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	การเปิดรับของผู้บริโภค (Consumer Perception) หมายถึง ผลที่เกิดขึ้นจากกระบวนการรับรู้ (Perception Process) ข้อมูล ข่าวสาร สื่อต่าง ๆ ของผู้บริโภคที่ประกอบด้วยขั้นตอนต่าง ๆ 4 ขั้นตอน คือ ขั้นตอนที่ 1 คือ การเลือกที่จะเปิดรับ ค้นหาสาร ข้อความ แหล่งที่มา...
	ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง ผู้มีสิทธิ์เลือกตั้งในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับการเปิดรับ ระดับทัศนคติและความเชื่อถือในการเปิดรับข้อมูล ข่าวสารจากลื่อต่าง ๆ ซึ่งเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพื่อการเมืองของพรรคการเมืองไทยโดยภาพรวม ในการรณรงค์หาเสียงเล...

