
บ ท ท ั 2
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

ในการวิจัยน้ี มุ่งคิกษาถึงความต้องการข้อมูลข่าวสารในเว็บไซต์โรงภาพยนตร์ของนิสิต 

นักคิกษาในเขตกรุงเทพมหานคร และคิกษาถึงทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมของคนกลุ่มน้ีต่อเว็บไซต์โรง 

ภาพยนตร์ จึงจำเป็นต้องใข้แนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการตลาด การท่ีอสารการ ตลาด การท่ีอสาร 

ผ่านระบบเวิล์ดไวด์เว็บ ท่ีมีความแตกต่างไปจากท่ีอท่ีใช้กันตามปกติ และหลักการท่ีเก่ียวข้องกับการยอม 

รับนวกรรม ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค และการเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภคมาเป็นแนวทางใน 

การคิกษาวิจัย ดังนี้

1. แนวคิดเรื่องการตลาด

2. แนวคิดเก่ียวกับการท่ีอสารการตลาด

3. แนวคิดเกี่ยวกับการท่ีอสารผ่านระบบเวิล์ดไวต์เว็บ

4. ทฤษฎีเก่ียวกับการท่ีอสารนวกรรม

5. แนวคิดเก่ียวกับการเลือกเปิดรับสารและการแสวงหาข่าวสาร

6. แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติและพฤติกรรม

แนวคิดเรื่องการตลาด

Phillip Kotler (1980 : 9) ให้คำนิยามคำว่าการตลาดไว้ว่า การตลาด หมายถึง กิจ 

กรรมหรือการดำเนินการท่ีมนุษย!ดักระทำข้ึนเพ่ือสนองตอบต่อความต้องการและความพึงพอใจระหว่างกัน 

ภายใต้ระบบการแลกเปล่ียน

Jerome McCarthy กล่าวว่า การตลาดหมายถึงการดำเนินกิจกรรมใด รุ ในอันท่ีจะทำ 

ให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ โดยพยายามคิกษาความต้องการของลูกค้าและสนองตอบต่อความต้อง 

การน้ัน โดยการเคล่ือนย้ายสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปยังลูกค้า ข้ึงก่อให้เกิดความพึงพอใจท้ังสองฝ่าย

สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ (2531)ให้ความหมายคำว่า “การตลาด” ว่าหมายถึงการดำเนินกิจ 

กรรมทางธุรกิจในการผลิตสินค้าและบริการตามนโยบายของธุรกิจน้ัน โดยสอดคล้องกับความต้องการของ 

ผู้บริโภค ตลอดจนเคล่ือนย้ายสินค้าและบริการน้ันจากโรงงานผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดย 

กระบวนการซ้ือขายในระดับท่ีก่อให้เกิดความพอใจท้ังสองฝ่าย ท้ังน้ีโดยการสนับสนุนด้วยระบบการ
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สิอสารอย่างมีประสิทธิภาพ

การจัดกaรทางการตลาดของธุรกิจประเภทต่าง *î เป็นการจัดการกับส่วนผสมทางการ 

ตลาดเพ่ือสร้างข้อเสนอขายท่ีก่อให้เกิดการข้ีอขายสินค้าระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค ซ่ืงส่วนผสมทางการ 

ตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วยส่วนผสมที่สำคัญ 4 ประการด้วยกัน ได้แก่

1. ส่วนผสมเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Product Mix)

2. ส่วนผสมทางด้านราคา (Price Mix)

3. ส่วนผสมทางด้านสถานท่ีจำหน่าย (Place Mix)

4. ส่วนผสมทางด้านการส่งเสริมการจำหน่าย Promotion Mix)

ประสิทธิภาพของการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดจะช้ึแอยู่กับประสิทธิภาพของการติดต่อ 

สือสารเป็นสำคัญ เพราะกิจกรรมทางการตลาดจะดำเนินไปในลักษณะสอดคล้องหรือเป็นไปตามข่าวสาร 

หรือข้อมูลอย่างหน่ีงอย่างใดเสมอ ดังน้ันผู้บรืโภคจะรับรู้กิจกรรมทางการตลาดท่ีนักการตลาดจัดเสนอมา 

และประกอบกันเข้าเป็นปฏิกิริยาตอบสนองที่แสดงออก หลังจากได้รับข่าวสารไปแล้ว

การสิอสารจึงทอเป็นองค์ประกอบท่ีสำคัญมากท่ีสุดในการเผยแพร,ข่าวสารข้อมูลเก่ียวกับ 

สินค้าน้ัน  ๆไปยังผู้บริโภค ถีอเป็นหน่ึงในส่วนผสมการตลาดท่ีขาดไม่ได้ ใข้เป็นเคร่ืองมือในการสร้าง 

ความได้เปรียบทางการแข่งขันและเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด (เสรี วงษ์มณฑา, 2540 : 6 -7) จึงทำให้ 

เกิดแนวคิดใหม่ในเร่ืองส่วนผสมการตลาด จากเดิมท่ีเป็น 4P’s ดังท่ีกล่าวมาข้างด้น มาเป็น 3P’s กับ 

1 C โดยเน้นท่ีการสือสารการตลาด ดังภาพที 6

ภาพท่ี 6 แสดงบทบาทของการสิอสารทางการตลาด
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แนวคิดเกี่ยวกับการสือสารการตลาด

การส์อสารการตลาด หมายถึงการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันท่ีจะลือความหมาย 

สร้างความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภคโดยมุ่งหวังท่ีจะให้เกิดพฤติกรรมตอบสนอง 

ตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจนั้น (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 2531 : 55)

ในกระบวนการลือสารที่เป็นการลือความหมายจากแหล่งข่าวสารผ่านส์อต่าง  ๆไปยังผู้ 

รับข่าวสารซ่ึงเป็นบุคคลเป้าหมายในการลือสาร และเม่ือผู้รับข่าวสารได้รับข่าวสารนั้น ถ้าหากผู้ฝงข่าว 

สามารถล่ีอความหมายได้สอดคล้องกับความต้องการของผู้รับข่าวสาร โดยอาจจะใข้วิธีโน้มน้าวจิตใจ กระตุ้น 

ความต้องการเพ่ือให้ผู้รับข่าวสารได้รับความรู้ เปล่ียนแปลงทัศนคติและมีผลไปถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

ได้อย่างมีประสิทธิภาพในท่ีสุด

บทบาทของส่วนผสมทางการตลาดต่อการลือสารการตลาด

ในกระบวนของการลือสารด้านการตลาด (The Marketing Communication Process) 

องค์ประกอบทุกประการของส่วนผสมทางการตลาด ซ่ึงได้แก่ สินค้าและบริการ ราคา สถานท่ีจัดจำหน่าย 

สินค้า และกิจกรรมด้านการส่งเสริมการตลาดต่างถึมีบทบาทในการทำหน้าท่ีเป็นกัญลักษณ์เพ่ือท่ีจะถ่ายทอด 

ความคิดจากผู้ผลิตไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 2531 : 76)

บทบาทของสินค้าและบริการต่อการลือสารการตลาด

สินค้าน้ันมีองค์ประกอบหลายประการด้วยกันท่ีจะแสดงบทบาทเป็นกัญลักษณ์ท่ีจะถ่ายทอด 

ความคิดกับผู้บริโภค ส่วนประกอบดังกล่าวนี้คือ ขนาด รูปร่าง การออกแบบ สิท่ีเลือกใข้ เน้ือวัสดุท่ีนำมา 

ผลิต การออกแบบหีบห่อ ซึ่งเป็นภาพรวมของสินค้าจากองค์ประกอบหรือส่วนผสมของสินค้าและบริการ 

ดังกล่าวข้างด้น สินค้าและบริการแต่ละประเภทนั้นจะแสดงบทบาทเป็นกัญลักษณ์ที่จะลือความหมาย

หรือถ่ายทอดความคิดไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย แต่สินค้าขนิดเดียวกันแต่ต่างย่ีห้อกันจะแสดงบทบาททาง 

การสิอสารโดยก่อให้เกิดผลทางความรู้ลืกกับผู้บริโภคต่างกัน แต่ถ้าจะพิจารณาในด้านบทบาทของสินค้า 

ทางการลือสารท่ีสร้างความพิงพอใจให้กับผู้บริโภคแล้วความพิงพอใจน้ันจะเกิดข้ึนได้ใน 2 กรณี คือ ความ 

พิงพอใจในตัวสินค้าและบริการ (Physical Satisfaction) น้ัน  ๆ และความพิงพอใจทางด้านจิตวิทยา

(Psychological Satisfaction)



25

กล่าวคีอความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการน้ัน เป็นความพึงพอใจในทางท่ีสินค้าน้ัน 

สามารถที่จะข่วยแก้ปัญหาหริอให้คุณประโยชน์แก,ผู้บริโภคคุ้มค่าเงินที่ต้องจ่ายไปในการซื้อสินค้า 

และบริการน้ัน ๆ แดในพฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการของผู้บริโภคน้ัน ความพึงพอใจทางต้านจิตวิทยา 

กีมีบทบาทไม่น้อยทีเดียว สินค้าหลายชนิดพยายามท่ีจะเสนอขายเพ่ือท่ีจะสร้างความพึงพอใจทางต้านจิต 

วิทยาให้กับผู้บริโภค ตังเข่นในการเสนอขายเคร่ืองล่าอาง แฟขั่นเสัอผ้า ไม่ว่าจะเป็นการขายโดยพนักงาน 

ขาย หริอการขายโดยการโฆษณาก็ด็ ลักษณะของสารในการส์อความหมายกับผู้บริโภคน้ันจะไม่เน้นท่ีคุณ 

สมบัติของตัวสินค้ามากนัก ฃ่ึงลักษณะการเลือกใช้สารในลักษณะน้ีเป็นความพยายามท่ีจะตอบสนองความ 

ต้องการต้านจิตใจของผู้บริโภค (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 2531 : 76 - 80)

บทบาทของราคาต่อการสิอสารทารดลาด

ราคาสินค้าและบริการมีบทบาทต่อการส์อสารการตลาด ในฐานะท่ีแสดงบทบาทต่อความ 

รู้สิกนึกคิดและความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและบริการน้ัน *1 ไม่ว่าจะเป็นความพึงพอใจในตัว 

สินค้าหรือความพึงพอใจทางต้านจิตใจก็ตาม

ปัจจัยในการกำหนดราคาที่มีส่วนข่วยในการสือความหมายต้านคุณภาพของสินค้าและ 

บริการไปยังกลุ่มผู้บริโภคเปัาหมาย โดยแบ่งประเด็นในการพิจารณาออกเป็น 2 ประเด็นหลัก คือ ปัจจัย 

คุณลักษณะของสินค้าและบริการ และปัจจัยคุณลักษณะของผู้บริโภค (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 2531 : 80 - 

83)

บทบาทของสถานท่ีจำหน่ายต่อการสิอสารการตลาด

สถานท่ีจำหน่ายแห่งเดียวกันอาจให้ภาพพจน์ (Image) หรือให้ความรู้สิกในการรับรู้ของ 

ผู้บริโภคต่างกัน ฉะน้ันในการออกแบบตกแต่งร้านค้าหรีอสถานท่ีจำหน่าย ตลอดจนการออกแบบโครงสร้าง 

องค์การหรีอบริษัท จึงจำเป็นต้องพิจารณารายละเอียดองค์ประกอบของสถานที่จำหน่าย ฃี่งจะมีความ 

ลัมพันธ์กับความรู้สิกและการรับรู้กันจะล่งผลให้เกิดพฤติกรรมการยอมรับไม่ยอมรับ การซ้ือหรือไม่ซ้ือสิน 

ค้าหริอบริการไต้ องค์ประกอบตังกล่าวได้แก่

1. การออกแบบและการตกแต่งภายนอกสถานท่ีจำหน่าย

2. การออกแบบและการตกแต่งภายใน

3. พนักงานในสถานท่ีจำหน่าย

4. การจัดแสดงสินค้าภายในสถานท่ีจำหน่าย

5. เคร่ืองหมายหริอลัญลักษณ์
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6. รูปแบบการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย

7. ทำเลท่ีต้ัง

8. การติดต่อล่ีอสารหลังการช้ือ

ดังทีได้กล่าวมาแล้วทั้งหมดในเรื่องของสถานที่จำหน่ายทางการลี่อสารการตลาดนั้น 

จะเหีนได้ว่าองค์ประกอบต่าง ๆ ท้ังภายนอกและภายในสถานท่ีจำหน่ายมีผลต่อการสร้างภาพพจน้ั1ด้ท้ัง 

ทางบวกและทางลบ ดังน้ันสิงท่ีส่าดัญก็คือ ล่ีงท่ีผู้บริโภคได้พบเห็นภายนอกสถานท่ีจำหน่ายน้ันจะทำให้ 

ผู้บริโภคเข้ามาช้ือสินค้าในสถานท่ีจำหน่ายจะต้องไม่ขัดกัน (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 2531 : 84 - 86)

บทบาทของการส่งเสริมการจำหน่ายต่อการล่ีอสารการตลาด

วัตถุประสงค์ส่าดัญที่ธุรกิจสินค้าและบริการประเภทต่าง  ๆ มีการดำเนินกิจกรรมการส่ง 

เสริมการตลาด มี 3 ประการ คือ (สุธีร์ รัตนนาคืนทร์, 2531 : 101 - 102)

1. เพ่ือกระตุ้นกลุ่มผู้บริโภคประจำท่ีบริโภคสินค้าของตนอยู่แล้วให้คงบริโภคต่อ หรือบริโภคมากช้ืน 

(retaining and selling more to regular customers) ท้ังน้ีเพ่ือฟ้องกันการเปลี่ยนยี่ห้อสินค้า หรือการ 

เปล่ียนไปใช้สินค้าประเภทอ่ืนทดทดแทน

2. เพ่ือเปล่ียนกลุ่มผู้บริโภคท่ีใข้เป็นคร้ังคราวให้มาใช้สินค้าของเราเป็นประจำ (turning interval 

customers into regulars) ท้ังน้ีถ้ากลุ่มผู้บริโภคกลุ่มน้ันเคยใช้สินค้าใดสินค้าหน่ึงไม่แน่นอน เปล่ียนย่ีห้อ 

ไปเร่ือย ๆ ให้มาเป็นลูกค้าประจำ

3. เพ่ือดึงลูกค้าใหม่ (obtaining new customers) ท้ังน้ีโดยให้การส่งเสริมการจำหน่ายดึงเอา 

กลุ่มผู้บริโภคทีไม่เคยใช้สินค้าของเรา ทดลองใช้สินค้าของเรา เพ่ือสร้างความพอใจและเกิดการช้ือซ้ํา 

(repurchase) ในท่ีสุด

ส่วนผสมที่เก่ียวกับการส่งเสริมการจำหน่าย ประกอบด้วยเครื่องมือ 4 ประเภท ได้แก่ 

(สุธีร์ รัตนนาคืนทร์, 2531 : 98)

1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการลี่อสารทางเดียวต่อมวลขนในเขิงกว้าง ท่ีมี 

ได้อาค์ยคัวบุคคลเช้าดำเนินการ วิธีการโฆษณาอาจกระทำโดยการถ่ายทอดข่าวสารข้อมูลต่าง  ๆให้ผ่าน 

ไปโดยอาดัยล่ีอการโฆษณาหลาย ยุ ทางด้วยกัน เข่น โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ เอกสาร วารสาร 

โปสเตอร์ หรือโดยวิธีการส่งไปรษณีย์ทางตรง หรือการทำป้ายประกาศ การโฆษณาดูเหมือนจะเป็นวิธีท่ี 

มีประสิทธิภาพสูงสุดต่อการสร้างภาวะให้เกิดความตระหนัก หรือมีความรู้เกี่ยวกับเรื่องนั้น  ๆ ช้ืนได้ใน
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ระยะแรกเริมที่ผู้บริโภคเริ่มรับรู้ว่าได้มีสิงใหม่ คือสินค้าและบริการใหม่ 7 เกิดข้ึนมาแล้ว

2. การประขาสิ'มพันธ์ (Public Relations) โดยท่ัวไปธุรกิจส่วนมากมักจะให้ความสนใจเก่ียวกับ 

ภาพพจน์ของประซาขนท่ีมีต่อบริษัท และมักจะใซ้เงินจำนวนหน่ีงค่อนข้างมากเพ่ือพยายามสร้างภาพพจน์ 

ท่ีดีให้เกิดข้ึนในตัวผู้บริโภค ข้ึงเรียกว่า การทำขุมซนสิมพันธ์ เหตุผลพ่ืธุรกิจส่วนมากสนใจสร้างภาพพจน์ 

ของตัวให้เป็นท่ีประทับใจของผู้บริโภคน้ัน กิเพราะองค์กรธุรกิจจำนวนมากมักพบเสมอว่าการท่ีอุตสาหกรรม 

หรือบริษัทมีภาพพจน์ท่ีไม่ดีปรากฏข้ึนในสิงคมหรีอกลุ่มผู้บริโภคแล้ว จะนำไปสู่การต่อด้านหรือการผลัก 

ตันให้มีการสร้างข้อจำกัดใหม่ จุ ออกมา ตังน้ันการประขาสิมพันธ์จะมีผลสูงในการข่วยสร้างความตระหนัก 

หรือรู้ถึงสิงต่าง  ๆ ท้ังเรืองราวของบริษัท สินค้า หรือบริการได้ ท้ังในแง,ดีและไม่ดี ทางใดทางหน่ีง

3. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึงกิจกรรมทางการตลาดท้ังปวงท่ีนอกเหนือ

ไปจากการใข้พนักงานขายหรือใข้วิธีโฆษณา และการทำขุมขนสิมพันธ์ กิจกรรมทางการตลาดท่ีใข้ส่ง 

เสริมการขายน้ี จะกระทำเพ่ือพยายามกระตุ้นการข้ึอของผู้บริโภคและเสริมประสิทธิภาพการขายของตัว 

แทนการจำหน่ายต่าง  ๆ วิธีการประกอบด้วย การแสดงสินค้า การวางสินค้าเพื่อเสนอขาย การจัด

นิทรรศการแสดงต่าง  ๆ การแจกตัวอย่างให้ทดลองใข้ฟรื การให้คูปอง การแสดงวิธีการใข้สินค้า การ 

