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บทที่ 2 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 

 ในการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคของ

วัยรุนที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนา (แปงคอสเมติก) ทางโทรทัศน มีแนวคิด ทฤษฎี และ

งานวิจัยที่เกี่ยวของดังตอไปนี้ 

 1. แนวความคิดเร่ืองการวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะประชากรศาสตร  

 2. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกและการเปดรับขาวสาร 

 3. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 4. แนวความคิดเร่ืองพฤติกรรมผูบริโภค 

 5. แนวความคิดเร่ืองการโฆษณา 

 6. แนวความคิดเร่ืองจิตวิทยาวัยรุน 

 7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

แนวความคิดเรื่องการวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะประชากรศาสตร 

 

 ในการวิจัยทางส่ือสารมวลชน การวิเคราะหผูรับสารตามลักษณะทางประชากรศาสตร 

เปนวิธีการหนึ่งที่ไดรับความนิยมอยางมาก เนื่องจากผูรับสารประกอบไปดวยกลุมคนจํานวนมาก 

และอยูกันอยางกระจัดกระจาย หรือที่เรียกวามีลักษณะเปนมวลชน เราไมสามารถวิเคราะหผูรับ

สารเปนคน ๆ ไปได ดังนั้น วิธีการที่ดีที่สุดจึงตองจําแนกผูรับสารออกเปนกลุม ๆ ตามลักษณะ

ประชากรศาสตร เชน จําแนก เพศ อายุ สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม การศึกษา ศาสนา เปนตน  

 แนวคิดดานประชากรศาสตรเปนทฤษฎีที่อยูบนพื้นฐานของหลักการที่วา พฤติกรรม

ตาง ๆ ของมนุษยเกิดข้ึนตามแรงขับภายนอกท่ีมากระตุน และพฤติกรรมสวนใหญของเราจะ

เปนไปตามแบบฉบับที่สังคมวางเอาไว และสังคมทั่ว ๆ ไป มักจะกําหนดใหบุคคลที่มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตรที่แตกตาง มีแบบแผนพฤติกรรมที่แตกตางกัน เชน ทาทางเอียงอายดูจะนารัก

สําหรับเด็กสาวแตดูไมสมวัยเลยสําหรับหญิงชรา กลาวโดยสรุปก็คือ แนวคิดนี้เช่ือวา คนที่มี

คุณสมบัติทางประชากรที่แตกตางกัน ก็จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันไปดวย 
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 การสื่อสารก็จัดเปนพฤติกรรมสําคัญอยางหนึ่งของมนุษย เม่ือบุคคลที่มีคุณสมบัติทาง

ประชากรแตกตางกัน มีพฤติกรรมทั่ว ๆ ไปแตกตางกัน ดังนั้น นักวิชาการสื่อสารบางกลุมจึงเช่ือวา

พฤติกรรมที่เกี่ยวกับการสื่อสารของบุคคลนั้น ๆ ก็นาจะแตกตางกันดวย พฤติกรรมการส่ือสาร 

นอกจากจะหมายถึงการเลือกใชถอยคําภาษา หรือการใชอวัจนภาษา ตลอดจนกลยุทธตาง ๆ ใน

การส่ือสารใหสําเร็จตามประสงคแลว ยังรวมไปถึงการใชส่ือ หรือการเปดรับขาวสารจากสื่อตาง ๆ 

ตามที่ผูรับสารตองการ งานวิจัยที่ใชแนวทฤษฎีลักษณะทางประชากรศาสตรจึงมักจะมองหา

ความสัมพันธระหวางตัวแปรดานประชากรศาสตร กับพฤติกรรมการเปดรับจากส่ือตาง ๆ โดยการ

ต้ังสมมติฐานที่วา ผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรรวมกันยอมมีทัศนคติและพฤติกรรมที่

คลายคลึงกัน ทั้งนี้เนื่องจากบุคคลแตละกลุมประชากรยอมมีกิจกรรม การดําเนินชีวิต และการใช

เวลาวางที่แตกตางกัน 

 คุณสมบัติทางประชากรศาสตรจะผลักดันใหคนที่มีคุณสมบัติเชนเดียวกันหรือ

คลายคลึงกัน ตองมีกิจวัตรในทํานองเดียวกัน และพฤติกรรมตาง ๆ ก็จะคลายคลึงกัน (ยุบล 

เพ็ชรจรงคกิจ อางถึงใน ธนาพงษ จันทรชอน, 2546, น. 31-35) 

 ในการวิจัยคร้ังนี้มีลักษณะทางประชากรศาสตรที่ทําการศึกษาประกอบดวย 

 อายุ อายุนับเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหคนเรามีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เหมือนหรือ

แตกตางกัน ทั้งในแงของความคิด ความสนใจ และพฤติกรรม นอกจากนี้อายุยังเปนส่ิงกําหนด

ความแตกตางในการใชส่ือมวลชนอีกดวย ในวัยเด็กจะมีพฤติกรรมการใชส่ือโทรทัศนสูงมาก และ

จะเพ่ิมมากขึ้นเร่ือยไปจนถึงอายุ 12 – 14 ป  เมื่อเขาสูวัยรุน โลกของเด็กจะกวางข้ึน โรงเรียน 

เพื่อนและส่ือมวลชนจะมีอิทธิพลตอเด็กในทุกทิศทาง เด็กวัยรุนจะใชส่ือเพื่อความบันเทิง สําหรับ

วัยผูใหญนั้นการเปดรับโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพจะมีมากพอ ๆ กัน  เมื่อถึงชวงวัยอายุ 40 ป

ข้ึนไป ปริมาณการอานหนังสือพิมพจะลดลงเพราะสายตาเสื่อม และเมื่อถึงวัยเกษียณอายุทํางาน 

ปริมาณการดูโทรทัศนก็กลับเพิ่มมากข้ึน  เนื่องจากมีเวลาวางมากข้ึน นอกจากนี้ในดานเนื้อหา คน

ที่อายุมากจะใชส่ือมวลชนเพื่อแสวงหาขาวสารมากกวาความบันเทิง คนที่อายุมากมักจะอานจด

หมายถึงบรรณาธิการ ขาวการบานการเมือง ในการชมโทรทัศนก็เชนกัน คนที่มีอายุมากมักจะดู

รายการโทรทัศนที่เกี่ยวกับขาวสาร สารคดี และการศึกษา 

 การศึกษา  การศึกษาหรือความรูนอกจากจะเปนลักษณะทางประชากรศาสตรที่มี

อิทธิพลตอผูรับสารแลว ยังเปนตัวแปรตนที่กําหนดถึงตัวแปรอ่ืน ๆ ที่จะตอเนื่องตามมาอีกดวย ทั้ง

ในสวนของอาชีพ และรายได ซึ่งทั้งหมดนี้ลวนแลวแตเปนปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งที่มากําหนด

รูปแบบการใชชีวิต และพฤติกรรมการส่ือสารของคนในสังคม คนที่ไดรับการศึกษาที่แตกตางกัน 
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ในระบบการศึกษาที่แตกตางกัน หรือในสาขาวิชาที่แตกตางกัน ยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ 

รสนิยม คานิยม และความตองการที่แตกตางกันไป เพราะคนที่มีการศึกษาสูงหรือความรูดีจะ

ไดเปรียบอยางมากในการท่ีจะเปนผูรับสารที่ดี  ทั้งนี้ เพราะคนท่ีมีความรูกวางขวางในหลาย ๆ  

เร่ืองมีความเขาใจศัพทมาก และมีความเขาใจสารไดดี  แตคนเหลานี้เปนคนที่ไมคอยเชื่ออะไร   

งาย ๆ ทุกอยางตองมีเหตุผลสนับสนุนอยางเพียงพอ (ปรมะ  สตะเวทิน, 2539, น. 108)  

 ระดับการศึกษามีความสัมพันธอยางมากกับพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทั้งในสวน

ของประเภท และเนื้อหาส่ือที่เปดรับ ทั้งนี้สามารถอธิบายไดจากรูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน

ของผูรับสารเอง บุคคลมีการศึกษาสูงมักตองถูกจัดโดยแบบแผนการทํางานที่แตกตางไปจากผูมี

การศึกษานอย คนที่มีการศึกษาสูงมักมีตําแหนงหนาที่การงานที่ตองใชเวลานอกเหนืองานเพื่อ

ภารกิจนอกบาน เชน การไปเขาสังคมทําใหเวลาที่จะใชไปกับส่ืออิเล็กทรอนิกสอยางวิทยุ โทรทัศน

มีนอย ในขณะที่ส่ือส่ิงพิมพนั้นหาซื้อไดงาย และสามารถนําติดตัวไปดวยได รวมทั้งยังมีเงินมาก

พอที่จะเลือกซ้ือความบันเทิงที่อยูนอกบาน เชน ดูภาพยนตร ดูคอนเสิรต กลาวโดยสรุปคือ คนที่มี

การศึกษาสูงจะจัดสรรเวลาในการใชส่ืออิเล็กทรอนิกสใหเหมาะสม ในขณะที่คนที่มีการศึกษานอย

มักจะเลือกเปดรับส่ือจากวิทยุ โทรทัศน ที่ไมจําเปนตองใชความชํานาญพิเศษดานอ่ืน ๆ เพิ่มเติม

มากนัก นอกจากนี้ยังราคาถูก และเปดรับสารที่บานได 

 รายได รายได และอาชีพจัดไดวาเปนลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีความสัมพันธ

กันอยางยิ่ง เนื่องจากอาชีพ เปนตัวกําหนดแหลงที่มาและระดับความมากนอยของรายได 

นอกจากนี้ยังเปนตัวแปรที่มีความสัมพันธกับระดับการศึกษาเปนอยางมากอีกดวย เพราะโดย

เฉล่ียแลวคนที่มีการศึกษาสูงมัก จะประกอบอาชีพที่มีรายไดสูงตามไปดวย คนที่มีการศึกษาสูงแต

รายไดตํ่ามีนอย สวนคนที่มีการศึกษานอยนั้น สวนใหญมักมีรายไดนอยถึงปานกลาง ไมคอยมี

รายไดสูง ดังนั้นการศึกษา อาชีพ รายได มักถูกมองรวม ๆ กัน ไปวาเปนสถานะทางเศรษฐกิจหรือ

สังคมของบุคคล  

 งานวิจัยของชแรมมและไวท ซึ่งศึกษาการเปดรับสารของผูรับสาร และสังคมอเมริกัน 

พบวา  ผูที่มีรายไดสูงมักจะเปนผูนิยมเปดรับสื่อสิ่งพิมพ และนิยมเนื้อหาที่คอนขางหนัก ไม

คอยสนใจเนื้อหาดานบันเทิง แมคเนลล่ี และคณะ (McNelly and others อางถึงใน ธนาพงษ 

จันทรชอน, 2546, น. 31-35) พบวา คนที่มีฐานะดีและการศึกษาสูงเปนกลุมที่ไดรับขาวสารที่มี

เนื้อหาสาระจากส่ือมวลชนมากที่สุด ผลจากงานวิจัยในลักษณะนี้ สามารถอธิบายไดในแนวทาง

เดียวกันกับการศึกษา กลาวคือ ผูที่มีรายไดสูงมักจะเปนผูที่มีการศึกษาสูง และมีตําแหนงหนาที่

การงานดี จึงมักถูกผลักดันใหจําเปนตองเรียนรู หาขอมูลขาวสารตาง ๆ ใหทันเหตุการณอยูเสมอ 
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ดังนั้นการเปดรับส่ือโทรทัศนซึ่งสวนใหญที่เนนเนื้อหาดานความบันเทิงของคนกลุมนี้จึงนอย และ

เมื่อเปดรับส่ือก็จะเนนเนื้อหาดานสาระ การศึกษา ขาวสาร สวนผูมีการศึกษานอยมีอาชีพที่ให

รายไดตํ่า ซึ่งมีทักษะในการอานนอย และขาดเงินที่จะไปหาความบันเทิงแบบอ่ืน ๆ จึงมักอาศัยส่ือ

โทรทัศนเปนเคร่ืองชวยใหชีวิตประจําวันร่ืนรมย และนาสนใจมากข้ึน  

 ในการศึกษา เร่ืองพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคของ

วัยรุนที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนา (แปงคอสเมติก) ทางโทรทัศน ไดใชลักษณะประชากรศาสตร 

3 ประการ ไดแก อายุ การศึกษา และรายไดของครอบครัว มาใชในการวิเคราะหผูรับสาร เพื่อ

ศึกษาวา อายุ การศึกษา และรายไดของครอบครัวของประชากรที่แตกตางกันจะมีลักษณะการใช

ชีวิตที่แตกตางกันหรือไม ซึ่งจะแสดงใหเห็นจากการเปดรับขาวสารความมีการเปดรับขาวสาร

บอยคร้ังเพียงใด และขาวสารที่เปดรับนั้น กอใหเกิดทัศนคติในแงใดบาง และเมื่อเกิดทัศนคติแลว 

ทัศนคติเหลานั้นนําไปสูการตัดสินใจในการบริโภคสินคาหรือไม  อยางไร  ลักษณะทาง

ประชากรศาสตรจึงจําเปนตองนํามาใชในการวิเคราะหผูรับสารวามีความแตกตางกันหรือไม และ

แสดงใหเห็นลักษณะอยางไรในการวิจัยในคร้ังนี้ 

 

แนวความคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับพฤติกรรมการเลอืกและการเปดรับขาวสาร 

 

 นักทฤษฎีและนักวิจัยทางการสื่อสารไดอธิบายพฤติกรรมการส่ือสารของบุคคลวา มี

ความแตกตางกันทางสภาพสวนบุคคลหรือสภาพจิตวิทยา สภาพภายในจิตใจของบุคคลที่

แตกตางกันทําใหกระบวนการเรียนรูของมนุษยแตกตางกันออกไป สงผลตอทัศนคติหรือการ

กระทําแตละบุคคลไมเหมือนกัน โดยมีรากฐานความเชื่อที่วา บุคลิกภาพของบุคคลมีผลตอ

พฤติกรรมการเลือกและเปดรับสาร กลาวคือ การที่ผูรับสารจะใชส่ืออะไรก็ตาม ผูรับสารจะมีการ

เลือกสรร และการแสวงหาขาวสารเปนไปตามความตองการ หรือความคาดหวังที่แตกตางกันไปใน

แตละคน ผูรับสารมีกระบวนการเลือกสรรขาวสาร (Selective Processes) (ธิติมา อุนเมตตาจิต, 

2541, น. 37)  ซึ่งกระบวนการเลือกสรรเปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง (Filters) ขาวสารในการรับรูของ

มนุษยเรา  

 พฤติกรรมในการเปดรับสารแตละคร้ังของบุคคลนั้น จะมีการเปดรับสารที่มีความ

สอดคลองทางความคิด คานิยม และความเชื่อของบุคคลที่มีอยู Lazarsfeld (พยุรี ชาญณรงค, 

2544, น. 45) กลาววา  คนเราพยายามที่จะแสวงหาเนื้อหาจากส่ือที่มีความสอดคลองกับคานิยม 
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และความเช่ือของตน โดยนัยนี้ แสดงวาผูคนพยายามที่จะเก็บรักษาทัศนะเดิมที่ยึดถืออยูโดยการ

หลีกเล่ียงสารที่ทาทายทัศนะเดิมของตน  

 การเปดรับขาวสารจากส่ือมวลชนไมไดเปนกระบวนการที่เกิดข้ึนเปนเสนตรง แตเปน

กระบวนการที่มีหลายข้ันตอน แนวคิดที่สําคัญในเร่ืองนี้ ไดแก กระบวนการเลือกสารของผูรับสาร 

(Selective Process) (Michael Burgoon) ที่ประกอบดวยข้ันตอนที่สําคัญ 4 ข้ันตอน คือ  

 1. การเลือกเปดรับหรือเลือกใช (Selective Exposure) หมายถึง กระบวนการภายใน

ของบุคคลในการพิจารณาวาจะเลือกเปดรับส่ือและขาวสารจากส่ือหรือไม และถาตกลงเปดรับ จะ

รับขาวสารประเภทไหน จากส่ืออะไร และเวลาใด ในชีวิตประจําวันนั้นบุคคลมีโอกาสที่จะไดรับ

สารจากแหลงตาง ๆ มากมาย แตละบุคคลจะมีความพอใจหรือไมพอใจแหลงสาร หรือผูสงสาร

ตาง ๆ แตกตางกันไป ดังนั้นในการเปดรับส่ือมวลชน บุคคลจะเลือกเปดรับหรือเลือกใชส่ือตาม

ความปรารถนาของตน เชน เม่ือถึงเวลาเสนอขาว จากสถานีโทรทัศนที่มีอยู 6 ชอง เราจะเลือกชม

จากชองไหน จะชมละครเร่ืองใด ทางชองใด หรือเมื่อตองการอานหนังสือพิมพเราเลือกอานฉบบัใด 

และเลือกอานหนาอะไรบาง ตามปกติแลวบุคคลจะเลือกเปดรับส่ือ และใชส่ือมวลชนที่เสนอ

ขาวสารสอดคลองกับทัศนคติ ความคิด ความสนใจ และตองการของเราเอง ทั้งนี้เพราะโดย

ธรรมชาติแลวคนเรามีความตองการอยางยิ่ง ที่จะปกปอง รักษา และสงเสริมความคิดเกี่ยวกับ

ตนเอง (Self-Concept) 

 2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention) นอกจากบุคคลจะเลือกเปดรับ

ขาวสาร หรือเลือกใชส่ือมวลชนแลว บุคคลยังเลือกใหความสนใจตอเนื้อหาขาวสารที่ไดรับดวย วา

สอดคลองหรือเขากันไดกับความสนใจ  ความคิด ความเชื่อ  และทัศนคติของตนหรือไม 

ขณะเดียวกันก็พยายามหลีกเล่ียงการรับขาวสารที่ขัดตอทัศนคติ หรือความคิดเห็นเดิมของตน 

ทั้งนี้เพราะการไดรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับความรูสึกจะทําใหบุคคลเกิดความรูสึกไมพอใจ และ

สับสนได ดวยเหตุนี้จึงสามารถอธิบายไดวาทําไมบุคคลจึงเลือกอานหนังสือพิมพเปนบางหนา บาง

ขาว ในขณะที่ชมโทรทัศนก็จะชมเฉพาะบางรายการเทานั้น 

 3. การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective Perception or Interpretation) เม่ือบุคคล

เปดรับ และเลือกใหความสนใจในขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลว ในข้ันตอนตอไปบุคคลก็

เลือกรับรู หรือเลือกตีความสารที่เปดรับ และใหความสนใจ กระบวนการน้ีจะเกิดข้ึนเองตาม

ธรรมชาติโดยบุคคลจะเลือกรับรู และตีความหมายที่ไดรับตามความเขาใจของตนเอง หรือตาม

ทัศนคติประสบการณ ความเช่ือ ความตองการ และแรงจูงใจของตนในขณะนั้น ดังนั้นเนื้อหาของ

ส่ือมวลชนจึงมักจะถูกบิดเบือนไปโดยที่เราไมรูตัว 
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 4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) หลังจากที่บุคคลเลือกใหความสนใจ เลือก

รับรู และตีความขาวสารไปในทิศทางที่สอดคลองกับทัศนคติ และความเชื่อของตนแลว บุคคลยัง

เลือกจดจําเฉพาะเนื้อหาสาระของสารที่สอดคลองกับรสนิยม ทัศนคติ ความชอบ ความเช่ือ 

ตลอดจนคานิยม เขาไวเปนประสบการณ ในขณะเดียวกันก็มักจะลืมขาวสารที่ไมตรงกับความ

สนใจของตนเองไป การเลือกจดจํานี้เปรียบเสมือนเคร่ืองกรองข้ันสุดทายที่มีผลตอการสงสารไปยัง

ผูรับสาร ในบางคร้ังขาวสารอาจถูกปฏิเสธต้ังแตข้ันแรก หรืออาจมีการเปดรับในชวงแรก และมี 

การปฏิเสธในข้ันตอนตอไปก็ได  

 กระบวนการเปดรับขาวสารสามารถแสดงการทํางานของไดตามภาพ  ดังนี้ 

 

ภาพที ่2.1 

แสดงกระบวนการเลือกสรรขาวสาร 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 กระบวนการเลือกสรรขาวสาร เปนการอธิบายใหเห็นวาพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร

ของบุคคลมิใชเปนผลที่เกิดจากการกระทําของส่ือมวลชนโดยตรง แตเกิดจากบทบาทของผูรับสาร

ตางหากที่เลือกเปนผูเปดรับ และใชส่ือมวลชน (Active Audience) โดยผูรับสารจะเปนผูเลือก

เปดรับสนใจ รับรู หรือตีความ และจดจําขาวสารที่สอดคลองกับความตองการภายในจิตใจของตน

เปนสําคัญ ซึ่งแนวคิดนี้สามารถนําไปใชในการอธิบายถึงพฤติกรรมการเปดรับขาวสารของคนที่

ลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คลายคลึงกันได 

การเลือกเปดรับ 

การเลือกสนใจ 

การเลือกรับรูหรือตีความ 

การเลือกจดจาํ 
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 จากกระบวนการเปดรับขาวสารจะเห็นไดวาขาวสารจากส่ือมวลชนมิไดไหลผานจากผู

สงสาร ไปยังผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงในทันที แตมีปจจัยบางอยางที่เกี่ยวกับการตัวผูรับสารที่มี

อิทธิพลตอการเปดรับขาวสาร (ขวัญเรือน  กิติวัฒน, 2531, น. 23-26) ไดแก 

 1. ปจจัยดานบุคลิกภาพและจิตวิทยาสวนบุคคล มีแนวคิดวาคนเราแตละคนมีความ

แตกตางเฉพาะตัวบุคคลอยางมาก ในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบุคคล ซึ่งเปนผลสืบ

เนื่องมาจากลักษณะการอบรมเล้ียงดูที่แตกตางกัน  การดํารงชีวิตในสภาพแวดลอมทางสังคมที่ไม

เหมือนกันซึ่งผลกระทบถึงระดับสติปญญา ความคิด ทัศนคติ ตลอดนกระบวนการของการรับรู 

การเรียนรู การจูงใจ 

 2. ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสังคม เนื่องจากคนเรามักจะยึดติดกับกลุม

สังคมที่ตนสังกัดอยูเปนกลุมอางอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่จะแสดงออกซ่ึง

พฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม นั่นคือมักจะคลอยตามกลุมในแงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม เพื่อให

เปนที่ยอมรับของกลุม 

 3. ปจจัยดานสภาพแวดลอมนอกระบบสื่อสาร เชื่อวาลักษณะตาง ๆ ไดแก เพศ อาชีพ 

ระดับการศึกษา รายได ทําใหเกิดความคลายคลึงของการเปดรับเนื้อหาของการสื่อสาร รวมถึงการ

ตอบสนองตอเนื้อหาดังกลาวไมแตกตางกันดวย 

 นอกจากนี้ เมอรริลลและโลเวนสไตน (John C. Merrill and Ralph L. Lowenstein, 

1990, pp. 122-123) ไดกลาวถึง เหตุผลหรือแรงผลักดันที่ทําใหบุคคลใดบุคคลหน่ึงไดมีการใชส่ือ 

เกิดจากปจจัยพื้นฐาน 3 ประการ กลาวคือ  

 1. ความเหงา เปนเหตุผลทางจิตวิทยาโดยตรงที่วา ปกติคนเรายอมจะไมชอบที่อยู

ตามลําพัง เนื่องจากเกิดจากความรูสึกสับสน วิตกกังวล หวาดกลัว และการเมินเฉยจากสังคม จึง

พยายามที่จะรวมกลุม เพื่อสังสรรคกับผูอ่ืนเทาที่โอกาสจะอํานวยให เมื่อไมสามารถจะติดตอ

สังสรรคกับบุคคลไดโดยตรง ส่ิงที่ดีที่สุดคือการอยูกับส่ือตาง ๆ ที่ใชในการส่ือสาร และแทจริงคน

บางสวนพอใจที่จะอยูกับส่ือมวลชนมากกวาที่จะอยูกับบุคคลดวยซ้ํา เพราะส่ือมวลชนเปนเพื่อน

แกเหงาที่ไมสรางแรงกดดันในการสนทนาหรือทางสังคมใหแกตัวเอง 

 2. ความอยากรูอยากเห็น ความอยากรูอยากเห็นในส่ิงตาง ๆ ที่เกิดข้ึนเปนคุณสมบัติ

พื้นฐานของมนุษย ดังนั้น ส่ือมวลชนจึงถือเอาความอยากรูอยากเห็นเปนหลักสําคัญอยางหนึ่งใน

การเสนอขาวสาร ปกติมนุษยจะอยากรูอยากเห็นโดยเร่ิมจากส่ิงที่อยูใกลตัวเองที่สุด ไปจนถึงส่ิงที่

อยูหางตัวเองมากที่สุดตามลําดับ และไมวาส่ิงที่สนองความอยากรูอยากเห็นนั้นจะเกิดจากวัตถุ

ส่ิงของ ความคิดหรือการกระทําของเพื่อนบาน หรือเพื่อนรวมโลก ความอยากรูอยากเห็นในส่ิงตาง ๆ 
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นอกเหนือจากที่เกิดข้ึนใกลชิดกับตนเองมากที่สุดแลว คงจะไมมีอะไรดีกวาส่ือมวลชนตาง ๆ ทั้งนี้

มิใชเพราะวาส่ิงเหลานั้นจะมีผลกระทบตอตนเองทั้งทางตรงและทางออมเทานั้น แตเปนความ

อยากรูอยากเห็นในส่ิงที่เกิดข้ึนในแงตาง ๆ เชน สาเหตุของเหตุการณ ผูที่เกี่ยวของกับเหตุการณ

นั้น รวมทั้งผลกระทบซ่ึงอาจจะเกิดข้ึนกับตนเองหรือผูอ่ืนอีกดวย 

 3. ประโยชนใชสอยของตนเอง โดยพื้นฐาน มนุษยเปนผูเห็นแกตัวในฐานะที่เปนผูรับ

ขาวสารจึงตองการแสวงหาและใชขาวสารบางอยางที่จะใชเปนประโยชนแกตนเอง เพื่อชวยให

ความคิดของตนบรรลุผล เพื่อใหขาวสารที่มาเสริมสรางบารมี เพื่อใหไดขาวสารที่จะชวยใหตนเอง

ไดรับความสะดวกสบาย รวมทั้งใหไดขาวสารที่ทําใหตนเองเกิดความสนุกสนานบันเทิง 

 4. ลักษณะเฉพาะของส่ือมวลชนทั่วไป ส่ือมวลชนแตละอยางก็มี “ลักษณะเฉพาะ” 

ของส่ือแตละอยางจึงมีสวนที่ทําใหผูรับขาวสารจากส่ือมวลชนมีจํานวนและองคประกอบแตกตาง

กันไป ทั้งนี้ เพราะวาผูรับขาวสารแตละคนยอมจะหันเขาหาลักษณะเฉพาะบางอยางจากสื่อที่จะ

สนองความตองการและทําใหตนเองเกิดความพึงพอใจ 

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกและการเปดรับขาวสารที่กลาวถึง

ขางตน แสดงใหเห็นวา บุคคลแตละบุคคลจะมีพฤติกรรมการเลือกและการเปดรับขาวสารแตกตาง

กัน ซึ่งข้ึนอยูกับปจจัยตาง ๆ หลายประการ ทั้งที่เปนปจจัยอันเกิดจากภายในตัวบุคคลเอง เชน 

ความชอบ ความสนใจ และปจจัยแวดลอมภายนอก เชน การเปดรับขาวสาร เพื่อใหมีความสัมพันธ

กับคนรอบขางในแงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม เพื่อใหเปนที่ยอมรับของกลุม ดังนั้น ใน

การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคของวัยรุนที่มีตอ

งานโฆษณาแปงฝุนทาหนา (แปงคอสเมติก) ทางโทรทัศน จึงไดนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการเลือกและการเปดรับขาวสารมาใชในการวิเคราะหผลการวิจัยตอไปวา ความถี่หรือ

ความบอยคร้ังในการเปดรับงานโฆษณาแปงฝุนทาหนา (แปงคอสเมติก) ทางโทรทัศนนั้น จะทําให

วัยรุนมีทัศนคติตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนา (แปงคอสเมติก) ทางโทรทัศนหรือไมและอยางไร 

 
แนวความคิดและทฤษฎเีกี่ยวกับทัศนคติ 

 

 ทัศนคติ เปนคํารากศัพทภาษาละตินวา “APTUS” แปลวา ความโนมเอียงและ

เหมาะสม (Gordon W. Allport, 1976 อางถึงใน ปทมศิริ  เอ่ียมประชา, 2545, น. 17) และตรงกับ

ความหมายของคําวา “Attitude” ในภาษาอังกฤษ หมายถึง ทาทีที่แสดงออกของคนเราซ่ึงบงบอก

ถึงสภาพจิตใจ (ชวนะ  ภวกานันท, 2527, น. 20)  
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 นักจิตวิทยาและนักวิชาการไดใหคําจํากัดความของทัศนคติไว  ดังนี้ 

 ธีโอดอร นิวคอมบ (Theodore, M. Newcomb) ราฟ เอช เทอรเนอร (Ralph, H. 

