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This research aims to study the acceptance media convergence, perceived 

benefits and perceived ease of use media convergence.  Moreover, study the response 

of consumers to the media convergence by covers all three of the major media that are 

television, radio and newspaper that assimilated to the Internet with an online form, 

which was conducted by survey research group has used media convergence 400 

samples 

The results of the study showed that the Smartphone is equipped with has been 

high popular of 94.7 percent, followed by 47.8 percent of desktop computer and 

watching media convergence of various forms are moderate.  Meanwhile, using 

behavior media convergence at a high level and exposure advertising through media 

convergence is moderate.  For the attitudes and purchasing decisions of consumers to 

advertising media convergence is moderate.  It also found that the media convergence 

via Facebook, it is a channel that has been most popular when compared to other types 

of media convergence. 

This study found the characteristics of each generation on the acceptance 

media convergence and advertising responses: (1) Generation Z has acceptance media 

convergence at the highest.  The format of media convergence is the most frequently 

used that is read the news, watch video clip via Facebook and watch television online 

through Youtube.  Furthermore, found to avoid advertising media convergence 

maximum with the attitude to advertising that provide information and create a good 

image, but is considered an invasion of privacy.  (2 ) Generation Y, advertising media 

convergence, the most preferred that is Facebook and most used is read the news, 



(5) 

watch video clip via Facebook and watch television online through Youtube. (3) 

Generation X has perceived benefits and perceived ease of use media convergence at 

the highest level. In the meantime, avoid advertising media convergence at the lowest 

level and have a positive attitude and purchase decision when accept media 

convergence most.  (4) Generation Baby Boomers has to accept media convergence at 

the lowest level.  In addition, an attitude which advertising media convergence to useful 

and reliable, but it creates a disturbance. 
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บทท่ี 1 

 

บทนํา 

 

1.1 ความสาํคญัและท่ีมาของงานวิจยั 

 

ปัจจบุนัธุรกจิการสื่อสารมกีารแข่งขนักนัอย่างมาก  การเกดิขึน้ของเทคโนโลยต่ีางๆ ทา้

ทายธุรกจิสื่อใหย้ิง่ต้องปรบัตวัเขา้หาผูบ้รโิภคสื่อมากขึน้  สื่อเก่าประเภทต่างๆ พยายามมองหา

กลยุทธ์ที่ทําให้ได้เปรยีบคู่แข่ง และหากลยุทธ์ต่างๆ เพื่อที่จะสามารถครอบครองฐานของ

ผูบ้รโิภคสื่อใหไ้ดเ้พิม่ขึน้ เกดิเป็นการปรบัตวัเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค จากเดมิ

ที่การสื่อสาร มกัจะใช้สื่อดัง้เดิม (Traditional Media)  คือ สื่อมวลชนแบบดัง้เดิม ได้แก่ สื่อ

สิง่พิมพ์, สื่อวทิยุกระจายเสยีง, สื่อโทรทศัน์ และ สื่อภาพยนตร์ เป็นต้น  (สุรสทิธิ ์วทิยารฐั, 

2552) แต่ปัจจุบนัสื่อเก่า หรอื Traditional Media ถูกลดความสําคญัลงแมจ้ะยงัไม่มากจนต้อง

วติกกงัวล แต่การปรบัตวัเพื่อรองรบัพฤตกิรรมที่เปลี่ยนแปลงของผู้บรโิภคก็เป็นเรื่องที่ไม่ควร

มองข้าม เมื่อเปรยีบเทยีบกบัสื่อใหม่ที่เตบิโตขึ้นเรื่อยๆ ส่งผลให้นักการตลาดและนักโฆษณา 

และกลุ่มคนที่อยู่ในสื่อเก่า ต้องรบีศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคเพื่อนํามาปรบัการดําเนินธุรกิจ

แบบเดมิอย่างเร่งด่วน รวมไปถึงเรื่องเทคโนโลยทีี่กําลงัเกิดขึ้นบนโลกออนไลน์ มูลค่าของงบ

โฆษณาของสื่อหลกัอาจจะดูลดลงไม่มากนัก  แต่กไ็ม่ควรรอจนรายไดห้ดหาย  เพราะตอนน้ียงั

ไมส่ายทีส่ ื่อเก่าจะรบีปรบัตวั (Marketing Oops, 2556ก) 

จากเดมิงบโฆษณาของสนิค้าแบรนด์ต่างๆ ที่มคีวามต้องการแจง้เกิดเพื่อให้ชื่อสนิค้า

ของตนเป็นที่รูจ้กั และเขา้ไปอยู่ในใจของผู้บรโิภคนัน้ จากการสํารวจแล้วพบว่าในแต่ละวนัมี

โฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์ทุกช่องรวมกนัไดม้ากกว่า 3,000 เรือ่ง ส่วนโฆษณาทางวทิยนุัน้ในคลื่น

ยอดนิยม แต่ละวนัมสีปอตโฆษณาไมต่ํ่ากว่า 500 สปอทต่อสถานีต่อวนั ในขณะทีห่นังสอืพมิพม์ี

โฆษณาทัง้เลก็และใหญ่รวมกนั 80 กว่าชิน้ต่อฉบบั จากจาํนวนโฆษณาทีม่ากมายมหาศาลเช่นน้ี 

จงึไมแ่ปลกทีเ่มด็เงนิโฆษณาจะพุ่งสงูถงึ 1 แสนลา้นบาท (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2549) 

ปี 2552 เว็บไซต์ Manager เผยแพร่รายงานของ นีลเส็น มเีดยี รเีสริช์ ผลการสํารวจ

มลูค่าการใชง้บโฆษณาผ่านสื่อหลกัตลอด 12 เดอืนของปี 2551 ทีไ่ดส้รา้งปรากฏการณ์ใหม่อนั

ไม่พงึประสงค์ของวงการโฆษณาไทย เมื่อมูลค่าการใช้สื่อนัน้ ตดิลบอย่างเป็นทางการ -2.77% 

ทําใหมู้ลค่างบโฆษณาผ่าน 8 สื่อหลกัทีเ่คยสูงถงึ 92,035 ล้านบาทในปี 2550 ตํ่ากว่าเป้าหมาย

แสนล้านบาท  เหลอืเพยีง  89,488  ล้านบาท   มูลค่างบประมาณการใช้สื่อโฆษณาประจําปี



2 

ทีนี่ลเสน็ มเีดยี รเีสริช์ ทาํการสํารวจ “ตัง้แต่ปี 2548 มกีารเตบิโตทีเ่ริม่ถอยหลงั จาก 5.70% ใน

ปี 2548 เทยีบกบัปี 2547 ลดลงมาเหลอื 4095% ในปี 2549 เมือ่เทยีบกบัปี 2548 ลดเหลอืเพยีง 

2.54% เมื่อมูลค่างบโฆษณาผ่านหลกั 8 หมื่นล้านบาท เข้าสู่ตัวเลข 92,035 ล้านบาท ในปี 

2550 ซึง่แมต้วัเลขงบประมาณการใชส้ื่อจะเตบิโต แต่นกัการตลาดดา้นการวางแผนสื่อส่วนใหญ่

ลงความเห็นว่า หากพิจารณาราคาสื่อที่ปรบัตัวสูงขึ้นในหลายกลุ่มซึ่งล้วนแต่ปรบัราคาขึ้น

มากกว่า 3% ประกอบ กจ็ะถอืว่าตลาดสื่อโดยรวมตดิลบ จนถงึปีล่าสุด 2551 มลูค่าการใช้สื่อก็

ถงึคราวตดิลบโดยสมบรูณ์” (ผูจ้ดัการออนไลน์, 2552) 

หากพจิารณาด้านการทําการตลาดของสื่อ ตามแนวคดิของ Kotler (2011) ที่ได้เสนอ

แนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาการตลาดผ่านยุคต่างๆ เริ่มตัง้แต่ยุคการตลาด 1.0 เป็นยุคที่

การตลาดยดึสินค้าเป็นสําคญั (The Product Centric Era) ในยุคน้ีสนิค้ามลีกัษณะที่ค่อนข้าง

พื้นฐาน เป้าหมายเพื่อผลติสนิค้ามาตรฐานเดยีวกนั ออกแบบมาเพื่อคนจํานวนมากในตลาด

มวลชน หรอืเรยีกว่า ตลาดแมส (Mass Market) ซึ่งอาจเปรยีบเหมอืนการทําสื่อแบบ Mass 

Media ในมุมมองของวิชาชีพสื่อแตกต่างกับยุคการตลาด 2.0 ซึ่งเป็นยุคที่การตลาดให้

ความสําคญักับผู้บรโิภค (The Customer-oriented Era) โดยมกีฎสําคญัว่าลูกค้าเป็นพระเจ้า 

(Customer is King) เป็นยุคแห่ งข้อมูลสารสน เทศ (The Information Age) ห รือยุคที่ มี

สารสนเทศเป็นตวัขบัเคลื่อนหลกั และยุคการตลาด 3.0 มเีป้าหมายทําให้ผู้บรโิภคมคีวามพึง

พอใจเช่นเดยีวกบัการตลาดแบบ 2.0 แตกต่างกนัที่ยุคการตลาด 3.0 มพีนัธกจิ วสิยัทศัน์ และ

ค่านิยมที่ยิง่ใหญ่กว่า โดยจะใหค้วามสําคญัต่อมนุษย ์(Human-centricity) และกําไรของบรษิัท

ต้องสมดุลกบัความรบัผดิชอบต่อสงัคม เพื่อสรา้งประโยชน์แก่มวลมนุษย์โลก ด้วยวธิกีารทํา

การตลาดทีแ่กปั้ญหาใหก้บัสงัคม 

แนวคิดของ Kotler (2011) กล่าวอีกว่า การตลาดแบบ 2.0 มีความก้าวหน้าด้าน

เทคโนโลยีสารสนเทศและอิน เทอร์เน็ต   ขณ ะที่ เทคโนโลยีคลื่นลูก ใหม่  (New Wave 

Technology) เป็นแรงขับเคลื่อนสําคัญที่ทําให้เกิดยุคการตลาดแบบ 3.0 ซึ่งเทคโนโลยี

สารสนเทศ ได้เข้ามามบีทบาทกบัตลาดกระแสหลกัตัง้แต่ปี 2000 เป็นต้นมา และพฒันาเป็น

เทคโนโลยคีลื่นลูกใหม่ ทําให้เกดิความเชื่อมโยง (Connectivity) และการตอบโต้ (Interactivity) 

เป็นไปไดง้า่ยขึน้ โดยเทคโนโลยคีลื่นลูกใหม่ประกอบไปดว้ยแรงขบัเคลื่อนสําคญั 3 ประการคอื 

คอมพวิเตอรก์บัโทรศพัท์มอืถอืราคาถูกลง อนิเทอรเ์น็ตที่ราคาถูกลง และโอเพ่นซอรส์ (Open 

Source) เทคโนโลยีที่กล่าวมาน้ีทําให้ผู้คนสามารถแสดงออกและเชื่อมต่อกับบุคคลหรือ

เทคโนโลยไีด้ง่ายขึ้น และในยุคน้ีเองที่เป็นยุคที่ธุรกิจสื่อเก่าต้องเริม่ปรบัตัวเพื่อสนองความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภค เพื่อรกัษาฐานผูบ้รโิภคสื่อเก่าใหไ้ดเ้หนียวแน่นทีสุ่ด 

ในยุคปัจจุบนัอนิเทอรเ์น็ตเตบิโตและเขา้มามบีทบาทค่อนขา้งมากในชวีติประจาํวนัของ

คนเราอินเตอร์เน็ต เชื่อมโยงเครอืข่ายต่างๆเข้าด้วยกัน  สร้างประโยชน์ในการใช้งานของ

อนิเทอรเ์น็ตมากมายหลายดา้นและบทบาทเหน็ไดช้ดัเจนเรือ่งการสื่อสาร ทีเ่ชื่อมทุกทีบ่นโลกให้
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เข้ามาอยู่ใกล้กันด้วยอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ Thumbsup (2556) รวบรวมข้อมูลจากเว็บไซต ์

Bixamedia.com สํารวจเกี่ยวกบัการใช้งานอินเทอรเ์น็ตพบว่า ปัจจุบนัทัว่โลกมจีํานวนใช้งาน

อนิเทอรเ์น็ตคดิเป็นสดัส่วนอยู่ที่ 32.7% ของประชากรทัง้หมด ซึ่งมจีาํนวนเพิม่ขึน้จากเดมิในปี 

2000 ถึง 528.1% โดยผลการสํารวจพบว่า ประเทศญี่ ปุ่ น เป็นประเทศที่มีจํานวนผู้ ใช้

อนิเทอรเ์น็ตมากทีสุ่ดในกลุ่มประเทศที่มกีารทําสํารวจ โดยมสีดัส่วนอยู่ที ่79.5% รองลงมาเป็น

สหรฐัฯ 78.1%, บราซลิ 45.6%, จนี 40.1% และอนัดบัสุดท้ายคอื อนิเดยี 11.4%  โดยรปูแบบ

ในการใชง้านอนิเทอรเ์น็ตในปัจจุบนัพบว่า เริม่มคีวามหลากหลายและแตกต่างเพิม่มากขึน้จาก

ในสมยัก่อน ทีส่่วนใหญ่มกัเป็นการใชง้านผ่านคอมพวิเตอรต์ัง้โต๊ะเท่านัน้ โดยอุปกรณ์ในการใช้

งานอนิเทอรเ์น็ตในยุคน้ีสามารถแบ่งได้ออกเป็น 3 ช่องทาง ได้แก่ แลป็ทอ็ป, โทรศพัท์มอืถือ

และแท็บเล็ต และโดยเฉพาะในประเทศสหรฐัฯพบว่า มจีํานวนผู้ใช้งานที่มแีล็ปท็อปเป็นของ

ตวัเองคดิเป็นสดัส่วน มากกว่า 75% ส่วนโทรศพัทม์อืถอืมสีดัส่วนในการครอบครองรองลงมาอยู่

ที ่53% และแทบ็เลต็ 31% 

ส่วนในประเทศไทย จากรายงานของสมาคมโฆษณาดจิทิลั ประเทศไทย จาํกดั (DAAT) 

(2556) จดัทําขอ้มลูสถติแิละพฤตกิรรมการใชอ้นิเทอรเ์น็ตของผูบ้รโิภคออนไลน์ในประเทศไทย 

พบว่ามผีู้ใช้อินเทอรเ์น็ตจํานวน 26 ล้านคน คดิเป็น 38.8% ของจํานวนประชากรทัง้หมด 67 

ล้านคน สําหรบัอุปกรณ์ที่ผู้บรโิภคออนไลน์ใช้ในการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากที่สุดยงัคงเป็น

คอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะ (Desktop) ตามมาด้วยสมาร์ทโฟน (Smartphone) ที่มสีดัส่วนเติบโตขึ้น

อย่างมากจากปี 2555 ทีม่ผีูใ้ชส้มารท์โฟนในการเขา้อนิเทอรเ์น็ตเพยีง 12.2% ในขณะทีปี่ 2556 

เพิม่สงูเป็น 69.5 % และอนัดบัสามคอืแลป็ทอป (Laptop) 67.9% 

 โดยกิจกรรมที่ได้รบัความนิยมทางอินเทอรเ์น็ต 3 อนัดบัแรกได้แก่ การรบัส่งอีเมล ์  

(e-mail) 54.4% อนัดบัสองคอืเสริช์ (Search) 52.5% และอนัดบัสามคอืการใชโ้ซเชยีลเน็ตเวริค์ 

(Social Network) 33.2% ซึ่งปัจจุบันมีผู้ใช้โซเชียลมีเดียสูงถึง 93.8% ในขณะที่ผู้ใช้บริการ

โทรศพัทเ์คลื่อนทีก่ม็จีาํนวนสงูเช่นกนั 

หากกล่าวในแง่มุมของการสื่อสาร อนิเทอรเ์น็ตได้เป็นตวักลางในการเพิม่ช่องทางการ

สื่อสารจากเดมิทีส่ ื่อใชช่้องทางตรงในการสื่อสาร เช่น สื่อโทรทศัน์ สื่อวทิยุ สื่อหนังสอืพมิพ ์เมื่อ

มอีินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเพิม่ความสะดวกสบาย ดงัการสํารวจพฤติกรรมกลุ่มผู้ใช้อินเตอรเ์น็ต

ประจําปี 2548 ของศูนยเ์ทคโนโลยอีเิลก็ทรอนิกส์และคอมพวิเตอรแ์ห่งชาต ิ(เนคเทค) (2549) 

ครัง้ล่าสุดเกี่ยวกบัความคดิเหน็ของผู้ใช้ต่อบรกิารที่เกี่ยวข้องกบัการบรกิารหลอมรวมสื่อ โดย

แบ่งบรกิารหลอมรวมสื่อ เป็นบรกิารหลกัๆ ที่น่าสนใจ 5 ประการ คอื 1) ชมโทรทศัน์ออนไลน์

ผ่านอินเตอร์เน็ต 2) ฟังเพลงออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ต 3) การศึกษาผ่านอินเทอร์เน็ต 4) 

โทรศพัทผ์่านอนิเทอรเ์น็ต และ 5) การประชุมทางไกลผ่านอนิเทอรเ์น็ต 

จากผูต้อบแบบสาํรวจ จาํนวน 21,880 คน พบสดัส่วนผูต้อบแบบสอบถามทีไ่มรู่จ้กั รูจ้กั

แต่ไม่เคยใช้บรกิาร หรอืรูจ้กัและเคยใช้บรกิารเหล่าน้ี กล่าวคอื บรกิารที่ผู้ตอบแบบสํารวจรูจ้กั 
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และเคยใชบ้รกิารมากทีสุ่ด คอื บรกิารฟังเพลงออนไลน์ผ่านอนิเทอรเ์น็ต (รอ้ยละ 86.9) บรกิาร

ที่ผู้ตอบแบบสํารวจ รูจ้กัและใช้บรกิารน้อยที่สุดคือ  บรกิารประชุมทางไกลผ่านอินเทอรเ์น็ต 

(ร้อยละ 5.5) ส่วนบรกิารที่ผู้ตอบแบบสํารวจ ไม่รู้จกัมากที่สุด คือ บรกิารโทรศพัท์ผ่านทาง

อนิเทอรเ์น็ต (รอ้ยละ 22.0) ดงันัน้พบว่าบรกิารที่ผู้ตอบแบบสํารวจ รูจ้กัและเคยใช้บรกิารมาก

ที่สุด คอื การฟังเพลงออนไลน์ผ่านทางอินเทอร์เน็ต เน่ืองจากการฟังเพลงออนไลน์นัน้ มผีู้

ใหบ้รกิาร ตามเวบ็ไซตต่์างๆ  

การสื่อสารผ่านสื่อในช่องทางเดิมๆ ช่องทางเดียว ก็เปลี่ยนแปลงไป มกีารเพิ่มช่อง

ทางการสื่อสารไปได้หลายรูปแบบยิ่งขึ้นจึงเกิดเป็นยุคของการหลอมรวมสื่อ  (Media 

Convergence) โดยหลอมรวมสื่อหลายๆประเภทเขา้ดว้ยกนั โดยมตีวักลางคอือนิเทอรเ์น็ต 

Straubhaar and La Rose (2000) ได้ให้ความหมายของการหลอมรวมสื่อ (Media 

Convergence) ว่าหมายถงึการเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ไปสู่ยคุ สงัคมสารสนเทศ (Information 

Society) เน่ืองจากความก้าวหน้า ของเครอืขา่ยคอมพวิเตอร ์และการสื่อสารโทรคมนาคม ทาํให้

เกดิ การผสมผสานกลมกลนืหรอืการหลอมรวมกนัของสื่อต่างๆ ทัง้วทิยุ โทรทศัน์ ภาพยนตร ์

โทรศพัท ์และคอมพวิเตอร ์ซึง่ไม่สามารถ แบ่งแยกความแตกต่างของสื่อเหล่านัน้ได ้การหลอม

รวมของสื่อ (Media Convergence) ทําให้เกิดบริการใหม่ๆ ที่ใช้เทคโนโลยี ดังกล่าวอย่าง

มากมาย 

นอกจากน้ี วภิา อุตมฉันท์ (2546 น. 368, 372, 374 อ้างถึงใน สมเกยีรต ิเหลอืงศกัดิ ์

ชยั, 2553) ยงัได้กล่าวถงึการรวมตวักนัทางเทคโนโลย ีไวเ้ช่นกนัว่า เทคโนโลยดีจิทิลัได้ทลาย

กําแพงที่แบ่งแยกสื่อแต่ละชนิดออกจากกนั รวมทัง้กําแพงที่แบ่งแยกระหว่างสื่อมวลชนกบัสื่อ

โทรคมนาคมด้วย เพราะขอ้มูลเมื่อแปลงเป็นดจิทิลัแล้วก็สามารถส่งผ่านเครอืข่ายเดยีวกนัได้

หมด ความแตกต่างระหว่างสื่อไม่ม ีเจ้าของสื่อสิง่พมิพ์ วทิยุ โทรทศัน์ เคเบิลทวี ีภาพยนตร ์

และโทรศัพท์ ล้วนสามารถเอาสื่อของคนอื่นไปให้บรกิารกับลูกค้าของตน สภาพเช่นน้ีเรยีก

โดยรวมๆ ว่า การหลอมรวมตัวกันทางเทคโนโลยี หรอื คอนเวอเจนซ์ (Convergence) ซึ่ง

หมายถึง การรวมตัวของเทคโนโลยีหลัก 3 ด้าน ได้แก่ การกระจายเสียง (Broadcasting) 

โทรคมนาคม (Telecommunication) โดยเฉพาะอยา่งโทรศพัทแ์ละคอมพวิเตอร ์(Computer) 

นักวิชาการสื่ออเมริกัน Jenkins (2006 อ้างถึงใน ณรงศักดิ ์ศรีทานันท์, 2554)ได้

อธิบายเกี่ยวกับการเข้าสู่ยุคหลอมรวมเทคโนโลยีว่า เป็นการหลอมรวมของเน้ือหาของสื่อ

หลายๆ แพลตฟอรม์ รวมถงึพฤตกิรรมการบรโิภคสื่อ ซึง่มคีวามร่วมมอืระหว่างอุตสาหกรรมสื่อ

หลายๆ รปูแบบ เช่น การใช้บรกิารด้านการสื่อสารโทรคมนาคมที่แตกต่างกนั เช่น การเขา้ถึง

อนิเทอรเ์น็ตบรอดแบนดโ์ทรทศัน์ โทรศพัท ์และอุปกรณ์โทรศพัทม์อืถอื  

การหลอมรวมสื่อดังกล่าวนอกจากจะสร้างความสะดวกสบายในการใช้ชีวิตให้แก่

ผู้บรโิภคแล้ว ยงัทําให้เกิดความได้เปรยีบเชงิแข่งขนั เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง และ

สรา้งมลูค่าเพิม่ในแงธุ่รกจิอกีดว้ย 
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เห็นได้อย่างชดัเจนว่าขณะน้ีเรากําลงัอยู่ในช่วงของการเปลี่ยนแปลงที่จะมกีารหลอม

รวมสื่อด้านโทรคมนาคม รวมถงึวทิยุกระจายเสยีง และวทิยุโทรทศัน์ สื่อสิง่พมิพ์ชนิดที่ต้องผนั

ตวัเองเข้าสู่ระบบดิจติอลดงัที่สุดารตัน์ ดิศยวรรธนะ จนัทราวฒันากุล (2554) ได้กล่าวไว้ใน

บทความของสภาการหนังสอืพมิพว์่า “ผูร้บัสารสามารถเขา้ถงึเทคโนโลยทีีง่่ายดายขึน้ในราคาที่

ถูกลง ความเคยชนิกบัการใช้ช่องทางการสื่อสารใหม่ๆ จรติในการบรโิภคที่เกิดขึ้นพร้อมกับ

แอพพลเิคชัน่ใหม่ทีม่ากบัเครื่องมอืการสื่อสาร และส่วนแบ่งของเมด็เงนิโฆษณาที่ไหลไปยงัสื่อ

ใหม่ๆ และช่องทางการเขา้ถงึผูร้บัสารโดยตรงมากขึน้  สิง่ทีเ่กดิขึน้ส่งผลใหอ้งคก์รหนังสอืพมิพ์

ต้องปรบัเปลี่ยนกระบวนทศัน์การทําธุรกจิก่อนที่จะ ล้มหายตายจากไป  นอกจากน้ียงัมกีารทํา

วจิยัสนิคา้ทีเ่สื่อมความนิยมลงในสายตาของวยัรุน่อเมรกินัอาย ุ18-24 ปี หนงัสอืพมิพก์เ็ป็นหน่ึง

ในนัน้ ร่วมกบัโทรทศัน์และคอมพวิเตอรแ์บบตัง้โต๊ะโทรศพัท์บ้านและ e-mail คงถงึเวลาแล้วที่

สื่อหลกัตอ้งปรบัตวัรบัมอืกบัเทคโนโลยใีหมเ่หล่าน้ีอยา่งจรงิจงั” 

ในด้านของผู้บรโิภค ศูนย์เทคโนโลยอีิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ หรอื 

เนคเทค (2549) ได้ทําการสํารวจพฤติกรรมกลุ่มผู้ใช้อินเตอรเ์น็ตในประจําปี 2548 เกี่ยวกับ

ความคดิเห็นของผู้ใช้ต่อการบรกิารที่เกี่ยวข้องกบับรกิารหลอมรวมสื่อ โดยแบ่งบรกิารหลอม

รวมสื่อ เป็นบรกิารหลกัๆ ที่น่าสนใจ 5 ประเภทคอืชมทวีอีอนไลน์ผ่านอนิเตอรเ์น็ต, ฟังเพลง

ออนไลน์ผ่านอนิเตอรเ์น็ต, การศกึษาผ่านอนิเตอรเ์น็ต, โทรศพัทผ์่านอนิเตอรเ์น็ต, การประชุม

ทางไกลผ่านอินเตอรเ์น็ต ผลสํารวจพบว่า บรกิารที่ผู้ตอบแบบสอบถามรูจ้กัและเคยใช้บรกิาร

มากที่สุด คือการฟังเพลงออนไลน์ผ่านอินเตอร์เน็ต เน่ืองด้วยการฟังวิทยุนัน้มีผู้ให้บรกิาร

แพรห่ลายตามเวบ็ไซตต่์างๆ มากมายและไมต่อ้งอาศยัความกวา้งของสญัญาณ และความเรว็ใน

การสื่อสารมากนกั เพราะไมต่อ้งรบัส่งขอ้มลูขนาดใหญ่  

นอกจากนัน้ผลการสํารวจดงักล่าวยงัสอดคล้องกบัผลการสํารวจในต่างประเทศ การ

สํารวจผู้ใช้บรอดแบนด์ในยุโรปกับการใช้คอมพิวเตอร์ดูโทรทัศน์ออนไลน์ของโมโตโรล่า

(Motoraola) ในปี 2550 ดว้ยการสมัภาษณ์ประชาชนจาํนวน 2,500 คนในยุโรปพบว่า เกอืบครึง่

ของผูใ้ชง้านบรอดแบนดใ์นยุโรปใชค้อมพวิเตอรด์ูโทรทศัน์ออนไลน์ เพราะความสามารถในการ

ควบคุมการรบัชมเป็นสิง่จงูใจ ใหผู้ช้มหนัมาชมโทรทศัน์ทางออนไลน์มากขึน้   

ดงันัน้ ผูบ้รโิภคคอืผูท้ีไ่ดร้บัประโยชน์และความสะดวกสบายสงูสุดจากการหลอมรวมสื่อ 

ทําให้สื่อต้องปรบัตวัเพื่อให้สามารถรองรบักบัพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปของผู้บรโิภคในยุค

ปัจจุบนั  จงึเกิดการแข่งขนัของอุตสาหกรรมภาคการผลิตและการให้บรกิาร ซึ่งแต่เดิมเคย

แยกกันอยู่คนละตลาด แต่แล้วพัฒนาการอันรวดเร็วของเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตก็เป็นตัว

เชื่อมโยงใหม้าอยู่ในตลาดเดยีวกนั แข่งขนักนั และแมก้ระทัง่รวมตวักนั ทัง้น้ีก็เน่ืองมาจากการ

ใช้โครงสรา้งพื้นฐานเดยีวกนั ซึ่งนอกจากจะเป็นการลดความซํ้าซ้อนของการลงทุนได้แลว้ ยงั

นํามาซึง่ความสะดวกสบาย ความหลากหลายของบรกิารทางเลอืกทีเ่พิม่ขึน้ รวมถงึผลประโยชน์
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จากการบริการใหม่ๆ ด้วยค่าใช้จ่ายที่ตํ่ าและจะลดตํ่ าลงเรื่อยๆอย่างไม่คาดฝันมาก่อน 

(สมเกยีรต ิเหลอืงศกัดิช์ยั, 2553)  

ในดา้นของความสะดวกสบาย สุดารตัน์ ดษิยวรรธนะ จนัทราวฒันากุล (2554)กล่าวว่า 

เทคโนโลยทีีม่คีวามสาํคญัต่อการหลอมรวมสื่อ ทีเ่หน็ไดช้ดัเจนจะประกอบไปดว้ย คอมพวิเตอร ์

โทรศัพท์สมาร์ทโฟน แทบแล็ต เป็นตัวที่เชื่อมโยงสื่อรูปแบบดัง้เดิม (Traditional Media)ให้

หลอมรวมเข้ากับสื่อใหม่ (New Media) โดยอุปกรณ์สื่อสารทัง้ 3 ตัวที่ได้กล่าวมาน้ีจะเป็น

อุปกรณ์ทีท่ําใหพ้ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลงไป และมรีปูแบบการใชช่้องทางการรบัสื่อที่

สะดวกสบายมากขึ้น ตอบรบักับความต้องการที่แท้จรงิของผู้บรโิภคได้มากขึ้น ผู้บรโิภคไม่

จาํเป็นจะต้องรอรบัขอ้มลูจากสื่อเก่าตามเวลาทีช่่องกําหนด แต่สามารถตดิตามเมื่อไหร่ ทีไ่หนก็

ได ้เมือ่ผูบ้รโิภคตอ้งการ 

นอกจากน้ี วทิวสั ชยัปาณี (2557) ได้กล่าวว่า อนิเทอรเ์น็ตมบีทบาทในชวีติประจําวนั

ของผู้บรโิภคมากกว่าสื่อแบบเดมิๆ หรอืจะเป็นพฤตกิรรม Multi-screen รบัสื่อหลายๆ หน้าจอ 

ทัง้ทีวี แท็บเล็ต สมาร์ตโฟน ซึ่งทําให้การโฆษณาในทีวีอาจจะยิงมาไม่ถึงผู้บรโิภคเสมอไป 

ถงึแม้จะเลอืกช่วงเวลาและกลุ่มเป้าหมายอย่างดทีี่สุดแล้วก็ตาม นัน่ทําให้การผลติคอนเทนต์

หลายๆ อย่างถูกนักการตลาดยกขึ้นมาไว้บนอินเทอร์เน็ตและโมบายล์ ทัง้ในรูปแบบของ

แอปพลเิคชัน่ หรอืแพลตฟอรม์อื่นๆ 

สอดคล้องกับที่ อรยิะ พนมยงค์หวัหน้าฝ่ายธุรกิจ Google ประเทศไทย (Marketing 

Oops, 2556ข) ได้ให้ทศันะเกี่ยวกบั Multi Screen ไว้ว่า"พวกเรากําลงัอยู่ในยุคของ 4 Screen 

ที่ผู้บรโิภคส่วนใหญ่จะเกาะติดและรบัข้อมูลจากหลายหน้าจอ ไม่ว่าจะเป็นสมารท์โฟน แล็ปท็

อป/พีซี แท็บเล็ต และโทรทัศน์ ในรูปแบบ Multi Screenโดยมีผลสํารวจจาก Nielsen SEA 

Digital Consumer 20 ออกมาระบุว่า 82% ของคนไทยรบัขอ้มูลจากทัง้ 4 จอที่กล่าวมา และใช้

เวลาอยู่กบัทัง้ 4 จอ มากถงึ 9.8 ชัว่โมงต่อวนั มเีพยีง 18% รบัขอ้มลูจากวทิยุ/หนังสอืพมิพแ์ละ

นิตยสารโดยแต่ละหน้าจอจะมหีน้าทีแ่ละรปูแบบการใชง้านทีแ่ตกต่างกนัออกไป ยกตวัอยา่งเช่น

โทรทศัน์จะทําหน้าที่กระตุ้นให้เกิดความสนใจ จากนัน้ผู้บรโิภคจะใช้สมาร์ทโฟนที่ออนไลน์

อนิเตอรเ์น็ตอยู่ตลอดเวลาในการค้นขอ้มลูพืน้ฐาน ในขณะทีแ่ทบ็เลต็เป็นอุปกรณ์ทีไ่ม่ได้พกตดิ

ตวัตลอดเวลา ดงันัน้ผู้บรโิภคจะหยบิมาต่อเมื่อต้องการรบัชมประสบการณ์เต็มรูปแบบ และ

สุดทา้ยแล๊ปทอ็ป/พซีจีะใชใ้นการทําธุรกรรมอคีอมเมริซ์/การชําระเงนิ และพมิพเ์อกสารการชําระ

เงนิ เป็นต้นโดยสื่อดจิติอลทีม่ปีระสทิธภิาพมากที่สุดคงหนีไม่พน้การโฆษณาผ่านเสริช์ เอน็จิน้, 

การทําดสิเพลย ์รวมถงึการสรา้งสรรค์สื่อโฆษณาวดิโีอให้มคีอนเทนต์ที่ตอบโจทย์ผู้บรโิภคให้

มากทีสุ่ด" 

ด้วยอุปกรณ์สื่อสารที่ทําให้เกิดการหลอมรวมสื่อน้ี ได้สอดคล้องกับ การสํารวจของ

บรษิทัวจิยัเอบไีอรเีสริช์ (ABI Research, 2012) ทําการศกึษาเกี่ยวอุปกรณ์สื่อสารสมารท์โฟน

และแทบ็เลต็ พบว่า ผูใ้ช้งานสมารท์โฟนรูส้กึว่า สมารโ์ฟนเป็นสิง่สําคญัสําหรบัการดําเนินชวีติ
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เกอืบ 70 % กล่าวว่าจะไม่ออกจากบา้นโดยไม่มสีมารท์โฟน ขณะที่แทบ็เลต็เป็นศูนยก์ลางของ

ผูบ้รโิภคสื่อ และผู้บรโิภค 70% ตอบการสํารวจว่าแทบ็เลต็เป็นอุปกรณ์เพื่อความบนัเทงิอกีทัง้ 

77 % ของผู้ใช้แท็บเล็ตมปีฎิกิรยิากบัโฆษณา เมื่อเปรยีบเทียบกับโทรศัพท์สมาร์ทโฟน ที่มี

ปฎกิริยิากบัโฆษณาน้อยกว่าเพยีง 53 % 

สอดคล้องกับที่ กองบรรณาธิการ Positioning (2557) กล่าวว่า หน่ึงใน DIGITAL 

TREND 2014 นักการตลาดต้องรูค้อื Mobile Device “Mobile Device เพิม่ทางเลอืกใหผู้บ้รโิภค

ในการเข้าถงึข้อมูลได้ดขีึน้ แต่ไม่ได้หมายความว่าจะเลกิดูโทรทศัน์ หรอื เลกิใช้คอมพวิเตอร ์

ถงึแมว้่ายอดขายของคอมพวิเตอรจ์ะลดลงสวนทางกบัยอดจาํหน่าย สมารท์โฟน และแทบ็เลท็ก็

ตาม ซึ่งการสํารวจผู้บรโิภคมพีฤติกรรมการใช้งาน “หลายหน้าจอ” หรอื มลัติสกรนี แทนที่จะ

เลอืกใชเ้พยีงหน้าจอใดหน้าจอหน่ึงเท่านัน้ จากการศกึษาของไมโครซอฟทเ์มือ่ปี 2013 เกีย่วกบั

พฤตกิรรม มลัตสิกรนี พบว่า ผู้บรโิภคเริม่คุ้นเคยกบัการใช้งานหลายหน้าจอพรอ้มๆ กนั และ

เป็นพฤตกิรรมปกตไิปแลว้ ไม่ว่าจะการสลบัใช้งานโทรศพัทม์อืถอืระหว่างดูโทรทศัน์ไปพรอ้มๆ

กนั หรอืการใชง้านขา้มหน้าจอไปเพื่อให้เกดิควมต่อเน่ือง สิง่เหล่าน้ีก่อให้เกดิเทรนดต่์อเน่ืองที่

ส่งผลไปยงัอุตสาหกรรมอื่นๆ เช่น Social TV เช่น ที่เห็นปรากฎการณ์ #ฮอร์โมนซีรสี์ หรอื      

#สุภาพบุรุษจุฑาเทพ เป็นต้น ในตอนน้ี Multi-Screen คงไม่ใช่เพยีงแค่แฟชัน่อกีต่อไป แต่เป็น

รปูแบบการใช้งานและการเขา้ถงึขอ้มูลของคนในยุคดจิติอล และกลายเป็นโอกาสทัง้ธุรกจิและ

การตลาดอยา่งแน่นอน” 

ดังที่  Wertime and Fenwick (2007) ได้กล่าวไว้ว่า เมื่อเทคโนโลยีทําให้ข้อจํากัด

ทางด้านเวลาหมดไปผู้บรโิภคจะปลดแอกตวัเองออกจากตารางเวลาเหล่านัน้ ไม่จําเป็นต้อง

เฝ้าดรูายการบนัเทงิ กฬีาและขา่วสารในเวลาทีม่นัออกอากาศจรงิอกีต่อไป  

ในมุมมองด้านสื่อการปรบัตัวเริม่มากขึ้นภิเษก ชัยนิรนัดร์ (2552) ได้กล่าวถึงการ

ปรบัตัวของสื่อที่น่าสนใจ โดยยกตัวอย่าง “หนังสือพิมพ์ผู้จดัการ ที่เปิดตัวเว็บไซต์ขึ้น เพื่อ

วตัถุประสงค์ในการให้ขอ้มูลข่าวสารในด้านต่างๆ อย่างครบถ้วน และมกีารอปัเดตเน้ือหาข่าว

อย่างรวดเรว็  ที่ www.manager.co.th ทําได้เช่นน้ีก็เพราะมรีากฐานจากนักข่าวของตนเองใน

สื่ออื่นๆ เน้ือหาที่สรา้งขึน้นัน้แตกต่างจากข่าวสารในเวบ็ไซต์อื่นๆ ทําให้ www.manager.co.th

สามารถแสวงหารายได้จากค่าสมาชกิผู้จดัการรายวนั ฉบบั PDF ที่คิดค่าบรกิารปีละ 3,675 

บาท  ไม่แตกต่างจาก www.siamsport.com  ทีม่รีากฐานจากหนังสอืพมิพแ์ละนิตยสารในเครอื

สยามกฬีา เปิดรบัสมาชกิ Online Magazine ซึ่งผู้เป็นสมาชกิสามารถอ่านนิตยสารออนไลน์ได้

ถงึ 14 เล่ม ในราคาพเิศษเพยีงเดอืนละ 90 บาท จะเหน็ว่าทัง้สองเวบ็ไซต์พยายามเอาเน้ือหาที่

ตนเองสร้างมาอยู่ในรูปของดิจติอลแล้วนํามาแสวงหารายได้ ซึ่งเมื่อเปรยีบเทียบต้นทุนการ

ทําซํ้านะเท่ากบัศูนย ์เมื่อเทยีบกบัสื่อหนังสอืพมิพ์หรอืนิตยสารเดมิที่มอียู่และถอืเป็นการสรา้ง

มูลค่าเพิ่มขึ้นมาอีกด้วย”เป็นไปในแนวทางเดียวกับที่ พิชาย ชื่นสุขสวัสดิ ์บรรณาธิการ

อํานวยการบางกอกโพสต ์ ไดก้ล่าวไวใ้นบทความของสภาการหนังสอืพมิพว์่า  “เราตอ้งยอมรบั
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ว่าในตะวนัตก ดจิทิลัมเีดยีที่มนัเติบโตเรว็มาก ข้อมูลมนัมอียู่เยอะแยะ รายได้หลกัของหลาย

บรษิทัยงัอยู่และโฆษณาหลกัจะอยู่ทีห่นังสอืพมิพ์ ถ้าดูในภาพรวมแต่จะมบีางกรณี ในบางเมอืง 

รายไดจ้ากอนิเทอรเ์น็ตจะสงูกว่าสื่อหนังสอืพมิพ ์ทัง้น้ีเราไม่ควรทีจ่ะละเลยพวกดจิทิลัมเีดยี เรา

ตอ้งสนใจเพราะผูบ้รโิภคเขา้ใช”้ 

สอดคลอ้งการที ่สดุารตัน์ ดษิยวรรธนะ จนัทราวฒันากุล (2554) นกัวชิาการดา้นสื่อ ได้

วเิคราะห์ไว้ในบทความวชิาการของสมาคมนักข่าวหนังสอืพมิพ์แห่งประเทศไทยว่า องค์กรสื่อ

โดยเฉพาะหนังสอืพมิพก์ําลงัอยู่ในระหว่างการปรบัตวั เพราะรสนิยมและวถิชีวีติของคนเสพขา่ว

เปลี่ยนไป คนอ่านหนังสือพิมพ์มีจํานวนลดลง ดังนัน้จงึเริม่เคลื่อนย้ายการลงทุนไปสู่ด้าน

เทคโนโลย ี(Technology Investment) และการดําเนินการทางการตลาด รวมทัง้พยายามทํา

ความเขา้ใจกลุ่มเป้าหมายอย่างเป็นระบบและเขา้ถึงอย่างมปีระสทิธภิาพ ด้วยการปรบัเน้ือหา 

ลลีาและรปูแบบการนําเสนอ รวมทัง้เพิม่ช่องทางการเขา้ถงึผูบ้รโิภคสื่อมากขึน้ 

มุมมองดังกล่าว สอดคล้องกับที่ ทาง เว็บไซต์ MCOT.net (2556) ได้นําเสนอข่าว

เกี่ยวกบั TV on Demand ไวว้่า “TV on Demand คอื เป็นบรกิารที่เราสามารถเลอืกชมรายการ

โทรทศัน์ในแบบทีเ่ราตอ้งการไดแ้ละเลอืกชมในเวลาทีส่ะดวก สถานีโทรทศัน์ Sky TV เริม่ธุรกจิ

จากสถานีข่าว 24 ชัว่โมง จนปัจจุบนัไดเ้พิม่รายการข่าวและการรบัชมต่างๆ หลายช่องทางตาม

เทคโนโลยกีารสื่อสารที่เปลี่ยนไป สามารถรบัชมรายการผ่านคอมพวิเตอรแ์ละอุปกรณ์สื่อสาร

ต่างๆ ผ่าน Application รวมทัง้จัดทํากล่อง Set Top Box ซึ่งสามารถบันทึกรายการไว้ใน

ฮารด์ดสิเพื่อรบัชมภายหลงัได”้  

ในทํานองเดยีวกนัวงการโฆษณาก็มกีารปรบัตวัตามแนวทางที่เปลี่ยนแปลงของสื่อ ที่

เปรยีบเสมอืนตวักลางของการเผยแพร่โฆษณา  ตอ้งมกีารแสวงหา ช่องทางและรปูแบบของการ

โฆษณาแบบใหม่ๆ โดยการปรบัให้เชื่อมโยงและหลอมรวมเอาสื่อต่างๆ เขา้ด้วยกนัเพื่อทําให้

การเชื่อมโยงข่าวสารข้อมูล สามารถเป็นไปได้ง่ายและสะดวกสบายมากขึ้นเพื่อรองรบัความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคและกลุ่มเป้าหมายอยา่งมปีระสทิธภิาพสงูสุด  

 การปรบัตวัของวงการโฆษณาอย่างเหน็ได้ชดัอกีชนิดหน่ึงที่น่าสนใจในปี 2556 ที่ผ่าน

มาทาง Media Mind ได้เปิดตวัเทคโนโลยกีารยงิโฆษณารูปแบบใหม่ที่ชื่อว่า VPAID (Video-

Player-Ad-Interface) ในประเทศไทย ที่จะช่วยให้แบรนด์มีโอกาสได้ผลิตและนําเสนอสื่อ

โฆษณาแบบใหม่บนวดิโีอคลปิไดอ้ย่างไมจ่าํเจ  และสําหรบันักการตลาดออนไลน์จะไดท้ราบถงึ

สื่อโฆษณาสําหรบัวดิโีอคลปิที่สามารถสรา้งชิ้นงานโฆษณาที่หลากหลายและมลีูกเล่นมากขึ้น 

และยงัวดัผลได้มากกว่าเดมิ  เน่ืองจากสถติกิารใช้สื่อดจิทิลัของไทยใน 1-2 ปีที่ผ่านมา พบว่า

โฆษณาทีอ่ยู่ในเน้ือหาทีเ่ป็นวดีโีอถอืเป็นสื่อทีไ่ดผ้ลตอบรบัด ีเน่ืองจากผลของทัง้อตัราการคลกิ 

(CTR) และ อตัราการชมวดีีโอจนจบ (Video Completion Rate) นัน้สูงกว่าสื่อแบบแบนเนอร ์

(Banner) อยู่หลายเท่าตวั  สื่อโฆษณารูปแบบใหม่น้ีจงึดูน่าสนใจ และถอืเป็นของใหม่สําหรบั

วงการออนไลน์มเีดียไทย และเพิ่มอตัราผู้บรโิภคที่ปฏสิมัพนัธ์กบัแบรนด์มากขึ้น 3 เท่า เมื่อ
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เทียบกับโฆษณาในรูปแบบแบนเนอร์ผู้ชม หรอื Users นิยมคลิกที่ In-Stream Ad มากกว่า

โฆษณาในรปูแบบแบนเนอรถ์งึ 200 เท่า สื่อวดิโีอออนไลน์ช่วยสนับสนุนสื่อทวี ีโดยช่วยใหก้าร

จดจําแบรนด์มมีากขึ้น ยุคสมยัเปลี่ยนไปผู้บรโิภคเลอืกที่จะรบีกลบับ้านไปชมวดิโีอออนไลน์ 

มากกว่ากลบัไปชมทีวี อีกทัง้งบประมาณน่าสนใจที่นักการตลาดควรรู้เกี่ยวกับสื่อโฆษณา

ประเภทวิดีโอ มูลค่าเม็ดเงนิโฆษณาในรูปแบบวิดีโอของไทยในปี 2013 คาดว่าจะมีมูลค่า

มากกว่า 742 ล้านบาท และอตัราการชมรายการทวีผี่านช่องทางออนไลน์มกีารเตบิโตมากขึ้น

ทุกปี เมือ่เทยีบตัง้แต่ปี 2010-1012 (Marketing Oops, 2556ข) 

โฆษณาในยุคสื่อหลอมรวมจะเป็นอิสระจากข้อจํากัดด้านรูปแบบ รูปแบบโฆษณาไม่

จําเป็นต้องมรีปูแบบหรอืลกัษณะที่ตายตวั เหมอืนสื่อโฆษณาแบบดัง้เดมิ เช่น สปอตโฆษณา

โทรทศัน์ถูกกําหนดว่าต้องมคีวามยาว 30 วนิาท ีสื่อสิง่พมิพ์ต้องมขีนาดครึง่หน้าหรอืเต็มหน้า 

แต่ยุคดจิติอลโฆษณาอาจมคีวามยาวเท่าไรกไ็ด้ตราบเท่าที่คนดูยนิดจีะด ู   และหมดยุคโมเดล

เอเยนซี่โฆษณาแบบเดมิที่เฝ้าซื้อแต่สื่อที่เขา้ถึงกลุ่มคนจํานวนมาก นักการตลาดยุคใหม่ต้อง

รู้จกัการสร้างคอนเทนต์แบบใหม่ ที่ผลตอบรบัจะสําเร็จหรอืล้มเหลวขึ้นอยู่กับผู้บรโิภคจะ

ตดัสนิใจว่ามนัน่าสนใจหรอืไม่ เพราะผู้บรโิภคยุคดจิทิลัเป็นผู้เลอืกเองว่า ต้องการคอนเทนต์

แบบไหนอยา่งไร (Wertime & Fenwick, 2007) 

ข้อมูลจากสมาคมมีเดียเอเยนซี่และธุรกิจสื่อแห่งประเทศไทย (MAAT) (2556) ในปี 

2556  พบว่า  มูลค่าตลาดงบโฆษณาของทัง้อุตสาหกรรมโฆษณามมีลูค่า  135,757  ลา้นบาท 

ซึ่งแบ่งเป็นโทรทศัน์(อนาล๊อก และเคเบิลทีว)ี มมีูลค่า  82,462 ล้านบาท วทิยุมมีูลค่า 6,615 

ล้านบาท  หนังสือพิมพ์  มีมูลค่า 20,749 ล้านบาท และ สื่อดิจิทัล มีมูลค่า  4,248 บาท  

รายงานดงักล่าวสอดคลอ้งกบัรายงานจากสมาคมโฆษณาดจิทิลั (ประเทศไทย) แสดงใหเ้หน็ถงึ

การเตบิโตอยา่งต่อเน่ืองของอุตสาหกรรมโฆษณาดจิทิลัในทุกประเภท โดยในปี 2556 มกีารเมด็

เงินโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลรวม 4,248 ล้านบาท เติบโตขึ้น 52.59% จากปีก่อนหน้า และได้

คาดการณ์งบประมาณโฆษณาผ่านสื่อดจิทิลัในปี 2557 ที่ 5,863 ล้านบาท หรอืเพิม่ขึ้นจากปี

2556 เท่ากบั 38.03% ทัง้น้ีสดัส่วนของเงนิโฆษณา ในปี 2556 ยงัคงอยู่ที่ 3.56% เทยีบกบังบ

โฆษณาโดยรวมทัง้หมด และคาดว่าจะเพิม่ขึน้มากกว่า 4% ภายในปี 2557  

การวางแผนสื่อโฆษณาจงึต้องปรบัตวัสอดรบักบัสื่อในยุคหลอมรวม และต้องคํานึงถึง

รปูแบบของการสื่อสารทีเ่ปลีย่นแปลงไปไมเ่พยีงแต่เลอืกสื่อใดสื่อหน่ึงในการเขา้ถงึผูบ้รโิภค  แต่

ตอ้งเขา้ถงึผูบ้รโิภคในทุกช่องทางของการสื่อสาร งานวจิยัน้ีจงึมุง่ศกึษาการยอมรบัสื่อหลอมรวม

และการตอบสนองต่อโฆษณา  โดยครอบคลุมการหลอมรวมสื่อโทรทศัน์ วทิย ุหนังสอืพมิพ ์เขา้

กบัสื่อใหม่ (New Media) ประเภทต่างๆ   ซึ่งงานวจิยัโดยทัว่ไปมกัจะศกึษาประสทิธภิาพของ

การโฆษณาเฉพาะประเภทของสื่อ แต่เมื่อรปูแบบสื่อมกีารผสมผสานรวมกนั บรบิทของรายการ

หรอืรปูแบบของสื่อ อาจทาํใหพ้ฤตกิรรม ทศันคต ิการยอมรบั และการตอบสนอง ของผูบ้รโิภคมี

ความแตกต่างออกไปจากเดมิ 



10 

1.2 คาํถามนําวิจยั 

 

1.2.1 ตอ้งการทราบระดบัการยอมรบัสื่อหลอมรวมของผูบ้รโิภคว่าเป็นอยา่งไร 

1.2.2 การตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาผ่านสื่อหลอมรวมเป็นอยา่งไร 

 

1.3 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 

 

1.3.1 เพื่อศกึษาระดบัการยอมรบัสื่อหลอมรวมของผูบ้รโิภค 

1.3.2 เพื่อศึกษาการรบัรู้ประโยชน์และการรบัรู้ความง่ายในการใช้งานในการใช้สื่อ

หลอมรวม 

1.3.3 เพื่อศกึษาการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาผ่านสื่อหลอมรวม 

 

1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

 

1.4.1 พฒันาองค์ความรูท้ี่จะเป็นประโยชน์ต่อนิสติ นักศกึษา และประชาชนทัว่ไป ใน

การนําผลการวจิยัน้ีไปประกอบการศึกษา หรอืการทําวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบัโฆษณาในยุคหลอม

รวม 

1.4.2 พัฒนาการสื่อสารตลาด เพื่อเป็นประโยชน์แก่นักการตลาดและนักโฆษณา 

ตลอดจนเจ้าของสนิค้าและบรกิาร ในการนําข้อมูลหรอืผลการวจิยัไปเป็นแนวทางในการวาง

แผนการสื่อสารการตลาดของสื่อโฆษณาในยุคหลอมรวม เพื่อให้สอดคล้องและตรงตาม

พฤตกิรรมทีเ่ปลีย่นแปลงไปของผูบ้รโิภคในปัจจุบนั  

 

1.5 สมมติฐาน 

 

1.5.1 สมมตุฐิานที ่1 ลกัษณะประชากรมคีวามสมัพนัธก์บัการยอมรบัสื่อหลอมรวม 

1.5.2 สมมตุฐิานที ่2 การรบัรูก้ารใช้ประโยชน์มคีวามสมัพนัธ์กบัการยอมรบัสื่อหลอม

รวม 

1.5.3 สมมตุฐิานที ่3 การรบัรู้ความง่ายในการใช้งานมคีวามสมัพนัธ์กบัการยอมรบัสื่อ

หลอมรวม 

1.5.4 สมมตุฐิานที ่4 การยอมรบัสื่อหลอมรวมมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองต่อ

โฆษณา 



11 

1.5.5 สมมตุฐิานที ่5 การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านมคีวามสมัพนัธก์บัการการรบัรูก้าร

ใชป้ระโยชน์ 

 

1.6 ขอบเขตการศึกษา 

 

ขอบเขตงานวจิยัน้ีมุ่งศกึษาการยอมรบัสื่อหลอมรวมและการตอบสนองต่อโฆษณา โดย

ศกึษาถงึโฆษณาสื่อวทิยุโทรทศัน์ วทิยุกระจายเสยีง และสื่อหนังสอืพมิพ์ที่มกีารหลอมรวมเขา้

กบัสื่อใหม่ (New Media) ในรูปแบบรายการโทรทศัน์ หลอมรวมเข้าสู่ เว็บไซต์ เว็บไซต์ยูทูป

และแอพพลเิคชัน่ รายการวทิยุหลอมรวมเขา้สู่เวบ็ไซต์ และแอพพลเิคชัน่ และข่าวหนงัสอืพมิพ์

หลอมรวมเขา้สู่เวบ็ไซต์ แอพพลเิคชัน่ และสื่อสงัคม (Social Media) ขอบเขตด้านประชากรใช้

กลุ่มตวัอย่างเพศชายและหญิงจํานวน 400 คนและขอบเขตด้านการวจิยัโดยการเก็บรวบรวม

ขอ้มลูแบบปฐมภมู ิโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์จาํนวน 400 ชุด 

 

1.7 นิยามศพัท ์

 

การตอบสนองต่อโฆษณา หมายถึง พฤติกรรม หรอื การแสดงออก เมื่อพบเห็น

โฆษณาผ่านสื่อหลอมรวมประเภทต่างๆ ซึ่งในการศึกษาครัง้น้ี  มุ่งศึกษาสื่อโทรทัศน์ 

วทิยุกระจายเสยีง และสื่อหนงัสอืพมิพท์ีม่กีารหลอมรวมเขา้กบัสื่อใหม่ (New Media) ในรปูแบบ

รายการโทรทศัน์ หลอมรวมเขา้สู่ เวบ็ไซตข์องโทรทศัน์ เวบ็ไซต์ยทููปและแอพพลเิคชัน่ รายการ

วทิยุหลอมรวมเขา้สู่เวบ็ไซต์ และแอพพลเิคชัน่ และข่าวหนังสอืพมิพ์หลอมรวมเข้าสู่เวบ็ไซต ์

แอพพลเิคชัน่และสื่อสงัคม (Social Media) 

การยอมรบัส่ือหลอมรวม หมายถงึ การเปิดรบัหรอืการเขา้ถงึสื่อหลอมรวมประเภท

ต่างๆซึง่ในการศกึษาครัง้น้ี มุง่ศกึษาสื่อโทรทศัน์ วทิยุกระจายเสยีง และสื่อหนังสอืพมิพท์ีม่กีาร

หลอมรวมเขา้กบัสื่อใหม ่(New Media) ในรปูแบบรายการโทรทศัน์ หลอมรวมเขา้สู่เวบ็ไซตข์อง