แสดงสินค้าในจุดของการซ้ือสินค้าต่าง จุ การให้ของแถม รวมถึงกิจกรรมอื่น จุ ท่ีจัดข้ึนเป็นครั้งคราว 

โดยไม่ข้ํากันท่ีเป็นความพยายามเพ่ือการขาย แต่มีใข่เป็นการดำเนินการในรูปงานประจำตามปกติ การ 

ส่งเสริมการขายน้ีจะมีกลไกสร้างให้ลูกค้าเกิดความตระหนักในผลิตภัณฑ์ใหม่ท่ีออกมาได!ม่ยาก ขณะเดียว 

กันยังเป็นกลไกก่อให้เกิดความต้องการฃ้ีอสินค้าด้วย

4. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึงวิธีการนำเสนอสินค้าโดยวิธีการพบ 

ปะลูกค้าตัวต่อตัว และมีการพูดระหว่างกัน (Oral Face-to-Face Presentation) ท้ังน้ีการเจรจาเพ่ือการ 

ขายนั้นจะกระทำกับคนบางคน หรือจะกระทำพร้อมกันกับกลุ่มที่อาจจะเป็นลูกค้า หรือกับผู้ซ้ือคร้ังละ 

หลาย จุ คนก่ีได้ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือขายสินค้านั้นเอง การขายโดยพนักงานขายจะมีประสิทธิภาพ 

มากกว่าในการพัฒนาความขอบพอต่าง จุ และเอาขนะด้วยการเกิดการยอมรับได้มาก

เม่ือพิจารณาถึงบทบาทของการส่งเสริมการจำหน่ายต่อการสิอสารการตลาด สามารถแบ่ง 

แยกพิจารณาได้หลายประเด็นด้วยกัน ตามวัตถุประสงค์ในการวางแผนส่งเสริมการจำหน่ายได้ตังนี้ 

(สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 2531 : 87 - 89)

1. การส่งเสริมการจำหน่ายเพ่ือให้ข่าวสาร บทบาทของการส่งเสริมการจำหน่ายต่อการตลาด 

โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อที่จะให้ข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการแก,ผู้บริโภค เพื่อที่จะสร้างความรู้จักและ 

ก่อให้เกิดการรับรู้แก่ผู้บริโภคว่าจะไปหาซ้ือสินค้าและบริการได้ท่ีใด ราคาเท่าไร นอกจากน้ียังสามารถท่ีจะ
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ให้ความรู้แก่ผู้บริโภคในส่วนท่ีเกิดกับคุณสมบัติของตัวสินค้า ซ้ืงผู้บริโภคสามารถท่ีจะเปรียบเทียบคุณสมบัติ 

ของสินค้าย่ีห้อต่าง 7 เพ่ือประกอบการตัดสินใจซ้ือได้

2. การส่งเสริมการจำหน่ายเพ่ือให้ความบันเทิง การล่ีอสารการตลาดโดยการส่งเสริมการจำหน่าย 

นอกจากจะให้ข้อมูลความรู้เก่ียวกับสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภคแล้ว ยังสามารถที่จะสร้างความบันเทิง 

ให้แก่ผู้บริโภคไปพร้อม ๆ กัน ท้ังน้ีเพราะการสร้างสรรค์สารเพื่อการส่งเสริมการตลาดจะก่อให้เกิดความ 

สนใจในสารและสามารถท่ีจะสร้างให้เกิดการเรียนรู!ค้อย่างรวดเรีว

3. การส่งเสริมการจำหน่ายเพ่ือขักจูงใจ โดยทั้วไปมักจะออกแบบเพื่อมุ่งหวังที่จะกระตุ้นการ

ซ้ือ แต่ในเจตนาท่ีแท้จริงน้ันหน่วยงานธุรกิจจะมิได้มีความพยายามมุ่งพฤติกรรมการซ้ือทันที แด,จะ

พยายามสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีเอาไว้เพ่ือให้มิอิทธิพลเหนือพฤติกรรมการซ้ือในระยะยาวของผู้บริโภค วิธี 

โน้มน้าวใจและขักจูงน้ีโดยปกติท่ัวไปถือได้ว่าเป็นเป้าหมายหลักของการส่งเสริมการจำหน่าย โดยเฉพาะ 

สำหรับผลิตภัณฑ์ข้ึงกำลังเช้าส่ขนตอนของการเจริญเติบโตของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์

4. การส่งเสริมการจำหน่ายเพ่ือเติอนความจำ การดำเนินกิจกรรมการส่งเสริมการจำหน่ายท่ี 

สม่ําเสมอสามารถท่ีจะย้ําเตือนความทรงจำของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี การใช้การส่งเสริมการจำหน่าย 

ด้วยระยะเวลาและความกี่ที่เหมาะสมจะทำให้ผู้บริโภคได้มิความรู้และความเข้าใจในตัวสินค้าและผล 

ประโยขน์ท่ีจะได้รับจากตัวสินค้ามากข้ึน

5. การส่งเสริมการจำหน่ายเพ่ือสร้างความม่ันใจ พฤติกรรมของผู้บริโภคในการใช้สินค้าและ 

บริการ ถ้าใช้ย่ีห้อใดย่ีห้อหน่ึงแล้วและมิความม่ันใจมากข้ึนกิจะไม,เปล่ียนไปใช้ย่ีห้ออ่ืน ๆ อีก ตังน้ันการ 

ส่งเสริมการจำหน่ายเพ่ือสร้างความม่ันใจหรือเสริมความม่ันใจในการตัดสินใจซ้ือ จึงเป็นสิงจำเป็นที่จะ 

ต้องกระทำเพื่อที่จะสามารถสร้างการยอมรับในตราหรือยี่ห้อของสินค้าและบริการนั้น ๆ มากข้ึน

6. การส่งเสริมการจำหน่ายเพื่อสนับสนุนกิจกรรมอื่น ๆ ของบริษัท การส์อสารการตลาดโดย 

การส่งเสริมการจำหน่ายสามารถท่ีจะซ่วยส่งเสริมกิจกรรมอื่น  ๆของบริษัทให้ประสบความสำเร็จตามเป้า 

หมาย ทั้งน้ีเพราะการส่งเสริมการจำหน่ายเป็นกระบวนการของการล่ีอสารท่ีผ่านลิเอประเภทต่าง ๆ ดัง 

น้ันเม่ือล่ีอสารออกไปแล้วจะทำให้ผู้บริโภครู้จักและเช้าใจในกิจการของบริษัทมากข้ึน และโดยเฉพาะอย่าง 

ยิ่งถ้ามิการส่งเสริมการจำหน่ายอย่างสมั่าเสมอ ผลท่ีได้จากการส่งเสริมการจำหน่ายนอกจากจะทำให้ผู้ 

บริโภครู้จักบริษัท รู้จักสินค้าต่าง  ๆของบริษัทแล้ว ต่อไปไม'ว่าบริษัทจะผลิตสินค้าอะไรออกมา กิจะทำ 

ให้ผู้บริโภคยอมรับง่ายข้ึน
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แนวคิดเกี่ยวกับการส์อสารผ่านระบบเว็ล์ดไวด์เว็บ

Len Keeler (1995 : 171-173) กล่าวว่า การส์อสารการตลาดผ่านระบบเวิล์ดไวด์เว็บนี้ 

ก่อให้เกิดการปฏิลัมพันธ์ (Interactivity) ข้ึงข่วยให้ผู้บริโภคสามารถควบคุมกระบวนการซ้ือได้มากข้ึน และ 

เป็นการให้!อกาสพวกเขาได้มีโอกาสเลือกชนิดของข้อมูลท่ีด้องการจะรับได้

แม้ว่าในปัจจุบันการลือสารการตลาดบนเครือข่ายอินเตอร์เนิตจะยังไม'สามารถทดแทนการ 

ใข้ลือด้ังเดิมได้ แต่ลือแบบออนไลน์น้ี กิมีคุณประโยขน์อย่างมาก Keeler ได้กล่าวถึงประโยชน์ 5 ประ 

การของการล่ีอสารการตลาดแบบออนไลน์ ไว้ว่า

1. เป็นล่ีอท่ีนำเสนอได้อย่างรวดเร็ว (Rapid presentation) การนำเสนอข่าวสารด้านการตลาด 

ลงในลือจำพวกนิตยสารหรือวารสารนี้น จำเป็นต้องใข้เวลานานนับลืปดาห์หรือนับเดือน แต่ล่าหรับการ 

ลือสารผ่านทางเวิล์ดไวด์เว็บ เจ้าของลืนค้าสามารถเผยแพร'ข่าวสารผ่านทางกระดานฝากข่าว หรือร้าน 

ค้าออนไลน์1ด้ภายในวันเดียวกับท่็สร้างข้ึนงานข้ึน ดังน้ันล่ีอออนไลน์จึงเป็นล่ีอท่ีเร็วท่ีสุดในการล่งผ่านข้อมูล

2. เป็นลือท่ีปรับเปลี่ยนได้ง่าย (Easy modification) การเปลี่ยนแปลงเน้ือหาบางอย่างในล่ีง 

พิมพ์แบบลี่ลื หรือไดเร็คเมล์ เป็นการกระทำท่ีลืนเปลืองค่าใช้จ่ายมากและใข้เวลานาน แด'ล่าหรับการ 

เปลี่ยนแปลงลี่งต่าง จุ บนเวิล์ดไวด์เว็บนั้น สามารถทำได้ง่าย จุ โดยการพิมพ์ข้อความใหม่ หรือเพ่ิมรูป 

ภาพกราพิกข้ึนใหม่ ลงไปในเว็บเพจ และส่งข้อมูลนั้นไปยังเครืองเฃิร์ฟเวอร์ ข้ึงใข้เวลาเพียงไม'นาน

3. ราคาถูก (Low cost) การวัดประลืทฮิภาพเรื่องราคาของลือด้ังเดิมจะใช้ CPM (Cost per 

thousand) ในการวัด ล่าหรับลืออินเตอร์เน็ตน้ันการวัดในรูปของ CPM ค่อนข้างเป็นไปได้ยาก แต่ผู้รับ 

สารและกลุ่มเปัาหมายในการลือสารการตลาดบนเวิล์ดไวด์เว็บก็มีอยู'ท่ัวโลก และด้นทุนของผู้ส่งสารก็มี 

เพียงค่าเข่าพ้ืนท่ีเซิร์ฟเวอร์ และค่าสร้างเว็บไซต์เท่าน้ัน ในขณะท่ีผู้รับสารท่ีเข้าขมเว็บไซต์อาจมีจำนวน 

หลายร้อยคนต่อวัน ดังน้ันการลือสารแบบออนไลน์จึงเป็นวิซีท่ีประหยัดมากในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

4. ผู้ข้ึอสามารถมีส่วนร่วมได้ (Buyer involvement) ทารล่ีอสารการตลาดทางเวิล์ดไวต์เว็บทำ 

ให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมได้มากกว่าล่ีออ่ืน จุ เพราะในเว็บไซต์จะมีการนำเสนอข้อมูลในหลายระดับ (level 

of information) และบางครั้งจะนำเสนอในรูปเมนู ข้ึงผู้รับ(ทรสามารถใช้เมนูในการเลือกข้อมูลท่ีตน 

สนใจได้ และพวกเขากีจะได้รับข้อมูลตอบกลับในทันที นอกทกนี้เจ้าของลืนค้ายังสามารถล่ารวจหรือ 

สอบทามผู้รับสารผ่านทางแบบฟอร์มออนไลนํได้ด้วย

5. ไม่มีข้อจำกัดในเร่ืองพ้ืนท่ีและเวลา (No limits of ร )ace and time) การลือสารแบบออนไลน์ 

ปราศจากข้อจำกัดเร่ืองพ้ืนท่ีและเวลา ข้ึงพบและเป็นปัญหามาก(นล่ีอโทรทัศน์วิทยุ และลี่งพิมพ์ กล่าวคือ 

เจ้าของลืนค้าจะเลืยค่าใช้จ่ายน้อยมากในการเพิ่มพื้นที่เก็บฯอมูลเกี่ยวกับการลือสารการตลาดทาง
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เวิล์ดไวด์เว็บ และเจ้าของสินค้าก็จะไม,คิดค่าใช้จ่ายเพ่ิมกับลูกค้าท่ีใข้เวลาในการอ่านข้อความนาน จุ ซ่ึง 

ต่างไปจากวิทยุหรือโทรทัศน์ท่ีต้องเสิยค่าใช้จ่ายเพ่ิมตามความยาวของสปอตโฆษณา นอกจากน้ีลูกค้ายัง 

สามารถเช้าขมข้อมูลข่าวสารในทบไขต์ไต้ตลอดเวลา

ขสิต สิปนะเวข (2540 : 14) กล่าวถึงการตลาดบนเวิล์ดไวด์เว็บในทางท่ีสอดคล้องกัน 

ว่า จะมีลักษณะพิเศษกว่าการล้อสารในรูปแบบอ่ืน ๆ กล่าวคือ เป็นการสื่อสารสองทาง ในขณะท่ีการ 

สื่อสารการตลาดท่ีใช้กันอยู่ในปัจจุบัน ร้อยละ 80 -  90 จะเป็นการสื่อสารทางเดียว และระบบการสื่อ 

สารการตลาดบนอินเตอร์เนืตทำให้ผู้บริโภคสามารถตอบต่อสารต่าง ๆ ไต้ในทันที จึงเกิดการส่ือสารสองทางข้ึน 

และจะมีลักษณะเป็น Interactive Media ท่ีสามารถโต้ตอบไต้ระหว่างผู้รับและผู้ให้ อันทำให้การส่ือสาร 

เกิดไต้ในเวลาอันรวดเร็วข้ึน นับเป็นแนวทางการส่ือสารในลักษณะใหม่ท่ีเกิดข้ึนในยุคน้ี

ล้อ Interactive เป็นสื่งทีนักการตลาดเรียกว่าเป็นสื่อที่เจาะเช้าถึงตัวบุคคล ตังท่ี Phillip 

Kotler กล่าวในการลัมมนาท่ีประเทศไทยเม่ือต้นปี 2540 ถึงการทำการตลาดโนลักษณะส่วนตัวหรือแบบ 

เจาะถึงตัวบุคคลในศตวรรษท่ี 21 นี้ ซ่ึงล้อท่ีเช้าถึงตัวบุคคลไต้ดีท่ีสุดก็คีอ อินเตอร์เน็ต นอกเหนือจาก 

ไดเร็กเมล์และไดเร็กมาร์เกตติ้ง ในอีก 2 - 3  ปีช้างหน้าน้ี หรือแม้กระทั่งในปัจจุบันนี้ ผู้บรืโภคจะมี 

ลักษณะรู้จักเลีอกมากข้ึน คือ มีโอกาสเลือกมากเนื่องจากมีสินค้าต่าง  ๆ มากมาย การตลาดท่ีเจาะถึงตัว 

บุคคลจึงเป็นสิงทีสำคัญ (ขลิต สิปนะเวข 2540 : 14) ฉะน้ันในการพิจารณากระบวนการล้อสารการตลาด 

ในปัจจุบัน จะต้องคำนึงถึงการผสมผสานการโฆษณา การประขาลัมพันธ์ ไดเร็กมาร์เกตต้ิง เช้าด้วยกัน 

และรวมถึงการล้อสารการตลาดผ่านทางอินเตอร์เนืตด้วย

ข้อแตกต่างของสื่ออินเตอร์เนืตกับล้ออื่น จุ

ณัฏยา จรูญกาญจนกุล (2540 : 8-9) กล่าวว่า ในการล้อสารผ่านการตลาดน้ันมีองค์ 

ประกอบคือ พ้ืนท่ี (space) เวลา (time) การสร้างสรรค์ภาพพจน์ (image creation) ทิศทางการล้อ 

สาร (communication direction) การโต้ตอบ (interactive) และการเรียกร้องให้กระทำ (call to action)

และเมื่อเปรียบเทียบอินเตอร์เนืตกับล้อดั้งเดิม พบว่ามีช้อแตกต่างกันในหลาย ๆ ต้าน 

ซ่ึงสรุปไต้ตังน้ี ( ณัฏยา จรูญกาญจนกุล, 2540 : 8-9)
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ลักษณะทางกายภาพ การร่อสารการตลาดโดยใช้ร่อแบบด้ังเติม ทle}. modulai
’

1/พื้นที่ที่ใช้ในการร่อสาร 

การตลาด (Space)

เร้าของสินค้าต้องเร่ยค่าใช้จ่ายในการใช้พื้นที่ 

โฆษณานั้น ๆ ขี่งม ีราคาแพงและมีอยู่อย่าง 

จำกัด ไม่ว่าจะเป็นร่อใด ๆ ก็ตาม ซึ๋งทำให้ 

ข่าวสารข้อมูลถูกจำกัด อันเฟ้องมาจากการ 

เร่ยค่าใช้จ่ายที่เกิดจากการขอพื้นที่

พ ื้นท ี่ท ี่ใช ้น ั้นไมม่ีข้อจำกัด และราคาถูก 

สามารถใส่ข้อความไค้เป็นจำนวนมากเกี่ยว 

กับบริษัทและตัวผลิตภัณฑ์

2แวลาที่ใช้ในการร่อสาร 

การตลาด (time)

เวลาจ ัดว ่าเป ็นต ้นท ุนประเภทหฟ ้ง ท่ีราคา 

แพงและมีข้อจำกัด ด ังน ั้นเร้าของสินค้าจํง 

มีเวลาน้อยมากในการส่งข้อมูลข่าวสารและตัว 

ผลิตภัณฑ์โปยังผู้บริโภค

ผู้บริโภคจะเป็นผู้ใช้เวลาของตนเองในการ 

เข ้าทงข ้อม ูล และเป ็นผ ู้ท ี่ต ้องเร ่ยค ่าใช ้ 

จ ่ายในส ่วนน ี้เองด ้วย เพราะต ้องสม ัคร 

เป็นสมาขกของ ISP รายใดรายหฟ้ง และ 

เร่ยค่าบริการ

3. การสร้างสรรค ์ผลงาน 

(image creation)

การสร้างสรรค์ผลงานนั้น มักใช้สทติ ภาพ 

เพลงประกอบ การใช้แสง เงา และการ 

กระทำ เป็นหลักในการร่อสารการตลาด ข้อ 

มูลข่าวสารเป็นองค์ประกอบรองลงมา

หัวใจส่าคัญคึอการนำเสนอข้อมูลข ่าวสาร 

โดยมีรายละเอยดมากกว่าร่ออีน ๆ เพราะ 

มีพื้นที่มากกว่า

4. ท ิศทางการร ่อสาร

(communication

direction)