Turner) และฟลิป คอนเวอรส (Philio E. Converse) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง การรวมของ

ประสบการณในอดีตที่สะสมและจัดเรียงเปนระบบ จะสะทอนออกมาเมื่อปจเจกบุคคลเผชิญกับ

สถานการณใหม ๆ (Theodore, M. Newcomb, Ralph, H. Turner and Philio E. Converse, 

1965, p. 41 อางถึงใน บุญนภา  จันทรากูลพงษ, 2542, น. 28) 

 นอรแมน มัน กลาววา ทัศนคติเปนความรูสึกและความเห็นของบุคคลที่มีตอส่ิงของ 

บุคคล สถานการณ สถาบัน และขอเสนอใด ๆ ในทางที่ยอมรับหรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลทําใหบุคคล

พรอมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองดวยพฤติกรรมตามแนวคิดนั้น (Norman  Mun, 1971, p. 77 

อางถึงใน บุญนภา  จันทรากูลพงษ, 2542, น. 28)  

 ไซรัส เมชาด และริชารดสัน (Cyrus Mayshark and E. Richardson) กลาววา 

ทัศนคติหมายถึงระดับความรูสึกที่เกี่ยวของกับภาวะจิตใจของบุคคลที่มีตอวัตถุ เปนศักยภาพของ

พฤติกรรมหรือสวนที่กอใหเกิดพฤติกรรมทางบวกหรือทางลบตอสถานการณ บุคคล หรือวัตถุ ซึ่ง

เปนแรงที่มีอยูภายใน วัดไดจากปฏิกิริยาตอตัวกระตุน และเปนส่ิงที่ เกิดจากจิตใจที่มีการ

เปล่ียนแปลงอยูเสมอและจะแสดงออกทางกาย (Cyrus Mayshark and E. Richardson, p. 76 

อางถึงใน ปทมศิริ  เอ่ียมประชา, 2545, น. 17) 

 การเดอร ลินเซ (Garder Lindzey) และเอลเลียท อารสัน (Elliot Arson) กลาววา 

ทัศนคติเปนเร่ืองของจิตใจ ความเช่ือ ทาทีความรูสึก และความโนมเอียงของบุคคลที่มีตอตนเอง 

บุคคลอ่ืน และสถานการณอยางใดอยางหนึ่ง ที่มีผลตอการแสดงพฤติกรรม ซึ่งจะเห็นไดวาทศันคติ

ประกอบดวยความคิดที่มีผลตออารมณและความรูสึกนั้นออกมาทางพฤติกรรมดังที่ การเดอร ลิน

เซ และเอลเลียท อารสัน มีความเชื่อวา ทัศนคติเปนพลังสําคัญใหคนเราแสดงพฤติกรรม (Garder 

Lindzey and Elliot Arson, 1969, p. 271 อางถึงใน ปทมศิริ  เอ่ียมประชา, 2545, น. 17) 

 จุมพล สวัสดิยากร และคณะ กลาววา ทัศนคติ คือ สภาพจิตใจหรือความรูสึกนึกคิด 

หรือความเห็นที่มีตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด หรือพฤติกรรมอยางหน่ึงอยางใดตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง หรือ

กลุมบุคคลคณะหนึ่งคณะใด จะเปนเอกเทศหรือไมเปนเอกเทศก็ได โดยบงช้ีถึงปริมาณความชอบ 

ความนิยม ความไมชอบ ความศรัทธา ความหวังดี และความไมหวังดี เปนตน (จุมพล สวัสดิยากร, 

2515, น. 12 อางถึงใน ปทมศิริ  เอ่ียมประชา, 2545, น. 17) 
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 สมยศ นาวีการ กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกและพฤติกรรมในแนวทางใด

แนวทางหนึ่ง โดยเฉพาะตอวัตถุบางอยางอยูเสมอ ๆ โดยประเด็นสําคัญ 2 ประการ คือ ทัศนคติไม

คอยจะมีการเปล่ียนแปลง ถาหากวาไมมีแรงผลักดันใหเกิดการเปล่ียนแปลง ทัศนคติของบุคคลใด

บุคคลหน่ึงตอวัตถุบางอยางจะมีทั้งความรูสึกและความเชื่อ ถาหากวาคนคนหนึ่งมีทัศนคติที่ไมดี

แลว ยอมจะแสดงใหเห็นเปนนัยวาเขาจะมีความรูสึกและความเชื่อในทางลบ (สมยศ นาวีการ 

2521, น. 82-83 อางถึงใน บุญนภา  จันทรากูลพงษ, 2542, น. 28)  

 พรทิพย สัมปตตะวนิช (2536, น. 162 อางถึงใน นพพร  ประยูรวงศ, 2541, น. 22) 

กลาวถึงลักษณะของทัศนคติไววา ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู และสามารถเปล่ียนแปลงไดอยางมี

ทิศทาง มีระดับความมากนอย ระดับความหนาแนน หรือเปลี่ยนแปลงไปเม่ือไดรับอิทธิพลจาก

ส่ิงแวดลอมรอบ ๆ ตัวบุคคล 

 ธีระพร อุวรรณโณ ไดเสนอแนวคิดวา ทัศนคติ มีความหมายตรงกับคําวา เจตคติ 

หมายถึง ทาทีหรือความรูสึกของบุคคลตอส่ิงหนึ่งส่ิงใด ซึ่งในที่นี้ จะกลาวในคําวา ทัศนคติ และ

จากการทบทวนงานวิจัยของฟชบายนและไอเซ็น (Flshbein and Ajzen, 1972 อางถึงใน ธีระพร 

อุวรรณโณ, 2535, น. 1) พบวา มีการใหนิยามความหมายของทัศนคติมากกวา 500 นิยาม ตาม

การพิจารณาความหมายโดยอาศัยองคประกอบของทัศนคติเปนเกณฑสามองคประกอบ ไดแก 

ความรูสึก (Affective) ปญญา (Cognitive) และพฤติกรรม (Behavioral) สององคประกอบ ไดแก 

ความรูสึก (Affective) ปญญา (Cognitive) หรือหนึ่งองคประกอบ ไดแก ความรูสึก (Affective) 

 โรเซ็นเบิรกและโฮฟแลนด (Rosenberg and Hovland, 1972 อางถึงใน ธีระพร 

อุวรรณโณ, 2535, น. 2) พบวา  โรเซ็นเบิรกและโฮฟแลนด มีการใหนิยามไดกลาวถึง ทัศนคติวา 

ทัศนคติหมายถึงแนวโนมในการตอบสนองตอส่ิงเราบางประการ ซึ่งมี 3 ประการหลัก คือ ปญญา 

ความรูสึก และพฤติกรรม (Rosenberg and Hovland, 1960 อางถึงใน ธีระพร อุวรรณโณ, 2535, 

น. 2)  

 จากการศึกษาเร่ืององคประกอบของทัศนคติแลว พบวา ทัศนคติมีองคประกอบ 3 สวน 

(ยงยุทธ  วงศภิรมยศานต์ิ, 2536, น. 181-183) คือ  

 1. สวนที่เปนความคิด ความรู (Cognitive component) เปนกระบวนการจัดระเบียบ

ขอมูลพื้นฐานของส่ิงที่บุคคลรูหรือเขาใจ รวมทั้งความเช่ือเกี่ยวกับส่ิงที่คิดวาดีมีประโยชน หรือ   

คิดวาไมดีและมีโทษ ข้ึนอยูกับประสบการณโดยตรงที่ไดรับ อาจทําใหความเชื่อ แนวคิด หรือการ

รับรูที่เสริมใหมีมากข้ึน หรือเปนประสบการณในทางลบก็ได เชน นาย ก. รับฟงวาผูบังคับบัญชา

คนใหมเปนคนเขมงวด เปนตน สวนที่เปนความคิดนี้ เปนสวนประกอบขั้นพื้นฐานของทัศนคติ 
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ถาบุคคลไมมีความคิดหรือความรูเกี่ยวกับส่ิงหนึ่ง ๆ เลย บุคคลจะไมมีทัศนคติตอสิ่งนั้น การที่

บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงใดตางกันก็เนื่องมาจากบุคคลมีแนวคิดหรือความเขาใจที่ตางกัน 

 2. สวนที่เปนอารมณความรูสึก (Affective component) เปนกระบวนการเกิดอารมณ

และความรูสึกตอส่ิงที่บุคคลมีทัศนคติ ซึ่งมี 2 ทิศทาง คือ ทางบวกและทางลบ เชน โกรธ เกลียด 

รัก ชอบ ดี ไมมี เชน นาย ก. มีความรูสึกไมดีตอผูบังคับบัญชาคนใหมเพราะเกิดความกลัววา   

ตองเครงครัดตอหนาที่และตองลําบากกวาเมื่อกอน ความรูสึกจะเปนตัวเราความคิดอีกทอดหนึ่ง 

โดยการตีความเช่ือเดิมที่มีอยู แลวโยงกับเงื่อนไขส่ิงเรา ทําใหมีความแตกตางกันไปตาม

บุคลิกภาพของแตละบุคคล 

 3. สวนที่เปนพฤติกรรม  (Behavioral component) เปนการแสดงออกตามทัศนคติ

หรือแนวโนมที่จะกระทําอยางใดอยางหน่ึงตอส่ิงของ บุคคล หรือสถานการณหนึ่ง ๆ ถามีส่ิงเราที่

เหมาะสมก็จะเกิดการปฏิบัติหรือมีปฏิกิริยาตอบสนองใหลักษณะการยอมรับหรือปฏิเสธ 
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ภาพที ่2.2 

แสดงสวนประกอบของทัศนคติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: โรเซ็นเบิรกและโฮฟแลนด, 1950 อางใน ธีระพร  อุวรรณโณ, 2535, น. 3. 

 

 

 

 

ส่ิงเราหรือ

จินตนาการ

ตาง ๆ ที ่

บุคคลเขา 

ไปเกี่ยวของ 

ทัศนคติ อารมณ ความรูสึก 

(affective) 

การรับรูแสดงถึง
ความคิด ความรู 
ความเขาใจ          

ที่แสดงออกทาง
คําพูดที่แสดง    
ความเชื่อ 

ความรู ความเขาใจ 

(cognitive) 

การตอบสนองตอ 

ส่ิงเราความคิดที่

แสดงความรูสึก

ในทางที่ดีหรือไมดี 

ชอบหรือไมชอบ 

ปฏิกิริยาตอบสนอง

ตอส่ิงเรา  

ที่แสดงออกทาง

คําพูด พฤติกรรม 

พฤติกรรม 

(behavioral) 
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 จากการนิยามความหมายของทัศนคติ จะเห็นไดวา ไมวาจะนิยามความหมายของ

ทัศนคติจากสาม สอง หรือหนึ่งองคประกอบ องคประกอบสําคัญของทัศนคติ คือ ความรูสึก 

(Affective Component) เธอรสโตน (Thurtone) ไดนิยามความหมายของทัศนคติวา ทัศนคติ 

หมายถึง อารมณความรูสึกทางจิตใจในการสนับสนุนหรือตอตานตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยการแสดง

อารมณความรูสึกไดในทางบวก ไดแก ความชอบพอ การปกปองหรือมีพฤติกรรมในทางที่ดี และ

ในทางลบ ไดแก ความเกลียด ความไมชอบ ทําลาย หรือมีปฏิกิริยาตอตาน  ซึ่งตรงกับแนวคิด

ของฟชบายนและไอเซ็น (Martin Flshbein and Icek Ajsen, 1975, p. 216 อางถึงใน ธนาพงษ 

จันทรชอน, 2546, น. 47)  ที่วา ทัศนคติ หมายถึง จุดยืนของบุคคลในลักษณะของความรูสึก และ

การประเมินคา ที่มีตอวัตถุ การกระทํา หรือเหตุการณตาง ๆ (Attitude was defined as a 

person’s location of affect or evaluation with respect to some object, action or even) โดย

ทัศนคติจะแสดงออกถึงความรูสึกโดยทั่วไปของบุคคลที่มีตอส่ิงเราในลักษณะที่ชื่นชอบ ไมชื่นชอบ 

จึงนับวาทัศนคติเปนความรูสึก (Affective) ในการประเมินคา (Evaluation) ตามธรรมชาติของ

มนุษยที่มีตอส่ิงเราตาง ๆ  

 ฟชบายนและไอเซ็น (Martin Flshbein and Icek Ajsen, 1975, p. 216 อางถึงใน  

ธนาพงษ  จันทรชอน, 2546, น. 48) ไดเปรียบเทียบทัศนคติตามคํานิยามและแนวคิดของตนกับ

แนวคิดที่วาทัศนคติจะตองประกอบไปดวยสามองคประกอบวา ทัศนคติในการศึกษาตามแนวคิด

ของตน หมายถึง องคประกอบในเร่ืองของความรูสึกที่มีความสัมพันธกับความเช่ือและความต้ังใจ

ที่จะแสดงพฤติกรรมในลักษณะของการขับเคลื่อน (Flow) ไปตามเสนของความสัมพันธที่มี

จุดเร่ิมตนที่ความเชื่อ ซึ่งกอใหเกิดความรูสึกหรือทัศนคติ และมีความต้ังใจที่จะแสดงพฤติกรรม

เปนผลที่ตามมา  ซึ่งตางจากคําอธิบายตามแนวคิดที่วาทัศนคติจะตองประกอบไปดวยสาม

องคประกอบดังที่อธิบายขางตน  

 
การเกิดทัศนคต ิ
 

 เรนสิส ไลเคิรท (Likert, 1932, p. 140 อางถึงใน ปทมศิริ  เอ่ียมประชา, 2545, น. 20) 

ไดศึกษามูลเหตุของการเกิดทัศนคติของคน  ซึ่งนับวาเปนผลการศึกษาเนนถึงทัศนคติตามหลัก

วิชาดานการส่ือสารโดยเฉพาะ โดยไดสรุปขอศึกษาไววา ทัศนคติเปนส่ิงที่เกิดจากการเรียนรู 

(Learning) จากแหลงทัศนคติ (Source of Attitude) ตาง ๆ  มีอยูมากมาย และแหลงที่ทําใหคน

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

เฉพาะอยางตอส่ิงหนึ่งส่ิงใดในทางทีดีหรือไมดี  จะทําใหเขาเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทิศทางที่

เคยมีประสบการณมากอน เชน การชมโฆษณาที่มีพรีเซนเตอรเปนนักแสดงท่ีมีชื่อเสียงและเปนที่

ชื่นชอบเปนการสวนตัวอยูแลว เมื่อเห็นวานักแสดงคนนั้นใชสินคายี่หอใด ก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอ

สินคายี่หอนั้นตามไปดวย เปนตน 

 2. การติดตอส่ือสารจากบุคคลอ่ืน (Communication from others) การไดรับการ

ติดตอจากบุคคลอ่ืนจะทําใหเกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตาง ๆ จากผูอ่ืนได เชน  เด็กที่เคย

ไดรับการส่ังสอนจากผูใหญวาทําอยางนี้ดี อยางนั้นไมดี  ก็จะทําใหเด็กมีทัศนคติตอการกระทํา 

ตาง ๆ ตามที่ไดรับทราบมา หรือ เห็นตัวอยางจากโฆษณาวาการด่ืมเคร่ืองด่ืมที่มีสวนผสม

แอลกอฮอลแลวขับรถจะทําใหเกิดอันตรายในการขับข่ีก็จะไมขับข่ียานพาหนะหลังจากด่ืม

เคร่ืองด่ืมที่มีสวนผสมแอลกอฮอล เปนตน 

 3. ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได เชน เด็กมี

ความเคารพเช่ือฟงพอแม  เมื่อเห็นวาพอแมแสดงวาไมชอบสิ่งใดก็ตาม เด็กจะเลียนแบบคือไม

ชอบส่ิงนั้นไปดวย 

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

เกิดข้ึนเนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน โรงเรียน วัด หนวยงานตาง ๆ ซึ่งสถาบันเหลานี้จะ

เปนแหลงที่มาและสนับสนุนใหคนเกิดทัศนคติบางอยางข้ึนได 

 ทัศนคติเปนความรูสึกที่บุคคลมีตอวัตถุ หรือส่ิงตาง ๆ จึงมีระดับความเขมขนของ

ทัศนคติแตกตางกัน และสามารถใชกําหนดทาทีของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งได ซึ่งแบงออกเปน 

 1. ทัศนคติในทางบวก (Positive Attitude) เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก

หรือมีอารมณความรูสึกในดานดี ตอบุคคล หนวยงาน องคกร สถาบัน รวมไปถึงเร่ืองราวและส่ิง

ตาง ๆ ซึ่งเปนพื้นฐานที่ดีในการยอมรับความคิด ขอมูลใหม 

 2. ทัศนคติในทางลบ (Negative Attitude) เปนทัศนคติทางลบ หรือไมดี เปนทัศนคติ

ที่สรางความรูสึกเปนไปในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับความเชื่อถือหรือไววางใจ อาจจะมีความเคลือบ

แคลงระแวง สงสัย รวมทั้งเกลียดชังตอบุคคลใด บุคคลหนึ่ง เร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง 

หรือหนวยงาน องคกร สถาบัน และการดําเนินกิจการขององคการและอ่ืน ๆ  

 3. ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude) เปนทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นใด ๆ 

โดยส้ินเชิง 
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 การวัดทัศนคติ สามารถทําไดจากวิธีการ ดังนี้ 

 1. มาตรรวมการประเมินคาของลิเคิรต  วิธีการสรางมาตรรวมการประมาณคา 

(Method of Summated Ratings) ของลิเคิรต ทําโดยการสรางขอความที่มีความหมายทางบวก

และทางลบ 50 ขอความ แบงเปน 2 ชุด ๆ ละ 25 ขอความ ซึ่งขอความเหลานี้จะอยูทางดานซาย

ของตาราง สวนดานขวาจะมีชองใหเลือกตอบ 1 ชอง จาก 5 ชอง คือ เห็นดวยมาก เห็นดวย 

ตัดสินใจไมได ไมเห็นดวย และไมเห็นดวยมาก แลวนํามาใหคะแนน  

 

ตารางที่ 2.1 

แสดงการใหคะแนนตามวธิกีารสรางมาตรรวมการประเมินคาของลิเคิรต 

 

คะแนน 

ขอความ 
เห็นดวย 

อยางมาก 

เห็นดวย ไม 

แนใจ 

ไม 

เห็นดวย 

ไม 

เห็นดวย 

อยางมาก 

ทางบวกตอที่หมาย 5 4 3 2 1 

ทางลบตอที่หมาย 1 2 3 4 5 

  

  การใหคะแนนคําตอบ จะใหคะแนนขอความทางบวกตอที่หมายที่เห็นดวย      

อยางมาก 5 คะแนน เห็นดวย 4 คะแนน ไมแนใจ 3 คะแนน ไมเห็นดวย 2 คะแนน และไมเห็นดวย

อยางมาก 1 คะแนน สวนขอความทางลบตอที่หมายท่ีเห็นดวยอยางมาก 1 คะแนน เห็นดวย 2 

คะแนน ไมแนใจ 3 คะแนน ไมเห็นดวย 4 คะแนน และไมเห็นดวยอยางมาก 5 คะแนน 

 2. มาตรจําแนกความหมาย  วิธีการสรางมาตรจําแนกความหมาย (Semantic 

differential scale) พัฒนาข้ึนโดยนักจิตวิทยาช่ือ ชารล ออสกูด และคณะ (Charles Osgood and 

Others, 1957) มาตรจําแนกความหมายเปนมาตรที่วัดความหมายโดยนัยของที่หมายตาง ๆ ของ

ผูตอบ ไมใชการวัดความหมายตามพจนานุกรม ทําโดยการสรางขอคําถามที่มีคุณศัพทตรงกันขาม

อยู 2 ข้ัว เชน  งาย – ยาก คําคุณศัพททางดานซายจะมีการนําคําทางบวกและทางลบมาสลับกัน 

เพื่อใหผูตอบเลือกตอบ แลวนํามาใหคะแนน 
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ภาพที ่2.3 

แสดงการใหคะแนนตามวธิกีารสรางมาตรจําแนกความหมาย 

ของชารล ออสกูด และคณะ 

 

         

งาย 3 2 1 0 -1 -2 -3 ยาก 

 มาก ปาน 

กลาง 

นอย ตัดสินใจ 

ไมได 

นอย ปาน 

กลาง 

มาก  

  

 การใหคะแนนคําตอบจะใหดานคุณศัพทที่มีความหมายทางไมดีระหวาง -3 ถึง -1 ให

คะแนนดานคุณศัพทที่มีความหมายทางดีระหวาง 1 ถึง 3 และใหคะแนนคําตอบตัดสินใจไมได

เปนศูนย  

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติที่กลาวถึงขางตน แสดงใหเห็นวา ทัศนคติเปน

เร่ืองของความรูสึกในดานตาง ๆ ที่เกิดข้ึนกับแตละบุคคล ซึ่งจะมีความแตกตางกันในแตละบุคคล 

ทั้งนี้ ข้ีนอยูกับลักษณะทางประชากรศาสตร ความรู ประสบการณ ความเชื่อ และขอมูลแวดลอม

อื่น ๆ ของแตละบุคคล ซึ่งจะแสดงออกมาใหเห็นในรูปของความรูสึก ความคิดเห็น ทั้งแงบวก 

แงลบ และเปนกลาง เชน ยอมรับ ไมยอมรับ ชอบ ไมชอบ หรือแสดงออกเปนแนวโนมในการเกิด

พฤติกรรมได เชน เลือกใช ไมเลือกใช เปนตน ดังนั้น ในการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเปดรับ

ขาวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคของวัยรุนที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนา (แปง

คอสเมติก) ทางโทรทัศน จึงไดนําแนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับทัศนคติมาใชในการวิเคราะห

ผลการวิจัยวา เมื่อวัยรุนไดรับชมโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนแลว วัยรุนมีทัศนคติตองาน

ตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนเปนอยางไร พฤติกรรมการเปดรับขาวสารจากตองาน

โฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับทัศนคติที่แตกตางกันหรือไม อยางไร และ

ทัศนคติที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทางหนาทางโทรทัศนนั้นเปนอยางไร มีชอบหรือไมชอบในงาน

โฆษณาแปงฝุนทาหนาทางโทรทัศนมากนอยเพียงใด และทัศนคติที่เกิดข้ึนตองานโฆษณาแปงฝุน

ทาหนาทางโทรทัศนนั้น นําไปสูพฤติกรรมการบริโภคแปงฝุนทาหนาหรือไม อยางไร จึงไดนํา

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติมาใชในการวิเคราะหผลการวิจัยตอไปวา งานโฆษณาแปงฝุน

ทาหนา  ทางโทรทัศนนั้น มีผลอยางไรตอทัศนคติของวัยรุน และทําใหเกิดผลกระทบตอเนื่องใน

ดานใดบาง 
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แนวความคิดเรื่องพฤติกรรมผูบริโภค 

 

 พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงบุคคลทําการคนหา 

(Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และการใชจาย 

(Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา (Schiffman 

and Kanuk, 1994, p. 7 อางถึงใน ชัชพร  เหลาวีระไชย, 2540, น. 45)  

 พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ซึ่งเกี่ยวของโดยตรง

กับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ซึ่งหมายถึงการตัดสินใจและบริการที่สามารถ

สรางความพอใจในการซื้อใหแกผูซื้อมากที่สุด ซึ่งสาเหตุที่ผูบริโภคเลือกซื้อสินคาและบริการ อาจ

เปนเพราะสินคาหรือบริการนั้นมีส่ิงจูงใจบางประการที่สอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค ดังนั้น 

สวนที่สําคัญประการหนึ่ง คือ แรงจูงใจ พบวาการเรียนรูและประสบการณจะมีผลตอแบบอยาง

พฤติกรรมทั้งในแงดีและไมดี  และในขณะเดียวกันก็จะสงผลถึงบุคลิกภาพของแตละบุคคล        

ซึ่งหนาที่ของแรงจูงใจ คือ การกระตุนพฤติกรรมและมีผลโดยตรงตอความตองการ ดังนั้น นักการ

ตลาดจะตองตระหนักเสมอวา ถาตองการใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซื้อสินคา ก็ตองทราบ

เกี่ยวกับเร่ืองแรงจูงใจที่ตรงกับความตองการของผูบริโภคก็สามารถสรางความพอใจใหกับ

ผูบริโภคและนําไปสูการซื้อสินคาในที่สุด 

 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่

ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําให

เกิดความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง

เปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะ

ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ ซึ่งจะนําไปสูการตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s 

response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision)  

 จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทํา

ใหผูซื้อ (ผูบริโภค) เกิดการตอบสนอง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
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 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside 

stimulus) และส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิง

กระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจให  

เกิดการซ้ือสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจใหซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา 

(อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับ

สวนประสมทางการตลาด [Marketing mix (4P’s)] ประกอบดวย 

   - ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให

สวยงามเพื่อกระตุนความตองการซื้อ 

   - ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

   - สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน 

จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั ่วถึงเพื ่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความ

ตองการซื้อ 

   - ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

สม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธ

อันดีกับบุคคลทั่วไป เหลานี้ถือวาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 

  1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่

อยูภายนอกองคการซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก 

   - ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ

ผูบริโภค เหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

   - ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดานฝาก-

ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากข้ึน 

   - ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย

เพิ่มหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

   - ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ  

ผูซื้อเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
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คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ

กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

  2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจาก

ปจจัยตาง ๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

ซึ่งรายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

  2.2 ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวย

ข้ันตอน ดังนี้ 

   - การรับรูความตองการ (ปญหา)  

   - การคนหาขอมูล  

   - การประเมินผลทางเลือก  

   - การตัดสินใจซื้อ  

   - พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

 

 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคมีหลายประการ ไดแก ปจจัยภายนอก 

ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยภายใน ดังนี้ 

 1. ปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค 

  1.1 อิทธิพลทางวัฒนธรรมหลักและวัฒนธรรมรอง 

   1.1.1 วัฒนธรรมพื้นฐานหรือวัฒนธรรมหลัก (Culture) เปนสัญลักษณหรือ 

ส่ิงที่มนุษยสรางข้ึนโดยเปนที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง ซึ่งเปนตัวกําหนดและควบคุม

พฤติกรรมของมนุษยในสังคมใดสังคมหนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton, 2001, p. G-3  อางถึงใน  

เสรี วงษมณฑา, 2546, น. 38) หรือเปนผลรวมที่เกิดจากการเรียนรูระหวางความเชื่อถือ (Beliefs) 

คานิยม (Values) และประเพณี (Customs)  ซึ่งจะควบคุมพฤติกรรมผูบริโภคของสมาชิกในสังคม

ใดสังคมหนึ่ง (Schiffman and Kanuk, 2000, p. G-4) 

