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บทที ่2 

 
เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
ในการศึกษาคน้ควา้อิสระเร่ืองการศึกษา "ความเป็นไทย" ในส่ือใหม่ กรณีศึกษางาน

โฆษณาของธุรกิจการบิน ผูศึ้กษาไดเ้รียบเรียงแนวคิดและทฤษฎีท่ีใช้เป็นพื้นฐานในการศึกษา เพื่อ
ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ทศันคติท่ีมีต่อเอกลกัษณ์ความเป็นไทยและงานโฆษณาท่ีประยุกตใ์ช้
แนวคิดความเป็นไทยของธุรกิจสายการบิน ไดน้ าทฤษฎีทั้งหลายเหล่าน้ีมาวเิคราะห์และอธิบาย ซ่ึงได้
ท าการสรุปและแบ่งเป็นหวัขอ้ตามรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 ทฤษฎีสัญศาสตร์ (Semiotic) 
2.2 แนวคิดเร่ืองความเป็นไทย  
2.3 แนวคิดเร่ืองการบริโภคเชิงสัญญะ  
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัโฆษณา 
2.5 แนวคิดส่ือใหม่ (New Media)  
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.7 ทฤษฎีเก่ียวกบัการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจจากส่ือมวลชน 
2.8 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.9 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 

2.1 ทฤษฎสัีญศาสตร์ (Semiotic) 
 

ทฤษฏีการถอดรหัสโดยใช้หลักสัญศาสตร์ (Semiotics) โดยแนวคิดสัญวิทยาพฒันา 
มาจากพื้นฐานการศึกษาด้านภาษาศาสตร์ ของแฟร์ดิน็องเดอโซซูร์ (1857-1913) (อ้างถึงใน ธิคุณ 
สุภาสัย, 2550) นกัภาษาศาสตร์ชาวสวิสเซอร์แลนด ์โดยโซซูร์ไดใ้หค้วามสนใจความสัมพนัธ์ระหวา่ง 
การใช้ภาษา (Language) กบัการพูดหรือการใช้ภาษา (Parole) และสนใจเก่ียวกบัแนวคิดเร่ืองสัญญะ 
ซ่ึงประกอบด้วยส่วนท่ีเป็นรูปสัญญะหรือตัวหมาย (Signifier) กับส่วนท่ีเป็นความหมายสัญญะ 
(Signified) 
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- รูปสัญญะหรือตัวหมาย (Signifier) หมายถึง ค าท่ีเราเปร่งเสียงออกมา หรือ 
เขียนข้ึนเพื่อใช้เรียกส่ิงใดส่ิงหน่ึง เช่น ค าว่าปากกกา ค าค าน้ีเป็นรูปสัญญะ  
เป็นสัญลกัษณ์ท่ีท าหนา้ท่ีระบุถึงส่ิงส่ิงหน่ึง 

- ความหมายสัญญะหรือความคิด (Signified) หมายถึง ความคิดเก่ียวกับส่ิงท่ี 
เรากล่าวถึงหรือเรียก หรือเขียนถึง เช่น เม่ือเปล่งเสียงว่า “ปากกา ”ค าว่าปากกา
เป็นรูปสัญญะ ส่วนความคิด (Idea) หรือแนวคิด (Concept) เก่ียวกับส่ิงหน่ึง 
ท่ีถูกเรียกด้วยค าท่ีใช้เรียกคือ ปากกา เป็นความหมายสัญญะ หรือเรียกว่า 
เป็นความหมายของค านัน่เอง 

ความสัมพนัธ์ระหว่างส่ิงท่ีเรียกว่า “ค า” กบัส่ิงท่ีเรียกว่า “ความหมาย” น้ีจะไม่ตายตวั 
การศึกษาภาษาโดยเลือกค ามาวิเคราะห์โดยไม่เห็นการเปล่ียนแปลงของความหมายจึงไม่เพียงพอ 
เช่น ส่ิงท่ีเรียกว่า ปากกา เดิมหมายถึง เคร่ืองเขียนท่ีท าจากเหล็กแหลมน าไปจุ่มในน ้ าหมึก ต่อมาถึง
ปัจจุบันปากกาก็หมายถึงเค ร่ืองเขียนอีกแบบหน่ึง ซ่ึงไม่ต้องน าไปจุ่มในน ้ าหมึกอีกต่อไป  
คือความไม่ตายตวัระหว่างความสัมพนัธ์ของสองส่วนในระบบภาษา ค าเดิมอาจมีความหมายใหม่ 
ความหมายใหม่ท่ีเกิดข้ึนจากค าเดิม เสียงเดิม ซ่ึงโซซูร์ระบุวา่ “ไม่ตายตวั” (สุภางค ์จนัทวานิช, 2544) 

ชาร์ลส์ แซนเดอร์ส เพิร์ส (Charls sanders Peirce, 1987 อา้งถึงใน ธิคุณ สุภาสัย, 2550) 
ในบทความ Logic as Semiotic : Theory of Signs สัญญะท่ีถูกแยกองค์ประกอบออกเป็น 2 ส่วนคือ 
ส่วนท่ีเป็นตวัสัญญะ (Signifier) และตวัหมายถึง (Signified) ตามท่ีโซซูร์กล่าวนั้น เพิร์สได้น าเอา
ลกัษณะความสัมพนัธ์ระหว่างทั้งสองส่วนมาจดัเป็นประเภทของเคร่ืองหมายโดยแบ่งออกเป็น 3 
ประเภทไดแ้ก่ 

1. ภาพเหมือน (Icon) คือ ตวัเคร่ืองหมายท่ีมีลักษณะคล้ายคลึงกบัส่ิงท่ีมนับ่งถึง  
ซ่ึงเราสามารถใช้กระบวนการถอดความหมายท่ีได้จากทางสายตา  หรือตาม 
ส่ิงท่ีมองเห็น เช่น ภาพถ่ายหรืออนุสาวรีย ์รูปป้ัน เพราะภาพท่ีเห็นตามความจริง
มนัจะมีลกัษณะเหมือนส่ิงท่ีมนัอา้งอิงอยูแ่ลว้นัน่เอง 

2. ดัชนี (Index) คือ เคร่ืองหมายท่ีบ่งช้ี ถึงบางส่ิงบางอย่างโดยตัวสัญญะ ทั้ ง 
ตัวหมายและตัวหมายถึง จะมีลักษณะความสัมพัน ธ์แบบเช่ือมโยงกัน 
ในเชิงเหตุผล  ซ่ึ งเราสามารถถอดความหมายท่ีได้ด้วยกระบวนการคิด 
อย่างมี เห ตุผล เช่น  คว ัน เป็นตัวบ่ ง ช้ี ถึ งไฟ  อาการของโรคเป็นตัวบ่ ง ช้ี 
ของโรค เป็นตน้ 

3. สัญลกัษณ์  )SommoS (คือเคร่ืองหมายท่ีแสดงถึงบางส่ิงบางอย ่่าง แต่ตวัหมาย
ไม่ไดแ้สดงความคลา้ยคลึงกบัส่ิงท่ีมนับ่งช้ี โดยความสัมพนัธ์ของทั้งตวัหมาย
และตัวหมายถึงจะมีการสร้างความเช่ือมโยงกันตามข้อตกลงท่ีก าหนด  
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การท่ีจะสามารถถอดความหมายให้เป็นท่ีเขา้ใจได้จะต้องเรียนรู้ในกฎเกณฑ ์
ข้อก าหนดหรือข้อตกลงต่างๆ ร่วมกันก่อน ตัวอย่างเช่น “ภาษา” ซ่ึงหากเรา 
เขา้ใจตวัอกัษรรูปร่างต่างๆ วา่หมายถึงอะไร ก็จ  าเป็นจะตอ้งรู้จกัภาษานั้นๆ ก่อน
เป็นตน้ 

นอกจากนั้ นโรร็องด์  บาร์ตส์ (1915-1980) (RoSand Barthes) (อ้างถึงใน เขมิกา  
จินดาวงศ์, 2551) นักสัญวิทยาชาวฝร่ังเศสย ังได้น าพื้ นฐานแนวความคิดของโซซูร์มาใช้ใน 
การวเิคราะห์ตวับท โดยไดแ้บ่งระดบัความหมายในสัญญะออกเป็น 2 ระดบัคือ 

1. ความหมายโดยอรรถหรือความหมายโดยตรง )genotatiee MeaninD (เป็น
ความหมายในระดับแรกท่ีมีลักษณะเช่ือมโยงกับความจริงตามธรรมชาติ  

การวิเคราะห์ตีความหมายจึงมีลักษณะเป็นไปตามสภาวะวิสัย )ymiectieito (  
หรือความจริงตามลกัษณะภายนอกของสภาพวตัถุท่ีปรากฏให้เห็นซ่ึงอาจกล่าว
ได้ว่าเป็นความหมายท่ีเกิดจากความสัมพันธ์ท่ีเช่ือมกันระหว่างรูปสัญญะ
( SiDninier (กบัความหมายของสัญญะ )SiDninied ) 

2. ความหมายโดยนยัหรือความหมายแฝง (Connotative Meaning) เป็นความหมาย
ในระดับท่ีสอง ซ่ึงตวัความหมายไม่ได้เกิดจากตวัสัญญะโดยตรง แต่เกิดจาก
ค่านิยมความเช่ือหรือ ทัศนคติท่ี รับรู้ร่วมกันในสังคมต่อความหมายของ 
สัญญะนั้ น การวิเคราะห์ตีความของความหมายโดยนัยจึงมีลักษณะเป็น 
แบบอัตตวิสั ย )Stmiectieito (ซ่ึ งเกิดจากประสบการณ์และการเรียน รู้  
ทางวฒันธรรมของคนในสังคม ยกตัวอย่างเช่น การให้ดอกกุหลาบสีแดง
ระหวา่งชายและหญิงมีนยัยะถึงการมอบความรักใหแ้ก่กนั เป็นตน้ 

ในผลงานของ โรร็องด์ บาร์ตส์ “มายาคติ” (Mythologies) บาร์ตส์ได้น าไปสู่ความคิด
เร่ือง “มายาคติ” (Myth) หมายถึง การส่ือความหมายดว้ยคติความเช่ือทางวฒันธรรมซ่ึงถูกกลบเกล่ือน
ใหเ้ป็นท่ีรับรู้เสมือนวา่เป็นธรรมชาติ (ไชรัตน์ เจริญสินโอฬาร, 2545) 

Barthes เห็นวา่ส่ิงต่างๆ ท่ีอยูล่อ้มรอบตวัเราในสังคมลว้นเป็นสัญญะ มีระบบวฒันธรรม
เป็นรหัสหรือกฎเกณฑ์ในการสร้างความหมายของสัญญะ แต่ด้วยความเคยชินหรือการอ าพราง 
ของวฒันธรรมเราจึงมองขา้มหรือมองไม่เห็นความหมายในระดบัท่ีสรรพส่ิงต่างๆ มีฐานะเป็นสัญญะ
หรือถูกท าให้กลายเป็นสัญญะ และมีบทบาทหนา้ท่ีในเชิงสัญญะ (sign-function) มองเห็นความหมาย 
ของสรรพส่ิงนั้ นเป็นเร่ืองของธรรมชาติ ธรรมดาหรือเป็นเพียงส่ิงของเพื่อนการใช้สอยเท่านั้ น  
Barthes เรียกกระบวนการในการเปล่ียนแปลง ลดทอน ปกปิด อ าพราง บิดเบือนฐานะการเป็นสัญญะ
ของสรรพส่ิงในสังคมให้กลายเป็นเร่ืองของธรรมชาติ เป็นส่ิงปกติธรรมดา หรือเป็นส่ิงท่ี มี 
บทบาท/ หน้าท่ีในเชิงใช้สอยแคบๆ ในสังคมว่า “กระบวนการสร้างมายาคติ” และเรียกส่ิงท่ีเป็น
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ผลลัพธ์/ผลผลิตของกระบวนการน้ีว่า “มายาคติ” (myth/alibi/doxa) หรือความคิด/ความเช่ือท่ีคน 
ส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับโดยไม่ตั้งค  าถามและเป็นความคิด ความเช่ือท่ีสอดรับกบัระบบอ านาจ 
ท่ีด ารงอยูใ่นสังคมในขณะนั้น 

ในระดบัของภาษา ความหมายจะเกิดข้ึนจากการมีองคป์ระกอบครบ 3 ส่วนคือ 
1. รูปสัญญะ 
2. ความหมายสัญญะ 
3. สัญญะ 

แต่ในระดบัของประสบการณ์การรับรู้ในชีวิตประจ าวนัเรามองเห็นเพียงสองส่วนคือ 
รูปสัญญะกบัความหมายสัญญะเท่านั้น แต่มองไม่เห็นสัญญะซ่ึงเป็นผลรวมของรูปและความหมาย 
ในระดบัของมายาคติ ก็มีลกัษณะการท างาน 3 มิติเช่นกนั โดยท่ีสัญญะในระดบัของภาษาไดก้ลายเป็น
รูปสัญญะของมายาคติ ซ่ึงหมายถึงมนัสามารถส่ือความหมายไดเ้ลยไม่จ  าเป็นตอ้งอาศยัการรวมตวักนั
ของรูปสัญญะกบัความหมายสัญญะอยา่งในระดบัภาษา ดงัท่ี Barthes ไดใ้ห้อรรถาธิบายทางวิชาการ
เก่ียวกบักระบวนการดงักวา่งไวด้งัน้ี 

“มายาคติเป็นระบบส่ือความหมายซ่ึงมีลกัษณะพิเศษตรงท่ีมนัก่อตวัข้ึนบนกระแส
การส่ือความหมายท่ีมีอยู่ก่อนแล้ว จึงถือได้ว่ามายาคติเป็นระบบสัญญะในระดับ 
ท่ีสอง ส่ิงท่ีเป็นหน่วยสัญญะ (ผลลพัธ์จากการประกบของรูปสัญญะกบัความหมาย) 
ในระบบแรกกลายมาเป็นเพียงรูปสัญญะในระบบท่ีสอง ขอย  ้าในท่ีน้ีวา่วสัดุในการ
สร้างวาทะแห่งมายาคติ เช่น ภาษา ภาพถ่าย ภาพวาด โปสเตอร์ พิธีกรรม วตัถุ ฯลฯ 
ไม่ว่าในเบ้ือต้นนั้นจะมีความแตกต่างหลากหลายเพียงใดก็ตาม แต่เม่ือถูกจบัยึด 
โดยมายาคติแล้วก็จะถูกทอนให้เหลือกเป็นเพียงรูปสัญญะเพื่อส่ือถึงส่ิงอ่ืนเสมอ” 
(วรรณพิมล องัคศิริสรรพ, 2544) 

มายาคติ คือ ความหมายแฝงของสัญญะตามข้อตกลงทางสังคมและวฒันธรรม  
ซ่ึงกระบวนการสร้างความหมายแฝงเกิดข้ึนเม่ือตัวสัญญอันเป็นผลรวมของรูปและความหมาย 
ในระดบัแรก (ความหมายตรง) ถูกน าไปใช้เป็นรูปสัญญะให้กบัสัญญะตวัอ่ืน โดยมีการผูกโยงรวม 
เข้ากับความหมายสัญญะใหม่กลายเป็น “ระบบการสร้างความหมายชุดท่ีสอง” (A second-order 
system of signification) 

กล่าวโดยสรุป ทฤษฎีสัญศาสตร์ (Semiotic) คือการเรียนรู้ถึงความหมายของส่ิงต่างๆ  
ท่ีอยูร่อบตวัเราในสังคมซ่ึงลว้นเป็นสัญญะ โดยวฒันธรรมและสังคมเป็นส่ิงท่ีก าหนดสร้างความหมาย
ของสัญญะ ท าให้มองเห็นความหมายนั้นเป็นเร่ืองธรรมชาติ โดยผูศึ้กษาไดน้ าทฤษฎีสัญศาสตร์มาใช้
ในการวิเคราะห์การน าเสนองานโฆษณาของบริษัทการบินไทย ว่ามีการสอดแทรกหรือสร้าง
ความหมายอยา่งไร 
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2.2    แนวคิดเร่ืองความเป็นไทย 
 

ค าว่า “ไทย” มีความหมายในภาษาไทยว่า อิสรภาพ เสรีภาพ หรืออีกความหมาย คือ 
ใหญ่ หรือยิ่งใหญ่ เพราะการท่ีจะเป็นอิสระได้จะต้องมีก าลงัท่ีมากกว่า แข็งแกร่งกว่า เพื่อป้องกัน 
การรุกรานจากข้าศึก เดิมประเทศไทยใช้ช่ือ “สยาม” (Siam) แต่ได้เปล่ียนมาเป็นช่ือปัจจุบันเม่ือ 
ปี พ.ศ. 2482 ตามประกาศรัฐนิยม ฉบบัท่ี 1 ของรัฐบาลจอมพล ป. พิบูลสงคราม ให้ใช้ช่ือ ประเทศ 
ประชาชน และสัญชาติวา่ “ไทย” โดยในช่วงต่อมาไดเ้ปล่ียนกลบัเป็นสยามเม่ือปี พ.ศ. 2488 ในช่วง
เปล่ียนนายกรัฐมนตรี แต่ในท่ีสุดได้เปล่ียนกลับมาช่ือไทยอีกคร้ังในปี พ.ศ. 2491 ซ่ึงเป็นช่วงท่ี  
จอมพล ป. พิบุลสงคราม เป็นนายกรัฐมนตรีในสมยัต่อมาช่วงแรกเปล่ียนเฉพาะช่ือภาษาไทยเท่านั้น 
ช่ือภาษาฝร่ังเศสและองักฤษคงยงัเป็น Siam อยู่จนกระทัง่เดือนเมษายน พ.ศ. 2491 จึงได้เปล่ียนช่ือ
ภาษาฝร่ังเศสเป็น ThaÏlande และภาษาอังกฤษเป็น Thailand อย่างในปัจจุบัน  อย่างไรก็ตาม 
ช่ือ “สยาม” ยงัเป็นท่ีรู้จกัแพร่หลายทั้งในและต่างประเทศ (สุรีลกัษณ์ วรีะโจง, 2550) 

ความเป็นไทยนั้นมีลักษณะท่ีหลากหลายไม่เป็นหน่ึงเดียวซ่ึงก็คือ “ความเป็นไทย”  
ทั้ง 3 ประการโดยการนิยามอนัหลากหลายน้ีเป็นผลมาจากการแย่งชิงและแบ่งปันอ านาจกนัระหวา่ง
กลุ่มชนชั้นน าต่างๆ ในสังคมไทยโดยมีศูนยก์ลางอยูท่ี่การต่อสู้แยง่ชิงอ านาจและกลไกของรัฐ ซ่ึงมิใช่
เพียงการต่อสู้เพื่อแย่งชิงอ านาจและกลไกในการปกครองเท่านั้ น หากแต่เป็นการต่อสู้เพื่อแย่งชิง
อ านาจและกลไกในการสร้างและเผยแพร่อุดมการณ์/วฒันธรรมแห่งชาติ” ไปในตวัเองดว้ย ซ่ึงการ
ต่อสู้เหล่าน้ียงัมีดา้นท่ีเป็นการต่อรองแบ่งปันพื้นท่ีในเชิงอุดมการณ์กนัดว้ย (อนุธีร์ เดชเทวพร, 2555) 