เฟ้อไต้เปิดรับขมสารแล้ว หากเกิดความสงลัย 

ณ ขณะนั้น ก็ยังไม,สามารถสอบถามไปไค้ทัน 

ที

ผู้บร ิโภคจะเป ็น ผู้ค้นหาข้อมูลข ่าวสารนั้น 

เอง และสามารถค้นหาคำตอบในสิงที่ตน 

เองสงล ัยไค ้ท ันท ี หร ิอสอบถามไปย ัง  

บริษัทโดยผ่านอีเมล์ (e-mail)

5. การโต้ตอบ 

(interactive)

หากค ุณ กำล ังน ั่งขมโทรท ัศน ์อย ู่ และเห ็น  

การร่อสารการตลาดของสินค้าใหม่ที่คุณสน 

ใจ เฟ้อต้องการข้อมูลเพมเติมก็ต้องไปค้นหา 

เพ ื้มเต ิมท่ี,ร้านค้า หรีอบริษัทนั้น ๆ

เฟ้อไต้ขมสารทางโทรทัศน์นั้นเสรีจร่นแล้ว 

ปรากฏเว็บไขต์ขี่งเป็นท่ีอยู่บนอินเตอร์เน ็ต 

ของสินค้านั้น ๆ บนจอโทรท ัศน ์ หากยัง 

ต ้องการข ้อม ูลเพ ื้มเต ิม ก็สามารถเข้าไป 

ค้นไต้ตามไซด์ตังกล่าวนั้น ๆ

6. การเรียกร้องให้กระทำ 

(Call fo r action)

ความสนใจขึ้นอยู่กับอารมณ์เป็นหลัก ความสนใจขึ้นอยู่กับข้อมูลข่าวสารเป็นหลัก 

ล้าข้อมูลท่ีปรากฏบนเว็บไขด์นั้นติ ถูกต้อง 

ก็มีโอกาสท่ีจะเปิดการขายไต้ก่อนคู่แข่ง
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กล่าวคีอ การลื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม ผู้!ฆษณาส่งข่าวสารเกี่ยวกับภาพพจน์และ 

ตัวสินค้าไปยังกลุ่มป้าหมายเพ่ือดิงดูดใจให้มีการฃ้ีอขายสินค้า แตโนล่ืออินเตอร์เนีตน้ันผู้บริโภคเป็นผู้ค้นหา 

ข้อมูลข่าวสารน้ันเอง ดังน้ันการใข้อินเตอร์เน็ตเป็นล่ือ จึงนับได้ว่าสามารถเจาะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ 

อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าส์ออ่ืน  ๆ เพราะล่ืออ่ืน ๆ จัดว่าเป็นล่ือสารมวลขน ข่ึงแม้ว่าจะเข้าถึงประขาขน 

ได้มากกว่า แต่ก็ยากท่ีจะวัดผลสนองกลับ (response) แต่ล่ืออินเตอร์เนีตน้ัน เม่ือมีผู้ขมเข้าเย่ียมขมเว็บไซต์ 

จะมีวิธีการนับตั้งแต่ระดับคร่าว ๆไปจนถึงละเอียดที่สุด อาทิ hits 1 visits และในบางคร้ังการท่ีจะเข้าถึง 

ข้อมูลท่ีผู้ขมต้องการได้ อาจต้องมีการใส่รายละเอียดของบุคคลท่ีเข้าซมด้วย ข่ีงข้อมูลเหล่าน้ีสามารถนำ 

มาใข้ประโยขน์!ด้ในอนาคต

ในด้านรูปแบบการนำเสนอสารบนล่ืออินเตอร์เน็ตน้ัน มีองค์ประกอบท่ีแตกต่างไปจากล่ือ 

ด้ังเดิมเข่นกัน แตในขณะเดียวกันกีมีลักษณะการผสมผสานคุณสมษัดิของล่ือหลาย สุ ล่ือเข้าด้วยกัน (พงษ์ 

ระพี เตขพาหพงษ์, 2539 : 87-88) ซ่ีงสรุปได้ดังน้ี

ล่ืงพีมพี QY1ÏJ , : โทรทัศน์ - เ ^  ¥ « ,

ข้อความ มี head copy 1 body 

copy และใส่ราย 

ละเอียดได้พอสมควร

'
มีข้อความประกอบได้ 

ในรูปของ super

มี head copy , 

body copy และใส่ 

รายละเอียดได้มากเท่า 

ท่ีต้องการ

ภาพน่ิง มีท้ังภาพล่ืสิ และสอง 

สิ ความสวยงามข้ึน 

อยู่กับคุณภาพการพิมพ์

สามารถนำเสนอภาพ 

น่ิงท่ีมีความสวยงาม 

และเหมีอนจริงได้

สามารถนำเสนอภาพ 

น่ิงท่ีมีความสวยงาม 

และเหมือนจริงได้

ภาพ

เคล่ือนไหว

ส่วนมากจะนำเสนอ 

ด้วยภาพเคล่ือนไหว

นำเสนอภาพเคล่ือน 

ไหวได้เหมือนกับล่ือ 

โทรทัศน์ สามารถถ่าย 

ทอดสิ'ญญาณภาพจาก 

โทรทัศน์ได้ และ 

สามารถนำเสนอ 

animation ได้ด้วย
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ไ :!!ฐ ส่ิงพิมพ์ ว-™
■..~กัร’ว»3:;':,;. . -

โทรทศน อันเด0?เน่ด

เสิยง มีเฉพาะเสิยงเท่าน้ัน 

แต่มี'ท้ังเสิยงพูด 

เสิยงเพลง และเสืยง 

ประกอบ

มีท้ังเสิยงพูด เสืยง 

เพลง และเสิยง 

ประกอบ

มีเสิยงประกอบ และ 

สามารถถ่ายทอด 

ลัญญาณเสืยงจากวิทยุ 

ได้

ภาพสาม 

มิติ

- - อาจน่าเสนอได้ แต่ 

ต้อง'ใซ้อุปกรณ์อ่ืน,ช่วย

เสนอในรูปของ VRML

อายุของส่ิง 

โฆษณา

ยาว 1 ดูช้ําได้ สามารถ 

เก็บเป็นข้อมูลย้อนหลัง 

ได้

ลัน 1 ดูซ้ําได้ยาก 

เพราะและเวลาออก 

อากาศไม,แน่นอน

ลัน 1 ดูซ้ําได้ยาก 

เพราะเวลาออกอากาศ 

ไม่แน่นอน

ยาว 1 ดูข้ําได้ เก็บ 

บันทึกในรูปของไฟล์ 

หรือพิมพ์เป็นเอกสาร 

ได้ และเก็บเป็นฐาน 

ข้อมูลย้อนหลังได้

การสร้างความน่าสนใจให้กับเว็บไซต์

Groenn and Barker (1996 อ้างถึงใน อดิคักด้ิ อนันนับ, 2540 : 29-33) กล่าวว่า 

สิงท่ีสำคัญท่ีสุดในการออกแบบเว็บไขต์บนอินเตอร์เน็ตคือการแสวงหาวิธีการดึงดูดความสนใจ ให้ผู้ใข้บริการ 

อินเตอร์เน็ตเข้ามาขม และทำให้ผู้ขมใข้เวสากับเว็บไซต์ของเจ้าของสินค้านาน  ๆ สิงทีส่ำคัญคือการคง 

ไว้ซ่ึงความสนใจจากผู้ซม (Retain) และการให้รางวัลต่อความต้ังใจของผู้ขม เพ่ือสร้างความรู้สิกท่ีดี'ใน 

การขมเว็บไซต์ และเพ่ือการเปิดรับในคร้ังต่อ ๆ ไป

Groenn and Barker เสนอวิธีการสร้างสรรค์คุณค่าสู่ผู้รับสารอินเตอร์เน็ต เพ่ือใข้เป็น 

หลักพ้ืนฐานในการสือสารการตลาดเพ่ือดึงดูดและคงไว้ซ่ึงความสนใจ ดังน้ี

1, Informercial (Product-Related Information) เป็นการสร้างสรรค์คุณค่าสู่สารการตลาด โดย 

การให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยขน์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ โดยท่ัวไปจะเป็นผลิตกัณฑ์เฉพาะค้านท่ีมีความซับซ้อนและ 

ต้องทำความเข้าใจ เซ่น ซอฟท์แวร์คอมพิวเตอร์ รถยนต์ เคร่ืองจักร ฯลฯ เน่ืองจากลูกค้าจะไม่สนใจค้น 

หาข้อมูลเก่ียวกับผลิตกัณฑ์ท่ัว ๆ ไป (Low Involvement Product) ซ่ึงไม,มีคุณค่าเพียงพอในการเสิย 

เวลาเข้าไปขม แด' Informercial จะเป็นการให้รายละเอียดข้อมูลเก่ียวกับผลิตกัณฑ์โดยเฉพาะ รวมถึง 

ผลิตกัณฑ์ท่ีมีการเปล่ียนแปลงข้อมูลท่ีเก่ียวข้องอยู่เสมอ เน่ืองจากสามารถใข้ประโยขน์จากแหล่งข้อมูลขนาด
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ใหญ่ของอินเตอร์เนิต และสามารถปรับปรุงข้อมูลข่าวสารได้เป็นประจำ (Update) เพ่ีอการสิอสารการ 

ตลาดให้แก่สินค้าเหล่าน้ี ซ่ึง Informercial อาจอยู่ในรูปการโฆษณาท่ัวไป (General Advertising) โฆษณา 

ย่อย (Classified) หรือการบริการลูกค้า (Customer Service) ก็ได้

2. Advertainment (Entertainment or information of a more general character) เป็นการ 

สร้างสรรค์คุณค่าสินค้าสู่สารการตลาด โดยท่ั!ม่เน้นการให้ข้อมูลของผลิตกัณฑ์น้ัน รุ โดยมากจะเป็นสิน 

ค้าท่ีเก่ียวข้องกับชีวิตประจำวัน เข่น เคร่ืองด่ืม เสือผ้า ฯลฯ ซ่ึงไม่มีข้อมูลมากเหมือนสินค้าเฉพาะด้าน 

จุดเด่นของ Advertainment อยู่ท่ีการให้ความบันเทิงแก่ผู้ขม เข่น การเล่นเกม การแข่งขันด่าง ๆ การ 

ทายปัญหา ฯลฯ ซ่ึงสามารถใช้ประโยขน์จากความสามารถในด้านปฏิสิ'มพันธ์ของอินเตอร์เนีต นับเป็น 

จุดดึงความสนใจให้ผู้ใข้บริการอินเตอร์เนีตหันมาสนใจเว็บไซต์ของเจ้าของสินค้า กลยุทธ์น้ีเหมาะกับสินค้า 

ท่ีไม่มีความขับซ้อน ซ่ึงไม่สามารถสร้างสรรค์คุณค่าผ่านข้อมูลเก่ียวกับผลิตกัณฑ์1ด้ แด่เป็นการสิ'อสาร 

การตลาดเพ่ีอภาพลักษณ์ท่ีดึของตัวผลิตกัณฑ์และบริการ

3. การอำนวยความสะดวกในการซ้ือแก,ผู้ใข้ (Purchase Facilitation) เป็ใเการสร้างคุณค่าให้ 

กับเว็บไซต์ด้วยวิธีการรวบรวมคำลังข้ือ การขำระเงิน และในบางครั้งแม้แต่การจัดล่งสินค้า ท้ังน้ีเพ่ีอ 

อำนวยความสะดวกล่าหรับผู้ที่ซม เหมาะสำหรับสินค้าท่ีมีการทดลองซ้ือ (Prepurchase Trial) และ 

สามารถประยุกต์ใช้กับสินค้าท่ีมีความขับซ้อนใร้อย ถ้าเกิดความยุ่งยากในการแสวงหาผลิตกัณฑ์ผ่านซ่อง 

ทางในการสือสารการตลาดเดิม รุ ซ่ึงสามารถลดความยุ่งยากลงไปได้ เข่น เทคนิค'โฮมช้อปปิง ล่าหรับ 

การซ้ือสินค้าจากเว็บไซต์ซ่ึงจะต้องเสนอทางเลือกในการซ้ือสินค้าท่ีรวดเร็วกว่า ถูกกว่า เม่ือเปรียบเทียบ 

กับซ่องทางในการซ้ือสินค้าอ่ืน ๆ หรือเทคนิค Integrated Advertising เป็นการรวมเอาหน้าที่ต่าง รุ 

มารวมไร้ในเว็บไซต์ ซ่ึงเป็นการเพ่ิมข้อผูกมัดในเซิงธุรกิจลงไปในส์อ เพ่ีอสร้างรายได้จากการอ่ือสารการ 

ตลาดบนเว็บไซต์ เข่น การมีคำลังซ้ือล่าหรับการซ้ือสินค้า และการขำระเงินเป็นด้น

โดยปกติสิอที่มีกระบวนการปฏิลัมพันธ์ สามารถแสดงได้ต้ังแต่ภาพของผลิตกัณฑ์และข้อมูลของ 

สินค้า จนถึงการสร้างกิจกรรมทางการขายและการขำระเงิน หรือการใช้เทคนิคการขายแบบไม,ผ่านคน 

กลาง เป็นการท่ีผู้ผลิตสินค้าโฆษณาขายสินค้าบนเว็บไซต์ของตนไปยังผู้ใช้บริการอินเตอร์เนิตโดยตรง ซ่ึง 

จะทำให้สินค้ามีราคาถูกล่ง

การทำให้เว็บไซต์เป็นท่ีรู้จัก

องค์กรธุรกิจใดก็ตาม เม่ือจัดสร้างเว็บไซต์แล้วจะต้องพยายามทำให้เว็บไซต์เป็นท่ีรู้จัก 

เพ่ีอให้มีผู้ขมเข้ามาเย่ียมขมเป็นจำนวนมาก ในการทำให้เว็บไซต์เป็นท่ีรู้จัก จำเป็นต้องอาลัยการโฆษณา
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และประซาสัมพันธ์ที่ดีผ่านทางลื่อต่าง *ï ซ่ึงกระทำได้ดังน้ี

1. การโฆษณาและประขาสัมพันธ์เว็บไซต์ในล่ือท่ัวไป ทั่งสิงพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ หรือบิลบอร์ด

โดยการใส่ท่ีอยู่เว็บไซต์ (URL) ลงในข้ินงานโฆษณาสินค้าหรือบริการน้ัน ยุ ซ่ึงจะข่วยให้ผู้ใข้บริการ

เวิล์ดไวต์เว็บได้รับรู้ถึงการมีเว็บไซต์ของผู้โฆษณาได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังสามารถระบุ URL ลงในล่ือ 

อื่น']ได้อีก เข่นนามบัตร โบรขัวร์ หัวจดหมาย รวมทั่งระบุที่อยู่ E-mail (E-mail Address) เพ่ีอการติด 

ต่อส่งข้อมูลได้ด้วย

2. การลงทะเบียนในเครืองมีอด้นหา (Search Engine) เสิร์ขเอ็นจึน คือเคร่ืองมือด้นหาข้อมูล 

ข่าวสารต่าง  ๆบนอินเตอร์เนิต คล้ายกับสมุดโทรดัพท์หน้าเหลีอง ซ่ึงจะข่วยให้ผู้ใข้อินเตอร์เน็ตด้นหาเว็บ 

ไฃต์ใดเว็บไขต์หน่ึงได้ เสิร์ขเอ็นจินท่ีมีผู้นิยมใข้คือ Yahoo AltaVista Lycos Infoseek ฯลฯ เจ้าของ 

เว็บไซต์จึงควรไปลงทะเบียนไว้ในไดเรืคทอร่ื (Directory) ของเสิร์ขเอ็นจึนเหล่าน้ี ซึ่งเป็นการลงทะเบียน 

ท่ั1ม่เลียค่าใข้จ่าย

3. การใข!ฮเปอร์สิงก์ (Hyperlink) ระหว่างเว็บไซต์ จะข่วยให้ผู้ใซ้อินเตอร์เน็ตพบเห็นเว็บไซต์ 

ของเราได้ในเว็บไซต์อ่ืน  ๆ ท่ีบุคคลน้ันกำลังซมอยู่ และสามารถคลีกเข้ามายังเว็บไซต์ของเราได้โดยการ 

ลิงก์เว็บไซต์ของเราเข้ากับเว็บไซต์อ่ืน *1 ในการลีงก์กับเว็บไซต์อ่ืน ๆ ต้องเลือกเอาเว็บไซต์'ท่ีมีกลุ่มเบีาหมาย 

เดียวกับเว็บไซต์ของเรา วิธีการน้ีทำได้!ดยการแลกเปล่ียนกัน (Barter) โดยท่ังสองฝ่ายต่างทำโลโก้หรือข้อ 

ความโฆษณาของตนไปใส่ไว้ในเว็บไซต์ของอีกฝ่ายหน่ึง ซ่ึงไม,เลียค่าใข้จ่ายใด ยุ

4. การโฆษณาในเว็บไซต์อ่ืน ยุ ท่ีมีผู้ใข้อินเตอร์เนีตนิยมเข้าไปเย่ียมขมจำนวนมาก เข่น เว็บไซต์ 

ของเสิร์ขเอ็นจิน ผู้ให้บริการอินเตอร์เนิต บริการข้อมูลออนไลน์ต่าง ยุ (CNN 1 ABC News ฯลฯ) เป็นด้น 

อัตราค่าโฆษณาท่ีคิดกันในสหรัฐอเมริกาน้ัน นับเป็น Cost per thousand (CPM) เข่นกัน แด,คิดเป็น 

อัตราต่อ 1,000 คลิก ปัจจุบันค่าโฆษณาเฉล่ียคือ 1 ดอลลาร์ต่อ CPM หรืออาจสูงถึง 20 - 25 ดอลลาร์ 

(กนกดักด้ิ ขิมตระกูล, 2540ข : 84-86) ลักษณะของการลงโฆษณาในเว็บไซต์น้ีมีอยู่หลายรูปแบบด้วยกัน 

คือ (กนกดักด้ิ ขิมตระกูล)

4.1 Banner Ads เป็นวิธีท่ีเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุด ซ่ึงครองอัตราส่วนถึง 80% แบนเนอร์ 

มีลักษณะเป็นภาพโฆษณาสิเหลี่ยมเล็กยุ ส่วนมากจะเป็นแนวนอนยาว อาจอยู่ตอนบนหรือตอนล่างของ 