    วัฒนธรรมจึงเปนรูปแบบหรือวิถีทางในการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ทีค่น

สวนใหญในสังคมยอมรับ นักโฆษณาจึงตองศึกษาคานิยมในวัฒนธรรม เพื่อนํามาใชกําหนดกล

ยุทธการโฆษณาใหสอดคลองกับคานิยมในวัฒนธรรมตาง ๆ ในสังคมไทย ซึ่งผูบริโภคจะมี

ขนบธรรมเนียม ประเพณีและคานิยมของความเปนไทย เปนกรอบของความประพฤติ ซึ่ง

ประกอบดวยส่ิงตอไปนี้  

    - หลักคิด (Ideology) คือ การใหเหตุผล การมองชีวิต การมองโลก  

    - คานิยม (Value) พิธีการ ยึดถือวาอะไรผิดอะไรถูก  

    - ความสัมพันธของคนในสังคม (Relationship)  

    - ภาษาที่ใช (Language)  

    - ส่ิงของเคร่ืองใช (Artifacts)  

    - โลกทัศน (World views) การมองชะตาชีวิตของมนุษย  

    - ที่อยูอาศัยและระบบนิเวศน (Habitats and ecology)  

    - เส้ือผาอาภรณที่สวมใส (Clothing)  

    - พิธีกรรมทางศาสนา (Rites)  

    - พิธีกรรมตามความเชื่อ (Customs)  

    - พิธีกรรมตามประเพณี (Traditions)  

    - แนวทางปฏิบัติตามครรลองชีวิต (Rituals)  
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    - ธรรมเนียมปฏิบัติและส่ิงตองหาม (Mores and taboos)  

    - ความเชื่อฝงลึก (Myths)  

    - ตํานานของชาติและชุมชน (Legends) 

    การเรียนรูวัฒนธรรมนั้นมีผลตอการปลูกฝง (Enculturation) และการ

เลียนแบบวัฒนธรรมอ่ืน (Acculturation) ในขณะที่การปลูกฝงวัฒนธรรมของชาติเขมแข็ง การ

เลียนแบบวัฒนธรรมอ่ืนก็ทําไดยาก แตหากการปลูกฝงวัฒนธรรมชาติออนแอ การเลียนแบบ

วัฒนธรรมอ่ืนก็จะเกิดข้ึนไดงาย โดยเฉพาะในแถบเอเชีย ซึ่งในปจจุบันวัฒนธรรมตะวันตกไดเขา

มามีอิทธิพลอยางมากในการดําเนินชีวิตประจําวัน เชน การแตงกาย การรับประทานอาหาร เปน

ตน ซึ่งสวนหนึ่งเปนผลมาจากการโฆษณาดวย 

     นอกเหนือจากวัฒนธรรมหลักหรือวัฒนธรรมพื้นฐานแลว ยังมีกรอบ

ของวัฒนธรรมยอยหรือวัฒนธรรมรองท่ีมีอิทธิพลตอการกําหนดพฤติกรรมการบริโภคของ     

มนุษยดวย 

   1.1.2 วัฒนธรรมรองหรือวัฒนธรรมยอย (Subculture) เปนวัฒนธรรมของแต

ละกลุมภายในสังคม ซึ่งมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางกัน (Schiffman and Kanuk, 2000, p. G-13) 

กลาวคือ ในแตละวัฒนธรรมพื้นฐาน จะประกอบดวยวัฒนธรรมกลุมยอยที่มีเอกลักษณเฉพาะ

สําหรับสมาชิกในกลุมนั้น ๆ วัฒนธรรมยอยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตรและลักษณะพื้นฐาน

ของมนุษย ประกอบดวย 

    - กลุมเชื้อชาติ (Nationality groups) เชน ไทย จีน อเมริกัน อังกฤษ 

ฝร่ังเศส สวิส เปนตน ซึ่งคนแตละเช้ือชาติจะมีพฤติกรรมการบริโภคสินคาที่แตกตางกันไป 

    - กลุมศาสนา (Religious groups) เชน ศาสนาพุทธ คริสต อิสลาม 

ฮินดู ซิก เปนตน แตละศาสนาจะมีขอหามที่แตกตางกัน จึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมผูบริโภค 

ตัวอยางเชน ชาวมุสลิมจะไมบริโภคเนื้อหมู คนที่นับถือเจาแมกวนอิมจะไมบริโภคเนื้อวัว เปนตน 

    - กลุมสีผิว (Racial groups) เชน ผิวดํา ผิวขาว ผิวเหลือง แตละกลุม

จะมีวัฒนธรรม คานิยม และทัศนคติที่แตกตางกันดวย 

    - พื้นที่ทางภูมิศาสตร (Geographical areas) หรือภูมิภาค (Region) 

เชน ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคใต ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คนที่อาศัยอยูในพื้นที่ทางภูมิศาสตร

หรือภูมิภาคที่ตางกัน จะมีพฤติกรรมการบริโภคที่ตางกัน ตัวอยางเชน คนอีสานนิยมรับประทาน

ขาวเหนียว คนภาคกลางนิยมรับประทานขาวเจา เปนตน 
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    - กลุมอาชีพ (Occupational) เชน พนักงานบริษัท ขาราชการ นักธุรกิจ 

ตัวอยางเชน ขาราชการจะซื้อชุดขาราชการและขาวของเคร่ืองใชที่จําเปน นักธุรกิจจะชอบซือ้สินคา

ฟุมเฟอย เพื่อแสดงถึงฐานะ เชน รถยนต เส้ือผาราคาแพง เปนตน 

    - กลุมอายุ (Age) ไดแก วัยเด็ก วัยรุน วัยทํางาน วัยกลางคน และวัย

ผูสูงอายุ จะมีความชอบและความตองการที่แตกตางกัน ตัวอยางเชน กลุมวัยรุนจะชอบทดลองส่ิง

แปลกใหมและสินคาประเภทแฟช่ัน กลุมผูสูงอายุจะสนใจสินคาเกี่ยวกับสุขภาพ และความ

ปลอดภัย เปนตน 

    - กลุมยอยดานเพศ (Sex) ไดแก เพศหญิง และเพศชาย จะมีความ

ตองการที่แตกตางกันตามลักษณะเฉพาะของเพศ ตัวอยาง สินคาบางอยางเปนสินคาเฉพาะ

สําหรับเพศหญิง เชน ผาอนามัย สบูเหลวอนามัย สินคาบางอยางเปนสินคาเฉพาะของเพศชาย 

เชน ที่โกนหนวด ถุงยางอนามัย เปนตน 

  1.2 อิทธิพลจากชนช้ันทางสังคม  ชั้นของสังคม (Social class) หมายถึง การแบง

สมาชิกของสังคมออกเปนระดับฐานะที่แตกตางกัน (Schiffman and Kanuk, 2000, p. G-12 อาง

ถึงใน  เสรี  วงษมณฑา, 2546, น. 40) หรือหมายถึง การแบงหรือการจัดลําดับภายในสังคม 

มนุษยที่อยูรวมกันในสังคมจะมีสถานะทางสังคมที่ไมเทากันข้ึนอยูกับปจจัยดานการศึกษา รายได 

พื้นฐานครอบครัว และอาชีพ 

   เราสามารถแบงช้ันของสังคมออกตามปจจัย 4 ประการขางตนไดเปน 6 กลุม 

ดังนี้ 

   1.2.1 ระดับสูงอยางสูง (Upper upper class) เปนกลุมคนที่มีฐานะดี 

การศึกษาดี มีพื้นฐานครอบครัวดี มีอาชีพการงานที่ดี ไดแก พวกเศรษฐีเกาที่เปนเจาของธุรกิจซ่ึง

ดําเนินกิจการมานานแลว 

   1.2.2 ระดับสูงอยางตํ่า (Lower upper class) เปนกลุมที่มีฐานะดี การศึกษา

อาจจะสูงหรือไมสูงก็ได พื้นฐานครอบครัวปานกลาง ไมใชผูดีเกา มีอาชีพการงานที่ดี ไดแก เศรษฐี

ใหมที่ประสบความสําเร็จทางธุรกิจ เปนเจาของธุรกิจขนาดใหญที่เพิ่งประสบความสําเร็จ ใช

จายเงินไปเพื่อแสดงความรํ่ารวยใหผูอ่ืนไดรู 

   1.2.3 ระดับกลางอยางสูง (Upper middle class) เปนกลุมที่มีรายได

คอนขางสูง การศึกษาสูง พื้นฐานครอบครัวปานกลาง มีอาชีพการงานท่ีดี ไดแก ผูที่ประสบ

ความสําเร็จในฐานะผูบริหารมืออาชีพ หรือเจาของธุรกิจขนาดกลาง กลุมนี้ตองการการยกยองทาง

สังคมสูงมาก ชอบใชของดี ๆ เพื่อแสดงถึงความสําเร็จของตนเอง ชอบเปล่ียนบาน เปล่ียนรถ และ

มักจะสงเสริมลูกหลานใหกาวหนาในสังคมดวยการศึกษา 
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   1.2.4 ระดับกลางอยางตํ่า (Lower middle class) เปนกลุมคนที่มีรายไดปาน

กลาง การศึกษาปานกลาง พื้นฐานครอบครัวไมคอยดีนัก ไดแก เสมียน พนักงาน พอคาแมคา     

ผูมีธุรกิจขนาดเล็กของตนเอง หรือหัวหนาคนงานในโรงงาน เปนคนที่ตองการความม่ันคงในชีวิต 

หาเงินเพื่อนํามาสรางความสุขใหกับครอบครัวและตนเอง ใหความสําคัญกับการสรางอนาคต

ใหกับลูกหลาน 

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

เพียงพอแคการเล้ียงชีพ ไมปรารถนาอะไรมากไปกวาขอใหตัวเองมีชีวิตที่มั่นคง มีหนาที่การงานที่

มั่นคง อาจมีการเพิ่มเติมความสุขใหกับชีวิตดวยความบันเทิง ดนตรี กีฬา และการทองเที่ยวบาง

เปนคร้ังคราว 

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

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

ไดดูแลลูกหลานเทาไรนัก ชีวิตตองตอสูด้ินรนเพื่อความอยูรอดดวยความยากลําบาก ไมมีโอกาสที่

จะใฝหาความบันเทิง และบางคร้ังอาจตองทําผิดกฎหมายและศีลธรรมเพื่อใหดํารงชีวิตอยูได 

   ชั้นของสังคมจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของคน เชน (1) จะใชเงินอยางไร  

(2) จะใชเงินซื้ออะไร (3) จะใชเงินมากนอยแคไหน (4) จะใชเวลาวางอยางไร (5) ควรมีกิจกรรม

อะไรบาง (6) ควรมองโลกมองสังคมอยางไร (7) ควรมีรสนิยมเชนไร (8) ควรใชสินคาอะไรที่จะ

แสดงสถานะทางสังคมของตน 

   ชั้นของสังคมเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค โดยแตละชน

ชั้นจะมีลักษณะคานิยมและพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกัน นักโฆษณาจึงตองศึกษาช้ันของ

สังคมเพื่อเปนแนวทางในการวางแผนการโฆษณา เพื่อจะไดสามารถตอบสนองความตองการของ

แตละชั้นของสังคมไดอยางถูกตองและเหมาะสม 

  1.3 อิทธิพลจากกลุมอางอิงและสังคม  กลุม (Group) หมายถึง กลุมที่บุคคลเขา

ไปเกี่ยวของ ซึ่งกลุมเหลานี้จะมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออมตอทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรม

ของบุคคล (Etzel, Walker and Stanton, 2001, p. G-10 อางถึงใน เสรี  วงษมณฑา, 2546, น. 11) 

เนื่องจากมนุษยเปนสัตวสังคม มนุษยจึงตองการเปนสวนหนึ่งของกลุมใดกลุมหนึ่ง 

   กลุมตาง ๆ ในสังคมสามารถแบงออกเปน 4 ประเภท ดังนี้ 

   -  กลุมที่เราเปนสมาชิกจริง เต็มใจใหคนรู และพรอมที่จะเกี่ยวของดวย 

(Contactual group) หมายถึงกลุมที่เราเปนสมาชิกดวยการสมัครลงทะเบียนหรือกลุมที่เรามี

คุณสมบัติครบถวนที่จะเปนสมาชิกของกลุม ซึ่งเราภูมิใจที่จะใหคนรู พรอมที่จะบอกกับคนอ่ืน และ

พรอมที่จะรวมกิจกรรมดวย 
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   -  กลุมที่เราเปนสมาชิกจริง แตเราไมตองการเก่ียวของดวย หรือไมอยากให

ใครรูวาเราเปนสวนหนึ่งของกลุมนั้น (Disclaimant group) หมายถึง กลุมที่เราเปนสมาชิกอยู แต

เราไมรูสึกยินดี และไมอยากเปดเผยใหใครรู เชน คนบางคนไมอยากใหคนอ่ืนรูวาตัวเองเปนคน

ตางจังหวัด คนที่ทํางานในบางอาชีพ เชน คนกวาดถนน คนขับรถแท็กซ่ี สัปเหรอ มักจะไมอยาก

บอกใหใครรูวาตนประกอบอาชีพดังกลาว เพราะกลัววาสังคมจะรังเกียจหรือไมยอมรับ เปนตน 

   -  กลุมที่เราไมไดเปนสมาชิกแตเราอยากจะเปน (Aspiration group) หมายถึง 

กลุมที่เราไมไดเปนสมาชิกที่แทจริง เพราะไมมีคุณสมบัติที่จะเปนสวนหนึ่งของกลุมได แตเรา

ปรารถนาที่จะเปนสวนหนึ่งของกลุมนั้น หรืออยากใหคนอ่ืนมองวาเราเปนสมาชิกของกลุมนั้น ทํา

ใหเราพยายามที่จะปฏิบัติตนตามแนวทางของคนในกลุมนั้น 

   -  กลุมที่เราไมไดเปนสมาชิกและไมอยากเปน อีกทั้งยังกลัวคนอ่ืนมองวาเปน

ดวย (Avoidance group) เชน ผูชายที่ไมใชเกย แตกลัวถูกมองวาเปนเกย ผูชายหนาสวย จะ

พยายามไวหนวด ด่ืมเหลาสูบบุหร่ี มีแฟนหลายคน เพื่อไมใหคนมองวาเปนเกย หญิงสาวที่ไมได

ประกอบอาชีพขายบริการ พยายามแตงตัวใหแตกตางจากผูหญิงขายบริการ เพราะกลัวคนจะมอง

วาเปนหญิงขายบริการ 

   กลุมมีอิทธิพลกับผูบริโภคใน 2 แนวทาง ดังนี้ 

   -  เปนตัวกําหนดบรรทัดฐานพฤติกรรม (Normative inference) คือ กลุมจะ

กําหนดวาพฤติกรรมอะไรทําได อะไรทําไมได หรืออะไรถูกอะไรผิด 

   -  เปนตัวกําหนดทางเลือกของพฤติกรรมและการใชสินคา (Comparative 

inference) คือ กลุมจะบงช้ีวากิจกรรมอะไรที่จะตองใชอะไรหรือไมใชอะไร สินคาประเภทไหนใช 

ประเภทไหนไมใช ยี่หอไหนใช ยี่หอไหนไมใช แบบไหนใชแบบไหนไมใช 

   ปจจัยที่ทําใหกลุมมีอิทธิพลตอผูบริโภค  การที่กลุมมีอิทธิพลกับผูบริโภคไดนั้น

มีสาเหตุมาจากส่ิงตอไปนี้ 

   -   กลุมมีอํานาจใหคุณใหโทษแกสมาชิกได 

   -   กลุมมีกฎระเบียบที่จะบอกความถูกผิดใหแกผูบริโภคได 

   -   กลุมมีขอมูลขาวสารใหคนในกลุมนําไปใชในการตัดสินใจได 

   -   กลุมมีบรรทัดฐาน มีมาตรฐาน มีแนวทางใหคนในกลุมนําไปปฏิบัติ เพื่อ

บอกใหคนอ่ืน ๆ ไดรับรูวาคน ๆ หนึ่งเปนสมาชิกของกลุมไหน พวกไหน 

   -   กลุมมีประสบการณที่คนที่เปนสมาชิกอยากไดหรืออยากมีสวนรวม 
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   -   กลุมมีลักษณะที่เดนชัด มีการใชสินคาที่เดนชัด มีกิจกรรมที่เดนชัดที่คนอ่ืน

มองอยู ดังนั้น คนที่อยากเปนสวนหนึ่งของกลุมจึงตองรวมกิจกรรมนั้น ตองใชสินคานั้น ตองนําเอา

ส่ิงที่เปนสัญลักษณของกลุมมาเปนสวนหนึ่งของตนดวย 

   หากสินคาใดไมใชสินคาที่กลุมนิยมใช การโฆษณาก็จะไมมีอิทธิพลใด ๆ 

เพราะคนเราเปนสัตวสังคม ยอมกลัวการแปลกแยกและไมตองการทําตัวแตกตางไปจากบรรทัด

ฐานของกลุม ดังนั้นนักโฆษณาจึงตองเขาใจบรรทัดฐานของกลุมในการนําเสนอขอมูลทาง

การตลาดเพื่อจูงใจใหผูบริโภคใชสินคา 

  1.4 อิทธิพลจากครอบครัว  ครอบครัว (Family) ประกอบดวย บิดามารดาและพี่

นอง ซึ่งถือเปนกลุม   ปฐมภูมิที่มีอิทธิพลมากที่สุด  เมื่อคนเราเกิดมาครอบครัวคือโรงเรียนแหงแรก

ที่จะปลูกฝงทัศนคติ  ความคิดเห็น คานิยม นิสัย และบุคลิกภาพของบุคคล ตลอดจนพื้นฐานทาง

ศีลธรรม  ครอบครัวเปนสถาบันที่สําคัญในกระบวนการสังคมประกิต (Socialization process) 

เปนผูปูพื้นฐานการดํารงชีวิตของบุคคล 

   หนาที่ที่สําคัญของครอบครัว  มีดังนี้  

   -   เลี้ยงดูลูกหลานใหอยูดีกินดี  

   -   ใหความอบอุนและใหกําลังใจแกลูกหลาน  

   -   สอนมารยาททางสังคมใหกับลูกหลาน  

   -   เตรียมตัวลูกหลานใหพรอมเขาสูครรลองชีวิตในแตละชวง 

   นอกจากนี้ครอบครัวยังมีอิทธิพลตอลูกหลานในหลาย ๆ ดาน ดังนี้  

   -   ปลูกฝงคานิยม  

   -   สรางนิสัยการกินอยู  

   -   สอนเร่ืองศีลธรรม การแยกแยะผิดชอบชั่วดี  

   -   ใหการสนับสนุนทางการศึกษาและอาชีพ  

   -   สอนมารยาททางสังคม  

   -   ปลูกฝงนิสัยของการอยูรวมกับผูอ่ืน 

   -   ปลูกฝงมาตรฐานความสะอาดในการดูแลตัวเอง  

   -   ปลูกฝงนิสัยของการสื่อสาร  

   -   มีสวนพัฒนาบุคลิกภาพ  
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   ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของครอบครัว มีหลายประการ ดังนี้  

   -   ใครเปนผูตัดสินใจซื้อ  

   -   ใครเปนคนออกเงินซื้อ  

   -   ใครเปนผูนําเอาขอมูลสินคาเขาราน  

   -   ใครเปนผูซื้อ  

   -   ใครเปนผูใชสินคานั้น  

   -   ใครเปนคนดูแลรักษาสินคานั้น  

   -   ใครเปนผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ  

   -   ความสัมพันธของคนในครอบครัว สามีหรือภรรยาใครมีอํานาจในการ

ตัดสินใจมากกวากัน  

   -   ครอบครัวมีลูกหรือไม ลูกอายุเทาใด ลูกเขาโรงเรียนแลวหรือยัง  

   -   ความเปนประชาธิปไตยในครอบครัว สมาชิกแตละคนมีสวนออกความเห็น

ในการเลือกซื้อสินคาหรือไม  

   -   ฐานะทางเศรษฐกิจของครอบครัว  

   -   ชนชั้นทางสังคมของครอบครัว 

   ตราบใดที่สายใยความผูกพันของสมาชิกในครอบครัวยังแนนแฟนอยู 

ครอบครัวยอมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจบริโภคของคนเราตลอดไป 

  1.5 อิทธิพลจากสภาพแวดลอม  สภาพแวดลอม (Environment) ในที่นี้  หมายถึง

ปจจัยหรือส่ิงตาง ๆ ที่อยูรอบตัวเรา ซึ่งสภาพแวดลอมจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการ

เลือกซื้อและใชสินคา ดังนี้ 

   -  สภาพแวดลอมทางกายภาพ อันไดแก ทําเลที่ ต้ัง ความสะดวกในการ

เดินทาง ที่จอดรถ การจัดราน ส่ิงอํานวยความสะดวก ณ จุดซื้อ ชิ้นงานโฆษณา ณ จุดซื้อ แสง สี 

กล่ิน เสียง ดนตรี 

   -  สภาพแวดลอมทางดานสินคา มีสินคาใหเลือกมากนอยเพียงใด มีสินคา

ครบถวนตามที่ตองการหรือไม มีสินคาที่มีคุณภาพหรือไม ราคาของสินคาที่ขายตรงใจหรือไม 

   -  สภาพแวดลอมทางสังคม วันนี้ไปซ้ือกับใคร มีใครชวยตัดสินใจบาง 

พนักงานขายเปนอยางไร บริการดีหรือไม ลูกคาคนอ่ืนที่ไปซื้อของในสถานที่เดียวกันเปนใคร เปนที่

พอใจหรือไม 
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   -  สภาพแวดลอมทางดานเวลา มีเวลามากนอยเพียงใด ตองรีบตัดสินใจ

หรือไม 

   -  สภาพแวดลอมทางดานอารมณและจิตใจ เชน เหนื่อยหรือไมเวลาตองมา

ซื้อของ ยินดีที่จะมาซ้ือของหรือไม การซื้อของเปนภาระหรือไม สถานะทางการเงินเปนอยางไร มี

หนี้สินหรือไม มีรายไดเพิ่มเติมหรือไม มีสุขภาพดีพอที่จะเดินเลือกซื้อของหรือไม 

 2. ปจจัยสวนบุคคล 

  2.1 อิทธิพลทางเศรษฐกิจ   โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 

ประกอบดวย รายได (Income) การออมทรัพย (Saving) อํานาจการซื้อ (Purchasing power) 

และทัศนคติเกี่ยวกับการใชจายเงิน โอกาสทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินคาและบริการของบุคคล ไมวาคนเราจะมีความตองการเพียงใดในที่สุดแลวอํานาจซ้ือ 

(Purchasing power) จะตองเขามามีสวนในการตัดสินใจซื้อของเราเสมอ เพราะการที่คนเราจะซ้ือ

หรือไมนั้น เขาจะตองพิจารณาปจจัยทางเศรษฐกิจหลายดาน ดังนี้ 

   -  รายไดของครอบครัวในปจจุบัน 

   -  รายไดของครอบครัวในอนาคต 

   -  ดอกเบ้ียในปจจุบัน 

   -  ความสามารถในการสรางหนี้และความสามารถในการคืนหนี้ 

   -  ความจําเปนในการออมของครอบครัว 

   -  ความมั่นใจในอนาคตของเศรษฐกิจของประเทศนั้น ซึ่งสามารถดูไดจาก 

    -  การมองเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ 

    -  ความมั่นใจในรายไดของครอบครัวในอนาคต 

    -  ความมั่นใจในการดํารงงานที่มีอยูหรือการหางานใหมในอนาคต 

   หากคนมีความมั่นใจสูง การใชจายก็จะสูง การออมก็นอย การสรางหนี้ก็เกิด

งาย แตหากคนมีความมั่นใจตํ่า การใชจายก็จะลดลง การออมก็จะมากข้ึน เพราะผูบริโภคจะไม

กลาสรางหนี้ระยะยาวเพิ่มข้ึน 

  2.2 อิทธิพลทางดานคานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต  คานิยมหรือคุณคา 

(Value) หมายถึง ความนิยมในสิ่งของหรือบุคคลหรือความคิดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง 

   รูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) หมายถึง รูปแบบของการดํารงชีวิตในโลก

มนุษย รูปแบบการดํารงชีวิตข้ึนอยูกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม หรือกลุมอาชีพของแตละบุคคล ซึ่ง

จะแตกตางกันไป 
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   การที่คนเราใชสินคาใดหรือไมข้ึนอยูกับรูปแบบในการดําเนินชีวิตและคานิยม 

กลาวคือ 

   -  เราใชชีวิตนอกบานอยางไร  

   -  เราใชชีวิตในบานอยางไร  

   -  เราใชจายเงินที่หามาไดอยางไร  

   -  เราใชเวลาที่มีอยูอยางไร  

   -  เรามีความทะเยอทะยานในเร่ืองใด อยางไร  

   -  เรามีคานิยมอยางไร  

   -  เราใชส่ืออยางไร 

   นักโฆษณาตองพยายามเขาใจรูปแบบในการดําเนินชีวิตและคานิยมของ

ผูบริโภคกลุมเปาหมาย เพราะการเลือกใชสินคาและบริการของบุคคลข้ึนอยูกับคานิยม (Values) 

และรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) ผลการวิจัยช้ีใหเห็นวา การที่เราเปนใครนั้นมีอิทธิพลตอการ

บริโภคของเรานอยกวาการที่เราใชชีวิตอยางไร เรายึดหลักการอะไรเปนคานิยมของชีวิต เรา

ปรารถนาอะไรในชีวิต เราเชื่อมั่นในแนวทางของการดําเนินชีวิตไปสูความสําเร็จไดอยางไร นัก

โฆษณาจะตองคนหาความสัมพันธระหวางสินคาของบริษัทกับรูปแบบการดํารงชีวิตตาง ๆ เพื่อจะ

ไดนําเสนอสินคาและบริการที่ตรงกับความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย และทําการโฆษณา

ใหตรงประเด็น 

 3. ปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  อิทธิพลทางดานจิตวิทยา ความ

ตองการทางดานจิตวิทยา (Psychological) เปนความตองการที่มากกวาลักษณะทางกายภาพ 

เกิดจากสภาพจิตใจของมนุษย ซึ่งมีอิทธิพล  ตอพฤติกรรมของมนุษย 

  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological factor) เปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา ประกอบดวย ความตองการ แรงจูงใจ ทัศนคติ 

บุคลิกภาพ การรับรู และการเรียนรู ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 

  3.1 ความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา (Desire) 

ของมนุษย    

   ความจําเปน (Needs) หมายถึง ความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษยเพื่อ

ความอยูรอด ประกอบดวย ความตองการในปจจัย 4 ไดแก อาหาร เคร่ืองนุงหม ที่อยูอาศัย ยา

รักษาโรค และความตองการทางเพศ 
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   ความตองการ (Wants) เปนแรงจูงใจที่เกิดข้ึนภายในตัวมนุษย หรือเปนความ

ตองการของบุคคลที่จะไดรับการตอบสนองความพอใจของตน ซึ่งเปนความตองการในระดับที่สูง

กวาความจําเปน (ความตองการดานจิตวิทยา) เปนความตองการการยอมรับและการยกยองจาก

สังคม ความตองการประสบความสําเร็จในชีวิต เชน ความตองการใชรถเบนซ ความตองการใช

สินคาแบรนดเนมตาง ๆ  

   ความปรารถนา (Desire) เปนความตองการทางดานจิตวิทยาท่ีสูงที่สุดของ

มนุษย 

   คําวาความจําเปน (Needs) ความตองการ (Wants) และความปรารถนา 

(Desire) สามคํานี้สามารถใชแทนกันได เพราะมีความหมายใกลเคียงกัน 

   โดยปกติมนุษยจะมีความตองการ 2 ดานใหญ ๆ ดังนี้ 

   - ความตองการทางดานสรีระและชีววิทยา (Physiological and biological 

needs) ส่ิงแรกที่กระตุนมนุษยใหเกิดพฤติกรรมผูบริโภค คือ ความตองการทางสรีระและชีววิทยา 