1) ความ เป็นไทยแบบกษัต ริย์ สถาบันกษัต ริย์ได้กลายมาเป็นองค์อธิ ปัตย์ใน  
“สภาวะยกเว้น ” ความหมายของ “สภาวะยกเว้น ” เป็น รูปแบบของศาสตร์การปกครอง 
(GoeernmentaSito) ชนิดหน่ึงในความหมายของ FotcatSt (อา้งใน อนุธีร์ เดชเทวพร, 2555) บอกว่า 
มกัเกิดข้ึนในประเทศโลกท่ีสามท่ีไม่มีทางเลือกอ่ืนนอกจากการรับเอาวิธีการน้ีมาใชใ้นการรับมือกบั
ความทา้ทายจากตลาดโลกองคก์รควบคุมและองคก์รพฒันาเอกชน (NGy) ขา้มชาติโดยท่ีรัฐไดส้ร้าง 
“เขตเศรษฐกิจพิเศษ” (SpeciaS Economic Zone) ข้ึนมาเพื่ออนุญาตให้กฎระเบียบท่ีมาจากอ านาจ
อธิปไตยแหล่งอ่ืนๆท่ีไม่ใช่รัฐได้ถูกน ามาใช้เหนือประชากรของตนโดยท่ีรัฐท่ีมีลักษณะเช่นน้ี 
ได้กลายเป็น “รัฐท่ีบรรลุ” (Gradtated SoeereiDnto) ซ่ึงเปล่ียนบทบาทของตนเองจากผูค้วบคุมชาติ
ไปสู่ผูก้  ากบัดูแลพื้นท่ีแห่งความหลากหลายและประชากรท่ีเช่ือมโยงกบัตลาดโลก รัฐไทยไดพ้ยายาม
สร้างการยอมรับจากประชาชนโดยน าวิ ธี คิดแบบ “ราชอาณาจักร” กลับมาใช้ใหม่โดยท่ี
พระมหากษัตริย์ได้ถูกท าให้มีบทบาทในฐานะองค์อธิปัตย์ สถาบันกษัตริย์ได้ถูกน ากลับมาสู่ 
การเมืองไทยพร้อมๆ กบัอ านาจในทางปฏิบติัหลายๆ ประการ ซ่ึงไม่ไดเ้พียงอยู่ในฐานะของแหล่ง
ความชอบธรรม (Sotrce on LeDitimaco) ให้แก่ผูน้ าทางการเมืองในอ านาจรัฐเท่านั้น แต่อยู่ในฐานะ
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ขององค์อธิ ปัตย์ท่ี มีอ านาจเป็นของตนเองด้วย รัฐไทยได้มอบอ านาจพิ เศษยกเว้น น้ีให้แก่ 
สถาบันกษัตริย์ เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการรับมือกับความท้าทายท่ีมาจากความแตกต่างทาง 
ด้านเช้ือชาติ-ศาสนา ซ่ึงประสบความส าเร็จอย่างงดงามในการสร้างการยอมรับจากประชากรใน
รูปแบบของความจงรักภกัดีต่อสถาบนักษตัริย ์

2) ความเป็นไทยแบบวฒันธรรมไทยพุทธ การสร้าง “ชาติไทย” ในความหมายใหม่
แทนท่ี “สยาม” ของฝ่ายคณะเจ้าจึงเร่ิมต้นข้ึนจากการข้ึนเป็นนายกรัฐมนตรีของจอมพล ป. เม่ือ 
ปี พ.ศ. 2481 และไดมี้การสถาปนาอย่างเป็นทางการเม่ือปี พ.ศ. 2482 โดยการเปล่ียนช่ือประเทศจาก 
“สยาม” เป็น “ไทย” และออกประกาศหลัก “รัฐนิยม” แต่ว่าศูนย์กลางของ “ความเป็นไทย”  
ในความหมายน้ีได้กลายเป็นจุดเร่ิมต้นของปัญหาส าคัญของสังคมไทยท่ีจะยงัคงยืดเยื้อมาจนถึง 
ทุกวนัน้ีนัน่คือ ความเป็นไทยในแบบฉบบั “ชาติไทย” มีจุดศูนยก์ลางอยูท่ี่ความเป็นชุมชนของกลุ่มคน
ท่ีเช้ือชาติไทยพูดภาษาไทย ก็คือการเป็นชุมชนร่วมกนัของผูท่ี้มีวฒันธรรมแบบไทย (แท)้ โดยมีการ
ยกเลิกธรรมเนียม “ไทย” หลายประการท่ีถูกมองว่าไม่สอดคลอ้งกบัยุคสมยัหรือไม่เป็น “ไทยแท้” 
และพยายามสร้าง “ความเป็นไทย” ท่ีมีกล่ินอายแบบตะวนัตกท่ี “มีอารยะ” เข้ามาแทนท่ี โดยท่ี 
ความเป็นไทยในรูปแบบน้ีไดส้นองต่อจินตภาพของลทัธิไทยรวมไทย (Pan-Thai) ท่ีปรารถนารวมเอา
ดินแดนท่ีมีประชากรท่ีพดูภาษาไทยหรือมีเช้ือสายไทยเขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของประเทศ ถึงแมว้า่ความ
เป็นไทยในรูปแบบน้ีมีจุดประสงค์ท่ีตอ้งการเคล่ือนยา้ยศูนยก์ลางของอตัลกัษณ์แห่งชาติจากกษตัริย ์
มาสู่ประชาชน แต่ว่า “ประชาชน” ในท่ีน้ีก็ คือประชาชนท่ีมีเช้ือชาติหรือพูดภาษาไทย และมี
วฒันธรรมแบบไทยจากส่วนกลางซ่ึงเท่ากบัวา่ประชาชนในส่วนเช้ือชาติ–ภาษาและวฒันธรรมอ่ืนๆ 
หากไม่ยอมละทิ้งอตัลกัษณ์ทอ้งถ่ินของตวัเองไปก็ยากท่ีจะเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน “ชาติไทย” น้ีได ้
ซ่ึงความเป็นไทยในรูปแบบน้ียงัคงด ารงอยู่จนถึงทุกวนัน้ี โดยตัวอย่างท่ีมีให้เห็นได้อย่างชัดเจน 
คือปัญหาสามจงัหวดัชายแดนใต ้

3) ความเป็นไทยพหุนิยม หรือความเป็นไทยพหุวฒันธรรมเกิดจากกระแสโลกาภิวตัน์ 
การขยายตัวของตลาดและการบริโภคสินค้าท่ีมาจากต่างชาติ ท าให้คนไทยมีลักษณะท่ีเรียกว่า  
“ทวิอตัลกัษณ์” คือในขณะท่ีอยากบริโภคสินคา้โลกาภิวตัน์แต่ก็ยงัอยากคงรักษาความเป็นไทยเอาไว้
ดว้ยโดยไม่ตอ้งรู้สึกผดิวา่ก าลงัท าในส่ิงท่ี “ไม่เป็นไทย” อยูด่งันั้นเพื่อเป็นทั้งการเพิ่มมูลค่าแลกเปล่ียน 
(ExchanDe VaSte) ให้แก่สินคา้และเพื่อเป็นการทดแทนความรู้สึกไม่เป็นไทยในทางจิตวิทยา สินคา้
เห ล่ าน้ี จึงอาศัยการใส่สัญญะ (SiDn) “ความ เป็นไทย” เข้าไปในตัว สินค้าของตนดังนั้ น  
“ความเป็นไทย” จึงถูกแปรสภาพให้มีลกัษณะเป็นเพียงเร่ืองของจิตวิญญาณอนักลวงเปล่า  เป็นส่ิงท่ี
อยู่ภายในจิตวิญญาณของแต่ละบุคคลท่ีสามารถน าไปปรับเข้ากับวฒันธรรมหรือสินค้าอ่ืนๆ ท่ี  
“ไม่ไทย” เพื่อท าให้เป็น “ไทย” ได้ ซ่ึงเรียกว่า “การทดเทิดความไม่เป็นไทย” (The stmSimation on  
un Thainess) ซ่ึงก็คือการท าให้ “ความเป็นไทย” สามารถถูก “บริโภค” ในกระแสโลกาภิวตัน์ได ้ 
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โดยท่ีผูบ้ริโภคไม่ตอ้งรู้สึกผิดว่าก าลงักระท าส่ิงท่ีไม่เป็นไทยอยู่ ปรากฏการณ์เช่นน้ีท่ีมาพร้อมกับ
กระแสโลกาภิวตัน์ท าให้ความเป็นไทยถูกเปล่ียนความหมายใหม่ โดยสอดรับกบัความหลากหลาย
และกระแสบริโภคในแบบทุนนิยมมากข้ึน 

แนวคิดด้านอตัลกัษณ์ความเป็นไทย 
อตัลกัษณ์ หรือเอกลกัษณ์ (Identito) หมายถึง ลกัษณะเฉพาะท่ีไม่เหมือนใคร เอกลกัษณ์

ความเป็นไทยประกอบดว้ย ชาติ ศาสนา พระมหากษตัริย ์ลกัษณะนิสัยประจ าชาติ ค่านิยม ลกัษณะ
โครงสร้างของสังคมและแบบอย่างวฒันธรรมท่ีสืบทอดกนัมาเป็นเวลานาน โดยมีสภาพแวดล้อม
เหตุการณ์ และปัจจยัทางเศรษฐกิจสังคมเป็นเคร่ืองก าหนดลกัษณะเฉพาะเหล่านั้น 

ในการศึกษาวิจยัเร่ือง รูปแบบการส่ือสารวฒันธรรมไทยสู่ชาวต่างชาติผ่านรายการ 
สารคดีท่ีมีการเผยแพร่ในสายการบินไทย ของ เฉลิมชล จนัทร์พร (2548) ผูว้ิจยัไดจ้  าแนกอตัลกัษณ์ 
ความเป็นไทยออกเป็น 14 ดา้น ไดแ้ก่ 

1. วถีิชีวติ   ไดแ้ก่ การใชชี้วติอยา่งเรียบง่าย รักอิสระ 
2. เคร่ืองแต่งกาย  ไดแ้ก่ ชุดไทย ผา้ไทย 
3. ภาษาพดู  ไดแ้ก่ ภาษาไทย 
4. ภาษากาย  ไดแ้ก่ การไหว ้
5. ความเช่ือ  ไดแ้ก่ ความเช่ือในดา้นไสยศาสตร์ ส่ิงศกัด์ิสิทธ์ิ 
6. พิธีกรรม  ไดแ้ก่ พิธีกรรมทางศาสนา พิธีกรรมตามความเช่ือพื้นบา้น 
7. ประเพณี  ไดแ้ก่ ขนบธรรมเนียมประเพณีต่างๆ  
8. สถาปัตยกรรม   ไดแ้ก่ ปราสาท ราชวงั โบสถ ์วหิาร 
9. ประติมากรรม  ไดแ้ก่ การป้ัน การแกะสลกัพระพุทธรูปไม ้หินอ่อน โลหะ 
10. นาฏกรรม  ไดแ้ก่ ศิลปะการขบัฟ้อน ร้องร า 
11. จิตรกรรม  ไดแ้ก่ ภาพไทยท่ีใชเ้ส้นอ่อนชอ้ยมีชีวติชีวา 
12. ดนตรี   ไดแ้ก่ เพลงไทยเดิม เพลงสากล เพลงชาวบา้น 
13. กีฬา   ไดแ้ก่ มวยไทย กระบ่ีกระบอง ตะกร้อ 
14. การละเล่น  ไดแ้ก่ การละเล่นพื้นบา้นต่างๆ 
กรมการฝึกหัดครู (อา้งใน จนัทนา เพชรพรหม, 2548) ไดก้ล่าวถึงวฒันธรรมหลกัของ

ไทยวา่วฒันธรรมหลกั คือ วฒันธรรมท่ีเป็นหลกัของชาติหรือประจ าชาติ ซ่ึงจะตอ้งส่งเสริมให้ด ารงคู่
กบัชาติไทย เพื่อใหเ้ป็นจุดร่วมแห่งจิตใจของคนในชาติ และเป็นเอกลกัษณ์ของชาติไทย อนัไดแ้ก่ 

1. สถาบนัพุทธศาสนา คือ ศาสนาประจ าชาติ เพราะคนไทยส่วนใหญ่นบัถือกนัมา
เป็นเวลาช้านาน พระพุทธศาสนายงัเป็นรากฐานของวฒันธรรมไทยอีกด้วย  
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ส่วนวดัและพระสงฆมี์คุณประโยชน์นานาประการต่อสังคมไทย ตั้งสมยัโบราณ
จนถึงปัจจุบนั 

2. สถาบนัพระมหากษตัริย ์คือ ประเทศไทยมีพระมหากษตัริยเ์ป็นประมุขตั้งแต่
โบราณ จนถึงปัจจุบนั พระมหากษตัริยเ์ป็นหลกัชยัของบา้นเมือง เป็นศูนยร์วม
พลังแห่งชนชาวไทยทั้ งชาติ พระบารมีขององค์พระมหากษัตริย์สูงส่ง และ 
ทรงบ าเพญ็พระราชกรณียะกิจนานาประการ เพื่อประชาชนและประเทศชาติ 

3. อักษ รไท ย  คื อ  ช าติ ไท ย มี อักษ รไท ยใช้ม าตั้ งแ ต่  พ .ศ . 1826 ในสมัย 
พ่อขุนราม ค าแหงมหาราช ซ่ึงได้มีการปรับปรุงให้เหมาะสมมาจนปัจจุบนัน้ี 
แสดงให้ เห็นถึงความเป็นเอกราชและเอกลักษณ์ของไทยในการมีภาษา 
ของเราเอง 

4. ภาษาไทย คือ ชาติไทยมีภาษาและอกัษรของตนเองมาเป็นเวลาช้านาน ซ่ึงเป็น 
ส่ิงท่ี น่าภูมิใจเป็นอย่างยิ่ง ต่อมาแม้จะมีการปรับปรุงแก้ไขบ้างแต่ก็ เพื่ อ 
ความเหมาะสม แมจ้ะรับภาษาอ่ืนเขา้มาใชบ้า้งแต่น ามาปรับปรุงรูปเสียงให้เป็น
แบบไทย ภาษาไทยมีลกัษณะพิเศษหลายอย่างซ่ึงดีเด่น สมควรรักษาไวใ้ห้เป็น
วฒันธรรมหลกัของชาติสืบไป 

5. ประเพณีไทย คือ เคร่ืองแสดงถึงวิถีชีวิตและจิตใจของคนไทยทั้งในอดีตและ
ปัจจุบนั วา่มีความเป็นมาและเป็นอยูอ่ยา่งไร ประเพณีไทยส่วนมากท่ีมาจากพุทธ
ศาสนาจะมีคติแฝงอยูด่ว้ย เช่น ประเพณีท่ีเก่ียวกบัการเกิด แต่งงาน การบวช การ
ตาย ฯลฯ 

6. จรรยามารยาทของคนไทย คือ ซ่ึงมีลกัษณะสุภาพ ละมุนละไม อ่อนช้อย และ
รู้จกัปรับตวัให้เขา้กบัสังคมไดดี้ ได้แก่ รู้จกัอ่อนน้อมต่อผูท่ี้ควรอ่อนน้อม เช่น 
การกราบแบบต่างๆ การไหวบุ้คคลต่างๆ และวธีิท าความเคารพพระมหากษตัริย ์ 
เป็นตน้ 

7. จิตใจของคนไทย คือ รับอิทธิพลจากพระพุทธศาสนา ท าให้คนไทยมีจิตใจ 
โอบออ้มอารีต่อคนทัว่ไป มีความกตญัญูกตเวที เช่ือฟังบิดามารดา ครูบาอาจารย ์

8. ศิลปกรรมไทย คือ มีความอ่อนช้อย สวยงาม เช่น นาฏศิลป์ ดนตรี เพลง 
ตลอดจนภาพจิตกรรม เป็นตน้ 

9. สถาปัตยกรรมไทย คือ มีความสง่างามไม่ยิง่หยอ่นกวา่ชาติอ่ืน เช่น ปราสาทราช
วงั วดัวาอาราม โบสถ์ วิหาร เป็นต้น ส่ิงเหล่าน้ีแสดงถึงคุณค่าทางศิลปะ 
อนัสูงส่งของชาติ 
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10. วรรณคดีไทย คือ เคร่ืองแสดงถึงความเจริญทางจิตใจ ความรู้สึกทางอารมณ์ 
แสดงออกมาเป็นตวัหนังสือ ท าให้ผูอ่้านเกิดอารมณ์สะเทือนใจ มีความรู้สึก
เป็นไปในทางท่ีดีงาม เน่ืองจากวรรณคดีนั้ นมักแฝงคติสอนใจเอาไว้ด้วย  
ซ่ึงส่วนมากมาจากหลกัธรรมในพุทธศาสนา 

สัญญา สัญญาวิวฒัน์ (2533) ไดก้ล่าวถึงลกัษณะความเป็นไทยวา่ ความเป็นไทยสามารถ
แสดงออกไดห้ลายรูปแบบ ซ่ึงเราอาจจะจดัหมวดหมู่ของความเป็นไทยได ้3 ประเภทคือ 

1. ความเป็นไทยทางวตัถุ ไดแ้ก่ วตัถุต่างๆ ท่ีอยู่รอบตวัเรา เช่น เส้ือผา้เคร่ืองแต่ง
กาย )ผา้นุ่ง โจงกระเบน ผา้ซ่ิน ฯลฯ (บ้านทรงไทยและส่วนประกอบต่างๆ  
ของบ้ าน  เค ร่ืองมื อ เค ร่ืองใช้ ในบ้ าน  พวก มีด อีโต้  มี ดด าบ  ไถ  คราด 
เค ร่ืองป้ันดินเผา เคร่ืองดนตรีต่างๆ เช่น กลอง ระนาด ตะโพน รวมทั้ ง 
เคร่ืองแต่งกายของนกัร้องนกัแสดงแบบลิเก โขน หรือหนงัใหญ่ ส่ิงของเหล่าน้ี
เป็นของไทยหรือมีหน้าท่ีตามวฒันธรรมไทย วตัถุดิบท่ีอาจเป็นส่ิงท่ีมาจากท่ีใด 
ก็ได ้แต่คนไทยน ามาประดิษฐต์ามแบบอยา่งไทย 

2. ความเป็นไทยทางการกระท าหรือความประพฤติ หมายถึง ลกัษณะกิริยาท่าทาง  
การประพฤติปฏิบติัตวั การพูดจาไพเราะ เป็นประเพณีท่ีปฏิบัติสืบต่อกันมา 
นอกจากน้ียงัหมายรวมถึงขนบธรรมเนียมประเพณีต่างๆ ท่ีถือปฏิบัติกันมา 
แต่อดีต เช่น ประเพณีการบวช การแต่งงาน การท าบุญ ฯลฯ ซ่ึงลักษณะ 
การกระท าทางกายและวาจาของไทยนั้น มีความเฉพาะตนอยู่ท่ีความสุภาพ 
อ่อนโยน ละมุนละไม สงบเสง่ียม รู้จกัท่ีต ่าท่ีสูง มีความเป็นมิตร ประนีประนอม 
ยิม้แยม้ รักความสนุกและความอิสระ 

3. ความเป็นไทยทางความ รู้และความคิด ความเป็นไทยทั้ งทางว ัตถุและ 
ทางการกระท าหรือความประพฤติตามท่ีกล่าวมาแล้วนั้ นล้วนมีท่ีมาจาก 
ความเป็นไทยทางใจ หรือความรู้ความคิดอย่างไทยทั้ งส้ิน กล่าวคือ ความรู้ 
ความคิดอย่างไทยเป็นตวัวางแบบ หรือก่อลกัษณะ ก าหนดรูปส่ิงเหล่านั้นข้ึน
ก่อน แล้วจึงไปกระท าหรือแสดงออกทางกายและทางว ัตถุอีกทอดหน่ึง  
ความ เป็นไทยทางใจจึง เป็น ส่ิ งส าคัญอย่างยิ่ งยวด  หากมีการสูญ เสี ย 
ความเป็นไทยประการน้ีแลว้ ก็จะเหมือนกบัการสูญเสียความเป็นไทยทั้งหมด
เลยทีเดียว 
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ประชา สุวีรานนท์ (2554) ไดก้ล่าวถึงความเป็นไทย โดยการน าเอาส่ีเหล่ียมสัญศาสตร์
ของคลิฟฟอร์ด (อา้งใน ประชา สุวรีานนท,์ 2554) ไดโ้ครงสร้างความเป็นไทยซ่ึงมีความรู้เชิงชาติพนัธ์ุ
วทิยา (Ethnology) เป็นพื้นฐานของการแบ่งความเป็นไทยออกเป็นกลุ่ม พวก และ ชนชั้น โครงสร้างน้ี
ท าใหแ้บ่งความเป็นไทยออกไดเ้ป็น 4 แบบ 

1. ไทยประเพณี  (Traditional Thai) คือ มีทั้ งความเป็นศิลปะ ความแท้ และ 
ความศกัด์ิสิทธ์ิจนน าไปดัดแปลงไม่ได้มีความสมบูรณ์แบบจนน าไปพฒันา
ไม่ได ้ไทยแบบน้ีไดรั้บการอุปถมัภแ์ละสืบทอดโดยรัฐและชนชั้นสูง ด ารงอยูใ่น
วดั วงั พิพิธภณัฑ ์และสถาบนัเชิงวฒันธรรมแห่งชาติ 

2. ไทยพื้นบา้น (Folk Thai) คือ ไม่เป็นศิลปะในเชิงท่ีวิจิตบรรจงเท่าไทยประเพณี 
แ ต่ มี คุ ณ ค่ าท างว ัฒ น ธ รรม  เพ ราะ มี ค ว าม แท้ ซ่ึ งมัก จ ะห ม ายค ว าม 
วา่มีความสัมพนัธ์แนบแน่นกบัวถีิชีวติท่ีเรียบง่าย  