โทรทัศน์ เว็บไซต์ยูทูป และแอพพลิเคชัน่ รายการวิทยุหลอมรวมเข้าสู่  เว็บไซต์ และ

แอพพลเิคชัน่, และข่าวหนังสอืพมิพห์ลอมรวมเขา้สู่เวบ็ไซต์ แอพพลเิคชัน่และสื่อสงัคม (Social 

Media) 

การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน หมายถงึระดบัทีบุ่คคลเชื่อว่าจะไมต่อ้งใช ้

ความพยายามทัง้กายและใจในการใชส้ื่อหลอมรวม 

การรบัรู้ประโยชน์หมายถงึ ระดบัความเชื่อของบุคคลว่าการใชส้ื่อหลอมรวมจะช่วยให้

บรรลุเป้าหมายในการใชง้านได ้



12 

การหลอมรวมส่ือ หมายถงึ การสื่อสารทีนํ่าเอาเทคโนโลยเีชื่อมโยงผสมผสานสื่อแต่ละ

ประเภทเขา้ดว้ยกนัเพื่อเพิม่ช่องทางการกระจายเน้ือหา ขอ้มลูต่างๆ ใหเ้ป็นประโยชน์สูงสุด ซึ่ง

ในการศกึษาครัง้น้ี มุ่งศึกษาสื่อโทรทศัน์ วทิยุกระจายเสยีง และสื่อหนังสอืพมิพ์ที่มกีารหลอม

รวมเข้ากับสื่อใหม่ (New Media) ในรูปแบบรายการโทรทัศน์ หลอมรวมเข้าสู่ เว็บไซต์ของ

โทรทศัน์ เวบ็ไซตย์ทูปูและแอพพลเิคชัน่ รายการวทิยหุลอมรวมเขา้สูเ่วบ็ไซต ์และแอพพลเิคชัน่

และขา่วหนงัสอืพมิพห์ลอมรวมเขา้สู่เวบ็ไซต ์แอพพลเิคชัน่และสื่อสงัคม (Social Media) 

โฆษณา หมายถึง การสื่อสารเพื่อให้ขอ้มูล โน้มน้าวใจในการเสนอขายสนิค้า บรกิาร 

หรอื เพื่อสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ต่ีอตราสนิคา้ โดยมช่ีองทางผ่านสื่อในรปูแบบต่างๆ ซึง่งานวจิยัน้ี

ศกึษาโฆษณาโทรทศัน์ทางเวบ็ไซต์ของโทรทศัน์ เวบ็ไซต์ยูทูปและแอพพลเิคชัน่ โฆษณาวทิยุ

ทางเวบ็ไซตแ์ละแอพพลเิคชัน่ และโฆษณาหนังสอืพมิพท์างเวบ็ไซต์ แอพพลเิคชัน่และสื่อสงัคม 

(Social Media) 

ลกัษณะประชากร หมายถึง ประชากรเพศชายและหญิงผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตใน

ประเทศไทย ทัง้หมดจํานวน 26 ล้านคน ซึ่งประชากรในงานวจิยัน้ีจํานวน 400 คน แบ่งแต่ละ

ช่วงอายุเจนเนอรเ์รชัน่ ประกอบดว้ย เจนเนอเรชัน่เบบีบ้มูจาํนวนรอ้ยละ 8.7 เจนเนอเรชัน่เอก็ซ ์

จาํนวนรอ้ยละ 31.9 เจนเนอรเ์นชัน่วายจาํนวนรอ้ยละ 51.1 และเจนเนอรเ์รชัน่ซ ีจาํนวนรอ้ยละ 

8.1 
 



 

บทท่ี 2 

 

กรอบแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรม 

 
การศกึษาวจิยัน้ี เป็นการศกึษาการยอมรบัสื่อหลอมรวมและการตอบสนองต่อโฆษณา

ซึ่งมุ่งเน้นการศกึษาที่ผู้บรโิภคเป็นศูนยก์ลางในฐานะที่ผู้บรโิภคเป็นผู้เลอืกการเปิดรบัสื่อและ

ช่องทางการโฆษณาในยุคหลอมรวม ดงันัน้ การวจิยัเรื่องการศกึษาพฤตกิรรมและทศันคตขิอง

ผู้บรโิภคที่มต่ีอโฆษณาผ่านสื่อในยุคหลอมรวม จะมกีารวเิคราะห์ภายใต้แนวคดิและทฤษฏทีี่

เกีย่วขอ้งดงัน้ี  

2.1 แนวคดิทีเ่กีย่วกบัโฆษณาในยคุสื่อหลอมรวม 

2.1.1 ความหมายของการหลอมรวมสื่อ 

2.1.2 ลกัษณะของการหลอมรวมสื่อ 

2.1.3 ทฤษฏกีารหลอมรวมสื่อ 

2.1.4 แนวคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัการหลอมรวม 

2.2 แนวคดิเกีย่วกบัโฆษณา 

 2.2.1 ความหมายและวตัถุประสงคข์องการโฆษณา 

 2.2.2 การโฆษณาผ่านสื่อใหม ่

 2.2.3 การโฆษณาผ่านสื่อหลอมรวม 

2.3 แนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรม 

2.3.1 แนวคดิเกีย่วกบัการรบัรู ้(Perception)  

2.3.2 แนวคดิเกีย่วกบัทศันคต ิ 

2.3.3 แบบจาํลองการประมวลผลขา่วสาร (Information-processing Model)  

2.3.4 แบบจาํลองพฤตกิรรมการเลอืกรบัสารโฆษณา 

2.4 แนวคดิเกีย่วกบัเจนเนอเรชัน่ 

2.5 ทฤษฎทีีเ่กีย่วขอ้ง  

2.5.1 ทฤษฎกีารใชแ้ละความพงึพอใจในสื่อ 

2.5.2 โมเดลการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM) 
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2.1 แนวคิดท่ีเก่ียวกบัโฆษณาในยคุส่ือหลอมรวม 

 

2.1.1 ความหมายของการหลอมรวมส่ือ 

พนิดา สายประดิษฐ์ (2549) ได้กล่าวไว้ว่า การหลอมรวมสื่อเป็นการนําเทคโนโลยี

รูปแบบต่างๆ มาผสมผสานกนั สมยัก่อนอุปกรณ์ที่ตอบสนองความสะดวกสบายต่างทํางาน

เพยีงเพื่อตอบสนองหน้าที่ของตวัเอง เช่น โทรศพัท์เคลื่อนที่ จะเป็นแค่โทรศพัท์เคลื่อนที่ แต่

ปัจจุบนัเทคโนโลยเีหล่าน้ีสามารถนํามาใช้งานร่วมกันและเกิดการหลอมรวมการบรกิารเข้า

ด้วยกนัได้ ตวัอย่างเช่น การหลอมรวมของเทคโนโลยดี้านการแพร่ภาพและกระจายเสยีงกบั

เทคโนโลยโีทรศพัท ์จะทําใหผู้บ้รโิภคสามารถฟังเพลงหรอืวทิยุรบัชมโทรทศัน์ผ่านอนิเตอรเ์น็ต 

ซึ่ง Straubhaar and La Rose (2000) ได้ให้ความหมายของการหลอมรวมสื่อว่า หมายถึงการ

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วไปสู่ยุคสังคมสารสนเทศ (Information Society) เน่ืองมาจาก

ความก้าวหน้าของเครอืข่ายคอมพวิเตอรแ์ละการสื่อสารโทรคมนาคม ทําให้เกดิการผสมผสาน

กลมกลืนหรอืการหลอมรวมกันของสื่อต่างๆ ทัง้วิทยุ โทรทัศน์ ภาพยนตร์ โทรศัพท์ และ

คอมพิว เตอร์ ซึ่ งไม่สามารถแบ่งแยกสื่ อ เหล่ านั ้น ได้  การหลอมรวมของสื่ อ  (Media 

Convergence) ทําให้เกดิบรกิารใหม่ๆ ที่ใช้เทคโนโลยดีงักล่าวอย่างมากมาย สอดคล้องกบัที ่

สุดารตัน์ ดษิยวรรธนะ จนัทราวฒันากุล (2554) ที่กล่าวไว้ว่า เป็นการปรบัเน้ือหาและรูปแบบ

การนําเสนอ รวมทัง้เพิ่มช่องทางการเข้าถึงผู้บริโภคสื่อให้มากขึ้น ภาษาวิชาการเรียก

ปรากฏการณ์น้ีว่า การหลอมรวมของสื่อ (Media Convergence) ซึง่หมายถงึ องคก์รสื่อไดข้ยาย

ครอบคลุมธุรกิจสื่อหลายประเภทในเวลาเดียวกัน การร่วมมอืกันระหว่างองค์กรในลกัษณะ

พึง่พาอาศยั และงานขา่วทีม่เีน้ือหาออกหลากหลายช่องทาง  

ประเภทการหลอมรวม พนิดา สายประดิษฐ์ (2549) ได้วิเคราะห์ตามลักษณะของ

เครอืข่ายแล้ว สามารถจําแนกการหลอมรวม ด้านบรกิารออกตามลกัษณะของเครอืข่ายต่างๆ 

ไดด้งัน้ี 

1) เครอืข่ายโทรคมนาคม ความสามารถทางเทคโนโลยทีี่มเีชื่อมต่อได้ทัง้สาย

ทองแดง สายเคเบิล้ โทรศพัทแ์บบไรส้าย หรอืแมก้ระทัง่ผ่านทางดาวเทยีม ทําใหม้ทีางเลอืกใน

การเชื่อมต่อได้มากขึ้น รวมกับความก้าวหน้าของเครอืข่ายอินเทอร์เน็ตจึงก่อให้เกิดการ

ใหบ้รกิารทีห่ลากหลาย 

2) เครอืข่ายวทิยุโทรทศัน์ เครอืข่ายในรูปแบบน้ีส่วนใหญ่เป็นการให้บรกิารใน

รปูแบบของความบนัเทงิ เมื่อเครอืข่ายน้ีสามารถเชื่อมต่อผ่านทางเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ตแลว้ทํา

ให้เกดิการบรกิารในรปูแบบต่างๆ ที่หลากหลาย เช่น  การฟังเพลงวทิยุผ่านอนิเทอรเ์น็ต การ

รบัชมโทรทศัน์ผ่านอินเทอรเ์น็ต เป็นต้น โดยการรบัชมโทรทศัน์ผ่านอนิเทอรเ์น็ตนัน้ จะต้อง

อาศยัช่องทางการสื่อสารทีก่วา้งและมคีวามเรว็สูง (High Speed) เพราะการให้บรกิารแบบน้ีจะ
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อยู่ในรปูแบบของการรบัชมแบบสดหรอืแบบ Real-Time หากช่องทางการสื่อสารมคีวามกวา้ง

ของช่องสญัญาณการสื่อสารไมเ่พยีงพอแลว้จะทาํใหคุ้ณภาพของการรบัชมไม่ดเีช่นกนั 

3) เครอืข่ายอนิเทอร์เน็ต ทําให้เกิดการพฒันาทางด้านเทคโนโลย ีทัง้ยงัมกีาร

บรกิารที่หลากหลายรูปแบบ เช่น การรบัส่งข้อมูลทางไกลผ่านเครอืข่าย การรบัส่งไปรษณีย์

อิเล็กทรอนิกส์ หรอืแม้กระทัง่การศึกษาทางไกลผ่านอนิเทอร์เน็ต หรอื e-Learning เป็น ซึ่ง

การศึกษาทางไกลผ่านอินเทอร์เน็ตน้ีอาจเป็นการส่งข้อมูลในรูปแบบของภาพ เสียง และ

ภาพเคลื่อนไหว และตอ้งอาศยัศกัยภาพของอนิเทอรเ์น็ตความเรว็สงู 

 

2.1.2 ลกัษณะของการหลอมรวมส่ือ 

การหลอมรวมสื่อหรอื Convergence นัน้จะเกดิขึน้ใน 4 ระดบั คอื 

1) การหลอมรวมบรกิาร (Convergence of Services) 

2) การหลอมรวมของช่องทางการสื่อสารขอ้มลู (Convergence of Transmission 

Channels) 

3) การหลอมรวมของอุปกรณ์ลกูขา่ย (Convergence of Terminals) 

4) การหลอมรวมของผู้ให้บรกิาร (Convergence of Providers) ผ่านการควบ

รวมกจิการและการสรา้งเครอืขา่ยพนัธมติรทางธุรกจิ 

การหลอมรวมของสื่อต่างๆ เกดิจากแรงขบัเคลื่อนที่สําคญัของเทคโนโลยดีจิทิลั ซึ่งทํา

ให้สามารถรบัส่งสญัญาณเสยีง ภาพน่ิง ภาพเคลื่อนไหว และขอ้มูลไปพรอ้มๆ กนับนโครงข่าย

เดยีวกนัได้โดยมปีระสทิธภิาพ  และนํามาซึ่งการให้บรกิารในหลากหลายรูปแบบ เช่น บรกิาร

เลอืกชมรายการโทรทศัน์หรอืภาพยนตรผ์่านอินเทอรเ์น็ตหรอืโทรศพัท์เคลื่อนที่ฟังเพลงหรอื

รายการวิทยุผ่านอินเทอร์เน็ตหรอืโทรศัพท์เคลื่อนที่บรกิารประชุมหรอืศึกษาทางไกล ซึ่ง

ผู้ เข้าร่วมประชุมหรือผู้สอนและผู้ เรียนสามารถพูดคุยเพื่ อแลกเปลี่ยนข้อมูลตลอดจน

ภาพเคลื่อนไหวไดท้นัท ี(Real-time and Interactive) เป็นตน้ (พนิดา สายประดษิฐ,์ 2549) 

Jenkins (2009) นักวิชาการด้านสื่อผู้ศึกษาเรื่อง Media Convergence Culture และ

เรื่อง Transmedia อธบิายวงการสื่อและการเล่าเรื่องไวว้่า โลกของสื่อในปัจจุบนั ไม่ไดอ้ยู่ในมอื

ของบรษิัทสื่อขนาดใหญ่เท่านัน้ แต่อยู่ในมอืของคนทุกคนที่สามารถสร้างคอนเทนต์ได้ด้วย

ตวัเอง เป็นโลกของสื่อแบบการมสี่วนร่วม  สื่อในยุคน้ีทีเ่รยีกกนัว่า "วฒันธรรมหลอมรวม" หรอื 

Convergence Culture ซึง่หมายถงึโลกที ่เรือ่งราว เสยีง แบรนด ์ภาพ และทุกความสมัพนัธถ์ูก

นําเสนอผ่านจาํนวนสื่อทีห่ลากหลาย หลายช่องทางมากทีสุ่ดเท่าทีจ่ะสามารถเป็นไปได ้

แนวคดิทีด่ใีนการเล่าเรือ่งในยคุ Convergence Culture ใหม้ปีระสทิธภิาพอย่างน่าสนใจ

คือการใช้วิธกีารเล่าเรื่องข้ามสื่อ (Transmedia Storytelling) ซึ่งเป็นการเล่าเรื่องผ่านหลายๆ 

Platform โดยสื่อต้องเล่าเรื่องเสรมิกัน โดยเอาจุดแข็งของแต่ละสื่อเข้ามาใช้ด้วยเรื่องราวที่มี
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ความแตกต่าง และผ่านแพลตฟอรม์ที่แตกต่างการเล่าเรื่องจะไม่ไดม้าจากโลกของธุรกจิบนัเทงิ 

(Entertainment) ขนาดใหญ่เช่นเดมิ แต่จะมาจากมมุมองทีแ่ตกต่างของคนทัว่ไป  

 

2.1.3 ทฤษฏีการหลอมรวมส่ือ (Media Convergence) 

หลกัการหลอมรวมสื่อเป็นการผสมสื่อขึ้นใหม่ โดยอาศัยพื้นฐานความเข้าใจของสื่อ

ประกอบด้วย หลกัการของสื่อใหม่ (New Media) การผสมสื่อ (Remix) และการหลอมรวมของ

สื่อ (Media Convergence) 

การผสมสื่อมลีกัษณะดงัน้ี (Zappen, 2011 อา้งถงึใน สุรพงษ์ โสธนะเสถยีร, 2556) 

1) ผู้บรโิภคสื่อกบัผู้ผลติในเชงิวฒันธรรมโสตทศันูปกรณ์สมยัใหม่เปลี่ยนแปลง

ความสมัพนัธด์ว้ยบุคคลเป็นความสมัพนัธผ์่านเครื่องมอื ผูร้บัสารเป็นผู้บรโิภคทีไ่ม่สนใจผูผ้ลติ 

อกีทัง้เลอืกทีจ่ะฟังหรอืจะดดูว้ยตนเอง 

2) การใชส้ื่อใหม่ไมว่่า หน้าจอคอมพวิเตอร ์SMS หรอือื่นๆ มผีลทําใหค้นรุน่ใหม่

มทีกัษะเฉพาะการอ่านเท่านัน้ ทดแทนสื่อแบบเก่าทีต่อ้งใชท้ัง้อ่านและทัง้เขยีนอนัมผีลทําใหเ้ดก็

ในปัจจบุนัขาดแรงขบัในดา้นการสรา้งวฒันธรรมรอบตวัเอง 

3) ส่วนผสมของวฒันธรรม การผสมวฒันธรรมเป็นการกระทําที่จําเป็นในการ

สรา้งสรรค์ที่มาจากการอ่านและเขยีนหรอืการฝึกฝน การสรา้งสรรค์ต้องมาจากการแสดงออก

ทางกี่กระทํา ซึ่งเป็นส่วนเสรมิทกัษะซึง่นําสู่การส่งเสรมิวฒันธรรม หากมแีต่การอ่านกจ็ะไม่เกดิ

การแขง่ขนัทางการตลาดในการคดิสิง่ใหม่ๆ  ได ้

4) ส่วนผสมของเน้ือหา เน้ือหาที่มาจากต่างแหล่งก็สามารถทํางานไปด้วยกนัได ้

แต่สิง่เหล่าน้ีไมม่ทีางจะเกดิขึน้หากขาดเน้ือหา เน้ือหาเป็นตวัการทีนํ่าไปใชป้ระโยชน์ 

5) ส่วนผสมสื่อ สื่อที่ใช้ทัง้การอ่านและการเขียน เช่น ภาพ ดนตร ีหรอือื่นๆ 

สามารถทาํใหเ้น้ือความผลติสิง่ใหม่ๆ  หรอืการใชเ้สยีงผสมลงบนภาพ หรอืภาพเคลื่อนไหวลงบน

ขอ้ความ หรอืขอ้ความลงบนเสยีง การผสมผสานเหล่าน้ีทาํใหเ้กดิงานสรา้งสรรคส์ิง่ใหม่ๆ  

6) การอา้งองิวฒันธรรม ในบางครัง้การผสมผสานสื่อไมอ่าจทําใหเ้กดิเอกลกัษณ์

ของตนเอง เพราะมนัถูกบรรจุด้วยเสียงหรอืภาพประดิษฐ์จากเครื่อง โดยไม่ได้มาจากการ

สรา้งสรรคข์องผูป้ระพนัธ ์ความหมายจงึไมไ่ดอ้อกมาจากผูป้ระพนัธอ์ยา่งแทจ้รงิ 

การหลวมรวมสื่อ ท่ามกลางสื่อใหม่กลายเป็นสื่อกลางต่อแนวความคดิในการหลอมรวม

สื่อ ทัง้น้ีเพราะคอมพวิเตอรส์ามารถจะกระทําการปรุงแต่งใดๆก็ได้ โดยนําส่วนผสมจากต่างที่

ต่างสื่อแลว้นําไปใชใ้นสื่อต่างๆ รว่มกนัหรอืแยกกนั  

การหลอมรวมของสื่อเป็นการเคลื่อนไหวทางวิทยาการอย่างง่ายๆ การหลอมรวม

ปรบัเปลีย่นความสมัพนัธร์ะหว่างวทิยาการทีด่ํารงอยู่ อุตสาหกรรมการตลาด ประเภท และผูร้บั

สาร ด้วยเหตุน้ีการหลอมรวมจงึเป็นกระบวนการที่ไม่มจีุดจบ การแตกแขนงของช่องทางการ

สื่อสาร การมเีครือ่งคอมพวิเตอร ์และโทรคมนาคม ลว้นเป็นวทิยาการทีเ่ขา้มาสู่ยคุทีส่ ื่ออยู่ในทุก
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หนทุกแห่งและจะใช้ทุกสื่อสรา้งความสมัพนัธต่์อกนั เช่น โทรศพัท์มอืถอืไม่ใช่เป็นแค่การใชใ้น

การคมนาคมแต่เป็นเครื่องเล่นเกมส์ สามารถบรรจุข้อมูลข่าวสารจากอินเทอร์เน็ต และเป็น

เครื่องรบัส่งภาพและขอ้ความ เครื่องมอืในการใชส้ื่อในปัจจุบนัจงึเป็นอุปกรณ์ทีใ่ชส้ําหรบัสื่ออื่น

ดว้ย เช่น เป็นเครือ่งเล่น DVD เครือ่งเล่นวทิยหุรอืโทรทศัน์ในรถยนต ์แฟ้ม MP3 และการใชเ้วบ็ 

เป็นตน้ 

เดมิการใชส้ื่อจาํกดัอย่างใดอย่างหน่ึง เช่นภาพยนตรจ์ากฮอลลวีดูกผ็ลติเพื่อภาพยนตร ์

ในขณะที่มกีารควบรวมสื่อสูงมาก ในช่วงปลายศตวรรษที่ผ่านมาเป็นผลให้ผลประโยชน์จาก

ภาพยนตรนํ์าไปใช้ในอุตสาหกรรมบนัเทงิทัง้หมด บางบรษิัท เช่น Viacom ในปัจจุบนัผลติทัง้

ภาพยนตร์ โทรทศัน์ ดนตรป๊ีอป เกมส์คอมพิวเตอร ์เวบ็ไซต์ ของเล่น สวนสนุก หนังสอืเล่ม 

หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และการ์ตูน ซึ่งสะท้อนถึงความเป็นเจ้าของสื่อจํานวนมากในบรษิัท

เดยีวกนั การหลอมรวมของสื่อจงึเกดิขึน้และส่งผลกระทบต่อการบรโิภคสื่อ เช่นเดก็ทําการบา้น

พร้อมเปิดหน้าจอจํานวนมาก คุยกับเพื่อน ตอบจดหมาย และทําเอกสารไปพร้อมกันหรอื

สลบักนับนเครือ่งคอมพวิเตอรเ์พยีงตวัเดยีว ในปัจจบุนัความบนัเทงิประเภทใดๆ ลว้นแต่ส่งผ่าน

อนิเทอรเ์น็ต การหลอมรวมสื่อจงึเกดิขึน้ภายในเครื่องมอืชนิดเดยีวกนั นํามารวมกนัจนไปถงึกา

รบรณูาการสื่อประเภททีแ่ตกต่างกนั เพื่อการเปลีย่นแปลงไปสู่จดุสมดุลของยคุแห่งสื่อใหม ่

การหลอมรวมสื่อมพีัฒนาการในส่วนต่างๆ ของโลกไม่พร้อมกัน การหลอมรวมไม่

ขึน้กบัการของยีห่้อสนิค้า  แต่เกดิขึน้จากอํานาจสื่อในการปรบัหน้าตาของสื่อให้มสีุนทรยีภาพ

มากขึน้ เช่นการบรรจุข่าวสารจํานวนมากพรอ้มไปกบักจิกรรมต่างๆของชุมชนเวบ็ไซต์  หาก

สนองต่อเป้าหมายเดยีวกนั ผูค้นกจ็ะเขา้ไปใชส้ื่อหรอืเวบ็ไซต์นัน้มากขึน้ เมือ่รปูแบบของชุมชน

สมยัใหม่เกดิขึน้แตกต่างไปจากชุมชนแบบเดมิอย่างสิ้นเชงิ ชุมชนใหม่จะเป็นชุมชนที่สมคัรใจ 

ไม่ยัง่ยนื และความสมัพนัธ์เต็มไปด้วยเล่ห์กลในการส่งเสรมิพฒันาสตปัิญญาและอารมณ์เพื่อ

ลงทุนในการผลิตและแลกเปลี่ยนความรู้ ซึ่งมีศักยภาพของความรู้แตกต่างไปจากเดิมที่มี

ลกัษณะการเคลื่อนไหวแบบเรร่อน การควบคุมเหนือพืน้ทีค่วามเป็นเจา้ของสนิคา้ และความเป็น

นายเหนือความรู ้ความรบีเร่งส่งผลต่อสนิค้าในวฒันธรรมแบบใหม่ทีน่อกเหนือพรมแดนจรงิๆ 

สนิคา้ทีอ่ยู่ในรปูผลติภณัฑแ์ห่งความหมาย ซึง่ทา้ทายการแพร่กระจายสนิคา้รปูแบบเดมิๆ การ

บรโิภคขึน้อยู่กบัโทรทศัน์ทีม่โีฆษณา และสตปัิญญาร่วมกนั กล่าวคอื เริม่มกีารควบรวมสื่อเพื่อ

สรา้งฐานอํานาจโดยเฉพาะการคงอยู่ของการแพร่ภาพและการกระจายเสยีง ส่วนสตปัิญญาของ

ผูค้นจะไม่เท่าเทยีมกนัในการรบัรู ้ซึง่สื่อทีห่ลอมรวมจะเรง่กจิการดว้ยความแรง เพื่อผ่านจุดร่วม

หรอืจุดตดัระหว่างการผลติและการบรโิภคอนัเป็นการผ่อนคลายความตงึระหว่างเศรษฐศาสตร ์

การเมอืง ซึ่งเขา้ไปเกี่ยวข้องกบัการผลติ และการวจิยัผู้บรโิภคซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัการผลดัดนัให้

ผูร้บัสารบรโิภคสื่อ การทําเช่นนัน้จะทําให้เศรษฐศาสตรผ์ู้บรโิภค ซึ่งอาศยัหนทางที่ผู้บรโิภคมี

อทิธพิลต่อการผลติและการจดัจาํหน่ายหรอืแพรก่ระจายเน้ือหาสาระของสื่อ  
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ส่วนการวจิยัผู้บรโิภคในขณะเดียวกนัจะละทิ้งอารมณ์รกัหอมหวานด้วยการต่อต้าน

เพื่อทีจ่ะใหเ้ขา้ใจว่าผูบ้รโิภคออกแรงแสดงอํานาจเพื่อหาการมสี่วนรว่มจากผูผ้ลติสื่อ ซึง่ต้องทํา

ให้เร่งก่อโครงร่างการไหลของสื่อ ดังตัวอย่างการสร้างบล็อก (Blogging) ในสงครามอ่าว

เปอรเ์ซยีทีจ่ดัทําบลอ็กใหเ้ป็นช่องทางการสื่อสารทีส่ําคญัสําหรบัพวกขบวนการต่อต้านสงคราม 

ในสงครามเวยีดนามก็คล้ายคลงึกนัเพียงแต่การหลอมรวมสื่ออยู่ในคลื่นลูกที่สองมกีารสร้าง

เครอืขา่ยหนังสอืพมิพใ์ตด้นิ การต์ูนลอ้เลยีนการเมอืง และขบวนการวทิยุโดยอยู่ในรปูขบวนการ

ที่เป็นเครอืข่ายในรูปการเป็นพนัธมติร การแบ่งปันความคดิ การประสานการกระทํา และการ

ปลุกระดมผูส้นบัสนุน แต่ในปัจจบุนัคนสรา้งบลอ็กบางคนทําตวัเป็นผูร้ายงานข่าวจากพืน้ที ่เช่น 

สนามรบเพื่อให้ความรูโ้ดยตรงและไม่ต้องผ่านการกรองจากผู้อื่น บลอ็กกลายเป็นคู่แข่งสําคญั

สาํหรบัสื่อทีม่กีารโฆษณา ยิง่กว่านัน้บลอ็กยงัไดส้รา้งนักเขยีนชื่อดงัและผูนํ้าการเมอืงในฐานะที่

มบีลอ็กและเวบ็ไซต์ในมอื นกัขา่วเองกห็าข่าวสารจากบลอ็กเพื่อใหส้ื่อของตนเองมบีทบาทเป็น

ผูนํ้าดว้ยและทาํไดด้กีว่า เพราะมกีารกระจายเสยีงและการแพรภ่าพในวงกวา้ง 

การหลอมรวมสื่อมขีอ้ดตีรงเป็นกระบวนการขบัเคลื่อนจากบนลงล่างและจากล่างขึน้สู่

บน โดยเฉพาะการขบัเคลื่อนโดยผู้บรโิภค ซึง่นายทุนอาศยัช่องทางน้ีในการแสวงหากําไรจาก

การส่งข่าวมาจากผู้บรโิภคและนําไปเผยแพร่ยงัสื่ออื่นๆ ในเครอื ผู้บรโิภคจะสามารถเป็น

ผู้สื่อข่าวที่กระจายอยู่ทัว่ไป จงึมโีอกาสอยู่ในสถานการณ์ได้ง่ายกว่า  การหลอมรวมสื่อจงึเป็น

การขยายโอกาสในการควบรวมสื่อ เพราะเพื่อหาสาระที่ได้ต่อเน่ืองขยายไปยงัตลาดอื่นๆได ้

เช่น จากโทรทศัน์ไปสู่อนิเทอรเ์น็ต  แต่ทัง้น้ีมคีวามเสีย่งเน่ืองจากผูบ้รโิภคสื่อไม่ไดผู้กพนั ภกัดี

ต่อสื่อ ความร่วมมอืที่นําไปสู่ความสําเรจ็จงึเกดิขึน้ได้ยาก เมื่อเทยีบกบักระบวนการขบัเคลื่อน

จากบนสู่ล่าง โดยผูส้ ื่อข่าวประจาํพืน้ทีม่คีวามใกลช้ดิกบัเหตุการณ์รายงานทีเ่ลยีนแบบผูบ้รโิภค

แบบเก่า ซึ่งผู้บรโิภคใหม่จะมีการขับเคลื่อนสูง ทําข่าวสัญจรหลากหลายได้ดี แต่มีความ

จงรกัภักดีตํ่ า ซึ่งสื่อต้องพยายามเชื่อมโยงกับคนกลุ่มน้ีเพราะผู้บรโิภคกลุ่มน้ีเสียงดัง และ

นําเสนอต่อสาธารณชนในการนําเสนอข่าวสดและใหม่ แต่กอ็าจมขีอ้บกพรอ่งในเรือ่งความหนัก

แน่น จงึมกัมกีารเจรจาต่อรองระหว่างผูผ้ลติกบัผูบ้รโิภคในเรือ่งต่อไปน้ี  

เรือ่งแรกการตรวจสอบมาตรการวดัของผูร้บัสาร (เพื่อสนองต่อนายทุนผูอุ้ปถมัภ)์ 

เรือ่งทีส่อง การออกกฎควบคุมเน้ือหาสาระของสื่อโดยเฉพาะพวกน้ีมกีารควบคุมตนเอง

ไดม้ากน้อยเพยีงใด  

เรื่องที่สาม การวางรปูแบบใหม่ต่อเศรษฐศาสตรด์จิติอล ซึ่งสามารถทําให้ต้นทุนตํ่าลง 

จงึทาํใหส้งัคมถูกครอบงาํโดยสภาพแวดลอ้มของเวบ็  

เรื่องที่สี่ ข้อจํากดัในความเป็นเจา้ของสื่อ การเปลี่ยนแปลงขนานใหญ่ของเทคโนโลยี

เหมอืนเป็นการจดุระเบดิสื่อ โดยพยายามควบรวมสื่อใหม้ากขึน้ ซึง่อาจมผีลต่อความไมพ่งึพอใจ

ของผูร้บัสารทีย่งัไมคุ่น้เคย  



19 

เรือ่งทีห่า้ ความคดิใหมใ่นเรื่องสุนทรยีข์องความเป็นสื่อ โดยความพยายามในการบรณูา

การโครงสรา้งสื่อ ในขณะที่สื่อก็สามารถแสดงความเป็นตวัตนได้อย่างเต็มที่แต่ก็ยงัคงมคีวาม

เกือ้กูลต่อกนั ในการเปิดเผยเรือ่งราวต่างๆ  

เรื่องที่หก มีการเจรจาต่อรองใหม่ๆ ในความสัมพันธ์ระหว่างผู้ผลิตกับผู้ร ับสาร  

โดยเฉพาะการสรา้งเน้ือหาทีด่ทีีสุ่ด สาํหรบัผูบ้รโิภค  

เรื่องทีเ่จด็ การจดัทําแผนทีข่องโลกาภวิตัน์ ขึน้ใหม่ โดยเฉพาะการเคลื่อนยา้ยของกลุ่ม

รากหญา้ ซึง่มผีลต่อการไหลเวยีนของเน้ือหาขา่วสารทีข่า้มพรมแดน  

เรื่องที่แปด การผูกพนัใหม่กบัพลเมอืง เน่ืองจากวฒันธรรมป๊อปกลายเป็นแหล่งรวม

ประเดน็ในขอ้ถกเถยีงทางการเมอืงและสงัคมที่สําคญั เส้นแบ่งระหว่างการบรโิภคสื่อกบัความ

เป็นพลเมอืงขาดความชัดเจน เน่ืองจากมีการเรยีกร้องสิทธิอย่างมากมาย กลุ่มต่างๆ ต้อง

พยายามดิน้รนกบัขอ้เรยีกรอ้งในเรือ่งสทิธทิีไ่มเ่คยเป็นปัญหามาก่อน  

โดยสรุปในส่วนต่างๆ ของโลกวฒันธรรมเป็นเรื่องสาธารณะทีผู่ค้นถกเถยีงกนัมากทีสุ่ด 

และมใิช่เป็นเรือ่งของรฐับาลเท่านัน้ แต่รวมเอาสื่อเขา้ไปช่วยแก้ปัญหาน้ีดว้ย ในทศิทางต่างๆ ที่

ต้องพยายาม สร้างความกระตือรอืร้น ในอุตสาหกรรมสื่อด้วยการเปิดตาให้กว้างมากยิง่ขึ้น

เพื่อใหก้ารไหลเวยีนของสื่อเป็นไปอยา่งสะดวก (สุรพงษ์ โสธนะเสถยีร, 2556) 

2.1.3.1 แนวทางการใชส้ื่อหลอมรวมในประเทศไทย 

ปัจจุบนัอนิเทอรเ์น็ตเป็นเครื่องมอืสําคญั สําหรบัเปิดโลกข้อมูลข่าวสาร รวมถึง

การติดต่อสื่อสาร และการทําธุรกรรมประเภทต่างๆ ที่สรา้งความสะดวกสบายให้กบัผู้ใช้งาน 

และปัจจุบนัจงึมอุีปกรณ์ที่ใชเ้ขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ตได้หลากหลายช่องทางทัง้อุปกรณ์เคลื่อนที ่เช่น 

โทรศพัทเ์คลื่อนที ่สมารท์โฟน แทบ็เลต็ และคอมพวิเตอร ์(คอมพวิเตอรต์ัง้โต๊ะและคอมพวิเตอร์

พกพา) ขอ้มลูจากสาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์(องคก์ารมหาชน) (2557) เผยผล

การสํารวจผู้ใชอ้นิเทอรเ์น็ต ระบุถงึอุปกรณ์ที่ใชใ้นการทํากจิกรรมผ่านอนิเทอรเ์น็ต เพื่อช่วยให้

สามารถนําเอาข้อมูลต่างๆ ไปใช้ประกอบการวางแผนธุรกิจ จดัทําแผนการตลาด หรอืการ

ส่งเสรมิการขายต่างๆ ไดต้รงตามช่องทางการใชง้านของผูบ้รโิภคผลการสํารวจดงักล่าว พบว่า 

ผู้ใช้งานอนิเทอรเ์น็ต ผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ ใช้อนิเทอรเ์น็ตเพื่อวตัถุประสงค์ด้านความบนัเทงิ 

และการติดต่อสื่อสาร โดยกิจกรรมหลกั 3 อันดบัแรก ได้แก่ อันดบั 1ใช้เพื่อการพูดคุยผ่าน

เครอืข่ายสงัคมออนไลน์  รอ้ยละ  78.2  อนัดบั 2 ใช้เพื่ออ่านข่าว/อ่านหนังสอือิเล็กทรอนิกส ์

รอ้ยละ 57.6 และอนัดบั 3 ใชเ้พื่อคน้หาขอ้มลู รอ้ยละ 56.5 

ในขณะที่ผู้ใช้งานอนิเทอรเ์น็ตผ่านคอมพวิเตอรใ์ช้อนิเทอรเ์น็ตในกจิกรรมที่ต้อง

เกีย่วขอ้งกบัขอ้มลู โดยมกีจิกรรมหลกั 3 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ อนัดบั 1 ใชเ้พื่อรบั-ส่งอเีมลล ์รอ้ยละ 

82.6 อนัดบั 2 ใช้เพื่อค้นหาข้อมูล และอ่านข่าว/อ่านหนังสอือิเล็กทรอนิกส์ ร้อยละ 73.3 และ

อนัดบั 3 ใชเ้พื่ออ่านขา่ว/อ่านหนงัสอือเิลก็ทรอนิกส ์รอ้ยละ 63.8 
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2.1.3.2 เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีนิ่ยมใชง้าน  

จากการสํารวจของสาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์(องคก์ารมหาชน) 

(2557) พบว่า เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ที่นิยมสูงสุด ในปี 2557อนัดบั 1 คอื Facebook โดยมี

ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตฯ ใช้บรกิารสูงถงึรอ้ยละ 93.7 อนัดบั 2 คอื Line Application มผีู้ใชง้านรอ้ยละ

86.8 และอันดับ 3 เป็นของ Google+ อยู่ที่ร้อยละ 34.6 สําหรับ Instagram และTwitter มี

ผูใ้ชง้านเพิม่สูงขึน้เมื่อเทยีบกบัปี 2556 โดยในปี 2557 Instagram มผีูใ้ช้งาน  รอ้ยละ 34.1  (ปี 

2556 มเีพยีงรอ้ยละ12.0) และ Twitter มผีูใ้ชง้าน รอ้ยละ 16.1 (ปี 2556 มเีพยีงรอ้ยละ 8.2) 

นอกจากน้ีเวบ็ไซต์เดลนิิวสอ์อนไลน์ (2557) รายงานผลวจิยัของนายภาวุธ พงษ์

วิทยภานุผู้ก่อตัง้และประธานกรรมการบรหิาร บรษิัท โซเชียล อิงค์ จํากัด เปิดเผยผลการ

วเิคราะหค์วามเคลื่อนไหวของโลกออนไลน์ของประเทศไทย ในงานไทยแลนด ์โซเชยีล อะวอรด์ 

2014 ว่า “ปัจจุบนัคนไทยใชบ้รกิารโซเชยีลมเีดยีมากเป็นอนัดบั 9 ของโลก หรอืราว 28 ลา้นคน 

เทยีบเท่าประเทศเยอรมนั อนัดบั 1 ไดแ้ก่ ประเทศสหรฐัอเมรกิา ประมาณ 180 ลา้นคน โดยคน

ไทยใชเ้วลาเล่นโซเชยีลมเีดยีต่อวนัเฉลีย่ 3.7 ชัว่โมงต่อวนั รองจากฟิลปิปินสท์ี่ 4 ชัว่โมงต่อวนั

โซเชยีลมเีดยีที่คนไทยใชม้ากที่สุด คอื เฟซบุ๊ก 28 ล้านคน ทวติเตอร ์4.5 ล้านคน และอนิสตา

แกรม 1.7 ลา้นคนโดยเฟซบุ๊กมอีตัราการเตบิโตเพิม่ขึน้จากปีก่อนประมาณ 53% ในปี 2013” 

 

2.1.4 แนวคิดท่ีเก่ียวข้องกบัการหลอมรวม 

2.1.4.1 การเล่าเรือ่งขา้มสื่อ (Transmedia) 

มรรยาท อคัรจนัทโชต ิ(2557) กล่าวถงึการขา้มพ้นสื่อว่าเป็นแนวคดิใหม่ในแวด

วงการสื่อสาร แต่ในช่วง 5-6 ปีกลายเป็นแนวคดิที่ถูกนําไปใช้อย่างแพร่หลายในกลุ่มผู้ผลติสื่อ

ดว้ยเพราะมองเหน็ว่าเป็นรปูแบบการสื่อสารที่สอดคล้องกบัพฤตกิรรมการบรโิภคสื่อของคนรุ่น

ใหม่ และหากผ่านการออกแบบสารอย่างด ีจะทําให้เรื่องเล่านัน้มพีลงัอย่างมาก บทความน้ีมุ่ง

ทบทวนและวเิคราะห์ถงึปรชัญาของแนวคดิดงักล่าว ที่มเีป้าหมายไปสู่การสรา้งสงัคมพลเมอืง 

มากกว่าเพยีงแค่เป็นเครือ่งมอืทางการตลาด 

เมื่อกล่าวถึงสภาพภูมทิศัน์สื่อในยุคปัจจุบนั ผู้คนมกัจะมองว่า คือยุคของการ

หลอมรวมสื่อ โดยเข้าใจว่า สื่อทัง้หลายจะถูกหลอมรวมจนกลายเป็นส่วนหน่ึง เช่น โทรศทัท์

สมารท์โฟน ทีห่ลอมรวมการสื่อสารดว้ยขอ้ความเสยีงและภาพเขา้ดว้ยกนัในสื่อเดยีว สมารท์โฟ

นจงึเป็นทัง้โทรศพัท ์โทรทศัน์ วทิยุ หนังสอื อนิเทอรเ์น็ต ฯลฯ ปรากฏการณ์ทีเ่กดิขึน้อาจจะทํา

ให้สื่อบางประเภทหายไปหรอืแทบจะไม่มบีทบาทแต่ในขณะเดยีวกนั ก็มอีกีกลุ่มแนวคดิหน่ึงที่

มองว่า การหลอมรวมสื่อมใิช่การทีส่ ื่อใหม่ไปทดแทนสื่อเดมิ หรอืทําใหส้ื่อเดมิหายไป สื่อทุกสื่อ

จะยงัคงอยูห่ากแต่ถูกใชใ้นวถิทีีต่่างไปจากเดมิ 

Jenkins (2001 อ้างถงึใน มรรยาท อคัรจนัทโชต,ิ 2557) ไดเ้ริม่เสนอแนวคดิน้ีไว้

เมื่อปี 2001 ใน MIT Technology Review เขากล่าวว่า เราต้องแยกให้ชดัระหว่างสื่อ (Media) 
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ประเภทของเน้ือหาสื่อ (Genre) และเทคโนโลยกีารเผยแพร่ (Delivery Technologies) ตวัอย่าง 

เช่น เสยีงทีถู่กบนัทกึคอืสื่อ ละครวทิยุ คอืประเภทของเน้ือหาสื่อ ส่วนเทปเสยีง ซดี ีเอม็พสีาม 

คือ เทคโนโลยกีารเผยแพร่ ตัวสื่อทุกชนิดเมื่อเกิดขึ้นแล้วจะคงอยู่ไม่มีทางหายไป แต่สิ่งที่

เกิดขึ้นแล้วแปรเปลี่ยนหรอืสูบหายไปคอื ประเภทของเน้ือหาสื่อและเทคโนโลยกีารเผยแพร ่

ดงันัน้ เขาจงึอธบิายเกี่ยวกบัการหลอมรวมสื่อในแนวคดิใหม่ กล่าวคอื การหลอมรวมทีไ่ดส้รา้ง

สภาพภูมทิัศน์ใหม่ของสื่อนัน้ มไิด้เพียงการหลอมรวมในแง่ของเทคโนโลยเีท่านัน้ หากแต่

ประกอบดว้ยการหลอมรวมใน 5 มติ ิคอื 

1) Technological Convergence : เทคโนโลยีการสื่ อสารยุค ใหม่ได้

หลอมรวม เน้ือหาสื่อทัง้หมดไม่ว่าจะเป็นขอ้ความภาพ และเสยีง ใหอ้ยู่ในรปูแบบดจิทิลั ซึง่ง่าย

และสะดวกต่อการทีจ่ะทาํใหเ้น้ือหาเหล่านัน้ไหลเวยีนขา้มไปยงัช่องทางสื่ออื่นๆ (Platforms) 

2) Economic Convergence : อุตสาหกรรมสื่อบันเทิงมีการแตกแขนง

ธุรกิจมากมาย เช่น ในกรณีของ AOL Time Warner ที่มทีัง้ภาพยนตร ์โทรทศัน์ หนังสอื เกม 

เวบ็ไซต์ ดนตร ีอสงัหารมิทรพัย ์และอกีหลากหลาย ดงันัน้ จงึเกดิผูผ้ลติวฒันธรรมรายใหญ่ ทัง้

ในระดบัชาตแิละระดบันานาชาต ิ

3) Organic Convergence : ความสามารถของผูบ้รโิภคยุคใหม่ที่กระทํา

กจิกรรมการใช้สื่อหลากหลายได้ในเวลาเดยีวกนั โดยเฉพาะการค้นหาขอ้มูลจากหลากหลาย

แหล่ง 

4) Global Convergence : การหลอมรวมของเน้ือหาสื่อในระดับชาต ิ

เช่น เวลิดม์วิสคิ หรอื การทีภ่าพยนตรเ์อเชยีมบีทบาทในการปรบัเปลีย่นวธิกีารเล่าเรือ่งของฮอล

ลวีูด ฯลฯ  สิง่เหล่าน้ีสะทอ้นถงึผูค้นในฐานะ “พลเมอืง” ของหมู่บา้นโลก (Citizen of the Global 

Village) 

5) Cultural Convergence : การหลอมรวมผู้ผลติสื่อกบัผู้บรโิภคสื่อเข้า

ด้วยกัน เทคโนโลยีสื่อเอื้อให้ผู้บริโภคสื่อที่เคยเป็นเพียงผู้ร ับ ปรับบทบาทมาเป็นผู้ร่วม

สรา้งสรรคง์านภายใต ้บรบิทของวฒันธรรมการมสี่วนรว่มในสื่อ (Participatory Culture) 

ในงานเขยีนดงักล่าว Jenkins (2001 อา้งถงึใน มรรยาท อคัรจนัทโชต,ิ 2557) ได้

พูดถงึศพัท์คําหน่ึงดว้ย นัน่คอื  Transmedia ทัง้น้ี เขากล่าวว่า สภาพภูมทิศัน์ของสื่อที่เกดิขึน้

ในยคุหลอมรวม จะสามารถทาํใหก้ารสื่อสารแบบขา้มพน้สื่อ (Transmedia) เกดิขึน้ไดจ้รงิ  

จากนัน้ ในปี 2003 Jenkins (2001 อ้างถงึใน มรรยาท อคัรจนัทโชติ, 2557) ได้

อธบิายเพิม่เตมิเกี่ยวกบัการขา้มพ้นสื่อ โดยเขามองว่า การขา้มพ้นสื่อจะเป็นรูปแบบสุนทรยีะ

ใหม่ของสื่อที่จะมีพลังอย่างมากในการสื่อสาร ทัง้น้ีการข้ามพ้นสื่อในความหมายของเขา 

หมายถึง การนําเสนอเรื่องเล่า (Story) ผ่านสื่อหลากหลายแพลตฟอรม์ โดยมใิช่เป็นเพยีงแค่

การดดัแปลงเรื่องเล่าขา้มสื่อ หากแต่ควรจะเป็นการเล่าหลากเรื่องในหลากหลายสื่อ โดยนําจุด

แขง็ที่ดทีี่สุดของแต่ละสื่อมาใช ้ทัง้น้ีแต่ละเรื่องย่อยในแต่ละแพลตฟอรม์จะมคีวามเป็นอสิระต่อ
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กนั ใชว้ธิกีารเล่าเรื่องทีแ่ตกต่างกนัออกไป แต่สามารถนํามาประกอบขึน้เป็นภาพใหญ่ของเรื่อง

เล่าได้ จากคําอธบิายดงักล่าว ทําให้ Henry Jenkins นําคําว่า “การเล่าเรื่องแบบข้ามพ้นสื่อ” 

(Transmedia Storytelling) มาใช ้เพื่อทาํใหแ้นวคดิดงักล่าวมคีวามชดัเจนมากขึน้  

2.1.4.2 การผสมผสานสื่อ (Cross Media) 

พริุณ ธรีะภบิาล (2555) รวบรวมรายละเอียดของ Cross Media ว่าคอื”รูปแบบ

การตลาดชนิดหน่ึงทีส่ ื่อสารกบัผูพ้บเหน็ดว้ยความรูส้กึ โดยมุ่งเน้นไปยงัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค

ทีใ่ชส้ื่อออนไลน์ในปัจจบุนั” สื่อทีพ่บเหน็ ไดแ้ก่ 

1) E-mail Marketing การสง่อเีมลเ์พื่อเผยแพรข่า่วสารหรอืกจิกรรม 

2) Social Network เ ช่ น  Facebook,  Twitter,  Linkedin,  Pinterest 

เป็นตน้ 

3) Website แหล่งรวม Multimidia ต่างๆ เช่น Video Sound และอื่นๆ 

อกีมากมาย 

4) Content Media หรอืขอ้ความอกัษรทีด่งึดดูผูท้ีส่นใจ 

5) สื่ออื่นๆ 

2.1.4.3 แนวคดิเกีย่วกบัการทาํ การผสมผสานสื่อ (Cross Media) 

1) ความเขา้ใจผู้ใชง้าน Cross Media ที่มปีระสทิธภิาพต้องเป็นไอเดยีที่มี

ความน่าสนใจ เขา้ใจไดง้า่ย นําไปใชง้านไดเ้หมาะสมกบัสื่อและสนิคา้นัน้ๆ 

2) เลอืกใชข้อ้ความให้เหมาะสมกบัสื่อ ซึ่งเป็นกุญแจสําคญัที่จะช่วยทําให้

ประสบความสําเรจ็ โดยมหีลกัการงา่ยๆ คอื ความเขา้ใจ ตโีจทยใ์หถู้กต้องและตอ้งเหมาะสมกบั

สื่อ 

3) ไม่ยดึติดกบัสื่อออนไลน์เพยีงอย่างเดยีว การเพิม่ความยดืหยุ่นให้กบั 

Campaign ที่เราสรา้งขึ้นมาให้เหมาะสมกับสื่อไม่ว่าจะเป็นสิง่พิมพ์ โทรทศัน์ เป็นต้น เพื่อให้

ขอ้มลูทีเ่ราสื่อสารกบัผูใ้ชง้านไดป้ระสทิธภิาพมากทีสุ่ด 

4) จะต้องสรา้ง Character สรา้งลกัษณะเฉพาะที่เป็นของเราเพื่อใหเ้ป็นที่

โดดเด่นและจดจาํงา่ย ซึง่เมือ่เรามเีอกลกัษณ์เฉพาะแลว้จะทาํใหผู้พ้บเหน็จาํไดง้า่ยขึน้ 

5) คํานึงถึงประโยชน์และความเหมาะสม ไอเดยีที่ถูกเลอืกมานัน้จะต้อง

เป็นไอเดยีทีส่รา้งสรรคส์งัคม หรอืช่วยปรบัทศันคตขิองคนได ้อาจจะเป็นการนําพฤตกิรรมของ

คนใช ้Social Media ต่างๆ นํามาใชใ้หเ้กดิประโยชน์ 

6) ทํ าตัวกลมกลืมกับ กลุ่ ม เป้ าห มาย  ต้ อ งตอบ โจท ย์ ให้ ต รงกับ

กลุ่มเป้าหมายให้ได้ ไอเดยีนัน้จะต้องระบุได้ชดัเจนว่าทําไมผู้บรโิภคต้องซื้อสนิค้าและบรกิาร

ของเรา 
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7) หาผู้นําไอเดีย นอกจากจะมี Campaign ที่ดี และ Idea ที่ดีแล้ว การ

นําเสนอกเ็ป็นสิง่สําคญั การจะนําเสนอสิง่ต่างๆ ใหม้คีวามชดัเจน จาํเป็นต้องอาศยัผูนํ้าทีม่ใีจรกั 

มคีวามเขา้ใจ และความมัน่ใจต่อแคมเปญนัน้ดว้ย 

8) อย่าจํากัดไอเดียด้วยสื่อประเภทเดียว ไม่นําเสนอโดยยึดติดกับสื่อ

อุปกรณ์เพยีงชนิดเดยีว เพราะปัจจุบนัสื่ออุปกรณ์ต่างๆ มจีาํนวนมากขึ้น การใช้งานอุปกรณ์

ต่างๆ มคีวามหลากหลายมากยิง่ขึน้ดว้ย 

9) ใชส้นิคา้สรา้งแรงบนัดาลใจลบเสน้กัน้ระหว่างสนิคา้และแคมเปญ อย่า

ใหค้วามสาํคญักบัการขายมากกว่า กจิกรรมของแคมเปญนัน้ๆ 

10) สร้างจินตนการใหม่ที่แตกต่างบนโลกของ Cross-media ไม่ได้ถูก

จาํกดัด้วยวธิกีารทําสื่อแบบเดมิๆ หรอืแค่การทําให้เสรจ็เท่านัน้ เราจะต้องปรบัเปลี่ยนกลยุทธ์

ต่างๆ เพื่อเชื่อมโยงกบัโฆษณา เพื่อก่อให้เกดิประโยชน์ไดเ้ต็มประสทิธภิาพ (พริุณ ธรีะภบิาล, 

2555)  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่กล่าวมาขา้งต้นจะพบได้ว่า การหลวมรวมสื่อมคีําจํากดั

ความทีค่ลา้ยคลงึกนัประมาณ 3 คาํ ดงัน้ี 

1) Media Convergenceคอื การหลอมรวมสื่อ ซึง่เป็นมุมมองทางสื่อมวลชน ที่

มกีารปรบัตวัสอดรบักบัเทคโนโลยทีีเ่ปลีย่นแปลงไป 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจ ัยสามารถแยกประเภทของการหลอมรวมสื่อ ที่

ประเทศไทยนิยมใช ้สามารถแบ่งไดด้งัน้ี  

(1) การหลอมรวมสื่อเก่ากบัสื่อเก่า ตัวอย่างเช่น รายการเรื่องเล่าเช้าน้ีที่

ออกอากาศช่องทางหลกัทางโทรทศัน์สช่ีอง 3 และเผยแพร่เน้ือหาโดยการลงิคส์ญัญาณสดไปยงั

สถานีวทิยุ Easy FM 105.5 MHz ในเวลาเดยีวกนั ด้วย Content และขอ้มูลข่วเดยีวกนั เพยีง

แค่เพิม่ช่องทางนําเสนอขา่ว เป็นตน้ 

(2) การหลอมรวมสื่อเก่ากบัสื่อใหม ่ตวัอย่างเช่น รายการโทรทศัน์ของทาง 

Nation TV มีการออกอากาศสดและสามารถชมรายการย้อนหลัง ได้ทุกรายการทาง 

www.nationtv.tv หรอืสามารถตดิตามชมได ้ทีแ่อพพลเิคชัน่ Nation TV Live เป็นตน้ 

(3) การหลอมรวมสื่อใหม่กบัสื่อใหม่ ตวัอย่างเช่น เวบ็ไซต์ Pantip ทีม่กีาร

แชร์ข้อมูล กระทู้ที่ได้ร ับความนิยมและน่าสนใจไปยังสื่อสังคม หรือ Social Media เช่น 

Facebook เพื่อเพิม่จาํนวนผูต้ดิต่อกระทู ้และเพื่อการเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภคใหเ้พิม่ขึน้จากเดมิ 

2) Transmedia Storytelling คอื การเล่าเรื่องข้ามผ่านสื่อ โดยอาศยัเครื่องมอื

หรอืแพลตฟอร์มต่างๆ ที่หลากหลาย เพื่อกระจายข้อมูลหรอืเรื่องราวเดียวกัน ให้กระจาย

หลายๆ ช่องทาง ซึ่งการเล่าเรื่องขา้มผ่านแต่ละสื่อจะมกีารเล่าเรื่องที่แตกต่างกนั โดยอาศยัจุด

แขง็ของแต่ละในการเล่าเรือ่งเพื่อเสรมิกนั  

http://www.nationtv.tv/
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3) Cross Media คอื เครื่องมอืชนิดหน่ึงของการตลาด โดยการผสมผสานสื่อ 

เพื่อนําเสนอข้อมูลข่าวสารด้วยช่องทางที่หลากหลายมากขึ้น ทัง้น้ี Cross Media จะสนใจที่

ผู้บรโิภคสินค้าเป็นหลกั ในการเลือกเผยแพร่ข้อมูลจะเลือกช่องทางตามความต้องการของ

ผูบ้รโิภค หรอืกลุ่มเป้าหมายเป็นหลกั  

ในการศึกษาครัง้ น้ี  จะเลือกศึกษาคําว่า Media Convergence การหลอมรวมสื่อ 

รปูแบบการหลอมรวมสื่อเก่ากบัสื่อใหมเ่ป็นหลกั โดยศกึษาสื่อในรปูแบบของ Traditional Media 