ซึ่งเปนความตองการของรางกายท่ีเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ ถือเปนความตองการข้ันปฐมภูมิ 

(Primary needs) อันไดแก ความตองการดานปจจัยส่ี คือ อาหาร เคร่ืองนุงหม ที่อยูอาศัย และ   

ยารักษาโรค ความตองการทางเพศ ความตองการขับถาย เปนตน 

   - ความตองการทางสังคม (Social needs) เปนความตองการที่เกิดจากการ

เรียนรู (Learned needs) โดยมนุษยจะเกิดความตองการหรือเกิดแรงจูงใจในการบริโภค จาก

ครอบครัว วัฒนธรรม คานิยม สังคม ความเชื่อ ความรู ส่ือมวลชนทุกรูปแบบไมวาจะเปนขาว 

สารคดี ละคร เพลง ภาพยนตร การคบหาสมาคม การพูดคุยกับบุคคลในสังคม ตลอดระยะเวลาที่

มนุษยเติบโตข้ึนมา 

   นักจิตวิทยาไดเสนอทฤษฎีการจูงใจ ซึ่งทฤษฎีที่เปนที่รูจักกันอยางแพรหลาย 

คือ ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว 

   ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (Maslow’s theory of motivation) มาสโลว 

กลาววา ความตองการของมนุษยแบงออกเปนหลายประเภท ซึ่งจะมีความสําคัญแตกตางกัน เม่ือ

มนุษยสามารถตอบสนองความตองการข้ันพื้นฐานของตนไดแลว เขาก็จะมีความตองการในข้ันที่

สูงข้ึนตอไป ตามทฤษฎีของมาสโลวไดจัดประเภทความตองการตามความสําคัญออกเปน 5 ระดับ

จากตํ่าไปสูง ดังนี้ 
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   - ความตองการทางรางกาย (Physiological needs) เปนความตองการข้ัน

พื้นฐานของมนุษยเพื่อความอยูรอด หรือเปนความตองการทางสรีระ เชน อาหาร ที่อยูอาศัย 

เคร่ืองนุงหม ยารักษาโรค อากาศ น้ําด่ืม การพักผอน ความตองการทางเพศ เปนตน 

   - ความตองการความปลอดภัยและความมั่นคง (Safety needs) เปนความ

ตองการในระดับที่สูงกวาความตองการข้ันปฐมภูมิ เมื่อมนุษยสามารถตอบสนองความตองการ

ทางรางกายไดแลว มนุษยจะเพ่ิมความตองการในระดับที่สูงข้ึนตอไป เชน ความตองการความ

ปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน ความตองการความม่ันคงในชีวิตและหนาที่การงาน ความตองการ

ไดรับการปกปองคุมครองจากภยันตรายตาง ๆ เปนตน 

   - ความตองการทางสังคม (Social needs) หรือความตองการความรักและ

การยอมรับ (Love and belongingness needs) เปนความตองการเปนสวนหนึ่งของสังคม ซึ่ง 

เปนธรรมชาติอยางหนึ่งของมนุษย เชน ความตองการใหและไดรับซ่ึงความรัก ความตองการเปน

สวนหนึ่งของหมูคณะ ความตองการไดรับความช่ืนชมจากคนอ่ืน ความตองการไดรับการยอมรับ 

เปนตน 

   - ความตองการการยกยอง (Esteem needs) หรือความภาคภูมิใจในตนเอง 

(Self-esteem needs) เปนความตองการการยกยอง นับถือ และสถานะจากสังคม เชน ความ

ตองการมีชื่อเสียงในสังคม ความตองการไดรับการเคารพนับถือ ความตองการมีความรู

ความสามารถ เปนตน 

   - ความตองการความสําเร็จในชีวิต (Self-actualization needs) เปนความ

ตองการสูงสุดของแตละบุคคล เชน ความตองการที่จะทําทุกส่ิงทุกอยางไดสําเร็จ ความตองการทํา

ทุกอยางเพื่อตอบสนองความตองการของตน เปนตน 

   ในทางพฤติกรรมผูบริโภค แบงความตองการของผูบริโภคออกเปนความ

ตองการอรรถประโยชนในการดํารงชีวิต (Functional needs) คือ การแสวงหาสินคามาใชสอยเพื่อ

ประโยชนในการดํารงชีวิต  และความตองการความสุขทางอารมณ (Hedonistic needs) คือ การ

แสวงหาสินคาเพื่อความสุขความบันเทิงในชีวิต 

   มนุษยจะซ้ือสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองความตองการทางดานตาง ๆ ดังนี้ 

   - ความตองการอํานาจ (Power needs) คือ อยากอยูเหนือคนอ่ืน อยากชนะ

คนอ่ืน อยากควบคุมคนอ่ืน 

   - ความตองการความรัก (Affection needs) คือ ความตองการใหคนอ่ืน

พอใจ ชื่นชม ยกยอง และยอมรับ 
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   - ความตองการความสําเร็จ (Achievement needs) คือ ความตองการ

ความกาวหนา ความสําเร็จที่นําไปสูความสุขสบาย ความภาคภูมิใจในตนเอง ความสนใจในความ

ทะเยอทะยาน 

  3.2 แรงจูงใจ (Motives) เปนสภาพภายในจิตใจของบุคคลซ่ึงผลักดันใหเกิด

พฤติกรรมเพื่อใหบรรลุเปาหมาย หรือเปนความตองการที่เกิดข้ึนอยางรุนแรงภายในจิตใจ ทําให

บุคคลเกิดความเครียด บุคคลจึงคนหาวิธีเพื่อตอบสนองความตองการนั้น 

   แรงจูงใจ ประกอบดวย แรงจูงใจทางดานเหตุผล (Rational motives) และ

แรงจูงใจทางดานอารมณ (Emotional motives)  เราจําเปนตองศึกษาถึงแรงจูงใจที่เกิดข้ึนภายใน

ตัวมนุษย ซึ่งประกอบดวยความตองการทางรางกาย และความตองการดานจิตวิทยาอ่ืน ๆ เพื่อ

เปนแนวทางในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เพราะความตองการเหลานี้ทําใหเกิดแรงจูงใจที่จะหา

สินคามาตอบสนองความตองการของตน กระบวนการของการเกิดแรงจูงใจ  
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แรงจูงใจ 
(Motives) 

 
 

ส่ิงกระตุน 

(Stimulus) 

1 

 
 

ความตึงเครียด 

(Tension) 

2 

 
 

เกิดแรงผลักดัน 

(Drive) 

3 

 

 

ส่ิงบอกเหตุ 

(Cues) 

4 

 

 

เกิดการตัดสินใจกระทํา 

(Behavior) 

5 

 
 

ลดความเครียด 

(Tension reduction) 

6 

ภาพที ่2.5 

แสดงกระบวนการเกิดแรงจูงใจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   จากภาพ กระบวนการของการเกิดแรงจูงใจ (Motives) ของคนเรานั้นเร่ิมตนที่ 

(1) ส่ิงกระตุน (Stimulus) เม่ือมนุษยไดพบเห็นส่ิงเราตาง ๆ เชน การโฆษณาสินคา การเห็นคนอ่ืน

มี การเห็นคนอ่ืนเปน ส่ิงเหลานี้จะกระตุนใหมนุษยเกิดความตองการ เกิดความอยากได อยากมี

และอยากเปนเหมือนคนอื่น (2) ความตึงเครียด (Tension) เมื่อมนุษยเกิดความตองการอยาง
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แรงกลาข้ึนในจิตใจแลว มนุษยจะเกิดความรูสึกตึงเครียดหรือไมสบายใจอยางมาก ถายังไม

สามารถตอบสนองความตองการนั้นได (3) เกิดแรงกระตุน (Drive) ซึ่งเปนตัวกระตุนภายในที่

ผลักดันใหเกิดการกระทํา เปนผลมาจากอิทธิพลของส่ิงจูงใจ (Motion) (4) สัญญาณ (Cue) เปน

ส่ิงกระตุนภายนอกที่มีอํานาจกระตุนใหเกิดการตอบสนองอยางใดอยางหน่ึง เชน ราคา คุณภาพ

ของสินคา การออกแบบบรรจุภัณฑ ซึ่งมนุษยจะนําไปพิจารณาประกอบรวมกับส่ิงกระตุนที่ผานมา 

(Previous stimulus) หรือส่ิงกระตุนที่คลายคลึงกัน (Similar stimulus) (5) เกิดพฤติกรรม 

(Behavior) มนุษยจะตัดสินใจกระทําอยางใดอยางหนึ่งเพื่อตอบสนองความตองการที่เกิดจากส่ิง

กระตุนนั้น (6) ลดความเครียด (Tension reduction) เมื่อความตองการนั้นไดรับการตอบสนอง

แลว ความตึงเครียดนั้นก็จะหมดไป   

   แรงจูงใจที่กอใหเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคอาจพออนุมานได ดังนี้ 

    - อยากอ่ิมทอง - อยากสดช่ืน 

    - อยากมีความรัก - อยากสุขภาพดี 

    - อยากสมหวงั - อยากสะดวก 

    - อยากสบาย - อยากเปนทีย่อมรับของผูอ่ืน 

    - อยากปลอดภัย - อยากมีชีวิตที่มั่นคง 

    - อยากสะสมทรัพยสิน - อยากมีเพื่อนฝูง 

    - อยากสวย อยากหลอ อยากดูดี - อยากมีเสนห 

    - อยากพักผอน - อยากเปนคนสะอาด 

    - อยากประหยัดเงินทอง - อยากรูอยากเห็น 

    - อยากทํางานมีประสิทธิภาพ - อยากชนะผูอ่ืน 

    - อยากไดรับความรวมมือจากผูอ่ืน - อยากใหคนอ่ืนยกยองชมเชย 

    - อยากไดทาํส่ิงดีกับคนอ่ืน - อยากมีครอบครัวที่ดี 

    - อยากโดดเดนในสังคม - อยากเหมือนใครที่เรายกยอง 

    - อยากควบคุมคนอ่ืน - อยากสนุกสนาน 

    - อยากสบายใจ - อยากเปล่ียนแปลงตนเอง 

    - อยากเปล่ียนแปลงส่ิงแวดลอม ฯลฯ 

  3.3 ทัศนคติ (Attitude) เปนการประเมินความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจของบุคคล 

หรือความรูสึกและทาทีที่บุคคลมีตอความคิดหรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ทัศนคติเปนตัวกําหนดพฤติกรรม

ของผูบริโภค เชน คนที่มีทัศนคติวาการออกไปนอกบานนั้นเปนเร่ืองที่นาเบ่ือ ถาเพื่อนชวนไปดู
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ภาพยนตร โอกาสที่เขาจะตอบปฏิเสธนั้นจะสูงมาก ในทางตรงกันขาม คนที่มีทัศนคติวาการอยู

บานนั้นนาเบ่ือ ถามีเพื่อนชวนออกไปเที่ยวนอกบาน เขาจะไปทันที เพราะเขามีความพรอมที่จะ

กระทํา (Readiness to act)  

   ปจจัยที่เปนตัวกําหนดทัศนคติ (Attitude) มีดังนี้  

   - การเรียนรูและประสบการณ  

   - ความรูสึกนึกคิด  

   - แนวโนมของนิสัยหรือความพรอมที่จะกระทํา (Readiness to act)  

   นักโฆษณามีทางเลือก 2 ทาง คือ  (1)  เปล่ียนทัศนคติของผูบริโภคให

สอดคลองกับโฆษณา  (2)  ปรับโฆษณาใหสอดคลองกับทัศนคติของผูบริโภค โดยท่ัวไปแลวการ

ปรับโฆษณาใหสอดคลองกับทัศนคติจะงายกวาการพยายามที่จะไปเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ

ผูบริโภค 

  3.4 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลที่

พัฒนาข้ึนมาในระยะยาว ซึ่งเปนตัวกําหนดรูปแบบในการตอบโตหรือตอบสนอง (Reaction) ของ

มนุษย หรือหมายถึงลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนําไปสูการตอบสนองตอ

สภาพแวดลอมที่มีแนวโนมคงที่และสอดคลองกัน บุคลิกภาพของคนเราจะเปนส่ิงที่คงเสนคงวา 

ประสานกลมกลืนกันในหลายแงมุม และชวยใหเราสามารถทายการกระทําของเขาได 

   เนื่องจากบุคลิกภาพของบุคคลเปนส่ิงที่พัฒนาข้ึนมาในระยะยาวต้ังแตเด็กจน

โต ดังนั้นจึงเปนส่ิงที่เปล่ียนแปลงไดยาก แตก็ไมไดหมายความวาจะเปลี่ยนแปลงไมได บุคลิกภาพ

สามารถใชเปนตัวแปรในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคได ดังนั้นนักโฆษณาตองพยายามศึกษา

วาผูบริโภคกลุมเปาหมายมองตนเองอยางไร พอใจในความเปนตัวตนของตนเองหรือไม ถาไม

พอใจเขาตองการเปนอะไรเพราะตามทฤษฎีของบุคลิกภาพนั้นคนเรามักจะเลือกใชสินคาที่มีความ

สอดคลองกับความเปนตัวของตัวเองหรือตามตัวตนที่แทจริง (Real self) หากเขาพอใจในความ

เปนตัวของตัวเอง และหากเขาไมพอใจตัวตนที่แทจริงของเขา เขาก็จะเลือกใชสินคาตามตัวตนใน

อุดมคติ (Ideal self) จึงมีคํากลาววา “คนเราจะเปนใครดูไดจากสินคาที่เขาใช” 

   บุคลิกของผูบริโภคในการเลือกซ้ือสินคาตามแนวทางการตัดสินใจซื้อแบงได

เปน 6 กลุม คือ 

   1.  นักทฤษฎีนิยม (Theoretical man) คือ ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินคาดวย

การพิจารณาขอมูลอยางเปนเหตุเปนผล 
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ความเปนหญิง 

ความเปนคนมีเหตุผล 

ความจริงจังกบัชีวิต 

ความกระตือรือรน 

ความเปนผูนาํ 

ความกาวราว 

ความเปนนกัอนุรักษ 

ความเปนอํานาจนยิม 

ความเปนวัตถนุิยม 

ความเปนนกัปฏิบัติการ 

ความเปนคนเจาระเบียบ 

ความเปนคนปฏิบัติตามกฎ 

ความเปนคนเครงขรึม 

___:___:___:___:___:___:___ 
___:___:___:___:___:___:___ 
___:___:___:___:___:___:___ 
___:___:___:___:___:___:___ 
___:___:___:___:___:___:___ 
___:___:___:___:___:___:___ 
___:___:___:___:___:___:___ 
___:___:___:___:___:___:___ 
___:___:___:___:___:___:___ 
___:___:___:___:___:___:___ 
___:___:___:___:___:___:___ 
___:___:___:___:___:___:___ 
___:___:___:___:___:___:___ 

   2. นักสุนทรีนิยม (Aesthetic man) คือ ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินคาดวยการ

พิจารณารูปแบบ ความสวยงาม ความพึงพอใจที่เกี่ยวของกับความงาม และรสนิยมเปนสําคัญ 

   3. นักเศรษฐนิยม (Economic man) คือ ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินคาดวยการ

พิจารณาราคา ความคุมคา ความประหยัด หรือสมประโยชนใชสอย 

   4. นักสังสรรนิยม (Social man) คือ ผูบริโภคที่ตัดสินใจซื้อสินคาดวยการ

พิจารณาความคิดเห็นของคนอ่ืน สนใจความรูสึกของคนอ่ืนมากกวาความเปนตัวของตัวเอง 

เนื่องจากตองการการยอมรับจากผูอ่ืน 

   5. นักอํานาจนิยม (Political man) คือ ผูบริโภคท่ีตัดสินใจเลือกซื้อสินคา

เพราะความตองการของตนเอง ตองการเปนผูนําในสังคม ทําอะไรลํ้าหนาคนอ่ืน 

   6. นักคุณธรรมนิยม (Religions man) คือ ผูที่ตัดสินใจซ้ือสินคาบนพื้นฐาน

ความถูกตอง ความมีคุณธรรม ชวยเหลือคนขาย ชวยเหลือสังคม 

   นักพฤติกรรมศาสตรจะพิจารณาบุคลิกภาพของคนเราจากลักษณะนิสัย 

(Personality traits) โดยไมไดแบงกลุม แตจะพิจารณาตามแนวโนมของนิสัยในหลายแงมุม ซึ่งจะ

มีผลตอการตัดสินใจเลือกรับสารและพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคาของผูบริโภค เชน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความเปนชาย 

ความเจาอารมณ 
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ความเฉื่อยชา 

ความเปนผูตาม 

ความเปนคนยอมคนอ่ืน 

ความรักความกาวหนา 

ความเปนเสรีนิยม 

ความเปนสัญญาณนิยม 

ความเปนอคตินิยม 

ความเปนคนไรระเบียบ 

ความเปนคนตามใจตนเอง 

ความเปนคนมีอารมณขัน 
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  3.5 การรับรู (Perception) เปนกระบวนการซึ่งบุคคลมีการรับรู เลือกสรร จัด

ระเบียบ  และตีความขอมูล  เพื่อกําหนดภาพที่มีความหมาย  หรือเปนข้ันตอนซึ่ งบุคคล

ตีความหมายของส่ิงกระตุน โดยอาศัยอายตนะหรือประสาทสัมผัสทั้งหา (Sensation) ซึ่ง

ประกอบดวย   การไดเห็นดวยตา (Sight)   การไดยินดวยหู (Hearing)  การไดกล่ินดวยจมูก 

(Smell)  การรับรูรสดวยล้ิน (Taste)  และการไดสัมผัสดวยกาย (Touch) 

   ข้ันตอนในการรับรู (Perception process) กอนที่ขอความในส่ือใด ๆ จะมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมของมนุษยเราไดนั้น จะตองผานเคร่ืองกรองหลายชั้น ดังนั้นกอนที่โฆษณาจะ

มีอิทธิพลตอผูบริโภคไดตองผานการกรองจากข้ันตอนในการรับรู 4 ข้ันตอน ดังนี้ 

   - การเลือกรับสาร (Selective exposure) เปนข้ันตอนซึ่งบุคคลไดเลือกสรร

การเปดรับขอมูลจากการโฆษณา บางคร้ังผูบริโภคอาจจะเล่ียงขาวสารการโฆษณา โดยการกด

รีโมทเปลี่ยนชอง หรือเดินไปที่อ่ืนเมื่อมีการโฆษณา หรือเปนการที่ผูบริโภคยอมรับรูจากส่ิงกระตุน

ของการโฆษณา ตัวอยางเชน ผูบริโภคอานหนังสือพิมพหรือนิตยสารที่เราลงโฆษณาหรือไม ดู

รายการโทรทัศนที่เราลงโฆษณาหรือไม เปดวิทยุฟงรายการที่เราลงโฆษณาหรือไม ซึ่งหากไมมีการ

ดู การฟงเกิดข้ึน โฆษณาก็จะไมมีอิทธิพล 

   - การเลือกที่จะสนใจ (Selective attention) คือ การที่ผูบริโภคมีความสนใจ

ในส่ิงกระตุนตาง ๆ จากการโฆษณา เม่ือเขาเปดรับแลว เขาใสใจ เขาดู เขาฟง เขาอาน ดวยความ

สนใจ และต้ังใจมากนอยเพียงใด หากเขาเปดรายการดู เปดรายการฟง อานหนังสือพิมพ อาน

นิตยสารที่เราลงโฆษณา แตชวงที่มีโฆษณาของเราปรากฏวาเขาไมสนใจที่จะดูหรือฟง แตเขากลับ

คุยโทรศัพท ลุกไปด่ืมน้ํา หรือพูดคุยกับคนขาง ๆ โฆษณาก็จะไมมีอิทธิพล 

   - การเลือกที่จะตีความ (Selective interpretation) เปนลักษณะที่ผูบริโภค

สามารถเขาใจหรือตีความขอมูลบางสวนได หากเขาต้ังใจดูต้ังใจฟงโฆษณาของเราแลวเขาเขาใจ

อยางไร เขาตีความอยางไร เขาเขาใจจุดขายที่เราตองการใหเขาเขาใจหรือไม เขาคลอยตาม

ขอความที่เราจูงใจหรือไม เขาเชื่อวาเราพูดจริงหรือไม ซึ่งหากเขาเขาใจไมตรงกับที่เราตองการ

หรือไมยอมรับขอความในการจูงใจของเรา โฆษณาก็จะไมมีอิทธิพล 

   - การเลือกที่จะจดจํา (Selective retention) เปนข้ันตอนการรับรูซึ่งผูบริโภค

สามารถจดจําขอมูลบางสวนได หากเขาเปดรับ สนใจ และเขาใจถูกตองแลว เมื่อเวลาผานไปเขา

จดจําขอความโฆษณาของเราที่เขาเคยเช่ือไดหรือไม เมื่อเขาเกิดความตองการสินคาประเภทนั้น 

เขาจําสินคาเราไดหรือไม ขอความโฆษณาที่เรานําเสนอไปมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของเขาหรือไม 

หากเขาจําไดและไมมีส่ิงอื่นที่ดีกวา โฆษณาของเราก็มีอิทธิพล แตหากเขาจําไมไดหรือจําไดแตเขา

มีทางเลือกอ่ืนที่ชอบมากกวา โฆษณาของเราก็จะไมมีอิทธิพล 
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   จากข้ันตอนในการรับรู ซึ่งเปรียบเสมือนเคร่ืองกรองอิทธิพลการสื่อสาร จึง

ไมใชเร่ืองงายที่โฆษณาจะมีอิทธิพลตอผูบริโภค อิทธิพลจะเกิดข้ึนไดก็ตอเมื่อขอความโฆษณานั้น

สอดคลองกับความคิด ความเช่ือ ความรู ทัศนคติ และคานิยมเดิมของผูบริโภค จึงจะสามารถ

กระตุนความตองการที่ตกตะกอนอยูใหกลายเปนแรงจูงใจที่ผลักดันใหเกิดความพยายามในการ

บรรลุเปาหมายของคนเรา ซึ่งเราสามารถตอบสนองแรงจูงใจดังกลาวโดยการซื้อสินคาหรือบริการ

ที่นําเสนอในโฆษณา 

   เมื่อคนเรารับรูแลวเราก็จะใชสมองของเราพิจารณาส่ิงที่ เราสัมผัสดวย

ประสาทสัมผัสตาง ๆ วาส่ิงนั้นคืออะไร โดยนําเอาความรู ความเชื่อ ทัศนคติ คานิยม นิสัยสวนตัว 

และบุคลิกภาพของเขามารวมพิจารณากอนการตัดสินใจ การที่คนหลายคนสัมผัสสิ่งเดียวกันแต

อาจจะมีการรับรูที่ตางกัน เชน บางคนมองเคร่ืองด่ืมชูกําลังเปนยาบํารุงกําลัง บางคนมองเปน

อาหารเสริม บางคนมองเปนยาเสพติด บางคนมองเปนเพียงน้ําผสมกลูโคสและคาเฟอีนเทานั้น 

หรือบางคนมองเครื่องสําอางวาเปนของฟุมเฟอย บางคนมองวาเปนความจําเปน บางคนมอง

การศึกษาวาขัดเกลาคนได บางคนมองการศึกษาวาเปนอาวุธทางปญญา บางคนมองการศึกษา

วาเปนการเพิ่มโอกาสใหชีวิต การที่คนเรามองส่ิงเดียวกันแตกตางกันออกไป เพราะประสบการณ

และลักษณะนิสัยสวนตัวที่แตกตางกัน เรียกวา การรับรู (Perception) ซึ่งมีความสําคัญมากกับ

การบริโภคของคนเรา เพราะการรับรู (Perception) ของผูบริโภคคือความจริง (Reality) ไมวาการ

รับรูของเขาจะถูกหรือผิดก็ตาม การรับรูเปนภาพฝงใจ (Perceptual picture) หรือภาพลักษณ 

(Image) ของส่ิงเราที่คนเราไดสัมผัสและจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภคของเราย่ิงกวาความ

เปนจริงเกี่ยวกับสินคา ดังนั้นนักการตลาดจึงตองอาศัยการสื่อสารสรางการรับรูที่ถูกตอง สราง

ภาพในความคํานึงของสินคาที่เปนไปในทางบวกและทําใหเกิดความตองการซื้อตองการใช และ

ยินดีที่จะจายในราคาที่ผูขายเรียกรอง 

   อยางไรก็ตามการสรางภาพในความคํานึงที่ดีงามใหเกิดข้ึนในการรับรูของ

ผูบริโภคนั้นจะตองอยูบนรากฐานของความเปนจริง เพราะหากสินคาไมไดเปนไปตามภาพที่สราง

ไวนั้นก็จะสรางความผิดหวังใหกับผูบริโภค ในที่สุดก็จะไมเกิดการซ้ือซํ้าและจะสงผลกระทบตอ

ภาพลักษณของสินคา ซึ่งจะทําใหเกิดความเสียหายในระยะยาว 

  3.6 การเรียนรู (Learning) คือ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งเกิด

จากการเรียนรูและประสบการณ หรือหมายถึงข้ันตอนซ่ึงบุคคลไดนําความรูและประสบการณไป

ใชในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและพฤติกรรมการบริโภค ดังนั้นการเรียนรูจึงเปนประสบการณที่

บุคคลส่ังสมไว การเรียนรูของคนเรานั้นมี 3 ดาน คือ 
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   3.6.1 ดานความรู ความคิด ความเขาใจ (Cognitive) หมายถึง ความรู การ

รับรู และความเช่ือถือของผูบริโภคที่มีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน ไมรูเปล่ียนเปนรู รูนอย

เปล่ียนเปนรูมากข้ึน ไมเขาใจเปลี่ยนเปนเขาใจ เขาใจผิวเผินเปล่ียนเปนเขาใจลึกซ้ึง คิดไมออก

เปล่ียนเปนคิดออก เปนตน 

   3.6.2 ดานความรูสึก (Affective) หมายถึง ดานที่สะทอนถึงอารมณ 

(Emotion) และความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภค เกี่ยวกับความพอใจและไมพอใจที่มีตอความคิด

หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง เชน ไมชอบเปล่ียนเปนชอบ ชอบนอยเปล่ียนเปนชอบมาก ชอบเปล่ียนเปนไม

ชอบ ไมชอบเปล่ียนเปนเกลียด เปนตน 

   3.6.3 ดานพฤติกรรม (Behavior) หมายถึง แนวโนมการกระทําของผูบริโภคที่

เกิดจากการเรียนรู เชน ทําไมไดเปล่ียนเปนทําได ทําไมชํานาญเปล่ียนเปนชํานาญข้ึน ไมเคยทํา

เปล่ียนมาเปนลองทําดู ทําไมบอยนักเปลี่ยนเปนทําบอยข้ึน เปนตน 

   การเรียนรูของคนเรานั้นมี 2 แนวทาง ดังนี้ 

   -   การเรียนรูเชิงพฤติกรรม (Behavioral learning) เกิดจากการโยงใย

ความสัมพันธและการลองผิดลองถูก การพิจารณาผลลัพธของการกระทําวาส่ิงที่ทําไปนั้น

กอใหเกิดผลทางดานบวกหรือดานลบ เกิดการจดจําได แลวทําซํ้าในส่ิงที่กอใหเกิดผลดี และไมทํา

ในส่ิงที่กอใหเกิดโทษหรือผลเสียหรือไม 

   -   การเรียนรูทางสมอง (Cognitive learning) เปนการพิจารณาเกี่ยวกับการ

รับรูดานความสัมพันธระหวางเหตุการณ เปาหมายของแตละบุคคล และสิ่งที่คาดหมาย ซึ่ง

ประกอบดวย การทองจํา (Roting) การคิด (Thinking) และการเลียนแบบ (Modeling) 

   การเรียนรูทางสมองของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) 

ผานทางประสาทสัมผัสทั้งหา ซึ่งบุคคลจะรับรูและตีความหมายของส่ิงกระตุนนั้น แลวจึงเลือกทีจ่ะ