3. ไทยๆ (Vernacular Thai) คือ เป็นไทยแบบชายขอบเพราะทั้งไม่แทแ้ละไม่เป็น
ศิลปะ อาจจะพบความเป็นไทยๆ ไดต้ามทอ้งถนน พื้นท่ีก่ึงสาธารณะ และพื้นท่ี
ส่วนตวัของคนไทย หากถือตามมาตรฐานเก่าของไทยประเพณีและไทยพื้นบา้น 
ไทยๆ ไม่เป็นวฒันธรรม เพราะไม่ไดม้าจากอดีต แต่เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนในกระแส
บริโภคนิยมของสังคมสมัยใหม่ ซ่ึงเน้นความสนุกสนานบันเทิงหรือไม่ก็
ประโยชน์เฉพาะหน้า อยา่งไรก็ตามเป็นการยากท่ีจะหารากของความเป็นไทยๆ 
เพราะไทยๆ เกิดจากการผสมผสาน ลอกเลียนแบบ ไม่ไดเ้กิดจากการประดิษฐ ์
คิดคน้ข้ึนใหม่ ยิ่งไปกวา่นั้นยงัเต็มไปดว้ยคุณค่าต่างๆ ท่ีเคยถูกถือว่า “ไม่ไทย ”
เช่น มีท่ีมาจากชนชั้นล่าง ชาวชนบท คนกลุ่มน้อย หากจะมีความเป็นไทย
พื้ นบ้าน  ก็ เป็นพื้ นบ้าน ท่ีไม่ ใช่ ภู มิ ปัญญา ท่ีปะปนด้วยไสยศาสตร์และ 
ความงมงาย รวมทั้งผลประโยชน์ของธุรกิจนอกระบบ 

4. ไทยร่วมสมัย (Contemporary Thai) คือ ศิลปะ แต่ไม่มีความแท้ และด ารงอยู่
เหนือวฒันธรรม เพราะหมายถึงการน าเอาของไทยๆ มาน าเสนอในบริบทใหม่
คือ เกิดจากการยา้ยวตัถุส่ิงของในโซนอ่ืนๆ โดยเฉพาะแบบไทยๆ ให้หลุด 
ออกจากชีวิตประจ าวนั และเข้ามาอยู่ในโซนศิลปะ ความเป็นไทยแบบน้ี 
ถูกอุปถมัภโ์ดยหอศิลป์ท่ีแสดงศิลปะร่วมสมยั และส่ือของชนชั้นกลาง 
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ภาพที ่2.1 โครงสร้างการแบ่งพื้นท่ีเชิงชาติพนัธ์ุ (Ethno-space) ของความเป็นไทย 4 แบบ 

ท่ีมา : ประชา สุวรีานนท,์ 2554 
 

กล่าวโดยสรุปการเก่ียวกับแนวคิดเร่ืองความเป็นไทย หรือเอกลกัษณ์ท่ีแสดงออกถึง
ความเป็นไทยท่ีได้สืบทอดมาอย่างยาวนาน โดยมีลักษณะเฉพาะในด้านต่างๆ ท่ีบ่งบอกถึง 
ประเทศไทย โดยผูศึ้กษาไดน้ าแนวคิดความเป็นไทยมาวิเคราะห์งานโฆษณาของบริษทัการบินไทย 
เพื่อให้ทราบถึงการน าเสนอเร่ืองความเป็นไทยในงานโฆษณาของบริษทัการบินไทย ท่ีไดน้ าเสนอ
ออกมาในส่ือใหม่ 

 
2.3 แนวคิดเร่ืองการบริโภคเชิงสัญญะ 
 

วตัถุและการบริโภคในสังคมปัจจุบันนั้ นไม่ได้ตั้ งอยู่บนพื้นฐานท่ีว่าด้วยเร่ืองของ 
อรรถประโยชน์ (UtiSito) หรือทฤษฎีแห่งความพึงพอใจ (PSeastre) แต่อยู่บนรากฐานของการสร้าง
คุณค่าและความหมายของวตัถุท่ีถูกสร้างข้ึนมาในสังคม ซ่ึงตั้ งอยู่บนตรรกะแห่งความแตกต่าง 
(ginnerence) และเป็นเง่ือนไขท่ีท าให้มนุษย์ก้าวเข้าสู่การบริโภคเชิงสัญญะ BatdriSSard (1998)  
(อา้งใน สุภางค ์จนัทรวานิช, 2544) ไดช้ี้ให้เห็นถึงคุณค่าอีกชนิดนัน่คือคุณค่าเชิงสัญญะ (SiDn VaSte) 
ซ่ึงได้กลายมาเป็นเหตุปัจจยัต่อการเลือกบริโภคในสังคมร่วมสมยัน้ี จากท่ีค านึงถึงแต่ประโยชน์ 
ใช้สอยเพียงอย่างเดียวก็กลายเป็นว่าคุณค่าเชิงสัญญะต่างหากท่ีมีอิทธิพลยิ่งกว่า และมูลค่าการ



 

19 

แลกเปล่ียนแบบเดิมในมุมมองทางเศรษฐศาสตร์ก็ไม่อาจเทียบได้กบัคุณค่าเชิงสัญญะท่ีจะสร้างให้
ผูบ้ริโภคมีความหมายหรือนัยยะทางสังคมท่ีแตกต่างออกไป สังคมทุนนิยมในปัจจุบนัเป็น "สังคม
แห่งการบริโภค" ดงัท่ีปรากฏในงานเขียนของ Jean BatdriSSard มีช่ือวา่ Constmer Societo: Moth and 
Strtcttre (1998) (อา้งใน สุภางค ์จนัทรวานิช, 2544) ซ่ึงไดน้ าเอาแนวคิดและทฤษฎีของนกัคิดหลายๆ 
คนมาใช้เป็นฐานในการวิพากษ์ วิจารณ์สภาพสังคมบริโภค  ไม่ว่าจะเป็นแนวคิดทฤษฎีเร่ือง 
มูลค่า/คุณค่า (VaSte Theoro) ของ Marx (อา้งใน สุภางค์ จนัทรวานิช, 2544) ท่ีกล่าวถึงมูลค่าท่ีบรรจุ
ไวใ้นสินคา้วา่มีอยู ่2 ชนิดไดแ้ก่ 

1. มูลค่าการใช้สอย (Use vaSte) อนัเป็นมูลค่า / คุณค่าในเชิงคุณสมบติั (QtaSitatiee 
aspect on vaSte) ท่ีวตัถุสามารถตอบสนองต่อความตอ้งการบางอยา่งของมนุษย ์เช่น 
คุณค่าเชิงประโยชน์ใชส้อยของรถยนต ์ก็คือสามารถเคล่ือนยา้ยผูค้นจากท่ีหน่ึงไปยงั
อีกท่ีหน่ึง คุณค่าประเภทน้ีเป็นผลท่ีเกิดข้ึนโดยธรรมชาติ หรือเป็นผลผลิตมาจาก
แรงงานของคนและเป็นเหตุปัจจยัต่อการตดัสินใจบริโภค 
2. มูลค่าการแลกเปล่ียน (ExchanDe - vaSte) ซ่ึงเป็นคุณค่าของสินคา้ในระบบตลาด  
ซ่ึงเป็นคุณค่าเชิงปริมาณ (Qtantitatiee aspect of vaSte) ท่ีถูกสร้างและก าหนดโดย
สังคม เป็นคุณค่าของสินค้าท่ีถูกตดัสินจากการเปรียบเทียบกับสินค้าอ่ืนๆ ซ่ึงใน
ระบบเศรษฐกิจของการแลกเปล่ียนมูลค่าการใช้สอย จะกลายสภาพไปสู่มูลค่าการ
แลกเปล่ียนโดยผูเ้ก่ียวขอ้ง (Parties) ในการแลกเปล่ียน 

BatdriSSard เห็นวา่มูลค่า/คุณค่าท่ีกล่าวถึงทั้ง 2 แบบนั้นไม่เพียงพอท่ีจะใชท้  าความเขา้ใจ 
สังคมแห่งการบริโภคไดอ้ย่างเท่าทนั เพราะวตัถุในสังคมแห่งการบริโภคจะมีคุณค่าตามระบบหรือ 
โครงสร้างท่ี ถูกจัดตั้ งข้ึน ก็คือนอกจากประโยชน์ใช้สอยแล้วว ัตถุถูกก าหนดในฐานะท่ีเป็น
ส่วนประกอบในการสร้างบรรยากาศของระบบคุณค่าใดระบบคุณค่าหน่ึงท่ีมีอยูอ่ยา่งมากมายในสังคม
สมัยใหม่ การวิเคราะห์ตรรกวิทยาทางสังคมแห่งการบริโภคท่ีแท้จริงไม่ควรมุ่งไปท่ีการยึดถือ 
ในมูลค่าใชส้อยของสินคา้และบริการ แต่ใหมุ้่งเนน้ไปท่ีการผลิตการใชแ้ละควบคุมตวัหมายทางสังคม 
(SociaS siDniniers) เพราะส่ิงท่ีผูค้นในปัจจุบนัแสวงหาในการบริโภคสินค้าใดๆ ไม่ใช่เพียงมูลค่า 
การใช้สอยและมูลค่าการแลกเปล่ียนตามแนวคิดของ Marx แต่เดิมเท่านั้ น แต่จะมีเร่ืองของการ 
สร้างภาพลกัษณ์และการส่ือสารแสดงความหมายเขา้มามีบทบาทต่อการตดัสินใจด้วย BatdriSSard  
ได้ช้ีให้เห็นถึงคุณค่าอีกชนิดนั่นคือคุณค่าเชิงสัญญะ (SiDn VaSte) ซ่ึงได้กลายมาเป็นเหตุปัจจยัต่อ 
การเลือกบริโภคในสังคมร่วมสมยัน้ี จากท่ีค านึงถึงแต่ประโยชน์ใช้สอยเพียงอยา่งเดียวก็กลายเป็นว่า
คุณค่าเชิงสัญญะต่างหากท่ีจะมีอิทธิพลยิ่งกว่า และมูลค่าการแลกเปล่ียนแบบเดิมในมุมมอง 
ทางเศรษฐศาสตร์ก็ไม่อาจเทียบไดก้บัคุณค่าเชิงสัญญะ ท่ีจะสร้างให้ผูบ้ริโภคมีความหมายหรือนยัยะ
ทางสังคมท่ีแตกต่างออกไป 
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การบริโภคในสังคมสมัยใหม่เป็นไปตามการจัดการด้านสัญญะ (siDn) ต่างๆ จน
กลายเป็นการบริโภคแบบสินคา้-สัญญะ (Commodito-SiDn) เป็นการน าสัญญะ ภาพ (ImaDes) และ
สภาพการณ์จ าลอง (SimtSation) ต่างๆ มาปรากฏผา่นส่ือจนกระทัง่ส่ิงท่ีเป็นของจริงกบัภาพ (ImaDes) 
กลายเป็นเหมือนกนั (ImaDes-ReaSito) การผลิตสัญญะ ภาพ และสถาณการณ์จ าลองมากเกินไป ท าให้
เกิดสภาพสูญเสียความหมายท่ีมัน่คง (StamSe) ท่ีมีมาแต่เดิม โดยโบดริยาร์ดเสนอว่าในการบริโภค 
มีคุณค่า 4 อยา่งท่ีมนุษยค์  านึงถึง 

1. คุณค่าในแง่การใช้สอย (Use-vaSte) ส่ิงท่ีบริโภคมีคุณค่าเพราะจ าเป็นต้องใช ้
(UtiSito) วตัถุมีคุณค่าเฉพาะเป็นเคร่ืองมือ (Instrtment) 
2. คุณค่าในแง่การแลกเปล่ียน (ExchanD–vaSte) ส่ิงท่ีบริโภคมีคุณค่า เพราะเอาไป 
แลกเปล่ียนซ้ือขายในตลาดไดถื้อเป็นสินคา้ (Commodito) 
3. คุณค่าในแง่สัญลักษณ์  (SommoSic-vaSte) ส่ิงท่ีบริโภคมีคุณค่า เพราะเป็น
สัญลกัษณ์ เป็นส่ิงท่ีมอบให้กนัและกนั เพื่อส่ือถึงคุณค่าบางอยา่ง เช่น แหวนแต่งงาน
ของขวญั 
4. คุณค่าในแง่สัญญะ (SiDn-vaSte) ส่ิงท่ีบริโภคมีคุณค่าเพราะแสดงสถานภาพ 
(Statts) ของผูบ้ริโภคเพราะเป็นเคร่ืองหมาย (SiDn) ของการแสดงออกบางอยา่งของ
ผูบ้ริโภค เช่น การใส่เส้ือผา้แบรนดเ์นม เป็นตน้   

สังคมสมยัใหม่เป็นสังคมแห่งการบริโภคสัญญะตรรกะของจิตส านึกของมนุษยบ์งัคบัให้
เราต้องขยายขอบเขตความหมายของวตัถุและสัญญะออกไปไม่มีท่ีส้ินสุด เพราะการตอบสนอง 
ความตอ้งการของมนุษยใ์ห้เป็นท่ีพึงพอใจนั้นเป็นไปไดย้าก เราจึงถูกบงัคบัให้บริโภคสัญญะมากข้ึน 
เป็นล าดบั  

Bandrillard (อ้างใน กาญจนา แก้วเทพ, 2547) แบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น 3 แบบ คือ  
วเิคราะห์สินคา้ วเิคราะห์สัญญะ และวเิคราะห์การบริโภค 

1. การวเิคราะห์สินคา้  
โบดริยาร์ดได้ขยายค านิยามและหน้าท่ีสินค้าออกไปในโลกแห่งวฒันธรรมและ 

การแลกเป ล่ียนเชิงสัญลักษณ์  (Symbolic exchange) สินค้าคือว ัตถุ ท่ีมองเห็นได้ชัดเจนท่ี สุด 
ของวฒันธรรม (เป็นวตัถุธรรม) ในแต่ละวฒันธรรมจะมีรูปแบบเฉพาะในการสร้างรูปแบบสินค้า 
 ซ่ึงเป็นเร่ืองของวฒันธรรมของแต่ละสังคม สินคา้ถือเป็นส่ิงท่ีส่ือผา่นการแสดงออกทางวฒันธรรม
ของมนุษย์ เพราะสินค้ามีความสัมพนัธ์กับผูใ้ช้ เน่ืองจากคนในแต่ละวฒันธรรมท่ีมีคุณลักษณะ 
ทางเพศ อายุ ชนชั้น อาชีพ ฯลฯ ท่ีแตกต่างกนัจะน าเอาคุณลกัษณะส่วนตวัของตนเองเขา้ไปสัมพนัธ์
กับสินค้า ซ่ึ งเป็นมุมมองของปัจเจก การเลือกใช้และเลือกซ้ือสินค้านั้ นจะรับใช้กฎเกณฑ ์
ทางวฒันธรรมของมนุษย ์ซ่ึงหมายความว่าคนในชนชั้นใดจะบริโภคสินคา้แบบใด ก็จะตอ้งเป็นไป
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ตามกฎเกณฑ์ทางวฒันธรรมของสังคมนั้น ในทางตรงกนัขา้มแบบแผนของการบริโภคสินคา้นั้น ก็จะ
กลายเป็นกลไกไนการรักษากฎเกณฑ์ทางวฒันธรรมไปพร้อมๆ กนั เพราะสมาชิกกลุ่มใหม่จะเรียนรู้
กฎเกณฑท์างวฒันธรรมจากเร่ืองการบริโภคสินคา้ ซ่ึงมุมมองน้ีเป็นมุมมองจากระเบียบของสังคม  

หากพิจารณาสินค้าในแง่มุมของโลกแห่งวฒันธรรม อาจจะแบ่งประเภทของสินค้า  
ออกไดเ้ป็น 2 ชนิด คือสินคา้แบบทัว่ๆ ไป และสินคา้ทางวฒันธรรม (Cultural commodity) คือสินคา้
ท่ีเป็นผลจากงานส่ือมวลชน ซ่ึงมีคุณสมบติั 2 ประการท่ีท าให้สินคา้ท่ีเป็นผลงานของส่ือมีเอกลกัษณ์ 
ท่ีแตกต่างไปจากสินคา้แบบธรรมดา กล่าวคือ 

- สินคา้ท่ีเป็นผลงานของส่ือนั้นให้ผลกระทบระดบัจิตวิญญาณท่ีเรียกวา่ Spiritual 
Commodity แต่สินคา้ทัว่ไปนั้นใหผ้ลกระทบทางกายภาพ 

- สินคา้แบบธรรมดา เม่ือใช้แลว้จะจบส้ินในตวัเอง แต่สินคา้จากส่ือจะท าหน้าท่ี
เช่ือมโยงไปถึงส้ินค้าประเภทอ่ืนๆ คือขณะท่ีเราเปิดรับสาร ผู ้รับสารก็จะ 
แปรสภาพกลายเป็นสินคา้ชนิดหน่ึงของตลาดส่ือมวลชลด้วย เช่น รายการใด 
ท่ีมีผูช้มมาก (Ratting) ก็จะมีสินคา้โฆษณามากตาม หรือการเห็นภาพในโฆษณา
ส่ือส่ิงพิมพ์สินค้าทั่วไปจะจบท่ีตวัเองแต่สินค้าท่ีปรากฏอยู่ตามหน้าโฆษณา 
จะยงัคงอยูต่่อไป เพราะมนัจะเป็นสะพานเช่ือมไปหาสัญญะตวัอ่ืนๆ ทั้ง 2 กรณี 
เราคือสินคา้ เพราะเราเอาตวัผูรั้บเป็นเกณฑใ์นการโฆษณาทั้งส้ิน 

หากพิจารณาในแง่มุมท่ีกล่าวมาน้ี บรรดาสินค้าต่างๆ ของส่ือมวลชนไม่ว่าจะเป็น  
การโฆษณา ภาพแฟชัน่ ละคร ข่าว โครงการประชาสัมพนัธ์รณรงค ์ฯลฯ จึงลว้นแลว้แต่เป็นเคร่ืองมือ 
ในการเปล่ียนแปลงความหมายจากโลกท่ีเป็นอยู ่โดยเฉพาะเคร่ืองมือประเภทโฆษณา ซ่ึงเป็นกลไก
ส าคญัในการน าเอาสินคา้บริโภคและโลกทางวฒันธรรมมารวมอยูเ่ป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั ทั้งน้ีเพราะ
การโฆษณาในยุคปัจจุบนันั้น มกัจะไม่ค่อยกล่าวถึง “ตวัสินคา้ท่ีจะขาย” แต่จะกล่าวถึง “ผูใ้ชสิ้นคา้”  
นั้นมากกวา่  

2. การวเิคราะห์สัญญะ 
ในเร่ืองความสัมพันธ์ระหว่างคนกับวตัถุสินค้านั้ นมีหลายระดับ ระดับแรกเป็น 

ความสัมพนัธ์ในแง่การใช้ประโยชน์ Utility หรือการให้ความพึงพอใจเพราะสามารถตอบสนอง 
ความตอ้งการทางกายภาพแบบพื้นฐานทัว่ไปได ้เช่น การใส่กางแกง เบ้ืองแรกเราใส่เพราะทศันคติ
ทางสังคม ไม่อนาจาร เป็นการยอมรับในรูปแบบเบ้ืองตน้ การยอมรับต่อมาของสังคม เราใส่กางแกง 
ท่ีมีราคาสูงมีแบรนด์ นัน่คือการยอมรับในระดบัสังคม ปรากฏการณ์ดงักล่าวเป็นปรากฏการณ์แห่ง
ความสัมพนัธ์กบัสินคา้เชิงสัญญะแทบทั้งส้ิน และใช้แทนคุณค่าระหว่างคนกบัวตัถุภายใตเ้ง่ือนไข
สังคมท่ีมีการผลิตสินค้าท่ีเกินพอดีหลังยุคทุนนิยมท าให้ตรรกะน้อยลง logic of utility กล่าวคือ  
ส่ือสร้างตวัตนผูบ้ริโภคสินคา้ตอบสนองทางกายภาพ รูปลกัษณ์กบัภาพลกัษณ์นัน่เอง 
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ดงันั้นก่อนสินคา้จะถึงมือผูบ้ริโภค ตวัสินค้านั้ นจะถูกเปล่ียนไปเป็น “สัญญะ” ก่อน  
ใหก้ลายเป็นสัญญะแบบต่างๆ ท่ีมีรหสัมากมายไม่วา่จะเป็น การบรรจุหีบห่อ (Packaging) การก าหนด
ราคา การก าหนดยี่ห้อ การวางบนชั้นท่ีจ  าหน่าย การโฆษณา ซ่ึงรหัสในการแปลงสินคา้ให้กลายเป็น
สัญญะนั้นเป็นรหัสท่ีมีล าดบัชั้นอย่างมาก เช่น เกรด A B C ทั้งน้ีเพื่อสินคา้ต่างๆ ท าหน้าท่ีเป็นส่ือ 
ทางวฒันธรรมเพื่อแสดงสถานะภาพ รหัสของการจดัระเบียบล าดบัชั้นของสินคา้จึงสอดคล้องกบั
โครงสร้างล าดบัชั้นของสังคม คนในสังคมจะรับรู้ต าแหน่งแห่งท่ีของตวัเองในโครงสร้างสังคมได้
จากล าดบัชั้นของสินคา้ท่ีเขากินใช้นั่นเอง เพื่อรักษาระดบัโครสร้างทางชนชั้นของสังคมไวน้ั่นเอง
เพราะฉะนั้นในขณะท่ีเราบริโภคสินค้าและในขณะเดียวกันเราก็บริโภคสัญญะด้วยเช่นเดียวกัน  
ซ่ึงการแปรสภาพสินคา้ให้กลาย เป็นสัญญะน้ี มนัเป็นกลไกอนัชาญฉลาดจากแนวคิดในยุคทุนนิยม 
ยุคอุตสาหกรรมนิยมท่ีเร่ิมตน้มาจากการสร้างแนวคิดในการระบายสินคา้ เพราะสัญญะมนัจะท าให้
เกิดอาการเสพเท่าไรก็ไม่รู้จกัพอ แต่มายุคน้ีเป็นแนวคิดท่ีเลวร้ายกว่าเดิมคือ ท าทุกอย่างให้ได้ซ่ึง 
ผลก าไรสูง  