เริม่ปรบัตวัสู่ New Media ในการหลอมรวมสื่อเก่าเขา้กบัสื่อใหม่แลว้ ผู้บรโิภคมกีารยอมรบัต่อ

การเปลีย่นแปลงน้ีมากน้อยเพยีงใด 

โดยใช้สื่อหลัก 3 ประเภท นัน้คือ โทรทศัน์ วิทยุ และหนังสือพิมพ์ ในรูปแบบของ

ช่องทางหลวมรวมผ่าน New Media ประกอบไปดว้ยในรปูแบบรายการโทรทศัน์ หลอมรวมเขา้

สู่เวบ็ไซต์ เวบ็ไซต์ยูทูปแอพพลเิคชัน่และสื่อสงัคม รายการวทิยุหลอมรวมเขา้สู่ เวบ็ไซต์ และ

แอพพลเิคชัน่, และขา่วหนงัสอืพมิพห์ลอมรวมเขา้สู่ เวบ็ไซต ์แอพพลเิคชัน่และสื่อสงัคม 

 

2.2 แนวคิดเก่ียวกบัโฆษณา 

 

2.2.1 ความหมายและวตัถปุระสงคข์องการโฆษณา  

Kotler (2003, p. 550 อ้างถงึใน นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2554) ได้รวบรวมความหมายของ

โฆษณาของนักวชิาการและสถาบนัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการโฆษณาไดใ้หค้วามหมายของการโฆษณา 

(Advertising) ไวด้งัน้ี  

สมาคมการตลาดแห่งประเทศสหรฐัอเมรกิา (The American Marketing Association 

AMA) ไดใ้หค้าํจาํกดัความของการโฆษณาไวว้่า การโฆษณาคอืรปูแบบของการนําเสนอ ซึง่ตอ้ง

มกีารชําระเงนิ การนําเสนอน้ีเป็นการส่งเสรมิเผยแพร่ความคดิเหน็ สนิคา้หรอืบรกิารต่างๆ โดย

มี ผู้ อุ ป ถั ม ภ์ ร ะ บุ ไ ว้  (Advertising is any Paid form of Non Personal Presentation and 

Promotion of Ideas, Goods, or Services by an Identified Sponsor)  

Shimp (2003, p. 260 อ้างถึงใน นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2554) ได้ให้ความหมายของการ

โฆษณาไว้ว่า การโฆษณาคือรูปแบบหน่ึงของการสื่อสารมวลชนหรอืการสื่อสารทางตรงสู่

ผู้บรโิภคโดยไม่ใช่สื่อบุคคล และมกีารชําระเงนิโดยองค์กรธุรกจิ องค์กรไม่แสวงหากําไร หรอื

กลุ่มบุคคลบุคคลต่างๆ ที่ต้องการส่งขอ้มลูข่าวสารการโฆษณาเพื่อแจง้ใหท้ราบหรอืโน้มน้าวใจ

ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมาย 

Fill (1999, p. 264 อ้างถึงใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2554) ได้ให้ความหมายของการ

โฆษณาไว้ว่า การโฆษณาคอืรูปแบบหน่ึงของการสื่อสารมวลชนเพื่อโน้มน้าวใจกลุ่มผู้บรโิภค

เป้าหมายใหม้คีวามคดิหรอืมพีฤตกิรรมตามทีไ่ดต้ัง้ใจไว ้
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ธชัมน ศรแีก่นจนัทร ์(2544, น. 3 อา้งถงึใน นธกฤต วนัต๊ะเมล,์ 2554) ไดก้ล่าวว่า “การ

โฆษณา” ตรงกบัภาษาองักฤษว่า “Advertising” มาจากรากศพัทใ์นภาษาลาตนิว่า “Ad vertere 

ซึ่งหมายถึง “การหันเหจติใจไปสู่” หรอื “To Turn the Mind Toward” โดยได้ให้ความหมาย

กวา้งๆ ไวว้่า หมายถงึการเชญิชวนโน้มน้าวจติใจผูซ้ือ้ใหห้นัเหความสนใจหนัมาซือ้ผลติภณัฑท์ี่

ตอ้งการเสนอขาย  

กญัจณิพัฐ วงศ์สุเมธนต์ (2549, น. 3 อ้างถึงใน นธกฤต วนัต๊ะเมล์, 2554) ได้นิยาย

ความหมายของการโฆษณาไว้ว่า เป็นการติดต่อสื่อสาร หรอืการนําเสนอข่าวสารเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์หรอืบรกิาร หรอืความคิด โดยผ่านสื่อมวลชนประเภทต่างๆ ไปยงัสาธารณชน

ผูบ้รโิภคเป้าหมาย เพื่อโน้มน้าวจูงใจใหซ้ื้อผลติภณัฑ ์หรอืบรกิารที่โฆษณานําเสนอ โดยมกีาร

ระบุผู้อุปถมัภ์ หรอืผู้สนับสนุนที่ชดัเจน ทัง้น้ี ผู้อุปถมัภ์หรอืผู้สนับสนุนต้องมกีารเสยีค่าใช้จ่าย

จากการทาํโฆษณาใหแ้ก่เจา้ของสื่อ เพื่อทาํการส่งขา่วสารไปยงัสาธรณชนผูบ้รโิภคเป้าหมาย 

ขณะที่ พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑติสถาน พ.ศ. 2542 ของไทยได้นิยามว่า “โฆษณา” 

(โคด-สะ-นา) ไวว้่า เป็นการเผยแพร่ขอ้ความออกไปยงัสาธารณชน ป่าวรอ้ง ป่าวประกาศ เช่น 

โฆษณาสินค้า หรอืกระทําการไม่ว่าโดยวิธีใดๆ ให้ประชาชนเห็น หรือทราบข้อความเพื่อ

ประโยชน์ในการคา้ (ราชบณัฑติยสถาน, 2542) 

จากนิยามต่างๆขา้งตน้สามารถสรปุไดว้่า การโฆษณา หมายถงึ รปูแบบของการสื่อสาร

เพื่อโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายเกดิการตอบสนองตามที่ผู้โฆษณาต้องการ ซึ่งในการ

นําเสนอข่าวสารนัน้อาจเป็นการส่งเสรมิแนวคดิ สนิค้า หรอืบรกิารก็ได้ แต่ทัง้น้ีจะต้องมกีาร

ชําระเงนิและผ่านสื่อที่มใิช่ตวับุคคล โดยมกีารระบุชื่อผู้ส่งสารหรอืผู้โฆษณาไว้ด้วย (นธกฤต 

วนัต๊ะเมล,์ 2554) 

2.2.1.1 วตัถุประสงคก์ารโฆษณา 

นภวรรณ คณานุรกัษ์ และกญัช ์อนิทรโกเศศ (2546) ไดก้ล่าวไวว้่า วตัถุประสงค์

ที่สําคญัของการโฆษณาเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายรูจ้กัสนิค้าและตราสนิค้า และชกัจูงหรอืดงึดูดให้

กลุ่มเป้าหมายสนใจสนิคา้ บรกิารหรอืความคดิ บรษิทัส่วนใหญ่มกัจะทําโฆษณาเพื่อโน้มน้าวให้

คนเชื่อว่าจะไดป้ระโยชน์จากสนิคา้ บรกิารหรอืความคดิทีไ่ดนํ้าเสนอขอ้มลูข่าวสารในสื่อและให้

กลุ่มเป้าหมายนําขอ้มลูไปใชใ้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ แต่การโฆษณาของภาครฐัหรอืองคก์รเพื่อ

สงัคมอาจทําโฆษณาเพื่อให้ขอ้มลูความรูแ้ละความเข้าใจที่ถูกต้องแก่กลุ่มเป้าหมาย หรอืเพื่อ

รณรงคใ์หช่้วยเหลอืสงัคมรว่มกนั 

ผู้สนับสนุนที่ต้องการโฆษณามีความจําเป็นที่จะเข้าไปเกี่ยวข้องกับช่องทาง

ตดิต่อสื่อสารเพื่อเป็นช่องทางที่จะนําขอ้มูลข่าวสารถงึกลุ่มเป้าหมายช่องทางการตดิต่อสื่อสาร

หมายถึง สื่อต่างๆ เช่น โทรทศัน์ เทป และวีดโีอ ซึ่งการเลือกสื่อหรอืช่องทางการสื่อสารให้

เหมาะสมตอ้งขึน้อยูก่บัประเภทของการโฆษณาดว้ย  
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ดงัจะเห็นได้ว่าวตัถุประสงค์ของการโฆษณามคีวามหลากหลาย นธกฤต วนัต๊ะ

เมล ์(2554) จงึไดแ้บ่งวตัถุประสงคข์องการโฆษณาและอธบิายไว ้8 ประการดงัน้ี  

1) เพื่อให้ขอ้มูลข่าวสารความรูใ้นตวัผลติภณัฑ์ การโฆษณาสามารถใช้

ในการให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ที่ เกี่ยวข้องกับตัวสินค้าและบริการ ไม่ว่าจะเป็นวิธีใช ้

คุณประโยชน์ ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่ายตลอดจนรายการส่งเสรมิการตลาดต่างๆ ของสนิคา้

และบรกิาร 

2) เพื่อบอกความแตกต่างในตวัผลติภณัฑท์ีเ่สนอขายจากคู่แข่งขนั การ

โฆษณาสามารถเป็นเครื่องมอืในการนําเสนอความแตกต่างของสนิค้าและบรกิารจากคู่แข่งขนั 

ทาํใหผู้บ้รโิภคเป้าหมายรบัทราบว่าตราสนิคา้นัน้มคีวามเหนือกว่าตราสนิคา้คู่แขง่อย่างไรบา้ง 

3) เพื่อกระตุ้นให้เกดิการซือ้/ใช้ผลติภณัฑ ์การโฆษณาสามารถนํามาใช้

ในการกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกิดการตดัสนิใจ/ใช้ตราสนิค้านัน้ได้ ดงัจะเห็นได้ว่าสนิค้าที่โฆษณา

มกัจะมยีอดขายทีส่งูกว่าสนิคา้ทีไ่มไ่ดโ้ฆษณา 

4) เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กับสนิค้า การโฆษณานอกจากจะช่วย

กระตุ้นการซื้อ/ใช้สินค้าและบรกิารแล้ว วตัถุประสงค์ที่สําคญัอีกประการหน่ึง ก็คือการช่วย

ส่งเสรมิภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัตราสนิค้าได ้โดยเฉพาะอย่างยิง่การใช้ในรปูแบบของการโฆษณา

เพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Advertising) จะช่วยให้ผู้บรโิภคเป้าหมายเกิดการ

ตคีวามหมายในเชงิบวกกบัตราสนิคา้หรอืชื่อองคก์ร อนันําไปสู่การสรา้งทศันคตทิีด่ใีหเ้กดิขึน้ได้

อยา่งมปีระสทิธภิาพ 

5) เพื่อช่วยเพิม่ช่องทางการจดัจําหน่ายให้สูง เป็นการสรา้งการยอมรบั

ให้กับผู้จดัจําหน่ายต่างๆ เน่ืองจากสนิค้าที่โฆษณามกัเป็นสินค้าที่ผู้บรโิภครู้จกั ซึ่งเมื่อเป็น

เช่นนัน้จงึทําให้ผู้จดัจําหน่ายมคีวามมัน่ใจว่าสนิค้านัน้ย่อมจะขายได้ จงึมแีนวโน้มที่จะยอมรบั

เอาสนิคา้นัน้มาวางขายเพิม่มากขึน้ 

6) เพื่อสร้างความภักดีในตราสินค้า นอกจากโฆษณาจะใช้ในการ

เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารของสินค้าใหม่ที่เพิ่งออกสู่ตลาดแล้ว ยงัสามารถนํามาใช้กับสินค้าที่

ผู้บรโิภครู้จกัเป็นอย่างดี เพื่อให้ผู้บรโิภคยงัคงซื้อสินค้าและบรกิารนัน้อย่างต่อเน่ืองและไม่

เปลีย่นใจไปใชต้ราสนิคา้ของคู่แขง่นัน้เอง เน่ืองจากการโฆษณาสามารถช่วยยํ้าเตอืน (Remind) 

ให้ผู้บรโิภคได้รบัรูว้่าสนิค้านัน้ยงัคงมอียู่ในตลาด และยงัสามารถตอบสนองความต้องการของ

ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งยิง่ โดยทีไ่มจ่าํเป็นจะตอ้งเปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อื่น 

7) เพื่อช่วยลดต้นทุนด้านการขายให้ตํ่ าลงเมื่อเทียบกับจํานวนกลุ่ม

ผู้บรโิภคเป้าหมาย โดยเฉพาะอย่างยิง่การโฆษณาผ่านทางสื่อมวลชน ซึ่งได้แก่ วทิยุโทรทศัน์

และวทิยกุระจายเสยีง เป็นตน้ เน่ืองดว้ยเป็นสื่อทีเ่ขา้ถงึผูร้บัสารจาํนวนมาก ทาํใหเ้มือ่คดิตน้ทุน

เฉลีย่ต่อหวัของผู้บรโิภคเป้าหมาย จะเป็นต้นทุนทีต่ํ่ามาก ซึ่งหากเทยีบกบัการใชเ้ครื่องมอืการ
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ส่งเสรมิการตลาดประเภทอื่นๆ เช่น การใช้พนักงานขาย หรอื การตลาดทางตรงนัน้ จะเสีย

ตน้ทุนเฉลีย่ต่อหวัของผูบ้รโิภคเป้าหมายทีแ่พงมาก 

8) เพื่อช่วยสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ให้เป็นที่ยอมรบัแก่

ผูบ้รโิภคให้เกดิขึน้ในใจของผูบ้รโิภคเป็นการกระตุ้นใหก้ลุ่มเป้าหมายไดรู้จ้กัตราสนิคา้ เกดิการ

รบัรูใ้นคุณภาพของตราสนิค้า เกดิการเชื่อมโยงภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าในเชงิบวก และเกิด

ความภกัดใีนตราสนิคา้ ซึง่ผลของกระบวนการเหล่าน้ีย่อมจะช่วยเสรมิสรา้งคุณค่าตราสนิค้าให้

อยูใ่นจติใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งยัง่ยนื  

นอกจากน้ี นภวรรณ คณานุรกัษ์ และกญัช์ อินทรโกเศศ (2546) ก็ยงักล่าวถึง

บทบาทของการโฆษณาไว้ว่า ในหน่วยงานธุรกจิและสงัคมสามารถแบ่งบทบาทโฆษณาไดเ้ป็น 

4 บทบาท ดงัต่อไปน้ี  

1) บทบาททางการตลาด (Marketing Role) 

การตลาดคือการจดัการตลาดเพื่อก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนที่สามารถ

ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และทําให้เกิดความพงึพอใจ (Kotler, 2000 

อ้างถึงใน นภวรรณ คณานุรกัษ์ และกัญช์ อินทรโกเศศ, 2546) ซึ่งการโฆษณาจดัว่าเป็น

เครือ่งมอืประเภทหน่ึงทางการตลาดทีใ่ชเ้ป็นเครื่องมอืในการสื่อสารขอ้มลูข่าวสารทางการตลาด 

(Marketing Communication) และเป็นเครื่องมือในการกระตุ้นให้เกิดความต้องการและ

แลกเปลีย่น ซึง่ทาํใหก้ารโฆษณาเขา้มามบีทบาททางการตลาดทีส่ําคญั 

2) บทบาททางการสื่อสาร (Communication Role)  

การโฆษณามบีทบาททางการสื่อสารเพราะการโฆษณาคอืรูปแบบการ

ติดต่อสื่อสารกับมวลชน (Mass Communication) (Arens & Bovel, 1994, p. 9 อ้างถึงใน   

นภวรรณ คณานุรกัษ์ และกญัช ์อนิทรโกเศศ, 2546) ซึง่เป็นการใหข้อ้มลูขา่วสารการตลาด และ

เป็นการพยายามแปลงขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑโ์ดยการสรา้งภาพลกัษณ์ภายใต้ความเป็นจรงิ

และในการสื่อสารโดยการโฆษณาน้ีต้องการใหเ้กดิการรบัรูข้อ้มลูความเขา้ใจ ความต้องการและ

การแลกเปลีย่น 

3) บทบาทางเศรษฐกจิ (Economic Role)  

บทบาททางเศรษฐกจิของโฆษณาคอืเครื่องมอืสื่อสารที่สามารถช่วยชกั

จงูหรอืดงึดูดความสนใจดา้นผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัจากผลติภณัฑม์ากกว่าดา้นราคา (O’Guinn, 

Allen & Semenik, 1997, p. 25 อา้งถงึใน นภวรรณ คณานุรกัษ์ และกญัช ์อนิทรโกเศศ, 2546) 

ซึง่ทําใหเ้กดิอํานาจตลาด (Market Power) และการโฆษณายงัเป็นแหล่งขอ้มลูที่ลกูคา้ใชใ้นการ

ตดัสนิใจ และกระตุน้การแขง่ขนั ซึง่ทาํใหเ้กดิการแขง่ขนัภายในตลาด (Market Competition) 

4) บทบาททางสงัคม (Social Role) 

โฆษณามบีทบาททางสงัคมคอืทําใหผู้บ้รโิภคมคีวามมัน่คงและรูส้กึภูมใิจ

ที่ได้ใช้สนิค้านัน้ๆ (O’Guinn, Allen & Semenik, 1997, p. 27 อ้างถึงใน นภวรรณ คณานุรกัษ์ 
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และกญัช ์อนิทรโกเศศ, 2546) อกีทัง้ยงัทําใหผู้บ้รโิภคยอมรบัผลติภณัฑใ์หม่หรอืนวตักรรมใหม่

จากการให้ขอ้มลูเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ลกัษณะ รปูลกัษณ์ ผลประโยชน์ วธิกีารใช ้และกระตุ้นให้

เกดิความตอ้งการในสนิคา้และตราสนิคา้  

ส่วน เสร ีวงษ์มณฑา (2546) ได้กล่าวถงึบทบาทของการโฆษณาทางการตลาด

และผลกระทบของการโฆษณาทีม่ต่ีอผูข้ายและผูซ้ือ้ สามารถแบ่งประเภทแตกต่างออกไป ดงัน้ี 

1) โฆษณาเป็นสื่อที่แจ้งข่าวสารให้ผู้ซื้อได้ทราบว่าผู้ขายมสีินค้าอะไร

ขาย ทาํใหส้ามารถสรา้งตลาดไดอ้ยา่งกวา้งขวางในระยะเวลาอนัรวดเรว็ 

2) โฆษณาเป็นปัจจยัสําคญัที่จะชี้ถึงความแตกต่างระหว่างสนิค้าที่ต่าง

ยีห่อ้กนั ทาํใหส้ามารถสรา้งเอกลกัษณ์เฉพาะตวัทีเ่ป็นจดุเด่นใหก้บัสนิคา้ได ้

3) โฆษณาเป็นปัจจยัสาํคญัในการวางตําแหน่งครองใจใหก้บัสนิคา้ ทาํให้

ผูบ้รโิภคมองว่าสนิคา้นัน้เป็นอะไรในการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 

4) โฆษณาเป็นเครื่องมอืในการสรา้งบุคลกิให้สนิค้า (Brand Character) 

ซึ่ ง เป็นส่ วนสาระสําคัญ ของการแบ่ งสัดส่ วนการตลาด (Segmentation) และกํ าหนด

กลุ่มเป้าหมาย (Definedtarget Group) 

5) โฆษณาเป็นตวักระตุ้นให้เกดิการทดลองใช้สนิค้า เพื่อนําไปสู่การใช้

ประจาํและเกดิความภกัดใีนสนิคา้ 

6) โฆษณาเป็นเครื่องมอืทีจ่ะก่อใหเ้กดิคุณค่าเพิม่ (Value Added) ใหก้บั

สนิค้า ทําให้ผู้บรโิภคมองเห็นว่าสนิค้ามคีุณค่าเหนือกว่าอรรถประโยชน์ที่แท้จรงิทางกายภาพ 

ซึง่เป็นอรรถประโยชน์ในทางจติวทิยา 

7) โฆษณาเป็นเครื่องมือที่ช่วยผู้ขายในการนําสินค้าเข้าสู่ตลาด เพื่อ

กําจดัการผูกขาดทางการตลาดของสนิค้าที่มอียู่ก่อน การโฆษณาจะทําให้สนิค้าใหม่ๆ เข้าสู่

ตลาดไดอ้ยา่งไมย่ากนกั 

8) โฆษณาเป็นเครื่องมอืในการสรา้งความภกัดใีนตราสนิค้า อกีทัง้ช่วย

ปกป้องสนิค้าจากการทําการตลาดของยีห่้ออื่นๆ ที่พยายามจะแย่งชงิลูกค้าไป โดยอาศยัหลกั

ของการสรา้งความแตกต่างทางดา้นผลติภณัฑ ์(Product Differentiation) 

สนิค้าที่มกีารโฆษณาจะมคีุณค่าในสายตาของผู้บรโิภคมากกว่าสนิค้าที่ไม่มกีาร

โฆษณาในอดตีมคีํากล่าวว่า “ของดไีม่ต้องโฆษณา” ซึง่แตกต่างจากปัจจุบนัทีว่่า ถา้สนิคา้นัน้ไม่

ดจีรงิ ผู้ผลติคงไม่กล้าโฆษณา ดงันัน้สนิค้าที่มกีารโฆษณามากย่อมแสดงให้เหน็ว่าสนิค้านัน้มี

คุณภาพด ีมยีอดขายด ี จงึมงีบประมาณเพยีงพอทีจ่ะทําการโฆษณาได ้และถา้สนิคา้ชนิดใดทีม่ ี

โฆษณาแลว้ขาดช่วงไป กจ็ะไดร้บัการวพิากษ์วจิารณ์ว่าสนิคา้ขายไมด่ ีขาดทุนไมม่คีุณภาพหรอื

เป็นสินค้าที่ไม่ติดตลาด แม้ว่าผู้บรโิภคบางกลุ่มโดยเฉพาะผู้ที่มีการศึกษาสูงจะปฏิเสธว่า

โฆษณานัน้ไม่มอีทิธพิลต่อตนเอง และมองว่าผูท้ีเ่ชื่อตามคําโฆษณานัน้เป็นผูท้ีไ่ม่มคีวามคดิ แต่
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ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ก็เลอืกซื้อสนิค้าที่มกีารโฆษณามากกว่าสนิค้าที่ไม่มกีารโฆษณา (เสร ีวงษ์

มณฑา, 2546) 

 

2.2.2 การโฆษณาผา่นส่ือใหม่ 

2.2.2.1 โฆษณาทางอนิเทอรเ์น็ต 

เครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตจดัวา่เป็นสื่อทีม่ปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ดสือ่หน่ึง สาํหรบัธุรกจิ

การค้า บทบาทของอินเทอรเ์น็ตในด้านการโฆษณาสนิค้าและบรกิารต่างๆ จงึทวคีวามสําคญั

มากยิง่ขึ้น เน่ืองจากใช้ต้นฉบบัเพียงชุดเดียว แต่ผู้ใช้บรกิารทัว่โลกสามารถเข้ามาดูได้ โดย

รปูแบบการโฆษณาบนอนิเทอรเ์น็ตสามารถแสดงไดท้ัง้ขอ้ความ ภาพ เสยีง และการเคลื่อนไหว 

รวมทัง้สามารถสรา้งปฏสิมัพนัธ์ในการสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รบัสารได้ด้วย เช่น การรบั

และส่งข้อมูลจํานวนมากๆ จากผู้ส่งสารเพียงหน่ึงคนไปสู่ผู้รบัสารจํานวนมาก (Baker & 

Groenne, 1996 อ้างถงึใน สริชิยั ฟูตระกูล, 2539) นอกจากนัน้ยงัสามารถรบัคําสัง่ซื้อ คําตชิม 

การสาํรวจทศันคตโิดยใชเ้ทคนิคอเีมลล ์ในปัจจบุนัมกีารโฆษณาขายผลติภณัฑแ์ละบรกิารต่างๆ 

ผ่านเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ตทัง้สนิคา้จากทัง้ในประเทศและต่างประเทศเป็นจาํนวนมาก โดยทีก่าร

โฆษณาและการประชาสมัพนัธผ์่านอนิเทอรเ์น็ตกําลงัเป็นสิง่ที่จําเป็นสําหรบัองค์การต่างๆ ทัง้

ภาครฐัและเอกชน 

2.2.2.2 จดุประสงคข์องการทาํโฆษณาออนไลน์ 

การทาํโฆษณาบนออนไลน์สามารถบรรลุจดุประสงคพ์ืน้ฐาน 4 ขอ้ดว้ยกนัคอื  

1) สร้างยี่ห้อ (Brand Building) 500 อันดบับรษิัทในนิตยสาร Fortune 

ตัง้แต่ Kodak ไปจนถงึ IBM ใชอ้นิเทอรเ์น็ต เพื่อบอกใหโ้ลกรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑข์องตน และให้

ขอ้มลูแก่ผูบ้รโิภค เพื่อจะไดรู้จ้กับรษิทั หรอืผลติภณัฑข์องตน 

2) สรา้งแทรฟฟิกบนเวบ็ไซต์ โฆษณาบนออนไลน์เป็นวธิทีีพ่สิูจน์แลว้ว่า 

สามารถดึงดูดความสนใจของ ผู้ซื้อให้ไปยังเว็บไซต์ของคุณได้ และคุณจะสามารถบอก

รายละเอยีดต่างๆ แก่พวกเขาไดอ้กีมากมายเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์และบรกิารของคุณ 

3) พฒันาสู่การโน้มน้าวใจที่ดกีว่าในขณะที่ลูกค้าไปที่เวบ็ไซต์การเขยีน

คุณลกัษณะของสนิค้าและภาพต่างๆ จะสามารถโน้มน้าวผูท้ี่เราหวงัจะไดเ้ป็นลูกคา้ให้ทําธุรกจิ

กบัเราไดง้า่ยขึน้ 

4) เป็นสื่อที่สามารถนําไปสู่การปิดการขาย เมื่อผู้ที่เราหวงัจะได้เป็น

ลูกค้าเริม่รูส้กึอุ่นใจ คุณสามารถปิดการขายได้ทัง้ในขณะที่อยู่ออนไลน์หรอืเชื่อมต่อการขายสู่

ช่องทางอื่น โดยกลยุทธก์ารขายของคุณ จะเห็นว่าโฆษณาบนออนไลน์สามารถช่วยบรษิทัทํา

เงนิได ้

2.2.2.3 ขอ้ดแีละขอ้ดอ้ยของอนิเทอรเ์น็ต 
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ข้อดีของการใช้อินเทอร์เน็ตมีอยู่หลายประการ Belch and Belch (2008) ได้

กล่าวไวด้งัน้ี 

1) ทาํการตลาดไดต้รงกลุ่มเป้าหมาย (Target Marketing) ขอ้ไดเ้ปรยีบที่

สาํคญัของเวบ็ไซตค์อื ความสามารถในการระบุกลุ่มเป้าหมายไดค้่อนขา้งด ี

2) การปรบัเปลี่ยนข้อความ (Message Tailoring) สามารถออกแบบ

ข้อความให้มคีวามดงึดูดใจตรงตามความต้องการและความจําเป็นเฉพาะของกลุ่มเป้าหมาย

นัน้ๆ ความสามารถในการโต้ตอบของอนิเทอรเ์น็ตช่วยใหส้ามารถสรา้งการตลาดในลกัษณะตวั

ต่อตวัได ้

3) ความสามารถในการโต้ตอบ (Interactive Capabilities) มศีกัยภาพที่

ยอดเยี่ยมสําหรบัการเพิ่มความเกี่ยวข้องของลูกค้าและความพึงพอใจรวมถึงการสามารถส่ง

ความคดิเหน็ทีม่คี่าต่อทัง้ผูซ้ือ้และผูข้ายไดท้นัท ี

4) การเขา้ถงึขอ้มลู (Information Access) สามารถใชเ้ป็นแหล่งขอ้มลูได ้

ผู้ใช้อนิเทอรเ์น็ตสามารถพบขอ้มูลได้มากมายผู้ใช้สามารถรวบรวมขอ้มูลเกี่ยวกบัสนิค้า ราคา  

ขอ้มลูการซือ้และอื่นๆ ไดแ้ลว้จะสามารถมคีวามเขา้ใจเกี่ยวกบัขอ้มลูและตดัสนิใจซือ้ไดด้ยีิง่ขึน้ 

5) ศักยภาพในการขาย (Sales Potential) โอกาสในการขายที่เพิ่มขึ้น

อย่างไม่น่าเชื่อทัง้สําหรบัธุรกิจในลกัษณะค้าขายระหว่างองค์กรกบัองค์กรและการขายไปยงั

ผูบ้รโิภคโดยตรง ซึง่มกีารคาดการณ์ว่าจะมกีารเตบิโตอยา่งต่อเน่ืองต่อไปในอนาคต 

6) การสร้างสรรค์ (Creativity) เว็บไซต์ที่ได้ร ับการออกแบบอย่าง

สรา้งสรรค์จะสามารถส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของบรษิัทได้เป็นอย่างด ีนําไปสู่การเข้าชมซํ้าและ

จาํนวนผูช้มทีเ่พิม่มากขึน้รวมถงึการจดัวางตําแหน่งของบรษิทัหรอืองคก์รในใจของผูบ้รโิภค 

7) การแสดงผล (Exposure) สําหรบับรษิัทขนาดย่อมจํานวนมากซึ่งมี

งบประมาณจํากดั World Wide Web เปิดโอกาสให้สามารถแสดงข้อมูลต่างๆ เกี่ยวกบัสนิค้า

หรอืบรกิารของตนไปยงัลูกค้าได้ซึ่งไม่เคยมโีอกาสเช่นน้ีในอดตีเพราะสื่อในรูปแบบเดิมๆ มี

ค่าใชจ้า่ยสงูกว่ามาก 

8) ความเร็ว (Speed) สําหรบัผู้ที่ต้องการสร้างข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท

สนิคา้หรอืบรกิารอนิเทอรเ์น็ตเป็นสื่อทีส่ามารถเขา้ถงึขอ้มลูไดอ้ย่างรวดเรว็ทีสุ่ด 

9) ใช้เป็นส่วนหน่ึงของ IMC ได้ (Complement to IMC) สามารถใช้

อนิเทอรเ์น็ตเพื่อสนบัสนุนสื่อ IMC อื่นๆ ไดอ้ยา่งด ี

นอกจากน้ี Belch and Belch (2008) กล่าวต่อว่า ถงึแมว้่าอนิเทอรเ์น็ตจะเป็นสื่อ

ทีค่่อนขา้งมปีระสทิธภิาพแต่ยงัคงมจีดุดอ้ยหลายประการเช่นกนั ไดแ้ก่ 

1) ปัญหาเกี่ยวกับการวดัค่า (Measurement Problem) การขาดความ

น่าเชื่อถอืเกี่ยวกบัการวดัค่า การให้ขอ้มูลในลกัษณะของผู้เขา้ชมและขอ้มลูทางสถติอิื่นๆ ยงัมี

ระดบัความน่าเชื่อถอืไมส่งูนกั 
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2) การรบกวน (Annoyance) การดาวน์โหลดข้อมูลจากอนิเทอร์เน็ตใน

บางครัง้อาจใชเ้วลานาน อาจต้องตดิตัง้ซอฟแวรเ์พิม่เตมิ คน้หาไดย้ากและอาจนําไปสู่การทาํให้

ผูใ้ชเ้กดิความราํคาญและออกจากเวบ็ไซตไ์ปไดใ้นทีสุ่ด 

3) การกระจุกตวั (Clutter) เมื่อจํานวนโฆษณาเพิ่มสูงมากขึน้ โอกาสที่

โฆษณาจะไดร้บัความสนใจย่อมลดลงตามไปดว้ย ซึง่มกีารศกึษาบางชิน้ทีแ่สดงใหเ้หน็ว่า แบน

เนอรโ์ฆษณามปีระสทิธภิาพลดลงอยา่งมาก 

4) อาจมกีารล่อลวง (Potential for Deception) ผู้ใช้ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย

เด็กโดยใช้ข้อความโฆษณาที่ไม่เป็นความจรงิ นอกจากน้ีอาจมกีารเก็บรวบรวบข้อมูลโดยที่

ผู้บรโิภคไม่ทราบหรอืไม่ได้อนุญาต และการขโมยข้อมูลต่างๆ ซึ่งเป็นปัญหาสําคญัของผู้ใช้

อนิเตอรเ์น็ต 

5) ก ารรักษ าข้อมูลส่ วน บุคคล  (Privacy) การทํ าการตลาดทาง

อนิเทอรเ์น็ตจะตอ้งระมดัระวงัไมร่บกวนขอ้มลูความเป็นส่วนตวัของผูใ้ช ้

6) การเข้าถึงที่ไม่ดีนัก (Poor Reach) ถึงแม้ว่าอินเทอร์เน็ตจะมอีัตรา

การเติบโตที่สูงขึ้นมาก แต่อย่างไรก็ตามการเข้าถึงยงัคงไม่ทัดเทียมกับโทรทัศน์ได้ บรษิัท

อนิเทอรเ์น็ตจงึหนัไปใชส้ื่อต่างๆ ในรปูแบบเดมิเพื่อการเพิม่การเขา้ถงึและสรา้งการตระหนกัรู ้

7) ชวนให้อารมณ์เสยี (Irritation) จากการศึกษาระบุว่าผู้ใช้จํานวนมาก

ไม่ค่อยพอใจกบักลวธิทีีใ่ช ้โดยเวบ็ไซต์บางเวบ็ไซต์ไม่ว่าจะเป็น การส่งอเีมลล์สแปม  รวมทัง้

โฆษณาแบบ Pop-ups และ Pop-unders ซึง่ส่งผลใหผู้ใ้ชไ้มก่ลบัมายงัเวบ็ไซตน์ัน้อกี 

กล่าวโดยรวมแล้วอนิเตอรเ์น็ตเป็นสื่อที่เอื้อประโยชน์ใหน้ักการตลาดสามารถใช้

งานไดด้เีมือ่เทยีบกบัสื่อในรปูแบบเดมิ แต่ขณะเดยีวกนัยงัคงทขีอ้ดอ้ยและขดีจาํกดับางอย่างจงึ

ไม่อาจใช้เป็นสื่อเพยีงชนิดเดยีวเพื่อตอบโจทยท์ัง้หมดได ้หากพจิารณาจากการใชง้านเป็นส่วน

หน่ึงของโปรแกรม IMC แลว้ อนิเทอรเ์น็ตคอืเครือ่งมอืทีท่รงคุณค่าอยา่งยิง่ 

2.2.2.4 ประเภทของโฆษณาทางอนิเตอรเ์น็ต 

Belch and Belch (2008) ไดแ้ยกประเภทของโฆษณาทางอนิเตอรเ์น็ตไวด้งัน้ี  

1) แบนเนอร ์(Banner) รูปแบบของการโฆษณาพื้นฐานที่สุดในเว็บคือ

แบนเนอรโ์ฆษณา (Banner Ads) นอกจากน้ียงัแบนเนอรโ์ฆษณาช่วยสรา้งการตระหนักรูห้รอื

การจดจํา แต่การศึกษามกีารตัง้คําถามเกี่ยวกบัประสทิธภิาพของการใช้โฆษณาในลกัษณะน้ี 

รายงานเกี่ยวกบัอตัราคลกิผ่าน (Click-Through Rates) แตกต่างกนัไป แต่จากการศกึษาส่วน

ใหญ่ระบุว่ามอีตัราการตอบสนองน้อยกว่า 1 เปอรเ์ซน็ มกีารศกึษาหลายชิ้นที่ระบุว่าโอกาสใน

การคลกิแบนเนอรน์ัน้ค่อนขา้งน้อย แต่แบนเนอรโ์ฆษณาก็สามารถสรา้งการจดจาํตราสนิคา้ได้

เป็นอย่างด ีการศึกษายงัระบุด้วยว่าแบนเนอรโ์ฆษณาแบบแฟลชส่งผลให้ผู้บรโิภคแทบจะปิด

โฆษณานัน้ในทนัท ี
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2) การเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) ซึ่งมีสองลักษณะคือ Regular 

Sponsorships ซึ่งเกดิขึน้เมื่อบรษิทัยนิดจี่ายเพื่อสนับสนุนส่วนนัน้ๆ ของเวบ็ไซต์ ส่วนการเป็น

ผูส้นับสนุนอกีลกัษณะคอืการสนับสนุนในลกัษณะContent Sponsorships ซึง่ผูใ้หก้ารสนับสนุน

จะมีส่วนเกี่ยวข้องกับการให้บริการเน้ือหาด้วย ในบางกรณีเว็บไซต์จะต้องนําเน้ือหาให้

ผูส้นบัสนุนพจิารณารบัรองเสยีก่อน 

3) โฆษณาแบบ Pop-ups/Pop-unders เมื่อเข้าใช้งานอินเทอร์เน็ตจะ

ปรากฏหน้าต่างใหม่ๆ ขึน้บนหน้าจอเพื่อตอ้งการดงึดดูความสนใจ โฆษณาในลกัษณะน้ีเรยีกว่า 

ป๊อปอปั (Pop-ups) ซึง่มกัจะปรากฏขึน้เมื่อเขา้สู่เวบ็ไซต์  โฆษณาลกัษณะป๊อบอปัมกัจะมขีนาด

ใหญ่กว่าแบนเนอรโ์ฆษณาแต่จะมขีนาดไม่เตม็จอ ส่วนป๊อปอนัเดอร ์(Pop-unders) คอืโฆษณา

ที่ปรากฏขึ้นใต้เว็บเพจ ซึ่งจะมองเห็นได้เมื่อผู้ใช้ออกจากเวบ็ไซต์แล้วเท่านัน้ ขณะที่มบีรษิัท

จํานวนหน่ึงเชื่อว่าโฆษณาทัง้สองลกัษณะน้ีมปีระสิทธิภาพในการโฆษณา แต่ผู้โฆษณาอีก

จาํนวนหน่ึงไม่เหน็ดว้ย  และการศกึษาของ TNS ชีใ้หเ้หน็ว่าผูต้อบแบบสอบถาม 93 เปอรเ์ซน็ต์

คดิว่าโฆษณาแบบป๊อปอปัเป็นสิง่กวนใจมากทีสุ่ด  นอกจากน้ีการใช้อนิเทอรเ์น็ตยงัสามารถใช้

โปรแกรมป้องกนัโฆษณาเพื่อหลกีเลี่ยงโฆษณาก่อนที่จะปรากฏขึ้นบนหน้าจอ นักการตลาด

จาํนวนหน่ึงจงึเชื่อว่าโฆษณาทัง้สองลกัษณะน้ีกําลงัจะหมดไป 

4) โฆษณาระหว่างรอข้อมูล (Unterstitials) เป็นลักษณะโฆษณาที่

ปรากฏขึ้นบนจอขณะที่รอข้อมูลของเวบ็ไซต์ให้ดาวน์โหลด แมว้่าผู้โฆษณาบางส่วนจะเชื่อว่า

โฆษณาในลกัษณะน้ีจะก่อให้เกิดความรําคาญมากกว่าจะได้รบัประโยชน์ แต่การศึกษาโดย 

Grey Advertising พบว่ามเีพยีง 15 เปอรเ์ซน็ตเ์ท่านัน้ทีรู่ส้กึว่าโฆษณาในลกัษณะดงักล่าวน้ีเป็น

สิง่กวนใจ และ 47 เปอรเ์ซน็ตช์อบโฆษณาลกัษณะน้ี 

5) เทคโนโลยี Push (Push Technologies) ช่วยให้บรษิัทสามารถส่ง

ข้อความไปยงัผู้บรโิภคได้โดยไม่ต้องรอให้ผู้บรโิภคเป็นฝ่ายเรยีกข้อมูล เทคโนโลยดีงักล่าว

สามารถส่งข้อมูลของเว็บเพจและการอพัเดทข่าวใหม่ๆ ไปยงับุคคลต่างๆได้ เช่น เวบ็ไซต์ที่

ให้บรกิารเกี่ยวกบัข่าวสามารถให้ผู้ใชบ้รกิารเลอืกหวัขอ้ข่าวที่ต้องการ เช่น ข่าวเศรษฐกจิ ข่าว

หุน้ หรอือื่นๆ จากนัน้บรษิทัจะส่งข่าวเฉพาะทีผู่ใ้ชเ้ลอืกไปใหเ้ฉพาะขอ้มลูทีต่้องการหรอืทีส่นใจ

เท่านัน้  

6) ลงิค์ (Links) ถึงแม้ว่าจะมผีู้โฆษณาจํานวนหน่ึงไม่คดิว่าลงิค์ (Links) 

เป็นรปูแบบหน่ึงของการโฆษณาแต่มผีูโ้ฆษณาจาํนวนหน่ึงเหน็ว่าลงิคส์ามารถใชใ้นวตัถุประสงค์

เดยีวกนักบัการโฆษณาในรปูแบบอื่นๆ ไดเ้ช่นกนัตวัอย่างเช่น ผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซต์หน่ึงอาจมกีาร

เชื่อมโยงไปยงัเวบ็ไซต์อื่นๆ ซึ่งโดยปกตทิี่ส่วนล่างของโฮมเพจจะมลีงิค์จาํนวนหน่ึง การคลกิที่

ลงิคต่์างๆ จะนําไปสู่เวบ็ไซตอ์ื่นๆ ตามตอ้งการไดเ้ช่นกนั 

7) Paid Search การโฆษณาผ่านเสริช์เอนจิน้ (Search Engine) ซึ่งเป็น

การทีผู่โ้ฆษณาจา่ยเงนิเฉพาะเมื่อผูบ้รโิภคคลกิทีโ่ฆษณาหรอืลงิคจ์ากหน้าเวบ็เพจของเสริช์เอน
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จิน้เท่านัน้ เพื่อใหส้ามารถเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้เป้าหมายทีส่นใจในขอ้เสนอต่างๆ เท่านัน้ ผูโ้ฆษณา

จะซื้อโฆษณาในลกัษณะน้ีจากเสริ์ชเอนจิ้นต่างๆ เช่น Google, Yahoo ดงันัน้เมื่อผู้เยี่ยมชม

เว็บไซต์กรอกข้อมูลคําค้นหา จะปรากฏลงิค์สําหรบัโฆษณาที่อยู่ในกลุ่มนัน้ๆ วธิน้ีีผู้โฆษณา

จะตอ้งประมลูสาํหรบัการจดัวางตามตําแหน่งต่างๆ ผูท้ีจ่า่ยเงนิสงูสุดกจ็ะไดร้บัตําแหน่งทีด่ทีีสุ่ด 

8) การกําหนดเป้าหมายตามพฤตกิรรม (Behavioral Targeting) ซึง่เป็น

การกําหนดกลุ่มผู้บรโิภคเป้าหมายตามรูปแบบการใช้งานเว็บไซต์โดยการคอมไพล์ข้อมูล 

Clickstream และ Internet Protocol (IP) สามารถระบุผู้ที่อาจเป็นผู้ซื้อสนิค้าได้และมกีารแสดง

โฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมาย เช่น ดว้ยการตดิตามรปูแบบการใชง้านของผูใ้ชเ้วบ็ ในเวบ็เกี่ยวกบั

รถยนตอ์าจปรากฏโฆษณาเกีย่วขอ้งกบัรถยนตห์รอืตวัแทนจาํหน่ายไปยงับุคคลเป้าหมายนัน้ 

9) โฆ ษ ณ าแ บ บ บ ริบ ท  (Contextual Ads) ผู้ โฆ ษ ณ าที่ กํ าห น ด

กลุ่มเป้าหมายโฆษณาของตนโดยใชเ้น้ือหาของเวบ็เพจกล่าวคอื ขณะทีก่ารโฆษณาแบบตดิตาม

พฤตกิรรมจะใช้ขอ้มูลจากพฤตกิรรมการท่องเวบ็เป็นหลกั แต่โฆษณาในลกัษณะน้ีจะพจิารณา

จากเน้ือหาในเวบ็เพจเป็นหลดั เช่น ผู้โฆษณาอาจซื้อโฆษณาเกี่ยวกบัสายการบนิในเว็บไซต์

ท่องเที่ยว หรอืโฆษณาเกี่ยวกับกอล์ฟคลบัในเว็บไซต์กอล์ฟ หรอืเว็บไซต์อื่นๆ ที่มเีน้ือหาที่

ใกลเ้คยีงกบักลุ่มเป้าหมายทีสุ่ดรวมไปถงึเน้ือหาใน Blog ซึง่เปิดใหบ้รกิารโดย Google  

10) รชิมีเดีย (Rich Media) เป็นสื่อดิจิตอลที่มีการโต้ตอบซึ่งมีความ

หลากหลายที่แสดงาภาพเคลื่อนไหวช่วยให้ได้รบัความสนใจและดงึดูด เช่น วดีโีอ เสยีง และ 

ภาพเคลื่อนไหว ส่งผลให้ผู้โฆษณาสามารถนําเสนอเน้ือหาของตนในรูปแบบโฆษณาสตรมีมิง่

วดิโีอได ้(Belch & Belch, 2008) 

11) โฆษณาออนไลน์ (Online Commercials) เทยีบเท่ากบัการโฆษณา

ทางโทรทศัน์ในรูปแบบเดมิการโฆษณาออนไลน์จะปรากฏขึน้ผ่านเว็บไซต์บางบรษิัทจะสรา้ง

โฆษณาออนไลน์เฉพาะ ส่วนบางบรษิทัจะใชส้ปอตโฆษณาตวัเดยีวกบัทีใ่ชโ้ฆษณาทางโทรทศัน์ 

12) การโฆษณาวดีีโอบนเว็บ ด้วยสภาพแวดล้อมทางเทคโนโลยขีอง 

Web 2.0 ก่อเกดิแรงบนัดาลใจในการนําเสนอเรื่องราวต่างๆ ดว้ยระยะเวลาสัน้ๆ ผ่านคลปิวดีโีอ

มายงัผู้ชม ใหส้ามารถรบัชมไดอ้ย่างรวดเรว็ นักการตลาดจงึคน้หาแนวทางในการส่งเสรมิวดีโีอ

ทีผู่บ้รโิภคเป็นผูส้รา้ง (Homemade Videos) มาเป็นโฆษณาของพวกเขา เพราะบ่งชีถ้งึผูบ้รโิภค

ไดเ้พลดิเพลนิไปกบักจิกรรมในสิง่ทีพ่วกเขาทาํจรงิๆ  

Youtube จงึได้กลายเป็นแพลต็ฟอรม์การโฆษณาทีใ่หญ่ที่สุดสําหรบัการ

โฆษณาแบบวดีโีอ มกีารประมาณว่า ปัจจุบนั Youtube มวีดีโีอครอบครองมากกว่า 5 ลา้นวดีโีอ 

โดยมอีตัราการเติบโตประมาณ 1 ล้านวดีโีอต่อปี โดย Youtube อนุญาตให้บุคคลหรอืนักการ

ตลาด สามารถอปัโหลดวดีโีอเพื่อโฆษณาบนเวบ็ ทัง้น้ีทาง Youtube จะแทรกโฆษณาตามปกติ

ในวดีโีอบางตวั และแบ่งรายไดใ้หก้บัผูใ้ชท้ีเ่ป็นผูจ้ดัเตรยีมเน้ือหาเหล่านัน้ (โอภาส เอีย่มสริวิงศ์, 

2556) 
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น อ ก จาก น้ี ข้ อ มู ล จ าก เว็บ ไซ ต์  Positioning (ก อ งบ รรณ าธิก าร 

Positioning, 2557) รายงานว่า คนไทยใชก้ารคน้หาบนเวบ็ไซต ์Youtube เป็นอนัดบั 2 ของโลก 

โดยชมผ่านโทรศทัพ์มอืถือ 40% และใช้เวลาดูวดีโีอบนเวบ็ไซต์ Youtube 8 ชัว่โมงต่อคนต่อ

สปัดาห ์นบัเป็นยา่งกา้วสาํคญัของโฆษณาการโฆษณาวดีโีอบนเวบ็ในประเทศไทย 

รปูแบบโฆษณาบน YouTube ณัฐภทัร วงศ์เหรยีญทอง (2557 อ้างถงึใน 

กองบรรณาธกิาร Positioning, 2557) ได้รวบรวมพื้นที่โฆษณารูปแบบต่างๆ บน YouTubeไว้

ดงัน้ี  

1) Display Ad เป็นการที่โชว์แบนเนอร์ขนาด 300×250 Pixel ใน

หน้า ของ YouTube (เวน้หน้า Homepage) โดยจะปรากฏอยูข่า้งๆ วดีโีอและอยูเ่หนือ Suggest 

Video 

 

 
 

ภาพท่ี 2.1 ตวัอยา่ง Display Ad 

 

2) Overlay in-video Ads โฆษณารูปแบบน้ีก็คล้ายกับแบนเนอร ์

แต่เป็นการแสดงซอ้นขึน้มาบนตวัวดีโีอ 
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ภาพท่ี 2.2 ตวัอยา่ง Overlay in-video Ads 

 

3) TrueView in-streams Ad เป็ นการฉายวีดี โอ โฆ ษ ณ าก่อน 

คัน่กลาง และหลงัตวัวดีโีอซึ่งคนดูสามารถกดขา้มได้หลงัจากดูคลปิโฆษณาไปแล้ว 5 วนิาทมีี

ขอ้ดคีอืจะคดิเงนิผูล้งโฆษณาต่อเมือ่คนดโูฆษณาดงักล่าวเกนิ 30 วนิาทหีรอืดวูดีโีอจบเท่านัน้ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.3 ตวัอยา่ง TrueView in-streams Ad 

 

4) TrueView in-display Ad โฆษณาวดีโีอที่ปรากฏอยู่ขา้งๆ วดีโีอ

หลกัซึ่งสามารถเลอืกแสดงโฆษณากบักลุ่มเป้าหมายที่คุณต้องการได้ โดยจากคยีเ์วริด์ค้นหา 

นอกจากน้ีโฆษณาดงักล่าวจะคดิเงนิกบัผูล้งโฆษณาต่อเมือ่มกีารคลกิเขา้ไปดวูดีโีอนัน้ๆ 
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ภาพท่ี 2.4 ตวัอยา่ง TrueView in-display Ad 

 

5) TrueView in-seard Ad ตวัน้ีทํางานคล้ายๆ กบัการโฆษณาบน

ผลการค้นหาของ Google คอืการทําให้ตวัวดีโีอที่คุณอยากโปรโมตไปติดอยู่ Top Rank ของ

การคน้หาโดยผูใ้ชง้าน YouTube ซึง่โฆษณาประเภทน้ีกจ็ะคลา้ยกบั TrueView ทีจ่ะเกบ็เงนิผูล้ง

โฆษณาต่อเมือ่มกีารคลิก้เขา้ไปดวูดีโีอเท่านัน้ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.5 ตวัอยา่ง TrueView in-seard Ad 

 

6) Non-Skipable in-stream Ad รปูแบบของโฆษณาบงัคบัว่าต้องดู

โฆษณาใหจ้บก่อนถงึจะดูคอนเทนต์หลกัไดโ้ดยขอ้กําหนดของวดีโีอทีจ่ะใชใ้นโฆษณาประเภทน้ี
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จะให้มคีวามยาว 15-20 วนิาทแีละจะมกีารขายโฆษณาแบบ CPM คดิราคาต่อการเห็น 1,000 

ครัง้ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.6 ตวัอยา่ง Non-Skipable in-stream Ad 

 

7) Mastheads เป็นแบนเนอรข์นาดใหญ่บนหน้า Homepage ขนาด 

970×250 Pixel ซึ่ งจะเป็นแบบ Standard Size หรือจะเป็น Expandable Size ตามความ

ตอ้งการของเจา้ของโฆษณา 

 

 
 

ภาพท่ี 2.7 ตวัอยา่ง Mastheads 
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รูปแบบโฆษณาบน Facebook เว็บไซต์ Thumsup (2556) อธิบายการ

จดัรปูแบบของโฆษณาบน Facebook ดงัน้ี 

1) Sponsored Stories เป็นโฆษณารูปแบบที่จะแสดง โดยใช้การ

อ้างองิจากกจิกรรม (Activity) ของผูใ้ช้งานคนนัน้ๆทีเ่กดิขึน้บน Facebook Timeline หรอืมกีาร

ใช้แอพพลิเคชนัอื่นๆเป็นหลกั ที่เชื่อมต่อกับ Facebook โดยการกระทําหรอื Action น้ีจะถูก

แสดงขึน้มาในหน้าของเพื่อนทีเ่ป็น Friends กบัคนนัน้ หรอืไมก่ข็ึน้อยู่ที ่Sidebar ดา้นขา้ง หรอื

อาจปรากฏอยูใ่น News Feed  

สําหรบั Sponsored Stories จะไม่แสดงบนหน้าจอหากว่าเพื่อนที่

เราเพิม่ชื่อไวไ้มไ่ดก้ด Like หรอืว่าใชง้านแอพพลเิคชัน่ทีท่าํการโฆษณานัน้ๆ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.8 ตวัอยา่ง Sponsored Stories 

 

สําหรบัผู้ลงโฆษณา ไม่ต้องตัง้ค่าใดๆ ตอนลงโฆษณา เพราะ

โฆษณาประเภท Facebook Stories จะเกดิจากการใชง้านของตวัผูใ้ชเ้องและเพื่อนของผูใ้ชง้าน

ลว้นๆ หรอืเรยีกว่า Organic Action 

รูปแบบที่ เราเห็นกันบ่อยที่สุดใน Sponsored Stories คือ Page 

Like โดยที่ผู้ลงโฆษณาสามารถที่จะกําหนดการกระทําที่ต้องการให้ผู้ที่เจอข้อความนัน้ทําได ้

อย่างเช่น ให้ Check-in สถานที่นัน้ได้โดยตรง หรอืให้สทิธปิระโยชน์ส่วนลดต่างๆ หรอืให้กด 

Like บนโพสต์ที่เราต้องการได้ หรือถ้าอยากให้ทําได้มากกว่านัน้ ผู้ลงโฆษณาก็สามารถ

ปรบัแต่งให้ใช้งานในรูปแบบ Open Graph ได้ หรอืสามารถแสดงข้อความการกระทําหรือ 

Action บน Facebook ไดเ้ช่นกนั 

นอกจากนัน้หากตอ้งการนําเสนอหน้าเวบ็ไซตห์ลกัทีเ่ราใชง้านอยูใ่ห้

มาอยู่ในโฆษณาบน Facebook ก็สามารถทําได้ด้วยการใช้ Facebook Stories เช่นกัน โดย

ตวัอยา่งทีเ่หน็กนับ่อยๆ เช่นการขายของบน Amazon หรอื Ebay 
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ภาพท่ี 2.9 ตวัอยา่ง Facebook Stories 

 

เป้าหมายหลักของการลงโฆษณาแบบ Sponsored Stories น้ีคือ

ตอ้งการดงึคนจาํนวนมากๆ ใหค้ลกิเขา้ชมสิง่ทีเ่พื่อนของคุณชอบหรอืสิง่ทีคุ่ณทาํ ถ้าหาก Page 

นัน้ต้องการการกด Like การโฆษณาของ Sponsored Stories โดยมลีงิคใ์หก้ด Like Page นัน้ๆ 

ถา้หากผูล้งโฆษณาอยากนําเสนอขอ้เสนอส่วนลดต่างๆ กส็ามารถเลอืกการแสดงผลในรปูแบบที่

เรยีกว่า Offer Claimed Sponsored Stories ไดเ้ป็นต้น โดย Sponsored Stories เกอืบทุกแบบ 

สามารถสร้างได้ผ่านเครื่องมอืที่ Facebook มใีห้อยู่แล้ว ส่วนประเภทที่ใช้เป็น Open Graph 

จะตอ้งสรา้งดว้ยการใชเ้ครือ่งมอือื่นๆ ทีส่ามารถทาํงานและเขา้ถงึกบั Facebook ได ้

2) โฆษณาแบบ Page Post (Page Post Ads) โฆษณาประเภทน้ีมี

ลกัษณะเดยีวกบัการเขยีนข้อความบนหน้า Facebook Page โดยเอาข้อความนัน้มาใช้ในการ

โฆษณา โดยจะต้องจ่ายเงนิเพื่อทําให้คนที่มากด Like เพื่อนของคนที่กด Like หรอืคนทีไ่ม่รูจ้กั 

Page เรา ได้เห็นข้อความที่เราต้องการแสดงให้อยู่ในหน้า News Feed หรอื Side Bar ทาง