จดจําขอมูลขาวสารบางอยางเก็บไวในความทรงจําระยะส้ัน โดยการทองใหจําได คิดใหเขาใจ 

มองดูพฤติกรรมของผูอ่ืนเห็นประโยชนเห็นโทษแลวเลือกที่จะเลียนแบบหรือหลีกเล่ียงที่จะทําตาม 

แลวจึงจัดระเบียบขอมูลดวยภาพและถอยคํา โดยจัดเก็บไวในความทรงจําระยะยาว เพื่อดึง

ออกมาใชประโยชนเม่ือถึงเวลา ซึ่งอาจจะมีการลืมและสูญหาย (Forgotten and lost) ไปบาง ทํา

ใหขอมูลจากวันแรกที่ไดรับกับวันที่นําเอามาใชไมสมบูรณเต็มที่  

   นักการตลาดและนักโฆษณาตองอาศัยความถ่ีในการสรางความทรงจําใหกับ

ผูบริโภค เพื่อเตือนใจและตอกย้ําความทรงจําของผูบริโภคใหคิดถึงสินคา และเกิดความตองการที่

จะซื้อและใชสินคา 
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กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 

 กระบวนการในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้นประกอบไปดวยองคประกอบสําคัญ 3 

ประการ ไดแก 

 1. ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ไดแก 

  1.1 อิทธิพลจากตัวสินคาและบริการ ที่ปรากฏในรูปของกิจกรรมที่เกิดจาก

สวนผสมทางการตลาดที่บริษัทธุรกิจตองการจะส่ือสารกับผูบริโภค ไดแก การโฆษณาผานส่ือตาง ๆ 

เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ เปนตน โดยการทําหนาที่เพื่อใหขอมูลเขาถึง และชักจูง

ใจใหผูบริโภคซ้ือและใชสินคาที่ผลิตจากบริษัทนั้น ๆ จากกลยุทธสวนผสมทางการตลาด 

(Marketing Mix หรือ 4Ps) ไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) 

และการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

  1.2 ปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม เปนอิทธิพลที่ไมเกี่ยวของกับธุรกิจการคา เชน คํา

บอกกลาวจากบุคคลอ่ืน การใชเคร่ืองอุปโภคและบริการของสมาชิกในครอบครัว รวมถึงอิทธิพล

จากชนช้ันทางสังคม วัฒนธรรมรวม และวัฒนธรรมยอย ทั้งหมดนี้เปนสวนสําคัญในการที่ผูบริโภค

จะประเมินคาของสินคาวาควรจะยอมรับหรือปฏิเสธ ซึ่งการส่ังสมขอมูล อิทธิพลจากเพื่อน 

ครอบครัว และบรรทัดฐานทางสังคม ลวนมีผลตอส่ิงที่ผูบริโภคจะซ้ือและใชสินคานั้น เพราะปจจัย

เหลานี้อาจจะซึมซับไปในการครองชีพของผูบริโภคหรือผูบริโภคอาจจะขอคําแนะนําจากกลุมคน

เหลานี้ก็ได 

 2. กระบวนการกอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เปนการศึกษาพฤติกรรมของ

ผูบริโภคที่จะเกิดข้ึน ไดแก  

  2.1 การตระหนักถึงความตองการเม่ือผูบริโภคมีปญหาในลักษณะที่สินคาเดิมที่

เคยใชไมสรางความพอใจใหอีกตอไป หรือมีความตองการสินคาใหมที่ตอบสนองความตองการที่

ประสบอยูหรือสินคาใหมกอนใหเกิดกระบวนการตัดสินใจตอมา 

  2.2 การหาขอมูลกอนการตัดสินใจ เร่ิมเมื่อผูบริโภคเห็นถึงความจําเปน และ

สามารถตอบไดวาการซ้ือสินคาใดมาใชแกปญหาได ผูบริโภคจะหาขอมูลจากแหลงตาง ๆ อาจ

ทบทวนจากประสบการณ และความจําเปนเกี่ยวกับสินคาที่ตนเคยรู ซึ่งถือวาเปนการแสวงหา

ขอมูล (Information Search) เพื่อใหไดมาซึ่งขอมูล 2 ทางคือ  

   2.2.1 ขอมูลภายใน (Internal Search) เปนขอมูลที่อยูในความทรงจําของตน

หรือเปนความรูที่เคยมีมากอน เชน ขอมูลที่ไดรับจากครอบครัว การศึกษา จากการพูดคุยกับคน
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อ่ืน จากความเช่ือ หรือจากคานิยมตามแนวทางของวัฒนธรรมของชาติและวัฒนธรรมของ       

กลุมยอย 

   2.2.2 ขอมูลภายนอก (External Search) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลตาง ๆ 

จากแหลงภายนอก เชน ขอมูลจากฝายธุรกิจ ขอมูลเกี่ยวกับสินคา ราคา การกระจายสินคา การ

โฆษณา เปนตน  

   ขอมูลทั้งสองทางนี้ นับวามีความสําคัญกับการตัดสินใจซ้ืออยางมาก 

กลาวคือ ถาขอมูลภายในมีความสัมพันธกับการซื้อสินคามากข้ึนเทาไร ขอมูลภายนอกจะสงผล

นอยลงเทานั้น แตถาผูบริโภคไมเคยรูจักสินคามากอน การหาขอมูลจะเร่ิมออกไปยังส่ิงแวดลอม

รอบตัวที่มีประโยชน ระดับความเส่ียงจะมีอิทธิพลตอข้ันตอนนี้ คือ ในสถานการณที่มีความเสี่ยง

สูง ผูบริโภคตองการหาขอมูลและการประเมินทางเลือกที่ซับซอน ในขณะท่ีอยูในสถานการณที่มี

ความเสี่ยงตํ่า เทคนิคกอนการตัดสินใจก็จะไมซับซอนนัก 

  2.3 การประเมินทางเลือกกอนการตัดสินใจ ผูบริโภคจะมีรายชื่อยี่หอทั้งหมดของ

สินคาในระดับเดียวกัน และความสําคัญที่ผูบริโภคจําเปนตองซ้ือสินคา โดยมีกฎแหงการตัดสินใจ

ของผูบริโภคข้ึนอยูกับการใชเหตุผลและประสบการณที่ผานมา กลยุทธการตัดสินใจ ตลอดจนกล

ยุทธการกล่ันกรองขอมูล ซึ่งสามารถแบงลักษณะของกฎนี้เปน 2 ประเภท คือ 

   2.3.1 กฎการตัดสินใจที่ชดเชยได ผูบริโภคจะพิจารณาความสัมพันธของ

ลักษณะเฉพาะในแตละยี่หออันจะสงผลถึงการซื้อ เชน ผูบริโภคจะเลือกยี่หอที่ไดใหคะแนนรวม

สูงสุดหลักจากการใหคะแนนกับทุกยี่หอ แลวเปรียบเทียบขอดีและขอเสีย ผูบริโภคก็ยังไดรับ

ประโยชนตามตองการ 

   2.3.2 กฎการตัดสินใจท่ีชดเชยไมได เมื่อผูบริโภคประเมินคุณสมบัติของตัว

สินคา ลักษณะบางอยางอาจมีความสําคัญจนเมื่อยี่หอหนึ่งดอยกวาอีกยี่หอหนึ่ง หรือเปรียบเทียบ

คุณสมบัติอ่ืน ๆ ในยี่หอเดียวกันแลวดอยกวา ผูบริโภคก็ไมสามารถยอมรับได เรียกวาไมสามารถ

ชดเชยกันได 

   อยางไรก็ตาม เมื่อผูบริโภคตองเผชิญกับสภาพการณที่มีขอมูลสินคาไม

สมบูรณ กอนการตัดสินใจซื้อผูบริโภคจําเปนตองรูจักสินคาในประเภทเดียวกันวา มียี่หออะไรบาง 

แลวนําคุณสมบัติตาง ๆ มาพิจารณากอนการตัดสินใจ แตก็มีสินคาบางชนิดที่ตองทดลองใชกอน

จึงจะทราบวาตรงกับความตองการที่มีอยูหรือไม เพื่อเลือกสินคาทีเหมาะสมและมีขอดอยนอยที่สุด 

 3. ผลจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เมื่อผานกระบวนการตาง ๆ กอนที่

ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาอยางใดอยางหนึ่ง ผลที่เกิดข้ึน คือ 
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  3.1 พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค เกิดข้ึนไดใน 2 ลักษณะ คือ 

   3.1.1 การซื้อเพื่อทดลองใช ในกรณีที่ผูบริโภคซื้อสินคายี่หอนั้นเปนคร้ังแรก 

และจะซื้อในปริมาณนอยกวาปกติที่ตองใช ทั้งนี้ เพราะผูบริโภคตองการประเมินคุณภาพสินคา

ยี่หอนั้นโดยตรง และเม่ือมีสินคาใหมวางตลาด การซื้อเพื่อทดลองใชก็มักจะเกิดข้ึนเสมอ อยางไรก็

ตาม พฤติกรรมเชนนี้มักใชไดเฉพาะสินคาบางประเภทเทานั้น เชน เคร่ืองสําอาง เนื่องจากมี

ผลิตภัณฑใหม ๆ ออกมาเสมอ และมักจะมีคุณสมบัติพิเศษ มากระตุนความสนใจของผูบริโภค จึง

เกิดการซื้อเพื่อทดลองใชเพราะเคร่ืองสําอางเปนสินคาประเภทแฟช่ันที่เปล่ียนไปตามสมัยนิยมจึง

มีอายุในการใชงานไมยาวนานนัก แตสินคาบางชนิดไมสามารถซ้ือเพื่อทดลองใชไดเฉพาะสินคาที่

มีอายุการใชงานยาวนาน 

   3.1.2 การซื้อสินคายี่หอนั้นซ้ํา ๆ ลักษณะนี้ใกลเคียงกับแนวคิดเร่ืองความ

จงรักภักดีในตราย่ีหอ (Brand Loyalty) ซึ่งจะสรางความมั่นคงใหกับสินคายี่หอนั้น ๆ ในตลาดมาก

ข้ึน โดยจะตางจากการซ้ือเพื่อทดลองใชตรงที่ผูบริโภคจะซ้ือสินคาซ้ําในย่ีหอเดิม และเพิ่มปริมาณ

มากกวาเดิม 

  3.2 การประเมินคุณคาหลังการซื้อ ผูบริโภคจะตรวจสอบภายหลังการซื้อและใช

สินคาวามีประสิทธิภาพการใชงานตามที่คาดหวังหรือไม ถาเปนไปตามที่คาดหวังผูบริโภคจะซ้ือ

สินคานั้นซํ้า แตถาไมเปนตามที่คาดหวังจะไมซื้อซ้ํา และจะขอมูลไวในความทรงจํา ขอสังเกต คือ 

การคาดหวังของผูบริโภคพิจารณาประสบการณในอดีตกับส่ิงที่เขาตองการสรางความม่ันใจเมื่อมี

โฆษณายืนยันการตัดสินใจอีกคร้ัง รวมถึงการแลกเปลี่ยนความเห็นกับบุคคลรอบตัวที่ใชสินคา

ยี่หอเดียวกันอีกดวย 

 นอกจากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่นักการตลาดตองมีความเขาใจแลวยัง

มีทัศนะในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่สําคัญเกี่ยวกับเร่ืองของสาเหตุและวิธีการซึ่งบุคคล

ตัดสินใจซื้อ เรียกวาแบบจําลองของบุคคล ซึ่งเปนแบบจําลองที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค 

จําแนกไดเปน  

 1. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อโดยถือเกณฑเศรษฐกิจ (Economic Man Theory)  ทฤษฎีนี้

สมมติวาผูบริโภคใชหลักเหตุผลในการประเมิน จัดลําดับทางเลือกแตละผลิตภัณฑและทางเลือกที่

ใหมูลคาสูงสุด พิจารณาขอดีและขอเสีย ซึ่งทางทัศนะของนักวิทยาศาสตรสังคมพบวาไมเปนจริง 

เนื่องจากทฤษฎีนี้เห็นวา  

  -  บุคคลมีขอจํากัดดานทักษะ อุปนิสัย และการกระทําที่สะทอนจากความรูสึกของ

ตนเอง 
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  -  บุคคลมีขอจํากัดดานมูลคาผลิตภัณฑ  

  -  บุคคลมีขอจํากัดดานความรู ผูบริโภคอยูในตลาดที่ไมสมบูรณ จึงไมสามารถ

ตัดสินใจโดยใชหลักเหตุผล 

 2. บุคคลที่ตัดสินซ้ือโดยคลอยตามผูอ่ืน (Passive Man Theory)  ทฤษฎีนี้แสดงวา

ผูบริโภคเปนผูยอมจํานนตอการใชความพยายามทางการตลาดของนักการตลาดซึ่งตรงกันขามกับ

ทฤษฎีแรก โดยมองวาผูบริโภคมีการรับรูจากส่ิงกระตุน และเปนผูซื้อที่ไมมีเหตุผลพรอมที่จะ

ยอมรับเคร่ืองมือของนักการตลาด ดังนั้น ผูบริโภคจึงยอมรับพนักงานขายได ขอจํากัดของโมเดลนี้

คือ พลาดที่จะระลึกถึงวาผูบริโภคมีบทบาทเทากัน คือมีบทบาทในสถานการณซื้อโดยการคนหา

ทางเลือกสินคาที่ทําใหเกิดความพอใจสูงสุด ซึ่งตองศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองของการจูงใจ การเลือกรับรู 

การเรียนรู ทัศนคติ การติดตอส่ือสาร และผูนําทางความคิด ซึ่งทั้งหมดนี้จะมีสวนรวมในการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

 3. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยความเขาใจ (Cognitive Man Theory)   ทฤษฎีนี้ระบุวา

ผูบริโภคเปนผูคนหาขอมูลที่เหมาะสมซ่ึงสามารถทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อไดอยางมีประสิทธิภาพ 

มองวาผูบริโภคเปนผูแกปญหา คนหาสินคา ที่สามารถตอบสนองความตองการของตนเอง รวมถึง

การคนหาและประเมินขอมูลเกี่ยวกับการเลือกตราสินคาและชองทางการซ้ือสินคานั้น ๆ ดวย ซึ่ง

ถือวาเปนระบบกระบวนการขอมูลของผูบริโภคหมายถึงรูปแบบการเรียนรูของมนุษยจาก

กระบวนการขอมูลซึ่งมุงหวังที่วิธีการเก็บไวในความทรงจํา และวิธีการนํากลับมาใช โดย

กระบวนการนี้จะนําไปสูการกําหนดความพึงพอใจและการตัดสินใจซื้อในที่สุด ผูบริโภคอาจจะ

อาศัยบุคคลที่เกี่ยวของในการสรางความพึงพอใจ เชน เพื่อน ครอบครัว พนักงานขาย เปนตน 

 4. บุคคลที่ตัดสินใจซื้อดวยอารมณ (Emotion Man Theory) ทฤษฎีนี้เสนอวาผูบริโภค

ทําการตัดสินใจโดยอาศัยเกณฑดุลยพินิจของตนเอง หรือความรูสึกสวนตัว เชน ความรัก ความ

กลัว ความสนุก เปนตน ซึ่งเปนอารมณที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมากกวาการประเมินจากขอมูลที่

ไดมาจริง ผูบริโภคทีตัดสินใจซื้อดวยอารมณ หรือสภาพความรูสึกหรือสภาพของจิตใจที่ตอบสนอง

ตอส่ิงแวดลอมอยางใดอยางหนึ่ง จะมีการคนหาขอมูลกอนการซื้อนอย ซึ่งจะเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภค

เขาไปเกี่ยวของกับสิ่งแวดลอมตาง ๆ เชน ส่ือ ณ จุดขาย การเขาทดสอบสภาพผิวพรรณ การเขา

เปนแบบใหแตงหนา ณ เคานเตอรเคร่ืองสําอาง เปนตน  
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แนวความคิดเรื่องการโฆษณา 
 
ความหมายของการโฆษณา 
 

 การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารการตลาดที่จําเปนอยางยิ่ง

เนื่องจากระบบเศรษฐกิจที่มีความสลับซับซอนมากข้ึน มีจํานวนสินคามากข้ึนและผูบริโภคก็อยูกัน

อยางกระจัดกระจาย จึงจําเปนตองมีระบบการส่ือสารมวลชนบางระบบระหวางผูผลิตกับผูบริโภค 

 ความหมายของการโฆษณาไดมีผูนิยามไวมากมาย เชน ดันน วัสตสัน (Dunn, S. 

Watson) และ บารบัน อารโนลด (Barban, M. Arnold) ใหคํานิยามวา  

   การโฆษณา หมายถึง การส่ือสารที่ตองจายเงินและไมเปนการสวนตัว โดยผาน

ส่ือตาง ๆ ขององคการธุรกิจสถาบันที่ไมแสวงหากําไรและบุคคลตาง ๆ  ผูซึ่งถูก

ระบุอยูในขาวสารโดยวิธีใดวิธีหนึ่งในขาวสาร โฆษณา และผูหวังที่จะแจง

ขาวสารหรือชักชวนสมาชิกตาง ๆ ของผูรับ (Audience) ซึ่งอยูในกลุมใดกลุมหนึง่

โดยเฉพาะ   (Dunn, S. Watson and Barban, M. Arnold อางถึงใน อดุลย      

จาตุรงคกุล, 2518, น. 3) 

 สมาคมการตลาดอเมริกัน (American Marketing Association : AMA) ใหคํานิยาม

วา  “การโฆษณาเปนรูปแบบคาใชจายในการติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคล เกี่ยวกับองคการ 

ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด โดยผูอุปถัมภรายการ” (American Marketing Association, 

1982, p. 9 อางถึงใน เอกพจน  วิโรจนสกุลชัย, 2544, น. 16) 

 
ลักษณะของการโฆษณา 
 

 จากความหมายของการโฆษณาดังกลาวทําใหเห็นลักษณะของการโฆษณา ดังนี้ 

 1. เปนการติดตอสื่อสารโดยไมใชบุคคล (Non-personal Communication of 

Information) คือเปนการส่ือสารโดยใชส่ือ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ เปนตน 

 2. การโฆษณาโดยทั่วไปตองเสียคาใชจาย (Usually Paid for Advertising) 

 3. เปนการจูงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือความคิด (Usually Persuasive about 

Product Service or Ideas) 

 4. สามารถระบุผูอุปถัมภรายการได (By Identified Sponsor) คือสามารถระบุผูเปน

เจาของสินคาและผูเสียคาใชจายในการโฆษณานั้น 
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 5. เปนกิจกรรมที่อาศัยส่ือตาง ๆ (Through Various Media) โดยอาจเปนส่ือมวลชน 

หรือจดหมายตรง (Direct Mail) หรือ การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 
หนาที่ของการโฆษณา 
 
 การโฆษณาทําหนาที่ตาง ๆ ดังนี้ 

 1. หนาที่ทางการตลาด (Marketing Function) คือ เปนสวนหนึ่งของสวนผสมทาง

การตลาด เพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหผูบริโภคอันจะนําไปสูการขาย

และผลกําไร 

 2. หนาที่ในการติดตอส่ือสาร (Communication Function) การโฆษณาเปนการแจง

ขาวสาร เพื่อจูงใจใหเกิดความตองการและทัศนคติที่ดีแกกลุมเปาหมาย 

 3. หนาที่ใหความรู (Education Function) การโฆษณาเปนการใหความรูแกผูบริโภค

เกี่ยวกับสินคาและบริการตาง ๆ  

 4. หนาที่ดานเศรษฐกิจ (Economic Function) การโฆษณากอใหเกิดการซ้ือขายทํา

ใหธุรกิจดําเนินไปได เกิดการขยายการลงทุนและมีผลตอระบบเศรษฐกิจโดยรวมดวย 

 5. หนาที่ดานสังคม (Social Function) การโฆษณาเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหเกิดการ

ปรับปรุงมาตรฐานการดํารงชีวิตมนุษย นอกจากนี้การโฆษณาที่คํานึงถึงภาระความรับผิดชอบตอ

สังคมยังชวยใหเกิดการพัฒนาดานสังคมและวัฒนธรรมดวย 

 นอกจากหนาที่ของการโฆษณาดังที่ไดกลาวมาแลว การโฆษณายังมีประโยชนยังมี

ประโยชนตอผูบริโภคดังนี้ 

 1. การโฆษณาทําใหประชาชนผูบริโภครูจักสินคาตาง ๆ มาข้ึน ถาหากไมมีการ

โฆษณาแลว ผูบริโภคยอมมีโอกาสท่ีจะรูจักสินคาตาง ๆ นอยมาก บางคนไมรูเลยวามีสินคา

วางขายในตลาด หรืออาจทราบวามีสินคาวางขายอยู แตก็ไมทราบวาสินคานั้นมีประโยชนอะไร 

หาซื้อไดที่ไหน ซึ่งหากเปนเชนนั้น ผูบริโภคจะไมสนใจที่จะรับรู บางทีอาจจะทราบวิธีการใชสินคา

แตไมทราบวาสินคานั้นมีคุณสมบัติพิเศษอยางไร การโฆษณาจึงเปนตัวชวยใหผูบริโภคเขาถึง

สินคาตาง ๆ ไดดียิ่งข้ึน 

 2. การโฆษณาทําใหผูบริโภคทราบวามีสินคาที่ตนตองการซ้ือวางขายที่ใดบาง การ

โฆษณายังเปนวิธีการใหขาวสารเกี่ยวกับสินคาในทุกลักษณะ เชน ลักษณะ ราคา และสถานที่จัด

จําหนาย 
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 3. การโฆษณาทําใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาใหม ๆ ที่ดีกวาเดิม ผูบริโภคได

อรรถประโยชนมากข้ึนเม่ือสินคานั้นสามารถบําบัดความตองการของเขาไดมากกวาเดิม 

 4. การโฆษณาทําใหสินคาติดตลาด ซึ่งเปนแรงผลักดันใหเจาของสินคาพยายาม

ปรับปรุงสินคาใหมีคุณภาพอยูเสมอ 

 5. การโฆษณาชวยขยายตลาดใหสินคาใหม 

 6. การโฆษณาทําใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาสินคาได เชน การลดราคา

เคร่ืองอุปโภคบริโภคของหางสรรพสินคาตาง ๆ ทําใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาของ

หางสรรพสินคาตาง ๆ และเลือกซื้อสินคาที่อยูในงบประมาณที่ไดกําหนดไวลวงหนา 

 7. การโฆษณาทําใหผูบริโภคไดรับความสะดวกสบายในการซ้ือสินคาและบริการ 

มากข้ึน 

 8. การโฆษณาทําใหเกิดการแขงขันในทางธุรกิจ ทําใหผูผลิตตองปรับปรุงคุณภาพ

ของสินคาและบริการอยูเสมอ ซึ่งทําใหผูบริโภคไดรับประโยชนจากการแขงขัน 

 9. การโฆษณาชวยเปดเผยสินคาของคูแขงขัน ทําใหผูบริโภครูถึงจุดบกพรองตาง ๆ 

ของสินคา ทําใหผูบริโภคมีโอกาสที่จะเลือกพิจารณาตัดสินใจเลือกซื้อสินคาไดถูกตองตามที่ตน

ตองการ 

 10. การโฆษณาเปนการเสนอขายสินคาในรูปแบบแพรกระจาย ทําใหผูบริโภคไดรับ

ขาวสารตาง ๆ ทั้งในดานคุณภาพและราคาของสินคาไดอยางรวดเร็วและถูกตองแนนอน ผูขายจึง

ไมสามารถฉวยโอกาสขายสินคาเกินราคาปกติ 
 
การสรางสรรคงานโฆษณาและเทคนิคการนําเสนองานโฆษณา 
  
 การสรางสรรค (Creative) หมายถึง การประสมประสานอยางแตกตางจากปกติ 

(Unusual combination) การสรางสรรคไมเหมือนกับการประดิษฐ เพราะการประดิษฐ 

(Inventive) คือ การทําส่ิงที่ยังไมเคยมีใครคิดข้ึนมากอนในโลก แตสําหรับการสรางสรรคนอกจาก

จะหมายถึงการคิดข้ึนมาใหมทั้งหมดแลวยังหมายรวมไปถึง การประสมประสานสิ่งตาง ๆ หรือ

แนวคิดที่มีอยูแลวเขาดวยกัน โดยใชวิธีการนําเสนอที่แปลกออกไปจากเดิม ซึ่งในการโฆษณานั้น

จําเปนตองอาศัยการสรางสรรคเปนอยางมาก 
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การสรางสรรคงานโฆษณา 
 

 การสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creating) เปนการคิดคนสรางสรรคงาน

โฆษณา เพื่อใหขาวสารหรือโนมนาวใจใหกลุมเปาหมาย (ผูชม ผูฟง ผูอาน) เกิดความอยากไดและ

อยากทดลองใชสินคาที่โฆษณา หรือเปนการสงขอมูล แนวความคิด หรือเร่ืองราวตาง ๆ ไปยังผูรับ

สารดวยวิธีการหรือรูปแบบที่ไมธรรมดา บางคร้ังอาจจะเปนการบอกขาวสารโดยออม ซึ่งผูรับสาร

ตองนําไปตีความอีกชั้นหนึ่ง หรือบางคร้ังอาจใชวิธีการบอกขาวสารโดยตรงก็ได 

 การสรางสรรคงานโฆษณาที่ดีนั้นจะตองมีสวนชวยสงเสริมสินคาหรือบริการนั้น ๆ ไม

วาจะเปนตัวสินคาหรือภาพพจนของสินคา การสรางสรรคงานโฆษณาที่แสดงถึงความคิดที่เปน

เลิศของผูทําเพียงอยางเดียวโดยไมมีสวนสนับสนุนหรือเสริมสรางยอดขายของสินคาจะไมถือวา

ประสบความสําเร็จในแงของการเปนสวนประสมการตลาด แตอาจจัดไดวาเปนความสําเร็จ

ทางดานงานศิลปะแขนงหนึ่ง บริษัทผูสรางสรรคอาจได รับรางวัลแตสินคาขายไมได ซึ่ง

ผูรับผิดชอบสินคา เชน ผูจัดการผลิตภัณฑ ควรจะคํานึงถึงหลักขอนี้ใหดีกอนที่จะตกลงใหบริษัท

โฆษณาลงมือผลิตชิ้นงานโฆษณามิฉะนั้นอาจจะไดรับผลตอบแทนไมคุมคากับเงินที่เสียไป 

 การสรางสรรคงานโฆษณาจะเร่ิมจากการกําหนดวัตถุประสงคหรือเปาหมายของการ

สรางสรรคงานโฆษณาเสียกอน ซึ่งจะแตกตางกันไปตามแผนงานการตลาดที่วางไว ตัวอยางเชน 

การรสรางช่ือใหเปนที่จดจํา ใหคนยอมรับสินคา ยกระดับภาพพจนของสินคา แสดงคุณภาพที่

เหนือกวา ชี้ประเด็นจุดเดนที่เหนือกวาคูแขงขัน ทําใหผูบริโภคเขาใจคุณสมบัติของสินคา กระตุน

ใหเกิดการเปล่ียนแปลงรูปแบบของชีวิต ทําใหเกิดการทดลองใชสินคา ตอกย้ําความภักดีในตรา

สินคา สรางบุคลิกใหตัวสินคา สรางภาพพจนใหแกผูผลิต สรางความเปนผูนําใหกับสินคาและ

บริษัทผูผลิต สรางการยอมรับสินคาในกลุมตัวแทนจําหนาย เนนความกาวหนาและพัฒนาการ

ของบริษัท เปนตน 

 หลักเกณฑในการกําหนดวัตถุประสงคหรือเปาหมายของการสรางสรรคโฆษณา มีดังนี้ 

 1. อยาต้ังเปาหมายไวสูงเกินไป เพราะเปาหมายนั้นอาจไมสามารถทําใหสําเร็จไดใน

ระยะเวลาอันส้ัน 

 2. ถามีเปาหมายมากกวาหนึ่งเปาหมายควรจัดลําดับกอนหลังวาเปาหมายใดมี

ความสําคัญมากกวากัน 

 3. เปาหมายของการสรางสรรคงานโฆษณาตองสอดคลองกับเปาหมายทางการตลาด 

เพราะโฆษณาเปนเคร่ืองมือหนึ่งในแผนงานการตลาดทั้งหมด 
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 จากตัวอยางเปาหมายของการสรางสรรคงานโฆษณาขางตน สามารถแบงไดเปน 4 