สัญญะท่ีถูกสร้างข้ึนมานั้นมีหลายประเภท เช่น สัญญะในวตัถุ สินคา้ รูปภาพ จนไปถึง 
สัญญะทางการเมือง ศีลธรรม เพศ เทคโนโลย ีฯลฯ นอกจากนั้นสัญญะแต่ละประเภทยงัมีมูลค่า/คุณค่า 
(Value) บรรจุอยู่ภายใน ยกตัวอย่างเช่น ถ้าเขียนค าว่า “มีหญิงคนหน่ึง” จะมีมูลค่าระดับหน่ึง  
แต่ถ้าเติม “มีหญิงสาวคนหน่ึง” มูลค่าก็จะเพิ่ม ข้ึน ซ่ึงเกิดข้ึนในบริบทวัฒนธรรมปัจจุบันท่ี  
“ความสาว” มีคุณค่ามากกว่า “ความชรา” และหากเขียนว่า “มีสาวสวยคนหน่ึง” มูลค่าก็จะเพิ่มข้ึน 
เป็นทวคูีณ 

จากท่ี Marx ได้เคยแบ่งประเภทของมูลค่าท่ีมีอยู่ในตัวสินค้าคือ มูลค่าให้สอย (Use 
value) และมูลค่าแลกเปล่ียน (Exchange value) และเม่ือสินค้าได้แปลงสภาพมาเป็นสัญญะก็จะมี
คุณค่าเพิ่มข้ึนมาเรียกวา่ “คุณค่าเชิงสัญลกัษณ์” (Symbolic value)  

3. วเิคราะห์การบริโภค 
จิตส านึกใหม่ของมนุษย์ในสังคมท่ีสามารถผลิตสินค้าต่างๆ ได้อย่างมากมายคือ 

“จิตส านึกแห่งการบริโภค” คือมีความพึงพอใจจากการท่ีไดบ้ริโภค มีความสุขจากความร่ืนรมยท่ี์ได้
เสพยว์ตัถุ การบริโภคไม่เพียงแต่เขา้มามีฐานะตวัน าความสุขมาให้แก่มนุษยใ์นระดบัปัจเจกบุคคล
เท่านั้น หากว่าการบริโภคยงัขยบัขยายหน้าท่ีอีกหลายๆ ประการ หน้าท่ีท่ีส าคญัอีกประการหน่ึงต่อ
สังคมก็คือ “การบริโภคจะเขา้มาแทนท่ีความสัมพนัธ์ระหวา่งมนุษย”์ เน่ืองจากรูปแบบชีวติประจ าวนั
ของแต่คนสมยัใหม่จะถูกตดัขาดจากเพื่อนมนุษยด์้วยกนั อนัเน่ืองมาจากเง่ือนไขปัจจยัต่างๆ เช่น 
แยกยา้ยไปท างานตามท่ีต่างๆ ท่ีท างานแยกจากท่ีบา้น การมีครอบครัวเด่ียว เป็นตน้ เม่ือท าการศึกษา
รูปแบบชีวิตการใชชี้วิตประจ าวนัของคนสมยัใหม่แลว้จะพบวา่ปรากฏการณ์ของการบริโภควตัถุและ
สินค้านั้ นจะเป็น “ความซ ้ าซากและความสม ่ าเสมอ” ในชีวิตประจ าวนั เช่น ทุกเช้าจะด่ืมกาแฟ  
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อ่านหนงัสือพิมพ ์อ่านคอลมัน์ในนิตยสารท่ีคุน้เคย แต่ในท่ามกลางความซ ้ าซากเช่นน้ี ในอีกดา้นหน่ึง
ของสังคมสมยัใหม่ก็จะจดัหา “ความแปลกใหม่” ท่ีมาพร้อมๆ กบัความซ ้ าซาก เช่น รายการทอล์กโชว์
ทางโทรทศัน์ เป็นการผสมระหว่างความซ ้ าซากและความแปลกใหม่ท่ีลงตวั คือ พิธีกร ฉาก หรือ
แมแ้ต่เร่ืองราวท่ีสนทนาจะเป็นเร่ืองเดิมๆ แต่ว่าแขกรับเชิญก็จะเปล่ียนแปลงให้แปลกใหม่ออกไป 
อาจจะเห็นไดว้า่ในชีวิตประจ าวนัมนุษยไ์ดผ้ลิต “วตัถุส่ิงของ” ออกมามากมาย แต่ลึกไปกวา่นั้นมนุษย์
ก็ยงัผลิต “จิตใจ” ของตนไปพร้อมๆ กนั เน้ือหาและรูปแบบของจิตใจนั้น ไม่วา่จะเป็นความช่ืนชอบ
ในศิลปวฒันธรรม การตดัสินใจเลือกใช้กาลเทศะทางสังคม จะถูกผลิตออกมาจากแบบแผนการใช้
ชีวติประจ าวนัท่ีกระท าจนดูเสมือนวา่ “เป็นไปเองโดยปริยาย” (Take for granted) 

แมว้่าการบริโภคจะกลายเป็นรูปแบบหลกัของชีวิตประจ าวนัและกลายเป็นจิตใจหลกั 
ของมนุษยส์มยัใหม่ แต่การบริโภคของมนุษยไ์ม่ได้เป็นไปอย่างสะเปะสะปะ เป็นไปอย่างเสรีไร้
ขอบเขต ในทางตรงกนัขา้มคนในแต่ละสังคมต่างมีแบบแผนการบริโภคท่ีเป็นรูปแบบท่ีแน่นอน ทั้งน้ี
เพราะสังคมได้มีกระบวนการจดักรอบและกรรมวิธีในการบงการชีวิตมนุษย ์โดยเฉพาะในส่วนท่ี
เก่ียวกบัการบริโภคเอาไวอ้ยา่งแฝงเร้น กรรมวิธีในการบงการชีวิตการบริโภคของมนุษยมี์อยูม่ากมาย 
ตวัอยา่งเช่น เน้ือหาในการโฆษณาผา่นส่ือทุกชนิด  

หากเร่ืองการบริโภคเป็นมากกวา่การบริโภควตัถุ คือเป็นการบริโภคสัญญะก็น่าท่ีจะน า
หลกัการสร้างความหมาย (Generate meaning) ของโซซูร์ ท่ีได้อธิบายเอาไวว้่า ความหมายนั้นเกิด
เพราะความแตกต่าง (Difference) มาประยกุตใ์ชอ้ธิบายเร่ืองการบริโภค จากท่ีไดก้ล่าววา่ “ความหมาย
นั้นเกิดเพราะความแตกต่าง” ในเร่ืองการบริโภคสัญญะ และความหมายก็น่าจะเป็นไปในท านอง
เดียวกนั ดงันั้นแบบแผนการบริโภคของคนในสังคมจึงเกิดมาจาก 2 กระบวนการคือ  

- กระบวนการเลียนแบบ (Imitation) 
- กระบวนการสร้างความแตกต่าง (Distinction) 

หากน าเอาหลักการของ D.Smythe (อ้างใน กาญจนา แก้วเทพ, 2547) ในเร่ืองของ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งชนชั้นกบัแบบแผนการบริโภคมาใช้อธิบาย ซ่ึงอธิบายไดว้า่ เม่ือชนชั้นสูงหรือ
ชนชั้นกลางจ าเป็นต้องซ้ือเส้ือผา้บางยี่ห้อท่ีมีราคาแพง ทั้งๆ ท่ีมูลค่าการใช้สอยเหมือนกับเส้ือผา้ 
ราคาถูก เพราะการสวมใส่เส้ือผา้ยี่ห้อท่ีมีราคาแพง มีคุณค่าเชิงสัญลกัษณ์ท่ีบอกให้รู้ว่า “คนสวมใส่
เป็นคนระดับหรือชนชั้นไหนของสังคม” กระบวรการท่ีท างานในการเลือกแบบแผนการบริโภค 
ของชนชั้น จึงเป็นไปตามหลกัการสร้างความแตกต่าง (Distinction) และถา้คนชนชั้นกลางหรือล่าง
พยายามหาเส้ือผา้ท่ีมียีห่อ้ราคาแพงมาใส่บา้ง แมแ้ต่จะเป็นของปลอม ก็เพื่อใหก้ารบริโภคนั้นท าหนา้ท่ี
เป็นตัวยกระดับหรือเล่ือนชนชั้นทางจินตนาการนั่นเอง ในกรณีน้ีผูบ้ริโภคระดับล่างได้บริโภค 
“สัญญะ” ของสินค้าไปเช่นเดียวกันด้วย กระบวนการเลียนแบบชนชั้ นท่ีเหนือกว่า (Imitation)  
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จะสามารถน าเอาปรากฏการณ์ของการมีสินค้าประเภทต่างๆ ในสังคม รวมทั้ งสินค้าประเภท
ส่ือมวลชน เช่น การอ่านนิตยสาร เป็นตน้มาวเิคราะห์ดว้ยหลกัการขา้งตน้ไดเ้ช่นกนั 

การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือท่ีส าคญัในสังคมแห่งการบริโภคเชิงสัญญะ เพราะสัญญะ 
ส่วนใหญ่ถูกน าเสนอผา่นงานโฆษณา ท าให้คนในสังคมเกิดความอยากท่ีจะบริโภคสินคา้หรือ บริการ
ต่างๆ ตามท่ีได้ถูกน าเสนอในงานโฆษณา เพื่อให้ตวัผูบ้ริโภคเกิดความหมายโดยนัยบางอย่างทาง
สังคมท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ 

กล่าวโดยสรุป แนวคิดเร่ืองการบริโภคเชิงสัญญะ คือ การท่ีผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะบริโภค
ส่ิงของท่ีมากกว่าการบริโภคเชิงประโยชน์ใช้สอย เพื่อเป็นการสร้างความแตกต่างและเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ เพราะการบริโภคเชิงสัญญะเป็นการท าให้ก าหนดชนชั้นทางสังคมของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึงผู ้
ศึกษาไดน้ าแนวคิดเร่ืองการบริโภคเชิงสัญญะมาใชใ้นการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคถึงเหตุผลในการเลือกใช้
บริการของบริษทัการบินไทย 

 
2.4   แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัโฆษณา 
   

การโฆษณา (Advertising) เป็นส่ิงท่ีเข้ามาเก่ียวข้องกับชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภค 
อย่างหลีกเล่ียงไม่ได ้เพราะการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีส าคญัทางการตลาดเป็นกระบวนการ
ทางดา้นส่ือมวลชนท่ีเกิดข้ึนเพื่อจูงใจใหมี้ความตอ้งการในการซ้ือสินคา้หรือบริการ 

ความส าคัญและความหมายของการโฆษณา 
การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมีบทบาทเป็นอยา่งมากต่อการด าเนินงานธุรกิจ ทั้งน้ี 

เน่ืองจากการโฆษณาท าหน้าท่ีเป็นผูช่้วยจ าหน่ายสินคา้และบริการ โดยการส่ือสารตราสินคา้ผ่าน 
ส่ื อ ต่ างๆ  ไปย ังผู ้บ ริโภค  เช่น  โทรทัศน์  วิท ยุ  แผ่นพับ  ใบป ลิว  นิ ตยส าร  หนั งสื อพิ มพ ์ 
ส่ืออิเลคทรอนิกส์ป้ายโฆษณา เป็นตน้ ท าให้สินคา้เป็นท่ีรู้จกัและทดลองใช้สินคา้และบริการ (เสรี 
วงษ์มณฑา, 2540) ไดใ้ห้ความส าคญัในการโฆษณาสินคา้ว่าสามารถท าให้สินคา้จ าหน่ายไดม้ากข้ึน 
ทั้ งน้ี เพราะเช่ือในแนวคิดของการส่ือสารคือท่ีมาแห่งอ านาจ (Communication is power) และ 
การน าเสนอใหเ้ป็นท่ีรู้จกัจะเป็นกุญแจสู่ความส าเร็จ (Visibility is a key to success)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) การประกอบธุรกิจทุกประเภทไม่ว่าจะเป็นการผลิต การขาย
หรือการให้บริการซ่ึงเก่ียวข้องกับผู ้บริโภค ย่อมต้องอาศัยส่ือมวลชนเพื่อบอกกล่าวให้ความรู้  
หรือจูงใจให้ผูบ้ริโภคสนใจและเกิดความพอใจในสินค้าหรือบริการ การโฆษณา (Advertising)  
เป็นเคร่ืองมือส าคญัในการติดต่อส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค โดยอาศยัเหตุผลหรือคุณสมบติัต่างๆ ของ
สินคา้หรือบริการมาใช้ในการจูงใจ ดว้ยจุดมุ่งหมายท่ีช่วยให้การจ าหน่ายสินคา้หรือบริการผ่านมือ 
จากผูผ้ลิต ผูจ้  าหน่าย ไปยงัผูบ้ริโภคโดยเร็วท่ีสุด 
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ลกัษณะของการโฆษณา 
โฆษณาเป็นกระบวนการทางด้านส่ือสารมวลชนประเภทหน่ึง  ท่ีเกิดข้ึนเพื่อจูงใจ 

ให้คนมีความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการ หรือใชบ้ริการโดยอาศยัความจริงหรือเหตุผลสมมุติ จูงใจ
ให้เกิดความชอบในตวัสินค้าและบริการดังนั้นลักษณะของการโฆษณาจึงมีลักษณะท่ีส าคญัดังน้ี 
(เสรี วงษม์ณฑา, 2540) 

1. การโฆษณาเป็นกิจกรรมส่ือสารมวลชน (Mass media)  
วัตถุประสงค์ในการสร้างงานโฆษณาก็ เพื่อจะเผยแพร่ข้อเสนอให้แก่ผู ้บ ริโภค

กลุ่มเป้าหมายโดยใช้ข้อความ รูปภาพ หรือสัญลักษณ์ท่ีสนับสนุนการขายสินค้าหรือการบริการ 
อย่างกวา้งขวางไปสู่มวลชนท่ีสามารถเข้าถึงได้ทุกสถานท่ีตามลักษณะของส่ือสารมวลชน เช่น 
โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ ์จึงเป็นมูลเหตุส าคญัท่ีท าให้การโฆษณาเป็นการส่ือสารทางการตลาดท่ีมี
ราคาต่อหัวต ่ าท่ี สุด โดยเฉพาะอย่างยิ่งการโฆษณาทางโทรทัศน์  แต่ก็ไม่สามารถสรุปได้ว่า 
มีประสิทธิภาพดีท่ีสุด เพราะการโฆษณาจะสัมฤทธ์ิผลหรือไม่นั้นข้ึนอยู่กบัสถานการณ์ พฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคและสินคา้แต่ละประเภท  

2. การโฆษณาเป็นการส่ือสารเพื่อการจูงใจ (Persuasion)  
การโฆษณามีวตัถุประสงค์เพื่อการจูงใจให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือ ดังนั้นการโฆษณา

จะตอ้งกล่าวถึงเฉพาะส่ิงท่ีดีเท่านั้นจึงจะสามารถจูงใจได้ ดงัมีค ากล่าวว่าการโฆษณาเป็น Half truth 
ซ่ึงหมายความว่า “ทุกส่ิงท่ีกล่าวในการโฆษณาจะตอ้งเป็นจริง” แต่การโฆษณานั้น “จะไม่กล่าวถึง 
ทุกส่ิงท่ีเป็นจริง” เพราะฉะนั้นความเป็นจริงหลายอย่างอาจจะไม่ปรากฏในงานโฆษณา เน่ืองจาก
ความจริงบางอย่างจะไม่ ช่วยในการจูงใจ แต่โดยจริยธรรมและจรรยาบรรณของนักโฆษณา  
ถา้ความจริงใดหากปิดบงัไวแ้ลว้ก่อให้เกิดอนัตรายกบัผูบ้ริโภคจะตอ้งบอกผูบ้ริโภคปิดบงัไวไ้ม่ได ้
เช่น ห้ามรับประทานยาน้ีเกิด 3 ช้อนต่อวนั หากรับประทานเกินกว่าก าหนดก็จะท าให้เกิดอนัตราย 
เป็นตน้ 

3. การโฆษณาเป็นการจูงใจดว้ยเหตุผลจริง (Real reason) และเหตุผลสมมุติ (Supposed 
reason)  

การจูงใจด้วยเหตุผลจริง หมายถึง การจูงใจโดยบอกคุณสมบัติท่ีเป็นประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ ์ส่วนการจูงใจดว้ยเหตุผลสมมติ หมายถึง การจูงใจโดยใหห้ลกัการตอบสนองความตอ้งการ
ดา้นจิตวทิยา ซ่ึงเหตุผลจริงสามารถมีส่วนในการจูงใจคนซ้ือสินคา้ได ้ส่วนค าวา่เหตุผลสมมติก็ไม่ได้
หมายความวา่ไม่จริง แต่เป็นประเด็นท่ีน ามาเป็นเหตุผลในการจูงใจผูบ้ริโภค โดยไม่ไดเ้ป็นจุดเด่นท่ีมี
ความส าคญัในตวัเองแต่น าเอาลกัษณะบางอย่างในตวัสินค้ามาเป็นฐานในการสร้างเหตุผลสมมติ
ข้ึนมา 
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บทบาทหน้าทีข่องการโฆษณา 
กัลป์ยกร วรกุลลัฎฐานีย์ และพรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2551) ได้อธิบายบทบาทและ

ความสัมพนัธ์ของโฆษณาในทางการตลาดท าให้เห็นถึงจุดเด่นของการโฆษณาท่ีแตกต่างไปจาก 
เคร่ืองมืออ่ืนๆ คือความสามารถในการสร้างการตระหนักและรู้จกัสินคา้ รวมถึงการวางต าแหน่ง 
ตราสินค้าให้เข้าไปสู่ในใจของผูบ้ริโภคได้อย่างรวดเร็วและทั่วถึง และได้สรุปบทบาทของการ
โฆษณาในตลาดไวด้งัน้ี 

1. โฆษณากบัความตอ้งการของลูกคา้และอรรถประโยชน์สินคา้ (customer needs 
and product utility) บทบาทของการโฆษณาคือ การส่ือสารถึงความสามารถของ
สินค้าในการตอบสนองความตอ้งการของลูกค้าทั้ งในความตอ้งการเชิงหน้าท่ี 
และความตอ้งการเชิงจิตวิทยา อรรถประโยชน์ของสินคา้ เช่น การกล่าวถึงสินคา้
ท่ีมีประสิทธิภาพมาก หรือสินคา้บางชนิดแสดงสถานภาพท่ีหรูหราของผูใ้ชสิ้นคา้ 
เป็นตน้ ดงันั้นจุดเร่ิมตน้ของการโฆษณาอยู่ท่ีการท าการศึกษาถึงความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภค 

2. การแลก เป ล่ี ยน  การ รับ รู้  และความพึ งพ อใจ  (exchange, perception and 
satisfaction) 

2.1 การแลกเป ล่ียน เป็นบทบาทของการโฆษณาคือ การให้ข้อมูล 
ท่ี เก่ี ยวข้องกับ สินค้าไปย ังผู ้ ซ้ื อ เพื่ อท าให้ผู ้ ซ้ื อ เกิดความมั่น ใจ  
การโฆษณาสามารถท าใหใ้นขณะท่ีผูซ้ื้อมีแนวโนม้ในการซ้ือสินคา้และ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้เม่ือไดรั้บข่าวสารจากผูซ้ื้อ 