เว็บเพจก!ด้ ด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่สามารถทำให้แบนเนอร์เป็นภาพเคล่ือนไหวได้เล็กน้อย เม่ือผู้ขมท่ี 

สนใจคลิกเข้าไปท่ีแบนเนอร์ ก็จะมีการลีงกั!ปสู่เว็บไซต์ของผู้ท่ีลงโฆษณาแบนเนอร์น้ัน อัตราการโฆษณา 

จะคิดดามขนาดของบีายแบนเนอร์และตำแหน่งท่ีวางบนเว็บไซต์

4.2 Button Ads มีลักษณะเป็นภาพโฆษณาล่ืเหล่ียมเหมือนแบนเนอร์แต่ลันกว่า และ 

มักจะอยู่ตอนล่างของเว็บเพจ มีพ้ืนท่ีใส่รายละเอียดได้น้อยกว่า เม่ือคสิกท่ี Button Ads ก็จะนำไปสู่
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เว็บไซต์ของผู้ลงโฆษณาน้ัน ผู้โฆษณา (Advertiser) ท่ีช่วงขิง Button Ads ในขณะน้ีก๊คีอ ไมโครขอฟต์ 

และเน์ตสเคป ซ่ึงทำ Button Ads เฟ้อโฆษณาให้คลิกไปดาวน์โหลดซอฟต์แวร์ของตนอง

4.3 Keyword Ads เป็นรูปแบบโฆษณาท่ีมักอยู่ในเว็บไซต์ประเภทเสิร์ซเอีนจิน เม่ือผู้ 

ใขัคลิกไปท่ี!ดเว็กทอร่ีหรีอพิมพ์คำท่ีต้องการค้นหา เลิร์ขเอีนจินก็จะเปีดหน้าท่ีต้องการพร้อมโฆษณาท่ีเก่ียวข้อง 

ยกตัวอย่างเช่น เบียร์ย่ีห้อมิลเลอร์ข้ีอคีย์เวิร์ดคำว่า “ เบียร์” ใน Yahoo ท้ังหมด ตังน้ันเม่ือมีผู้ใดสิบค้นคำ 

ว่าเบียร์ โฆษณาของมิลเลอร์ก็จะปรากฏข้ีน ในกรณีน้ีค่าโฆษณาก็จะคิดตามจำนวนคร้ังท่ีมีผู้สืบค้นคำว่า 

เบียร์

4.4 Interstitials หรีอ In-Your-face Ads เป็นรูปแบบโฆษณาท่ีพัฒนาข้ึนมาล่าสุด โดย 

จะเป็นภาพโฆษณาข้ึนมาเต่ํมจอ และเป็นภาพเคล่ือนไหวแบบภาพยนตร์โฆษณาในโทรทัศน์ เป็นความ 

พยายามที่จะแข่งขันกับล่ือโทรทัศน์

การรักษาความนิยมให้เว็บไซต์

เม่ือไต้สร้างเว็บไซต์และทำการโฆษณาประขาลิ''มพันธ์เว็บไซต์ให้เป็นท่ีรู้จักแล้ว สิงท่ีจำ 

เป็นต้องทำต่อไปคือ พยายามให้ผู้ท่ีเคยเข้ามาเย่ียมขมเว็บไซต์กลับมาเย่ียมขมอีกอย่างสม่ืาเสมอ ซ่ึงสามารถ 

ทำไต้ด้วยวิธีการต่อไปน้ี (Ellsworth and Ellsworth, 1995 : 270-271)

1. สร้างความกระตีอรือร้น (Curiosity) ถ้าเว็บไซต์มีขนาดใหญ่และมีข้ันตอนในการเข้าซมเว็บ 

ไซด์ หรือมีลักษณะเหมีอนเร่ืองยาวท่ีจะต้องติดตามต่อไป ผู้ขมก็จะกลับมาเย่ียมขมอีก เพราะความอยากรู้ 

แต่ข้อมูลและวิธีการนำเสนอที่สร้างขึ้นจะต้องมีการเรียงลำดับเนื้อหาที่คอ,นข้างขัดเจน ไม'ลับสน แด,จะ 

ต้องทำให้ผู้ซมรู้สิกว่าง่ายต่อการท่ีจะติดตามข้อมูลน้ัน และเป็นเว็บไขต์ท่ีมีคุณคำต่อการท่ีจะกลับมาติดตาม 

เน้ือหาต่อไป

2. การเปลี่ยนแปลง (Item Turnover) ควรมีการเปลี่ยนแปลงเนื้อหาในเว็บไซต์อย่างสมาเสมอ 

เฟ้อท่ีการเย่ียมขมคร้ังใหม่ของผู้ซมจะไต้รับข้อมูลข่าวสารหรือรูปแบบของเว็บไซต์ท่ีเปล่ียนไป จะทำให้!ม่ 

เกิดความรู้สิกซ้ําขาก

3. ต้องทำให้เว็บไซต์น้ันเป็นล่ืงท่ีมีความจำเป็นสูงลำหรับผู้ขม (Indispensable tool or resource) 

เช่น สามารถลิงก์กับฐานข้อมูลไต้ มีคำแนะนำเก่ียวกับอินเตอร์เน์ตและเว็บไซต์ต่าง ๆ เป็นเคร่ืองมือใน 

การค้นคว้า มีคำตอบเก่ียวกับภาพและไฟล์ท่ีผู้ขมใคร,รู้ ในขณะที่ลิงก์ผู้ขมจะมีความรู้สิกว่าเป็นการกระ 

ทำในล่ืงท่ีเป็นประโยขน์ ซ่ึงหากว่าเว็บไซต์ของบริษัทมีการเซ่ึอมโยงข้อมูลกับแหล่งท่ีนำสนใจ จะเป็นเคร่ือง 

ช่วยให้ผู้ซมกลับมาเย่ียมขมอีกคร้ัง
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4. จัดกิจกรรมท่ีน่าสนใจซ่ึงเป็นแหล่งเดียวท่ีมีสิงท่ีผู้ขมต้องการ (Unique event or resource) 

บางครั้งอาจจัดการประกวดหรีอมอบของที่ระลึกต่าง *1 เพื่อสร้างความน่าสนใจและการติดตาม หรืออาจ 

ให้บริการตอบคำถามในเร่ืองต่าง  ๆ โดยผู้ขมฝากคำถามไว้และบริษัทจะนำคำตอบมาตอบในเว็บไฃต์ ดัง 

น้ันถ้าผู้ขมต้องการจะทราบคำตอบ เขาจะต้องเข้ามาขมเว็บไซต์ของบริษัทอย่างสม่ําเสมอ

กลยุทธ์อื่น ๆ ที่ช่วยสร้างความนิยมให้กับเว็บไซต์

นอกจากอออกแบบเว็บไขต์ให้มีความสวยงามน่าติงดูดใจแล้ว ยังมีกลยุทธ์อ่ืน ยุ ท่ีช่วย 

ให้ผู้ใข้บริการเวิล์ดไวต์เว็บสนใจและนิยมเข้ามาใข้บริการในเว็บไซต์อย่างสม่ําเสมอ ดังน้ี

1. ให้สินค้าหริอบริการแก่ผู้เข้าขมเว็บไซต์!ดยไม่ต้องเสืยค่าใช้จ่าย เป็นการตอบแทนผู้ท่ีเข้ามาซมเว็บ 

ไซต์ ของท่ีจะแจกให้อาจเป็นซอฟต์แวร์หริอบริการต่าง ๆ ซ่ึงข้ึนอยู่กับประเภทของเว็บไซต์ ล่าหรับเว็บ 

ไซด์โรงภาพยนตร์ ของท่ีแจกอาจจะเป็นพวกภาพบางส่วนจากภาพยนตร์ท่ีมีซ่ึอเสืยง (screenshot) ภาพ 

ดารานักแสดง ภาพยนตร์ตัวอย่างในรูปของไฟล์ข้อมูล Desktop Theme ล่าหรับคอมพิวเตอร์ที่นำมา 

จากภาพยนตร์'ท่ีมีซ่ึอเสิยง ซ่ึงประกอบด้วยภาพแบกกราวต์ (Wallpaper) โปรแกรมรักษาหน้าจอ (Screen 

Saver) เสิยงประกอบ (sound) และไอคอน (Icon) หริออาจมีแค่ Wallpaper หรือ Screen Saver 

โดยเฉพาะก็ไต้ ซ่ึงของแจกพวกน้ีเจ้าของเว็บไซต์อาจจัดทำข้ึนเองหริอสร้างสิงก์ไปยังแหล่งข้อมูลอ่ืนก็ไต้ 

การให้ของขวัญโดยไม่คิดมูลค่านี้เป็นรากฐานในการนำผู้คนมายังเว็บไฃต์ ซ่ึงเป็นหลักเกณฑ์ท่ัวไป 

(net.Genesis.Corporation, 1996 : 49)

2. ให้เล่นเกมและขิงโขค โดยให้ผู้เข้าซมตอบปัญหาและจับรางวัลจากผู้ท่ีตอบถูกเป็นประจำทุก 

2 ลัปดาห์ - 1 เดือน คำถามท่ีถามน้ันควรจะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกับเว็บไซต์หริอสินค้าของบริษัทน้ัน และ 

รางวัลควรเป็นของที่มีคุณค่ามีราคาพอสมควร หริออาจเป็นของหายากท่ีหาท่ีอ่ืนไม่ไต้ ล่าหรับเว็บไขต์ 

โรงภาพยนตร์ อาจต้ังคำทามเก่ียวกับภาพยนตร์ท่ีเข้าฉายขณะน้ัน 1 คำถามเกี่ยวกับนักแสดง 1 ความรู้ 

เก่ียวกับระบบโรงภาพยนตร์ 1 หริอจัดประกวดเขียนความรู้ลึกเกี่ยวกับภาพยนตร์ท่ีเป็นท่ีนิยมทาง E-mail 

ก็ไต้ ส่วนของรางวัลอาจเป็นขีติเพลงขาวต์แทรกของภาพยนตร์ 1 โปสการ์ดรูปดารา 1 ของท่ีระลึกจาก 

ภาพยนตร์ เช่น หมวก นาที[กา เลึอ พวงกุญแจ , หริอต้ัวภาพยนตร์'ฟรี เป็นต้น การขิงโขคน้ีจะทำให้ผู้ 

ใช้บริการเว็บไซต์เข้ามาเย่ียมขมเว็บไซต์อย่างสมาเสมอ เพ่ือท่ีจะมาร่วมเล่นเกมและลุ้นรับรางวัลท่ีแจกให้

3. สร้าง Chat Room คือบริการท่ีเปิดโอกาสให้ผู้ท่ีเข้าขมเว็บไขต์ (ผู้ท่ีออนไลน์) อยู่ในขณะน้ันคุย 

กันไดโดยการพิมพ์ข้อความผ่านทางคีย์บอร์ด บริการน้ีสามารถคุยกันไต้ทีละหลาย ยุ คน ซ่ึงเน้ือหาท่ีผู้ขมเว็บ 

ไขต์จะสนทนากันใน chat room กีจะเป็นเรื่องเกี่ยวกับภาพยนตร์ ข้อความที่ผู้ขมแต่ละคนพิมพ์จะถูก
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แสดงบนหน้าจอให้ผู้อ่ืนท่ีอยู่ใน chat room เห็นได้ และสมาขิกใน chat room คนใดอยากจะคุยตอบก็ 

พิมพ์ข้อความตอบลงไปได้ ดังน้ันบริการน้ีจีงช่วยสร้างความเพลิดเพลินให้กับผู้เข้าซมเว็บไซต์ ทำ'ให้Iด้พูด 

คุยกับเพ่ือนใหม่  ๆ และแสดงความคิดเห็นของตนได้ วิธีการน้ีจะช่วยดึงดูดผู้ขมท่ีขอบการ chat ทางอิน 

เตอร์เห็ดและผู้ท่ีด้องการแลกเปล่ียนความคิดเห็นเกียวกับภาพยนตร์ เข้ามาใข้บริการเว็บไขต์ของเราอย่าง 

สมั่าเสมอ

4. สร้าง Newsgroups เป็นการสร้างโอกาสในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหว่างเจ้าของเว็บ 

ไขต์กับผู้เข้าขม หรือระหว่างผู้ซมด้วยกันเอง และเป็นวิธีการท่ีช่วยให้ประสบความทำเริจในการเข้าถึง 

กลุ่มเป้าหมายได้รวดเร็วย่ิงข้ึน การท่ีจะให้สมาขิกส่งคำแนะนำหรือข้อวิพากษ์วิจารณ์ต่าง *1 มาน้ัน อาจ 

จะต้องสร้างบางลิงขึ้นมากระด้น Newsgroups ของเรา เช่นประกาศให้รางวัล 10 อันดับความคิดดีเด่นท่ี 

ส่งมา หรือไม่ก็สร้างหัวข้อท่ีน่าสนใจข้ึนมา และเปิดโอกาสให้ส่งความคิดเห็นกันเข้ามา เป็นด้น การ 

กระตุ้นจะส่งผลให้เกิดความดื่นตัวและเป็นการเพื่มปริมาณ Newsgroups อีกด้วย เม่ือผู้ขมรู้ลิกมีความ 

เป็นอันหน้ีงอันเดียวกันกับเจ้าของเว็บไขต์แล้ว เซ่ือว่าผลท่ีเกิดข้ึนจากการสร้าง Newsgroups จะนำมาสู่ 

การใข้และนิยมในลินค้าหริอบริการของเรา นอกจากน้ียังได้รับข้อแนะนำในการปรับปรุงลินค้า ท่ีเกิดจาก 

ความจริงใจของลูกค้า เพราะมาจากมิตรภาพท่ีมีต่อกัน ส่าหรับคำแนะนำหริอความคิดเห็นใน Newsgroups 

ของเว็บไซต์โรงภาพยนตร์น้ันก็จะเป็นเร่ืองเกียวกับข้อดึข้อเสืยของโรงภาพยนตร์ ความคิดเห็นหลังจากไป 

ขมภาพยนตร์เรื่องต่าง ๆ มาแล้ว ความคิดเห็นและข่าวคราวเกียวกับนักแสดง ผู้กำกับการแสดง ภาพ 

ยนตร์ใหม่ *1 เป็นด้น (จรวยพร แสงไขย และคณะ, 2540 : 174-175 1 196)

5. ให้บริการ FAQ ข้อมูลเอกสารท่ีรวบรวมข้ึนจากคำถามและคำตอบเรียกว่า FAQ หรือ Frequently 

Asked Questions ได้รับการพัฒนาขึ้นมาจากคำถามท่ีผู้ซมเว็บไซต์ส่งเข้ามาผ่านทาง E-mail หรือ 

Newsgroups ท่ีเจ้าของเว็บไซต์เข้าร่วมหรือสร้างข้ึนเอง FAQ มิเน้ือหาท่ีง่ายต่อการเข้าใจ และแม้จะ 

กว้างขวางครอบคลุมในหลายหัวข้อ แด,การท่ีผู้ขมจะเข้าไปอ่านเอกสารจะใข้วิธีง่าย *1 ด้วยการส่งคำถาม 

ผู้ขมก็จะได้รับเลือกลงสู่พื้นที่ท่ีเหมาะสมกับความต้องการโดยพิจารณาจากคำถามนั้น วิธีการน้ีช่วยสร้าง 

ความม่ันใจให้กับเจ้าของเว็บไฃต์ และช่วยให้ธุรกิจมิความใกล้ขิดกับกลุ่มเป้าหมายได้ดีย่ิงข้ึน การปรับปรุง 

ไฟล์ข่าวสาร (Update) ปอย  ๆ จะช่วยกระตุ้นการส่งข่าวสารเข้ามาจากกลุ่มเป้าหมาย ส่าหรับเว็บไซต์ 

โรงภาพยนตร์ เน้ือหาใน FAQ จะเป็นเรื่องเกียวกับโรงภาพยนตร์ เช่น การจองต๋ัว ระบบการฉายภาพ 

ยนตร์ ระบบเลืยงต่าง ๆ ในโรงภาพยนตร์ ฯลฯ

6. ให้ผู้ขมสมัครเป็นสมาขิกเว็บไขต์ โดยอาจมีช่องหรือแบบฟอร์มให้กรอกรายละเอียดเกียวกับตัว 

ผู้ขมเว็บไซต์ เพ่ือประโยซน้ในการส่งข้อมูลใหม่  ๆท่ีผู้สมัครสมาขิกสนใจ (จดหมายข่าวหรือข่าวแจก) ทาง 

E-mail ข้ึงใน E-mail จะบรรจุ URL ของเว็บไซต์ไว้ด้วย เพ่ือให้สมาขิกคลิกเข้ามายังเว็บไซต์ของเราได้



ทันทีขณะอ่าน E-mail และอาจมีการจับรางวัลมอบให้แก่สมาขิกผู้โขคดีอย่างสม่ําเสมอ เพ่ือช่วยกระตุ้น 

ให้มีผู้สมัครเป็นสมาขิกเว็บไซต์มากข้ึน (สมขัย จิว, 2540 : 70-81)
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การขายสินค้าและบริการผ่านทางระบบเวิล์ดไวต์เว็บ (Online Shopping)

ในเว็บไซต์ขององค์กรธุรกิจแต่ละแห่ง มักจะมีการให้บริการขายตรง (Direct sell) ผ่าน 

ทางเว็บไซต์ด้วย ซ่ึงจะทำได้โดยจัดทำเป็น Online Storefront (หน้าร้านอิเล็กทรอนิกส์) ท่ีมี'รายละเอียด 

เก่ียวกับสินค้าและบริการ รวมท้ังราคาของสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ หากลูกค้าต้องการลังซ้ือกให้คลิก'ในช่อง 

ท่ีเตรียมไว้ จากน้ันลูกค้ากิสามารถเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์อ่ีน ๆ อิกได้จนพอใจ แล้วกดปุมเพ่ือให้เว็บไซต์แสดง 

รายการสินค้าและราคารวมทั้งหมด เม่ือลูกค้าตรวจสอบแล้วพบข้อผิดพลาดกิสามารถเพ่ิมหรือลดรายการ 

ใดรายการหน่ึงได้ เม่ือตรวจสอบจนแน่ใจแล้วลูกค้ากิกดปุมยีนยันการซ้ือ เว็บไซต์กิจะแสดงแบบฟอร์ม 