ประเภท ดังนี้ 

 1. เปาหมายทางจิตวิทยา คือ เปาหมายที่ตองการใหโฆษณามีผลกระทบตอความรูสึก

นึกคิดของผูบริโภค เชน ใหรูจัก ใหยอมรับ ใหเขาใจ ใหจดจํา ใหเปล่ียนใจ เปนตน 

 2. เปาหมายทางพฤติกรรม คือ เปาหมายที่ตองการใหโฆษณามีผลกระทบตอ

พฤติกรรมการแสดงออกของผูบริโภค เชน ใหลองใชใหเปล่ียนยี่หอ ใหรีบซ้ือ ใหซื้อทีละมาก ๆ ให

สอบถามรายละเอียดเพิ่มเติม เปนตน 

 3. เปาหมายทางภาพลักษณ คือ เปาหมายที่สงเสริมใหคนรูจัก เกิดความรูสึกรักใคร 

และยอมรับบริษัทผูผลิต มากกวาที่จะมุงไปที่สินคาตัวใดตัวหนึ่งโดยเฉพาะ เชน เพื่อสราง

ภาพลักษณของความเปนผูนําใหบริษัท เพื่อใหผูบริโภคเห็นความกาวหนาของบริษัท เพื่อให

ผูบริโภคเห็นวาบริษัทมีความรับผิดชอบตอสังคมเปนตน 

 4. เปาหมายทางธุรกิจ คือ เปาหมายที่ตองการใหกําลังใจกับพนักงานขาย ชวยใหขาย

สินคาไดมากข้ึน สรางการยอมรับและความมั่นใจในกลุมผูแทนจําหนาย 

 โฆษณาบางช้ินอาจจะมีเปาหมายไดมากกวาหนึ่งเปาหมาย ซึ่งนักโฆษณาจะตอง

กําหนดกลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาใหเหมาะสมและสอดคลองกับเปาหมายนั้นดวย 

 
กลยทุธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 

 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creating strategy) เปนข้ันตอนการ

สรางงานโฆษณาที่มีคุณภาพ โดยอาศัยความรู เหตุผล และจินตนาการ ซึ่งสามารถสรางความ

แปลกใหมได 

 ในการกําหนดกลยุทธสรางสรรคงานโฆษณา ผูสรางสรรคจะตองคํานึงถึงตําแหนงของ

สินคา (Product positioning) หรือตําแหนงครองใจ เพราะหนาที่ของผูสรางสรรคคือ การทําให

โฆษณาท่ีตนสรางข้ึนมานั้นสามารถสรางภาพแทนท่ีในสมองของผูบริโภค และใหสินคาที่ตนเอง

โฆษณาไปวางอยูในตําแหนงที่ไดกําหนดไวในข้ันของกลยุทธทางการตลาด ซึ่งตําแหนงของสินคา

หรือตําแหนงครองใจนี้จะกลายเปนแหลงของขาวสาร (Message) ที่เราจะส่ือสารกับผูบริโภค

ตอไป 

 แนวคิดทางการโฆษณา (Advertising concept) จะถูกพัฒนาข้ึนเปนขอความส้ัน ที่

บงบอกวาเราตองการใหสินคาเปนอะไรในความคิดของผูบริโภค โดยปกติแลวแนวคิดที่เรา
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นํามาใชในการวางกลยุทธจะตองเปนความคิดที่ยิ่งใหญ (Big idea) กลาวคือ เปนขอเสนอจาก

ผูผลิตสินคาที่ตะแกไขปญหาบางประการใหแกผูบริโภค ซึ่งเปนปญหาที่สําคัญและผูบริโภคสนใจ

ที่จะแกไขพัฒนาใหดีข้ึน นอกจากนี้ควรจะเปนขอเสนอที่ยืนยาว กลาวคือเหมาะกับทุกยุคทุกสมัย 

ไมเกาหรือลาสมัยเร็ว และที่สําคัญตองสามารนําความคิดนี้ไปขยายเปนแนวทางการสรางสรรคได

อยางไมมีที่ส้ินสุด 

 การขายความคิดที่ยิ่งใหญไมใชเร่ืองงาย แตก็ไมใชส่ิงที่ทําไมได หากผูสรางสรรค

โฆษณารูจักผูบริโภค กลุมเปาหมาย สภาพตลาด การแขงขัน และสินคานั้นเปนอยางดี ก็จะ

สามารถกําหนดกลยุทธในการสรางสรรคโฆษณาใหเปนไปตามวัตถุประสงคได 

 
สวนประสมของการสรางสรรค 
 

 การสรางสรรคงานโฆษณาผานส่ือตาง ๆ จะตองมีสวนประสมหรือองคประกอบที่จะ

ทําใหงานโฆษณานั้นบรรลุวัตถุประสงคในการสื่อสารได สวนประสมของการสรางสรรค (Creative 

mix) แบงออกเปน 2 สวนคือ สวนที่เปนคําพูดหรือวัจนะ (Verbal components) และสวนที่ไมเปน

คําพูด (สัญลักษณ) หรืออวัจนะ (Non-verbal components)  

 1. พาดหัวหลักและพาดหัวรอง 

  1.1 พาดหัวหลัก (Headline) เปนคําพูดที่อยูในตําแหนงสวนนําของการโฆษณา 

หรือตําแหนงที่ดึงดูดความสนใจไดมากที่สุด หรือเปนคําพูดที่จะตองอานเปนลําดับแรก ถาเปน

โฆษณาทางวิทยุจะเปนเสียงเปดหัว ถาเปนโฆษณาทางโทรทัศนจะเปนเปดฟลม ถาเปนโฆษณา

ทางหนาหนังสือพิมพจะเปนพาดหัวหลัก (Headline) 

   หนาที่ของการพาดหัวหลัก มีดังนี้ 

   - เพื่อใหสะดุดตา (Capture attention) โดยการอกแบบ (Design) หรือการใช

ตัวหนังสือที่แปลกตา ทําใหสะดุดตาเพื่อพบเห็น 

   - เพื่อปลุกเราความสนใจ (Arousing interest) การพาดหัวที่ดีนั้นจะตอง

สามารถจูงใจใหผูที่พบเห็นเกิดความรูสึกอยากจะอานหรือติดตามโฆษณาชิ้นนั้นตอไป 

   ประเภทของการพาดหัว การพาดหัวสามารถแบงออกเปนประเภทตาง ๆ ได

ดังนี้ 

   - เจาะจงถึงกลุมเปาหมาย (Specific address) เปนการพาดหัวที่ระบุถึง

กลุมเปาหมายอยางชัดเจน เชน คนศีรษะลานโปรดหยุดตรงนี้กอน คนอวนฟงทางนี้ แมลูกออน
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สนใจทางนี้กอน เปนตน การพาดหัวประเภทน้ีจะทําใหผูที่เปนเจาของปญหารับรูไดทันทีวาผู

โฆษณากําลังส่ือสารกับตนอยู 

   - การตั้งคําถาม (Questioning method) เปนการพาดหัวโดยการต้ังคําถาม

กับผูรับสาร เชน คุณเคยเปนอยางนี้หรือไม คุณคือคนหนึ่งใชไหมที่กําลังแสวงหารถยนตที่มี

สมรรถนะสูง คุณคือคนหนึ่งที่ตองการประหยัดคาไฟฟาที่บานคุณใชหรือไม เปนตน ถาผูรับสาร

เปนคนหนึ่งที่มีปญหาดังกลาวคําถามที่ถามไปก็จะมีประสิทธิภาพเพราะตรงกับเขา 

   - การนําผลประโยชนมาข้ึนตน (Benefit headline) เปนการพาดหัวที่

เกี่ยวของกับผลประโยชนของสินคา เชน คําพูดที่วา “แหงสบายอยางที่ไมเคยรูสึกมากอน” เปน

เนื้อหาที่เสนอถึงคุณประโยชนของสินคาอยางชัดเจน เมื่อผูบริโภคอานพาดหัวเขาจะรูไดทันทีวา

สินคาช้ินนี้มีประโยชนตอการใชงานอยางไร 

   - ใชสุภาษิตหรือคําพูดของคนดัง (Quotation) เปนการพาดหัวโดยใชสุภาษิต

หรือคําพูดของผูมีชื่อเสียง เชน ไกงามเพราะขนคนงามเพราะแตง ข่ีชางไลจับต๊ักแตน มากลาว

เกร่ินนําโฆษณา เพื่อเรียกรองความสนใจ 

   - แบบออกคําส่ัง (Command) เปนการพาดหัวแบบส่ังใหกระทํา เชน ดวน! 

ไปวันนี้! อยารีรอ! อยาชา! หยุดตรงน้ีกอน! เปนตน 

   - นําคําตรงขามกันมาติดกัน (Juxtaposition) เปนการพาดหัวโดยใชคําหรือ

วลีที่มีความหมายตรงกันขามหรือขัดแยงกัน เชน จิ๋วแตแจว เล็ก ๆ แตเราใจ เปนตน 

   ลักษณะของการพาดหัวที่ดี   มีดังตอไปนี้ 

   - มีการออกแบบที่สะดุดตา (Attention) กลาวคือ ตองมีลักษณะเดนพิเศษ 

สามารถจูงใจใหคนติดตามอานได เชน การใชตัวหนังสือที่ใหญ มีลูกเลนแปลกตา สีสันสดใส    

เปนตน 

   - ใชขอความที่สะดุดใจ (Interest) ขอความที่ใชพาดหัวนั้นตองสามารถสราง

ใหเกิดความสะดุดใจและทําใหเกิดความสนได เชน “ไทยทํา ไทยใช ไทยเจริญ” 

   - กระตุนความสนใจของคนใหตองการอาน (Desire) กลาวคือ พาดหัวนั้น

ตองสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการอาน และเกิดความตองการผลิตภัณฑนั้น 

   - ทําใหเกิดความรูสึกวาพูดกับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย (Involve target 

consumer) กลาวคือ  เมื่อผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายไดอานพาดหัวแลวสามารถรับรูไดทันทีวา

ผูโฆษณาตองการสื่อสารกับตน 
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   - บรรจุเนื้อหาที่เปนประโยชน (Benefit) ใหกับผูอาน กลาวคือ เปนพาดหัวที่

บอกถึงคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากสินคาหรือบริการนั้นอยางชัดเจน 

   - เกิดความเขาใจชัดเจน (Clear) และมีประสิทธิภาพ (Efficiency) โดยใช

เวลาเพียงเล็กนอยในการอาน จากการศึกษาทางจิตวิทยาพบวา การพาดหัวโดยใชคําประมาณ  

8-12 พยางค เปนการพาดหัวที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด เพราะถาตํ่ากวา 8 พยางค ก็จะส้ันเกินไป

จนจับประเด็นไมได แตถายาวเกิน 12 พยางค ก็จะเยิ่นเยอไมมีน้ําหนัก และขาดความหนักแนน    

ของคํา 

   ส่ิงที่สําคัญที่สุดในการทําโฆษณาคือ การพาดหัว (Headline) เนื่องจากเปน

ตัวที่จะดึงดูดใหติดตามรายละเอียดตอไปแมวางานโฆษณาที่เหลืออยูจะดีเพียงใดแตถาการพาด

หัวลมเหลวก็จะไมกอใหเกิดประโยชนอันใดเพราะไมสามารถดึงดูดผูบริโภคใหสนใจไดต้ังแตแรก 

  1.2 พาดหัวรอง (Sub headline) เปนสวนที่ขยายความพาดหัวหลัก เพื่อใหพาด

หัวหลักมีความชัดเจนข้ึน ซึ่งการโฆษณาอาจจะมีพาดหัวรองหรือไมมีก็ได 

 2. ขอความโฆษณา   (Copy) หมายถึง คําพูดที่มีลักษณะเปนพาดหัว หรือสวนที่เปน

ขอความหรือคําพูดในช้ินงานโฆษณาหนึ่ง ๆ    

  2.1 หนาที่ของขอความโฆษณา มีดังนี้ 

   -  สรางความแตกตางที่มีเอกลักษณใหกับสินคา ขอความโฆษณา (Copy) ที่

ดีจะตองแสดงใหผูที่อานเห็นวาผลิตภัณฑมีความแตกตาง (Differentiation) ถาไมสามารถสราง

ความแตกตางไดแสดงวาขอความโฆษณานั้นลมเหลว 

   -  ตอกยํ้าผลประโยชน (Benefit) ของส้ินคาใหชัดเจน การที่ผูบริโภคจะซ้ือ

สินคาใดก็ตามส่ิงสําคัญก็คือ ผูบริโภคจะตองเห็นถึงประโยชนของสินคาชนิดนั้นกอน ถาผูบริโภค

ไมเห็นประโยชนของสินคาผูบริโภคก็จะไมซื้อสินคานั้น ซึ่งขอความโฆษณาที่จะชวยตอกย้ํา

ประโยชนของสินคาใหชัดเจนยิ่งข้ึน 

   -  ใหเหตุผลตอผูบริโภคในการเลือกซ้ือสินคาหรือการจูงใจบุคคลอ่ืน ขอความ

โฆษณาที่ดีจะตองแสดงขอความสนับสุนนหรือใหเหตุผลประกอบ เพื่อจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา 

  2.2 ประเภทของขอความโฆษณา (Copy) มีดังนี้ 

   - ขอความโฆษณาเชิงพรรณนา (Descriptive copy) เปนขอความโฆษณาที่

บรรยายรายละเอียดของสินคา เหมาะกับสินคาที่มีความโดดเดนในตัวเอง เพราะจะมีรายละเอียด

ที่นาสนใจ ไดแก สินคาประเภทเคร่ืองใชไฟฟา รถยนต คอมพิวเตอร เปนตน  
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   - ขอความโฆษณาเชิงบรรยาย (Narrative copy) เปนขอความโฆษณา

ประเภทเลาเร่ือง ตัวอยางเคร่ืองใชไฟฟา Electrolux ใชการเลาเร่ืองตํานานความผูกพันของสินคา

เปนการโฆษณาสินคา 

   - ขอความโฆษณาเชิงสนทนา (Dialogue copy) เปนขอความสนทนา

ระหวางผูแสดง หรือเปนคําพูดที่โตตอบระหวางกัน เชน แมพูดกับลูก พี่พูดกับนอง เพื่อนพูดกับ

เพื่อน เปนตน 

   - ขอความโฆษณาที่ใชหลักเหตุผล (Reason-why copy) เปนขอความ

โฆษณาที่มีลักษณะมุงเนนการขายโดยตรง (Hard sell) ซึ่งใชขอความตรงไปตรงมา โดยมี

จุดมุงหมายเพื่อขายสินคา ขอความโฆษณาประเภทน้ีจึงมีผลดีในการใชกระตุนยอดขาย 

   - ขอความโฆษณาที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ (Illustration-caption 

copy) เปนโฆษณาที่มีภาพประกอบและมีคําบรรยายใตภาพ เหมาะกับสินคาที่เปนที่รูจักดีอยูแลว 

เนื่องจากรูปจะเดนและคําบรรยายจะไมไดอธิบายถึงประโยชนของสินคาโดยตรง 

   - ขอความโฆษณาที่แหวกแนวหรือหลุดโลก (Off-beat) เปนขอความโฆษณา

ที่ผิดจากธรรมชาติแหวกแนว หรือไมเขากับกฎเกณฑ เพื่อใหจดจํางาย สะดุดหู ซึ่งจะตองตีความ

อีกชั้นหนึ่ง โฆษณาที่ไดรับรางวัลสวนใหญจะใชขอความโฆษณาประเภทน้ี 

   การจะเลือกใชขอความโฆษณา(Copy) ประเภทใดนั้นจะตองรูจักลักษณะ

เดนและจับจุดขายของสินคาวาสินคานั้นเหมาะกับขอความ (Copy) ประเภทใดมากที่สุด นัก

โฆษณาตองระลึกเสมอวาโฆษณาที่ทําใหคนจดจําไดแตไมเขาใจความหมายนั้นถือเปนโฆษณาที่

ไมไดผล ซึ่งโฆษณาที่ดีจะตองนําใหสินคานั้นขายไดโฆษณาท่ีขายสินคาไมได แสดงวาไมใชการ

โฆษณาที่ไมไดผล ซึ่งโฆษณาที่ดีจะตองทําใหสินคานั้นขายได โฆษณาที่ขายสินคาไมได แสดงวา

ไมใชการโฆษณาที่สรางสรรค (If I does not sell, it is not creative) 

  2.3 ลักษณะของขอความโฆษณา (Copy) ที่ดี มีดังนี้ 

   - เขาใจงาย (Simple) และชัดเจน (Clear) ขอความโฆษณาที่ใชตองมี

ความหมายชัดเจน กลุมเปาหมายสามารถเขาใจไดงายและตีความหมายเปนอยางเดียวกัน 

   - มีความนาเชื่อถือ (Believable) เปนขอความที่พิสูจนขออางตาง ๆ เพื่อ

สรางความนาเช่ือถือใหกับสินคา เชน บอกความแกรงของวัสดุปูพื้นวาเปนวัสดุอยางเดียวกับวัสดุ

ที่ใชในการสรางสนามบิน 

   - ใชภาษาของกลุมเปาหมาย (Use target group language) ในการเขียน

ขอความโฆษณาตองคํานึงดวยวากลุมเปาหมายเปนใครเปนหญิงหรือชาย เด็ก วัยรุน ผูใหญ หรือ 



 59 

ผูสูงอายุ มีการศึกษาระดับใด เปนตน และตองคํานึงวากลุมเปาหมายตองการไดอาน ไดชม ไดฟง

อะไร ไมใชพยายามยัดเยียดส่ิงที่เราอยากใหเขาไดอาน ไดชม ไดฟง การถือเอาความคิดของผูคิด

เปนหลัก อาจทําใหการสื่อสารไมสัมฤทธ์ิผลคลาดเคลื่อน หรืออาจไมไดรับความสนใจจาก

กลุมเปาหมายได 

   - เชิญชวนใหคนตองการซ้ือ (Invitation) ทําใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม 

(Action) ขอความโฆษณาที่ดีตองทําใหผูอาน ผูชม หรือผูฟงโฆษณาเกิดความตองการซื้อสินคา 

เชน อยากแวะไปชมสินคาที่ชั้นวาง หรือโทรศัพทมาสอบถามรายละเอียดเพิ่มเติม เปนตน 

   - ทําใหกลุมเปาหมายเกิดจินตนาการตาม (Get the target group involved) 

ขอความโฆษณาที่ดีนั้นเมื่อกลุมเปาหมายไดอาน ไดชม ไดฟงแลวจะตองเกิดความคิดหรือ

จินตนาการตามเกี่ยวกับผลิตภัณฑและกอใหเกิดความตองการซื้อสินคานั้น ๆ  

 3. คําบรรยายใตภาพ   (Caption) เปนส่ิงที่เพิ่มเติมข้ึนเพื่อเสริมใหภาพมีความชัดเจน

ยิ่งข้ึน เพราะบางคร้ังภาพอยางเดียวอาจส่ือความหมายไดไมชัดเจน ผูบริโภคเห็นภาพแตไมรู

รายละเอียด ไมรูวาเปนภาพของใคร มีที่มาอยางไร จึงตองมีคําบรรยายใตภาพ ซึ่งคําบรรยายใต

ภาพที่ดีจะตองมีลักษณะดังนี้ 

  -   ไมพูดซ้ํากับส่ิงที่ภาพพูดแลว  

  -   ตองทําใหภาพที่นํามาแสดงในโฆษณานั้นมีความชัดเจนยิ่งข้ึน 

 4. สโลแกน  (Slogan) เปนขอความที่จูงใจ ซึ่งไมควรแปลวา “คําขวัญ” เพราะจะซ้ํา

กับคําวา “Motto” แตควรจะเรียกวา “คําย้ํา” มากกวา  

  4.1 หนาที่ของสโลแกนมีดังนี้ 

   -  ตอกยํ้าในจุดขายของสินคาใหชัดเจนข้ึน 

   -  เช่ือมโยงช้ินงานโฆษณาตางประเภท ตางช้ิน ตางวาระ ตางส่ือ ใหเปนแผน

รณรงคเดียวกัน เชน คารลสเบอรก เบียร รสชาติเปนหนึ่งเดียวทั่วโลก 

  4.2 ประเภทของสโลแกน มีดังนี้ 

   - บอกจุดขาย (Selling point) และจุดเดนของสินคา (Product differentiation) 

เปนสโลแกนท่ีบงบอกความดีของสินคา (จุดขายและจุดเดน) เหมาะสําหรับสินคาที่มีความเดนใน

ตัวของสินคาเอง ตัวอยาง อยางหนาตองตราชาง ธนาคารไทยพาณิชยมั่นคงดวยรากฐาน บริการ

ดวยน้ําใจ ธนาคารกสิกรไทย บริการทุกระดับประทับใจ 
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   - บอกคุณสมบัติของกลุมเปาหมาย (Target group characteristic or 

personality) เปนสโลแกนซ่ึงบอกประเภทของกลุมเปาหมาย ตัวอยาง แอรโรวเอกลักษณของ

เอกบุรุษ จอหนเฮนร่ี เส้ือสําหรับชายผูมีอารมณศิลป 

  4.3 คุณสมบัติของสโลแกนท่ีดี มีดังนี้ 

   - ตองส้ันกระชับ สโลแกนที่ดีนั้นไมควรยาวเกิน 9 พยางค เพื่อใหงายแกการ

จดจํา ตัวอยาง มามา อรอย คุณคาที่คุณคูควร ความสุขที่สัมผัสได เปนตน 

   - ตองใชคําที่มีน้ําหนัก คือ ไมใชคําพูดที่ไรน้ําหนักหรือไมมีสาระ ตัวอยางเชน 

อยางหนาตองตราชาง ไมมีอะไรทนทานเหมือน Electrolux 

   - ตองคลองจองกัน ไมวาจะเปนคําที่คลองจองในเชิงสระหรือคลองจองในเชิง

พยัญชนะก็ตามตัวอยางมั่นคงดวยรากฐานบริการดวยน้ําใจ เพื่อคูคิดมิตรคูบาน บริการทุกระดับ

ประทับใจ เปนตน 

   - ตองมีจังหวะในการอานทีดี โดยมีการแบงคําที่ดี มีความสมดุล เชน แบงปน 

(3,3,3) (2,3,2,) (2,1,2,) (4,4) หรือ (2,3,2) แตไมควรแบงเปน (3,5) หรือ (2,4) ตัวอยางเชน เพื่อน

คูคิดมิตรคูบาน (3,3) บริการ ทุกระดับ ประทับใจ (3,3,3) แตถาเปน บริการทุกระดับ ประทับใจยิ่ง

นัก หรือ บริการทุกระดับช้ัน ประทับใจ จะมีจังหวะการอานที่ไมดี 

   - ตองแบงแยกสินคานั้นออกมาจากสินคาอ่ืนไดอยางชัดเจน จะตองไมใช

สโลแกนที่ใกลเคียงคลายคลึงหรือซํ้ากับสินคาอ่ืน ๆ เพราะจะทําใหไมสามารถแยกสินคานั้น

ออกมาได ตัวอยาง ยํายอรอยทุกคําไวไวอรอยถูกใจ มามา อรอย เปนสโลแกนท่ีมีแนวคิดเดียวกัน 

ดังนั้นจึงไมควรสรางสโลแกนที่ใกลเคียงกับของผู อ่ืน  เพราะการต้ังสโลแกนของสินคามี

วัตถุประสงคคือ ตองการสรางความเดนใหกับสินคา 

 5. บรรทัดทาย  (Base line) คือ ขอความที่เขียนหรือส่ิงที่พูดเปนประโยคสุดทาย ถา

ใชในส่ิงพิมพ เรียกวา บรรทัดทาย (Base line) ถาใชในวิทยุหรือโทรทัศน เรียกวา บรรทัดหอยทาย 

(Tag line) บางคร้ังบรรทัดทายอาจจะเปนที่อยู เบอรโทรศัพท หรือคําที่เปนลูกเลน เชน ไมซื้อวันนี้

จะซื้อเมื่อไหร อภิสิทธิ์นี้เพื่อคุณสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิกเทานั้น เปนตน 

 6. ชื่อตราสินคา  (Brand name) เปนสวนหนึ่งของชื่อหรือตรา (Brand) ซึ่งสามารถ

ออกเสียงไดประกอบดวย คํา (Word) ตัวอักษร (Letter) และ (หรือ) ตัวเลข (Number) ในการ

โฆษณาน้ันจะตองระบุชื่อตราสินคา ซึ่งช่ือตราสินคาอาจบงบอกถึงหนาที่ คุณภาพคุณสมบัติของ

สินคา หรืออาจเปาคําที่ไพเราะแตไมมีความหมาย เชน มามา ยํายํา ในการตั้งช่ือตราสินคาจะตอง
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คํานึงถึง (1) การออกเสียง ชื่อตราสินคาทีดีตองออกเสียงงาย (2) บุคลิกของสินคา (3) ภาพพจน

ของสินคา จะตองใหความหมายที่ดีแกสินคา  

 7. ภาพ  (Illustration) บางคร้ังรูปภาพสามารถอธิบายไดดีกวาคําพูด ซึ่งภาพที่ใช

จะตองสอดคลองกับพาดหัวและขอความโฆษณา (Copy) โดยเฉพาะอยางยิ่งพาดหัวกับภาพใหญ 

(Main illustration) สมมติวาพาดหัววา “บานบนเกาะสําหรับชีวิตสวนตัวของคุณ” ภาพที่ใชก็ควร

เปนบานที่อยูบนเกาะหรือ “บานติดทางดวน เพื่อความสะดวกของทาน” ภาพที่ใชก็ควรเปนบานที่

อยูคิดกับทางดวน เปนตน เราสามารถเลือกภาพมาใชไดมากมายดังนี้ 

  7.1  การเลือกภาพมาใช 

   - ภาพสินคาทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน (Product shot) ไดแก ขวด กลอง 

ขวด ตัวอยาง น้ําหอมโชวตัวสินคาที่อยูในกลอง 

   - ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน (Product in use) เชน รถยนตที่กําลังถูกขับ 

แชมพูสระผมที่กําลังถูกสระ ผงซักฟอกที่กําลังถูกตีฟองข้ึน เปนตน 

   - ภาพสินคาที่กําลังถูกทดลอง (Product in test) เชน การทดลองการไมซึม

เปอนของผาอนามัยโดยใชน้ําหมึกราด หรือความสามารถในการซึมซับของผาออมเด็ก เปนตน 

   - ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา (Ingredient) เชน ภาพในโฆษณาซุบไก

กอนตราคนอร  

   - ภาพกระบวนการผลิต (Production process) เปนภาพของโรงงาน ภาพ

เคร่ืองจักร หรือข้ันตอนในการผลิตสินคา 

   - ภาพสถานที่มาหรือแหลงผลิตของสินคา (Place of origin) เชน สินคาจาก

ประเทศฝร่ังเศสมีสัญลักษณคือ หอไอเฟล สินคาจากประเทศอิตาลีมีสัญลักษณเปนรูปเดวิด หรือ

หอเอนปซา สินคาจากอเมริกามีสัญลักษณเปนรูปเทพีเสรีภาพ เปนตน 

   - นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง (Product feature) เชน ภาพตราของ

รถเบนซ ภาพบานซ่ึงแยกยอยเปนหองนอน หองรับแขก หองครัว ระเบียง เปนตน 

   - องคประกอบของสินคา (Product component) สินคาบางอยางจุดเดนอาจ

ไมไดอยูที่ตัวผลิตภัณฑ (Product) แตอยูที่สวนประอบบางสวน เชน รถยนตที่มีวาลวพิเศษ ก็ควร