2.2 การรับรู้ บทบาทของการโฆษณาคือ การให้ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลสินคา้ 
และรายละเอียดของสินคา้ในทิศทางท่ีนกัโฆษณาตอ้งการ การโฆษณา
ท่ีมีการสร้างสรรค์ท่ีดีจะสามารถสร้างหรือปรับเปล่ียนการรับรู้ของ
ผู ้บ ริ โภ ค เป้ าห ม าย เก่ี ย วกับ สิ น ค้ าได้ ดี  ท า ให้ เกิ ด ค ว าม เช่ื อ 
ในความสามารถของสินคา้ว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการได้
ดว้ยอรรถประโยชน์ท่ีสินคา้มี 

2.3 ความพึงพอใจ บทบาทของการโฆษณาคือ การตอกย  ้าความพึงพอใจ 
โดยการย  ้าเตือนผูบ้ริโภคเป้าหมายถึงเหตุผลในการซ้ือสินคา้ การตอกย  ้า
การตดัสินใจท่ีฉลาดและ ถูกตอ้งของผูบ้ริโภค เพราะความพึงพอใจ 
ในการซ้ือและใชสิ้นคา้น ามาซ่ึงการใชใ้นคร้ังต่อไป 

3. โฆษณากบัการแบ่งส่วนตลาดและการสร้างความแตกต่างให้สินคา้ การน าเสนอ
ข่าวสารท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ท่ีเป็นท่ีสนใจและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
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แต่ละตลาด และเผยแพร่ผ่านช่องทางการส่ือสารท่ีแตกต่างกันออกไป  
ทั้งน้ีเพราะแต่ละส่วนตลาดจะมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั 

4. การโฆษณากับการท าผลก าไร การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือหรือเป็นปัจจัยท่ีมี 
ผลโดยตรงต่อการเกิดรายไดข้องบริษทั โดยการโน้มน้าวและย  ้าเตือนเก่ียวกบั
คุณค่าของตราสินคา้อยูเ่สมอๆ จนเกิดเป็นความภคัดีต่อตราสินคา้ข้ึน 

5. โฆษณากบัการสร้างตราสินคา้ โฆษณาบอกถึงคุณภาพตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนจาก
คุณลักษณะสินค้าท่ีรับรู้ได้ และก่อให้เกิดการรับรู้ในบุคลิกภาพตราสินค้า  
ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีส าคัญอย่างยิ่งในการสร้างความผูกพันระหว่างผูบ้ริโภคกับ 
ตราสินคา้ 

6. โฆษณากับการตลาดท่ีไม่หวงัผลก าไร โฆษณามีบทบาทไม่ใช่เฉพาะกับ 
วงการธุรกิจเท่านั้น แต่ยงัเป็นบทบาทส าคญักบัองค์กรท่ีไม่หวงัผลก าไรอ่ืนๆ 
ดว้ยท่ีสามารถใชโ้ฆษณาเป็นเคร่ืองมือเช่นเดียวกบัองคก์รธุรกิจทัว่ไป 

กลยุทธ์การโฆษณา 
กลยุทธ์คือส่ิงท่ีนกัโฆษณาตอ้งการจะบอกเก่ียวกบัสินคา้ ซ่ึงจะตอ้งตรงกบัความตอ้งการ

ของผู ้บริโภค จึงจะสามารถสร้างแรงจูงให้เกิดข้ึนได้ กลยุทธ์โฆษณาถือว่าเป็นวิญญาณของ 
การโฆษณาและเป็นด่านแรกของการวางแผนสร้างสรรค์ข่าวสารโฆษณา เพราะจะท าให้นกัโฆษณา
ทราบว่าองค์ประกอบต่างๆ ท่ีจะเกิดข้ึนในข่าวสารโฆษณาไม่ว่าจะเป็นรูปแบบหรือเน้ือหาจะตอ้ง
เป็นไปตามกลยุทธ์โฆษณาท่ีไดก้ าหนดไว ้โดยปกติแลว้สามารถแบ่งกลยุทธ์การโฆษณาออกไดเ้ป็น  
3 ลกัษณะ (พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2546) 

1. กลยทุธ์โฆษณาท่ีใชเ้หตุผล 
กลยุทธ์โฆษณาท่ีใช้เหตุผล  (Rational Approach) เน้นท่ีตัวคุณลักษณะของสินค้า 

(Product Attributes) เป็นหลกั เพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือถือในคุณลกัษณะของสินคา้ และเกิด
ทัศนคติท่ีดีต่อสินค้าต่อไป จึงถือได้ว่าเป็นทัศนคติท่ีมีพื้นฐานมาจากคุณประโยชน์ในตัวสินค้า  
โดยเน้นคุณลักษณะท่ีจับต้องได้  (Tangible Attributes) หรือมีลักษณะเป็นวตัถุวิสัย  (Objective) 
โฆษณาจะมีลกัษณะการน าเสนอโดยตรงถึงการกล่าวอา้งถึงลกัษณะของสินคา้ หรือเป็นการโฆษณา
ข่าวสารแบบบรรยาย (Lectures) ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ข่าวสารท่ีเป็นการบอกตรงๆ ต่อผูรั้บสารเก่ียวกับ
ลกัษณะของสินคา้และแสดงให้เห็นวา่ลกัษณะสินคา้นั้นๆ จะมีประโยชน์อยา่งไรต่อผูบ้ริโภค มีการใช้
หลกัฐานการโตแ้ยง้เพื่อพิสูจน์ประโยชน์นั้นๆ ขอ้เท็จจริงท่ีน าเสนอจะดูน่าเช่ือถือและจูงใจไดใ้นท่ีสุด 
กลยุทธ์ข่าวสารโฆษณาท่ีใชเ้หตุผลน าเสนอคุณลกัษณะของสินคา้น้ี ถือเป็นการสร้างสรรคโ์ดยเนน้ท่ี
จุดขายเอกลกัษณ์ กลยุทธ์น้ีมีพื้นฐานอยูบ่นความเช่ือท่ีวา่ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือโดยให้เหตุผล ดงันั้น
สินค้าต้องให้เหตุผลท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตวัเพื่อท าให้สินค้าแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด ดังนั้ น 
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การก าหนดจุดขายเอกลกัษณ์จึงเป็นกลยุทธ์เร่ิมตน้ในการจดัท าข่าวสารโฆษณา ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้นั้นๆ เพราะการซ้ือสินคา้นั้นจะท าให้เขาได้รับคุณประโยชน์พิเศษท่ีคู่แข่งขนัไม่สามารถ 
จะเสนอใหไ้ด ้

2. กลยทุธ์โฆษณาท่ีใชอ้ารมณ์ (Emotional Approach) 
กลยุทธ์โฆษณาท่ีใช้อารมณ์ (Emotional Approach) จะเป็นกลยุทธ์ท่ีไม่ใช้คุณลกัษณะ

ของสินค้ามาน าเสนอโดยตรง แต่จะใช้วิธีการเช่ือมโยงสินค้ากับความรู้สึกจะเน้นไปท่ีการสร้าง
เร่ืองราวหรือการใส่รายละเอียด (Execution) ค่อนขา้งมาก เพื่อให้เกิดปฏิสัมพนัธ์ทางความรู้สึกต่องาน
โฆษณา และส่งผลต่อการสร้างทัศนคติต่อตวัโฆษณาและต่อตวัสินค้าในโฆษณาต่อไป กลยุทธ์
โฆษณาลกัษณะน้ีเช่ือวา่บุคคลไม่รู้เสมอไปวา่เขาตอ้งการอะไรและท าไม รวมทั้งอาจจะไม่เช่ือวา่ส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคพูดว่าเขาชอบส่ิงนั้ นเป็นเร่ืองจริงและบุคคลจะไม่กระท าอย่างมีเหตุผลเสมอไป ดังนั้ น 
การกระท าบางอยา่งเป็นลกัษณะของกระบวนการจิตวทิยามากกวา่ 

กลยุทธ์โฆษณาท่ีใชอ้ารมณ์น้ี จะท าให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์เม่ือผูบ้ริโภคไดช้ม
หรือเห็นโฆษณา ดงันั้นการตดัสินใจซ้ือจึงข้ึนอยูก่บัเกณฑ์การตดัสินใจง่ายๆ เช่น ซ้ือตราสินคา้ท่ีรู้สึก
ถูกใจ ซ้ือตราสินค้าท่ีตอบสนองความต้องการด้านความรัก หรือเกิดความรู้สึกว่าสินค้าเข้าใจ
ความรู้สึกของผูบ้ริโภคไดดี้ ซ่ึง Cafferata และ Tybout (1989 อา้งในพรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2546) 
เรียกโฆษณาลกัษณะน้ีวา่เป็นโฆษณาท่ีใชจุ้ดจบัใจเสนอคุณประโยชน์ทางอารมณ์ (Emotional Benefit 
Appeal) ท่ีจะท าให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ได้ และเกิดความสัมพนัธ์อย่างมีเหตุผลระหว่าง
อารมณ์กบัตราสินคา้ท่ีโฆษณา โดยอารมณ์จะถูกกระตุน้ข้ึนมาเพราะสินคา้ในโฆษณานั้นๆ น าเสนอ
คุณประโยชน์ทางอารมณ์ หรือคุณประโยชน์ทางจิตวิทยา เช่น รู้สึกรัก รู้สึกสนุกสนาน รู้สึกต่ืนเตน้ 
และท้าทาย เป็นต้น  ดังนั้ นผู ้บ ริโภคจะถูก จูงใจให้ ซ้ื อสินค้านั้ นๆ  เพราะต้องการความรัก  
ความสนุกสนาน หรือความต่ืนเตน้ ท่ีจะได้รับจากการใช้สินคา้ ผลท่ีเกิดข้ึนนั้น เน่ืองจากผูบ้ริโภค 
เกิดกระบวนการเรียนรู้ว่าตราสินค้าท่ีโฆษณาสามารถให้คุณประโยชน์ทางอารมณ์ท่ีผู ้บริโภค 
ตอ้งการได้ ดงันั้นประเด็นหลกัของกลยุทธ์โฆษณาท่ีใช้อารมณ์จึงอยู่ท่ีการเช่ือมโยง (Association) 
ตามทฤษฏีการเรียนรู้แบบการวางเง่ือนไขแบบคลาสสิก (Classical Conditioning Theory) ท่ีผูบ้ริโภค
จะเช่ือมโยงตราสินคา้ท่ีโฆษณากบัอารมณ์ท่ีไดจ้ากสินคา้ การท าเช่นน้ีบ่อยๆ จะท าให้เกิดเป็นส่ิงสอง
ส่ิงท่ีคู่กนั และเม่ือผูบ้ริโภคคิดถึงส่ิงหน่ึง (อารมณ์) ก็จะท าใหคิ้ดถึงอีกส่ิงหน่ึง (ตราสินคา้)  

3. กลยทุธ์โฆษณาแบบสมดุล (Balanced Approach) 
กลยุทธ์โฆษณาแบบสมดุล เป็นการโฆษณาท่ีสร้างแรงจูงใจโดยใช้ทั้ งเหตุผล คือ  

การบอกถึงคุณลักษณะเด่นของสินค้า และกระตุ้นอารมณ์โดยใช้องค์ประกอบต่างๆ ในโฆษณา  
การโฆษณาจึงมีการสร้างสรรคค์วามคิดแบบใช้เหตุผลเพื่อจูงใจ ในขณะเดียวกนัก็จะใช้แรงผลกัดนั
ทางอารมณ์ในการสร้างความหมายให้กับผูบ้ริโภค โดยทั้ง 2 ส่วนจะท างานร่วมกนัท าให้โฆษณา 
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มีอ านาจในการจูงใจเพิ่มข้ึน หรืออีกนยัหน่ึงการโฆษณากระตุน้อารมณ์จะมีอิทธิพลต่อทศันคติของคน
ไดเ้ม่ือสามารถท าให้อารมณ์นั้นๆ กลายเป็นส่วนหน่ึงของเครือข่ายความคิดและเช่ือมโยงกบัความคิด
อ่ืนๆ นัน่ก็คือการท าให้อารมณ์คู่กบัความคิดและการเช่ือมโยง โดยโฆษณาในลกัษณะน้ีจะประกอบ
ไปด้วยส่ิงเร้าท่ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อกระตุ้นอารมณ์ เพื่อท าให้เกิดความสนใจในตวัโฆษณา ผูบ้ริโภค 
จะเกิดปฏิกิริยาทางอารมณ์ต่อตัวโฆษณา และในท่ีสุดจะเกิดความสนใจต่อตัวสินค้าตามมา 
การสร้างสรรค์โฆษณาในลักษณะน้ีคือ การสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า ซ่ึงจะเกิดข้ึนได ้
เม่ือผูบ้ริโภคตระหนักทั้ งด้านคุณลักษณะสินค้า และอารมณ์ตอบสนองเพราะประกอบไปด้วย
องค์ประกอบ 3 องคป์ระกอบรวมกนัเป็นภาพลกัษณ์ นัน่ก็คือ คุณลกัษณะสินคา้ ผลของการใชสิ้นคา้ 
และบุคลิกภาพสินค้า ซ่ึงหมายความว่าภาพลักษณ์ ตราสินคา้ คือการเช่ือมโยงทั้ งหมดท่ีผูบ้ริโภค
เก่ียวกบัตราสินคา้เป็นความคิดโดยรวม (All thought) ความรู้สึกโดยรวม และภาพท่ีนึกคิด โดยการ
สร้างภาพลกัษณ์จะสามารถท าให้สินคา้เกิดความแตกต่างจากสินคา้อ่ืนๆ ได้ อาจมีการท าโฆษณา 
ในลักษณะการใช้วิถีทางด าเนินชีวิต หรืออาจเรียกได้ว่าโฆษณาแบบน าเสนอประสบการณ์ 
การใชสิ้นคา้ 

จากแนวคิดขา้งตน้แสดงให้เห็นวา่โฆษณาเป็นมากกว่าการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และ
บริการ เป็นมากกวา่ความตอ้งการขายสินคา้และบริการ โฆษณาจึงมีโอกาสในการสร้างและเล่าเร่ือง
ต่างๆ สู่ผูบ้ริโภคส่ือและสินคา้เหล่านั้นไดอ้ยา่งน่าเช่ือถือและเป็นท่ียอมรับไดโ้ดยไม่มีการตั้งขอ้สงสัย
หรือค าถาม ส่ือโฆษณาจึงเป็นส่ิงท่ีใช้ในการช่วยสร้างและขายภาพลกัษณ์ของสินคา้ไปพร้อมๆ กบั
การขายความเป็นตวัตนของมนุษยใ์นทางสังคม 

กล่าวโดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับโฆษณา คือ การโฆษณาเป็นมากกว่าการ
น าเสนอสินคา้หรือบริการให้ผูบ้ริโภคไดท้ราบ แต่รวมไปถึงการชกัจูงใจผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดการซ้ือ
สินคา้และบริการ โดยใช้กลยุทธ์การโฆษณาในการวางแผนสร้างสรรค์งานโฆษณาข้ึนมา  เพื่อท่ีจะ
เพิ่มยอดการจ าหน่ายสินคา้ โดยผูศึ้กษาได้ใช้แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบังานโฆษณา เพื่อศึกษาถึง 
กลยทุธ์ในการผลิตงานโฆษณาของบริษทัการบินไทย 

 
2.5 แนวคิดส่ือใหม่ New Media 
 

ส่ือใหม่ (New media) หมายถึง ส่ือท่ีเอ้ือให้ผูส่้งสารและผูรั้บสารท าหน้าท่ีส่งสารและ 
รับสารไดพ้ร้อมกนัเป็นการส่ือสารสองทางและส่ือยงัท าหน้าท่ีส่งสารไดห้ลายอย่างรวมกนัคือ ภาพ 
เสียงและข้อความไปพร้อมกันโดยรวมเอาเทคโนโลยีของส่ือดั้ งเดิมเข้ากับความก้าวหน้าของ 
ระบบเทคโนโลยีสัมพนัธ์ท าให้ส่ือสามารถส่ือสารไดส้องทาง ผา่นทางระบบเครือข่ายและมีศกัยภาพ
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เป็นส่ือแบบประสม (Multimedia) ปัจจุบันส่ือใหม่พัฒนาข้ึนหลากหลายท่ีเป็นท่ี รู้จักและนิยม 
มากข้ึน (Btrnett, R. and MarshaSS g.P., 2003) 

Rogers (อ้างใน กาญจนา แก้วเทพ, กิตติ กันภยั และปาริชาติ สถาปิตานนท์ สโรบล, 
2543) ได้นิยามส่ือใหม่ (New media) ว่าเป็นเทคโนโลยีหรือส่ือท่ีเอ้ืออ านวยให้เกิดการแลกเปล่ียน
ข้อมูลข่าวสารบนฐานของคนจ านวนมากไปสู่คนจ านวนมาก (Many to many basis) ผ่านระบบ 
การส่ือสารท่ีมีคอมพิวเตอร์เป็นศูนยก์ลาง  

เควิน้คาวาโมโต ้(Keein Kawamoto, 1997) ใหนิ้ยามวา่ "ส่ือใหม่" (New media) หมายถึง 
ระบบการส่ือสาร หรือระบบท่ีมีการเช่ือมต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของเครือข่ายในระดับโลก  
เป็นส่ือท่ีเกิดข้ึนจากปัจจัยหลายๆ ปัจจัย ได้แก่ เทคโนโลยี ระบบเครือข่าย ภาคอุตสาหกรรม  
ปัจเจกชน รวมทั้งชุมชนในเครือข่ายอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ 

เค น ท์ เว อ ร์ ท าม แ ล ะ เอี ยน เฟ น วิ ก ค์  (Kent Wertime and Ian Fenwick) (อ้ า ง ใน  
ณงลกัษณ์ จารุวฒัน์ และประภสัสร วรรณสถิตย,์ 2551) ไดใ้ห้แนวคิดเก่ียวกบัส่ือใหม่ (New Media) 
และ การตลาดดิจิทลัและนิยามส่ือใหม่วา่หมายถึงเน้ือหา (content) ท่ีอยูใ่นรูปแบบดิจิทลัโดยลกัษณะ 
ส าคญัของเน้ือหาอยูใ่นรูปแบบดิจิทลัประกอบดว้ย “อิสระ 5 ประการ” (5 Freedoms) ไดแ้ก่ 

1. อิสระจากขอ้จ ากดัด้านเวลา (Freedom from Scheduling) เน้ือหาท่ีอยู่ในรูปแบบ
ดิจิทลั ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกรับและส่งข่าวสารได้ในเวลาท่ีตนตอ้งการ 
และไม่จ  าเป็นตอ้งชมเน้ือหาต่างๆ ตามเวลาท่ีก าหนด 

2. อิส ระจากข้อจ ากัดด้ านพ รมแดน  (Freedom from Geological Boundaries)  
เน้ื อห าใน รูป แบบ ดิ จิทั ล เป็ น เน้ื อห า ท่ี รับ ข้อ มู ล ข่ าวส ารได้ทั่ ว โล ก 
ในเวลาอันรวดเร็วท าให้ผูบ้ริโภคสามารถเลือกรับหรือค้นหาข้อมูลข่าวสาร 
จากประเทศใดก็ไดแ้ลว้แต่ความตอ้งการของบุคคลแต่ละคน 

3. อิสระจากข้อจ ากัดด้านขนาด (Freedom to Scale) มีเน้ือหาท่ีสามารถย่อหรือ 
ปรับขยายขนาดหรือเครือข่ายได้เช่นการปรับเน้ือหาให้ เหมาะสมส าหรับ 
การเผยแพร่ทัว่โลก หรือปรับให ้เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายเฉพาะเจาะจงก็ได ้

4. อิสระจากข้อจ ากัดด้านรูปแบบ (Freedom from Formats) เน้ือหาแบบดิจิทัล  
ไม่จ  าเป็นตอ้งมีรูปแบบหรือลกัษณะท่ีตายตวัแบบส่ือดั้งเดิม 

5. อิสระจากยุคนักการตลาดสร้างเน้ือหามาสู่ยุคนักบริโภคริเร่ิมสร้างและควบคุม
เ น้ื อ ห า เ อ ง  (From Marketer-Driven to Consumer-Initiated, Created and 
Controlled) ดว้ยพฒันาการ เทคโนโลยีดิจิทลัท าให้เจา้ของส่ือไม่อาจควบคุมการ
แพร่กระจายของส่ือไดเ้หมือนอดีต เน้ือหาท่ีพบในบล็อก (Blog) หรือคลิปวิดีโอ
ในเวบ็ไซตข์อง YouTube และส่ือผสมใหม่ๆ อาจสร้างสรรค์จากผูบ้ริโภคคนใด 
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ก็ ไ ด้ เกิ ด เป็ น เน้ื อ ห า ท่ี ส ร้ า ง จ าก ผู ้ บ ริ โภ ค  (Consumer-Created Content)  
ท่ีแพร่กระจายไปอยา่งรวดเร็ว 