ให้กรอกรายละเอียดเก่ียวกับตัวผู้ซ้ือ สถานท่ีจัดส่ง และหมายเลขบัตรเครดิต รวมท้ังระบุเง่ือนไขในการ 

ซ้ือสินค้า วิธีการจัดส่ง ค่าจัดส่ง ระยะเวลาในการส่ง ฯลฯ ให้ลูกค้าทราบ

หากเป็นสินค้าพวกซอฟต์แวร์ เพลง สิงพิมพ์อิเล็กทรอนิกส์ ฯลฯ ที่สามารถส่งข้อมูล 

ผ่านทางเครือข่ายอินเตอร์เน็ดได้ ลูกค้ากิสามารถดาวน้โหลดข้อมูลน้ันจากเว็บไซต์ของผู้ขายได้ทันที หลัง 

จากขำระเงินออนไลน์แล้ว

องค์กรธุรกิจท่ีประสบความสำเร็จในด้านการขายแบบออนไลน์ เช่น บริษัทเดลส์ คอมพิว 

เตอร์ คอรปอเรซ่ัน จำหน่ายคอมพิวเตอร์แบบออนไลน์ท่ี http://www.dell.com เป็นเว็บไซต์ท่ีมีผู้เข้าซม 

มากถึง 400,000 คนต่อลัปดาห์ และสามารถสร้างยอดขายผลิตภัณฑ์และบริการได้มากกว่า 3 ล้านเหรียญ 

ต่อวัน (บุษกร ศรีสงเคราะห์, 2541 : 58-61) ; htp://www.amazon.com ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ท่ีให้บริการขาย 

หนังสือทางออนไลน์ ท่ีมีซ่ึอเสิยงท่ีสุดแห่งหน่ึง

ในการสือสารการตลาดนั้น บทบาทของส่วนผสมการตลาดในด้านสินค้าและบริการ 

(Product Mix) และราคา (Price Mix) จะเป็นส่วนท่ีสามารถส์อสารภับผู้บริโภคได้และสามารถจับต้อง 

ได้ แต่เม่ือนำส่วนผสมทางการตลาดเหล่าน้ีมาใซในการสือสารการตลาดผ่านระบบเวิส์ดไวต์เว็บแล้ว ส่วน 

ผสมท่ีจับต้องได้เหล่าน้ีจะถูกนำเสนอในลักษณะของข้อมูลข่าวสาร ตังน้ันในการวิจัยคร้ังน้ี จึงเน้นดีกษา 

เฉพาะการสือสารการตลาดในส่วนของส่วนผสมด้านการส่งเสริมการจำหน่าย (Promotion Mix) ได้แก่ 

การโฆษณา (Advertising) การประขาลัมพันธ์ (Public Relations) และการส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) และในส่วนของส่วนผสมด้านการจัดจำหน่าย (Place Mix) ได้แก่ การขายตรง (Direct 

sell)

http://www.dell.com
http://www.amazon.com
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ทฤษฎีเกี่ยวกับการสือส'ารนวกรรม

การสือสารนวกรรม เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการลี่อสาร เป็นการลี่อสารในรูปแบบ 

พิเศษ โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีจะเผยแพร่ความคิดใหม่ สิงประดิษฐ์ใหม่ หรือวิธีการปฏิษัติใหม่ ไปยังประขาซน 

ผู้รับสาร และมุ่งหวังให้ผู้รับสารนั้นมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมไปส่การยอมรับนวกรรมนั้น

โรเจอร์ส (Rogers,1983 : 163) ได้เสนอแบบจำลองเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเกี่ยว 

กับนวกรรม (Innovation Decision Process) ซ่ึงมีอยู่ 5 ข้ันตอนคือ

1. ข้ันความรู้ (Knowledge stage) กระบวนการตัดสินใจเก่ียวกับนวกรรมเร่ิมด้นโดยบุคคลทราบ

ว่ามีนวกรรมปรากฏอยู่ และพอมีความเข้าใจว่านวกรรมน้ันสามารถทำหน้าท่ีอะไรได้บ้าง ในข้ันน้ี

สามารถแบ่งประเภทของความรู้เกี่ยวกับนวกรรมออกได้เป็น 3 ประเภท คือ (เสถียร เขยประทับ, 2533 : 

125-126)

1.1 ความรู้ท่ีทำให้เกิดการต่ืนตัวเก่ียวกับนวกรรม คือ ความรู้ว่ามีนวกรรมเกิดข้ึนมาแล้ว 

และนวกรรมน้ันทำหน้าท่ีอะไรได้บ้าง

1.2 ความรู้ท่ีจำเป็นสำหรับการจะใข้นวกรรมได้อย่างไร ความรู้ประเภทน้ีได้มาจากข่าว 

สารท่ีจะช่วยให้สามารถใข้นวกรรมได้อย่างถูกต้อง นวกรรมย่ิงมีความสลับซับซ้อนมากข้ึนเพียงใด ความ 

จำเป็นที่จะต้องมีความรู้ประเภทนี้ก็ยิ่งมีมากขึ้นเพียงนั้น

1.3 ความรู้ท่ีเก่ียวข้องกับหลักการซ่ึงจะช่วยให้นวกรรมบรรลุผล ความรู้ประเภทนี้มี 

ลักษณะท่ัวไปยิ่งกว่าความรู้สองประเภทข้างด้น ตัวอย่างของความรู้ประเภทนี้ คือความรู้เก่ียวกับเช้ือ"โรค 

และการระบาดของเช้ือโรค ซ่ึงช่วยทำให้เข้าใจว่าทำไมการฉีดวัคขืนหรือการสร้างล้วมให้ถูกสุขลักษณะจึง 

ช่วยป้องกันเข้ึอโรคได้ ปกติคนอาจยอมรับนวกรรมโดยไม่ต้องมความรู้ประเภทน้ีก่ีได้ แต่ถ้ามีความรู้ประเภท 

น้ีจะช่วยให้คนเข้าใจและยอมรับนวกรรมในอนาคตได้ง่ายข้ึน

2. ข้ันการจูงใจ (Persuasion stage) ในข้ันน้ีบุคคลจะแสดงทัศนคติต,อนวกรรมในรูปแบบเห็น 

ด้วยและไม่เห็นด้วย ซึ่งเป็นเรืองเกี่ยวกับอารมณ์และความรู้สิก ในข้ันการจูงใจน้ี บุคคลจะรู้สืกผูกพัน 

กับนวกรรมมากขึ้น มีความกระตือรือร้นในการแสวงหาข่าวสารเกี่ยวกับนวกรรมนั้นอย่างจริงจัง 

(Rogers,1983 : 163) การยอมรับนวกรรมเป็นเร่ิองของการเล่ียงภัย ตังน้ันบุคคลจึงต้องหาสิงท่ีมาสนับสนุน 

ทัศนคติที่มีต่อนวกรรมของตน ทัศนคติเก่ียวกับนวกรรมสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ (เสถียร 

เขยประทับ, 2533 : 127)
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2.1 ทัศนคติเฉพาะท่ีมีต่อนวกรรม คือทัศนคติท่ีเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วย ขอบหรือไม่ขอบ 

ประโยขน์ของนวกรรม ทัศนคติเฉพาะท่ีมีด่อนวกรรมยังมีอิทธิพลต่อนวกรรมท่ีจะเผยแพร่ในอนาคตด้วย 

ฉะน้ันผู้นำการเปล่ียนแปลงจึงควรเร่ิมงานของตนโดยการเผยแพร่นวกรรมท่ีง่ายต่อการยอมรับก่อน

2 .2  ทัศนคติท่ัวไปท่ีมีต่อการเปล่ียนแปลง คือทัศนคติกว้าง ๆ  ท่ีเอ้ืออำนวยให้กลุ่มเป้า 

หมายเปล่ียนแปลง วิธีการอย่างหน่ีงของผู้นำการเปล่ียนแปลงในการเผยแพร่นวกรรม คือการสร้างทัศน 

คติท่ัวไปในเขิงบวกท่ีเอ้ืออำนวยต่อการเปล่ียนแปลงในกลุ่มเป้าหมายเสียก่อน กลุ่มเป้าหมายท่ีมีทัศนคติ 

เข่นน้ีจะรู้จักพัฒนาตนเองและแสวงหาข่าวสารเก่ียวกับนวกรรมท่ีจะเป็นประโยขน์ต่อตนเอง

3. ข้ันการตัดสินใจ (Decision stage) ในข้ันน้ีหลังจากทำการประเมินแล้ว บุคคลจะมีแนว 

ทางการตัดสินใจเก่ียวกับนวกรรมใน 2 ลักษณะ คือ

. การยอมรับนวกรรม (Adoption) หมายถึงการตัดสินใจท่ีจะยอมรับนวกรรมมาใข้ให้ดีท่ีสุดเท่า 

ท่ีจะทำได้

. การปฏิเสธนวกรรม (Rejection) หมายถึงการตัดสินใจท่ีจะไม่ยอมรับนวกรรมมาใข้ 

การตัดสินใจท่ีจะยอมรับหรือปฏิเสธนวกรรมน้ี ข้ึนอยู่กับความสามารถในการทดลองใข่ในปริมาณ 

จำกัดของนวกรรม นวกรรมใดท่ีบุคคลสามารถทดลองใข้ึได้ ทำให้บุคคลน้ันรู้สิกเสียงภัยในการตัดสินใจ 

ยอมรับนวกรรมน้อยลง และนำไปฝูการยอมรับนวกรรมในท่ีสุด

4. ข้ันการลงมือปฏิบัติ (Implementation stage) ในข้ันตอนท่ี 1-3 เป็นข้ันตอนท่ีเก่ียวข้องกับ 

ความคิด แดในข้ันตอนท่ี 4 นี้เป็นข้ันตอนท่ีบุคคลผู้รับนวกรรมจะต้องลงมือปฏิบัติตามแนวทางหรือวิธีการ 

ของนวกรรมน้ัน และข้ันตอนนี้จะสินสุดลงเมื่อบุคคลมีการปฏิบัติในแนวทางใหม่น้ันอย่างเป็นกิจวัตรประ 

จำวัน

5. ข้ันยืนยัน (Confirmation stage) ในข้ันน้ี,บุคคลแสวงหาข่าวสารเพิ่มเติมเพื่อสนับสนุนการ 

ตัดสินใจเก่ียวกับนวกรรมท่ีกระทำไปแล้ว แต่ก็อาจเปล่ียนแปลงการตัดสินใจได้ ถ้าภายหลังได้รับข่าวสาร 

ใหม่ท่ีขัดแย้งกับข่าวสารท่ีนำไปฝูการตัดสินใจในคร้ังก่อน

ลักษณะของนวกรรม

Rogers และ Shoemaker (1971 : 135) กล่าวว่า คุณลักษณะของนวกรรมตามท่ีผู้รับ 

ยอมรับรู้สีก เป็นปัจจัยสำคัญในการท่ีจะยอมรับหรือปฏิเสธนวกรรม แม้ว่านวกรรมจะเป็นสิงที่มีประโยขน์
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มาก แต่ถ้าบุคคลเห็นว่าไม,ดี ไม,มีประโยขน์ก็อาจจะปฏิเสธนวกรรมนั้น คุณลักษณะของนวกรรมมี 5 

ประการด้วยกัน (เสถียร เขยประทับ, 2533 : 135-140) คือ

1. ความได้เปรียบเชิงเทียบ (Relative Advantage) คือการท่ีผู้ยอมรับนวกรรมรู้สิกว่า นวกรรม 

น้ันดีกว่า มีประโยขน์มากกว่าส์งเก่า การวัดความได้เปรียบเชิงเทียบอาจวัดในแง่เศรษฐกิจหรือแง,อ่ืน  ๆ

ก็ได้ เข่น ความเช่ือถีอของลังคม เกียรติยศ ความสะดวกในการปฏิบัติงาน เป็นด้น ลักษณะของ 

นวกรรมอาจเป็นสิงกำหนดว่าความได้เปรียบเชิงเทียบทางใดท่ีเป็นสิงสำคัญสำหรับผู้ยอมรับนวกรรม

2. ความเข้ากันได้ (Compatibility) หมายถีงการท่ีผู้ยอมรับนวกรรมรู้สิกว่านวกรรมน้ันเข้ากันได้ 

กับค่านิยมท่ีเป็นอยู่ เข้ากันได้กับความเช่ือทางลังคมและวัฒนธรรม ทัศนคติ ความคิด หรือประสบ 

การณ์เก่ียวกับนวกรรมในอดีต ตลอดจนความต้องการของตน นวกรรมที่เข้ากับค่านิยมและบรรทัดฐาน 

ของลังคมไม่ได้ จะไม่ได้รับการยอมรับอย่างรวดเร็วเหมือนนวกรรมท่ีเข้ากันได้กับค่านิยมและบรรทัดฐาน 

ของลังคม

3. ความสลับขับข้อน (Complexity) หมายถึงระดับความยากง่ายตามความรู้สิกของกลุ่มเป้าหมาย 

ผู้รับนวกรรม ในการท่ีจะเข้าใจหรือนำนวกรรมไปใข้ นวกรรมใดมีความลลันขับข้อนยากต่อการเข้าใจ 

การใข้งานนวกรรมน้ันก็จะได้รับการยอมรับข้า

คิฟสิน (Kivlin อ้างถึงใน เสถียร เขยประทับ, 2533:139) คิกษาพบว่า ความสลับขับข้อนของ 

นวกรรมทางการเกษตร มีค่าของความลัมพันธ์ในเชิงลบกับอัตราการยอมรับนวกรรมสูงย่ิงกว่าคุณลักษณะ 

อ่ืน ๆ ของนวกรรม

4. การนำไปทดลองโข้ได้ (Trialablity) หมายถึงระดับที่นวกรรมสามารถถูกนำไปทดลองใช้ 

นวกรรมใดท่ีสามารถแบ่งเป็นส่วนเพ่ีอนำไปทดลองใช้ จะได้รับการยอมรับเร็วกว่านวกรรมช่ืงไม,สามารถ 

แบ่งไปลองใขั1ด้ ท้ังน้ีเพราะนวกรรมท่ีสามารถนำไปทดลองใซได้น้ีจะข่วยลดความรู้สิกเส์ยงต่อการยอมรับ 

นวกรรมมาใข้ของกลุ่มเป้าหมายให้น้อยลง

5. การลังเกตเทีนผลได้ (Observability) หมายถึงระดับที่ผลของนวกรรมสามารถเป็นที่ลังเกด 

เห็นผลได้ ผลของนวกรรมท่ีสามารถลังเกดเห็นได้ง่ายและสามารถส์อความหมายให้แก,กลุ่มเป้าหมายได้ 

ง่าย จะได้รับการยอมรับมากกว่านวกรรมท่ีลังเกดเห็นผลยาก ดังน้ันการทำให้กลุ่มเป้าหมายยอมรับใน 

นวกรรมทางด้านความคิด จึงทำได้ยากกว่าการทำให้ยอมรับในนวกรรมทางด้านวัตถุ

จากแนวคิดด้านคุณลักษณะของนวกรรมได้ข้ึไห้เห็นว่าการท่ีบุคคลจะยอมรับนวกรรมมาใช้ 

บุคคลนั้นจะพิจารณาถึงคุณลักษณะของนวกรรมตามแนวความคิดดังกล่าวก่อน และคุณลักษณะของ 

นวกรรมเหล่าน้ีไม,สามารถระบุได้ว่า คุณลักษณะข้อใดมีความสำคัญกว่ากัน ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับประเภทและ
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เนื้อหาของนวกรรมนั้น (องอาจ ฤทธ้ิทองพิทักษ์, 2539:15)

ประเภทของผู้ยอมร้บนวกรรม

โรเจอร์สและขูเมเกอร์ แบ่งผู้ยอมรับนวกรรมออกเป็นประเภทต่าง *1 คีอ (เสถียร เขย 

ประทับ, 2533:146-148)

1. พวกขอบของใหม่ (Innovators) คีอบุคคลประเภทแรกท่ียอมรับนวกรรม โดยท่ัวไปบุคคลเหล่า 

น้ืมีนิลัยขอบเสียงภัยและขอบลองของใหม่ การขอบลองของใหม่ทำให้มีลักษณะแตกต่างจากบุคคลอ่ืนใน 

ระบบลังคม คือเป็นผู้มีค'วามลัมพันธ์'ทางลังคมแบบคนเมีอง เมื่อเปรียบเทียบภับผู้ยอมรับนวกรรมประ 

เภทอ่ืน พวภขอษของ'ใหม่มีการคืกษ'าดีก'ว่า เดินทางออกนอกถี'นท่ีอยู่มากกว่า คบค้าสมาคมกับคนนอก 

ห้องถ่ินมากกว่า เรียนรู้และยอมรับนวกรรมได้เร็วกว่า พวกน้ืมีสมาขิกน้อยท่ีสุดภายในแต่ละระบบลังคม 

คือ ประมาณร้อยละ 2.5 ของจำนวนสมาขิกท้ังหมดในระบบลังคม

2. พวกรับเร็วส่วนแรก (Early Adopters) เป็นพวกน่าเล่ือมใส นำเข่ือถีอ ได้รับการเคารพจาก 

สมาขิกอ่ืน  ๆในระบบลังคม และมีระดับของการเป็นผู้นำทางความคิดมากที่สุด ความสำเร็จหรีอความ 

ล้มเหลวในการเผยแพร่นวกรรมข้ึนอยู่กับความร่วมมือหรือไม,ร่วมมือของบุคคลเหล่าน้ือย่างมาก ในแต่ละ 

ระบบลังคมมีพวกรับเร็วฝวนแรกไม่มากนัก คือประมาณร้อยละ 13.5 ของจำนวนสมาขิกท้ังหมด

3. พวกรับเร็วส่วนมาก (Early Majority) พวกนื้จะใข้เวลาพิจารณานวกรรมด้วยความรอบคอบ 

ก่อนท่ีจะยอมรับ เพราะฉะน้ันระยะเวลาท่ีใข้ในการตัดสินใจเก่ียวกับนวกรรมของพวกน้ืจีงยาวกว่าผู้ยอม 

รับนวกรรมสองประเภทแรก พวกรับเร็วสํวนมากจะยอมรับนวกรรมก่อนสมาขิกโดยทั่วไปในระบบลังคม 