ทําเปนภาพผากลาง (Disection) ใหเห็น 

   - ภาพกอนใช-หลังใช (Before and after) ตัวอยาง ภาพกอน-หลัง การ

ทําศัลยกรรม เชน จากตาช้ันเดียวเปนตาสองช้ัน จากเปนสิงฝากลายเปนหนาใส เปนตน 
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   - ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ (Comparision) เปนการเปรียบเทียบสินคา

ของเรากับสินคาของผูอ่ืน เชน สบูที่มีสารปองกันแบคทีเรียกับสบูที่ไมมีสารปองกันแบคทีเรีย ซึ่งไม

ควรระบุยี่หอที่ถูกเปรียบเทียบ ไมเชนนั้นอาจมีปญหาทางดานกฎหมายตามมา 

   - ภาพของปญหา (Problem) เปนภาพที่แสดงถึงปญหาตาง ๆ ที่อาจะเกิด

ขึ้นกับผูบริโภค เชน ทองอืด ทองเฟอ ทองผูก ซึ่งจะชวยกระตุนใหผูบริโภครับรูถึงความตองการที่มี

ตอผลิตภัณฑได เพราะคนเราเมื่อไมเห็นปญหาก็มักจะนึกปญหาไมออก 

   - ภาพการแกปญหา (Solution) เปนการใชภาพผลิตภัณฑที่ชวยแกปญหา

ใหกับผูบริโภค เชน ภาพครีมทาสนเทาที่ชวยใหสนเทาที่แตกกลับมาดีข้ึน หรือภาพครีมลดร้ิวรอยที่

ชวยใหผิวพรรณกลับมาแตงตึงไรรอยเหี่ยวยน เปนตน 

   - ภาพของผลของการใชแลว (End result) เชน ภาพคนใชเคร่ืองสําอางแลว

หนาเนียนสวย ภาพเด็กรับประทานนมผงแลวเจริญเติบโต ภาพของฟนที่ขาวแวววับหลังจากใชยา

สีฟนผสมฟลูออไรด เปนตน 

   - ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy customer) เชน ภาพของผูบริโภคที่ด่ืม

เบียรสิงหแลวมีความสุข คนที่ไดเห็นบานของตนเองแลวยิ้มแยมแจมใส คนรับประทานมามาแลว

มีสีหนาอิ่มอรอย 

   - ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา (Target group or 

customer personality) สินคาบางตัวอาจไมมีจุดเดนในตัวสินคา แตมีความเดนตรงที่วาใครเปน

ผูใช หรือสามารถใชในรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) ตาง ๆ ได เชน ภาพของน้ําหอม ภาพของ

เส้ือผา เปนตน 

   - ภาพจํานวนลูกคาที่มีมาก (Number of customers) เปนการแสดงถึงความ

เปนที่นิยม เชน ผูบริโภคมาชุมนุมดูสินคา ภาพคนมาตอแถวเพื่อซ้ือต๋ัวชมภาพยนตร เปนตน 

   - ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy) เปนการเปรียบเทียบสินคากับส่ิงใด

ส่ิงหนึ่ง เชน เปรียบเทียบความนุมกับขนนก เปรียบเทียบความแข็งแรงทนทานกับชาง เปนตน 

   - ภาพสัญลักษณ (Symbolic) ใชในกรณีที่ตองการใหสินคาสะทอนถึงความ

แข็งแกรง ตัวอยาง สัญลักษณรูปมาลาย ชาง ดวงอาทิตย ดวงจันทร เปนตน 

   - ภาพผูนําเสนอ (Presenter) ผูนําเสนออาจจะเปนผูที่กําลังทดสอบการ

ทํางานของสินคา (Testimonial) หรือเปนผูมีชื่อเสียงที่มารับรองคุณภาพสินคา (Endorsement) 

โดยที่ไมไดเปนผูใชสินคา 
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   - ภาพแบบหลุดโลกหรือแหวกแนว (Off beat) เปนการนําเสนอสิ่งแปลกใหม

ที่คนนึกไมถึง ซึ่งสามารถจูงใจผูชมไดเปนอยางดี ตัวอยางเชน โฆษณาของหมากฝร่ังชิเคล็ทส 

สต๊ิก หรือ ซีเล็ค ทูนาเปนตน 

   - ภาพกราฟก (Graphic) เปนภาพซ่ึงใชคอมพิวเตอรชวยในการสรางภาพ 

เชน โฆษณา VCD คาราโอเกะสุดสาคร เปนตน 

   - ภาพการตูน (Animation) เปนภาพที่ใชรูปการตูนประกอบเปนสัญลักษณ

หรือตัวแทนของผลิตภัณฑหรือบริการ 

   - ภาพสถิติ (Statistics) เปนภาพที่แสดงในรูปของกราฟ หรือแผนภูมิตาง ๆ 

เปนตน 

  7.2 ลักษณะของภาพที่ดี มีดังนี้  

   - สอดคลองกับพาดหัวและขอความโฆษณา  

   - ตองเปนภาพที่สมจริง อยาสรางภาพที่เกินจริง  

   - ภาพถายจริง (Life photo) จะสรางความสมจริงในสายตาของผูซื้อได

มากกวาภาพวาด (Illustration) จึงมีประสิทธิภาพในการสรางความนาเช่ือถือไดมากกวาภาพวาด 

แตบางคร้ังการทําโฆษณาจําเปนตองใชภาพวาดเพราะของจริงยังสรางไมเสร็จ เชน ชอปปงคอม

เพล็กซ โฆษณาขายพื้นที่ทั้งที่ยังกอสรางไมเสร็จ โฆษณาคอนโดมิเนียมที่กําลังปลูกสรางตองใชรูป

แบบจําลอง (Model) เปนตน แตการใชภาพของจริงจะใหผลดีที่สุด 

 8. การจัดภาพ  (Layout) เปนการจัดวางภาพใหมีความสัมพันธหรือสอดคลองกับ

คําพูด พาดหัว และสโลแกน  

  8.1 ประเด็นสําคัญที่จะตองพิจารณาดังตอไปนี้ 

   - จะนําอะไรเขามาใส (Composition) การจะนําอะไรเขามาใสนั้น จะตองมี

จุดสนใจ (Point of interest) ที่เดนชัดอยูในภาพจุดหนึ่ง ซึ่งจุดเดนชัดนี้จะตองสะทอนใหเห็นถึง

บุคลิกภาพของตราสินคา (Brand personality) และจุดขาย (Selling point) ของสินคา เพื่อดึงดูด

ใจใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคา 

   - ชองวาง (White space) หมายถึง พื้นที่วางของภาพโฆษณา ในการทํา

โฆษณาบางครั้งไมจําเปนตองใสขอมูลมากนัก เนื่องจากเปนการเปลืองพื้นที่และจะทําใหโฆษณา

นั้นดูแนนเกินไป ไมมีชองวางใหพักสายตาทําใหอานแลวงวงนอนเหมือนกับการอานตํารา เพราะ

ไมมีจุดเดนและไมมีความนาสนใจ เพราะฉะนั้นผูทําใหโฆษณาจึงตองระวังในเร่ืองนี้ดวย 
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   - สัดสวน (Proportion) ภาพที่ใชในการโฆษณาจะไมเหมือนกับภาพถาย 

เนื่องจากสัดสวนของภาพในโฆษณาอาจไมเหมือนของจริง โดยอาจใหญเกินจริงหรือเล็กเกินจริง 

ตัวอยาง วิธีการทําใหตูเย็นมีขนาดใหญข้ึนสามารถทําไดโดยนําคนไปยืนอยูดานหลังตูเย็นแลว

ฉายภาพจากดานหนาตูเย็น เปนตน ซึ่งการจัดสัดสวนเหลานี้ ข้ึนอยูกับเจตนา จุดขาย และ

แนวความคิดของโฆษณานั้น ๆ เปนหลัก 

   - การเคลื่อนของสายตา (Gazing) หมายถึง การกวาดสายตาเวลาท่ีอาน

หนังสือ ซึ่งนักโฆษณาจะตองคํานึงถึงธรรมชาติของมนุษยดวยวาเขากวาดสายตาไปทางไหน ถา

หากทําผิดทิศทางที่เขากวาดสายตาก็ควรจะทําตัวเลขบอกลําดับไว เพื่อที่ผูอานจะไดไมเกิดความ

สับสน 

   - รูปแบบของการจัดวางภาพ (Layout type) เปนการพิจารณาภาพวาจะมี

ขอบขาวหรือไม จะใชสีอะไร และจะจัดวางรูปแบบอยางไร ถาเปนแบบตีตาราง (Window layout) 

นักวาดภาพจะเปนคนทํารูปนั้นเองรวมถึงการขยับรูปภาพใหไดสัดสวนสมมาตร หรือถารูป

สมมาตรเกินไปก็อาจมีการขยับเพื่อใหเกิดพลวัตรของการเคลื่อนไหว (Dynamic) จะเห็นไดจาก

การวัดวางภาพโฆษณาที่จะมีเอียงบาง เล็กบาง ใหญบาง ซึ่งผูที่เรียนดานศิลปะจะรูวาควรจะ

จัดรูปแบบในการวางพาดแตละภาพอยางไร 

   สรุปไดวาการจัดวางภาพ (Layout) ที่ดีจะตองมองแลวสบายตา ไมเปนการ

ยัดเยียดใหผูบริโภคอานจนเกินไป ถาอานแลวรูสึกไมสบายตาก็จะไมเกิดผลประโยชนอะไร เพราะ

เขาอาจจะเลิกอานหรือไมสนใจสินคานั้นไปเลย แตถาอานแลวสบายตาเขาก็จะอานตอจนจบ และ

อาจมีพฤติกรรมการซื้อตามมาก็เปนได 

 
บทบาทของการโฆษณาทางการตลาด และผลกระทบของการโฆษณาที่มี่ตอ 
ผูขายและผูบริโภค 
 

 บทบาทและผลกระทบของการโฆษณาที่มี่ตอผูขาย มีดังนี้ 

 1. โฆษณาเปนส่ือที่แจงขาวสารใหผูบริโภคทราบวา ผูขายจะมีสินคาอะไรขาย ทําให

สามารถสรางตลาดไดอยางกวางขวางในเวลาอันรวดเร็ว 

 2. โฆษณาเปนปจจัยสําคัญที่จะช้ีถึงความแตกตางระหวางสินคาตางยี่หอกัน ทําให

สามารถสรางเอกลักษณเฉพาะตัวที่เปนจุดเดนใหกับสินคาได 

 3. โฆษณาเปนปจจัยสําคัญในการวางตําแหนงครองใจใหกับสินคา ทําใหผูบริโภค

มองวาสินคานั้นเปนอะไรในการรับรูของผูบริโภค 
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 4. โฆษณาเปนเคร่ืองมือในการสรางบุคลิกใหสินคา (Brand character) ซึ่งเปนแกน

สําคัญของการตลาดที่ตองมีการแบงสวนตลาด (Segmentation) และกําลังกลุมเปาหมายที่

ชัดเจน (Degined target group)  

 5. โฆษณาเปนส่ิงกระตุนใหเกิดการทดลองใชสินคา เพื่อใหสินคาที่มีคุณภาพมีโอกาส

ไดรับการทดลองใชจากลูกคา อันจะนําไปสูการใชประจําและเกิดความภักดีในสินคา 

 6. โฆษณาเปนเคร่ืองมือที่จะกอใหเกิดคุณคาเพิ่ม (Value added) ใหกับสินคา ทําให

ผูบริโภคมองเห็นวาสินคามีคุณคาเหนือกวาอรรถประโยชนที่แทจริงทางกายภาพ ซึ่งเปน

อรรถประโยชนทางจิตวิทยา 

 7. โฆษณาเปนเคร่ืองมือที่ชวยผูขายในการนําสินคาเขาสูตลาด เพื่อกําจัดการผูกขาด

ทางการตลาดของสินคาที่มีอยูกอน ถาขาดการโฆษณาจะทําใหสินคาใหม ๆ จะเขาสูตลาดได  

ยากข้ึน 

 8. โฆษณาเปนเคร่ืองมือในการสรางความภักดีในตัวสินคา และชวยปกปองสินคาจาก

การทําตลาดของยี่หออ่ืน ๆ ที่พยายามจะแยงชิงลูกคาไป โดยอาศัยหลักของการสรางความ

แตกตางทางดานผลิตภัณฑ (Product differentiation)  

 นอกจากนี้ โฆษณายังมีสวนชวยเสริมสรางประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานขาย 

เพราะโฆษณาจะชวยสรางตําแหนงครองใจใหกับสินคา บอกคุณสมบัติของสินคา สรางความรูจัก

และการเปนที่ยอมรับใหกับสินคา ทําใหพนักงานขายสามารถเขาถึงลูกคาไดงายข้ึน เนื่องจาก

ผูบริโภคเคยทราบขอมูลเกี่ยวกับสินคาจากโฆษณามาบางแลว 

 บทบาทและผลกระทบของการโฆษณาที่มี่ตอผูบริโภค มีดังนี้ 

 1. โฆษณาเปนขอมูลสําคัญที่ผูบริโภคนํามาใชประกอบการตัดสินใจซื้อ ยิ่งผูบริโภคมี

ความพิถีพิถันในการซ้ือเทาไหร ก็จะยิ่งสนใจขอความโฆษณาและพิจารณาอยางถี่ถวนมากข้ึน

เทานั้น 

 2. โฆษณาชวยทําใหผูบริโภคเกิดความมั่นใจในสินคา เพราะผูบริโภครูสึกวาโฆษณา

คือพันธสัญญาที่ผูขายไดใหไวกับตนตอสาธารณชน และหวังวาตนจะไดรับคุณประโยชนตามพันธ

สัญญานั้น 

 3. โฆษณาจะชวยบอกถึงคุณลักษณะของสินคา ทําใหผูบริโภครูวาสินคาชนิดใด 

ประเภทใดที่ตนตองการ ทําใหสามารถประหยัดเวลาในการเลือกซื้อลงได 

 4. โฆษณาจะชวยบอกถึงคุณสมบัติของสินคาชนิดนั้น ๆ ตัวอยางเชน เปนสบูขจัด

แบคทีเรีย สบูบํารุงผิว สบูแกสิว เปนตน ทําใหผูบริโภคสามารถเลือกซื้อสินคาไดตรงความตองการ 
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 5. โฆษณาไมเพียงแตจะสรางความประทับใจในการใชสินคาใหกับผูบริโภคเทานั้น 

แตโฆษณายังเปนส่ิงที่สรางความภูมิใจใหกับผูบริโภคที่ไดใชสินคาที่มีการโฆษณาวาเปนของดี 

จากการศึกษาทางดานจิตวิทยาพบวา ผูบริโภคที่ซื้อสินคาไปแลวจะสนใจในโฆษณาสินคายี่หอที่

ตนซื้อเพื่อตอกย้ําวาตนตัดสินใจถูกตอง  

 สินคาที่มีการโฆษณาจะมีคุณคาในสายตาของผูบริโภคมากกวาสินคาที่ไมมีการ

โฆษณา เพราะถาสินคานั้นไมดีจริง ผูผลิตคงไมกลาโฆษณา สินคาที่มีการโฆษณามากยอมแสดง

ใหเห็นวาสินคานั้นมีคุณภาพดี มียอดขายดี จึงมีงบประมาณเพียงพอที่จะทําการโฆษณาได  

 จากแนวคิดการโฆษณา เปนการสื่อสารเพื่อใหสินคาเปนรูจักและชวยสงเสริมใหเกิด

พฤติกรรมผูบริโภคมากยิ่งข้ึน เพื่อเปนการเปล่ียนแปลงความคิดและพฤติกรรมสําหรับผูที่ไมเคยใช

สินคามากกอนใหเลือกใชสินคา และเสริมใหพฤติกรรมของผูบริโภคเดิมที่เคยใชสินคาอยูแลวมี

ความมั่นคงไมเปล่ียนแปลง ดังนั้น ในการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และ

พฤติกรรมการบริโภคของวัยรุนที่มีตองานโฆษณาแปงฝุนทาหนา (แปงคอสเมติก) ทางโทรทัศน จึง

ไดนําแนวคิดการโฆษณามาใชในการวิเคราะหผลการวิจัยวา ผูบริโภคที่เคยรับชมงานโฆษณา 

 แปงฝุนทาหนา (แปงคอสเมติก) ทางโทรทัศน จะมีความรูสึกและทัศนคติตองาน

โฆษณาแปงฝุนทาหนา (แปงคอสเมติก) อยางไร มีความคิดเห็นและพฤติกรรมเลียนแบบพรีเซน

เตอรในโฆษณาหรือไม และจากการไดรับชมงานโฆษณาแปงฝุนทาหนา (แปงคอสเมติก) นั้น มีผล

ตอพฤติกรรมการใชสินคาอยางไร โฆษณามีสวนชวยในการตัดสินใจและกระตุนใหเกิดพฤติกรรม

การซื้อมากนอยเพียงใด และเมื่อรับชมงานโฆษณาสินคาของบริษัทคูแขงแลว จะมีแนวโนมทาง

พฤติกรรมที่เปล่ียนแปลงไปใชสินคายี่หออ่ืนหรือไม อยางไร 

 
แนวความคิดเรื่องจิตวิทยาวัยรุน 

 
ความหมายของวัยรุน 
 

 นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของคําวา “วัยรุน” ไวดังนี้ 

 Elizabeth B. Herlock (1974, p. 391) ไดอธิบายคําวา “วัยรุน” วาตรงกับคําวา 

“Adolescence” ในภาษาอังกฤษ มีรากศัพทเดิมมาจากภาษาละตินวา “Adolescere” ซึ่งมี

ความหมายวาเจริญเติบโตไปสูวุฒิภาวะ (Maturity) การที่เด็กบรรลุถึงข้ันวุฒิภาวะนี้ จะมี

พัฒนาการทั้ง 4 ดานพรอมกัน ไดแก รางกาย อารมณ สติปญญา และสังคม  
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 Dorothy Rogers (1972, p. 9) ไดกลาวถึงคําวา “วัยรุน” วาหมายถึง การกาวไปสู   

วุฒิภาวะ (To grow into maturity) โดยอธิบายแยกความหมายของคําวา “วัยรุน” ตาม

กระบวนการไว 3 ลักษณะ คือ  

 1. วัยรุน คือ ระยะการเจริญเติบโตทางรางกาย มีการเปล่ียนไปสูความเปนชายและ

หญิงอยางเต็มที่ มีความเจริญเขาสูความพรอมทางเพศ พรอมที่จะเปนพอคนและแมคนได 

 2. วัยรุน คือ การนับตามชวงอายุในระดับหนึ่ง ซึ่งโดยทั่วไปแลวจะมีอายุระหวาง     

13-19 ป 

 3. วัยรุน คือ ระยะนับเอาจากการกําหนดของสังคม นั่นคือการที่สังคมมองบุคคล  

กลุมนี้ไมเปนเด็ก แตในทํานองเดียวกันก็ยังไมมีความเปนผูใหญเต็มที่  

 ปราณี รามสูต ไดใหความหมายของ “วัยรุน” วาตรงกับคําภาษาอังกฤษวา 

“Adolescence” มาจากคํากริยาในภาษาละตินวา “Adolescere” ซึ่งหมายถึง การกาวไปสู      

วุฒิภาวะ ซึ่งมีพัฒนาการตามชวงอายุ พัฒนาการทางสังคม พัฒนาการทางอารมณ และ

พัฒนาการทางสติปญญา นอกจากนี้ยังมีคําที่มีความหมายเดียวกัน คือ “Teenager” หมายถงึ คน

วัยสิบขวบกวาข้ึนไปแตไมถึงยี่สิบ และ “Puberty” หมายถึง พัฒนาการทางกายดานเพศ หรือการ

เจริญเติบโตทางกายจากเด็กไปสูความเปนผูใหญ (ปราณี รามสูต, 2528, น. 9) 

 สุชา จันทรเอม (2539, น. 9) ไดใหความหมายของ “วัยรุน” วาหมายถึง วัยที่ยางเขาสู

วุฒิภาวะทางเพศอยางสมบูรณ สามารถจะเปนพอแมคนได เด็กหญิงจะเขาสูวัยรุนตอนตน

ประมาณ 13-15 ป สวนเด็กชายเร่ิมวัยรุนตอนตนประมาณ 15 ป การที่อายุคาบเกี่ยวกันเชนนี้

เพราะเด็กหญิงเร่ิมเขาสูวุฒิภาวะทางเพศเร็วกวาผูชาย เนื่องจากทั้งสองเพศเร่ิมเขาสูวุฒิภาวะทาง

เพศไมพรอมกัน ทําใหไมสามารถกลาวแนนอนไดวาวัยรุนจะเร่ิมหรือส้ินสุดเมื่ออายุเทาใด จึงอาจ

ใหความหมายของวัยรุนไดวา วัยรุน คือ วัยที่ส้ินสุดความเปนเด็ก เปนวัยที่เปนสะพานไปหาวัย

ผูใหญ ไมมีเสนขีดที่แนนอนวาเร่ิมเมื่อใดและส้ินสุดเมื่อใด แตอาจกําหนดเอาความเปล่ียนแปลง

ทางรางกายและรูปราง เปนสําคัญ  โดยอาจถือเอาตอนที่ เ ด็กหญิงเ ร่ิมมีประจํา เ ดือน 

(Menstruation) สวนเด็กชายถือเอาตอนที่มีอสุจิ (Sperm) และทั้งสองเพศจะส้ินสุดวัยรุนเมื่ออายุ

ครบ 21 ป  
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อายุของวัยรุน 
 

 วัยรุนเร่ิมจากการเร่ิมมีวุฒิภาวะทางเพศ จนกระทั่งสามารถเปนอิสระจากการปกครอง

ของผูใหญ แตโดยเหตุที่มีความแตกตางกันในดานอายุของการมีวุฒิภาวะทางเพศ จึงเปนการยาก

ที่จะกําหนดอายุลงไปใหแนนอนวาวัยรุนเร่ิมจากอายุเทาใดแน นักจิตวิทยาและนักการศึกษาจึง

เห็นพองตองกันวาควรจะใชอายุเฉล่ียเปนเครื่องกําหนดจุดเร่ิมตนของวัยรุน ดวยเหตุนี้จึงสามารถ

แบงอายุของวัยรุนได ดังนี้ 

 1. วัยรุนตอนตน (Early Adolescence) อายุ 13 – 15 ป รางกายมีเจริญเติบโตทาง

เพศอยางมีสมบูรณทั้งในเพศหญิงและชาย สําหรับเพศหญิงส่ิงที่แสดงใหเห็นถึงความเจริญของ

รางกายเต็มที่ คือ การมีประจําเดือน มีขนข้ึนตามบริเวณอวัยวะเพศ สวนเด็กชายจะสังเกตไดจาก

การหล่ังน้ําอสุจิในคร้ังแรก การมีขนตามอวัยวะเพศ น้ําเสียงที่พูดจะแตกพรา สําหรับหญิง

นอกจากมีประจําเดือนเปนคร้ังแรกแลว สัดสวนตาง ๆ ของรางกายก็เปล่ียนไป โดยเฉพาะดาน

อวัยวะเพศและการเจริญเติบโตของทรวงอก เนื่องจากตอมตาง ๆ ผลิตน้ําฮอรโมนไปบํารุงมากข้ึน 

ในระยะเร่ิมเขาสูวัยรุนนี้เปนระยะที่เดือนใหเห็นวา ระยะของวัยรุนไดใกลเขามาแลว 

 2. วัยรุนตอนกลาง (Middle Adolescence) อายุ 15 – 18 ป มีการเปลี่ยนแปลง ทั้งใน

ดานรางกาย จิตใจ และความนึกคิด มีลักษณะคอยเปนคอยไป ในดานรางกายนั้น มีการ

เปล่ียนแปลงมากและส้ินสุดลงเมื่อถึงวุฒิภาวะของวัยรุน กลาวคือ มีลักษณะการเปลี่ยนแปลงที่

ดึงดูดความสนใจของเพศตรงขาม ในดานจิตใจนั้นสวนใหญเปนผลพลอยไดมาจากการ

เปล่ียนแปลงทางรางกาย แมวาลักษณะการเปลี่ยนแปลงทางรางกายจะเปนส่ิงปกติของเด็กทุกคน

เมื่อยางเขาสูวัยรุนก็ตาม แตลักษณะการเปล่ียนแปลงทงจิตใจของเด็กแตละคนมักไมเหมือนกัน 

ทั้งนี้ข้ึนอยูกับสภาพแวดลอม 

 3. วัยรุนตอนปลาย (Late Adolescence) อายุ 18 – 21 ป ในระยะนี้ พัฒนาการของ

วัยรุนเร่ิมเขาสูภาวะอยางสมบูรณแบบ ซึ่งมักมีการพัฒนาทางดานจิตใจมากกวารางกาย 

โดยเฉพาะอยางยิ่งทางดานเกี่ยวกับความนึกคิดและปรัชญาชีวิต 
 
ธรรมชาติของวัยรุน 
 

 เม่ือเด็กยางเขาสูวัยรุน เด็กจะมีลักษณะนิสัยที่เปล่ียนแปลงไป การแสดงออกตาง ๆ ก็

เปล่ียนไปดวย ซึ่งเราสามารถสรุปไดวา ธรรมชาติโดยทั่วไปของเด็กวัยรุน คือ 
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 1. ชอบแสดงออก เปนการแสดงออกถึงความคิดเห็นของตน จะยอมรับในความเห็นที่

เขาเห็นดวย และโตแยงขัดขืนถาเขาไมเห็นดวย 

 2. ใจรอนและชอบแสวงหาคําตอบอยางทันที 

 3. การสนใจคบคาสมาคมกับเพื่อนรุนเดียวกัน 

 4. มีจินตนาการ 

 
ลักษณะท่ีสําคัญของวัยรุน 

 

 พรพิมล เจียมนาครินทร (2539, น. 13) กลาวถึง ลักษณะที่สําคัญของวัยรุนไว ดังนี้ 

 1. เปนวัยแหงหัวเล้ียวหัวตอของชีวิต ผลลัพธของพฤติกรรมในวัยนี้จะมีผลตอบุคคล

ในระยะยาวในชวงวัยอ่ืนตอมา ทั้งดานการเรียน การทํางาน การชาชีวิตคู เจตคติที่มีตอส่ิงตาง ๆ 

ในสังคม ความสับสนในบทบาทที่ไมชัดเจนของตนเอง เชน ไมแนใจวาตนเองเปนเด็กหรือเปน

ผูใหญ ความคาบเกี่ยวระหวางความเปนเด็กกับความเปนผูใหญนี้ มีผลตอความรูสึกนึกคิดของ

เด็กมากเพราะไมรูวาจะทําตัวอยางไร จึงจะถูกตองและเหมาะสม 

 2. เปนวัยแหงการเปล่ียนแปลง การเปล่ียนแปลงตามพฤติกรรมและเจตคติในวัยรุนจะ

คูไปกับการเปล่ียนแปลงทางรางกายที่เกิดข้ึน เชน การเปล่ียนแปลงความสนใจ ความไมมั่นใจ

เกี่ยวกับความสามารถและความถนัดของตนเอง 

 3. เปนวัยแหงปญหา อาจกลาวไดวา วัยรุนเปนวัยเจาปญหามากที่สุด สวนใหญ

ปญหาที่เกิดข้ึนนั้น เกิดจากสาเหตุที่มีการเปล่ียนแปลงทางรางกายนั่นเอง ภาวะความวาวุนใจ ไม

สบายตัว ไมสบายใจ ทําใหเกิดความหงุดหงิด วิตกกังวล อารมณเสียงาย ไมอยากพูดคุยกับใคร 

หรือพูดจายียวนจนทําใหเกิดความไมเขาใจกันในกลุมเพื่อนหรือพี่นอง เกิดเปนปญหาทางอารมณ

และปญหาสังคมของเด็กวัยนี้ 

 4. เปนวัยที่ตองการเรียนรูความเปนตัวของตัวเอง เด็กจะแสดงใหเห็นวาเขาตองการ

การยอมรับจากกลุม และถือเปนสวนหนึ่งของกลุม แตกระน้ัน เด็กเองก็ยังไมแนใจในบทบาทของ

ตน เขาตองการรูวาเขาตองแสดงบทบาทใดในสังคม เขามีความสําคัญอยางไรในสังคม หรือเขายัง

เปนเด็กอยูหรือวาเปนผูใหญแลว ส่ิงหนึ่งที่แสดงใหเห็นวาเขาตองการความเปนตัวของตัวเอง คือ 