สรุปไดว้่าส่ือใหม่ (New Media) หมายถึงส่ือท่ีเกิดจากการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลย ี
จากระบบอนาล็อกหรือส่ือดั้งเดิมมาเป็นระบบดิจิทลั ท าหน้าท่ีส่งสารไดห้ลายอย่างรวมกนัคือ ภาพ 
เสียง และขอ้ความไปพร้อมกนั เช่น Internet Website E-Book E-mail เป็นตน้ และสามารถตอบสนอง
ความต้องการข้อมูลข่าวสารได้อย่างอิสระมากข้ึน การท่ีน าส่ือใหม่เข้ามาใช้งานในปัจจุบันนั้ น 
จะท าใหส้ามารถเขา้ถึงผูรั้บสารไดม้ากข้ึน เปิดกวา้งให้กบัทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสารในการเขา้ถึงขอ้มูล 
ในรูปแบบต่างๆ ท่ีขอ้จ ากดัของส่ือแบบเดิมไม่สามารถท าไดมี้ความทนัสมยัมากข้ึน สามารถโตต้อบ
ส่ือสารไดแ้บบ Real-time ไม่ตอ้งเสียเวลาเดินทาง เรียนรู้ไดด้ว้ยตนเองและไม่ตอ้งพึ่งบุคคลอ่ืน และ 
ท่ีส าคัญเพิ่มระดับความสามารถในการส่ือสารระหว่างบริษัทกับลูกค้าผ่านช่องทางต่างๆ เช่น
อินเทอร์เน็ต โทรทศัน์แบบดิจิตอล โทรศพัท์มือถือ ซ่ึงเป็นผลให้เกิดการส่ือสารรูปแบบใหม่ๆ ข้ึน  
โดยการส่ือสารการตลาดผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตนั้นมีลกัษณะเฉพาะท่ีโดดเด่นอยู่หลายประการ 
ท่ีนกัส่ือสารการตลาดจ าเป็นตอ้งศึกษาเพื่อน าไปปรับใชใ้นการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 
ผา่นอินเทอร์เน็ตอยา่งมีประสิทธิภาพ 

ส่ือโฆษณาออนไลน์ 
ในระยะเวลาท่ีผา่นมาจวบจนถึงปัจจุบนั ส่ือออนไลน์จดัไดว้า่เป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยม 

และมีความก้าวหน้าอย่างต่อเน่ือง อีกทั้ งยงัมีแนวโน้มว่าจะยิ่งได้รับความนิยมสูงข้ึนในอนาคต 
เน่ืองด้วยส่ือออนไลน์มีอิทธิพลต่อผู ้คนและสังคมเพิ่มมากข้ึน ท าให้ธุรกิจต่างๆ ต่างหันมาใช ้
ส่ือออนไลน์ในการโฆษณาสินค้าและบริการของตนเพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อแบรนด์และ 
ขยายโอกาสทางธุรกิจ ทั้งน้ีส่ือออนไลน์มีจุดเด่นในเร่ืองการแพร่กระจายไดง่้ายและรวดเร็ว มีตน้ทุน 
ท่ีต ่ า ทั้ งยงัเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทุกท่ีทุกเวลา และสามารถใช้ได้กับสินค้าและบริการเกือบ 
ทุกประเภท จากเหตุผลดังกล่าวท าให้ ส่ือโฆษณาออนไลน์ได้รับการพัฒนาอย่างไม่หยุดย ั้ ง  
โดยช่องทางท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก อาทิ เฟสบุ๊ก ยูทูป ทวิสเตอร์ มลัติพลาย เป็นตน้ (ณัฏฐา 
อุ่ยมานะชยั, 2554) 

ทุกวนัน้ีผูบ้ริโภคมีทางเลือกในการน าเสนอเน้ือหาของตนไดห้ลากหลายรูปแบบเพื่อให้
เหมาะสมกับความต้องการและตามความช่ืนชอบของตน ด้วยการพัฒนาและสร้างสรรค์ของ 
นกัออกแบบบนเวบ็ไซตท่ี์ไดท้  าการคิดคน้และพฒันารูปแบบการส่ือสารในส่ือออนไลน์อยา่งต่อเน่ือง 
การเติบโตข้ึนของสังคมออนไลน์ (Social Networks Provide the Platform) สังคมออนไลน์จดัเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีช่วยให้การส่ือสารบนโลกออนไลน์เกิดการพฒันาการโดยมีผูบ้ริโภคเป็นผูส้ร้างเน้ือหา
สารอยา่งแทจ้ริง โดยทัว่ไปผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตมีพฤติกรรมการอ่านเน้ือหามากกว่าจะเป็นผูส้ร้างเน้ือหา
ข้ึนเอง แต่ดว้ยขอ้บงัคบัของเวบ็ไซตป์ระเภทสังคมออนไลน์จึงท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งมีส่วนในการสร้าง
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เน้ือหาดว้ย โดยเร่ิมจากการสร้างหน้าโฮมเพจ หรือแสดงสถานะของตน การแบ่งปันขอ้ความของตน
ลงในกระทูข้องสมาชิกคนอ่ืนในเครือข่าย การสร้างตวัแทนของตนเอง (Avatar) ในชุมชนออนไลน์
และควบคุมกิจกรรมต่างๆ ท่ีเกิดข้ึน เป็นตน้ นอกจากนั้นสังคมออนไลน์ยงัเป็นทั้งส่ือใหม่ และตลาด
แห่งใหม่ส าหรับสินคา้และบริการ เร่ืองราวท่ีถูกใส่ในโลกชุมชนออนไลน์เป็นทั้งสถานท่ีส าหรับ
โฆษณาสินค้าและบริการเพื่อเสริมสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า และนอกจากนั้นยงัเป็นตลาด 
ซ้ือขายสินค้าและบริการเพื่อการบริโภคในโลกเสมือนจริงอีกด้วย บริษทัวิจยัออนไลน์แนะน าให้
ผูป้ระกอบการทางภาคธุรกิจใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการจ าหน่าย เน่ืองจากพบว่า
เครือข่ายดงักล่าวมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ส าหรับโฆษณาออนไลน์ของไทยในปัจจุบนั จดัไดว้่าอยูใ่นยุคของเทคโนโลยี Web 2.0 
ดงัท่ีกล่าวไปขา้งตน้แลว้ว่าเป็นยุคท่ีผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมในการเป็นผูส้ร้างเน้ือหาและน าเสนอขอ้มูล 
ไปยงับุคคลอ่ืน เน่ืองดว้ยพฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลผา่นส่ือออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคมีการใชเ้วลาต่อวนั
กับส่ือดังกล่าวสูงมากข้ึนเร่ือยๆ ซ่ึงมีสาเหตุจากการเกิดข้ึนของส่ือสังคมออนไลน์ อย่างเฟสบุ๊ก 
ท่ีมียอดสมาชิกท่ีเป็นคนไทยรวมกนัสูงถึง 2 ลา้นคน จากยอดคนไทยท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตมากกวา่ 15 ลา้น
คน โดยเน้ือหาท่ีผูใ้ช้บริการแบ่งปันกันบนเว็บไซต์ชุมชนออนไลน์แห่งน้ีมีมากกว่า 1,000 ล้าน
ข้อความในหน่ึงสัปดาห์ อย่างไรก็ตามส่ิงท่ีต้องระวงัคือ ส่ือน้ียากต่อการควบคุม และแนวโน้ม 
ในปีหน้า จะมีจ านวนของผูส้ร้างขอ้ความ (User Generate Content: UGC) มากข้ึน ยิ่งท าให้การวาง 
กลยุทธ์ส่ือน้ีเขม้ขน้และตอ้งมีระบบการรองรับท่ีดีดว้ย และอีกไม่นานเทคโนโลยี Web 3.0 ซ่ึงเป็น
พฒันาการของการน าเทคโนโลยี Web 2.0 มาต่อยอดท าให้เว็บไซต์สามารถจดัการข้อมูลท่ีมีอยู ่
เป็นจ านวนมากไดโ้ดยสะดวกยิ่งข้ึน และการเกิดข้ึนของอินเทอร์เน็ตบรอดแบนด์จะเขา้มาเป็นตวัแปร
ให้การใช้ส่ือออนไลน์ของผูบ้ริโภคมีแนวโน้มท่ีสูงยิ่งข้ึน อย่างไรก็ตามไม่ว่านักโฆษณาจะเลือกใช้ 
ส่ือโฆษณาออนไลน์ในรูปแบบใดก็ตาม ควรค านึงถึงยงัแนวทางปฏิบติั 5 ประการ เพื่อเป็นเส้นทาง
ช้ีน าใหน้กัโฆษณาไดใ้ชเ้ป็นแผนท่ี เพื่อสร้างสรรคส่ื์อโฆษณาออนไลน์ไดอ้ยา่งมีทิศทาง โดยประกอบ
ไปดว้ยแนวทางปฏิบติัดงัน้ี (นาวกิ น าเสียง, 2553) 

1. วางแผนก่อนปฏิบติัจริงข้อดีของการใช้โฆษณาทางส่ือออนไลน์ คือ สามารถ
วดัผลได้จากจ านวนผู้ท่ีคลิกเข้ามาชมเว็บไซต์ หรือผู ้ท่ี เข้ามาลงทะเบียน 
ร่วมกิจกรรม แต่การจะได้ซ่ึงขอ้มูลเหล่าน้ี นกัส่ือสารการตลาดตอ้งวางแผนไว้
ตั้ งแต่ต้น เพื่อให้ฝ่ายเทคนิคเตรียมระบบเพื่อเก็บข้อมูลน้ีไว้ตั้ งแต่เร่ิมสร้าง 
ส่ือออนไลน์ และตอ้งเลือกเก็บขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์เพื่อน ามาต่อยอดได้จริง
เท่านั้น 

2. อย่ารบกวนผูใ้ช ้แต่ตอ้งกลมกลืนเน้ือหาในการท าโฆษณาตอ้งแนบเนียนไปกบั
เน้ือหาของเวบ็ไซต์ หรือใส่ความคิดสร้างสรรคเ์ขา้ไปให้คนท่ีนัง่อยูห่นา้จอไดมี้
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ส่วนร่วมกบัโฆษณา อยา่งเช่น การท าแบนเนอร์ (Banner) ซ่ึงขณะน้ีมีการพฒันา
ไปมาก ทั้งสามารถคลิกไดม้ากกว่า 1 ท่ี เพื่อบอกคุณสมบติัอนัหลากหลายของ
ผลิตภณัฑ ์หรือเล่นเกมส์กบัแบนเนอร์ไดเ้ลย 

3. เร็วท่ีสุด และง่ายท่ีสุดเพราะว่าโลกอินเทอร์เน็ตมีเว็บไซต์น่าสนใจมากมาย 
ดังนั้ นโฆษณาบนหน้าอินเทอร์เน็ต ควรบอกเฉพาะรายละเอียดท่ีผู ้บริโภค
ต้องการเท่านั้ นไม่ใช้ค  าหรือสีสันฟุ่มเฟือยเกินความจ าเป็นแม้แต่แบนเนอร์ 
(Banner) ก็ควรพาผูบ้ริโภคไปสู่หน้าเว็บไซต์ท่ีเป็นประโยชน์มากท่ีสุดไปเลย  
ไม่ตอ้งใหค้ลิกแลว้คลิกอีกหลายคร้ัง 

4. ตรวจสอบภาพลกัษณ์แบรนด์สม ่าเสมอการตรวจตราข่าวสารบนส่ือออนไลน์
อย่างต่อเน่ือง และสม ่าเสมอเป็นส่ิงท่ีนกัส่ือสารการตลาดไม่ควรละเลยเป็นไป
ไม่ได้ว่าเราจะห้ามเว็บไซต์ท่ีเก่ียวกับส่ือสังคมออนไลน์ทั้ งหลายไม่ให้พูดถึง 
แบรนด์ของเรา แต่ค าถามท่ีควรถามคือ แล้วเรารู้หรือไม่ว่าสมาชิกในสังคม
ออนไลน์ก าลงัพูดถึงแบรนด์เราว่าอย่างไร ถา้ออกมาในแง่ลบเราจะเขา้ไปแกไ้ข
ปัญหานั้นๆ ปรับปรุงสินค้าหรือบริการ ท าความเข้าใจกับสังคมนั้ นอย่างไร  
และหากขอ้มูลท่ีพบมีปัญหาจริงก็ตอ้งรีบด าเนินการแกไ้ข เพราะขอ้มูลในสังคม
ออนไลน์แพร่ขยายไดเ้ร็วและจ ากดัวงไดย้าก แต่ในขณะเดียวกนัถา้แบรนดไ์ดรั้บ
การยอมรับในโลกออนไลน์ก็จะไดรั้บการพดูถึงในดา้นดีเช่นกนั 

5. ใชเ้ติมเต็มจุดอ่อนของส่ืออ่ืนส่ือออนไลน์สามารถน ามาใช้เพื่อเสริมจุดอ่อนของ
ส่ืออ่ืนๆ ได ้เช่น น าภาพยนตร์โฆษณาตวัจริง หรือเอาโฆษณาเวอร์ชัน่ท่ีไม่ไดฉ้าย
ทางโทรทศัน์ มาฉายซ ้ าบนเว็บไซต์ เพื่อเสริมจุดอ่อนของส่ือโทรทัศน์ท่ีผูช้ม
เลือกไม่ไดว้า่จะกลบัมาดูโฆษณาช้ินน้ีเม่ือไรรวมทั้งยงัมีค่าใชจ่้ายสูง 

ดงันั้นการใช้ส่ือออนไลน์ให้ได้ประสิทธิผลสูงสุด จึงจ าเป็นตอ้งอาศยัการบูรณาการ
ร่วมกบัหลายส่ือ เช่น ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ หรืองานอีเวน้ตต่์างๆ หากนกัส่ือสารการตลาด
น ากลยทุธ์น้ีมาใชเ้สริมกนัจะยิง่ท  าใหก้ารโฆษณาออนไลน์มีประสิทธิภาพยิง่ข้ึน 

กล่าวโดยสรุป แนวคิดส่ือใหม่ คือ ส่ือท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมสูงสุดในปัจจุบนั และเป็นส่ือท่ีมี
การพฒันาอยา่งต่อเน่ืองและเติบโตอยา่งรวดเร็ว ดว้ยตวัส่ือเองเป็นเทคโนโลยีท่ีทนัสมยัและเขา้ถึงง่าย 
การแก้ไขหรือเปล่ียนแปลงเน้ือหาท าได้ง่าย มีตน้ทุนในการผลิตต ่า เพิ่มความสะดวกให้กบัผูผ้ลิต 
อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัเขา้ถึงส่ือไดง่้ายและรวดเร็ว ท าให้การลงทุนท าโฆษณาในส่ือใหม่เพิ่มข้ึนเป็นอนัดบั
สูงสุดเม่ือเทียบกับส่ืออ่ืนๆ ผู ้ศึกษาได้น าแนวคิดเก่ียวกับเร่ืองน้ีมาใช้ในการวิเคราะห์เก่ียวกับ
พฤติกรรมการเปิดรับสารของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี 
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2.6 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

การศึกษาเพื่อท าความเข้าใจเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคมีความส าคัญอย่างยิ่ง  
เพราะจะท าให้ทราบวา่ผูบ้ริโภคมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการอยา่งไร มีการใช้สินคา้
หรือบริการในลกัษณะใด และในปริมาณหรือความถ่ีมากน้อยเพียงไร นอกจากนั้นยงัท าให้ทราบ 
วา่มีปัจจยัใดบา้ง ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล 

นที บุญพราหมณ์ (2546) ให้ความหมายค าวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior) 
คือ  พฤ ติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา การเลือก ซ้ือ  การใช ้ 
การประเมินผลหรือจัดการกับสินค้าและบริการ ซ่ึ งผู ้บ ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนอง 
ความต้องการของตนเองได้ ซ่ึงเหตุผลท่ีจ าเป็นต้องศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค  เพราะพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคมีผลต่อความส าเร็จของธุรกิจ ดงันั้นการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะท าให้สามารถสร้างกล
ยุทธ์ทางการตลาดท่ีสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคและความสามารถในการคน้หาทางแก้ไข
พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคในสังคมไดถู้กตอ้งและสอดคลอ้งกบัความสามารถ
ในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน ท่ีส าคญัจะช่วยในการพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ ์
ของธุรกิจใหดี้ข้ึนอยา่งต่อเน่ือง 

การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการศึกษาว่ากลุ่มผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมอย่างไร 

ในการด าเนินชีวิต รวมถึงการตัดสินใจซ้ือและใช้สินค้าและบริการอย่างไร ซ่ึงหลักการท่ี มี
ประสิทธิภาพในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู ้บริโภคคือ หลัก 6Ws 1H ท่ีต้องพิจารณาหลักต่างๆ  
เก่ียวกบัตลาดเพื่อใหไ้ดค้  าตอบท่ีตอ้งการทราบตามหลกั 7Os ดงัต่อไปน้ี (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550) 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Target Market?) เป็นค าถามท่ีตอ้งการ
ทราบถึงลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้นประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ 
จิตวทิยา หรือจิตวเิคราะห์และพฤติกรรมศาสตร์ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What Does the Consumer Buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึงส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ (Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจากผลิตภณัฑ์ก็คือตอ้งการ
คุณ สมบั ติห รือองค์ป ระกอบของผ ลิตภัณฑ์  (Product Component) และ 
ความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่แข่งขนั (Competitive Differentiation) 

3. ท าไมผู ้บริโภคจึงซ้ือ (Why Does the Consumer Buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการ
ทราบถึงว ัตถุประสงค์ในการซ้ือ (Objectives) ผู ้บ ริโภคซ้ือผลิตภัณฑ์ เพื่ อ 
สนองความตอ้งการของเขาทั้งทางดา้นร่างกายและจิตวทิยา ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยั
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ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ คือ ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัเฉพาะ
บุคคล ปัจจยัทางสังคมและวฒันธรรม 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who Participates in the Buying?) เป็นค าถาม
เพื่อทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือประกอบดว้ยผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อและผูใ้ช ้

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When Does the Consumer Buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
โอกาสในการซ้ือ (Occasions) ของผูบ้ริโภค เช่น เดือนใดของปี หรือช่วงฤดูใด
ของปี ช่วงว ันใดของเดือน ช่วงเวลาใดของวัน โอกาสพิ เศษหรือเทศกาล 
วนัส าคญัต่างๆ 

6. ผู ้บริโภคซ้ือท่ีไหน (Where Does the Consumer Buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการ
ทราบ ถึงช่องทาง (Channels) ห รือแห ล่ง (Outlets) ท่ี ผู ้บ ริโภคไป ซ้ือ เช่น  
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านคา้สะดวกซ้ือ ร้านขายของช า ฯลฯ เป็นตน้ 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (How Does the Consumer Buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถึง
ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ (Operation) หรือกระบวนการซ้ือ (Buying Process) 
ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก  
การตดัสินใจและความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 

หลกัเกณฑ์ทีจ่ าเป็นในการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
นที บุญพราหมณ์ (2546) ได้ก าหนดหลักเกณฑ์ท่ีจ  าเป็นในการวิเคราะห์พฤติกรรม

ผูบ้ริโภค โดยแบ่งเป็น 5 ดา้น ดงัน้ี 
1. ประโยชน์ของตวัสินคา้และบริการ ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือโดย

สนใจประโยชน์ท่ีได้จากตวัสินคา้และบริการมากกว่าตวัสินคา้และบริการ เช่น 
การซ้ือเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ผูซ้ื้อจะค านึงถึงประโยชน์ท่ีจะไดรั้บคือเคร่ืองจะตอ้ง
สามารถประมวลผลไดร้วดเร็วและแม่นย  า 

2. ระดบัความตอ้งการ ในทางการตลาดสามารถแบ่งระดบัความตอ้งการได้เป็น 3 
ระดับ คือ ความอยากได้ (Want) ความปรารถนา (Desire) และความต้องการ 
(Needs) ระดบัความตอ้งการเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกวา่ผูบ้ริโภคแต่ละคนมีระดบั
ความต้องการท่ีแตกต่างกนัไป ดงันั้นจึงจ าเป็นตอ้งศึกษาอย่างยิ่งว่าสินคา้และ
บริการนั้นสามารถเขา้ไปตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในระดบัใด 