ด้านข้างของจอ โดยการสร้างโฆษณานั ้นจะคล้ายๆ กับการสร้าง Sponsored Stories คือ

สามารถใช้เครื่องมือที่ Facebook มีมาให้หรือจะใช้เครื่องมืออื่นๆ แล้วต่อผ่าน API ของ 

Facebook 

สําหรับการลงโฆษณาแบบ Page Post น้ีจะสามารถใส่ได้เป็น

รปูแบบทีเ่หมอืนกบัการเขยีนขอ้ความ ไม่ว่าจะเป็นขอ้ความธรรมดา ใส่ URL ใส่รปู คลปิวดิโิอ

ขอ้เสนอสําหรบัผู้ใช้งาน ใส่อีเวนท์ หรอืทําเป็นแบบสอบถามก็สามารถทําได้หมดทุกรูปแบบ 
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โฆษณาในรูปแบบน้ีทุกคนมสีทิธทิี่จะเห็นข้อความของเราได้ ซึ่งต่างจากรูปแบบ Sponsored 

Stories ทีต่อ้งมใีครคนหน่ึงกด Like หรอืใชแ้อพพลเิคชัน่ก่อนถงึจะเหน็ขอ้ความ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.10 ตวัอยา่ง Page Post 

 

โฆษณาแบบ Page Post เป็นแนวทางในการเชื่อมความสมัพันธ์

และเป็นการทํา Content Marketing ดว้ยการเน้นส่วนของเน้ือหา การใชง้านส่วนใหญ่แลว้จะใช้

ในการโปรโมทงานอเีวนทต่์างๆ หรอืบอกขอ้เสนอพเิศษใหก้บัคนทัว่ๆ ไปไดรู้ ้ซึง่มกัจะไม่ใชใ้น

การดงึคนเข้ามาร่วมเป็นแฟนที่ติดตาม Page ตวัอย่างเช่นการโฆษณาแบบ Page Post จะมี

ตัวเลอืกให้เล่นคลปิวดิิโอ หรอืกด Like รวมทัง้สามารถแสดงความคิดเห็นและส่งต่อได้ตาม

ต้องการ และยังมีตัวเลือกให้สามารถกด Like Page ได้อีก ซึ่งเมื่อ เปรียบเทียบกันกับ 

Sponsored Stories แล้วจะแตกต่างกันโดยสิ้นเชิง เพราะรูปแบบ Page Post สามารถได้

หลายๆ อยา่ง แต่กบั Sponsored Stories นัน้จะบอกใหท้าํเพยีงอยา่งใดอยา่งหน่ึงเท่านัน้ 

 

 

http://thumbsup.in.th/2012/01/content-marketing-organize/
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ภาพท่ี 2.11 ตวัอยา่ง Sponsored Stories 

 

ถึงแม้ว่าเราจะเรยีกการโฆษณาประเภทน้ีว่า Page Post แต่ทาง 

Facebook ไม่ไดใ้ชนิ้ยามน้ีแลว้ แต่นิยามน้ีกย็งัคงถูกใชใ้นการเรยีนการสอน รวมทัง้เครือ่งมอืใน

การสรา้งโฆษณาบน Facebook อยู่เหมอืนเดมิ สาเหตุทีท่าง Facebook เลกิใชนิ้ยามน้ีเพราะว่า

ในหน้าการจดัการโฆษณานั ้น ทาง Facebook ต้องการที่จะเน้นวัตถุประสงค์ในการสร้าง 

มากกว่าจะใช้นิยามเฉพาะตัวอย่าง Page Post ซึ่งผู้ที่ลงโฆษณาอาจไม่คุ้นเคยและสบัสนได ้

ดงันัน้แทนที่จะใชค้ําว่า Create a Page Post Ad กจ็ะใชเ้ป็น Promote Page Posts นัน่คอืการ

สรา้งโฆษณาแบบ Page Post  

3) Promoted Post การโฆษณาประเภทน้ีน่าจะเป็นสิง่ที่ทําได้ง่าย

ทีสุ่ด เพราะเป็นการเลอืกเอาขอ้ความทีเ่ขยีนไปแลว้หรอืกําลงัจะเขยีนบนหน้า Facebook Page 

มาโปรโมท ผ่านปุ่ ม Promote ที่อยู่ด้านล่างกล่องข้อความ สามารถเลือกปรมิาณการเข้าถึง

ขอ้ความน้ีตามงบประมาณทีเ่รากําหนดและยิง่มงีบมาก ขอ้ความน้ีกจ็ะขึน้บนหน้า News Feed 

มากขึน้ดว้ย ดว้ยระยะเวลาทีก่ําหนดไว ้3 วนัหลงัจากการเริม่ส่งขอ้ความครัง้แรก 
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ภาพท่ี 2.12 ตวัอยา่ง Promoted Post 

 

Promoted Posts และ Page Post Ads มีความแตกต่างกัน โดย

ขอ้มูลที่จะเอามาโปรโมทนัน้จะดงึมาจากขอ้ความในหน้า Facebook Page เหมอืนกนั แต่สิง่ที่

แตกต่างคอืวธิกีารตัง้ค่า เพราะสําหรบั Promoted Post นัน้จะทําผ่านปุ่ ม Promote เพยีงอย่าง

เดียวโดยเราแค่เลอืกว่าต้องการจะให้คนเห็นกี่คน  ตามงบประมาณที่ตัง้ไว้ ส่วน Page Post 

Ads นั ้นจะต้องทําผ่านหน้าAdvertise on Facebookซึ่งจะมีตัวเลือกที่สามารถปรับแต่งได้

ละเอียดกว่า รวมไปถึงระบุว่าเราต้องการให้ข้อความโปรโมทไปขึ้นที่หน้า News Feed ด้วย

เงื่อนไขอะไรบา้ง เช่นประเทศ ช่วงอายุ หรอืความสนใจต่างๆ เป็นต้น ซึง่ Promoted Posts ไม่

สามารถระบุรายละเอยีดไดเ้ยอะเท่าน้ี 

เป้าหมายของการลงโฆษณา Promoted Posts แบบน้ีเพื่อสร้าง

ความเคลื่อนไหวหรอื Update ใหก้บัคนทีเ่ป็นแฟนของ Page อยู่แลว้ รวมทัง้เพื่อนของคนทีก่ด 

Like แลว้ซึง่จะช่วยทําใหเ้น้ือหาทีอ่ยูบ่นหน้า Page นัน้ถูกเหน็เป็นอนัดบัต้นๆ ใน News Feeds 

ซึง่โดยทัว่ไปแลว้จะไม่ใชก้ารลงโฆษณาประเภทน้ีในการเพิม่จาํนวน Like และการแสดงผลของ 

Promoted Posts นัน้จะแสดงอยู่ทีห่น้า News Feed เท่านัน้โดยแสดงทัง้บนหน้าบราวเ์ซอรแ์ละ

บนแอพพลิเคชัน ในขณะที่Sponsored Stories และ Page Post Ads สามารถแสดงผลได้ที ่

Sidebar ดา้นขา้งไดอ้กีดว้ย 

4) Marketplace Ads แผงโฆษณา โดยจะถูกแสดงผลบนหน้าจอ

เบราว์เซอรด์้านขวามอื โดยเน้ือหาการโฆษณาจะประกอบไปด้วย ข้อความพาดหวั, เน้ือหา, 

รปูภาพ ซึง่กําหนดไดว้่าเมือ่คลกิเขา้ไปแลว้จะใหไ้ปทีห่น้า Facebook Page นัน้ๆ หรอืไปทีห่น้า

เวบ็ไซตท์ีก่ําหนดได ้

http://thumbsup.in.th/wp-content/uploads/2013/01/promote-button.png
http://thumbsup.in.th/wp-content/uploads/2013/01/promote-button.png
https://www.facebook.com/ads/create/
http://thumbsup.in.th/wp-content/uploads/2013/01/promote-button.png
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ภาพท่ี 2.13 ตวัอยา่ง Marketplace Ads 

 

สําหรบัโฆษณาที่อยู่ใน Marketplace Ads นัน้จะมีอยู่ 2 ประเภท

ได้แก่ โฆษณาที่ทําผ่าน Facebook Exchange หรอืเป็นระบบการลงโฆษณาด้วยการประมูล

และแสดงผลแบบ Real-time โดยการแสดงผลนัน้จะใชก้ารดู Cookie ของบราวเ์ซอรท์ีว่่าเราเคย

ดเูวบ็ใดมาบา้งและดวู่าเรากด Like ที ่Page ประเภทอะไรบา้ง เพื่อทีจ่ะใหโ้ฆษณานัน้แสดงออก

มาตรงกบัคนทีเ่หน็มากทีสุ่ดนัน้เอง ซึง่การแสดงผลแบบน้ีจะไมม่ปีุ่ มใดๆ ใหค้ลกิ 

ส่วนอีกประเภทหน่ึงที่ไม่ได้ใช้ Facebook Exchange ก็จะมทีี่คลิก

ในการร่วมทํากจิกรรม (Action) อย่างเช่นการกด Like หรอืการแสดงตนว่าใช้งานสนิค้าน้ีด้วย

การกด Use Now เป็นต้น และจะมกีารแสดงจํานวนของคนกด Like ใน Page นัน้หรอืจํานวน

คนใชง้านใหเ้หน็อกีดว้ย 

5) โฆษณา Mobile Application นอกจากที่โทรทัศน์จะใช้งานได้

ตามพืน้ฐานของโทรศพัทท์ัว่ไปแลว้ การทํางานยงัเหมอืนกบัเครื่องคอมพวิเตอร ์เน่ืองจากเป็น

อุปกรณ์ที่พกพาได้จงึมคีุณสมบตัิเด่น คือ ขนาดเล็กน้ําหนักเบาใช้พลงังานน้อย สามารถทํา

หน้าทีไ่ดห้ลายอยา่งในการตดิต่อแลกเปลีย่นขา่วสารกบัคอมพวิเตอร ์ 

ในปัจจุบนัโทรศพัท์สมาร์ทโฟน มหีลายระบบปฏิบตัิการที่พฒันา

ออกมาใหผู้บ้รโิภคใช ้ส่วนทีม่คีนใชแ้ละเป็นทีนิ่ยมมากคอื ios และ Android ทาํใหเ้กดิการเขยีน

หรอืพฒันา Application ลงบนสมารท์โฟนอย่างมากมายเช่น แผนที ่ เกมส ์ โปรแกรมคุยต่างๆ 

http://thumbsup.in.th/wp-content/uploads/2013/01/mkt-ads.png
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และหลายธุรกจิกเ็ขา้ไปเน้นในการพฒันา Mobile Application เพื่อเพิม่ช่องทางในการสื่อสารกบั

ลกูคา้มากขึน้  

โดยอธบิายถงึเวบ็ไซต ์Positioning (กองบรรณาธกิาร Positioning, 

2555) ตวัอยา่งของผูป้ระกอบการทีพ่ฒันาแอพพลเิคชัน่เป็นธุรกจิทีไ่ดร้บัการตอบรบัทัง้จากยอด

ดาวน์โหลดและการเป็นสื่อโฆษณาใหก้บัธุรกจิต่างๆ ทีป่ระสบความสําคญั นัน่คอืแอพพลเิคชัน่

ขา่วในเครอื ASTV Manager ทีเ่ป็นหน่ึงในผูนํ้าในตลาดทัง้ดา้นการพฒันาและธุรกจิ 

ตวัอยา่งในกลุ่ม Mobile Apps ทีส่รา้งเป็นธุรกจิ 

(1) ยอดดาวน์โหลดแอพพลเิคชัน่ขา่วในเครอื ASTV Manager 

มากกว่า 4.5 แสนครัง้ต่อเดอืน ซึง่มยีอดการดาวน์โหลดมากกว่า 450,000 ครัง้/เดอืน 

 

 
 

ภาพท่ี 2.14 ตวัอยา่ง Mobile Application สาํหรบัธุรกจิและองคก์ร 

 

(2) Apps รวีวิ คน้หา แนะนํารา้นอาหาร หน่ึงใน Apps ทีเ่ขา้

กบัไลฟ์สไตลค์นไทยซึง่มยีอดการดาวน์โหลดมากกว่า 100,000 ครัง้/เดอืน 
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ภาพท่ี 2.15 ตวัอยา่ง Mobile Application แนะนํารา้นอาหาร 

 

(3) Apps เพื่อการคา้ Mobile Apps ทาํใหค้า้ปลกีออนไลน์

สะดวกขึน้ซึง่มยีอดการดาวน์โหลดมากกว่า 15,000 ครัง้/ 3 เดอืน 

 

 
 

ภาพท่ี 2.16 ตวัอยา่ง Mobile Application คา้ปลกีออนไลน์ 
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(4) ถ่ายรปู แชรร์ปู กจิกรรมทีไ่ดร้บัความนิยมอยา่งสงูจากคน

ไทย และม ีApps แนวน้ีไดร้บัความนิยมจาํนวนมาก มยีอดการดาวน์โหลดมากกว่า 1,4000,000 

ครัง้ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.17 ตวัอยา่ง Mobile Application ถ่ายรปู แชรร์ปู กจิกรรม 

 

ตวัอยา่งในกลุ่ม Mobile Apps ทีใ่ชใ้นการสนบัสนุนองคก์ร หรอื

สรา้งภาพลกัษณ์องคก์ร 

(1) แอพพลเิคชัน่ของผูใ้หบ้รกิารโทรศพัทเ์คลื่อนทีช่่วยลดงาน

บรกิารและใหล้กูคา้ใชง้านมากกว่าการโทรมยีอดการดาวน์โหลด มากกว่า 130,000 ครัง้  
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ภาพท่ี 2.18 ตวัอยา่ง Mobile Application การสนบัสนุนองคก์ร  

 

(2) แอพพลเิคชัน่ของสายการบนิเพื่อใหผู้โ้ดยสารเชค็ขอ้มลู

สะดวกและรวดเรว็ขึน้ดว้ยตวัเองมยีอดการดาวน์โหลดมากกว่า 100,000 ครัง้ 

 

 
 

ภาพท่ี 2.19 ตวัอยา่ง Mobile Application สายการบนิ 
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(3) แอพพลเิคชัน่ธนาคารช่วยใหล้กูคา้ยคุใหมท่ําธุรกรรม

การเงนิไดโ้ดยไมต่อ้งไปธนาคารมยีอดการดาวน์โหลด 1,500,000 ครัง้  

 

 
 

ภาพท่ี 2.20 ตวัอยา่ง Mobile Application ธนาคาร 

 

จากการสํารวจในดา้นการโฆษณาพบว่า ผูต้อบแบบสํารวจ 43% 

เคยอ่านโฆษณาใน Apps และ 71 % ยอมรบั Apps ฟรทีี่มโีฆษณาได้ ซึ่งคนที่ใช้ Apps ทุกวนั

และเขา้บ่อยในระหว่างวนัจะมโีอกาสเหน็โฆษณามาก  

โฆษณาระหว่างโหลดใน Apps เป็นรูปแบบที่ได้รบัความนิยม

สูงสุด 35% ของผู้ใช้ Apps ยอมรบัโฆษณาระหว่างดาวน์โหลด 14% ยอมรบัโฆษณาที่อยู่

ดา้นบนของ Apps 33% ยอมรบัโฆษณาทีอ่ยูด่า้นล่างของ Apps 

 

2.2.3 การโฆษณาผา่นส่ือหลอมรวม 

อนิเทอรเ์น็ตได้เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของการสื่อสารการตลาด เน่ืองจากการโฆษณาบน

โทรทศัน์ วทิยุและหนังสอืพิมพ์สามารถบอกได้เพียงข้อมูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ์เพียงเล็กน้อย 

ผลลพัธ์ที่ดทีี่สุดที่พึงได้จากการโฆษณาสื่อเหล่าน้ีคอื “การสรา้งความสนใจ” โดยทัว่ไปความ

สนใจคือตัวกระตุ้นให้ลูกค้าโทรศัพท์ไปยงับรษิัท หรอืไปที่ร้านค้า เพื่อหาสิ่งอื่นๆ มากกว่า

ผลติภณัฑแ์ละซือ้ นักการตลาดออนไลน์รูด้วี่าต้องประหยดัเวลาและเงนิ โดยใชโ้ฆษณาปกตใิน

การดงึดูดความสนใจให้ลูกค้าไปที่เวบ็ไซต์ของสนิค้า ซึ่งลูกค้าจะสามารถรบัรูข้้อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ได้อย่างสะดวกสบาย ถ้าเว็บไซต์ถูกออกแบบและเขยีนขึ้นอย่างเหมาะสม ก็จะ
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สามารถทํางานในบทบาทของพนักงานขายได้เมื่อผู้บรโิภคพรอ้มที่จะซื้อ ก็สามารถสัง่ซื้อผ่าน

ออนไลน์ โทรศพัท์ หรอืไปทีร่า้น ตวัอย่างของการผสมผสานทีเ่หนียวแน่น ซึ่งสามารถพบเหน็

ไดแ้ทบจะทุกวนัทางโทรทศัน์ วทิยุ หนังสอืพมิพแ์ละหน้า Classified Ad ของแทบจะทุกบรษิทั

(สริชิยั ฟูตระกูล, 2539) 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลงไปจากเดมิทําใหเ้กดิรปูแบบช่องทางสื่อแบบหลอมรวม 

มกีารผสมผสานสื่อประเภทต่างๆ เขา้ดว้ยกนั ส่งผลต่อโฆษณาทีต่ดิตามไปพรอ้มกบัตวัสื่อรปูน้ี 

ซึ่งแต่ละประเภทเป็นช่องทางการเพิม่รายได้ของสื่อที่น่าสนใจ ในขณะที่สื่อหลกับางประเภทที่

ไดร้บัความนิยมลดลงโฆษณาของสื่อหลกันัน้ อาจจะค่อยๆ ถูกลดความสําคญัลงในอนาคต สื่อ

จําต้องมกีารปรบัตัวเพื่อรบัมอืกับสิง่น้ี โดยการเพิ่มช่องทางการโฆษณาผ่านทางสื่อประเภท

ใหม่ๆ  หรอืสื่อหลอมรวม 

การศกึษาครัง้น้ี ศกึษาการตอบสนองของผู้บรโิภคต่อโฆษณาสื่อหลอมรวม เพื่อศกึษา

การบัรู้ ทศันคต ิและการตดัสนิใจผลติภณัฑ์ที่ทําการโฆษณาในสื่อหลอมรวม โดยสื่อหลกั 3 

ประเภท นัน้คอื โทรทศัน์ วทิยุ และหนังสอืพมิพ์ ในรูปแบบของช่องทางหลวมรวมผ่าน New 

Media ประกอบไปด้วยในรูปแบบรายการโทรทัศน์ หลอมรวมเข้าสู่ เว็บไซต์ เว็บไซต์ยูทูป

แอพพลเิคชัน่ และสื่อสงัคม รายการวทิยุหลอมรวมเขา้สู่ เวบ็ไซต์ และแอพพลเิคชัน่ และข่าว

หนังสอืพมิพ์หลอมรวมเขา้สู่ เวบ็ไซต์ แอพพลเิคชัน่และสื่อสงัคมซึง่แยกรปูแบบในการโฆษณา

สื่อหลอมรวมทีจ่ะทาํการศกึษาพฤตกิรรมการเปิดรบัโฆษณาไวด้งัน้ี 

1) โฆษณาผ่านโทรทศัน์ออนไลน์ทางเวบ็ไซต ์

2) โฆษณาผ่านโทรทศัน์ออนไลน์ผ่านทาง Youtube 

3) โฆษณาผ่านโทรทศัน์ออนไลน์ผ่านแอพพลเิคชัน่ 

4) โฆษณาผ่านโทรทศัน์ออนไลน์ผ่านทาง Facebook 

5) โฆษณาผ่านวทิยอุอนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต ์

6) โฆษณาผ่านวทิยอุอนไลน์ผ่านแอพพลเิคชัน่ 

7) โฆษณาผ่านหนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต ์

8) โฆษณาผ่านหนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ทางแอพพลเิคชัน่ 

9) โฆษณาผ่านหนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ผ่านทาง Facebook 

 

2.3 แนวคิดเก่ียวกบัการพฤติกรรม 

 

2.3.1 แนวคิดเก่ียวกบัการรบัรู้ (Perception)  

การรบัรู้ หมายถึง กระบวนการเปิดรบัสิ่งเร้าที่กระทบกับร่างกายซึ่งแต่ละบุคคลมี

กระบวนการในการเลือกสรร จัดระเบียบ และตีความสิ่งเร้า เพื่ อสร้างความหมาย ซึ่ง
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กระบวนการเฉพาะของแต่ละบุคคลที่ขึน้อยู่กบัความต้องการ ความสนใจและประสบการณ์ที่

ผ่านมา กล่าวคอื คน 2 คน อาจมกีารเปิดรบัสิง่เรา้เดยีวกนัภายใตส้ถานการณ์เดยีวกนั แต่อาจมี

การเลอืกสรร จดัการ และการตคีวามที่แตกต่างกนั (Schiff & Kanuk, 2000 อ้างถึงใน ดวงพร 

เวทไว, 2545) ส่วน Assael (1998 อ้างถงึใน ดวงพร เวทไว, 2545) อธบิายในทศิทางเดยีวกนั

ว่าองค์ประกอบของการรบัรู้มที ัง้หมด 3 ส่วนคือ การเลือกรบัรู้ (Perceptual Selection) การ

เลือกจัดการข้อมูล  (Perceptual Organization) และการเลือกตีความหมาย (Perceptual 

Interpretation)  

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.21 ภาพกระบวนการรบัรู ้(Perceptual Process) 

แหล่งท่ีมา: Assael (1998 อา้งถงึใน ดวงพร เวทไว, 2545) 

 

1) การเลอืกรบัรู ้(Perceptual Selection)  

กระบวนการหรอืพฤติกรรมในการเลอืกสรรข่าวสารข้อมูลเปรยีบเสมอืนเครื่อง

กรองข่าวสารในการรบัรู้ เน่ืองจากไม่สามารถรบัรู้ต่อสิ่งเร้ามากมายได้ทุกอย่าง ต้องมีการ

เลอืกสรรตามความต้องการและเลอืกรบัสิง่ที่ตรงกนักบัทศันคตขิองตนเอง เมื่อผู้บรโิภคได้รบั

ข่าวสารที่ไม่สอดคล้องกับความคิดเพื่อลดความขดัแย้ง ตามที่ Festinger (1975); Klapper 

(1995 อ้างถึงใน ดวงพร เวทไว, 2545) อธิบายกระบวนการเลือกสรรว่าเป็นกระบวนการที่

การเปิดรบั 

Exposure 

 

การใหค้วามสนใจ 

 

การจดัเขา้กลุ่ม 

Categorization 

 

การตัง้ขอ้สรุป 

 

การเลอืก 

Selection 

การรวบรวม

ขอ้มลู 

 

การตคีวามหมาย 

Interpretation 
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ปกป้องผูบ้รโิภคจากอทิธพิลทีไ่ดร้บัจากเน้ือหาทีม่ากบัสื่อ และกล่าวอกีว่าผูบ้รโิภคมแีนวโน้มที่

จะเปิดรบัเน้ือหาทีส่อดคลอ้งเขา้กนักบัทศันคต ิและความเชื่อทีต่นมอียูก่่อน 

(1) การเลอืกเปิดรบั (Selective Exposure) หมายถงึ แนวโน้มที่ผู้บรโิภคจะ

เลอืกเปิดรบัข่าวสาร แต่ด้วยเวลาที่จํากัดและความสามารถในการเปิดรบั ทําให้ผู้บรโิภคไม่

สามารถรบัเอาสารทีเ่ขา้มาไดท้ัง้หมด จงึต้องมกีารเลอืกเปิดรบัเฉพาะสิง่ทีต่นเองให้ความสนใจ 

Lazarsfeld (1948 as cited in Baran and Davis, 1995) ผู้บ ริโภคจะเปิดรับข่าวจากสื่ อที่

สนับสนุนความคดิเดมิ มคีวามสอดคลอ้งกบัความเชื่อของบุคคลนัน้และหลกีเลีย่งสารข่าวสารที่

ขดัแยง้กบัความคดิเดมิ ทัง้น้ีเพราะการไดร้บัขา่วสารทีไ่ม่ลงรอยกบัความเขา้ใจหรอืความคดิเดมิ

นัน้ จะก่อใหเ้กดิความไม่สมดุลทางจติใจและความไม่สบายใจ ทีเ่รยีกว่าความไม่สอดคลอ้งด้าน

ความเข้าใจ (Cognitive Dissonance) ดงันัน้การที่จะหลีกเลี่ยงภาวะดงักล่าวไม่ต้องแสวงหา

ขา่วสารหรอืเลอืกสรรเฉพาะสารทีส่อดคลอ้งกบัความคดิเดมิ หากผูบ้รโิภคไมม่คีวามสนใจต่อสิง่

เรา้นัน้ยอ่มจะหลกีเลีย่งการเปิดรบัสิง่เรา้ดงักล่าว 

(2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ข้อจํากัดของสมองต้อง

เลอืกสารทีส่นใจ ผูบ้รโิภคมกัจะเลอืกรบัสารทีต่นสนใจและสอดคลอ้งกบัทศันคตเิดมิที่มอียู่ การ

นําเสนอโฆษณาในรูปแบบที่ผู้บรโิภคชื่นชอบ เช่น สวยงามหรอืตลกขบขนัจะสามารถเรยีก

ความสนใจจากผูบ้รโิภคไดด้ยีิง่ขึน้  

ในบางครัง้ผู้บรโิภคอาจหลกีเลี่ยงที่จะรบัรูส้ ิง่ที่ไม่ตรงกบัความคาดหวงั และ

ความเชื่อของตน หรอืหลกีเลี่ยงการรบัรูใ้นสิง่ที่เป็นความรูส้กึด้านลบ นัน่คอื การป้องกนัการ

รบัรู้ (Perceptual Defense) ถึงแม้ว่าการเปิดรบัจะเกิดขึ้นแล้ว ผู้บรโิภคจะเลือกตัดสิ่งเร้าที่

พบว่าน่ากลวัหรอืมอีนัตรายออกไป โดยการบดิเบอืนขอ้มูลที่ไม่ตรงกบัความต้องการ ค่านิยม 

ความเชื่อของตน และการสกดักัน้การรบัรู ้(Perceptual Blocking) โดยการป้องกนัตนเองด้วย

การหลกีเลีย่งการรบัรูใ้นสิง่ทีไ่มส่นใจ  

พฤติกรรมการเปิดรบัสื่อของผู้บรโิภคมปัีจจยัที่เขา้มามอีิทธพิลต่อการเลอืก

เปิดรบัสื่อและเน้ือหา (Schramm, 1973 อา้งถงึใน ดวงพร เวทไว, 2545) ซึง่มดีงัน้ี  

(1) ประสบการณ์ ผูบ้รโิภคย่อมมปีระสบการณ์เกี่ยวกบัข่าวสาร วตัถุ สิง่ของ 

ฯลฯ ที่แตกต่างกนัไป ประสบการณ์จงึเป็นตวัแปรสําคญัทีท่าํใหผู้บ้รโิภคแสวงหาข่าวสารทีเ่คย

เหน็แตกต่างกนั 

(2) การประเมนิประโยชน์ของข่าวสาร เน่ืองจากผู้บรโิภคแสวงหาข่าวสารที่

ต้องการเพื่อตอบสนองวตัถุประสงค์ทีต่้องการ การประเมนิสารประโยชน์ของข่าวสารจะช่วยให้

ผู้บริโภคได้เรียนรู้ว่าข่าวสารแต่ละอย่างมีประโยชน์ที่แตกต่างกันอย่างไร และทําให้เกิด

พฒันาการ การปรบัปรงุ และรปูแบบการแสวงหาขา่วสาร 

(3) ภูมหิลงัทีแ่ตกต่างกนั เป็นธรรมชาตทิีแ่ต่ละบุคคลจะมคีวามสนใจสิง่ที่ไม่

เคยพบหรอืมีประสบการณ์มาก่อน รวมทัง้สนใจในความแตกต่างหรอืการเปลี่ยนแปลงจาก
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สภาพทีอ่ยู่ในขณะนัน้ไม่ว่าเป็นการเปลีย่นแปลงทางวตัถุ สิง่ของ หรอืเรือ่งราวต่างๆ การเปิดรบั

ขา่วสารจะแตกต่างกนัไปตามสภาวะแวดลอ้มของแต่ละคนทีม่ ี

(4) การศกึษาและสภาพสงัคมเป็นองคป์ระกอบพืน้ฐานหน่ึงที่ก่อใหผู้บ้รโิภค

เกดิประสบการณ์และเป็นตวัชีว้ดัพฤตกิรรมการสื่อสารของผูบ้รโิภคคนนัน้ ทัง้พฤตกิรรมในการ

เลอืกรบัสื่อและเน้ือหาข่าวสาร โดยเฉพาะอย่างยิง่การศกึษาจะช่วยให้ผูบ้รโิภคมคีวามสามารถ

ในการอ่านสื่อสิง่พมิพห์รอืการรบัขา่วสารเป็นไปไดอ้ย่างสะดวกขึน้ 

(5) ความสามารถในการรบัสาร สภาพร่างกายที่สมบูรณ์ อวยัวะครบถ้วน

ประสาทสมัผสัทุกอยา่งทํางานไดอ้ย่างปกต ิยอ่มอยูใ่นสภาพทีส่ามารถรบัขา่วสารไดด้กีว่าบุคคล

ทีม่คีวามบกพร่องทางร่างกายและประสาทสมัผสั นอกจากนัน้สภาพร่างกายยงัมคีวามสมัพนัธ์

กบัสตปัิญญาอกีดว้ย การเปลี่ยนแปลงทางอายุทีสู่งขึน้ ระยะเวลาที่ไดร้บัการศกึษา การเตบิโต

ทางความคดิ ยอ่มมคีวามสมัพนัธท์ัง้ทางบวกและทางลบต่อการโน้มน้าวจติใจ 

(6) บุคลิกภาพ บุคลิกภาพของผู้บรโิภคแต่ละคนมีความสัมพันธ์กับการ

เปิดรบัขา่วสาร ซึง่มผีลต่อการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม การโน้มน้าวจติใจของผูบ้รโิภค มกีารวจิยั

ทีแ่สดงว่าการนับถอืตนเอง (Self-esteem) และความวติกกงัวล (Anxiety) ของผูบ้รโิภคเป็นตวั

แปรทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัอทิธพิลทางสงัคม นัน่คอืผูท้ี่มคีวามวติกกงัวลหรอืตื่นเต้น มกัจะไดร้บั

อทิธพิลทางสงัคมไดง้า่ยและมคีวามโน้มเอยีงทีจ่ะไมไ่ปยุง่เกีย่วหรอืหลกีเลีย่งสงัคม 

(7) อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผู้บรโิภคแต่ละคนมีผลต่อความเข้าใจ

ความหมาย หรอือาจเป็นอุปสรรคต่อความเขา้ใจของข่าวสารทีไ่ดร้บั ถ้าผูบ้รโิภคมอีารมณ์ปกต ิ

มคีวามพรอ้ม มสีมาธต่ิอขา่วสารนัน้ การสื่อสารย่อมมไีดผ้ลดมีากกว่าผูบ้รโิภคทีไ่ม่มอีารมณ์กบั

ขา่วสารนัน้ 

(8) ทศันคต ิเป็นแนวโน้มของผู้บรโิภคที่มอียู่ก่อนจะเปิดรบัข่าวสารอย่างใด

อย่างหน่ึง เมื่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคเปลี่ยนแปลงไปการรบัข่าวสารหรอืการโน้มน้าวใจผู้บรโิภค

ยอ่มจะแตกต่างไปดว้ย และในทํานองเดยีวกนัทีก่ารตอบสนองของผูบ้รโิภคจะเปลีย่นไปตามสิง่

เรา้หรอืขา่วสารทีเ่ปลีย่นแปลงไปดว้ย  

2 การรวบรวมขอ้มลู (Perceptual Organization) 

การรวบรวมขอ้มลู คอืการหาขอ้มลูจากแหล่งต่างๆ เพื่อช่วยใหเ้กดิความเขา้ใจใน

สิง่ทีส่นใจได้ดยีิง่ขึน้ หลกัการสําคญัของการรวบรวมขอ้มลูคอื การผสมผสานสิง่เรา้ที่รบัมาจาก

หลายแหล่ง มาจดักลุ่มเพื่อให้ง่ายต่อการประมวลข้อมูล โดยมกีารกําหนดกรอบในการสรา้ง

ภาพรวม และใหค้วามหมายโดยรวมของสิง่เรา้ในขัน้ตอนน้ี ตามหลกัการ Gestalt Psychology 

ทีว่่าคนเรารบัรูเ้ป็นองคร์วมมากกว่าจะรบัรูใ้นแต่ละองคป์ระกอบยอ่ย การผสมผสานทําไดห้ลาย

วธิไีด้แก่ การเติมในส่วนที่ขาดหายไปของกลุ่มก้อนมากกว่าจะแยกเป็นกลุ่มย่อย (Grouping) 

และการรบัรูค้วามหมายของสิง่เรา้จากบรบิทโดยรอบ จะช่วยในการเขา้ใจสารทีส่่งมาไดด้ยีิง่ขึน้ 

(Context)  
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3) การตคีวามหมาย (Perceptual Interpretation)  

กระบวนการน้ีเกดิขึน้หลงัจากทีผู่บ้รโิภคไดเ้ลอืกและจดักลุ่มสิง่เรา้แลว้จากนัน้จงึ

นํามาตคีวามหมายโดยใชห้ลกัการ 2 แบบ (Assael, 1998 อา้งถงึใน ดวงพร เวทไว, 2545) คอื 

(1) การแบ่งข้อมูลตามประเภท (Categorization) เพื่อจดัหมวดหมู่ ทําให้

ผู้บรโิภคมีการจดัการกับข้อมูลได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น การจดัแบ่งข้อมูล

สามารถใช้วธิจีากแนวคดิเรื่อง 1) Schema เมื่อผู้รบัสารรวบรวมข้อมูลใหม่เข้ามาแล้ว จะนํา

ข้อมูลใหม่ไปจดัเก็บไว้ในรูปแบบชิ้นส่วนของข้อมูลย่อยจากข้อมูลใหญ่ และเมื่อได้รบัข้อมูล

ต่างๆมากขึน้ ภาพของขอ้มลูเดมิจะถูกมองในลกัษณะรวมเป็นกลุ่มของความคดิและสญัลกัษณ์ 

2) Subtyping กระบวนการที่พฒันาจากหน่วยย่อยเป็นหน่วยใหญ่ เก็บข้อมูลจากหน่วยย่อย

ต่างๆ เพื่อมองเป็นภาพรวมสะทอ้นภาพของหน่วยใหญ่ 

(2) การตัง้ข้อสรุปเอง (Inference) เป็นการเชื่อมโยงความสมัพนัธ์ระหว่าง

ตวักระตุ้นต่างๆ ในความคดิของผูร้บัสารเอง การตัง้ขอ้สรปุอาจมาจากประสบการณ์ในอดตี การ

บอกเล่าหรอืจากโฆษณา 

การเลือกตีความเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บรโิภคเปิดรบัข่าวสารและจดั

ระเบยีบข้อมูลจากแหล่งข่าวแล้วนัน่ไม่ได้หมายความว่าการเปิดรบัข่าวสารจะถูกรบัรูต้ีความ

ตามที่ผู้ส่งสารตัง้ใจ ผู้บรโิภคแต่ละคนอาจตีความหมายข่าวสารชิ้นเดียวกันต่างกันออกไป 

ความหมายของเน้ือหาจงึอยู่ที่การเลือกรบัรู้ การเลือกตีความเข้าใจของผู้บรโิภค  ซึ่งได้รบั

อิทธพิลจากทศันคติประสบการณ์ ความเชื่อ ความต้องการ ความคาดหวงั แรงจูงใจ สภาวะ

ร่างกายและอารมณ์ของแต่ละคน ในบางครัง้เน้ือหาที่ขดัแย้งกับความเชื่อและทัศนคติถูก

เพกิเฉยหรอืลมืไดง้่ายกว่าเน้ือหาทีส่อดคลอ้งกบัความเชื่อหรอืทศันคต ิหรอืในบางครัง้ผูบ้รโิภค

อาจทําการบิดเบือนเน้ือหาให้สอดคล้องกับความเชื่อและทศันคติของตนเอง และเน่ืองด้วย

ข้อจํากดัของสมองในการรบัรู้ข้อมูล ผู้บรโิภคจงึต้องมกีารเลอืกรบัรู้ข้อมูลข่าวสารในปรมิาณ

เท่าทีจ่ะไดร้บั ผูบ้รโิภคจงึเลอืกรบัรูข้า่วสารทีม่คีวามสอดคลอ้งกบัความคดิเดมิเป็นหลกั 

ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการเลอืกเปิดรบั เลอืกสนใจ เลอืกรวบรวมและเลอืกตคีวาม

สารบางสารทีถู่กส่งมาเท่านัน้ การทีต่อ้งการใหผู้บ้รโิภคไดเ้ปิดรบัจนถงึจดจาํโฆษณาของเรานัน้ 

จงึต้องคํานึงถงึปัจจยัทางด้านผู้บรโิภคด้วย โดยการทําโฆษณานัน้นักโฆษณาต้องสรา้งสรรค์

งานโฆษณาให้เป็นที่น่าสนใจแก่ผู้บรโิภค ทําให้ผู้บรโิภคเกดิความต้องการที่จะเปิดรบัข่าวสาร 

ทาํการตคีวามและจดจาํโฆษณาและสนิคา้ และโฆษณานัน้จะต้องไม่ขดัแยง้กบัความคดิทศันคติ

ทีผู่บ้รโิภคมอียูเ่ดมิ 

การที่ผู้บรโิภคแต่ละคนมกีารรบัรูท้ ี่ต่างกนัอาจมาจากปัจจยัหลายอย่าง การรบัรู้

จะมากหรอืน้อยขึน้อยู่กบัสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูข้องบุคคล เช่น สภาพแวดลอ้ม ลกัษณะของ

สิง่เรา้ ความสนใจและประสบการณ์ที่ผ่านมา Morgan and King (1971 อ้างถงึใน ดวงพร เวท

ไว, 2545) ไดอ้ธบิายปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูไ้วด้งัน้ี  
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ปัจจยัจากภายนอก ไดแ้ก่ 1) ความเขม้ขน้และขนาดของสิง่เรา้ (Intensively and 

Size) เช่น ขนาดของป้ายโฆษณา และสสีนัทีด่งึความสนใจ 2) การทําซํ้า (Repetition) สิง่เรา้ที่

เกดิขึน้ซํ้าๆ กนั สามารถเรยีกรอ้งความสนใจได้มากกว่า 3) สิง่ที่ตรงขา้ม (Contrast) ลกัษณะ

การตดักนัของสิง่เรา้จะเรยีกความสนใจและทําให้เกิดการรบัรูไ้ด้ดกีว่าสิง่ที่คล้ายคลงึกนั เช่น 

การใช้สีและความเข้มที่ ต่างกันระหว่างภาพของสินค้ากับพื้นหลัง 4) การเคลื่อนไหว 

(Movement) สิง่เรา้ทีม่กีารเคลื่อนไหวจะเป็นทีน่่าสนใจมากกว่าสิง่ทีอ่ยู่น่ิงไมเ่คลื่อนไหว 

ปัจจัยจากภายใน อันได้แก่ 1) แรงจูงใจ (Motive) บุคคลมักเห็นในสิ่งที่เรา

ต้องการเหน็หรอืไดย้นิในสิง่ทีต่้องการได้ยนิ เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง แรงจงูใจ

เป็นตวักระตุ้นใหบุ้คคลเกดิความต้องการในสิง่ใดสิง่หน่ึง และจะส่งผลให้มกีารรบัรูถ้งึสิง่นัน้ได้

ดกีว่าสิง่ที่ต้องการ 2) ประสบการณ์เดมิ (Past Experience) แต่ละบุคคลเติบโตในสภาพแสด

ลอ้มทีไ่ม่เหมอืนกนั ถูกเลีย้งดดูว้ยวธิทีีแ่ตกต่างกนั และมกีลุ่มสงัคมกบัคนทีต่่างกนั ทําใหแ้ต่ละ

คนมปีระสบการณ์เดิมที่ต่างกันไปด้วย 3) กรอบอ้างอิง (Reference) เกิดจากการสัง่สมการ

อบรมทางครอบครวัและสงัคม ทําให้เกิดความเชื่อและทศันคติในเรื่องต่างๆ แตกต่างกัน 4) 

สภาพแวดลอ้ม (Environment) บุคคลทีอ่ยู่ในสภาพแวดลอ้มทีต่่างกนั  เช่น สถานที ่บรรยากาศ 

จะมกีารตีความต่อสารที่รบัแตกต่างกันออกไป 5) สภาวะจติใจและอารมณ์ (Mood) อารมณ์

ต่างๆ ยอ่มมผีลต่อการรบัรูส้ ิง่ทีเ่กดิขึน้   

 

2.3.2 แนวคิดเก่ียวกบัทศันคติ  

แมคคาธแีละเปอร์โรลท์ (1993; 2009 อ้างถึงใน พิบูลย์ ทีปะปาล, 2545) ได้กล่าวถึง

ความหมายของทศันคตไิว้ว่าเป็น แนวความคดิหรอืท่าทขีองบุคคลทีม่ต่ีอบางสิง่บางอย่าง เช่น 

ผลติภณัฑ ์สิง่โฆษณา พนักงานขาย บรษิทัหรอืความคดิ ซึ่งทศันคตจิะเกดิจากการเรยีนรูจ้าก

ประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางอ้อม และเป็นการเรยีนรูท้ี่มพีื้นฐานมาจากความเชื่อที่สมัพนัธ์

กนัหลายๆ ความเชื่อ ทศันคตจิะแสดงให้เหน็ถงึทศิทางความรูส้กึต่อสิง่ใดสิง่หน่ึงว่า ดหีรอืไม่ด ี

ชอบหรอืไมช่อบ พอใจหรอืไมพ่อใจ มทีัง้ในแงบ่วก แงล่บ และในแงเ่ป็นกลาง  

ส่วน Mowen and Minor (อ้างถึงใน อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 

ให้คํานิยามของทัศนคติไว้ว่า เป็นแกนกลางของความรู้สึกชอบและไม่ชอบของบุคคล กลุ่ม 

สถานการณ์ สิง่ของรวมทัง้ความคดิเหน็ทีเ่รามองไมเ่หน็  

ทัง้น้ีสอดคล้องกับที่ Gordon Allport (as cited in Belch & Belch, 2008) กล่าวไว้ว่า 

ทศันคตคิอืความพรอ้มของสมองและประสาทที่จดัระเบยีบไวโ้ดยอาศยัประสบการณ์ที่จะมผีล

โดยตรงต่อการตอบสนองต่อสิง่ต่างๆ ขณะที่มุมมองใหม่ๆ มกีารมองว่าทศันคติคอืผลสรุปที่

แสดงความรูส้กึของบุคคลต่อความรูส้กึโดยรวม ผูบ้รโิภคให้ความสําคญักบัองคป์ระกอบต่างๆ 

เช่น บุคคล 
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นักวิจ ัยส่วนใหญ่จัดแบ่งองค์ประกอบของทัศนคติของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 3 

องค์ประกอบ ดงัน้ีคอื (Bovee et al., 1995, p. 121  อ้างถึงใน  อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา  

จาตุรงคกุล, 2550) 

1) องค์ประกอบทางด้านความรู้ความเขา้ใจ (Cognitive Component : Learn) 

หมายถงึ ความเชื่อหรอืความรูท้ี่ผูบ้รโิภคมต่ีอสิง่ใดสิง่หน่ึง เช่น มคีวามเชื่อว่า มนัฝรัง่มแีคลอรี่

สูงหรอืภาชนะที่ทําด้วยพลาสตกิทําลายสิง่แวดล้อม ซึ่งความเชื่อน้ีอาจเป็นความเชื่อที่ถูกหรอื

ผดิ หรอืเป็นความเชื่อในแงบ่วกหรอืลบกไ็ด ้

2) องค์ประกอบทางด้านความรู้สึก (Affective Component: Feel) หมายถึง 

ความรู้สกึของผู้บรโิภคทัง้ในแง่บวกและแง่ลบ อนัแสดงถึงระดบัความชอบ หรอืไม่ชอบของ

ผูบ้รโิภคถงึสิง่ใดสิง่หน่ึง บุคคลอาจมคีวามรูส้กึชอบหรอืไมช่อบต่างกนั จากความเชื่อเหมอืนกนั 

3) องคป์ระกอบดา้นพฤตกิรรม (Behavioral Component : Do)  หมายถงึ การ

กระทําใดๆ ของผู้บรโิภคอนัเกิดมาจากความเชื่อและความรูส้กึที่เกิดขึ้น พฤติกรรมหรอืการ

กระทําอาจแสดงในรูปแบบของการซื้อหรอืหลกีเลี่ยงไม่ซื้อผลติภณัฑ์  การใช้ผลติภณัฑ์หรอื

แนะนําให้ผู้อื่นซื้อ เป็นต้น  เพราะเมื่อผู้บรโิภคเกดิมทีศันคตทิางบวก (Positive Attitude ) ต่อ

ผลติภณัฑ์ นัน่ไม่ได้หมายความว่าผู้บรโิภคจะออกไปซื้อผลติภณัฑน์ัน้ทนัท ีเขาจากจะยงัไม่มี

ความจาํเป็นในตอนนัน้ หรอืซือ้ผลติภณัฑน์ัน้ในภายหลงั 

2.3.2.1 หน้าทีข่องทศันคต ิ

นักวชิาการหลากหลายท่านให้แนวคดิเกี่ยวกบัหน้าที่ของทศันคตแิตกต่างกนัไป 

ส่วนแคทส์ (Kate, 1960, pp. 163-165 อ้างถึงใน อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 

2550) อธบิายถงึหน้าทีข่องทศันคตทิีส่าํคญั 4 ประการ ดงัน้ี  

1) หน้าทีด่า้นการปรบัตวัหรอือรรถประโยชน์ (Adjustment or Utilitarian 

Function) เป็นการตดัสนิคุณค่าตามแนวทางที่ให้ประโยชน์สูงสุดแก่ตนเอง ทศันคติทําหน้าที่

ตอบสนองดา้นความต้องการประโยชน์จะอ่อนไหวต่อการเปลีย่นแปลง ถ้าสิง่นัน้ไม่ใหป้ระโยชน์

หรอืรางวลัอกีต่อไป ผูโ้น้มน้าวใจจงึควรสรา้งสารทีช่ีใ้หเ้หน็ประโยชน์ในเชงิรปูธรรมทีผู่ร้บัสารจะ

ไดร้บัเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ ี

2) หน้าที่ด้านการปกป้องตนเอง (Ego-defensive Function) เพื่อลด

ความขดัแยง้ทีเ่กดิขึน้ในใจหรอืความวติกกงัวล รวมทัง้ความรูส้กึทีค่ดิว่าตนเองดอ้ยกว่าคนอื่น 

3) หน้าที่ด้านการแสดงค่านิยม (Value-Expressive Function) ทศันคติ

ทาํหน้าทีแ่สดงออกทางค่านิยมและสะทอ้นภาพลกัษณ์ของบุคคล ซึง่ช่วยสรา้งความพึง่พอใจได ้

ทศันคตทิีต่อบสนองหน้าทีใ่นการแสดงค่านิยมอาจเปลีย่นแปลงไปหากความเชื่อและภาพลกัษณ์

มกีารเปลีย่นแปลง หรอืมวีธิอีื่นในการแสดงค่านิยม 

4) หน้าทีด่า้นการแสดงความรู ้(Knowledge Function) ทศันคตช่ิวยเป็น

แนวทางประเมนิและทําความเขา้ใจสภาพแวดล้อม บุคคลและเหตุการณ์ต่างๆ ที่เกดิขึน้ ทําให้
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บุคคลเข้าใจโลกได้ง่ายขึ้นโดย ทัว่ไปคนเราจะนําประสบการณ์เดมิมาใช้เป็นกรอบในการทํา

ความเขา้ใจ ตลอดจนตคีวามและประเมนิค่าบุคคลและเหตุการณ์ทีไ่ดเ้ผชญิ 

ตามมุมมองของแคทส ์ทศันคตหิน่ึงสามารถทําหน้าทีไ่ดม้ากกว่า 1 ดา้น ทศันคติ

ตอบสนองทัง้ด้านการแสดงค่านิยมและอรรถประโยชน์ หน้าที่ของทศันคติในด้านการแสดง

ค่านิยมและอรรถประโยชน์แตกต่างกนัในแง่ของผลลพัธ์ที่บุคคลต้องการ ผลลพัธ์ที่มลีกัษณะ

นามธรรม เช่น ความเสมอภาค ความอสิระ แสดงถงึทศันคตดิา้นการแสดงค่านิยม ส่วนผลลพัธ์

ทีเ่ป็นรปูธรรม เช่น ประหยดัเงนิหรอืเวลา แสดงค่านิยมในดา้นอรรถประโยชน์ (ณฏั�ุชุ์ดา วจิติร

จามร,ี 2556) 

2.3.2.2 ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อหน้าทีข่องทศันคต ิ 

ทศันคตทิําหน้าทีต่อบสนองในด้านใดขึน้อยู่กบัปัจจยั 3 ประการ ดงัน้ี (O’Keefe, 

2002, p. 35 อา้งถงึใน ณฏั�ุชุ์ดา วจิติรจามร,ี 2556)  

1) ความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Differences) ความแตกต่าง

ทางบุคลกิภาพที่มผีลต่อหน้าที่ของทศันคตทิี่บุคคลยดึถือ เช่น ผู้ที่ตรวจสอบตนเองสูง (High-

Self Monitor)  มกัมทีศันคติที่สนองตอบในด้านการปรบัตวัทางสงัคม เพื่อช่วยในการปรบัเข้า

กบัสถานการณ์ทีเ่ผชญิอยู ่สว่นทีผู่ท้ ีต่รวจสอบตนเองตํ่า  (Low-self Monitor) มกัมทีศันคตทิีท่ํา

หน้าที่สนองตอบด้านการแสดงออกทางค่านิยม โดยจะแสดงออกทางพฤตกิรรมตามความเชื่อ

และค่านิยมทีย่ดึถอืมากกว่าการปรบัเปลีย่นใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ นอกจากน้ีแรงจงูใจทีแ่ตกต่าง

กนัยงัสิง่ผลให้บุคคลมเีหตุผลต่อความนิยมชมชอบต่อสิง่ของหรอืประเด็นแตกต่างกนัอกีด้วย 

บางคนชอบสิง่ของหน่ึงเพราะประโยชน์ใชส้อยคุม้ค่า ในขณะที่บางคนชอบเพราะสามารถแสดง

สถานะทางสงัคม 

2) สิง่ของ (Object) คุณลกัษณะของสิง่ของเป็นปัจจยักําหนดหน้าทีข่อง

ทศันคต ิเช่น ทศันคตทิี่มต่ีอเครื่องปรบัอากาศมกัเป็นทศันคตทิี่สนองตอบด้านอรรถประโยชน์

การใชง้าน  ไม่ว่าจะเป็นความเยน็ ความเงยีบ หรอืการประหยดัไฟ เช่นเดยีวกบัทศันคตทิีม่ต่ีอ

แชมพูสระผมทีค่นมกัสนใจเรือ่งความหอม ผมนุ่มลื่น หรอืช่วยขจดัรงัแคบบนหนังศรีษะ ซึง่เป็น

หน้าที่ใช้เชิงอรรถประโยชน์ของสิ่งของ ในขณะที่ ทัศนคติต่อรถยนต์อาจทําหน้าที่เป็น

อรรถประโยชน์ ประหยดัน้ํามนั ขบัขี่ปลอดภยั ในขณะที่ทศันคติต่อรถยนต์อาจทําหน้าที่การ

แสดงออกในเชงิสญัลกัษณ์ โดยสะทอ้นความทนัสมยั และสถานะของผูข้บัขี ่เป็นตน้ 

3) ความแตกต่างทางสถานการณ์ (Situational Variation) สถานการณ์ที่

แตกต่างกันมผีลต่อความแตกต่างในหน้าที่ของทศันคติด้วยเช่นกนั บางสถานการณ์ที่ทําให้

คุณสมบตัขิองสิง่ของเด่นขึน้มาโดยมผีลในการกระตุ้นทศันคตทิี่ตอบสนองในเชงิเครื่องมอืหรอื

อรรถประโยชน์ เช่น ในภาวะเศรษฐกจิถดถอย ทําใหบ้างคนมทีศันคตใินเชงิอรรถประโยชน์ต่อ

การทําประกนัชวีติว่าใหผ้ลประโยชน์ตอบแทนดกีว่าการลงทุนชนิดอื่นๆ แตกต่างจากอดตีทีก่าร

ทําประกนัชวีติมกัตอบสนองในดา้นความมัน่คงหรอืสถานการณ์ทีบุ่คคลอยูท่่ามกลางกลุ่มเพื่อน 
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เขาอาจแสดงทศันคตต่ิอบุคคลหรอืสิง่ของไปในทางทีส่อดคลอ้งกบัความคดิของกลุ่ม (ณฏั�ุชุ์ดา 

วจิติรจามร,ี 2556) 

2.3.2.3 ประเภทของทัศนคติ (Types of Attitude) (Walters, 1978 อ้างถึงใน 

ณฏั�ุชุ์ดา วจิติรจามร,ี 2556) 

การกําหนดความแตกต่างทีส่าํคญัของประเภทของทศันคตจิะเป็นเรือ่งทีเ่กีย่วขอ้ง

กบัเวลาและความเขม้ขน้ของทศันคต ิซึง่สามารถแบ่งตามประเภทของทศันคตไิดด้งัน้ี 

1) ความเชื่อ (Beliefs) คอื ความโอนเอยีงทีท่ําใหต้้องยอมรบั เพราะเป็น

ขอ้เทจ็จรงิและเป็นสิง่ทีม่กีารสนับสนุนโดยความเป็นจรงิหรอืขอ้มลูใดๆ ทีม่น้ํีาหนักมาก ความ

เชื่อสว่นใหญ่จะเป็นสิง่ทีม่เีหตุผลทีถ่าวร อาจจะมหีรอืไม่มคีวามสาํคญักไ็ด ้ตวัอยา่งเช่นผูบ้รโิภค

อาจมหีรอืไมม่คีวามสาํคญักไ็ด ้

2) ความคดิเหน็ (Opinions) คอืความโน้มเอยีงทีไ่ม่ไดอ้ยูบ่นพืน้ฐานของ

ความแน่นอน ซึง่ความคดิเหน็นัน้อาจเป็นขอ้เทจ็จรงิหรอืไม่จรงิบางอย่างกไ็ด ้เป็นเพยีงขอ้สรุป

ของคาํแนะนําทีต่้องการแสดงออก ความคดิเหน็มกัจะเกี่ยวขอ้งกบัคําถามในปัจจุบนัและงา่ยต่อ

การเปลีย่นแปลง 

3) ความรู้สกึ (Feelings) คอืความโน้มเอียงซึ่งมพีื้นฐานมาจากอารมณ์

โดยธรรมชาติ โดยอารมณ์สามารถมีลักษณะถาวรและมีสมมุติฐานลึก แต่ความรู้สึกไม่

จาํเป็นต้องเป็นสิง่ที่ถูกสนับสนุนโดยขอ้เทจ็จรงิที่เกี่ยวขอ้งกนั ตวัอย่างเช่น ผูห้ญงิถูกมองหรอื

รูส้กึว่าเป็นเพศที่อยู่กบับ้าน หรอืการที่ผู้ชายที่ไปจ่ายตลาดกบัภรรยาถูกมองว่าเป็นผู้ชายกลวั

เมยีสําหรบัความรูส้กึของคนส่วนใหญ่ เป็นต้น เราสามารถคดิเกี่ยวกบัความรูส้กึในฐานะที่เป็น

อารมณ์ที่แสดงออก (Sentiment) ความคิดเห็นในฐานะเป็นความรู้สึก หรอืความประทับใจ 

(Impression) และความเชื่อในฐานะเป็นค่านิยม (Values) ที่บุคคลม ีฉะนัน้ทศันคติจงึสามารถ

เป็นประเภทใดก็ได้ของการกระทําให้เกิดความเชื่อที่เข้มแข็งหรอือ่อนแอ หรือถาวร หรือ

ชัว่คราวทีม่พีืน้ฐานมาจากขอ้เทจ็จรงิหรอือารมณ์กไ็ด ้

4) ความโอนเอยีง (Inclination) คอื บางส่วนของทศันคตเิมื่อผูบ้รโิภคอยู่

ในสภาวะที่ตดัสนิใจไม่ได ้ตวัอย่างเช่น สนิค้าน้ํามนัเบนซนิระหว่างน้ํามนัเชลล์กบัน้ํามนั ปตท. 