เพียงเล็กน้อย และจะมีการแลกเปลี่ยนข่าวสารหรือความคิดกับเพื่อน ๆ  ในกลุ่มของตนเสมอ จำนวน 

สมาขิกของคนกลุ่มนื้มีประมาณร้อยละ 34 ของจำนวนสมาขิกท้ังหมดในระบบลังคม

4. พวกรับข้าส่วนมาก (Late Majority) มีลักษณะข่างสงลัย ไม,ค่อยไว้ใจ การยอมรับนวกรรม 

ของพวกน้ีอาจเกิดจากความจำเป็นทางเศรษฐกิจหรือจากแรงกดดันทางลังคมท่ีบังคับให้ต้องยอมรับ และ 

จะยอมรับหลังจากท่ีสมาขิกส่วนมากในระบบลังคมยอมรับแล้วเท่าน้ัน พวกรับข้าส่วนมากมีจำนวนสมาขิก 

ประมาณร้อยละ 34 ของจำนวนสมาขิกท้ังหมดในระบบลังคม

5. พวกส่าหลัง (Laggards) เป็นพวกท่ียีดถีอประเพณีท่ีก่ายทอดมาจากบรรพบุรุษอย่างฝืงหัว 

เป็นพวกที่มีฐานะทางเศรษฐกิจและลังคมตา การตัดสินใจยอมรับนวกรรมจะเป็นไปอย่างเข่ืองข้ามาก 

จนเมื่อพวกล้าหลังยอมรับนวกรรม นวกรรมที่ถูกยอมรับอาจกลายเป็นของล้าสมัยไปแล้ว พวกล้าหลัง 

จะแสดงความไม่เขื่อผู้นำการเปลี่ยนแปลง พวกขอบของใหม่ และนวกรรมที่กำลังเผยแพร่อย่างเปิดเผย
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ลักษณะของผู้ร้บนวกรรม

ในกระบวนการส์อสารนวกรรมนั้น ผู้รับสารหรีอผู้ยอมรับนวกรรมจะมีความแตกต่างกัน 

จากการวิจัยของโรเจอร์สและขูเมค๓ อร์ ทำให้สามารถแบ่งลักษณะของผู้ยอมรับนวกรรมออกเป็น 2 

ประเภท คีอ ยอมรับนวกรรมเร็วกว่า และผู้ยอมรับนวกรรมข้ากว่า ซึ่งสามารถสรุปลักษณะความแตก 

ต่างของผู้ยอมรับนวกรรมท้ัง 2 ประเภทได้ดังน้ี (เสถียร เขยประทับ, 2533:150-155)

1. ความแตกต่างด้านสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม

โรเจอร์สและชูเมคเกอร์ได้ทำการดักษาถีงความแตกต่างของผู้ยอมรับนวกรรมตามลักษณะ 

ทางประขากรที่มีความสัมพันธ์กับผู้ยอมรับนวกรรมทั้ง 2 ประเภท ดังน้ี

♦ อายุ : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วไม่มีความแตกต่างจากผู้ยอมรับนวกรรมข้า

♦ การดักษา : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วได้รับการดักษาในโรงเรียน และสามารถอ่านออกเขียนได้ 

มากกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้า

♦ สถานภาพทางลังคม : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วมีสถานภาพทางสังคมสูงกว่า มีรายได้และทรัพย์ 

สินมากกว่า มีอาขีพดีกว่า และมีระดับการดำรงขีวิตที่ดีกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้า

♦ ความเป็นเจ้าของทรัพย์สิน : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วเป็นเจ้าของสิงท่ีเป็นหน่วยใหญ่กว่าผู้ยอม 

รับนวกรรมข้า

♦ ระดับการยอมรับนวกรรม : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วเป็นผู้ท่ียอมรับนวกรรมนั้น หรือคล้าย  ๆ

นวกรรมน้ันไปใช้มากกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้า

♦ ความเข่ียวซาญ : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วมีการกระทำที่ใข้ความเขี่ยวขาญมากกว่าผู้ยอมรับ 

นวกรรมข้า

จากลักษณะดังกล่าว ข๋ีไห้เห็น'ว่าผู้ท่ีมีสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมสูง จะมีโอกาส 

ในการรับนวกรรมได้เร็วทีสุด ท้ังน้ีเน่ืองจากมีข้อได้เปรียบในด้านฐานะทางเศรษฐกิจ และมีความพร้อม 

ในด้านการดักษาท่ีจำเป็นต่อการยอมรับนวกรรม และผลจากการรับนวกรรมมาใข!ด้อย,างรวดเร็วเข่นนี้ 

ทำให้ผู้รับนวกรรมเร็ว สามารถได้รับประโยขน์จากการใข้นวกรรมมากกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้า

2. ความแตกต่างด้านบุคลิกภาพ

ความแตกต่างทางด้านบุคลิกภาพซ่ึงส่งผลต่อการยอมรับนวกรรม มีดังนี้

♦ ระบบความเขี่อ : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วยีดถีอระบบความเขี่อแบบฝีงหัวน้อยกว่าผู้ยอมรับ

นวกรรมข้า

♦ ความสามารถในการคิดในลักษณะนามธรรม : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วมีความสามารถในการคิด



45

ในเร่ืองท่ีเป็นนามซรรมได้ดีกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้า สามารถยอมรับนวกรรมบนพ้ืนฐานของสิงเร้าทีไม่มี 

ตัวตนได้ดีกว่า

♦ การใข้เหตุผล : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วมีการใข้เหตุผลดีกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้า มีความสามารถ 

ในการใข้เคร่ืองมีอหรือวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพท่ีสุดเพ่ือการบรรลุเป้าหมาย

♦ ความฉลาด : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วมีความฉลาดมากกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้า

♦ ทัศนคติต่อการเปล่ียนแปลง : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วมีทัศนคติท่ีดีต่อการเปลี่ยนแปลง และมี 

ทัศนคติท่ีขอบการเล่ียงภัยมากกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้า

♦ ความเฃื่อถือทางด้านวิทยาศาสตร์และโขคลาง : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วมีทัศนคติที่ดีต่อ

วิทยาศาสตร์มากกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้ากว่า และมีความเข่ือถือโขคลางพรหมลิขิตน้อยกว่าผู้ยอมรับ

นวกรรมข้า

♦ ระดับความตั้งใจและความปรารถนา : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วมีระดับความตั้งใจที่จะทำสิง

ต่าง  ๆให้บรรลุวัตถุประสงค์สูงกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้า อีกท้ังยังมีความปรารถนาหรือความต้องการใน 

เร่ืองการดีกษา อาขีพ เกียรติยศ และอื่น ๆ สูงกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้า

ความแตกต่างในด้านบุคลิกภาพนี้ ขึ้ให้เห็นถึงทัศนคติและระบบความคิดที่ต่างกันของผู้ 
ยอมรับนวกรรม ซึ๋งความแตกต่างกันนี้มีอิทธิพลอย่างมากต่อการยอมรับนวกรรม ผู้ยอมรับนวกรรมเร็ว 
จะมีทัศนคติที่ดีด,อนวกรรมมากกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้า ทั้งนี้เพราะมีความกล้าที่จะทดลองสิงใหม่  ๆ มี 
กระบวนการคิดที่เป็นระบบมากกว่า และสามารถที่จะทำความเข้าใจถึงรูปแบบและวิธีการใข้นวกรรมได้ 
ดีกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้า

3. ความแตกต่างในด้านพฤติกรรมการล่ีอสาร

จากการดีกษาของโรเจอร์สและซูเมคเกอร์ พบว่าตัวแปรทางด้านพฤติกรรมการลี่อสาร 

ที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับนวกรรม ได้แก่

♦ การมีส่วนร่วมในสิงคม : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วมีส่วนร่วมในสิ'งคมมากกว่า และสามารถเข้า 

เป็นส่วนหน้ีงของระบบสิ'งคมได้ดีกว่า นอกจากนี้ยังมีแนวโน้มที่จะเป็นสมาขิกของระบบสิงคมท่ีมีบรรทัด 

ฐานตามแบบทันสมัย และเป็นสมาขิกของระบบสิงคมท่ีมีบูรณาการอย่างดีมากกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้า

♦ ความเป็นสากล : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วมีความเป็นสากล ไม,ผูกพันกับท้องอ่ืนมากนัก และ 

มักมีกลุ่มอ้างอิงเป็นบุคคลภายนอกสิ'งคม มีการเดินทางไปมาหาส่คนนอกสิงคมมากกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้า

♦ การติดต่อกับผู้นำการเปล่ียนแปลง : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วมีการติดต่อกับผู้นำการเปล่ียนแปลง 

มากกว่าผู้ยอมรับนวกรรมข้า

♦ การเข้าถืงล่ีอมวลขน : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วมีโอกาสในการเข้าถืงล่ีอมวลขนได้มากกว่าผู้ยอม 

รับนวกรรมข้า
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♦ การแสวงหาข่าวสาร : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วมีการแสวงหาข่าวสารเก่ียวกับนวกรรมมากกว่า 

ผู้ยอมรับนวกรรมข้า

♦ ความรู้เกี่ยวกับนวกรรม : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วมีความรู้เกี่ยวกับนวกรรมดีกว่า ผู้ยอมรับ

นวกรรมข้า

♦ ระดับการเป็นผู้นำความคิด : ผู้ยอมรับนวกรรมเร็วมีระดับการเป็นผู้นำทางความคิดมากกว่าผู้ 

ยอมรับนวกรรมข้า

ความแตกต่างในเร่ืองของพฤติกรรมการส์อสารน้ี ข้ึไห้เห็นถึงความได้เปรียบในการเข้าถึง 

แหล่งความรู้เก่ียวกับนวกรรม เพ่ีอเป็นประโยขน์ในการสร้างความเข้าใจในเร่ืองเก่ียวกับนวกรรมน้ัน ผู้ 

ยอมรับนวกรรมเร็วกว่าเป็นผู้พ่ี!ด้เปรียบในการเข้าหาแหลงข้อมูลเพ่ีอให้!ด้มาข่ีงความรู้น้ัน เพ่ีอขจัดข้อสงสํย 

และสร้างความม่ันใจในการใข้นวกรรม ทำให้อัตราการยอมรับนวกรรมของบุคคลกลุ่มนี้มีสูงกว่า ผู้ยอม 

รับนวกรรมข้ากว่า

แนวคิดเก ี่ยวก ับการเล ือกเป ีดร ับสารและการแสวงหาข ่าวสาร 

การเลือกสรรในการเปิดรับสาร

ปัจจัยในการลือสารพ่ีมักจะมีการกล่าวถึงบ่อย  ๆว่าเป็นตัวกำหนดความสำเร็จหรือความ 

ล้มเหลวของการล่งสารไปยังผู้รับสารคือ กระบวนการเลือกรับสาร (Selective Process) ของผู้รับสาร 

นักการลือสารและผู้เข่ียวขาญ ได้สร้างความเข้าใจในเร่ืองการเปิดรับสารไว้หลากหลาย 

มุมมอง เพี่อสร้างความเข้าใจในกระบวนการเลือกเปิดรับสาร ดังต่อไปน้ี

เลอรัเนอร์ (Lerner, 1958) ได้ให้คำจำกัดความการเปิดรับส์อมวลขนว่า หมายถึงอัตรา 

ส่วนของประขาขนพ่ีมีต่อจำนวนเครื่องรับวิทยุ จำนวนหนังลือพิมพ์ และ'จำนวนผู้พ่ีน่ังดูภาพยนตร์ต่อ 

ประขาขน 1,000 คน

ขาร์ลส์ เค อัทคิน (Atkin,1973 : 208) กล่าวว่า บุคคลพ่ีเปิดรับข่าวสารมากย่ิงหูตากว้าง 

ไกล มีความรู้ความเข้าใจในสภาพแวดล้อม และเป็นคนพ่ีทันสมัยทันเหตุการณ์กว่าบุคคลพ่ีเปิดรับข่าว 

สารน้อย

เลอร์เนอร์ เป็นคนแรกพ่ีคืกษาอิทธิพลพ่ีเกิดจากการเปิดรับส์อมวลซนในประเทศตะวันออก 

กลางในปีค.ศ. 1958 และพบว่า เม่ือมีการขยายตัวของขุมขนจนกลายเป็นเมืองจะข่วยให้เกิดการพัฒนา 

ด้านความรู้หนังลือ และระดับการเรียนรู้หนังลือพี่สูงขึ้นจะทำให้การเปิดรับส์อมวลขนแพร่หลายมากขึ้น
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ในทำนองเดียวกันเม่ือขุมขนมีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีจากการพัฒนาอุตสาหกรรมมากข้ึน กังคมจะ 

ขยายขอบข่ายของส์อมวลขน และการขยายตัวของล่ีอมวลขนจะข่วยยกระดับการรู้หนังสือมากข้ึนด้วย

นักทฤษฎีการล่ีอสารได้อธิบายถึงกระบวนการในการเสือกรับข่าวสาร (Selective Process) 

ว่าเปรียบเหมีอนเคร่ืองกรอง (filters) ข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ข่ึงประกอบด้วยกระบวนการกล่ันกรอง 

3 กระบวนการ ที่มีความต่อเนื่องและเกี่ยวข้องกัน ตังน้ี

1. การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention)

หมายถึงแนวโน้มท่ีผู้รับสารจะเสือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งหนื่งแหล่งใด ท่ี 

มีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง ตามความสนใจและความต้องการ เพ่ือนำมาใข้แก้ปัญหา หรือสนองความต้องการ 

ของตน โดยปกติบุคคลจะเสือกใช้ล่ีอท่ีเสนอข่าวสาร และความคิดเห็นท่ีสอดคล้องกับความคิดและทัศนคติ 

ของตนเอง เพราะโดยซรรมขาติบุคคลมีความต้องการอย่างยี,งที่จะปกปัอง รักษา และล่งเสริมความคิด 

เก่ียวกับตนเอง (self-concept)

ทฤษฎีเกี่ยวกับการเสือกเปิดรับนี้!ด้มีการติกษาวิจัยกันอย่างกว้างขวาง และพบว่าการเสือก 
เปิดรับข่าวสารมีความกัมพันธ์กับปัจจัยที่เกี่ยวข้องหลายประการ อาทิเข่น ทัศนคติของผู้รับสารตามทฤษฎี 

ความไม่ลงรอยของความรู้ความเข้าใจ (Theory of Cognitive Dissonance) ที่เสนอโดยเฟสทิงเจอร์
(Festinger L.A., 1957) กล่าวว่าบุคคลมักจะแสวงหาข่าวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติเติมที่มีอยู, และหลีก 
เลี่ยงข่าวสารที่ขัดแย้งกับความรู้สืกใโกคิดเติมของตนเอง ทั้งนี้เพราะการได้รับข่าวสารใหม่ที่ไม่ลงรอย
หรือสอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจหรือทัศนคติท่ีมีอยู่เติมแล้ว จะเกิดภาวะทางจิตใจที่!ม,สมดุลหรือมีความ 
ไม่สบายใจที่เรียกว่า “Cognitive Dissonance” ตังนั้นการที่จะลดหรือหลีกเลี่ยงภาวะตังกล่าวได้ก็ต้องแสวง 
หาข่าวสารหรือเสือกเฉพาะข่าวสารที่ลงรอยกับความคิดเติมของตน เฟสทิงเจอร์ยังขึ้!ห้เห็นว่า เม่ือบุคคล 
ได้ตัดสินใจในเรื่องใดเรื่องหนื่งที่มีความได้เปรียบเสิยเปรียบกํ้ากี่งกัน เข่น ระหว่างการขึ้อรถยนต์ยี,ห้อ A 
กับรถยนต์ยี่ห้อ B ที่มีคุณภาพ'ใกล้เคียงกัน บุคคลย่อมมีแนวโน้มท่ีจะแสวงหาข่าวสารท่ีตรงกับสิงท่ีกระทำ 
ลงไป (พีระ จิรโสภณ, 2529 : 636 - 639)

อย่างไรก็ติทฤษฎีที่ว่าด้วยการเสือกเปิดรับข่าวสารที่สอดคล้องกับทัศนคติเติมนี้ ต้อง 

พิจารณาร่วมกับปัจจัยอื่น  ๆ ด้วย เข่น เราอาจจะพบว่าผู้นิยมพรรคการเมืองพรรคหน่ืง ไปพิงการหาเสิยง 

ของพรรคการเมืองฝ่ายตรงกันข้าม พฤติกรรมเข่นน้ีอาจเป็นเพราะบุคคลนั้นต้องการรับรู้ข้อมูลจากฝ่าย 

ตรงข้าม เพ่ือประโยขน์ในการปกป็องความเข่ือของตนก็ได้ หรืออาจเป็นเหตุผลอ่ืน เข่นเพ่ือความสนุกสนาน 

บันเทิง หรือเพราะสนใจในเรื่องนั้นเป็นพิเศษ เป็นด้น แต่โดยท่ัวไปแล้วในการเปิดรับข่าวสาร ผู้รับสาร 

มักจะเสือกรับและสนใจลี่งที่สนับสนุนความคิดเติมของตนเสมอ
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2. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective Interpretation)

การรับรู้ (Perception) และการตีความหมาย (Interpretation) มีความเกี่ยวข้องกันจน 
เกือบจะเป็นส์งเดียวกัน หลังจากที่ได้มีการเลือกเปิดรับข่าวสารตามความเหมาะสมกับความต้องการของ 
ตนแล้ว โซ่ว่าข่าวสารนั้นจะถูกรับรู้เป็นไปตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารทั้งหมด ผู้รับสารจะมีการเลือกรับ 
รู้และตีความหมายของสารแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ ความเชื่อ ทัศนคติ ความต้องการ ความคาด 
หวัง แรงจูงใจ สภาวะร่างกาย หรือสภาวะอารมณ์ ชื่งกืจะเป็นไปในทิศทางที่สอดคล้องกับประสบการณ์ 
หรือทัศนคติความเชื่อของตนนั่นเอง ข้อความและสารที่ไม่สอดคล้องกับความคิด ทัศนคติ ความเชื่อที่ตน 
เองมีอยู่ก็'จะถูกดัดท้ิง แต่ในบางครั้งผู้รับสารอาจจะบิดเบีอนข่าวสารเพี่อให้สอดคล้องกับทัศนคติและความ 
เชื่อของตนเองด้วย

3. การเลือกจดจำ (Selective Retention)