3. เกณฑ์มาตรฐานของผลิตภัณฑ์  นอกจากประโยชน์ของสินค้าและบริการ 
ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บแลว้ยงัมีประโยชน์อ่ืนท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ ซ่ึงเรียกว่า "เกณฑ์

มาตรฐานของผลิตภณัฑ์ "เช่น  รถยนต์ คุณลกัษณะส่วนเพิ่มคือ บรรทุกน ้ าหนัก 
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ไดม้าก ประหยดัน ้ ามนั ฯลฯ ดงันั้นการเลือกซ้ือผูบ้ริโภคจึงพิจารณาส่วนเพิ่มเติม
เหล่าน้ีเสมอ จึงจ าเป็นตอ้งศึกษาวา่คุณลกัษณะส่วนเพิ่มเติมท่ีมีอยูใ่นตวัสินคา้และ
บริการนั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดท้ั้งหมดหรือไม่ 

4. พิจารณาจดัล าดบัตราสินคา้ ผูบ้ริโภคแต่ละคนเม่ือตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้และ
บริการใดๆ ก็ตามมกัจะมีตราสินคา้ในใจเสมอ โดยผูบ้ริโภคจะมีการจดัล าดับ 
ตราสินคา้ตามเกณฑ์คุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคเลือกไว ้เพื่อประเมินผลและท าการ
ตัดสินใจซ้ือ ดังนั้ นหากผูป้ระกอบการสามารถสร้างตราสินค้าให้เป็นท่ีรู้จัก 
ในตลาดแล้วสินค้าและบริการนั้ นก็จะอยู่ในใจของผูบ้ริโภคในการจดัล าดับ 
ตราสินคา้ 

5. บทบาทในการเลือกซ้ือ ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการอย่างใด 
อยา่งหน่ึง ประกอบไปดว้ย 5 บทบาทดว้ยกนั คือ 

- ผูริ้เร่ิม เป็นผู ้ท่ีมีความต้องการเป็นคนแรก ซ่ึงบุคคลน้ีอาจจะไม่ใช่ 
ผูเ้ป็นเจ้าของหรือเป็นผู ้ใช้สินค้าและบริการนั้ นๆ แต่เป็นผูคิ้ดริเร่ิม 
เพียงอยา่งเดียว 

- ผู้มี อิทธิพล เป็นผู ้ท่ี มีอิทธิพลทางความคิด ผู ้บริโภคอาจจะเข้าไป 
ขอค าปรึกษาและค าแนะน าก่อนการตดัสินใจซ้ือ 

- ผูต้ดัสินใจ เป็นผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจซ้ือ 
- ผูซ้ื้อ เป็นผูท่ี้น าเงินไปจ่ายค่าสินคา้และบริการและน าสินคา้นั้นกลบัมา 
- ผูใ้ช ้เป็นผูน้ าสินคา้และบริการท่ีซ้ือมาไปใชง้าน 

บทบาทขา้งตน้อาจเกิดข้ึนกบับุคคลเพียง 1 คนหรือ 5 คนก็ได ้ปัญหาท่ีมกัเกิดข้ึนทุกคร้ัง
คือ "ผูใ้ช้ไม่มีส่วนร่วมในการซ้ือ" เช่น อาหารเสริมส าหรับเด็ก ผูใ้ช้คือทารก แต่ผูต้ดัสินใจเลือกซ้ือ 
คือ พ่อหรือแม่ ดังนั้นต้องพิจารณาสินคา้จะสามารถตอบสนองความตอ้งของทารกและพ่อกบัแม่ 
ได้อย่างไร ฉะนั้นจ าเป็นอย่างยิ่งว่าท่ีจะตอ้งศึกษาบทบาทเหล่าน้ีเพื่อท่ีจะสามารถแก้ไขปัญหาของ
ธุรกิจไดอ้ยา่งตรงจุดท่ีสุด 

 
กล่าวโดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู ้บริโภค คือ การทราบถึง

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการเลือกซ้ือสินคา้ หรือเลือกใชบ้ริการ เพื่อท่ีบริษทัผูผ้ลิตจะไดเ้ขา้ใจความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค และท าการส่ือสารไดอ้ยา่งตรงจุด เพื่อให้เกิดผลประโยชน์ต่อบริษทัผูผ้ลิต และ
ยงัสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคดว้ย การท่ีไดท้ราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ท าให้บริษทัผูผ้ลิต
เข้าใจความต้องการของผู ้บริโภค และท าให้การส่ือสารท่ียงัผู ้บริโภคได้อย่างตรงจุด ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย สร้างผลประโยชน์ให้กบับริษทัผูผ้ลิต อีกทั้งยงัสร้างความพึงพอใจให้แก่ผูบ้ริโภคอีก
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ดว้ย ผูศึ้กษาไดใ้ช้แนวคิดน้ีในการศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เพื่อท่ีจะไดท้ราบถึงความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี 

 
2.7 ทฤษฎเีกีย่วกบัการใช้ประโยชน์และความพงึพอใจจากส่ือมวลชน 
 

 ทฤษฎีการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratinication) เป็นทฤษฎีท่ีเนน้
และให้ความส าคญัต่อผูรั้บสารในฐานะท่ีเป็นผูเ้ลือกใช้ส่ือประเภทต่างๆ และเลือกรับเน้ือหาข่าวสาร
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของตนเอง เป็นการศึกษาผูรั้บสารเก่ียวกบัสภาวะทางสังคมและจิตใจ  
อนัก่อให้เกิดความต้องการหรือความจ าเป็นส่วนบุคคล และมีความคาดหวงัจากส่ือมวลชนหรือ 
แหล่งข่าวสารอ่ืนๆ แลว้น าไปสู่การเปิดรับส่ือมวลชนในรูปแบบต่างๆ กนั ผลท่ีเกิดข้ึนคือ การไดรั้บ
ความพึงพอใจตามท่ีตอ้งการ และผลอ่ืนๆ ท่ีตามมา ซ่ึงอาจจะไม่ใช่ผลท่ีตั้งเจตนาไวก้็ได ้(Katz และ
คณะ, 1974) 

แนวคิดการใช้ประโยชน์และความพงึพอใจจากส่ือ 
1. ผู้รับสารเป็นผู ้กระท าแสวงหาส่ือท่ีจะให้เกิดความพึงพอใจเพื่อสนองต่อ 

ความต้องการท่ีมีอยู่ของแต่ละคน เป็นการค้นหาเหตุผลท่ีท าให้คนแสวงหา 
การเปิดรับส่ือ 

2. ผูรั้บสารใช้ส่ือเพื่อท่ีจะเติมเต็มความคาดหวงั หรือความพึงพอใจท่ีแสวงหา 
จากส่ือ 

3. ผู ้รับสารมี อิสระในการเลือกใช้ ส่ือและเน้ือหาของส่ือ ท่ีสามารถสร้าง 
ความพึงพอใจจากการใชส่ื้อเพื่อสนองต่อความตอ้งการและแรงจูงใจ 

4. ผู้รับสารแสดงความต้องการห รือแรงจูงใจในการใช้ ส่ื อภายในตนเอง  
ผา่นออกมาทางพฤติกรรมการใชส่ื้อ 

5. การศึกษาเพื่อทราบถึงแรงจูงใจและความพึงพอใจของการใชส่ื้อท าให้สามารถ
เขา้ถึงแนวโนม้ของพฤติกรรม ลกัษณะของส่ือและเน้ือหาท่ีจะเปิดรับจากส่ือไดดี้
ยิง่ข้ึน 

แนวคิดของ PaSmDreen และ Raomtrn (1985) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจสามารถ
ตีความหมายได ้2 ประเด็น คือ 

1. ความพึงพอใจท่ีบุคคลแสวงหาจากส่ือ )Gratinication SotDht (เป็นการมอง  
ในแง่ผลจากความเช่ือ ความคาดหวงัของบุคคลตลอดจนการประเมินค่าเก่ียวกบั
ความพึงพอใจท่ีส่ือจะพึงใหไ้ด ้อนัเป็นแรงจูงใจผลกัดนัใหบุ้คคลเปิดรับส่ือ 
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2. ความพึงพอใจท่ีบุคคลได้รับจากส่ือ )Gratinication ymtained (เป็นการมอง  
ในแง่ผลท่ีบุคคลไดรั้บหลงัจากการเปิดรับส่ือหรือเน้ือหาของส่ือประเภทต่างๆ 
ซ่ึงจะยอ้นกลบัไปสนบัสนุนหรือเปล่ียนแปลงตามความเช่ือเดิม 

แนวคิดเกีย่วกบัความพงึพอใจ 
แนวคิดเร่ืองความพึงพอใจเป็นแนวคิดท่ีเนน้ความส าคญัของกลุ่มผูรั้บสาร คือ ผูรั้บสาร

เป็นผูเ้ลือกใช้ส่ือประเภทต่างๆ และเลือกรับเน้ือหาของข่าวสารเพื่อสนองความตอ้งการของตนเอง 
การศึกษาในแนวน้ีเป็นการศึกษาท่ีเนน้ในดา้นการศึกษาผูรั้บสาร เน่ืองจากผูรั้บสารเป็นองค์ประกอบ
หน่ึงท่ีส าคัญของกระบวนการส่ือสาร การส่ือสารจะสัมฤทธิผลเพียงใดนั้น ย่อมข้ึนอยู่กับการท่ี 
ผูรั้บสารสามารถรับสารและเขา้ใจสารนั้นไดม้ากนอ้ยเพียงใด (จนัทนา เพชรพรหม, 2548) 

สวนิต ยมาภยั และคณะ (2528) ไดก้ล่วถึงความพึงพอใจไวด้งัน้ี (1) จุดก าเนิดทางสังคม
และจิตวิทยา (2) ของความตอ้งการจ าเป็นต่างๆ ซ่ึงยงัใหเ้กิด (3) ความคาดหวงัจาก (4) ส่ือมวลชนหรือ
แหล่งอ่ืนๆ ซ่ึงน าไปสู่ (5) รูปแบบต่างๆ กนัของการมีโอกาสไดรั้บสารจากส่ือมวลชน (หรือเก่ียวขอ้ง
กบักิจกรรมอ่ืนๆ) อนัก่อใหเ้กิดผลลพัธ์คือ (6) การไดรั้บความพึงพอใจสนองตอบความตอ้งการจ าเป็น 
และ (7) ผลท่ีตามมาอ่ืนๆ อีกซ่ึงบางทีก็เป็นผลท่ีไม่ไดเ้จตนาเป็นส่วนใหญ่  

 
 
 
  
 

 
 

ภาพที ่2.2 แบบจ าลองการใชป้ระโยชน์และการไดรั้บความพึงพอใจจากส่ือ 
ท่ีมา : สวนิต ยมาภยั และคณะ, 2528 

 
แบบจ าลองการใช้ประโยชน์และการได้ รับความพึ งพอใจจาก ส่ือมวลชน น้ี  

เป็นแบบจ าลองท่ีก าหนดข้ึนมาเพื่ออธิบายกระบวนการรับสารในการส่ือสารมวลชน และเพื่ออธิบาย
ถึงการใช้ส่ือมวลชนโดยปัจเจกบุคคลหรือกลุ่มบุคคล สามารถเลือกบริโภคส่ือมวลชนได้ตาม 
ความตอ้งการหรือแรงจูงใจของผูรั้บสารเอง ทั้งน้ีบุคคลแต่ละคนย่อมมีวตัถุประสงค์ มีความตั้งใจ  
มี ความต้องการใช้ประโยชน์ จาก ส่ื อมวลชน  เพื่ อตอบสนองความพึ งพอใจของตน เอง 
ด้วยเหตุผลต่างๆ กัน จะเห็นว่าการท่ีบุคคลจะแสวงหาข่าวสารเพื่อให้ได้รับประโยชน์และ 

สภาวะทาง
จิตใจและสงัคม
(ก่อใหเ้กิด) 

ความตอ้งการ
จ าเป็นต่างๆ 
ของบุคคล  
(ซ่ึงยงัใหเ้กิด) 

ความคาดหวงั
จากส่ือมวลชน
หรือแหล่งอ่ืนๆ 
(ซ่ึงน าไปสู่) 

การเปิดรับ
ส่ือมวลชนใน
รูปแบบต่างๆ 
(อนัก่อใหเ้กิด
ผลลพัธ์ คือ) 

การไดรั้บความพึง
พอใจสนองความ
ตอ้งการจ าเป็น 

ผลท่ีตามมาอ่ืนๆ 
(ท่ีไม่ไดมุ่้งหวงัไว)้ 
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ความพึงพอใจนั้น บุคคลจะตอ้งมีความคาดหวงัผลตอบแทนความพึงพอใจท่ีจะไดรั้บจากการบริโภค
ข่าวสารนั้นก่อน 

นอกจากน้ีผลจากการบริโภคข่าวสารของส่ือมวลชนทุกๆ วนั อาจจะมีผลอ่ืนๆ ตามมา
นอกเหนือจากการเป็นผูร้อบรู้ ทนัสมยั เช่น อาจท าใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงทศันคติหรือเปล่ียนลกัษณะ
นิสัยและพฤติกรรมบางอยา่งได ้หรืออาจจะไดรั้บผลประโยชน์จากเน้ือหาท่ีไดรั้บจากส่ือน าไปปรับใช้
ในชีวติะประจ าวนัดว้ย 

จากการศึกษาของ Joseph R. gominick (1993) ไดก้ล่าวสรุปเก่ียวกบัเหตุผลในการใช้
ส่ือมวลชนของบุคคล โดยสรุปไดเ้ป็น 4 กลุ่ม ดว้ยกนัคือ 

1. เพื่อการรับรู้ คือ การท่ีผูรั้บสารตอ้งการข่าวสารเพื่อตอบสนองความต้องการ
พื้นฐานของมนุษย์ในด้านความอยากรู้อยากเห็น และความต้องการได้รับ 
การยอมรับว่าตนเองเป็นส่วนหน่ึงของสังคม ดงันั้นจึงมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้ง
รับ รู้ข่ าวสารผ่าน ส่ือมวลชนในรูปแบบหลัก  คือ  ข่ าวสาร ความ รู้  และ 
ความบนัเทิง 

2. เพื่อความหลากหลาย คือ เพื่อตอบสนองความตอ้งการในรูปแบบต่างๆ กนั เช่น 
เพื่อเป็นการกระตุน้อารมณ์ เพื่อการพกัผอ่น เพื่อการปลดปล่อยอารมณ์ 

3. เพื่อเป็นประโยชน์ทางดา้นสังคม คือ ความจ าเป็นของบุคคลท่ีตอ้งการเป็นส่วน
หน่ึงของสังคม ดงันั้นการเปิดรับส่ืออาจแสดงถึงการยอมรับของคนในสังคม
และความผกูพนัต่อผูอ่ื้น  

4. การผละจากสังคม เป็นการเปิดรับส่ือหรือเขา้หาส่ือเพื่อหลีกเล่ียงจากงานประจ า 
อาทิเช่น การเร่งรีบท างานใหเ้สร็จเพื่อไดไ้ปชมโทรทศัน์ เป็นตน้ 

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ เป็นการอธิบายถึงเหตุผลท่ีท าให้บุคคล
เลือกใชส่ื้อหรือเปิดรับส่ือแตกต่างกนัไป เป็นเหตุผลเก่ียวกบัการท่ีส่ือมวลชนสามารถตอบสนองและ
สร้างความพอใจให้แก่บุคคลนั้นได้ ซ่ึงเกิดจากสภาพวะทางสังคมและจิตใจของบุคคลท่ีต้องการ 
ทั้งดา้นความรู้ ข่าวสาร ความตอ้งการมีส่วนร่วมในสังคม ความตอ้งการเพื่อความบนัเทิง ซ่ึงปัจจยั
เหล่าน้ีเป็นแรงจูงใจให้บุคคลเกิดความคาดหวงัจากส่ือมวลชน โดยการเปิดรับส่ือในรูปแบบต่างๆ 
และมีผลให้ตนไดรั้บการตอบสนองความพึงพอใจและไดรั้บประโยชน์อ่ืนๆ ตามมา หรืออีกนยัหน่ึง
สามารถสรุปได้ว่าบุคคลจะเกิดพฤติกรรมในการเปิดรับข่าวสารเพื่อสนองความพึงพอใจของตน  
โดยบุคคลจะเป็นผูก้  าหนดวา่ตนเองตอ้งการอะไรจากส่ือมวลชน โดยพิจารณาจากความพึงพอใจและ
ประโยชน์ท่ีไดรั้บจากการเปิดรับข่าวสารนัน่เอง 

กล่าวโดยสรุป ทฤษฎีเก่ียวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากส่ือมวลชล  
โดยให้ความส าคญักบัผูรั้บสาร เพราะผูรั้บสารเป็นผูเ้ลือกใชส่ื้อประเภทต่างๆ และเลือกเปิดรับเน้ือหา
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ขอ้มูลข่าวสาร เพื่อสนองความตอ้งการของตนเอง โดยไดใ้ชท้ฤษฎีน้ีในการศึกษาเพื่อท าให้ทราบถึง
แรงจูงใจและความพึงพอใจในการเลือกเปิดรับส่ือของผูรั้บสาร ท าใหเ้ขา้ใจถึงพฤติกรรมของผูรั้บสาร
เก่ียวกบัการเปิดรับส่ือของบริษทัการบินไทย 

 
2.8 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 

กมลรัตน์ เสราดี (2551) ศึกษาความเป็นไทยท่ีถูกถ่ายทอดผ่านงานการ์ตูนญ่ีปุ่น โดยมี
วตัถุประสงค ์เพื่อส ารวจเน้ือหางานการ์ตูนท่ีถ่ายทอดความเป็นไทย ส ารวจประเด็นทางสังคมของไทย
ท่ีถ่ายทอดผ่านงานการ์ตูนญ่ีปุ่น วิเคราะห์ความตรงต่อความเป็นจริงของเน้ือหางานการ์ตูนญ่ีปุ่น 
ท่ีถ่ายทอดความเป็นไทย ทั้งในดา้นเน้ือเร่ืองและภาพประกอบ และหาแนวทางในการใชป้ระโยนชน์
จากงานการ์ตูนญ่ี ปุ่นท่ี ถ่ายทอดความเป็นไทย จากการศึกษาพบว่าการ์ตูนญ่ี ปุ่นท่ีตีพิมพ์ใน 
ประเทศไทยมีเน้ือหาเก่ียวกบัประเทศไทยท่ีหลากหลาย โดยในดา้นตวัละครท่ีเป็นคนไทยมีการพดูถึง
นกัมวยไทยมากท่ีสุด ด้านสถานท่ีในประเทศไทยมีการกล่าวถึงสนามมวยไทย แม่น ้ าเจา้พระยา วดั 
และทะเลไทย ตามล าดบั ดา้นวฒันธรรมมีการพูดถึงกีฬามวยไทยมากท่ีสุด เน้ือหาท่ีสะทอ้นประเด็น
ทางสังคมของไทยคือ ความยากจน อาชญากรรม โสเภณีไทย และการค้าแรงงานในต่างประเทศ 
เน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัความเป็นไทยส่วนใหญ่มีความถูกตอ้งในระดบัปานกลาง แต่ก็มีบางเร่ืองท่ีมี
ความถูกต้องน้อยมาก การ์ตูนญ่ี ปุ่นสามารถน ามาเป็นส่ือในการประชาสัมพันธ์ประเทศไทย  
การวางแผนนโยบายการประชาสัมพนัธ์การท่องเท่ียวของไทยได ้ และใชเ้ป็นกรณีศึกษาในการพฒันา
เน้ือหาการ์ตูนไทยให้มีคุณภาพและไดรั้บความนิยมในตลาดสากล รวมถึงช่วยให้เขา้ใจถึงความคิด
ของชาวญ่ีปุ่นท่ีมีต่อประเทศไทย 