ทีผู่ซ้ ือ้คนหน่ึงมคีวามโอนเอยีงทีจ่ะเตมิน้ํามนัเชลลเ์น่ืองจากชื่อเสยีงที่มเีครอืข่ายการจาํหน่ายที่

กว้างกว่า แต่ตัดสินใจไม่ได้ว่าจะเติมน้ํามนัเชลล์หรอืน้ํามนั ปตท. เพราะชอบน้ํามนัปตท.

มากกว่า เป็นตน้ 

5) ความมีอคติ  (Bias) คือค วาม เชื่ อท างจิต ใจที่ ทํ าให้ เกิด อคต ิ

(Prejudice) ในทางตรงขา้มกบัข้อเท็จจรงิที่มอียู่ ผู้บรโิภคอาจมอีคติกบัพ่อค้าปลกีรายได้ก็ได ้

หรอืการชอบผลติภณัฑต์ราใดตราหน่ึงเป็นพเิศษ นัน่คอื เป็นประเภทหน่ึงของความมอีคตเิป็น

ตน้  

 



58 

2.3.3 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรม  
แบบจําลองไอดา (AIDA Model) ถูกพัฒนาขึ้นมาจากแนวคิดของกระบวนการขาย

สนิคา้ของพนกังานขาย ซึง่ประกอบดว้ย 4 ขัน้ตอน ดงัต่อไปน้ี 

1) การเรียกร้องความสนใจ (Attention) โฆษณาต้องดึงดูดความสนใจจาก

ผูบ้รโิภค 

2) การสรา้งความน่าสนใจ (Interest) โฆษณาต้องทําใหผู้้บรโิภคเกดิความสนใจ

โดยเสนอขอ้ดขีองสนิคา้และบรกิาร 

3) การสร้างความปรารถนา (Desire) โฆษณาจะต้องทําให้ผู้บรโิภคเกิดความ

ปรารถนาในตวัสนิค้าและบรกิาร และสามารถทําให้เห็นว่าสนิค้านัน้ สามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของผูบ้รโิภคเป้าหมายได ้

4) การกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Action) โฆษณาต้องทําให้ผู้บรโิภค

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารนัน้ 

2.3.3.1 แบบจาํลองลาํดบัขัน้ของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model)  

แบบจําลองน้ีถูกพฒันาโดย Lavidge and Steiner (as cited in Belch & Belch, 

2004, p. 203) ซึ่งพวกเขาได้กล่าวว่า พฤติกรรมการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคไม่ได้เกิดขึ้นโดย

ทนัท ีแต่เกดิขึน้เป็นลําดบัขัน้ตอนตัง้แต่รูจ้กัไปจนถงึการเกดิพฤตกิรรมการซือ้ในทีสุ่ด ดงัแสดง

ในภาพที ่2.31 ดงัน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.22 แผนภาพแบบจาํลองลาํดบัขัน้ของผลกระทบ (Hierarchy of Effect Model) 

แหล่งท่ีมา: ธชัมน แก่นจนัทร ์(2544, น.33) 

 

1) การรูจ้กั (Awareness) เป็นขัน้ตอนแรกทีผู่บ้รโิภคจะเริม่รูจ้กัสนิคา้ แต่ยงั

ไมม่คีวามรูเ้กีย่วกบัสนิคา้มากนกั โดยทัว่ไปอยูใ่นขัน้แนะนําผลติภณัฑใ์หม ่

2) ความรู้ (Knowledge) เป็นขัน้ตอนที่ผู้รบัข่าวสารเกิดความรู้เกี่ยวกับ

คุณสมบตั ิรปูลกัษณะและองคป์ระกอบอื่นๆ เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์

3) ความชอบ (Liking) เป็นขัน้ตอนทีผู่ร้บัขา่วสารเกดิความรูท้ีด่ต่ีอสนิคา้ 

ความรู้ ความชอบ การรู้จกั 

ความเช่ือมัน่ท่ีจะซือ้ ความพงึพอใจ การซือ้ 
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4) ความพงึพอใจ (Preference) เป็นขัน้ตอนทีผู่ร้บัข่าวสารเกดิความรูส้กึพงึ

พอใจในสนิคา้มากกว่าสนิคา้อื่นๆ ขัน้น้ีผูส้่งข่าวสารต้องจงูใจใหผู้ร้บัข่าวสารเกดิความพอใจโดย

ชีใ้หเ้หน็จดุเด่นของตสนิคา้ทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนัหรอืจงูใจในรปูของโฆษณาเปรยีบเทยีบ 

5) ความเชื่อมัน่ทีจ่ะซือ้ (Conviction) เป็นขัน้ตอนทีผู่ร้บัขา่วสารแน่ใจว่าควร

จะซือ้หรอืตัง้ใจจะซือ้สนิคา้นัน้ 

6) การซื้อ (Purchase) เป็นขัน้ตอนที่ผู้รบัข่าวสารเกิดพฤติกรรมการซื้อ 

และเป็นบทบาทสาํคญัของพนกังานขายมคีวามสาํคญัมากในการเรง่รดัใหลู้กคา้เกดิการตดัสนิใจ

ซือ้  

2.3.3.2 แบบจาํลองการยอมรบันวตักรรม (Innovation Adoption Model)   

แบบจําลองน้ีเกดิขึน้จากนักวชิาการชาวอเมรกิา Everett M. Rogers (อ้างถงึใน 

ธชัมน ศรแีก่นจนัทร์, 2544, น. 34) เกี่ยวกบัการยอมรบันวตักรรม หรอืการตัดสินใจยอมรบั

ผลติภณัฑใ์หมข่องผูบ้รโิภค ซึง่แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอนดงัน้ี  

1) ขัน้การรูจ้กั (Awareness) เป็นขัน้ทีผู่ร้บัขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์

2) ขัน้ความสนใจ (Interest) เป็นขัน้ที่ผู้ร ับข่าวสารจะมีความสนใจใน

ผลติภณัฑ ์ในคุณสมบตัต่ิางๆ ของสนิคา้ 

3) ขัน้ตอนการประเมนิผล (Evaluation) เป็นขัน้ที่ผู้รบัข่าวสารจะหาข้อมูล

เกี่ยวกับราคาและคุณภาพของผลติภณัฑ์และบรกิารของบรษิัทและคู่แข่งขนัเพื่อหาข้อดีและ

ขอ้เสยีเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิาร 

4) ขัน้การทดลอง (Trial) เป็นขัน้ทีผู่้รบัข่าวสารจะทดลองใชผ้ลติภณัฑก่์อน

การตดัสนิใจซื้อ ขัน้การทดลองใช้น้ีอาจจะทําในลกัษณะของการแจกตวัอย่างสนิค้า หรอืเปิด

โอกาสใหผู้บ้รโิภคทดลองใชผ้ลติภณัฑ ์พรอ้มกบัการประเมนิผล 

5) ขัน้ตอนยอมรบั (Adoption) เป็นขัน้ที่ผู้รบัข่าวสารยอมรบัในแนวคดิ ตวั

สนิค้า หรอื บรกิารหรอืาจกล่าวได้ว่าเป็นขัน้ที่ผู้บรโิภคได้ทําการตดัสนิใจซื้อหรอืใช้ผลติภณัฑ์

นัน่เอง 

2.3.3.3 แบบจาํลองการประมวลผลขา่วสาร (Information-processing Model)  

แบบจําลองการประมวลผลข้อมูลข่าวสารน้ี ได้ถูกพัฒนาขึ้นโดย William 

McGuire (as cited in Belch & Belch, 2004, p. 148)ซึ่งเขาได้กล่าวว่าผูร้บัสารในกระบวนการ

สื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ ซึง่การโฆษณากถ็อืว่าเป็นการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจประเภทหน่ึง

นัน้ จะตอ้งผ่านกระบวนการโดยลาํดบัขัน้ตอนดงัน้ี  

1) ขัน้ตอนการนําเสนอสาร (Message Presentation) เป็นขัน้ของการ

เปิดรบัข่าวสารโดยผูส้่งสารจะทําการส่งขอ้มลูข่าวสารผ่านสื่อต่างๆ ไปยงัผูร้บัสาร ผู้รบัสารก็จะ

เปิดรบัขา่วสารดงักล่าวผ่านทางประสาทสมัผสัต่างๆ 
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2) ขัน้ความใส่ใจ (Attention) เป็นขัน้ตอนที่ผู้รบัสารตัง้ใจจะรบัข่าวสารที่ผู้

ส่งนําเสนอ 

3) ขัน้ตอนความเข้าใจ (Comprehension) เป็นขัน้ตอนที่เกดิขึ้นหลงัจากที่

ผูร้บัสารตัง้ใจรบัขอ้มูลข่าวสารในขัน้ที่สอง กล่าวคอืเมื่อผู้รบัสารตัง้ใจรบัข่าวสารนัน้แลว้ก็ย่อม

นําไปสู่การเกดิความรูค้วามเขา้ใจในสารดงักล่าว 

4) ขัน้การยอมรบั (Yielding) เป็นขัน้ตอนทีผู่ร้บัสารเกดิการยอมรบัและเกดิ

ความรูส้กึชอบขา่วสารหรอืสนิคา้นัน้ 

5) ขัน้การจดจํา (Retention) เป็นขัน้ตอนที่ผู้รบัสารสามารถจดจําข้อมูล

ขา่วสารทีไ่ดร้บัมา ซึง่ผูร้บัสารมกัจะจดจาํขา่วสารทีต่รงกบัทศันคตขิองเขา และมกัจะเพกิเฉยต่อ

ขอ้มลูขา่วสารทีม่ตีรงขา้มกบัทศันคตขิองเขา 

6) ขัน้แสดงพฤตกิรรม (Behavior) เป็นขัน้ตอนทีผู่ร้บัสารนําขอ้มลูทีม่อียู่มา

ใชป้ระกอบการตดัสนิใจแสดงพฤตกิรรมอย่างใดอย่างหน่ึง เช่น การซือ้หรอืใชส้นิค้าและบรกิาร 

การเขา้รว่มกจิกรรมการส่งเสรมิการขายต่างๆ เป็นตน้ 

จากแบบจําลองต่างๆ ที่นําเสนอข้างต้น จะเห็นได้ว่ามีความสอดคล้องกัน 

กล่าวคอืเป็นไปตามลําดบัขัน้การตอบสนองพืน้ฐาน 3 ขัน้ตอนของผูบ้รโิภค ดงัแสดงในตารางที ่

2.1  
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ตารางท่ี 2.1 ตามลาํดบัขัน้การตอบสนองพืน้ฐาน 3 ขัน้ตอนของผูบ้รโิภค 

 

 

แหล่งท่ีมา: Belch and Belch, 2004, p. 147. 

 

2.3.3.4 แบบจาํลองพฤตกิรรมการเลอืกรบัสารโฆษณา 

ในสภาพความเป็นจรงิผู้บรโิภคจะเห็นโฆษณาต่างๆ เป็นจํานวนมาก แต่จะ

สามารถจดจําได้เพยีงบางส่วนเท่านัน้ ทัง้น้ีก็เน่ืองจากพฤตกิรรมการเลอืกรบัสารของผู้บรโิภค 

ซึง่ประกอบดว้ย 4 ขัน้ตอน (ปรมะ สตะเวทนิ, 2541) ดงัน้ีคอื  

1) การเลอืกเปิดรบั (Selective Exposure)  

เป็นขัน้ตอนแรกที่ผู้รบัสารจะทําการเลอืกรบัสารโฆษณา โดยผู้รบัสารจะ

เลอืกเปิดรบัหรอืเลอืกใช้สื่อมวลชนตามความปรารถนาของตน เช่น เมื่อผู้บรโิภคเปิดโทรทศัน์

เราจะเปิดไปดูช่องไหน รายการไหน ในช่วงเวลาใด หากเปิดฟังวทิยุ เขาจะฟังสถานีไหน  หรอื

หากจะอ่านหนังสอืพมิพ์ เขาจะอ่านหนังสอืพมิพ์ฉบบัไหน เป็นต้น ซึ่งโดยปกตแิล้วจะเลอืกใช้

สื่อมวลชนที่เสนอข่าวสารและความคดิเห็นที่สอดคล้องกบัความคดิและทศันคติของตน ทัง้น้ี

ขัน้การ

ตอบสนอง

ของ

พฤติกรรม 

แบบจาํลองไอ

ดา 

แบบจาํลองลาํดบั

ขัน้ของ

ผลกระทบ 

แบบจาํลองการ

ยอมรบันวตักรรม 

แบบจาํลอง

การ

ประมวล

ข้อมลู

ข่าวสาร 

ขัน้การรบัรู ้ 1. เรยีกรอ้งความ

สนใจ 

1. การรูจ้กั 

2. ความรู ้

1. การรูจ้กั 1. นําเสนอ

สาร 

2. ความใส่ใจ 

3. ความ

เขา้ใจ 

ขัน้การเกดิ

ทศันคต ิ

2. สรา้งความ

น่าสนใจ 

3. สรา้งความ

ปรารถนา 

3. ความชอบ 

4. ความพงึพอใจ 

5. ความเชื่อมัน่ที่

จะซือ้ 

2. ความสนใจ 

3. การประเมนิผล 

4. การ

ยอมรบั 

5. การจดจาํ 

ขัน้แสดง

พฤตกิรรม 

4. กระตุน้ใหเ้กดิ

พฤตกิรรมการซือ้ 

6. การซือ้ 4. การทดลอง 

5. การยอมรบั 

6. แสดง

พฤตกิรรม 
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เพราะโดยธรรมชาตแิลว้คนเรามคีวามต้องการอย่างยิง่ทีจ่ะปกป้อง รกัษา และส่งเสรมิความคดิ

เกีย่วกบัตนเอง 

2) การเลอืกใหค้วามสนใจ (Selective Attention) 

หลงัจากเลอืกเปิดรบัแลว้ ขัน้ต่อมาคอืการเลอืกทีจ่ะใหค้วามสนใจกบัเน้ือหา

ของสื่อที่ตนเลือกใช้ ซึ่งโดยปกติคนเราจะเลือกให้ความสนใจกับสิ่งที่เราสนใจ ชอบ และ

สอดคลอ้งกบัทศันคต ิความคดิ และความเชื่อถอืของเรา เช่น เวลาเราอ่านนิตยสาร เรากม็กัจะ

เลอืกอ่านเฉพาะบางหน้าหรอืบางคอลมัน์ทีเ่ราสนใจ เป็นตน้ 

3) การเลือกรับรู้หรือการเลือกตีความหมาย (Selective Perception or 

Selective Interpretation) 

ขัน้ตอนน้ีเป็นกระบวนการในการเลอืกรบัสารของผูบ้รโิภค คอื การเลอืกรบัรู้

หรอืตคีวามหมายเน้ือหาของสื่อทีต่นเลอืกใหค้วามสนใจ ซึง่โดยปกตคินเราจะเลอืกตคีวามหมาย

ของสิง่ที่ได้ดู อ่าน หรอื ฟังตามทศันคตแิละความรูส้กึนึกคดิของตนเอง เน้ือหาของสื่อจงึมกัถูก

บดิเบอืนความหมายไปโดยทีเ่ราไมรู่ต้วั ยกตวัอยา่งเช่น คนทีด่ื่มสุรา เมื่อไดเ้หน็โฆษณารณรงค์

การงดดื่มสุรากม็กัจะไม่ค่อยเชื่อหรอือาจแสดงความรูส้กึต่อต้านโดยการกล่าวว่ารณรงคอ์ย่างไร

กไ็มส่าํเรจ็ เป็นตน้ 

4) การเลอืกจดจาํ (Selective Retention) 

หลงัจากที่ผู้บรโิภคเลอืกตคีวามหมายเน้ือหาของสื่อแล้ว ขัน้สุดท้ายคอืการ

จดจาํสิง่ทีต่นไดจ้ากการใชส้ื่อมวลชน ในขัน้น้ีผูร้บัสารจะเลอืกจดจาํเฉพาะเน้ือหาทีส่อดคลอ้งกบั 

รสนิยม ทศันคต ิความชอบ ความเชื่อ ตลอดจน ค่านิยมของตนเอง ซึง่มผีลการวจิยัได้กล่าวไว้

ว่า คนเราจะสามารถจดจําสิ่งที่สอดคล้องหรอืสนับสนุนความคิดเห็นของเราได้ดีกว่าเรื่องที่

ขดัแยง้กบัความคดิเหน็ของเรา (กญัจณพิฐั วงศส์ุเมธรต,์ 2549, น. 108)  

นอกจากน้ี Schramm (อ้างถงึใน ปรมะ สตะเวทนิ, 2541) ได้กล่าวถงึปัจจยั

ทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกเปิดรบัสารไว ้5 ประการ ดงัน้ีคอื 

1) ความสะดวกในการใช้ โดยผู้รบัสารมกัจะเลอืกเปิดรบัสื่อที่อยู่ใกล้ชดิตวั

มากกว่า 

2) ความเด่น โดยผู้รบัสารมกัจะเลอืกให้ความสําคญักบัสื่อที่มลีกัษณะโดด

เด่น แปลกตา และมคีวามน่าสนใจ 

3) ประสบการณ์ คอืผู้รบัสารมแีนวโน้มที่จะเลอืกเปิดรบัสาร เลอืกใหค้วาม

สนใจต่อสารเลอืกตคีวามหมายสาร และเลอืกทีจ่ะจดจาํประสบการณ์ของผูร้บัสาร 

4) การใช้ประโยชน์ คือ ผู้รบัสารจะเลือกเปิดรบัสารแต่ละประเภทตาม

เป้าหมายและวตัถุประสงคข์องตน 

5) การศกึษาและสถานะทางสงัคม เช่น ผู้รบัสารทีม่กีารศกึษาสูงกว่ามกัจะ

เลอืกดขูา่วรายการขา่วสาร และรายการเกีย่วกบับา้นเมอืงมากกว่าผูร้บัสารทีม่กีารศกึษาตํ่ากว่า  
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2.3.4 พฤติกรรมผูบ้ริโภคในปัจจบุนั (AIDAS) 

ววิฒันาการที่ก้าวหน้าขึ้นทําให้เกิดเทคโนโลยใีหม่ๆ มากมาย และสิง่ที่ตามมานัน้คอื 

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป ทําใหเ้กดิแนวคดิของพฤตกิรรมผูบ้รโิภครปูแบบใหม่

โดย Sugiyama (2012) กล่าวถงึพฤตกิรรมการบรโิภคปัจจบุนัจะเหน็ไดช้ดัว่าภาวะแวดลอ้มของ

ข้อมูลข่าวสารที่ล้อมรอบตัวเราอยู่ในปัจจุบันได้เปลี่ยนไปมาก เช่นเดียวกับพฤติกรรมการ

บรโิภค ความเปลี่ยนแปลงเหล่าน้ี จะเห็นได้ว่า ได้เวลาที่ต้องพจิารณารูปแบบของพฤติกรรม

การบรโิภคแบบเดิมที่นักการตลาดและนักโฆษณาใช้มานานนับสิบๆ ปี อีกครัง้ จากการ

วิเคราะห์เชื่อว่ารูปแบบพฤติกรรม ADIMA อันได้แก่ ความใส่ใจ (Attention) ความสนใจ 

(Interest) ความปรารถนา (Desire) ความทรงจาํ (Memory) และการลงมอืทํา (Action) นัน้แคบ

เกินไป สําหรบัสถานการณ์ปัจจุบนั เน่ืองจากโมเดล AIDMA ตัง้อยู่บนสมมุติฐานที่ว่า ข้อมูล

ข่าวสารไหลไปทางเดยีว และผู้บรโิภคก็ตอบสนองต่อขอ้มูลที่ผูป้ระกอบการเป็นผู้ป้อนให้เพยีง

อยา่งเดยีว และผูบ้รโิภคกต็อบสนองต่อขอ้มลูทีผู่ป้ระกอบการเป็นผูป้้อนใหเ้พยีงอยา่งเดยีว  

กระบวนการอธิบายพฤติกรรมผู้บรโิภคที่เป็นที่รู้จกักันมากที่สุดคือ AIDMA ซึ่งเป็น

รปูแบบทีไ่ดร้บัแรงหนุนตัง้แต่แรกจากโรนัลด ์ฮออล ์ในสหรฐัอเมรกิาในราวปี 1920 และยงัเป็น

โมเดลทีไ่ดร้บัความนิยมอยา่งกวา้งขวาง 

โมเดล AIDMA อธบิายขัน้ตอนจากจุดทีผู่้บรโิภคสงัเกตเหน็สนิคา้ บรกิาร หรอืโฆษณา 

เพื่อจงูใจผูบ้รโิภคใหซ้ือ้ผลติภณัฑต่์างๆ ดงัน้ี  

 

Attention   →   Interest   →   Desire   →   Memory   →   Action 

 

การโฆษณามวีตัถุประสงคเ์พื่อดงึดดูความใส่ใจของผูบ้รโิภค และสรา้งความสนใจทีห่วงั

ว่าจะเปลีย่นแปลงเป็นความปรารถนา หากโฆษณาชิน้นัน้มปีระสทิธภิาพความปรารถนานัน้จะ

กลายเป็นความทรงจาํ และความทรงจาํนัน้จะทาํใหผู้บ้รโิภคจะตดัสนิใจ ซือ้สนิคา้ชิน้นัน้ หรอืแบ

รนดน์ัน้ เมือ่เขากลบัไปทีร่า้นในครัง้ต่อไป 

AIDMA เป็นรูปแบบที่มปีระสิทธิภาพสําหรบัการโฆษณาแบบเก่าที่เหมาะกับสินค้า

ทัว่ๆไป ซึง่เป้าหมายจรงิๆ อยูท่ีก่ารทาํใหผู้บ้รโิภคเลอืกแบรนดข์องคุณมากกว่าแบรนดข์องราย

อื่น โดยมสีมมตุฐิานว่าขอ้มลูของบรษิทัทีส่ ื่อผ่านการโฆษณาเพยีงพอสาํหรบัผูบ้รโิภคแลว้ และมี

วตัถุประสงค์หลกัมากพอกับวตัถุประสงค์รองอื่นๆ ที่ต้องการให้ผู้บรโิภคจดจําแบรนด์ และ

คาํมัน่สญัญาของแบรนด ์ณ จดุทีซ่ือ้สนิคา้ รปูแบบการโฆษณาของบรรดาผูป้ระกอบการเจา้ของ

สนิคา้อุปโภคบรโิภคจาํนวนมากลว้นใชร้ปูแบบน้ีมาเป็นเวลานาน 

รปูแบบ AIDMA อาจจะใชไ้ดผ้ลกบับรษิทัทีผู่บ้รโิภคแทบจะไม่ตอ้งมเีหตุผลทีจ่ะตอ้งการ

ข้อมูลผลติภณัฑ์มากไปกว่าข้อมูลที่มอียู่แล้วในโฆษณา ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์นัน้ 
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อย่างไรก็ตาม ในยุคอนิเทอรเ์น็ตที่ผู้คนสามารถเขา้ถงึขอ้มลูได้ดว้ยตนเองจะพบอตัราการเพิม่

อย่างรวดเร็วของสิ่งที่เราเรยีกว่า การเชื่อมต่อกับข้อมูลอย่างจริงจงั (Action Contact with 

Information) คอืหลงัจากผูบ้รโิภคเหน็สนิค้า บรกิารหรอืโฆษณาแลว้ จะหาขอ้มูลดว้ยตวัเองอกี

ครัง้ แล้วแบ่งปันข้อมูลน่าทึ่งที่ได้มานัน้กับคนอื่นด้วย ดงันัน้นอกจากข้อมูลที่ผู้ประกอบการ 

(หรอืผู้ส่ง) ส่งไปยงัผู้บริโภค (ผู้รบัข้อมูล) แล้ว พฤติกรรมสองอย่างที่เป็นเอกลักษณ์ของ

ผูบ้รโิภค อนัไดแ้ก่ การหา (คอืการรวบรวม) และการแบ่งปันขอ้มลู จงึกลายเป็นปัจจยัสําคญัใน

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์ 

ความเปลี่ยนแปลงในภาวะแวดล้อมของขอ้มูลข่าวสารเหล่าน้ี  เดนท์สุ บรษิัทเอเจนซี่

โฆษณารายใหญ่จากญี่ปุ่ น จงึสนับสนุนโมเดลพฤตกิรรมการบรโิภคแบบใหม่ที่เรยีกว่า AISAS 

อันได้แก่ ความใส่ใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ค้นหา (Search) ลงมือทํา (Action) 

แบ่งปัน (Share) หากเปรยีบเทยีบโมเดลน้ีกบั AIDMA เราจะได้เหน็กระบวนการเปลี่ยนแปลง

เชงิจติวทิยา (AIDM) ลดความสําคญัลงเลก็น้อย และ (A) ตวัสุดทา้ย สําหรบักระบวนการลงมอื

ทาํ (Action) ไดผ้ลครอบคลุมอกีสามกระบวนการคอื Search Action Share ดงันัน้โมเดลใหม่จงึ

มลีกัษณะดงัน้ี 

 

Attention    →    Interest    →    Search →    Action→ Share 

 

วธิทีีเ่ปรยีบเทยีบกบัรปูแบบ AIDMA ในรปูดา้นล่าง เดนทส์ุพฒันาโมเดล AISAS ขึน้ใน

ปี 2004 และไดข้ึน้ทะเบยีนโมเดลน้ีเป็นเครื่องหมายการคา้ของบรษิทัในประเทศญี่ปุ่ นในปี 2005 

และไดใ้ชร้ปูแบบและโมเดล AISAS เป็นฐานของแคมเปญโฆษณาจาํนวนมาก ที่ไดอ้อกแบบใน

ปัจจบุนั ดงันัน้โมเดล AISAS จงึเป็นกรอบการทาํงาน 
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ภาพท่ี 2.23 ภาพโมเดล AISAS 

แหล่งท่ีมา: Sugiyama, 2012. 

 

2.3.5 กระบวนการ AISAS  

กระบวนการทํางานของ AISAS มีรายละเอียดเพิ่มขึ้น กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคที่

สงัเกตเหน็ผลติภณัฑ ์บรกิาร หรอื โฆษณา (Attention) และเกดิสนใจที่ค้นหาขอ้มูล (Search) 

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นัน้ๆ เขาอาจจะหาข้อมูลที่เป็นความเห็นของคนอื่นหรือคนใกล้ตัวใช้

เปรยีบเทียบผลติภณัฑ์ และหน้าเวบ็ขององค์กรที่เป็นทางการ จากนัน้ผู้บรโิภคก็จะใช้ข้อมูล

เหล่านั ้น ประกอบการพิจารณาร่วมกับคําวิจารณ์และความเห็นของคนที่เคยซื้อ และใช้

ผลิตภณัฑ์หรอืบรกิารนัน้มาแล้ว ถ้าสําเรจ็เขาก็จะได้การตัดสนิใจที่มน้ํีาหนักสําหรบัการซื้อ

ผลติภณัฑ์ (Action) และหลงัจากซื้อผลติภณัฑ์แล้ว ผู้บรโิภครายน้ีก็จะผนัตวัเองไปเป็นผู้ส่ง

ข้อมูลด้วยการบอกปากต่อปาก ทัง้การคุยกับคนอื่น หรอืคําวจิารณ์และความประทบัใจทาง

อนิเทอรเ์น็ต (Sharing) ต่อไป 

1) AISAS โมเดลนอกกรอบ 

โดยพื้นฐานแล้ว AIDMA เป็นโมเดลเส้นตรง เป็นกระบวนการตามขัน้ตอน 

เริม่ต้นด้วย Attention แล้วไปจบลงที่ Action แตกต่างจากโมเดล AISAS ไม่ต้องก้าวตามทุก

ขัน้ตอนของขัน้ตอนทัง้หา้ ดงัภาพดา้นล่าง 
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ภาพท่ี 2.24 ภาพ AISAS โมเดลนอกกรอบ 

แหล่งท่ีมา: Sugiyama, 2012. 

 

2) ความสาํคญัของ AISAS 

โมเดล AISAS ครอบคลุมพฤติกรรมอนัหลากหลายของผู้บรโิภคยุคใหม่อย่าง

ครบถ้วน พรอ้มกบัทําหน้าทีเ่ป็นรปูแบบการดําเนินงานทีส่อดคลอ้งกบักจิกรรมต่างๆ ในโลกที่

เป็นจรงิด้วย เราต้องออกแบบกลไกเชงิกลยุทธ์ที่ได้ใจของผู้บรโิภคในกระบวนการของโมเดล 

AISAS 

เช่น เริม่จาก A และ I เราต้องสรา้งกลไกที่จะนําผู้บรโิภคไปสู่เวบ็แคมเปญของ

องคก์รและกระตุ้นผูบ้รโิภคใหต้้องการคน้หาขอ้มลูต่อไป และที่สําคญัคอื การออกแบบเวบ็ไซต์

เพื่อให้ผู้บรโิภคมีประสบการณ์แบรนด์ที่หลากหลาย  ทําให้ผู้บรโิภคเป็นใจกับแบรนด์และ

ตอ้งการซือ้สนิคา้ในทนัท ีและเมือ่ไปถงึรา้นคา้แลว้แทนทีจ่ะกระตุ้นใหผู้บ้รโิภคซือ้สนิคา้ในทนัท ี

เราต้องเสนอประสบการณ์แบรนดท์ีเ่ป็นเอกลกัษณ์ของรา้นนัน้ ซึง่ต้องออกแบบมาเพื่อใหค้วาม

มัน่ใจว่าผู้บรโิภคจะต้องไม่วอกแวก แต่เดินตรงไปหาแบรนด์ด้วยความพอใจ และต้องการ

กลบัไปซือ้ผลติภณัฑจ์ากรา้นนัน้เพิม่อกีในอนาคต ตวัอย่างกลไกส่งเสรมิการแบ่งปันขอ้มลูอาจ

รวมอยู่ในเวบ็ไซต์ชุมชนออนไลน์ทีผู่บ้รโิภคเขา้ไปแสดงความเหน็ไดอ้ย่างง่ายดาย หรอืกลไกที่

ออกแบบมาเพื่อเพิม่ความถีข่องการสื่อสารดว้ยการบอกเล่าปากต่อปาก เป็นตน้ 

เมื่อมโีมเดล AISAS น้ีอยู่ในความคิด เราก็สามารถออกแบบกลไกเพื่อชนะใจ

ผู้บรโิภคโดยหวงัได้ว่าจะกําหนดเส้นทางที่ชัดเจนไปสู่การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และสร้าง

ความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภค 

 

 

 



67 

2.4 แนวคิดเก่ียวกบัเจนเนอเรชัน่ 

 

การศกึษากลุ่มคนในแต่ละเจนเนอเรชัน่นัน้ จําเป็นต้องมคีวามเขา้ใจในความหมายและ

พฤตกิรรมของกลุ่มประชากรแต่ละกลุ่ม และพฤตกิรรมของแต่ละช่วงอาย ุซึง่มคีวามแตกต่างกนั 

อกีทัง้ทีม่าของแต่ละเจนเนอเรชัน่  

Generation หมายถงึ ยุคสมยัของกลุ่มคนในแต่ละช่วง ในแต่ละ Generation จะห่างกนั

ประมาณ 20 ปี ซึ่งในเรื่อง Generation น้ีมีผู้ศึกษากันเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะในด้าน

สงัคมศาสตร ์ทีศ่กึษาทัง้ในดา้นพฤตกิรรม สงัคม ความคดิต่างๆ การใชช้วีติ ฯลฯ รวมไปถงึดา้น

การตลาด กใ็หค้วามสนใจกบัเรือ่งน้ีเช่นกนั เน่ืองจากพฤตกิรรมต่างๆ ส่งผลต่อการบรโิภคอยา่ง

เห็นได้ชดัเจน ในประเทศสหรฐัอเมรกิาได้แบ่ง Generation เป็นทัง้หมด 7 Generation คือ 1) Lost 

Geration 2) Gratest Generation 3) Baby Boomers 4) Generation Jones 5) Generation X 6) 

Generation Y และ 7) New Silent Generation 

แต่ที่ถูกกล่าวถึงอยู่บ่อยๆ ตามหลักสากลมีเพียง 4 Generation เท่านัน้ คือ Baby 

Boomer Generation X Generation Y และ Generation Z 

ในแต่ละกลุ่ม Generation จะมีความแตกต่างกันอยู่หลายด้าน ทัง้ในด้านความคิด 

ค่านิยม ลกัษณะนิสยั และพฤตกิรรมต่างๆ ทีแ่สดงออกมาอย่างเหน็ไดช้ดั สาเหตุทีค่นแต่ละช่วง

วยัมคีวามคดิและพฤตกิรรมต่างกนัเป็นเพราะสภาพสงัคมนัน้ๆ เป็นปัจจยัทีห่ล่อหลอมความคดิ

และทําให้เกิดพฤติกรรม คนแต่ละ Generation ไม่เข้าใจกนั จงึไม่ใช่เรื่องน่าแปลกใจ แต่ควร

เรยีนรูค้วามคดิความอ่านของกนัและกนัเพื่อให้อยู่ร่วมกนัได้อย่างเขา้ใจและมคีวามสุข (Social 

Integrated, 2556) 

 

2.4.1 Generation Baby Boomer 

Baby Boomer เป็นกลุ่มคนทีเ่กดิระหว่างปี พ.ศ. 2489-2507 สาเหตุทีเ่รยีกคนกลุ่มน้ีว่า 

Baby Boomer มทีี่มาจากช่วงสงครามโลกครัง้ที่ 2 ผู้ชายต้องไปเกณฑ์ทหาร เมื่อสงครามจบก็

กลบัมาแต่งงานและมลีูกเป็นจาํนวนมาก ดงันัน้คนใน Generation น้ี ส่วนใหญ่เกดิภายหลงัจาก

ทีช่่วงสงครามโลกครัง้ที่ 2 สงบลง เหตุน้ีจงึเรยีกว่า Boom เพราะเดก็เกดิใหม่มจีาํนวนมาก พ่อ

แม่ของคนกลุ่มน้ี พบเจอแต่เรื่องลําบากทัง้สงคราม การเมืองและเศรษฐกิจ ฯลฯ จึงทําให้

ครอบครวัต้องให้ชวีติกนัอย่างขดัสน เหตุน้ีคน Generationน้ี จงึมลีกัษณะนิสยัที่อดทน จรงิจงั 

เพราะเคยผ่านช่วงทีไ่ดเ้หน็ความลาํบากของพ่อแม ่

ด้านการทํางาน Generation น้ี เป็นกลุ่มคนที่สู้งานมากที่สุด มีความจงรกัภักดีต่อ

องคก์ร มคีวามอดทนสูง ให้ความสําคญักบังานและมุ่งมัน่ทําจนกว่าจะประสบความสําเรจ็ ชอบ

พสิูจน์ความสามารถของตนเอง เน่ืองจาก Generation น้ีมจีาํนวนประชากรเยอะ ต้องแข่งขนักนั
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ทํางาน หางานทํา จงึเห็นได้ว่ายอมทํางานหนักเพื่อให้ตวัเองประสบความสําเรจ็ วางรากฐาน

ใหก้บัครอบครวัในอนาคต โดยคาดหวงัว่าไม่อยากใหค้นรุน่ต่อไปต้องยากลําบากเหมอืนตวัเอง 

และขอ้ดขีองคน Generation น้ีคอื ไมค่่อยเปลีย่นงาน อกีทัง้การใชช้วีติกเ็ป็นไปอยา่งเรยีบงา่ย  

ปัจจุบนัประเทศไทยเป็นสงัคมผูสู้งอายุทีม่ขียายใหญ่ขึน้เรื่อยๆ โดยมปีระชากรผูส้งูอายุ

ที่มอีายุมากกว่า 60 ปีเป็นจํานวนมาก สดัส่วนผู้สูงอายุเพิม่ขึน้จาก 7 ล้านคน ในปี 2550 เป็น 

7.5 ล้านคนในปี 2553 และคาดว่าจะเพิ่มขึ้นเป็น 14.5 ล้านคนหรอืมสีดัส่วน 20% ในปี 2568  

เมือ่ถงึเวลานัน้ประเทศไทยกจ็ะเขา้ขา่ยประเทศทีม่สีงัคมผูส้งูอายอุย่างเตม็ตวั  

รปูแบบการดําเนินชวีติของ Generation B : Gen Bดว้ยประสบการณ์ต่างๆขา้งตน้ เมื่อ

นําประสบการณ์ร่วมสมยับวกกับประสบการณ์การใช้ชีวิต ทําให้ Gen B มลีกัษณะโดยรวม

คลา้ยๆ กนั 7 อยา่ง ดงัน้ี (โกวทิ วงศส์ุรวฒัน์, 2552) 

1) อนุรกัษ์นิยมกึง่สมยัใหม ่

กลุ่มคน Gen B เกิดมาในช่วงหลงัสงครามโลก และมีอัตราการขยายตัวทาง

ประชากรสูงขึน้ และเป็นยุคทีอ่ยู่ในภาวะลาํบากช่วงหน่ึง ประชากรกลุ่ม Gen B จงึเตบิโตขึน้มา

ด้วยการรบัรูค้วามยากลําบากของพ่อแม่  กลุ่มคน Generation น้ีจงึเป็นคนที่ทุ่มเทให้กบัการ

ทาํงาน เคารพกฎเกณฑ ์กตกิา อดทน ใหค้วามสําคญักบัผลงาน ถงึแมว้่าต้องใชเ้วลานานจงึจะ

ประสบความสาํเรจ็ และมแีนวคดิทีจ่ะทํางานหนักเพื่อสรา้งเน้ือสรา้งตวั ทุ่มเทกบัการทํางานและ

องคก์รมาก รวมไปถงึใหค้วามสําคญักบัครอบครวัรองลงมาจากอาชพีการงาน กลุ่มน้ีจะไม่นิยม

เปลี่ยนงานบ่อยเน่ืองจากมคีวามจงรกัภกัดีกับองค์กรสูง ทําให้ Gen B มบุีคลิกที่ผสมผสาน

ระหว่างความอนุรกัษ์นิยมกึง่ทนัสมยั ขึน้อยูก่บัว่าใครจะผ่านช่วงยคุใดมามากกว่ากนั 

2) เชื่อมัน่ในตวัเอง  

ความเชื่อมัน่ในตวัเองของ กลุ่มคน Generation น้ี สาเหตุจากการผ่านเหตุการณ์

การเปลีย่นแปลงต่างๆ หลากหลาย ไม่ว่าจะเป็นการเมอืงและเศรษฐกจิ ส่งผลใหค้นวยั Gen B 

มคีวามเชื่อมัน่ในตวัเองสูง และสามารถตดัสนิใจดําเนินการและวางแผนกระทําการต่างๆ ได้

อย่างเดด็ขาดและจรงิจงั โดยมคีวามเชื่อมัน่ในตวัเองว่าตนเองสามารถเปลีย่นแปลงได้ทุกอย่าง 

และกําหนดใหทุ้กอยา่งเป็นไปอยา่งทีต่อ้งการได ้

3) มปีระสบการณ์สงู 

จากประสบการณ์การดําเนินชวีติและการทํางานที่หลากหลาย ทําให้คน Gen B 

มคีวามรูส้กึว่าตนเองเป็นผู้ที่มปีระสบการณ์สูง    มากกว่าจะคดิว่าตนเองแก่ตวัลง ซึ่งความรู้

เช่นน้ีเองทีช่่วยส่งเสรมิใหค้น Gen B มคีวามเชื่อมัน่ในตนเองสงูตามไปดว้ย 

4) รกัครอบครวั   

กลุ่มคน Gen B เกิดมาในครอบครวัใหญ่ และเป็นครอบครวัขยายจากยุคสมยั

ของการมคีรอบครวัใหญ่ในอดตีทีม่จีาํนวนประชากรเพิม่ขึน้อย่างมาก และมคีวามรูส้กึผูกพนักบั

การอยู่ร่วมกนักับเครอืญาติและผู้คนจํานวนมาก และแม้ในปัจจุบนัสงัคมจะเปลี่ยนแปลงไป
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กลายเป็นครอบครวัเดี่ยวขนาดเล็กมากขึ้น อีกทัง้มกีารแยกย้ายถิ่นที่อยู่ห่างไกลกันกว่าใน

สมยัก่อน คนกลุ่ม Gen B กย็งัคงมคีวามรูส้กึผกูพนัและรกัครอบครวัอยูเ่ช่นเดมิ 

5) ตอ้งการใหต้วัเองดดู ี 

กลุ่มคน Gen B รกัตวัเองและดูแลตวัเองใหดู้ดอียูเ่สมอ จงึมอีกีชื่อว่ากลุ่ม Young 

at Heart นัน่คอืมหีวัใจที่เป็นหนุ่มสาวเสมอ มคีวามพยายามในการดูแลตวัเอง ออกกําลงักาย 

แต่งกายทะมดัทะแมง สุภาพเรยีบรอ้ย และนิยมเขา้สงัคมที่เพิม่ความรูส้กึภูมใิจและคุณค่าทาง

จติใจใหต้นเอง  

6) ใชช้วีติเรยีบงา่ย  

คนกลุ่ม Gen B กช็อบใชช้วีติทีเ่รยีบง่าย ชอบดําเนินกจิกรรมต่างๆ โดยเลอืกทํา

กจิกรรมทีไ่มส่รา้งความยุง่ยากหรอืมกีระบวนการซบัซอ้น เพื่อลดเวลาและขัน้ตอนต่างๆ ลง   

7) ทรงอทิธพิลทางความคดิ  

เน่ืองจากเป็นผูม้ปีระสบการณ์ในการดําเนินชวีติมาค่อนขา้งหลากหลาย ปัจจุบนั

ประชากรกลุ่ม Gen B จึงกลายเป็นกลุ่มคนที่มีอิทธิพลทางความคิดและอยู่เบื้องหลังการ

ตดัสนิใจกระทาํการณ์ต่างๆ ของคน Generation อื่นอยู ่(สาระดดี.ีคอม, ม.ป.ป.ข) 

จดุอ่อนและขอ้กงัวลโดยทัว่ไปของ Baby Boomers ดงัต่อไปน้ี 

1) เจนเนอเรชัน่น้ีเป็นคนทํางานหนัก ทํางานหนัก และละเลยการดูแลสุขภาพ

และครอบครวั และยงัคาดหวงัว่าคนรุน่หลงัจะตอ้งเป็นเช่นตน 

2) มคีวามยดึมัน่กบัค่านิยมมคีวามรบัผดิชอบสงู เมื่อทําอะไรแลว้จะจรงิจงั Baby 

Boomers ค่อนขา้งจะมคีวามจงรกัภกัดกีบัองคก์รสูงเมื่อทํางานกบัองค์กรใดองคก์รหน่ึงแล้วจะ

ทาํนาน 

3) ไม่สามารถปรบัตนเองให้ทนักบัเทคโนโลยใีหม่ๆ โดยเฉพาะเทคโนโลยดี้าน

การสื่อสาร คน Baby boomers ถนัดการสื่อสารแบบต้องเห็นหน้าเห็นตากนั (Face–to–Face 

Communication) มากกว่าการใช้อีเมลล์ การส่ง SMS การฟังเพลงและดูหนังจากอุปกรณ์

สื่อสารอื่นๆ 

ลกัษณะ 3 ขา้งต้น ทําให ้Baby Boomers ไม่ทนัต่อสถานการณ์การต่างๆ หรอืขอ้มลูที่

คนรุ่นใหม่สื่อสารถึงกนัโดยเทคโนโลยแีละช่องทางแบบใหม่ประเภทต่างๆ อีกทัง้การปิดกัน้

ตนเองไมย่อมเรยีนรูเ้ทคโนโลยใีหม่ๆ  จะยงัส่งผลให ้Baby Boomers ลา้หลงัเรือ่งการพฒันาองค์

ความรูต่้างๆ ดงันัน้ HR จงึตอ้งจดัโปรแกรมพฒันาฝึกอบรมการใชเ้ทคโนโลยใีหม่ๆ  ใหแ้ก่ Baby 

Boomers (โอเคเนชัน่.เน็ท, 2551) 

 

2.4.2 Generation X หรือ Gen X 

Generation X คอื กลุ่มคนใน Generation ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ.2508-2522 คนกลุ่มน้ี

เกดิมาในช่วงสนัตภิาพ สภาวะโลกสงบเรยีบรอ้ย หลายๆ ประเทศเริม่มคีวามมัง่คัง่ การใชช้วีติ
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ของคน Generation น้ี เริม่มเีทคโนโลยเีข้ามาเกี่ยวขอ้งบ้างเลก็น้อย เช่น คอมพวิเตอร ์วดิโีอ

เกม วอลค์แมน เป็นตน้  

ด้านการทํางาน คนในยุคน้ีมทีศันคติในการทํางานที่มองว่างานไม่ใช่ทุกอย่างของชวีติ 

คน Gen X มคีวามทะเยอทะยาน แต่ก็รูส้กึว่าชวีติควรมอีิสระ ดงันัน้การทํางานจงึทําไปตาม

หน้าที ่หากทาํแลว้ไม่กา้วหน้ากเ็ปลีย่นงานใหม ่ไมไ่ดม้คีวามภกัดต่ีอองคก์รเหมอืนคนรุน่ก่อนๆ 

แต่สิง่ทีเ่ป็นเสน่หข์อง Gen X คอื ใหค้วามสาํคญักบัครอบครวัมาก ครอบครวัสําคญัทีสุ่ด โดยจะ

เหน็ไดว้่าคนรุ่นพ่อแม่หรอืญาตผิูใ้หญ่มกัจะรกัครอบครวั นอกจากน้ีคน Gen X มกัหาความสุข

ใหต้วัเองมากขึน้ 

ถงึแมว้่าคนรุ่นน้ีจะเตบิโตมาในยุคที่เริม่มเีทคโนโลยแีล้ว แต่ก็พบว่าพฤตกิรรมการใช้

เทคโนโลยยีงัไม่มาก และไม่เน้นความสนุก ส่วนใหญ่เน้นใช้เพื่อการทํางานเป็นหลกั ในทางที่มี

ประโยชน์ ใชพ้อดกีบัความจาํเป็น ซึง่อาจเป็นไปไดว้่าสมยัก่อนเทคโนโลยเีหล่าน้ียงัไมไ่ดเ้ขา้ถงึ

ทุกครวัเรอืนเหมอืนในยคุปัจจบุนัน้ี 

กลุ่ม Gen X เกดิในช่วงทีม่อีตัราการเกดิลดลง  ประชากรกลุ่มน้ีจงึเกดิและเตบิโตขึน้มา

ในยุคที่ผ่านช่วงความลําบากมาแล้ว มกีารต่อสู้ดิน้รนในการดําเนินชวีติน้อยกว่า และเน่ืองจาก

สภาพโดยรวมของเศรษฐกิจดกีว่ายุค Gen B สภาวะของสงัคมเริม่คงที่และอยู่ในยุคของการ

แสวงหาอสิรภาพทางความคดิและการดําเนินชวีติ  คนกลุ่มน้ีจงึมคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง มอีสิระ

ทางความคดิ มกีารศึกษาที่ดกีว่าคนในยุคก่อน   ดงันัน้ในปัจจุบนัขณะที่คนกลุ่ม Gen B  ได้

กลายเป็นคนรุ่นปู่ ยาตายาย  คนในกลุ่ม Gen X ก็ได้ย่างเขา้สู่วยัทํางานอย่างเต็มตวั (นิเวศน์  

ธรรมะ, 2553)   

กลุ่มคน Gen X สามารถเลือกงานได้มากกว่า สามารถตัง้เงื่อนไขให้แก่ตนเองได้ว่า

ต้องการทํางานแบบไหน เมื่อไร และอย่างไร แตกต่างกนัมากกบักลุ่ม Gen B ที่ทํางานด้วย

ความอดทนดิ้นรน ใช้แรงงานหนัก มรีายได้ตํ่า และมกัจะทํางานคนเดยีวในทุกกระบวนการใน

ขณะที่ Gen X ทํางานในลกัษณะใชค้วามคดิ สามแีละภรรยาต่างทํางานทัง้สองคน มกีารได้ทัง้

ครอบครวั ใช้ชวีติแบบคนทนัสมยั และหลายๆ คนเป็นหวัหน้างานของคนกลุ่ม Gen B ที่อายุ

มากกว่า มปีระสบการณ์มากกว่า แต่มรีะดบัการศกึษาตํ่า (Dherapol, 2550) 

คนในวยั Gen X  มลีกัษณะพฤติกรรมชอบความเรยีบง่ายในการใช้ชีวิตและไม่เป็น

ทางการ ให้ความสําคญักบัเรื่องความสมดุลระหว่างงานกบัครอบครวั (Work-life Balance) มี

แนวคดิและการทํางานในลกัษณะรูทุ้กอย่างทําทุกอย่างและตดัสนิใจเรื่องต่างๆ ได้เพยีงลําพงั   

ไม่พึ่งใคร ในขณะเดยีวกนัก็มคีวามสามารถในการปรบัตวัเข้ากบัผู้อื่นได้ดอีกีด้วย  มมีุมมอง

ความคดิที่เปิดกว้าง พรอ้มรบัฟังข้อติติง เพื่อการปรบัปรุงและพฒันาตนเอง จดัเป็นกลุ่มที่มี

ความตัง้ใจและความทะเยอทะยานเพราะเกิดมาในยุคที่การแข่งขนัทางความคิดสูง แต่ด้วย

เอกลกัษณ์ประจาํรุ่นวยัทีค่นรุน่น้ีรกัอสิระ คนวยั Gen X จงึสามารถจดัสรรเวลาทํางานและเวลา
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พกัผ่อนใหไ้ดค้ล่องตวั และมแีนวคดิเรื่องการยดืชวีติโสดและเลื่อนเวลาการแต่งงานออกไปมาก

ขึน้  

ผลการสํารวจในต่างประเทศ  พบว่า กลุ่ม Gen X มพีฤติกรรมของการเปลี่ยนงานทํา

ใหม่โดยเฉลีย่ ทุกๆ 11 ปี และเหตุผลหลกัของการยา้ยงานคอื ตอ้งการเปลีย่นแปลงบรรยากาศ

การทํางานเพื่อให้เกิดการพฒันาด้านสมอง ได้สื่อสารกบัผู้คนกลุ่มใหม่ๆ รวมทัง้ได้ทํางานกบั

เจา้นายคนใหม่ ค่านิยมในการแสวงหาความแปลกใหมแ่ละความเปลีย่นแปลงทําใหก้ลุ่ม Gen X

จาํนวนไม่น้อย หนัมาประกอบอาชพีอสิระทีเ่ป็นนายของตวัเอง แทนการทํางานบรษิทัใดบรษิทั

หน่ึง ตดิต่อกนัยาวนาน 20-30 ปี 

ในด้านของผลตอบแทน คนวัย Gen X จะมีประสบการณ์การทํางานสูง ดังนัน้เมื่อ

ปรบัเปลีย่นงานจงึพรอ้มทีจ่ะเรยีกรอ้งและเจรจาต่อรองดา้นผลตอบแทนที่คุม้ค่า หรอืแมก้ระทัง่

ในที่ทํางานเดมิ คนวยั Gen X จะรู้ว่าตนเองมคีุณค่าหรอืความสําคญัอย่างไรต่อองค์กร และ

สามารถดําเนินการต่อรองเพื่อให้ได้สิง่ที่ดกีว่า สําหรบัคน Gen X นอกเหนือจากผลตอบแทน

แล้ว สิง่อื่นๆ ที่จะจงูใจคน Gen X ได้ก็จะเป็นตําแหน่งงานที่น่าสนใจหรอืเวลาในการทํางานที่

ยดืหยุน่ขึน้ 

ในการทํางานร่วมกบัผูอ้ื่นนัน้ Gen X จะเปิดรบัต่อทางเลอืกหลายๆ ทาง  คนกลุ่ม Gen 

X  ไมช่อบการสื่อสารอย่างเป็นทางการ มกัชอบการประชุมในกลุ่มเลก็ และนอกสถานที ่ รวมทัง้

มกัจะสื่อสารทาง e-mail มากกว่าสื่อสารผ่านกระดาษ การทํางานหรอืการประชุมจะเน้นการ

ประชุมทีเ่หน็หน้ากนั  โดยคนวยั Gen X นัน้เปิดรบัต่อทัง้การประชุมหรอืทาํงานทางไกลผ่านสื่อ

ต่าง ๆ แต่ถ้าจําเป็นต้องนั ง่ประชุมด้วยกัน ก็จะเน้นการประชุมในกลุ่มขนาดเล็กและมี

ประสทิธภิาพ โดยคน Gen X จะไม่ชอบการประชุมที่ยาวนาน (ช่องว่างในการทํางาน, 2551) 

พวกเขาจะชอบการเรยีนรูท้ี่หลากหลาย โดยเฉพาะอย่างยิง่ต้องมกีารแลกเปลี่ยนความรูแ้ละ

วธิกีารกบับุคคลอื่นๆ ไม่ใช่เรยีนรูใ้นห้องเรยีนเพียงอย่างเดยีว โดยจะต้องมกีารออกไปดูงาน

นอกสถานที ่มกีารทําสถานการณ์จาํลอง และบทบาทสมมต ิเพื่อใหส้ามารถเขา้ใจเน้ือหาและฝึก

ปฏบิตัไิดใ้นเวลาเดยีวกนั (จริะพงษ์, 2554) 

 

2.4.3 Generation Y หรือ Gen Y  

Gen Y เป็นผู้ที่เกิดระหว่าง พ.ศ. 2523-2537 คนกลุ่มน้ีเกิดในช่วงที่บ้านเมอืงสงบสุข 

พวกเขาเตบิโตมาพรอ้มกบัคอมพวิเตอร ์อนิเทอรเ์น็ตและเทคโนโลย ีกลุ่มคน Generation น้ี ไม่

เชื่ออะไรง่ายๆ มนิีสยัชอบแสดงออก เป็นตวัของตวัเอง ไม่ชอบการอยู่ในกรอบ กลา้คดิกลา้ทํา 

มคีวามทะเยอทะยานสูง มคีวามคิดรเิริม่สร้างสรรค์ มคีวามพร้อมในเปลี่ยนแปลงงานเสมอ 

ความอดทนและจงรกัภกัดกีบัองคก์รตํ่า ใหค้วามสําคญักบัชวีติส่วนตวัมาก พวกเขามองว่างาน

เป็นแค่ส่วนหน่ึงในชวีติเท่านัน้ คนกลุ่มน้ีชอบความทา้ทายและมองหาโอกาสเตบิโตในงานเสมอ

(KN Media, ม.ป.ป.) 
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Peter Economy (2015) กล่าวถงึ Generation Y ไวว้่า คนในกลุ่มน้ีอยู่ในวยัเริม่ต้นการ

ทํางาน และเริม่ม ีกําลงัในการใช้จ่าย และกล่าวถงึ 11 สิง่ ที่คุณควรรูเ้กี่ยวกบัหนุ่มสาว Gen Y 

ไวด้งัน้ี 

1) พวกเขาเกลียดการตลาดที่ฮาร์ดเซลล์เกินไป วธิีการขายสินค้าและบรกิาร

ต่างๆจงึตอ้งดใูหแ้นบเนียนทีสุ่ด 

2) มกีจิกรรมและการมสี่วนรว่มทีท่ําแลว้สามารถไดร้บัรางวลั 

3) พวกเขามคีวามเชื่อมัน่ในตวัเองสูงและชอบแสดงความคดิเหน็อย่างอสิระ พูด

ตรงๆ ไมอ่อ้มคอ้มเมือ่พวกเขารูส้กึอยา่งไรต่อสนิคา้ของคุณ 

4) พวกเขาสามารถสรา้งกลุ่มก้อนของตนเองและรวมคนทีม่คีวามชอบเหมอืนกนั

เขา้มาอยูใ่นกลุ่ม 

5) คุณต้องสร้างแบรนด์ให้เหมือนกับการเป็นเพื่อนที่ไว้ใจได้และเป็นพวก

เดยีวกบัพวกเขา 

6) พวกเขาพิจารณาเรื่องราคาอย่างละเอียด หาข้อมูล เปรยีบเทยีบราคา และ

อ่านรวีวิก่อนตดัสนิใจซื้อสนิคา้ต้องทําใหแ้น่ใจว่าสนิคา้ของคุณจะเป็นอนัดบัหน่ึงในใจของพวก