การพยายามหาเอกลักษณของตนเองจากการแตงกาย การใชคําพูดที่เขาใจกันเฉพาะในกลุมวยัรุน

เทานั้น  



 70 

 5. เปนวัยแหงจินตนาการ วัยรุนชอบฝนสรางวิมานในอากาศ จินตนาการตนเองเปน

ส่ิงตาง ๆ หรือบุคคลตาง ๆ ที่ตนเองชอบ เด็กสามารถแสดงออกในรูปของการประพันธเพลง เขียน

บทกลอนประกอบเพลง หรือแมกระทั่งการแตงกายตามแบบบุคคลในสังคมทีตนชื่นชอบและ

ตองการเอาอยาง 
 
ความตองการและความสนใจของวัยรุน 
 

 โดยทั่วไปแลว มนุษยมีความตองการพื้นฐาน 5 ระดับ ดังทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

(Maslow’s theory of motivation) แบงไว 5 ระดับ คือ 

 1. ความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการข้ันพื้นฐาน

เพื่อความอยูรอด เชน ความตองการปจจัยส่ี ความตองการพักผอน ฯลฯ 

 2. ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) ไดแก ความตองการที่จะไดรับ

ความคุมครองจากอันตรายตาง ๆ ความตองการความมั่นคงในหนาที่การงาน ฯลฯ 

 3. ความตองการการยอมรับและความรัก (Belongingness and Love Needs) คือ 

การไดรับการยอมรับจากสมาชิกในกลุม ความตองการความรักจากบุคคลรอบขาง ฯลฯ 

 4. ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (Esteem and Status Needs) 

เปนความตองการที่จะมีอํานาจ มีเกียรติ ไดรับความสําเร็จ ฯลฯ 

 5. ความตองการการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-actualization Needs) 

เปนความตองการสูงสุดของมนุษยทุกคน 

 นอกจากความตองการทั้ง 5 ระดับนี้แลว  วัยรุนจะมีลักษณะบางประการที่แตกตาง  

ไปจากบุคคลอ่ืน (เจียรชัย ทรงชัยกุล และ อดุลย จาตุรงคกุล, 2532, น. 181 อางถึงใน อภิสรา       

วัชราการ, 2549, น. 46) ซึ่งเปนความตองการและความสนใจของวัยรุน ดังนี้ 

 1. ความตองการของวัยรุน จากความคิดเห็นของนักการศึกษาและนักจิตวิทยาหลาย

ทานเก่ียวกับความตองการของนักเรียนวัยรุน พอจะสรุปไดวา ความตองการที่เดนชัดของนักเรียน

วัยรุน มีดังตอไปนี้ 

  1.1 ตองการรูจักและเอาใจใสตอรูปลักษณของตนซ่ึงมีการเปลี่ยนแปลงและ

เจริญเติบโตอยางรวดเร็ว 

  1.2 ตองการอาหารและการพักผอนอยางเพียงพอ เพื่อความสมบูรณของสุขภาพ

อนามัย 
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  1.3 ตองการเปนอิสระ เปนตัวของตัวเองโดยไมตองการอยูภายใตการควบคุมดูแล

ของผูอ่ืนอยูตลอดเวลา โดยเฉพาะจากบุคคลผูมีอาวุโส หรือมีอํานาจมากกวา 

  1.4 ตองการมีพวก มีเพื่อนที่สามารถเขาใจความรูสึกนึกคิด จริงใจ และรวมทุกข

รวมสุขดวยกันได 

  1.5 ตองการเปนที่ยอมรับจากผูใหญและจากเพื่อนในวัยเดียวกันทั้งเพื่อนเพศ

เดียวกันและเพื่อนตางเพศ 

  1.6 ตองการความมั่นคงปลอดภัยและอบอุนใจ 

  1.7 ตองการมีตําแหนงหนาที่หรือมีสถานภาพทางสังคมซึ่งเปนที่ยกยองของ   

กลุมเพื่อน 

  1.8 ตองการมีประสบการณแปลกใหมและทาทาย ซึ่งสืบเนื่องมาจากความอยากรู 

อยากเห็น อยากลอง และอยากทําในทุกส่ิงที่ผานมา 

  1.9 ตองการพัฒนาความสามารถในการคิดอยางมีเหตุผล และสามารถแสดง

ความคิดเห็นไดอยางถูกตอง 

  1.10   ตองการที่จะหาเล้ียงตนเองและพึ่งตนเองได 

  1.11   ตองการความยุติธรรมและความเสมอภาค 

  1.12   ตองการมีปรัชญาชีวิต หรือมีอุดมคติของตนเอง เพื่อเปนหลักยึดถือในการ

ดําเนินชีวิต 

 2. ความสนใจของวัยรุน ความสนใจมีความสัมพันธกันอยางใกลชิดกับความตองการ 

เนื่องจากเมื่อบุคคลมีความตองการในส่ิงใด เขาก็จะสนใจและใหความเอาใจใสตอสิ่งนั้น และ

แสดงพฤติกรรมเพื่อใหไดมาในส่ิงที่ตองการ ความสนใจที่เดนชัดของวัยรุน พอสรุปไดดังตอไปนี้ 

  2.1 สนใจการปรับปรุงตนเพ่ือใหเปนที่ยอมรับในสายตาของผูใหญและเพื่อนที่

เกี่ยวของดวย 

  2.2 สนใจที่จะมีความสัมพันธกับเพื่อนตางเพศ 

  2.3 สนใจกิจกรรมซึ่งทําเปนกลุมที่มีความแปลกใหม และริเร่ิมสรางสรรค ซี่ง

ตอบสนองความตองการทางอารมณและสังคมของเขา 

  2.4 สนใจหาความรูและประสบการณเพื่อเปนพื้นฐานในการดํารงชีวิต และการ

ประกอบอาชีพ เพื่อเตรียมตัวสําหรับความเปนผูใหญที่พึ่งตนเองได 
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  2.5 สนใจที่จะรูจักความงามและมีความซาบซ้ึงในรสของดนตรี ศิลปะ วรรณคดี 

และธรรมชาติ 

  2.6 สนใจที่จะใชเวลาวางในทางสรางสรรค ซึ่งเปนประโยชนตอตนเองและสังคม 

 จากแนวคิดเร่ืองจิตวิทยาวัยรุนลักษณะของวัยรุนที่กลาวถึงขางตน แสดงใหเห็นวา

วัยรุนเปนวัยที่สําคัญเพราะเปนวัยหัวเล้ียวหัวตอระหวางความเปนเด็กและผูใหญ เปนระยะหนึ่ง

ของชีวิตที่มีการผจญภัย นาต่ืนเตน มีพลังสูง แตในขณะเดียวกันก็มีปญหาตาง ๆ เกิดข้ึน เพาะ

วัยรุนเปนวัยที่ตองการการเรียนรู และมักจะบริโภคส่ือเปนอยางมาก เพื่อตอบสนองความตองการ

ของตนเอง และเพื่อใหเปนที่ยอมรับของกลุม โดยเฉพาะการเลือกรับชมโทรทัศนในฐานะที่เปน

ส่ือมวลชนแขนงหนึ่ง ซึ่งนับเปนส่ือที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม ทัศนคติ ความรู ความเขาใจ ฯลฯ ของ

วัยรุนอยางมาก เพราะสื่อโทรทัศนเปนส่ือที่เขาถึงวัยรุนไดงาย และวัยรุนใหความสนใจกับส่ือ

โทรทัศนเปนอยางมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อตองการขอมูลขาวสาร ความรู เพื่อนําเปนขอมูล

สําหรับตนเอง และเพื่อใชในการกลุมกับเพื่อนวัยเดียวกันอีกดวย ดังนั้น งานโฆษณาที่ปรากฏใน

โทรทัศน จึงมักจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ และพฤติกรรมของวัยรุน ดังนั้น ในการศึกษาเร่ือง 

พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคของวัยรุนที่มีตองานโฆษณาแปง

ฝุนทาหนา (แปงคอสเมติก) ทางโทรทัศน จึงไดนําแนวคิดเร่ืองจิตวิทยาวัยรุนมาใชในการวิเคราะห

ผลการวิจัยตอไป 

 

งานวจิัยที่เกีย่วของ 

 

 กานตธิดา พลับประสิทธิ์  (2545, น. บทคัดยอ) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเปดรับและ

ความคิดเห็นตอการส่ือสารทางการตลาดเคร่ืองสําอางแบบแขวนเฉพาะสีสันบนใบหนา (Make-

up) ของผูหญิงวัยทํางาน เขตชุมชนธุรกิจ” พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนผูที่อายุในชวงไมเกิน 

30 ป การศึกษาระดับปริญญาตรี และเปนพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีพฤติกรรมการเปดรับการ

ส่ือสารทางการตลาดเคร่ืองสําอางแบบแขวนทางส่ือโทรทัศนมากที่สุด รองลงมา คือ นติยสาร กลุม

ตัวอยางเปดรับรูปแบบการสื่อสารประเภทโฆษณาทางโทรทัศนมากทีสุด รองลงมา คือ โฆษณา

ทางนิตยสาร ลักษณะของเนื้อหาที่เปดรับมากที่สุด คือ เนื้อหาเกี่ยวกับสินคาใหม รองลงมา คือ 

เนื้อหาเกี่ยวกับโปรโมชั่น กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอเนื้อหาการส่ือสารการตลาดผานส่ือ
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โทรทัศนมากที่สุด รองลงมา คือ ส่ือกิจกรรมพิเศษ ทุกส่ือใหขอมูลในเร่ืองราคาไดนอยที่สุด โดย

สวนใหญจะเนนไปที่การสรางภาพลักษณของสินคามากกวา 

 ชัชพร เหลาวีระไชย  (2540, น. บทคัดยอ) ศึกษาเร่ือง “ปจจัยการสื่อสารที่มีผลตอการ

ซื้อเครื่องสําอางของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา พฤติกรรมการส่ือสารระหวางบุคคล

กับพอแม ญาติพี่นอง เพื่อน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง การเปดรับขาวสาร

เกี่ยวกับเคร่ืองสําอางโดยผานส่ือตาง ๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง ปจจัย

การสื่อสารการตลาดหรือกิจกรรมทางการตลาด อันไดแก ผลิตภัณฑ (ตราสินคา คุณภาพ สี กล่ิน 

หีบหอ สวนผสม) ราคา สถานที่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานขาย การ

สงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางในดานของคุณภาพและ

สวนผสมเทานั้น แตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง 

 ธนาพงษ จันทรชอน  (2546, น. บทคัดยอ) ศึกษาเร่ือง “รูปแบบการดําเนินชีวิต 

พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร และทัศนคติของผูชมสถานีโทรทัศนเนช่ันชาแนล ยูบีซี 8” พบวา 

ผูชมสถานีขาวโทรทัศนเนช่ันชาแนล ยูบีซี 8 เปนเพศชาย และเพศหญิงในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน มี

อายุระหวาง 29 – 39 ป มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

และมีรายไดรวมตอครอบครัวไมเกิน 50,000 บาทตอเดือน สวนใหญมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่

เนนสังคม (Societal Orientation) และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เนนบานและครอบครัว (Home 

and Family Orientation) สวนใหญรับชมสถานีขาวโทรทัศนเนช่ันชาแนล ยูบีซี 8 สัปดาหละ 3 – 4 

คร้ัง โดยใชเวลารับชมนานครั้งละ 30 นาที ถึง 1 ชั่วโมง และมีประสบการณในการรับชมมานาน  6 

เดือน ถึง 1 ป โดยรายการที่มีผูชมชื่นชอบมากที่สุด ไดแก รายการขาวประจําวัน รายการคมชัดลึก 

และรายการเก็บตกจากเนช่ัน สําหรับผูประกาศขาวหรือผูดําเนินรายการท่ีมีผูชมชื่นชอบมากที่สุด 

ไดแก สุทธิชัย หยุน สรยุทธ สุทัศนจินดา และกนก รัตนวงศสกุล ตามลําดับ สําหรับทัศนคติ สวน

ใหญมีทัศนคติในทางที่ดีทั้งในสวนของภาพรวมของสถานี รูปแบบการนําเสนอรายการขาว เนื้อหา

รายการขาว ทั้งกอนและหลังเหตุการณแทรกแซงทางการเมือง ในดานลักษณะประชากรศาสตร 

ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดรวมตอครอบครัว มีความสัมพันธกับรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต โดยผูชมเพศชาย และเพศหญิงจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตแตกตางกัน ผูชมที่มีอายุ

และอาชีพที่แตกตางกันจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เนนสังคม (Societal Orientation) รูปแบบ

การดําเนินชีวิตที่เนนบันเทิง (Entertainment Orientation) และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เนนบาน

และครอบครัว (Home and Family Orientation) แตกตางกัน นอกจากนี้ ยังพบดวยวา ผูชมที่มี

ระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เนนสังคม (Societal Orientation) 
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แตกตางกัน ในขณะที่ผูชมที่มีรายไดรวมตอครอบครัวที่แตกตางกันจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่

เนนวัฒนธรรม (Cultural Orientation) และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เนนบานและครอบครัว 

(Home and Family Orientation) ทีแตกตางกัน ในสวนพฤติกรรมของการเปดรับขาวสารนั้น 

พบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ และรายไดรวมตอ

ครอบครัว ที่แตกตางกัน จะทําใหผูชมมีความถี่และระยะเวลาในการเปดรับชมสถานีขาวโทรทัศน

เนชั่นชาแนล ยูบีซี 8 แตกตางกัน นอกจากนี้ ยังพบวา รูปแบบการดําเนินชีวิตมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เนนสังคม (Societal Orientation) จะมี

ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับความถี่ และระยะเวลาในการเปดรับขาวสาร กลาวคือ ยิ่งผูชม

มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เนนสังคมสูง ก็จะยิ่งมีความบอยคร้ัง และระยะเวลาในการรับชมสถานี

ขาวโทรทัศนเนช่ันชาแนล ยูบีซี 8 สูงตามไปดวย ในสวนของทัศนคติของผูชมตอสถานีขาวโทรทัศน

เนช่ันชาแนล ยูบีซี 8 พบวา มีความสัมพันธกับรูปแบบการดําเนินชีวิต โดยรูปแบบการดําเนนิชวีติที่

เนนสังคม (Societal Orientation) มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับทัศนคติที่มีตอสถานีขาว

โดยรวม กลาวคือ ยิ่งผูชมมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เนนสังคมสูง ก็จะยิ่งมีทัศนคติทางทีดี่กบัสถานี

ขาวโทรทัศนเนชั่นชาแนล ยูบีซี 8 โดยรวม นอกจากนี้ ยังพบดวยวา รูปแบบการดําเนินชีวิตที่เนน

วัฒนธรรม (Cutural Orientation) มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับเนื้อหารายการขาว 

สถานีขาวโทรทัศนเนช่ัน ชาแนล ยูบีซี 8 กลาวคือ ยิ่งผูชมมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เนนวัฒนธรรม

สูง ก็จะยิ่งมีทัศนคติที่ไมดีกับสถานีขาวโทรทัศนเนช่ัน ชาแนล ยูบีซี 8 

 บุญนภา จันทรากูลพงษ (2542, น. บทคัดยอ) ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของส่ือโฆษณาใน

โรงภาพยนตรที่มีตอทัศนคติตอส่ือโฆษณาและพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของวัยรุนในเขต

กรุงเทพมหานคร” พบวา กลุมตัวอยางซึ่งสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 18 – 24 ป เกือบทั้งหมดเปน

นักเรียน นักศึกษา มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาเปนสวนใหญ และมีรายไดตํ่ากวา 3,000 บาท

มากที่สุด ในดานของพฤติกรรมการเปดรับส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร กลุมตัวอยางเห็นโฆษณา

ในโรงภาพยนตรแตไมทุกคร้ัง โดยสวนใหญเห็นโฆษณาในโรงภาพยนตร 1 คร้ังตอเดือน ในเร่ือง

ของทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรและอิทธิพลของส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรที่มีตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ กลุมตัวอยางมีความรูสึกพึงพอใจตอส่ือนี้ แตยังรูสึกไมแนใจที่จะ

ซื้อสินคาและบริการหลังจากเปดรับส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรแลว สวนเหตุผลที่ไมตัดสินใจซื้อ

สินคาและบริการหลังจากเปดรับส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรนั้น สวนใหญใหเหตุผลวายังไมคิดจะ

ซื้อสินคาและบริการนั้น โดยที่อาหารและขนมเปนสินคาที่กลุมตัวอยางตัดสินใจซื้อมากที่สุด

หลังจากเปดรับส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร และสถานท่ีที่มักจะซื้อสินคาและบริการหลังจาก
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เปดรับส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร คือ หางสรรพสินคา โดยที่ไมมีปจจัยดานประชากรศาสตรใดที่

มีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังจากเปดรับส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร 

เพศและอาชีพมีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร และอายุมีความสัมพันธ

กับทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร การเปดรับส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรไมมี

ความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร การเปดรับส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร

ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหลังจากเปดรับส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร 

และทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตรมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ

หลังจากเปดรับส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร 

 ศิริพรรณวดี รุงวุฒิขจร (2541, น. บทคัดยอ) ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของโฆษณาทาง

โทรทัศนที่มีผลตอพฤติกรรมการใชผาอนามัยของกลุมนิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” 

พบวา โฆษณาทางโทรทัศนไมไดมีบทบาทและอิทธิพลโดยตรงตอพฤติกรรมการใชผาอนามัยของ

กลุมนิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร แตโฆษณาสามารกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการทดลอง

ใชสินคาไดระดับหนึ่ง เนื่องจากนิสิตนักศึกษาไมไดมีพฤติกรรมการใชผาอนามัยโดยยึดติดกับยี่หอ

เดียวมากนัก (Brand Loyalty) แตจะมีลักษณะพฤติกรรมการเปล่ียนยี่หออยูบอยคร้ัง (Brand 

Switching) โฆษณาจะสามารถทําหนาที่เปนตัวกระตุนใหเกิดการเปล่ียนยี่หอที่เคยใชอยูไปเปน

ยี่หอที่เห็นจากโฆษณาได โดยอาศัยองคประกอบตาง ๆ ของโฆษณาที่ดึงดูดใจ และสรางความ

ตองการทดลองใชใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภค สวนประกอบในโฆษณาผาอนามัยที่สรางความโดดเดน

ใหกับโฆษณาไดอยางมาก คือ ผูแสดง (Presenter) จะสรางการจดจําและความช่ืนชอบใหกับ

โฆษณาย่ีหอนั้น ๆ ไดสูงกวาโฆษณาที่ไมมีจุดเดนในเร่ืองการใชผูแสดง แตสวนประกอบโฆษณาท่ี

มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อ คือ คุณสมบัติสินคาหรือการสาธิตใหเห็นคุณภาพการใชงานของ

สินคาอยางเดนชัด ซึ่งจะเปนสวนที่กลุมนิสิตนักศึกษาใชเปนประเด็นในการตัดสินใจซื้อผาอนามัย

มากกวาความช่ืนชอบผูแสดงในโฆษณา นอกเหนือจากโฆษณาแลว ปจจัยอ่ืนที่เขามามีบทบาท

ตอพฤติกรรมการใชผาอนามัย คือ ปจจัยภายในตัวบุคคลเอง ไดแก ประสบการณการใช / ทดลอง

ใชสินคา ปจจัยทางสังคมซ่ึงเกี่ยวกับสภาพเศรษฐกิจ คือ ราคาและการจัดโปรโมชั่น และปจจัย

ที่มาจากตัวบุคคลใกลชิด ซึ่งจะมีสวนชวยสงเสริม หรือขัดขวางการมีอิทธิพลของโฆษณาทาง

โทรทัศนตอพฤติกรรมการใชผาอนามัยของกลุมนิสิตนักศึกษา 

 สิทธิโชค สวัสดิว ัฒน  (2541, น.  บทคัดยอ) ศึกษาเรื ่อง  “การเปดรับโฆษณา   

ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง” พบวา สภาพเศรษฐกิจและสังคมมีความสัมพันธ     

กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางตราตางประเทศ การเปดรับโฆษณาเคร่ืองสําอางตราไทยและ   
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ตราตางประเทศมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศ 

ทัศนคติตอเคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศ ความพึงพอใจในโฆษณาเคร่ืองสําอางตราไทยและตรา

ตางประเทศมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศ การ

เปดรับโฆษณาเคร่ืองสําอางตราตางประเทศและทัศนคติตอเคร่ืองสําอางตราไทยและตรา

ตางประเทศมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางตราไทยและตราตางประเทศ 

 โสภิณ ประเสริฐวงศชัย (2539, น. บทคัดยอ)  ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเปดรับส่ือ

ของวัยรุนกับการวางแผนส่ือโฆษณา” พบวา การวางแผนส่ือโฆษณาที่มีกลุมเปาหมายเปนวัยรุน 

อายุ 12 – 21 ปนั้น ส่ือโทรทัศน เปนส่ือที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางกวางขวางและสําคัญ 

เนื่องจากเปนส่ือที่วัยรุนมีการเปดรับมากที่สุด โดยจะชมโทรทัศนเฉล่ียวันละมากกวา 4 ชั่วโมง 

และในหนึ่งสัปดาหจะชมโดยเฉลี่ย 5 – 7 วัน วัยรุนจะชมโทรทัศนในวันจันทร – ศุกร เวลา 20.30 – 

22.00 น. มากที่สุด รองลงมา คือ เวลา 22.00 – 24.00 น. และวัยรุนจะชมโทรทัศนในวันเสาร – 

อาทิตย เวลา 12.00 – 16.00 น. มากที่สุด สําหรับสถานีโทรทัศนที่วัยรุนชมมากที่สุด คือ ชอง 7 

รองลงมา คือ ชอง 3 และชมรายการประเภทบันเทิงมากที่สุด ดังนั้น การใชซื้อโทรทัศนเพื่อการ

โฆษณาจะทําใหสามารถเขาถึงกลุมวัยรุนไดมากข้ึน 

 อภิสรา วัชราการ  (2549, น. บทคัดยอ)  ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร 

ความพึงพอใจ และการใชประโยชนจากนิตยสารวัยรุนของนักเรียนหญิงช้ันมัธยมศึกษาในเขต

กรุงเทพมหานคร” พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง สวนใหญอายุระหวาง 13 – 15 ป ศึกษาอยูใน

ระดับชั้นมัธยมศึกษาปที่ 3 มีคาใชจายตอเดือนระหวาง 1,001 – 3,000 บาท กลุมตัวอยางสวน

ใหญเปดรับขาวสารจากนิตยสารทีวีพูลมากที่สุด รองลงมา คือ นิตยสาร I like และ ICE โดยซื้อ

จากรานคาหรือแผงหนังสือ และอานนิตยสารวัยรุนเฉลี่ย 1 – 2 คร้ังตอสัปดาห โดยติดตามอาน

บางฉบับและบางคอลัมน จากชวงเวลาวางที่บาน และใชเวลาประมาณไมเกินคร่ึงช่ัวโมง กลุม

ตัวอยางสวนใหญสนใจอานหรือติดตามเนื้อหาเร่ืองการทํานายโชคชะตามากที่สุด รองลงมา คือ 

เร่ืองความรักและเพลง กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในดานเนื้อหาเกี่ยวกับรูปภาพ / ภาพประกอบ 

ขนาด และรูปเลมของนิตยสารวัยรุนมากที่สุด และมีความพึงพอใจเร่ืองของแถมและรายการชิง

โชคนอยที่สุด กลุมตัวอยางใชประโยชนจากนิตยสารวัยรุนในดานการใหความรูมากที่สุด และใช

ประโยชนจากนิตยสารวัยรุนในดานการประยุกตใชในชีวิตประจําวันนอยที่สุด ลักษณะทาง

ประชากรศาสตร ไดแก ภูมิลําเนาและสถานศึกษา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเปดรับ

ขาวสารจากนิตยสารวัยรุน สวนดานอายุ ชั้นการศึกษา และคาใชจายที่ไดรับตอเดือนไมมี
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ความสัมพันธตอพฤติกรรมการเปดรับขาวสารนิตยสารวัยรุน ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก 

อายุ ภูมิลําเนาสถานศึกษา ชั้นการศึกษา และคาใชจายที่ไดรับตอเดือนไมมีความสัมพันธกับ

ความพึงพอใจจากนิตยสารวัยรุน ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ ภูมิลําเนาสถานศึกษา 

ชั้นการศึกษา และคาใชจายที่ไดรับตอเดือนไมมีความสัมพันธกับจากการใชประโยชนนิตยสาร

วัยรุน และความถี่ในการอานนิตยสารวัยรุนไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจจากนิตยสารวัยรุน 

แตความถี่ในการอานนิตยสารวัยรุนมีความสัมพันธกับจากการใชประโยชนนิตยสารวัยรุน 

 เอกพจน  วิโรจนสกุลชัย  (2544, น. บทคัดยอ) ศึกษาเร่ือง “การสํารวจทัศนคติที่        

มีตอส่ือโฆษณาบนชั้นวางสินคาและพฤติกรรมการซ้ือสินคาของเพศหญิงในซูเปอรมารเก็ต:   

ศึกษาเฉพาะซูเปอรมารเก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวา กลุมตัวอยางเพศหญิงสวนใหญอายุ 

20 – 30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และเปนพนักงานบริษัทเปนสวนใหญ โดยมากรายไดตํ่า

กวา 20,000 บาทตอเดือน เปนโสดและยังไมมีบุตร กลุมตัวอยางสนใจดูส่ือโฆษณาบนช้ันวาง

สินคา เมื่อจะซื้อสินคาประเภทที่โฆษณาอยูมากที่สุด โดยประเภทสินคาที่เห็นโฆษณาอยูบนส่ือ

โฆษณาบนช้ันวางสินคามากที่สุด คือ ผลิตภัณฑเกี่ยวกับผิวหนา / รางกาย กลุมตัวอยางมีทัศนคติ

ในทางบวกหรือมีความรูสึกพึงพอใจตอส่ือโฆษณาบนช้ันวางสินคา ในดานพฤติกรรมการซื้อสินคา

หลังจากเห็นส่ือโฆษณาบนชั้นวางสินคา กลุมตัวอยางไมซื้อสินคาในทันทีแตจะซ้ือในคร้ังตอไป 

โดยใหเหตุผลหลักวามีสินคายี่หอดังกลาวอยูแลว และกลุมตัวอยางที่ไมซื้อสินคาหลังจากเห็นส่ือ

โฆษณาบนช้ันวางสินคา ใหเหตุผลหลักวาขอความและภาพโฆษณาที่ไดรับยังไมชักจูงใจใหซื้อ

สินคา กลุมตัวอยางที่ซื้อสินคาหลังจากเห็นส่ือโฆษณาบนชั้นวางสินคา สวนใหญมีลักษณะการซื้อ

โดยไมไดมีการวางแผนถึงประเภทสินคาที่จะซื้อ แตซื้อยี่หอที่โฆษณาอยูบนส่ือโฆษณาบนชั้นวาง

สินคา และมีการวางแผนท่ีจะซื้อยี่หอหนึ่งแตไปซื้ออีกยี่หอที่โฆษณาอยูบนส่ือโฆษณาบนช้ันวาง

สินคา สินคาที่ซื้อหลังจากเปดรับส่ือโฆษณาบนชั้นวางสินคามากที่สุด คือ ผลิตภัณฑขนมขบเค้ียว 

ปจจัยทางดานอายุมีความสัมพันธกับการเปดรับส่ือโฆษณาบนชั้นวางสินคา ปจจัยดานอายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได และการมีบุตรมีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาบนชั้นวาง

สินคา การเปดรับส่ือโฆษณาบนชั้นวางสินคามีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาบนชั้น

วางสินคา 
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