เม่ือบุคคลไต้เลือกให้ความสนใจ เลือกรับรู้ และตีความข่าวสารไปในทิศทางท่ีสอดคล้อง 

กับทัศนคติและความเช่ือของตนแล้ว บ ุคคลยังมีแนวโน้มในการเลือกจดจำเน้ือหาสาระของสารเฉพาะส่วน 

ท่ีตรงกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคติ ฯลฯ ของตนเอง หรือเรื่องท่ีขัดแย้งเรืองท่ีคัดค้านกับความ 

คิดของตนไต้ง่าย และมักจะลืมในส่วนที่ตนเองไม่สนใจ ดังน้ันการเลือกจดจำเนื้อหาสาระของข่าวสาร 

ท!ต้รับ จึงเท่ากับเป็นการช่วยเสริมทัศนคติหรือความเช่ือเติมของผู้รับสารให้ม่ันคงย่ิงข้ึน และเปลี่ยนแปลง 

ไต้ยากข้ึน

นอกจากนี้ วิลเบอร์ ขแรมม์ ยัง'ไต้ข้ีให้เห็นถึงองค์'ประกอบอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือก 

รับสารดังนื้ (Wilbur Schramm, 1973)

1. ประสบการณ์ ผู้รับสารแสวงหาข่าวสารแตกต่างกันไปตามประสบการณ์ของตน

2. การประเมินสาระประโยขน์ของข่าวสาร ผู้รับสารจะแสวงหาข่าวสารเพี่อตอบสนองจุด 

ประสงค์ของตน

3. ภูมิหลัง ผู้รับสารท่ีมีภูมีหลังแตกต่างกันจะให้ความสนใจต่อเน้ือหาสารต่างกัน

4. การคิกษาและสภาพแวดล้อม มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกรับส์อและเนื้อหาสารที่ต่างกัน

5. ความสามารถในการรับสารเป็นเร่ืองเก่ียวกับสภาพร่างกายและจิตใจของผู้รับสาร ท่ีมีผลต่อ 

พฤติกรรมการเปิดรับสารท่ีต่างกัน

6. บุคลิกภาพ มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจ และพฤติกรรมของผู้รับสาร

7. อารมณ์ สถานภาพทางอารมณ์อาจเป็นอุปสรรคต่อความเข้าใจความหมายของสาร
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8. ทัศนคติ เป็นตัวกำหนดท่าทีของกาวรับและการตอบสนองต่อข่าวสารท่ีเปิดรับ

ทอดด์ ฮันท์ และ เบรนท์ ดี รูเบน (Todd Hunt and Brent D.Ruben, 1993) ได้กล่าวถึง 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกในการส์อสารดังต่อไปน้ี

1. ความต้องการ(Need)

ความต้องการทุกอย่างของมนุษย์ ท้ังความต้องการทางกายและใจ ทั้งความต้องการ 

ระดับสูงและความต้องการระดับตํ่า ย่อมเป็นตัวกำหนดการเลือกของมนุษย์

2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Value)

ทัศนคติ คือ ความขอบและความมีใจโน้มเอียง (preference and predispositions) ต่อ 

เร่ืองต่าง  ๆ , ค่านิยม คือหลักพ้ืนฐานท่ีเรายีตถึอ เป็นความรู้ลืกที่ว่าเราควรจะทำหรือไม่ 

ควรทำอะไร ในการมีความลัมพันธ์กับลืงแวดลัอมและคน ทั้งสองประการมีอิทธิพล 

อย่างย่ิงต่อการเลือกใข้ลือมวลขน การเลือกข่าวสาร การเลือกดีความหมาย และการ 

เลือกจดจำ

3. เปัาหมาย (Goals)

มนุษย์ทุกคนมีเปัาหมายและกำหนดเป้าหมายไว้ล่าหรับการดำเนินขีวิต ซ่ีง'จะมีอิทธิพล 

ต่อการเลือกใข้ลือมวลขน การเลือกข่าวสาร การเลือกดีความหมาย และการเลือกจด 

จำ เพ่ือสนองเป้าหมายของตน

4. ความสามารถ (Capability)

ความสามารถของบุคคลเก่ียวกับเร่ืองใดเร่ืองหน้ีง จะมีอิทธิพลต่อบุคคลในการเลือกรับสาร

5. การใข้ประโยขน์ (Utility)

บุคคลจะให้ความสนใจและใข้ความพยายามท่ีจะเข้าใจ และจดจำข่าวสารท่ีสามารถนำ 

ไปใข้ประโยขน้1ต้ เป็นการกระทำจากการเลือกโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเอาไปใข้ประโยขน์ 

ในต้านต่าง ๆ

6. ลีลาในการลือสาร (Communication style)

7. สภาวะ (Context)

หมายถึง สถานท่ี บุคคล และเวลาที่อยู่ในสถานการณ์การส์อสาร ลืงต่าง ๆ เหล่านี้ 

มีอิทธิพลต่อการเลือกรับสารของบุคคล

8. ประสบการณ์และนิลัย (Experience and habit)

ในฐานะผู้รับสาร บุคคลจะพัฒนานิลัยการรับสารอันเป็นผลมาจากประสบการณ์ในการ 

รับข่าวสาร
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การแสวงหาข่าวสาร (Information Seeking)

ปัจจุบันมีข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ อยู่มากมาย ท่ีถูกสร้างข้ึน ถูกเผยแพร่ ถูกเก็บไว้ และ 

ถูกรับไว้ ข้ึงในขณะเดียวกันก็กลายเป็นเร่ืองยากแก่บุคคล ที่จะหาข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับความต้องการ 

ของตน

ขาร์ลส์ เค อัทคิน (Atkin,1973) กล่าวว่า บุคคลจะเลีอกรับข่าวสารใดจากล่ีอมวลซนน้ัน 

ขึ้นอยู่กับการคาดคะเนเปรียบเทียบระหว่างผลรางวัลตอบแทน (reward value) กับการลงทุนลงแรง 

(expenditures) และพันธะผูกพัน (liabilities) ที่จะตามมา ถ้าผลตอบแทนหรือประโยชน์ท่ีจะไต้รับสูงกว่า 

การลงทุนลงแรง หรือการต้องใข้ความพยายามท่ีจะรับรู้เพ่ือทำความเข้าใจแล้ว บุคคลย่อมแสวงหาข่าว 

สารนั้น แต่ถ้าผลประโยฃน์ที่ไต้รับน้อยกว่าการลงทุนลงแรง บุคคลก็อาจจะเฉยเมยต่อข่าวสารนั้น 

(information ignoring) กรณีท่ีบุคคลเห็นว่าการรับข่าวสารน้ันจะก่อให้เกิดพันธะผูกพัน เข่น ทำให้เกิด 

ความไม่พอใจ ไม่สบายใจ หรือความไม่แน่ใจมากข้ึน ก็อาจใข้วิธีหลีกเล่ียงข่าวสารน้ัน (information 

avoidance) ในบางคร้ังหากว่าความพยายามท่ีจะหลีกเล่ียงหรือไม่รับข่าวสารต้องลงทุนลงแรงมากกว่าการ 

รับข่าวสารนั้น บุคคลอาจจะต้องยอมรับข่าวสารน้ันทั้ง จุ ท่ีไม่เต็มใจ (information yielding)

ซาร์ลสํ เค อัทคิน ข้ึให้เห็นว่า การแสวงหาข่าวสารหรือความต้องการล่ีอสารมวลขนของ 

ปัจเจกบุคคลน้ัน คือต้องการไต้รับข่าวสาร (information) และความบันเทิง (entertainment)

ความต้องการข่าวสารน้ันเกิดจากความไม,รู้หรือไม่แน่ใจ (uncertainty) ของปัจเจกบุคคล

ท่ีมาจาก

1. การมองเห็นความไม่สอดคล้องต้องกันระหว่างระดับความรู้ของปัจเจกบุคคลขณะนั้น 

กับระดับความต้องการที่อยากจะรู้เกี่ยวกับลี่งแวดล้อมภายนอก (extrinsic uncertainty) ย่ิงเป็นเร่ืองท่ี 

สำคัญก็ย่ิงอยากมีความรู้ความแน่ใจสูง และ

2. การมองเห็นความไม่สอดคล้องต้องกันระหว่างความรู้ที่มีอยู่ของปัจเจกบุคคลขณะน้ัน 

กับความรู้ตามเป้าหมายที่ต้องการ ข้ึงกำหนดโดยระดับความสนใจสํวนบุคคลของปัจเจกบุคคลน้ัน ต่อล่ีง 

ใดส์งหน่ีง (intrinsic uncertainty)

สำหรับความต้องการไต้รับความบันเทิงของปัจเจกบุคคลน้ัน มาจากการกระตุ้นอารมณ์ 

แห่งความร่ืนเริงบันเทิงใจ ที่เกิดจากการมองเห็นความไม่สอดคล้องต้องกันระหว่างสภาวะท่ีเป็นอยู่ของ 

ปัจเจกบุคคลขณะน้ัน กับระดับความสนุกสนานท่ีคาดหวังไว้ (intrinsic desire)

ข่าวสารท่ีจะลดความไม่รู้หรือความไม่แน่ใจ ท่ีเก่ียวข้องกับความสนใจภายในส่วนบุคคล 

ต่อล่ีงใดล่ีงหน่ึง และท่ีเก่ียวข้องกับความบันเทิงสนุกสนานส่วนตัว (intrinsic desire) น้ัน อัทคืนเรียกว่า
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“ข่าวสารท่ีให้ความพึงพอใจทันทีในเซิงการบริโภค” (immediate consummatory gratifications) ส่วน 

ข่าวสารท่ีลดความไม,รู้ท่ีเก่ียวช้องกับสิงแวดล้อมภายนอกน้ัน อัทคินให้ข่ือว่า “ข่าวสารท่ีใข้ประโยขน์เป็น 

เคร่ืองมือช่วยในการตัดสินใจ ช่วยเพ่ิมพูนความรู้ความคิด และแก้ปัญหาต่าง ๆ” (instrumental utilities) 

ในชีวิตประจำวันข่าวสารบางอย่างอาจจะให้ประโยชน์ท้ังการนำไปใช้และให้ความบันเทิงในขณะเดียวกัน

โดยสรุปแล้ว กล่าวได้ว่า การแสวงหาข่าวสารหรือการเลือกรู้ข่าวสารน้ัน นอกจากเพ่ือ 

สนับสนุนทัศนคติหรือความคิดและความเข้าใจท่ีมือยู่เดิมแล้ว ยังเป็นการแสวงหาเพ่ือการนำไปใช้ประโยชน์ 

ในทางอ่ืน ๆ เข่น เพ่ือ'ให้มีความรู้ ใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจแก้ปัญหา รวมทั้งเพื่อสนองความสน 

ใจส่วนบุคคล และเพื่อความบันเทิงด้วย นอกจากน้ีการท่ีบุคคลใดจะตัดสินใจแสวงหาข่าวสาร เฉยเมย 

ต่อข่าวสาร หรือหลีกเลี่ยงการเปีดรับข่าวสารนั้น ก็ข้ึนอยู่กับการประเมินเปรียบเทียบถึงความพยายามท่ี 

ใช้ และผลตอบแทนในการท่ีจะรับรู้ข่าวสารใด ๆ ด้วย (พีระ จิรโสภณ, 2529 : 639 - 640)

ในการเลือกเปิดรับสารของผู้ใช้บริการเวิล์ดไวด์เว็บบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต การเปิดรับ 

จะเป็นแบบ active กล่าวคือ ผู้รับสารเป็นผู้เลือกท่ีจะเช้าไปค้นหาข้อมูลข่าวสารด้านการล่ีอสารการตลาด 

จากเว็บไซต์ต่าง ๆ ด้วยตัวเอง ขื่งต่างจากสารจากลี่อมวลชนประเภทอื่น ท่ีโดยส่วนใหญ่ข้อมูลข่าวสาร 

จะถูกเสนอมายังผู้รับสารโดยท่ีผู้รับสารหลีกเล่ียงไม่ได้ ตังนั้นการเลือกเปิดรับสารจากเวิล์ดไวต์เว็บ จึง 

เป็นไปอย่างเฉพาะเจาะจงตามความพึงพอใจของผู้รับสาร และผู้รับสารก็จะให้ความสนใจในการเปิดรับ 

ข่าวสารน้ัน ๆ มาก เพราะมิความตั้งใจจะเสาะหาด้วยตนเอง และล้าหากข่าวสารท่ีได้รับมาน้ันตรงกับ 

ความต้องการท่ีมิอยู่ ก็มิแนวโน้มที่จะจดจำเน้ือหาสาระได้ง่าย

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติและพฤติกรรม

การกระทำหรือพฤติกรรมใด ๆ ของคนเราส่วนใหญ่ ตามปกติมักเกิดจากทัศนคติของ 

บุคคลผู้น้ัน ทัศนคติจึงเป็นเสมือนทางเลือกของพฤติกรรมคือ เป็นเคร่ืองควบคุมการกระทำของบุคคล

พฤติกรรมส่วนใหญ่ของคนถูกควบคุมด้วยทัศนคติของเขา ล้าเราต้องการพยากรณ์และควบคุมพฤติกรรม 

ของคน เราต้องคิกษาเร่ืองทัศนคติอย่างกว้างขวางลึกข้ึง
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แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude)

นิยาม

Gordon Allport (1985) ได้ให้คำนิยามไร้ว่า ทัศนคติ คือความขอบหรือไม่ขอบท่ีผู้ 

บริโภคมีต่อสินค้าหรือขนิดของสินค้า โดยเป็นการตอบสนองจากการเรียนรู้สิงท่ีมีมาอยู่ก่อน

Engel, Kollat and Blackwell (1968 : 166 อ้างถึงใน ธงขัย สิ'นติวงษ์, 2539 : 160) 

ได้กล่าวถึงทัศนคติว่า หมายถึงระเบียบของแนวความคืด ความเข่ือ อุปนิสิ,'ย และสิงจูงใจท่ีเก่ียวข้องกับ 

สิงใดสิงหน่ึงโดยเฉพาะ

ยงยุทธ์ วงศ์ภิรมย์ศานติ้ (2531 : 179) กล่าวว่า ทัศนคติคือความรู้สิกท่ีทนทานและได้ 

รับการจัดระเบียบ อันเป็นตัวขักนำให้เราปฏิบัติไปในทิศทางต่าง  ๆ ทัศนคติจีงมีได้เป็นเพียงแต่ความ 

คิดเทินเท่าน้ัน แต่มีลักษณะท่ีสิงลึกมากกว่าน้ัน

คุณลักษณะของทัศนคติ

จากคำจำกัดความข้างด้น ทัศนคติเป็นเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึนภายในตัวบุคคล เป็นการจัด 

ระเบียบของแนวความคิด ความเข่ือ อุปนิลัย และสิงจูงใจท่ีเก่ียวข้องกับสิงใดสิงหน่ึงเสมอ คุณลักษณะ 

ของทัศนคติอาจสรุปได้ตังน้ี คือ (ธงขัย ลันติวงษ์, 2539 : 161 - 162)

1. ทัศนคติเป็นสิงท่ีมีอยู่ภายใน กล่าวคือ เป็นเร่ืองของระเบียบความนิกคืดท่ีเกิดข้ึนภายในของ

แต่ละคน

2. ทัศนคติจะมีใข่สิงท่ีมีมาแด,กำเนิด ทัศนคติจะเป็นเรื่องที่เก่ียวข้องกับการเรียนรู้เรื่องราว 

ต่าง  ๆ ท่ีตนได้เก่ียวข้องอยู่ด้วยในภายนอก ทัศนคติจะก่อตัวจากการประเมินหลังจากทิได้เก่ียวข้องกับสิง 

ภายนอกแล้ว ปัจจัยท่ีมีผลในการกำกับทัศนคติมักจะเกิดจากอิทธิพลของกลุ่มท่ีบุคคลน้ัน *1 เก่ียวข้องด้วย 

กลุ่มท่ีสำคัญคือ ครอบครัวและเพื่อนร่วมงาน หรือกลุ่มทางลังคม นอกจากน้ีทัศนคติยังข้ึนอยู่กับบุคลิก 

ท่าทาง ข๋ึงเป็นผลของการเรียนรู้ท่ีได้จากการปฏิบัติตอบต่อโลกภายนอกอีกด้วย

3. ทัศนคติจะมีลักษณะมั่นคงถาวร กล่าวคือ ภายหลังจากท่ีทัศนคติได้ก่อตัวข้ันมาแล้ว ทัศนคติ 

ตังกล่าวจะไม่เป็นภาวะท่ีเกิดขึ้นเป็นการขั่วคราว แต่จะมีความมั่นคงถาวรตามสมควร ไม่เปลี่ยนแปลง 

ในทันทีท่ีได้รับตัวกระตุ้นท่ีแตกต่างออกไป ท้ังน้ีเพราะทัศนคติท่ีก่อตัวข้ึนน้ันจะมีกระบวนการคิดวิเคราะห์ 

ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเป็นความเขี่อ การเปลี่ยนแปลงย่อมต้องใข้เวลาเพื่อปรับกระบวนการตัง 

กล่าวด้วย

4. ทัศนคติจะมีความหมายอ้างอิงถึงตัวบุคคลและสิงของเสมอ ทัศนคติไม่ได้เกิดข้ึนได้เองจาก 

ภายใน แต่เป็นล่ีงท่ีก่อตัวหรือเรียนรู้มาจากสิงท่ีมีตัวตนท่ีอ้างอิงได้ สิงท่ีใข้อ้างอิงเพ่ือการสร้างทัศนคติ



อาจเป็น ตัวบุคคล กลุ่มคน สถาบัน สิงของ ค่านิยม เรื่องราวทางสิงคม หรือแม้แต่ความนึกคิดต่าง ๆ

องค์ประกอบของทัศนคติ

Assael (1995 : 267) กล่าวว่าองค์ประกอบทีสำคัญของทัศนคติของผู้บริโภคในทางการ 

ตลาดมี 3 ประการ คือ

1. ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive or Thinking) คือความเช่ือของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า (Brand

Belief)

2. ความรู้สีก (Affective or Feeling) คือ การที่ผู้บริโภคประเมินสินค้านั้น *1 (Brand 

Evaluations)

3. การกระทำ (Conative or Action) คือความต้ังใจท่ีจะซ้ือสินค้าน้ัน (Intend to buy)