ไพโรจน์  พิทยเมธี (2551) วิเคราะห์องค์ประกอบการออกแบบเขนศิลป์ท่ีแสดง
เอกลกัษณ์ ไทย การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาวิเคราะห์องค์ประกอบและหาแนวทาง
ทางการออกแบบเลขนศิลป์ท่ีแสดงเอกลกัษณ์ไทย เพื่อท่ีนกัออกแบบจะสามารถสร้างแรงบนัดาลใจ
หรือ ประยุกต์เพื่อน าไปใช้งานออกแบบเลขนศิลป์ท่ีต้องการส่ือถึงความเป็นไทยได้สะดวก และ 
มีความรู้ดา้นเอกลกัษณ์ไทยมากข้ึน เพื่อการพฒันารูปแบบท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของเลขนศิลป์ไทยต่อไป 
และเพื่อตอ้งการช่วยเผยแพร่วฒันธรรมของชาติไปกบังานออกแบบเลขนศิลป์อีกดว้ย จากสมมติฐาน
ของการวิจัยท่ีว่าการถ่ายทอดวฒันธรรมวิถีชีวิตบุคลิกไทยลงในงานออกแบบเลขนศิลป์ ท าให ้
การออกแบบสามารถแสดงถึงเอกลกัษณ์ไทยได ้และจากการวิเคราะห์ไดแ้บ่งองคป์ระกอบเลขนศิลป์
ไทยเป็น 1) โทนสีไทย 2) ตวัอกัษรไทย และ 3) ภาพท่ีมีเอกลกัษณ์ไทย ถ้านักออกแบบเลขนศิลป์  
ไดใ้ชอ้งคป์ระกอบทั้ง 3 เหล่าน้ี ก็จะช่วยใหก้ารออกแบบแสดงถึงเอกลกัษณ์ไทยได ้ และการวเิคราะห์
จดัอนัดบัความนิยมและการคดัสรรภาพท่ีมีเอกลกัษณ์ไทย ท่ีแบ่งหมวดหมู่ออกเป็น 1) ชาติ 2) ศาสนา 
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3) พระมหากษริัย ์และ 4) ประชาชน รวมถึงการวิเคราะห์ถึงบุคลิกลกัษณะของแต่ละหมวดก็ช่วยให้
นกัออกแบบสะดวกและง่ายต่อการน าไปใชใ้นการสร้างสรรคต์ามบุคลิกสินคา้ท่ีจะออกแบบยิง่ข้ึน 

ภวิน อยู่สุข (2551) ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกส่ือโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ตของธุรกิจ
โรงแรม ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการ
เลือกส่ือโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ตของธุรกิจโรงแรม ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ประชากร 
ในการศึกษาคร้ังน้ีคือธุรกิจโรงแรม ในอ าเภอเมือง จงัหวดัเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบดา้นความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาด พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อทุกปัจจยัอยู่ในระดับ 
มีความส าคญัมาก โดยปัจจยัย่อยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดของปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์คือสามารถปรับขอ้มูล
ข่าวสารให้มีความทนัสมยัไดต้ลอดเวลา ดา้นลกัษณะของการบริการโฆษณาผา่นอินเตอร์เน็ตคือการ
โฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ตมีรูปแบบส่ือโฆษณาท่ีหลากหลาย ด้านวตัถุประสงค์ของการโฆษณาผ่าน
อินเตอร์เน็ต คือเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ ด้านคุณสมบติัของส่ือโฆษณาผ่าน
อินเตอร์เน็ต คือสามารถโฆษณาไดต้ลอด 24 ชัว่โมง ดา้นตน้ทุนในการใชส่ื้อโฆษณาผา่นอินเตอร์เน็ต
คือ ส่ือโฆษณาผา่นอินเตอร์เน็ตมีราคาต ่า ดา้นกลวิธีในการสร้างโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ตคือสามารถ
เปล่ียนแปลงรูปแบบส่ือและขอ้ความในส่ือโฆษณาไดง่้าย ในขณะท่ีปัจจยัดา้นการใชส่ื้อโฆษณาผา่น
อินเตอร์เน็ตของคู่แข่งขันและปัจจัยด้านแผนโฆษณาท่ีจะใช้ในการรณรงค์การโฆษณาผ่าน
อินเตอร์เน็ต มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมีความส าคญัปานกลาง โดยปัจจยัยอ่ยท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือการ
ท่ีบริษทัคู่แข่งเลือกใชส่ื้อโฆษณาผา่นอินเตอร์เน็ตและแผนการใชส่ื้อโฆษณาผา่นอินเตอร์เน็ตเป็นส่ือ
โฆษณาหลกั  

ชุษณา ข าบุญเกิด (2553) ศึกษาการวิเคราะห์เว็บบล็อกในฐานะพื้นท่ีของการแสดง 
อตัลกัษณ์ และภาพแทนตวับุคคล ผลการศึกษาพบว่า 1) การเขียนเว็บบล็อกเป็นส่วนหน่ึงของการ
เขียนเวบ็ไซตส่์วนตวั โดยคาบเก่ียวกบัการเขียนไดอาร่ีออนไลน์และเวบ็บอร์ด เน่ืองจากมีการน าเสนอ
ความคิดเห็นท่ีสามารถโตต้อบกนัได ้และมีการเขียนในเชิงทั้งบนัทึกเร่ืองราวส่วนตวั และการเขียน
เพื่อเป็นการบอกเล่าเร่ืองราวท่ีเจา้ของบล็อกสนใจ ซ่ึงท าให้เกิดการปฏิสัมพนัธ์กนัระหวา่งผูเ้ขียนเอง
และผูอ่้าน ท าให้เกิดการเป็นชุมชนออนไลน์ย่อยๆ ท่ีผูส้นใจเร่ืองราวใกล้เคียงกัน สามารถเข้ามา 
พดูคุยกนัในระดบัตวับุคคลท่ีไม่ต่างไปจากเวบ็บอร์ด และเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีสามารถพูดคุย 
พบปะกนัในชีวิตจริงได ้2) ตวัตนท่ีปรากฏในเวบ็บล็อกตามเกณฑ์ทางด้านประชากรศาสตร์พบว่า 
โดยมากเป็นผูเ้พศหญิง อายุระหว่าง 15 -25 ปี การศึกษาระดบัมธัยม และปริญญาตรี และพบวา่ส่วน
ใหญ่มีภูมิล าเนาในเขตกรุงเทพมหานคร และมีการแสดงตวัตนของผูเ้ขียนเองโดยผ่านการน าเสนอ
ผ่าน ช่ือเว็บบล็อก ช่ือเจ้าของบล็อก รูปภาพแสดงตัวตน ภาพวาด เพลง กล่องข้อความใน 
การติดต่อ เป็นตน้ 
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ปิยะพร เขตบรรพต (2553) พฤติกรรมการรับการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือใหม่ของ
ผูบ้ริโภคในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ การคน้ควา้แบบอิสระน้ี มีวตัถุประสงค์ เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการ
รับการส่ือสารการตลาดผา่นส่ือใหม่ของผูบ้ริโภคอ าเมืองเชียงใหม่ โดยไดท้  าการศึกษาเฉพาะส่ือใหม่ 
4 ประเภท ได้แก่ 1) เว็บชุมชนออนไลน์ (Social Networking) และบล็อก (Blog) 2) ส่ืออินเตอร์เน็ต
ทั่วไป ได้แก่ โฆษณาส่วนทั่วไป (Display Ad) และโปรแกรมค้นหา (Search Engine) 3) จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์หรือ อีเมลล์ (E-mail) 4) เทคโนโลยีอุปกรณ์พกพา ขอ้ความสั้น (SMS) และขอ้ความ
มลัติมีเดีย (MMS) ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีสถานภาพโสด  
มีระดบัการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดบัปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทัเอกชน และมีรายได้ต่อเดือน
ประมาณ 15,001-20,000 บาท จากการศึกษาพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์เคล่ือนท่ีพบว่า ทุกราย 
มีโทรศพัท์ เคล่ือนท่ีใช้ และใช้ติดต่อส่ือสารกับบุคคลต่างๆ พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ต พบว่า 
ใช้มานานมากกว่า 2 ปี สถานท่ีใช้คือ ท่ีพกั และท่ีท างาน ระยะเวลาเฉล่ียท่ีใช้อินเตอร์เน็ตแต่ละคร้ัง 
คือ 30-60 นาที  และช่วงเวลาท่ีใช้อินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด คือ 20.01-24.00 น.  ความถ่ีในการใช้
อินเตอร์เน็ตคือ ทุกวนั โดยใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อค้นหาข้อมูลท่ีสนใจ พฤติกรรมการรับการส่ือสาร
การตลาดผ่านส่ือใหม่ พบว่าเว็บชุมชนออนไลน์ (Social Networking) อีเมลล์ (E-mail) โฆษณา 
ส่วนทั่วไป (Display Ad) บล็อก (Blog) และโปรแกรมค้นหา (Search Engine) ได้รับการส่ือสาร
การตลาดในรูปแบบการแนะน าสินคา้มาใหม่มากท่ีสุด ขอ้ความสั้ น (SMS) และขอ้ความมลัติมีเดีย 
(MMS) ไดรั้บการส่ือสารการตลาดในรูปแบบ การชิงรางวลั มากท่ีสุด  จากพฤติกรรมการตอบสนอง
ของผู ้ตอบแบบสอบถามเม่ือได้รับการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือใหม่ พบว่าส่วนใหญ่ไม่สนใจ 
เร่ืองการตลาดผา่นส่ือใหม่ทุกส่ือ 

ศิริญญา กิตติวุฒิกร (2553) การวิเคราะห์การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพยนตร์โฆษณา
ทางโทรทศัน์มีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์ 
เพื่อเขา้ใจถึงกระบวนการการสร้างภาพลกัษณ์ และเขา้ใจถึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพยนตร์
โฆษณาผ่านการศึกษาทางด้านเน้ือหา จากการศึกษาการวิเคราะห์การรับรู้ของผู ้บริโภคท่ีมีต่อ
ภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทัศน์ ซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 ส่วนพบว่า ในส่วนแรกเก่ียวกับการวิเคราะห์ 
ในส่วนของภาพยนตร์โฆษณาของตุ๊กตาบลายธ์ คือการท่ีจะน าเอาโครงสร้างและรูปแบบเน้ือหาของ
ภาพยนตร์โฆษณา เพื่ อให้เป็นรูปแบบท่ีเป็นลักษณะของตัวแทนของผูบ้ริโภคในรูปแบบของ 
คนสมยัใหม่ มีกิจกรรมท าในแต่ละวนั เป็นการสร้างอารมณ์เพื่อการผูพ้นัทางใจให้เป็นภาพลกัษณ์ 
เพื่อสังคมของกลุ่มคนรุ่นใหม่ไดห้นัมาบริโภคสินคา้จากการก าหนดทางสัญญะจากภาพยนตร์โฆษณา 
ส่วนท่ีสองจากการศึกษาดงักล่าวจะเห็นไดช้ดัเจนวา่ ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั
ตุ๊กตาบลายธ์มากท่ีสุดคือส่ืออินเตอร์เน็ต เน่ืองจากในปัจจุบนัมีการโฆษณาทั้งในดา้นการให้ความรู้
เก่ียวกับตุ๊กตาบลายธ์ตลอดจนการซ้ือขายตุ๊กตาบลายธ์โดยผ่านส่ืออินเตอร์เน็ตกนัอย่างแพร่หลาย 
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นอกจากน้ีส่ืออินเตอร์เน็ตยงัเป็นส่ือท่ีสามารถเขา้ถึงเป้าหมายโดยตรงได้ดีกว่าส่ืออ่ืนๆ ส่วนท่ีสาม 
เป็นความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลของภาพยนตร์โฆษณาตุก๊ตาบลายธ์ของผูบ้ริโภค พบวา่กลุ่มผูบ้ริโภค
ท่ีเห็นวา่ภาพยนตร์โฆษณาตุก๊ตาบลายธ์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ พบวา่ส่ือโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส าคญั
ท่ีให้ขอ้มูลแก่ผูบ้ริโภคก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ เพราะสามารถน าเสนอถึงคุณลกัษณะต่างๆ ของสินคา้ 
ช่วยในการโน้มน้าวในและกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคเกิดความอยากในการซ้ือ โดยผ่านสารท่ีน าเสนอ 
ผา่นโฆษณา 

มนต์นัทธ์ เลิศเกียรติด ารง (2553) การวิเคราะห์และการพฒันาการออกแบบแผ่นป้าย
โฆษณาบนอินเตอร์เน็ต มีวตัถุประสงค์ 2 ประการคือ เพื่อหาข้อสรุปของหลักการพื้นฐานใน 
การออกแผนป้ายโฆษณาอินเตอร์เน็ต ท่ีมีประสิทธิภาพบนอินเตอร์เน็ต และเพื่อการพฒันาตน้แบบ
ของการออกแบบแผ่นป้ายโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตให้น่าสนใจ ผลการวิจยัในคร้ังน้ีพบว่า หลกัการ
พื้นฐานในการออกแบบแผ่นป้ายโฆษณาบนอินเตอร์เน็ตท่ีมีประสิทธิภาพบนอินเทอร์เน็ตมี  
7 ประการ ดังน้ี  1) ข้อความท่ีมีลักษณะจูงใจหรือดึงดูดใน ท่ี เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า เพื่อให ้
ท าการคลิกแผ่นป้าย 2) ควรใส่ภาพประกอบต่างๆ ท่ีดูน่าสนใจเกิดอารมณ์ร่วม อาจท าให้รู้สึก
ความเห็นอกเห็นใจ ความสงสาร ความตลกขบขัน ความต่ืนตาต่ืนในชวนให้ติดตาม 3) Theme  
และสีท่ีใช้ควรจะโดดเด่น ซ่ึงจะสร้างความน่าสนใจได้มากกว่า สีเท่า หรือสีด า แต่อย่างไรก็ตาม 
ก็ข้ึนอยู่กับความเหมาะสมในเน้ือหาโฆษณาท่ีใช้ด้วย 4) ขนาดไฟล์ไม่ควรมีขนาดใหญ่จนเกินไป
เพราะจะมีผลต่อการแสดงผลท่ีช้า 5) ขนาดของแผ่นป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตมีขนาดมาตรฐาน 
(468 × 60 พิกเซล) จะท าให้ผูเ้ขา้เยี่ยมชมสามารถสังเกตเห็นไดง่้าย สามารถพบเห็นไดท้นัทีเม่ือมีการ
เข้ามายงัเว็บไซต์ 6) ท าการทดสอบแผ่นป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตก่อนน าข้ึนจริง จากการใช้
โปรแกรม Web Browser ท่ีแตกต่างกัน 7) ควรท าการปรับเปล่ียนแผ่นป้ายโฆษณาบนอินเตอร์เน็ต
บ่อยๆ หรือมีส ารองเอาไวล่้วงหนา้ 

ปฏิพัตร สุขแยง (2554) การพัฒนาแผนการเรียนรู้แบบบูรณาการสาระสังคมศึกษา 
เพื่อเสริมสร้างการรักความเป็นไทยส าหรับนักเรียน ชั้นมธัยมศึกษาปีท่ี 3 โรงเรียนฝางชนูปถมัภ ์
จงัหวดัเชียงใหม่ มีวตัถุประสงค์เพื่อการพฒันาแผนการเรียนรู้แบบบูรณาการสาระสังคม ศึกษาเพื่อ
เสริมสร้างการรักความเป็นไทย กลุ่มเป้าหมายในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผู ้ประเมินจ านวน 5 ท่าน 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีประกอบด้วย แผนการเรียนรู้แบบบูรณาการสระสังคมศึกษา  
เพื่อเสริมสร้างการรักความเป็นไทยให้กับผูเ้รียน จ านวน 4 แผน และแบบประเมินคุณภาพของ
แผนการเรียนรู้ วิเคราะห์ขอ้มูลโดยหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน น าเสนอจอ้มูลดว้ยตาราง
ประกอบคามเรียงบรรยาย ผลการศึกษาปรากฏว่าได้แผนการเรียนรู้ 4 แผนคือ แผนการเรียนรู้ท่ี 1 
เร่ือง ความกตญัญูกตเวที เคร่ืองหมายของพลเมืองดีตามหลักทิศหกในพระพุทธศาสนา แผนการ
เรียนรู้ท่ี 2 เร่ือง รู้รักษ์วฒันธรรมไทย รู้เลือกรัยวฒันธรรมสากลท่ีเหมาะสม แผนการเรียนรู้ท่ี 3  
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เร่ือง ภูมิปัญญาไทยในทอ้งถ่ินตามหลกัวิถีความพอเพียง แผนการเรียนรู้ท่ี 4 เร่ือง พระมหากษตัริย ์
ตน้แบบแห่งการสืบสานภูมิปัญญาและวฒันธรรม ผลการประเมินแผนการเรียนรู้คุณลกัษณะอนัพึง
ประสงครั์กความเป็นไทย แหล่ง/ส่ือการเรียนรู้ และการประเมินผล โดยรวมทุกแผนการเรียนรู้มีความ
เหมาะสมมาก (μ=4.41-4.59) สามารถน าไปใชใ้นการจดัการเรียนรู้ไดใ้นกลุ่มสาระสังคมศึกษาได ้

ศรัญญา ไชยวรรณ (2554) ส่ือใหม่ในสังคมการเมืองไทย กรณีศีกษา เฟซบุ๊ควอยส์ทีว ี
มุ่งศึกษาการใช้ส่ือใหม่กบัการประกอบสร้างพื้นท่ีสาธารณะในสังคมการเมืองไทย โดยวิเคราะห์ 
ผา่นกรณีศึกษา เฟสบุ๊คของสถานีเคเบิลทีวอีอนไลน์ “วอยส์ทีว”ี ทั้งน้ีโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษา
บทบาทและความส าคญัของส่ือใหม่ในฐานะพื้นท่ีสาธารณะท่ีเปิดโอกาสให้มีการติดต่อส่ือสารทาง
การเมืองระหว่างธุรกิจส่ือกับกลุ่มผูใ้ช้ส่ือในภาคประชาสังคม และ 2) เพื่อศึกษาวิเคราะห์การใช้ 
ส่ือใหม่ของธุรกิจส่ือและผู ้บริโภคข่าวสารในการส่ือสารความคิดเห็นทางการเมืองในสังคม
ประชาธิปไตย ผลการศึกษาพบวา่ เฟสบุ๊ควอยส์ทีวี นอกจากจะถือเป็นปรากฏการณ์ส่ือใหม่ท่ีสะทอ้ง
ความเคล่ือนไหวในแวดวงธุรกิจส่ือในสังคมไทย ยงัสะทอ้นให้เห็นถึงแนวโน้มการเติบโตของผูใ้ช ้
ส่ืออินเตอร์เน็ตและพฤติกรรมการบริโภคข่าวสารของผูค้นซ่ึงส่วนใหญ่คือ ชนชั้นกลางในสังคมไทย 
โดยเฉพาะการใชส่ื้อใหม่เพื่อติดตามบริโภคข่าวสารท่ีแตกต่างออกไปจากการน าเสนอของส่ือกระแส
หลกัและการแสวงหาพื้นท่ีสาธารณะเพื่อส่ือสารความคิดเห็นทางการเมืองในเง่ือนไขเชิงโครงสร้าง 
ท่ีส่ือส่วนใหญ่ยงัคงอยู่ในการก ากบัควบคุมของรัฐ งานศึกษายงัพบว่า การใช้ส่ือใหม่ของภาคธุรกิจ 
ส่ือ มีแนวโนม้ท่ีจะน าเสนอประเด็นข่างทางการเมืองในประเด็นเน้ือหาและท่าทีท่ีแตกต่างออกไปจาก
ส่ือกระแสหลกั โดยเฉพาะการเน้นรายการเชิงวิเคราะห์ เจาะลึกผ่านการสัมภาษณ์แหล่งข่าวส าคญั 
หรือบุคคลสาธารณะ ในส่วนพฤติกรรการบริโภคข่าวสารของผูใ้ชส่ื้อใหม่ (กรณีศึกษา กลุ่มผูติ้ดตาม 
เฟซบุ๊ควอยส์ทีวี) พบว่า ปัจจุบันการแพร่กระจายของตัวเทคโนโลยี และเครือข่ายการส่ือสาร 
ในโลกอินเตอร์เน็ต สอดคลอ้งสัมพนัธ์ไปกบัการต่ืนตวัและมีส่วนร่วมทางการเมืองของชนชั้นกลาง 
ท่ีต้องการสร้างขุมชนการส่ือสารในพื้นท่ีสาธารณะ เพื่อแสดงออกในความเห็นทางการเมือง 
ของพวกเขาในสังคมประชาธิปไตย และการเคล่ือนไหวทางการเมืองรูปแบบใหม่ ผา่นการมีส่วนร่วม
ในพื้นท่ีสาธารณะหรือชุมชนแบบใหม่ท่ีก าลงัถูกสร้างข้ึนอย่างสร้างสรรค์ ผ่านการใช้ส่ือใหม่และ 
การบริโภคข่าวสารของพวกเขาในสังคมไทยยคุปัจจุบนั 
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2.9 กรอบแนวคิดการศึกษา 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

พฤติกรรม 
การเปิดรับส่ือ 

ทศันคติ 

งานโฆษณาท่ีประยกุตใ์ช้
แนวคิดความเป็นไทย 

เอกลกัษณ์ 
ความเป็นไทย 