เขา 

7) ถา้คุณอยากรูว้่าพวกเขาคดิอย่างไร คุณต้องสอบถามจากบุคลากรในองคก์รที่

เป็น Gen Y แลว้คุณจะไดร้บัคาํตอบทีต่รงทีสุ่ด 

8) พวกเขาคาดหวงัจะไดร้บัการบรกิารสุดพเิศษและประทบัใจ 

9) นอกจากสินค้าต้องมีคุณภาพแล้วพวกเขาต้องการซื้อสินค้าจากแหล่งที่

น่าเชื่อถอือกีดว้ย 

10) คนกลุ่มน้ีตอ้งการสนิคา้ทีผ่ลติมาเพื่อตวัเองหรอืสนิคา้ทีม่ชีิน้เดยีวในโลก 

11) สนิค้าต้องจบัต้องได้ และใกล้ชดิพวกเขาในโลกออนไลน์เหมอืนเพื่อนคน

หน่ึง โดยใช ้Social Media เพื่อสรา้งแบรนด ์(Peter Economy, 2015) 

 

2.4.4 Generation  Z หรือ Gen Z  

เวบ็ไซต์ Toppercool (2557) ได้กล่าวถึง กลุ่ม Gen Z ว่าเป็นกลุ่มคนที่เกิดหลงัจากปี 

2538 คนกลุ่มน้ีมกัถูกมองว่าเป็น Digital Native คนกลุ่มน้ีมคีวามคล้ายคลงึกบั Gen Y นัน่คอื 

เกิดและเติบโตมาพรอ้มกบั Technology  Internet  Smartphone  Tablet  โดย Generation น้ี 

มคีวามใจรอ้นขึน้มากตามยุค 4G ไม่ชอบอะไรที่มขี ัน้ตอนมากๆ บางคนมองว่า Generation น้ี 

เห็นแก่ตัว มักนึกถึงแต่ตัวเองก่อน พวกเขาต้องการการยอมรบัจากสังคม ซึ่งจะเห็นว่า 

Generation น้ีมคีวามกล้าแสดงออก ชอบโชว์ มคีวามมัน่ใจในตวัเองสูง ชวีติของพวกเขามกั

วนเวยีนอยู่บนโลก Social Network และมองว่าโลกออนไลน์และโลกจรงิๆ คอืสิง่เดยีวกนั  จงึ
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เป็นสาเหตุที่ไม่ว่าพวกเขาจะดใีจ เสยีใจ โมโห จะระบายทุกอย่างลงบน โลก Social Network 

ใหทุ้กคนไดร้บัรูค้วามรูส้กึ (Sutthison, 2014 อา้งถงึใน Toppercool, 2557) 

Gen Z เรยีกอกีชื่อว่า Gen Why ดว้ยความช่างสงสยัว่า ทาํไมตอ้งเป็นแบบน้ี ทาํไมตอ้ง

ทําแบบนัน้ จงึทําใหผู้้ใหญ่ Gen อื่นๆ เขา้ใจว่าชอบเถยีง ไม่เชื่อฟัง ไม่เคารพ และทําตวัแปลก

แยกทาํใหเ้กดิช่องว่างระหว่างวยั 

ปัจจุบนั Gen Z ในประเทศไทย มจีํานวน 97% ยงัคงเรยีนอยู่ในมหาวทิยาลยั และมี

เพียง 2% เท่านัน้ ที่ทํางานแบบสํารวจของทาง Adecco แสดงให้เห็นว่าเด็ก Gen Z อยาก

ทาํงานในองคก์รใหญ่ๆ กนัมากขึน้ แตกต่างจาก Gen Y สิน้เชงิทีอ่ยากมธีุรกจิเป็นของตวัเอง  

ส่วนเวบ็ไซต์ สาระดดี ี(สาระดดี.ีคอม, ม.ป.ป.ก) ได้รวบรวมความหมายและพฤตกิรรม 

ของ Gen-Z ไวว้่า เป็นประชากรกลุ่มอายนุ้อยทีสุ่ดในปัจจบุนั เจเนอเรชัน่น้ีเป็นช่วงทีม่อีตัราการ

เกดิใหม่น้อยลง เน่ืองจากอตัราเจรญิพนัธุ์ (Fertility Rate) หรอืจํานวนทารกแรกเกดิโดยเฉลี่ย

ต่อหญิงหน่ึงคนตลอดชีวิตลดลงจากอดีต ซึ่งปัจจุบันสภาวการณ์ดังกล่าวเกิดขึ้นในหลาย

ประเทศทัว่โลกรวมทัง้ประเทศไทย โดยมสีาเหตุมาจากหลากหลายสาเหตุทัง้  

1) ผู้หญิงมกีารศึกษาดขีึ้นกว่าอดตีทําให้มโีอกาสในการทํางานมากขึ้น และมี

อสิระทางการเงนิสงูทาํใหช้ะลอการแต่งงานและลดจาํนวนการตัง้ครรภ ์

2) การมขีอ้มูลข่าวสารและคุณภาพสาธารณสุขที่ดขี ึน้และมอุีปกรณ์ป้องกนัการ

ตัง้ครรภเ์พิม่มากขึน้ 

3) การเป็นเมอืงเพิม่ขึน้ทําให้มภีาระด้านการดําเนินชวีติ การทํางาน ที่อยู่อาศยั 

ค่าใชจ้า่ย และอื่นๆ ทาํใหต้น้ทุนของการมลีกูเพิม่สงูขึน้ยากต่อการมลีกูมากกว่า 1-2 คน  

ปรากฏการณ์ดงักล่าวที่เกิดขึน้จงึส่งผลให้ประชากรที่เกิดใหม่ในรุ่นดงักล่าวเตบิโตขึ้น

ดว้ยคุณภาพชวีติสงู และมคี่าใชจ้า่ยสงูมากยิง่ขึน้เช่นกนั  

ผู้บรโิภคกลุ่ม Gen Z แม้ว่าจะมปีระชากรลดน้อยลง แต่ก็เป็นกลุ่มอายุที่มอีํานาจซื้อ

สูงขึ้นและการใช้จ่ายต่อคนก็จะสูงขึ้นด้วย อีกทัง้คนกลุ่ม Gen Z จะมคีวามเป็นปัจเจกบุคคล

มากกว่ากลุ่มคน Gen อื่นๆ ผู้บรโิภควยั Gen Z ต้องการสนิค้าเฉพาะเจาะจงที่แสดงความเป็น

ตวัของตวัเองและใชเ้ทคโนโลยทีีท่นัสมยั Gen Z มทีศันคตเิป็นผูท้ีช่ ื่นชอบการใชจ้่าย เพื่อสรา้ง

ความสุขความพอใจกับตนเอง มีความละเอียดลออ รวมถึงช่องทางเสมือนจรงิในรูปแบบ

อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ จะเข้ามามบีทบาทกับการดําเนินชวีิตของคนกลุ่มน้ีมากขึ้นด้วย ดงันัน้

นักการตลาดควรจะมีความคิดสร้างสรรค์ไม่เหมือนใครเพื่อให้ผู้บรโิภค Gen Z เห็นความ

แตกต่างของผลติภณัฑแ์ละเลอืกใชส้นิคา้ดว้ยความเตม็ใจ 

คนกลุ่มน้ีมกีจิกรรมเชงิสงัคมและพฤตกิรรมการสมาคมผ่านระบบเทคโนโลย ีเดก็ Gen 

Z ในสหรฐัอเมรกิาใชเ้วลามากกว่า 6 ชัว่โมงต่อวนั ในการใชส้ื่อทีแ่ตกต่างกนัออกไป ขณะทีก่ว่า

รอ้ยละ 50 ของเดก็ Gen Z ในยุโรปใชอ้นิเทอรเ์น็ตตัง้แต่อายุ 8 ขวบ ซึง่หมายความว่า สถานที่

เล่นของเด็กและวยัรุ่น เปลี่ยนจากการวิง่เล่น มาอยู่หน้าจอตัง้แต่ยงัเล็ก ซึ่งบางครัง้พวกเขา
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ไดร้บัขอ้มลูขา่วสารจนลน้ ขอ้มลูต่างๆ มทีัง้เรือ่งจรงิและไม่จรงิ นักโฆษณาจงึต้องพยายามแย่ง

ชงิความสนใจจากคนกลุ่มน้ีใหไ้ดโ้ดยการใหข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์พวกเขา 

ในขณะเดยีวกนัก็ต้องสร้างความสนใจเพื่อก่อให้เกิดพฤติกรรมการบรโิภคให้เกิดขึ้น 

ดว้ย ทางเลอืก  การควบคุม และความสะดวก สามสิง่น่ีเป็นสิง่สําคญัสําหรบั Gen น้ี ในขณะที ่

Absolut  Nike และ GAP สามารถดงึ Gen Z จากหน้าจอเวบ็ไซต์ได ้ขอ้ความ SMS บนจอทวีกี็

เป็นตวัตรงึความสนใจใหเ้กาะตดิจอมากขึน้และสามารถสรา้งผลกําไรทีส่งูขึน้  

John Gordon (อ้างถึงใน กองบรรณาธิการ Positioning, 2548) ซีอีโอของ Xtreme 

Information กล่าวว่า “อํานาจซื้อของวยัรุ่นพุ่งทะลุเพดานไปแล้ว ต้องยอมรบัว่าเดีย๋วน้ีวยัรุ่นมี

บทบาททางสงัคมมากขึน้กว่าแต่ก่อน ดว้ยเมด็เงนิปรมิาณมหาศาลทีว่นอยู่ในตลาดทีห่มุนเวยีน

เปลีย่นมอืเรว็เช่นน้ี จงึทําใหแ้บรนดช์ัน้นําจบัทางไดแ้ละไม่ยอมพลาดทีจ่ะรบีฉวยโอกาสกระโดด

เขา้รว่มวง”  

การตลาดสําหรบักลุ่ม Gen Z จงึไม่เพยีงมุ่งไปทีผู่้บรโิภควยั Gen Z เท่านัน้ แต่ยงัต้อง

คํานึงถึงผู้ปกครองของกลุ่ม Gen Z ด้วย พ่อแม่เหล่าน้ีจะอาศัยการโฆษณาเพื่อช่วยในการ

ตดัสนิใจ โลกของการตลาดสาํหรบัสนิคา้วยั Gen Z ไมม่ปัีจจยัเชงิเศรษฐกจิเพราะไมม่ภีาระทาง

การเงนิใดๆ จงึเป็นกลุ่มคนทีท่รงพลงัในดา้นการใชจ้า่ยมากกว่ากลุ่มวยัอื่นมาก  

จากขอ้มลูขา้งตน้ในแต่ละเจนเนอเรชัน่จะมคีวามแตกต่างกนั ทัง้อาย ุพฤตกิรรมและการ

ดําเนินชีวิต การทําการตลาดกับกลุ่มคนแต่ละเจนเนอเรชัน่จึงจําเป็นต้องเข้าใจลักษณะที่

แตกต่างกนัน้ี เพื่อเขา้ถงึใจกลุ่มคนในเจนเนอเรชัน่ต่างๆ ทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งลกีซึง้ 

 

2.5 ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 

 

2.5.1 ทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจในส่ือ (Uses and Gratifications Theory) 

สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2556) ได้กล่าวถึงทฤษฎีน้ีว่า เป็นทฤษฎีน้ีมพีื้นฐานอยู่ที่การ

เลอืกใช้สื่อของผูร้บัสารหรอืผู้บรโิภค ทฤษฎน้ีีเชื่อว่าผู้รบัสารสามารถได้รบัการจําแนกในฐานะ

เป็นผู้ใช้หรอืเปิดรบัสื่อ เพราะผู้รบัสารจะได้ประโยชน์จากการเปิดรบัสื่อทัง้ในแง่การสร้าง

ประสบการณ์โดยตรงจากขอ้มูลข่าวสารของสื่อ สามารถใชป้ระโยชน์จากสาระในการนําเสนอ

ของสื่อ และผูร้บัสารเป็นผูก้ระทําการใชซ้ึง่เป็นตวัแปรแทรกในกระบวนการสรา้งผลกระทบ ตาม

ทฤษฎน้ีีผูร้บัสารถอืว่าเป็นผูท้ีม่คีวามกระตอืรอืรน้และต้องการไปสู่เป้าหมาย ผูร้บัสารจะเลอืกรบั

สื่อเพื่อสนองต่อความต้องการและความพงึพอใจของตนเอง Palmgreen (1984) ได้ขยายงาน

ของ Rosengren ออกไป ความพงึพอใจทีไ่ดจ้ากสื่อถูกกําหนดโดยทศันคตทิีม่คีวามเชื่อต่อสื่อที่

จะสามารถสนองตอบตนเอง เช่น คนแสวงหาความพอใจรายการสารคดกี็จะหลกีเลี่ยงรายการ

บนัเทงิ เพราะไมไ่ดส้นองต่อความจรงิในชวีติและในโลกของเขาแต่อยา่งใด  
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ความพงึพอใจทีแ่สวงหาถูกกําหนดโดยทศันคตต่ิอสื่อที่เราเชื่อถอื ซึง่สื่อน้ีจะเจาะจงใน

สิง่ที่จะให้เรา สารที่สื่อส่งมาให้อาจจะมคีวามหลากหลายเช่นเดยีวกบัมนุษยท์ี่มคีวามต้องการ

หลากหลาย มนุษยจ์ะเลอืกเอาเฉพาะความต้องการทีต่รงกนัมาไว ้ซึง่บางครัง้เรากอ็าจไดต้รงกบั

ความตอ้งการของเราทัง้รายการ หากเราคุน้เคยกบัประเภทของรายการเรากจ็ะเลอืกรายการนัน้

ตามความเชื่อที่เรามอียู่ เน่ืองจากรายการนัน้สามารถนําเสนอสิง่ที่เราคาดหวงัได้เป็นอย่างด ี

ความเชื่อมโยงระหว่างความคาดหวงัและความพงึพอใจในสื่อเป็นสิง่ที่นักวจิยัค้นหาและพบว่า

ความพงึพอใจในข่าวของกลุ่มตวัเองพบว่าไดจ้ากสื่อทีห่ลากหลาย เพราะข่าวสารทีนํ่าเสนอเป็น

เรือ่งเหตุการณ์ในปัจจุบนั ทําใหเ้ราสนุกและมเีรือ่งทีจ่ะพูดคุยกบัผูอ้ื่น กลุ่มตวัอย่างคาดหวงัหรอื

มทีศันคตต่ิอข่าวที่เขาจะนํามาใช้จากสื่อที่เขาพงึพอใจ ความคาดหวงัของผู้ชมจะมากขึน้หาก

เขาชมรายการมากขึน้ดว้ย  

อนัทีจ่รงิทฤษฎน้ีีตรงกนัขา้มกบัทฤษฎสีงัคมมวลชน (Mass Society Theory) ที่เหน็ว่า

ประชาชนโดยทัว่ไปตกเป็นเหยื่อของสื่อมวลชนที่ทรงพลงัเน่ืองจากสื่อมวลชนพวกน้ีใช้พลงั

กดดนัหรอือทิธพิลบงัคบัมวลชนให้ไปในทศิทางที่ตนนําเสนอเรื่องราว แต่มุมมองของสื่อในยุค

หลงัมกีารเปลี่ยนแปลงไป มทีฤษฎีใหม่ๆที่ทดแทนทฤษฎีสงัคมมวลชนที่มองผลกระทบของ

สื่อมวลชนมอีย่างจํากัดต่อลกัษณะความเป็นส่วนตัวของผู้รบัสารและชีวติทัง้หลายในสงัคม 

(Limited Effects) เน่ืองจากผู้คนมคีวามแตกต่างหลากหลายจนสื่อไม่สามารถใช้ทฤษฎเีขม็ฉีด

ยาอย่างทีเ่คยใชใ้นทฤษฎสีงัคมมวลชน แนวทางการศกึษาจงึเฉพาะเจาะจงต่อความคดิทีส่่งผล

กระทบจาํกดัอนัเน่ืองมาจากขอ้จาํกดัทีแ่สดงออกมาในคุณลกัษณะทีห่ลากหลายของคนในสงัคม 

(Individual Differences Perspectives) เหตุน้ีสื่อจงึถูกมองว่ามอีํานาจจาํกดัเน่ืองจากผูร้บัสารมี

แนวความคดิที่เฉพาะจงึมผีลกระทบอนัจํากดัและเน้นขอ้จํากดัที่กําหนดโดยความเป็นสมาชกิ

ของกลุ่มต่างๆ (Social Categories Model)  

ขัน้ตอนการใชแ้ละความพงึพอใจในสื่อขึน้อยู่กบัความพึง่พอใจจากการเปิดรบั กล่าวคอื 

คนจะเลอืกเปิดรบัสื่อใดขึน้อยู่กบัการคาดหวงัที่จะได้ประโยชน์หรอืรางวลัจากการเปิดรบัสาร 

หากความพยายามทีต่อ้งการเปิดรบัสื่อมมีากในขณะทีไ่ดร้บัสิง่ตอบแทนน้อย บุคคลกจ็ะไม่เลอืก

เปิดรบัสื่อนัน้ เพราะไม่ได้รบัความพงึพอใจจากประโยชน์ที่ได ้แต่ในทางตรงขา้มรางวลัที่ไดร้บั

มากเมื่อเทยีบกบัการไม่ต้องลงแรงเปิดรบัสื่อมากนัก คนเราก็จะเลอืกเปิดรบัสื่อนัน้เพราะเป็น

ทางเลือกที่ได้ประโยชน์สูงสุดท่ามกลางทางเลือกในการเปิดรบัสื่อต่างๆ อันที่จรงิการเลอืก

เปิดรบัสื่อมขี ัน้ตอนคล้ายคลงึกบัความต้องการตามหลกัของมาสโลว์ที่เริม่จากความต้องการที่

ง่ายๆ ไปสู่ความต้องการที่มคีวามซบัซ้อนมากขึน้ มนีักทฤษฎจีํานวนมากได้ให้เหตุผลในการ

เลอืกเปิดรบัสื่อเช่น Rubin (1994) ทีใ่หเ้หตุผลว่าคนเปิดรบัสื่อเพื่อใชเ้วลาใหห้มดไป เป็นเพื่อน 

สรา้งความตื่นเต้น หนีจากโลกความจรงิ รืน่เรงิหรรษา อนัตรกริยิาทางสงัคม พกัผ่อน รบัขอ้มลู

ขา่วสาร และเรยีนรูเ้น้ือหาพเิศษ เช่นเดยีวกบั McQuail (2110) ทีม่องว่าคนเปิดรบัสื่อเพื่อความ

เพลดิเพลนิ สมัพนัธ์กบัผู้อื่นหาเอกลกัษณ์หรอืค่านิยมของตนเอง และสอดส่องติดตามสงัคม 
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บางคนตดิตามสื่อเพื่อสรา้งความรูส้กึว่าดาราหรอืศิลปินว่าเป็นส่วนหน่ึงของชวีติตนเพยีงการ

รูจ้กัผ่านสื่อ (Parasocial Interaction)  

สมมตุคิตขิองทฤษฎน้ีีอยูท่ี ่ประการแรก การมองผูร้บัสารเป็นคนกระตอืรอืรน้และการใช้

สื่อเน่ืองจากมเีป้าหมาย ประการทีส่อง ความคดิรเิริม่ทีม่ต่ีอความพงึพอใจ ซึง่เป็นทางเลอืกทีส่ ื่อ

มอบให้กับผู้ชม ประการที่สาม การแข่งขันระหว่างสื่อเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ชม 

ประการที่สี่ประชาชนมคีวามตระหนักต่อตนเองเพื่อประโยชน์ที่ได้จากสื่อ ผลประโยชน์และ

แรงจงูใจ ซึง่สามารถทาํใหม้ภีาพทีถู่กตอ้งในการเปิดรบัสื่อหรอืใชส้ื่อนัน้ และการประเมนิคุณค่า

ของเน้ือหาสื่ออาจพจิารณาไดเ้ป็น 5 ลกัษณะคอืประการแรกรบัรู ้ซึง่เป็นความต้องการในขอ้มลู

ข่าวสาร ความรู้ และประมวลภาพเพื่อให้เข้าใจเรื่องราวที่ผ่านมา ประการที่สอง ความรู้สึก

สะเทอืนใจ เป็นภาคอารมณ์ ความพอใจ หรอืประสบการณ์ในทางสุนทรยีศาสตร ์ประการทีส่าม 

การบรูณาการในเรือ่งส่วนบุคคล เป็นการสรา้งความเชื่อมัน่ ความมัน่ใจ และสถานภาพของผูร้บั

สาร ประการทีส่ ี ่การบูรณาการทางสงัคม เป็นการเริม่ตน้ในการเชื่อมโยงครอบครวั เพื่อน สงัคม 

และอื่นๆ ประการสุดท้าย การปลดปล่อย ความตึงเครยีด เป็นการหนีจากโลกความจรงิ และ

สรา้งความเพลดิเพลนิใหก้บัตนเอง 

ในกรณีที่ผู้รบัสารเป็นผู้กระตือรอืร้น คนเหล่าน้ีจะเลือกเปิดรบัสื่อด้วยความมุ่งมัน่

เลง็เหน็ประโยชน์ทีจ่ะไดร้บัควบคู่ไปกบัความพงึพอใจ โดยสิง่แรกที่ผูร้บัสารกลุ่มน้ีคํานึงถงึ คอื 

อรรถประโยชน์ อนัเป็นการใชส้ื่อเพื่อใหง้านเฉพาะของตนลุล่วงประสบความสําเรจ็ สิง่ทีส่องคอื 

ความมุง่มัน่ สิง่น้ีจะเกดิขึน้เมื่อประชาชนมแีรงจงูใจอนัดบัแรกในการกําหนดการใชส้ื่อ สิง่ที่สาม

การคดัเลอืก ผูร้บัสารจะเลอืกใชส้ื่อเพื่อสะทอ้นผลประโยชน์ทีม่อียู่จรงิ สิง่ทีส่ ีอ่ทิธพิลทีห่นักแน่น 

ผูร้บัสารจะสรา้งกรอบจนิตนาการจากความหมายของตนเองทีไ่ดร้บัจากสื่อ  

โดยสรุปการใช้สื่อเพื่อสนองต่อความคาดหวงัหรอืทศันคต ิซึ่งความคาดหวงัจะทําให้

ผู้รบัสารพยายามรบัเรื่องราวสื่อที่สรา้งความพงึพอใจให้เน่ืองจากสามารถสนองความต้องการ

หรอืความคาดหวงัทีเ่ขามหีรอืแสวงหาสารนัน้ๆ 

 

2.5.2 โมเดลการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) 

โมเดลการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model-TAM) ถูกพัฒนาขึ้น

โดย Fred Davis ในปี 1985 ดว้ยการดดัแปลงจาก Theory of Reasoned Action และงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้งกบัทฤษฎน้ีี (Chuttur, 2009) 
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ภาพท่ี 2.25 Theory of Reasoned Action 

แหล่งท่ีมา: Chuttur, 2009. 

 

เป้าประสงค์หลักของโมเดลคือการอธิบายตัวแปรที่มีผลต่อการยอมรบัเทคโนโลย ี

ความสามารถในการอธบิายพฤตกิรรมของผู้ใช้เทคโนโลย ีซึ่งช่วยให้นักวจิยัสามารถระบุไดว้่า

ทําไมระบบเทคโนโลยดีังกล่าวสามารถยอมรบัได้ และสามารถสร้างระบบที่ถูกต้องสําหรบั

ผู้ใช้งาน ดังนั ้นกุญแจหลักของ TAM คือ การกําหนด กรอบแนวคิดที่สามารถตรวจสอบ

ผลกระทบจากปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อความเชื่อภายในบุคคล (Internal Belief) ทัศนคต ิ

(Attitude) และความตัง้ใจ (Intentions) (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989) 

Davis เชื่อว่า การใช้ระบบสารสนเทศสามารถอธบิายและทํานายได้จากแรงจูงใจของ

ผู้ใช้ (User Motivation) ที่เกิดมาจากสิ่งเร้าภายนอกได้แก่ ลักษณะสําคัญของระบบ และ

ความสามารถของระบบนอกจากน้ีการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน (Perceived Usefulness: U) 

และการรบัรูค้วามงา่ยใน 

การใช้งาน (Perceived Ease of Use: EOU) มคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัพฤตกิรรมการ

ยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Behavior) 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.26 กรอบแนวคดิเชงิทฤษฎขีองการรบัเทคโนโลย ี

แหล่งท่ีมา: Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989. 

ทศันคตต่ิอการ

แสดงออกหรอื

พฤตกิรรม 

บรรทดัฐาน 

ความตัง้ใจใน

การแสดง

พฤตกิรรม 

พฤตกิรรม 

ลกัษณะของระบบ

และความสามารถ 

แรงจงูใจของผูบ้รโิภค

ต่อการใชร้ะบบ 

การนําระบบมาใช้

จรงิ 

ตวักระตุ้น 

 

ระบบ การตอบสนอง 
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แรงจูงใจของผู้ใช้ (User’s Motivation) ประกอบด้วย 3 ปัจจยั ได้แก่ (1) การรบัรูค้วาม

ง่ายของการใช้  (Perceived Ease of Use) (2) การรับรู้ความมีประโยชน์ ในการใช้งาน 

(Perceived Usefulness) และ (3) ทัศนคติ ต่ อการใช้ ระบบ  (Attitude Toward Using the 

System) ซึง่ Davis ตัง้สมมตฐิานว่า ทศันคตต่ิอการใชร้ะบบเป็นตวัแปรสําคญัในการตดัสนิใจที่

จะใช้หรอืปฏเิสธระบบ ซึ่งทศันคติดงักล่าวได้รบัอทิธพิลมาจากการรบัรูค้วามง่ายและการรบัรู้

ประโยชน์ในการใช้งาน ซึ่งทัง้สองปัจจยัได้รบัอทิธพิลมาจากคุณลกัษณะของระบบ ซึ่งอธบิาย

โดย ตวัแปร x1 x2 x3 (Chuttur, 2009) ดงัภาพที ่2.34 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.27 Original TAM Proposed by Davis 

แหล่งท่ีมา: Davis, Bagozzi and Warshaw, 1989, p. 24. 

 

การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน (Perceived Usefulness) คอืระดบัทีปั่จเจกบุคคลเชื่อว่า

ระบบจะช่วยยกระดบัและส่งเสรมิการทาํงานของตนเอง 

การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) คอืระดบัที่ปัจเจกบุคคลเชื่อ

ว่าจะไมต่อ้งใชค้วามพยายามทัง้กายและใจในการใชร้ะบบ 

ภายหลงัมกีารปรบัเปลี่ยนโมเดลใหม่จงึตดัปัจจยัด้านทศันคตอิอกไป และเปลี่ยนเป็น

ความตัง้ใจในการแสดงพฤตกิรรม (Behavioral Intention) (Chuttur, 2009) 

 

แรงจงูใจของผู้ใช้ 

การรบัรู้

ประโยชน์ใน

การใชง้าน 

การรบัรู ้

ความงา่ย 

ในการใชง้าน 

ทศันคตต่ิอ

การใช ้

การนําระบบ

มาใชจ้รงิ 

X1 

X2 

 

X3 
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ภาพท่ี 2.28 Final version of TAM 

แหล่งท่ีมา: Venkatesh and Davis, 1996, p. 453. 

 

นอกจากน้ี Davis จําแนกปัจจยัภายนอกอย่างชัดเจน ได้แก่ คุณลกัษณะของระบบ 

(System Characteristics) การอบรมผู้ใช้งาน (User Training) การมีส่วนร่วมของผู้ใช้งานใน

การออกแบบ (User Participation in Design) และรูปแบบกระบวนการปฏิบัติงานของระบบ 

(The Nature of Implementation Process) ก า รจัด ทํ า เอ ก ส าร  (Documentation) ร ะบ บ

สนบัสนุนผูใ้ช ้(User Support Consultant) (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตวัแปร

ภายนอก 

การรบัรู้

ประโยชน์ใน

การใชง้าน 

การรบัรูค้วาม

ง่ายในการใช้

 

ความตัง้ใจใน

การแสดง

พฤติกรรม 

การนําระบบ

มาใช้จริง 
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1) โมเดลที ่1 ของ TAM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.29 โมเดลที ่1 ของ TAM 

แหล่งท่ีมา: Davis, Bagozzi and Warshaw, 1989, pp. 982-1003. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตวัแปร 

ภายนอก 

การรบัรูป้ระโยชน์ 

ในการใชง้าน 

การรบัรูค้วามง่าย 

ในการใชง้าน 

ความตัง้ใจในการ 

แสดงพฤตกิรรม 

การนําระบบ

มาใชจ้รงิ 
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2) โมเดลที ่2 ของ TAM 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.30 โมเดลที ่2 ของ TAM 

แหล่งท่ีมา: Venkatesh and Davis, 2000. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การรบัรู้

ประโยชน์ 

ในการใชง้าน 

การรบัรู ้

ความงา่ย 

ในการใชง้าน 

ความตัง้ใจ 

ในการแสดง 

พฤตกิรรม 

การนําระบบ 

มาใชจ้รงิ 

โมเดลการยอมรบัเทคโนโลย ี

 

บรรทดัฐาน 

ภาพลกัษณ์ 

ความเกีย่วขอ้ง 

กบัการทาํงาน 

คุณภาพ 

การแสดงผล 

ประสบการณ์ ความสมคัรใจ 
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3) โมเดลที ่3 ของ TAM 

 

 
 

ภาพท่ี 2.31  โมเดลที ่3 ของ TAM 

แหล่งท่ีมา: Venkatesh and Bala, (n.d).   
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4) โมเดลที ่4 ของ TAM 

 

 

 

   

 

 

 

   

   

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.31 โมเดลที ่4 ของ TAM 

แหล่งท่ีมา: Venkatesh, Morris, Davis and Davis, 2003. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความคาดหวงั 

ในการปฏบิตังิาน 

ความคาดหวงั 

ในความสามารถ 

อทิธพิล 

จากสงัคม 

การอาํนวย 

ความสะดวก 

เพศ อายุ ประสบการณ์ 
ความสมคัรใจ

ในการใช ้

เจตนาเชงิ

พฤตกิรรม 

พฤตกิรรม 

การใชง้าน 
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ภาพท่ี 2.32 กรอบแนวคดิการวจิยั 

ลกัษณะประชากร 

- เพศ 

- อายุ 

- การศกึษา 

- อาชพี 

- รายได ้ 

- อุปกรณ์สือ่สารทีใ่ช ้

การยอมรบัส่ือหลอมรวม 

- โทรทศัน์ออนไลน์ทางเวบ็ไซต ์

- โทรทศัน์ออนไลน์ผ่านทาง Youtube 

- โทรทศัน์ออนไลน์ผ่านแอพพลเิคชัน่ 

- โทรทศัน์ออนไลน์ผ่านทาง Facebook 

- วทิยุออนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต ์

- วทิยุออนไลน์ผ่านแอพพลเิคชัน่   

- หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต ์

- หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ทางแอพพลเิคชัน่ 

- หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ผ่านทาง 

Facebook 

การรบัรูก้ารใชป้ระโยชน์ 

การตอบสนองต่อโฆษณาในส่ือหลอมรวม 

- การเปิดรบั 

- ทศันคต ิ

- การตดัสนิใจซือ้ 

การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน 

 



 

บทท่ี 3 

 

วิธีการวิจยั 

 
การศกึษาเรื่อง การยอมรบัสื่อหลอมรวมและการตอบสนองต่อโฆษณา ครัง้น้ี เป็นการ

วิจ ัย เชิงปริมาณ  (Quantitative Research) โดยใช้วิธีวิจ ัย เชิงสํ ารวจ (Survey Research 

Method) แบบวดัครัง้เดยีว (One-shot Descriptive Study) กบักลุ่มตวัอย่าง โดยมแีบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู และใหก้ลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถาม

ด้วยตนเอง (Self Administration) แล้วนํามาวิเคราะห์ผลเพื่อหาข้อสรุปตามแนวทางของ

วตัถุประสงคก์ารวจิยั  

 

3.1 กลุ่มประชากรและกลุ่มตวัอย่างในงานวิจยั 

 

3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัในครัง้น้ี คอื ประชากรชายและหญงิผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ต

ในประเทศไทย  โดยมุง่ศกึษากลุ่มคนตาม Generation ต่างๆ ดงัน้ี (สวพธ., 2557) 

1) เจนเนอเรชัน่ เบบีบ้มู มผีูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ต จาํนวนรอ้ยละ 8.7 

2) เจนเนอเรชัน่ เอก็ซ ์ มผีูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ต จาํนวนรอ้ยละ 31.9 

3) เจนเนอเรชัน่ วาย มผีูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ต จาํนวนรอ้ยละ 51.1 

4) เจนเนอเรชัน่ ซ ี มผีูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ต จาํนวนรอ้ยละ 8.1  

 

3.1.2 กลุ่มตวัอย่างในการวิจยั 

 ผูว้จิยัได้กําหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างตามตารางการสุ่มตวัอย่างของ Yamane (อ้างถงึใน 

วเิชยีร เกตุสงิห,์ 2541) โดยอา้งองิรายงานของสมาคมโฆษณาดจิทิลัประเทศไทย (DAAT) ทีท่ํา

ข้อมูลสถิติและพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคออนไลน์ในประเทศไทย ในปี      

2556 พ บ ว่ ามีผู้ ใช้ อิ น เท อ ร์ เน็ ต จํ าน วน  26,000,000 คน ซึ่ ง จ ะ ได้ สู ต รคํ าน วณ ดั ง น้ี
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   n =        N       เมือ่ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

          1+Ne2  N = ขนาดของประชากร 

            e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตวัอยา่ง 

 

 เมือ่คาํนวณตามสตูรจะไดก้ลุ่มตวัอยา่งเป็นจาํนวน ดงัน้ี 

   n =                26,000,000  

      1+26,000,000 (.05)2 

   =                 399.99 

ดงันัน้การวจิยัครัง้น้ีจงึใชก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน 

 

3.2 ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยั 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ลกัษณะประชากร 

- เพศ 

- อายุ 

- การศกึษา 

- อาชพี 

- อุปกรณ์สือ่สารทีใ่ช ้

การยอมรบัส่ือหลอมรวม 

- โทรทศัน์ออนไลน์ทางเวบ็ไซต ์

- โทรทศัน์ออนไลน์ผ่านทาง Youtube 

- โทรทศัน์ออนไลน์ผ่านแอพพลเิคชัน่ 

- โทรทศัน์ออนไลน์ผ่านทาง Facebook 

- วทิยุออนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต ์

- วทิยุออนไลน์ผ่านแอพพลเิคชัน่   

- หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต ์

- หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ทางแอพพลเิคชัน่ 

- หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ผ่านทาง 

Facebook 

การรบัรูก้ารใชป้ระโยชน์ 

การตอบสนองต่อโฆษณาในส่ือหลอมรวม 

- การเปิดรบั 

- ทศันคต ิ

- การตดัสนิใจซือ้ 

การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน 

 

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 
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3.3 แหล่งท่ีมา 

 

ซึ่งรายละเอียดของแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวจิยัประชากรกลุ่มตวัอย่างที่ทําการศึกษา 

วธิกีารสุ่มตวัอย่าง การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมอื การเก็บรวมรวมขอ้มูล การวเิคราะห์

และประเมนิผล มดีงัต่อไปน้ี  

 แหล่งขอ้มลูทีผู่ว้จิยันํามาใชส้าํหรบัการวจิยัในครัง้น้ีม ี2 แหล่งดงัน้ี 

1) แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary Source) โดยผูว้จิยัไดท้าํการศกึษาคน้ควา้

จากตําราเรยีนบทความวิชาการและบทความที่เกี่ยวข้องที่ตีพิมพ์ในวารสาร รวมถึงเอกสาร

วชิาการต่างๆ วทิยานิพนธแ์ละแหล่งขอ้มลูจากเวบ็ไซตท์ีเ่กีย่วขอ้ง 

2) แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Source) เป็นข้อมูลที่ได้จากการวิจ ัยเชิง

ปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 

ในการเกบ็ขอ้มลูจากประชากรกลุ่มตวัอยา่งทีท่าํการศกึษาครัง้น้ี 

 

3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัและการตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือ 

 

เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีเป็นแบบสอบถามประเภทใหก้ลุ่มตวัอย่างกรอกเอง (Self 

Administration Questionnaire) ซึ่งลกัษณะการตอบแบบสอบถามจะเป็นคําถามแบบปลายปิด 

(Close end Questions) ทัง้หมด 52 ขอ้ โดยเน้ือหาของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ใน

แต่ละส่วนประกอบดว้ย 

3.4.1 คําถามเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยให้กลุ่มตวัอย่าง 

เลือกคําตอบจากตัวเลือกที่กําหนดไว้ให้ ซึ่งประกอบด้วย คําถามเกี่ยวกับเพศ อายุ ระดับ

การศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน และอุปกรณ์สื่อสารทีใ่ชง้าน 

3.4.2 คําถามเกี่ยวกับการยอมรบัสื่อหลอมรวมรูปแบบคําถามเกี่ยวพฤติกรรมการ

เปิดรบัสื่อหลอมรวมประเภทต่างๆ โดยมคีาํถามดงัน้ี  

1) ท่านมกัดโูทรทศัน์ออนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต ์

2) ท่านมกัดโูทรทศัน์ออนไลน์ผ่านทางยทูปู (Youtube) 

3) ท่านมกัดโูทรทศัน์ออนไลน์ผ่านแอพพลเิคชัน่ (Application) 

4) ท่านมกัอ่านพาดหวัข่าวทางเฟสบุ๊ค (Facebook) และคลกิเขา้ไปชมคลปิข่าว

ออนไลน์ 

5) ท่านมกัฟังวทิยฟุออนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต ์

6) ท่านมกัฟังวทิยอุอนไลน์ผา่นทางแอพพลเิคชัน่ 

7) ท่านมกัอ่านหนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต ์
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8) ท่านมกัอ่านหนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ทางแอพพลเิคชัน่ 

9) ท่านมกัอ่านพาดหวัข่าวหนงัสอืพมิพท์างเฟสบุ๊ค (Facebook) 

10) ท่านมกัอ่านพาดหวัข่าวหนงัสอืพมิพท์างทวติเตอร ์(Twitter) 

ความถี่ในการเปิดรบัสื่อหลอมรวมประเภทต่างๆ มเีกณฑ์การให้คะแนนแบบ Rating 

Scales 5 ระดบั ดงัน้ี  

บ่อยทีสุ่ด   5  คะแนน 

บ่อย  4  คะแนน 

บางครัง้   3  คะแนน 

นานๆท ี  2  คะแนน 

ไมเ่คยเลย  1  คะแนน  

3.4.3 คําถามเกี่ยวกบัการรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งานและการรบัรูค้วามง่ายในการใช้

งานสื่อหลอมรวมซึ่งรูปแบบคําถามน้ี ได้ปรบัมาจากสเกลคําถามในโมเดลการยอมรบัทฤษฏ ี

(Technology Acceptance Model : TAM)  (Davis, Bagozzi & Warshaw 1989, p. 326)โดย

เลอืกแนวคาํถามทีส่อดคลอ้งกบังานวจิยัน้ี คาํถามประกอบไปดว้ย  

1) โทรทศัน์ทางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่ทาํใหช้วีติสะดวกสบายขึน้ 

2) โทรทศัน์ทางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่มปีระโยชน์กบัการดําเนินชวีติ 

3) โทรทศัน์ทางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่งา่ยต่อการใชง้าน 

4) วทิยทุางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่ทาํใหช้วีติสะดวกสบายขึน้ 

5) วทิยทุางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่มปีระโยชน์กบัการดําเนินชวีติ 

6) วทิยทุางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่งา่ยต่อการใชง้าน 

7) หนงัสอืพมิพท์างอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่ทาํใหช้วีติสะดวกสบายขึน้ 

8) หนงัสอืพมิพท์างอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่มปีระโยชน์กบัการดาํเนินชวีติ 

9) หนงัสอืพมิพท์างอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่งา่ยต่อการใชง้าน 

การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้านและการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านสื่อหลอมรวมมเีกณฑ์

การใหค้ะแนนแบบ Rating Scales 5 ระดบั  ดงัน้ี  

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 5  คะแนน 

เหน็ดว้ย 4  คะแนน 

เฉยๆ 3  คะแนน 

ไมเ่หน็ดว้ย  2  คะแนน 

ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 1  คะแนน  
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3.4.4 คาํถามเกี่ยวกบัพฤตกิรรมและทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อ

แบบหลอมรวมส่วนน้ีคาํถาม แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คอื  

1) ภาพรวมพฤตกิรรมผู้บรโิภคในการเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวมโดย

คาํถามในส่วนน้ีปรบัมาจาก ดวงพร เวทไว (2545) โดยเลอืกแนวคําถามทีส่อดคลอ้งกบังานวจิยั

น้ี คาํถามประกอบไปดว้ย  

(1) ท่านเปลีย่นไปชมหรอืฟังสิง่อื่น เมือ่พบโฆษณา 

(2) ท่านปิดและเลกิชมทนัท ีเมือ่เจอโฆษณา 

(3) ท่านตัง้ใจดโูฆษณาจนจบ 

(4) ท่านทาํอยา่งอื่นเพื่อรอใหโ้ฆษณาจบ โดยไมส่นใจโฆษณาเลย 

(5) ท่านคลกิเขา้ไปชมโฆษณานัน้ 

(6) ท่านกดแชรโ์ฆษณานัน้ 

ภาพรวมพฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวมมเีกณฑ์

การใหค้ะแนนแบบ Rating Scales 5 ระดบั  ดงัน้ี 

 

บ่อยมาก 5  คะแนน 

บ่อย 4  คะแนน 

ปานกลาง 3  คะแนน 

นานๆครัง้ 2  คะแนน 

ไมเ่คยเลย 1  คะแนน 

 

2) ภาพรวมทศันคติและการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคต่อโฆษณาสื่อหลอมรวม

โดยคําถามในส่วนน้ีปรบัมาจาก Jin and Lutz (2013) โดยเลือกแนวคําถามที่สอดคล้องกับ

งานวจิยัน้ี คาํถามประกอบไปดว้ย  

1) ท่านชอบโฆษณาในเวบ็ไซตโ์ทรทศัน์ออนไลน์ 

2) ท่านชอบโฆษณาในแอพพลเิคชัน่โทรทศัน์ออนไลน์ 

3) ท่านชอบโฆษณาในเวบ็ไซตย์ทูปู Youtube 

4) ท่านชอบโฆษณาโทรทศัน์ออนไลน์ทางเฟสบุ๊ค Facebook 

5) ท่านชอบโฆษณาในเวบ็ไซตว์ทิยอุอนไลน์ 

6) ท่านชอบโฆษณาในแอพพลเิคชัน่วทิยอุอนไลน์ 

7) ท่านชอบโฆษณาในเวบ็ไซตห์นงัสอืพมิพอ์อนไลน์ 

8) ท่านชอบโฆษณาในแอพพลเิคชัน่หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ 

9) ท่านชอบโฆษณาหนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ทางเฟสบุ๊ค Facebook 

10) ท่านชอบโฆษณาหนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ทางทวติเตอร ์Twitter 
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11) โฆษณาสื่ออินเทอร์เน็ต/แอพพลิเคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวิตเตอร์ให้ข้อมูลที่

น่าสนใจ 

12) โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอร ์รุกลํ้าสทิธสิ่วน

บุคคล 

13) โฆษณาสื่ออินเทอร์เน็ต/แอพพลิเคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวิตเตอร์ สร้างความ

รบกวน 

14) โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอรส์รา้งภาพลกัษณ์

ทีด่ใีหแ้ก่สนิคา้ 

15) โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอรใ์ห้ประโยชน์แก่

ท่าน 

16) โฆษณาสื่ออินเทอร์เน็ต/แอพพลิเคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวิตเตอร์สร้างความ

น่าเชื่อถอื 

17) โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอร ์ทําให้ท่านซื้อ

สนิคา้และบรกิารนัน้ 

ทศันคตแิละการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาสื่อหลอมรวมมเีกณฑก์ารให้

คะแนนแบบ Rating Scales 5 ระดบั  ดงัน้ี  

 

เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 5  คะแนน 

เหน็ดว้ย 4  คะแนน 

เฉยๆ 3  คะแนน 

ไมเ่หน็ดว้ย  2  คะแนน 

ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 1  คะแนน 

 

นอกจากน้ีผู้วิจยัทําการพิจารณาและตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา (Content 

Validity) โดยนําแบบสอบถามที่ออกแบบเรยีบรอ้ยแล้วไปสอบถามอาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒเิพื่อ

พจิารณา พรอ้มทัง้ปรบัปรงุแก้ไขแบบสอบถามใหม้คีวามชดัเจนและครอบคลุมวตัถุประสงคข์อง

การวจิยั  

การทดสอบความน่าเชื่อถอืของเครือ่งมอื 

ผู้วิจ ัยจัดทําชุดแบบสอบถาม IOC (Index of Item Objective Congruence) เพื่อหา

ความเทีย่งตรงของแบบสอบถาม โดยขอความร่วมมอืจากผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน ในการตรวจสอบ

โดยใหเ้กณฑใ์นการตรวจพจิารณาขอ้คาํถาม ดงัน้ี 
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ใหค้ะแนน +1   ถา้แน่ใจว่าขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์

ใหค้ะแนน  0     ถา้ไมแ่น่ใจว่าขอ้คาํถามวดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์

ใหค้ะแนน  -1    ถา้แน่ใจว่าขอ้คาํถามวดัไดไ้มต่รงตามวตัถุประสงค ์

         

 ผลการทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม จากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน (Index of 

Item Objective Congruence : IOC)  ความเทีย่งตรง IOC มคี่า 0.70  

จากนัน้จงึนําแบบสอบถามไปทดสอบก่อนการเก็บข้อมูลจรงิ (Pre-test) กบัผู้บรโิภค

จํานวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและความเขา้ใจในประเดน็คําถามแล้วนํามาแก้ไข

เพื่อให้ได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์ที่สุด กับกลุ่มคนที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง 

จํานวน 30 คน เพื่อปรบัปรุงแบบสอบถามในเรื่องการใชภ้าษา และความเข้าใจในทุกประเด็น 

หลงัจากเก็บแบบสอบถามจนครบแล้วได้นํามาหาค่าความเที่ยง (Reliability) ด้วยวธิีการวดั

ความสอดคล้องภายใน (Inter Consistency) ของตอนที่ 2 ตอนที่ 3 และ ตอนที่ 4 โดยใช้สูตร

สมัประสิทธิแ์อลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha)  ซึ่งผลรวมของค่าความ

เทีย่งตรงอยูท่ี ่.885 โดยคาํนวณสตูรดงัน้ี 

 

 𝛼𝛼= k [ 1 -  ∑ Vi ] 

k – 1         Vt 

เมือ่      𝛼𝛼 คอื ค่าความเชื่อถอืได ้

 k คอื จาํนวนขอ้ 

 Vi  คอื  ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละขอ้  

 Vt  คอื  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ้ 

 

3.5 วิธีการเกบ็รวบรวมข้อมลู 

 

ผูว้จิยัไดว้่าแผนการเกบ็ขอ้มลูไวด้งัน้ี  

1) ทําการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง การเก็บขอ้มูลใชว้ธิใีหก้ลุ่มตวัอย่างตอบ

แบบสอบถามด้วยตนเอง ซึ่งเป็นแบบสอบถามออนไลน์ โดยการขอความร่วมมอืจากเวบ็ไซต ์

www.nationtv.net ผู้ให้บริการสื่อหลอมรวม ในการขอพื้นที่โฆษณาติดแบนเนอร์โฆษณา

ขอ้ความรว่มมอืตอบแบบสอบถาม ใชร้ะยะเวลาการเกบ็ขอ้มลูระหว่างเดอืน กุมภาพนัธ-์มนีาคม

2558 ซึง่แบบสอบถามจะมคีําถามเพื่อคดักรองกลุ่มตวัอย่าง 1 ขอ้เพื่อคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่างที่มี

การใชส้ื่อหลอมรวมเท่านัน้ 
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2) เมื่อรวบรวมแบบสอบถามตามที่ต้องการแลว้ ผู้วจิยัตรวจสอบความถูกต้อง

และความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม 

 

3.6 วิธีการวิเคราะหข้์อมลู 

  

ภายหลงัจากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างเรยีบรอ้ยแล้ว ผู้วจิยันําข้อมูลทัง้หมดไป

ตรวจสอบความถูกต้อง (Editing) และทําการลงรหัส (Coding) จากนั ้นนําข้อมูลที่ได้ไป

ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 

for Windows เพื่อคาํนวณและวเิคราะหค์่าทางสถติต่ิางๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบังานวจิยัดงัน้ี 

3.4.1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์โดยการ

แจกแจงความถี่  (Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อทําการวิเคราะห์และอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับ

ลกัษณะทางประชากร 

3.4.2 การแจกแจงความแตกต่างโดยใชส้ถติ ิANOVA เพื่อวเิคราะห์เปรยีบเทยีบความ

แตกต่างระหว่างลกัษณะทางประชากรกบัการยอมรบัสื่อหลอมรวม 

3.4.3 การวเิคราะห์ความแตกต่างโดยใช้สถิติ t-test เพื่อวเิคราะห์เปรยีบเทียบความ

แตกต่างระหว่างการยอมรบัสื่อหลอมรวมและการตอบสนองต่อโฆษณา 

3.4.4 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์โดยใช้สถิติ Correlation Analysis เพื่อวเิคราะห์การ

รบัรูก้ารใชป้ระโยชน์มคีวามสมัพนัธก์บัการยอมรบัสื่อหลอมรวมการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน

มคีวามสมัพนัธ์กบัการยอมรบัสื่อหลอมรวม และ การยอมรบัสื่อหลอมรวมมคีวามสมัพนัธ์กบั

การตอบสนองต่อโฆษณา 



 

บทท่ี 4 

 

ผลการวิจยั 

 
การวจิยัเรื่อง การยอมรบัสื่อหลอมรวมและการตอบสนองต่อโฆษณา เป็นการวจิยัเชงิ

ปรมิาณ โดยนําขอ้มลูทีเ่กบ็จากการเครื่องมอืแบบสอบถาม เขา้สู่กระบวนการการลงรหสัขอ้มูล 

และวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมสาํเรจ็รปู SPSS ซึง่ไดข้อ้มลูการวจิยัออกมาดงัต่อไปน้ี 

4.1 ส่วนที ่1 แบบสอบถามคดักรองกลุ่มตวัอยา่ง 

4.2 ส่วนที ่2 ลกัษณะประชากร 

4.3 ส่วนที ่3 การยอมรบัสื่อหลอมรวม 

4.4 ส่วนที ่4 การรบัรูก้ารใชป้ระโยชน์มคีวามสมัพนัธก์บัการยอมรบัสื่อหลอมรวม 

4.5 ส่วนที่ 5 การรบัรูค้วามง่ายในการใช้งานมคีวามสมัพนัธ์กบัการยอมรบัสื่อหลอม

รวม 

4.6 ส่วนที ่6 การยอมรบัสื่อหลอมรวมมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนองต่อโฆษณา 

 

4.1 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองกลุ่มตวัอย่าง 

 

ผลการวจิยัด้านประชากรประกอบดว้ยกลุ่มตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง ทําการศกึษาขอ้มูล

ประชาการด้านเพศ อายุ การศึกษา อาชพี รายได้ และอุปกรณ์การสื่อสาร ของกลุ่มตวัอย่าง 

โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี  

 

ตารางท่ี 4.1 คาํถามเพื่อคดักรองกลุ่มตวัอยา่ง การยอมรบัสื่อหลอมรวม 

 

ประเภทส่ือหลอมรวมท่ีใช้บ่อยท่ีสดุ จาํนวน ร้อยละ 

โทรทศัน์ทางอนิเทอรเ์น็ต หรอื แอพพลเิคชัน่ 

วทิยทุางอนิเทอรเ์น็ต หรอื แอพพลเิคชัน่ 

หนงัสอืพมิพท์างอนิเทอรเ์น็ต หรอื แอพพลเิคชัน่ 

ไมเ่คยเปิดรบัสื่อหลอมรวม 

282 

51 

67 

21 

66.98 

12.11 

15.91 

5 

รวม 421 100 
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จากตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่า จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 421 คน 

พบว่าไม่มคีุณสมบตัทิีต่รงตามต้องการจาํนวน 21 ตวัอย่างซึง่กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการทดสอบจะ

เหลอืเพยีง 400 ตวัอยา่ง 

 

4.2 ส่วนท่ี 2 ลกัษณะประชากร 

 

ตารางท่ี 4.2 เพศของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 

ชาย 

หญงิ 

141 

259 

35.3 

64.8 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 

259 ตวัอยา่ง คดิเป็น รอ้ยละ 64.8 ในขณะทีผู่ช้ายมตีอบแบบสอบถามจาํนวน 141 ตวัอยา่ง คดิ

เป็นรอ้ยละ 35.5 

 

ตารางท่ี 4.3 อายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 

 

อาย ุ จาํนวน ร้อยละ 

อายตุํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 

อาย ุ21-25 ปี 

อาย ุ26-30 ปี 

อาย ุ31-35 ปี 

อาย ุ36-40 ปี 

อาย ุ41-45 ปี 

อาย ุ46-50 ปี 

อาย5ุ1 ปี ขึน้ไป 

32 

39 

117 

50 

53 

54 

23 

32 

8.0 

9.8 

29.3 

12.5 

13.3 

13.5 

5.8 

8.0 

รวม 400 100 

 

จากตารางที ่4.3 แสดงใหเ้หน็ว่าจากการเกบ็ตวัอย่าง สามารถแบ่งผูต้อบแบบสอบถาม

ได้เป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มเจนเนอเรชัน่ซี ได้แก่กลุ่มที่มีอายุตํ่ ากว่า 20 ปี ซึ่งมีจํานวน 32 
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ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 8 ในขณะที่ เจนเนอเรชัน่วาย ได้แก่กลุ่มอายุ 21-25 ปี กลุ่ม 26-30 ปี 

และกลุ่มอายุ 31-35ปี  มีจํานวน 206 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 51.5 เจนเนอเรชัน่ เอกซ ์

ประกอบด้วยกลุ่ม 36-40 ปี 41-45 ปี และ 46-50 ปี จํานวน 130 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 32.5 

และกลุ่มสุดท้าย  กลุ่มเบบี้บูม ได้แก่ กลุ่มอายุ 51 ปี ขึ้นไป ซึ่งมจีํานวน 32 ตวัอย่าง คดิเป็น

รอ้ยละ 8 

 

ตารางท่ี 4.4 การศกึษาของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

การศึกษา จาํนวน ร้อยละ 

ประถมศกึษา 

มธัยมศกึษา หรอื อาชวีศกึษา 

ปรญิญาตร ี

ปรญิญาโท ขึน้ไป 

7 

60 

239 

94 

1.8 

15.0 

59.8 

23.5 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 4.4 แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศกึษา หรอืกําลงั

ศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีทีจ่าํนวน 239 ตวัอย่าง คดิเป็น รอ้ยละ 59.8 ตามดว้ยระดบัปรญิญา

โท และมธัยมศึกษา หรอื อาชีวศึกษา ที่ 94 และ 60 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 23.5 และ15.0 

ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.5 อาชพีของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 

พนกังานบรษิทัเอกชน 

ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 

ธุรกจิส่วนตวั 

นกัเรยีน/นกัศกึษา 

แมบ่า้น 

อื่นๆ 

166 

67 

63 

49 

13 

42 

41.5 

16.8 

15.8 

12.3 

3.3 

10.5 

รวม 400 100 
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จากตารางที่  4.5 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นพนักงาน

บรษิทัเอกชน จํานวน 166 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 41.5 รองลงมาดว้ย ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 

จาํนวน 49 ตวัอยา่ง คดิเป็นรอ้ยละ 12.3 

 

ตารางท่ี 4.6 รายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม 

 

รายได้ จาํนวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท 

รายได ้10,001-20,000 บาท 

รายได ้20,001-30,000 บาท 

รายได ้30,001-40,000 บาท 

รายได ้40,001-50,000 บาท 

รายได ้50,001 บาท ขึน้ไป 

50 

127 

104 

48 

17 

54 

12.5 

31.8 

26.0 

12.0 

4.3 

13.5 

รวม 400 100 

 

จากตารางที่ 4.6 ในการตอบแบบสอบถามครัง้น้ี แสดงให้เหน็ว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นมรีายได้ส่วนใหญ่อยู่ 10,001-20,000 บาท ที่ 127 ตวัอย่าง คดิเป็นร้อยละ 31.8 