การก่อตัวของทัศนคติ (Formation of Attitude)

ทัศนคติจะก่อตัวข้ีนมาและเปล่ียนแปลงไปเน่ืองจากปัจจัยหลายประการด้วยกัน คือ (ธงขัย 

สิ,นติวงษ์, 2539 : 166 - 167)

1. การจูงใจทางร่างกาย (biological motivations) ทัศนคติจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลใดบุคคลหน่ึงกำลัง 

ดำเนินการตอบสนองตามความต้องการหรือแรงผลักตันทางร่างกาย ตัวบุคคลจะสร้างทัศนคติท่ีดีต่อบุคคล 

หรือสิงของท่ีสามารถข่วยให้เขามีโอกาสตอบสนองความต้องการของตนได้

2. ข่าวสารข้อมูล (information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากขนิดและขนาดของข่าวสารท่ีไต้รับ 

รวมท้ังลักษณะของแหล่งท่ีมาของข่าวสารด้วย ด้วยกลไกของการเลือกเฟ้นในการมองเห็นและเข้าใจปัญหา 

ต่าง ๆ (selective perception) ข่าวสารข้อมูลบางส่วนท่ีเข้ามาส่บุคคลนั้น จะทำให้บุคคลน้ันเก็บไปคิด 

และสร้างเป็นทัศนคติข้ึนมาได้

3. การเข้าเก่ียวข้องกับกลุ่ม (group affiliation) ทัศนคติบางอย่างอาจมาจากกลุ่มต่าง *1 ท่ี 

บุคคลเก่ียวข้องอยู่ทั้งโดยทางตรงและทางอ้อม เข่น ครอบครัว วัด กลุ่มเพ่ือนร่วมงาน กลุ่มกีฬา กลุ่ม 

ลังคมต่าง ๆ โดยกลุ่มเหล่าน๋ึไม,เพียงแต่เป็นแหล่งรวมของค่านิยมต่าง ๆ แต่ยังมีการถ่ายทอดข้อมูลให้แก, 

บุคคลในกลุ่ม ซ่ึงทำให้สามารถสร้างทัศนคติข้ึนได้ โด ย เฉพาะครอบครัวและกลุ่มเพ่ือนร่วมงาน เป็นกลุ่ม 

ท่ีสำคัญทีสุด (primary group) ท่ีจะเป็นแหล่งสร้างทัศนคติให้แก่บุคคลได้

4. ประสบการณ์ (experience) ประสบการณ์ของคนที่มีต่อวัตถุสิงของย่อมเป็นส่วนสำคัญที่จะ 

ทำให้บุคคลต่าง ๆ ตีค่าสิงท่ีเขาได้มีประสบการณ์มาจนกลายเป็นทัศนคติได้

5. ลักษณะทำทาง (personality) ลักษณะทำทางหลายประการต่างก็มีส่วนทางอ้อมท่ีสำคัญใน 

การสร้างทัศนคติให้กับตัวบุคคล
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การเปล่ียนแปลงทัศนคติ (Attitude Change)

ในการเปล่ียนแปลงทัศนคติต่อสิงใดสิงหน่ีงของบุคคลน้ัน ทัศนคติอาจจะมีการเปล่ียนแปลง 

จากสาเหตุหลาย ๆ ประการด้วยกัน ได้แก่ (รุ่งนภา พิตรปรีชา, 2531 : 86 - 87)

1. เกิดจากการเปล่ียนแรงจูงใจ

2. เปล่ียนแปลงตามกลุ่มคนหรือเหตุการณ์บางอย่าง

3. เกิดมีความขัดแย้งกันในหลายทัศนคติในตัวเอง

4. เปล่ียนแปลงความเช่ือเก่ียวกับบุคคลหรือสิงใดสิงหน่ึง

5. เปล่ียนแปลงความเช่ือเกี่ยวกับบุคคลหรือสิงใดสิงหนึ่ง ท่ีมีลักษณะตรงข้ามหรือขัดแย้งกับ 

บุคคลหรือสิงน้ัน ๆ

ทัศนคติเป็นดัชนีข้ีว่าบุคคลน้ันคิดและรู้สิกอย่างไรกับคนรอบข้าง วัตถุ หรือสิงแวดล้อม 

ตลอดจนสถานการณ์ต่าง  ๆ โดยทัศนคติน้ันมีรากฐานมาจากความเช่ือท่ีอาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคต 

ได้ ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิงเร้า และเป็นมีดของการประเมินเพี่อแสดงว่า 

ขอบหรือไม'ขอบต่อประเด็นm lง *1 (สุรพงษ์โสธนะเสถียร, 2533 : 122)

แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรม (Practice)

นิยาม

สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533 : 123 - 124) กล่าวว่าพฤติกรรม คิอการกระทำ หรือ 

พฤติกรรมใด 1 ของคนเรา ส่วนใหญ่เป็นการแสดงออกของบุคคล โดยมีพื้นฐานที่มาจากความรู้ และ 

ทัศนคติของบุคคล การท่ีบุคคลมีพฤติกรรมแตกต่างกัน กิเน่ึองมาจากการมีความรู้และทัศนคติที่แตกต่าง 

กัน เกิดข้ึนได้ก็เพราะความแตกต่างอันเน่ึองมากจากการเปิดรับสิอและความแตกต่างในการแปลความสาร 

ท่ีตนเองได้รับ จึงก่อให้เกิดประสบการณ์ลังสมท่ีแตกต่างกัน อันจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของบุคคล 

นียะดา ขุนหวงศ์ และนีนนาท โอฬารวรวุฒิ (2520 : 78) กล่าวว่าพฤติกรรมคีอ อากัป- 

กรืยาของคนเราท่ีแสดงออก บ่งบอกถีงความขอบและไม่ขอบต่อกิจกรรมบางอย่างช่ืงสามารถลังเกดได้

องค์ประกอบของพฤติกรรม

ครอนบาข (Cronbach, 1963 : 68 - 70) ได้อธิบายพฤติกรรมของบุคคลว่าเกิดข้ึนเพราะ 

องค์ประกอบ 7 ประการ ตังน้ี
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1. สถานการณ์ (Situation) เป็นเทตุการณ์ท่ีเปิดโอกาสให้เลือกทำกิจกรรมเพ่ือสนองความต้องการ

2. ความพร้อม (Readiness) หมายถึงระดับวุฒิภาวะ หรือความสามารถท่ีจำเป็นในการทำกิจ 

กรรมเพื่อสนองความต้องการ คนเราไม่สามารถสนองตอบความต้องการไต้หมดทุกอย่าง ความต้องการ 

บางอย่างอยู่นอกเหนือความสามารถของเขา

3. ความมุ่งหมาย (Goal) เป็นความต้องการหรือวัตถุประสงค์ที่ทำให้เกิดกิจกรรม คนเราต้อง 

ทำกิจกรรมเพ่ือสนองความต้องการท่ีเกิดข้ึน กิจกรรมบางอย่างกิให้ความพอใจหรือสนองความต้องการได้ 

ทันที แต่ความต้องการหรือว ัตถ ุประสงค์บางอย่างกิต้องใข้เวลานานจึงจะสามารถบรรลุความต้องการ 

คนเราจะมีความต้องการหลาย  ๆ อย่างในเวลาเดียวกัน และมักจะต้องเลือกสนองตอบความต้องการที่รีบ 

ด่วนก่อน และสนองความต้องการท่ีห่างออกไปในภายหลัง

4. การแปลความหมาย (Interpretation) ก่อนท่ีคนเราจะทำกิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึงลงไป เขา 

จะต้องพิจารณาสถานการณ์เสืยก่อนแล้วตัดสินใจเลือกวิธีการท่ีคาดว่าจะให้ความพอใจมากท่ีสุด

5. การตอบสนอง (Response) เป็นการทำกิจกรรมเพ่ือสนองความต้องการ โดยวิธีการท่ีไต้เลือก 

แล้วในข้ันการแปลความหมาย อันจะช่วยให้บุคคลเกิดความพิงพอใจมากท่ีสุด

6. ผลท่ีไต้รับหรือผลท่ีตามมา (Consequence) เม่ือทำกิจกรรมแล้วย่อมไต้รับผลจากการกระทำน้ัน 

ผลทีได้รับอาจตรงตามท่ีคาดคิดไวั (Confirm) หรืออาจตรงข้ามกับความคาดหมาย (Contradict) ก็ได้

7. ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง (Reaction to Thrashing) หากคนเราไม่สามารถสนองความต้องการ 

ได้ ก็กล่าวได้ว่าเขาประสบกับความผิดหวัง ในกรณีเช่นน้ีเขาอาจจะย้อนกลับไปแปลความหมายเสืยใหม่ 

และเลือกวิธีการตอบสนองใหม่ก็ได้

นักคิกษาต้านมนุษยวิทยาหลายท่าน ไต้ให้ข้อสรุปเก่ียวกับพลังท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ 

มนุษย์ไว้ดังน้ี (ประจวบ อินอ๊อด : 1 - 2)

1. มนุษย์แต่ละคนมีแรงขับ และพลังที่จะต้องประพฤติปฏิบัติ เพ่ือความอยู่รอดและความมั่นคง 

แห่งชีวิต อันเป็นความจำเป็นพื้นฐานของลัตว์ทั้งหลาย เช่น ความอยู่รอดในชีวิตประจำวัน

2. มนุษย์แต่ละคนเป็นส่วนหนึ่งของวัฒนธรรมที่หล่อหลอมรอบตัว จึงมักจะต้องประพฤติปฏิบัติ 

ไปตามครรลองของลังคมแวดล้อม ขึ้งสอดประสานกับเปัาหมายส่วนตัว

3. พลังทางลังคมท่ีมีอิทธิพลต่อมนุษย์มากท่ีสุดได้แก่ ครอบครัวของบุคคลผู้น้ันเอง เพ่ือนบ้าน กลุ่ม 

เพ่ือนฝูง ตลอดจนกลุ่มอ้างอิงหรือผู้นำทางความคิดในขุมขน

4. ความจำเป็นเบื้องต้นของชีวิตมนุษย์และประสบการณ์ ได้หล่อหลอมให้เกิดเป็นรูปแบบของ 

มนุษย์แต่ละคนท่ีเรียกว่า บุคลิกภาพ



56

5. นม้ว่ามนุษย์แต่ละคนจะมีบุคลิกภาพของตนเองก็ตาม เม่ือมนุษย์รวมกันอยู่ในกลุ่มเดียวกัน มี 

ผลประโยชน์ร่วมกันภายในลิงแวดล้อมเข่นเดียวกัน ก็ย่อมเกิดเป็นบุคลิกภาพของกลุ่มข้ึนได้ ขึ้งจะมีผล 

ต่อการแสดงออกของกลุ่มด้วย เข่น จะพบว่าคนบางกลุ่มมีลักษณะก้าวร้าว รุกราน บางกลุ่มมีลักษณะ 

หัวโบราณ ฯลฯ เป็นด้น

6. มนุษย์จะมีลัญลักษณ์ในการลิอความหมายท่ีเขามีต่อโลกรอบตัวเขาออกมาในรูปต่าง รุ ข้ึง 

เราจะสามารถลิบสาวไปถึงพลังภายในท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมนั้น ๆ  ได้ เข่น จากคำพูด วัตถุ การ 

กระทำ ตลอดจนลิงท่ีส่อถึงการกระทำทั้งในจิตสำนึกและภายใต้จิตสำนึก เข่น เราจะนึกถึงภาพของผู้ท่ี 

นิยมฟ้งเพลงสากลว่าเป็นบุคคลเข่นไร ข้ึงแตกต่างกับบุคคลท่ีนิยมฟ้งเพลงไทยเติม

การคืกษาถึงสาเหตุของพฤติกรรมของคนเราน้ัน นักจิตวิทยาได้เห็นพ้องต้องกันว่า จิต- 

ลักษณะท่ีทำนายพฤติกรรมได้แม่นยำท่ีสุด ดีอ ทัศนคติของบุคคลท่ีมีต่อพฤติกรรมน้ัน

งานวิจ ัยท ี่เก ี่ยวข้อง

ผู้วิจัยได้ทำการค้นคว้างานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ได้พบงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับโรงภาพยนตร์ 

มัลติเพลีกช์ งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการใข้อินเตอร์เนีตและเวิล์ดไวด์เว็บ ท้ังท่ีคืกษาวิจัยในเขิง 

กว้าง และคํกษาวิจัยเฉพาะกลุ่มนึลิตนักคํกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ข้ึงผู้วิจัยได้นำเอางานวิจัยตังกล่าว 

มาใข้อ้างอิงในการทำวิจัยคร้ังน้ี ตังน้ี

มนฤดี ธาดาอำนวยขัย คํกษาวิจัยเร่ืองพัฒนาการและทิศทางของโรงภาพยนตร์ระบบ 

มัลติเพล็กขัในประเทศ'โทย เม่ือปี พ.ศ. 2539 พบว่าโรงภาพยนตร์ในประเทศไทยน้ันได้มีการพัฒนาเร่ือย 

มาจนกระท้ังในยุคปัจจุบันคือ ยุคของโรงภาพยนตร์ระบบมัลติเพล็กข์ และพบว่าวิธีการส่งเสริมการตลาด 

มีส่วนสำคัญอย่างย่ิงท่ีทำให้ผู้ขมยอมรับโรงภาพยนตร์ระบบมัลติเพล็กข์ ในด้านพฤติกรรมของผู้ซมภาพยนตร์ 

นั้นพบว่า ผู้ขมส่วนใหญ่นิยมเป็นสมาขิกบัตรท่ีทางโรงภาพยนตร์จัดทำข้ึนมากท่ีสุด และผู้ท่ีเข้าร่วมกิจ 

กรรมส่งเสริมการตลาดมากคือ เพศหญิง อายุระหว่าง 16-20 ปี

องอาจ ฤทธ้ิทองพิทักษ์ คืกษาวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการส์อสารผ่านระบบเวิล์ดไวด์เว็บของ 

นักคืกษาในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือปี พ.ศ. 2539 พบว่านักคืกษาส่วนใหญ่มีการใข้การส์อสารผ่านระบบ 

เวิล์ดไวด์เว็บท่ีมหาวิทยาลัย และสนใจเปีดรับเนื้อหาประเภทบันเทิงมากที่สุด นักคืกษาท่ีมีความแตกต่าง 

กันในเร่ืองเพศ อายุ และความเป็นเจ้าของเคร่ืองคอมพิวเตอร์มีพฤติกรรมการส์อสารผ่านระบบเวิล์ดไวด์เว็บ
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วุธินันท์ สุวิมลพันธุ คักษาวิจัยเร่ืองการตระหนักรู้และพฤติกรรมการรับส์อโฆษณาผ่าน 

เครีอข่ายอินเตอร์เน็ดของผู้ใข้บริการเครือข่ายฯ เม่ือปี พ.ศ. 2540 พบ'ว่าผู้ใข้บริการเครือข่ายอินเตอร์เนัต 

ส่วนใหญ่ทราบว่ามีการโฆษณาผ่านเครือข่ายอินเตอร์เนีต และมีทัศนคติท่ีดีต่อการโฆษณาผ่านเครือข่ายอิน 

เตอร์เน็ต เห็นว่ามีประโยชน์ในการให้ข้อมูลสินค้าและมีรูปแบบการนำเสนอท่ีน่าสนใจ ส่วนทัศนคติท่ีมี 

ต่อตัวสินค้าท่ีโฆษณาผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน์ตน้ัน ผู้ใข้บริการเครือข่ายฯ ส่วนใหญ่มีทัศนคติต่อตัวสินค้า 

โฆษณาและไมโฆษณาผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ตไม,ต่างกัน และมีผู้ใข้บริการเครือข่ายอินเตอร์เนัตจำนวน 

ไม่มากนักท่ีสนใจขมโฆษณาผ่านเครือข่ายฯ โดยมีความต้ังใจท่ีจะช้ือสินค้าน้ันอย่างจริงจัง

อติคักด้ิ อนันนับ คักษาวิจัยเร่ืองธุรกิจการโฆษณาและประชาสิ,'มพันธ์ผ่านเครือข่ายอิน 

เตอร์เนัดในประเทศไทย เม่ือปี พ.ศ. 2540 พบว่าการโฆษณาและการประขาสิ'มพันธ์ทางอินเตอร์เนัตใน 

ปัจจุบัน ยังอยู่ในช่วงของการเร่ิมต้นทดลองทำ สินค้าและบริการในประเทศไทยยอมรับอินเตอร์เนัตใน 

ฐานะของสิอเสริมที่ให้ภาพลักษณ์ในระยะยาว แต่มีข้อด้อยในเร่ืองปริมาณผู้ใข้สือท่ีมีจำนวนน้อย การ 

โฆษณาประขาลัมพันธ์ทางอินเตอร์เนัดในประเทศไทย มีคักยภาพในการขยายตัวอีกมากในอนาคต เน่ือง 

จากมีฐานของผู้ใข้เป็นใ๓ เรียนนักคักษาจำนวนมาก และมีแนวโน้มจะได้รับการยอมรับมากยิ่งช้ืน ส่วน 

ทัศนคติและความพึงพอใจของผู้ท่ีใข้อินเตอร์เนัตเป็นสือโฆษณาและการประขาลัมพันธ์ พบว่าผู้ผลิตโฆษณา 

และประขาลัมพันธ์ทางอินเตอร์เนัตนั้นยอมรับว่า อินเตอร์เนัตเป็นสือท่ีมีคักยภาพในการเป็นช่องทาง 

การโฆษณาและการประขาลัมพันธ์โต้ แต่ขาดความรู้ความเข้าใจในตัวสิอ บริษัทโฆษณาหลายแห่งยังไม่ 

ใข้ส์อน้ีในแผนสิอโฆษณา เนื่องจากมองว่าเป็นสือที่แคบ และพบว่าการโฆษณาและการประขาลัมพันธ์ 

ทางอินเตอร์เนัตไม,สามารถสร้างผล กระทบต่อสือหลักได้

แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ และพบว่านักคักษามีการใช้ประโยชน์จากระบบเวิล์ดไวด์เว็บ เพี่อการพัฒนา
ตนเองในด้านวิชาการและทักษะการไข้งานระบบเวิล์ดไวด์เว็บ และไข้ระบบเวิล์ดไวด์เว็บในการสนองตอบ
ความต้องการด้านข่าวสารและการพักผ่อนหย่อนใจ
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