ตามด้วย รายได้ 20,001- 30,000 บาท จํานวน 104 ตวัอย่าง คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 และ รายได ้

50,001 บาท ขึน้ไป จาํนวน 54 ตวัอยา่ง คดิเป็น รอ้ยละ 12.5 

จากตารางที ่4.2 ถงึ 4.6 เป็นตารางทีใ่ชอ้ธบิายขอ้มลูของ ลกัษณะของประชากรทีต่อบ

แบบสอบถามในเบื้องต้น เพื่อใหส้ามารถเขา้ใจถงึพฤตกิรรมและรายละเอยีดของกลุ่มประชากร 

ผูว้จิยัจงึทําการวเิคราะหเ์ชงิลกึดว้ยการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของตวัแปรต่างๆ เทยีบกบักลุ่มเจน

เนอเรชัน่ โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.7 ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถามดา้นเพศในกลุ่มเจเนอเรชัน่ต่างๆ 

 

เพศ เจนเนอเรชัน่ 

Z Y X Babyboom 

ชาย 

 

หญงิ 

 

12 

(37.5) 

20 

(62.5) 

66 

(32.0) 

140 

(68.0) 

43 

(33.1) 

87 

(66.9) 

20 

(62.5) 

12 

(37.5) 

รวม 32 

(100) 

206 

(100) 

130 

(100) 

32 

(100) 

 

จากตารางที่ 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในแต่ละช่วงอายุมกัเป็นเพศหญิง

โดยมอีตัราส่วนเพศหญงิ ต่อเพศชายที ่รอ้ยละ 60-70 ต่อ รอ้ยละ 30-40 ในเจนเนอเรชัน่ Z อยู่

ที่รอ้ยละ 62.5 ต่อรอ้ยละ 37.5 ในเจนเนอเรชัน่ Y อยู่ที่ รอ้ยละ 68.0 ต่อรอ้ยละ 32.0 และเจน

เนอเรชัน่X ที่ ร้อยละ 66.9 ต่อ ร้อยละ 33.1 ยกเว้นแต่กลุ่มอายุ Babyboom ที่เพศชายมกีาร

ตอบแบบสอบถามมากกว่าเพศหญงิที ่รอ้ยละ 62.5 ต่อ รอ้ยละ 37.5 

 

ตารางท่ี 4.8 ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถามดา้นการศกึษาในกลุ่มเจเนอเรชัน่ต่าง ๆ 

 

เพศ เจนเนอเรชัน่ 

Z Y X Babyboom 

ประถมศกึษา 

 

มธัยมศกึษา หรอื 

อาชวีศกึษา 

 

ปรญิญาตร ี

 

ปรญิญาโท ขึน้ไป 

1 

(3.1) 

9 

(28.1) 

22 

(68.8) 

0 

(0) 

1 

(0.5) 

7 

(3.4) 

152 

(73.8) 

46 

(22.3) 

3 

(2.3) 

32 

(24.6) 

54 

(41.5) 

41 

(31.5) 

2 

(6.3) 

12 

(37.5) 

11 

(34.4) 

7 

(21.9) 

รวม 32 

(100) 

206 

(100) 

130 

(100) 

32 

(100) 
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จากตารางที่ 4.8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในแต่ละช่วงเจนเนอเรชัน่มี

การศึกษาอยู่ที่ระดับปรญิญาตรเีป็นส่วนใหญ่ โดยเฉพาะเจนเนอเรชัน่ Z และ Y ที่ผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีการศึกษาในระดับดังกล่าว นอกจากนั ้นข้อสังเกตในกลุ่ม 

Babyboom ที่ผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในการศึกษาระหว่างระดบัมธัยมศึกษา หรอือาชวีศกึษา 

พอๆ กบัผูม้กีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ี

 

ตารางท่ี 4.9 ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถามดา้นอาชพีในกลุ่มเจเนอเรชัน่ต่างๆ 

 

อาชีพ เจนเนอเรชัน่ 

Z Y X Babyboom 

ตํ่ากว่า 10,000 บาท 

 

รายได ้10,001 – 

20,000 บาท 

 

รายได ้ 20,001– 

30,000 บาท 

 

รายได ้ 30,001 – 

40,000 บาท 

 

รายได ้40,001– 50,000 

บาท 

รายได ้50,001 บาท ขึน้

ไป 

28 

(87.5) 

4 

(12.5) 

0 

(0) 

0 

(0) 

0 

(0) 

0 

.(0) 

99 

(48.1) 

49 

(23.8) 

21 

(10.2) 

16 

(7.8) 

0 

(0) 

21 

(10.2) 

64 

(49.2) 

11 

(8.5) 

29 

(22.3) 

2 

(1.5) 

9 

(6.9) 

15 

(11.5) 

3 

(9.4) 

6 

(18.8) 

13 

(40.6) 

0 

(0) 

4 

(12.5) 

6 

(18.8) 

รวม 32 

(100) 

206 

(100) 

130 

(100) 

32 

(100) 

 

จากตารางที ่4.9 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ในแต่ละช่วงเจนเนอเรชัน่มรีายได้

ทีแ่ตกต่างกนัอย่างชดัเจนในกลุ่มเจเนอเรชัน่ Babyboom ทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยที่สูงเมื่อเทยีบกบัช่วง

อายุอื่นๆ ในขณะที่เจนเนอเรชัน่ Z เป็นกลุ่มที่ส่วยใหญ่มรีายไดต้ํ่ากว่า 10,000 บาท ในขณะที ่

กลุ่มเจนเนอเรชัน่ X และ Y รายไดส้่วนใหญ่จะตํ่ากว่า 10,000 ประมาณเกอืบครึง่หน่ึงของกลุ่ม



99 

ผู้ที่ตอบแบบสอบถามในเจนเนอเรชัน่ X และ Y และอีกครึ่งหน่ึงจะค่อนข้างไล่เลี่ยกัน และ

แนวโน้มว่าเจนเนอเรชัน่ X จะมรีายไดเ้ฉลีย่ทีส่งูกว่า Y  

 

ตารางท่ี 4.10 อุปกรณ์สื่อสารทีผู่ต้อบแบบสอบถามใชง้าน 

 

อปุกรณ์ส่ือสาร จาํนวน ร้อยละ 

โทรศพัทส์มารท์โฟน 

แทบ็เลต็ 

คอมพวิเตอรต์ัง้โต๊ะ 

คอมพวิเตอรพ์กพา 

377 

137 

191 

157 

94.3 

34.3 

47.8 

39.3 

รวม 862 215.5 

 

จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมแีนวโน้มใช้อุปกรณ์สื่อสาร มากกว่า 1 

อุปกรณ์ โดย โทรศพัทส์มารท์โฟน เป็นอุปกรณ์ที่ผูต้อบแบบสอบถามใชเ้กอืบตวัอย่าง ทัง้หมด

รอ้ยละ 94.3 รองลงมาดว้ยคอมพวิเตอรต์ัง้โต๊ะ 191 รอ้ยละ 47.8 

 

ตารางท่ี 4.11 สรปุภาพรวมของแบบสอบถาม ในแต่ละหมวดของแบบสอบถาม 

 

สรปุภาพรวมของแบบสอบถาม Mean S.D. ระดบั

พฤติกรรม 

พฤตกิรรมการใชส้ื่อหลอมรวม 

ทศันคตแิละการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคต่อ

โฆษณาสื่อหลอมรวม 

การรบัชมสื่อหลอมรวมรปูแบบต่างๆ 

การเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม 

3.81 

2.92 

 

2.79 

2.68 

.620 

.623 

 

.663 

.453 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

 

จากตารางที่  4.11 เป็นการสรุปภาพรวมของแบบสอบถาม ในแต่ละหมวดของ

แบบสอบถาม โดยหมวดต่าง ๆ ของแบบสอบถาม สามารถอธบิายไดด้งัต่อไปน้ี 

ในประเดน็ “พฤตกิรรมการใชส้ื่อหลอมรวม” พบว่า มคี่าเฉลีย่เลขคณิตของพฤตกิรรมที ่

3.81 ระดบัพฤตกิรรมอยูใ่นระดบั “ปานกลาง” 

ในประเดน็ “ทศันคตแิละการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาสื่อหลอมรวม”พบว่า มี

ค่าเฉลีย่เลขคณติของพฤตกิรรมที ่2.92 ระดบัพฤตกิรรมอยูใ่นระดบั “ปานกลาง” 
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ในประเด็น “การรบัชมสื่อหลอมรวมรูปแบบต่างๆ” พบว่า มีค่าเฉลี่ยเลขคณิตของ

พฤตกิรรมที ่2.79 ระดบัพฤตกิรรมอยูใ่นระดบั “ปานกลาง” 

ในประเดน็ “การเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม” พบว่า มคี่าเฉลี่ยเลขคณิตของ

พฤตกิรรมที ่2.68 ระดบัพฤตกิรรมอยูใ่นระดบั “ปานกลาง” 

 

ตารางท่ี 4.12 ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถามดา้นภาพรวมพฤตกิรรมการรบัชมสื่อหลอมรวมใน 

กลุ่มเจเนอเรชัน่ต่างๆ 

 
รปูแบบพฤติกรรม เจนเนอเรชัน่ แปลผล 

Z Y X Babyboom รวม 

𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 

พฤตกิรรมการใชส้ือ่

หลอมรวม 

 

ทศันคตแิละการ

ตดัสนิใจซือ้ของ

ผูบ้รโิภคต่อโฆษณา

สือ่หลอมรวม 

 

การรบัชมสือ่หลอม

รวมรปูแบบต่างๆ 

 

การเปิดรบัโฆษณา

ผ่านสือ่แบบหลอม

รวม 

3.865 

 

 

3.020 

 

 

 

 

3.125 

 

 

2.842 

 

.566 

 

 

.869 

 

 

 

 

.574 

 

 

.585 

 

3.733 

 

 

2.802 

 

 

 

 

2.851 

 

 

2.681 

 

.666 

 

 

.626 

 

 

 

 

.629 

 

 

.452 

 

3.918 

 

 

3.064 

 

 

 

 

2.713 

 

 

2.660 

 

.583 

 

 

.544 

 

 

 

 

.614 

 

 

.433 

 

3.747 

 

 

3.004 

 

 

 

 

2.350 

 

 

2.583 

 

.447 

 

 

.472 

 

 

 

 

.877 

 

 

.359 

3.805 

 

 

2.922 

 

 

 

 

2.788 

 

 

2.679 

.620 

 

 

.623 

 

 

 

 

.663 

 

 

.453 

มาก 

 

 

ปานกลาง 

 

 

 

 

ปานกลาง 

 

 

ปานกลาง 
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จากตารางที ่4.12 พบว่าเมือ่แบ่งดตูามเจนเนอเรชัน่ไดข้อ้สงัเกตดงัต่อไปน้ี 

1) ในประเดน็พฤตกิรรมการใชส้ื่อหลอมรวมนัน้พบว่าค่าเฉลี่ยเลขคณิตของทุกกลุ่ม

เจนเนอเรชัน่นัน้ไมไ่ดต่้างกนัมาก และอยูใ่นเกณฑ ์“มาก” 

2) ในประเด็นทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภคต่อโฆษณาสื่อหลอมรวม

พบว่าค่าเฉลี่ยเลขคณิตของทุกกลุ่มเจนเนอเรชัน่นัน้ไม่ได้ต่างกนัมาก และอยู่ในเกณฑ์ “ปาน

กลาง” 

3) ในประเด็นการรบัชมสื่อหลอมรวม พบในกลุ่มของ Babyboom นัน้มักความ

คดิเหน็ในเรื่องดงักล่าวทีแ่ตกต่างไปจากเจนเนอเรชัน่อื่นๆ เน่ืองจากมคี่าเฉลีย่เลขคณติที ่2.350

อยูใ่นเกณฑ ์“น้อย”ซึง่ตํ่ากว่าค่าเฉลีย่เลขคณติในกลุ่มอายอุื่นๆ ทีอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง 

4) ในประเด็นการเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม Babyboom นัน้มกัความ

คดิเหน็ในเรื่องดงักล่าวทีแ่ตกต่างไปจากเจนเนอเรชัน่อื่นๆ เน่ืองจากมคี่าเฉลีย่เลขคณติที ่2.583 

อยูใ่นเกณฑ ์“น้อย”ซึง่ตํ่ากว่าค่าเฉลีย่เลขคณติในกลุ่มอายอุื่นๆ ทีอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง 

 

ตารางท่ี 4.13 รายละเอยีดการรบัชมสื่อหลอมรวมรปูแบบต่างๆ ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
 ระดบัการเปิดรบั Mean S.D. ระดบั

พฤติกรรม 5 4 3 2 1 

การรบัชมสือ่หลอมรวม

รปูแบบต่างๆ 

1. พาดหวัขา่วทางเฟสบุ๊ค

(Facebook) และคลกิเขา้

ไปชมคลปิขา่วออนไลน์ต่อ 

2. หวัพาดหวัขา่ว

หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ทาง

เฟสบุ๊ค (Facebook) 

3. โทรทศัน์ออนไลน์ผ่าน

ทางยทูปู (Youtube) 

4. หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์

ผ่านทางเวบ็ไซต ์

5. โทรทศัน์ออนไลน์ผ่าน

ทางเวบ็ไซต ์

6. โทรทศัน์ออนไลน์ผ่าน 

แอพพลเิคชัน่ 
(Application)  

 

 

85 

(21.4) 

 

91 

(22.9) 

60 

(15.1) 

39 

(9.8) 

28 

(7) 

18 

(4.5) 

18 

 

 

 

168 

(42.2) 

 

162 

(40.8) 

110 

(27.6) 

99 

(25) 

71 

(17.8) 

50 

(12.6) 

66 

 

 

 

91 

(22.9) 

 

83 

(20.9) 

135 

(33.9) 

117 

(29.5) 

136 

(34.2) 

115 

(29) 

85 

 

 

 

30 

(7.5) 

 

34 

(8.6) 

74 

(18.6) 

93 

(23.5) 

140 

(35.2) 

125 

(31.5) 

129 

 

 

 

24 

(6) 

 

27 

(6.8) 

19 

(4.8) 

48 

(12.1) 

23 

(5.8) 

89 

(22.4) 

96 

 

2.79 

 

 

3.65 

 

3.64 

 

3.30 

 

2.97 

 

2.85 

 

2.45 

 

2.44 

 

.663 

 

 

1.081 

 

1.127 

 

1.082 

 

1.169 

 

1.012 

 

1.106 

 

1.160 

 

ปานกลาง 

 

 

มาก 

 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

น้อย 

 

น้อย 
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ) 

 

 ระดบัการเปิดรบั Mean S.D. ระดบั

พฤติกรรม 5 4 3 2 1 

7. วทิยุออนไลน์ผ่านทาง

เวบ็ไซต ์

 

8. วทิยุออนไลน์ผ่านทาง

แอพพลเิคชัน่ 

9. หนังสอืพมิพอ์อนไลน์

ทางแอพพลเิคชัน่ 

10. พาดหวัขา่วออนไลน์

ทางทวติเตอร ์(Twitter) 

18 

(4.6) 

24 

(6) 

19 

(4.8) 

14 

(3.6) 

66 

(16.8) 

69 

(17.4) 

43 

(10.9) 

32 

(8.1) 

85 

(21.6) 

81 

(20.4) 

105 

(26.6) 

46 

(11.7) 

129 

(32.7) 

85 

(21.4) 

115 

(29.1) 

79 

(20.1) 

96 

(24.4) 

138 

(34.8) 

113 

(28.6) 

223 

(56.6) 

 

2.44 

 

2.39 

 

2.34 

 

1.82 

 

1.160 

 

1.283 

 

1.143 

 

1.139 

 

น้อย 

 

น้อย 

 

น้อย 

 

น้อย 

 

 

จากตารางที่ 4.13 รายละเอียดการรับชมสื่อหลอมรวมรูปแบบต่างๆ ของผู้ตอบ

แบบสอบถามน้ี พบว่าพฤติกรรม การรบัชมสื่อหลอมรวม ในภาพรวมมรีะดบัพฤติกรรม ใน

ระดบัปานกลาง ทีค่่าเฉลีย่เลขคณิตที ่2.79 ในขอ้คําถามจาํนวน 2 ขอ้ทีม่ผีลระดบัพฤตกิรรม ใน

ระดบัมาก ท่านมกัอ่านพาดหวัขา่วทางเฟสบุ๊ค (Facebook) และคลกิเขา้ไปชมคลปิขา่วออนไลน์

ต่อและ ท่านมกัอ่านหวัพาดหวัขา่วหนังสอืพมิพ์ออนไลน์ทางเฟสบุ๊ค (Facebook) ความคดิเหน็

ของผูต้อบแบบสอบถามในขอ้น้ีมคีวามกระจายตวัสงู เมือ่ดจูากค่า S.D ทีใ่กล ้และมากกว่า 1 



 

ตารางท่ี 4.14 ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถามดา้นการรบัชมสื่อหลอมรวมรปูแบบต่างๆ ในกลุ่มเจเนอเรชัน่ต่างๆ 

 

รปูแบบพฤติกรรม เจนเนอเรชัน่ แปลผล 

Z Y X Babyboom รวม 

𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 

 

1. พาดหวัขา่วทางเฟสบุ๊ค(Facebook) 

และคลกิเขา้ไปชมคลปิขา่วออนไลน์ต่อ 

2. พาดหวัขา่วหนงัสอืพมิพอ์อนไลน์

ทางเฟสบุ๊ค(Facebook) 

3. โทรทศัน์ออนไลน์ผ่านทางยทูปู 

(Youtube) 

4. หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ผ่านทาง

เวบ็ไซต ์

5. โทรทศัน์ออนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต ์

6. โทรทศัน์ออนไลน์ผ่านแอพพลเิคชัน่ 

(Application) 

7. วทิยุออนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต ์

8. วทิยุออนไลน์ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ 

9. หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ทาง

แอพพลเิคชัน่ 

10. พาดหวัขา่วออนไลน์ทางทวติเตอร ์

(Twitter) 

 

3.97 

 

4.00 

 

3.81 

 

2.75 

 

3.28 

3.16 

 

2.66 

2.87 

2.34 

 

2.41 

 

.897 

 

.950 

 

.896 

 

.984 

 

1.170 

1.051 

 

1.096 

1.264 

1.066 

 

1.341 

 

3.75 

 

3.72 

 

3.21 

 

3.05 

 

2.83 

2.53 

 

2.57 

2.51 

2.36 

 

1.96 

 

.979 

 

1.049 

 

1.095 

 

1.104 

 

.891 

1.036 

 

1.050 

1.214 

1.108 

 

1.203 

 

3.64 

 

3.68 

 

3.39 

 

3.05 

 

2.84 

2.22 

 

2.22 

2.15 

2.41 

 

1.52 

 

1.064 

 

1.061 

 

1.067 

 

1.220 

 

1.070 

1.188 

 

1.253 

1.342 

1.205 

 

.927 

 

2.81 

 

2.69 

 

2.97 

 

2.31 

 

2.62 

2.25 

 

2.33 

2.03 

1.94 

 

1.50 

 

1.512 

 

1.533 

 

1.062 

 

1.330 

 

1.238 

.916 

 

1.398 

1.278 

1.153 

 

.880 

 

3.65 

 

3.64 

 

3.30 

 

2.97 

 

2.85 

2.45 

 

2.44 

2.39 

2.34 

 

1.82 

 

1.081 

 

1.27 

 

1.082 

 

1.169 

 

1.012 

1.106 

 

1.160 

1.283 

1.143 

 

1.139 

 

มาก 

 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

น้อย 

 

น้อย 

น้อย 

น้อย 

 

น้อย 
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จากตารางที ่4.14 พบประเดน็สาํคญัดงัต่อไปน้ี 

 1) ในกลุ่มเจนเนอเรชัน่ Babyboom มพีฤติกรรมการรบัสื่อที่แตกต่างจาก

เจนเนอเรชัน่อื่นๆ  ดว้ยภาพรวมของค่าเฉลีย่เลขคณติในแต่ละขอ้นัน่อยู่ในเกณฑ ์น้อย และน้อย

ทีสุ่ด 

 2) ในสือ่วทิย ุและหนงัสอืพมิพน์ัน้ มเีกณฑอ์ยูใ่นระดบัทีน้่อยในทุกๆ กลุม่

เจนเนอเรชัน่

 



 

ตารางท่ี 4.15 รายละเอยีดพฤตกิรรมการใชส้ื่อหลอมรวม ของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 ระดบัการรบัรู้ Mean S.D. ระดบั

พฤติกรรม 5 4 3 2 1 

พฤตกิรรมการใชส้ื่อหลอมรวม 

1. โทรทศัน์ทางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่ทาํใหส้ะดวกสบายขึน้ 

 

2. หนงัสอืพมิพท์างอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่ ทาํใหช้วีติ

สะดวกสบายขึน้ 

3. โทรทศัน์ทางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่งา่ยต่อการใชง้าน 

 

4.โทรทศัน์ทางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่มปีระโยชน์กบัการ

ดาํเนินชวีติ   

5.หนงัสอืพมิพท์างอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่ งา่ยต่อการใชง้าน 

 

84 

(21.1) 

69 

(17.4) 

57 

(14.4) 

56 

(14.1) 

66 

(16.6) 

 

242 

(60.8) 

230 

(57.9) 

255 

(64.2) 

249 

(62.6) 

226 

(56.9) 

 

58 

(14.6) 

81 

(20.4) 

68 

(17.1) 

76 

(19.1) 

84 

(21.2) 

 

7 

(1.8) 

10 

(2.5) 

8 

(2) 

9 

(2.3) 

15 

(3.8) 

 

7 

(1.8) 

7 

(1.8) 

9 

(2.3) 

8 

(2) 

6 

(1.5) 

3.81 

3.98 

3.87 

 

3.86 

 

3.84 

 

3.83 

 

3.80 

.620 

.766 

.788 

 

.763 

 

.762 

 

.799 

 

.789 

มาก 

มาก 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 
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ตารางท่ี 4.15 (ต่อ) 

 

 ระดบัการรบัรู้ Mean S.D. ระดบั

พฤติกรรม 5 4 3 2 1 

6.วทิยทุางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่ทาํใหช้วีติสะดวกสบายขึน้ 

 

7.หนงัสอืพมิพท์างอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่ มปีระโยชน์กบัชวีติ 

 

8.วทิยทุางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่งา่ยต่อการใชง้าน 

 

9.วทิยทุางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่มปีระโยชน์กบัชวีติ 

 

60 

(15.1) 

58 

(14.6) 

56 

(14.2) 

41 

(10.4) 

200 

(55.9) 

219 

(55) 

186 

(47.2) 

187 

(47.2) 

101 

(25.4) 

106 

(26.6) 

129 

(32.7) 

148 

(37.4) 

5 

(1.3) 

9 

(2.3) 

15 

(3.8) 

9 

(2.3) 

9 

(2.3) 

6 

(1.5) 

8 

(2) 

11 

(2.8) 

3.80 

3.79 

 

3.68 

 

3.60 

 

.789 

.771 

 

.838 

 

.813 

 

มาก 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 106 

 

 



107 

 

จากตารางที ่4.15 รายละเอยีดพฤตกิรรมการใชส้ื่อหลอมรวม ของผูต้อบแบบสอบถามน้ี 

พบว่าพฤตกิรรม การใชส้ื่อหลอมรวม ในภาพรวมมรีะดบัพฤตกิรรม ในระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เลข

คณติที ่3.81 โดยขอ้คาํถามทุกขอ้มรีะดบัพฤตกิรรมอยูใ่นเกณฑ ์ค่าเฉลีย่เลขคณติ “มาก” 

 



 

ตารางท่ี 4.16 ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถามดา้นพฤตกิรรมการใชส้ื่อหลอมรวม ในกลุ่มเจนเนอเรชัน่ต่างๆ 

 

รปูแบบพฤติกรรม เจนเนอเรชัน่ แปลผล 

Z Y X Babyboom รวม 

𝑿𝑿�  S.D. 𝑿𝑿�  S.D. 𝑿𝑿�  S.D. 𝑿𝑿�  S.D. 𝑿𝑿�  S.D. 

1. โทรทศัน์ทางอนิเตอรเ์น็ตและ

แอพพลเิคชัน่ทาํใหส้ะดวกสบายขึน้ 

2. หนงัสอืพมิพท์างอนิเตอรเ์น็ตและ

แอพพลเิคชัน่ ทาํใหช้วีติสะดวกสบายขึน้ 

3. โทรทศัน์ทางอนิเตอรเ์น็ตและ

แอพพลเิคชัน่งา่ยต่อการใชง้าน 

4.โทรทศัน์ทางอนิเตอรเ์น็ตและ

แอพพลเิคชัน่มปีระโยชน์กบัการดําเนิน

ชวีติ   

5.หนงัสอืพมิพท์างอนิเตอรเ์น็ตและ

แอพพลเิคชัน่ งา่ยต่อการใชง้าน 

6.วทิยทุางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่

ทาํใหช้วีติสะดวกสบายขึน้ 

 

4.03 

 

3.84 

 

3.91 

 

3.87 

 

 

4.13 

 

3.78 

.933 

 

.735 

 

.856 

 

.871 

 

 

.660 

 

.832 

3.94 

 

3.81 

 

3.79 

 

3.76 

 

 

3.75 

 

3.75 

.837 

 

.839 

 

.814 

 

.765 

 

 

.851 

 

.821 

4.05 

 

4.00 

 

3.95 

 

3.97 

 

 

3.94 

 

3.88 

.633 

 

.726 

 

.703 

 

.746 

 

 

.745 

 

.764 

3.91 

 

3.69 

 

3.94 

 

3.81 

 

 

3.66 

 

3.84 

.588 

 

.693 

 

.504 

 

.644 

 

 

.701 

 

.628 

3.98 

 

3.87 

 

3.86 

 

3.84 

 

 

3.83 

 

3.80 

.766 

 

.788 

 

.763 

 

.762 

 

 

.799 

 

.789 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

 

มาก 

 

มาก 
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ตารางท่ี 4.16 (ต่อ) 

 

รปูแบบพฤติกรรม เจนเนอเรชัน่ แปลผล 

Z Y X Babyboom รวม 

𝑿𝑿�  S.D. 𝑿𝑿�  S.D. 𝑿𝑿�  S.D. 𝑿𝑿�  S.D. 𝑿𝑿�  S.D. 

7.หนงัสอืพมิพท์างอนิเตอรเ์น็ตและ

แอพพลเิคชัน่ มปีระโยชน์กบัชวีติ 

8.วทิยทุางอนิเตอรเ์น็ตและ

แอพพลเิคชัน่งา่ยต่อการใชง้าน 

9.วทิยทุางอนิเตอรเ์น็ตและ

แอพพลเิคชัน่มปีระโยชน์กบัชวีติ 

3.91 

 

 

3.78 

 

 

3.56 

.777 

 

 

.792 

 

 

.619 

3.71 

 

 

3.61 

 

 

3.50 

.807 

 

 

.863 

 

 

.865 

3.93 

 

 

3.78 

 

 

3.76 

.684 

 

 

.844 

 

 

.776 

3.63 

 

 

3.63 

 

 

3.62 

.793 

 

 

.660 

 

 

.707 

3.79 

 

 

3.68 

 

 

3.60 

.771 

 

 

.838 

 

 

.813 

มาก 

 

 

มาก 

 

 

มาก 
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จากตารางที ่4.16 พบว่าทศิทางของทุกเจนเนอเรชัน่มทีศิทางไปในทางเดยีวกนั แต่ใน

ขณะเดยีวกนัทีค่่า S.D ของแต่ละกลุ่มค่อนขา้งสงูซึง่เป็นการแสดงว่า คําตอบของงานวจิยัฉบบัน้ี

ค่อนขา้งกระจายตวัอยูม่าก 

 

 



 

ตารางท่ี 4.17 รายละเอยีดการเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวมของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

รปูแบบพฤติกรรม ระดบัการเปิดรบัโฆษณา Mean S.D. ร ะ ดั บ

พฤติกรรม 5 4 3 2 1 

การเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม 

1.เปลีย่นไปชมหรอืฟังสิง่อื่น เมือ่พบโฆษณา 

 

2.ทาํอยา่งอื่นเพื่อรอใหโ้ฆษณาจบ โดยไมส่นใจ 

โฆษณาเลย 

3.ตัง้ใจดโูฆษณาจนจบ 

 

4.ปิดและเลกิชมทนัท ีเมือ่เจอโฆษณา 

 

5.คลกิเขา้ไปชมโฆษณานัน้ 

 

6.กดแชรโ์ฆษณานัน้ 

 

40 

(10.3) 

32 

(8.2) 

13 

(3.3) 

14 

(3.6) 

8 

(2.1) 

2 

(5) 

 

147 

(37.7) 

132 

(33.8) 

48 

(12.3) 

66 

(16.9) 

21 

(5.4) 

12 

(3.1) 

 

149 

(38.2) 

153 

(39.2) 

181 

(46.5) 

165 

(42.3) 

115 

(29.5) 

59 

(15.2) 

 

45 

(11.5) 

58 

(14.9) 

115 

(29.6) 

75 

(19.2) 

161 

(41.3) 

112 

(28.9) 

 

9 

(2.3) 

15 

(3.8) 

32 

(8.2) 

70 

(17.9) 

85 

(21.8) 

203 

(52.3) 

2.68 

3.42 

 

3.28 

 

2.73 

 

2.69 

 

2.25 

 

1.71 

.453 

.906 

 

.946 

 

.901 

 

1.063 

 

.924 

 

.872 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

น้อย 

 

น้อยทีส่ดุ 
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จากตารางที ่4.17 รายละเอยีดพฤตกิรรมการเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม ของ

ผูต้อบแบบสอบถามน้ี พบว่าพฤตกิรรม การเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม ในภาพรวมมี

ระดบัพฤติกรรม ในระดบัปานกลาง ที่ค่าเฉลี่ยเลขคณิตที่ 2.68  โดย โดยมขี้อ “การกดแชร์

โฆษณานัน้” มพีฤตกิรรมในระดบัทีน้่อยทีสุ่ด 

 



 

ตารางท่ี 4.18 ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถามดา้นพฤตกิรรมการเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม ในกลุ่มเจเนอเรชัน่ต่างๆ 

 

รปูแบบพฤติกรรม เจนเนอเรชัน่ แปลผล 

Z Y X Babyboom รวม 

𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 

1.เปลีย่นไปชมหรอืฟังสิง่อื่น 

เมือ่พบโฆษณา 

2.ทาํอยา่งอื่นเพื่อรอใหโ้ฆษณา

จบ โดยไมส่นใจโฆษณาเลย 

3.ตัง้ใจดโูฆษณาจนจบ 

4.ปิดและเลกิชมทนัท ีเมือ่เจอ

โฆษณา 

5.คลกิเขา้ไปชมโฆษณานัน้ 

6.กดแชรโ์ฆษณานัน้ 

 

3.59 

 

3.44 

 

 

2.72 

2.97 

 

2.69 

1.66 

.875 

 

1.014 

 

 

.924 

.933 

 

1.256 

.971 

3.43 

 

3.33 

 

 

2.57 

2.79 

 

2.19 

1.76 

.859 

 

.959 

 

 

.861 

1.092 

 

.906 

.908 

3.34 

 

3.16 

 

 

2.92 

2.50 

 

2.31 

1.74 

.953 

 

.896 

 

 

.881 

1.021 

 

.834 

.850 

3.53 

 

3.25 

 

 

2.97 

2.56 

 

1.91 

1.28 

1.016 

 

.984 

 

 

1.031 

1.076 

 

.856 

.457 

3.42 

 

3.28 

 

 

2.73 

2.69 

 

2.25 

1.71 

.906 

 

.946 

 

 

.901 

1.063 

 

.924 

.872 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

 

น้อย 

น้อยทีส่ดุ 
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จากตารางที่ 4.18 พบว่าพฤติกรรมการแชร์โฆษณานัน้มีปรมิาณที่ตํ่ าเมื่อเทียบกับ

พฤตกิรรมในขอ้อื่น ซึง่พฤตกิรรมน้ีเกดิขึน้กบัผูค้นทุกเจนเนอเรชัน่ นอกจากนัน้แสดงใหเ้หน็ว่า

การเปิดรบัโฆษณาโดยเฉพาะบนสื่อใหม่ผูค้นสามารถปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมใหไ้ม่ตอบสนองต่อ

โฆษณาในลกัษณะต่างๆ ไดอ้กีดว้ย และผลนัน้ยงัแสดงว่าพฤตกิรรมของคนทัง้ 4 เจนเนอเรชัน่

นัน้ ไมม่คีวามแตกต่างระหว่างกนัเลย เพยีงแต่คาํตอบนัน้ค่อนขา้งกระจายตวัภายในกลุ่ม 

 



 

ตารางท่ี 4.19 รายละเอยีดทศันคตแิละการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาสื่อหลอมรวมของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 ระดบัการเปิดรบั Mean S.D. ระดบั

พฤติกรรม 5 4 3 2 1 

การเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม 

1.โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอรส์รา้งความ

รบกวน 

2.โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอรเ์ป็นการรกุลํ้า

สทิธสิ่วนบุคคล 

3.โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอรใ์หข้อ้มลูที่

น่าสนใจ 

4.โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอรส์รา้ง

ภาพลกัษณ์ทีด่ใีหแ้ก่สนิคา้ 

5.โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอรใ์หป้ระโยชน์แก่

ท่าน 

 

32 

(8.1) 

21 

(5.3) 

19 

(4.8) 

21 

(5.4) 

14 

(3.6) 

 

139 

(35.1) 

112 

(28.4) 

108 

(27.3) 

99 

(25.3) 

113 

(28.7) 

 

177 

(44.7) 

200 

(50.6) 

211 

(53.4) 

201 

(51.4) 

199 

(50.5) 

 

31 

(7.8) 

47 

(11.9) 

40 

(10.1) 

55 

(14.1) 

199 

(50.5) 

 

17 

(4.3) 

15 

(3.8) 

17 

(4.3) 

15 

(3.8) 

18 

(4.6) 

 

2.92 

3.35 

 

3.19 

 

3.18 

 

3.14 

 

3.14 

 

 

.453 

.897 

 

.855 

 

.841 

 

.862 

 

.849 

 

 

ปานกลาง 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.19 (ต่อ) 

 

 ระดบัการเปิดรบั Mean S.D. ระดบั

พฤติกรรม 5 4 3 2 1 

6.โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอรส์รา้งความ

น่าเชื่อถอื 

7.โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอรท์าํใหท่้านซือ้

สนิคา้และบรกิารนัน้ 

8.โฆษณาหนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ทาง Facebook 

 

9.โฆษณาโทรทศัน์ออนไลน์ทาง Facebook 

 

10.โฆษณาในเวบ็ไซตโ์ทรทศัน์ออนไลน์ 

 

11.โฆษณาในเวบ็ไซตห์นงัสอืพมิพอ์อนไลน์ 

 

 

9 

(2.3) 

13 

(3.3) 

14 

(3.6) 

18 

(4.6) 

13 

(3.3) 

6 

(1.5) 

79 

(20.2) 

93 

(23.5) 

66 

(16.9) 

63 

(16) 

51 

(12.9) 

50 

(12.7) 

217 

(55.4) 

199 

(50.5) 

206 

(52.8) 

202 

(51.3) 

237 

(59.8) 

223 

(56.7) 

60 

(15.3) 

43 

(10.9) 

70 

(17.9) 

74 

(18.8) 

61 

(15.4) 

80 

(20.4) 

27 

(6.9) 

47 

(11.9) 

34 

(8.7) 

37 

(9.4) 

34 

(8.6) 

34 

(8.7) 

2.96 

 

2.95 

 

2.89 

 

2.88 

 

2.87 

 

2.78 

.850 

 

.976 

 

9.11 . 

.945 

 

.862 

 

.832 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.19 (ต่อ) 

 

 ระดบัการเปิดรบั Mean S.D. ร ะ ดั บ

พฤติกรรม 5 4 3 2 1 

12. โฆษณาในแอพพลเิคชัน่หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ 

 

13.โฆษณาในเวบ็ไซต ์Youtube 

 

14.โฆษณาในแอพพลเิคชัน่โทรทศัน์ออนไลน์ 

 

15.โฆษณาในเวบ็ไซตว์ทิยอุอนไลน์ 

 

16.โฆษณาในแอพพลเิคชัน่วทิยอุอนไลน์ 

 

17.โฆษณาหนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ทาง Twitter 

 

8 

(2) 

16 

(4.1) 

9 

(2.3) 

8 

(2) 

10 

(2.5) 

7 

(1.8) 

51 

(12.9) 

57 

(14.5) 

50 

(12.6) 

38 

(9.6) 

32 

(8.1) 

30 

(7.6) 

216 

(54.8) 

188 

(48) 

211 

(53.3) 

229 

(57.8) 

225 

(57.1) 

221 

(56.2) 

79 

(20.1) 

80 

(20.4) 

81 

(20.5) 

85 

(21.5) 

84 

(21.3) 

81 

(20.6) 

40 

(10.2) 

51 

(13) 

45 

(11.4) 

36 

(9.1) 

43 

(10.9) 

54 

(13.7) 

2.77 

 

2.76 

 

2.74 

 

2.74 

 

2.70 

 

2.63 

.874 

 

.990 

 

.900 

 

.830 

 

.863 

 

.877 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.19 รายละเอียดการเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม ของผู้ตอบ

แบบสอบถามน้ี พบว่าพฤตกิรรม การเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม ในภาพรวมมรีะดบั

พฤติกรรม ในระดับปานกลาง ที่ค่าเฉลี่ยเลขคณิตที่ 2.92  โดยข้อคําถามทุกข้อมีระดับ

พฤตกิรรมอยูใ่นเกณฑ ์ค่าเฉลีย่เลขคณติ “ปานกลาง” 

 

 



 

ตารางท่ี 4.20 ขอ้มลูผูต้อบแบบสอบถามดา้นทศันคตแิละการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาสือ่หลอมรวม ในกลุ่มเจเนอเรชัน่ต่างๆ 

 

 

รปูแบบพฤติกรรม 

เจนเนอเรชัน่ แปรผล 

Z Y X Babyboom รวม 

𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 

1.โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/

แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอร์

สรา้งความรบกวน 

2.โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/

แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอร์

เป็นการรกุลํ้าสทิธสิ่วนบุคคล 

3.โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/

แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอร์

ใหข้อ้มลูทีน่่าสนใจ 

4.โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/

แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอร์

สรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหแ้ก่สนิคา้ 

5.โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/

แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอร์

ใหป้ระโยชน์แก่ท่าน 

3.47 

 

 

3.47 

 

 

 

3.39 

 

 

3.41 

 

 

 

3.25 

.983 

 

 

.983 

 

 

 

1.116 

 

 

.979 

 

 

 

1.047 

3.24 

 

 

3.12 

 

 

 

3.05 

 

 

3.05 

 

 

 

3.00 

.933 

 

 

.852 

 

 

 

.836 

 

 

.870 

 

 

 

.833 

3.44 

 

 

3.23 

 

 

 

3.32 

 

 

3.20 

 

 

 

3.28 

.817 

 

 

.812 

 

 

 

.760 

 

 

.780 

 

 

 

.790 

3.53 

 

 

3.25 

 

 

 

3.22 

 

 

3.25 

 

 

 

3.31 

.842 

 

 

.880 

 

 

 

.792 

 

 

.950 

 

 

 

.859 

3.35 

 

 

3.19 

 

 

 

3.18 

 

 

3.14 

 

 

 

3.14 

.897 

 

 

.855 

 

 

 

.841 

 

 

.862 

 

 

 

.849 

ปานกลาง 

 

 

ปานกลาง 

 

 

 

ปานกลาง 

 

 

ปานกลาง 

 

 

 

ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 

 

 

รปูแบบพฤติกรรม 

เจนเนอเรชัน่ แปรผล 

Z Y X Babyboom รวม 

𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 

6.โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/

แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอร์

สรา้งความน่าเชื่อถอื 

7.โฆษณาสื่ออนิเทอรเ์น็ต/

แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติเตอร์

ทาํใหท่้านซือ้สนิคา้และบรกิาร

นัน้ 

8.โฆษณาหนงัสอืพมิพอ์อนไลน์

ทาง Facebook 

9.โฆษณาโทรทศัน์ออนไลน์ทาง 

Facebook 

10.โฆษณาในเวบ็ไซตโ์ทรทศัน์

ออนไลน์ 

11.โฆษณาในเวบ็ไซต์

หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ 

3.10 

 

 

3.03 

 

 

 

3.06 

 

2.87 

 

3.03 

 

2.75 

 

1.185 

 

 

1.150 

 

 

 

1.263 

 

1.212 

 

1.231 

 

1.016 

 

2.84 

 

 

2.78 

 

 

 

2.78 

 

2.76 

 

2.71 

 

2.67 

 

.886 

 

 

.991 

 

 

 

.894 

 

.929 

 

.873 

 

.810 

 

3.06 

 

 

3.18 

 

 

 

3.03 

 

3.07 

 

3.04 

 

2.96 

 

.715 

 

 

.867 

 

 

 

.869 

 

.891 

 

.720 

 

.811 

 

3.12 

 

 

3.06 

 

 

 

2.84 

 

2.81 

 

3.00 

 

2.75 

 

.660 

 

 

.948 

 

 

 

.688 

 

.873 

 

.718 

 

.762 

 

2.96 

 

 

2.95 

 

 

 

2.89 

 

2.88 

 

2.87 

 

2.78 

 

.850 

 

 

.976 

 

 

 

.911 

 

.945 

 

.862 

 

.832 

 

ปานกลาง 

 

 

ปานกลาง 

 

 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 

 

 

รปูแบบพฤติกรรม 

เจนเนอเรชัน่ แปลผล 

Z Y X Babyboom รวม 

𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 𝑋𝑋� S.D. 

1 1 . โ ฆ ษ ณ า ใ น เ ว็ บ ไ ซ ต์

หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ 

12. โฆษณาในแอพพลิเคชัน่

หนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ 

13.โฆษณาในเวบ็ไซต ์Youtube 

14.โฆษณ าในแอพพลิเคชัน่

โทรทศัน์ออนไลน์ 

15 .โฆ ษ ณ าใน เว็บ ไซต์ วิท ยุ

ออนไลน์ 

16.โฆษณาในแอพพลเิคชัน่วทิยุ

ออนไลน์ 

1 7 .โฆ ษ ณ า ห นั ง สื อ พิ ม พ์

ออนไลน์ทาง Twitter 

 

2.66 

 

 

2.88 

 

2.84 

 

2.66 

 

2.63 

 

2.88 

 

1.125 

 

 

1.185 

 

1.194 

 

1.181 

 

1.157 

 

1.185 

 

2.68 

 

 

2.55 

 

2.59 

 

2.64 

 

2.62 

 

2.55 

 

.848 

 

 

.901 

 

.861 

 

.812 

 

.829 

 

.901 

 

2.92 

 

 

2.68 

 

2.92 

 

2.91 

 

2.83 

 

2.68 

 

.872 

 

 

.790 

 

.877 

 

.772 

 

.855 

 

.790 

 

2.78 

 

 

2.66 

 

2.84 

 

2.78 

 

2.77 

 

2.66 

 

.706 

 

 

.653 

 

.767 

 

.659 

 

.717 

 

.653 

 

2.77 

 

 

2.63 

 

2.74 

 

2.74 

 

2.70 

 

2.63 

 

.874 

 

 

.877 

 

.900 

 

.830 

 

.863 

 

.877 

 

ปานกลาง 

 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 

 

ปานกลาง 
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จากตารางที ่4.20 พบว่า ในทุกเจนเนอเรชัน่นัน้มผีลของพฤตกิรรมในทศันคตแิละการ

ตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคต่อโฆษณาสื่อหลอมรวม อ้างองิจากตวัเลขในแต่ละกลุ่มเจนเนอเรชัน่

ไมไ่ดต่้างกนัมาก และคอ่นขา้งเกาะกลุ่มกนั 

 

4.3 ส่วนท่ี 3 การยอมรบัส่ือหลอมรวม 

 

1) ตัวแปรเพศที่มีความแตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการยอมรบัสื่อหลอมรวมที่

แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.21 ตารางแสดงความสมัพนัธ ์ระหว่างเพศกบัการยอมรบัสื่อหลอมรวม 

 

 N Mean S.D. t Sig 

การยอมรบัสื่อหลอมรวม 

1. ชาย 

2. หญงิ 

 

140 

258 

 

2.73 

2.82 

 

.644 

.672 

 

-1.279 

 

 

.204 

 

 จากตาราง 4.21 พบว่า เพศ ที่มคีวามแตกต่างไม่มผีลกบัการยอมรบัสื่อหลอมรวม 

เน่ืองจากการทดสอบ โดยใช้ สถติ ิt-test พบว่า 2 ตวัแปรดงักล่าวมคี่า Sig เท่ากบั .204 ส่งผล

ใหป้ฏเิสธสมมตฐิานดงักล่าว 

 

2) ตวัแปรอายุทีม่คีวามแตกต่างมคีวามสมัพนัธก์บัการยอมรบัสื่อหลอมรวมทีแ่ตกต่าง

กนั 

 

ตารางท่ี 4.22 ตารางแสดงตัวแปรอายุที่มคีวามแตกต่างมคีวามสมัพันธ์กับการยอมรบัสื่อ

หลอมรวมทีแ่ตกต่างกนั 

 

 SS df M.S. F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

16.886 

157.465 

7 

390 

2.412 

.404 

5.975 .000* 

ทัง้หมด 174.351 397    

 

หมายเหต:ุ ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 
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จากตาราง 4.22 พบว่า อายุที่มคีวามแตกต่างมคีวามสมัพนัธ์กบัการยอมรบัสื่อหลอม

รวมทีแ่ตกต่าง 

เน่ืองจากค่าSig เท่ากบั .000 ซึง่แสดงว่าผลมคีวามแตกต่างระหว่างกนั ทีน่ัยสําคญัทาง

สถติทิี่ระดบั .05 ส่งผลให้ยอมรบัสมมตฐิาน จากนัน้เพื่อทดสอบกลุ่มที่มคีวามแตกต่างระหว่าง

กนัดว้ยสถติ ิScheffe โดยผลมดีงัตารางที ่4.15 

 

ตารางท่ี 4.23 ตารางเปรยีบเทยีบรายคู่ของกลุ่มอาชพี ตามวธิกีารทางสถติ ิScheffe 

 

 Mean ≤20 ปี 

(3.125) 

21-25 

ปี 

(2.974) 

26-30 

ปี 

(2.797) 

31-35 

ปี 

(2.882) 

36-40 

ปี 

(2.936) 

41-45 

ปี 

(2.591) 

46-50 

ปี 

(2.487) 

51 ปี + 

(2.350) 

≤ 20 

ปี 

3.125        * 

21-

25 ปี 

2.974        * 

26-

30 ปี 

2.797         

31-

35 ปี 

2.882         

36-

40 ปี 

2.936        * 

41-

45 ปี 

2.591         

46-

50 ปี 

2.487         

51 ปี 

+ 

2.350         

 

หมายเหต:ุ ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 
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จากผลดงักล่าวในตารางที่ 4.23 แสดงให้เหน็ถงึความสมัพนัธร์ะหว่างกลุ่มตวัแปรอาย ุ

51 ปี ขึน้ไป ทีม่คีวามแตกต่างรายคู่กบักลุ่ม อายตุํ่ากว่า 20 ปี กลุ่มอายุ 20-25 ปี และกลุ่ม อาย ุ

36-40 ปี ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 

3) ตวัแปรการศกึษามคีวามสมัพนัธก์บัการยอมรบัสื่อหลอมรวม 

 

ตารางท่ี 4.24 ตารางแสดงตวัแปรการศกึษามคีวามสมัพนัธก์บัการยอมรบัสื่อหลอมรวม 

 

 SS df M.S. F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

6.895 

167.456 

3 

394 

2.298 

.425 

5.408 .001* 

ทัง้หมด 174.351 397    

 

หมายเหต:ุ ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 

 

จากตารางที่ 4.24 พบว่า มคีวามแตกต่างระหว่างการศึกษา และการยอมรบัสื่อหลอม

รวม เน่ืองจากค่า  Sig ในการทดสอบเท่ากับ .001 ที่นัยสําคญัที่ระดบั .05 ส่งผลให้ยอมรบั

สมมตฐิาน จากนัน้เพื่อทดสอบกลุ่มที่มคีวามแปรปรวนระหว่างกนัด้วยสถติิ Scheffe โดยผลมี

ดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.25 ตารางเปรยีบเทยีบรายคู่ของกลุ่มอาชพี ตามวธิกีารทางสถติ ิScheffe 

 

 

การศึกษา 

Mean ประถมศึกษา 

 

(1.906) 

มธัยมศึกษา 

หรือ 

อาชีวศึกษา 

(2.628) 

ปริญญา

ตรี 

 

(2.840) 

ปริญญาโท 

ขึ้นไป 

(2.814) 

ประถมศกึษา 1.906   * * 

มธัยมศกึษา หรอื 

อาชวีศกึษา 

2.628     

ปรญิญาตร ี 2.840     

ปรญิญาโท ขึน้ไป 2.814     

 

หมายเหต:ุ ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 
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จากตารางที่ 4.25 พบว่า มีคู่ความแตกต่างระหว่างกัน ได้แก่ กลุ่มอาชีพนักเรยีน/

นกัศกึษา กบักลุ่มแมบ่า้น ซึง่มคีวามแตกต่างระหว่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัที ่.05 

4) ตวัแปรอาชพีทีม่คีวามแตกต่างมคีวามสมัพนัธก์บัการยอมรบัสื่อหลอมรวมทีแ่ตกต่าง

กนั 

 

ตารางท่ี 4.26 ตารางแสดงตวัแปรอาชพีที่มคีวามแตกต่างมคีวามสมัพนัธ์กบัการยอมรบัสื่อ

หลอมรวมทีแ่ตกต่างกนั 

 

 SS df M.S. F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

9.068 

165.283 

5 

392 

1.814 

.422 

4.301 .001* 

ทัง้หมด 174.351 397    

 

หมายเหต:ุ ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 

 

จากตารางที่ 4.26 พบความแตกต่างระหว่างอาชพี และการยอมรบัสื่อหลอมรวมนัน้ 

เน่ืองจากค่า  Sig เท่ากบั .001 ซึ่งยอมรบัสมมตฐิาน และต้องนําไปเปรยีบเทยีบรายคู่ด้วยสถติ ิ

Scheffe ต่อไป เพื่อหาความความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
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ตารางท่ี 4.27 ตารางเปรยีบเทยีบรายคู่ของกลุ่มอาชพี ตามวธิกีารทางสถติ ิScheffe 

 

 Mean พนักงาน

บริษทั 

เอกชน 

(2.850) 

ข้าราชการ/

รฐัวิสาหกิจ 

(2.759) 

ธรุกิจ

ส่วนตวั 

(2.625) 

นักเรียน/

นักศึกษา 

(3.035) 

แม่บา้น 

 

(2.277) 

อ่ืนๆ 

 

(2.696) 

พนกังาน

บรษิทัเอกชน 

2.850       

ขา้ราชการ/

รฐัวสิาหกจิ 

2.759       

ธุรกจิสว่นตวั 2.625       

นกัเรยีน/

นกัศกึษา 

3.035     *  

แม่บา้น 2.277       

อื่นๆ 2.696       

 

หมายเหต:ุ ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 

 

จากตารางที่ 4.27 พบว่า มคีู่ความแปรปรวนระหว่างกัน ได้แก่ กลุ่มอาชีพนักเรยีน/

นกัศกึษา กบักลุ่มแมบ่า้น ซึง่มคีวามแปรปรวนระหว่างกนั ทีร่ะดบันยัสาํคญัที ่.05 

5) ตวัแปรรายไดท้ีม่คีวามแตกต่างมผีลกบัการยอมรบัสื่อหลอมรวมทีแ่ตกต่าง 

 

ตารางท่ี 4.28 ตารางแสดงตวัแปรรายไดท้ี่มคีวามแตกต่างมผีลกบัการยอมรบัสื่อหลอมรวมที่

แตกต่าง 

 

 SS df M.S. F Sig 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

4.399 

169.963 

5 

392 

.878 

.434 

2.024 .074 

ทัง้หมด 174.351 397    

 

หมายเหต:ุ ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 

 

 



127 

จากตารางที ่4.28 พบว่า ไม่มคีวามแปรปรวนระหว่างรายได ้และการยอมรบัสื่อหลอม

รวมนัน้ เน่ืองจากค่า Sig เท่ากบั .074 ทาํใหป้ฏเิสธสมมตฐิานดงักล่าว 

 

4.4 ส่วนท่ี 4 การรบัรู้การใช้ประโยชน์มีความสมัพนัธก์บัการยอมรบัส่ือหลอม

รวม 

 

ในสมติฐานข้อน้ี ทางผู้วจิยัได้ใช้สถิติ Pearson Correlation ในการทดสอบสมมติฐาน

เรือ่งความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองกลุ่ม โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.29 ตารางแสดงความสมัพนัธ์ ระหว่างการรบัรูก้ารใช้ประโยชน์ กบัการยอมรบัสื่อ

หลอมรวม 

 

ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ

สมัพนัธ ์(r) 

Sig (2-tails) 

การรบัรูก้ารใชป้ระโยชน์ * การยอมรบัสื่อหลอม

รวม 

.369** .000* 

 

หมายเหต:ุ * ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 

** ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.01 

 

จากตารางที่ 4.29 พบว่าทัง้ 2 ตัวแปร อันได้แก่ การรบัรู้การใช้ประโยชน์ และ การ

ยอมรบัสื่อหลอมรวม นัน้มคีวามสมัพนัธ์ระหว่างกนั ที่ค่า Sig .000 โดยจากการทดสอบด้าย

สถติิสมัประสทิธิส์มัพนัธ์ของเพยีรส์นั พบว่าทัง้ 2 มคี่าความสมัพนัธ์ที่ .369 ที่ระดบันัยสําคญั

ทางสถติทิี ่.01 ส่งผลใหย้อมรบัสมสมตฐิานดงักล่าว 

 

4.5 ส่วนท่ี 5 การรบัรู้ความง่ายในการใช้งานมีความสมัพนัธก์บัการยอมรบัส่ือ

หลอมรวม 

 

ในสมติฐานข้อน้ี ทางผู้วจิยัได้ใช้สถิติ Pearson Correlation ในการทดสอบสมมติฐาน

เรือ่งความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองกลุ่ม โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.30 ตารางแสดงความสัมพันธ์ ระหว่างการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน กับการ

ยอมรบัสื่อหลอมรวม 

 

ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ

สมัพนัธ ์(r) 

Sig (2-tails) 

การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน * การยอมรบัสื่อ

หลอมรวม 

.352** .000* 

 

หมายเหต:ุ * ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 

** ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.01 

 

จากตารางที่ 4.30 พบว่าทัง้ 2 ตวัแปร อนัได้แก่ การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน และ 

การยอมรบัสื่อหลอมรวม นัน้มคีวามสมัพนัธร์ะหว่างกนั ทีค่่า Sig .000 โดยจากการทดสอบดา้ย

สถติิสมัประสทิธิส์มัพนัธ์ของเพยีรส์นั พบว่าทัง้ 2 มคี่าความสมัพนัธ์ที่ .352 ที่ระดบันัยสําคญั

ทางสถติทิี ่.01 ส่งผลใหย้อมรบัสมสมตฐิานดงักล่าว 

 

4.6 ส่วนท่ี 6 การยอมรบัส่ือหลอมรวมมีความสมัพนัธ์กบัการตอบสนองต่อ

โฆษณา 

 

ในสมติฐานข้อน้ี ทางผู้วจิยัได้ใช้สถิติ Pearson Correlation ในการทดสอบสมมติฐาน

เรือ่งความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองกลุ่ม โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.31 ตารางแสดงความสัมพันธ์ การยอมรบัสื่อหลอมรวมกับการตอบสนองต่อ

โฆษณา 

 

ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ

สมัพนัธ ์(r) 

Sig (2-tails) 

การยอมรบัสื่อหลอมรวม* การตอบสนองต่อโฆษณา .204** .000* 

 

หมายเหต:ุ * ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 

** ทีร่ะดบันยัสาํคญัทางสถติทิี ่.01 
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จากตารางที่ 4.31 พบว่าทัง้ 2 ตัวแปร อันได้แก่ การยอมรบัสื่อหลอมรวมและ การ

ตอบสนองต่อโฆษณา นัน้มคีวามสมัพนัธ์ระหว่างกนั ที่ค่า Sig .000 โดยจากการทดสอบด้าย

สถติสิมัประสทิธิส์มัพนัธ์ของเพยีรส์นั พบว่าทัง้ 2 มคี่าความสมัพนัธ์ที่ .204 ที่ระดบันัยสําคญั

ทางสถติทิี ่.01 ส่งผลใหย้อมรบัสมสมตฐิานดงักล่าว 

 

4.7 ส่วนท่ี 7 การรบัรู้ความง่ายในการใช้งานมีความสมัพนัธ์กบัการรบัรู้ประโยชน์ของ

ส่ือหลอมรวม 

 

ในสมติฐานข้อน้ี ทางผู้วจิยัได้ใช้สถิต ิPearson Correlation ในการทดสอบสมมติฐาน

เรือ่งความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองกลุ่ม โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 3.32 ตารางแสดงความสมัพนัธก์ารรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านกบัการรบัรูป้ระโยชน์ 

 

ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ

สมัพนัธ ์(r) 

Sig (2-tails) 

การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน * การรบัรูป้ระโยชน์ .811** .000* 

 

หมายเหต:ุ * ทีน่ยัสาํคญัทางสถติทิี ่.05 

 ** ทีน่ยัสาํคญัทางสถติทิี ่.01 

 

จากตารางที ่4.32 พบว่าทัง้ 2 ตวัแปร อนัไดแ้ก่ การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านและการ

ใช้งานกบัการรบัรูป้ระโยชน์นัน้มคีวามสมัพนัธ์ระหว่างกนั ที่ค่า Sig .000 โดยจากการทดสอบ

ด้ายสถิติสัมประสิทธิส์ ัมพันธ์ของเพียร์สัน พบว่าทัง้ 2 มีค่าความสัมพันธ์ที่ .811 ที่ระดับ

นยัสาํคญัทางสถติทิี ่.01 ส่งผลใหย้อมรบัสมสมตฐิานดงักล่าว 
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การแปรผลทางสถติทิางการวจิยัทัง้หมดนัน้ สามารถสรุปสมมตฐิานออกได้เป็นตาราง

ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช้

ทดสอบ 

การยอมรบั

สมมติฐาน 

ลกัษณะประชากรทีแ่ตกต่างมคีวามสมัพนัธก์บัการยอมรบั

สื่อหลอมรวม 

1. ตวัแปรเพศ 

2. ตวัแปรอาย ุ

3. ตวัแปรการศกึษา 

4. ตวัแปรอาชพี 

5. ตวัแปรรายได ้

 

t-test 

ANOVA, 

Scheffe 

ANOVA, 

Scheffe 

ANOVA, 

Scheffe 

ANOVA 

 

ไมย่อมรบั 

ยอมรบั 

ยอมรบั 

ยอมรบั 

ไมย่อมรบั 

การรบัรูก้ารใชป้ระโยชน์มคีวามสมัพนัธก์บัการยอมรบัสื่อ

หลอมรวม 

Pearson’s 

correlation 

ยอมรบั 

การรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านมคีวามสมัพนัธก์บัการ

ยอมรบัสื่อหลอมรวม 

Pearson’s 

correlation 

ยอมรบั 

การยอมรบัสื่อหลอมรวมมคีวามสมัพนัธก์บัการตอบสนอง

ต่อโฆษณา 

Pearson’s 

correlation 

ยอมรบั 

 

 



 

บทท่ี 5 

 

สรปุผลการวิจยั อภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
การวจิยัเรือ่งการยอมรบัสื่อหลอมรวมและการตอบสนองต่อโฆษณา มวีตัถุประสงคก์าร

วจิยัดงัน้ี  

1) เพื่อศกึษาระดบัการยอมรบัสื่อหลอมรวมของผูบ้รโิภค 

2) เพื่อศกึษาการรบัรูป้ระโยชน์และการรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้านในการใชส้ื่อ

หลอมรวม 

3) เพื่อศกึษาการตอบสนองของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาผ่านสื่อหลอมรวม 

รปูแบบการศกึษาเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้วธิวีจิยัเชงิ

สํารวจ (Survey Research Method) แบบวดัครัง้เดยีว (One-shot Descriptive Study) กบักลุ่ม

ตวัอย่าง โดยมแีบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มูล และให้

กลุ่มตวัอย่างตอบแบบสอบถามดว้ยตนเอง (Self Administration) แลว้นํามาวเิคราะหผ์ลเพื่อหา

ขอ้สรปุตามแนวทางของวตัถุประสงคก์ารวจิยั  

ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาวจิยัในครัง้น้ี คอื ประชากรชายและหญงิผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ต

ในประเทศไทย  โดยมุง่ศกึษากลุ่มคนตาม Generationต่างๆ ดงัน้ี  

1) เจนเนอเรชัน่ เบบีบ้มู 

2) เจนเนอเรชัน่ เอก็ซ ์

3) เจนเนอเรชัน่ วาย 

4) เจนเนอเรชัน่ ซ ี 

โดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั ้ง 4 เจนเนอเรชัน่  การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้

แบบสอบถามเพื่อคดักรองกลุ่มตวัอยา่งทีม่กีารใชส้ื่อหลอมรวมเท่านัน้ เป็นชายและหญงิ จาํนวน 

400 คน 

เมื่อทําการเก็บขอ้มูลเรยีบรอ้ยแล้ว ผู้วจิยัได้นําขอ้มูลที่ได้เขา้มาทําการประผลผลผ่าน

โปรแกรมสําเรจ็รูป SPSS for Windows สําหรบัการวเิคราะห์และประมวลผลข้อมูลที่ได้จาก

แบบสอบถาม โดยใช้การบรรยายเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวเิคราะห์โดย

การแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อทําการวิเคราะห์และอธิบายข้อมูลเกี่ยวกับ

ลกัษณะทางประชากร 
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นอกจากน้ี ใชก้ารวเิคราะหเ์ชงิอนุมาน (Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมตฐิาน

และการอธบิายความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัต่างๆ ทีไ่ดใ้ชส้ําหรบัวจิยั โดยการทดสอบสมมตฐิาน

จะใช้วิธีการทดสอบด้วย F-Test ANOVA เพื่อค้นหาผลการทดสอบออกมา และส่วนของ

สมมตฐิานเพื่ออธบิายความสมัพนัธ์ ทําการประมวลผลด้วย Correlation Coefficient Pearson 

โดยระดบัค่านัยสําคญั (Significant) สําหรบัการทดสอบสมมตฐิานในงานวจิยัน้ีอยู่ที่ 0.05 จาก

การตัง้ระดบัความเชื่อมัน่ของงานวจิยัในครัง้น้ีที ่95% 

 

5.1 สรปุผลการวิจยั  

 

5.1.1 ข้อมลูประชากร 

งานวจิยัน้ีเจาะจงกลุ่มตวัอยา่งทีม่กีารใชส้ื่อหลอมรวมเท่านัน้ จงึจดัทําแบบสอบถามเพื่อ

คัดกรองกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน แบ่งออกเป็นผู้ใช้โทรทัศน์ทางอินเทอร์เน็ตหรือ

แอพพลเิคชัน่ บ่อยที่สุด รองลงมาผู้ใช้หนังสอืพมิพ์ทางอนิเทอรเ์น็ตหรอืแอพพลเิคชัน่และผูใ้ช้

วทิยทุางอนิเทอรเ์น็ตหรอืแอพพลเิคชัน่ตํ่าทีสุ่ด  

กลุ่มตัวอย่างแบ่งเป็นเพศหญิงมากที่สุด 259 คนและเพศชาย 141 คน ส่วนอายุของ

ผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ตแบ่งตามโควต้าจาํนวนผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ตในประเทศไทย เป็นเจนเนเรชัน่

วายมากทีสุ่ด รองลงมาเป็นเจนเนเรชัน่เอก็ซ ์และเจนเนเรชัน่เบบีบู้มและเจนเนเรชัน่ซมีจีาํนวน

เท่ากนั ระดบัการศกึษาส่วนใหญ่ระดบัปรญิญาตร ีและประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัมากที่สุด 

และส่วนใหญ่มรีายได ้10,001-20,000 บาท   

ผู้ตอบแบบสอบถามมแีนวโน้มใช้อุปกรณ์สื่อสารมากกว่า 1 อุปกรณ์ โดยใช้โทรศทัพ์

สมาร์ทโฟนมากที่สุด รองลงมาคือคอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะ คอมพิวเตอร์พกพา และแท็บเล็ต

ตามลาํดบั 

 

5.1.2 สรปุภาพรวมของแบบสอบถาม 

ในประเดน็ “การรบัชมสื่อหลอมรวมรูปแบบต่างๆ” พบว่า ระดบัพฤตกิรรมอยู่ในระดบั 

“ปานกลาง” 

ในประเดน็ “พฤตกิรรมการใชส้ื่อหลอมรวม” พบว่า ระดบัพฤตกิรรมอยูใ่นระดบั “มาก” 

ในประเด็น “การเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม” ระดบัพฤติกรรมอยู่ในระดบั 

“ปานกลาง” 

ในประเดน็ “ทศันคตแิละการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคต่อโฆษณาสื่อหลอมรวม” พบว่า

ระดบัพฤตกิรรมอยูใ่นระดบั “ปานกลาง” 
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ภาพรวมของแบบสอบถาม หากแบ่งดตูามเจนเนอเรชัน่ไดข้อ้สงัเกตดงัต่อไปน้ี 

1) ในประเด็นการรบัชมสื่อหลอมรวม พบในกลุ่มของ Babyboom นัน้มกัความ

คดิเหน็ในเรื่องดงักล่าวทีแ่ตกต่างไปจากเจนเนอเรชัน่อื่นๆ เน่ืองจากมคี่าเฉลีย่เลขคณติที ่2.350 

อยูใ่นเกณฑ ์“น้อย”ซึง่ตํ่ากว่าค่าเฉลีย่เลขคณติในกลุ่มอายอุื่นๆ ทีอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง 

2) ในประเดน็พฤตกิรรมการใช้สื่อหลอมรวมนัน้พบว่าค่าเฉลี่ยเลขคณิตของทุก

กลุ่มเจนเนอเรชัน่นัน้ไมไ่ดต่้างกนัมาก และอยูใ่นเกณฑ ์“มาก” 

3) ในประเดน็การเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม Babyboom นัน้มกัความ

คดิเหน็ในเรื่องดงักล่าวทีแ่ตกต่างไปจากเจนเนอเรชัน่อื่นๆ เน่ืองจากมคี่าเฉลีย่เลขคณติที ่2.583 

อยูใ่นเกณฑ ์“น้อย”ซึง่ตํ่ากว่าค่าเฉลีย่เลขคณติในกลุ่มอายอุื่นๆ ทีอ่ยูใ่นระดบัปานกลาง 

4) ในประเดน็ทศันคตแิละการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคต่อโฆษณาสื่อหลอมรวม

พบว่าค่าเฉลี่ยเลขคณิตของทุกกลุ่มเจนเนอเรชัน่นัน้ไม่ได้ต่างกนัมาก และอยู่ในเกณฑ์ “ปาน

กลาง” 

รายละเอียดการรบัชมสื่อหลอมรวมรูปแบบต่างๆ ของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า

พฤตกิรรม การรบัชมสื่อหลอมรวม ในภาพรวมมรีะดบัพฤตกิรรม ในระดบัปานกลาง ทีค่่าเฉลีย่

เลขคณิตที่ 2.79 ในข้อคําถามจํานวน 2 ข้อที่มผีลระดบัพฤติกรรม ในระดบัมาก ท่านมกัอ่าน

พาดหวัขา่วทางเฟสบุ๊ค (Facebook) และคลกิเขา้ไปชมคลปิขา่วออนไลน์ต่อและ ท่านมกัอ่านหวั

พาดหวัขา่วหนังสอืพมิพอ์อนไลน์ทางเฟสบุ๊ค (Facebook) ความคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถาม

ในขอ้น้ีมคีวามกระจายตวัสงู เมือ่ดจูากค่า S.D ทีใ่กล ้และมากกว่า 1 

รายละเอยีดพฤตกิรรมการใชส้ื่อหลอมรวม ของผูต้อบแบบสอบถามน้ี พบว่าพฤตกิรรม 

การใชส้ื่อหลอมรวม ในภาพรวมมรีะดบัพฤตกิรรม ในระดบัมาก ทีค่่าเฉลีย่เลขคณิตที ่3.81 โดย

ขอ้คาํถามทุกขอ้มรีะดบัพฤตกิรรมอยูใ่นเกณฑ ์ค่าเฉลีย่เลขคณติ “มาก” 

หากแบ่งดูตามเจนเนอเรชัน่ได้ข้อสงัเกตว่าทิศทางของทุกเจนเนอเรชัน่มทีิศทางไป

ในทางเดียวกัน แต่ในขณะเดียวกันที่ค่า S.D ของแต่ละกลุ่มค่อนข้างสูงซึ่งเป็นการแสดงว่า 

คาํตอบของงานวจิยัฉบบัน้ีค่อนขา้งกระจายตวัอยูม่าก 

รายละเอียดพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม ของผู้ตอบ

แบบสอบถามน้ี พบว่าพฤตกิรรม การเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม ในภาพรวมมรีะดบั

พฤตกิรรม ในระดบัปานกลาง ที่ค่าเฉลี่ยเลขคณิตที่ 2.68 โดย โดยมขี้อ “การกดแชรโ์ฆษณา

นัน้” มพีฤตกิรรมในระดบัทีน้่อยทีสุ่ด 

หากแบ่งดตูามเจนเนอเรชัน่พบว่าพฤตกิรรมการแชรโ์ฆษณานัน้มปีรมิาณทีต่ํ่าเมือ่เทยีบ

กบัพฤตกิรรมในขอ้อื่น ซึง่พฤตกิรรมน้ีเกดิขึน้กบัผูค้นทุกเจนเนอเรชัน่ นอกจากนัน้แสดงใหเ้หน็

ว่าการเปิดรบัโฆษณาโดยเฉพาะบนสื่อใหม่ผูค้นสามารถปรบัเปลีย่นพฤตกิรรมใหไ้ม่ตอบสนอง

ต่อโฆษณาในลกัษณะต่างๆ ได้อกีด้วย และผลนัน้ยงัแสดงว่าพฤตกิรรมของคนทัง้ 4 เจนเนอ

เรชัน่นัน้ ไมม่คีวามแตกต่างระหว่างกนัเลย เพยีงแต่คาํตอบนัน้ค่อนขา้งกระจายตวัภายในกลุ่ม 
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รายละเอยีดการเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม ของผูต้อบแบบสอบถามน้ี พบว่า

พฤติกรรม การเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม ในภาพรวมมรีะดบัพฤตกิรรม ในระดบั

ปานกลาง ที่ค่าเฉลี่ยเลขคณิตที่ 2.92 โดยข้อคําถามทุกข้อมีระดับพฤติกรรมอยู่ในเกณฑ ์

ค่าเฉลีย่เลขคณติ “ปานกลาง” 

หากแบ่งดตูามเจนเนอเรชัน่พบว่า ในทุกเจนเนอเรชัน่นัน้มผีลของพฤตกิรรมในทศันคติ

และการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคต่อโฆษณาสื่อหลอมรวม อ้างองิจากตวัเลขในแต่ละกลุ่มเจน

เนอเรชัน่ไมไ่ดต่้างกนัมาก และค่อนขา้งเกาะกลุ่มกนั 

 

5.1.3 การวิเคราะหก์ารทดสอบสมมติฐาน 

จากการทดสอบสมมตฐิานขอ้สงัเกตที่พบได้ชดัเจนในการวจิยัครัง้น้ี คอื แนวโน้มของ

ผูต้อบแบบสอบถามค่อนขา้งหลากหลาย เน่ืองจากการตรวจสอบค่า S.D. ในแต่ละขอ้ค่อนขา้ง

สงู และมแีนวโน้มเขา้ใกล ้1 หรอืมากกว่า 1 แสดงว่า แต่ละกลุ่มมลีกัษณะความคดิทีแ่ตกต่างกนั

สงู 

ในการทดสอบสมมตฐิานที ่1 ลกัษณะประชากรทีม่คีวามแตกต่างมผีลกบัการยอมรบัสื่อ

หลอมรวมในส่วนของตวัแปรดา้นประชากรศาสตรน์ัน้ ไมไ่ดย้อมรบัสมมตฐิานในทุกตวัแปร ทาง

ผู้วิจยัพบว่าเพศ และรายได้ ที่มคีวามแตกต่างกันนัน้ไม่มผีลต่อการยอมรบัสื่อหลอมรวมใน

ขณะทีต่วัแปรอายุการศกึษาและอาชพี ทีม่คีวามแตกต่างนัน้มผีลต่อการยอมรบัสื่อหลอมรวม  มี

การวเิคราะหก์ารทดสอบสมมตฐิาน ดงัน้ี 

จากการวเิคราะห์ตวัแปรเพศกบัการยอมรบัสื่อหลอมรวม โดยการทดสอบสมมติฐาน

ด้วย T-Test พบว่าเพศที่แตกต่างไม่มีผลกับการยอมรบัสื่อหลอมรมในขณะที่ตัวแปรอาย ุ

การศกึษา และอาชพี ใช้การวเิคราะห์การทดสอบสมมตฐิานด้วย ANOVA และ Scheffe พบว่า

ตวัแปรอายุ การศึกษา และอาชพี ที่มคีวามแตกต่างกนันัน้มผีลต่อการยอมรบัสื่อหลอมรวม

ส่วนตวัแปรรายได้ใช้การวเิคราะห์การทดสอบสมมตฐิานด้วย ANOVA พบว่ารายได้ที่มคีวาม

แตกต่างกนันัน้ไมม่ผีลต่อการยอมรบัสื่อหลอมรวม 

ในการทดสอบสมมตฐิานที ่2 การรบัรูก้ารใชป้ระโยชน์มคีวามสมัพนัธก์บัการยอมรบัสื่อ

หลอมรวม โดยการทดสอบสมมตฐิานดว้ยสถติ ิPearson Correlation ในการทดสอบสมมตฐิาน

เรื่องความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรสองกลุ่ม ซึง่ไดร้บัการอ้างองิจากทฤษฎ ีTAM พบว่า การรบัรู้

ประโยชน์นัน้ 

มผีลต่อการเปิดรบัสื่อหลอมรวม โดยความสมัพนัธด์งักล่าวอยูใ่นระดบัทีน่ยัสําคญัทางสถติทิี ่.01 

ในการทดสอบสมมติฐานที่ 3 การรบัรู้ความง่ายในการใช้งานมคีวามสมัพนัธ์กบัการ

ยอมรบัสื่อหลอมรวม โดยการทดสอบสมมตฐิานดว้ยสถติ ิPearson Correlation ในการทดสอบ

สมมติฐานเรื่องความสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรสองกลุ่ม ซึ่งได้รบัการอ้างอิงจากทฤษฎี TAM 
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พบว่า ทัง้ 2 ตวัแปร ไดแ้ก่การรบัรูค้วามงา่ยและการยอมรบัสื่อหลอมรวม มผีลต่อการเปิดรบัสื่อ

หลอมรวม โดยความสมัพนัธด์งักล่าวอยูใ่นระดบัทีน่ยัสาํคญัทางสถติทิี ่.01 

ในขณะทีก่ารทดสอบสมมตฐิานที่ 4 เพื่อทดสอบลกัษณะความสมัพนัธข์อง การยอมรบั

สื่อหลอมรวมกับการตอบสนองต่อโฆษณา ซึ่งจากการทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Pearson 

Correlation พบว่า ทัง้ 2 ตวัแปรคอื การยอมรบัสื่อหลอมรวมและการตอบสนองต่อโฆษณามี

ความสมัพนัธร์ะหว่างกนั ทีน่ยัสาํคญัทางสถติทิี ่.01 

และการทดสอบสมมตฐิานที ่5 เพื่อทดสอบลกัษณะความสมัพนัธข์องการรบัรูค้วามง่าย

ในการใชง้าน มคีวามสมัพนัธก์บัการรบัรูป้ระโยชน์ของสื่อหลอมรวม 

 

5.2 การอภิปรายผล 

 

จากผลของการคดักรองผู้ตอบแบบสอบถามทัง้หมด 421 คนพบว่า มจีํานวน 400 คน 

ที่มกีารยอมรบัสื่อหลอมรวม และมเีพยีง  21 คน เท่านัน้ไม่มกีารเปิดรบัสื่อหลอมรวมเลย  ใน

จํานวน 400 คนนัน้ พบว่า มผีู้ใช้สื่อประเภทโทรทศัน์ทางอินเทอร์เน็ตหรอืแอพพลเิคชัน่มาก

ที่สุด มจีํานวนถงึ 282 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.5 ซึ่งสอดคล้องกบัที่ นุด ีหนูไพโรจน์ (2557) ได้

กล่าวไว้ว่า “ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีการสื่อสาร (ICT) ที่ทําให้เกิดการหลอมรวมสื่อ 

(Media Convergence) ยังส่งผลให้สื่อโทรทัศน์ต้องปรับตัวให้เข้ากับการคุกคามของสื่อ

อินเทอร์เน็ตและขยายช่องทางการรบัชมไปสู่ทางการเผยแพร่หรอืแฟลตฟอร์ม (Platform) 

ใหม่ๆ ทีเ่กดิขึน้ตามมาดว้ย ทัง้การถ่ายทอดรายการสดและการใหร้บัชมรายการยอ้นหลงั จนใน

ที่สุดเกดิเป็นนวตักรรมการรบัชมรายการโทรทศัน์แบบการเคลื่อนยา้ยเวลา (Time-Shifting) ที่

ใหอ้ํานาจผูช้มในการเลอืกรบัชมรายการโทรทศัน์ตามเวลาทีต่นสะดวก”   

ผลการศึกษายังระบุอีกว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ร้อยละ 16.75 ใช้สื่อหนังสือพิมพ์

อนิเทอรเ์น็ตหรอืแอพพลเิคชัน่ และรองลงมา รอ้ยละ 12.75 ที่ใช้สื่อวทิยุทางอนิเทอรเ์น็ตหรอื

แอพพลเิคชัน่ ผลการวจิยัดงักล่าวมคีวามแตกต่างจากรายงานของศูนยเ์ทคโนโลยอีเิลก็ทรอนิกส์

และคอมพวิเตอร ์(เนคเทค) (2549) โดยสิ้นเชงิ เมื่อในปี 2548 ผู้ใช้สื่อหลอมรวมมแีนวโน้มใช้

บรกิารฟังเพลงออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ตถึงรอ้ยละ 86.9  เป็นสื่อหลอมรวมประเภทที่ได้รบั

ความนิยมมากที่สุด เมื่อ 10 ปีที่ผ่านมา จะเห็นได้ชัดว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคมีการ

เปลีย่นแปลงไปอย่างมาก จากเดมิทีนิ่ยมฟังวทิยุอนิเทอรเ์น็ตมากกว่าโทรทศัน์ทางอนิเทอรเ์น็ต 

แต่ปัจจุบนัพฤตกิรรมกลบัเปลี่ยนไปตรงกนัขา้ม อาจเป็นเพื่อความสะดวกสบายของเครอืข่าว

อนิเทอรเ์น็ตที่มกีารใหบ้รกิาร 3G ทําให้อนิเทอรเ์น็ตมคีวามเรว็สูงมากขึน้ สามารถรบัสญัญาณ

ไดท้ัง้ภาพและเสยีงอยา่งสะดวกรวดเรว็มากขึน้  
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นอกจากน้ีผูต้อบแบบสอบถามยงัมแีนวโน้มการใชเ้ครื่องมอืสื่อสารมากกว่า 1 ประเภท 

จะเหน็ไดช้ดัจากผูต้อบแบบสอบถามจํานวน 400 คน มผีู้ใชง้านโทรศพัท์สมารท์โฟนถงึรอ้ยละ 

94.3 รองลงมาเป็นคอมพวิเตอรต์ัง้โต๊ะ รอ้ยละ 47.8 คอมพวิเตอรพ์กพา รอ้ยละ 39.3 และแทบ็

เลต็ รอ้ยละ 34.3 ตามลาํดบั ซึง่ผลวจิยัดงักล่าวสอดคลอ้งกบัที ่นุด ีหนูไพโรจน์ (2557) กล่าวไว้

ว่า “ ปัจจบุนัเรากําลงัเขา้สู่ยคุทีม่สี ีห่น้าจอต่อหน่ึงผูใ้ช ้อนัประกอบดว้ยสมารท์โฟน คอมพวิเตอร ์

โทรทศัน์ และแท็บเล็ต (Tablet) และเชื่อมโยงข้อมูลจากอุปกรณ์เหล่าน้ีเข้าด้วยกัน”  และยงั

สอดคลอ้งกบัที ่สํานักงานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์(องคก์ารมหาชน) (2547) เผย “ผล

การสํารวจการเลือกใช้อุปกรณ์ เข้าถึงอินเทอร์เน็ต และจํานวนชัว่โมงต่อวันของการใช้

อนิเทอรเ์น็ตในอุปกรณ์ต่างๆ จากผู้ใช้อินเทอรเ์น็ต พบว่า “พฤตกิรรมของผู้คนเปลี่ยนไป คน

หน่ึงคนอาจมกีารใช้อุปกรณ์มากกว่าหน่ึงเครื่องในการเข้าใช้งานอินเทอรเ์น็ต เช่น เราอาจจะ

ทํางานด้วยคอมพิวเตอร์ตัง้โต๊ะพร้อมกับการเช็คเฟซบุ๊กบนสมาร์ทโฟน หรอื เราอาจจะดู

รายการโทรทศัน์ผ่านสมารต์ทวีพีรอ้มกบัการเล่นเกมบนแทบ็เลต็คอมพวิเตอร ์เป็นต้น ดงันัน้

สมารท์โฟน เป็นอุปกรณ์ยอดฮติทีใ่ช้เขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ตในปัจจุบนั และมกีารใชง้านสูงสุดในแต่

ละวนั จากผลการสํารวจจะพบว่า รอ้ยละ 77.1 ของผูต้อบมกีารใชอุ้ปกรณ์น้ี และกลุ่มผู้ใชง้านมี

การใช้งานเฉลี่ยสูงถงึ 6.6 ชัว่โมงต่อวนั อุปกรณ์ยอดฮติอนัดบั 2 ได้แก่ “คอมพวิเตอรต์ัง้โต๊ะ” 

พบว่า รอ้ยละ 69.4 ของผูต้อบมกีารใชอุ้ปกรณ์น้ี”  

ส่วนลกัษณะประชากรทีแ่ตกต่างกนัมคีวามสมัพนัธก์บัการยอมรบัสื่อหลอมรวม 

1) ตวัแปรเพศ 

2) ตวัแปรอาย ุ

3) ตวัแปรการศกึษา 

4) ตวัแปรอาชพี 

5) ตวัแปรรายได ้

ตวัแปรเพศและรายได้ เป็นสองตวัแปรในสมมตฐิานที่ปฏเิสธสมมตฐิาน ที่ว่า เพศและ

รายได้ที่แตกต่างกันไม่มีผลต่อการยอมรบัสื่อหลอมรวม ส่วนตัวแปรอื่นๆ ซึ่งได้แก่ อาย ุ

การศกึษา อาชพี ทัง้ 3 ตวัแปรน้ียอมรบัสมมติฐานที่ว่า ลกัษณะประชากรที่มอีายุ การศกึษา 

อาชพี รายได้ ที่แตกต่างกนัมผีลกบัการยอมรบัสื่อหลอมรวมทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งมสี่วนคลา้ยคลงึ

กบังานวจิยัของ กนัตสิุข สติตะวบุิล (2557) ทีก่ล่าวว่า เพศ อายุ การศกึษา อาชพี รายได ้และ

สถานสมรส มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการชมโทรทศัน์ออนไลน์ ซึ่งสิง่ที่แตกต่างกนัน้ี อาจ

เป็นเพราะความแตกต่างกนัในเรื่องสื่อที่ใช้ในการศกึษา โดยงานวจิยัชิ้นน้ีศกึษาสื่อหลอมรวม 

ซึ่งประกอบไปด้วย สื่อโทรทศัน์ออนไลน์ สื่อวทิยุออนไลน์ และสื่อหนังสอืพิมพ์ออนไลน์ จงึ

แตกต่างกบังานวจิยั ของ กนัตสิุข สติตะวบุิล (2557) 

ภาพรวมของแบบสอบถาม หากแบ่งดูตามเจนเนอเรชัน่แล้ว ในประเดน็การรบัชมสื่อ

หลอมรวม และประเด็นการเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม Babyboom พบในกลุ่มของ 
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Babyboom นัน้ มพีฤติกรรมที่แตกต่างจากเจนเนอเรชัน่เน่ืองจากมคี่าเฉลี่ยเลขคณิตที่ 2.350 

อยู่ในเกณฑ์ “น้อย”ซึ่งตํ่ากว่าค่าเฉลี่ยเลขคณิตในกลุ่มอายุอื่น ๆ ที่อยู่ในระดบัปานกลาง ซึ่ง

ประเดน็น้ีสอดคลอ้งกบัพฤตกิรรมของเจนเนอเรชัน่ Babyboom ที่ไม่สามารถปรบัตวัให้ทนักบั

เทคโนโลยใีหม่ๆ ได้ โดยเฉพาะเทคโนโลยดีา้นการสื่อสาร เน่ืองจาก คน Baby Boomers ถนัด

การสื่อสารแบบต้องเหน็หน้ากนั (Face–to–face Communication) มากกว่าการใช้อเีมลล์ การ

ส่ง SMS และการฟังเพลงและดูหนังจากอุปกรณ์สื่อสารอื่นๆ อีกทัง้การปิดกัน้ตนเองไม่ยอม

เรยีนรูเ้ทคโนโลยใีหม่ๆ จะยงัส่งผลให ้Baby Boomers ลา้หลงัเรื่องการพฒันาองค์ความรูต่้างๆ 

(โอเคเนชัน่.เน็ท, 2551) 

ผลการวจิยัครัง้น้ีพบว่าช่องทางการหลอมรวมสื่อดว้ยช่องทางเฟสบุ๊คไดร้บัความนิยมสูง

มาก ทัง้ในรูปแบบของการอ่านพาดหวัข่าวจะทางเฟสบุ๊ค, คลกิเขา้ไปชมคลปิข่าวออนไลน์ต่อ

และการอ่านพาดหวัข่าวหนงัสอืพมิพท์างออนไลน์ทางเฟสบุ๊ค ซึง่ผลการวจิยัสอดคลอ้งกบัขอ้มลู

จากสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (2557) ที่ได้เผยผลการ

สํารวจผู้ใช้อนิเทอรเ์น็ตว่า มตีดิต่อสื่อสารโดยอุปกรณ์เคลื่อนที่ เช่น สมารท์โฟนหรอืแท็บแลต็ 

โดยกจิกรรมหลกั 3 อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบั 1 ใช้เพื่อการพูดคุยผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 

รอ้ยละ 78.2 อนัดบั 2 ใชเ้พื่ออ่านข่าว/อ่านหนังสอือเิลก็ทรอนิกส ์รอ้ยละ 57.6 และอนัดบั 3 ใช้

เพื่อคน้หาขอ้มลู รอ้ยละ 56.5  

ในขณะที่ผู้ใช้งานอนิเทอรเ์น็ตผ่านคอมพวิเตอร ์(คอมพวิเตอรต์ัง้โต๊ะและคอมพวิเตอร์

พกพา) ใช้อินเทอรเ์น็ตโดยมกีิจกรรมหลกั 3 อนัดบัแรก ได้แก่ อนัดบั 1 ใช้เพื่อรบั-ส่งอเีมลล ์

รอ้ยละ 82.6 อนัดบั 2 ใชเ้พื่อคน้หาขอ้มลู และอ่านข่าว/อ่านหนังสอือเิลก็ทรอนิกส ์รอ้ยละ 73.3 

และ อนัดบั 3 ใชเ้พื่ออ่านขา่ว/อ่านหนงัสอือเิลก็ทรอนิกส ์รอ้ยละ 63.8 

ส่วนเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีนิ่ยมสูงสุด ในปี 2557 อนัดบั 1 คอื Facebook โดยมผีูใ้ช้

อนิเทอรเ์น็ตฯ ใชบ้รกิารสงูถงึรอ้ยละ 93.7 อนัดบั 2 คอื Line Application มผีูใ้ชง้านรอ้ยละ 86.8 

และอนัดบั 3 เป็นของ Google+ อยู่ที่รอ้ยละ 34 ซึ่งผลการวจิยัทัง้ 2 สอดคล้องกนั เน่ืองจาก

เฟสบุ๊คเป็น Social Media ประเภทหลกัที่กําลงัได้รบัความนิยมสูงสุดในประเทศไทย จงึไม่น่า

แปลกใจที่ผลการวจิยัจะพบพฤตกิรรมการใช้เฟสบุ๊คมากที่สุด ด้วยเหตุน้ีเองทําให้ผู้ผลติสื่อจงึ

ควรให้ความสําคญักบัช่องทางการหลอมรวมสื่อเขา้กบั Social Media โดยเฉพาะเฟสบุ๊คเป็น

สาํคญั เพราะจะเพิม่ช่องทางการรบัชมใหก้บัผูบ้รโิภคไดเ้ป็นอยา่งมาก 

การทดสอบสมมติฐานเรื่องการรบัรูก้ารใช้ประโยชน์มคีวามสมัพนัธ์กบัการยอมรบัสื่อ

หลอมรวมนัน้ ผลการวจิยั พบว่า มผีลยอมรบัสมมตฐิานดงักล่าว โดยทีก่ารรบัรูก้ารใชป้ระโยชน์

มีความสัมพันธ์กับการยอมรบัสื่อหลอมรวม รายงานน้ีสอดคล้องกับที่ โมเดลการยอมรบั

เทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model : TAM) ของ Fred Davis ทีเ่ชื่อว่า การรบัรูก้ารใช้

ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) คือระดบัที่ปัจเจกบุคคลเชื่อว่าระบบจะช่วย
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ยกระดบัและส่งเสรมิการทํางานของตนเองและมคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัพฤตกิรรมการยอมรบั

เทคโนโลย ี 

โดยเป็นเมื่อรบัรู้การใช้ประโยชน์ก็จะก่อให้เกิดการยอมรบัสื่อหลอมรวมเพิม่มากขึ้น

ปัจจยัหลกัที่เป็นตัวกําหนดการรบัรู้ของแต่ละบุคคลว่าเทคโนโลยีมีส่วนช่วยในการพัฒนา

ประสทิธภิาพการใช้งานเทคโนโลย ีและเป็นปัจจยัที่ส่งผลให้มกีารยอมรบัต่อสีอ่หลอมรวมว่ามี

ประโยชน์ต่อการใชง้านและทําใหช้วีติของผูใ้ชง้านมคีวามสะดวกสบายและสามารถใชป้ระโยชน์

ต่อเทคโนโลยไีดด้ยีิง่ขึน้ ซึง่ความสะดวกในการใช ้ผูร้บัสารมกัจะเลอืกเปิดรบัสื่อทีอ่ยู่ใกลช้ดิกบั

ตวัเรามากกว่า อกีทัง้การใชป้ระโยชน์ ผู้รบัสารจะเลอืกเปิดรบัสารแต่ละประเภทตามเป้าหมาย

และวตัถุประสงค ์(Wlibur Schramm อา้งถงึใน ปรมะ สตะเวทนิ, 2541) 

การทดสอบสมมติฐานเรื่องการรบัรู้ความง่ายในการใช้งานมีความสัมพันธ์กับการ

ยอมรบัสื่อหลอมรวมนัน้ ผลการวจิยั พบว่า มผีลยอมรบัสมมตฐิานดงักล่าว โดยการรบัรูค้วาม

งา่ยในการใชง้านมคีวามสมัพนัธก์บัการยอมรบัสื่อหลอมรวม รายงานน้ีสอดคลอ้งกบัโมเดลการ

ยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) ของ Fred Davis ที่เชื่อว่า การ

รบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน (Perceived Ease of Use)  คอืระดบัทีปั่จเจกบุคคลเชื่อว่าจะไม่ต้อง

ใช้ความพยายามทัง้กายและใจในการใช้ระบบ  และมคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัพฤติกรรมการ

ยอมรบัเทคโนโลย ี

โดยเป็นปัจจยัหลกัทีเ่ป็นตวักําหนดในแงป่รมิาณหรอืความสําเรจ็ทีไ่ดร้บัว่าตรงกบัความ

ต้องการหรอืทีค่าดหวงัไวห้รอืไม่ เป็นการรบัรูข้องแต่ละบุคคลว่าสามารถทีจ่ะใชง้านเทคโนโลยี

ได้อย่างไร เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงค์ที่ตัง้ไว้โดยง่าย และสามารถเกดิประโยชน์สูงสุดในการใช้

เทคโนโลย ีหรอืการใชส้ื่อหลอมรวม 

การศกึษาครัง้น้ีพบลกัษณะเด่นของแต่ละเจนเนอเรชัน่ทีม่ต่ีอการยอมรบัสื่อหลอมรวม

และการตอบสนองต่อโฆษณา ดงัน้ี 

1) เจนเนอเรชัน่ Z มกีารยอมรบัสื่อหลอมรวมสงูทีสุ่ด รปูแบบสื่อหลอมรวมทีใ่ช้

มากที่สุดคอืการอ่านข่าว,ชมคลิปผ่านทาง Facebook และดูโทรทัศน์ออนไลน์ทาง Youtube

สอดคล้องกบัที่เวบ็ไซต์ Toppercool (2014) รายงานไวว้่า เจนเนอเรชัน่ Z เป็น Digital Native 

เกิดมาพรอ้มกบัเทคโนโลย ีอนิเทอรเ์น็ต สมารท์โฟน แท็บแลบ็ จงึทําให้คนกลุ่มน้ีสามารถใช้

อุปกรณ์สื่อสารและเลอืกช่องการการรบัเทคโนโลยไีดม้ากกลุ่มกลุ่มเจนเนอเรชัน่อื่นๆ  

ผลการวจิยัพบว่าเจนเนอเรชัน่ Z มกีารหลกีเลี่ยงโฆษณาสื่อหลอมรวมสูงสุด 

เน่ืองจาก Digital Native มคีวามรูด้้านเทคโนโลยจีงึรูว้่าวธิกีารหลกีเลี่ยงโฆษณาได้เป็นอย่างด ี 

ส่วนทศันคตต่ิอโฆษณานัน้พบว่าใหข้อ้มูลและสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ ีแต่รุกรํ้าสทิธสิ่วนบุคคล ซึ่ง

สอดคลอ้งกบัทีเ่วบ็ไซต์ Toppercool (2014) ไดก้ล่าวว่า กลุ่มคนเจเนอเรชัน่น้ีมคีวามใจรอ้นขึน้

มากจามยคุ 4G และไมช่อบอะไรทีม่ขี ัน้ตอนมากๆ  
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2) เจนเนอเรชัน่ Y โฆษณาสื่อหลอมรวมทีช่อบมากทีสุ่ดคอื Facebook และสื่อ

หลอมรวมทีใ่ชม้ากทีสุ่ดคอืการอ่านขา่ว,ชมคลปิผ่านทาง Facebook ซีง่สอดคลอ้งกบัผลการวจิยั

จากสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน) (2557) ที่รายงานไว้ว่า 

Facebook เป็นสื่อสงัคมที่ได้รบัความนิยมมากที่สุด และเฟสบุ๊คมรีปูแบบของการโฆษณาที่ไม่

ยดัเยยีดใหผู้บ้รโิภคต้องดูโฆษณา และยงัสอดคลอ้งกบัที ่Peter Economy, 2015 ไดก้ล่าวไวว้่า 

เจนเนอเรชัน่ Y ไม่ชอบการตลาดแบบ Hard Sale มากเกนิไป วธิกีารขายสนิค้าให้กบักลุ่มคน

เจนเนอเรชัน่น้ี จงึตอ้งมคีวามแนบเนียนทีสุ่ด ซึง่เฟสบุ๊คกม็รีปูแบบโฆษณาทีถู่กใจเจนเนอเรชัน่ 

Y เป็นอยา่งด ี

3) เจนเนอเรชัน่ X มกีารรบัรูป้ระโยชน์และรบัรูค้วามงา่ยในการใชส้ื่อหลอมรวม

สูงที่สุด สอดคล้องกับที่ นิเวศน์ ธรรมะ (2553) ได้กล่าวไว้ว่าคนรุ่นน้ีเกิดมาในยุคที่เริม่มี

เทคโนโลยแีลว้ มพีฤตกิรรมการใชเ้ทคโนโลยแีต่ยงัไม่มากและส่วนใหญ่จะเน้นใชใ้นการทํางาน

เป็นหลกั ในทางที่มปีระโยชน์และใชพ้อดกีบัความจาํเป็น และคนรุ่นน้ียงัมมีุมมองแนวคดิที่เปิด

กวา้งพรอ้มปรบัปรงุและพฒันาตนเองอยูเ่สมอ 

นอกจากน้ีพบว่า เจนเนอเรชัน่ X มกีารหลกีเลีย่งโฆษณาสื่อหลอมรวมตํ่าที่สุด 

และมทีศันคตทิีด่แีละมกีารตดัสนิใจซือ้เมือ่รบัสื่อหลอมรวมมากทีสุ่ด 

4) เจนเนอเรชัน่ เบบี้บูมเมอร์ มีการยอมรับสื่อหลอมรวมตํ่ าที่สุด  อาจ

เน่ืองมาจากเจนเนอเรชัน่น้ี เกดิในยุคที่ยงัไม่มกีารแพร่หลายของเทคโนโลยมีากนัก พฤตกิรรม

ของคนเจนเนอเรชัน่น้ีจงึมกีารเรยีนรูแ้ละรบัเทคโนโลยไีด้น้อยกว่าเจนเนอเรชัน่อื่นๆ อกีทัง้ยงั

ปิดกัน้ตนเองจากการรบัเทคโนโลยต่ีางๆ ทําใหเ้จนเนอเรชัน่น้ีลา้หลงัเรื่องการพฒันาองคค์วามรู้

ในด้านต่างๆ แต่อย่างไรก็ตามยงัมกีลุ่มคนในเจนเนอเรชัน่น้ีที่มกีารพยายามเปิดรบัเทคโนโลยี

ใหม่ๆอยู่บ้าง ดงัจะเหน็จากผลการวจิยัน้ี ที่แมว้่าจะมกีารเปิดรบัสื่อหลอมรวมน้อยกว่าเจนเนอ

เรชัน่อื่น แต่กย็งัมผีูใ้ชส้ื่อหลอมรวมในระดบัน้อยถงึปานกลาง  

นอกจากนัน้เจนเนอเรชัน่เบบีบู้มเมอรม์ทีศันคตต่ิอโฆษณาว่าโฆษณาสื่อหลอม

รวมใหป้ระโยชน์และสรา้งความน่าเชือ่ถอืแต่กส็รา้งความรบกวน  

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 

 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษางานวิจยั 

1) การวจิยัน้ีมศีกึษาการยอมรบัสื่อหลอมรวมและการตอบสนองต่อโฆษณา 

ซึง่เป็นการศกึษาพฤตกิรรมของเจนเนอเรชัน่ต่างๆ การศกึษาน้ีจงึมปีระโยชน์กบัการพฒันาการ

นําเสนอสื่อ ซึง่พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคปัจจุบนัเปลีย่นแปลงไปจากการใชส้ื่อเก่าๆ เป็นการใชส้ื่อ

แบบผสมผสานหรอืสื่อหลอมรวม เมื่อสื่อไดท้ราบถงึความต้องการของผู้บรโิภคแลว้ กส็ามารถ
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ใชแ้นวทางน้ีในการพฒันาช่องทางการนําเสนอต่อไปเพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการทีแ่ทนจรงิของ

ผูบ้รโิภคได ้

2) นักสื่อสารการตลาดสามารถนําผลการวิจยัน้ีไปประยุกต์ใช้กับการทํา

การตลาดรปูแบบออนไลน์ วเิคราะหก์ลุ่มเป้าหมายและวเิคราะหส์ื่อวา่สื่อใด ทีเ่หมาะสมกบัสนิคา้

และผลติภณัฑท์ีต่อ้งการทาํการตลาดนัน้ๆ 

3) นักออกแบบโฆษณาสามารถนําแนวทางของผลการวิจยัไปประยุกต์ใช้

เพื่อใหส้อดคลอ้งกบัรปูแบบพฤตกิรรมและความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

1) การศึกษาน้ีเป็นการศึกษาสื่อหลอมรวมในรูปแบบของสื่อใหม่ผสมผสาน

การนําเสนอกบัสื่อเก่า ซึง่แนวทางการศกึษาครัง้ต่อไปอาจจะศกึษาการผสมผสานสื่อในรปูแบบ

อื่นๆทีไ่ดร้บัความนิยมเช่นกนั ไม่ว่าจะเป็นการผสมผสานสื่อเก่ากบัสื่อเก่าหรอืสื่อใหมก่บัสื่อใหม ่

ซึง่เป็นแนวทางทีน่่าสนใจเช่นกนัและยงัไม่มผีูศ้กึษา 

2) การศึกษาครัง้น้ีเป็นการศึกษาภาพรวมของสื่อหลอมรวมชนิดต่างๆ ซึ่ง

การศกึษาครัง้ต่อไปอาจศกึษาเจาะลกึลงรายละเอยีด การยอมรบัสื่อหลอมรวมแต่ละประเภทและ

การตอบสนองต่อโฆษณารปูแบบต่างๆ เพื่อใหไ้ดผ้ลทีช่ดัเจนยิง่มากขึน้และนําไปประยกุตใ์ชก้บั

สนิคา้และบรกิารต่างๆ ไดอ้ยา่งเหมาะสม 

3) การวจิยัครัง้ต่อไปอาจเพิม่วธิกีารวจิยัแบบ Cluster Analysis เพิม่จําแนก

และแบ่งกลุ่มผูร้บัสื่อไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ 

4) การศึกษาครัง้ต่อไปอาจศึกษาแง่มุมของผู้สร้างสรรค์สื่อหลอมรวม หรอื

ศกึษารปูแบบแนวคดิในการนําเสนอสื่อหลอมรวม 
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ภาคผนวก



 

 

ภาคผนวก 
 

แบบสอบถาม 

แบบสอบถามน้ีจดัทําขึ้นเพื่อศกึษา การยอมรบัส่ือหลอมรวมและการตอบสนองต่อ

โฆษณา โดยนักศกึษาปรญิญาโท สาขาการสื่อสารการตลาด คณะนิเทศศาสตรแ์ละนวตักรรม

การจดัการสถาบนับณัฑติพฒันบรหิารศาสตร ์ ซึง่แบบสอบถามประกอบดว้ย4 ส่วนแบ่งดงัน้ี 

 

ส่วนที ่1 ขอ้มลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนที ่2 การยอมรบัสื่อแบบหลอมรวม 

ส่วนที ่3 การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้านและการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านสื่อหลอมรวม 

ส่วนที ่4 พฤตกิรรมและทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม 

 

 

 

 

 

 

 

 

กรณุาทาํเคร่ืองหมาย   หน้าข้อท่ีท่านต้องการเลือก  

ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูส่วนตวัของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ  1. ชาย             2.หญงิ 

2. อาย ุ              1. อายตุํ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี  2. 21-25 ปี 

3. อาย ุ26-30 ปี    4. อาย ุ31-35 ปี 

5. อาย ุ36-40 ปี    6. อาย ุ41-45 ปี 

7. อาย ุ46-50 ปี    8. อาย ุ51 ปีขึน้ไป 

 

3. การศกึษา  1. ประถมศกึษา           2. มธัยมศกึษา หรอื อาชวีศกึษา 

3. ปรญิญาตร ี             4. ปรญิญาโท ขึน้ไป 

 

คําช้ีแจง: สื่อหลอมรวมในแบบสอบถามน้ี หมายถึง การนําเสนอข่าวสารหรอืเน้ือหาของ

โทรทศัน์ วทิยุ และหนังสอืพมิพ์ ซึ่งเป็นสื่อดัง้เดมิ ด้วยช่องทางสื่อใหม่ ได้แก่ ทางเวบ็ไซต ์

(Website) อนิเทอรเ์น็ต (Internet)  แอพพลเิคชัน่ (Application) หรอื Social Media (เฟสบุ๊ค/

ทวติเตอร)์ 
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4. อาชพี           1. พนกังานบรษิทัเอกชน         2. ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 

    3. ธุรกจิส่วนตวั           4. นกัเรยีน/นกัศกึษา 

    5.แมบ่า้น                    6. อื่นๆ โปรดระบุ................... 

     5.  รายไดส้่วนตวั / เดอืน 

         1. ตํ่ากว่า 10,000 บาท                   2. รายได ้10,001-20,000 บาท 

           3. รายได ้ 20,001–30,000 บาท        4. รายได ้ 30,001-40,000 บาท  

   5. รายได ้40,001–50,000 บาท        6. รายได ้50,001 บาท ขึน้ไป 

6. ท่านใชอุ้ปกรณ์ใดบา้งต่อไปน้ี (ตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้) 

                       1. โทรศพัทส์มารท์โฟน                   2. แทบ็เลต็ (Tablet) 

           3. คอมพวิเตอรต์ัง้โต๊ะ (PC)        4.คอมพวิเตอรพ์กพา (Laptops) 

 

ส่วนท่ี 2 การยอมรบัสื่อหลอมรวม 

 

 

การรบัชมสื่อหลอมรวมรปูแบบต่างๆ 

ไมเ่คย

เลย 

นานๆ

ท ี

บาง 

ครัง้ 

บ่อย บ่อย

ทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1.ท่านมกัดโูทรทศัน์ออนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต ์      

2.ท่านมกัดโูทรทศัน์ออนไลน์ผ่านทางยทููป(Youtube)      

3.ท่านมกัดโูทรทศัน์ออนไลน์ผ่านแอพพลเิคชัน่

(Application) 

     

4.ท่านมกัอ่านพาดหวัข่าวทางเฟสบุ๊ค(Facebook)และ

คลกิเขา้ไปชมคลปิข่าวออนไลน์ต่อ 

     

5.ท่านมกัฟังวทิยฟุออนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต ์      

6.ท่านมกัฟังวทิยอุอนไลน์ผ่านทางแอพพลเิคชัน่      

7.ท่านมกัอ่านหนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ผ่านทางเวบ็ไซต ์      

8.ท่านมกัอ่านหนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ทางแอพพลเิคชัน่      

9.ท่านมกัอ่านพาดหวัข่าวหนงัสอืพมิพท์างเฟสบุ๊ค 

(Facebook) 

     

10.ท่านมกัอ่านพาดหวัขา่วหนงัสอืพมิพท์างทวติเตอร ์

(Twitter) 
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ส่วนท่ี 3  การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้านและการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้านสื่อหลอมรวม 

 

 

พฤตกิรรมการใชส้ื่อหลอมรวม 

ไม่เหน็

ด้วย

อย่างย่ิง 

 

ไม่เหน็

ด้วย 

 

เฉยๆ 

 

เหน็

ด้วย 

 

เหน็ด้วย

อย่างย่ิง 

1 2 3 4 5 

1.โทรทศัน์ทางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่ทาํ

ใหช้วีติสะดวกสบายขึน้ 

     

2.โทรทศัน์ทางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่มี

ประโยชน์กบัการดําเนินชวีติ 

     

3.โทรทศัน์ทางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่งา่ย

ต่อการใชง้าน 

     

4.วทิยทุางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่ทาํให้

ชวีติสะดวกสบายขึน้ 

     

5.วทิยทุางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่มี

ประโยชน์กบัการดําเนินชวีติ 

     

6.วทิยทุางอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่งา่ยต่อ

การใชง้าน 

     

7.หนงัสอืพมิพท์างอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่

ทาํใหช้วีติสะดวกสบายขึน้ 

     

8.หนงัสอืพมิพท์างอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่

มปีระโยชน์กบัการดาํเนินชวีติ 

     

9.หนงัสอืพมิพท์างอนิเตอรเ์น็ตและแอพพลเิคชัน่

งา่ยต่อการใชง้าน 
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ส่วนท่ี 4 พฤตกิรรมและทศันคตขิองผูบ้รโิภคในการเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม  

  

4.1 การเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อแบบหลอมรวม 

 

 

ภาพรวมพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

ในการเปิดรบัโฆษณาผ่านสื่อใหม ่

 (สื่ออนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/ทวติ

เตอร)์ 

ไมเ่คย

เลย 

นานๆ

ท ี

บาง 

ครัง้ 

บ่อย บ่อย

ทีสุ่ด 

1 2 3 4 5 

1.ท่านเปลีย่นไปชมหรอืฟังสิง่อื่น เมือ่พบโฆษณา      

2.ท่านปิดและเลกิชมทนัท ีเมือ่เจอโฆษณา      

3.ท่านตัง้ใจดโูฆษณาจนจบ      

4.ท่านทําอยา่งอื่นเพื่อรอใหโ้ฆษณาจบ โดยไม่

สนใจโฆษณาเลย 

     

5.ท่านคลกิเขา้ไปชมโฆษณานัน้      

6.ท่านกดแชรโ์ฆษณานัน้      

 

4.2 ทศันคตแิละการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคต่อโฆษณาสื่อหลอมรวม 

 

ภาพรวมทศันคตแิละการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

ต่อโฆษณาสื่อหลอมรวม 

ไม่เหน็

ด้วย

อย่างย่ิง 

 

ไม่เหน็

ด้วย 

 

เฉยๆ 

 

เหน็ด้วย 

 

เหน็ด้วย

อย่างย่ิง 

1 2 3 4 5 

1.ทา่นชอบโฆษณาในเวบ็ไซตโ์ทรทศัน์ออนไลน์      

2.ทา่นชอบโฆษณาในแอพพลเิคชัน่โทรทศัน์ออนไลน์      

3.ทา่นชอบโฆษณาในเวบ็ไซตย์ทูปู (Youtube)      

4.ทา่นชอบโฆษณาโทรทศัน์ออนไลน์ทางเฟสบุ๊ค

(Facebook) 

     

5. ทา่นชอบโฆษณาในเวบ็ไซตว์ทิยอุอนไลน์      

6. ทา่นชอบโฆษณาในแอพพลเิคชัน่วทิยอุอนไลน์      

7.ทา่นชอบโฆษณาในเวบ็ไซตห์นงัสอืพมิพอ์อนไลน์      
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8.ทา่นชอบโฆษณาในแอพพลเิคชัน่หนงัสอืพมิพ์

ออนไลน์ 

     

9.ทา่นชอบโฆษณาหนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ทางเฟสบุ๊ค

(Facebook) 

     

10.ทา่นชอบโฆษณาหนงัสอืพมิพอ์อนไลน์ทางทวติ

เตอร(์Twitter) 

     

11.โฆษณาสือ่อนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/

ทวติเตอร ์

ใหข้อ้มลูทีน่่าสนใจ 

     

12.โฆษณาสือ่อนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/

ทวติเตอร ์

รกุลํ้าสทิธสิว่นบุคคล 

     

13.โฆษณาสือ่อนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/

ทวติเตอร ์ 

สรา้งความรบกวน 

     

14.โฆษณาสือ่อนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/

ทวติเตอร ์

สรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหแ้กส่นิคา้ 

     

15.โฆษณาสือ่อนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/

ทวติเตอร ์

ใหป้ระโยชน์แกท่า่น 

     

16.โฆษณาสือ่อนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/

ทวติเตอร ์

สรา้งความน่าเชือ่ถอื 

     

17.โฆษณาสือ่อนิเทอรเ์น็ต/แอพพลเิคชัน่/เฟสบุ๊ค/

ทวติเตอรท์าํใหท้า่นซือ้สนิคา้และบรกิารนัน้ 

     

 

 



ประวติัผู้เขียน 

 
ช่ือ  ช่ือสกลุ     นางสาวองัคณา จงไทย 

 

ประวติัการศึกษา    วทิยาศาสตรบณัฑติ  

      สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้เจา้คุณทหาร 

ลาดกระบงั 

      ปีทีส่าํเรจ็การศกึษา พ.ศ. 2551 

 


	การยอมรบั สื่อหลอมรวมและการตอบสนองต่อโฆษณา
	บทคัดย่อ
	ABSTRACT
	สารบัญ
	บทที่ 1 บทนำ
	บทที่ 2 กรอบแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรม
	บทที่ 3 วิธีการวิจัย
	บทที่ 4 ผลการวิจยั
	บทที่ 5 สรปุ ผลการวิจยั อภิปรายและข้อเสนอแนะ
	บรรณานุกรม

	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน


