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 การวิจยัคร้ังนี ้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึง (1) บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศน และ (2) ปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิด และผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคา

ของรายการขาวทางโทรทัศนในมมุมองของผูบริโภค ของสถานีโทรทศัน จํานวน 3 สถาน ีคือ 

สถานโีทรทัศนชอง 3, ชอง 7, และชองโมเดิรนไนน โดยใชการวิจยัเชิงสํารวจ ดวยแบบสอบถามกบั

ผูบริโภค อายรุะหวาง 25-49 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 503 คน ผลการวิจยั 

พบวา บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศันของทัง้ 3 สถาน ีมีความแตกตางกนัอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติ โดยสถานีโทรทัศนชอง 3 และสถานโีทรทัศนชอง 7 กลุมบุคลิกภาพแบบทนั

ตอสถานการณมีความโดดเดนที่สุด ในขณะที่สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน กลุมบุคลิกภาพที่มีความ

โดดเดนที่สุด คือ กลุมบุคลิกภาพแบบผูมคีวามสามารถ  

            สําหรับปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 

ผลการวิจัย พบวา แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน ความนาเชื่อถือของชองส่ือ ทัศนคติที่มีตอรายการ

ขาวของทางสถานี คุณภาพของขาว และการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว เปนตัวแปรอิสระที่

มีความสัมพันธในเชิงบวกกบับุคลิกภาพตราสินคา สวนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคา

ของรายการขาวทางโทรทัศน ผลการวิจยั พบวา กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ แบบทนัตอ

สถานการณ แบบไมหยุดนิง่ และแบบเครงขรึม เปนตัวแปรอิสระท่ีมีความสัมพันธในเชิงบวกกับ

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถาน ี

โทรทัศน ความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน พนัธะสัญญาของผูชมที่มีตอตรา

สินคารายการขาวทางโทรทศัน และช่ือเสียงขององคกรขาว 
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This research was aimed to examine : (1) television news program brand  

personality, and (2) its antecedents and consequences, from a consumer perspective. 

Three free television stations (i.e., Channels 3, 7, and Modern 9) were studied. Survey 

method was used to collect data from 503 Bangkok audiences, aged 25-49 years old. 

The results found significantly different personalities among the stations studied. While 

the timeliness personality was prominent for Channels 3 and 7, the competence 

personality was distinctive for Modern 9 station.   

In terms of antecedents, motivation for watching television, media channel  

credibility, attitude towards news program, news quality, and perceived importance of 

news anchor were independent factors affecting the brand personality. For consequences, 

the competence, timeliness, dynamism, and seriousness dimensions of television news 

program brand personality had effects on audiences’ attitude towards television news 

program brand, television news program usage, television news program brand loyalty 

and engagement, and station reputation.  
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จุดหมาย คือ ปลายทางที่เราตองการไปใหถงึ วนันี้การไดมาถึงจุดหมายที่ต้ังใจไวทาํให

เรียนรูวาตลอดเสนทางที่ผานมา ถาขาดกําลังใจ น้ําใจ และความชวยเหลือจากทุกๆ คนวิทยานพินธ

เลมนี้คงไมมีทางเสร็จสมบูรณไดอยางแนนอน ตองขอขอบพระคุณ อาจารยท็อป อาจารยที่ปรึกษา

ที่ดูแลเอาใจใสใหคําแนะนาํในทุกๆ เร่ือง และใหความชวยเหลืออยางเต็มที่ อาจารย คือ Idol ของ

หนูจริงๆ คะ ขอบพระคุณอาจารยกี้ อาจารยรัตยา อาจารยวอ และอาจารยพิเศษทุกๆ ทานที่มอบ

ความรูและประสบการณอันมีคาตลอดระยะในการเรียน 2 ปที่ผานมา  

ขอบพระคุณอาจารยอรรณพ อาจารยนาฎยา และอาจารยยพุา ที่ชี้แนะแนวทางในการ

เรียนตอปริญญาโท รวมถงึยังเปนธุระในการเขียนหนังสือรับรองขอทุนใหกบัลูกศิษยคนนี ้

เหนือส่ิงอ่ืนใด คือ ขอขอบคุณความรักความหวงใยที่เปยมลนของพอ แม และนองออที่   

มีใหกนัมาโดยตลอด ถาไมมคีรอบครัวที่อบอุนของเราออมคงมาไมถึงวันนี้ ดังนัน้ ความสําเร็จที่

ออมไดรับมาขอมอบใหเปนของขวัญของพอกับแมนะคะ ขอบคุณปุย เพื่อนที่เปนยิ่งกวาเพื่อน 

คอยชวยเหลือและอยูเคียงขางกนัมาตลอดไมวายามสุขหรือยามทุกข เพื่อนแมสคอมมอชอ 41 นวิ 

กระต้ัว ปอม เอ็ม ปาลมใหญ หญิง ปาน กิ๊ฟท โนตชาย โดยเฉพาะ “ว”ิ ถาไมมวีิออมคงเรียนไมจบ

แนๆ เพื่อนมอชอพิษณุโลก ปาแจม ปก ทมี โตส ออย กอลฟ เบิรก ออ เพื่อนทีพ่ึ่งพาไดทุกคร้ัง เมื่อ

ยามมีปญหา ขอบคุณ พี่สม พี่ณี พี่เอ้ือย พี่ตูเยน็ พี่นิค พี่เดา พี่กราฟ ที่เปนกําลังใจอันแสนวเิศษ

หมั่นโทรถามหวงใยกนัเสมอมา ขอบคุณพี่อีฟ พี่จิต นองไบรท โย พี่ตูนภาคนอก ทีช่วยหาขอมูล

และใหคําแนะนําอันเปนประโยชนในการทาํวทิยานพินธเลมนี้ ขอบคุณพี่ๆ เพื่อนๆ ที่โพลีพลัส  

ธีมเมติก กทัส เคพีเอ็น กรมขนสง ธกส. ไปรษณียรองเมือง และคายทหารรักษาดินแดน ที่ชวยกนั

แจกและทําแบบสอบถามอันยาวเหยียด ขอบคุณนองหนิง นองตูน นองปุย นองแนท ที่คอยตอบ

ทุกคําถามทีพ่ีข่องใจเกี่ยวกบัการเรียนและการทําทีสิสนะคะ   

ขอบคุณเพื่อน Ad รุน 14 พีช่ิงเพื่อนสาวขาเมาทประจํารุน นองเจคนขยันของพี่ นองแอร

คนเกงทีน่ั่งเปนเพื่อนออนไลนทาํทีสิสและใหกําลังใจพีเ่สมอ พี่สม พี่แพร อิงค ชาน เนม สม พีช หมู 

ออย ขอบคุณนะคะที่เอาใจใสดูแลกันมาตลอด 2 ป  

สุดทายขอขอบคุณพี่เหนียวที่ทาํทกุอยางเพื่อออมมาตลอด อยางไมมขีอแม ออมคงไมมี

ส่ิงใดตอบแทน นอกจากคําวา “ขอบคุณมากนะคะพี่”  
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา  
ส่ือโทรทัศนเปนส่ือทีท่รงพลัง สามารถเขาถึงชุมชนหมูมากไดทั้งใกลและไกลภายในระยะ 

เวลาอันรวดเร็วอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด จนโทรทัศนไดกลายเปนส่ิงจําเปนสําหรับชีวิตประจําวัน 

ในปจจุบันแทบทุกหลังคาเรือนไดรับความบันเทงิที่โทรทศันสรางสรรคให แตขณะเดียวกนัสังคมก็

พึ่งพาส่ือนี้ในดานขาวสารความรูดวย (กาญจนา แกวเทพ, 2543) โดยผลสํารวจเกี่ยวกับพฤติกรรม

การชมโทรทัศนของประชากรไทยในชวง 20 ปที่ผานมาต้ังแต พ.ศ. 2532-2551 พบวา การรับชม

โทรทัศนของประชากรไทยมีแนวโนมเพิ่มข้ึน โดยป พ.ศ. 2532 มีจํานวนผูชมโทรทัศน รอยละ 80.4 

และเพิ่มข้ึนเปนรอยละ 94.6 ในป พ.ศ. 2551 (สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2551) ดวยการเขาถงึของ

ส่ือโทรทัศนทีค่รอบคลุมจํานวนประชากรสวนใหญของประเทศ สงผลใหนักการตลาดนิยมที่จะใช

ส่ือโทรทัศนในการโฆษณาสินคาและบริการใหเปนที่ยอมรับของผูบริโภค ดังจะเห็นไดจากการใช

จายเงินโฆษณาผานส่ือตางๆ ในป พ.ศ. 2552  (ดูตารางที่ 1.1) ส่ือโทรทัศนเปนส่ือที่ไดรับความนิยม

มากที่สุด โดยมีสวนแบงตลาดคิดเปนรอยละ 57.5 รองลงมาคือ ส่ือหนงัสือพิมพและวิทย ุซึง่มีสวน

แบงตลาดคิดเปนรอยละ 15.3 และ 8.5 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 1.1 แสดงการใชจายเงินโฆษณาผานส่ือประเภทตางๆ ต้ังแตเดือนมกราคม ถงึ ธนัวาคม  

                    ป พ.ศ. 2552 
 

ประเภทส่ือ จํานวนเงินโฆษณา (หนวย: พันลานบาท) สวนแบงตลาด (%) 

โทรทัศน  47,317.8 57.5 
วิทยุ    6,970.0   8.5 
หนังสือพิมพ 12,605.0 15.3 
นิตยสาร    4,769.7   5.8 
โรงภาพยนตร                   4,429.3   5.4 
ส่ือกลางแจง   3,642.7   4.4 
ส่ือเคล่ือนที ่  1,588.3   1.9 
ส่ือภายในรานคา     757.8   0.9 
อินเทอรเน็ต     226.3   0.3 

รวม                         82,306.9                  100.0 

 

ที่มา: Nielsen Media Research, Thailand. (2552). 
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จากมูลคาทางการตลาดจํานวนมหาศาล ทาํใหอุตสาหกรรมส่ือโทรทัศนมีการแขงขันกนั

อยางรุนแรงในการดําเนนิธรุกิจ เพื่อแยงชงิสวนแบงทางการตลาดในสวนของจํานวนผูชมและเงนิ

รายไดจากการโฆษณาสินคา โดยสถานีโทรทัศนแตละชองตางก็พยายามสรางคะแนนความนิยม

ใหกับสถานีของตนดวยการนํากลยุทธทางการตลาดมาใชในการชูจุดเดนของทางสถาน ี

โดยเฉพาะ “ขาว” ซึ่งถือเปนรายการโทรทศันที่ชวยสรางตราสินคาและช่ือเสียงใหกับทางสถานีได

ในระยะยาวมากกวารายการประเภทอ่ืนๆ (“ศึกเรียลลิต้ีนิวส…,” 2552) เห็นไดจากผลการสํารวจ

การรับชมโทรทัศนของประชาชนทั่วประเทศในป พ.ศ. 2552 (ดูตารางท่ี 1.2) พบวา รายการขาวใน

ประเทศเปนรายการที่ประชาชนใหความสนใจมากที่สุดถึงรอยละ 82.7 รองลงมา คือ รายการละคร 

คิดเปนรอยละ 75.6 แสดงใหเห็นวา ทุกวันนี้ความตองการบริโภคขาวสารของผูชมเพิ่มสูงข้ึน ดังนั้น 

ขาวโทรทัศน จงึไดรับความนิยมจากผูชมในวงกวางและเขามามีบทบาทตอสังคมมากข้ึนเปนลําดับ  

 

ตารางที่ 1.2 แสดงผลสํารวจความนิยมของผูชมทัว่ประเทศ แบงตามประเภทรายการในป            

                    พ.ศ. 2552 

 

ประเภทของรายการโทรทัศน จํานวนผูชม (คน) รอยละ 

ขาวในประเทศ                  46,138,000 82.7 

ขาวตางประเทศ 28,628,000 51.3 

ขาวกีฬา 22,178,000 39.7 

ขาวอื่นๆ 18,119,000 32.5 

สารคดี 12,495,000 22.4 

ละครไทย 42,180,000 75.6 

ละครเกาหลี  4,658,000   8.4 

ละครจีน  5,046,000   9.0 

ภาพยนตรไทยเร่ืองยาว  6,051,000 10.9 

เกมโชว                 17,126,000 30.7 

วาไรตี้/ ทอลกโชว                 11,982,000 21.5 

รายการเพลง 8,205,000 14.7 

กีฬา 5,651,000 10.1 

 

 ที่มา: Nielsen Media Research, Thailand. (2552). 
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รายการขาวโทรทัศนในประเทศไทยถือกําเนิดข้ึนพรอมกบัการกอต้ังสถานีโทรทัศนชอง 4 

บางขุนพรหม ในป พ.ศ. 2498 ซึ่งเนนการนําเสนอขาวสารจากทางราชการเปนสวนใหญ ประชาชน

โดยทัว่ไป จึงมองวาขาวสารเปนเร่ืองนาเบ่ือ นาํเสนอเร่ืองราวที่ซ้ําซากจําเจ อีกทั้งการควบคุมและ

แทรกแซงการทํางานของส่ือมวลชนโดยรัฐบาล ทําใหนกัขาวโทรทัศนและกองบรรณาธิการไมมี

อิสระในการทาํงาน ไมกลารายงานความจริงหรือสรางสรรครูปแบบใหมๆ สงผลใหรายการขาวมี

การเปล่ียนแปลงชากวารายการประเภทอ่ืนๆ ในขณะเดียวกนัวงการโทรทัศนเองก็ไมไดใหความ

สนใจกับการนําเสนอขาวมากมายนัก เพราะในชวงเวลานั้นตางมุงความสนใจไปที่การผลิตรายการ

บันเทงิเปนหลัก (อุบลรัตน ศิริยุวศักด์ิ, 2547) 

ตอมาในป พ.ศ. 2529 เกิดการปฏิวัติรูปแบบในการนําเสนอขาวใหมคีวามนาสนใจชวน

ติดตามมากกวาในอดีตที่ผานมา เมื่อสมเกียรติ ออนวิมล ไดนํารูปแบบรายการนิตยสารขาวแบบ 

ที่ใชในประเทศสหรัฐอเมริกามาใชกับการนําเสนอขาวทางสถานโีทรทศันชอง 9 เพื่อชวยเพิ่มสีสัน

ใหกับรายการขาว โดยใชผูประกาศขาวจํานวน 2 คน ทั้งหญิงและชาย ใหมีบทพูดคุยกันแบบส้ันๆ 

มีการรับสงประเด็นขาวระหวางผูอานขาวกับผูส่ือขาวนอกสถานท่ี รวมทั้งมีการสัมภาษณสด  

มีผูดําเนนิรายการหลักเช่ือมตอขาวและชวงตางๆ ในรายการ (อุบลรัตน ศิริยุวศักด์ิ, 2547) และ

ดวยวิธกีารดังกลาวขางตน จึงทาํใหรายการขาวของทางสถานีโทรทัศนชอง 9 ไดรับความนิยมและ

ประสบความสําเร็จ จากสถานีโทรทัศนที่ไมคอยมีผูสนใจชมมากนกั กลายมาเปนสถานีโทรทัศนที่

มีผูติดตามรับชมขาวมากทีสุ่ด จนทําใหมโีฆษณาเขามาสนับสนุนในรายการขาวมากข้ึน และเปน

จุดกระตุนใหผูชมหนัมารับชมขาวอยางจริงจัง  

จนกระทั่งปลายป พ.ศ. 2545 อุตสาหกรรมขาวโทรทัศนไดเกิดการเปล่ียนแปลงคร้ังสําคัญ

ข้ึนอีกคร้ัง ในการชิงความเปนผูนําดานสถานีขาว โดยใชแนวคิดดานการตลาดมาเปนตัวดําเนินการ

สรางภาพลักษณใหกับทางสถานี ไดแก การสรางตราสินคา (Branding) การวางตําแหนงตราสินคา

(Brand Positioning) การสรางความแตกตาง (Differentiation) รวมถงึการจัดกลุมเปาหมายที่

ชัดเจนข้ึน (Targeting) ซึ่งนาํไปสูการปรับผังรายการโทรทัศนอันเปรียบเสมือนตัวบงบอกบุคลิกภาพ

และสินคาขององคกร เร่ิมจากสถานีโทรทัศนชอง 9 ที่เปนผูนําในการปรับเปล่ียนภาพลักษณใหม

ของทางสถานใีหเปนสถานีแหงความทันสมัย (Modernine Television) ภายใตชื่อสถานโีทรทัศน

โมเดิรนไนน และวางตําแหนงตราสินคาใหสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนเปนสถานีขาวและสาระตลอด 

24 ชั่วโมง ดวยการประสานความรวมมือกันระหวางสํานักขาวไทยและสํานกัขาวตางประเทศใน

การนาํเสนอขาวที่มีคุณคาและสอดคลองกับความตองการของผูชมมากที่สุด โดยการเปล่ียนแปลง

ในคร้ังนี ้ถือเปนการปรับโครงสรางใหมที่ทาํใหทุกชองตางตองหากลยทุธใหมๆ เพื่อนํามาปรับปรุง

รายการขาวภายในสถานีของตนเอง (สินีนาฏ ดิลกวณิช, 2548) สงผลใหสถานีโทรทศันทุกสถานี

ตองเพิ่มการลงทนุดานงบประมาณอยางมหาศาล เพื่อแขงขันกันในการจัดและผลิตรายการขาว  
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ดวยกลยทุธของการจัดการและการนําเสนอเนื้อหาขาวที่เนนความรวดเร็ว ถูกตอง และเปนกลาง 

ตลอดจนมีการนําเสนอนวัตกรรมใหมๆ ไมวาจะเปนอุปกรณและเคร่ืองมือในการรายงานขาวที่มี

ความทันสมัย พรอมที่จะอํานวยความสะดวกใหการรายงานขาวมีความรวดเร็วทันตอเหตุการณ 

เพื่อดึงดูดความสนใจของผูชมในรูปแบบทีแ่ตกตางกนั (ศุภลักษณ ดานไพบูลย, 2549) 

สําหรับกลยุทธสําคัญที่สถานีโทรทัศนแตละชองนาํมาใช คือ การปรับผังรายการขาว เพื่อ

ขยายฐานผูชม ดวยการใหความสําคัญกับการนําเสนอขาวตลอดทั้งวนั ทั้งในภาคเชา ภาคกลางวัน 

ภาคคํ่า ภาคดึก และภาคเทีย่งคืน พรอมกบัการรายงานขาวส้ันในทกุตนชั่วโมง ทาํใหผูชมสามารถ

รับชมขาวไดในทกุชวงเวลา (อุบลรัตน ศิริยุวศักด์ิ, 2547) ตามรูปแบบในการดําเนนิชีวิตของผูชม 

(Audience’s Lifestyle) แตละคน ตัวอยางที่เหน็ไดชัดเจน คือ สถานีโทรทัศนชอง 3 ที่มีการปรับผัง

รายการขาวของทางสถานีภายใตแนวคิด “ครอบครัวขาว” โดยใชสูตรผสมระหวางสาระกับบันเทงิ

ส่ือผานพิธีกรขาวคนดัง การดึงตัวผูประกาศขาวจากสถานีอ่ืนทีม่ีภาพลักษณของคนขาวทีน่าเชื่อถือ

เพื่อสรางภาพลักษณที่เขมแข็งดานขาวใหแกสถานี เนนความโดดเดนดานการนาํเสนอที่แตกตาง 

โดยดึงเอาบุคลิกภาพของพธิีกรมาเปนจุดขายโนมนาวใจใหผูชมหันมาสนใจขาวสารมากข้ึน และ

เพิ่มสัดสวนของรายการขาวเปน 50% (“ชอง 3 ปกธงกวาดคนดู…,” 2551) สงผลใหสถานีโทรทัศน

ชอง 3 กาวข้ึนมาเปนผูนาํ “ขาวเชา” ดวยสัดสวนผูชมถงึ 50% ในรายการ “เร่ืองเลาเชานี้” โดยม ี

สรยุทธ สุทัศนะจินดา เปนพธิีกรหลักและเปนผูจุดกระแสใหรายการคุยขาวไดรับความนิยมอยางสูง

ตามมาดวยการปรับตัวของสถานโีทรทัศนชองอ่ืนๆ เชน สถานโีทรทศันโมเดิรนไนนทีม่ีการนาํกนก 

รัตนวงศสุกล และจอมขวัญ หลาวเพ็ชร มาเปนพิธกีรรวมกับพธิีกรขาวของทางสถานีภายใตชื่อ

รายการ “เชาขาวขน คนขาวเชา” ซึ่งถือวาเปนรายการวาไรต้ีขาวรายการแรกของสถานโีทรทัศน

ประเภทฟรีทวี ีหรือทางสถานีโทรทัศนชอง 5 ที่ผลิตรายการ “สยามเชานี้” และรายการ “สนามเปา

เลาขาว” เพื่อเขามาแยงสวนแบงทางการตลาดในขาวชวงเชา (“โอกาสของเบอรรอง…,” 2552) 

ตอมาในป พ.ศ. 2548 สถานีโทรทัศนชอง 3 ไดสรางสีสันใหกับขาวชวงเย็น ดวยรูปแบบการเลาขาว

ในรายการ “เร่ืองเดนเย็นนี้” ผานพิธีกรขาวที่หลากหลายและมีการนาํเสนอขาวที่ครอบคลุมทุก

กลุมเปาหมาย หลังจากนั้นในป พ.ศ. 2551 สถานีโทรทัศนชอง 3 ตัดสินใจนําเวลาหลังละครชวง 

22.30 น. มาผลิตรายการขาวหนัก (Hard News) “ขาว 3 มิติ” โดยมพีธิีกรขาว คือ กติติ สิงหาปด 

เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย ซึง่เปนผูใหญที่ชอบชมขาวในชวงดึก จนสามารถ

ขายโฆษณาไดเต็มนาทีละ 260,000 บาท ทุกวนันี้ขาวจึงกลายเปนเวลาที่สรางรายไดใหกับทาง

สถานโีทรทัศนชอง 3 ประมาณ 26% ของรายไดทั้งหมด (“ถอดรหัสครอบครัวขาว…,” 2552)   

จากการสรางคะแนนความนิยมดวยการนําขาวมาเปนจุดขาย ทําใหสถานโีทรทัศนชอง 7 

ตองปรับตัวคร้ังใหญเพื่อเรียกคะแนนความนิยมของตนกลับคืนมา ดวยการปรับผังรายการขาวใหม

ใหตรงกับเวลาออกอากาศของทางสถานีโทรทัศนชอง 3 แทบทุกชวงเวลา เชน หลังเวลา 24.00 น. 
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สถานโีทรทัศนชอง 7 ไดแพรภาพออกอากาศรายการ “เจาะเกาะติด” ซึ่งอยูในชวงเวลาเดียวกันกับ

รายการ “ขาววันใหม” ของทางสถานีโทรทัศนชอง 3 และชวงขาวภาคดึก ในเวลา 22.30 น. ทาง

สถานโีทรทัศนชอง 7 ก็ยงัแพรภาพออกอากาศรายการ “ประเด็นเด็ดเจ็ดสี” ในเวลาเดียวกนักับ

รายการ “ขาว 3 มิติ” ของทางสถานีโทรทัศนชอง 3 จากการแขงขันดังกลาว จึงสงผลใหเกิดมิติใหม

ของการรายงานขาวในรูปแบบของขาวเจาะลึก ตามติดและสืบสวนสอบสวน โดยเปนการนําเสนอ

ในลักษณะใหผูชมคนหาความจริงของขาวช้ินนั้นไปพรอมกับผูส่ือขาว ทําใหผูชมรูสึกมีสวนรวมใน

การรายงานขาว (Reality News Show) และปรับรูปแบบของขาวเชาในรายการ “เชานีท้ี่หมอชิต”  

ใหเปนวาไรต้ีขาว เนนการรายงานหัวขอขาวที่ไมหนกัจนเกินไป ไมมกีารวิเคราะหเจาะลึกมากนกั

แทนการรายงานขาวแบบเลาขาวดังที่เคยเปนมา โดยมกีารเสริมทีมผูประกาศขาวและบุคคลที่มี

ชื่อเสียงในแวดวงตางๆ มารายงานขาวเพือ่สรางความแปลกใหม ตลอดจนใชเปนแมเหล็กในการดึง 

แฟนคลับและคะแนนนิยมจากผูชมใหไดมากที่สุด (“ศึกเรียลลิต้ีนิวส…,” 2552) พรอมทั้งยกระดับ

การผลิตใหเทยีบเทาสถานีขาวระดับโลก และนําเขาวิดีโอวอลล (Video Wall) มารวมสรางสีสันใน

การรายงานขาวใหมีความนาสนใจเพิ่มข้ึน (“สงครามขาวหนาจอทีว…ี,” 2552) สวนทางสถาน ี

โทรทัศนโมเดิรนไนนเองก็มกีารปรับโครงสรางขาวมาเปน “โมเดิรนไนนพลัส” ขาวเขมแข็งต้ังแต

เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2551 และยังปรับตัวดานรายการขาวอยางตอเนือ่งโดยเพิ่มเวลาขาวภาคคํ่า

และเพิ่มรายการขาวในรูปแบบขาวสืบสวนสอบสวน (Investigative Reports) (“สงครามขาวทีวี

ชอง…,” 2551) ขณะที่สถานโีทรทัศนชอง 5 ในป พ.ศ. 2553 มีการเปลี่ยนแปลงการเปนสถานีขาวที่

ชัดเจนข้ึน โดยมีนโยบายปรับผังรายการเนนขาวและสาระความรูถึง 70% อีกทั้งยังทุมงบประมาณ

เกือบหนึ่งรอยลานบาทในการสรางหองสงบันทึกเทปแบบดิจิทัลพรอมนําเสนอขาวในรูปแบบ 3 มิติ 

(“ชอง 5 เพิง่ต่ืน…,” 2552) 

ในยุคทีม่ีการแขงขันกนัอยางรุนแรงเชนนี้ ทาํใหสถานีโทรทัศนแตละชองตางหนัมาพฒันา

ดานรายการขาวมากข้ึนกวาเดิม เพราะขาวกลายเปนพืน้ที่สําคัญของการโฆษณาใหแกทางสถานี 

โดยผลสํารวจจากบริษัทวิจยัการตลาด Nielsen Media Research ที่ไดทําการสํารวจคะแนนความ

นิยมของผูชมและอัตราคาโฆษณารายการขาวที่สูงสุด 10 อันดับแรก ภายในชวงเดือนพฤษภาคม 

พ.ศ. 2552 ในพื้นทีก่รุงเทพมหานครและหัวเมือง (ดูตารางที่ 1.3) พบวา มีเพียง 2 สถานีเทานั้นที่

ไดรับความนิยมสูงสุดจากผูชม คือ สถานีโทรทัศนชอง 3 และสถานีโทรทัศนชอง 7 (“News war 

Episode…,” 2552)  
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ตารางที่ 1.3 แสดงรายการขาวที่มีคะแนนความนิยมสูงสุด ชวงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2552 ใน 

       พืน้ที่กรุงเทพมหานครและหัวเมืองใหญ 

 
ลําดับ     รายการขาว สถานีโทรทัศน เรตติ้ง สัดสวนผูชม 

(%) 
อัตราคาโฆษณา/

นาที (บาท) 

1. ขาว 20.00 น. ชอง 7 9.8 41 330,000 
2. ขาวภาคคํ่า 19.40 น. ชอง 7    8.0 33 330,000 
3. ขาว 3 มิติ ชอง 3 7.5 35 260,000 
4. ขาว 20.00 น. ชอง 3 6.0 25 330,000 
5. ประเด็นเด็ด 7 สี ชอง 7 4.7 20 300,000 
6. เร่ืองเลาเชานี้ ชอง 3 4.3 50 175,000 
7. เร่ืองเลาเสาร-อาทิตย ชอง 3 4.3 36 230,000 
8. เร่ืองเดนเย็นนี้ ชอง 3 3.1 27 175,000 
9. เท่ียงวันทันเหตุการณ ชอง 3 3.0 26 120,000 
10. กวนขาวเชาวันหยุด ชอง 3 3.0 43 150,000 

 

ที่มา: New war Episode II. (2552). วันทีเ่ขาถึงขอมูล 25 ธันวาคม 2552, แหลงที่มา  

         http://www. positioningmag.com 

 

จากตารางแสดงใหเห็นวา รายการขาวเปนรายการที่สามารถสรางรายไดใหกับทางสถาน ี

ไดเปนอยางดี เพราะอัตราคาโฆษณาอยูในระดับสูงใกลเคียงกับรายการละครที่ออกอากาศในชวง

ไพรมไทม ดังนั้น การจัดทํารายการขาวของแตละสถานีจึงตองมีการแขงขันกันอยางสูง ทั้งในดาน

คุณภาพ ความรวดเร็ว ทันตอเหตุการณ ความนาเชื่อถือ ตลอดจนความถูกตองครบถวนของขอมลู

ในการนําเสนอ และนอกเหนือจากการแขงขันกนัเองภายในส่ือโทรทัศนประเภทเดียวกันแลว ยงั

จําเปนตองแขงขันกับส่ือประเภทอ่ืนๆ ดวย เชน ส่ืออินเทอรเน็ตและดาวเทียมการสือ่สารที่สามารถ

เขาถึงประชาชนไดอยางรวดเร็วและทั่วถงึในทุกสวนของโลก (Chan-Olmsted & Cha, 2008)  

ภายใตเงื่อนไขของการแขงขันที่เพิ่มสูงข้ึนของสถานโีทรทัศนแตละชองในการวางตําแหนง

ความเปนผูนาํดานสถานีขาว เพื่อสรางคะแนนความนิยมในกลุมผูชมนั้น ทําใหผูบริหารจัดการ

สถานโีทรทัศนตางพยายามมองหาความแตกตางของสินคาขาวที่อยูบนพืน้ฐานของคุณสมบัติดาน

ประโยชนการใชงาน เชน ลักษณะของเนือ้หาขาวและรูปแบบในการนําเสนอ แตจากภาวะขางตน 

แสดงใหเหน็วา การเนนไปทีคุ่ณภาพของขาวเพียงอยางเดียวนัน้ไมเพียงพอตอการสรางความ

แข็งแกรงใหกบัสถานีขาวไดอีกตอไป (Chan-Olmsted & Cha, 2007) เนื่องจากปจจุบนันี้ขาวของ
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แตละสถานีมคีวามคลายคลึงกนัมาก จงึสงผลใหตองมีการบริหารจัดการตราสินคาเกดิข้ึนเพื่อสราง

ความแตกตางในการแขงขันทางการตลาด (Bellamy & Traudt, 2000; Chan-Olmsted & Kim, 

2001; McDowell & Batten, 2005) ดวยการสรางใหรายการขาวของแตละสถานีมีความแตกตาง

เหมือนกับการสรางตราสินคาอ่ืนๆ ตามที ่McDowell (2004) กลาวไววา ในตลาดทีสิ่นคามีความ

คลายคลึงกันมาก ตราสินคาที่มีความแตกตางเทานัน้จึงจะสามารถอยูรอด และการสรางตราสินคา

ยังเปนหวัใจสาํคัญของการดําเนนิธุรกิจดานสถานีโทรทศัน โดย Ryan (1999) ชี้ใหเห็นถึงพลังของ

การสรางตราสินคาที่ไมใชเพียงแครายไดที่จะไดรับในการผลิตสินคา คือ ตัวรายการขาวเทานัน้ แต

ยังเปนการสรางคุณคาเพิ่มใหกับสถานีในระยะยาวอีกดวย  

ทั้งนี้ สถานีโทรทัศนขาวแตละชองก็เปรียบเสมือนกับตราสินคาแตละตราท่ีถูกสรางข้ึนมา

ใหมีบุคลิกภาพที่แตกตางกนั โดยตราสินคาที่ประสบความสําเร็จมักจะมีบุคลิกภาพตราสินคาทีม่ี

ความแตกตาง โดดเดน และเปนทีพ่ึงปรารถนาของผูบริโภค (J. Aaker & Fournier, 1995) เหน็ได

จากตัวอยางของสถานีที่ประสบความสําเร็จในการสรางบุคลิกภาพตราสินคา จนสงผลใหตราสินคา

มีเอกลักษณและความแตกตางในใจผูบริโภคมาโดยตลอดก็คือ MTV ซึ่งถูกกําหนดใหเปนสถานทีี่

มีบุคลิกภาพของความเปนคนหนุมสาว มีความทันสมัย และรักในเสียงเพลง เปนตน (Jones, 1999) 

ดวยเหตุนี้ บุคลิกภาพตราสินคาจึงกลายมาเปนกลยุทธสําคัญที่ทางสถานีโทรทัศนขาวใชแขงขันกัน

สรางคะแนนความนิยมและความแตกตางของตราสินคาใหเกิดข้ึนในใจผูชม (Chan-Olmsted & 

Cha, 2008) นอกจากนี้ บุคลิกภาพตราสินคายังมีสวนชวยปองกนัการสูญเสียสวนแบงการตลาด 

เพราะบุคลิกภาพตราสินคาเปนส่ิงที่มีเอกลักษณและยากตอการเลียนแบบจากคูแขงขัน (J. Aaker 

& Fournier, 1995) 

จากที่กลาวมาขางตนจะสังเกตเหน็ไดวา บุคลิกภาพตราสินคาเปนเร่ืองที่มีความสําคัญ

และมีความนาสนใจในการศึกษา โดยเฉพาะในกรณีของรายการขาวทางโทรทัศน ซึ่งถือไดวาเปน

หัวใจสาํคัญและเปนภาพลักษณของทางสถาน ีเพราะยิง่สถานีสามารถนําเสนอขาวไดนาสนใจ

มากข้ึนเทาใด ก็ยิง่สงผลใหสถานโีทรทัศนไดรับคะแนนความนิยมจากผูชมสูงมากข้ึนตามไปดวย

(Chan-Olmsted & Cha, 2008) ดังนั้น จงึทาํใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาวา บุคลิกภาพของรายการ

ขาวทางโทรทศันของแตละชองในฐานะทีเ่ปนตราสินคานั้นจะถูกมองวาเปนอยางไร รวมถงึอะไร

เปนปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาและผลที่ตามมาจากการทีร่ายการขาว

ทางโทรทัศนของแตละชองมบีุคลิกภาพตราสินคาที่แตกตางกนัในสายตาของผูบริโภค เพื่อเปน

แนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศันใหมีความ

สอดคลองกับความตองการของผูชมที่เปนกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล

ตอไปในอนาคต  
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วัตถุประสงคการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาถงึบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 

 2. เพื่อศึกษาถึงปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศนและผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศันในมุมมอง

ของผูบริโภค 

 

ปญหานําวิจยั 
 1. บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของแตละสถานมีีความแตกตางกนั

หรือไม อยางไร 

 2. ในมุมมองของผูบริโภค ปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกดิบุคลิกภาพตราสินคาของ

รายการขาวทางโทรทัศนและผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศนมีความสัมพนัธกนัหรือไม อยางไร 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจยัคร้ังนี ้ผูวิจัยมุงศึกษาเกี่ยวกับบุคลกิภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 

รวมถึงปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนและผลที่

ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมมุมองของผูบริโภค โดย

ทําการศึกษาเฉพาะสถานีโทรทัศนประเภทฟรีทีวีในประเทศไทยจํานวน 3 แหง ไดแก สถานีโทรทัศน

ไทยทวีีสีชอง 3 สถานีโทรทศันสีกองทัพบกชอง 7 และสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน ซึ่งทั้ง 3 สถานี

เปนสถานโีทรทัศนที่มีรายไดจากการโฆษณารายการขาวสูงสุด 

 โดยการศึกษาในคร้ังนี ้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจแบบวัดคร้ังเดียว 

โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ดวยการใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอก

แบบสอบถามดวยตนเอง และทําการศึกษากับประชากรทั้งชายและหญิง ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพ 

มหานคร มีอายุระหวาง 25-49 ป ซึ่งเปนกลุมอายทุี่มีการเปดรับส่ือโทรทัศนมากท่ีสุด และมีความ

ตองการขาวสารจากรายการโทรทัศนมากที่สุด พรอมทั้งเปนผูทีเ่คยเปดรับชมขาวจากทัง้ 3 สถานี

ดังกลาวมาขางตนในชวง 1 เดือนที่ผานมา โดยผูวิจยัไดทําการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางจาํนวน

ทั้งส้ิน 400 คน ในชวงเดือนมกราคมถงึเดือนกุมภาพนัธ ป พ.ศ. 2553 

 

 

 

 

 



9 
 

 

นิยามศัพททีใ่ชในการวจิยั 
รายการขาวทางโทรทัศน (Television News Program Brand) หมายถึง การนาํเสนอ

ขาวของทางสถานโีทรทัศนประเภทฟรีทวีใีนภาพรวม โดยมองรายการขาวของทางสถานโีทรทัศน

แตละแหงในฐานะที่เปนตราสินคาตราหนึง่ ซึ่งในการศึกษาคร้ังนี ้หมายถึง สถานีโทรทัศนไทยทวีสีี

ชอง 3 สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน 
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน (Television News Program 

Brand Personality) หมายถึง การเช่ือมโยงคุณลักษณะของมนษุย (เชน อาย ุเพศ สถานะทางสังคม 

ตลอดจนลักษณะทางบุคลิกภาพและนิสัยใจคอตางๆ) เขากับตราสินคา (D. Aaker, 1996) โดยใน

การวิจยัคร้ังนีใ้ชมาตรวัดที่ประกอบไปดวยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพจาํนวน 31 ลักษณะ ซึ่ง

มาจากมาตรวดับุคลิกภาพตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของ Chan-Olmsted และ Cha 

(2008) ผนวกกับการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยตางๆ ที่เกีย่วของ เพื่ออธบิายถึงลักษณะ

บุคลิกภาพของรายการขาวทางโทรทัศน ที่มุงเนนไปในสวนของการนาํเสนอขาวของสถานีโทรทัศน

ไทยทวีีสีชอง 3 สถานีโทรทศัน สีกองทพับกชอง 7 และสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน 
  ปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลกิภาพตราสนิคา (Antecedents of Brand 
Personality) หมายถงึ ตัวแปรที่สงผลตอการเกิดบุคลิกภาพตราสินคา ซึง่การวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยได

รวบรวมตัวแปรตางๆ ที่สงผลตอการเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนมาจาก

งานวิจยัตางๆ โดยตัวแปรที่ใชในการศึกษามีจํานวนทัง้ส้ิน 6 ตัวแปร ไดแก (1) แรงจูงใจในการ

รับชมโทรทัศน (2) การใชส่ือของผูชม (3) ทัศนคติทีม่ีตอรายการขาวของทางสถานี (4) การรับรู

ความสําคัญของผูประกาศขาว (Chan-Olmsted & Cha, 2008) (5) ความนาเชื่อถือของชองส่ือ 

และ (6) คุณภาพของขาว (Oyedeji, 2009)  
  ปจจัยอันเปนผลท่ีตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคา (Consequences of Brand 
Personality) หมายถงึ ตัวแปรซ่ึงเปนผลทีเ่กิดข้ึนตามมาจากการที่รายการขาวทางโทรทัศนมี

บุคลิกภาพตราสินคา โดยการวิจัยในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดรวบรวมตัวแปรตางๆ ซึ่งเปนผลที่เกิดข้ึนตามมา

จากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนมาจากงานวิจัยที่เกีย่วของ จนทําใหได

ตัวแปรที่นํามาใชในการศึกษาจํานวนทั้งส้ิน 5 ตัวแปร ไดแก (1) ทัศนคติที่มีตอตราสินคารายการ

ขาวทางโทรทศัน (2) การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศน (3) ความภักดีที่มีตอ

ตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน (Chan-Olmsted & Cha,2008) (4) พันธะสัญญาของผูชมทีม่ี

ตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน (Keller, 2008) และ (5) ชื่อเสียงขององคกรขาว (Souiden, 

Kassim, & Ja-Hong, 2006)  
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
1. เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาองคความรูแกนักวิชาการ นิสิตและนักศึกษาที่สนใจจะ 

ศึกษาและคนควาทางวิชาการที่เกีย่วของกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 

ตลอดจนนําไปพัฒนากรอบแนวคิดเกี่ยวกับปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคา

และผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคกับตราสินคาขององคกร

ธุรกิจตางๆ ในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
2. เพื่อเปนประโยชนในทางปฏิบัติแกนักการตลาด นกัวางแผนส่ือ และผูบริหารองคกรของ

สถานีโทรทัศน ในการนําขอมูลและผลที่ไดจากการวิจัยคร้ังนี้ ไปประยุกตใชสําหรับการวางแผน 

กลยุทธทางดานการตลาดและการส่ือสารทางการตลาด โดยเฉพาะอยางยิง่ในการสรางตราสินคา

ของรายการขาวทางโทรทัศนใหเกิดประสิทธิภาพและประสบความสําเร็จอยางยั่งยนืตอไป  

 



 

บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

การวิจยัเร่ือง “บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน” ในคร้ังนี ้เปนการศึกษา

เกีย่วกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศัน รวมทั้งปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิด

บุคลิกภาพตราสินคาและผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศัน

ในมุมมองของผูบริโภค โดยผูวิจัยไดมีการรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที่เกี่ยวของเพื่อนํา 

มาใชเปนแนวทางในการศึกษา ดังตอไปนี ้ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับขาวโทรทศัน 

2. แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคา 

3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 

แนวคิดเก่ียวกับขาวโทรทัศน 
 การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับขาวโทรทัศนในที่นี้จะทาํความเขาใจภาพรวมสองสวนดวยกัน 

ดังนี้ สวนแรก คือ การมองผูบริโภคในฐานะที่เปนผูรับชมขาวสารผานทางส่ือโทรทัศน โดยสวนนี้จะ

อธิบายถึงความสําคัญของส่ือโทรทัศน การเลือกบริโภคส่ือโทรทัศนของผูชม แรงจูงใจในการรับชม

โทรทัศนและแรงจูงใจที่สงผลตอพฤติกรรมในการรับชมขาวโทรทัศนของผูชม สําหรับสวนที่สอง คือ 

การมองสถานโีทรทัศนในฐานะองคกรซ่ึงทาํหนาที่ผลิตขาวสารสงมายงัผูชม ซึง่สวนนี้จะอธิบายถึง

โครงสรางการทํางานและการดําเนินธุรกิจของสถานีโทรทัศน ประเภทของรายการโทรทัศน และจะ

ลงลึกในรายละเอียดตางๆ ที่เกี่ยวของกับขาวโทรทัศน ตลอดจนการกําหนดกลุมเปาหมายในการชม

รายการโทรทศัน โดยแตละสวนมีรายละเอียดที่นาสนใจดังตอไปนี้               

 ในระบบการสือ่สารมวลชน โทรทัศนเปนส่ือมวลชนแขนงหนึ่งที่รวมเอาคุณลักษณะของ

ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือวิทย ุและส่ือภาพยนตรเขาไวดวยกนั ดังนั้น โทรทัศนจงึเปนส่ือที่แสดงถึงเหตุการณ

ตางๆ ใหเหน็ไดอยางชัดเจนที่สุด อันจะสงผลดีตอการรับรูขอมูลขาวสารและการสรางความสนใจ

ใหกับผูชมในการรายงานสถานการณขาวตางๆ ประกอบกับส่ือโทรทัศนเปนส่ือทีส่ามารถเขาถงึ

มวลชนที่มีความหลากหลายทางดานประชากรศาสตร ซึ่งไมวาจะอยูในพื้นที่แหงใดก็ตาม เพียงแคมี

เคร่ืองรับโทรทัศนและสัญญาณสงของสถานีตางๆ ที่เขาถึงประชาชนก็สามารถเปดรับชมรายการได

ภายในเวลาเดียวกนัโดยไมตองเสียคาใชจายหรือคาบริการเพิ่มเติม จากบทบาทที่สําคัญดังกลาว 

จึงทําใหการสงผานขอมูลขาวสารผานทางส่ือโทรทัศนไดรับความนิยมอยางสูงและเขามามีบทบาท

ตอสังคมมากขึ้นในปจจุบนั (Dominick, 2009) 
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  ทั้งนี้ จะเห็นไดวา ส่ือโทรทัศนเปนชองทางหนึ่งของกระบวนการส่ือสารที่ใชในการถายทอด

ขาวสารไปยงัผูชม โดยนักวชิาการบางกลุมมีความเช่ือวาการที่ผูชมเลอืกแสวงหาขาวสารและ

เปดรับสารใดนั้นข้ึนอยูกับความตองการหรือแรงจูงใจของตัวผูรับสารเอง ตามแนวคิดทฤษฎีการใช

ส่ือและความพึงพอใจของผูบริโภค (Uses and Gratifications Theory) ซึ่งแนวคิดนีม้ีความเชื่อวา

ผูรับสารจะเปนผูกําหนดวาตนเองตองการอะไรจากส่ือใดและสารใด โดยผูรับสารเร่ิมเปล่ียนฐานะ

จากการเปนผูชมเพยีงอยางเดียวมาเปนผูมสีวนรวมกาํหนดเนือ้หาในกระบวนการส่ือสารบางประเภท 

(Active Audience) เชน การจัดรายการแบบเปดใหผูชมสามารถโทรศัพทเขามารวมแสดงความเหน็ 

การสงขอความส้ัน หรือคลิปขาวเขามารายงานสถานการณตางๆ ผานทางรายการ เปนตน การศึกษา

ตามแนวคิดนีจ้ะเนนไปที่ผูรับสารเปนจุดเร่ิมตน โดยศึกษาวาผูรับสารมีกระบวนการอยางไรในการ

เลือกเปดรับส่ือ ซึ่งกระบวนการในที่นี ้หมายถงึ พฤติกรรมการสื่อสารที่ครอบคลุมไปถึงภูมหิลังของ

ผูรับสาร โดยเฉพาะประสบการณตรงของผูรับสารที่มีตอส่ือ จึงทําใหการมองผูรับสารตามแนวคิด

การใชส่ือและความพึงพอใจนั้นแตกตางไปจากเดิมที่เคยเนนศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของส่ือมวลชน

ที่มีตอผูรับสาร (Media-effect Studies) (Katz, Gurevitch, & Hass, 1973; Lin, 1996; 

Rosengren, Wenner, & Palmgreen, 1985)  

สําหรับความตองการและความพึงพอใจในการเลือกบริโภคสื่อมวลชน Blummer (1985) 

พบวา ประกอบดวยเหตุผลที่ตางกัน 4 ประการ ไดแก (1) ความตองการปลีกตัว (Diversion) เปน

การใชส่ือเพื่อหลีกหนีปญหา แสวงหาความเพลิดเพลินและปลดปลอยอารมณ (2) ความตองการ

สรางความสัมพันธ (Personal Relationships) เปนการใชส่ือเพื่อจะไดมีเร่ืองราวไปสนทนากับผูอ่ืน

และเพื่อประโยชนในการเขาสังคม (3) ความตองการสรางเอกลักษณของตน (Personal Identity) 

ดวยการใชส่ือเพื่อเปนแหลงอางอิงและหาส่ิงกระตุนความมีคุณคาของตน และ (4) ความตองการ

ติดตามสภาพแวดลอมเพื่อการดําเนนิชวีิต (Surveillance) เปนรูปแบบของการใชส่ือเพื่อติดตาม

ขาวสารความเปนไปของโลก เชน การชมขาวโทรทัศนเพื่อใชสนับสนนุการตัดสินใจเร่ืองตางๆ ใน

ชีวิตประจําวัน เปนตน  

สวนความตองการในการบริโภคสื่อโทรทัศน Swartz และ Meyer (1986) พบวา การบริโภค

ส่ือโทรทัศนเกิดมาจากความตองการของผูชมที่ตองการไดรับประโยชนจากการชมรายการโทรทัศน 

โดยแบงประโยชนที่ไดรับเปน 3 ลักษณะ ไดแก ประโยชนที่ไดรับจากขอมูลขาวสารเพียงอยางเดียว 

ประโยชนที่ไดรับจากความบันเทงิเพียงอยางเดียว และประโยชนที่จะไดรับจากขาวสารและความ

บันเทงิรวมกัน โดยคุณประโยชนทั้ง 3 ลักษณะถือเปนตัวแทนที่ดีที่สุดของแรงจูงใจพื้นฐานในการ

รับชมโทรทัศนของผูชม ซึ่งจากแนวทางการใชส่ือและความพึงพอใจของผูบริโภคดังกลาวมาขางตน     

ในระยะเวลาตอมาไดมีการพัฒนาแนวความคิดใหมวา ผูรับสารไดเปล่ียนสถานะมาเปนผูแสวงหา

ขาวสาร (Information Seeker) ซึ่งถือเปนบทบาททีก่ระตือรือรนที่สุดของผูรับสาร โดยแนวคิดนี้
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เกิดข้ึนภายใตบริบทของสังคมปจจุบันที่ขาวสารถูกผลิตข้ึนมามากมายจนกลายเปนความยุงยาก

สําหรับผูรับสารในการคนหาขาวสารใหตรงกับความตองการของตน (กาญจนา แกวเทพ, 2543) 

นอกจากนี ้Blummer และ Katz (1974) ไดกลาวเนนอีกวา การแสวงหาขอมูลขาวสารของ

บุคคลเปนความตองการทางดานรางกายและจิตใจที่กอใหเกิดแรงจูงใจและพฤติกรรมข้ึน กลาวคือ 

เมื่อบุคคลเผชิญกับสถานการณทางสังคมที่เต็มไปดวยความขัดแยงและภาวะตึงเครียดจนทําให

บุคคลไดรับแรงจูงใจในการผอนคลายความเครียดดวยการเปดรับส่ือมวลชน อันเปนสาเหตุจงูใจ

ใหบุคคลเกิดการแสวงหาขาวสาร เพื่อทาํความเขาใจเหตุการณตางๆ ทีเ่กิดข้ึน อยางไรก็ตาม 

บุคคลแตละคนตางมีวัตถุประสงคและความตองการใชประโยชนจากสื่อมวลชน เพือ่สนองความ

พึงพอใจดวยเหตุผลที่แตกตางกนั จึงสงผลใหพฤติกรรมในการใชส่ือทีเ่กิดข้ึนตางกนัไปตามความ

ตองการนัน้ๆ ดวย ดังนัน้ การศึกษาเกี่ยวกบัผูรับสารจึงไดถูกพัฒนาใหกาวไปสูการศึกษาในเร่ือง

แรงจูงใจของผูรับสาร อันเปนปจจัยภายในที่จะสงผลตอการตัดสินใจเลือกเปดรับส่ือของผูบริโภค 

โดยในทีน่ี้จะเนนไปที่แรงจูงใจในการรับชมรายการโทรทัศนเปนสําคัญ 

 
แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน 

การศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจเปนหวัขอหนึ่งที่มีความสําคัญอยางยิ่งสําหรับนักการตลาด 

เนื่องจากแรงจูงใจที่เกิดข้ึนอาจเปนคําตอบของเหตุผลทีว่าทําไมผูบริโภคจึงเลือกใชส่ือโทรทัศนใน

การเปดรับขอมูลขาวสารแทนส่ืออ่ืนๆ หรือเพราะเหตุใดผูบริโภคจึงเลือกนัง่ชมรายการโทรทัศนเปน

เวลาหลายช่ัวโมงติดตอกันแทนที่จะออกไปทํากิจกรรมอ่ืนๆ (Sparks, 2006) ทั้งนี้ จากการศึกษา 

เกี่ยวกับการรุกลํ้าและการดึงดูดใจของผูชมที่มีตอรายการสนทนาทางโทรทัศน (Talk Shows) ของ 

Rubin, Haridakis, และ Eyal (2003) พบวา แรงจูงใจในการเปดรับชมรายการโทรทัศน สามารถนํา 

มาใชแยกแยะความแตกตางระหวางทัศนคติสวนบุคคล อารมณความรูสึก และลักษณะเฉพาะตัว 

(Traits) ของผูชมที่เลือกชมรายการสนทนาทางโทรทัศนคนละรายการไดอีกดวย จากความสําคัญ

ของแรงจูงใจดังกลาว ชี้ชัดวาแรงจงูใจสะทอนใหเหน็ถงึการใชประโยชน การเลือก และความต้ังใจ

ในการรับเปดรับชมโทรทัศน (Lin, Atkin, &  Abelman, 2002) ดังนัน้ นักการตลาดจึงจําเปนตอง

ศึกษาความหมายของแรงจูงใจ ประเภทของแรงจูงใจ การวัดแรงจูงใจ และทฤษฎีตางๆ ที่เกี่ยวของ

กับแรงจูงใจ เพื่อทาํความเขาใจแรงจูงใจทีเ่ปนแรงกระตุนใหผูบริโภคเปดรับชมโทรทศัน โดยแตละ

สวนมีรายละเอียดดังตอไปนี้  

 
ความหมายและประเภทของแรงจูงใจ 

Solomon (2007) ใหคําจํากดัความคําวา แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง กระบวนการที่

เปนสาเหตุทําใหเกิดพฤติกรรมของบุคคล โดยแรงจูงใจจะเกิดข้ึนเมื่อความตองการนัน้ๆ ถกูกระตุน 
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จนกอใหเกิดภาวะตงึเครียด (Tension) ซึ่งเปนแรงขับ (Drive) ของผูบริโภคที่พยายามจะลดหรือ

กําจัดความตองการนัน้ๆ นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (2007) ไดใหความหมายที่คลายกนัวา

แรงจูงใจ หมายถึง แรงขับภายในของบุคคลที่กระตุนใหเกิดการกระทํา ซึ่งแรงขับนี้จะเกิดข้ึนเมื่อ

บุคคลอยูในภาวะตึงเครียดอันเปนผลมาจากความตองการไมไดรับการเติมเต็ม ดังนั้น บุคคลจึง

พยายามใชทัง้จิตสํานึกและจิตใตสํานึก เพื่อบรรเทาความเครียดที่เกดิข้ึนผานการแสดงพฤติกรรม

ตางๆ ออกมา และเนื่องจากผูบริโภคมีกระบวนการคิดและการเรียนรูที่แตกตางกัน จึงทาํใหการ

กําหนดเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง ตลอดจนรูปแบบของการกระทาํทีน่ําไปสูเปาหมายทีก่ําหนดไว

แตกตางกนัออกไป จากกระบวนการของแรงจูงใจ (Motivation Process) ที่เกิดข้ึน (ดูแผนภาพที่ 

2.1) อธิบายไดวา เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง ความตึงเครียดจะเขามา

เปนตัวกระตุนความตองการที่จะนําไปสูแรงขับของแตละบุคคลซึ่งกอใหเกิดพฤติกรรมตางๆ ที่เชื่อ

วาสามารถตอบสนองความตองการและความพึงพอใจจนกระทั่งลดความเครียดที่เกดิข้ึนลงได 

อยางไรก็ตาม ความพึงพอใจในการบรรลุเปาหมายนัน้ข้ึนอยูกับพืน้ฐานของกระบวนการคิดและ

ประสบการณการเรียนรูในอดีตของผูบริโภคที่เขามาเปนตัวกําหนดพฤติกรรม และหากพฤติกรรมที่

เกิดข้ึนสามารถเติมเต็มความตองการไดภาวะความตึงเครียดก็จะลดลง แตถาไมสามารถเติมเต็ม

ความตองการนั้นได กระบวนการตางๆ กจ็ะกลับเขาสูข้ันตอนของภาวะความตึงเครียดอีกคร้ังหนึง่ 

และจะกอใหเกิดพฤติกรรมตอไปอีกจนกวาจะบรรลุเปาหมายที่ตองการ ดังนั้น นักการตลาดจึงตอง

พยายามมองหาแรงจูงใจในฐานะของแรงขับที่กอใหเกิดการบริโภคผานกระบวนการเรียนรูและ

ประสบการณในการบริโภคของผูบริโภค เพื่อนาํมาใชในการวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดตอไป  

 

แผนภาพที่ 2.1 แสดงแบบจําลองกระบวนการของแรงจูงใจ 

 

 

 
 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9th ed.). Upper 

         Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 83. 
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โดยนักวิจัยจํานวนมาก ระบุวา แรงจูงใจพื้นฐานทีท่ําใหผูชมรับชมโทรทัศนมีอยู 2 ประการ 

คือ (1) การชมโทรทัศนเพื่อบรรลุเปาหมายที่ต้ังใจไว (Instrumental Viewing Motives) เชน ชมเพื่อ

หาขอมูลขาวสารและเพื่อเรียนรู ซึง่แรงจูงใจนี้จะมองผูชมในฐานะเปนผูกระทําและเปนผูเลือกใน

การเปดรับชมโทรทัศน และ (2) การชมโทรทัศนแบบไรเปาหมายที่แนชดั (Ritualistic Viewing 

Motives) เชน ชมเพื่อฆาเวลาหรือชมเพื่อความบนัเทิง (Abelman, 1987, 1988; Babrow, 1987; 

Houlberg, 1984; Rubin & Perse, 1987) จากผลการศึกษาของ Rubin และ Perse (1987) พบวา 

ผูชมเปดรับชมโทรทัศนเพราะแรงจูงใจที่ไรเปาหมายเปนสวนใหญ แตทั้งนี้แรงจูงใจที่มีเปาหมาย

จะมีผลตอความเก่ียวพันกับเนื้อหาของผูชมและยังเชื่อมโยงไปถึงประเภทของรายการที่เลือกรับชม

มากกวาแรงจูงใจที่ไรเปาหมาย และในการศึกษาของ Rubin (1983) เกี่ยวกับการใชส่ือโทรทัศนและ

ความพึงพอใจที่สงผลตอการมีปฏิสัมพันธระหวางรูปแบบการรับชมรายการและแรงจูงใจของกลุม

ผูชม พบวา แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศนไมไดเกิดข้ึนโดยลําพงั แตจะประกอบไปดวยความ

ตองการและความคาดหวังจากผูชม ซึ่งผลการศึกษาสามารถแบงประเภทของแรงจูงใจในการรับชม

โทรทัศนออกเปน 10 ประเภทดวยกัน คือ เพื่อผอนคลาย (Relaxation) เพื่อชมเปนนิสัย (Habit) 

เพื่อฆาเวลา (Pass Time) เพื่อมิตรภาพ (Companionship) เพื่อรับรูขอมูลขาวสาร (Information) 

เพื่อความบันเทิง (Entertainment) เพื่อปฏิสัมพันธทางสังคม (Social Interaction) เพื่อความต่ืนตัว 

(Arousal) เพือ่หลบหนีจากภาวะความเปนจริง (Escape) และเพื่อสงเสริมทางดานศีลธรรม 

(Moral Support) 

จะเหน็ไดวา การศึกษาประเภทของแรงจูงใจเปนปจจัยสําคัญที่ทาํใหนกัส่ือสารเขาใจวา

เพราะเหตุใดผูชมจึงเลือกชมโทรทัศนแทนส่ืออ่ืนๆ และเมื่อไดทราบวาผูชมเปดรับชมโทรทัศนดวย

แรงจูงใจประเภทใดแลว นกัการส่ือสารจะตองทําการผลิตเนื้อหาสารทีต่อบสนองความตองการที่

เกิดจากแรงจูงใจนั้นๆ เพื่อดึงดูดความสนใจไมใหผูชมเปลี่ยนใจไปใชส่ืออ่ืนแทน อยางไรก็ดี การที่ 

จะทราบถึงแรงจูงใจที่แทจริงของผูชมไดนัน้ตองผานข้ันตอนของการวดัแรงจูงใจกอน  

 
การวัดแรงจูงใจ 
 ดังที่ไดกลาวมาแลววา แรงจูงใจเปนการศึกษาเพื่อใหทราบถงึเหตุผลของการเกิดพฤติกรรม  

แตเนื่องจากแรงจูงใจเปนเร่ืองของปจจัยภายในของผูบริโภคที่ไมสามารถสังเกตเหน็หรือจับตองได 

การทาํความเขาใจกระบวนการนี้จงึทาํไดยากและมักพบปญหาในการวัดแรงจูงใจ เพราะผูบริโภค

สวนใหญจะไมบอกถงึแรงจงูใจที่แทจริงในการแสดงพฤติกรรมของตน นักวิจัยจงึตองผสมผสาน

วิธีการตางๆ มาใชรวมกนัในการวัดแรงจูงใจ เพื่อความถกูตอง เที่ยงตรง นาเช่ือถือ และหลีกเล่ียง

อคติสวนตัวของผูทําวิจัย (Subjectivity) เนื่องจากการวิจัยเชิงคุณภาพจะตองอาศัยการตีความและ

การวิเคราะหขอมูลเชิงลึก (Schiffman & Kanuk, 2007) ทั้งนี้ วิธีการวดัแรงจูงใจที่ไดรับอิทธิพล
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จากแนวคิดจิตวิเคราะห (Freud’s Psychoanalytic Theory) มีอยูดวยกัน 2 วิธี คือ การสัมภาษณ

เชิงลึก (Depth Interview) และเทคนิคการฉายภาพ (Projective Technique) ไดแก การเช่ือมโยง

ความสัมพันธกับคําตาง ๆ (Word Association) การเช่ือมโยงตราสินคากับบุคลิกภาพของคน 

(Brand Personification) และการเรียงลําดับความสําคัญของสินคา (Choice Ordering) เปนตน 

ซึ่งวิธกีารขางตนถูกนํามาประยุกตใชทางการตลาดอยางแพรหลาย (Assael, 2004) แมวาวิธีการ

วัดแรงจูงใจดังกลาวจะยุงยากในการปฏิบติั และมีตนทนุในการเก็บขอมูลสูงเพราะตองอาศัยผูเกบ็

ขอมูลที่มีทกัษะและความชํานาญ แตผลทีไ่ดรับถือวาคุมคากับการลงทนุ เนื่องจากนกัการตลาด

จะไดทราบเหตุผลที่แทจริงในการซ้ือสินคาและบริการตางๆ ของผูบริโภค  

 ดวยประโยชนเชิงลึกที่จะเขาถึงแรงจงูใจดังกลาวขางตน Adams (2000) จึงไดนําวิธกีาร

สัมภาษณกลุม (Focus Group Technique) มาใชเพื่อศึกษาวา ผูชมมกีารเลือกชมโทรทัศนอยางไร 

และเพราะเหตุใดจึงเลือกชมรายการตางๆ แทนการวิจยัเชิงปริมาณทั่วไป โดยในการวิจัยไดแบง 

กลุมสนทนาตามอายุออกเปน 3 รุน คือ 18-24 ป 25-43 ป และ 44 ปข้ึนไป และดําเนินการสนทนา

ภายใตคําถามปลายเปดเกี่ยวกับการตัดสินใจในการเลือกรับชมรายการโทรทัศน เชน เหตุผลที่ผูชม

ใชในการตัดสินใจเลือกชมรายการตางๆ สถานโีทรทัศนหรือรายการทีผู่ชมชื่นชอบ ความคุนเคยทีม่ี

ตอผังรายการหลักของทางสถานี การจัดตารางเวลาเพื่อรับชมรายการที่ตนเองช่ืนชอบ และการใช

คูมือในการรับชมโทรทัศนหรือเคร่ืองมืออ่ืนๆ เพื่อวางแผนการชมรายการในแตละสัปดาห เปนตน 

ซึ่งผลที่ไดจากการศึกษา นอกจากจะทาํใหทราบถงึพฤติกรรมในการเลอืกชมโทรทัศนแลว ยังทําให

เขาใจเหตุผลอยางละเอียดในการเลือกชมรายการตางๆ ของผูชมในแตละกลุมอีกดวย  

นอกจากนี ้Lin, Atkin, และ Abelman (2002) ไดทําการวัดแรงจูงใจของผูชมมีตอการรับ 

ชมโทรทัศนในเชิงปริมาณกบักลุมตัวอยาง 836 คนในประเทศสหรัฐอเมริกา โดยพัฒนาตอยอดมา

จากการวัดแรงจูงใจของ Rubin (1983) ทีแ่บงแรงจูงใจในการรับชมโทรทัศนออกเปน 10 ปจจัย

ดวยกนั แตเพือ่กําจัดความซํ้าซอนออก Lin และคณะจึงลดลงเหลือเพยีง 5 กลุมปจจัยหลักทีน่ํามา

ทําการวัด โดยใชวิธีการวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ จากนั้นผูวิจัยจึงทําการสอบถามกลุมตัวอยาง

วาเหน็ดวยกับแรงจูงใจในการรับชมโทรทัศนที่เกิดข้ึนจากปจจัยตางๆ เหลานี้หรือไม คือ (1) การชม

โทรทัศนเพื่อลดความเบื่อหนาย (Boredom Relief) ซึ่งประกอบดวยขอความยอย คือ ฆาเวลา,   

ไมมีใครคุยดวย, โทรทัศนต้ังอยูตรงหนาฉัน, ทาํใหคลายเหงา, ดูเปนนิสัย, ไมรูจะทาํอะไรที่ดีกวานี,้ 

เบ่ือ (2) การชมโทรทัศนเพื่อสงเสริมดานศีลธรรม (Moral Support) ประกอบดวยขอความยอย คือ 

ทําใหมั่นใจในคานิยมเก่ียวกบัศีลธรรม, ปลีกตัวจากครอบครัว, ทําใหศีลธรรมของฉันดีข้ึน, หลีกหนี

จากปญหา (3) การชมโทรทศันเพื่อความสนุกสนาน (Fun) ประกอบดวยขอความยอย คือ เพื่อ

ความบันเทงิ, เพื่อความเพลิดเพลิน, เพื่อความร่ืนเริง, เพือ่ความต่ืนเตน (4) การชมโทรทัศนเพื่อ

เรียนรูขอมูลขาวสาร (Information Learning) ประกอบดวยขอความยอย คือ ชวยในการเรียนรู,    
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ใชพูดคุยกับผูอ่ืน, เรียนรูส่ิงใหมๆ, เรียนรูเมื่อเกิดปญหาข้ึน และ (5) การชมโทรทัศนเพื่อผอนคลาย 

(Relaxation) ประกอบดวยขอความยอย คือ ชวยใหฉันผอนคลาย, ชวยใหฉันพอใจ, ชวยใหฉัน

คลายเครียด ซึ่ง Lin และคณะสามารถนําผลที่ไดจากการวัดคร้ังนี้มาใชในการอธิบายแรงจูงใจที่

ผูชมมีตอการชมโทรทัศนไดเปนอยางดี โดยเมื่อไดทราบถึงการวัดแรงจูงใจแลว ในลําดับตอไปจะ

เปนการศึกษาถึงทฤษฎีทีเ่กีย่วของกับแรงจูงใจ ซึ่งเปนสวนสําคัญที่กอใหเกิดพฤติกรรมในการรับ 

ชมโทรทัศน 

 
ทฤษฎทีี่เกีย่วของกบัแรงจูงใจ 

ทฤษฏีที่เกี่ยวของกับแรงจูงใจและสามารถนํามาประยกุตใชในการศกึษาถึงแรงจงูใจใน

การเปดรับชมโทรทัศนมีอยูดวยกนัหลายทฤษฏี โดยทฤษฏีแรก คือ ทฤษฏีการต่ืนตัว (Arousal 

Theories) หลักการของทฤษฎีนี้กลาววา ผูบริโภคจะแสวงหาส่ิงกระตุนที่ทาํใหเกิดความพงึพอใจ

และพยายามหลีกเล่ียงส่ิงทีท่ําใหเกิดความไมสบายใจ โดยทฤษฏีนี้ไดแบงผูบริโภคออกเปน 2 กลุม 

คือ กลุมที่ชอบแสวงหาความเราใจในระดับสูง (High Sensation Seekers) บุคคลกลุมนี้จะเปนพวก

ชอบทํากิจกรรมที่ต่ืนเตนเราใจ ชอบการผจญภัยหรือชอบเส่ียงอันตรายตางๆ ในขณะที่บุคคลบาง

กลุมเลือกที่จะอานหนงัสือ หรืออยูบานชมรายการโทรทัศนแบบสบายๆ และไมตองการที่จะเผชิญ

กับความเส่ียง บุคคลกลุมนีจ้ึงจัดอยูในกลุมของผูแสวงหาความเราใจในระดับตํ่า (Low Sensation 

Seekers) จากแนวคิดนี ้นกัวิจัยจงึไดพัฒนามาตรวัดเพือ่วัดความตองการส่ิงกระตุนของบุคคล 

โดย Zuckerman (1979, as cited in Hanna & Wozniak, 2001) ไดพัฒนามาตรวัดชื่อ General 

Sensation Seeking Scale ซึ่งถูกออกแบบมาเพื่อวัดความแตกตางของบุคคลในการแสวงหาส่ิง

กระตุน แบงออกไดเปน 4 มติิ คือ (1) การแสวงหาส่ิงกระตุนทีท่ําใหต่ืนเตนเราใจ (2) การแสวงหา

ประสบการณ (3) การแสวงหาความอิสระ (4) การแสวงหาความรูสึกที่ไวตอความเบ่ือหนาย โดย

มาตรวัดนี้จะใชในการแบงผูบริโภคจากการแสวงหาความเราใจในระดับสูงไปจนถึงระดับตํ่าข้ึนอยู

กับระดับแรงกระตุนที่เหมาะสมซ่ึงเปนส่ิงคงที่ภายในจิตใจของแตละบุคคล ทั้งนี้ Potts, Dedmon, 

และ Halford (1996) ไดนําทฤษฎีนี้ไปประยุกตใชในการคนหาความสัมพันธระหวางการแสวงหา

ส่ิงกระตุนและความช่ืนชอบในการชมโทรทัศน พบวา กลุมที่ชอบแสวงหาความเราใจในระดับสูง 

จะชอบเปดรับชมรายการเพลง (Music Videos) รายการสารคดี (Documentaries) และรายการ

สนทนา (Talk Shows) มากกวากลุมผูที่แสวงหาความเราใจในระดับตํ่าซ่ึงคนกลุมนี้จะชอบเปด

รับชมรายการขาว (Newscast) และละคร (Drama) มากกวา 

สําหรับทฤษฎทีี่ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางเก่ียวกบัการศึกษาแรงจูงใจของมนษุย 

อีกหนึ่งทฤษฏี คือ ทฤษฏีลําดับข้ันความตองการของ Maslow (1954) (Hierarchy of Needs) โดย 

Maslow กลาววา ความตองการของมนษุยนัน้มีติดตัวมาต้ังแตกําเนิด และความตองการดังกลาว
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มีอยูดวยกนั 5 ระดับซ่ึงเรียงลําดับความสําคัญจากข้ันแรก (Lower-level Needs) ไปสูความตองการ

ข้ันสูง (Higher-level Needs) ข้ึนไปเปนลําดับ โดยบุคคลตองไดรับความพึงพอใจในข้ันตนเสียกอน

จึงจะสามารถผานพนไปสูความตองการทีอ่ยูในข้ันสูงข้ึนตามลําดับ ซึง่แตละข้ันมีรายละเอียด ดังนี้ 

(ดูแผนภาพที ่2.2)  

 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงลําดับข้ันความตองการ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Adapted from Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: Buying, having, and  

       being (7th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 126.  

 
ข้ันแรก คือ ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) ซึ่งเปนความตองการ

ข้ันพื้นฐานที่ชวยดํารงชีวิต ไดแก ความตองการอาหาร น้าํด่ืม ออกซิเจน การพักผอน ความตองการ

ทางเพศ ความตองการความอบอุน ถาความตองการอยางใดอยางหน่ึงยังไมไดรับการตอบสนอง 

บุคคลก็จะอยูภายใตความตองการนัน้ตลอดไป ทั้งนี้ เมื่อความตองการทางดานรางกายไดรับ 
การตอบสนองแลว บุคคลจะพัฒนาไปสูข้ันใหมตอไป ซึ่งข้ันนี้ เรียกวา ความตองการความปลอดภัย

(Safety Needs) เปนข้ันที่บคุคลตองการมีชีวิตทีม่ั่นคงปลอดภัยไมใชเพียงแคทางดานรางกาย

เทานัน้ แตในที่นีห้มายรวมถึง ความสามารถในการควบคุมสถานการณตางๆ ที่เกดิข้ึนในชีวิต เชน 

การรักษาพยาบาล การทาํประกันชวีิต ความม่ันคงทางการเงนิ อาชีพการงาน การศึกษา เปนตน 

LOWER-LEVEL NEEDS 

 
UPPER-LEVEL NEEDS 

SELF- 
ACTUALIZATION 

 
Self-Fulfillment 

Enriching Experiences 

EGO NEEDS 
Prestige, Status, Accomplishment 

BELONGINGNESS 
Love, Friendship, Acceptance by Others 

SAFETY 
Security, Shelter, Protection 

PHYSIOLOGICAL 
Water, Sleep, Food 
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ข้ันที่สาม ความตองการความรักและความเปนเจาของ (Belongingness Needs) ความตองการนี้

จะเกิดข้ึนเม่ือความตองการทางดานรางกาย และความตองการความปลอดภัยไดรับการตอบสนอง
แลว โดยบุคคลตองการไดรับความรักจากการสรางความสัมพนัธกับผูอ่ืน เชน สมาชิกภายใน

ครอบครัวหรือกลุมอ่ืนๆ ในสังคมที่ตนเปนสมาชิกอยู เมื่อความตองการไดรับความรักและการให

ความรักแกผูอ่ืนเปนไปอยางมีเหตุผลจนทําใหบุคคลเกิดความพึงพอใจแลว บุคคลก็จะมีความ

ตองการไดรับความนับถือยกยอง (Ego Needs) ในข้ันที่ส่ีเขามาแทนที่  
สําหรับความตองการไดรับความนับถือยกยองของบุคคลแบงออกเปน 2 ลักษณะดวยกนั 

คือ (1) ความตองการนบัถอืตนเอง (Self-respect) เปนความตองการที่เกิดจากความเชื่อมั่นใน

ตนเองและรูสึกวาตนเองมีคุณคา และ (2) ความตองการไดรับการยกยองนบัถือจากผูอ่ืน (Esteem 

from Others) เปนความตองการในเกียรติยศช่ือเสียง ตองการไดรับการช่ืนชมยินดีและตองการให

ผูอ่ืนเหน็คุณคาของตน และลําดับข้ันสุดทาย ความตองการที่จะเขาใจตนเองอยางแทจริง  

(Self-actualization Needs) ถาความตองการลําดับข้ันกอนๆ ทําใหบคุคลเกิดความพึงพอใจอยาง
มีประสิทธิภาพ ความตองการเขาใจตนเองอยางแทจริงก็จะเกิดข้ึน โดยบุคคลที่ประสบผลสําเร็จใน

ข้ันสูงสุดนีจ้ะใชพลังอยางเต็มที่ในส่ิงที่ทาทายศักยภาพและความสามารถตลอดจนมคีวามปรารถนา

ที่จะปรับปรุงตนเอง (Hanna & Wozniak, 2001; Schiffman & Kanuk, 2007; Solomon, 2007) 
ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาตาม Maslow’s Hierarchy of Needs จะพบวา ความตองการที่เกิดข้ึน

ในแตละลําดับข้ันจะกอใหเกิดแรงจูงใจในการรับชมโทรทัศนที่แตกตางกนัไปข้ึนอยูกับเปาหมาย

และประเภทของแรงจูงใจทีแ่ตละบุคคลตองการใชประโยชนจากการรับชมโทรทัศนเพื่อตอบสนอง

ความตองการและความพึงพอใจของตน ดังนั้น การเขาใจความตองการที่เปนแรงจูงใจของผูชมจะ

ทําใหนกัการตลาดสามารถตอบคําถามที่สงสัยไดวา อะไรคือผลประโยชนที่ผูชมตองการเมื่อผูชม

เลือกเปดรับชมรายการโทรทัศน  
 

แรงจูงใจและพฤติกรรมในการรบัชมขาวโทรทัศน 
กลาวไดวา ทกุวันนี้โทรทัศนไดเขามาเปนส่ือหลักในการรับชมขาวในชีวิตประจาํวนัของ

ผูชมอยางหลีกเล่ียงไมได จากการศึกษาวจิัยถึงความตองการในการรับชมขาวของ Harris Poll   

ในเดือนมกราคม ป ค.ศ. 2006 กับผูชมจํานวน 3,000 คนในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา ผูชม

มากกวา 75 เปอรเซ็นตรับชมขาวเกือบทุกวันในหนึ่งสัปดาหและผูชม 54 เปอรเซ็นตรับชมขาวเปน

ประจําทกุวนั (Silcock, Heider, & Rogus, 2007) และจากอดีตจนกระทั่งปจจุบันมีงานวิจัย

จํานวนมากพยายามศึกษาความสัมพันธระหวางแรงจงูใจและพฤติกรรมในการรับชมขาวโทรทัศน 

(Levy, 1978, 2001; Neuman,1976; Rubin & Perse, 1987; Silcock et al., 2007) เพื่อตองการ

ทราบถงึแรงจงูใจทีน่ําไปสูการเกิดพฤติกรรมของผูชม เชน งานวิจยัของ Levy (1978) ที่ศึกษา
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ประสบการณของผูชมที่มีตอขาวโทรทัศน พบวา ยิ่งผูชมรับรูความสําคัญของการรับชมขาวมาก

เทาไหร พวกเขาก็ยิง่มีแนวโนมเปดรับชมขาวโทรทัศนมากข้ึน Levy ไดแบงพฤติกรรมในการรับชม

ขาวของผูชมออกเปน 2 กลุม คือ กลุมผูชมที่ชมโทรทัศนแบบกระตือรือรน (Active Viewing)  

กลุมนี้จะเลือกชมขาว โดยพจิารณาจากคุณภาพของขาว รูปแบบรายการและบุคลิกลักษณะของ 

ผูประกาศขาว และกลุมผูชมที่ชมโทรทัศนแบบเฉ่ือยชา (Passive Viewing) กลุมนี้จะเลือกชมขาว

ตามความเคยชินหรือเพราะกําลังเปดชมชองนัน้อยูพอดี  

นอกจากนัน้ Levy (2001) ยังไดศึกษาเกี่ยวกับการเปนผูนําทางความคิดและการใชขาว

โทรทัศน ผลพบวา การใชส่ือและความพึงพอใจของผูชมที่มีตอขาวโทรทัศนจะแตกตางกนัระหวาง

ผูนําทางความคิด (Opinion Leader) และบุคคลทั่วไป (Non Opinion Leader) ถึงแมวาบุคคลทั้ง

สองกลุมจะมอัีตราการเปดรับชมขาวโทรทัศนที่ใกลเคียงกนั แตจะมีความแตกตางกนัในเร่ืองของ

เหตุผลในการรับชม โดยผูนาํทางความคิดจะเปดรับชมขาวโทรทัศนผานมิติของกระบวนการทาง

ความคิด (Cognitive Orientation Dimension) เพราะตองการไดรับขอมูลขาวสารทีเ่กี่ยวกับโลก

ภายนอกและจะเหน็คุณคาของความเปนขาว โดยมองวาขาวเปนอาหารสมอง และมักจะชอบ

เปรียบเทยีบความเหน็ของตนกับการวิเคราะหขาวจากส่ือตางๆ ขณะทีบุ่คคลทั่วไปจะเปดรับชม

ขาวผานมิติของการสรางความมัน่ใจในการดําเนนิชวีิต (Surveillance-reassurance Dimension) 

โดยการเปดรับชมขาวโทรทศันของคนกลุมนี้เพียงเพื่อใหไดขอมลูขาวสารในการใชชีวิตประจําวัน 

ชมขาวเพื่อใหรูวามีอะไรเกิดข้ึนหรือชมเพื่อการผอนคลายหลังจากการทํางาน  

ขณะที่ Neuman (1976) ไดศึกษาเกีย่วกับรูปแบบในการระลึกถึงขาว (Recall of News) 

ของผูชมโทรทศัน โดยสุมตัวอยางจากผูชมรายการขาวโทรทัศนในชวงเย็นที่อาศัยอยูในแถบ San 

Francisco ของประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการศึกษา พบวา ผูชมทีช่มขาวจากแรงจูงใจที่ตองการ

ไดรับขอมูลขาวสารจะสามารถระลึกถึงเร่ืองราวหรือหวัขอขาวไดมากกวาผูชมที่เปดดูรายการขาว

เพื่อตองการผอนคลาย ที่เปนเชนนี้เนื่องจากผูชมทั่วไปมักมองวาโทรทัศนเปนส่ือทีใ่หความบันเทงิ 

จึงไมรูสึกชัดเจนวาขาวตางๆ ที่พวกเขาไดชมมีความพิเศษหรือแตกตางจากรายการโทรทัศนอ่ืนๆ 

ยิ่งกวานั้นการรับชมโทรทัศนยังเปนการแสดงพฤติกรรมที่ไมคอยกระตือรือรน ดังนัน้ การรับชม

โทรทัศนในชวงเย็นของผูชมหลังจากเหนื่อยจากการทํางานเปนการชมเพื่อความเพลิดเพลินมากกวา 

เวนเสียแตเปนหวัขอขาวหรือประเด็นที่ตนเองสนใจ  

ดังที่ไดกลาวมาขางตนถงึความสําคัญของส่ือโทรทัศน และการบริโภคสื่อโทรทัศนในฐานะ

ที่ผูชมเปนผูเลือกเปดรับขาวสาร อันเกิดมาจากแรงจูงใจดานตางๆ ที่มสีวนสาํคัญในการกอใหเกิด

พฤติกรรมการรับชมขาวของผูชม การศึกษารายละเอียดเหลานี้ทาํใหเขาถึงความตองการที่แทจริง

ของผูบริโภคในการเปดรับชมขาวโทรทัศน อยางไรกดี็ นอกจากจะทาํความเขาใจผูบริโภคที่เปน
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ผูรับส่ือแลว ลําดับถัดไปจะเปนการศึกษาถึงภาพรวมโครงสรางการทาํงานของสถานโีทรทัศนใน

ฐานะที่เปนแหลงในการผลิตขาวโทรทัศน   

 
โครงสรางการทํางานของสถานีโทรทัศน 

กอนที่จะทําความเขาใจเกี่ยวกับโครงสรางการทาํงานของสถานีโทรทัศน จะขออธิบายถึง

ประเภทของสถานโีทรทัศนเสียกอน เนื่องจากสถานโีทรทัศนที่มีการดําเนนิงานดวยวัตถุประสงคที่

ตางกนัยอมสงผลตอโครงสรางในการดําเนินงานที่แตกตางกนัดวย สําหรับสถานโีทรทัศนทีม่ีอยูใน

ปจจุบันทั่วโลก สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทหลักๆ ดวยกนั คือ สถานีโทรทัศนที่แสวงหาผลกาํไร 

(Commercial Stations) ซึ่งเปนสถานีทีห่ารายไดจากการขายเวลาของทางสถานีใหกบัผูลงโฆษณา 

และสถานีโทรทัศนที่ไมแสวงหาผลกําไร (Noncommercial Stations) ซึ่งเปนสถานทีี่ไมอนุญาตให

มีการขายเวลาของทางสถานีใหกบัผูลงโฆษณา โดยรายไดสวนใหญมาจากการบริจาคของบุคคล 

องคกร หรือรัฐบาล (Dominick, Messere, & Sherman, 2004)  

ในประเทศไทย การประกอบกิจการโทรทศันสามารถแบงออกไดเปน 2 รูปแบบดวยกัน คือ 

สถานโีทรทัศนของรัฐ (State Television) ซึ่งมีอยูดวยกนั 4 แหง คือ สถานวีทิยุโทรทัศนกองทพับก

ชอง 5 สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน สถานวีทิยุโทรทัศนแหงประเทศไทย (อุบลรัตน ศิริยุวศักด์ิ, 2547) 

และสถานีโทรทัศนทีวีไทย (สถานโีทรทัศนทีวีไทย, 2552) และ สถานีโทรทัศนเชิงพาณิชย 

(Commercial Television) ซึ่งมีอยูดวยกนั 2 แหง คือ สถานโีทรทัศนสีกองทพับกชอง 7 และสถานี

วิทยโุทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 ทั้งนี้ การประกอบกิจการของสถานีโทรทศันทัง้ 2 ประเภทยึดหลักการ

ของการถวงดุลซึ่งกันและกัน นั่นคือ ส่ือโทรทัศนของรัฐมีเปาหมายและวัตถุประสงคในการประกอบ 

กิจการที่แตกตางไปจากส่ือโทรทัศนเชิงพาณิชย ในดานหนึ่งจึงเปนการเปดโอกาสใหผูชมมีทางเลือก

ระหวางชองขาวสารกับชองบันเทงิ แตอีกดานหนึง่สถานีโทรทัศนของรัฐก็แสวงหารายไดจากการ

โฆษณาสินคาดวย ซึง่หมายความวา ส่ือของรัฐมีสภาพของการประกอบการที่แขงขันทางธุรกิจกับ

สถานโีทรทัศนเชิงพาณิชย เพื่อชิงสวนแบงจากเงนิคาโฆษณาสินคาที่เขามาสูระบบอุตสาหกรรม

ส่ือโทรทัศนและส่ือสารมวลชนโดยรวม ดังนั้น แนวเนื้อหาสาระและลักษณะรายการ ตลอดจนการ

กําหนดกลุมผูชมที่สถานีโทรทัศนของรัฐตองการจะส่ือสารดวย จงึไมคอยแตกตางจากส่ือเชิง

พาณิชยมากนัก (อุบลรัตน ศิริยุวศักด์ิ, 2547) 

 สําหรับโครงสรางการทํางานของสถานโีทรทัศนจะมีความแตกตางกนัไปข้ึนอยูกับขนาด

ขององคกร ดังนั้น จึงไมมวีิธใีนการแบงการจัดการของสถานทีี่แนนอนตายตัว แตโดยทั่วไปแลว

หนาทีก่ารทํางานหลักๆ ของสถานโีทรทัศนสวนใหญสามารถแบงออกไดเปน 5 ฝายดวยกนั คือ 

ฝายขาย (Sales) ฝายวิศวกร (Engineering) ฝายธุรกิจ (Business) ฝายผลิตรายการ 

(Programming) และฝายขาว (News) (Dominick et al., 2004) (ดูแผนภาพที่ 2.3) โดยตําแหนง
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สูงสุดขององคกร คือ ผูบริหารสถานี (General Manager / Station Manager) ซึ่งมีหนาที่รับผิดชอบ

เกี่ยวกับการปฏิบัติงานของสถานโีทรทัศนทั้งหมด สวนฝายตางๆ ทัง้ 5 ฝายจะมีหัวหนาฝายคอย

รายงานผลการดําเนินงานข้ึนตรงตอผูบริหารสถานี โดยแตละฝายลวนมีความสําคัญในการผลักดัน

ใหการดําเนนิงานของทางสถานเีปนไปอยางราบร่ืน ตามหนาที่และความรับผิดชอบ ดังตอไปนี ้

 ฝายขาย ฝายนี้จะมหีัวหนาฝาย คือ ผูจัดการฝายขาย (General Sales Manager) เปน  

ผูควบคุมดูแลพนกังานในฝายขายทัง้หมด ซึ่งพนักงานฝายขายของทางสถานถีูกเรียกวา ตัวแทน

ฝายขาย (Account Executives / Sales Representatives) นอกจากนี้ ฝายขายยังประกอบดวย

ตําแหนงเจาหนาที่ Traffic ซึ่งเปนผูคอยตรวจสอบโฆษณาและตารางเวลาในการออกอากาศของ

โฆษณาวามีความถูกตองหรือไม และเจาหนาที่ Continuity คอยดูแลไมใหเกิดขอผิดพลาดระหวาง

ชวงเวลาในการโฆษณากับรายการของทางสถานี ฝายวศิวกร เปนฝายที่มีความรับผิดชอบในการ

ดูแลซอมบํารุงอุปกรณตางๆ รวมทัง้การถายทอดสัญญาณภาพและเสียง ฝายนี้จะมหีัวหนาฝาย

วิศวกร (Chief Engineer) เปนผูคอยควบคุมดูแลเจาหนาที่ในสวนของการถายทอดสัญญาณ 

เจาหนาที่เทคนิคตัดตอ เจาหนาที่ควบคุมระบบการออกอากาศของรายการ ตลอดจนการทํางาน

ของชางกลอง ฝายธุรกิจ ฝายนี้จะมีหวัหนาฝาย คือ ผูจดัการฝายธุรกจิ (Business Manager) 

โดยฝายนี้จะรับผิดชอบดานการเงนิ ควบคุมดูแลรายรับ รายจายและรายไดตางๆ ของทางสถานี 

นอกจากนี ้ฝายธุรกิจยงัประกอบดวยเจาหนาที่ฝายประชาสัมพนัธและฝายเลขานกุารอีกดวย 

(Dominick et al., 2004) 

ฝายรายการ ฝายนีจ้ะมีผูกาํกับฝายรายการ (Program Director) เปนหัวหนาใหญ

รับผิดชอบดูแลรายการของสถานีทั้งหมด รวมทั้งวางแผนและจัดผังรายการที่ออกอากาศในแตละวัน 

ซึ่งภายใตการทํางานของผูกาํกับรายการสามารถแบงแผนกยอยๆ ออกไดเปน 3 แผนกดวยกนั คือ 

(1) แผนกผลิตรายการ จะมผูีจัดการฝายผลิต (Production Manager) ทาํหนาที่ดูแลการทาํงาน

ของเจาหนาทีใ่นหองสง เชน ฝายกํากับเวที ฝายกาํกับแสง ฝายกาํกับศิลป เจาหนาที่กราฟก ผูชวย

ผูกํากับ และผูกํากับ (2) แผนกชุมชนสัมพนัธ มีผูกํากับฝายชุมชนสัมพนัธ (Community Relation 

Director) รับผิดชอบดูแลใหบริการตางๆ เกี่ยวกับสาธารณะ ดูแลตรวจสอบรายการโทรทัศนกอน

ออกอากาศ หรือทําหนาที่ประชาสัมพันธเมือ่สถานีมีกิจกรรมเกี่ยวกับชุมชน และ (3) แผนกสงเสริม

รายการ จะมผูีกํากับฝายสงเสริมรายการ (Promotion Director) รับผิดชอบหนาทีซ่ื้อโฆษณาจาก

ส่ืออ่ืนๆ และดูแลสงเสริมภาพลักษณของทางสถานีในการทําประโยชนดานตางๆ และฝายสุดทาย 

คือ ฝายขาว จะมีผูจัดการฝายขาว (News Director) เปนผูคอยควบคุมดูแลการทาํหนาที่ของ

ผูรายงานขาว ผูเขียนขาว และผูประกาศขาวทัง้หมด ฝายขาวของทางสถานโีทรทัศนมกีารดําเนนิงาน

ที่เปนอิสระไมข้ึนอยูกับอิทธพิลของฝายใด แตยังคงตองรายงานถึงการปฏิบัติการตางๆ ใหกับ

ผูบริหารสถานไีดรับทราบ ฝายขาวถือวาเปนสวนสําคัญที่ทางสถานีจะใหความสําคัญเปนพิเศษ 
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เพราะการรายงานขาวที่ดีจะทําใหผูชมเกิดความชืน่ชอบ อีกทั้งยังแสดงใหเหน็ถงึคุณภาพโดยรวม

ของทางสถานอัีนจะกอใหเกดิชื่อเสียงที่ดีตอองคกรดวย (Dominick et al., 2004)   

จากการศึกษาโครงสรางการทํางานของสถานีโทรทัศน จะเหน็ไดวาแตละฝายตางมี

ความสําคัญอยางเทาเทยีมกันที่จะชวยในการขับเคลื่อนการทาํงานขององคกรใหเกดิประสิทธิภาพ

และประสิทธผิลสูงสุด อยางไรก็ตาม สถานีโทรทัศนถือวาเปนองคกรธรุกิจที่ข้ึนอยูกบัการแสวงหา

กําไรจากการโฆษณาเปนหลัก เพื่อใหมีรายไดเพียงพอสําหรับการบริหารองคกรโดยรวมใหอยูรอด

ในสภาวะที่มีการแขงขันสูงดังเชนปจจุบัน ดังนั้น เพื่อใหองคกรโทรทัศนสามารถประสบความสําเร็จ

ไดในระยะยาว การศึกษาภาพรวมของการดําเนินธุรกิจของสถานีโทรทัศนและการวางตําแหนง

ของสถานีโทรทัศนจงึเปนส่ิงจําเปน 

 
การดําเนินธรุกิจของสถานีโทรทศัน  
 อุตสาหกรรมการแพรภาพและกระจายเสียงเปนอุตสาหกรรมที่มีขนาดใหญและมีความ

ซับซอน อีกทัง้เปนธุรกิจที่ไมหยุดนิง่และมกีารเปล่ียนแปลงอยางตอเนือ่ง โดยสถานีโทรทัศนเปน

ระบบธุรกิจทีค่าบเกี่ยวกนัอยูระหวาง 2 สวน สวนแรกทีม่องเหน็ไดชัดเจน คือ ระบบการส่ือสาร 

(Communication System) โดยโทรทัศนเปนส่ือที่ใหความบันเทงิและขอมูลขาวสารผานไปยงัผูชม

ในสังคม และสวนที่สอง คือ ระบบทางการตลาด (Marketing System) ซึ่งโทรทัศนมีบทบาทสําคัญ

ในฐานะที่เปนสื่อถายทอดโฆษณาสินคาที่ไดรับมาจากบริษัทตัวแทนโฆษณาหรือบริษัทเจาของ

สินคาเพื่อทาํการขายสินคาตางๆ ไปยงัผูบริโภค จึงกลาวไดวา สถานีโทรทัศนเปนองคประกอบที่มี

ความสําคัญในระบบธุรกิจ ไมใชแคในแงของรายไดมหาศาลจากการโฆษณา แตรวมไปถึงการ

วาจางแรงงานทุกภาคสวนทีเ่กี่ยวของภายในอุตสาหกรรมนี้อีกดวย (Warner & Buchman, 1993)    

McDowell และ Sutherland (2000) กลาววา ธุรกจิของสถานีโทรทัศน คือ การขายจํานวน

กลุมผูชมใหกบัผูลงโฆษณา และถากลุมผูชมยิ่งมีขนาดใหญมากเทาไหร กย็ิ่งจะทาํใหอัตราการซ้ือ

โฆษณาสูงข้ึนตามไปดวย ดังนัน้ นอกจากทางสถานีจะตองพัฒนาเนื้อหาของรายการใหเปนที่นยิม

แลวจะตองจัดผังรายการใหมีความเหมาะสมเพราะเปนปจจัยสําคัญในการดึงดูดกลุมผูชมดวย 

อยางไรก็ดี ส่ือโทรทัศนถือเปนส่ือขนาดใหญ (Conglomerate Media) ที่กอต้ังข้ึนโดยมีเปาหมาย

หลักเพื่อธุรกิจทางการคาและการแสวงหากําไร ซึ่งการทีส่ถานโีทรทัศนตองพึ่งพารายไดจากการ

โฆษณาทั้งหมดจึงเปนที่มาของอํานาจและอิทธิพลของฝายเจาของสินคากับบริษัทตัวแทนโฆษณา

ที่จะเปนฝายกาํหนดวาจะนําเสนอรายการที่มีรูปแบบอยางไร เนื้อหาแบบไหน และแกผูชมกลุมใด 

(อุบลรัตน ศิริยุวศักด์ิ, 2547) 
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ที่มา: Dominick, J. R., Messere, F., & Sherman, B. L. (2004). Broadcasting, cable, the internet, and beyond: An introduction to modern electronic    

       media (5th ed.). New York, NY: McGraw-Hill, p. 120.  
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นอกจากนี ้Warner และ Buchman (1993) ไดแสดงความเห็นวา การดําเนนิธุรกิจของ

สถานโีทรทัศนมีกระบวนการในการดําเนนิงานทีค่ลายคลึงกับระบบทางการตลาด (ดูแผนภาพที ่2.4) 
 
แผนภาพที่ 2.4 แสดงระบบธุรกิจของการแพรภาพและกระจายเสียง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Warner, C., & Bunchman, J. (1993). Broadcasting and cable selling (2nd ed.).  

        Belmont, CA:  Wadsworth, p. 29. 

 

ซึ่งจะเห็นไดวา สินคาในธุรกิจนี้ไมใชรายการของทางสถานี แตเปนโฆษณาซ่ึงถือเปน

รายไดหลักของทางสถานีที่ไดรับมาจากเจาของสินคาทีท่ําการลงโฆษณา โดยโฆษณาจะถกูสง 

ผานทางรายการตางๆ ของสถาน ีไมวาจะเปนโฆษณาในเนื้อรายการหรือโฆษณาที่ค่ันในแตละชวง

ของรายการ โฆษณาเหลานีจ้ะทาํใหผูชมเกิดการตระหนกัรูและจดจําตราสินคาตางๆ ได ทั้งนี้

แบบจําลองขางตนจะเนนใหเห็นความสําคัญในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่สงผลตอการดําเนิน

ธุรกิจของสถานีโทรทัศน กลาวคือ หากผูบริโภคทําการซ้ือสินคาที่ลงในโฆษณา กําไรที่เจาของสินคา

ไดรับจากการขายสินคาก็จะยอนกลับเขามาเปนรายไดสูทางสถาน ีเนื่องจากเจาของสินคาเล็งเหน็

แลววาการโฆษณาสินคานัน้มีประสิทธิภาพจึงตัดสินใจที่จะลงโฆษณาตอไป ในทางกลับกนั หาก 

เจาของสินคาขายสินคาไมไดหรือขายไดนอยเพราะผูบริโภคไมยอมซ้ือสินคาที่ลงโฆษณาอาจสงผล 
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ใหเจาของสินคาพิจารณายกเลิกงบประมาณที่จะลงโฆษณากับทางสถานี จนทําใหสถานีโทรทัศน

ขาดรายไดหลกัไป สรุปไดวา โฆษณาเปนส่ิงจําเปนที่สนับสนุนส่ือตางๆ ใหสามารถดําเนินธุรกิจอยู

ไดมาเปนระยะเวลายาวนาน โดยเฉพาะส่ือโทรทัศนไมไดเปนเพียงแคส่ือที่มีกลุมผูชมจํานวนมาก

เทานัน้ แตยังสามารถขายสินคาและบริการไดมากกวาส่ืออ่ืนๆ เนื่องจากโทรทัศนเปนส่ือที่มีทั้งภาพ 

เสียง และการเคล่ือนไหวทําใหเกิดความนาสนใจและดึงดูดผูชมไดเปนอยางดี ทั้งนี้ การดําเนินธุรกิจ

โทรทัศนในปจจุบันมีการแขงขันกันสูง ดังนัน้ สถานีโทรทศันจึงตองอาศัยการวางตําแหนงตราสินคา

เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขงและทําใหเกิดภาพลักษณตราสินคาซึ่งเปนที่ชืน่ชอบและโดดเดน

ในใจของผูชม (Warner & Buchman, 1993) 

  สําหรับการวางตําแหนงของสถานโีทรทัศน Warner และ Buchman (1993) ไดอธิบายวา     

มีข้ันตอนตางๆ 5 ข้ันตอนทีช่วยในการวิเคราะหขอมูลเพื่อหาตําแหนงที่เหมาะสม ดังตอไปนี้ คือ 

การวิเคราะหตลาด (Analyze the Market) โดยจะตองพิจารณาจากขนาดของตลาดในแงของ

จํานวนกลุมเปาหมาย ลักษณะทางประชากรและลักษณะทางภูมิศาสตร เพื่อประเมินวาสถาน ี

โทรทัศนของเราเหมาะที่จะเขาไปเจาะตลาดกลุมไหน และอะไรที่เปนขอแตกตางและโดดเดน

เกี่ยวกับความสัมพันธของสถานโีทรทัศนที่สงผลกระทบตอตลาดหรือกลุมเปาหมาย การวิเคราะห

สภาพแวดลอมของส่ือ (Analyze the Media Environment) ตองพิจารณาวาในขณะนั้นมีสถาน ี

โทรทัศนกี่แหง สื่ออ่ืนๆ เชน หนงัสือพมิพ วิทย ุและส่ือใหมมีมากนอยแคไหน อะไรทีเ่ปนจุดแข็ง

ของแตละสื่อ และขอไดเปรียบของส่ือโทรทัศนมมีากนอยเพียงใดภายใตสภาพแวดลอมดังกลาว 

การวิเคราะหคูแขง (Analyze the Competition) ตองพจิารณาวาการวางตําแหนงของสถาน ี

โทรทัศนและภาพลักษณของคูแขงเปนอยางไร คูแขงมีภาพลักษณที่ชัดเจนขนาดไหน อะไรคือจุด 

ที่แตกตางและโดดเดนของคูแขง แลวจึงทําการวิเคราะหตําแหนงและภาพลักษณสถานโีทรทัศน

ของตน รวมทัง้ตองพิจารณาขอไดเปรียบของสถานีโทรทัศนที่มีอยูเหนือคูแขงขัน  

ข้ันตอนที ่4 การวิเคราะหกลยุทธการตลาดและกลยุทธการขายของคูแขง (Analyze Your 

Competitors’ Marketing and Sale Strategies) ตองพจิารณาวาคูแขงใชจุดใดในการดึงดูดลูกคา 

ไมวาจะเปนกลยุทธการกาํหนดราคาของคูแขง เชน คูแขงพยายามเปนผูนําทางดานราคาหรือไม 

หรือวาคูแขงใชกลยุทธการโฆษณาและการสงเสริมการตลาดอยางตอเนื่องเพื่อรักษากลุมลูกคาไว 

ดังนัน้ ฝายการตลาดของสถานีโทรทัศนตองพยายามสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันเพื่อทําให

สถานีของตนมีตําแหนงที่แตกตางและโดดเดน และข้ันตอนสุดทาย คือ การวิเคราะหสถานีโทรทัศน 

ของตน (Analyze Your Station) ซึ่งเปนองคประกอบที่สําคัญในการวางตําแหนงของสถานีโทรทัศน 

การวิเคราะหในทีน่ี้ ไดแก คุณภาพในการบริหารจัดการ วิสัยทัศนของผูบริหาร ความม่ันคงทาง 

การเงนิ การขายโฆษณา บคุลิกภาพของสถานโีทรทัศน ความนิยมและความคุนเคยของผูชมที่มี

ตอสถานีโทรทศัน ความทันสมัยของอุปกรณ ความคมชัดของสัญญาณ และคุณภาพในการผลิต
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รายการ เปนตน โดยการวิเคราะหดังกลาวจะชวยใหสามารถวางตําแหนงของสถานีโทรทัศนเพื่อ

สรางภาพลักษณที่มีความแตกตางข้ึนในใจของกลุมผูชมและผูที่คาดหวงัวาจะเปนผูชมตอไปใน

อนาคต  

 นอกจากนี้ McDowell และ Batten (2005) กลาวเพิ่มเติมวา เคร่ืองมือหนึ่งทีม่ีความสําคัญ

และมักถูกนํามาใชเพื่อวางกลยุทธทางการตลาดของสถานีโทรทัศน คือ สวนผสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) โดยมีองคประกอบทั้งส้ิน 4 ประการดวยกัน ไดแก (1) สินคา (Product) ในบริบท

ของส่ือโทรทัศน สินคา จะหมายถงึเครือขาย (Network) สถานี (Station) เนื้อหาของสื่อ (Content) 

รูปแบบของรายการ (Program) หรือลักษณะอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกับสถานีโทรทัศนที่ถกูถายทอดไปยัง

ผูชม ไดแก ชื่อตราสินคา หมายถึง ชื่อของสถานีหรือรายการของทางสถานี เชน Eyewitness News 

คือ ชื่อตราสินคาสถานีขาวโทรทัศนทองถิน่ เปนตน อยางไรก็ตาม ชื่อตราสินคาตองมีการเช่ือมโยง

กับสินคาหรือบริการ ตองมีเอกลักษณเปนที่จดจําและมคุีณคาในใจของผูชม โดยวธิีการสรางความ

แข็งแกรงใหกับตราสินคานั้น นักการตลาดจะตองพยายามทําใหผูชมที่ใชสินคาเกดิความพงึพอใจ 

ซึ่งประสบการณและความรูสึกทางดานบวกทีม่ีตอตราสินคาจะถูกเกบ็ไวในความทรงจําของผูชม 

และจะสงผลกระทบไปยังชื่อเสียงของทางสถานีโทรทัศนตอไป (2) ราคา (Pricing) โดยราคาในที่นี ้

หมายถงึ เวลาที่ผูชมใชในการรับชมรายการของทางสถานี ดังนัน้ สถานีโทรทัศนตองทําใหผูชมเกิด

ความมั่นใจวา ขอมูลขาวสารหรือความบันเทิงที่ผูชมไดรับจากทางสถานีนัน้มีความคุมคากับเวลาที่

ผูชมสูญเสียไป ทั้งนี้ ตราสินคาที่ประสบความสาํเร็จจะมีคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคสูง และ

เจาของสินคาสามารถเพิม่ราคาของสินคาหรือบริการไดสูงข้ึนตามไปดวย เนือ่งจากผูบริโภคเต็มใจที่

จะจายเงนิซื้อสินคาในราคาพิเศษเพื่อใหไดมาซึ่งตราสินคาที่มีชื่อเสียงและมีคุณคา  

ตอมา (3) ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution) สําหรับส่ือโทรทัศน การควบคุม

องคประกอบของชองทางการจัดจําหนายมคีวามซับซอนกวาสินคาอุปโภคบริโภคโดยทั่วไป เร่ิมจาก

การกระจายตัวของสินคา (Physical Distribution) คือ เนื้อหารายการที่ถูกสงผานสัญญาณของ

ทางสถานีไปยงัผูชมกลุมเปาหมาย เชน สัญญาณเคเบ้ิลหรือสัญญาณดาวเทยีม เปนตน สถานีใด

ที่มีสัญญาณภาพและเสียงที่ชัดเจนและครอบคลุมจะมีความไดเปรียบสถานีอ่ืนๆ นอกจากนี้ ความ

ทาทายของชองทางการจัดจําหนายอีกประการหนึ่ง คือ การจัดวางผังรายการของทางสถานี โดย

พิจารณาไดจากจํานวนผูชมที่เปดรับชมโทรทัศน (Home using television) การจัดผังรายการของ

สถานีคูแขง (Counter-programming) และรายการที่ออกอากาศกอนหนา (Lead-in program) 

ซึ่งการจัดวางผังรายการที่ดีจะสามารถดึงดูดใจผูชมกลุมเปาหมายอันเปนปจจัยสําคัญที่จะชวย

เพิ่มคะแนนความนิยมและสวนแบงทางการตลาดใหกับทางสถาน ีและ (4) การสงเสริมการตลาด 

(Promotion) ของทางสถาน ีซึ่งกจิกรรมทางการส่ือสารทั้งหมดจะมีจดุมุงหมายเพื่อแจง บอกกลาว 

ชักจูง หรือเตือนความจําของผูชมเกี่ยวกับตราสินคาของสถาน ีโดยกิจกรรมเหลานี้จะรวมถึงการ
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โฆษณา การประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขาย ทั้งนี้ สถานีโทรทศันถือวามีขอไดเปรียบใน

ฐานะที่เปนเจาของส่ือ ทําใหสามารถใชส่ือของตนเปนชองทางเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมี

ศักยภาพ (McDowell & Batten, 2005)   

อยางไรก็ตาม ส่ือโทรทัศนเปนส่ือที่ใหทัง้สาระและความบันเทงิ การจะวางตําแหนงของ

สถานโีทรทัศนใหเปนไปในทศิทางใด ยอมข้ึนอยูกับนโยบายของแตละสถานีโทรทัศนในการจัด

สัดสวนประเภทของรายการตางๆ ทั้งนี้ ไดมีผูกลาวเก่ียวกับการทํารายการโทรทัศนไววา การที่ผูชม

จะเลือกชมสถานีโทรทัศนใดนั้นมกัข้ึนอยูกบัประเภทของรายการตางๆ ในสถานีโทรทศันมากกวาที่

ผูชมจะเลือกชมรายการเพราะสถานีโทรทศันนัน้เปนผูถายทอดรายการ (Dominick, 2004) ดังนัน้ 

การศึกษาประเภทของรายการโทรทัศน ถอืเปนจุดเร่ิมตนที่ดีในการจัดวางผังรายการของทางสถาน ี

โทรทัศนใหเปนที่ดึงดูดใจผูชม  

 
ประเภทของรายการโทรทัศน   
 การแบงประเภทของรายการโทรทัศนสามารถแบงไดหลายรูปแบบข้ึนอยูกับวัตถุประสงค

ของผูทําการแบงที่แตกตางกันไป ในทีน่ี้จะนําเสนอวิธีการแบงประเภทรายการตามที่มีผูนยิมใชกนั 

ไดแก การแบงตามหนาทีห่ลักของการสื่อสาร การแบงตามกลุมผูชม การแบงตามเนื้อหาสาระและ

การแบงตามหลักวิธกีารนาํเสนอรายการ (ดรุณี หิรัญรักษ และคณะ; อุบลรัตน ศิริยุวศักด์ิ, 2547) 

ซึ่งการแบงรายการโทรทัศนในแตละประเภทมีรายละเอียดดังตอไปนี ้

การแบงตามหนาที่หลักของการสื่อสาร แบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ (1) ประเภทที่มุงให

ขาวสาร ไดแก รายการขาวประจําวนั รายการวิเคราะหขาว และรายการนิตยสารขาว (2) ประเภท

ที่มุงใหความรูและการศึกษา ไดแก รายการที่จัดข้ึนเพื่อสงเสริมวิชาการ วัฒนธรรม อาชีพการงาน 

และแนวทางการดําเนนิชวีิตที่ดีของเยาวชนและประชาชน และ (3) ประเภททีมุ่งใหความบนัเทิง 

ซึ่งรายการทีมุ่งใหความบันเทิงอาจแบงไดเปน 3 กลุมใหญ ๆ คือ รายการดนตรี รายการละคร และ

รายการปกิณกะบันเทงิ เชน รายการแขงขันตอบปญหา รายการเกมโชว เปนตน (ดรุณี หิรัญรักษ 

และคณะ, 2541) 

การแบงตามกลุมผูชม สามารถแบงไดตามอายุ เพศ อาชพี ฐานะทางเศรษฐกิจ การศึกษา 

และถ่ินที่อยูอาศัยของผูชม ทั้งนี้ สถานีโทรทัศนทัว่ไปมกัตองเสนอรายการใหกับมวลชน จงึไมได

กาํหนดแนวทางของสถานีไปตามผูชมกลุมใดกลุมหนึ่งเปนการเฉพาะ แตใชวิธีกาํหนดประเภทของ

รายการตามกลุมผูชมในชวงเวลาตางๆ ของผังรายการตามความเหมาะสม เชน จัดรายการเด็กไว

ตอนบาย-เย็น และเชาวันเสาร จัดรายการสําหรับแมบานไวตอนสายหรือตอนบาย เปนตน       

(อุบลรัตน ศิริยุวศักด์ิ, 2547) 



29 
 

การแบงตามเนื้อหาสาระ อาจแบงไดเปน 5 ประเภท คือ (1) รายการทีม่ีเนื้อหาเกี่ยวกับ

กิจกรรมทางดานสังคม การเมืองและการปกครอง (2) รายการที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับกิจกรรมทางดาน

เศรษฐกิจ (3) รายการที่มีเนือ้หาเกี่ยวกับสุขภาพและอนามัย (4) รายการที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ

วิทยาการและเทคโนโลยีใหมๆ และ (5) รายการที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับศิลปะ วฒันธรรม และศาสนา 

(ดรุณี หิรัญรักษ และคณะ, 2541) 

และ การแบงตามหลักวิธกีารนําเสนอรายการ  สามารถแบงรายการออกเปนประเภทตางๆ

ดังนี้ คือ (1) รายการสนทนา ประกอบดวย รายการพูดคุยกับผูฟง รายการสัมภาษณ และรายการ

อภิปรายแสดงความคิดเหน็ (2) รายการขาว ประกอบดวย รายการวิเคราะหขาว รายการบรรยาย

เหตุการณ รายการสารคดีเชิงขาว และรายการนิตยสารขาว (3) รายการสารคดีทั่วไป และสารคดี

เชิงวิเคราะห ซึ่งเปนรายการที่ใหสาระความรูลึกลงไปในเรื่องใดเร่ืองหนึง่ (4) รายการนิตยสารทาง

อากาศ หมายถึง รายการทีม่ีหลากรสหลายเร่ืองราวรวมอยูในรายการเดียวกนั (5) รายการปกิณกะ

สาระบันเทิง เชน รายการประเภทเกมโชว แขงขันทายปญหา เปนตน (6) รายการละคร และสุดทาย  

(7) รายการดนตรี หมายถึง รายการเพลงหลากหลายรูปแบบผสมผสานกันหรือจัดใหมีการแสดง

ดนตรีสดในรายการ เปนตน นอกจากนี ้โฆษณาท่ีออกอากาศค่ันรายการตางๆ อยูเปนระยะ อาจ

ถูกจัดใหเปนรายการอีกประเภทหนึ่งไดเชนกนั เพราะถอืวารายการเหลานี้มวีิธกีารนาํเสนอที่เปน

รูปแบบเฉพาะ (ดรุณี   หรัิญรักษ และคณะ, 2541) 

ปจจุบันนี้ รายการโทรทัศนในประเทศไทยยังไดมีการจัดระดับความเหมาะสมของรายการ 

ซึ่งเกิดจากความรวมมือระหวางกองงานคณะกรรมการกิจการวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน

แหงชาติ กรมประชาสัมพันธ และสถานวีทิยุโทรทัศนทัง้ 6 สถาน ีในการจัดระดับความเหมาะสม

ของรายการตางๆ เพื่อใหผูชมสามารถเลือกวารายการใดที่เหมาะสมตอตนเองและคนรอบขาง โดย

แบงระดับความเหมาะสมของส่ือโทรทัศนกบักลุมผูชมไวดังนี้ คือ ด รายการสําหรับเด็ก (2-12 ป) 

ก รายการสําหรับเด็กกอนวยัเรียน (2-6 ป) ท รายการทัว่ไป เหมาะสําหรับผูชมทกุวยั น รายการที่

ผูปกครองใหคําแนะนํา น13 รายการที่ผูปกครองควรใหคําแนะนําแกผูชมที่มีอายนุอยกวา 13 ป  

น18 รายการที่ผูปกครองควรใหคําแนะนําแกผูชมที่มีอายุนอยกวา 18 ป ฉ รายการเฉพาะไมเหมาะ

สําหรับเด็กและเยาวชน โดยเร่ิมดําเนนิการมาต้ังแตวนัที ่1 ธันวาคม พ.ศ. 2549 (“คนในวงการทีว ี

คิดเห็นอยางไรจัดเรตคนดู,” 2549)  

สรุปไดวา การนําเสนอรายการไมวาจะเปนขาวสาร ความรูหรือความบันเทงิทางโทรทัศน

จะตองพิจารณาองคประกอบของรายการใหมีความเหมาะสมสอดคลองซึ่งกนัและกัน เชน เนื้อหา

ของรายการเปนอยางไร เวลาในการออกอากาศมมีากนอยแคไหน กลุมผูชมเปนใคร เปนตน ดังนัน้ 

จึงเปนหนาที่ของผูจัดรายการที่ตองคิดหาวธิีการนําเสนอรายการใหเหมาะสมกับเนือ้หา เวลา และ

กลุมผูรับสารเพื่อดึงดูดความสนใจของผูชมใหรับชมรายการของทางสถานีโทรทัศนใหไดมากที่สุด  
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เมื่อทําความเขาใจถึงการแบงประเภทรายการโทรทัศนแลว ลําดับตอไปจะขอลงลึกในรายละเอียด

ของขาวโทรทศัน ซึง่ถือวาเปนอีกหนึง่หวัขอที่มีความสําคัญสําหรับการวิจัยในคร้ังนี ้

 
ขาวโทรทศัน 
 ผูคนทัว่ไปมีความตองการขอมูลขาวสารเปนอยางสูง เพื่อนาํไปใชเปนตนทุนสําหรับการ

พิจารณาตัดสินใจในการดําเนินชวีิตประจําวนั และการรายงานขาวสารใหประชาชนไดรับทราบถือ

เปนหนาทีห่ลักของส่ือโทรทศัน ทัง้นี้ ในการผลิตขาวโทรทัศนสวนใหญแลวทางสถานมีักเปน

ผูรับผิดชอบและดําเนนิการผลิตเอง ไมวาจะเปนขาวประจําวนั ขาวภาคเที่ยง ขาวภาคคํ่าหรือขาว

ภาคดึก โดยขาวเหลานี้ถือวาเปนรายการที่ดึงดูดผูชมไดเปนจํานวนมาก ซึ่งก็หมายความวา ขาว

สามารถดึงดูดผูลงโฆษณาไดเปนจํานวนมากเชนเดียวกัน ขาวจงึกลายเปนสินคาที่นาํรายไดหลัก

เขาสูสถานี ดังนั้น จึงไมนาสงสัยเลยวาเหตุใดสถานีโทรทัศนจงึยอมทุมเทงบประมาณในการผลิต

ขาวทีม่ีคุณภาพออกสูสายตาผูชม (Dominick, 2009) ทั้งนี้ เพื่อการศึกษาแนวคิดขาวโทรทัศนให

ละเอียดยิ่งข้ึน จําเปนตองทาํความเขาใจในคําจํากัดความและประเภทของขาว โครงสรางการ 

ทํางานของขาวโทรทัศน กระบวนการในการคัดเลือกขาวโทรทัศนที่มีคุณภาพและมีความนาเชื่อถือ 

ตลอดจนการกําหนดกลุมเปาหมายในการรับชมรายการตางๆ โดยขอมูลทั้งหมดทีไ่ดรวบรวมมานี้

จะเปนประโยชนอยางยิง่ตอผูมีสวนเกี่ยวของในการดําเนินงานขององคกรขาว ในฐานะที่เปนสวน

สําคัญในการสรางรายไดหลักใหกับทางสถานโีทรทัศน ซึ่งแตละสวนจะมีรายละเอียด ดังตอไปนี ้ 

 
คําจํากัดความและประเภทของขาว 
 นักวชิาการและนักวิชาชีพดานการสื่อสารมวลชนจํานวนมากไดใหคําจํากัดความของขาว

ที่แตกตางกันไป ทัง้นี้ข้ึนอยูกบัทรรศนะและความเขาใจของแตละบุคคลและแตละสังคม เนื่องจาก

บางคร้ังส่ิงที่ควรเปนขาวในสังคมหนึ่งก็อาจจะไมเปนขาวของอีกสังคมหนึง่กเ็ปนได ดังนัน้ ในที่นี้

จึงขอรวบรวมคําจํากัดความที่หลากหลายเพ่ืออธิบายวา ขาวคืออะไร ดังนี ้โดย Agee, Ault, และ 

Emery (1983) ใหคํานิยามวา ขาว คือ การรายงานเหตุการณอันประกอบดวยขาวสารที่สดใหม

หรือยังไมเคยเปดเผยมากอน โดยรายงานนั้นสามารถใหรายละเอียดเปนที่เขาใจไดชัดเจนภายใน

ระยะเวลาของการนาํเสนอทีเ่หมาะสม ซึ่งจะตองมีการรวบรวมขอมูลตางๆ ไวอยางถูกตอง แลวจงึ

นํามาเรียบเรียง เขียน และรายงาน โดยมีผูรายงานขาวที่ไดรับการฝกฝนและมีประสบการณเปน

อยางดี เพื่อใหการรายงานขาวนั้นนาสนใจ สวน Rivers และ Lewenstein (1984) กลาววา ขาว คือ 

การรายงานอยางทันทวงทีเกี่ยวกับเหตุการณ (Event) ขอเท็จจริง (Fact) ความคิดเห็น (Opinion) ที่

มีผูคนจาํนวนมากใหความสนใจ ขณะที ่Silcock และคณะ (2007) เหน็วาเร่ืองราวที่มคุีณคา สดใหม 

เปนเร่ืองราวทีใ่กลชิดกับผูชม และสงผลกระทบกับคนจํานวนมาก ตลอดจนบุคคลทีต่กเปนขาวนัน้
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มีความสาํคัญและโดดเดน จากองคประกอบทั้งหมดนี้ก็คือ คําจํากัดความของขาว ทัง้นี ้Harrison 

(2006) อธิบายความหมายของขาวในมุมมองทีก่วางออกไปวา ขาวเปรียบเสมือนกระจกที่สะทอน

เหตุการณและเร่ืองราวรวมสมัยที่เกิดข้ึนในสังคม ซึ่งขาวนัน้จะถูกจัดทําข้ึนโดยองคกรหรือบุคคลที่

ใหพนัธะสัญญาวาจะรายงานความเปนจริงใหมวลชนไดรับรู (Commitment to truth) นอกจากนี้ 

DeBeers และ Merrill (2004) กลาวในทาํนองเดียวกนัวา บอยคร้ังที่เร่ืองราวของขาวไดกลายเปน

สวนหนึง่ในการสรางประวัติศาสตรเพื่อชวยใหผูชมเขาใจถึงที่มาของเหตุการณหรือประเด็นตางๆ 

ที่ถูกปดบังเอาไว และขาวบางเร่ืองกม็ีสวนชวยคาดการณเหตุการณทีอ่าจจะเกิดข้ึนในอนาคต 

อยางไรก็ตาม นักวชิาการบางทานมีมุมมองท่ีตางไปวา แทจริงแลวขาวก็คือ สินคาของนกัขาวและ

องคกรส่ือที่ผลิตข้ึนมาเพื่อขายใหแกสาธารณชนนัน่เอง (Rantanen, 2009; Tuchman, 1978) 

 จากที่กลาวมาขางตนถึงความหมายของขาวพอจะสรุปไดวา ขาว หมายถึง การรายงาน

ขอเท็จจริง ขอมูลรายละเอียดและเหตุการณตางๆ ใหปรากฏสูสาธารณชน โดยเร่ืองที่รายงานตอง

เปนส่ิงทีน่าสนใจของประชาชนหรือของผูรายงานซ่ึงอาจเปนส่ิงที่เกิดข้ึนแลวในอดีต กําลังเกิดข้ึน

ในปจจุบันหรือจะเกิดข้ึนในอนาคต  

 โดยการแบงประเภทของขาวเปนส่ิงทีท่าํข้ึนเพื่อสรางความเขาใจข้ันพืน้ฐานตอการส่ือขาว

และการเขียนขาว ซึง่การแบงประเภทของขาวสามารถแบงไดหลายวิธข้ึีนอยูกับวาจะใชหลักเกณฑ

อะไรในการแบง โดย Dominick (2009) ไดแบงประเภทของขาวตามระดับของขาวออกเปน 3 ประเภท 

คือ (1) ขาวหนัก (Hard News) เปนขาวทีม่ีเนื้อหาสาระมุงใหความรู ขาวหนักประกอบดวยปจจัย 

พื้นฐานในการตอบคําถามวา ใคร ทาํอะไร ที่ไหน เมื่อไหร อยางไร และเปนขาวที่มีความสําคัญตอ

สาธารณชน เชน การทาํงานของรัฐบาล กรณีพิพาทระหวางประเทศ ขาวเศรษฐกิจ อาชญากรรม 

วิทยาศาสตร และส่ิงแวดลอม เปนตน ซึง่รายการขาวสวนใหญมกัใชขาวหนกัเปนตัวนําเขาสู      

รายการ (2) ขาวเบา (Soft News) เปนขาวที่มีเนื้อหาสาระมุงใหความบันเทิง ซึ่งขาวเบาจะเปนขาว

ที่ผูชมใหความสนใจ สามารถดึงดูดความอยากรูอยากเห็น (Curiosity) ความเหน็อกเห็นใจ 

(Sympathy) ความเคลือบแคลงสงสัย (Skepticism) และความประหลาดใจ (Amazement) ของ

ผูชม อาจเปนขาวเกีย่วกบับุคคล สถานที ่สัตว สินคา เหตุการณตางๆ และ (3) การรายงานขาว

แบบวิเคราะหเจาะลึก (Investigative Reports) เปนการรายงานขาวทีน่อกเหนือจากการรายงาน

ขาวประจําวนัทั่วไป เนื่องจากตองมีการเกบ็รวบรวมขอมลูที่มากกวาปกติ ทาํใหการรายงานขาว

ประเภทนี้ตองเสีย เวลาคาใชจายและพลังงานในการทาํขาวสูงมาก โดยจะทาํการรายงานขาวใน

รูปแบบสารคดีขาวความยาวประมาณ 30 นาท-ี1 ชั่วโมงหรือในรูปแบบนิตยสารขาวความยาว

ประมาณ 10-15 นาที  

 นอกจากนี ้ดรุณี หิรัญรักษ (2538) ไดจําแนกขาวตามประเภทของเนือ้หาขาว ดังนี ้คือ 

ขาวในพระราชสํานกั ขาวการเมือง ขาวเศรษฐกิจ ขาวการเกษตร ขาววทิยาศาสตรและเทคโนโลยี 



32 
 

ขาวการศึกษา ศิลปะและวัฒนธรรม ขาวสังคมและสตรี ขาวส่ิงแวดลอม ขาวกีฬา ขาวการพยากรณ

อากาศและขาวบันเทิง ทั้งนี้ การจําแนกตามเนื้อหาขาวสามารถแบงไดอีกหลายรูปแบบ เชน ขาว

อาชญากรรม ขาวภูมิภาค ขาวตางประเทศ ข้ึนอยูกับนโยบายในการนาํเสนอขาวของส่ือนัน้ๆ ซึง่

เปนที่ทราบกันดีวา องคกรขาวแตละแหงมีการแขงขันกันอยางสูงในการนําเสนอขาวเพื่อตอบสนอง

ความตองการของผูชม โดยเบื้องหลังขาวทีม่ีคุณภาพเหลานัน้ยอมเกิดมาจากการจัดการโครงสราง

ภายในองคกรขาวไดอยางมปีระสิทธิภาพ ดังจะกลาวถงึในลําดับตอไป 

 
โครงสรางการทํางานขององคกรขาวโทรทัศน 
 การทาํขาวโทรทัศนตองไดรับความรวมมอืจากหลายฝายเพื่อใหแตละขาวมีความสมบูรณ

จนกระทั่งออกอากาศไปสูสายตาผูชม และเนื่องจากฝายขาวประกอบไปดวยบุคลากรจํานวนมาก 

จึงตองมกีารจดัโครงสรางการทํางานของฝายขาวเพื่อแบงแยกหนาที่ในการผลิตขาวใหชัดเจน ดังนี้ 

(Dominick et al., 2004) (ดูแผนภาพที่ 2.5) 

 

แผนภาพที่ 2.5 แสดงโครงสรางการทํางานขององคกรขาวโทรทัศน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Dominick, J. R., Messere, F., & Sherman, B. L. (2004). Broadcasting, cable, the  

internet, and beyond: An introduction to modern electronic media (5th ed.).    

New York, NY: McGraw-Hill, p. 207. 

 

จากแผนภาพที่ 2.5 อธิบายไดวา การผลิตขาวโทรทัศนจะประกอบดวย 2 ข้ันตอน โดยเร่ิม

จากข้ันตอนแรก เรียกวา ข้ันเตรียมการกอนการผลิต (Preproduction) ซึ่งจะกลาวถึงหนาที่และ

Assignment editor(s) 

News Producer(s) 

News Director 

Field Producer(s) 

Director 

Editor Reporters Writers Graphics 

Crew Anchors 

PHASE II 

PHASE I 
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กระบวนการทีเ่กิดข้ึนกอนจะทําการออกอากาศ และข้ันตอนถัดมา เรียกวา ข้ันตอนการผลิต 

(Production) ซึ่งในแตละข้ันตอนจะมีกระบวนการทาํงานตลอดจนบุคลากรที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี ้ 

 ข้ันตอนแรก คือ  ขัน้เตรียมการกอนการผลิต ความรับผิดชอบทั้งหมดของฝายขาวจะ

เปนของ ผูกํากับขาว (News Director) ผูกํากับขาวตองมีภูมิหลังของขาวอันแสดงใหเหน็วาเปนผูมี

ประสบการณครํ่าหวอดในงานขาวโทรทัศน โดยผูกํากับขาวจะทําหนาที่เปนผูคัดเลือกขาว กําหนด

นโยบายในกองบรรณาธิการขาว ตลอดจนบริหารจัดการเก่ียวกับบุคลากรและงบประมาณตางๆ 

ซึ่งขาวที่ผลิตออกมานั้นผูกํากับขาวจะตองแนใจดวยวาวาสามารถทาํกาํไรใหกับสถานีของตนได

ผูอํานวยการผลิตขาว (News Producer) รับหนาที่ควบคุมดูแลการถายทอดขาวในแตละชวง ทัง้

ขาวชวงเชา ขาวชวงเที่ยง และขาวชวงเยน็ ผูอํานวยการผลิตขาวมีหนาที่ในการตัดสินใจเลือก

ประเด็นหรือหวัขอขาวที่จะนาํเสนอ จัดสรรลําดับความสําคัญของขาว กําหนดเวลาในการนําเสนอ

ขาวแตละช้ิน เลือกกราฟก และคอยประสานงานอยูในหองควบคุมจนกวาขาวทั้งหมดจะไดรับการ

ออกอากาศ (Dominick et al., 2004) 

ตําแหนงตอมา บรรณาธิการผูมอบหมายขาว (Assignment Editor) ซึ่งหนาทีห่ลักของ

บรรณาธิการผูมอบหมายขาว คือ การมอบหมายงานและตรวจสอบการทํางานของผูส่ือขาว ทีม

กลอง บุคลากรที่เกี่ยวของกบัขาวชิน้นัน้ทัง้หมด ตําแหนงนี้ตองการผูทีม่ีทักษะสูงมากเพราะตอง

ทํางานหลายอยางภายในเวลาจํากัด ซึง่ขณะที่ทีมงานออกไปทําขาว บรรณาธิการขาวจะตองคอย

ควบคุมการเกบ็รวบรวมขาวและวางแผนงานทั้งหมด ทั้งนี้ หากเปนการทํางานในสถานีขนาดเล็ก
บางคร้ังบรรณาธิการขาวจะตองออกภาคสนามไปทําขาวเองและสงเทปกลับมายังสถานเีพื่อทํา

การตัดตอ จากนัน้ตองกลับมาเตรียมงานกอนที่รายการจะออกอากาศ ทาํการประชุมวางแผนงาน

รายวนั รายสัปดาหและรายเดือนภายใตแนวทางของผูบริหาร นอกจากนี้ บรรณาธิการขาวยงัตอง

ติดตอประสานงานกับบุคลากรขาวทั้งหมด และตองระลึกอยูเสมอวาในการทําขาวโทรทัศนจําเปน 

จะตองมีระบบการจัดการที่ดีเพื่อใหเกิดความมัน่ใจวาบุคลากร เคร่ืองมือและอุปกรณตางๆ นั้นอยู

ในตําแหนงทีพ่รอมและเหมาะสม ดังนัน้ เพื่อความรวดเร็วในการทํางานบรรณาธิการขาวจึงตองมี

การจัดตารางขาวเตรียมไวกอนลวงหนา (Future File) อีกดวย (Dominick et al., 2004) 

ผูอํานวยการภาคสนาม (Field Producer) หนาที่ของผูอํานวยการภาคสนาม คือ 

เตรียมการสํารวจขอมูลเบ้ืองตน สถานที่ในการถายทาํ และทําหนาทีแ่ทนผูส่ือขาวและชางภาพใน

กรณีฉุกเฉิน โดยเฉพาะหากมีกรณีขาวดวนเกิดข้ึนกะทนัหนั (Breaking News) และเปนขาวทีม่ี

ความสําคัญ ผูกํากับขาวก็จะส่ังใหผูอํานวยการภาคสนามลงไปทาํขาวนัน้ทนัที ผูส่ือขาว (Reporter) 

เปนผูที่ไดรับมอบหมายจากหัวหนากองบรรณาธิการใหออกไปทาํขาว ผูส่ือขาวจะมหีนาที่สัมภาษณ

และเลือกมุมภาพในการถายทํา โดยจะทาํงานรวมกับชางภาพ จากนัน้ผูส่ือขาวจงึนาํเทปที่ได

กลับมายังสถานีเพื่อตัดตอและทําการเขียนสคริปตขาว ผูเขียนขาว (Writers) ในบางกรณีบาง
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สถานีอาจจางผูเขียนขาวมาเปนผูชวยเขียนขาวและเขียนสคริปตใหกบัสถานี ซึง่ผูเขียนขาวจะเปน

ผูเตรียมวัตถุดิบตางๆ ใหกับผูประกาศขาวและผูส่ือขาว เชน การเขียนเกร่ินเขารายการและปดชวง

ของรายการเพื่อดึงดูดใหผูชมกลับมาชมขาวหลังจากพกัโฆษณา เปนตน เจาหนาทีตั่ดตอ (Editor) 

การรายงานขาวทางโทรทัศนสวนใหญประกอบดวยขาวหลายช้ินที่รอยเรียงตอเนื่องกัน ซ่ึงกวาที่จะ

ออกมาเปนขาวหนึ่งชิน้ที่มีความสมบูรณตองผานการตัดตอภาพ เนื้อหา ใสกราฟก และลงเสียง

บรรยายของผูส่ือขาว โดยหนาที่ในการตัดตอวัตถุดิบจํานวนมากที่ไดมาจากการทําขาวภาคสนาม 

เพื่อเลาเร่ืองและเรียงลําดับเหตุการณตามสคริปตขาวนัน้จะเปนความรับผิดชอบของเจาหนาที่ตัด

ตอ สวนในกรณีของสถานีโทรทัศนขนาดเล็กผูส่ือขาวอาจทําหนาที่เปนผูลงมือตัดตอขาวเองดวย 

(Dominick et al., 2004) 

ข้ันตอนที่สอง คือ ขั้นตอนการผลิต หรือ การออกอากาศ (On the Air) ความรับผิดชอบ

ในข้ันตอนนี้จะเปล่ียนมาอยูที่ ผูกาํกับ (Director) และทมีผลิตรายการ (Production Crew) โดย   

ผูกํากับจะเปนหัวหนาใหญในสตูดิโอทีท่ําหนาทีก่ํากับภาพ เลือกมุมกลองและกํากบัคิวตางๆ ใน

การออกอากาศ การทาํงานของผูกํากับจะมีทีมผลิตรายการคอยชวยเหลือ คือ ผูกาํกับฝายเทคนคิ 

(Technical Director) เปนผูควบคุมการใชเคร่ืองมือในการตัดภาพออกอากาศ ผูกาํกับฝายเสียง 

(Audio Director) เปนผูดูแลเสียงไมโครโฟนและการเปดเพลงประกอบตางๆ ผูกาํกบัเวท ี(Floor 

Director) คอยใหสัญญาณกับผูประกาศขาวและผูส่ือขาวเมื่อไดเวลาออกอากาศหรือชวงเปด-ปด

เบรกตางๆ และทีมกลองประจําอีกประมาณ 2-3 คน สรุปไดวา ผูกาํกบัเปนผูที่ตองทําหนาที่ในการ

ส่ือสารใหทุกฝายทํางานไดอยางพรอมเพรียงกันและควบคุมการออกอากาศใหอยูภายในระยะเวลา

ที่กําหนด ยิง่ปจจุบันนี้ ผูกาํกบัมักตองรับภาระเพิ่มในการรายงานขาวสดจากภาคสนาม ซึ่งเปน

การรายงานขาวที่มีความกดดันสูงและตองมีขอผิดพลาดใหนอยที่สุด ดังนัน้ จงึตองมีผูชวยผูกาํกับ

มาชวยในการดูแลใหสัญญาณเวลา ดูแลวัตถุดิบที่เตรียมมาประกอบ และคอยตรวจเช็คกราฟก

ตางๆ เชน ชื่อคน ชื่อสถานทีจ่ากมอนิเตอรแทนผูกาํกับ เปนตน ผูประกาศขาว (Anchors) เปนผูทํา

หนาที่นําเสนอขาวตางๆ ไปยังผูชม ผูประกาศขาวถือไดวาเปนภาพลักษณหนาตาของทางสถาน ี 

ซึ่งบอยคร้ังที่ขาวของทางสถานีจะถูกตัดสินวาดีหรือไมดีในสายตาของผูชมก็ข้ึนอยูกบัการนาํเสนอ

ของผูประกาศขาว ดังนัน้ ผูประกาศขาวตองรับผิดชอบในการรายงานขาวใหดูมีคุณคานาไววางใจ 

โดยเฉพาะการควบคุมการรายงานขาวสด จะตองควบคุมประเด็นและมีไหวพริบในการต้ังคําถาม

และมีทักษะในการแกไขสถานการณเฉพาะหนาไดเปนอยางดี (Dominick et al., 2004)  

นอกจากการทาํงานที่มีประสิทธิภาพของบุคลากรแตละฝายแลว เพื่อใหการนาํเสนอขาวมี

ประสิทธิผลตามที่ต้ังใจไว จะตองมีการทําความเขาใจเกี่ยวกับองคประกอบในการนําเสนอขาว

โทรทัศนอีกดวย 
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องคประกอบในการนําเสนอขาวโทรทศัน 
  Cremer, Keirstead, และ Yoakam (1996) อธิบายวาในการนําเสนอขาวโทรทัศนควรจะ

มีสวนประกอบที่สําคัญอยูดวยกนั 5 ประการ ดังนี้ คือ (1) การบรรยายและการเลาเรื่อง 

(Showing and Telling) ขาวโทรทัศนเปนมากกวาการถายทอดขาวดวยภาพ เพราะมีการเลาขาว

ดวยภาพที่เคล่ือนไหวประกอบกับเสียงของผูประกาศขาว ผูส่ือขาว และบุคคลที่อยูในขาว (News 

Makers) ซึ่งทกุสวนจะตองมีความสอดคลองกลมกลืนกัน หากมีการเช่ือมโยงที่ดีระหวางภาพและ

ถอยคําจะทําใหการส่ือสารเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ อาจกลาวไดวา ภาพและถอยคําถือเปนสวน

สําคัญทีจ่ะทําใหการรายงานขาวโทรทัศนประสบความสําเร็จหรือลมเหลวไดเชนกัน ดังนัน้ Silcock 

และคณะ (2007) จึงไดนําเสนอเทคนิคในการเขียนขาวโทรทัศนไวส้ันๆ ดังนี ้คือ (1) ใชถอยคําที่

เหมือนกําลังสนทนาอยูกับผูชม (2) ใชถอยคําส้ันกระชับ ชัดเจน และสุดทาย (3) ตองเขียนใหผูชม

เขาใจไดงายทีสุ่ด เทคนิคนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ Lang, Potter, และ Grabe (2003) ที่ศึกษา

เกี่ยวกับวิธกีารนําเสนอขาวใหเปนทีน่าจดจํา (Making News Memorable) ซึ่งผลการวิจัย พบวา 

ภาพและเสียงเปนส่ิงสําคัญและตองมีความสัมพนัธกนัในการนําเสนอขาว กลาวคือ ถาเนื้อหาขาว

ซับซอน ถอยคําทีใ่ชบรรยายตองเปนคํางายๆ หรือบางคร้ังอาจใชภาพเลาเร่ืองแทนการใสคําบรรยาย

ที่มากจนเกนิไป และในกรณีที่จะนาํเสนอภาพในเชิงลบ (Negative Pictures) เพือ่กระตุนความสนใจ

ควรจะนาํเสนอภาพนัน้กอน แลวจึงมีคําบรรยายตามมาจะชวยทําใหผูชมจดจําเนื้อหานัน้ไดดีข้ึน 

หรืออาจเลือกใชเสียงในรูปแบบตางๆ คือ บทสนทนา (Dialogue) ดนตรี (Music) เสียงบรรยากาศ 

(Background) ผสมผสานกัน เพื่อถายทอดเนื้อหาแฝงบางอยางใหผูชมไดรับทราบ เชน การทาํ 

สกูปขาว (Scoop) เกี่ยวกับเหตุการณที่มีเงื่อนงํานาสงสัย อยางคดีฆาตกรรม การทจุริตคอรัปช่ัน   

มักใชเสียงดนตรีที่ฟงดูลึกลับ เพื่อดึงดูดความสนใจของผูชมใหติดตาม  

 (2) ผูประกาศขาว (Anchor) ในการนําเสนอขาวทางโทรทัศนมีขอไดเปรียบส่ืออ่ืนๆ คือ 

ผูชมเสมือนไดติดตามชมเหตุการณตางๆ ที่เกิดข้ึนพรอมไปกับการรายงานขาวของผูประกาศหรือ

ผูส่ือขาว ไมวาจะเปนรายงานเหตุการณสดหรือรายงานท่ีถูกบันทกึเทปไว (Cremer et al., 1996) 

โดยปกติบุคลากรขาวที่มหีนาที่นาํเสนอขาวจะประกอบไปดวย ผูประกาศขาวหลัก (Anchorman)    

ซึ่งมหีนาทีพู่ดเปดรายการ พดูเช่ือมโยงเขาขาว เกร่ินนําเขาสูขาวสําคัญ ขาวประจาํวันใหนาสนใจ

และนาติดตาม และมีหนาทีเ่ปนศูนยกลางนําเสนอขาวจากจุดตางๆ เพื่อใหการนาํเสนอขาวนั้น

เปนไปอยางราบร่ืน  White (1990) ไดอธิบายถงึคุณสมบัติโดยรวมของผูประกาศขาวหลักไว ดังนี้ 

คือ (1) ตองเปนผูที่มีความรอบรู ความชาํนาญและมีประสบการณในงานขาวเปนอยางดีหรืออาจ

เคยเปนผูส่ือขาวมากอน (2) ตองมีบุคลิกภาพดี มีความนาเชื่อถือ ซึง่เกิดมาจากความรอบรู และ

ประสบการณในการทํางานขาวมายาวนาน จนผูชมเหน็ถึงผลงานและเกิดความเช่ือถือสวนตัวข้ึน 

นอกจากมีบุคลิกภาพดีแลวตองเปนบุคคลที่มีอารมณดี ยิ้มแยมแจมใส อบอุนและเปนมิตร ซึง่จะ
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ทําใหผูชมรูสึกคุนเคยและเกดิความเปนกนัเองในการนาํเสนอขาว (3) ตองมีความสามารถพูด

บรรยายเหตุการณขาวโดยไมตองมีสคริปตขาวตอหนากลอง ซึง่แสดงใหเห็นวาผูประกาศขาวเปน 

ผูมีความรูและเขาใจในเนื้อหาขาวอยางแทจริง การใชภาษาในการพูดตองชัดเจนและเขาใจงาย  

(4) ตองมีความสามารถในการต้ังคําถามแขกรับเชิญที่มาออกรายการหรือบุคคลในขาว โดยต้ัง

คําถามใหอยูในประเด็นที่ผูชมสนใจอยากรู ความสามารถนี้ข้ึนอยูกับความเชี่ยวชาญสวนตัวและ

พื้นฐานความรูในเร่ืองนัน้ๆ ของผูประกาศขาว (5) ตองมคีวามสามารถในการเขียนขาวหรือแกไข

ขาว ในกรณีทีพ่บความผิดพลาดตองแกสถานการณเฉพาะหนา โดยที่ผูชมไมรูสึกวาเกิดความ

ผิดพลาดข้ึน  

Yorke (1995) ไดระบุคุณสมบัติที่จําเปนของผูประกาศขาวเพิ่มเติมวา ในการปรากฏตัว

ของผูประกาศขาวผานทางหนาจอโทรทัศนตองวางตัวใหดูดี ทั้งทรงผม การแตงหนา การแตงกาย 

ส่ิงเหลานีม้ีผลกระทบอยางมากตอการปรากฏตัวตอหนาผูชมของผูประกาศขาว หลีกเล่ียงการ

เลือกใชคําพูดหรือทาทางบางอยางที่ไมเหมาะสมหรือติดเปนนิสัย ตองสามารถควบคุมอารมณ

ของตน และกลาตัดสินใจแกปญหาเม่ือเผชิญกับสถานการณเฉพาะหนา สวนคุณสมบัติโดดเดน

ที่สุดในจํานวนคุณสมบัติทัง้หมด คือ การนําเสนอขาวใหมีความนาเชือ่ถือ เนื่องจากผูประกาศขาว

ถือเปนแหลงขอมูลขาวสารของผูชม ดังนัน้ ผูประกาศขาวที่ดีควรมีความนาเช่ือถือ ซึง่การรับรูความ

นาเช่ือถือของผูชม นอกจากจะเกิดจากการนําเสนอเนื้อหาขาวของผูประกาศแลว ยังข้ึนอยูกับ

บุคลิกลักษณะของผูประกาศขาวเองดวย นอกจากนี ้ผูประกาศขาวตองเปนผูมีทกัษะดีเลิศในการ

นําเสนอขาวและออกเสียงชดัเจน ระดับความหนกัเบาของเสียง ความเร็วในการพูดตองพอดี ตอง

ใสอารมณความรูสึกในการใชเสียง (Feeling) เพื่อแสดงความสนใจของผูประกาศทีม่ีตอขาวเร่ือง

นั้นๆ ซึ่งจะสงผลใหผูชมรูสึกคุนเคยใหการยอมรับเปนแฟนประจําคอยติดตามชมขาวที่ผูประกาศ

ขาวนาํเสนอไปตลอด 

ผูประกาศขาวรวม (Co-anchorman) จะทาํหนาที่สลับกบัผูส่ือขาวหลักในการรอยเรียง

เชื่อมโยงนาํเสนอขาวใหเปนไปอยางราบร่ืน ซึง่จะไดรับมอบหมายใหนําเสนอขาวในแตละชวง เชน 

ขาวเศรษฐกิจ ขาวกฬีา หรือขาวพยากรณอากาศ เปนตน สําหรับคุณสมบัติของผูประกาศขาวรวม 

คือ ตองเปนผูที่มีบุคลิกภาพรูปรางหนาตาดูดี มีเสนหดึงดูดผูชม สามารถอานขาวไดอยางถูกตอง

ชัดเจน ดวยน้าํเสียงชวนฟง มีความเชื่อมั่นในตนเองและมีความนาเชื่อถือ ตองมีความเหมาะสมใน

การแตงกาย ไมวาจะเปนเส้ือผา เคร่ืองประดับ ทรงผม การแตงหนา เปนตน (White, 1990) 

และผูส่ือขาว (News Reporter) เปนผูมหีนาที่ออกไปทาํขาวหรือรายงานขาวนอกสถาน ี

โดยจะสงภาพและเสียงกลบัมายงัหองสงเพื่อออกอากาศ ผูส่ือขาวที่ดีตองมีคุณสมบัติ คือ เปนผูที่

มีความรอบรูและรูจริงเกี่ยวกบัเร่ืองที่รายงานขาว สามารถสรุปประเด็นขาว เร่ืองราวหรือเหตุการณ

ที่เกิดข้ึนไดอยางครบถวน รูจักสังเกตรายละเอียดรอบๆ ตัว สามารถสัมภาษณบุคคลในเหตุการณ
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หรือผูที่เกีย่วของต้ังคําถามและหาคําตอบภายในระยะเวลาจํากัด และตองสามารถทํางานภายใต

ความกดดัน ไมวาจะเปนการผลิต การรายงานขาว การติดตามสถานการณเพื่อหาขอมูลเจาะลึก

มานาํเสนอภายใตขอจํากัดของเวลา (White, 1990)  

จากงานวิจัยของ Shosteck (1973-1974, as cited in Bradshaw, Foust, & Bernt, 2005) 

พบวา คุณลักษณะ (Trait) สําคัญที่ผูชมตองการใหผูประกาศขาวมี คือ การอานออกเสียงที่ชัดเจน 

(Voice Inflection) รูจักควบคุมจังหวะที่เหมาะสมในการอานขาว (Speech Pattern) มีความเปน

มืออาชีพ (Professionalism) มีความดึงดูดใจสวนบุคคล (Personal Appeal) และแสดงลักษณะ

ทาทางที่ดี (Appearance) ทั้งนี้ ผูชมมักจะรับรูความแตกตางระหวางผูประกาศขาวดวยกนัจาก

ความมีเสนหนาดึงดูดใจ (Attractiveness) มากกวาคุณสมบัติอ่ืนๆ เชน ความรู ความนาไววางใจ 

เปนตน ในขณะที่ผูจัดการฝายขาวสวนใหญมักตองการผูประกาศขาวที่มีทัง้ทักษะของการเปน

นักขาวที่ดีและตองมีทักษะในการนําเสนอขาว รวมไปถึงคุณลักษณะที่สามารถดึงดูดใจผูชมเมื่ออยู

ตอหนากลองไดอีกดวย (Wick, 1989)  

Dominick (2004) กลาววา ผูประกาศขาวถือเปนแมเหล็กของสถานีโทรทัศนในการดึงดูด

ผูชมใหติดตามชมรายการขาว ซึ่งการประสบความสําเร็จหรือลมเหลวของผูประกาศขาวยังสามารถ

สงผลกระทบที่เกีย่วพันไปถงึองคกรขาวทีพ่วกเขาสังกัดอยู นอกจากนี ้รายไดของผูประกาศขาวจะ

สะทอนใหเห็นถึงระดับความมีชื่อเสียงซ่ึงมาพรอมกับความรับผิดชอบ คือ การรายงานขาวที่อยูบน

ความไววางใจและความเชื่อถือไดของผูชม หรืออาจกลาวไดวา ผูประกาศขาวเปรียบเสมือนสินคา

หลักทีท่ํารายไดใหกับทางสถาน ีเพราะผูประกาศขาวเปนบุคคลสําคัญในการขยายกลุมผูชมจนทํา

ใหคะแนนนิยมของสถานีเพิม่ข้ึน สงผลใหสถานโีทรทัศนสามารถข้ึนเวลาคาโฆษณาใหสูงข้ึนตาม

ไปดวย (Wick, 1989) ขณะที่ Cremer และคณะ (1996) กลาวเสริมวา ผูประกาศขาวถือเปนบุคคล 

ที่มีชื่อเสียงทั้งในระดับประเทศและระดับทองถิน่ เปนบุคคลที่ไดรับการยอมรับและจดจําจากผูชม

จํานวนมาก และในทายที่สุดผูชมก็จะพฒันาความสัมพันธสวนบุคคลหรือสรางอารมณรวมกับ 

ผูประกาศขาวที่ออกมารายงานขาวผานทางหนาจอใหพวกเขาไดรับชมเปนประจําทุกวัน  

ทั้งนี้ มกีารศึกษาจํานวนมากท่ีพยายามใหคําจํากัดความมิติของสัมพันธระหวางผูชมและ

ผูประกาศขาว (Cremer et al., 1996; Silcock et al., 2007; York, 1995) โดยสามารถสรุปออกมา

ได 9 ประเด็น คือ (1) ผูชมและผูประกาศขาวมีความเกี่ยวพนัทางอารมณและความรูสึกรวมกนั 

(Empathic Relationship) โดยผูชมจะแสดงความรูสึกสวนตัว (Personal Feeling) ที่พวกเขามีตอ

ผูประกาศขาว (2) ผูชมมีความนับถือในตัวผูประกาศขาว เนื่องจากผูประกาศขาวเปนผูสงสินคา

สําคัญ คือ ขาว มาใหแกผูชม (3) ผูชมจะจินตนาการบุคลิกลักษณะสวนบุคคลของผูประกาศขาว

แตละคนและคอยติดตามดูผูประกาศขาวอยางใกลชิด ทั้งการแสดงลักษณะทาทาง การแตงกาย 

และพฤติกรรมขณะทําการรายงานขาว (On-air Conduct) (4) ผูชมยอมใหอภัยในความผิดพลาด
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เล็กนอยหรือการแสดงพฤติกรรมสวนตัวทีไ่มเหมาะสมของผูประกาศขาว (5) ทั้งนี้ ผูชมจะไมยอม

ใหอภัยหากผูประกาศขาวไมแสดงถึงความเปนมืออาชีพ ทําผิดพลาดซํ้าๆ ทาํพฤติกรรมแยๆ และ

ขาดความชัดเจนในการทาํงาน (6) ผูชมยอมตองการไดรับชมขาวสารจากผูประกาศขาวที่ตนเอง

ชื่นชอบมากกวาผูประกาศขาวที่ไมเปนที่ชืน่ชอบ (7) นอกจากนี้ ผูชมยงัมีความรูสึกวาขาวสารที่ได 

รับมาจากผูประกาศขาวที่ตนเองช่ืนชอบนั้นมีความชัดเจนมากกวา (8) เมื่อมีความผิดพลาดเกิดข้ึน 

บอยคร้ังที่ผูชมจะตําหนิองคกรขาวที่ผูประกาศขาวสังกดัอยูมากกวาการตําหนิไปยงัผูประกาศขาว

ที่ตนเองช่ืนชอบโดยตรง และสุดทาย (9) ผูชมจะพฒันาความภักดีที่แข็งแกรงตอรายการขาว และ

จะติดตามรับชมขาวซ่ึงมีผูประกาศขาวที่ตนเองช่ืนชอบรายงานอยูเปนประจํา (Cremer et al., 1996) 

จากขอมูลที่กลาวมาทั้งหมดขางตน จะเห็นไดวาผูประกาศขาวถือเปนหัวใจสําคัญขององคประกอบ

ในการนําเสนอขาวโทรทัศน  
  (3) การบอกเลาเรื่องราวเสมือนการสนทนากับผูชม (Storytelling-a Dialogue with 
the Viewer) เนื่องจากคุณลักษณะพเิศษของส่ือโทรทัศน คือการเปนเสมือนส่ือสวนบุคคลที่

อนุญาตใหผูประกาศขาวสามารถเขามารายงานขาวใหฟงถึงที่บานผานทางหนาจอโทรทัศน 

(Silcock et al., 2007) ดวยเหตุนี ้ทางสถานีโทรทัศนจงึพยายามจะระบุผูชมประจําของรายการขาว

ดวยบุคลิกภาพ ลักษณะทาทาง และรูปแบบของผูประกาศขาวที่มาเลาเร่ืองราวในขาวใหกับผูชม

ในแตละวัน สวนผูชมเองก็พยายามที่จะเชือ่มโยงตนเองเขากับการรายงานขาวนัน้ ทาํใหวธิีการ

และรูปแบบในการบรรยายขาวเลาเร่ืองนัน้เปรียบเสมือนมีการสนทนาเกิดข้ึนระหวางผูชมและ 

ผูประกาศขาว โดยผูชมจะเปนผูรองขอใหผูประกาศขาวบอกเลาหรือบรรยายเหตุการณที่เกิดข้ึนใน

แตละวัน และผูชมจะเขามามีสวนรวมในกระบวนการคัดเลือกขาวที่จะนําเสนอ โดยต้ังคําถามกับ 

ผูประกาศขาววา ขณะนัน้เกดิเหตุการณอะไรขึ้น ใครเปนผูมีสวนเกีย่วของกับเหตุการณนั้น 

เหตุการณนั้นเกิดข้ึนเมื่อไหร เกิดข้ึนที่ไหน เกิดข้ึนอยางไรและเพราะเหตุใดจึงเกิดเหตุการณนัน้ข้ึน

(Cremer et al., 1996) 
ทั้งนี้ การบรรยายเร่ืองราวทางโทรทัศนจะเกี่ยวพนักับภาพ ซึ่งอาจเปนภาพสดจากสถานที่

เกิดเหตุ เชน ภาพขาวเคร่ืองบินตกที่จะตองมีการสัมภาษณผูเกี่ยวของ อาทิ เจาหนาที่สายการบิน 

เจาหนาที่สนามบิน ตํารวจดับเพลิง หนวยกูภัยหรือผูรอดชีวิต เปนตน โดยสถานโีทรทัศนอาจทาํ

ภาพกราฟกเพือ่จําลองเหตุการณเคร่ืองบินตกจากคําบอกเลาของพยานผูเหน็เหตุการณ ซึ่งหนาที่

ของผูประกาศขาว คือ การรายงานเร่ืองราวบนพื้นฐานของความจริง ระบุถึงแหลงทีม่าของขาว

อยางชัดเจน การใหขอมูลของผูเสียชวีิต การสัมภาษณผูเชี่ยวชาญเพือ่วิเคราะหเหตุการณที่เกิดข้ึน 

และทางสถานีโทรทัศนจะทําการรวบรวมขอมูลเหลานี้อยางครบถวนเพื่อนาํเสนอขาวที่ชัดเจนและ

สมบูรณที่สุดไปยังผูชม อยางไรก็ดี ผูชมสวนใหญมกัคาดหวังวาขาวทีน่ําเสนอเปนขาวแรกในแต

ละวันจะเปนขาวที่มีความสําคัญมากที่สุด (Cremer et al., 1996) 
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 (4) ขาวมีลักษณะเปนเสนตรง (Linear News) ผูชมจะไดรับชมขาวในลักษณะการไหล

ของขอมูลขาวสาร (Flow of Information) เมื่อขาวแรกนาํเสนอจบก็จะตามมาดวยขาวที่สองทันที

และจะดําเนินไปในลักษณะนี้อยางตอเนื่อง ผูชมไมสามารถหยุดการไหลของขาวหรือยอนกลับมา

ชมจุดที่พลาดไปไดเหมือนกบัการอานหนังสือพิมพ อีกทัง้ผูชมไมสามารถขามในสวนที่ไมอยากชม

หรือควบคุมความเร็วของผูประกาศขาวใหรายงานขาวเร็วข้ึนหรือชาลงได ทัง้นี ้ภายในขาวหน่ึงชิน้

จะประกอบดวยโครงสรางดังนี้ คือ สวนนํา (Lead) เขาประเด็นขาว สวนกลาง (Middle) ซึ่งเปนสวน

รายละเอียดขอเท็จจริงของขาว และสวนทาย (Conclusion) เปนบทสรุปของขาว (Cremer et al., 

1996) และในการรับชมขาว โดยปกติผูชมมักจะทําความเขาใจเนื้อหาทั้งหมดของขาวแรกกอนที่

จะไปชมหรือฟงขาวตอไป ดังนัน้ การเลาขาวตามลําดับเวลา (Chronological Narratives) โดยมี

สวนนํา รายละเอียด และบทสรุปจะทาํใหผูชมสามารถจดจําเร่ืองราวของขาวไดดีกวาการเลาแบบ

สลับไปมา อีกทั้งควรระวังในการใชภาพและถอยคําจะตองมีความชัดเจนไมซับซอนจนทาํใหผูชม

เกิดความสับสน (Cremer et al., 1996; Lang et al., 2003)   
 และสุดทาย (5) โครงสรางทางดานภาพ (Visual Structure) สําหรับการรายงานขาว

โทรทัศน ความตอเนื่องทางดานภาพ (Visual Continuity) เปนส่ิงที่มีความสําคัญมาก ซึ่งปจจุบันนี้

เทคนิคตางๆ ในการนําเสนอภาพกําลังพัฒนาไปอยางรวดเร็วสามารถพลิกแพลงภาพและเสียงให

แปลกออกไปเพื่อดึงดูดความสนใจ เชน เทคนิคการเปล่ียนภาพ การซอนภาพหลายๆ ภาพอยาง

แนบเนยีน สามารถเคล่ือนไหวภาพไดเร็วหรือชาตามความตองการ อยางไรก็ดี เปนหนาที่และความ

รับผิดชอบของชางภาพและผูส่ือขาวที่จะตองคํานงึถงึความตอเนื่องทางดานภาพในการถายทอด

เร่ืองราว เพราะหากภาพขาวที่ตัดตอออกมาขาดความตอเนื่องไมแสดงใหเห็นความสัมพนัธของ

เหตุการณที่นาํเสนอ การนําเสนอขาวนั้นอาจไมมีประสิทธิผลอยางที่ต้ังใจเอาไว สวนผูตัดตอและ

ผูเขียนขาวก็เชนกันตองตระหนักถึงความสําคัญของความตอเนื่องทางดานภาพและนํามาประยุกต 

ใชในกระบวนการตัดตอและการเขียนสคริปตขาวใหภาพและเสียงสอดคลองกันดวย    

โครงสรางทางดานภาพมีองคประกอบทั้งหมด 4 องคประกอบ คือ องคประกอบทางดาน

ภาพ (Composition) เปนองคประกอบแรกของโครงสรางทางดานภาพ ซึง่มีสวนประกอบทัง้หมด 

4 สวน คือ (1) การวางกรอบภาพ (Framing) เปนการใชพื้นที่วางระหวางบุคคลหรือวตัถุภายใน

กรอบภาพใหมีความเหมาะสม (2) พืน้ทีว่างดานหนาบุคคลในภาพ (Looking Room) เปนการจัด

วางตําแหนงของบุคคลในภาพใหอยูในพืน้ทีท่ี่เหมาะสม (3) ฉากหลัง (Background) ภาพที่เปน

พื้นหลังหรือบรรยากาศโดยรอบของบุคคลในขณะรายงานขาว เชน การจัดเตรียมฉากหลังในการ

รายงานขาวใหสมจริง สวยงาม อุปกรณประกอบฉากที่ดูทนัสมัย ทัง้ในหองสงและสถานทีเ่กิดเหตุ 

(4) ความยาวของภาพเหตุการณ (Length) การนาํเสนอภาพเหตุการณจะมีความยาวเทาใดนั้น 

ยอมข้ึนอยูกับวัตถุประสงคในการนําเสนอที่แตกตางกันไปจึงไมมีขอจํากัดที่ตายตัว  



40 
 

องคประกอบที่สอง คือ ความตอเนื่องทางดานภาพ (Visual Continuity) เปนสวนสําคัญที่

ทําใหภาพที่ใชเลาเร่ืองหรือเหตุการณตางๆ สามารถเช่ือมตอกันไดอยางราบร่ืน และมีสวนสําคัญใน

การสรางอิทธพิลใหผูชมเกิดอารมณคลอยตามเนื้อหาได สวนองคประกอบที่สาม คือ การลําดับ

เหตุการณ (Sequence) จะเปนการรวบรวมความตอเนือ่งทางดานภาพรอยเรียงใหเปนเร่ืองราวที่

มีความลืน่ไหล ต้ังแตตนเร่ืองไปจนถงึจุดสุดยอด (Climax) และกลับเขาสูบทสรุปของเร่ืองไดอยาง

ราบร่ืน และองคประกอบสุดทาย คือ มุมภาพที่หลากหลาย (Various Shot Angles) การใชมุมภาพ

ที่ตางกันจะทาํใหการส่ือความหมายและอารมณของภาพแตกตางกนัไป เชน กลองจับภาพคนจาก

มุมสูงจะทาํใหคนนัน้ดูออนแอ ตองการความชวยเหลือ แตถาหากกลองจับภาพคนจากมุมตํ่าจะ

ทําใหรูสึกวาคนๆ นัน้เปนผูมอํีานาจ ดังนัน้ ตองเลือกใชมมุภาพใหเหมาะสมกับความหมายและ

อารมณที่ตองการจะส่ือสารออกไปดวย (Cremer et al., 1996)  

 จากองคประกอบในการนําเสนอขาวโทรทศันที่กลาวมาขางตน ถือเปนสวนสําคัญทีท่ําให

การนาํเสนอขาวมีความนาสนใจและนาติดตาม อยางไรก็ดี ขาวที่ออกอากาศสูสายตาผูชมในแต

ละวันนัน้จะตองผานกระบวนการในการคัดเลือกขาวโทรทัศนเสียกอน เพื่อใหผูชมไดรับชมขาวทีม่ี

คุณคาสูงสุดภายในระยะเวลาอันจํากัด  

 
การคัดเลือกขาวโทรทศัน 
 ขาว คือ เหตุการณที่ถูกเลือกสรรแลว เนื่องจากในแตละวันมเีหตุการณเกิดข้ึนมากมาย  

จนไมสามารถนําเหตุการณหรือขอเท็จจริงตางๆ มารายงานไดทั้งหมด ดังนั้น จึงตองมีการพิจารณา

คัดเลือกขาว (News Judgment) โดยคํานึงถึงองคประกอบของขาววาเหตุการณหรือขอเท็จจริงใด

มีคุณคาทางขาวสูง (News Values) ก็จะไดรับการพิจารณานํามารายงานเปนขาวตอไป ซึ่งการ

คัดเลือกวาเร่ืองใดมีคุณคาควรแกการเปนขาว Dominick (2009) กลาววา คุณคาของขาวถูกสราง

ข้ึนมาจากธรรมเนียมประเพณี เทคโนโลย ีนโยบายในการบริหารจัดการ และเหตุผลดานเศรษฐกิจ 

โดยนักขาวมีความเห็นตรงกันวา องคประกอบที่แสดงถึงคุณลักษณะของคุณคาความเปนขาวมีอยู

ดวยกนั 5 องคประกอบ ดังนี้ (1) ความสดทันตอเหตุการณ (Timeliness) นับไดวาเปนหวัใจสําคัญ

ของการนําเสนอขาว เพราะผูอานมักใหความสนใจเหตุการณหรือเร่ืองราวที่ทันสมัย ดังนั้น ขาวตอง

มีความสดใหม ขาวที่ลาสมยัจะไมมีความนาสนใจ (2) ความใกลชิด (Proximity) เปนองคประกอบ

สําคัญอีกอยางหนึ่งในการพิจารณาคุณคาทางขาว เพราะมนุษยมักสนใจเร่ืองที่อยูใกลตัวที่อาจ

สงผลกระทบตอตนเองไดมากกวา ซึ่งความหมายของคําวาใกลชิดในที่นี้ หมายถึง ความสัมพันธ

ใกลชิดตอเหตุการณที่เกิดข้ึนทั้งทางดานรางกายและทางดานจิตใจของผูชม  

องคประกอบที่ (3) ความสําคัญหรือความโดดเดน (Prominence) หมายถึง บุคคลสําคัญ

หรือเปนที่รูจักกันดี เชน ผูนําทางการเมือง ผูมีชื่อเสียงในวงการตางๆ เมื่อบุคคลดังกลาวเขาไป
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เกี่ยวของกับเหตุการณที่เกดิข้ึนยอมไดรับความสนใจจากผูชมโดยทั่วไป ซึง่ความโดดเดนยงัหมาย

รวมถึง สถานที่สําคัญหรือวัตถุลํ้าคา อีกดวย (4) ผลสะทอน (Consequence) หมายถึง เหตุการณ

หรือสถานการณนั้นตองมีผลกระทบตอการดําเนนิชีวิตและความรูสึกของคนจาํนวนมากในสังคม

จึงจะสรางคุณคาความเปนขาวได เชน ภาวะภัยแลง น้าํทวม การข้ึนราคาน้าํมนั การตัดสินใจปลด

พนกังานออกทั้งโรงงาน เศรษฐกิจตกตํ่า และภาวะเงนิเฟอ เปนตน และสุดทาย (5) ความสนใจ

ของมนุษย (Human Interest) เปนเร่ืองราวที่กระตุนอารมณความรูสึกของผูชม ไดแก ความแปลก

ประหลาด มหัศจรรยและสะเทือนอารมณ โดยขาวเหลานี้มักกระตุนความสนใจของผูชมทั่วไปไดดี 

เชน ขาวของสามลอถูกลอตเตอร่ีรางวัลทีห่นึ่ง เปนตน  

ขณะที่ Itule และ Anderson (2007) มีความเหน็ในทิศทางเดียวกับ Dominick (2009)  

ในการพิจารณาคุณคาของขาวจากองคประกอบทัง้ 5 ขอ และไดเพิ่มเติมคุณคาของขาวข้ึนมาอีก 

2 องคประกอบ คือ ความขัดแยง (Conflict) ซึ่งเปนความขัดแยงทางดานความคิด ผลประโยชน

หรือความเชื่อของคนในสังคม และผลกระทบ (Impact) ที่เกิดข้ึนมาจากความขัดแยงนั้นสงผล

กระทบกระเทอืนตอสังคมสวนรวมหรือไม หลังจากที่ไดทําการประเมนิคุณคาความเปนขาวแลว 

ส่ิงสําคัญประการตอมาที่องคกรขาวตองใหความสําคัญเปนอยางยิ่ง คือ คุณภาพของขาวโทรทัศน 

ซึ่งจะเปนตัวบงช้ีประสิทธิภาพในการทํางานขององคกรขาวไดเปนอยางดี  

 
คุณภาพของขาวโทรทศัน  

ในการปฏิบัติงานขององคกรขาวเปาหมายที่สําคัญที่สุด คือ การถายทอดขอมูลขาวสารที่

มีคุณภาพไปสูประชาชน ซึง่แนวคิดในการตัดสินคุณภาพของขาวมีหลากหลายตามแตมุมมองหรือ

ทฤษฏีที่นาํมาใชประกอบการพิจารณา โดย Westerstaht (1983, อางถึงในชยุตม เหมจักร, 2544)

กลาววา หวัใจสําคัญที่ผูส่ือขาวยึดเปนหลักในการรายงานขาว คือ การตั้งอยูบนพื้นฐานความเปน

จริง (Objectivity) ซึ่งหลักดังกลาวจะเปนแนวทางในการปฏิบัติงานของผูส่ือขาวในการสรางสรรค

ผลงานขาวที่มคุีณภาพ (News Quality) ในขณะที่ Ishikawa และ Muramatsu (1991) ไดกลาวถึง

หลักเกณฑในการพิจารณาคุณภาพของขาวโทรทัศน สรุปไดดังนี้ คือ (1) ตองมีความหลากหลาย 

(Diversity) โดยแบงออกเปน 3 ดาน คือ ดานรูปแบบรายการ รายการขาวตองมีความหลากหลาย

ทั้งในแนวต้ัง (Vertical Diversity) คือ มีการนําเสนอขาวหลากหลายประเภท ทั้งขาวการเมือง 

เศรษฐกิจ สังคม การศึกษา ส่ิงแวดลอม และมีความหลากหลายในแนวนอน (Horizontal Diversity) 

คือ ขาวแตละช้ินตองมีประเด็นการนําเสนอที่หลากหลายครบถวนทุกแงมุม ดานเนือ้หารายการ 

เนื้อหาขาวตองมีความยุติธรรมและเปนกลาง โดยเปดโอกาสใหบุคคลทุกฝายทีม่ีสวนเกีย่วของกับ

ขาวไดชี้แจงขอเท็จจริง รวมทั้งเปดโอกาสใหขาวของคนทุกชนช้ันของสังคมถูกนําเสนอ เชน สตรี

เด็ก ผูพกิาร และชนกลุมนอย เปนตน และ ดานกลุมผูชมเปาหมาย รายการขาวที่มีคุณภาพตองไม
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จํากัดกลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจง เพราะจะทาํใหเนื้อหาขาดความหลากหลายไปดวย และ    

(2) ตองคํานงึถึงมาตรฐานดานจริยธรรม (Ethical Standards) โดยส่ือมวลชนตองใชวิจารณญาณ

ในการรายงานขาว ซึ่งอาจสรางความแตกแยกแกคนกลุมตางๆ ในสังคม  

ทั้งนี้ ดรุณี หิรัญรักษ (2538) ไดกําหนดคุณภาพของขาวจากองคประกอบ 5 ประการดังนี้ 

คือ (1) ความถูกตองของขาว (Accuracy) เปนเร่ืองของความถูกตองของขอเท็จจริงทีน่ํามาเสนอ

เปนขาว โดยการนําเสนอหรือรายงานขอความตางๆ ในขาวตองเปนขอเท็จจริงที่เกดิข้ึนจริง 

ทุกประการ สวนขอเทจ็จริงในรายละเอียดของขาว เชน ชื่อ นามสกุล ตําแหนงหนาที ่สถานทีเ่กิดเหตุ

รวมถึงคําพูดหรือคําที่ใหสัมภาษณจะตองมีการตรวจสอบความถกูตองในหลายข้ันตอนกอนออก 

อากาศ (2) ความเที่ยงธรรมของขาว (Fairness) เปนเร่ืองของการนําเสนอรายละเอียดขอเท็จจริง

ของเหตุการณที่เกิดข้ึนใหครบรอบดาน และการนําเสนอเหตุการณในแตละคร้ังนั้นควรนําเสนอ

ขอเท็จจริง เหตุผลหรือความคิดเห็นจากทุกฝายอยางเทาเทียมกัน 

(3) ความเปนกลางในการนาํเสนอขาว (Objectivity) เปนการรายงานขอเท็จจริงของ

เหตุการณโดยปราศจากอคติของผูส่ือขาว ซึ่งนับเปนส่ิงที่มีความสําคัญยิ่งเพราะผูส่ือขาวก็คือ

บุคคลหนึ่งที่สามารถมีอารมณความรูสึกและความคิดเหน็สวนตัวตอเหตุการณที่เกิดข้ึนได ดังนัน้

ในการปฏิบัติหนาที่จะตองระมัดระวังไมนาํเอาอารมณความรูสึกเหลานั้นสอดแทรกลงไปในเนื้อหา

ขาวเด็ดขาด (4) ความกะทดัรัดและชัดเจนของขาว (Simplicity and Clearness) ถอืเปนรูปแบบ

เฉพาะของการรายงานขาวซึ่งตองใชภาษาหรือสํานวนที่เขาใจงายสามารถส่ือความหมายไดชัดเจน 

การนําเสนอตองมีลีลาภาษาชวนอานสามารถดึงดูดใจผูอานไดต้ังแตตนจนจบ และประการสุดทาย 

(5) ความสดและทนัตอเหตุการณ (Recentness) เปนองคประกอบหลักของการรายงานขาวที่ตอง

นําเสนอขาวทีม่ีความสดใหม เพราะหัวใจของการรายงานขาว คือ การนําเสนอขอเท็จจริงใหผูชม

ไดทราบโดยเร็วที่สุดเทาที่ศักยภาพของส่ือจะทาํได (ดรุณี หิรัญรักษ, 2538) 

จากคุณประโยชนของส่ือโทรทัศนที่สามารถนําภาพขาวและเหตุการณสดจากทั่วทุกมมุโลก

มานาํเสนอกับผูชมไดอยางฉับไว ปจจุบนัสถานโีทรทัศนตางๆ จงึพยายามลงทนุทางดานการเงิน

ในการจัดหาอุปกรณเทคโนโลยีทีท่ันสมยัมารองรับระบบการรับสงสัญญาณ การรายงานขาวทาง

อากาศ (Sky News) และการสรรหาทีมขาวมืออาชีพเพือ่แขงขันกันนาํเสนอภาพเหตุการณสดหรือ

รายงานขาวดวน (Breaking News) จากนอกสถานที่สงตรงถึงผูชม ซึง่จากผลการศึกษาของ 

Tuggle, Huffman, และ Rosengard (2002) เกี่ยวกับความรูสึกของผูชมที่มีตอการรายงานขาวสด 

(Live Report) ของทางสถานีโทรทัศน พบวา ผูชมรูสึกวาการรายงานสดจากสถานท่ีเกิดเหตุของทาง

สถานจีะทําใหเขาใจเร่ืองราวไดชัดเจน ไดภาพที่แปลกใหม สามารถสรางความนาสนใจและมีสวน

สําคัญในการดึงดูดใจใหผูชมรับชมขาวมากยิง่ข้ึน แตอยางไรก็ตาม การรายงานสดจากที่เกิดเหตุ
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ผูรายงานขาวตองรูจักเลือกภาพเหตุการณที่สดและมีคุณคาทางขอมูลมาออกอากาศ รวมถึงรูจัก

พัฒนามุมมองใหมๆ ในการนําเสนอขาวอยางรอบคอบ 

ทั้งนี ้Meyer (2004) กลาววา จุดมุงหมายสูงสุดขององคกรขาวมีอยู 2 ประการดวยกนั คือ 

การเพิม่อิทธพิลที่มีตอสังคม (Societal Influence) หมายถึง การที่องคกรขาวสามารถทําใหผูชม

เกิดความไววางใจ (Trust) และความมัน่ใจ (Confidence) ในการนําเสนอขาว และ การเพิม่

อิทธิพลทางการคา (Commercial Influence) หมายถึง ความสามารถขององคกรขาวในการดึงดูด

ผูลงโฆษณา ตลอดจนชักจงูใหผูชมทําการซื้อสินคานัน้ๆ ได ซึ่งอิทธิพลเหลานี้จะเกดิข้ึนไดก็ตอเม่ือ

องคกรขาวทุมเทใหกับการผลิตจนไดขาวที่มีคุณภาพมานําเสนอตอผูชม  

และเพื่อใหเกิดความเขาใจถึงประสิทธิผลที่องคกรขาวจะไดรับจากการผลิตขาวที่มีคุณภาพ 

สามารถอธิบายไดดวยแบบจําลองเชิงอิทธิพล (Influence Model) ของ Meyer (2004)   

(ดูแผนภาพที่ 2.6) ดังนี้  

 

แผนภาพที่ 2.6 แสดงแบบจําลองเชงิอิทธิพล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Meyer, P. (2004). The vanishing newspaper. Columbia, MO: University of Missouri  

         Press, p. 21. 

 

โดยแบบจําลองนี้แสดงใหเห็นวา คุณภาพของขาวนาํไปสูการเกิดความนาเชื่อถือของส่ือ 

สวนความนาเชื่อถือของส่ือจะเปนส่ิงคาดการณถึงการใชส่ือ และสรางความภักดีใหเกิดข้ึนกับผูชม

รวมทัง้ผลกําไรที่ตามมา ซึง่อิทธิพลที่มีตอสังคมจะอยูในฐานะที่เปนตัวแปรกลางในการสรางความ 

สัมพันธดังกลาว กลาวคือ การผลิตเนื้อหาขาวทีม่ีคุณภาพขององคกรจะสงผลใหความนาเชื่อถือ

ของส่ือ อิทธพิลที่องคกรขาวมีตอสังคม การสนับสนนุของผูชม (Patronage) ที่มีตอองคกรขาวทั้ง

ในดานของยอดการจําหนาย (Circulation) และจํานวนผูชม (Audience Size) เพิ่มสูงข้ึน จนเกิด

เปนความภักดีที่ผูอานมีตอส่ือที่พวกเขาไววางใจ (Audience Loyalty) และในทายที่สุด ผลกาํไร

Content Quality Credibility 

Societal Influence 
Circulation / Loyalty 

Profitability 



44 
 

ขององคกรก็จะเพิ่มข้ึนตามไปดวย (Meyer, 2004) สอดคลองกับผลการศึกษาในเชิงปฏิบัติการ

เกี่ยวกับคุณภาพขาวโทรทัศนผานการวิเคราะหเนื้อหาขาวของ Nielsen Media Research ในป 

ค.ศ. 2005 ที่แสดงใหเหน็ความสัมพันธระหวางคุณภาพขาวของสถานโีทรทัศนกบัคะแนนความนยิม

(Rating Scores) ทีม่ีตอสถาน ีโดยสถานโีทรทัศนที่มีคุณภาพขาวอยูในระดับสูงจะไดรับคะแนน

ความนิยมจากผูชมอยูในระดับที่สูงข้ึนเชนกัน (Oyedeji, 2009) 

   Oyedeji (2009) ไดนําแบบจําลองเชงิอิทธิพลของ Meyer (2004) มาประยุกตใชในการ 

ศึกษาบริบทของสถานีโทรทัศนขาว เพื่อสํารวจการรับรูของผูชมที่มีตอคุณภาพขาว ความนาเชื่อถือ

และความภักดีของผูชมที่มตีอส่ือของสถานีขาว CNN และ Fox News ในประเทศสหรัฐอเมริกา

และยังไดเพิ่มการวิเคราะหขอมูลของกลุมตัวแปรบางตัวดวยการใชเทคนิคการวิเคราะหเชิงสถิติ

แบบสมการโครงสราง (Structural equation Model) มาทาํการทดสอบ (ดูแผนภาพที่ 2.7) ซึ่งจาก

ผลการศึกษาพบความสัมพนัธระหวางคุณภาพของขาว ความนาเชื่อถือ และความภักดีที่มีตอส่ือ

ของผูชมทั้งสองสถานี นอกจากนี้ การตรวจสอบทัศนคติของผูชมที่มีตอสถานีขาวทั้งสองแหง พบวา 

ความคิดเหน็ของผูชมทีม่ีตอสถานีขาว CNN เปนไปในทศิทางบวกอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ

มากกวาสถานีขาว Fox News 

 

แผนภาพที่ 2.7 แสดงแบบจําลองเชงิอิทธิพลทีถู่กนํามาทดสอบทางสถิติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Oyedeji, T. A. (2009). A multivariate test of the influence model. The International   

       Journal on Media Management, 11(2), p. 78.  
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  Oyedeji (2009) สรุปวา รางวัลของการพฒันาคุณภาพขาวอาจไมไดสงผลโดยตรงหรือ

ทันทีทนัใดตอการเพิม่รายไดและกําไรทางธุรกิจ แตการรักษาคุณภาพขาวนัน้จะสงผลตอความ

นาเช่ือถือ ปริมาณการใชส่ือ อิทธพิลทีม่ตีอสังคม และกลุมผูชมที่มีความภักดีตอส่ือเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ 

ซึ่งปจจัยเหลานี้จะนําไปสูรายไดและผลกําไรในเวลาตอมานัน่เอง ทัง้นี้ Meyer (2004) ไดอธิบาย

เพิ่มเติมวา คุณภาพขาว หมายถงึ ความไววางใจของผูชมที่จะนาํขอมูลขาวสารที่ไดรับจากสื่อนัน้ๆ 

มาใชในฐานะที่เปนแหลงสารท่ีเชื่อถือได ดังนัน้ คุณภาพขาวจึงมีความสัมพันธโดยตรงกับความ

นาเช่ือถือของส่ือ และเปนส่ิงจําเปนที่จะทาํใหองคกรขาวสามารถยนืหยัดอยูไดอยางยัง่ยนื ซึ่งจะ

ไดกลาวถงึตอไป 
 
ความนาเชื่อถือของสื่อ  
  ความนาเชื่อถอื (Credibility) เปนตัวแปรสําคัญขององคกรขาวในฐานะท่ีเปนแหลงสารที่

ตองการสรางและรักษาใหคงอยูในใจของผูชมมาโดยตลอด เนื่องจากความนาเชื่อถือนัน้ถือวาเปน

สวนหนึง่ในพนัธะสัญญาทีส่ื่อไดใหไวกับผูชม ดังนั้น ส่ือใดที่ถูกวพิากษวิจารณถึงความนาเชื่อถอื

จนทาํใหผูชมเคลือบแคลงสงสัยในความถูกตองแมนยํา ความเปนธรรม และความนาไววางใจแลว 

ยอมสงผลใหความนิยมที่ผูชมมีตอส่ือนัน้ๆ ลดนอยลงหรืออาจรุนแรงถึงข้ันเลิกเปดรับขาวสารจาก

ส่ือนั้นไปเลยกเ็ปนได (Kiousis, 2001) จากการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบของความนาเชื่อถือที่มีตอ

ความไววางใจในการเปดรับส่ือ พบวา ความนาเชื่อถือของส่ือที่ลดลงจะสงผลใหยอดการจําหนาย

หรือยอดตีพิมพของหนงัสือพิมพลดตํ่าลงเชนกนั ความสัมพันธดังกลาวชวยยนืยนัวา ผูชมไมมทีาง

ยอมรับขาวสารขอมูลที่ขาดความนาเชื่อถอืไดอยางแนนอน (Merritt, 1998; Meyer, 2004; Wanta 

& Hu, 1994, as cited in Oyedeji, 2007)  

   ทัง้นี ้นักวิจยัจํานวนมากไดพยายามสรางกรอบแนวคิดเกี่ยวกับความนาเชื่อถือในฐานะที่

เปนคุณลักษณะของแหลงสาร (Characteristic of Message Source) ซึ่งสารชิน้เดียวกนันัน้อาจ

ไดรับความนาเชื่อถือที่แตกตางกนัข้ึนอยูกบัแหลงสารที่เปนผูสงสาร โดยคุณลักษณะแวดลอมของ

แหลงสารเปนตัวแปรสําคัญที่ชวยใหผูชมวเิคราะหหรือตัดสินวาควรจะยอมรับหรือปฏิเสธขาวสาร

นั้นๆ (Oyedeji, 2008) ดังนัน้ การทาํความเขาใจบทบาทของแหลงสาร จึงมีความจําเปนสําหรับ

การสื่อสารทีม่ปีระสิทธิภาพ เพื่อทาํการสรางความนาเชือ่ถือที่มีตอส่ือใหเกิดข้ึนแกผูชม  

  กอนทีจ่ะทาํการศึกษาเกีย่วกบัความนาเช่ือถือของแหลงสารจะตองทําความเขาใจกระบวน 

การสื่อสารเสียกอน ซึ่งแบบจําลองกระบวนการสื่อสารของ Lasswell (1948) เปนตัวอยางที่ชดัเจน

ในการอธิบายความสัมพันธของแหลงสาร โดย Lasswell อธิบายวา การกระทําเกี่ยวกับการส่ือสาร 

คือ การตอบคําถามวา ใคร (Who) หมายถึง แหลงสาร (Source of Message) กลาวอะไร (Says 

What) หมายถึง ตัวสาร (Message) ผานชองทางใด (In Which Channel) หมายถึง เลือกใชส่ือใด 
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(Media) ถึงใคร (To Whom) หมายถึง ผูชม (Audience) และเกิดผลอยางไร (With What Effect) 

หมายถงึ ผลกระทบของสารที่มีตอผูชม ในการศึกษากระบวนการส่ือสารนี้ทําใหเขาใจวาข้ันตอน

ไหนที่มีอิทธิพลตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติและการเรียนรูขอมูลขาวสารของผูชม ซึง่จากงานวิจยั

เกี่ยวกับผลกระทบของแหลงสาร (Hovland, 1951; Hovland, Janis, & Kelly, 1953; Hovland & 

Weis, 1951, as cited in Oyedeji, 2008) พบวา แหลงสารที่มีความนาเช่ือถือสูงสามารถโนมนาวใจ

ใหผูชมเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไดมากกวาแหลงสารที่มีความนาเชื่อถือตํ่า อยางไรก็ดี แหลง

สารทั้งสองกลุมจะมีประสิทธิภาพตอการเรียนรูขอมูลขาวสารของผูชมในระดับที่เทากัน  

  สําหรับเนื้อหาที่จะกลาวถึงในสวนตอไปนี้ จะเนนการศึกษาถงึผลกระทบของคุณลักษณะ

ของแหลงสาร ส่ือ ผูชม และเนื้อหาทีม่ีผลตอความนาเชือ่ถือ โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 

คุณลักษณะของแหลงสาร (Source Characteristics) การศึกษาความนาเชื่อถอืของ

แหลงสาร (Source Credibility) เปนการประเมินผลกระทบเก่ียวกับคุณลักษณะของแหลงสารที ่ 

มีตอความนาเชื่อถือของสาร ซึ่ง Hovland และ Weis (1951, as cited in Oyedeji, 2008) ไดให 

คําจํากัดความวา ความนาเชื่อถือของแหลงสาร หมายถึง การที่ผูรับสารเช่ือวาแหลงสารมีความรู 

ความสามารถและประสบการณในส่ิงที่แหลงสารอางถงึเกี่ยวกับขอมลูหรือเหตุการณตางๆ ที่

เกิดข้ึน โดยความนาเชื่อถือของแหลงสารนีจ้ะประกอบไปดวยคุณลักษณะสําคัญ 2 ประการทีท่ํา

ใหแหลงสารมีบทบาทในการสรางความนาเชื่อถือ คือ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) เปน

คุณลักษณะของแหลงสารทีไ่ดมาจากความเช่ียวชาญ ความรูหรือประสบการณที่แหลงสารมีอยู 

ขอมูลที่ไดรับจากแหลงสารนี้จะมีความถกูตองแมนยําสรางความเชือ่ถือตอผูชมไดมาก เนื่องจาก

ผูชมเชื่อวาแหลงสารมีความเช่ียวชาญในส่ิงทีก่ลาวอางมากกวาตนเอง และ ความนาไววางใจ 

(Trustworthiness) เปนคุณลักษณะของแหลงสารที่ผูชมรับรูไดวาแหลงสารมีความต้ังใจ จริงใจ 

เปนมิตร มีความกระตือรือรนที่จะสงขอมลูเหลานั้นมาให  

อยางไรก็ดี นกัวิชาการยงัมคีวามคิดเหน็เร่ืองมิติความนาเชื่อถือของแหลงสารที่แตกตาง

กันไป โดย McCroskey และ Jensen (1975) ระบุวา ความนาเชื่อถือของแหลงสารมีอยู 5 มิติ

ดวยกนั คือ ความมีอํานาจ (Authoritativeness) การมชีื่อเสียงที่ดี (Character) ความเปนกนัเอง 

(Sociability) ความสงบ (Composure) และความใสใจตอส่ิงตางๆ (Extroversion) นอกจากนี ้  

ยังมนีักวชิาการบางสวนเห็นวา มิติความนาเชื่อถือของแหลงสารตองประกอบไปดวย ความคุนเคย 

(Familiarity) ความนาดึงดูดใจ (Attractiveness) และเพศ (Gender) อีกดวย (Andsager & Mastin, 

2003; Begg, Anas, & Farinacci, 1992; Brownlow, 1992, as cited in Oyedeji, 2007) แมวายัง

ไมมีความเหน็ตรงกันในเร่ืองมิติความนาเชือ่ถือของแหลงสาร แตโดยทัว่ไปแลวนักวิชาการก็ใหการ

ยอมรับในมิติของความเปนผูเชี่ยวชาญและความนาไววางใจมากที่สุด (Yoon, C. Kim, & M. Kim, 

1998) ทัง้นี ้นกัวชิาการกลุมหนึ่งไดขยายคําจํากัดความเกี่ยวกบัความนาเช่ือถือของแหลงสารที่กวาง
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ข้ึนไป โดยมององคกร (Organization Credibility) และมองส่ือในฐานะท่ีเปนแหลงสาร (Media 

Credibility) (Metzger, Flanagin, Eyal, Lemus, & Mccann, 2003, as cited in Oyedeji, 2008) 

 ซึ่งหากมององคกรในฐานะทีเ่ปนแหลงสารแลว (Organizations as Message Source) 

สําหรับองคกรที่ไมใชองคกรส่ือ ความนาเชื่อถือที่มีตอตราสินคา (Brand Credibility) ของสินคาจะ

แสดงใหเห็นถงึผลกระทบในการรับรูของผูบริโภคที่มีตอองคกร โดยความนาเชื่อถือทีม่ีตอตราสินคา 

คือ การรับรูวาตราสินคามีความนาเชื่อถือใน 3 มิติ ดังนี้ (1) ความเปนผูเชี่ยวชาญ ไดแก มิติดาน

ความสามารถ ความเปนผูนาํดานนวัตกรรม และเปนผูนาํในตลาด (2) ความนาไววางใจ ไดแก มิติ

ดานการเช่ือถอืพึ่งพาไดและการรักษาความสัมพนัธกับลูกคา และสุดทาย (3) ความเปนที่ชืน่ชอบ 

(Hoeffler & Keller, 2002) ขณะที่ Newell และ Goldsmith (2001) พบวา ความนาเชือ่ถือของ

องคกรชวยเพิม่ความโนมเอียงของผูบริโภคในการซ้ือสินคาขององคกร นอกจากนี้ ความนาเชื่อถือ

ขององคกรกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคายงัมคีวามสัมพันธกัน Davis (1994) แสดงให

เห็นวา การตัดสินใจซื้อนัน้ไดรับอิทธิพลจากการรับรูของผูบริโภคที่มีตอบริษัทวาประพฤติตนเปน

พลเมืองที่ดีของสังคมและจะสงผลใหมีความมั่นใจในตราสินคาขององคกร (Corporate Brand)   

 คุณลักษณะของสื่อ (Medium Characteristic) การศึกษาความนาเชื่อถือของส่ือ 

(Medium Credibility) เปนการประเมินผลกระทบของประเภทส่ือและชองทางในการรับรูของผูชม

ที่มีตอความนาเชื่อถือของสาร จากการสํารวจของ Roper Institute Poll ในป ค.ศ. 1963 เพื่อ

ประเมินถงึความนาเชื่อถือของส่ือแตละประเภท โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการสอบถาม

กลุมตัวอยางดวยขอความวา “ถาคุณไดรับความขัดแยงหรือพบความแตกตางในการรายงานขาว

เร่ืองเดียวกันของแตละสื่อ ไมวาจะเปน วทิยุ หนังสือพมิพ นิตยสาร หรือโทรทัศน ในบรรดาส่ือ

ทั้งหมดนี ้คุณมีแนวโนมจะเลือกเช่ือถือส่ือไหนมากที่สุด” ซึ่งผลสาํรวจต้ังแตป ค.ศ. 1963 - 1997 

พบวา ส่ือโทรทัศนมีคะแนนความนิยมนําส่ืออ่ืนๆ ตามมาดวยส่ือหนงัสือพิมพ (Dominick et al., 

2004) ขณะที ่Westley และ Severin (1964) มีมุมมองทีแ่ตกตางออกไปในการศึกษาความนาเช่ือถอื

ของส่ือ โดยสํารวจถงึความเปนไปไดวา ชนชั้นทางสังคม ลักษณะทางประชากร และลักษณะทาง

จิตวิทยาอาจเปนตัวแปรที่สงผลใหบุคคลเลือกเช่ือถือในแตละส่ือที่ตางกนั จากผลการศึกษา พบวา 

ผูใชส่ือที่เปนผูชาย อาศัยอยูในเมือง มีการศึกษาระดับมหาวิทยาลัย มอีาชีพการงานที่ดี และเปน

ชนชั้นกลางของสังคมมักจะเช่ือถือในส่ือหนังสือพิมพมากกวาผูใชสื่อทีเ่ปนผูหญิง อาศัยอยูในชนบท

เปนชนชั้นแรงงานท่ีทํางานในไร มีการศึกษาและรายไดตํ่า ซึ่งบุคคลกลุมนี้มักวางใจวาส่ือโทรทัศน

เปนส่ือทีม่ีความนาเชื่อถือมากกวา นอกจากนี ้Newhagen และ Nass (1989) กลาววา เหตุผลที่

ผูชมใหความเชื่อถือขาวสารในส่ือโทรทัศนสูงกวาส่ืออ่ืนๆ นัน่ก็เปนเพราะผูชมคิดวาผูประกาศขาว

เปนบุคคลที่มเีสนหนาดึงดูดใจ (Personable) และมีความคุนเคย (Familiar)   
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สําหรับมาตรวดัที่นิยมนาํมาใชวัดความนาเชื่อถือของส่ือ คือ มาตรวัดของ Meyer (1988) 

ที่ไดพัฒนามาจากมาตรวัดความนาเชื่อถือของ Gaziano และ McGrath (1986) โดยมาตรวัดของ 

Meyer ประกอบดวยขอความจํานวน 5 ขอในการวัดความนาเชื่อถือ คือ ความเปนธรรม (Fairness) 

ความอคติ (Bias) ความถูกตองแมนยํา (Accuracy) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และ

ความเขาใจ (Comprehensiveness) ซึ่งมาตรวัดความนาเชื่อถือของ Meyer ไดรับการยอมรับวามี

ความเชื่อมัน่ (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) (West, 1994) ตอมา Oyedeji (2007)  

ไดนํามาตรวัดของ Meyer ไปใชศึกษาถงึความสัมพันธระหวางคุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคของ

องคกรสื่อและความนาเชื่อถอืที่มีตอชองส่ือ โดยอาศัยกรอบแนวคิดของ D. Aaker (1991) และ

เลือกศึกษาจากชองส่ือทีเ่ลือกมาเปนตัวแทน คือ CNN, MSNBC และ Fox News ผลการศึกษา 

พบวา คุณคาตราสินคาในใจผูบริโภคมีความสัมพันธเชิงบวกอยางมนียัสําคัญทางสถิติกับความ

นาเช่ือถือของชองส่ือ ยกเวนความสัมพนัธระหวางความนาเชื่อถือของชองส่ือกับองคประกอบใน

ดานการตระหนักรู 

คุณลักษณะของสาร (Message Characteristic) การศึกษาถึงคุณลักษณะของสารเปน 

การประเมินคุณสมบัติของสารในการชวยยกระดับความนาเชื่อถือของสาร (Message Credibility) 

สังเกตไดวา สารที่ออกมาจากองคกรที่ไมมชีื่อเสียงมกัไดรับความนาเชือ่ถือนอยกวาสารที่ออกมา

จากองคกรที่เปนที่รูจกักันดี (Oyedeji, 2008) ขณะที่  McCroskey (1969) กลาววา คุณลักษณะ

ของสารกลายเปนส่ิงที่มีความสําคัญเม่ือแหลงสารไมมีความนาเชื่อถือ สวน Slater และ Rouner 

(1996) ทําการประเมินผลกระทบเกี่ยวกับคุณภาพของสารในการรับรูความนาเชื่อถอืที่มีตอแหลง

สารและการเปล่ียนแปลงทศันคติ ผลที่ไดแสดงใหเหน็วา คุณภาพของสารจะเปนตัวคาดการณ

ความนาเชื่อถอืของแหลงสารท่ีมีความเช่ียวชาญ และคุณภาพของสารยังสงผลโดยตรงตอการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติ สวน Burgoon (1978) ไดศึกษาเกี่ยวกับเสียงของผูประกาศขาวเพ่ือตัดสินวา

มิติคุณสมบัติดานเสียงจะสงผลกระทบตอความนาเชื่อถอืหรือไม ผลการศึกษา พบวา คุณสมบัติ

ของเสียงมี 3 มิติ คือ กลุมเสียงไพเราะ ชดัเจน และสดใส (Fluency, Clarity, Pleasantness) กลุม

เสียงทุม (Intensity) และกลุมเสียงหลากหลาย (Variety) ซึ่งน้ําเสียงแตละแบบจะสงผลตอความ

นาเช่ือถือที่แตกตางกัน เชน น้ําเสียงโทนตํ่าจะทําใหการอานขาวนาเชือ่ถือและดูมีอํานาจ เปนตน 

  คุณลกัษณะของผูรับสาร (Audience Characteristic) นักวิชาการสวนมากยอมรับวา

ความนาเชื่อถอืของสารไมไดข้ึนอยูกับโครงสรางของแหลงสารแตเพียงอยางเดียวแตยังข้ึนอยูกับ

คุณลักษณะของผูรับสาร ไดแก ตัวแปรทางดานลักษณะประชากร เชน อาย ุเพศ อาชีพ การศึกษา 

และตัวแปรทางดานจิตวิทยา เชน ความเก่ียวพนัที่มีตอประเด็นขาว อุดมคติสวนบุคคล เปนตน    

(Gunther, 1992; Westley & Serverin, 1964) โดยบุคคลที่มีความแตกตางกันในลักษณะทาง

ประชากร และลักษณะทางจิตวิทยาจะมีการใหระดับความนาเชื่อถือตอสารชิ้นเดียวกันแตกตางกัน 
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 ความนาเชื่อถือของชองสือ่ (Media Channel Credibility) หมายถงึ การรับรูของผูชมที่

มีตอความนาเชื่อถือของชองขาวชองใดชองหนึ่งในการนาํเสนอหรือรายงานขาว (Bucy, 2003) 

เชน ความนาเช่ือถือที่มีตอชอง CNN, Fox News และ MSNBC ของประเทศสหรัฐอเมริกา เปนตน 

จากที่กลาวมาขางตน สรุปไดวา ความนาเชื่อถือเปนคุณลักษณะสําคัญที่องคกรขาวจะ 

ตองยึดถือเปนหลักในการดําเนินงาน เพื่อรักษาจรรยาบรรณของวิชาชีพและเพื่อความสําเร็จทาง

ธุรกิจ อยางไรก็ตาม การจะประสบผลสําเร็จทางธุรกิจไดนั้น ส่ิงสําคัญที่องคกรขาวจะละเลยไมได

คือ การใหความสําคัญกับการกําหนดกลุมเปาหมายซ่ึงเปรียบเสมือนลูกคาคนสําคัญของรายการ

โทรทัศน  โดยจะอธิบายถึงรายละเอียดในสวนตอไป 

 
การกาํหนดกลุมเปาหมายของรายการโทรทัศน 
 เมื่อผูผลิตรายการจะสรางเนือ้หาขาวสารและเลือกใชส่ือใด ตองทําการศึกษาวา ผูชมของ

รายการเปนใคร มีความตองการอะไร และมีอํานาจในการซื้อสินคานัน้หรือไม เนื่องจากปจจุบนันี้

ส่ือมวลชนมีปริมาณมากและมีการแขงขันกันสูง แตเวลาที่ผูรับสารใชเปดรับส่ือนั้นมอียูอยางจํากัด 

ผูชมจึงมีสิทธิในการเลือกชมเฉพาะรายการท่ีสนใจในเวลาที่ตนเองพอใจ ดังนั้น การแขงขันกับเวลา

และการดึงความสนใจของผูบริโภคจึงข้ึนอยูกับการเลือกกลุมเปาหมายทางการตลาดและส่ือที่

เหมาะสมในการเขาถงึกลุมเปาหมาย เพื่อผลิตรายการใหตรงกับความสนใจและความตองการอัน

จะสงผลใหรายการประสบความสําเร็จ นอกจากนี ้ในบริบททางการตลาด การกําหนดกลุมเปาหมาย

ใหชัดเจนจะทําใหสถานีสามารถขายชวงเวลาในการโฆษณาไดงายข้ึน (Domzal & Kernan, 1983)  

 Comstock, Chaffee, Katzman, McCombs, และ Roberts (1978, as cited in Cooper 

& Tang, 2009) ไดทําการกาํหนดกลุมเปาหมายในการชมรายการโทรทัศน โดยใชลักษณะทาง

ประชากร เชน อาย ุเพศ การศึกษา รายได มาเปนตัวแปร ผลจากการศึกษา พบวา กลุมผูชมที่มี

รายไดนอยจะรับชมโทรทัศนมากกวากลุมที่มีรายไดสูง และกลุมผูหญิงใชเวลาดูโทรทัศนมากกวา

กลุมผูชาย ขณะที่ Kang (2000) กลาววา อายุเปนปจจัยสําคัญในการกําหนดกลุมเปาหมาย เชน

อินเทอรเน็ตจะมีอิทธพิลกับกลุมวัยรุนสูงกวาส่ือโทรทัศน อยางไรก็ตาม ลักษณะทางประชากร

เพียงอยางเดียวอาจกวางเกินไปที่จะใชแบงกลุมผูชมไดอยางชัดเจน Swartz และ Meyer (1986) 

จงึเสนอแนวทางในการกาํหนดกลุมเปาหมายของรายการโทรทัศน โดยตองพิจารณาจากปจจัย

ตางๆ เหลานี้รวมกนั ไดแก ประเภทของรายการ นิสัยในการรับชมโทรทัศน ลักษณะทางประชากร 

และรูปแบบในการดําเนนิชวีิตของผูชม  

สวน Domzal และ Kernan (1983) ใชความพึงพอใจที่ผูชมตองการ (Viewers’ need 

Gratification) ในการจัดแบงกลุมผูชมรายการโทรทัศน เพื่อนาํมาประยุกตใชกับการตัดสินใจเลือก

ชมรายการตางๆ โดยจะมองรายการโทรทศันในฐานะสินคาทางการตลาด และมองผูชมในฐานะ 
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กลุมเปาหมายของสินคา ซึง่จากการศึกษา พบวา รายการโทรทัศนแสดงใหเห็นถึงประโยชนที่ผูชม

จะไดรับจากความพึงพอใจ โดยรายการโทรทัศนจะตอบสนองความตองการของผูชมในแงของ

ความตองการที่จะไดรับขอมลูขาวสารและความบนัเทงิ เปนตน ขณะที่ Wicks (1989) ไดทาํการแบง 

กลุมเปาหมายของการชมขาวโทรทัศนตามคุณประโยชนที่ผูชมจะไดรับ (Benefit Segmentation) 

โดยแบงออกเปน 5 ลักษณะ ไดแก คุณประโยชนที่ไดรับจากขาวกฬีา (Sport) ความนาเช่ือถือของขาว 

(Credibility) การเสริมแรงจากขาว (Reinforcing News) เชน ความสนุกที่ไดรับรูเร่ืองราวขาวสาร

ตางๆ การพิจารณาการผลิตรายการ (Considerate Production) เชน รูปแบบในการนําเสนอขาว  

การเลือกหัวขอขาว และ ประโยชนที่ไดรับจากขอมูลการพยากรณอากาศ (Weather Information) 

ซึ่งการแบงดังกลาวเหมาะทีจ่ะเปนคูมือสําหรับผูจัดการฝายขาวในการสรางเนื้อหาทีม่ีประสิทธิภาพ

และเหมาะสมกับกลุมผูชม  

นอกจากนี ้Silcock และคณะ (2007) ไดทําการกาํหนดกลุมเปาหมายจากเวลาในการรับ 

ชมขาวกบัเนื้อหาขาวที่ผูชมตองการในเวลาน้ัน ซึง่สามารถแบงออกเปน ชวงขาวเชา (Morning 

News) เวลา 05.00-07.00 น. ผูชมกลุมนีเ้ปนผูที่ตองต่ืนเชาไปทํางาน หรือผูปกครองที่ตองเตรียม

ตัวสงบุตรหลานไปโรงเรียน ดังนัน้ เนื้อหาขาวทีน่ําเสนอจะเปน การรายงานสภาพอากาศและ

สภาพการจราจร การนาํเสนอขาววนัใหมอยางส้ันๆ ชวงขาวเที่ยงวนั (Noon News) ผูชมกลุมนี้ 

คือ กลุมแมบาน หรือกลุมวยัสูงอาย ุเนื้อหาขาวที่นาํเสนอจะเปน ขาวสุขภาพ การทาํอาหาร การ

จัดสวน การสมัภาษณแบบยาว ชวงขาวเวลา 17.00 น. ผูชมกลุมนี้เปนกลุมผูหญิง อายุประมาณ 

25-45 ป อาศัยอยูที่บานกับพอแม เนื้อหาขาวทีน่ําเสนอจะเปนขาวการศึกษาและขาวในชุมชน 

การรายงานเกี่ยวกับสุขภาพ ขาวบันเทิง ชวงขาวเวลา 18.00 น. กลุมผูชมเปนผูใหญ อายุประมาณ 

25- 54 ป เนื้อหาขาวทีเ่หมาะกับคนกลุมนีจ้ะเปน ขาวการเมือง ขาวเศรษฐกิจ และขาวกีฬา  

ชวงขาวเวลา 22.00 น. / 23.00 น. ผูชมกลุมนี ้คือ ผูใหญ อายปุระมาณ 25-40 ป ที่ตองการประมวล

เหตุการณขาวตางๆ ที่เกิดข้ึนในหนึง่วนักอนเขานอน เนือ้หาขาวทีน่ําเสนอมักเปนการสรุปขาวส้ันๆ 

ในประเทศและตางประเทศ การพยากรณอากาศเชาวนัใหม บทสัมภาษณพิเศษ และขาวกฬีา  

การกําหนดกลุมเปาหมายจากเวลาในการรับชมขาวยงัสอดคลองกับผลของการศึกษาใน

ป 2007 เกี่ยวกับเวลาในการรับชมโทรทัศนของชาวอเมริกันทีพ่บวา ผูชมที่เปนเด็กกอนวัยเรียน

และผูชมที่เปนผูหญิงมีแนวโนมที่จะรับชมรายการโทรทัศนชวงเวลากลางวันในวนัจันทรถงึวนัศุกร

มากกวากลุมอ่ืน และในชวงเชาวันเสารกลุมที่ชมโทรทศันมากท่ีสุดคือกลุมเด็กอายตํุ่ากวา 13 ป 

ขณะที่ชวงเวลาไพรมไทม (Prime Time) ผูชมที่เปนผูใหญอายุระหวาง 18-49 ปจะรับชมโทรทัศน

มากที่สุด ทัง้นี ้โดยเฉลี่ยแลวแตละครัวเรือนจะใชเวลาประมาณ 8 ชั่วโมงตอวนัในการรับชมโทรทัศน 

ขณะที่แตละบุคคลจะชมโทรทัศนโดยเฉล่ียมากกวา 3 ชั่วโมงตอวนั และตลอดหนึง่วนัผูชมจะมี

อัตราการชมโทรทัศนที่เปล่ียนแปลงแตกตางกนั โดยเร่ิมมีการชมโทรทัศนในอัตราคงที่ต้ังแตเวลา 
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07.00 น. ไปจนกระทั่งถึงชวงที่มีอัตราการชมโทรทัศนสูงสุด คือ เวลา 20.00-23.00 น. และหลังจาก 

23.00 น. แลว อัตราการรับชมโทรทัศนจะลดลงอยางรวดเร็ว นอกจากนี ้ปจจัยทางดานฤดูกาลยงั

มีผลตอการรับชมโทรทัศนอีกดวย โดยในชวงฤดูหนาวผูชมจะรับใชเวลาในการรับชมโทรทัศน

มากกวาชวงฤดูรอน (Dominick, 2009) 

 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกบัขาวโทรทัศน กลาวโดยสรุปไดวา ทุกวนันี้ขาวสารมีความ

จําเปนอยางมากสําหรับการดําเนนิชีวิตประจําวนั โดยผูชมจะเปนผูเลือกเปดรับขอมูลขาวสารผาน

ทางส่ือโทรทัศนตามความพงึพอใจและประโยชนที่จะไดรับอันเกิดจากความตองการและแรงจูงใจ

ที่แตกตางกันไป โดยแรงจูงใจดังกลาวยงัสะทอนใหเห็นถงึพฤติกรรมในการรับชมขาวโทรทัศนที่

แตกตางกนัในแตละบุคคลดวย สําหรับสถานีโทรทัศนในฐานะที่เปนองคกรในการผลิตขาวขนาด

ใหญ ที่แมวาจะประกอบไปดวยบุคลากรหลากหลายฝาย แตทุกฝายตางมีเปาหมายเดียวกัน คือ 

การผลิตขาวทีม่ีคุณภาพและมีความนาเชือ่ถือซ่ึงจะสงผลใหไดรับความไววางใจจากประชาชน 

ทั้งนี ้เมื่อประชาชนจํานวนมากเลือกที่จะบริโภคขาวสารของทางสถานีโทรทัศน นั่นก็หมายความวา

รางวัล ซึ่งเปนผลกําไรจากคาโฆษณาทีท่างสถานีโทรทัศนจะไดรับตอบแทนยอมมีจาํนวนมหาศาล

เชนกัน อยางไรก็ตาม ในสภาวะที่ส่ือมีการแขงขันกันสูงอยางในปจจุบัน และผูชมก็แทบจะแยกแยะ

ความแตกตางในการผลิตขาวของส่ือโทรทศันไดนอยเต็มที ดังนัน้ การเนนผลิตแตขาวที่มีคุณภาพ

เพียงอยางเดียวอาจไมเพียงพอในการสรางพลังดึงดูดผูชมไดอีกตอไป สถานีโทรทัศนยุคใหมจึงตอง

สรางความแตกตางจากคูแขงขันเพื่อใหสถานีโทรทัศนของตนมีความโดดเดนและดึงดูดผูชมใหได 

มากที่สุด โดยทําการสรางบุคลิกภาพตราสินคาใหกับสถานโีทรทัศนขาว เนื่องจากบคุลิกภาพตรา

สินคาเปนส่ิงทีม่ีเอกลักษณและยากตอการเลียนแบบจากคูแขงขัน ซึ่งจะไดกลาวถึงในแนวคิดตอไป 

 

แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคา 
นับต้ังแตทศวรรษที่ 1970 เปนตนมา บุคลิกภาพ (Personality) ไดกลายมาเปนประเด็น

สําคัญที่นกัการตลาดใหความสนใจในกระบวนการสรางตราสินคา ดวยความเช่ือทีว่า เหตุผลที่

ผูบริโภคซื้อและบริโภคสินคามักไดรับอิทธพิลมาจากปจจัยของบุคลิกภาพ โดยส่ิงทีผู่บริโภคตองการ

ซื้อไมใชแคเพียงคุณประโยชนของสินคาเทานั้น แตหมายรวมถึงคุณคาและความหมายภายในตัว

สินคาทีส่ามารถสะทอนถงึลักษณะทางบุคลิกภาพของตนเองดวย จากสาเหตุนี ้จงึทาํใหนกัการตลาด

และนักโฆษณาพยายามที่จะผสมผสานลักษณะทางบุคลิกภาพเขาไวในการสื่อสารตราสินคา  

โดยสรางบุคลิกภาพข้ึนมาหอหุมตัวสินคาเพื่อจูงใจผูบริโภค และการกาํหนดบุคลิกภาพตราสินคา 

(Brand Personality) จึงไดกลายมาเปนปจจัยสําคัญในการสรางความแตกตางใหกับตราสินคาใน

สายตาของผูบริโภค (Azoulay & Kafferer, 2003; D. Aaker, 1996; J. Aaker, 1997)  



52 
 

ดังนั้น เพื่อทําความเขาใจเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาไดอยางลึกซ้ึง ในทีน่ี้ขอแยกอธิบาย 

เปน 2 สวนดวยกัน คือ สวนแรกจะเปนการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาทั่วไป ซึ่งจะประกอบ

ไปดวย ทีม่าและความสําคัญของตราสินคา คําจํากัดความของบุคลิกภาพตราสินคา ความสําคัญ

ของบุคลิกภาพตราสินคา สาเหตุของการเกิดบุคลิกภาพตราสินคาและผลที่ตามมา รวมถึงการสราง

บุคลิกภาพตราสินคา การวดับุคลิกภาพตราสินคา และชื่อเสียงองคกรอันเกิดจากการมีบุคลิกภาพ

ตราสินคาที่แข็งแกรง และในสวนที่สองจะเปนการศึกษาเจาะลึกเกีย่วกับบุคลิกภาพตราสินคาของ

สถานีโทรทัศนขาว ซึ่งจะประกอบไปดวย การสรางตราสินคาของสถานีโทรทัศนขาว การสรางพันธะ

สัญญากับผูชมของสถานีโทรทัศนขาว และการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนขาว ซึง่

จะทาํการอธิบายรายละเอียดของแตละสวนดังตอไปนี้  โดยขอเร่ิมจากการศึกษาภาพรวมเกี่ยวกับ

ตราสินคากอน 

 
ตราสินคา  

American Marketing Association (AMA, n.d., as cited in Keller, 2008) ใหคําจาํกัด

ความวา ตราสินคาหมายถึง ชื่อ (Name) ขอความ (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ 

(Design) หรือทั้งหมดที่กลาวมา ซึ่งมีสวนชวยระบุความเปนเจาของสินคาและบริการของผูขายหรือ

กลุมผูขาย เพือ่สรางความแตกตางจากคูแขงขัน โดยตราสินคาสามารถสื่อความหมายได 6 ระดับ 

ดวยกนั คือ (1) คุณสมบัติ (Attribute) หมายถึง ลักษณะภายนอกที่ผูบริโภคจดจําตราสินคานั้นได 

เชน สัญลักษณ ชื่อ โลโก สีสันและรูปรางของบรรจุภัณฑ เปนตน (2) คุณประโยชน (Benefit) 

หมายถงึ ประโยชนที่ผูบริโภครูสึกและจับตองไดจากการใชตราสินคา เชน สินคามีความทนทาน 

อาหารรสชาติอรอย ครีมบํารุงผิวใหชุมชื่น เปนตน (3) คุณคา (Value) เปนความรูสึกที่ผูบริโภคมี

ตอตราสินคาซึ่งไมสามารถจับตองได เชน ความมั่นใจในการใชสินคา ความเชื่อถือที่มีตอตราสินคา

เปนตน (4) วัฒนธรรม (Culture) หมายถงึ ผูใชตราสินคาสามารถแสดงออกวาเปนสวนหนึง่ของ

วัฒนธรรมสินคานัน้ได เชน น้ําหอมฝร่ังเศส รถยนตยุโรป เคร่ืองหนังอิตาลี เปนตน (5) บุคลิกภาพ 

(Personality) คือ การที่ตราสินคาสามารถสะทอนบุคลิกภาพของผูใชและแสดงออกใหผูอ่ืนมองเห็น

วาตนเปนคนเชนใด เชน วัยรุน ทันสมัย ติดดิน หรือหรูหรา เปนตน และสุดทาย คือ (6) ผูใชตราสินคา

(User) หมายถึง ตราสินคาสามารถบงบอกถึงระดับของกลุมผูใชได เชน กลุมแมบาน กลุมผูบริหาร 

หรือกลุมผูใชแรงงาน เปนตน (Kotler & Keller, 2006) ในขณะที ่ D. Aaker (1991) กลาวเสริมวา 

ตราสินคาเปนสิ่งทีถู่กเลือกซือ้โดยผูบริโภค และเปนส่ิงทีม่ีเอกลักษณเฉพาะตัวที่ไมสามารถ

เลียนแบบได แมวาสินคานัน้ไดออกจากตลาดไปแลว ชื่อของตราสินคาก็จะยังคงอยูในใจผูบริโภค

ตลอดไป สวน Donahue (1995, as cited in Chan-Olmsted & Kim, 2001) มองวา ส่ิงที่แยกแยะ

ตราสินคาออกจากสินคาอ่ืนๆ ที่มีความคลายคลึงกันมาก และสรางคุณคาใหกับตราสินคา คือ 



53 
 

ผลรวมของความคิด ความรูสึก การเช่ือมโยง และความคาดหวังจากประสบการณของลูกคาหรือ

ลูกคาที่คาดหวัง ภายหลังจากที่ไดเปดรับช่ือของบริษัท เคร่ืองหมายทางการคา หรือการออกแบบ

ใดๆ ที่เกี่ยวของกับบริษทัหรือตัวสินคานั้นแลว   

ตราสินคามีความสําคัญทัง้ตอผูผลิตตราสินคาและผูบริโภค ในแงของผูผลิต ตราสินคา

เปรียบเสมือนพันธะสัญญาที่บริษัทมีตอลูกคาเกีย่วกับคุณสมบัติตางๆ ของสินคาที่ลูกคาจะไดรับ

และเกิดความพึงพอใจจากการบริโภคสินคา คําสัญญาของตราสินคาถอืเปนขอผูกมดัที่องคกรมี

ตอลูกคาและเปนส่ิงที่องคกรนั้นๆ จะตองปฏิบัติตาม (Campbell, 2002; Duncan, 2005) ในสวน

ของผูบริโภค ตราสินคาใดทีเ่ปนทีช่ื่นชอบ ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะกลับมาซ้ือสินคานัน้ซ้ําอีก ซึง่มี

ผลทําใหเกิดความผูกพันระหวางผูบริโภคกับตราสินคา ในดานพฤติกรรม ตราสินคาจะชวยผูบริโภค

ลดตนทุนในการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคา เพราะเมื่อผูบริโภคจดจําตราสินคาและมีความรูเกี่ยวกับ

ตราสินคานั้นๆ ผูบริโภคก็ไมจําเปนตองประมวลผลขอมูลจํานวนมากในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา 

(Keller, 2008) ดังนัน้ ในการบริหารจัดการตราสินคา บริษัทผูผลิตสินคาจึงตองใหความสําคัญกับ

ความหมายทีซ่อนอยูในตราสินคามากกวาที่จะพิจารณาคุณสมบัติของผลิตภัณฑเพียงอยางเดียว 

(Kotler & Keller, 2006) ทั้งนี้เพราะความกาวหนาทางเทคโนโลยีการผลิตทําใหคูแขงสามารถลอก

เลียนคุณสมบัติของตราสินคาอ่ืนๆ ไดโดยงาย สงผลใหคุณสมบัติที่โดดเดนในปจจุบนั อาจกลายเปน

คุณสมบัติที่ไมมีคุณคาในอนาคตเลยก็เปนได (Keller, 2008)     

จะเหน็ไดวา ทกุวันนี้คุณสมบัติของตราสินคาเพียงอยางเดียวนัน้ไมเพียงพอตอการสราง

ความแข็งแกรงใหกับตราสินคาไดอีกตอไป (D. Aaker, 1996; Keller, 2008) นัน่เปนเพราะวา

สินคาไดถูกเปลี่ยนมุมมองจากหนาที่ในดานประโยชนใชสอยมาเปนมุมมองของความสัมพนัธ

ระหวางผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ดังนัน้ บุคลิกภาพตราสินคาจึงดูเหมือนวาจะเปนเคร่ืองมือที่  

รวมสมัยและเหมาะสมสําหรับนํามาใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดเพ่ือทาํการสรางและ

ยกระดับคุณคาตราสินคา (McEnally & de Chernatony, 1999) ทั้งนี้  Siguaw, Matilla, และ 

Austin (1999) กลาววา ตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจะตองมีความแตกตางซึง่เกิดจาก

บุคลิกภาพตราสินคาที่มคีวามโดดเดน แข็งแรง เปนที่ปรารถนา และไมมีการเปลีย่นแปลงไปมา 

สอดคลองกับที่ J. Aaker และ Fournier (1995) ไดอธิบายไวเชนเดียวกันวา บุคลิกภาพตราสินคา

มีความสาํคัญในการชวยสรางความแตกตางในตราสินคาใหเกิดข้ึน อีกทัง้ชวยสรางอารมณและ

ขยายหรือเพิ่มเติมความหมายของตราสินคาไปยังผูบริโภค นอกจากนี้ บุคลิกภาพตราสินคายังมี

สวนชวยปองกันการสูญเสียสวนแบงการตลาด เพราะบุคลิกภาพตราสินคาเปนส่ิงที่มีเอกลักษณ

และเปนส่ิงที่ยากตอการเลยีนแบบจากคูแขงขัน  
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จากที่กลาวมาขางตน สรุปไดวา บุคลิกภาพตราสินคาเปนสวนหนึ่งที่สําคัญในการสราง

คุณคาตราสินคาใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภค ดังนัน้ เพื่อทาํความเขาใจเกีย่วกับบุคลิกภาพตราสินคา

ไดชัดเจนยิ่งข้ึนจะตองทําความเขาใจถงึคําจํากัดความของบุคลิกภาพตราสินคาเปนลําดับตอไป  

 
คําจํากัดความของบุคลกิภาพตราสินคา 
 D. Aaker (1996) ไดใหคําจํากัดความ บุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality) วาคือ

กลุมของลักษณะเฉพาะของมนุษย (Set of Human Characteristics) ที่เชื่อมโยงกับตราสินคา 

โดยลักษณะเฉพาะดังกลาว ไดแก เพศ อายุ ระดับช้ันทางเศรษฐกิจสังคม ตลอดจนลักษณะนิสัย 

เชน เปนคนทีอ่บอุน จริงใจ และออนไหว เปนตน โดยตัวอยางลักษณะบุคลิกภาพของตราสินคาที่

เห็นไดชัดเจน เชน บหุร่ี Virginia Slims มีลักษณะบุคลิกภาพของผูหญิงที่ออนหวาน เมื่อเทียบกับ 

บุหร่ี Marlboro ที่มีลักษณะของชายหนุมที่กราวแกรง เปนตน ดังนัน้ บุคลิกภาพตราสินคาจึงเปน

ส่ิงที่มีลักษณะเฉพาะและมีความคงทนถาวรเชนเดียวกับบุคลิกภาพของมนษุย อีกทัง้เปนส่ิงทีท่ํา

ใหตราสินคาหนึ่งมีความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ ดวย ขณะที่ J. Aaker (1997) ไดอธิบายวา 

บุคลิกภาพตราสินคาเปนกลุมบุคลิกภาพของมนษุยที่เชือ่มโยงกับตราสินคา โดยจะแตกตางจาก

คุณสมบัติที่เกีย่วพนักับตัวสินคา (Product-related Attributes) ซึ่งมีแนวโนมที่จะรับใชหนาที่ใน

ดานประโยชนใชสอยใหกับผูบริโภค ในขณะที่บุคลิกภาพตราสินคามีแนวโนมที่จะรับใชหนาที่ใน

เชิงสัญลักษณ หรือหนาที่ในการแสดงออกถึงความเปนตัวตน (Keller, 1993) ทัง้นี้ J. Aaker และ 

Fournier (1995) กลาวเพิม่เติมวา บุคลิกภาพตราสินคา เปนคุณลักษณะเฉพาะภายในตราสินคาที่

ถูกสรางข้ึนจากผูบริโภคบนพ้ืนฐานของพฤติกรรมที่ถูกแสดงออกโดยตราสินคาที่มีบคุลิกลักษณะ

เหมือนมนษุย สวน Wee (2004) แสดงความเหน็วา บุคลิกภาพตราสินคาจะอยูบนพื้นฐานในการ

ถายโอนทฤษฏีเกี่ยวกับบุคลิกภาพของมนุษย และมีความคลายคลึงหรือเกี่ยวของกับการวัดปจจัย

และคุณสมบัติของบุคลิกภาพของมนุษย โดยปจจัยทางดานบุคลิกภาพจะกอใหเกิดมิติของความ

แตกตางทีม่ีความสาํคัญและคงทนถาวร  

ทั้งนี้ บุคลิกภาพตราสินคายงัเปนการอุปมาเปรียบเทียบ (Metaphor) ความสัมพันธทาง

อารมณที่เกิดข้ึนระหวางผูบริโภคกับตราสินคา และแสดงใหเห็นถึงคุณภาพในการตอบสนองของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา อันเกิดจากผลรวมของความประทับใจที่ผูบริโภคไดรับมาจากแหลงตางๆ 

ที่เรียกวาภาพลักษณตราสินคา (Gordon, 1996) สอดคลองกับที ่Plummer (2000) กลาววา 

บุคลิกภาพตราสินคาเปนองคประกอบหลักของภาพลักษณตราสินคาซึ่งสะทอนอารมณความรูสึก

ที่เกิดข้ึนจากตราสินคา โดยองคประกอบของภาพลักษณตราสินคาจะประกอบดวยคุณลักษณะ

เฉพาะที่แตกตางกนั 3 สวน ไดแก (1) คุณสมบัติทางกายภาพของสินคา (Physical Attributes)  

ซึ่งเปนลักษณะภายนอกของตราสินคาทีบุ่คคลสามารถเหน็ไดอยางชัดเจน (2) คุณลักษณะดาน
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ประโยชนใชงานของตราสินคา (Functional Characteristics) หรือเปนผลที่ตามมาจากการใชตรา

สินคา ซึง่ผลทีต่ามมาอาจเปนหนาที่การใชงานภายนอกหรือผลกระทบภายในที่มีตอความคิดของ

บุคคลที่ใชสินคา และ (3) ลักษณะเฉพาะ (Characterization) ของตราสินคา ซึ่งตราสินคาอาจมี

ลักษณะเฉพาะทีท่ันสมยั ลาสมัย มีชวีิตชีวา หรือมีความสนุกสนาน โดยลักษณะเฉพาะของตราสินคา

ดังกลาวก็คือ บุคลิกภาพตราสินคาทีเ่กิดข้ึนผานการส่ือสารในรูปแบบตางๆ นั่นเอง  

 จากขอมูลขางตน จะเห็นไดวานักวชิาการสวนใหญใหคําจํากัดความของบุคลิกภาพตรา

สินคาไปในทศิทางที่คลายคลึงกัน อยางไรก็ดี เพื่อความเขาใจถงึบุคลิกภาพตราสินคาที่ชัดเจนข้ึน 

Plummer (2000) จึงไดอธิบายเพิ่มเติมวา บุคลิกภาพตราสินคานัน้สามารถแบงออกไดเปน 2 มิติ 

โดย มิติแรก เปนบุคลิกภาพที่ตราสินคาถกูกําหนดไว (Brand Personality Statement) หมายถงึ 

บคุลิกภาพเปาหมายที่นกัการตลาดตองการสื่อสารใหผูบริโภครูจักตราสินคา และถือเปนเคร่ืองมอื

ที่มีความสําคัญ สําหรับการกําหนดกลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณา หรือกลาวไดอีกนัยหนึ่งวา 

ตราสินคานั้นแสดงตนเองออกมาสูโลกภายนอกอยางไร โดยผานตัวสินคา บรรจุภัณฑ ชื่อตราสินคา 

สถานที่จัดจาํหนาย และการส่ือสารการตลาดอื่นๆ สวน มิติที่สอง เปนบุคลิกภาพตราสินคาที่

ผูบริโภครับรู (Brand Personality Profiles) หมายถึง การรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาทีเ่กิดข้ึน

จากความคิดและความรูสึกที่แทจริงของผูบริโภค โดยผานการตีความจากประสบการณ ระบบทาง

วัฒนธรรม และระบบคุณคาของแตละบุคคล ดังนัน้ จงึเปนหนาที่สําคัญของนักการตลาดท่ีจะตอง

พยายามทาํใหบุคลิกภาพตราสินคาที่ผูบริโภครับรูอยางแทจริงมีความใกลเคียงกบับุคลิกภาพที่

นักการตลาดกําหนดไวใหมากท่ีสุด ซึ่งในสวนตอไปจะเปนการอธิบายใหเห็นถึงความสําคัญของ

บุคลิกภาพตราสินคาที่จะเอ้ือประโยชนทั้งตอนักการตลาดและผูบริโภคเองดวย  
 

ความสาํคัญของบุคลิกภาพตราสินคา 
การศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคามคีวามสําคัญเปนอยางยิง่ เนื่องจากบุคลิกภาพ

ตราสินคานั้นมีบทบาทสําคัญตอการสรางและการบริหารจัดการตราสินคา (Azoulay & Kapferer, 

2003) โดยตราสินคาที่ประสบความสําเร็จจะถูกสรางจากบุคลิกภาพตราสินคาที่แข็งแกรงดวยการ

กระตุนใหผูบริโภครับรูถึงคุณสมบัติที่พวกเขาตองการในฐานะที่เปนการเชื่อมโยงอยางแข็งแกรงกับ

ตราสินคา (Doyle, 1990) ดวยเหตุนี้ จงึทําใหแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคาถูกนํามาใชประโยชนที่

หลากหลายทางการตลาด ทั้งในสวนของผูบริโภคและในสวนของนักการตลาด (Rajagopal, 2006) 

สําหรับผูบริโภคแลว บุคลิกภาพตราสินคาทําใหผูบริโภคตัดสินใจไดงายข้ึนวาตราสินคาใด

เปนตราสินคาที่เหมาะ “สําหรับตนเอง” (My Brand) (Plummer, 1985) ทั้งยังชวยสรางความมั่นใจ 

ใหกับผูบริโภคมากข้ึน โดยเฉพาะอยางยิง่ในการซ้ือสินคาที่มีความแตกตางกันทางดานกายภาพ

เพียงเล็กนอย (D. Aaker, 1996) สอดคลองกับ Karande, Zinkhan, และ Lum (1997, as cited 
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in Wee, 2004) ที่อธิบายไววา บุคลิกภาพตราสินคาจะชวยแยกแยะความแตกตางของตราสินคา 

และสามารถพฒันามิติทางอารมณของตราสินคาได เปนการเพิ่มพูนความหมายของตราสินคาที่มี

ตอผูบริโภค ซึง่จะทําใหกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคงายข้ึน นอกจากนี ้บุคลิกภาพตราสินคา

ยังเปนปจจัยสําคัญที่เพิ่มการตระหนักรู และความผูกพนักับตราสินคา เชนเดียวกับที่บุคคลมี

ความเกี่ยวพนัและมีขอผูกพนัระหวางตนเองกับบุคคลอ่ืนๆ (J. Aaker, 1997) โดย Belk (1988) 

กลาวเสริมวา บุคลิกภาพตราสินคาไมไดมคีวามสําคัญเพียงแคการแสดงออกถึงเอกลักษณตัวตน

ของบุคคลเทานั้น แตยังกลายเปนสวนหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการดําเนินชวีติของผูบริโภค ยกตัวอยาง

เชน การเก็บของสะสม ของขวัญ หรือสมบัติที่เปนมรดกตกทอดของครอบครัว ส่ิงของเหลานี้จะมี

ความเกี่ยวพนัทางอารมณและความรูสึกของผูบริโภคในระดับสูง 

 ในสวนของนกัการตลาด บคุลิกภาพตราสินคาจะมีบทบาทสําคัญตอนักโฆษณาและ

นักการตลาด เนื่องจากลักษณะเฉพาะของบุคลิกภาพตราสินคาจะเปนตัวกําหนดทิศทางในการ

วางแผนการตลาดของตราสินคา ระบุตําแหนงตราสินคาในตลาด และชวยสรางตราสินคาใหมี

ความแตกตางจากคูแขงขัน ดวยการสรางบุคลิกภาพที่ผูบริโภคชื่นชอบ รวมทั้งสามารถกระตุนให

ผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคาได (J. Aaker, 1997; Solomon, 2007)  

นอกจากนี ้D. Aaker (1996) ไดอธิบายถงึความสําคัญของบุคลิกภาพตราสินคาที่มตีอ

นักการตลาดไวเชนกัน โดยการสรางบุคลิกภาพตราสินคาจะกอใหเกิดประโยชนในดานตางๆ ดังนี ้ 

(1) บุคลิกภาพตราสินคาเพิม่ความเขาใจ (Enriching Understanding) เกี่ยวกับทศันคติ

และการรับรูของผูบริโภค โดยการสํารวจทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอบุคลิกภาพตราสินคาจะทาํให

นักการตลาดไดขอมูลเชิงลึกถึงทัศนคติและการรับรูของผูบริโภคที่เปนประโยชนตอตราสินคาของ

ตนมากกวาการสอบถามผูบริโภคถึงความพึงพอใจที่ไดจากคุณประโยชนของผลิตภัณฑ เพราะ

บุคลิกภาพตราสินคาจะเปนตัวบงบอกถึงสถานะของตราสินคาในใจของผูบริโภค 

 (2) บุคลิกภาพตราสินคาชวยสรางเอกลักษณที่แตกตางใหกับตราสินคา (Contributing to 

a Differentiating Identity) การสรางบุคลิกภาพตราสินคาเปนการสรางเอกลักษณที่โดดเดนและ

แตกตางจากคูแขง โดยเฉพาะในบริบทที่สินคานั้นมีคุณสมบัติทางกายภาพไมแตกตางกนัมากนกั 

คุณสมบัติของผลิตภัณฑอาจลอกเลียนกนัได แตบุคลิกภาพที่สอดคลองกับตราสินคายอมเปน

เอกลักษณเฉพาะตัวที่ไมอาจเลียนแบบได และจะติดตรึงอยูในใจของผูบริโภคอยางคงทนถาวร 

 (3)  บุคลิกภาพตราสินคาชวยในการกาํหนดแนวทางการสื่อสารตราสินคาไปยงัผูบริโภค 

(Guiding the Communication Effort) ในเชิงกลยุทธ บุคลิกภาพจะชวยในการระบุแนวความคิด

และถอยคําที่ใชในการสื่อสารถึงเอกลักษณตราสินคาไดอยางละเอียด และชัดเจนกวาการส่ือสาร

ดวยคุณสมบัติและประโยชนของตราสินคาแตเพียงอยางเดียว ซึ่งการส่ือสารในทีน่ี้ไมไดหมายถึง

แคการโฆษณา แตยังรวมถงึการออกแบบบรรจุภัณฑ การสรางสรรคขอความโฆษณา การสงเสริม
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การขาย ใหมีเอกลักษณของบุคลิกภาพที่เปนหนึ่งเดียว เพื่อความเปนเอกภาพในการส่ือสารตรา

สินคาไปยงัผูบริโภค  

 และ (4) บุคลิกภาพตราสินคาชวยในการสรางคุณคาตราสินคา (Creating Brand Equity) 

โดยบุคลิกภาพตราสินคาจะสามารถผลักดันใหเกิดคุณคาตราสินคาที่แสดงออกมาไดใน 3 รูปแบบ

ดวยกัน (ดูแผนภาพที่ 2.8) คือ การแสดงความเปนตัวตนของผูบริโภค (Self-expression Model) 

การแสดงพืน้ฐานของความสัมพันธ (Relationship Basic Model) และการแสดงถึงคุณประโยชน

และคุณลักษณะของสินคา (Functional Benefit Representation Model) โดยแตละรูปแบบมี

รายละเอียด ดังตอไปนี้  
 

แผนภาพที่ 2.8 แสดงแบบจําลองการสรางคุณคาตราสินคาดวยบุคลิกภาพตราสินคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York, NY: Free Press, p. 153. 

 

 แบบจําลองการแสดงความเปนตัวตนของผูบริโภค เปนการอธิบายความสัมพันธระหวาง

ตราสินคากับการแสดงออกของผูบริโภคที่เกิดข้ึนเมื่อตราสินคาทาํหนาที่เปนเคร่ืองมือที่ใชในการ

แสดงออกถึงเอกลักษณของตนเอง ทัง้ในสวนของตัวตนทีแ่ทจริง (Actual Self) และตัวตนในอุดมคติ

(Ideal Self) ซึ่งการแสดงความเปนตัวตนของผูบริโภคสามารถทําไดหลายวธิีผานทางการเลือก

อาชีพ เพื่อน ทศันคติ ความคิดเหน็ กจิกรรมที่ทาํ หรือรูปแบบในการดําเนนิชีวิต นอกจากนี ้D. Aaker 

(1996) ยังอธบิายวา ตราสินคาสามารถชวยบุคคลใหแสดงออกถึงบคุลิกภาพของตนเองไดอีก

หลายทางดวยกัน คือ บุคลิกภาพตราสินคาสามารถกอใหเกิดอารมณความรูสึกที่ผูบริโภคพึงพอใจ 

(Feeling Engendered by Brand Personality) ผานการสรางประสบการณรวมระหวางตราสินคา

กับผูใชสินคา นอกจากนัน้ บคุคลยังใชตราสินคาในฐานะที่เปนเคร่ืองหมายรับรอง (Brand as a 

Badge) เพื่อแสดงความเปนตัวตนใหเหน็อยางเดนชัด ซึง่การใชตราสินคานัน้จะสงผลตอสถานะ

Self-expression 
Model 

Relationship 
basis model 

Functional benefit 
Representation 

model 

BRAND PERSONALITY: 
HOW IT CREATES BRAND EQUITY 
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ทางสังคม การยอมรับ และการสรางความนาเชื่อถือที่มตีอบุคคลอ่ืน โดยเฉพาะตราสินคาที่มีความ

เกี่ยวพันสูงกับผูใชสินคา เชน รถยนต เส้ือผา เคร่ืองสําอาง เปนตน และในทายที่สุด การแสดงออก

ถึงตัวตนจะมีความสัมพนัธสูงสุด เมื่อตราสินคาไดกลายมาเปนสวนหนึง่ในการดําเนนิชีวิตของบุคคล

นั้นๆ (Brand Becomes Parts of the Self) ทั้งนี้ เพื่อใหเกิดประสิทธิผลสูงสุดในการสรางคุณคา

ตราสินคา บคุลิกภาพตราสินคาและการแสดงออกถงึตัวตนของผูบริโภคจะตองมคีวามสอดคลองกนั 

และเม่ือมีความสอดคลองกนัระหวางตราสินคา บริบทแวดลอม และความตองการในการแสดง

ความเปนตัวตนของผูบริโภคแลว บุคลิกภาพตราสินคากจ็ะเปนตัวชวยใหผูบริโภคสามารถแสดง

เอกลักษณตัวตนของตนเองออกมาไดงายข้ึนอีกดวย (D. Aaker, 1996; Temporal, 2001) 

 แบบจําลองการแสดงพื้นฐานของความสัมพันธ เปนการอธิบายวาบุคลิกภาพตราสินคา

สามารถสรางคุณคาตราสินคาไดตามแบบจําลองพื้นฐานของความสัมพันธ โดยมีองคประกอบอยู 

2 ประการที่จะเขามามีผลกระทบตอความสัมพนัธระหวางผูบริโภคกับตราสินคา ประการแรก คือ 

ความสัมพันธระหวางลูกคาและตราสินคาในฐานะที่ถูกมองวาตราสินคาเปนบุคคล (Brand as 

Person) ซึ่งจะคลายคลึงกบัความสัมพนัธระหวางบุคคลสองคน สวนประการที่สอง คือ ประเภท

ของบุคคลที่เปนตัวแทนของตราสินคา ซึง่บุคลิกภาพตราสินคาในแงมุมนี้จะเกิดจากการเช่ือมโยง

ระหวางความสัมพันธที่ลึกซึง้ ทั้งนี้ ความสัมพันธอีกรูปแบบหนึง่ที่มีความสําคัญสําหรับตราสินคา

จํานวนมากคือ การมองตราสินคาในฐานะเพ่ือน (Brand as a Friend) ซึ่งเปนลักษณะเฉพาะท่ี

เชื่อมโยงกับความนาไววางใจ สามารถพึง่พาได มีความเขาใจและความหวงใย เปนบุคคลที่ทําให

รูสึกช่ืนชอบและรูสึกสนุกสนานเมื่อไดใชเวลารวมกัน และอีกวิธีการหนึ่งในการทาํความเขาใจความ 

สัมพันธระหวางตราสินคากบัผูบริโภค คือ การพิจารณาวา หากตราสินคานั้นเปนคน ตราสินคาจะ

มีวิธีการพูดกบัลูกคาอยางไร (What If the Brand Spoke to You) อยางไรก็ดี นักการตลาดควร 

ระมัดระวังเมื่อจะทําการส่ือสารเกี่ยวกับตราสินคาในแตละครั้ง เพราะอาจสงผลใหผูบริโภคแตละคน

เกิดการรับรูหรือเกิดทัศนคติในเชิงบวกหรือเชิงลบตอตราสินคาที่แตกตางกนัออกไป  

 นอกจากนี ้Fournier (1994) ไดใหความสนใจในการศึกษาความสัมพนัธระหวางบุคลิกภาพ

ตราสินคาในเชิงลึกมากข้ึน จึงไดพัฒนามติิทั้ง 7 เกี่ยวกบัคุณภาพความสัมพนัธระหวางตราสินคา

กับผูบริโภค (Brand Relationship Quality) เพื่อทําความเขาใจถงึการวัดและการจดัการเกี่ยวกับ

ความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคอันจะเปนประโยชนตอการกําหนดกลยุทธการสื่อสารที่

มีประสิทธิภาพ โดยแตละมติิมีรายละเอียด ดังนี ้คือ 

 (1) การพึง่พาอาศัยกนัในเชิงพฤติกรรม (Behavioral Interdependence) หมายถึง ระดับ

ความสัมพันธที่บงบอกจากลักษณะของความถ่ี ความสําคัญ และความเกี่ยวพนัระหวางผูบริโภค

กับตราสินคา เชน การรับรูวาตราสินคานี้ มีบทบาทที่สําคัญในชีวิตของฉัน หรือความรูสึกที่วามี

บางอยางขาดหายไป เมื่อฉันไมไดใชตราสินคานี้ (2) การใหขอผูกมัดสวนบุคคล (Personal 
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Commitment) หมายถึง ความตองการที่จะรักษาและพัฒนาคุณภาพความสัมพันธที่มีตอตราสินคา

ใหตอเนื่องยาวนาน และผูบริโภคจะรูสึกผิดหากมีการเปลี่ยนแปลงความสัมพันธนัน้ เชน ฉันรูสึก

ภักดีตอตราสินคามาก และฉันจะอยูเคียงขางกับตราสินคานี้ไมวาจะในสถานการณที่ดีหรือราย 

(3) ความรักและความลุมหลง (Love and Passion) หมายถงึ การเกดิความสัมพันธที่ลึกซึง้กับ 

ตราสินคา โดยเนนในสวนของอารมณและความรูสึก เชน ฉันรูสึกวาไมมีตราสินคาใดมาแทนที่ตรา 

สินคานี้ได หรือฉันจะรูสึกหงดุหงิดมาก ถาหากหาตราสินคานี้ไมพบ (4) การเช่ือมโยงกับส่ิงทีเ่กิด

ในอดีต (Nostalgic Connection) เปนการเช่ือมโยงกับชวงเวลาทีท่ําใหรูสึกดีๆ เชน ตราสินคานี้

ชวยเตือนความทรงจําในชวงเวลาที่ดีของฉัน เปนตน  

มิติที่ (5) การเช่ือมโยงทางความคิดเกีย่วกบัตนเอง (Self-concept Connection) หมายถงึ 

การมีความสนใจในเร่ืองตางๆ ที่เกี่ยวของกับกิจกรรมและความคิดเหน็รวมกนั เชน ตราสินคาและ

ภาพลักษณของฉันมีความคลายคลึงกนั หรือตราสินคานี้ชวยเตือนความจําวาฉันเปนใคร เปนตน  

(6) ความสนมิสนมคุนเคย (Intimacy) หมายถึง ความสัมพันธทีเ่กิดจากการรูจักสินคาในสวนของ

รายละเอียดและการใชงานอยางลึกซึ้ง เชน ฉันรูจักตราสินคานี้เปนอยางดี หรือฉันรูจักบริษัทผูผลิต

ตราสินคานี้เปนอยางดีเชนกนั และมิติสุดทายคือ (7) คุณภาพของหุนสวน (Partner Quality) 

หมายถึง ความสัมพันธใกลชิดในระดับสูงสุดในคุณสมบัติของตราสินคาที่สรางความพึงพอใจใหแก

ผูบริโภค เชน ฉันรูสึกวาตราสินคานี้สรางความพึงพอใจใหฉันอยางสูง หรือตราสินคานี้ดูแลฉัน 

เหมือนกับวาฉันเปนลูกคาคนสําคัญ จากลักษณะความสัมพันธทัง้ 7 มิติ Fournier (1994) สรุปวา 

ใน 3 มิติแรกทีก่ลาวถงึจะเปนตัวแปรสําคัญที่กอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา สวนอีก 4 มิติที่เหลือ

จะนาํไปสูการวัดคุณภาพของความสัมพนัธที่แตกตางกนัระหวางตราสินคากับผูบริโภค 

 แบบจาํลองการแสดงถึงคุณประโยชนและคุณลักษณะของสินคา โดยบุคลิกภาพตรา

สินคาจะทําหนาที่เปนเคร่ืองมือในการแสดงถึงคุณประโยชนและคุณลักษณะของสินคา ซึ่งการใช

สัญลักษณ (Symbol) และภาพ (Image) สามารถแสดงใหเหน็ถงึบุคลิกภาพตราสินคาได และท่ี

สําคัญบุคลิกภาพตราสินคายังมีสวนเสริมแรงใหคุณสมบัติของตราสินคามีความแข็งแกรงข้ึน หาก

สัญลักษณที่ใชสามารถบงบอกเอกลักษณที่แตกตางอันจะสงผลใหเกดิภาพในใจผูบริโภคไดอยาง

ชัดเจน เชน การใชตัว Michelin Man ของยางรถยนต Michelin มาเปนสัญลักษณทีแ่สดงถึงความ

แข็งแรงและเต็มไปดวยพลัง เปนตน นอกจากนี ้ประเทศตนกําเนิดของสินคา (Country of Origin) 

ก็สามารถเพิม่ความนาเชื่อถอืที่นาํไปสูเอกลักษณของตราสินคา อีกทั้งยังกอใหเกิดบุคลิกภาพที่

แข็งแกรงที่ไมใชเพียงแคตัวบงบอกคุณภาพเทานัน้ แตยังมีความสําคัญในการชวยแยกแยะจุดที่

แตกตางอันจะนําไปสูการทาํตลาดและการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ (D. Aaker, 1996) 
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จากการศึกษาความสําคัญของบุคลิกภาพตราสินคา สรุปไดวา บุคลิกภาพตราสินคานัน้

สามารถสงเสริมตราสินคาไดในหลายทางดวยกนั โดยบคุลิกภาพตราสินคาที่แข็งแกรงถือเปน

เคร่ืองมือสําหรับลูกคาที่ใชในการแสดงออกถึงความเปนเอกลักษณของตนเองไดอยางชัดเจน  

สวนการเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคานัน้จะชวยแยกแยะประเภทความสัมพนัธที่ผูบริโภคมตีอ

ตราสินคาได ซึ่งความสัมพนัธดังกลาวจะอยูในแบบจําลองของความสัมพันธระหวางบุคคล 

(Person to person Relationships) นอกจากน้ี บุคลิกภาพตราสินคายังทาํหนาทีแ่สดง และเปน

ตัวช้ีแนะคุณประโยชนดานหนาที่การใชงานและคุณสมบัติของสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ     

(D. Aaker, 1996) อยางไรก็ตาม บุคลิกภาพตราสินคาที่มีความโดดเดนและแตกตางจะเกิดข้ึนได 

ก็ตอเม่ือนักการตลาดทําการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคาผานทางองคประกอบตางๆ ที่เกี่ยวของ

กับตัวสินคาทัง้ทางตรงและทางออม ดังนัน้ ในสวนตอไปจะเปนการอธิบายถึงสาเหตุของการเกิด

บุคลิกภาพตราสินคาและผลที่ตามมา เพือ่ทําความเขาใจวาบุคลิกภาพตราสินคาถกูพัฒนาข้ึนมา

ไดอยางไร และตัวแปรใดเปนผลที่จะตามมาจากการเกดิบุคลิกภาพตราสินคานั้น  

 
สาเหตุของการเกิดบุคลกิภาพตราสินคาและผลทีต่ามมา 
 ถึงแมวาลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษยและตราสินคาจะมีพื้นฐานอยูบนแนวคิด

เดียวกนั แตกลับมีลักษณะของการกอตัวข้ึนมาแตกตางกนั กลาวคือ บุคลิกลักษณะของมนษุยจะ

กอตัวข้ึนมาจากพฤติกรรมของแตละบุคคล รวมถงึลักษณะเฉพาะทางจิตวทิยา ทศันคติ ความเชื่อ 

และลักษณะทางประชากร (Park, 1986) ในขณะที่บุคลิกภาพตราสินคาจะกอตัวข้ึนจากการที่

ผูบริโภคเกิดการรับรูและมีทศันคติตอตราสินคา ซึง่ถกูสรางและไดรับอิทธิพลจากการติดตอส่ือสาร

ระหวางผูบริโภคกับตราสินคาทั้งทางตรงและทางออม (Plummer, 1985) โดยบุคลิกภาพตราสินคา

ถือเปนการสะทอนใหเหน็ถงึผลรวมทัง้หมดเก่ียวกับความพยายามขององคกร เชน คุณสมบัติของ

สินคาหรือสวนผสมทางการตลาด และบุคลิกลักษณะของมนษุย เชน การรับรูของผูบริโภคที่มีตอ

ตราสินคา เปนตน (Chan-Olmsted & Cha, 2008) 

ทั้งนี ้การเช่ือมโยงทางตรงจะเกิดข้ึนระหวางตราสินคากับลักษณะตางๆ ของผูใชตราสินคา 

ไดแก ภาพลักษณของผูใชตราสินคา ซึ่งเปนกลุมผูใชตราสินคาที่เปนแบบอยาง เชน พนกังาน 

ผูบริหารของบริษัท หรือผูสนบัสนุนตราสินคา เปนตน ทัง้นี้ บุคลิกภาพของผูบริโภคที่ถูกเชื่อมโยง

กับตราสินคาจะถูกถายโอนไปยังตราสินคาโดยตรง (McCracken, 1989) ซึ่ง McEnally และ de 

Chernatony (1999) มีความเห็นตรงกันวา มิติของบุคลิกภาพตราสินคาจะมีความสัมพันธกับ

ความสอดคลองในตนเองของผูใชกับตราสินคา และยังชวยเสริมแรงบุคลิกภาพของผูใชตราสินคา

ใหมีความชัดเจนข้ึน กลาวคือ ยิ่งความสัมพันธที่สรางกบัตราสินคาแข็งแรงมากเทาไหร บคุคลก็ยิ่ง

สรางความสอดคลองระหวางตนเองกับตราสินคาไดมากขึ้นเทานัน้ (Phau & Lau, 2001) 
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เชนเดียวกนักบังานวิจยัของ Govers และ Schoormans (2005) ที่พบวา บุคคลมกัทาํการเลือก

ตราสินคาซ่ึงมบีุคลิกภาพตราสินคาที่สอดคลองกับภาพลักษณของตนเอง 

สําหรับการเช่ือมโยงทางออมนั้น Batra, Lehmann, และ Singh (1993) กลาววา ส่ิงที่เปน 

ปจจัยกอใหเกดิบุคลิกภาพตราสินคา คือ สวนผสมทางการตลาดทั้งหมดของตราสินคา ไดแก ชื่อ

ตราสินคา ประเภทของสินคา ราคา สถานที่ต้ังรานคาปลีก สูตรการผลิตสินคา รูปแบบของสินคา 

รายละเอียดของบรรจุภัณฑ สัญลักษณ การสงเสริมการขาย และการโฆษณา เปนตน นอกจากนี้ 

Levy (1959) อธิบายเพิ่มเติมวา ลักษณะทางประชากร เชน เพศ อาย ุและสถานะทางสังคม 

สามารถเชื่อมโยงกับตราสินคาไดโดยตรงจากภาพลักษณของผูใชตราสินคา พนักงานของบริษทั 

หรือผูสนับสนนุตราสินคา รวมทัง้การเช่ือมโยงทางออมอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคา ไดแก      

การเช่ือมโยงทางดานอาย ุเชน คอมพิวเตอร Apple มีลักษณะของบุคลิกภาพที่มีความเปนหนุม

เปนสาว เมื่อเทียบกับคอมพวิเตอร IBM ทีม่ีลักษณะของบุคลิกภาพที่สูงวัยกวา หรือการเชื่อมโยง

ทางดานราคา เชน Saks Fifth Avenue เปนหางสรรพสนิคาที่เหมาะกับคนระดับสูง ขณะที่ Kmart 

เปนหางสรรพสินคาที่เหมาะกับชนช้ันแรงงาน เปนตน ทั้งนี ้Batra และคณะ (1993) ยืนยนัวา

ผูบริโภคจะซ้ือตราสินคาดวยเหตุผลทีว่า ตราสินคานั้นสามารถระบุไดวาเขาเปนใคร อายุเทาไหร 

เปนเพศชายหรือเพศหญิง หรือมีฐานะทางสังคมเชนไร ซึง่กห็มายความวา บุคลิกภาพตราสินคา

สามารถที่จะสะทอนบุคลิกลักษณะสวนตัวของผูบริโภคในการเช่ือมโยงกับการใชตราสินคาได 

 ในสวนของการศึกษาเกีย่วกบัผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคา Sirgy (1982) 

พบวา บุคลิกภาพตราสินคาสามารถเพิ่มความช่ืนชอบในตราสินคาและการใชสินคาของผูบริโภค 

ทําใหผูบริโภคมีความผูกพนัทางอารมณทีแ่ข็งแกรง (Biel, 1993) และสามารถพัฒนาระดับของ

ความ นาไววางใจและความภักดีที่มีตอตราสินคาเพิ่มสูงข้ึน (Fournier, 1994) นอกจากนี ้Freling 

และ Frobes (2005) กลาวเสริมวา บุคลิกภาพตราสินคาในดานบวกจะทําใหผูบริโภคมีความผูกพัน

กับสินคาอยางเหนียวแนน เพราะบุคลิกภาพเหลานัน้มแีนวโนมที่จะทําใหตราสินคามีลักษณะ

เหมือนมนษุยนั่นเอง  

 จากขอมูลขางตน D. Aaker (1996) สรุปวา มีปจจัยจํานวนมากที่สามารถสงผลกระทบ

หรือกอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคา อยางไรก็ตาม กลับมีงานวิจัยจํานวนนอยมากที่ไดทําการศึกษา

เกี่ยวกับปจจัยสําคัญอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาและผลกระทบที่ตามมาตอ

โครงสรางของบุคลิกภาพตราสินคา ดังนั้น Wysong, Munch, และ Kleiser (2002) จึงสนใจที่จะ

ศึกษาในประเด็นนี้ โดยการสํารวจถงึโครงสรางของบุคลิกภาพตราสินคา ในสวนของปจจัยอันเปน

สาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาและผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของสินคา

ประเภทเบียรกับกลุมตัวอยางที่เปนนักศึกษาจํานวนทั้งส้ิน 80 คน โดยจุดมุงหมายของการศึกษา

ในคร้ังนี ้เพื่อทีจ่ะพัฒนากรอบแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคา (ดูแผนภาพที่ 2.9)  
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แผนภาพที่ 2.9 แสดงแบบจําลองการพฒันาบุคลิกภาพตราสินคา 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Wysong, S., Munch, J., Kleiser, S. (2002). An investigation into the brand  

personality construct, its antecedents and its consequences. In K. R. Evans &      

L. K.  Scheer (Eds.), Proceeding of the American Marketing Association Winter 

Educators' Conference: Marketing theory and applications (Vol.13, pp. 512-518). 

Chicago, IL: American Marketing Association. p. 513. 

 

จากแผนภาพ เปนการอธิบายวา บุคลิกภาพตราสินคามกีระบวนการในการทํางานอยางไร 

เร่ิมจากข้ันตอนแรก แสดงถงึปจจัยอันเปนสาเหตุ (Antecedents) ที่เกดิจากความสัมพันธระหวาง

การรับรูของผูบริโภคที่มีตอองคกร สินคา และการสงเสริมการตลาดกับบุคลิกภาพตราสินคา ลําดับ 

ตอมาเปนการเช่ือมโยงระหวางการรับรูของผูบริโภคที่มตีอบุคลิกภาพตราสินคากับการตัดสินใจ

ของผูบริโภค ซึ่งจะแสดงใหเห็นถึงผลที่ตามมา (Consequences) นั่นก็คือ ทัศนคติที่มีตอตราสินคา

ของผูบริโภค โดยผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคที่มีตอปจจัยทางดานองคกร สินคา และ

การสงเสริมการตลาด ซึ่งเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคานั้น พบวา แตละปจจัยจะสง 

ผลตอมิติของบุคลิกภาพตราสินคาที่แตกตางกนั สวนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคา 

พบวา การรับรูของผูบริโภคตอบุคลิกภาพแบบหาวหาญของสินคาประเภทเบียรจะมอิีทธิพลทาง 

บวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาประเภทเบียรของผูบริโภคเพียงอยางเดียวเทานั้น 

สําหรับการศึกษาเกีย่วกับปจจัยที่มีอิทธพิลตอการเกิดบุคลิกภาพตราสินคา และผลที่ 

ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคานัน้ จะทาํใหเขาใจในภาพรวมของการใชตราสินคาในเชิง

สัญลักษณ (Symbolic Use of Brand) ซึ่งเปนลักษณะทีผู่บริโภคตองการแสดงตัวตนของตนเอง

ผานการใชสินคานัน้ไดอยางลึกซ้ึง ดวยเหตุนี้ นกัการตลาดจึงมกันาํแนวคิดนี้ไปประยุกตใช โดยจะ

ผสมผสานลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่ผูบริโภคพึงพอใจเขาไวในตัวสินคาผานสัญลักษณตางๆ 

ทางการส่ือสาร เพื่อเช่ือมโยงใหเกิดความสัมพันธระหวางลักษณะทางบุคลิกภาพของมนษุยกบัตรา

Antecedents Brand Personality Consequences 

• Firm 

• Product  

• Promotion 

• Sincerity 

• Excitement 

• Competence  

• Sophisticated 

• Ruggedness      

• Attitude toward 

  the Brand 
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สินคาในการรับรูของผูบริโภค โดยจะทําใหตราสินคามลัีกษณะคลายคลึงกับบุคลิกภาพของมนุษย 

ในแงของลักษณะเฉพาะตนและความคงอยูที่ถาวรไมสามารถเปล่ียนแปลงงาย (J. Aaker, 1997)  

ทั้งนี้ เมื่อไดทราบถึงปจจัยอันเปนสาเหตุของการเกิดบุคลิกภาพตราสินคาและผลทีต่ามมา 

แลว ส่ิงที่ควรศึกษาในสวนตอไป คือ การสรางบุคลิกภาพตราสินคา เพราะเปนจุดเร่ิมตนสําคัญที่อาจ

ทําใหการสื่อสารตราสินคาไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายนัน้ประสบความสําเร็จหรือลมเหลวก็เปนได 

 
การสรางบุคลิกภาพตราสินคา 
 ตามที่ไดกลาวมาแลววา บุคลิกภาพตราสินคามีประโยชนอยางมากสําหรับนักการตลาด 

ดังนัน้ นักการตลาดจึงมีความพยายามทีจ่ะสรางบุคลิกภาพตราสินคาของตนใหเปนที่ชื่นชอบของ

กลุมผูบริโภคเปาหมาย โดยการคนหาวาบุคลิกภาพตราสินคานั้นสามารถสรางข้ึนมาอยางไร ดวย

วิธีการใด ซึ่ง Temporal (2001) กลาววา ตราสินคาที่ทรงพลังจํานวนมากในโลกนี้ ตองใชระยะเวลา

ยาวนานในการถายทอดบุคลิกภาพเขาไปในตราสินคา เพราะบุคลิกภาพตราสินคามีประสิทธิภาพ

ในการดึงดูดใจผูบริโภคใหหนัมาใชตราสินคานัน้ ดังนัน้ ในการสรางบุคลิกภาพตราสินคาจะตอง

กําหนดใหมีความคลายคลึงกับบุคลิกภาพของผูบริโภคใหมากท่ีสุดเทาที่จะเปนไปได โดยกระบวน 

การในการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคามีรายละเอียดดังตอไปนี้ คือ (1) ตองกําหนดกลุมเปาหมาย

ใหมีความชัดเจน (Define the Target Audience) (2) ศึกษาลักษณะของกลุมเปาหมาย ทัง้ลักษณะ

ทางประชากร และลักษณะทางจิตวทิยาที่เกี่ยวกับความตองการ ความชื่นชอบ ความคาดหวังและ

รูปแบบในการดําเนินชีวิตของผูบริโภค (Find out What They Need, Want and Like) ข้ันตอนตอมา 

(3) การกําหนดโครงรางเกีย่วกับบุคลิกภาพของผูบริโภค (Build a Consumer Personality Profile) 

และข้ันตอนสุดทาย คือ (4) สรางบุคลิกภาพตราสินคาใหสอดคลองเหมาะสมกับบุคลิกภาพของ

ผูบริโภค (Create the Product Personality to Match the Profile)  

ทั้งนี้ Batra, Lehmann, และ Singh (1993) กลาววา การจัดการเกีย่วกับบุคลิกภาพตรา

สินคาจะประกอบไปดวยการพัฒนาและการจัดการกลุมขององคประกอบของตราสินคาที่จับตอง

ไมได เชน ภาพลักษณของผูใช ภาพลักษณของประเทศ คุณคาทางอารมณ เอกลักษณตราสินคา 

ความสัมพันธที่มีกับตราสินคาและประสบการณในการซื้อสินคา ซึง่องคประกอบเหลานี้จะถูกสง 

ผานทางองคประกอบของสวนผสมทางการตลาด เชน ลักษณะของสินคา การโฆษณา บรรจุภัณฑ 

นโยบายทางดานราคา หรือส่ิงแวดลอมของรานคาปลีก เปนตน ในแงของกลยทุธขอความโฆษณา 

บุคลิกภาพตราสินคาจะถูกสรางจากการจัดการเกี่ยวกบัช่ือของตราสินคา เคร่ืองหมาย สัญลักษณ 

การอุปมาเปรียบเทยีบ ดนตรี การจัดหนาโฆษณา หรือประเภทของผูสนับสนนุตราสินคา เปนตน  

สวน D. Aaker (1996) ไดอธบิายถึงการกาํหนดบุคลิกภาพตราสินคาไววา เนื่องจากผูบริโภค

สามารถรับรูบคุลิกภาพตราสินคาผานทางอิทธพิลตางๆ ที่อยูรอบตัว อาทิเชน เพื่อน เพื่อนบาน 
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กิจกรรมทีท่ํา เส้ือผาที่สวมใส และการมีปฏิสัมพันธกับบุคคลอ่ืน ดังนั้น ในการสรางบุคลิกภาพตรา

สินคานั้นตองผสมผสานกัน โดยส่ือผานลักษณะทีเ่กี่ยวของกับตัวสินคาโดยตรง (Product-related 

Characteristics) และลักษณะที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา (Non-product-related Characteristics) 

(ดูตารางที ่2.1) ไดอยางเหมาะสมลงตัว โดยอธิบายไดตามลักษณะ ดังนี ้

 

ตารางที่ 2.1 แสดงแนวทางในการกาํหนดบุคลิกภาพตราสินคา 
 
Product-related Characteristics Non-product-related Characteristics 

Product Category (Bank) User Imagery (Levi’s 501) 

Package (Gateway Computers) Sponsorships (Swatch) 

Price (Tiffany)   Symbol (Marlboro Country)  

Attributes (Coors Light)   Age (Kodak)   

 Ad Style (Obsession) 

 Country of Origin (Audi) 

 Company Image (The Body Shop) 

 CEO (Bill Gates of Microsoft) 

 Celebrity Endorsers (Jell-O) 

 

ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York, NY: Free Press, p. 146. 

 

การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาผานลักษณะที่เกี่ยวของกับตัวสินคา สามารถทําไดใน

หลายลักษณะ ไดแก การกาํหนดผานประเภทของสินคา (Product Class) เชน ในธุรกิจธนาคาร 

หรือธุรกิจประกันภัยมีแนวโนมเหมารวมวา “นายธนาคาร” ตองเปนผูที่ดูมีระดับ เครงขรึม จริงจัง  

มีความสามารถ และเปนผูชายที่ดูมีอาย ุในขณะที่สินคาประเภทรองเทากีฬาอยาง Reebok หรือ

Nike จะสะทอนถงึบุคลิกภาพของหนุมสาวที่ชอบกิจกรรมกลางแจง และรักการผจญภัย เปนตน 

การกําหนดผานบรรจุภัณฑหรือรูปลักษณของสินคา (Package or Feature of Product) เชน 

คอมพิวเตอร Gateway ใชบรรจุภัณฑที่เปนกลองสีขาวมีรูปลายจุดสีดําคลายลายของววั เพื่อ

ตองการสื่อใหเห็นถึงบุคลิกภาพที่ติดดิน เปนตน การกาํหนดผานราคา (Price) โดยตราสินคาที่มี

การต้ังราคาไวสูง เชน เคร่ืองประดับ Tiffany ยอมบงบอกถึงบุคลิกภาพของความมีระดับ และ

สุดทาย การกาํหนดผานคุณสมบัติของสินคา (Product Attributes) เชน ตราสินคาทีม่ีสวนผสมที่

บางเบาอยางเบียร Coors Light อาจบรรยายใหเหน็ถงึบุคลิกภาพตราสินคาไดในลักษณะของ



65 
 

ความกระฉับกระเฉง ทัง้นี ้บุคลิกภาพตราสินคายังมีสวนชวยในการเสริมแรง และเปนตัวแทน

คุณสมบัติของตราสินคาไดดี เนื่องจากผูบริโภคมักทําการเช่ือมโยงคุณสมบัติของตราสินคาเขากับ

บุคลิกภาพตราสินคาที่ชวยใหจดจําไดงายข้ึนนัน่เอง (D. Aaker, 1996)   

 การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาผานลักษณะที่ไมเกี่ยวของกับตัวสินคา สามารถทําไดใน

หลายลักษณะ ไดแก การกาํหนดผานรูปแบบของการโฆษณา (Advertising Style) ภาพลักษณ

ของบริษัท (Company Image) ประเทศตนกําเนิดของสินคา (Country of Origin) เอกลักษณของ

ผูบริหาร (CEO Identification) การเปนผูสนับสนนุกิจกรรมตางๆ (Sponsorships) การใช 

ผูสนับสนนุตราสินคาที่มีชื่อเสียง (Celebrity Endorsers) ระยะเวลาทีต่ราสินคาเขาสูตลาด (Age) 

เชน คอมพิวเตอร Apple, ผูใหบริการระบบโทรศัพท MCI และ รถยนต Saturn จะมีบุคลิกภาพของ

ความเปนหนุมสาวมากกวา IBM, AT&T และ Chevrolet เปนตน นอกจากนี้ ยังสามารถ กําหนด

ผานทางสัญลักษณ (Symbol) เชน สัญลักษณ Cowboy ของบุหร่ี Marlboro หรือ Michelin Man 

ของยางรถยนต Michelin เปนตน ซึ่งสัญลักษณเหลานีจ้ะชวยสรางและเสริมแรงใหกับบุคลิกภาพ

ตราสินคาไดดีข้ึน และสุดทาย คือ การกําหนดผานภาพลักษณของผูใช (User Imagery) ทัง้ผูใช

ตราสินคาที่เปนแบบอยาง (Typical Users) ซึ่งหมายถึง ภาพบุคคลทีผู่บริโภคทั่วไปเห็นวาเปนผูใช

ตราสินคา และผูใชตราสินคาในอุดมคติ (Idealized User) ซึ่งเปนภาพผูใชตราสินคาในโฆษณา

และส่ืออ่ืนๆ โดยภาพลักษณของผูใชตราสินคาจะมีพลังผลักดันบุคลิกภาพตราสินคาไดเปนอยางดี 

เนื่องจากผูใชตราสินคาเปนบุคคลจึงทําใหผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงความคิดเกีย่วกบับุคลิกภาพ

ตราสินคาไดงายข้ึน (D. Aaker, 1996) 

อยางไรก็ตาม การพัฒนาบุคลิกภาพตราสินคานั้นไมไดเกิดข้ึนโดยบังเอิญและเกิดข้ึนเพยีง

ชั่วขามคืน ดังนั้น การวางแผนและพัฒนาบุคลิกภาพตราสินคานัน้ จงึตองวางแผนอยางระมัดระวัง

และรอบคอบ โดยเฉพาะเม่ือตราสินคามีบคุลิกภาพทีเ่หมาะสมแลว กค็วรรักษาบุคลิกภาพตราสินคา

นั้นใหมัน่คงตลอดไป และเพื่อทาํการประเมินวาผูบริโภครับรูบุคลิกภาพตราสินคาสอดคลองกับ

บุคลิกภาพตราสินคาทีน่ักการตลาดไดกําหนดข้ึนหรือไมนั้น นักวจิัยจงึไดทําการออกแบบการวัด

บุคลิกภาพตราสินคาในรูปแบบตางๆ ข้ึน ดังจะกลาวในหัวขอตอไป 

 
การวัดบุคลิกภาพตราสินคา  
 การวัดบุคลิกภาพตราสินคาสามารถทาํไดทั้งการวิจยัในเชิงคุณภาพ และในเชิงปริมาณ 

สําหรับการวิจยัเชิงคุณภาพ Gordon (1996) กลาววา นกัการตลาดสามารถทาํใหบุคลิกภาพตรา

สินคามีความชัดเจนมากข้ึนจากการใชเทคนิคการฉายภาพ (Projective Techniques) ซึ่งเทคนิคที่

นิยมนํามาใชในการวัดบุคลิกภาพตราสินคา ไดแก การใชคําและภาพ (Words and Picture)   

โดยการนําภาพและคําช้ินเล็กๆ จํานวนมากไปใหกลุมผูตอบเลือกคําหรือรูปภาพทีส่อดคลองกับ
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ตราสินคา แลวอธิบายเหตุผลที่อยูภายใตการเลือกภาพหรือคํานัน้ๆ การกําหนดใหตราสินคาเปน 

มนุษย (Brand Personalities) โดยผูตอบจะถูกกระตุนใหจินตนาการวา หากตราสินคาของตน

และตราสินคาของคูแขงเปนมนุษยจะมีลักษณะอยางไร และใหชวยอธบิายแบบแผนพฤติกรรม

ของตราสินคานั้น การใชการวาดรูปตราสินคา (Psycho drawings) โดยเทคนิคนี้ผูตอบจะถูก

กระตุนใหวาดรูปตราสินคาข้ึน เพื่อดูองคประกอบของภาพวาองคประกอบใดที่สามารถเสริม

เอกลักษณของตราสินคาไดแข็งแกรงที่สุด หรืออาจกระตุนใหผูตอบวาดความรูสึกของตนเองที่มีตอ

ตราสินคาก็ได และเทคนิคสุดทาย การใชการลําดับเหตุการณดวยภาพปะตอ (Video Collages) 

โดยใหผูตอบชมภาพเหตุการณที่ถูกตัดตอมาจากภาพโฆษณาหรือภาพยนตร จากนั้นใหบุคคลเลา

เร่ืองราวเกี่ยวกับภาพทีถู่กสรางข้ึน เพื่อสรุปความคิดและความรูสึกทีม่ีตอตราสินคา นอกจากนี ้

Gordon ไดกลาวเสริมวา การวัดบุคลิกภาพตราสินคานั้นสามารถพัฒนาไปสูการวิจัยในเชิงปริมาณ

ที่สามารถอธบิายในทางสถติิได โดยอาจใชการเปรียบเทียบกับลักษณะทางประชากรหรือกลุมของ

ผูใชตราสินคา เพื่อใหเกิดความเขาใจในคุณคาทางอารมณของตราสินคาใหมากทีสุ่ด  

และเพื่อที่จะทาํการตรวจสอบความสัมพนัธระหวางบุคลิกภาพตราสินคาและบุคลิกภาพ

ของผูบริโภควาสามารถผลักดันความชื่นชอบในตราสินคาของผูบริโภคไดอยางไร นกัวิจัยจงึไดนาํ

มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา 2 ประเภทมาทาํการทดสอบ โดยมาตรวัดประเภทแรก คือ มาตรวดั

เฉพาะกิจ (Ad-hoc Scales) ซึ่งเปนมาตรวดัที่ประกอบดวยชุดของลักษณะเฉพาะ (Set of Traits) 

จํานวน 20-300 ลักษณะ อยางไรก็ตาม แมวามาตรวัดดังกลาวจะมีประโยชน แตก็เปนการพัฒนา 

ข้ึนเพื่อการศึกษาเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งโดยเฉพาะ ดังนัน้ มาตรวัดดังกลาวอาจมีลักษณะเฉพาะสําคัญ

บางประการขาดหายไป นอกเหนือจากนี ้ลักษณะเฉพาะที่ถกูเลือกมามักไดมาจากความคิดเห็น

ของผูทําวิจัยทีอ่าจมีอคติสวนตัวปะปนอยู จึงทําใหมาตรวัดนี้ขาดความเช่ือมั่น (Reliability) และ

ความเที่ยงตรง (Validity) สําหรับมาตรวัดประเภทท่ีสอง เปนมาตรวัดที่มีความเปนทฤษฎีสูงกวา

มาตรวัดแรก แตถูกพฒันามาจากมาตรวัดบุคลิกภาพของมนษุย (Human Personality Scales) ซึ่ง

อาจขาดความเที่ยงตรงและไมเหมาะสมทีจ่ะนาํมาใชวัดบุคลิกภาพในบริบทของตราสินคา 

เนื่องจากลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางตัวของมนุษยเทานัน้ที่สามารถสะทอนบุคลิกภาพตรา

สินคาไดดี (J. Aaker, 1997) 

ดังนัน้ J. Aaker (1997) จึงไดพยายามพฒันามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา (Brand 

Personality Scales) ข้ึน เพือ่ใหเกิดแนวความคิดทีช่ัดเจนและสรางมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา

ที่มีความเช่ือมัน่ เที่ยงตรง และมีความเปนสากลสามารถนําไปใชเปนเกณฑในการวัดบุคลิกภาพ

ตราสินคาไดอยางแพรหลาย (Azoulay & Kapferer, 2003) ซึ่งในการวิจัยของ J. Aaker (1997) มี

หลักเกณฑที่ใชเปนแนวทางการเลือกชุดของตราสินคาทีส่ามารถเปนตัวแทนของตราสินคาทั้งหมด 

3 หลักเกณฑดวยกนั คือ (1) การใชความโดดเดนของตราสินคา (Salient) โดยจะเลือกตราสินคาที่
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มีชื่อเสียงและเปนที่รูจกักนัดี (2) การเลือกใชตราสินคาทีม่ีความหลากหลาย (Wide Variety of 

Brands) ซึ่งเปนตัวแทนที่สามารถครอบคลุมรูปแบบบุคลิกภาพตางๆ เพื่อเพิม่ขอบเขตในการวัด 

และ (3) การเลือกตราสินคาใหมีความครอบคลุมประเภทของตราสินคา (Range of Product 

Categories) ซึ่งจะทําการเลือกตราสินคาทัง้ที่เปนประเภทสินคาเชิงสัญลักษณ (Symbolic 

Functions) เชน เส้ือผา เคร่ืองสําอาง น้ําหอม เปนตน หรือประเภทสินคาที่เนนประโยชนการใชงาน 

(Utilitarian Functions) เชน ฟลมถายรูป ยาบรรเทาปวด ยาสีฟน เปนตน และเลือกตราสินคาที่

เปนทัง้สินคาในเชิงสัญลักษณและสินคาทีเ่นนประโยชนการใชงาน เชน คอมพิวเตอร เคร่ืองด่ืม 

รองเทากีฬา เปนตน การเลือกตราสินคาที่หลากหลายจะเปนประโยชนตอการยกระดับมาตรวัดให

มีความแข็งแกรง ครอบคลุมและสามารถนาํไปใชไดทั่วไป (Generalizability) ซึ่งผลที่ไดจากการ

เลือกตามหลักเกณฑขางตน ทําใหไดตราสินคาจํานวนทัง้ส้ิน 37 ตราสินคา 

โดย J. Aaker (1997) ไดเร่ิมทําการศึกษาในข้ันแรกจากการรวบรวมลักษณะเฉพาะทาง

บุคลิกภาพ (Personality Trait) ที่ใชในการวัดบุคลิกภาพของมนุษยจากงานวิจัยทางดานจิตวิทยา

และทางดานการตลาด หลังจากนั้น จึงทําการศึกษาเชิงคุณภาพ เพื่อใหกลุมตัวอยางระบุถงึ

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ เมื่อตองระลึกถึงตราสินคาใดสินคาหนึง่โดยเฉพาะ โดยข้ันตอนนี้

ทําใหไดลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพจาํนวน 309 ลักษณะ ตอจากนั้น ผูวิจยัใหกลุมตัวอยางให

คะแนนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่สามารถอธิบายตราสินคาโดยทั่วไป ในข้ันตอนนี้ลักษณะ 

เฉพาะทางบุคลิกภาพถูกตัดออกเหลือเพียง 114 ลักษณะ เมื่อไดลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพแลว 

ก็ไดทําการคัดเลือกสินคาทีม่ีชื่อและมีบุคลิกภาพที่โดดเดนดังกลาวมาแลวขางตน ข้ันตอนตอไปจึง

ทําการออกแบบสอบถามจํานวน 1,200 ชุด โดยเลือกกลุมตัวอยางซึ่งเปนคนทํางานที่มีลักษณะทาง

ประชากรทีห่ลากหลายใหทาํการตอบแบบสอบถาม โดยใหกลุมตัวอยางเลือกลักษณะทางบุคลิกภาพ

ที่คิดวาสอดคลองกับตราสินคาที่เปนตัวอยางมากที่สุด จากนั้นผูวิจยัไดใชกระบวนการวิเคราะห

ขอมูลทางสถติิ ทําใหไดลักษณะเฉพาะทีใ่ชวัดมิติของบุคลิกภาพตราสินคา 42 ลักษณะดวยกัน  

(ดูตารางที ่2.2) ทั้งนี้ มาตรวัดของ J. Aaker ถือไดวาเปนมาตรวัดทีม่ีกระบวนการในการกาํหนด

โครงสรางของการวัดบุคลิกภาพตราสินคาอยางเปนระบบและมีความเช่ือมั่นมากที่สุด 

 และจากการศึกษา พบวา ตราสินคาตามการรับรูของผูบริโภคนั้นมีลักษณะบุคลิกภาพที ่

หลากหลาย แตสามารถจัดรวมเปนหมวดหมูอยางเปนระบบได 5 ลักษณะสําคัญ (The Big Five) 

และในแตลักษณะบุคลิกภาพตราสินคา สามารถแบงยอยออกไดเปนลักษณะเดนทางบุคลิกภาพ

อีก 15 ลักษณะ (Facets) ที่เปนองคประกอบโครงสรางของบุคลิกภาพตราสินคา 
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ตารางที่ 2.2 แสดงมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา 
 

Traits  Facet Name  Factor Name 
Down-to-earth   Down-to- earth  Sincerity 

Family-oriented   

Small-town   

Honest    Honest  
Sincere   

Real                  

Wholesome  Wholesome  
Original   
Cheerful   Cheerful  
Sentimental   
Friendly   

Daring   Daring  Excitement 

Trendy   
Exciting   
Spirited   Spirited  
Cool   
Young   
Imaginative Imaginative  
Unique   
Up-to-date Up-to-date  
Independent   
Contemporary   

Reliable   Reliable  Competence 

Hard working   
Secure   
Intelligent  Intelligent  
Technical   
Corporate   
Successful Successful  
Leader   
Confident   

Upper class Upper class Sophistication 

Glamorous   
Good looking   
Charming  Charming  
Feminine   
Smooth   

Outdoorsy Outdoorsy Ruggedness 

Masculine   
Western   
Tough   Tough  
Rugged   

   

ที่มา: Adapted from Aaker, J. L. (1997) Dimension of brand personality. Journal of  

       Marketing Research, 34(August), p. 354. 
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โดยมีรายละเอียดของแตละกลุม ดังตอไปนี้ (1) กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 

ประกอบดวยบุคลิกภาพ 4 ลักษณะยอย ไดแก ลักษณะที่ติดดิน (Down-to-Earth) ลักษณะที่

ซื่อสัตย (Honest) ลักษณะที่มีคุณความดี (Wholesome) และลักษณะที่ราเริง (Cheerful)         

(2) กลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) ประกอบดวยบุคลิกภาพ 4 ลักษณะยอย ไดแก 

ลักษณะทีก่ลาทาทาย (Daring) ลักษณะที่มุงมั่นเด็ดเด่ียว (Spirited) ลักษณะทีช่างจินตนาการ 

(Imaginative) และลักษณะทีท่นัสมยั (Up-to-date) ตอมา (3) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมคีวามสามารถ 

(Competence) ประกอบดวยบุคลิกภาพ 3 ลักษณะยอย ไดแก ลักษณะที่นาเชื่อถอื (Reliable) 

ลักษณะที่ฉลาด (Intelligent) และลักษณะที่ประสบความสําเร็จ (Successful) (4) กลุมบุคลิกภาพ 

แบบลุมลึก (Sophistication) ประกอบดวยบุคลิกภาพ 2 ลักษณะยอย ไดแก ลักษณะที่มีระดับ 

(Upper Class) และลักษณะที่มีเสนห (Charming) และสุดทาย (5) กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ 

(Ruggedness) ประกอบดวยบุคลิกภาพ 2 ลักษณะยอย ไดแก ลักษณะที่ชอบกิจกรรมนอกบาน 

(Outdoorsy) และลักษณะทีแ่ข็งแกรง (Tough)  

 ผลจากงานวิจยัของ J. Aaker (1997) ยังบงชี้วา ปจจัยของบุคลิกภาพมีความสัมพนัธกับ

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคาแตกตางกันไปตามประเภทของสินคา เชน กลุมบุคลิกภาพแบบต่ืนเตน 

และกลุมบุคลิกภาพแบบผูมคีวามสามารถจะสรางทัศนคติเชิงบวกใหกบัตราสินคา Apple และ 

American Express ขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบหาวหาญจะสรางทัศนคติเชิงบวกใหกับตรา

สินคา Levi’s เปนตน และจากการจัดกลุมบุคลิกภาพตราสินคาตามมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา 

วิเคราะหไดวาลักษณะบุคลิกภาพแบบจริงใจเหมาะกับสินคาที่เปนตนตํารับ เชน Coke, Chevrolet 

หรือสินคาที่ผูบริโภคมีความคุนเคยในชีวิตประจําวนั เชน กาแฟ รานอาหาร ธนาคาร เปนตน สวน

ลักษณะบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน เปนลักษณะทีเ่หมาะสมกับสินคาประเภทรถยนต อุปกรณกีฬา 

เคร่ืองสําอาง และสินคาแฟชั่น ซึง่ควรมีบคุลิกภาพที่ดูกระตือรือรน ทนัสมัย สนกุสนาน มชีีวิตชีวา 

ในขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ เปนลักษณะบุคลิกภาพที่เหมาะกับสินคาที่

ตองการแสดงออกถึงความนาเชื่อถือ ความเปนผูนาํ มสีติปญญา และความสําเร็จ เชน บัตรเครดิต 

หนงัสือพมิพธรุกิจ คอมพวิเตอร โทรศัพทมือถือ เปนตน (J. Aaker, 1997) 

  จากบุคลิกลักษณะทัง้ 3 แบบขางตน ผลการศึกษายังพบอีกวา ผูบริโภคมีความพงึพอใจ

ในบุคลิกภาพตราสินคาที่ตรงกับบุคลิกภาพที่แทจริงของตนเอง ขณะทีลั่กษณะบุคลิกภาพแบบ 

ลุมลึกและบุคลิกภาพแบบหาวหาญนั้น ผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจไดแมวาตนเองจะไมมีบุคลิกภาพ

เชนนั้น วิเคราะหไดวาลักษณะบุคลิกภาพแบบจริงใจ บุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน และบุคลิกภาพ

แบบผูมีความสามารถนัน้เปนบุคลิกภาพของมนษุยที่เกดิและพัฒนาข้ึนมาต้ังแตกําเนิด ในขณะที่

ลักษณะบุคลิกภาพแบบลุมลึกและบุคลิกภาพแบบหาวหาญ เปนกลุมบุคลิกภาพทีแ่ตละบุคคล

ปรารถนาจะเปน โดยที่ไมจาํเปนตองมีบคุลิกภาพเหลานี้อยูในตนเองก็ได ดังนั้น งานโฆษณาสวน
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ใหญมักจะเช่ือมโยงบุคลิกภาพทัง้ 2 ลักษณะกับความปรารถนาของผูบริโภค โดยตราสินคาที่มี

บุคลิกภาพแบบลุมลึก เชน Revlon, Mercedes โฆษณาจะเนนที่ความหรูหรามีระดับ และความ

เยายวนใจ สวนตราสินคาทีม่ีบุคลิกภาพแบบหาวหาญ เชน Marlboro, Harley-Davidson, Levi’s 

โฆษณาจะเนนที่ความกราวแกรงสมความเปนชาย เปนตน (J. Aaker, 1997) 

ทั้งนี้ ในสวนของงานวิจัยในประเทศไทยท่ีผานมาไดมีการนํามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา

ของ J. Aaker (1997) มาใชในการศึกษา เชน งานวิจยัเชิงสํารวจของ พรทพิย เลือดจนี (2544) ที่ได

ทําการศึกษาถึงความสัมพนัธระหวางบุคลิกภาพผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา ความสัมพนัธของ

บุคลิกภาพผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคากับความต้ังใจซื้อ และความแตกตางของบุคลิกภาพ

ตราสินคาในสินคาที่ใชการไตรตรองในการตัดสินใจซื้อ คือ สินคาประเภทรถยนตนัง่ขนาดเล็ก    

และสินคาที่ใชความรูสึกในการซ้ือ คือ เคร่ืองด่ืมอัดลม กบักลุมตัวอยางชายและหญิงวัยทาํงาน 

ผลการวิจยั พบวา บุคลิกภาพผูบริโภคมีความสัมพนัธกบับุคลิกภาพตราสินคาในเชงิบวกทัง้ใน

สินคาที่ใชการไตรตรองในการซื้อและสินคาที่ใชความรูสึกในการซ้ือ รวมทั้งบุคลิกภาพผูบริโภค

และบุคลิกภาพตราสินคากม็ีความสัมพนัธในเชิงบวกกับความต้ังใจซือ้ของผูบริโภคเชนกนั สําหรับ

ความแตกตางของบุคลิกภาพตราสินคา พบวา บุคลิกภาพตราสินคาในสินคาที่ใชการไตรตรองใน

การซื้อมีความแตกตางจากบุคลิกภาพตราสินคาในสินคาที่ใชความรูสึกในการซ้ืออยางมีนยัสําคัญ

ทางสถิติเพียง 3 กลุมบุคลิกภาพเทานั้น คือ กลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน กลุมบุคลิกภาพแบบ

ซับซอน และกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ 

ตอมา แพรวไพลิน อินทรอุดม (2548) ไดนํามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker 

(1997) มาใชศึกษาถงึการสรางและการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง

โทรทัศนของผูบริโภคจํานวน 3 รายการ คือ รายการเร่ืองเลาเชานี ้รายการเชาวนันี้ที่เมืองไทย     

(ชวงขาวเชาวนันี)้ และรายการขาวเชาไอทีว ี(ชวงสองทนายคูห)ู โดยใชการวิจยัเชิงปริมาณ ดวย

การแจกแบบสอบถามกบัผูบริโภคชายและหญิง อาย ุ20 – 39 ป จํานวน 400 คน 

ผลการวิจยั พบวา การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

ของผูบริโภคมีความสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนที่

กําหนดไว โดยทัง้ 3 รายการมีบุคลิกภาพตราสินคาอยูในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ 

และเม่ือพิจารณาในรายละเอียด พบวา รายการเร่ืองเลาเชานี้มบีุคลิกภาพตราสินคาในลักษณะผู 

มีความสามารถทางดานการขาว มีความนาเชื่อถือ ประสบความสําเร็จ และเขากับคนไดงาย ขณะที่

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการเชาวนันีท้ี่เมืองไทย(ชวงขาวเชาวนันี)้ คือ มีความสามารถ นาเช่ือถอื 

กลาเปนผูนาํทางความคิด มั่นใจในตัวเอง และมีความเปนกลาง สวนบุคลิกภาพตราสินคาของ

รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูห)ู คือ มีความเปนผูชาย ขยัน นาเช่ือถือ มีความเปนมืออาชีพ

ในการนําเสนอขาว ขณะเดียวกันก็มีอารมณขันและเห็นแกหมูคณะ (แพรวไพลิน อินทรอุดม, 2548) 
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 จากการศึกษาเกี่ยวกับการวดับุคลิกภาพตราสินคา ทาํใหทราบถึงความสัมพนัธระหวาง

บุคลิกภาพตราสินคากับบุคลิกภาพของผูบริโภคไดชัดเจนข้ึน อยางไรก็ดี บุคลิกภาพตราสินคาที่

แข็งแกรงนอกจากจะทําใหตราสินคามีความโดดเดนและแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ ในใจของ

ผูบริโภคแลว ยังสามารถสรางขอไดเปรียบในระยะยาวใหเกิดข้ึนกับตราสินคา อันเปนองคประกอบ

สําคัญที่จะนําไปสูการเกิดคุณคาตราสินคา และจะสงผลดีตอชื่อเสียงองคกรในทายที่สุด ดังนั้น    

ในลําดับถัดไป จะขออธิบายถึงช่ือเสียงองคกรในฐานะที่เปนผลลพัธที่ตามมาจากการที่ตราสินคา

มีบุคลิกภาพตราสินคาที่แข็งแกรง ซึ่งจะเร่ิมจากการอธิบายเกี่ยวกับความสําคัญของช่ือเสียงองคกร 

ความหมายและปจจัยที่กอใหเกิดชื่อเสียงองคกร ตลอดจนการวัดชื่อเสียงองคกร โดยแตละสวนมี

รายละเอียดดังตอไปนี ้

 
ชื่อเสียงองคกร  

การรักษาช่ือเสียงองคกร (Corporate Reputation) ใหเปนที่ยอมรับถือเปนส่ิงที่สําคัญที่สุด

ขององคกรในทุกวนันี ้เพราะนัน่หมายถึง สาธารณชนไดใหการยอมรับคุณภาพของสินคาและบริการ

ตลอดจนการบริหารงานขององคกรที่บริสุทธิ ์โปรงใส และยุติธรรม ชื่อเสียงองคกรจงึกลายเปนปจจัย

สําคัญที่จะสงผลใหองคกรตางๆ สามารถแขงขันกับคูแขงในทางธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพ 

(Blackett, 2004) และเปนทีเ่ขาใจตรงกันทั้งในหมูนักวชิาการและนักวิชาชีพวา ชื่อเสียงองคกรที่

แข็งแกรงจะนํามาซึ่งผลประโยชนมหาศาลจากการสนับสนุนของกลุมผูมีสวนไดสวนเสียขององคกร 

(Stakeholder) ในการดําเนนิธุรกิจ ดังจะเห็นไดจากช่ือเสียงที่ดีนัน้สามารถเพิ่มความภักดีที่มีตอ

องคกรของกลุมลูกคาและจะนําลูกคารายใหมมาใหแกองคกรจากการบอกตอไปยังบุคคลกลุมอ่ืนๆ 

ชวยลดอัตราการลาออกของพนักงานและยังดึงดูดพนักงานทีม่ีความสามารถใหมารวมงานกับ

องคกร อีกทั้งยังกระตุนผูผลิตสินคาและวตัถุดิบในแงของการขายใหดียิ่งข้ึน สําหรับผูมีสวนไดสวน

เสียกลุมอ่ืนๆ ชื่อเสียงองคกรแสดงใหเหน็ถึงความมัน่คงและลดความเส่ียงในการลงทุนกับองคกร

นั้นๆ (Fombrun, 1996) นอกจากนี้ องคกรที่มีชื่อเสียงทีดี่ในสายตาของผูบริโภคยังสามารถสราง

ขอไดเปรียบทางการแขงขัน เพราะช่ือเสียงที่นาช่ืนชมจะชวยสนับสนนุในดานผลประกอบการทาง

การเงนิเม่ือบริษัทเขาสูตลาดหลักทรัพย สามารถเพิ่มราคาสินคาและบริการ ลดตนทุนจากอัตรา

การซื้อซํ้าของผูบริโภค และลดคาใชจายทางการตลาดในการขยายสายผลิตภัณฑใหม รวมทัง้

สรางผลกาํไรที่ยัง่ยืนใหกับองคกร (Roberts & Dowling, 2002)  

ในสวนของผูบริโภค ชื่อเสียงองคกรจะชวยสรางความมัน่ใจในการซ้ือสินคาและบริการ 

หรือสรางความนาเชื่อถือในคํากลาวอางเกี่ยวกับขอความโฆษณาตางๆ ขององคกร ซึ่งจะมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในกรณีที่ผูบริโภคไมมีขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้น ชื่อเสียง

องคกรจึงเปนปจจัยสําคัญทีช่วยในการตัดสินใจของผูบริโภค (Schwaiger, 2004) จากทีก่ลาวมา
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ทั้งหมดแสดงใหเหน็วา ชื่อเสียงองคกรเปนส่ิงสําคัญที่จะนําพาใหองคกรสามารถดํารงอยูไดอยาง

งดงามภายใตสภาพการแขงขันทางธุรกจิทีรุ่นแรงดังเชนในปจจุบนั ดังนั้น เพื่อที่จะทาํความเขาใจ

เกี่ยวกับช่ือเสียงองคกรใหชดัเจนข้ึน จึงตองศึกษาความหมายและปจจัยทีก่อใหเกดิชื่อเสียงองคกร

เปนลําดับตอไป  

  
ความหมายและปจจยัที่กอใหเกดิชื่อเสียงองคกร  

Fombrun (1996) กลาววา ชื่อเสียงองคกร คือ การรับรูเกี่ยวกับองคกรจากการกระทาํที่

ผานมาในอดีต และผลลัพธที่เกิดข้ึนจากการกระทาํนัน้จะอธิบายความสามารถขององคกรในการ

สงมอบผลลัพธที่มีมูลคาไปยังกลุมผูมีสวนไดสวนเสียตอองคกร ทั้งนี้ ชื่อเสียงองคกรจะดีหรือไมนั้น

จะไดรับการตัดสินจากกลุมที่มีความเก่ียวของกับองคกรทั้งภายในและภายนอก ชื่อเสียงองคกรยัง

เปนส่ิงที่ยากตอการเลียนแบบ เพราะชื่อเสียงองคกรกอตัวข้ึนจากเอกลักษณที่เปนจุดเดนภายใน

องคกรและคอยๆ ถูกสะสมข้ึนจากการรับรูของกลุมผูมีสวนไดสวนเสียที่มีปฏิสัมพนัธกับองคกรมา

เปนระยะเวลายาวนาน (Fombrun & van Riel, 1997) ขณะที่ Gotsi  และ Wilson (2001) ไดให

ความหมายวา ชื่อเสียงองคกรนั้นเกิดจากการที่ผูมีสวนไดสวนเสียตอองคกรมาเปนระยะเวลานาน  

ทําการประเมนิองคกรในภาพรวม โดยการประเมินจะอยูบนพืน้ฐานของประสบการณตรงที่มีตอ

องคกรหรือจากปจจัยอ่ืนๆ ทีเ่กี่ยวของกับการส่ือสารและการใชสัญลักษณขององคกร ซึ่งจะทําให 

ผูมีสวนไดสวนเสียสามารถรับรูขอมูลเกี่ยวกับการดําเนนิงานตางๆ หรือนําขอมูลเหลานัน้ไปทาํการ

เปรียบเทยีบระหวางการดําเนินงานขององคกรกับคูแขงขัน  

สวน Shamma และ Hassan (2009) มองวา การใหคํานยิามของชื่อเสียงองคกรจะ

แตกตางกนัตามมุมมองของบุคคลแตละกลุม เร่ิมจากมุมมองของนกับัญชีที่มองวา ชื่อเสียงองคกร

เปนทรัพยสินที่จับตองไมได แตเปนส่ิงที่สรางมูลคาเพิ่มใหกับองคกร สวนนักเศรษฐศาสตรมองวา

ชื่อเสียงองคกรเปนสัญญาณที่ชวยอธิบายถึงพฤติกรรมความคาดหวงัที่มีตอองคกร นักวางกลยทุธ

กลาววา ชื่อเสียงองคกรอยูในฐานะทรัพยสินที่จับตองไมได แตชวยสรางความไดเปรียบทางการ

แขงขันขององคกรได ขณะที่ผูเชี่ยวชาญทางการส่ือสารเห็นวา ชื่อเสียงองคกรจะประกอบข้ึนจาก

ลักษณะเฉพาะตัวขององคกรที่กอใหเกิดความสัมพนัธระหวางบริษัทและผูมีสวนไดสวนเสยีของ

องคกร และสําหรับนักการตลาดแลว ปจจัยที่มีผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซือ้สินคาและ

บริการของผูบริโภคก็คือ คํานิยามของช่ือเสียงองคกรนั่นเอง  

กลาวไดวา ในปจจุบันนี้ชื่อเสียงองคกรไดถูกมองในมุมมองทีก่วางข้ึนมากกวาเปนเพียงแค

ความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคาเทานั้น และเพื่อกอใหเกิดความสัมพันธอันดีตอทุกฝาย 

องคกรตองใชความพยายามในการสรางช่ือเสียงในดานบวกใหกับกลุมผูมีสวนไดสวนเสยีทัง้หมด

ไดรับรู ดวยการรับผิดชอบตอความสําเร็จหรือความลมเหลวที่อาจจะเกิดข้ึนไดในการดําเนินงาน
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ดังไดกลาวมาแลววา ชื่อเสียงองคกรเปรียบเสมือนทรัพยสินอันมีคาทีไ่มสามารถจับตองได

และช่ือเสียงทีดี่จะทําใหองคกรมีความแข็งแกรง อยางไรก็ตาม การรักษาช่ือเสียงที่ดีขององคกรให

ยั่งยืนเปนส่ิงทีก่ระทําไดยากยิ่ง เนื่องจากชือ่เสียงองคกรเปนส่ิงที่เปราะบาง และหากเกิดผลกระทบ

ในดานลบตอช่ือเสียงองคกรแลวก็ยากที่จะแกไขใหกลับมาเปนเชนเดิม ดังนั้น Fombrun (1996) 

จึงไดเสนอแนะแนวทางในการรักษาช่ือเสียงองคกรไววา แตละองคกรจําเปนตองใหความสําคัญกบั

คุณสมบัติ 4 ประการดวยกัน ไดแก (1) ความเช่ือมั่นในองคกร (Reliability) เปนมุมมองของผูบริโภค

ซึ่งตองการสินคาและบริการที่สามารถตอบสนองความตองการไดจริง ดังนัน้ จงึถือเปนหนาที่ของ

องคกรที่จะตองนาํเสนอสนิคาและบริการทีม่ีคุณภาพเหนอืกวาคูแขงขัน (2) ความนาเช่ือถือของ

องคกร (Credibility) เปนมมุมองของกลุมผูลงทนุที่ตองการรวมงานกับองคกรที่มีความนาเชื่อถือ

ทั้งในดานของผลประกอบการและการรายงานขอมูลขาวสารตางๆ ขององคกรสูสาธารณชนอยาง

โปรงใส (3) ความนาไววางใจขององคกร (Trustworthiness) เปนมมุมองของพนักงานภายใน

องคกร ซึ่งคาดหวังวาองคกรจะใหผลประโยชนตางๆ ตอพนักงานอยางยุติธรรม เชน ปริมาณงาน 

ที่ไดรับมอบหมาย การข้ึนเงนิเดือนหรือการเล่ือนตําแหนง รวมทัง้มีการเปดโอกาสใหพนกังานไดมี

สวนรวมในการกําหนดและตัดสินกลยทุธการดําเนินงานขององคกรอยางแทจริง และสุดทายคือ 

(4) ความรับผิดชอบขององคกร (Responsiveness) เปนมุมมองของชุมชนที่ตองการใหองคกรมี

ความรับผิดชอบตอสังคม ชมุชนและสภาพแวดลอมผานการดําเนนิกจิกรรมตางๆ ทีจ่ะสนับสนนุ

ความเปนอยูของทุกคนในสังคมใหดีข้ึน 

จะเหน็ไดวา ชือ่เสียงองคกรที่ดีนัน้ไมไดถูกตัดสินแคเพยีงสมรรถภาพในการทํางานแต

เพียงอยางเดียว ดังนัน้ จงึจาํเปนตองมีเคร่ืองมือที่สามารถนํามาใชในวัดชื่อเสียงองคกรไดอยาง

เหมาะสม เพือ่ตรวจสอบสถานะขององคกรในแงมุมตางๆ อันจะสงผลใหองคกรสามารถดําเนนิ

กิจการไดบรรลุผลสําเร็จและเปนประโยชนในการแขงขันเชิงกลยทุธตอไป (Schwaiger, 2004) 

 
การวัดชื่อเสยีงองคกร 

จากความสนใจในช่ือเสียงองคกรที่เพิ่มมากข้ึนในทุกขณะ ทาํใหมีนกัวจิัยจํานวนมากได

พัฒนามาตรวดัของความมชีื่อเสียงองคกรข้ึน โดยมาตรวัดชื่อเสียงองคกรที่ไดรับความนิยมอยาง

แพรหลาย คือ มาตรวัดของ Harris-Fombrun Reputation Quotient (RQ) ซึ่งไดรับการพัฒนาข้ึน

โดย Harris Interactive, Frombrun และ van Riel (Schwaiger, 2004) มาตรวัดนีถ้กูอธิบายในแง

ความคาดหวงัของผูมีสวนไดสวนเสยีที่มีตอองคกร ซึ่งทาํการสํารวจกบักลุมผูมีสวนไดสวนเสียตอ

องคกรหลายกลุม เชน สาธารณชนทั่วไป ลูกคา พนกังาน ผูผลิตสินคาและวัตถุดิบ หรือนักลงทนุ 

เปนตน และมุงวัดในสวนของผลประกอบการทางการเงนิและการดําเนินงานขององคกร เพราะผล

ประกอบการทางการเงนิที่มัน่คงเปนส่ิงที่สรางความมัน่ใจกับผูมีสวนไดสวนเสียขององคกรไดดีที่สุด 
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ในขณะที่การดําเนนิงานขององคกรจะเปนส่ิงที่สรางประสบการณรวมกับผูมีสวนไดสวนเสียของ

องคกรได (Hillenbrand & Money, 2007) 

มาตรวัดประกอบดวยแนวคําถามที่ใชวัดช่ือเสียงองคกรทั้งหมด 20 ขอ แบงไดเปน 6 กลุม

หลัก ไดแก (1) ความรูสึกทีม่ีตอองคกร (Emotional Appeal) ประกอบดวยคําถาม คือ มีความรูสึก

ที่ดีตอองคกร ชื่นชมและนับถือองคกร องคกรมีความนาไววางใจ (2) สินคาและบริการ (Product 

and Service) ประกอบดวยคําถาม คือ ใหการรับรองสินคาและบริการ พัฒนาสินคาและบริการที่

มีความลํ้าสมัย นําเสนอสินคาและบริการที่มีคุณภาพสูง นําเสนอสินคาและบริการที่คุมคากับราคา 

(3) ผลประกอบการทางการเงิน (Financial Performance) ประกอบดวยคําถาม คือ มีประวัติทาง

การเงินที่ดี มีความเสี่ยงในการลงทุนนอย มีโอกาสที่จะเติบโตสูงในอนาคต มีการปฏิบัติงานที่เหนือ 

กวาคูแขง (4) วิสัยทัศนองคกรและความเปนผูนาํ (Vision and Leadership) ประกอบดวยคําถาม 

คือ มีความเปนผูนาํสูง มีวิสัยทัศนที่ชัดเจน มองเห็นโอกาสและขอไดเปรียบทางการแขงขัน ตอมา     

(5) สภาพแวดลอมในการทาํงาน (Workplace Environment) ประกอบดวยคําถาม คือ มกีารบริหาร

จัดการที่ดี เปนบริษัททีน่าทาํงานดวย พนกังานมีคุณภาพที่ดี และ (6) ความรับผิดชอบตอสังคม 

(Social Responsibility) ประกอบดวยคําถาม คือ สนับสนุนกิจกรรมทางสังคมที่เปนประโยชน มี

ความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม รักษามาตรฐานในการปฏิบัติตอสาธารณชน (Schwaiger, 2004)   

ทั้งนี้ งานวิจยัในประเทศไทยทีน่ํามาตรวดั Reputation Quotient ของ Fombrun และ

คณะ (2000) มาประยกุตใช ไดแก งานวิจยัของ กนก อมรปฏิพัทธ (2007) ที่ทําการศึกษาช่ือเสียง

องคกรทีมุ่งหวงักาํไร องคกรที่มิไดมุงหวงักาํไร และองคกรของรัฐทีเ่กิดจากการส่ือสารแบบผสมผสาน 

ในมุมมองของผูบริโภคและผูที่มีสวนไดสวนเสียกับองคกร ผลการศึกษา พบวา ผลจากการสื่อสาร

แบบผสมผสานไมไดเปนเพียงปจจัยเดียวที่มีผลกระทบตอชื่อเสียงองคกร แตยังข้ึนอยูกับเปาหมาย

ในการดําเนนิงานขององคกร ระยะเวลาในการดําเนนิงาน และความเปนที่รูจกัระดับโลก และยัง

พบวา ชื่อเสียงองคกรมีผลตอความพึงพอใจและความตองการที่จะใชบริการขององคกรอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ   

สําหรับมาตรวดัชื่อเสียงองคกรที่ไดรับความสนใจอีกมาตรวัดหนึง่ คือ มาตรวัดบุคลิกภาพ

องคกร (Corporate Personality Scales) ของ Davies, Chun, da Silva, และ Roper (2003) ซึ่ง

เกิดจากการนําคุณลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษยมาประยุกตใชในการวัดช่ือเสียงองคกร 

โดยมาตรวัดนีถู้กอธิบายในแงของการรับรูของลูกคาและพนักงานที่มีตอบุคลิกภาพขององคกร 

(Hillenbrand & Money, 2007) และมาตรวัดนี้มีเปาหมายเพื่อใชทําการศึกษาถงึชองวางระหวาง

การรับรูของผูมีสวนไดสวนเสียตอองคกรทั้งภายในและภายนอก และศึกษาถึงอิทธิพลของช่ือเสียง

องคกรที่มีตอความช่ืนชอบของผูมีสวนไดสวนเสยีตอองคกรเปนหลัก (Davies et al., 2003)  
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โดยมาตรวัดนีส้ามารถแบงบุคลิกภาพขององคกรออกไดเปน 7 มิติหลักดวยกนั ไดแก  

(1) การเปนทีย่อมรับ (Agreeableness) ประกอบดวยมิติยอย คือ ความอบอุน ความใสใจและ

ความซื่อสัตย (2) ความกลาเส่ียง (Enterprise) ประกอบดวยมิติยอย คือ ความทนัสมยั ความกลา

ทาทายและความกลาหาญ (3) การมีความสามารถ (Competence) ประกอบดวยมิติยอย คือ 

ความรอบคอบ ความมีพลงัและความเช่ียวชาญทางเทคโนโลยี (4) ความโหดรายทารุณ 

(Ruthlessness) ประกอบดวยมิติยอย คือ ความอวดดีและบาอํานาจ (5) ความทนัสมัย (Chic) 

ประกอบดวยมิติยอย คือ ความสงางาม ความมีเกียรติ (6) ความเปนกันเอง (Informality) และ   

(7) ความกาวราว (Machismo) อยางไรกต็าม การนาํบุคลิกภาพมาใชในการวัดชื่อเสียงองคกร

สามารถประเมินไดเพียงแคบุคลิกภาพมีความสอดคลองระหวางบุคคลกับองคกรหรือไม แตไม

สามารถแจกแจงรายละเอียดไดวาบุคลิกภาพนี้ดีหรือไมดีอยางไร (Berens & van Riel, 2004)  

 และมาตรวัดสุดทายที่จะนําเสนอ คือ มาตรวัดความนาเชื่อถือขององคกร (Corporate 

Credibility Scales) ของ Newell และ Goldsmith (2001) ซึ่งมาตรวดันี้แสดงใหเหน็ความ 

สัมพันธระหวางองคกรกับผูบริโภค โดยจะอธิบายถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอองคกรในมุมมอง

ของความนาไววางใจ (Trust) ใน 3 ดานดวยกนั คือ (1) ดานของความเช่ือมั่น (Reliability) เปน

ความสามารถที่ถูกรับรูวาองคกรสามารถรักษาคํามั่นสัญญาที่ใหไวกบักลุมบุคคลทัง้ภายในและ

ภายนอกองคกร (2) ดานของความเมตตากรุณา (Benevolence) เปนความปรารถนาท่ีถกูรับรูวา

องคกรเต็มใจที่จะประพฤติตนไปในทางทีเ่กิดประโยชน และ (3) ดานของความซ่ือสัตย (Honest) 

เปนความต้ังใจที่ถูกรับรูวาองคกรจะประพฤติตนใหเปนประโยชน (Berens & van Riel, 2004) 

ทั้งนี้ มาตรวัดของ Newell และ Goldsmith จะเนนไปทีค่วามนาเชื่อถอืขององคกรในฐานะที่เปน

แหลงสารเปนสําคัญ  

จากที่กลาวมาเปนการสรุปใหเหน็ภาพรวมเก่ียวกบัช่ือเสียงองคกร โดยชื่อเสียงองคกรที่ดี  

มีสวนสาํคัญในการยกระดับคุณคาตราสินคาใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภค และเม่ือเกิดทศันคติที่ดีแลวก็

จะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด ในทางกลับกันหากองคกรใดไมใหความสําคัญกับช่ือเสียงองคกร 

ขาดจริยธรรม คุณธรรมและความรับผิดชอบตอสังคม องคกรนัน้ก็ยากที่จะประสบความสําเร็จได

เชนกนั (Page & Fern, 2005)  

สําหรับการศึกษาในสวนแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาโดยทั่วไป สามารถสรุปไดวา

ลักษณะที่สําคัญของบุคลิกภาพตราสินคา คือ บุคลิกภาพตราสินคาสามารถสรางจดุทีแ่ตกตางในใจ

ของผูบริโภคไดอยางยัง่ยนื ยิ่งไปกวานั้น เมื่อบุคลิกภาพตราสินคาเปนลักษณะพเิศษเฉพาะตัวที่

ตราสินคามีอยูทามกลางตราสินคาอ่ืนๆ บคุลิกภาพตราสินคาจึงเปนเคร่ืองมือสําคัญที่มีพลังใน

การพัฒนาเอกลักษณตราสินคาที่เกิดจากความพยายามในการทําการส่ือสารการตลาดทั้งหมด 

และยังเปนส่ิงที่ตราสินคาสามารถรักษาไวไดอยางยั่งยนื เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาเปนส่ิงที่
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ลอกเลียนแบบไดยาก (D. Aaker, 1996) ดังนัน้ เมื่อตราสินคามีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่

แข็งแกรงในสายตาผูบริโภคแลวยอมจะพฒันาไปสูความพึงพอใจและความภักดีตอตราสินคาอัน

จะสงผลใหองคกรผูผลิตสินคาไดรับประโยชนทั้งในดานของผลประกอบการและช่ือเสียงองคกรซ่ึง

เปนผลที่ตามมาในระยะยาวอีกดวย (Rajagopal, 2006) 

 ในสวนตอไปจะเปนการศึกษาเจาะลึกเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนขาว  

ซึ่งเปนสวนที่มคีวามสําคัญอยางยิ่งในการทําวิจัยคร้ังนี ้โดยจะประกอบไปดวยการสรางตราสินคา

ของสถานีโทรทัศนขาว การสรางพันธะสัญญากับผูชมของสถานีโทรทัศนขาว และการวัดบุคลิกภาพ

ตราสินคาของสถานโีทรทัศนขาว ตามรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 
บุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนขาว 

อุตสาหกรรมของสถานีโทรทศันขาวมกีารเปล่ียนแปลงอยางรวดเร็วต้ังแตป ค.ศ. 1980 

เปนตนมา จากการแขงขันกนัอยางรุนแรงในการครองตําแหนงความเปนผูนาํดานการรายงานขาว

ตลอด 24 ชั่วโมงของสถานโีทรทัศนขาวขนาดใหญอยาง CNN, Fox News และ MSNBC และใน

ปจจุบันนี้ยิ่งเหน็ไดชัดเจนวามีการเติบโตของสถานีขาวบนอินเทอรเน็ตอีกจํานวนมาก ซึ่งการเขามา 

ของผูผลิตเนื้อหาขาวจํานวนมากนี้เอง สงผลใหสถานีโทรทัศนขาวทีเ่คยอยูในระบบผูกขาดตองทาํ

การเปล่ียนแปลงตนเองเพื่อใหสามารถดําเนินธุรกิจอยูไดภายใตสภาพแวดลอมที่ส่ือตางๆ มีความ  

หลากหลายมากข้ึน สวนผูชมเองก็จะไดรับประโยชนจากทางเลือกในการรับชมขาวที่เพิม่ข้ึน 

อยางไรก็ดี ผลกระทบที่ตามมาจากทางเลือกที่เพิ่มสูงข้ึนของผูชม คือ จํานวนผูชมทัง้หมดของทาง

สถานโีทรทัศนกลับมีอัตราทีล่ดลงอยางตอเนื่องในทศวรรษที่ผานมา (Chan-Olmsted & Cha, 2008) 

 ภายใตเงื่อนไขของการแขงขันที่เพิ่มสูงข้ึน และการแตกตัวของกลุมผูชมในอุตสาหกรรม

สถานโีทรทัศน ทาํใหผูบริหารจัดการสถานโีทรทัศนขาวตางพยายามมองหาความแตกตางของ

สินคาที่อยูบนพื้นฐานคุณสมบัติดานประโยชนการใชงาน เชน ลักษณะของเนื้อหาและรูปแบบการ

นําเสนอ แตจากภาวะขางตน การเนนไปที่คุณสมบัติดานประโยชนการใชงานแตเพียงอยางเดียวนั้น

ไมเพียงพออีกตอไป (Chan-Olmsted & Cha, 2007) จึงสงผลใหตองมีการบริหารจัดการตราสินคา

เกิดข้ึนเพื่อสรางความแตกตางในการแขงขันทางการตลาด (Bellamy & Traudt, 2000; Chan-

Olmsted & Kim, 2001; McDowell & Batten, 2005) โดย McDowell (2004) กลาววา ในตลาดที่

สินคามีความคลายคลึงกนัมาก ตราสินคาที่มีความแตกตางเทานัน้จงึจะสามารถอยูรอด และการ

สรางตราสินคายังถือเปนหวัใจสําคัญของผูดําเนนิกิจการดานสถานีโทรทัศน เพื่อทาํการเพิม่มูลคา

ใหเกิดข้ึนกับผูชมและบริษัทเจาของสินคาและบริการ เชนเดียวกับที่ Ryan (1999) ชี้ใหเหน็ถงึพลัง

ของการสรางตราสินคาที่ไมเพียงแครายไดที่จะไดรับในการผลิตสินคา คือ ตัวรายการเทานัน้ แตจะ

เปล่ียนมาเปนการสรางคุณคาใหกับผูถือหุนในระยะยาวอีกดวย ดวยเหตุนี ้การสรางความโดดเดน
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พรอมกับภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนขาวใหเกิดข้ึนในใจผูชม จึงกลายมาเปนประเด็น

สําคัญที่สถานีโทรทัศนใชแขงขันสรางคะแนนความนิยม (Rating) ที่สูงสุดในอุตสาหกรรมสื่อ 

(Chan-Olmsted & Cha, 2008) ดังนั้น เพื่อประโยชนในการบรหิารจดัการตราสินคาควรศึกษาถึง

การสรางตราสินคาของสถานีโทรทัศนเสียกอน  

 
การสรางตราสินคาของสถานีโทรทศันขาว 

การสรางตราสินคาสถานโีทรทัศนถือกาํเนิดข้ึนราวทศวรรษที่ 1990 เมื่อสถานีโทรทัศนใน

ประเทศสหรัฐอเมริกาเร่ิมสูญเสียกลุมผูชมใหกับสถานีเคเบ้ิลและส่ือทางเลือกอ่ืนๆ เชน อินเทอรเนต็ 

(McDowell & Batten, 2005) ซึ่งแกนแทของแนวคิดการสรางตราสินคาที่ถกูนาํมาประยุกตใชกับ

สถานโีทรทัศนนั้นเปนความพยายามในการสรางคุณสมบัติที่มีเอกลักษณเพื่อสรางใหผูชมเกิด

ความชืน่ชอบ โดยผสมผสานระหวางความรูและเทคนิคของส่ือที่มีอยูเขากับการทําการตลาดใน

อุตสาหกรรมของสถานีโทรทศัน อยางไรกต็าม Chan-Olmsted และ Kim (2001) กลาววา การสราง

ตราสินคาของสถานีและการจัดการตราสินคาในบางคร้ังเปนส่ิงทีท่าํไดยาก เนือ่งจากความแตกตาง

ของลักษณะทางธรรมชาติของตัวสินคาเอง ซึ่งก็คือ ความหลากหลายของตัวรายการ อีกทั้งการขาด

คุณสมบัติที่มลัีกษณะทีเ่ฉพาะเจาะจงของตัวสินคา ดังนัน้ การสรางตราสินคาจึงกอใหเกิดการ

เชื่อมโยง การรับรู และความคาดหวังของผูชมที่มีตอสถานีโทรทัศน อันเปนส่ิงสําคัญที่จะชวยให

ผูชมสามารถตัดสินใจเลือกตราสินคาสถานีที่มีความเหมาะสมกับความตองการ และความคาดหวัง

ของตนเองไดงายข้ึน ทามกลางสภาพแวดลอมที่เต็มไปดวยการกระจุกตัว (Clutter) ของสื่อโทรทัศน 

สําหรับวัตถุประสงคของการบริหารจัดการตราสินคา McDowell และ Batten (2005) 

กลาววา มีสวนชวยในการดึงดูดผูชมกลุมใหม สงเสริมความภักดีที่มีตอสถานีของผูชมและปองกัน

การโจมตีจากคูแขงขัน โดยตราสินคาใดทีม่ีการบริหารจดัการตราสินคาที่ดีจะสามารถขยายตรา

สินคาออกไปยังสินคาประเภทอ่ืนๆ ที่มีความเกี่ยวของได ซึ่งความสําเร็จในการขยายตราสินคานัน้

ตองอาศัยกลยุทธทางการตลาดทีท่ําใหเกดิการเชื่อมโยงระหวางสินคาใหมและสินคาเกาผานการ

ถายโอนคุณประโยชนที่ถกูรับรูจากสินคาเกาไปยังสินคาใหมทีม่ีความหมายสอดคลองตอเนื่องกัน

ดวยเอกลักษณของตราสินคานัน่เอง (Chan-Olmsted & Kim, 2001) เชน การที่สถานีโทรทัศน 

Fox News ในประเทศสหรัฐอเมริกาขยายตราสินคาออกไปเปนสถานเีพื่อเด็ก Fox Kids สถานีที่

เนนดานกีฬา Fox Sport หรือสถานีสําหรับครอบครัว Fox Family Channel (Chernin, 1998) หรือ

สถานโีทรทัศน PBS นําเอาชือ่ตราสินคามาใชเปนเคร่ืองหมายทางการคาและจดลิขสิทธิ์เพื่อใชใน

การผลิตหนังสือ เกม และของเลน เปนตน (Chan-Olmsted & Kim, 2002)  

โดย Jones (1999) อธิบายวา กลยุทธที่ใชในการสรางตราสินคาสถานโีทรทัศนเพื่อสราง

ความแตกตางในสภาพแวดลอมที่เต็มไปดวยการกระจุกตัวของสถานีโทรทัศน และชวยสงมอบ
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เนื้อหาทีม่ีประสิทธิภาพไปยังกลุมผูชมที่เหมาะสม ไดแก การสรางบุคลิกภาพตราสินคา (Brand 

Personality) โดยการทําใหสถานโีทรทัศนถูกรับรูในลักษณะที่มีบุคลิกภาพเหมือนมนุษย สงผลให

ตราสินคามีเอกลักษณและมีความแตกตาง เชน MTV มีบุคลิกภาพของคนหนุมสาวที่รักเสียงเพลง 
และมีความทนัสมัย การใชส่ือเปนเคร่ืองมือชวยสรางตราสินคา (Media Vehicles) ใหเปนที่รูจัก

และสรางบุคลิกภาพตราสินคาใหมีความชดัเจนข้ึน เชน การลงโฆษณาทางส่ือส่ิงพมิพ วิทยุ หรือ

ส่ือกลางแจงประชาสัมพนัธสถานโีทรทัศนของตน ทั้งนี้ McDowell และ Batten (2005) เสริมวา 

แมจะมีการใชส่ือที่หลากหลายในการประชาสัมพนัธสถาน ีแตสําหรับขอความที่ใชควรมีความเปน

เอกภาพ การสรางความสัมพันธ (Relationship) ระหวางผูชมกับสถานีโทรทัศน เชน ความสําเร็จ

ของสถานีเคเบิ้ล A&E ในการจัดพิมพหนงัสือ Biography ใหกับสมาชิก และแมวาเนื้อหาจะไมได

เฉพาะเจาะจงไปยังเร่ืองราวของสถานีโทรทัศนทั้งหมด แตก็แสดงใหเห็นถึงภาพลักษณของสถานี

ในฐานะเปนแหลงขอมูลความรู ฉลาดและมีไหวพริบ หรือการสงเสริมตราสินคา (Smarter Use of 

Promotion) โดยการหาพันธมิตรที่เหมาะสมเขามารวมสงเสริมภาพลักษณของสถานี เชน การที่ชอง  

Discovery Channel เขาไปเปนผูสนบัสนนุการทองเที่ยวสวนสัตว เพือ่ตอกย้ําภาพลักษณวา 

Discovery Channel เปนสถานทีี่ใหความสําคัญกับการศึกษาชีวิตสตัวที่ชัดเจนข้ึน (Jones, 1999) 
นอกจากนี ้สถานีโทรทัศนจะตองสรางภาพลักษณที่มีความชัดเจนเพื่อทําใหงายตอการ

จดจําของผูชม โดยพยายามสรางความแตกตางใหกับทางสถานีในรูปแบบที่มองเหน็ได เชน ใน

สหรัฐอเมริกามีการออกแบบสโลแกนตราสินคาของสถานีโทรทัศนเพื่อสาธารณะ (PBS) วา “If PBS 

doesn’t do it, who will?” ซึ่งประสบความสําเร็จเปนอยางมากจนทาํให PBS กลายเปนสถาบันที่

มีคุณคาทางการศึกษาและวฒันธรรม หรือการออกแบบโลโกของสถานโีทรทัศนใหมีเอกลักษณที่

สามารถจดจาํไดงาย เชน สถานโีทรทัศน NBC จะใชโลโกรูปนกยูงใสไวมุมขวาลางของจอโทรทัศน

ตลอดรายการขาว เพื่อดึงดูดผูชมและส่ือใหเหน็ถงึความบันเทิงที่มีคุณภาพ ขณะทีส่ถานโีทรทัศน 

CBS มีโลโกเปนรูปดวงตา ซึ่งจะปรากฏใหเหน็ตรงมมุจอตลอดรายการขาวภาคเยน็ เปนตน การที่

สถานีใชสัญลักษณตางๆ ถอืเปนสวนหนึง่ของกลยทุธการสรางตราสินคาที่ชวยเพิ่มการตระหนกัรู

ในตราสินคาภายในชวงเวลาที่มีการแขงขันกันสูงอีกดวย (Chan-Olmsted & Kim, 2001) 

อยางไรก็ตาม การสรางตราสินคาใหประสบความสําเร็จนั้น สถานีโทรทัศนตองพยายาม

คนหาบุคลิกลักษณะทีเ่ปนเอกลักษณในการดึงดูดใจผูชม (Chan-Olmsted & Kim, 2002) หรือ

กําหนดตําแหนงตราสินคาของสถานีและรายการทีน่ําเสนอใหมีความแตกตาง เชน สถาน ีESPN 

ใชความผูกพนัของกลุมคนรักกีฬาในการสรางตราสินคาที่อยูบนพื้นฐานของความเปนผูเชี่ยวชาญ

ดานกฬีา สวนสถานี Nickelodeon วางตําแหนงตราสินคาสถานีของตนวา เปนเพือ่นแทของเด็กๆ 

ขณะที่ Discovery Channel ย้ํากับผูชมเสมอวา เปนชองที่จะนาํผูชมไปสํารวจทกุสรรพส่ิงในโลก 
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ซึ่งเปนการตอกยํ้าตําแหนงตราสินคาที่ชดัเจน และเมื่อผูชมสามารถรับรูความแตกตางดังกลาว

แลวก็จะทําใหเกิดภาพลักษณที่โดดเดนภายในใจของผูชมตามมา (Ryan, 1999)  

  Silcock และคณะ (2007) มองวา สําหรับการสรางตราสินคาของสถานีโทรทัศนขาวนัน้ 

ไมไดเปนแคเพียงการต้ังสโลแกนท่ีดูทันสมัยประจําสถานีขาวเทานัน้ แตการจะสรางตราสินคาให

ประสบความสําเร็จตองเร่ิมจากการทําความเขาใจผูชมถึงลักษณะทางจิตวิทยา ดวยการคนหาวา

คุณคาอะไรที่ผูชมตองการไดรับจากขาว และอะไรที่ผูชมไมควรพลาดเมื่อพวกเขาเปดรับขาวนัน้ 

แลวพัฒนาส่ิงที่ผูชมตองการเพื่อสงมอบสิง่ที่ดีที่สุด และพึงระลึกอยูเสมอวาการสรางตราสินคา

ของสถานีขาวอยางยั่งยืนตองนาํเสนอขาวอยางตรงไปตรงมาไมกลาวอางเกนิจริงเพือ่หวงัใหผูชม

คอยติดตาม นอกจากนี ้การผลิตรายการขาวตองสรางสรรคบุคลิกภาพที่โดดเดนและแตกตาง  

โดยนักวิจัยไดเสนอแนวทางวา ปจจัยดานบุคลิกภาพตราสินคามีบทบาทสําคัญตอผูบริโภคในการ

พิจารณาเลือกตราสินคาใดสินคาหนึง่ออกจากตราสินคาจํานวนมาก (J. Aaker, 1997; Plummer, 

1984) ดังนัน้ ตราสินคาสถานีโทรทัศนขาวและสถานีเคเบิ้ล จึงพยายามหาวิธีสรางจุดที่แตกตาง

ของตราสินคา โดยไววางใจวา “พลังของผูมีชื่อเสียง” (Star Power) เชน การนาํผูประกาศขาวช่ือ

ดังอยาง Peter Jennings, Tom Brokaw, และ Dan Rather มาเปนบุคคลที่ดึงคะแนนความนิยม

และสรางความแตกตางในการรับรูของผูชมรายการขาว ซึ่งดูเหมอืนวาจะเปนวิธกีารที่ประสบความ 

สําเร็จในอดีตที่ผานมา (Hickey, 2003) ดังนัน้ จงึเปนส่ิงทีย่ืนยนัวาบุคลิกภาพของผูประกาศขาว

เปนปจจัยสําคัญที่จะสะทอนบุคลิกภาพของรายการขาวของสถานีโทรทัศน (McDowell, 2004)  

 สวน Bae (2000) เสนอแนะวา การสรางตราสินคาสถานีโทรทัศนขาวจะตองใหความสนใจ

กับขาวชวงเยน็ เพราะเปนชวงเวลาไพรมไทมทีม่ีความสําคัญในแงของการเพิ่มคะแนนความนิยม

จากจํานวนผูชม และมีผลกระทบโดยตรงตอภาพลักษณ ดังนั้น สถานีขาวอาจนําเสนอประเด็นขาว

ที่ชวยสรางความแตกตางใหกับทางสถานี เชน สถานีขาว CNN มีแนวโนมนําเสนอประเด็นความ

สนใจของมนษุย สุขภาพและสวัสดิการ วิทยาศาสตรเทคโนโลยี ขณะท่ีสถานีขาว MSNBC มี

แนวโนมใหความสนใจกับขาวรัฐบาลและการเมือง ขาวเศรษฐกิจ ขาวศิลปะและความบันเทงิ สวน

สถานีขาว Fox News จะเนนนําเสนอขาวอาชญากรรม ความขัดแยงในสังคม ความสัมพนัธระหวาง

ประเทศ อุบัติเหตุและความเสียหายตางๆ และนอกจากนั้น ดูเหมือนวา CNN และ Fox News จะ

เนนการวางตําแหนงของสถานีขาวที่แตกตางจากองคกรขาวทัว่ไปคือ เจาะจงนําเสนอขาวเฉพาะ

กลุมมากข้ึนและมีรูปแบบของการรวบรวมประเด็นขาวที่แตกตาง โดยเฉพาะ Fox News มี

แนวโนมนําเสนอความนาํสมัยของสถานขีาวของตน เชน การทาํกราฟกที่ดูสวางไสว มีรูปแบบการ

นําเสนอขาวทีน่าติดตามและจะนาํเสนอบคุลิกภาพทางดานความคิดเปนหลัก (Farhi, 2003) 

 และในการสรางตราสินคาสถานีโทรทัศนขาว นอกจากจะมุงใหผูชมกลุมเปาหมายรับรูแลว 

ตองไมลืมคํานึงถึงลูกคาคนสําคัญนัน่กคื็อ เจาของสินคาหรือบริษัทตัวแทนโฆษณาท่ีจะนาํรายได
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เขามาสูสถาน ีโดยอาจสรางความแตกตางในการทําการตลาด การสงเสริมการขาย ระบบการจาย

คาตอบแทน รวมทัง้คุณภาพในการใหบริการของพนักงานภายในองคกร ซึ่งส่ิงเหลานี้จะเปนปจจัย

ที่ทาํใหตราสินคาขององคกรขาวมีความแตกตางได (McDowell & Batten, 2005)  

 จากที่กลาวมาขางตน จะเหน็ไดวา การสรางบุคลิกภาพตราสินคามีความสําคัญและเปน 

ที่สนใจในหมูนักวชิาการและนักวิชาชีพจํานวนมากในการนํามาประยกุตใชกับการสรางตราสินคา

สถานีโทรทัศนขาว เนื่องจากเปนกลยุทธทีส่ามารถสรางความแตกตางจากคูแขงอยางเห็นไดชัดเจน 

ตามที ่J. Aaker (1997) อธบิายไววา บุคลิกภาพตราสินคาจะมีการเช่ือมโยงโดยตรงกับตราสินคา

ผานการถายโอนบุคลิกภาพของมนุษยทีเ่ชือ่มโยงกับตราสินคานั้น ดังนัน้ ในบริบทของสถานีขาว

จึงเปนไปไดทีจ่ะมกีารเช่ือมโยงระหวางบุคลิกภาพตราสินคาและผลลัพธอ่ืนๆ จากตราสินคา ดวยเหตุ

นี ้McDowell (2004) จึงมองวา บุคลิกภาพของสถานีโทรทัศนขาวมักคลายคลึงกับบุคลิกภาพของ    

ผูดําเนนิรายการ เพราะเนื้อหาขาวโทรทัศนมักถูกนําเสนอโดยผูประกาศขาวหรือผูรายงานขาว ซึ่ง

จุดนี้ถือเปนโอกาสอันดีสําหรับองคกรขาวที่จะปลูกฝง (Cultivate) บุคลิกภาพของผูดําเนนิรายการ

ใหสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาของสถานโีทรทัศนขาว (Chan-Olmsted & Cha,2008)  

Batra และคณะ (1993) กลาวไววา บุคลิกภาพตราสินคาจะถูกพัฒนาข้ึนผานการเช่ือมโยง

ทางออมกับคุณสมบัติที่เกีย่วของกับตราสินคา โดยในบริบทของสถานีโทรทัศนขาว คุณสมบัติที่

เกี่ยวของกับตราสินคาจะหมายถึง สวนประกอบตางๆ ของสถานีขาว เชน สถานที่ต้ัง อุปกรณที่ใช

ในการรายงานขาว ตลอดจนรูปแบบในการนําเสนอขาว เปนตน นอกจากนี้ สถานขีาวแตละแหงยัง

มีการเชื่อมโยงกับลักษณะทางประชากรที่แตกตางกันไป เชน ผูชมของสถานีขาว Fox News จะเปน

กลุมคนที่มีฐานะดี อายุประมาณ 25-54 ป ชอบชมขาวที่อยูบนพืน้ฐานของความบันเทงิ และสนกุ

กับการแสดงความคิดเห็น ขณะที่ผูชมของสถานีขาว CNN จะเปนกลุมคนที่มีฐานะปานกลาง อายุ

โดยเฉล่ียของผูชมจะสูงวัยกวา และมักชอบชมขาวที่สัมภาษณเจาะลึกในประเด็นทางการเมือง

จากขอมูลเหลานี ้แสดงใหเหน็วา บุคลิกลักษณะของผูชมก็มีอิทธพิลตอบุคลิกภาพตราสินคาของ

สถานโีทรทัศนขาวไดเชนกนั สวนปจจัยอ่ืนๆ อันเปนผลทีต่ามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคานัน้  

Milberg, Park, และ McCarthy (1997) อธิบายไวในแนวคิดเกี่ยวกับการขยายตราสินคาของ

สถานโีทรทัศนขาวแมขาย (Parent Network) ไปสูสถานีโทรทัศนขาวลูกขายวา เปรียบเสมือนเปน

การถายโอนผลกระทบและความเช่ือจากตราสินคาหนึง่ไปสูอีกตราสินคาหนึ่ง โดยสถานโีทรทัศน

ขาวใดที่มีบุคลิกภาพตราสินคาในดานบวกถือเปนขอไดเปรียบในการปรับทัศนคติของผูชมที่มีตอ

ตราสินคา กระตุนการบริโภคตราสินคา และชวยเพิ่มความภักดีที่มีตอตราสินคาของผูชม (Chan-

Olmsted & Cha, 2008) ซึ่งความภักดีตอตราสินคาที่เกิดข้ึนอาจกลาวไดวา เปนความผูกพันที่ผูชม

มีตอตราสินคาอันเปนผลรวมที่เกิดจากความพยายามในการสรางพันธะสัญญากับผูชมของ

สถานโีทรทัศนขาวนัน่เอง   
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การสรางพันธะสัญญากับผูชมของสถานีโทรทศันขาว  

จากการเปล่ียนแปลงภายในอุตสาหกรรมของสถานีโทรทัศนขาว ทําใหผูบริหารจัดการ 

ตราสินคาตองหันมาทําความเขาใจอยางลึกซึ้งถงึการสรางพนัธะสัญญา (Engagement) ที่มีกับ

ผูชมเพื่อใหเกดิการเชื่อมโยงทางอารมณระหวางผูชมกับสถานโีทรทัศนขาว ซึง่ผลทีจ่ะตามมา คือ 

ความสัมพันธที่ผูชมมีใหกับสถานีในระดับที่แตกตางกันออกไป ทั้งนี้ เพื่อใหเกิดความเขาใจในระดับ

ความสัมพันธของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาสถานีโทรทัศนขาว จึงขออธิบายถึงความหมายของ

ความสัมพันธที่มีตอตราสินคา (Brand Resonance) ของผูบริโภคเสียกอน โดย Keller (2008) 

กลาววา ความสัมพนัธที่มีตอตราสินคา หมายถงึ ระดับของความสัมพันธที่อยูในรูปแบบของการ

เชื่อมโยงความรูสึกเชิงลึกทางดานจิตวทิยาที่ผูบริโภคมตีอตราสินคา อันจะนําไปสูความภักดีที่มี

ตอตราสินคาในทายที่สุด ซึง่ความสัมพันธนี้แบงออกเปน 4 ระดับ ไดแก (1) ความภักดีเชิงพฤติกรรม 

(Behavioral Loyalty) คือ การซื้อซํ้าที่เกดิข้ึนบอยคร้ังและเปนการซ้ือซํ้าในปริมาณมาก  

(2) ความผูกพนัเชิงความรูสึก (Attitudinal Attachment) คือ การที่ผูบริโภคมีทัศนคติเชิงบวกที่

แนบแนนกับตราสินคาอันเกิดจากความรักที่ผูบริโภคมีใหกับตราสินคานั้น (3) ความรูสึกเปนชุมชน 

ตราสินคา (Sense of Community) คือ ความรูสึกของผูบริโภคที่มีความเก่ียวดอง (Kinship) และ

ผูกพนั (Affiliation) กับบุคคลอ่ืนๆ ที่เช่ือมโยงกับตราสินคา เชน ผูใชตราสินคา ลูกคา หรือพนกังาน

ของบริษัท เปนตน และสุดทายคือ (4) พนัธะสัญญาเชิงรุก (Active Engagement) ซึ่งเปนพนัธะ

สัญญาที่แข็งแกรงที่สุดของความภักดีที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา จะเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภคเต็มใจสละ

เวลา พลังงาน เงนิ หรือส่ิงอืน่ๆ เพื่อตราสินคา นอกเหนอืจากการซื้อหรือบริโภคตราสินคาเทานั้น 

เชน การที่ผูบริโภคเขารวมเปนสมาชิกชมรมของตราสินคา เพื่อรับขอมูลขาวสารเกีย่วกับตราสินคา

และมีการตอบโตแลกเปล่ียนเร่ืองราวตางๆ กับสมาชกิผูใชตราสินคาอ่ืนๆ ทัง้แบบทีเ่ปนทางการ

และไมเปนทางการ โดยสมาชิกอาจเลือกเยี่ยมชมตราสินคาผานทางเว็บไซต หรือเลือกพูดคุย

ระหวางสมาชิกดวยกนัผานทางหองสนทนา (Chat Room) เปนตน  

สําหรับการสรางพันธะสัญญาที่มีตอรายการขาวทองถิน่ Peer, Malthouse, Nesbitt, และ 

Calder (2007) ใหคําอธิบายไววา เปนสาเหตุที่ผูชมใหความสนใจในรายการขาว ตองการรับชมขาว

และมักแนะนํารายการขาวใหกับเพื่อนฝูงไดชม และจะเกิดความรูสึกผิดหวังทุกคร้ังหากรายการขาว 

ที่ตนชืน่ชอบงดออกอากาศ นอกจากนี ้การสรางพนัธะสัญญากับผูชมของรายการขาวยงัหมาย

รวมถึงการส่ังสมประสบการณที่ผูชมมีตอเนื้อหาขาว โดย Peer และคณะ กลาววา ยิ่งผูชมมีพนัธะ

สัญญากับสถานโีทรทัศนขาวทองถิน่มากเทาไหร ผูชมกย็ิ่งมแีนวโนมทีจ่ะพูดคุยหรือติดตามขาวสาร

และพยายามเขารวมเปนสวนหนึ่งของกิจกรรมตางๆ ในชมุชน เชน การเปนอาสาสมัครประจําชุมชน 

หรือการบริจาคเงินเพื่อสาธารณะกุศล เปนตน  
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ทั้งนี้ การสรางพันธะสัญญาที่มีตอผูชมจะตองเนนไปที่การสรางประสบการณที่แตกตาง 

โดยประสบการณในที่นี้จะหมายถงึ ความคิด ความรูสึก และความเช่ือของผูชมที่มตีอรายการขาว

หรือเร่ืองราวทีเ่ฉพาะเจาะจง โดยการสรางพันธะสัญญาอาจไมจําเปนตองข้ึนอยูกับความถี่ในการ

เปดรับชมรายการ แตจะข้ึนอยูกับความรูสึกที่ผูชมมีตอรายการนั้น เชน เมื่อเปดรับชมรายการขาว

แลวผูชมรูสึกวา ชวยทําใหพวกเขาฉลาดข้ึน ทําใหรูสึกผอนคลาย หรือรายการขาวมีคําแนะนําหรือ

เคล็ดลับดีๆ ที่สามารถนําไปใชไดในชีวิตประจําวนัได เปนตน (Peer et al., 2007) 

จากการสํารวจของ Peer และคณะ (2007) เกี่ยวกับทัศนคติ ประสบการณ พนัธะสัญญา 

และพฤติกรรมในการรับชมขาวของชาวเมือง Chicago ในประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน 1,400 คน 

ในป ค.ศ. 2006 พบวา  การสรางประสบการณทางดานบวกทั้ง 7 ประการ เปนส่ิงจูงใจใหผูชม

รับชมรายการขาวและมพีันธะสัญญารวมกับสถานโีทรทศันขาว เร่ิมจาก (1) ประสบการณทีช่วยให

รูสึกผอนคลาย (Relaxing Experience) หมายถงึ การรับชมขาวเปนวธิีการที่ทาํใหผูชมไดหยุดพัก

และลืมเร่ืองราวตางๆ ที่เกิดข้ึนในชีวิตประจําวัน (2) ประสบการณที่ทําใหผูชมรูสึกฉลาดหลักแหลม

ข้ึน (Makes Me Smart Experience) หลังจากที่ไดรับชมเร่ืองราวหรือขอมูลตางๆ ทีข่าวนาํเสนอ เชน 

ความรูทางการเกษตร หรือทางดานเทคโนโลยี เปนตน (3) ประสบการณที่นาไววางใจ (Trustworthy 

Experience) เกิดจากความเชื่อที่ผูชมมีตอรายการขาววาจะรายงานเหตุการณอยูบนความเปนจริง 

สรางความเขาใจในเชิงลึกและมีความเปนมืออาชีพ  

ประการที ่(4) ประสบการณในการสรางความสัมพนัธทีดี่กับผูประกาศขาว (Anchor 

Camaraderie Experience) คือ ความรูสึกของผูชมที่เชื่อมตอกับผูประกาศขาว โดยผูชมรูสึกวาได

ทําความรูจักกบับุคลิกภาพของผูประกาศขาว และมีแนวโนมที่จะติดตามเร่ืองราวของผูประกาศขาว

ในบล็อก (Blog) ทกุวนั ซื้อหนังสือที่ผูประกาศขาวซ่ึงตนชื่นชอบเปนผูเขียน และจะรูสึกผิดหวงัหาก   

ผูประกาศขาวไมสามารถมารายงานขาวใหฟงได โดยผูชมจะไดรับความบันเทงิเมื่อผูประกาศขาว

สนทนาโตตอบซ่ึงกนัและกนั และจะรูสึกปล้ืมใจเมื่อมีการพูดคุยถึงพวกเขาโดยตรง ทั้งนี ้ผูประกาศ

ขาวสามารถมีปฏิสัมพันธโดยตรงกับผูชมผานการรายงานสด การสงขอความสั้น หรือสนทนาผาน

ทางออนไลน เปนตน  (5) ประสบการณของการเปนพลเมือง (Civic Experience) โดยผูชมเชื่อวา

องคกรขาวเปนสวนทีท่ําใหความเปนอยูของชุมชนดีข้ึน เนื่องจากองคกรขาวจะทําหนาที่เชื่อมตอ

พวกเขากับคนอ่ืนในชุมชนจากการรายงานขาว ทําใหผูชมรูสึกเปนสวนหนึ่งของชุมชน ยิ่งไปกวานั้น 

ประชาชนเชือ่วาองคกรขาวสามารถรับใชผูชมในฐานะของการถวงดุลอํานาจ และการกระทาํผิดอ่ืนๆ 

ที่จะเกิดข้ึน (Peer et al., 2007) 

ตอมา (6) ประสบการณทางอารมณในดานบวก (Positive Emotional Experience) เปน

ที่รูกันดีวาส่ือโทรทัศนสามารถสงเนื้อหาทางอารมณผานทางภาพและเสียง ทาํใหผูชมจํานวนมาก

สัมผัสไดถึงอารมณของเร่ืองราวทีพ่วกเขาไดรับชมจากขาว เชน เร่ืองราวของนกัดับเพลิงที่เสียชีวิต
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หลังจากพยายามชวยชีวิตเด็กจากเหตุการณไฟไหมอาคาร ซึ่งจะสงผลกระทบท่ีรุนแรงตออารมณ

ของผูชม และสุดทาย (7) ประสบการณที่เปนกิจวัตร (Routine Experience) หมายถึง การชมขาว

ถือเปนสวนหนึ่งในกิจวัตรประจําวันของผูชม เชน ตองรับชมขาวพรอมกับรับประทานอาหารมื้อเชา 

เปนตน  (Peer et al., 2007) 

  จากประสบการณที่กลาวมาขางตน สถานโีทรทัศนอาจเลือกการสรางพันธะสัญญากับ

ผูชมผานประสบการณความสัมพนัธอันดีที่ผูชมมีตอผูประกาศขาว โดยสรางประสบการณใหผูชม

รูสึกชื่นชอบและนับถือผูประกาศขาวในฐานะที่เปนสวนหน่ึงในชีวิต หรือเปรียบเสมือนเพื่อนสนทิ

ของผูชม ดวยการสนับสนุนผูประกาศขาวในฐานะของบุคคลผูมีชื่อเสียง และยกระดับความเชื่อ

ของผูชมวาผูประกาศขาวเปนบุคคลทีห่วงใยใสใจตอชุมชน หรืออาจสรางใหผูชมตระหนกัวา        

ผูประกาศขาวเปนบุคคลที่มคีวามเปนมืออาชีพในการทาํงานแทนการมองวาเปนบุคคลที่มีชื่อเสียง

ก็ได อยางไรก็ตาม Peer และคณะ (2007) เสนอแนะวา การเปลี่ยนแปลงระดับความสัมพันธของ

ผูชมกับสถานีโทรทัศนขาวจะไมมีทางเกิดข้ึนได หากปราศจากการเปล่ียนแปลงประสบการณที่ผูชม

มีตอรายการขาว เชน การเปลี่ยนแปลงเนื้อหาขาวและจุดสัมผัสอ่ืนๆ (Contact Points) ของผูชมที่

มีกับตราสินคาขาวโทรทัศน เชน ขอความทางการตลาด หรือเว็บไซตของทางสถานี ซึ่งส่ิงเหลานี้

สามารถสงผลกระทบตอประสบการณของผูชมไดเชนเดียวกนั  

     ในอดีตที่ผานมา ชองทางการมีสวนรวมกบัส่ือ (Media Participation) ของผูชมจะเกิดข้ึน

ผานการเขียนจดหมายถงึบรรณาธิการ การโทรศัพทเขาไปยังสถานีวทิยุ หรือรายการสนทนาทาง

โทรทัศน แตปจจุบันนี้ สถานีโทรทัศนมีแนวโนมที่จะผสมผสานรูปแบบของส่ือโทรทัศนแบบด้ังเดิม

กับส่ือสมัยใหม เชน อินเทอรเน็ตและโทรศัพทมือถือ ซึง่ถูกนาํมาใชเปนชองทางใหมในการกระตุน 

การทาํกิจกรรมของผูชมรวมกับทางสถาน ีโดยผูชมถูกเชือ้เชิญใหมีการตอบสนองตอประเด็นทีท่าง

รายการสรางข้ึน ดวยการสงขอความสั้นผานทางโทรศัพทมือถือ (Enli, 2007) เชน สถานโีทรทัศน

ของประเทศนวิซีแลนดมีการนําขอความส้ันมาใชในการสนทนารวมกบัผูชม ซึง่ผูชมจะสงขอความ

ส้ันไปยังหมายเลขโทรศัพทที่ปรากฏอยูบนหนาจอ และขอความนัน้จะถูกแสดงใหเห็นบนหนาจอ

ในเวลาตอมา โดยกิจกรรมการสื่อสารของผูชมจะเกิดข้ึนในระหวางหรือหลังจากการรับชมโทรทัศน 

อาจกลาวไดวา ระบบการใหบริการรับสงขอความสัน้หรือ SMS และระบบสงขอความพรอมภาพ

หรือ MMS ไดรับความนยิมอยางสูง โดยทั้ง 2 ระบบนีส้ามารถสรางปฏิสัมพันธใหเกิดข้ึนระหวาง

ผูชมกับรายการโทรทัศน และชวยยกระดับประสบการณในการรับชมขาว (Ryu & Wong, 2008) 

ในบริบทของสถานโีทรทัศนขาว ผูชมจะถูกกระตุนผานขอมูลขาวสารและรูปแบบในการนาํเสนอ 

เชน เชิญชวนใหผูชมรวมแสดงความคิดเหน็ การลงประชามติ (Poll) การลงคะแนนเสียง (Voting) 

และการแขงขันชิงรางวัล (Competitions) ซึ่งเปนกิจกรรมที่ถกูสรางข้ึนเพื่อตองการใหผูชมเขามามี

สวนรวมกับรายการโทรทัศน นอกจากนี ้การสงขอความส้ันผานทางรายการยงัเปนชองทางที่เปด
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โอกาสใหผูดําเนินรายการสามารถติดตอส่ือสารกับผูชมรายการไดในลักษณะของการมีปฏิสัมพนัธ

กันอยางทนัทวงที (Real-time Interactive) (Davis & Yung, 2005) ในทางกลับกนั ผูชมก็สามารถ

มีสวนรวมในการรายงานขาว ดวยการแจงเบาะแส สงภาพขาว หรือคลิปขาวตางๆ ตลอดจนรวม

แสดงความคิดเห็นและมมุมองของตนที่มีตอเหตุการณตางๆ ไปยังสถานีขาวไดอยางสะดวกรวดเร็ว

ยิ่งข้ึนอีกดวย  

  จะเหน็ไดวา ทกุวันนี้อุตสาหกรรมของสถานีโทรทัศนขาวตางพยายามเปล่ียนแปลงและ

ปรับปรุงรูปแบบความสัมพนัธกับผูชมไปสูการสรางพนัธะสัญญาเชิงรุกมากข้ึน โดยหันมาพัฒนา

รูปแบบและองคประกอบในการสื่อสารแบบสองทางระหวางสถานีขาวกับผูชมใหแข็งแกรงข้ึน ดวย

การประยุกตใชเทคโนโลยีสมัยใหม เชน การสงขอความส้ันผานทางโทรศัพทมือถือเพื่อเปนชองทาง

ในการติดตอส่ือสารระหวางกัน ซึ่งกลยุทธดังกลาวถือเปนชองทางท่ีนาดึงดูดใจ ทัง้ในสวนของการ

เพิ่มรายไดใหกับทางสถานแีละเปนการเปดชองทางใหมเพื่อสงมอบประสบการณในการรับชมขาว

ใหกับผูชม ซึ่งถือเปนอีกวิธกีารหนึง่ที่จะรักษาความสัมพนัธอันดีกับผูชมของทางสถานีโทรทัศนขาว 

(Beyer, Enli, Maaso, & Ytreberg, 2007) และในลําดับตอไปจะเปนการศึกษาเกี่ยวกับการวัด

บุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนขาว  

 
การวัดบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนขาว  
  สถานโีทรทัศนขาวจัดเปนตราสินคาที่มีคุณลักษณะเฉพาะตัว ดังนัน้ ในการวัดบุคลิกภาพ

ตราสินคา จงึจําเปนตองมีการประยุกตใหเหมาะสมกับสภาพของสถานีโทรทัศนขาวนัน้ดวย โดย 

Chan-Olmsted และ Cha (2007) ไดพัฒนามาตรวัดเพือ่ประเมินคุณลักษณะทีเ่กี่ยวของกับตรา

สินคาสถานโีทรทัศนขาว ดวยวธิีการวิจัยเชิงสํารวจ โดยเร่ิมจากการทาํวิจัยเบ้ืองตน (Pretest) กับ

กลุมตัวอยางที่เปนนักศึกษาระดับปริญญาตรี เพื่อทดสอบวาลักษณะของบุคลิกภาพตราสินคาที่

ถูกนาํเสนอ โดย J. Aaker (1997) มีความเหมาะสมที่จะนํามาใชวัดบคุลิกภาพตราสินคาสถาน ี

โทรทัศนขาวหรือไม ดังนัน้ จงึมีการนํามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker มาประยกุตใช

เปนแบบสอบถามปลายปด เพื่อวัดการรับรูของผูชมที่มตีอบุคลิกภาพตราสินคาสถานีโทรทัศนขาว

ทั้ง 6 ชอง โดยแบงออกไดเปน 2 กลุมคือ ตราสินคาสถานีโทรทัศนขาวเคเบ้ิล ไดแก  MSNBC, CNN 

และ FOX News และตราสินคาสถานีโทรทัศนขาว ไดแก CBS, NBC และ  ABC ซึ่งสถานีขาวทั้งหมด

ที่ถูกเลือกข้ึนมาใชในการศึกษานั้นถือเปนสถานีโทรทัศนขาวช้ันนําในแตละกลุม (Pew Research 

Center, 2004, as cited in Chan-Olmsted  & Cha, 2007) ข้ันตอนตอมา คือ การเลือกลักษณะ 

เฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคามาเปนเคร่ืองมือในการวัด และเพื่อใหมาตรวัดตราสินคาสถาน ี

โทรทัศนขาวมคีวามเหมาะสมมากที่สุด จงึมีการเพิ่มลักษณะเฉพาะของสถานีโทรทศันขาว 

(Network News-specific Term) เขาไปเปนจํานวนทั้งส้ิน 17 ลักษณะ (McDowell, 2004) ซึ่งแต
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เดิมนั้นลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาที่ถูกนําเสนอโดย J. Aaker (1997) มีจํานวนทัง้ส้ิน 

42 ลักษณะ และเมื่อนํามารวมกันแลวทาํใหไดลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาจํานวนทัง้ส้ิน 

59 ลักษณะ จากนั้นจึงนําไปทําการวิจัยเบ้ืองตน เพื่อประเมินความสามารถของลักษณะเฉพาะทาง

บุคลิกภาพตราสินคา ซึ่งจะนําไปใชวัดในบริบทของสถานีโทรทัศนขาว โดยผลที่ไดจากการทาํวิจยั

เบ้ืองตน พบวา ลักษณะทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker และลักษณะเฉพาะของสถานี 

โทรทัศนขาวของ McDowell บางลักษณะถกูกาํจัดออก จงึทาํใหเหลือลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ

ตราสินคาของสถานโีทรทัศนขาวเพยีง 28 ลักษณะทีจ่ะนําไปใชในการวัด (ดูตารางที่ 2.3)  

ซึ่งจากผลการศึกษาของ Chan-Olmsted และ Cha (2007) สรุปไดวา ลักษณะเฉพาะทาง

บุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) เพียงอยางเดียวนั้น ไมเพียงพอที่จะนํามาประยุกตใชใน

การวดัเกี่ยวกับอุตสาหกรรมขาวโทรทัศนได เนื่องจากยังไมสามารถอธบิายถงึลักษณะเฉพาะทาง

บุคลิกภาพของสินคาขาวไดชัดเจน ดังนั้น Chan-Olmsted และ Cha จึงทําการจัดกลุมบุคลิกภาพ

ตราสินคาขาวข้ึนมาใหม เพือ่ความเหมาะสมสําหรับนาํไปประยกุตใชในบริบทของสถานโีทรทัศนขาว 

โดยแบงกลุมของบุคลิกภาพตราสินคาสถานีโทรทัศนขาวออกเปน 3 กลุมดวยกนั ไดแก  

(1) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมคีวามสามารถ (Competence) ซึ่งเปนความสามารถท่ีถกูรับรู

ในการสรางสรรคเกี่ยวกับสินคาขาว เชน ความมีไหวพริบ (Intelligent) ความซื่อสัตย (Honest) 

ความนาเชื่อถอื (Reliable) ความมีแบบแผน (Traditional) การคิดวิเคราะห (Analytical) และ

ความมทีักษะ (Technical) เปนตน (2) กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ (Timeliness) เชน 

ความตรงตอเวลา (Timing) และความมีกาลเทศะ (Seasonedness) ในการสงมอบสินคาขาว เปนตน

และลักษณะสุดทาย (3) กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยดุนิง่ (Dynamism) ซึ่งเปนสัญลักษณของพลงั

และความมีชวีิตชีวาของสินคาขาว โดยลักษณะทัง้ 3 กลุมถือเปนตัวแทนที่ดีที่สุดของลักษณะทาง

บุคลิกภาพตราสินคาในสินคาประเภทขาวโทรทัศน (Chan-Olmsted & Cha, 2007) 

ตอมา Chan-Olmsted และ Cha (2008) ไดทําการศึกษาสถานีโทรทัศนขาวในฐานะทีเ่ปน

ตราสินคาของผูบริโภค (Consumer Brands) โดยมุงสํารวจปจจัยที่มอิีทธิพลตอภาพลักษณของ

สถานโีทรทัศนขาว และผลทีต่ามมาจากการรับรูตราสินคาที่แตกตางกันของสถานีโทรทัศนขาวของ

ประเทศสหรัฐอเมริกาทั้ง 6 ชอง ไดแก CNN, Fox News, MSNBC, CBS News, NBC News และ 

ABC News ดวยการนําโครงสรางทางการตลาดของบุคลิกภาพตราสินคามาเปนกรอบในการศึกษา

เกี่ยวกับปจจัยที่มีบทบาทสําคัญในการกอตัวของบุคลิกภาพตราสินคาสถานีโทรทัศนขาว อันไดแก 

ลักษณะทางดานประชากร การใชส่ือ แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน การรับรูความสําคัญของ 

ผูประกาศขาว และทัศนคติที่มีตอตราสินคาสถานีแมขาย (Parent Brands) อีกทั้งยังทาํการประเมิน

ถึงผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนขาว อันไดแก ทัศนคติของผูชม   

การใชส่ือและความภักดีที่มตีอตราสนิคาสถานโีทรทัศนขาว โดยนาํมิติของบุคลิกภาพตราสินคาขาว
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ทั้ง 3 กลุมที่ไดมาจากผลการศึกษากอนหนานี ้คือ กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ 

(Competence) กลุมบุคลิกภาพแบบทนัตอสถานการณ (Timeliness) และกลุมบุคลิกภาพแบบ 

ไมหยุดนิง่ (Dynamism) มาใชเปนตัวแปรในการศึกษา (ดูแผนภาพที่ 2.11)  

 

ตารางที่ 2.3 แสดงลักษณะเฉพาะของบุคลิกภาพตราสินคาสถานโีทรทัศนขาว 

 
Brand Personality dimensions  Brand Personality Traits 

Competence  Reliable 

               Hardworking 

 Secure 

 Intelligent 

 Technical 

 Successful 

 Leader like 

 Confident 

Excitement  Daring 

 Spirited 

 Up-to-date 

 Contemporary 

 Trendy 

Ruggedness  Masculine 

 Friendly 

 Family oriented 

 Honest 

 Real 

Sophistication Upper class 

  Sophisticated 

News-specific Characterization Traditional 

 Analytical 

 Dramatic 

 Serious 

 Conservative 

 Experienced 

 Liberal 

 Reputable 

 

ที่มา: Chan-Olmsted., S. M., & Cha, J. (2007). Branding television news in a multichannel  

environment: An exploratory study of network news brand personality. The 

International Journal on Media Management, 9(4), p.138.  
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แผนภาพที่ 2.11 แสดงกรอบแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนขาว 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: Chan-Olmsted., S. M., & Cha, J. (2008). Exploring the antecedents and effects of  

brand images for television news: An application of brand personality construct  

in a multichannel news environment. The International Journal on Media 

Management, 10(1), p. 44.  

 

ผลการศึกษาของ Chan-Olmsted และ Cha (2008)  พบวา ปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอให 

เกิดบุคลิกภาพตราสินคาในบริบทของสถานีโทรทัศนขาว ไดแก ทัศนคติของผูชมทีม่ีตอสถาน ี

โทรทัศนทองถิน่ (Affiliated Television Network) ขณะที่ผูประกาศขาวจะมีความสําคัญตอการรับรู

บุคลิกภาพตราสินคาของสถานีขาวในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ สวนลักษณะทาง

ประชากร เชน เพศ อาย ุและรายไดจะเปนตัวคาดการณในมิติของกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิง่ 

และมีสวนสนบัสนุนขอสังเกตที่วา ผูชมมกัช่ืนชอบตราสินคาสถานีขาวที่มีบุคลิกภาพตราสินคา

สอดคลองกับภาพลักษณของตนเอง สําหรับความถี่ในการใชโทรทัศนเพื่อเปนแหลงขอมูลขาวสาร

จะมีความสัมพันธทางบวกกับการรับรูของผูชมที่มีตอกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ สวน

แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศนเหน็ไดชัดเจนวา ความผอนคลายและความสนุกมีความสัมพันธกับ

บุคลิกภาพตราสินคาขาวทั้ง 3 กลุม จึงสรุปไดวา ปจจุบนัขาวโทรทัศนไมจําเปนตองตอบสนองใน

Antecedents Consequences Network News Brand Personality 

• Audience Characteristics    

- Age 

- Gender         

- Education    

- Marital Status 

- Household Income 

- Political Ideology 

• Media Usage 

• Motivation for Watching  

   Television 

• Perceived Importance of  

   News Anchor 

• Attitude toward Parent  

   Brands 

 

 

 
Competence 

Timeliness 

Dynamism 

 

 

 
Attitude 

Usage 

Loyalty 
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สวนของการใหขอมูลขาวสารแตเพียงอยางเดียว ผูชมทุกวนันี้อาจใชประโยชนของการรับชมขาว

เพื่อความผอนคลายจากสถานีขาวที่ตนชืน่ชอบก็เปนได ยิ่งไปกวานัน้ ยังพบวา สถานีโทรทัศนขาว

แมขายสามารถถายโอนภาพลักษณที่สงผลกระทบไปยังบุคลิกภาพที่ผูชมรับรูเกี่ยวกับตราสินคา

สถานโีทรทัศนขาวลูกขายได โดยเฉพาะอยางยิง่ในมิติของกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ 

และกลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ (Chan-Olmsted & Cha, 2008) สอดคลองกับแนวคิด

ในการขยายตราสินคาที่แสดงใหเห็นถงึคุณคาในการสรางการตระหนักรู และการเชื่อมโยงทาง บวก

จากตราสนิคาแมที่มีชื่อเสียงไปสูตราสินคาลูกที่ถกูขยาย (Milberg et al., 1997) ทั้งนี ้ในสวนของ

การรับรูถึงผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนขาว พบวา มิติของกลุม

บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถจะชวยสงเสริมทัศนคติ ปริมาณการใชส่ือ และความภักดีตอตรา

สินคาสถานีขาวของผูชมไดเปนอยางดี อีกทัง้ผลจากการศึกษายังแสดงใหเห็นถึงความสําคัญของ

ความสอดคลองกันระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคา ซึง่จะสงผลใหสามารถ

คาดการณประสิทธิผลของตราสินคาและความสามารถของสถานีโทรทัศนขาวในการที่จะปลูกฝง

ภาพลักษณตราสินคาที่ตองการใหผูบริโภครับรูไดอีกดวย 

นอกจากนี ้Yang-won และ Sang-pill (2007) ไดทําการศึกษาเกีย่วกับบุคลิกภาพตราสินคา

และคุณภาพของสถานีวทิยทุีม่ีชื่อเสียงจํานวน 4 แหงในประเทศเกาหลีใต โดยนํามาตรวัดบุคลิกภาพ

ตราสินคาของ J. Aaker (1997) ทั้ง 15 ลักษณะมาใช และมีการเพิ่มลักษณะทางบุคลิกภาพที่มี

ความเกี่ยวพนักับสถานีวทิยเุขาไปอีก 7 ลักษณะ รวมทัง้ส้ินเปน 22 ลักษณะ จากนั้นจึงมีการปรับ

ลดตามความเหมาะสม ทําใหเหลือลักษณะทางบุคลิกภาพตราสินคาที่ใชในการวัดบุคลิกภาพตรา

สินคาของสถานีวิทยุ 9 ลักษณะดวยกัน คือ การมีคุณความดี (Wholesome) ความใกลชิด (Close) 

ความรับผิดชอบตอสังคม (Socially Responsible) ความเปนทีน่ิยม (Trendy) ความเปนหนุมสาว 

(Young) การฝกปฏิบัติ (Practical) ชางจินตนาการ (Imaginative) ความเช่ือถือได (Reliable) 

และความมีเสนห (Charming) โดยผลการศึกษา พบวา สถานีวิทยุของประเทศเกาหลีใตทั้ง 4 แหงมี

ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในดานคุณภาพของสถานวีทิยุ ซึ่งจาํแนกออกตามรูปแบบ

ของรายการ และสถานีวทิยแุตละแหงยงัมบีุคลิกภาพตราสินคาที่มีเอกลักษณ (Unique) ยิ่งไปกวา

นั้น คุณภาพของสถานีวทิยแุตละแหงยงัมอิีทธิพลตอความพงึพอใจทีผู่ฟงมีตอสถานีวทิย ุและการ

สรางบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีวทิย ุ

สําหรับการศึกษาในประเทศไทยเกีย่วกับการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศน 

วรุต ศรีสมัย (2545) ไดนํามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ Swartz และ Meyer (1986) ซึ่งเปน

มาตรวัดแบบ Bipolar Scales ที่ประกอบไปดวยคําคุณศัพทที่มีความหมายตรงขามกัน 25 คูมา

ทําการจัดกลุมบุคลิกภาพใหมเพื่อใหเหมาะสมกับบริบทของสังคมไทย ซึ่งทาํใหสามารถแบงกลุม

บุคลิกภาพออกเปน 2 กลุม คือ (1) กลุมบุคลิกภาพแบบดูดี (Good Looking) ประกอบดวยลักษณะ 
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เฉพาะที่ตรงขามกนั 15 คู และ (2) กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิง่ (Dynamic) ประกอบดวย

ลักษณะเฉพาะที่ตรงขามกัน 10 คู จากนัน้ วรุต ศรีสมัย ไดนํามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ

สถานโีทรทัศนที่ไดรับการปรับปรุงมาใชวัดบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 3, 5 และ 7 

ผลการศึกษา พบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 มีบุคลิกภาพทีเ่ปนวยัรุน ดูดี มีความราเริง สนุกสนาน

แจมใส และทันสมัย ซึ่งสอดคลองกับตัวรายการและอารมณความรูสึกที่ผูชมมีตอสถานีโทรทัศน

ชอง 3 ที่เนนสรางความบันเทิงใหผูชมเปนหลัก สวนสถานีโทรทัศนชอง 5 มีบุคลิกภาพของผูใหญ 

เครงขรึม สุขุม ดูมีสาระและเปนทางการ ในขณะที่สถานโีทรทัศนชอง 7 มีบุคลิกภาพของคนวัย

กลางคน มัน่คง มีความสุข สนุกสนาน สะอาด แข็งแรง รูจักกาลเทศะ มีความเปนชาวบานและ

อนุรักษนิยม  

โดยในการศึกษาของ วรุต ศรีสมัย (2545) ยังพบวา รายการขาว เนื้อหา และบุคลิกภาพ

ของผูประกาศขาวในแตละสถานี เปนสวนหน่ึงทีท่ําใหภาพลักษณของสถานโีทรทัศนมีความ

แตกตางกนั ทัง้นี ้เมื่อพจิารณารายการขาวของแตละสถานีจะพบวา นโยบายหรือปรัชญาในการ

นําเสนอขาวตางดําเนนิไปตามกรอบของการวางตําแหนงตราสินคา สวนผูประกาศขาวของแตละ

สถานจีะมีบุคลิกภาพที่คลายคลึงกนั คือ นาเช่ือถือ พูดจาฉะฉาน และถูกอักขระวิธ ีแตหากทาํการ

พิจารณาอยางละเอียด พบวา บุคลิกภาพของผูประกาศขาวของสถานโีทรทัศนชอง 3 จะมีความ

เปนกนัเอง ยิ้มแยม และพูดคุยเกง สวนผูประกาศขาวของสถานโีทรทัศนชอง 5 จะเปนคนขาว

อยางแทจริง คือ เปนทั้งนักขาวและผูรายงานขาว ทาํใหภาพของผูประกาศขาวคอนขางมีความ

จริงจังและนาเชื่อถือกวาสถานีโทรทัศนอ่ืนๆ ขณะที่ผูประกาศขาวของสถานโีทรทัศนชอง 7 จะมี

บุคลิกภาพเรียบรอย มีความเปนไทย ดูดี พดูจา และอานออกเสียงชัดเจน โดยบุคลิกภาพของ      

ผูประกาศขาวแตละชองตางก็มีความสอดคลองกับตําแหนงตราสินคาของสถานีโทรทัศนที่ตนเอง

สังกัดอยู 

จากที่กลาวมาทั้งหมดเก่ียวกบัแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคาในขางตน สรุปไดวาหนทางที่

จะทาํใหสถานีโทรทัศนขาวสามารถดํารงอยูไดอยางสงางามทามกลางสภาพแวดลอมของสื่อที่มี

การเปล่ียนแปลงอยางไมหยดุนิ่งและมีชยัชนะเหนือคูแขงทางธุรกิจไดก็คือ การสรางบุคลิกภาพ

ตราสินคาใหกบัสถานีโทรทศันขาว โดยสถานโีทรทัศนขาวใดทีม่ีบุคลิกภาพตราสินคาที่แข็งแกรง

ในสายตาผูชมแลว ยอมทาํใหตราสินคาของสถานนีั้นมเีอกลักษณทีโ่ดดเดนและแตกตางในใจของ

ผูชมจนยากทีใ่ครจะมาลอกเลียนแบบไดโดยงาย หลังจากทาํความเขาใจถึงบุคลิกภาพตราสินคา

ซึ่งถือเปนองคประกอบที่สําคัญในการศึกษาเกีย่วกับบุคลิกภาพตราสินคาสถานโีทรทัศนขาวแลว 

แนวคิดที่ควรจะกลาวถงึในลําดับตอไป คือ การศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปนแรงผลักดัน

ใหบุคคลแตละคนมีการตอบสนองตอตราสินคาและบริการที่แตกตางกัน  
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แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคนั้นเปนกระบวนการที่สําคัญอยางยิง่ สําหรับนักการ

ตลาดในการทาํความเขาใจวาปจจัยใดบางที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาหรือบริการของ

ผูบริโภค เพื่อสามารถนําไปใชวางกลยทุธทางการตลาดและการส่ือสารทางการตลาดในการ

ตอบสนองความตองการและความพึงพอใจสูงสุดของผูบริโภคอันจะนําไปสูผลการดําเนนิงานทาง

ธุรกิจที่ประสบความสาํเร็จ (G. Belch & M. Belch, 2007) ทั้งนี้ มนีักวิชาการหลายทานไดให    

คําจํากัดความเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภควา คือ กระบวนการที่เกิดข้ึนเมื่อบุคคล กลุมบุคคล หรือ

องคกรทําการเลือก ซื้อ ใช หรือบริโภคสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการและ 

ความพึงพอใจของตน (Hawkins, Best, & Coney, 2004; Solomon, 2007) ดังนั้น การจะทาํ

ความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางลึกซ้ึงจําเปนตองศึกษาถึงแนวคิดการรับรู แนวคิดทศันคติ 

ตลอดจนแนวคิดการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งสามารถอธิบายในรายละเอียดไดดังตอไปนี ้

 
การรับรูของผูบริโภค 
 กระบวนการแรกที่มีความสําคัญตอการประเมินส่ิงตางๆ ของผูบริโภคก็คือ การรับรู 

(Perception) เนื่องจากในแตละวันผูบริโภคจําเปนตองรับรูขอมูลขาวสารตางๆ เพื่อกาวใหทนักับ

สถานการณทีเ่ปล่ียนแปลงอยูตลอดเวลา อยางไรก็ตาม ความสามารถในการรับรูของบุคคลนั้นมี

ขอบเขตที่จํากดั ดังนัน้ การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับรูของผูบริโภคจะชวยใหนักการตลาด

ทราบถึงกระบวนการเปดรับส่ือเพื่อทําการส่ือสารใหเขาถึงผูบริโภคไดดียิ่งข้ึน โดยในทีน่ี้จะเร่ิมจาก

การศึกษาความหมายของการรับรู ประเภทของส่ิงเรา ปจจัยที่สงผลตอการรับรู และกระบวนการ

รับรูของผูบริโภค ซึ่งแตละสวนมีรายละเอียด ดังนี้  

 
ความหมายของการรับรู 
 การรับรู (Perception) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลทาํการเลือก (Selection) จัดระเบียบ 

(Organization) และตีความหมาย (Interpretation) ส่ิงเรา (Stimulus) ที่ผานเขามา เพื่อใหเกิดเปน

ภาพรวมของส่ิงเรานั้นๆ โดยการรับรูของบุคคลจะแตกตางกนัไปข้ึนอยูกับคานยิม ความตองการ

ความคาดหวงั และประสบการณในอดีตของผูบริโภค (Assael, 2004) ขณะที่ Schiffman และ 

Kanuk (2007) ไดใหความหมายของการรับรูไวคลายคลึงกนั คือ กระบวนการที่ปจเจกบุคคลทํา  

การเลือก จัดระบบ และแปลความหมายส่ิงเรา เพื่อสรางความหมายสําหรับตนเอง หรืออธิบายให

เขาใจไดงายข้ึนวา การรับรูเปนวิธกีารที่บคุคลมองไปยังส่ิงตางๆ ที่อยูรอบตัวเขาอยางไรนัน่เอง 

อยางไรก็ตาม แมวาบุคคลจะเปดรับส่ิงเราเดียวกนั ภายใตเงื่อนไขที่เหมือนกนั แตกระบวนการที่

บุคคลจะจดจํา เลือก จัดระบบ และแปลความหมายส่ิงเราที่เขามายอมแตกตางกนั โดยอยูบน
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พื้นฐานของความตองการ คุณคา และความคาดหวงัของตัวผูบริโภคเอง นอกจากนี ้Solomon 

(2007) ไดกลาววา การรับรูเปนกระบวนการที่บุคคลทาํการเลือก จัดระเบียบ และตีความหมาย 

ความรูสึก (Sensation) ซึ่งเปนการตอบสนองตอส่ิงเราภายนอกในรูปของแสง เสียง กล่ิน รสและ

สัมผัส (Sensory Stimuli) ที่ผานเขามาในระบบประสาทสัมผัสทัง้ 5 คือ ตา หู จมกู ปาก และ

ผิวหนัง (Sensory Receptors) ของคนเรา โดยการศึกษาถึงการรับรูก็คือ การมุงเนนถงึส่ิงที่บุคคล

ทําการเพิม่เติมบางส่ิงบางอยางไปยงัความรูสึกที่เกิดข้ึนจากการรับสัมผัสตางๆ เพื่อที่จะสราง

ความหมายทีเ่ขาสามารถเขาใจได  

  ทัง้นี ้ความรูสึก (Sensation) ของผูบริโภคจะเกิดข้ึนตอเมื่อประสาทรับสัมผัส (Sensory 

Organs) มีการตอบสนองอยางทนัททีันใดตอส่ิงเราพืน้ฐาน โดยส่ิงเรา (Stimulus) จะหมายถึงทกุๆ 

ส่ิงที่ผานเขามาสูประสาทสัมผัส หรือตัวรับความรูสึกทีท่ําใหผูบริโภคสามารถมองเห็น ไดยิน ได

กล่ิน รับรสและความรูสึกนัน้ได (Schiffman & Kanuk, 2007) ขณะที่ Assael (2004) ไดอธิบายวา

ส่ิงเรา คือ การส่ือสารผานทางกายภาพ ทางภาพ และทางเสียงที่มีอิทธพิลตอการตอบสนองของ

บุคคล โดยประเภทของส่ิงเราที่มีอิทธพิลตอพฤติกรรมของผูบริโภค แบงไดเปน 2 ประเภทดวยกัน

คือ (1) ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) ซึ่งส่ิงเราทางการตลาดหมายถึง การส่ือสารใดๆ 

ก็ตามที่ถูกออกแบบมาเพื่อกอใหเกิดอิทธพิลตอผูบริโภค แบงออกไดเปน ส่ิงเราปฐมภูมิ (Primary 

Stimuli) เปนส่ิงเราที่เกี่ยวของกับตัวสินคาและสวนประกอบของตัวสินคาโดยตรง เชน รายละเอียด

ของสินคาหรือบรรจุภัณฑ เปนตน และส่ิงเราทุติยภูม ิ(Secondary Stimuli) ไดแก การออกแบบ

การสื่อสารทีม่อิีทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ทั้งในรูปแบบของคําพูด รูปภาพ สัญลักษณ ตลอดจน

เปนส่ิงเราทีม่คีวามสัมพันธเช่ือมโยงกับตัวสินคา เชน ราคาสินคา รานคา พนักงานขาย เปนตน 

และ (2) ส่ิงเราที่เกิดจากส่ิงแวดลอมภายนอก (Environmental Stimuli) อันเปนปจจัยอ่ืนๆ ที่อยู

ลอมรอบตัวของผูบริโภค เชน สภาพแวดลอมทางสังคมหรือวัฒนธรรม เปนตน   

 จะเหน็ไดวา ผูบริโภคแตละบุคคลจะมีการรับรูส่ิงเราเดียวกนัที่แตกตางกนัออกไป ดังนัน้ 

หากจะทําการพิจารณาถึงปจจัยที่มีอิทธพิลตอการรับรูของผูบริโภคนั้น ปจจัยเร่ือง ส่ิงเรา ถือเปน

อีกหนึ่งปจจัยที่มีความสําคัญ โดยปจจัยสําคัญที่สงผลตอการรับรูของผูบริโภคมีอยู  2 ประการ คือ  

 (1) คุณลักษณะของส่ิงเรา (Stimulus Characteristics) ถือเปนส่ิงที่นกัการตลาดหรือ   

นักโฆษณาสามารถควบคุมใหเปนไปตามความตองการได และยังทําใหนกัการตลาดเขาใจไดวา

ลักษณะใดของส่ิงเราทีท่ําใหผูบริโภคเกิดความสนใจทีจ่ะรับรูส่ิงเรานัน้ๆ  โดยคุณลักษณะของส่ิง

เราสามารถแยกออกไดเปน 2 องคประกอบหลักคือ องคประกอบทางประสาทสัมผัสสวนบุคคล 

(Sensory Elements) และองคประกอบทางโครงสรางของส่ิงเรา (Structural Elements) สําหรับ

องคประกอบทางประสาทสัมผัสสวนบุคคล หมายถึง ส่ิงเราที่มีสวนกระตุนผานประสาทสัมผัสทั้ง 

5 ประการ ประกอบไปดวย การใชสีเพื่อดึงดูดสายตาและดึงดูดใจผูบริโภค การใชรสชาติเพื่อให
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ผูบริโภคไดลองชิมตัวสินคา การใชกล่ินเพือ่ใหผูบริโภคไดลองสูดดม การใชเสียงเพื่อใหผูบริโภคได

ยินไดฟงและการใชการสัมผัสเพื่อสรางความรูสึกใหแกผูบริโภค ซึ่งจะสงผลตออารมณและความ 

รูสึกที่แตกตางกันไปในการรับรู  

 ในสวนองคประกอบดานโครงสรางจะเนนไปที่องคประกอบทางดานกายภาพที่สามารถ

มองเหน็ไดดวยตา เชน ขนาดของชิ้นงาน (Size) ความแตกตางของช้ินงาน (Contrast) ตําแหนงใน

การวางสนิคา (Position) หรือความแปลกใหมในการสื่อสาร (Novelty) เปนตน (Solomon, 2007) 

ซึง่องคประกอบทั้ง 2 ประการนี้จะมีอิทธิพลอยางยิ่งตอการรับรูของผูบริโภค เพราะมสีวนชวยให

ผูบริโภคสามารถจดจําตัวสินคา ตราสินคา หรือโฆษณาสินคานั้นๆ ได (Assael, 2004) และ

นอกเหนือจากปจจัยของสิ่งเราที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภคแลว ปจจัยจากตัวผูบริโภคเองก็มี

อิทธิพลสําคัญตอการรับรูของผูบริโภคเชนกัน  

 (2) ลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristics) คือ ความสามารถของผูบริโภค

ในการรับรูส่ิงเรา โดยผูบริโภคจะมีความสามารถในการแยกแยะความแตกตางของสิ่งเราใน 2 

รูปแบบ คือ การเหมารวมส่ิงเรา (Stimulus Generalization) และการแยกแยะส่ิงเรา (Stimulus 

Discrimination) ในสวนของ การเหมารวมส่ิงเรา Assael (2004) กลาววา เปนความสามารถของ

ผูบริโภคในการเหมารวมส่ิงเราหนึง่วามีความคลายคลึงกับส่ิงเราอีกอันหนึ่งได เชน ถาผูบริโภคมี

ความไววางใจสินคาภายใตตรา Johnson & Johnson ไมวาจะเปนแปง สบู หรือยาสระผม ดังนั้น

เมื่อ Johnson & Johnson ออกสินคาตัวใหมสูตลาด เชน ผาออมเด็กสําเร็จรูป ผูบริโภคก็จะวางใจ

เลือกใชผาออมเด็กของ Johnson & Johnson เพราะมัน่ใจในตรายี่หอนี้ เปนตน ดังนั้น การเหมา

รวมส่ิงเราจึงเปนเคร่ืองมือชวยใหการประเมินส่ิงตางๆ ของผูบริโภคงายข้ึนโดยอาศัยประสบการณ

ดานบวกทีเ่คยไดรับจากการใชสินคาหรือบริการ นอกจากนี้ การเหมารวมส่ิงเราของผูบริโภคยัง

กอใหเกิดประโยชนทางการตลาด คือ การเพิ่มคุณคาใหกับช่ือตราสินคา (Brand Leverage) ซึ่งทํา

ใหตราสินคาทีเ่ปนที่รูจกันัน้สามารถขยายไปยังสินคาอ่ืนๆ ไดอีกดวย   

 สําหรับ การแยกแยะสิง่เรา คือ ความสามารถของผูบริโภคในการตัดสินใจประเมนิตรา

สินคาและแยกแยะตราสินคาหนึ่งออกจากตราสินคาอ่ืนๆ ได ทัง้นี ้องคประกอบของความสามารถ

ในการแยกแยะส่ิงเรา มีการแบงออกไดเปน ระดับที่ผูบริโภคเร่ิมรับรูวามีการเปล่ียนแปลงเกิดข้ึน 

(Threshold) โดยระดับตํ่าสุดที่ประสาทสัมผัสสวนใดสวนหนึง่ของบุคคลสามารถรับส่ิงเรานั้นได 

เรียกวา Absolute Sensory Threshold สวน Differential Sensory Threshold นั้น คือ ระดับที่

บุคคลสามารถสังเกตเหน็ความแตกตางระหวางส่ิงเรา 2 ส่ิงทีม่ีความตางกนัได ซึ่งการรับรูนี้อาจ

เรียกไดวาระดับ J.N.D. (Just Noticeable Difference) ทัง้นี ้ผูบริโภคแตละคนจะมรีะดับการรับรู

ส่ิงเราที่แตกตางกนัไป ดังนัน้ นักการตลาดจึงมักนําจุดเหลานี้มาเปนกลยุทธทางการตลาด เชน 

การลดหรือเพิม่ราคาของสินคา การเปล่ียนแปลงขนาดหรือรูปแบบของบรรจุภัณฑ นอกจากนี้ 
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ปจจัยทีน่ักการตลาดควรใหความสําคัญ เมื่อตองทาํการโฆษณาไปยังผูบริโภค คือ ระดับการปรับตัว 

(Adaptation Level) ตอส่ิงเราหรือสถานการณใดสถานการณหนึ่ง จนเกดิความเคยชิน (Habituation) 

ทําใหสถานการณหรือส่ิงเรานั้นไมนาสนใจสําหรับผูบริโภคอีกตอไป (Solomon, 2007) เชน เมื่อได

รับชมโฆษณาชุดใหมที่ออกอากาศเปนคร้ังแรก ผูบริโภคมักต้ังใจชมดวยความสนใจ แตเมื่อเวลา

ผานไปหากผูบริโภคยังคงไดเหน็โฆษณาชุดนั้นฉายซํ้าๆ อยู ในกรณีเชนนี้จะทาํใหผูบริโภคเกิดการ

ปรับตัวจนรูสึกเคยชิน จงึทาํใหเลิกสนใจและเกิดความเบ่ือหนายตอโฆษณาชุดนัน้ (Advertising 

Wearout) ดังนั้น นกัโฆษณาจึงตองพยายามเปล่ียน หรือลดระดับการปรับตัวของผูบริโภคดวย

วิธีการตางๆ เชน ทําการโฆษณาโดยใชส่ือใหมๆ แทน (New Media)  

ดังที่ไดกลาวมาแลววา ผูบริโภคจะเลือกรับส่ิงเราทางการตลาดจากความตองการและ

ทัศนคติของตนเอง โดยจะเพิกเฉยตอส่ิงเราที่ไมมีความหมายและไมมีความสําคัญกับตนเอง 

สาเหตุที่เปนเชนนี ้เนื่องมาจากส่ิงเราที่อยูรอบตัวของผูบริโภคมีจํานวนมาก เชน ขอมูลขาวสาร 

การโฆษณาสินคาตางๆ จงึสงผลใหผูบริโภคไมสามารถรับส่ิงเราตางๆ ที่ผานเขามาไดทั้งหมด 

ดังนัน้ บุคคลจงึตองมีการเลือกสรรผานกระบวนการรับรู ซึ่งจะไดกลาวในรายละเอียดตอไป 
 
กระบวนการรับรูของผูบริโภค 
  จากแผนภาพที่ 2.12 อธิบายไดวา กระบวนการรับรู (Perceptual Process) ของผูบริโภค

จะประกอบไปดวยกัน 3 ข้ันตอน คือ การเลือกสรร (Selection) การจัดระเบียบ (Organization) และ

การตีความหมาย (Interpretation) ส่ิงเราตางๆ (Assael, 2004) โดยแตละข้ันตอนมีรายละเอียด ดังนี ้

 

แผนภาพที่ 2.12 แสดงข้ันตอนในกระบวนการรับรูของผูบริโภค 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 

         Houghton Mifflin, p.159. 
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การเลือกรับรู  
 สําหรับองคประกอบแรกของกระบวนการรับรู คือ การเลือกรับรู (Perceptual Selection) 

จะเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภค ไดเห็น ไดยนิ ไดกล่ิน หรือสัมผัสส่ิงเรากอน จากนั้นจงึตอบสนองตอส่ิงเราที่

สอดคลองกับความสนใจของตนเอง โดยกระบวนการเลือกรับส่ิงเราของผูบริโภคสามารถแบงออก

ไดเปน การเปดรับ (Exposure) การใหความสนใจ (Attention) และการรับรูอยางเลอืกสรร 

(Selective Perception) (Assael, 2004)  

การเปดรับ เกิดข้ึนเมื่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของผูบริโภคถูกกระตุนดวยส่ิงเรา ซึง่ผูบริโภค

มีแนวโนมจะสนใจส่ิงเราบางอยางที่มีความสําคัญหรือเกี่ยวพันกับตนเอง และเพิกเฉยตอส่ิงเราที่

ไมมีความสําคัญกับตนเอง เชน ผูบริโภคที่กําลังมองหารถยนตคันใหมมักมีแนวโนมที่จะมองหาแต

โฆษณาที่เกีย่วกับรถยนตรุนนัน้ หรือผูบริโภคจะทําการหลีกเล่ียงส่ิงเราที่ไมสนใจดวยการเปล่ียน

ชองโทรทศันเมื่อถึงชวงโฆษณา (Zapping) การกดปุมเรงเพื่อขามชวงโฆษณาในกรณีที่มกีารบันทกึ

รายการนั้นไว (Zipping) และการปดเสียงโทรทัศนเมื่อถงึชวงโฆษณา (Muting) เปนตน (Assael, 

2004) ทัง้นี ้Hawkins และคณะ (2004) ไดกลาววา โดยทั่วไป ผูบริโภคมักทําการเปดรับขอมูลที่

ชวยทําใหพวกเขาสามารถบรรลุเปาหมายที่ตองการได ซึ่งเปาหมายดังกลาวอาจเปนเปาหมายที่

ตองการใหเกดิข้ึนทันททีันใด เชน ผูบริโภคเลือกเปดชมรายการโทรทศันเพื่อความเพลิดเพลิน หรือ

การเปดเว็บไซตเพื่อหาขอมูลของสินคาทีต่องการตัดสินใจซื้อในเวลาน้ัน หรืออาจเปนเปาหมายใน

ระยะยาว เชน การที่บุคคลต้ังใจอานหนังสือเพื่อใหผานการสอบวัดผล เปนตน  

การใหความสนใจ หมายถึง ความสามารถทางดานความคิดของผูบริโภคในการให

ความสําคัญกบัส่ิงเราที่ตนเองสนใจในช่ัวระยะเวลาหนึง่ เชน การที่ผูบริโภคสังเกตเห็นโฆษณา  

ชิ้นใหมทางโทรทัศน หรือรถยนตใหมอยูในโชวรูม เปนตน การใหความสนใจไมจําเปนตองเกิดข้ึน

หลังจากการเปดรับเสมอไป เชน ผูบริโภคอาจเปดรับโฆษณาแตไมไดใหความสนใจในโฆษณาทาํ

ใหผูบริโภคไมไดรับขอมูลจากโฆษณานัน้ โดยกระบวนการที่เกิดนี้ (Preattentive Processing) 

สวนใหญแลวมักจะเกิดข้ึนในสถานการณที่มีความเก่ียวพันตํ่า เมื่อผูบริโภคไมมีแรงจูงใจในการ

ประมวลผลขอมูลตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Assael, 2004; Mowen & Minor, 2001) 

การรับรูอยางเลือกสรร หมายถงึ การทีผู่บริโภคมีการรับรูที่แตกตางกัน เนื่องจากมี

พื้นฐานของความตองการ ทัศนคติ ประสบการณ และบุคลิกภาพที่ตางกนั ดังนัน้ แมผูบริโภคจะ

เปดรับส่ิงเรา เชน โฆษณา ตัวสินคาหรือบรรจุภัณฑที่เหมอืนกนั ก็อาจเกิดการรับรูที่แตกตางกนัได 

โดยที่การรับรูอยางเลือกสรรจะเกิดข้ึนในทุกข้ันตอนของกระบวนการรับรู (Assael, 2004)    

สําหรับการเลือกรับรูส่ิงเราที่มีความแตกตางกนั แสดงใหเหน็วาผูบริโภคจะรับรูขอมูลหรือ

ส่ิงเราที่มีความสอดคลองกับความตองการของตัวเองมากที่สุดและมีแนวโนมที่จะรับรูส่ิงเราที่ตนเอง

มีความช่ืนชอบมากกวาส่ิงเราอ่ืนๆ กระบวนการที่เกิดข้ึนนี ้เรียกวา การระมัดระวังในการรับรู 
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(Perceptual Vigilance) ทัง้นี้ ในสถานการณการซื้อที่มคีวามเกี่ยวพนัสูง (High Involvement) 

การระมัดระวังในการรับรูจะเปนเคร่ืองมอืสําคัญที่ชวยในการคนหาขอมูลที่ผูบริโภคตองการได

อยางรวดเร็ว แตในสถานการณที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (Low Involvement) การรับรูอยางระมัดระวัง

จะชวยกาํจัดขอมูลที่ผูบริโภคไมตองการทิง้ไป เนื่องจากกระบวนการประมวลผลขอมลู (Information 

Processing) ของผูบริโภคมีขีดจํากัด จึงตองมีการกรองขอมูลที่ไมจําเปนออก (Assael, 2004)   
ในทางกลับกนั บางคร้ังตัวผูบริโภคก็เลือกจะเปดรับเฉพาะขอมูลที่สอดคลองกับความเชื่อ 

และทัศนคติทีม่ีอยูเดิมเทานัน้ จงึทาํใหเกิดบทบาทในการเลือกรับรูอีกประการหนึ่ง คือ การปองกนั

การรับรู (Perceptual Defense) อันเปนวธิีการที่ผูบริโภคมักใชปกปองตนเองจากส่ิงเราที่เขามา

คุกคามหรือขัดแยงกับความเช่ือเดิมที่ตนเองมีอยู เชน ผูสูบบุหร่ีมักจะหลีกเล่ียงการอานขอความ

หนาซองที่เตือนถงึอันตรายของการสูบบุหร่ี (Schiffman & Kanuk, 2007) ยิ่งไปกวานั้น ผูบริโภค

อาจทาํการบิดเบือนขอมูลที่ไดรับมาบางอยาง หากขอมลูนั้นขัดแยงกบัความเชื่อหรือทัศนคติเดิมที่

มีอยู เชน ผูสูบบุหร่ีทราบวาการสูบบุหร่ีเปนสาเหตุใหเกิดโรคมะเร็ง แตก็ทําการบิดเบือนขอมูลวา 

ถึงแมตนเองจะสูบบุหร่ี แตกม็ีโอกาสนอยมากที่โรคมะเร็งจะเกิดข้ึนกบัตนเอง (Solomon, 2007) 

จากที่กลาวมาขางตน จะเหน็ไดวา โดยปกติผูบริโภคจะตองพบเจอกบัส่ิงเราเปนจํานวน

มากในแตละวนั จนทาํใหผูบริโภคตองเลือกเปดรับเฉพาะขอมูลที่ตนสนใจ หลังจากนั้น จึงจะนาํ

ขอมูลที่เปดรับมาทาํการจัดระเบียบเพื่อความสะดวกในการดึงขอมูลตางๆ มาใชในชีวิตประจําวัน 

 
การจัดระเบียบขอมูล  

การจัดระเบียบขอมูล (Perceptual Organization) หมายถึง การที่ผูบริโภคทําการจัดกลุม

ขอมูลที่ไดรับมาจากหลายๆ แหลงเพื่อสรางความหมายโดยรวม อันจะทาํใหเกิดความเขาใจขอมูล

เหลานั้นไดดีข้ึนและนาํขอมลูเหลานั้นไปใชไดเปนอยางดี โดยหลักการพื้นฐานของการจัดระเบียบ

ขอมูล คือ การผสมผสาน (Integration) ตามหลักการของ Gestalt Psychology ที่มองวาผูบริโภค

จะมีการรับรูในภาพรวมมากกวาภาพยอย โดยแบงการจัดกลุมขอมูลออกเปน 3 รูปแบบ คือ       

(1) หลักของการเติมเต็มสวนที่ขาดหาย (Principle of Closure) คือ ผูบริโภคมีแนวโนมที่

จะรับภาพที่ไมสมบูรณวาเปนภาพทีส่มบูรณโดยข้ึนอยูกบัประสบการณหรือภูมหิลังเดิมของผูบริโภค

ที่นาํมาใชชวยการเติมเต็มส่ิงเรานั้น (Assael, 2004; Hanna & Wozniak, 2001; Solomon, 2007) 

ดังนัน้ จงึไมใชเร่ืองแปลกที่เหตุใดผูบริโภคจึงสามารถอานขอความที่อยูบนปายโฆษณาไดถูกตอง 

แมวาตัวอักษรบางตัวจะขาดหายไป เปนตน นอกจากนี้ จากผลการศึกษาของ Heimbach และ 

Jacoby (1972, as cited in Assael, 2004) พบวา การใชหลักการเติมเต็มสวนที่ขาดหายสามารถ

สรางความนาสนใจใหกับชิน้งานโฆษณาได ซึ่งโฆษณาที่ขาดความสมบูรณจะทําใหผูบริโภคเกิด

ความสนใจและระลึกถงึโฆษณาช้ินนั้นไดมากกวาโฆษณาที่มเีนื้อหาสมบูรณครบถวน  
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(2) หลักของการจัดกลุม (Principle of Grouping) คือ ผูบริโภคมีการรับขอมูลทีห่ลากหลาย 

ในลักษณะที่เปนกลุมกอน (Chunks) มากกวาการแยกเปนหนวยยอย เพื่อใหสะดวกตอการจดจํา 

(Assael, 2004; Schiffman & Kanuk, 2007) ซึง่ผูบริโภคสามารถนาํการจัดกลุมไปใชในการประเมิน 

ตราสินคาใดสนิคาหนึง่ โดยใชคุณสมบัติที่หลากหลายของตราสินคาเช่ือมโยงไปยังตราสินคาอ่ืนๆ 

สําหรับนักโฆษณาก็สามารถใชประโยชนจากหลักความคลายคลึง (Proximity) ไดโดยทาํการ

เชื่อมโยงสินคากบัสัญลักษณ (Symbols) หรือภาพ (Imagery) ที่ใกลเคียงกับสินคานั้น เชน การ

วางรองเทากฬีาของ L.A. Gear ในตําแหนงที่ใกลกับกีตารและภาพ James Dean เพื่อพยายาม

เชื่อมโยงรองเทากฬีาเขากับดนตรีร็อกและสัญลักษณของการกบฏทางวัฒนธรรม (Assael, 2004)  

และสุดทาย (3) หลักของการใชบริบทแวดลอม (Principle of Context) ผูบริโภคมีแนวโนม

ที่จะรับรูส่ิงเราจากการพิจารณาบริบทแวดลอมของส่ิงทีถู่กนาํเสนอ ซึง่จะสงผลกระทบตอการรับรู

ที่แตกตางกนัไป เชน บทความเร่ืองเดียวกนัแตปรากฏอยูในวารสารตางประเภทกนัผูบริโภคอาจมี

การรับรูที่แตกตางกนัออกไป ดังนัน้ นักโฆษณาจึงควรระวังการเลือกใชส่ือ เพราะลักษณะของส่ือ

จะสงผลตอการรับรูที่ตางกันของผูบริโภคดวย (Hanna & Wozniak, 2001) สําหรับหลักสําคัญของ

การใชบริบทแวดลอมตามแนวคิดของ Gestalt Psychology คือ ภาพและพื้นหลัง (Figure and 

Ground) โดยภาพหนึง่ๆ จะมีสวนที่โดดเดนเปนจุดสนใจและสวนที่เปนพื้นหลัง ซึ่งส่ิงใดที่มีความ

คมชัดหรืออยูตรงกลางมักเปนจุดเดนที่คนใหความสนใจ แตบางคร้ังการมองวาภาพใดเปนภาพหลัก 

ภาพใดเปนภาพพืน้หลังก็อาจข้ึนอยูกับมมุมองของแตละบุคคลดวย ดังนั้น นกัโฆษณาจึงตองพงึ

ระวงัในการทําโฆษณาใหสินคาของตนมีความโดดเดนมากกวาบริบทแวดลอมอ่ืนๆ (Assael, 2004) 

หลังจากที่ผูบริโภคมีการเลือกรับรูและจัดระเบียบส่ิงเราที่ผานเขามาแลว ข้ันตอนสุดทาย

ในกระบวนการรับรูของผูบริโภค คือ การตีความหมายขอมูล  

 
การตีความหมายขอมูล  

การตีความหมายขอมูล (Perceptual Interpretation) หมายถึง การที่ผูบริโภคใหความหมาย 

ตอส่ิงเราที่ไดรับมา หลังจากผานการเลือกสรรและจัดระเบียบส่ิงเรานัน้แลว (Assael, 2004) โดย 

การตีความส่ิงเราของบุคคลจะมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางกนัข้ึนอยูบนพืน้ฐานของความคาดหวงั 

ประสบการณในอดีต แรงจูงใจและความสนใจในการรับรูในเวลานัน้ (Schiffman & Kanuk, 2007) 

ขณะที ่Hawkins และคณะ (2004) อธิบายเพิ่มเติมวา การตีความหมายขอมูลมักข้ึนอยูกับปจจยั

ตางๆ ไดแก (1) ลักษณะของปจเจกบุคคล (Individual Characteristics) โดยเฉพาะการเรียนรู 

(Learning) ของผูบริโภคที่ข้ึนอยูบนพืน้ฐานของวฒันธรรม สภาพแวดลอม และความคาดหวังของ

ผูบริโภค ซึ่งบุคคลจะมีการตีความหมายส่ิงเราใหสอดคลองกับความคาดหวงัของตน เชน ผูบริโภค

คาดหวงัวาตราสินคาที่มีชื่อเสียงและราคาแพงยอมจะมคุีณภาพที่ดีกวาตราสินคาทีไ่มเปนที่รูจกั
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และราคาถูก เปนตน (2) ลักษณะของสถานการณ (Situational Characteristics) จะมีอิทธพิลใน

การตีความของผูบริโภคตางกัน โดยข้ึนอยูกับปจจัยทางดานอารมณ หรือเวลาขณะที่ผูบริโภคทํา

การเปดรับส่ิงเรา  

(3) ลักษณะของส่ิงเรา (Stimulus Characteristics) หมายถงึ ทุกๆ องคประกอบที่นกัการ

ตลาดทาํข้ึนเพือ่ส่ือสารไปยงัผูบริโภคจะมีอิทธพิลตอการตีความหมายของผูบริโภค เชน การออกแบบ 

การโฆษณา หรือสินคา เปนตน (4) การตีความจากภาพ (Interpreting Images) นักการตลาดนิยม

นําภาพมาใชเพื่อส่ือสารส่ิงที่ตองการนําเสนอ เนื่องจากรูปภาพสามารถส่ือสารความหมายไดอยาง

มีประสิทธิภาพมากกวาการใชคําพูด ดังคํากลาวทีว่า “ภาพเพยีงหนึ่งภาพสามารถแทนคําพูดได

นับพนัคํา” และ (5) การอนุมานของผูบริโภค (Consumer Inferences) คือ กระบวนการที่ผูบริโภค

ใชความคิดตนเองลงความเห็น หรือหาขอสรุปเกี่ยวกับขอมูลที่ไมไดนําเสนอในโฆษณา ซึ่งขอสรุป

ของผูบริโภคอาจไมใชส่ิงที่ถูกตองเสมอไป เชน ผูบริโภคจะทําการตีความเมื่อไดรับชมโฆษณาวา 

สินคาที่ปราศจากโคเลสเตอรอล เปนสินคาที่มีไขมนัตํ่า แตในความเปนจริงแลวอาจไมเปนเชนนัน้

เสมอไป (Hawkins et al., 2004) 

ทั้งนี้ กระบวนการที่ผูบริโภคใชในการใหความหมายของขอมูลแบงออกไดเปน 2 ประเภท

คือ (1) การจัดหมวดหมู (Perceptual Categorization) โดยผูบริโภคพยายามจะเช่ือมโยงขอมูลกับ 

ส่ิงที่เรียนรูมาจากประสบการณในอดีต หรือเปนการแปลงส่ิงเราที่ไดรับใหเขาไปอยูในหมวดหมู

ของระบบความจํา (Schema) ซึ่งแตละคนจะมหีมวดหมูของเร่ืองตางๆ แตกตางกนัตามความรู 

และประสบการณ กระบวนการนี้จะชวยใหผูบริโภคสามารถประมวลผลขอมูลไดอยางรวดเร็ว และ

มีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน และ (2) การตีความแบบอนุมาน (Perceptual Inference) คือ การสราง

ความเช่ือมโยงส่ิงเรา 2 ส่ิงกับส่ิงทีเ่ราเคยรับรูมาแลวในอดีต ในลักษณะของสัญญวทิยา (Semiotics) 

กลาวคือ ผูบริโภคจะทาํการเช่ือมโยงสินคาเขากบัสัญลักษณของสินคาและนําไปสูการตีความหมาย

ส่ิงที่สินคาตองการส่ือออกมา โดยสารท่ีสงออกไปในทางการตลาดจะประกอบดวย สินคา (Objects) 

สัญลักษณที่สัมพันธกับสินคา (Sign/Symbol) และความหมายของสัญลักษณ (Interpretant) 

ทั้งนี้ ในบริบททางการตลาด หากการสรางความหมายของผูผลิตหรือเจาของสินคาไมตรงกับการ

ตีความของผูบริโภค สินคานั้นอาจจะไมประสบความสําเร็จ (Assael, 2004) 

นอกจากนี้ ยังมีการตีความในลักษณะของภาพลักษณ (Image) อันเปนภาพรวมที่ผูบริโภค

มีการรับรูตอสินคาหรือบริการ โดยผานการประมวลผลขอมูลที่มาจากแหลงตางๆ ในระยะเวลาหน่ึง

แลวผูบริโภคจึงทาํการประเมินออกมาวามีความรูสึกบวกหรือลบกับภาพลักษณนัน้ เชน 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ภาพลักษณของรานคา (Store Image) และภาพลักษณของ

องคกร (Corporate Image) เปนตน (Assael, 2004) ขณะที่ Hawkins และคณะ (2004) ไดทําการ

แบงประเภทของการตีความหมายออกไว 2 ประเภท คือ (1) การตีความหมายโดยใชความรูความ
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เขาใจ (Cognitive Interpretation) หมายถึง กระบวนการที่ส่ิงเราที่ไดรับมาถกูบรรจุไวในหมวดหมู

ของความหมายที่มีอยู หรือเปนการเพิ่มเติมขอมูลใหมลงในหมวดหมูความหมายเดิมที่ผูบริโภคมี

การจัดประเภทไวแลว ซึ่งการเพิ่มขอมูลใหมเขาไปอาจสงผลตอความสัมพันธระหวางหมวดหมูของ

ความหมายเดิมที่มีอยูกับหมวดหมูอ่ืนๆ ของผูบริโภคดวย เชน เมื่อผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับ

สินคาใหมเปนคร้ังแรกอาจยงัไมสามารถบรรจุขอมูลของสนิคาใหมไวในหมวดหมูของความหมายได 

ดังนัน้ จงึมกีารจัดรวมขอมูลไวกับหมวดหมูใดหมวดหมูหนึ่งกอน ตอมาเมื่อไดรับขอมูลเกีย่วกบั

สินคานีเ้พิม่ข้ึน ผูบริโภคจึงสามารถที่จะจัดหมวดหมูความรูใหกับสินคาใหมนั้นได  

และ (2) การตีความหมายโดยใชความรูสึก (Affective Interpretation) คือ การตอบสนอง

ตออารมณหรือความรูสึก เมื่อถูกกระตุนผานส่ิงเราตางๆ อยางเชน การโฆษณา โดยผูบริโภคจะมี

การตอบสนองที่แตกตางกนั เชน บุคคลบางกลุมอาจมีการเช่ือมโยงกับประสบการณที่รูสึกอบอุน 

เมื่อไดเห็นภาพเด็กเลนกับแมว ขณะที่บางกลุมอาจมีความรูสึกทางดานลบกับภาพเดียวกนันี ้

เนื่องจากเปนกลุมคนที่แพขนแมว เปนตน (Hawkins et al., 2004)     

 จากการศึกษาถึง การรับรูของผูบริโภคสามารถสรุปไดวา การรับรูของผูบริโภคนั้น เร่ิมข้ึน

จากการเปดรับขอมูล หรือส่ิงเราตางๆ ที่ผูบริโภคใหความสนใจ ตอจากนัน้ ผูบริโภคจึงทาํการจัด

ระเบียบและตีความหมายของขอมูลตางๆ เพื่อใหสอดคลองกับความเชื่อ ทัศนคติหรือ

ประสบการณเดิมที่มีอยูของผูบริโภค ทั้งนี้ การรับรูถือเปนกระบวนการแรกที่สําคัญในการนําไปสู

การสรางทัศนคติที่ดีใหเกิดข้ึนกับผูบริโภค ดังนัน้ นอกจากการศึกษาเกีย่วกับการรับรูของผูบริโภค

แลว นกัการตลาดยังจาํเปนตองศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค เพือ่ประโยชนในการทาํความ

เขาใจแนวโนมการเกิดพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคตดวย 

 
ทัศนคติของผูบริโภค  

การกําหนดกลยุทธเพื่อทําการส่ือสารการตลาดนั้น ลวนมีจุดมุงหมายเพื่อใหผูบริโภคเกิด

การตอบสนองตอวัตถุประสงคที่องคกรมุงหวงัไว แตการตอบสนองทีเ่กดิข้ึนจะเปนไปในทิศทางใด

ยอมข้ึนอยูกับความเชื่อ และทัศนคติของผูบริโภคซึง่เปนปจจัยสําคัญทีจ่ะเปนแรงผลกัดันใหผูบริโภค

เกิดพฤติกรรมตางๆ ข้ึน ดังนัน้ การทาํความเขาใจเกี่ยวกบัทัศนคติของผูบริโภคยอมทําใหองคกร

สามารถกําหนดกลยทุธการส่ือสารการตลาดไปยังผูบริโภคไดอยางมปีระสิทธิภาพและประสิทธผิล

สูงสุด ซึ่งในสวนของการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในทีน่ี้จะประกอบไปดวย ความหมายของ

ทัศนคติ ปจจัยที่มีอิทธพิลตอการเกิดทัศนคติ หนาที่ของทัศนคติ องคประกอบของทัศนคติตลอดจน

ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับทัศนคติ โดยแตละสวนมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
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ความหมายของทัศนคติ 

ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึง่อาจเปน

เหตุการณ เร่ืองราว หรือพฤติกรรมตางๆ อันจะนําไปสูการตอบสนองทัง้ทางบวกและทางลบของ

ผูบริโภค (Fishbein & Ajzen, 1975, as cited in Lutz, 1991; Schiffman & Kanuk, 2007) หรือ

กลาวไดวา ทศันคติเปนส่ิงที่เกิดจากการเรียนรู (Learned) จากประสบการณทางตรงหรือทางออม 

ไมใชส่ิงที่ติดตัวมาต้ังแตกําเนิด อีกทั้งเปนส่ิงที่มีลักษณะม่ันคงสม่าํเสมอ (Consistency) สามารถ

เปล่ียนแปลงไดแตตองใชระยะเวลาพอสมควร (Hanna & Wozniak, 2001) เชนเดียวกับ Solomon 

(2007) ที่ไดใหคําจํากัดความของทัศนคติไววา ทัศนคติมักจะอยูคงทน (Lasting) ในชวงระยะเวลา

หนึง่ โดยผูบริโภคจะมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งตางกนัไป ต้ังแตพฤติกรรมที่เกีย่วของกบัการบริโภค

โดยทัว่ไป (Consumption-related Behaviors) เชน การใชเวลายามวาง ไปจนถงึพฤติกรรมในการ

บริโภคสินคาแบบเฉพาะเจาะจง (Product-specific Behaviors) เชน การเลือกตรายี่หอเส้ือผา 

สถานทีท่ี่ตองการไปจับจายใชสอย เปนตน ขณะที่ Hawkins และคณะ (2004) ใหความหมายวา 

ทัศนคติ หมายถึง การจัดการอยางตอเนือ่งเกี่ยวกับแรงจูงใจ ความรูสึก การรับรูและกระบวนการ

เรียนรู การทาํความเขาใจตอส่ิงตางๆ ที่อยูรอบตัว ซึ่งเปนการเรียนรูถงึความโนมเอียงในการตอบ 

สนองตอส่ิงดังกลาวอยางตอเนื่อง ในลักษณะที่ชอบหรือไมชอบส่ิงนัน้ กลาวโดยสรุปไดวา ทัศนคติ 

เปนวิธีการที่บคุคลคิด รูสึก และแสดงออกตอส่ิงแวดลอมรอบๆ ตัวเขา เชน รานคา รายการโทรทัศน 

หรือสินคา เปนตน  

นอกจากนี ้ Assael (2004) ยังไดกลาวเพิม่เติมถึงทัศนคติที่มีตอตราสินคา (Brand 

Attitudes) วา เปนแนวโนมในการเรียนรูของผูบริโภคเพื่อที่จะทําการประเมินตราสินคาโดยภาพรวม

ในเชิงบวกหรือเชิงลบอยางตอเนื่องสม่าํเสมอ ซึ่งทัศนคติที่มีตอตราสินคานั้นจะข้ึนอยูกับภาพของ

ตราสินคาที่อยูในใจซึ่งผูบริโภคเก็บไวในความทรงจําระยะยาว 

จากการศึกษาความหมายของทัศนคติขางตน สามารถสรุปไดวา ทัศนคติจะมีลักษณะ

สําคัญ 4 ประการดวยกัน คือ (1) ทัศนคติเกิดข้ึนจากการเรียนรู (Attitudes are learned) ซึ่งการ

เรียนรูอาจเกิดจากประสบการณตรงของผูบริโภค เชน การทดลองใชสินคา หรือเกิดจากการไดรับ

ขอมูลขาวสารจากแหลงตางๆ ผานส่ือมวลชนหรือการโฆษณา เปนตน แตเนื่องจากทศันคติเปนส่ิง

ที่เกิดจากการเรียนรู ไมใชส่ิงที่ติดตัวมาแตกําเนิด ดังนั้น นักการตลาดจึงพยายามทีจ่ะสรางหรือ

ปรับเปลี่ยนทศันคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาผานการใชเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด เชน 

การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย การใหทดลองใชสินคา เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่

ดีตอตราสินคา (2) ทัศนคติคือแนวโนมในการตอบสนองไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง (Attitudes 

are Predispositions to Respond) ซึ่งทัศนคติเปนส่ิงทีน่ักจิตวทิยาสมมติข้ึนมาวาเปนส่ิงที่มีอยูใน

แตละบุคคล เพียงแตวาไมสามารถสังเกตเห็นไดเทานั้น (Hypothetical Construct) ดังนัน้ ทัศนคติ 
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จึงถูกนํามาใชเปนเคร่ืองมือในการประเมินแนวโนมในการแสดงออกของพฤติกรรมผูบริโภคใน

อนาคต  

ประการที ่(3) ทัศนคติเปนแนวโนมการตอบสนองในทางบวกหรือทางลบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง

อยางคงที่สม่ําเสมอ (Consistently Favorable or Unfavorable Responses) เชน ถาบุคคลชอบ

ในส่ิงใดสิง่หนึง่ เขากย็งัคงชอบส่ิงนัน้ไปเร่ือยๆ จนกวาจะมีขอมูลใหมที่สามารถเขามาหกัลางทัศนคติ

เดิมของเขาลงได ดังนั้น นักการตลาดจะไดรับประโยชนจากทัศนคติทีผู่บริโภคมีความช่ืนชอบตอ

ตราสินคา เนือ่งดวยผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมทางบวกที่สงผลดีตอองคกรอยางตอเนื่องผานความ

ภักดีที่มีตอตราสินคา การแนะนําหรือการบอกตอ (Word-of-mouth) ในดานบวกไปยังบุคคลอ่ืนๆ 

เปนตน และ (4) ทัศนคติจะตองมีส่ิงใดสิ่งหนึง่มารองรับ (Attitude Objects) โดยคําวาวัตถุ

(Objects) ในที่นี ้ไมไดหมายถงึวตัถทุี่แทจริง เชน สินคา ตราสินคาหรือรานคาเพยีงอยางเดียวเทานัน้ 

แตหมายรวมถึงเหตุการณ เร่ืองราว บุคคล หรือพฤติกรรมอีกดวย (Lutz, 1991)  

อยางไรก็ตาม เนื่องจากทัศนคติของผูบริโภคเปนส่ิงที่ไมสามารถสังเกตเห็นได จนกวา

ผูบริโภคจะแสดงออกมาเปนพฤติกรรมทีม่แีนวโนมไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ดังนัน้ Hanna และ 

Wozniak (2001) จึงไดอธิบายเพิ่มเติมเกีย่วกับลักษณะของทัศนคติวา มีองคประกอบอยูดวยกนั   

3 ประการคือ (1) ทิศทาง (Valence) หมายถึง ความรูสึกตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทิศทางบวกหรือทางลบ

ของผูบริโภค อันจะสงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะตอบสนองตอส่ิงนัน้ตามทิศทางของทัศนคติ 

เชน ถาผูบริโภคมีความรูสึกช่ืนชอบโฆษณาของตราสินคา Acer เมื่อถึงเวลาอยากไดคอมพิวเตอร

เคร่ืองใหมก็มแีนวโนมจะซ้ือตรายี่หอนี้มาใชดวย (2) ความหนาแนน (Intensity) หมายถึง ระดับ

ความรุนแรงของทัศนคติที่มตีอส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึง่อาจแตกตางกนัไปในแตละบุคคล โดยผูบริโภคบาง

คนจะมทีัศนคติชื่นชอบตราสินคาอยูในระดับที่แข็งแกรง (Strong) กวาผูบริโภคอีกคนหนึ่งจึงไม

เคยคิดเปล่ียนไปใชตราสินคาอ่ืนแทนตราสินคาเดิมที่ตนใชอยู ในทางกลับกนั หากทัศนคติที่ผูบริโภค

มีตอตราสินคาอยูในระดับออนแอ (Weak) พฤติกรรมของผูบริโภคก็สามารถเปล่ียนแปลงไดงายกวา 

ดังนัน้ มีความเปนไปไดวา การเปล่ียนแปลงทัศนคติจะผันแปรข้ึนอยูกบัระดับความหนาแนนของ

ทัศนคตินัน่เอง และ (3) ศูนยกลางความเชื่อ (Centrality) โดยทัศนคติจะข้ึนอยูกับศูนยกลางความ

เชื่อของแตละบุคคล กลาวคือ ทัศนคติจะสะทอนใหเห็นถงึคานยิมหลัก ความเชื่อ และเปาหมายที่

ผูบริโภคแตละคนมีตอส่ิงตางๆ เชน ศาสนา จริยธรรม ความชืน่ชอบทางการเมือง เปนตน  

จะเหน็ไดวา ทศันคติของผูบริโภคนั้นมีการพัฒนาข้ึนอยูตลอดเวลาผานกระบวนการเรียนรู 

ประกอบกับไดรับอิทธิพลจากหลายปจจัย ไมวาจะเปนปจจัยทัง้ทางตรงหรือทางออมอยางตอเนือ่ง 

จนกอใหเกิดเปนทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอส่ิงตางๆ ดังนัน้ เพื่อทาํความเขาใจบทบาทของทัศนคติที่มี

ตอพฤติกรรมผูบริโภค นักการตลาดจึงจาํเปนตองศึกษาถึงปจจัยที่มอิีทธิพลตอการเกิดทัศนคติ  
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ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคต ิ

สําหรับแหลงที่มาของทัศนคติ (Source of Attitudes) เกิดข้ึนมาจากการเรียนรูของ

ผูบริโภคที่ไดรับอิทธิพลมาจากหลายแหลงดวยกัน โดยปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอการเกิดทัศนคตินัน้จะ 

ประกอบไปดวยรายละเอียดดังนี้ คือ (1) อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influences) ครอบครัว 

ถือเปนสถาบันแรกที่มีความใกลชิดกับผูบริโภคมากทีสุ่ด ครอบครัวจึงมีอิทธิพลสูงตอการกาํหนด

ทัศนคติ และพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยเด็กจะไดรับการปลูกฝงทัศนคติทีม่ีตอ

ส่ิงตางๆ ต้ังแตยังเล็ก สงผลใหทัศนคติของคนในครอบครัวเดียวกนันัน้มีความคลายคลึงกนั  

(2) อิทธิพลจากกลุมเพื่อน (Peer Group Influences) จากการศึกษาของ Katz และ Lazarsfeld 

(1995, as cited in Assael, 2004) บงช้ีวา กลุมเพื่อนสนิทมกัมีอิทธพิลตอการสรางทัศนคติและ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคมากกวาขอมูลขาวสารที่ไดรับรูจากการโฆษณา ทัง้นี้เปนเพราะวา

กลุมคนใกลชดิมีความนาเชือ่ถือและนาไววางใจมากกวาส่ืออ่ืนๆ ดังนัน้ ผูบริโภคจึงมีความเต็มใจ

ปรับเปล่ียนทศันคติของตนใหเปนไปตามบรรทัดฐานของคนในสังคมที่เขาอาศัยอยู  

ตอมา (3) ขอมูลและประสบการณในอดีต (Information and Experience) โดยทศันคติที่มี

ตอตราสินคาหรือบริการจะถูกสรางข้ึนผานประสบการณตรงของผูบริโภคที่ไดทดลองหรือประเมิน

ตราสินคา ดังนั้น นกัการตลาดจึงกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมทดลองใชสินคาใหมๆ เชน การ

แจกตัวอยางสินคาและใหคูปองสวนลด เปนตน เมื่อผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีและชื่นชอบในตรา

สินคาแลว ก็เปนไปไดวาผูบริโภคจะเกิดพฤติกรรมซ้ือซ้ําตอไป (Assael, 2004; Schiffman & 

Kanuk, 2007) (4) บุคลิกภาพ (Personality) จะมีบทบาทสําคัญในการกอตัวของทศันคติ โดย

ลักษณะเฉพาะของบุคคล เชน ความกาวราว ความกลาแสดงออก หรือความถอมตัว ซึ่งลักษณะ

เหลานี้อาจเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติที่บุคคลมีตอตราสินคา เชน บุคคลทีม่ีลักษณะชอบ

เอาชนะ (Aggressive) มักชอบเลนกฬีาทีต่องมีการแขงขัน และซ้ืออุปกรณที่มีราคาแพงเพื่อแสดง

ความเหนือกวาคนอ่ืน ดังนั้น ทัศนคติที่มีตออุปกรณกีฬาถือวาไดรับอิทธิพลมาจากบุคลิกภาพของ

เขานัน่เอง (Assael, 2004)  

ปจจัยที ่(5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนวธิกีารที่นกัการตลาดใชเขาถึง

กลุมเปาหมายที่เฉพาะเจาะจงเพื่อนาํเสนอสินคาและบริการที่สอดคลองกับความสนใจและ

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค โดยจะใหความสนใจกับพืน้ฐานดานลักษณะทางประชากร 

ลักษณะทางจิตวิทยา หรือลักษณะทางภูมิศาสตรของผูบริโภคแตละบุคคล ซึ่งการเขาถึงผูบริโภค

ดวยวิธกีารตลาดทางตรงจะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติทีดี่ตอตราสินคามากกวาการส่ือสารไปยัง

ผูบริโภคจํานวนมาก (Mass Marketing) ในเวลาเดียวกนั และสุดทาย (6) การเปดรับส่ือมวลชน 

(Mass Media) ปจจุบนันี้ผูบริโภคสามารถเขาถึงส่ือตางๆ เชน โทรทัศน วิทย ุหนงัสือพมิพ หรือ

นิตยสารไดอยางงายดายและสะดวกรวดเร็วข้ึน ผูบริโภคจึงเปดรับขอมลู ความคิด ความรูใหมๆ 
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เกีย่วกับโฆษณาและสินคาผานทางส่ือตางๆ เหลานี้ ดังนั้น จึงถือไดวาการส่ือสารผานส่ือมวลชน

เปนแหลงสําคัญของขอมูลขาวสารที่มีอิทธพิลตอการเกิดทัศนคติของผูบริโภคอีกประการหนึ่ง 

(Schiffman & Kanuk, 2007)  

 หลังจากที่ทาํการศึกษาเกี่ยวกับความหมายและปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเกิดทัศนคติแลว  

ลําดับตอไปควรทําการศึกษาเกี่ยวกับหนาที่ของทัศนคติ เพื่อทาํความเขาใจวา ทัศนคตินั้นสงผล

ตอพฤติกรรมของบุคคลไดอยางไร เนื่องจากผูบริโภคแตละคนนัน้จะมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึง่จน

นําไปสูการแสดงออกของพฤติกรรมดวยเหตุผลที่แตกตางกนัออกไป  

 
หนาท่ีของทศันคติ   
 Katz (1960, as cited in Solomon, 2007) ไดพัฒนาทฤษฎีที่เกี่ยวของกับหนาที่ของ

ทัศนคติ (Functional Theory of Attitudes) เพื่ออธิบายถงึบทบาทของทัศนคติทีม่ีผลตอพฤติกรรม

ทางสังคมของผูบริโภค ซึง่แนวคิดนีก้ลาววา ทศันคติถูกสรางข้ึนมาเพื่อสนับสนนุหนาทีบ่างประการ

ของผูบริโภค โดยข้ึนอยูกับแรงจูงใจที่แตกตางกนัไปในแตละบุคคล ดังนั้น ผูบริโภคแตละคนอาจมี

ทัศนคติตอส่ิงเดียวกนัดวยเหตุผลที่ตางกนัออกไป โดย Katz (1960, as cited in Assael, 2004; 

Hawkins et al., 2004; Lutz 1991; Solomon, 2007) ไดสรุปหนาที่ของทัศนคติไว 4 ประการดังนี้  

(1) หนาที่ดานประโยชนการใชงาน (Utilitarian Function) ซึ่งหนาทีน่ี้จะเก่ียวของกับหลัก

ของการใหรางวัลและการลงโทษ (Principle of Reward and Punishment) โดยผูบริโภคจะพัฒนา

ทัศนคติทีม่ีตอสินคาบนพืน้ฐานที่วา สินคานั้นจะชวยเพิม่ความพึงพอใจสูงสุด และกอใหเกิดโทษ

ตอตนเองนอยที่สุด เชน ผูบริโภคที่ชอบรสชาติของ Cheeseburger กจ็ะพัฒนาทัศนคติในทางบวก

ที่มีตอ Cheeseburger ทั้งนี ้นักการตลาดอาจใชการโฆษณาที่ส่ือถึงหนาที่การทํางานของสินคา

เพื่อตอบสนองความตองการและทัศนคติดานประโยชนใชสอยของผูบริโภค เชน ส่ือโฆษณารองเทา 

Reebok ที่สะทอนใหเหน็วา Reebok เปนรองเทากีฬาที่เหมาะกับผูสวมใสที่ตองการความ

กระฉับกระเฉงและนุมสบายในการออกกาํลังกาย เปนตน (2) หนาทีด่านการแสดงออกถึงคุณคา 

(Value-expressive Function) ทัศนคติสามารถแสดงออกถึงคุณคาและภาพลักษณของผูบริโภค

ผานการใชสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาที่มีความเก่ียวพันสูง เชน ผูบริโภคที่นิยมสวมใสสินคา

แบรนดเนม เชน Louis Vuitton, Versace, Rolex เพื่อสะทอนถึงการใหคุณคาความสวยงามและ

รูปลักษณภายนอกที่บงบอกถึงการเปนที่ยอมรับในสังคมหรือการประสบความสําเร็จในชีวิต โดย

นักการตลาด มักนาํทัศนคติสวนนี้ไปใชพฒันางานโฆษณาท่ีเนนส่ือสารถึงการยกระดับตนเอง 

(Self-enhancement) การประสบความสาํเร็จ (Achievement) และความเปนอิสระไมข้ึนกับใคร 

(Independence) เพื่อดึงดูดใจกลุมผูบริโภคที่มักใหความสําคัญกับคุณคาดานภาพลักษณของ

ตนเอง (Self-expressive Traits) (Solomon, 2007) 
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ประการที่ (3) หนาที่ดานการปกปองตนเอง (Ego-defensive Function) ทัศนคตินี้ถูกสราง

ข้ึนมาเพื่อปกปองภาพลักษณของตนเองจากการคุกคามของส่ิงเราภายนอก หรือความรูสึกภายใน

จิตใจของตัวผูบริโภคเอง เชน การที่ผูบริโภคซื้อน้ํายาบวนปากมาใช เพื่อหลีกเล่ียงการเกิดกล่ินปาก 

ซึ่งจะทําใหเปนที่รังเกียจของคนรอบขางมากกวาการซ้ือมาเพื่อทาํความสะอาดชองปากโดยตรง 

ดังนัน้ นักการตลาดจึงนาํทศันคตินี้ไปพฒันาส่ือโฆษณาของสินคาบางประเภท โดยเช่ือมโยงกับ

การเปนที่ยอมรับทางสังคมหรือการเสริมสรางความมัน่ใจซ่ึงจะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชิง

บวกที่มีตอตราสินคา และหนาที่สุดทายคือ (4) หนาที่ดานการใหความรู (Knowledge Function) 

ทัศนคติมีหนาที่ชวยในการจัดระเบียบขอมูลขาวสารจํานวนมากที่ผูบริโภคเปดรับในแตละวัน โดย

จะเลือกเก็บขอมูลที่ตนเองสนใจและเพิกเฉยตอขอมูลทีไ่มเกี่ยวของอันเปนการชวยลดความไม

แนใจ หรือลดความสับสนลง ทั้งนี้ หนาทีดั่งกลาวของทศันคตินี้ นักการตลาดสามารถนํามาใชใน

การใหขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาใหม หรือลักษณะใหมๆ ของตราสินคาเดิมเพื่อลดความสับสนของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคาได (Hawkins et al., 2004; Lutz 1991; Solomon, 2007) เชน ยาสีฟน 

Colgate สูตรใหมนอกจากจะทําใหฟนขาวสะอาดแลว ยังมีสวนผสมของเกลือที่ชวยปองกันฟนผุ 

อีกดวย  

 โดยสรุปแลว ทัศนคติประกอบดวยหนาทีห่ลายประการที่แตกตางกันไป  ซึง่หนาที่แตละ

ดานยอมสงผลกระทบตอการประเมินสินคาโดยรวมของผูบริโภคแตละรายตางกนัไป นอกจากนี้

ผูบริโภค 2 คนอาจมีทัศนคติตอตราสินคาในทางบวกเหมือนกนั แตอาจมีสาเหตุมาจากหนาที่ของ

ทัศนคติที่แตกตางกนัข้ึนอยูกับวาผูบริโภคตองการสะทอนหนาที่ของทศันคติที่มีตอตราสินคาออก

มาในลักษณะใด โดยทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึง่นัน้อาจมีสาเหตุมาจากหลายสาเหตุที่

ควบคูกันก็เปนได เชน ผูบริโภคอาจเกิดทศันคติดานประโยชนการใชงาน (Utilitarian Function) 

ตอน้ํายาบวนปาก Listerine ซึ่งมีสวนชวยในการลดกล่ินปากและทาํใหปากสะอาดสดช่ืนควบคูกบั

การเกิดทัศนคติตอตราสินคาในดานการปกปองตนเอง (Ego-defensive Function) เนื่องจาก 

Listerine ชวยหลีกเล่ียงกล่ินปากที่ไมพงึประสงค ทาํใหเกิดความมัน่ใจในการพบปะพูดคุย เปนตน 

(Katz, 1960, as cited in Assael, 2004)   

 แมวา เราจะไดเรียนรูวา ทัศนคติจะเกิดจากการทําหนาที่บางอยางเพือ่ตอบสนองแรงจูงใจ

ของแตละบุคคลที่แตกตางกันออกไป แตก็ยังไมเพียงพอที่จะทําใหเขาใจอยางลึกซ้ึงถึงแนวโนมใน

การแสดงออกของพฤติกรรมผูบริโภค ดังนัน้ ในสวนตอไปจะเปนการศึกษาถึงองคประกอบของ

ทัศนคติ เพื่อใหนกัการตลาดเขาใจถึงความสัมพนัธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มี

ตอตราสินคาไดอยางชัดเจน  
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องคประกอบของทัศนคต ิ

สําหรับแนวทางในการศึกษาและทาํความเขาใจเกี่ยวกับองคประกอบของทัศนคติ

(Attitude Components) นัน้ ไดมีผูทาํการศึกษาองคประกอบของทัศนคติไว 2 แนวคิดดังตอไปนี้ 

คือ แนวคิดองคประกอบสามประการของทัศนคติ (Three Components of Attitude) (Assael, 

2004; Hawkins et al., 2004; Schiffman & Kanuk, 2007) และแนวคิดองคประกอบเดียวของ

ทัศนคติ (Unidimensionalist View of Attitude) (Lutz, 1991) ซึ่งแตละแนวคิดมีรายละเอียดดังนี ้

ในสวนของแนวคิดองคประกอบสามประการของทัศนคติ ประกอบดวยองคประกอบทาง 

ดานความคิด (Cognition) ความรูสึก (Affection) และพฤติกรรม (Behavior) ซึ่งองคประกอบแต

ละสวนจะมีความสัมพนัธเชือ่มโยงกัน ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.13) 

 

แผนภาพที่ 2.13 แสดงองคประกอบสามประการของทศันคติ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

ที่มา: Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building         

         marketing strategy (9th ed.). New York, NY: McGraw-Hill, p. 388. 

 

(1) องคประกอบทางความคิด (Cognitive Component) เปนสวนแรกสุดขององคประกอบ

สามประการของทัศนคติที่เกี่ยวเนื่องกับกระบวนการคิดของบุคคลที่เปนความรูและการรับรูที่ไดมา

จากการผสมผสานประสบการณตรงที่ผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคา และขอมูลทีไ่ดรับมาจาก

หลากหลายแหลงดวยกนั ซึง่ความรูตางๆ ที่ไดรับมานัน้จะสงผลใหผูบริโภคเกิดความเช่ือถือในตรา

สินคา (Brand Belief) (Schiffman & Kanuk, 2007) (2) องคประกอบทางความรูสึก (Affective 

Cognitive 

Affective 

Behavioral 

Beliefs about specific 
Attributes or overall 
object 

Behavioral intentions 
with respects to 
specific attributes 
or overall object 

Overall 
orientation 
toward 
object 

Stimuli: 
 
Products, 
Situations, 
Retail outlets, 
Sales personnel, 
Advertisements, 
and Other 
attitude objects 

Emotions or feelings 
about specific attributes   
or overall object 

Initiator Component Component manifestation Attitude 
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Component) เกี่ยวเนื่องกับความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา และ (3) องคประกอบทาง

พฤติกรรม (Behavioral Component) เปนแนวโนมในการตอบสนองของผูบริโภคตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง 

โดยการตอบสนองจะเปนการแสดงออกในเชิงพฤติกรรม (Assael, 2004) 

ทั้งนี้ Hawkins และคณะ (2004) กลาววา องคประกอบสามประการของทัศนคติตองมี

ความสอดคลองกัน (Component Consistency) กลาวคือ หากมีการเปล่ียนแปลงในองคประกอบ

ใดองคประกอบหนึง่ของทัศนคติยอมมีแนวโนมที่จะกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงไปยงัองคประกอบ

อ่ืนๆ ดวย เชนเดียวกับที่ Lutz (1991) กลาววา องคประกอบทัง้สามสวนตองมีความสัมพนัธซึง่กนั

และกนั โดยองคประกอบทัง้สามสวนของทัศนคติจะแสดงความรูสึกในเชิงบวกหรือเชงิลบในลักษณะ

ที่ตอเนื่องกัน ดังนั้น เพื่อใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา นักการตลาดจึงตองทําการส่ือสาร

เพื่อเปล่ียนแปลงองคประกอบบางประการเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา โดยนาํ

กลยทุธตางๆ มาใชเพื่อเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภคในทางออมแทน เชน การทาํโฆษณาสินคา

ใหนาสนใจ การใชดนตรีประกอบ หรือการใชส่ิงเราอ่ืนๆ เพื่อมีอิทธพิลตอความเชื่อหรือความรูสึก 

อันจะสงผลใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคาและพัฒนาไปสูพฤติกรรมการซือ้ในอนาคต  

อยางไรก็ตาม การศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคนั้น อาจไมไดพิจารณาองคประกอบ

ทั้งสามประการของทัศนคติเสมอไป โดย Lutz (1991) ไดโตแยงวา ในการวัดทัศนคติของผูบริโภค 

มีความเปนไปไดนอยที่จะทาํการวัดองคประกอบของทัศนคติทั้งสามองคประกอบไดครบถวน 

นอกจากนี ้การวิจัยทางการตลาดสวนใหญมักจะทําการวัดทัศนคติของผูบริโภคเฉพาะสวนที่เปน

องคประกอบดานความรูสึก (Affect Component) เพยีงสวนเดียวเทานั้น เนื่องจากการที่ผูบริโภค

จะเกิดทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งนั้น อาจไมจําเปนตองเกดิพฤติกรรมเสมอไป ดังนัน้ แนวคิดนี้จงึไม

เหมาะสมที่จะนํามาใชในการศึกษาเกีย่วกบัทัศนคติเทาใดนัก และจากขอจํากัดดังกลาวจงึทาํให

เกิดแนวคิดทีม่องวาทัศนคติมีเพียงองคประกอบเดียวข้ึน 

สําหรับแนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensionalist View of Attitude) 

Lutz (1991) ไดอธิบายวา ทศันคติจะเกิดข้ึนเพยีงองคประกอบเดียวเทานัน้ คือ องคประกอบทาง

ความรูสึก (Affect)  ซึ่งเปนตัวแสดงถึงระดับความชอบหรือไมชอบของผูบริโภคที่มตีอส่ิงใดสิ่งหนึง่

โดยตรง สวนองคประกอบทางความคิด (Cognition) จะเปนสาเหตุทีท่ําใหเกิดทัศนคติ 

(Antecedents) โดยอาจเกดิจากความเช่ือ การเรียนรู ประสบการณตรงของผูบริโภค การเปดรับ

ส่ือตางๆ หรือเกิดจากการมปีฏิสัมพันธกับผูอ่ืนก็ได สวนองคประกอบทางพฤติกรรม (Conation) 

เปนผลลัพธ (Consequence) ที่เกิดจากการมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็คือ ความต้ังใจของ

ผูบริโภค (Intention) ทีน่ําไปสูการเกิดพฤติกรรม (Behavior) นั่นเอง นอกจากนี้ ความสัมพนัธของ

แนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคตินั้นยังเปนความสัมพันธในลักษณะที่ตอเนื่องและเปนเหตุ

เปนผลซึ่งกันและกัน (Causal Flow) (ดูแผนภาพที่ 2.14) เชน ผูบริโภคไดเรียนรูขอมูลบางอยาง
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จากการชมโฆษณาเกีย่วกบัตราสินคาใหม การเรียนรูนี้จะกอใหเกิดความเช่ือซ่ึงจะนาํไปสูการเกิด

ทัศนคติ และนําไปสูความต้ังใจในการหรือไมซื้อตราสินคานั้นตามลําดับ 

 

แผนภาพที่ 2.14 แสดงองคประกอบเดียวของทัศนคติ 

 

  

 

ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian &  

         T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp.317-339). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. p. 320. 

 

จากแนวคิดทศันคติแบบองคประกอบเดียวนี ้Solomon (2007) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมวา

ผูบริโภคแตละคนยอมมทีัศนคติแตกตางกนัไปข้ึนอยูกับระดับของแรงจูงใจ (Motivation) ที่มีตอ

ตราสินคานั้นๆ จึงไดพัฒนาแนวคิดลําดับข้ันของการเกดิผลกระทบ (Hierarchy of Effects) ซึ่งเปน

การอธิบายผลกระทบที่เกีย่วพันกับองคประกอบของทัศนคติ โดยแตละลําดับข้ันจะมีข้ันตอนที่

เกิดข้ึนตายตัว และจะนําไปสูการเกิดทัศนคติที่สงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคอยู

ดวยกันทั้งหมด 3 รูปแบบ คือ ลําดับข้ันการเรียนรูแบบมาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy)

ลําดับข้ันความเก่ียวพนัตํ่า (Low-involvement Hierarchy) และลําดับข้ันที่เกิดจากประสบการณ 

(Experiential Hierarchy) (Assael, 2004; Solomon, 2007) (ดูแผนภาพที่ 2.15) โดยแตละรูปแบบ

มีรายละเอยีดดังนี ้

 (1) ลําดับข้ันการเรียนรูแบบมาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy) เปนทัศนคติที่

เกิดข้ึนอยูบนพื้นฐานของการประมวลขอมูลทางความคิดของผูบริโภค (Cognitive Information 

Processing) ลําดับข้ันนี้จะอธิบายถึงการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคที่ใชกระบวนการแกไข

ปญหา โดยเร่ิมจากผูบริโภคมีการพัฒนาความเช่ือเกี่ยวกบัตราสินคาผานการแสวงหาขอมูลจํานวน

มากที่เกี่ยวของกับตราสินคา จากนัน้ทาํการประเมินความเช่ือและความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอตรา

สินคา จนกระทั่งเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคา ซึ่งลําดับข้ันนี้มักเกิดข้ึนในสถานการณการตัดสินใจ

ซื้อที่มีความเก่ียวพนัสูง (High-involvement Hierarchy) ทาํใหผูบริโภคตองทําการแสวงหาขอมูล

จํานวนมากเพือ่มาใชในการประเมินทางเลือกเกีย่วกับตราสินคากอนตัดสินใจซื้อ เชน บาน รถยนต 

คอมพิวเตอร เปนตน (Assael, 2004; Solomon, 2007) 

 

Beliefs 
(Cognition) 

Attitude 
(Affect) 

Intentions 
(Conation) 

Behaviors 
(Conation) 
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แผนภาพที่ 2.15 แสดงลําดับข้ันของการเกิดทัศนคติ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: Buying, having, and being (7th ed.).  

         Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 238.  

 

รูปแบบที่ (2) ลําดับข้ันความเก่ียวพนัตํ่า (Low-involvement Hierarchy) เกิดข้ึนอยูบน

พื้นฐานของกระบวนการเรียนรูทางพฤติกรรมของผูบริโภค (Behavioral Learning Process) ลําดับ 

ข้ันนีอ้ธิบายวา การเกิดทัศนคติของผูบริโภคเร่ิมจากความเชื่อและการคนหาขอมูลเกีย่วกับตราสินคา

อยางจาํกัด จากนัน้จะทาํการตัดสินใจซื้อและใชสินคากอนแลวจึงคอยทําการประเมินตราสินคา

ตอมาในภายหลัง และถาไดรับความพงึพอใจจากการใชสินคาก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคานั้น  

โดยการเกิดทศันคติรูปแบบนี้มักเกิดข้ึนในสถานการณการตัดสินใจซื้อที่มีความเก่ียวพันตํ่า เชน 

การซื้อสินคาอุปโภคบริโภคภายในบาน เปนตน (Assael, 2004; Solomon, 2007) 

ลําดับสุดทาย (3) ลําดับข้ันทีเ่กิดจากประสบการณ (Experiential Hierarchy) เกิดข้ึนอยู

บนพืน้ฐานของการบริโภคสนิคาที่ตอบสนองทางดานอารมณความรูสึกของผูบริโภค (Hedonic 

Consumption) ลําดับข้ันนีอ้ธิบายวา ผูบริโภคจะใชความรูสึกทีม่ีตอตราสินคาในการตัดสินใจซื้อ 

โดยใหความสําคัญกับความเช่ือเกี่ยวกับตราสินคาเปนอันดับสุดทาย และจะพิจารณารายละเอียด

และคุณลักษณะที่สําคัญของตราสินคาหลังจากทาํการตัดสินใจซื้อสินคาไปแลว โดยการเกิด

ทัศนคติรูปแบบนี้ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะทีจ่ับตองไมไดของสินคา เชน ภาพลักษณ

ตราสินคา ความชื่นชอบในช้ินงานโฆษณา การออกแบบบรรจุภัณฑ เปนตน (Assael, 2004; 

Solomon, 2007) 

Low-involvement Hierarchy: 

Experiential Hierarchy: 

 Cognition Behavior Affect 

Attitude 
Based on 
Behavioral 
Learning 

Processes 

 

Behavior Affect  Cognition 
Attitude 

Based on 
Hedonic 

Consumption 

 

Standard Learning Hierarchy: 

 Cognition Affect Behavior 

 

Attitude 
Based on 
Cognitive 

Information 
Processing 



109 
 

สําหรับการศึกษาเกีย่วกบัความสัมพันธระหวางความเช่ือ ทัศนคติ และพฤติกรรมที่ผูบริโภค

มีตอตราสินคานัน้ ถือไดวามีความสําคัญอยางยิ่งตอนักการตลาด เนือ่งจากความสัมพันธเหลานี้

จะเปนตัวบงชีถ้ึงความสําเร็จในการดําเนนิกลยทุธทางการตลาด เชน การที่โฆษณาประสบความ 

สําเร็จในการสรางความเชื่อทางดานบวกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ผูบริโภคก็มีแนวโนมจะประเมิน

ตราสินคาไปในทิศทางบวกเชนกัน และในทายที่สุดยอมสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา เปนตน 

(Assael, 2004) ดังนั้น ในสวนตอไปจึงจําเปนตองศึกษาและทําความเขาใจทฤษฎีที่อธิบายถึงความ 

สัมพันธระหวางความเชื่อ ทศันคติ และพฤติกรรม เพื่อประโยชนในการทําความเขาใจพฤติกรรม

ผูบริโภคไดเปนอยางดี 

 
ทฤษฎทีี่เกีย่วของกบัทัศนคติ   
  การศึกษาทฤษฎีที่เกีย่วของกับทัศนคตินั้น เปนการทาํความเขาใจถึงความสัมพันธ

ระหวางทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอส่ิงตางๆ โดยทฤษฎีทีอ่ธิบายถึงความสัมพนัธดังกลาวและมี 

การนาํมาใชอยางกวางขวางในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย ทฤษฎีการรักษาสมดุล 

(Balance Theory) แบบจําลองทัศนคติทีเ่กิดจากคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute 

Attitude Model) ทฤษฎีการกระทาํที่มเีหตุผล (Theory of Reasoned Action) และทฤษฎีความ

ขัดแยงทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory) โดยแตละทฤษฎีมีรายละเอยีดดังนี ้   

 
ทฤษฎกีารรกัษาสมดุล  
 ทฤษฎีการรักษาสมดุล (Balance Theory) เปนทฤษฎีของ Heider (1946, as cited in 

Lutz, 1991) ที่อธิบายถึงความสัมพนัธระหวางความเชื่อและทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา 

(Beliefs and Attitudes) ซึ่งอยูบนพื้นฐานหลักการของความสอดคลองกนัทางความคิด 

(Cognitive Consistency) โดยบุคคลพยายามที่จะรักษาความสมดุลระหวางความคิดหรือความ

เช่ือและความรูสึกของตนเองอยูตลอดเวลา ดังนัน้ หากผูบริโภคเกิดความขัดแยงกนัระหวางความ

เชื่อและความรูสึกข้ึน ผูบริโภคก็จะทําการปรับทัศนคติใหสอดคลองกับความเชื่อนั้น เพื่อหลีกเล่ียง

ภาวะที่ทาํใหเกิดความคับของใจหรือความตึงเครียดข้ึน (Solomon, 2007) ทฤษฎีนีจ้ะอธิบาย

ความสัมพันธระหวางการรับรูของบุคคล (Person and Perception; P) วัตถ ุ(Attitude object; O) 

และบุคคลหรือส่ิงอื่นๆ ที่เขามาเก่ียวของ (Related object, Person and Other; X) (ดูแผนภาพที่ 

2.16) โดยองคประกอบทั้ง 3 สวน (Triads) จะตองอยูในลักษณะที่สมดุลกันเสมอ  
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แผนภาพที่ 2.16 แสดงโครงสรางของทฤษฎีการรักษาสมดุล 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian &  

         T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp.317-339). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. p. 321. 

 

 จากแผนภาพที่ 2.16 สามารถอธิบายไดวา เปนการเช่ือมโยงกันระหวางการรับรูขอมูลของ 

บุคคล (P) กับวัตถุ (O) ซึ่งจะเปนทัศนคติในทางบวก (+) หรือทางลบ (-) ก็ได แตจะไมมีระดับวา 

จะเปนแนวโนมในทางบวกหรือลบมากเทาใด สวนการเช่ือมโยงกันระหวางวัตถุ (O) และส่ิงอ่ืนๆ 

หรือบุคคลอ่ืนที่เกีย่วของกับการเกิดทัศนคติ (X) ก็มกีารเช่ือมโยงกันในทิศทางบวกหรือลบเชนกนั 

เชน การที่ Nike นํา Michael Jordan (X) มาเปนผูสนับสนุนสินคาใหกับรองเทากฬีาสําหรับเลน

บาสเกตบอลของ Nike (O) ก็เพื่อสรางการเชื่อมโยงในทางบวกระหวาง 2 ปจจัยนี้ใหเกิดข้ึนในใจ

ของผูบริโภค เปนตน และการเช่ือมโยงสุดทาย เปนการเช่ือมโยงระหวางการรับรูของบุคคล (P)  

กับส่ิงอ่ืนหรือบุคคลอ่ืนที่เกีย่วของกับทัศนคติ (X) เปนการแสดงใหเห็นถึงความรูสึกของบุคคลทีม่ี

ตอส่ิงที่เกีย่วของทัง้ทางบวกและทางลบ ซึง่ความรูสึกจะเกิดข้ึนก็ตอเมือ่บุคคลมีการสรางทัศนคติ

ข้ึนมากอนนั้นแลว เชน แฟนคลับของ Michael Jordan สวนใหญจะมคีวามรูสึกช่ืนชอบ Michael 

Jordan อยูเปนทนุเดิม กอนที่จะรับรูวา Michael Jordan มาเปนผูสนับสนุนสินคาให Nike เปนตน  

ทั้งนี้ จากทฤษฎีการรักษาสมดุล อธิบายวา ผลจากการรักษาความสมดุลของผูบริโภคมี

ความเปนไปไดที่จะทาํใหผูบริโภคเกิดทัศนคติตอวัตถุทัง้ในเชงิบวกและเชิงลบ ดังนั้น นกัการตลาด

ยอมไมตองการใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชิงลบตอตราสินคา จงึตองนาํทฤษฎีการรักษาสมดุลมา

ประยุกตใชทางการตลาด เพือ่หาวิธีการเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคจากเชิงลบใหเปนบวก โดยการ

ส่ือสารใหผูบริโภครับรูวาคุณลักษณะที่สินคามีอยูเปนคุณลักษณะที่ดี หรือเพิ่มคุณลักษณะที่ผูบริโภค

ตองการเขาไปในสินคา ซึ่งการเปล่ียนแปลงนี้จะสรางภาวะความไมสมดุลข้ึนในใจผูบริโภค จากนัน้

ผูบริโภคจะทําการประเมินตราสินคานั้นใหมอีกคร้ังหนึ่ง จนทาํใหเกิดภาวะสมดุลข้ึน (Lutz, 1991) 

A Related Object, Person, 
Attribute, or Consequence 

The Attitude Object 

The Person 
and his/her 
Perceptions 
 

O 

X 

P 
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นอกจากนี้ Solomon (2007) ยังอธิบายเพิ่มเติมวา การรักษาสมดุล (Balancing Act) นั้นเปนหัวใจ

สําคัญของการนําบุคคลที่มชีื่อเสียง (Celebrity Endorsement) เชน ดารานักแสดง ผูเชี่ยวชาญใน

แวดวงตางๆ มานาํเสนอสินคาหรือบริการใหกับผูบริโภค โดยหวังวา ความมีชื่อเสียงและ

ภาพลักษณของบุคคลที่มีชือ่เสียงจะถูกถายโอนไปยังสินคาที่ถูกนําเสนอ เพื่อทาํใหผูบริโภคเกิด

ทัศนคติที่ดีตอตราสินคา จนสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซือ้ในทายที่สุด   

อยางไรก็ตาม ทฤษฎีการรักษาสมดุลกลับไมเปนทีย่อมรับมากเทาใดนกั เนื่องจากมีขอจํากัด

ในการนําไปใชอยูดวยกนั 2 ประการคือ (1) ทฤษฎีนี้ไมสามารถนํามาวิเคราะหเชิงปริมาณไดอยาง

ชัดเจน เนื่องจากระบุไดแคเพียงวาเกิดทัศนคติในเชิงบวกหรือเชิงลบ แตไมสามารถระบุไดวาระดับ

ของทิศทางดังกลาวมากนอยเพียงใด และ (2) ทฤษฎีนี้ข้ึนอยูกับการใชส่ิงอ่ืนหรือบุคคลอ่ืนที่เกี่ยวของ 

(X) มาอธิบายทัศนคติทีม่ีตอวัตถุไดเพียงแคคร้ังละหนึง่คุณสมบัติเทานัน้ แตในความเปนจริงแลว 

ตราสินคาสวนใหญจะมีคุณสมบัติที่สําคัญมากกวาหนึ่งคุณสมบัติที่ผูบริโภคจะนํามาใชในการ

ประเมินตราสินคา ทําใหเกดิความยุงยากและเสียเวลามาก หากทําการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคา

ดวยวิธีการนี้ (Lutz, 1991) ดังนั้น จากขอจาํกัดดังกลาว จึงไดมีการพัฒนาแนวคิดที่สามารถอธิบาย

ถึงความสัมพนัธระหวางความเชื่อและทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาไดชัดเจนยิง่ข้ึน นัน่ก็คือ 

แบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ ดังจะกลาวถงึในสวนตอไป    

 
แบบจําลองทัศนคติที่เกดิจากคุณสมบัติหลายประการ  

แบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการของ Fishbien (1963) (Multiattribute 

Attitude Model) เปนทฤษฎีที่อธิบายถึงความสัมพันธระหวางความเชือ่และทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอ

ตราสินคาที่ถกูนํามาใชในการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคอยางแพรหลาย ซึง่แบบจําลองนี้อธิบายวา 

ทัศนคติของผูบริโภคเกิดจากความเช่ือของผูบริโภคทีม่ีตอคุณสมบัติและคุณประโยชนของตราสินคา

โดยทัศนคติตอตราสินคาโดยรวม (Overall Brand Evaluation) เกิดข้ึนจากผลรวมของการประเมิน

คุณสมบัติตางๆ ของสินคา (Evaluation of Product Attribute) กับความเช่ือที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา 

นั้น (Brand Beliefs) ซึ่งเมื่อรวมกันแลวจะกอใหเกิดเปนทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา และถา

ผูบริโภคมทีัศนคติที่ดีตอตราสินคาก็จะนาํไปสูข้ันตอนของการต้ังใจซ้ือ และพฤติกรรมการซื้อในที่สุด

(ดูแผนภาพที ่2.17) ทั้งนี้ แบบจําลองของ Fishbien ยังทําใหนกัการตลาดสามารถวเิคราะหจุดแข็ง

และจุดออนของตราสินคาเม่ือมีการเปรียบเทียบกับคูแขงขัน โดยพิจารณาจากวิธกีารที่ผูบริโภคทาํ

การประเมนิทางเลือกของตราสินคาและคุณสมบัติใดของตราสินคาทีม่ีความสําคัญตอตัวผูบริโภค 

อันจะทําใหนกัการตลาดสามารถคนหาคุณสมบัติที่ผูบริโภคตองการมากที่สุดในสินคาแตละประเภท 

(Fishbien, 1963)  
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แผนภาพที่ 2.17 แสดงแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Adapted from Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach.  

         Boston, MA: Houghton Mifflin, p. 225. 

 

โดยทัศนคติทีผู่บริโภคมีตอวัตถุ (Attitude toward Object) ไมไดเปนความเชื่อและคุณคา 

ที่เกิดจากคุณสมบัติเพียงประการเดียวของตราสินคาเทานัน้ แตเปนความเชื่อที่มีตอคุณสมบัติ

หลายประการ ดังนัน้ ทัศนคติที่เกิดข้ึนจงึมาจากการประเมินความเชื่อและคุณคาที่มีตอคุณสมบัติ

ของตราสินคาในภาพรวม ซึง่ผูบริโภคจะทาํการพิจารณาในแตละคุณสมบัติทั้งคุณสมบัติเดนและ

คุณสมบัติดอยในลักษณะของการชดเชยซึ่งกนัและกนั ดวยการนําเอาคุณสมบัติเดนมาชดเชยสวน

ที่เปนคุณสมบัติดอย เชน Sony เปนโทรทัศนที่มีคุณสมบัติตรงใจผูบริโภคดวยการออกแบบที่

ทันสมยัและทนทาน ผูบริโภคจึงประเมนิตราสินคาไปในทางบวก แตเนื่องจาก Sony เปนโทรทัศน

ที่มีราคาสูงกวายีห่ออ่ืน จงึทาํใหผูบริโภคอาจประเมินตราสินคานี้ไปในทางลบเชนกนั ดังนัน้ ผูบริโภค

จึงตองนําคุณสมบัติทางดานบวกมาชดเชยคุณสมบัติดานลบ แลวคอยทําการประเมินโดยรวมวามี

ความพึงพอใจตอตราสินคานั้นหรือไม หากเกิดความพงึพอใจผูบริโภคก็จะเกิดความต้ังใจซื้อ 

(Intention to Buy) และพฤติกรรมการซื้อในทายที่สุด (Assael, 2004)  

นอกจากนี้ Hanna และ wozniak (2001) อธิบายเพิ่มเติมวา นักการตลาดไดนําแบบจําลอง

ทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการไปประยุกตใชเพื่อเปล่ียนแปลงทัศนคติของผูบริโภค 

โดยการเปลีย่นแปลงในสวนของการประเมินคุณสมบัติของสินคา เชน ผูบริโภคมีทศันคติที่ไมดีตอ

รสชาติที่เค็มจดัของยาสีฟน Salz แตยาสีฟน Salz พยายามเปล่ียนทัศนคติของผูบริโภคใหเชื่อวา 

รสชาติที่เค็มนัน้ดีตอสุขภาพเหงือกและฟน เปนตน สําหรับการเชื่อมโยงความสัมพนัธระหวางตรา

สินคาและคุณสมบัติเดนของตราสินคาหรือการเปลีย่นความเช่ือตอตราสินคาก็เปนวิธทีี่นกัการตลาด

นิยมนํามาใช ดวยการใหขอมูลเพิ่มเติมเกีย่วกับตราสินคาผานทางการโฆษณาเพื่อทําใหความเช่ือ

ในคุณลักษณะของตราสินคาที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาคูแขงลดลง วิธีที่เหน็ไดเปนประจํา คือ การใช

โฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) เชน โฆษณาครีมบํารุงผิว Citra ที่ทําใหผูบริโภค

เชื่อวาน้ํานมขาวในครีมบํารุงผิวของ Citra จะทาํใหผิวนุมเนียนกวาการใชยี่หออ่ืน เปนตน  

Overall Brand 
Evaluations (A0) 

Intention to Buy 
(BI) 

Behavior 
 (B) 

Evaluation of 
Product Attributes 
(ei) 

Brand Beliefs (bi) 
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อยางไรก็ตาม แบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการก็ยังมีขอจํากดั 

เนื่องจากแบบจําลองนี้มุงเนนไปทีท่ัศนคติที่ผูบริโภคมีตอคุณสมบัติของตราสินคาเพียงอยางเดียว 

โดยมองวา หากผูบริโภคมทีัศนคติที่ดีตอตราสินคาแลวก็ยอมจะสงผลใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ แต

ในความเปนจริงการที่ผูบริโภคช่ืนชอบในลักษณะเดนของตราสินคากไ็มไดหมายความวาผูบริโภค

จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคาเสมอไป ดังนัน้ Fishbein (1967, 1975, as cited in Lutz, 1991) 

จึงไดมีการนําเสนอทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) ซึ่งพฒันามาจาก

แบบจําลองทศันคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการ เพื่อใชอธิบายความสัมพนัธระหวางทัศนคติ

และพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใหชัดเจนยิง่ข้ึน   

  
ทฤษฎกีารกระทําที่มีเหตุผล 

ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) เปนทฤษฎีที่อธิบายถึง

ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค (Attitudes and Behavior) ซึ่งพฒันาข้ึน

โดย Ajzen และ Fishbein (1980) ที่อธิบายวา การคาดเดาพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางถกูตอง

แมนยําจําเปนตองศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการซื้อ (Attitude toward Behavior) 

มากกวาทัศนคติที่มีตอวัตถ ุ(Attitude toward the Object) เนื่องจากผูบริโภคอาจมีทัศนคติที่เปน

บวกตอตราสินคาหนึง่ แตอาจจะมทีัศนคติตอการซื้อตราสินคา (Attitude toward Buying) ในดาน

ลบก็ได เชน ผูบริโภคอาจมีทศันคติที่ดีตอตราสินคา Rolls-Royce มาก แตเนื่องจากวารถยนต 

Rolls-Royce มีราคาที่สูงเกนิไปสําหรับเขาจึงสงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ไมดีตอการซื้อรถยนต

ยี่หอนี้ (Assael, 2004) จะเห็นไดวา การวดัทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นไมสามารถนํามา 

ใชคาดการณพฤติกรรมทีเ่กดิข้ึนจริงของผูบริโภคได ดังนั้น เพื่อความเหมาะสมนักการตลาดควรที่

จะพิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อหรือการใชสินคาของผูบริโภคมากกวา 

อีกทั้งการคาดการณพฤติกรรมของผูบริโภคก็ไมสามารถทําไดแคเพียงการศึกษาทัศนคติ

ของผูบริโภคเทานั้น ดังนั้น ในทฤษฎีการกระทาํที่มเีหตุผล Ajzen และ Fishbein (1980) จึงมีการ

เพิ่มปจจัยที่เขามามีอิทธพิลตอพฤติกรรมของผูบริโภค นั่นก็คือ บรรทดัฐานทางสังคมของผูบริโภค

แตละบุคคล (Subjective Norm) (ดูแผนภาพที่ 2.18) ซึ่งเกิดข้ึนจากองคประกอบ 2 สวน สวนแรก 

คือ ความเชื่อทางดานบรรทดัฐาน (Normative Belief) อันเปนผลมาจากความเช่ือของผูบริโภคที่

เกิดจากอิทธพิลของคนรอบขาง โดยเฉพาะบุคคลในครอบครัวและกลุมเพื่อน และความเช่ือนั้นยงั

สงผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภคอีกดวย ดังนัน้ เมื่อผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาอาจไดรับ

อิทธิพลจากความคาดหวงัทีผู่อ่ืนมีตอการตัดสินใจของตนเอง สวนที่สอง คือ แรงจูงใจในการ

ตอบสนอง (Motivation to Comply) หมายถึง ความเต็มใจหรือความยนิยอมของผูบริโภคที่จะ

กระทาํตามความตองการของบุคคลที่เปนบรรทัดฐานทางดานความเชือ่เหลานั้น (Assael, 2004; 
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Schiffman & Kanuk, 2007) ดังนัน้ ในบางกรณีแมวาผูบริโภคจะมีทศันคติไมดีตอตราสินคา เชน 

เส้ือผาแบรนดเนมที่มีราคาแพง แตจําเปนตองซื้อเพราะไดรับอิทธิพลจากคนรอบขางและตองการ

เปนที่ยอมรับทางสังคม ในทางกลับกัน ผูบริโภคอาจมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาบางตรา เชน ชื่นชอบ

นาฬิกา Rolex มาก แตไมสามารถซ้ือไดเพราะไมไดรับการยินยอมจากบุคคลในครอบครัว เปนตน  

 

แผนภาพที่ 2.18 แสดงโครงสรางทฤษฎีการกระทาํทีม่ีเหตุผล 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarjian &  

         T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp.317-339). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall. p. 332. 

  

 อยางไรก็ดี ทศันคติไมไดเปนปจจัยทีท่ําใหเกิดพฤติกรรมเพียงอยางเดียวเทานั้น เนือ่งจาก

ในบางสถานการณพฤติกรรมเองก็สามารถเขามามีอิทธพิลตอการเกิดทัศนคติไดเชนกัน ดังทฤษฏี

ที่จะกลาวถึงในลําดับถัดไป 
 
ทฤษฎีความขัดแยงทางความคิด  

ทฤษฎีความขัดแยงทางความคิด (Cognitive Dissonance Theory) เปนการอธิบายถึง

ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมและทัศนคติ (Behavior and Attitudes) ทฤษฎีนี้อธบิายวา ความ
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ไมสอดคลองทางความคิดเกิดข้ึนเนื่องจากความไมสมดุลระหวางความคิดกอนและหลังการ

ตัดสินใจกลาวคือ พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมาตอส่ิงหนึ่งจะมีความขัดแยงกับทัศนคติที่เขามี

อยูเดิมตอส่ิงนัน้ โดยผูบริโภคอาจไดรับการกระตุนใหซื้อตราสินคาอ่ืนมากกวาตราสินคาที่ตนเคย

ชื่นชอบผานการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน การลดราคา การใหคูปองสวนลด หรือการสงชิงโชค 

ดังนัน้ เมื่อซื้อสินคามาแลวจึงเกิดความขัดแยงทางความคิดข้ึนในภายหลัง (Postpurchase 

Dissonance) สงผลใหผูบริโภคมีการเปล่ียนแปลงทัศนคติของตนเอง หลังจากที่ซื้อสินคานั้นไปใช

เพื่อลดความขัดแยงที่เกิดข้ึนภายในจิตใจของตน (Assael, 2004) ซึ่งทฤษฎีความขัดแยงทาง

ความคิดของ Festinger (1957) ไดอธิบายวา พฤติกรรมบางอยางทีก่ระทําลงไปแลวยอมยากที่จะ

เปล่ียนแปลงหรือแกไขได ดังนัน้ ผูบริโภคจึงใชวิธีลดความขัดแยงที่เกดิข้ึนจากการซือ้ตราสินคาที่

ขัดแยงกับความเช่ือเดิมที่เขามีอยู เพื่อยนืยันวาส่ิงที่ไดตัดสินใจไปแลวนั้นถูกตอง โดยทําการลด

ความสําคัญของส่ิงที่ผูบริโภคไดตัดสินใจซื้อไปแลว หรือการหาขอมูลเชิงบวกเพิม่เติมเกี่ยวกับตรา

สินคานั้น ตลอดจนการหลีกเล่ียงขอมูลทีเ่ปนบวกหรือพยายามหาขอมูลดานลบเกี่ยวกับตราสินคา

ที่ผูบริโภคไมไดทําการเลือก   

ทั้งนี้ เพื่อใหผูบริโภคเกิดความพงึพอใจในการซื้อสินคา นักการตลาดสามารถลดความ

ขัดแยงทางความคิดที่ผูบริโภคจะมีตอตราสินคาภายหลังจากการซื้อได คือ (1) การใหขอมูล

เพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคา ตลอดจนเสนอแนะการดูแลบํารุงรักษาสินคาผานแผนพับหรือโฆษณา    

(2) การรับประกันสินคาหากผูบริโภคไมพอใจยินดีคืนเงนิ เพื่อชวยลดความไมมัน่ใจหลังการซ้ือ

สินคานั้นลงได (3) เมื่อลูกคาซ้ือสินคาไปแลวตองมีบริการติดตามและรับฟงขอติชมของลูกคาทันที 

(4)  มีการโฆษณาคุณภาพและประสิทธิภาพของตราสินคาเพื่อตอกย้ําความมัน่ใจในการซื้อสินคา

ของผูบริโภค และประการสดุทาย (5) ตองมีการติดตามความพึงพอใจของลูกคาอยางตอเนื่อง 

ดวยวิธกีารติดตอส่ือสารโดยตรงไปยังลูกคาเพื่อใหลูกคาเกิดความประทับใจสูงสุด ซึง่กลยทุธที่ใช

ลดความขัดแยงเหลานี้มักเกี่ยวพันกับสินคาที่มีความเกีย่วพนัสูงเปนสวนใหญ (Assael, 2004)  

จากการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคดังที่ไดกลาวมาทั้งหมดขางตน ทาํใหเขาใจถงึปจจัย

สําคัญที่จะเปนแรงผลักดันใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมตางๆ ข้ึน ทั้งนี้ เปนทีท่ราบกนัดีวาเปาหมาย

หลักทางการตลาด คือ การทาํใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินคาขององคกร ดังนัน้ เพื่อชวย

ใหนักการตลาดสามารถเขาใจถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคไดอยางครบถวน ประเด็นตอไปที่

จําเปนตองทาํการศึกษาก็คือ การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  

 
การตัดสนิใจซ้ือของผูบริโภค 
 การศึกษาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision Making) เปนส่ิง

สําคัญที่ชวยใหนกัการตลาดสามารถทําความเขาใจข้ันตอนที่จะนําไปสูการเกิดพฤติกรรมการซือ้
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สินคาของผูบริโภคไดอยางชดัเจนยิง่ข้ึน ทัง้นี ้การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้นเปนกระบวนการที่

ซับซอนและเปนการกระทาํทีไ่มไดเกิดข้ึนในข้ันตอนเดียว เนื่องจากกระบวนการดังกลาวจะเกิดข้ึน

ก็ตอเม่ือผูบริโภคมีทางเลือกที่มากกวา 2 ทางเลือกข้ึนไปในการซ้ือสินคา ทาํใหตองมีการตัดสินใจ

ในหลายๆ เร่ือง ไดแก งบประมาณในการซื้อ ซื้อสินคาอะไร ที่ไหน ยีห่อใด รูปแบบไหน เปนตน 

โดยผูบริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อทีแ่ตกตางกันไปในแตละบุคคลข้ึนอยูกบัระดับของความเก่ียวพนั

ของผูบริโภคทีม่ีตอตราสินคา ความซับซอนในการตัดสินใจซ้ือ ตลอดจนปจจัยอ่ืนๆ เชน เวลาหรือ

ขอมูลในการตัดสินใจ ความสามารถในการประมวลผลขอมูลของผูบริโภค เปนตน (Assael, 2004)  

สําหรับการศึกษาถงึการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในที่นี้จะประกอบไปดวย กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ ความเกี่ยวพนัของผูบริโภค รวมถึงความพึงพอใจและความภักดีตอตราสินคาซ่ึงเปน

สวนที่เกิดข้ึนในภายหลังจากการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค โดยแตละสวนมีรายละเอียดดังตอไปนี ้

 
กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Buying Process) ประกอบไปดวย     

5 ข้ันตอนดวยกัน โดยเร่ิมต้ังแตการตระหนกัถึงปญหา (Problem Recognition) การคนหาขอมูล 

(Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสินใจซื้อสินคา 

(Purchase Decision) และพฤติกรรมทีเ่กดิข้ึนหลังการซ้ือสินคา (Post Purchase Behavior) 

(Kotler & Keller, 2006) (ดูแผนภาพที่ 2.19) โดยแตละข้ันตอนมีรายละเอียดดังนี ้

 

แผนภาพที่ 2.19 แสดงแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
  
 

 

 

 

 

ที่มา: Kotler, P., & Keller, K. L. (2006). Marketing management (12th ed.). Upper Saddle  

         River, NJ: Prentice Hall, p 181. 

 

(1) ข้ันตอนการตระหนักถงึปญหา คือ ข้ันตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจ กลาวคือ  

การตระหนักถงึปญหาเปนผลมาจากความไมลงรอยกนัระหวางสภาวะในอุดมคติทีต่นตองการ 

(Desired State) กับสภาวะที่เปนจริงในปจจุบัน (Actual State) ซึ่งความแตกตางที่เกิดข้ึนนี้จะ

เปนแรงกระตุนใหผูบริโภคเกิดกระบวนการตัดสินใจแกไขปญหา เพื่อหาทางออกทีน่าพึงพอใจใน

การตอบสนองความตองการที่เกิดข้ึน (Hawkins et al., 2004) ทัง้นี ้การตระหนักถงึการแกปญหา
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ของผูบริโภคอาจเกิดไดจากหลายสถานการณ เชน กรณีสินคาที่ใชอยูหมดไป สินคาที่ซื้อมาไม

ตอบสนองความพงึพอใจหรือตองการซื้อสินคาใหม และการเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอมบางอยางที่

สงผลใหผูบริโภคเห็นสินคาอ่ืนมีคุณภาพที่ดีกวาสินคาเดิมของตน ผูบริโภคจึงทําการซื้อสินคาเพื่อ

ปรับตนเองใหเหมาะสมกับส่ิงแวดลอมใหม เชน การซ้ือรถยนตคันใหม เมื่อเรียนจบการศึกษา เปนตน  

 สําหรับข้ันการตระหนกัถงึปญหา บางกรณีผูบริโภคสามารถเกิดแรงกระตุนข้ึนได โดยไมตอง

เกิดปญหามากอน ดังนัน้ นกัการตลาดตองพยายามสรางตัวกระตุนทีส่อดคลองกับความตองการ

ของผูบริโภคเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการข้ันปฐมภูมิ (Primary Demand) จากการใชสินคาหรือ

บริการในประเภทนัน้ๆ โดยไมตองระบุวาเปนของตราสินคาใด เชน การรณรงคใหด่ืมนมที่มีแคลเซียม

เพื่อกระดูกที่แข็งแรง เมื่อผูบริโภคเกิดความตองการในข้ันแรกแลวจึงโนมนาวใจผูบริโภคดวยความ

ตองการขั้นทุติยภูมิ (Secondary Demand) เพื่อใหผูบริโภคหันมาบริโภคสินคาของตน (Kotler & 

Keller, 2006) เชน การโฆษณาวา Anlene เปนนมที่มีแคลเซียมสูงปองกนักระดูกพรุนได เปนตน  

(2) ข้ันตอนการคนหาขอมูล คือ ข้ันตอนที่เกิดข้ึนหลังจากทีผู่บริโภคไดมีการตระหนกัถงึ 

ปญหาและตองการขอมูลอยางเพียงพอเพือ่นําไปแกไขปญหาที่เกิดข้ึน ดังนัน้ การคนหาขอมูลจึง

เปนกระบวนการที่เกิดข้ึนโดยผูบริโภคจะทาํการสํารวจสภาพแวดลอมเพื่อหาขอมูลทีเ่หมาะสมมา

ใชทําการตัดสินใจอยางมีเหตุผล และเม่ือผูบริโภคตระหนักวาตนเองมีความตองการซื้อสินคาก็จะ

ทําการคนหาขอมูลเฉพาะสถานการณที่ตองการซ้ือ (Purchase Specific Search) ในทางกลับกนั 

ผูบริโภคอาจจะมีวิธกีารคนหาขอมูลอยางตอเนื่อง (Ongoing Search) โดยการเปดรับและสะสม

ขอมูลใหมๆ เกี่ยวกับสินคาที่พวกเขาช่ืนชอบอยางสม่ําเสมอ แมขณะนั้นจะยงัไมไดทําการตัดสินใจ

ซื้อสินคาก็ตาม (Solomon, 2007) นอกจากนี้ ในสถานการณที่มีความเกี่ยวพนัตํ่า ผูบริโภคมักจะมี

การรับขอมูลในรูปแบบของการเปนผูถูกกระทํา (Passive Acquisition of Information) กลาวคือ 

ผูบริโภคไมไดทําการแสวงหาขอมูลดวยตนเอง เนื่องจากรูสึกไมคุมคาที่จะลงทนุแสวงหาขอมูลเพิม่ 

(Assael, 2004)   

สําหรับแหลงทีใ่ชในการคนหาขอมูลนัน้ Schiffman และ Kanuk (2007) อธิบายวา ผูบริโภค

จะทาํการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายใน (Internal Source) ซึ่งเปนประสบการณที่ผูบริโภค

ไดรับจากการซื้อและการบริโภคสินคาที่มอียูเดิมหรือดึงขอมูลที่เก็บไวในความทรงจําระยะยาวมา

ชวยในการตัดสินใจแกปญหา อยางไรก็ตาม หากขอมูลทีม่ีอยูไมเพยีงพอตอการตัดสินใจ ผูบริโภคจะ

ทําการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอก (External Source) เพิ่มเติม ซึ่งอาจเปนขอมูลจาก

แหลงบุคคล เชน พอแม เพือ่น ขอมูลจากเจาของสินคา เชน โฆษณา พนักงานขาย รายละเอียดบน

บรรจุภัณฑ และขอมูลจากแหลงที่มีความเปนกลาง เชน วารสาร Consumer Report  เปนตน ซึง่

ประเภทของขอมูลขาวสาร และอิทธิพลทีไ่ดรับจากแหลงขอมูลแตละแหลงจะแตกตางกนัไปตาม

ประเภทของสินคา และลักษณะของผูบริโภค (Mowen & Minor, 2001) 
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นอกจากนี ้ผูบริโภคอาจถูกกระตุนใหทําการคนหาขอมูลมากข้ึนจากหลายปจจัย คือ มคีวาม

เกี่ยวพนักับการซื้อสูง มีความเส่ียงสูงในการซื้อ มีความรูหรือประสบการณเกี่ยวกับตัวสินคานอย 

สินคามีความแตกตางกนัมาก มีขอจาํกัดเร่ืองเวลาในการซื้อและการคํานึงถงึประสิทธผิลของตนทนุ

ในการหาขอมลูของผูบริโภค เชน คาใชจายและเวลาท่ีตองเสียไปในการหาขอมูล (Assael, 2004)  

(3) การประเมินทางเลือก คือ ข้ันตอนที่เกดิข้ึนหลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลที่เพยีงพอ

เกี่ยวกับทางเลือกในการแกไขปญหา โดยผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกตางๆ ในลักษณะ

การเปรียบเทยีบเพื่อตัดสินใจเลือกสินคาและบริการที่สามารถตอบสนองความตองการและความ

พึงพอใจของผูบริโภคไดสูงสุด (Kotler & Keller, 2006) ทั้งนี้ Schiffman และ Kanuk (2007) 

กลาววา ผูบริโภคมีแนวโนมจะใชขอมลูในการตัดสินใจ 2 ประเภทดวยกนั ขณะท่ีจะประเมินทางเลือก 

คือ (1) กลุมรายช่ือตราสินคาที่ผูบริโภคนกึถึงเปนลําดับตนๆ เม่ือจะซ้ือสินคาประเภทนัน้ (Evoked 

Set) ซึ่งเมื่อเอยถึงประเภทสินคาใดสินคาหนึง่โดยเฉลีย่แลว ผูบริโภคจะมีตราสินคาที่รูจักคุนเคย 

จดจํา และใหการยอมรับอยูประมาณ 3-5 ตราสินคา สงผลใหตราสินคาเหลานีม้ีโอกาสสูงมากที่

ผูบริโภคจะนําไปใชพิจารณาในการตัดสินใจซื้อ อยางไรกดี็ แมวาตราสินคาบางกลุมจะเปนที่รูจัก

จดจําได แตเนือ่งจากเปนตราสินคาที่มีคุณภาพตํ่าหรือมภีาพลักษณไมดี ดังนัน้ ผูบริโภคจึงไมทํา

การซื้อมาใช (Inept Set)  ขณะเดียวกนั หากผูบริโภคไมสามารถหาซ้ือตราสินคาที่ชืน่ชอบไดก็อาจ

ทําการเลือกตราสินคาบางกลุมที่ไมแตกตางกนัมากนักมาทดแทน (Inert Set) และ (2) เกณฑที่ใช

ในการประเมนิตราสินคา (Criteria Used for Evaluating Brands) โดยผูบริโภคจะใชคุณสมบัติ

ของสินคามาพิจารณาเปรียบเทียบกันระหวางตราสินคา ในกรณีกลุมตราสินคาที่นาํมาเลือกนัน้   

มีคุณสมบัติทีค่ลายคลึงกนัมาก ผูบริโภคจะทาํการคัดเลือกตราสินคาที่มีคุณสมบัติที่โดดเดนและ

แตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ เพื่อใหเหลือเพยีงแคตราสินคาเดียวที่ตองการ (Solomon, 2007)  

นอกจากนี ้Assael (2004) ไดอธิบายวา ผูบริโภคอาจใชแนวทางการประเมินตราสินคา

โดยพิจารณาตราสินคาจากภาพรวม (Category-based Strategy) ซึ่งจะไดผลดีก็ตอเม่ือผูบริโภค

มีความรูและประสบการณเกี่ยวกับตราสินคานั้นมากอน หรือผูบริโภคอาจประเมินสินคา โดย

เปรียบเทยีบคุณสมบัติเฉพาะของแตละตราสนิคาทีละคุณสมบัติกอน (Attribute-specific Strategy) 

แลวคอยทาํการตัดสินใจเลือกตราสนิคานัน้ ซึง่การประเมินโดยใชคุณลักษณะเฉพาะของตราสินคา

สามารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ ก) การประเมนิคุณลักษณะที่สามารถทดแทนกันได 

(Compensatory Evaluation) คือ การประเมินตราสนิคาทีพ่ิจารณาจากคุณสมบัติโดยรวมของ

ตราสินคา ซึง่แตละตราสินคาก็มทีั้งขอดีและขอดอยแตกตางกนั แตเมื่อประเมินภาพรวมแลวตรา

สินคาใดสามารถตอบสนองความพึงพอใจไดมากที่สุด ผูบริโภคก็จะตัดสินใจเลือกตราสินคานั้น 

และ ข) การประเมินคุณลักษณะที่ไมสามารถทดแทนกันได (Non-compensatory Evaluation) คือ 

การประเมินโดยการเปรียบเทียบแตละคุณสมบัติของแตละตราสินคา และจะมีการกําจัดตราสินคา



119 
 

ที่มีขอบกพรองในคุณสมบัติใดคุณสมบัติหนึง่ที่ไมไดมาตรฐานออกไป (Assael, 2004) ทั้งนี้ 

นอกจากหลักเกณฑในการประเมินทางเลือกดังกลาวขางตน ในกรณีเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่า 

ผูบริโภคอาจใชกฎในการตัดสินใจอยางงายๆ (Decision Heuristic) เพือ่หลีกเล่ียงการประเมินตรา

สินคา เชน เลือกตราสินคาที่เปนทีน่ิยมทีสุ่ด ตราสินคาที่ถูกที่สุด มีการรับประกัน หรือเปนตราสินคา

ที่เพื่อนหรือคนขายแนะนาํ เปนตน (Schiffman & Kanuk, 2007) 

 (4) การตัดสินใจซื้อสินคา คือ ข้ันตอนทีเ่กิดข้ึนหลังจากที่ผูบริโภคประเมินทางเลือกตางๆ  

เสร็จส้ินแลว ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อสินคาที่ตนเองตองการและพึงพอใจสูงสุด โดย Schiffman 

และ Kanuk (2007) ไดแบงรูปแบบในการซือ้ของผูบริโภคออกเปน 3 รูปแบบ คือ การทดลองซื้อสินคา 

(Trial Purchase) เปนการซือ้สินคาคร้ังแรก จึงซื้อในปริมาณทีน่อยกวาตราทีซ่ื้อเปนประจาํ การซ้ือซํ้า 

(Repeat Purchase) หลังจากทดลองใชสินคาแลวรูสึกพึงพอใจจึงกลับมาซ้ือซํ้า และการซ้ือแบบมี

ขอผูกมัดในระยะยาว (Long-term Commitment Purchase) มักเปนการซ้ือสินคาคงทน เชน 

ตูเย็น เคร่ืองซกัผา ซึง่เปนสินคาที่ผูบริโภคไมสามารถทดลองใชสินคาไดกอน จึงตองมีการประเมิน

ตราสินคาผานการซื้อสินคาหรือประสบการณที่ไดจากการใชสินคานัน้ 

อยางไรก็ตาม Greenleaf และ Lehmann (1995, as cited in Assael, 2004) อธิบายวา 

ถึงแมผูบริโภคจะมีความต้ังใจซื้อแลวก็ตามแตพฤติกรรมการซื้ออาจไมเกิดข้ึน เนื่องจากมีปจจัย

บางประการเขามาเปนอุปสรรคขัดขวาง ไดแก การที่ผูบริโภคไมมีเวลาตัดสินใจซื้อ ตองการมองหา

ขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติม และกังวลวาตองเผชิญกับความเสีย่งดานตางๆ ทัง้ความเส่ียงทาง

สังคม (Social Risk) กลัวซ้ือสินคามาแลวจะไมไดรับการยอมรับจากคนรอบขาง ความเส่ียงเกีย่วกบั

ตนเอง (Ego Risk) เกิดจากความกังวลวาการตัดสินใจของตนเองจะผิดพลาด ความเสี่ยงจากการ

ทํางานของสินคา (Performance Risk) ซึ่งเปนความกังวลวาสินคาที่ซื้อมาจะมีประสิทธิภาพไมดีพอ  

หรือผูบริโภคมคีวามเชื่อวาอีกไมนานราคาสินคาจะลดลง และจะมีสินคาที่ดีกวาเขามาในอีกไมชานี้     

(5) พฤติกรรมที่เกิดข้ึนหลังการซื้อสินคา คือ ข้ันตอนทีเ่กดิข้ึนหลังจากที่ผูบริโภคไดมี

ประสบการณการจากการใชสินคา จึงสามารถตัดสินใจไดวาตราสินคานัน้ตอบสนองความตองการ

ของตนเองไดหรือไม โดยผูบริโภคจะประเมินผลที่เกิดข้ึนจากการเปรียบเทยีบความคาดหวังของตน

กอนทาํการซื้อกับความพงึพอใจที่ไดรับจากตราสินคา และหากพบวาประสิทธิภาพของสินคาสูงกวา

ความคาดหวงัของผูบริโภค ผูบริโภคกจ็ะเกิดความพงึพอใจ สงผลใหมีแนวโนมสูงที่จะเกิดพฤติกรรม

ในการซื้อซํ้า ในทางกลับกนั หากสินคานัน้สรางความพงึพอใจในระดับที่ตํ่ากวาความคาดหวงัของ

ผูบริโภค แนวโนมการซ้ือตราสินคาในคร้ังตอไปก็จะลดลงหรือหนัไปเลือกใชตราสินคาอ่ืนแทน 

(Kotler & Keller, 2006)   

 จากการศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค สรุปไดวา การตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภคจะผานข้ันตอนต้ังแตกอนที่ผูบริโภคจะซ้ือ ระหวางที่ผูบริโภคทําการซ้ือสินคา และหลังจาก
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ที่ผูบริโภคซื้อสินคาแลว อยางไรก็ตาม บางกรณีการตัดสินใจซื้อสินคาบางประเภทอาจไมจําเปนตอง 

เปนไปตามข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจดังกลาว เนื่องจากมีปจจัยบางอยางที่เขามามีอิทธิพล

ตอการกําหนดลักษณะพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค นั่นก็คือ ระดับของความเกี่ยวพนัซึ่งสงผลให

ผูบริโภคมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินคาที่แตกตางกนั ดังนัน้ เพือ่ทําความเขาใจตัวแปรที่

เปนสาเหตุของพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมา จงึจําเปนตองศึกษาถึงความเกีย่วพนัของผูบริโภค

ในสวนตอไป 

  
ความเกีย่วพนัของผูบริโภค  

ความเกี่ยวพนัของผูบริโภค (Consumer Involvement) คือ การรับรูของผูบริโภคที่มี

ความสัมพันธกับส่ิงใดสิ่งหนึง่ ซึง่ปกติแลวจะหมายถึง สินคา ตราสินคา โฆษณา หรือสถานการณ

ที่เกีย่วกบัการซื้อ โดยมพีื้นฐานมาจากความตองการ คุณคา และความสนใจของตัวผูบริโภคเอง 

(Solomon, 2007) ขณะที ่Mowen และ Minor (2001) กลาววา ความเก่ียวพนั คือ การที่ผูบริโภค

รับรูถึงความสําคัญหรือใหความสนใจกับการบริโภค และการจัดการสินคา บริการ ขอมูลหรือ

แนวความคิด ยิ่งผูบริโภคมีความเกี่ยวพนัตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งสูง ผูบริโภคกย็ิ่งมีแรงจูงใจที่จะใหความ

สนใจ ทําความเขาใจ และประมวลขอมูลที่เกีย่วของกับส่ิงนัน้ จนนําไปสูการตัดสินใจซ้ือในที่สุด  

จากความหมายขางตนจะเห็นไดวา ความเก่ียวพนัของผูบริโภคที่มีตอส่ิงตางๆ นัน้

สามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภท (Hoyer & MacInnis, 2010) คือ (1) ความเกี่ยวพนัตอประเภท

สินคา (Involvement with Product Categories) ซึ่งประเภทของสินคานัน้สามารถสงผลกระทบ

ตอระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกันไปในแตละบุคคล เชน ผูบริโภคบางคนจะใหความสนใจกับ

สินคาประเภทเคร่ืองสําอางมากกวาสินคาประเภทคอมพิวเตอร เปนตน (2) ความเกีย่วพนัตอตรา

สินคา (Involvement with Brands) คือ ความสนใจที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาใดสนิคาหนึ่งโดยเฉพาะ 

ซึ่งความสนใจจะสงผลใหเกิดการประเมินตราสินคาไปในดานบวก ดังนั้น ความเกี่ยวพันประเภทน้ี

อาจพัฒนาไปสูความภักดีตอตราสินคาไดในอนาคต  

ประเภทที ่(3) ความเกี่ยวพนัตอโฆษณา (Involvement with Ads) เกดิข้ึนจากการที่

ผูบริโภคไดชมโฆษณาที่มีเนือ้หาที่นาสนใจและสอดคลองกับแรงจูงใจในการหาขอมูลของผูบริโภค 

และ (4) ความเก่ียวพนัตอส่ือ (Involvement with a Medium) ผูบริโภคจะมีความเกี่ยวพันตอส่ือ

แตละประเภทแตกตางกนั เชน ผูบริโภคบางคนอาจมีความเกีย่วพันตอส่ือโทรทัศน เนื่องจากเปน

ส่ือที่ดูงาย และชวยสรางความบันเทงิ เปนตน นอกจากนี้ McDowell และ Batten (2005) ไดกลาว

วา การชมโทรทัศนสวนใหญถูกมองวาเปนกิจกรรมที่มีความเกี่ยวพนัตํ่าเพราะผูชมโทรทัศนมักจะ

รับชมเพื่อความผอนคลาย ไมไดใสใจกบัขอมูลทีถ่ายทอดออกมา ทําใหผูบริโภคสื่อไมรูสึกถึงความ 

สําคัญวาจะตองดูชองไหนหรือรายการอะไรเปนพิเศษ ดังนัน้ จงึเปนหนาที่ของตราสินคาสถานทีี่
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จะนาํเสนอระดับของความพึงพอใจ เพื่อใหผูบริโภคตระหนกัถึงสถานขีองตนเปนอันดับตนๆ เพื่อ

ผลักดันใหผูบริโภคเลือกชมชองของตน (Channel Purchase) นั่นเอง  

 ทั้งนี้  ความเก่ียวพนัของผูบริโภคที่มีตอตราสินคานัน้จะมีระดับที่แตกตางกนั เนือ่งจาก

ปจจัยหลายประการที่สงผลตอการสรางความเก่ียวพันของผูบริโภค โดย Assael (2004) กลาววา 

ความเกี่ยวพนักับตราสินคาสามารถเปล่ียนแปลงไดอยางตอเนื่องจากระดับความเกีย่วพันสูงไป

จนถงึระดับความเกีย่วพันตํ่า โดยข้ึนอยูกับปจจัยที่เกี่ยวพันตอสินคาของผูบริโภค 5 ประการ คือ 

(1) สินคามีความสําคัญตอผูบริโภค (Product is Importance to the Consumer) เนื่องมาจาก

เปนสินคาที่สามารถสะทอนภาพลักษณและตัวตนของผูบริโภคได ซึ่งสินคาเหลานีม้ักเปนสินคาที่มี

ราคาสูง เชน การไดเปนเจาของรถ BMW สามารถสะทอนถงึการเปนนกัธรุกิจทีป่ระสบความสําเร็จ

ในชีวิต เปนตน (2) สินคามจีุดจูงใจเชิงอารมณของผูบริโภค (Product has Emotional Appeal) 

นอกจากการแสวงหาสินคาเพื่อประโยชนใชสอยแลว ผูบริโภคยังตองการสินคาเพื่อใชตอบสนอง

ทางอารมณและความรูสึกอีกดวย เชน การขับข่ี Harley-Davidson ที่สะทอนออกมาใหเหน็ถงึการ

ทํากจิกรรมเพือ่สรางมิตรภาพระหวางกลุมผูขับข่ีดวยกัน เปนตน (3) สินคามีความนาสนใจอยาง

ตอเนื่องสําหรับผูบริโภค (Product is Continually of Interest to the Consumer) เชน ผูบริโภคที่

ชื่นชอบแฟชัน่ก็จะใหความสนใจกับนิตยสารแฟช่ันและคอยติดตามแฟชั่นเปนประจํา สวนกลุมที่

ชื่นชอบเทคโนโลยีก็จะสนใจหาขอมูลเกี่ยวกับอุปกรณไฮเทคตางๆ อยางสม่ําเสมอ  

ตอมา (4) สินคากอใหเกิดความเส่ียงกับผูบริโภค (Product Entails Significant Risk) 

ความเสีย่งเกดิไดจากหลายปจจัย ไดแก ความเสีย่งทางการเงิน ความเส่ียงทางดานเทคโนโลยี 

ความเสีย่งทางดานสังคม ความเส่ียงทางดานภายภาพ และ (5) สินคาบงบอกถึงบรรทัดฐานทาง

สังคมของกลุมผูบริโภค (Product is Identified with the Norm of a Group) หมายถึง สินคา

เปรียบเสมือนสัญลักษณหรือเคร่ืองหมายที่แสดงคานิยมของสังคม ทําใหบุคคลรอบขางยอมรับใน

คุณคานั้น เชน การใชรถยนต Rolls-Royce ที่บงบอกถึงเอกลักษณและสะทอนรสนิยมของกลุมคน

ที่มีฐานะดีและอยูในสังคมระดับสูง เปนตน จากปจจัยขางตนแสดงใหเห็นวาระดับความเกี่ยวพนั

ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาจะแตกตางกนั โดยผูบริโภคที่มีแนวโนมใหความสําคัญกับปจจัย

ดังกลาวสูง มกัสงผลใหระดับความเกี่ยวพนัที่ผูบริโภคมตีอตราสินคาสูงตามไปดวย ในทางกลับกนั 

ความเกี่ยวพนัที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาอาจอยูในระดับตํ่า หากผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัย

ดังกลาวขางตนแคเพียงเล็กนอย (Assael, 2004) 

 นอกจากนี ้นักวิชาการทางดานพฤติกรรมศาสตร ไดทําการแบงประเภทของความเกี่ยวพัน

ที่มีตอสินคาออกไดเปน 2 ประเภทหลักๆ ดวยกนั คือ (1) ความเก่ียวพนัเฉพาะสถานการณ 

(Situational Involvement) หมายถึง ความเกี่ยวพันที่เกดิข้ึนในสถานการณที่มีความเฉพาะเจาะจง 

(Specific Situation) และเกิดชั่วคราวในระยะเวลาอันสั้น เชน ผูบริโภคตองการซื้อรถยนตคันใหม
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หลังจากไดเล่ือนตําแหนง จงึจําเปนตองหาขอมูลเกี่ยวกบัรถ เปรียบเทยีบรุน คุณภาพ และราคา

ระหวางยี่หอตางๆ เปนตน สงผลใหมีความเกี่ยวพันตอสินคาประเภทรถยนตมากข้ึนในสถานการณ

ดังกลาว และ (2) ความเกีย่วพนัที่คงทนถาวร (Enduring Involvement) หมายถึง ความเกี่ยวพนัที่

เกิดข้ึนตอเนื่องเปนเวลานานและไมข้ึนอยูกบัสถานการณ โดยผูบริโภคจะทาํการคนหาขอมูลเกีย่วกบั

สินคานั้นอยางตอเนื่อง แมในเวลานัน้จะยงัไมไดทําการซ้ือสินคาก็ตาม เชน ผูบริโภคที่ชื่นชอบการ

แขงรถมักใชเวลาวางในการศึกษาระบบเคร่ืองยนตกลไก อุปกรณตกแตงรถ และกิจกรรมการแขงขัน

อยูเสมอ เปนตน (Assael, 2004)  

ขณะที่ Park และ Young (1983) ไดแบงประเภทของความเก่ียวพันออกเปน 2 ประเภท 

คือ (1) ความเกี่ยวพันทางความคิด (Cognitive Involvement) หมายถึง ความสนใจในการคิดและ

กระบวนการประมวลผลขอมลูที่เกี่ยวของกบัเปาหมายของผูบริโภคแตละบุคคล ทาํใหผูบริโภคเกิด

การเรียนรูและคนหาขอมูลเกีย่วกับสินคานัน้ เชน เมื่อผูบริโภคตองการซื้อบานกจ็ะทาํการหาขอมูลมา

เปรียบเทยีบเกีย่วกับการออกแบบ ราคา สถานที่ต้ัง เปนตน และ (2) ความเกี่ยวพนัทางความรูสึก 

(Affective Involvement) หมายถงึ ความสนใจในการใสอารมณและความรูสึกในกจิกรรมตางๆ ที่

ถูกนาํเสนอ เชน ผูบริโภคนัง่ชมภาพยนตรแลวรูสึกมีอารมณรวมจนถึงกับรองไหออกมา เปนตน 

 อยางไรก็ตาม ความเกี่ยวพนัตอสินคา (Product Involvement) เปนความเกีย่วพันที่

ตอเนื่องยาวนาน ซึ่งผูบริโภคจะมีตอตราสินคาใดสินคาหนึ่งแตกตางกันไป ขณะทีค่วามเกี่ยวพนัใน

การซื้อสินคา (Purchase Involvement) ของผูบริโภคนั้น หมายถงึ ระดับที่ผูบริโภคใหความสนใจ

กระบวนการในการซื้อที่ถกูกระตุนโดยความตองการ การพิจารณาเฉพาะการซื้อในคร้ังนั้นๆ ดังนัน้ 

ความเกี่ยวพนัในการซ้ือจงึเปนสถานการณที่เกิดข้ึนชัว่คราวของแตละบุคคล ซึ่งจะมีอิทธพิลตอ

การมีปฏิสัมพนัธระหวางบุคคล สินคา และลักษณะของสถานการณ (Hawkins et al., 2004) 

 จากการศึกษาความเกี่ยวพนัในการซ้ือสินคาของผูบริโภค Hawkins และคณะ (2004) ได

แบงประเภทการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่มีระดับความพยายามกอนที่จะดําเนนิไปสูการตัดสินใจ

ซื้อออกเปน 3 รูปแบบดวยกนั ดังนี้ (ดูแผนภาพที ่2.20) 

(1) การตัดสินใจซือ้แบบขยายวงกวาง (Extended Decision Making) การตัดสินใจซื้อ 

ลักษณะนีเ้กิดข้ึนเม่ือผูบริโภคมีการตระหนกัถึงปญหา จึงทําการแสวงหาขอมูลเปนจํานวนมากทัง้

จากแหลงขอมูลภายในและภายนอก เพือ่ทําการประเมินทางเลือกตางๆ อยางละเอียดรอบคอบ 

เนื่องจากเปนสินคาที่มีความสําคัญและมรีะดับความเกีย่วพนัในการซ้ือสูง เชน บาน คอมพิวเตอร 

หรือรถยนต เปนตน หลังจากที่ผูบริโภคไดซื้อสินคาไปใชแลวจะทาํการประเมินผลภายหลังการซ้ือ 

แตเนื่องจากเปนการตัดสินใจที่ซับซอนจึงอาจกอใหเกิดความขัดแยงทางความคิดภายหลังการซ้ือ

สินคานั้นได (Hawkins et al., 2004; Solomon, 2007) 
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แผนภาพที่ 2.20 แสดงประเภทและความเกี่ยวพนัในกระบวนการซ้ือของผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
ที่มา: Adapted from Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (2004). Consumer  

       behavior: Building  marketing strategy (9th ed.). New York, NY: McGraw-Hill, p. 502. 

 

(2) การตัดสินใจซือ้แบบจํากัด (Limited Decision Making) การตัดสินใจซ้ือลักษณะนี ้

เกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคมีการตระหนักถงึปญหาและทาํการแสวงหาขอมูลจากแหลงขอมลูทั้งภายใน

และภายนอกอยางจาํกัด โดยผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกดวยการใชหลักเกณฑงายๆ ใน

การตัดสินคุณสมบัติของตราสินคา แลวจึงทาํการเลือกตราสินคานั้น ทั้งนี้ การตัดสินใจซื้อแบบ

จํากัดนี ้อาจเกิดข้ึนเพื่อการตอบสนองทางดานอารมณหรือสภาพแวดลอมของผูบริโภคไดอีกดวย 

เชน ผูบริโภคอาจตัดสินใจซือ้แชมพูสระผมย่ีหอใหม เนือ่งจากเบ่ือยีห่อที่ใชอยู เปนตน สําหรับการ

ประเมินสินคาภายหลังการซ้ือหรือใชสินคานั้นมโีอกาสเกดิข้ึนนอย ยกเวนในกรณีที่ผูบริโภคไดรับ

ปญหาจากสินคาที่เขาทําการซื้อมาใช (Hawkins et al., 2004) 

และสุดทาย (3) การตัดสินใจซ้ือเพียงเล็กนอย (Nominal Decision Making) การตัดสินใจ

ซื้อสินคาลักษณะนี้จะเกิดจากความเคยชิน ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายใน

ที่อยูในความทรงจําระยะยาว โดยผูบริโภคจะไมทําการประเมินทางเลือก แตจะซื้อตราสินคาสินคา
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Generic 

Information Search 
Internal 
External 

Alternative Evaluation 
Many Attributes 
Complex Decision Rules 
Many Alternatives 

Purchase 

Postpurchase 
Dissonance 
Complex Evaluation 

Limited Decision Making 

Problem Recognition 
Generic 

Information Search 
Internal 
Limited External 

Alternative Evaluation 
Few Attributes 
Simple Decision Rules 
Few Alternatives

Purchase 

Postpurchase 
No Dissonance 
Limited Evaluation 

Problem Recognition 
Selective 

Information Search 
Limited Internal 

Purchase 

Postpurchase 
No Dissonance 
Very Limited Evaluation 

Nominal Decision Making 

High-involvement  
Purchase 

Low-involvement  
Purchase 



124 
 

ที่ตนคุนเคยแบบอัตโนมัติ เพื่อประหยัดเวลาในการตัดสินใจ เนื่องมาจากผูบริโภคมคีวามเกี่ยวพนั

กับการซ้ือในระดับตํ่า ทัง้นี ้การประเมนิสินคาภายหลังการซ้ือจะเกดิข้ึนก็ตอเมื่อสินคานัน้ไมสามารถ

ตอบสนองความตองการที่คาดหวงัไว สําหรับการตัดสินใจซื้อแบบเคยชินนี ้Hawkins และคณะ 

(2004) อธิบายวาสามารถแยกออกไดเปน 2 รูปแบบ คือ (1) การซื้อสินคาดวยความภักดีตอตรา

สินคา (Brand Loyal Purchase) จะเกิดข้ึนในสถานการณที่ผูบริโภคมคีวามเก่ียวพนักับสินคาใน

ระดับสูงแตมีความเกีย่วพนัตอการซ้ือสินคาในระดับตํ่า ซึ่งความภักดีจะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อผูบริโภคมี

ความพึงพอใจตอตราสินคาใดสินคาหนึ่งในระดับสูง และเชื่อวาสินคานั้นสามารถตอบสนองความ

ตองการทัง้หมดของตนได จึงพัฒนากลายเปนความผูกพันทางอารมณ (Emotional Attachment) 

กับตราสินคานั้น และ (2) การซื้อซํ้า (Repeat Purchase) เกิดจากการที่ผูบริโภคเชื่อวาตราสินคา

ตางๆ ที่อยูในสินคาประเภทใดประเภทหน่ึงไมมีความแตกตางกัน จึงสงผลใหไมเห็นความสําคัญ

ทั้งประเภทของสินคาและการซ้ือสินคานัน้ๆ ดังนัน้ ผูบริโภคจึงแสดงพฤติกรรมในการซื้อสินคานัน้

ซ้ําๆ อยางตอเนื่อง โดยไมไดเกิดความผกูพนัที่แทจริงกับตราสินคา  

 นอกจากนี ้Assael (2004) ไดอธิบายรูปแบบของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่อยูบน

พื้นฐานของ 2 องคประกอบ คือ (1) ระดับความเกี่ยวพนัที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ไดแก ความ

เกี่ยวพนัสูง (High Involvement) และความเกี่ยวพนัตํ่า (Low Involvement) (2) ลักษณะการ

ตัดสินใจของผูบริโภค ไดแก การตัดสินใจที่ใชความคิด (Decision Making) และการตัดสินใจที่เปน

นิสัย (Habit) จากนั้นจงึแบงประเภทของการตัดสินใจออกเปน 4 รูปแบบ (ดูแผนภาพที่ 2.21) ดังนี ้

(1) การตัดสินใจซ้ือแบบซับซอน (Complex Decision Making) เปนรูปแบบการซ้ือสินคา 

ในผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) และตองใชกระบวนการตัดสินใจที่สลับ 

ซับซอน เชน การตัดสินใจซื้อบาน รถยนต เปนตน ซึ่งผูบริโภคจะตองใชกระบวนการทางความคิด

ในการตัดสินใจอยางละเอียดรอบคอบ (Cognitive Learning) โดยเร่ิมจากการแสวงหาขอมูลขาวสาร

เกี่ยวกับสินคาจากหลายแหลง เพื่อนาํมาใชประเมินทางเลือกในลักษณะการพิจารณาเปรียบเทียบ

คุณสมบัติและคุณประโยชนของสินคากอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจซือ้สินคา (Assael, 2004) 

(2) การตัดสินใจซ้ือจากความภักดีที่มีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนรูปแบบการซื้อ 

สินคาในผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพนัสูงเชนกัน แตการซื้อสินคาดังกลาวเปนการซ้ือสินคาที่

ผูบริโภคไมไดทําการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม และไมจําเปนตองทําการประเมินตราสนิคาอ่ืนๆ ซึง่

เปนผลมาจากการที่ผูบริโภคเรียนรูวา ตราสินคานั้นสามารถตอบสนองความพึงพอใจใหตนเองได

และพัฒนาเปนความผูกพนัที่แข็งแกรง (Strong Commitment) ตอตราสินคา จนเกิดเปนความภักดี

ตอตราสินคาอยางแทจริง โดยผูบริโภคจะมีการเรียนรูแบบการกระทํา (Instrumental Conditioning)    

ซึ่งเปนการเรียนรูจากผลของพฤติกรรม ทั้งนี้ หากผูบริโภคไดรับจากการเสริมแรงในทางบวกก็จะ

กอใหเกิดความพึงพอใจตอตราสินคาและนําไปสูพฤติกรรมการซ้ือซํ้าที่เปนนิสัย (Assael, 2004) 
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แผนภาพที่ 2.21 แสดงประเภทการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 

         Houghton Mifflin, p. 100. 

 

(3) การตัดสินใจซือ้แบบจํากัด (Limited Decision Making) เปนรูปแบบการซื้อสินคาใน 

ผูบริโภคที่มีระดับความเกีย่วพันคอนขางตํ่า (Low Involvement) แตจําเปนตองใชความพยายาม

ในการตัดสินใจซ้ืออยางรอบคอบ เนื่องจากเปนสนิคาใหมที่ไมคุนเคยมากอน ทําใหผูบริโภคตองใช

กระบวนการทางความคิดกอนตัดสินใจซื้อสินคา และเมือ่ไดทดลองใชตราสินคานั้นแลวจึงทําการ

ประเมินตราสินคาภายหลัง ในบางกรณี หากมีตราสินคาออกใหมในตลาด ผูบริโภคอาจอยากจะ

ทดลองใชสินคาใหมๆ เพราะตองการความหลากหลาย (Variety Seeking) หรือเบ่ือตราสินคาเดิม

ที่ใชอยูประจําสงผลใหผูบริโภคไมมีการประเมินตราสินคาหรือการเปล่ียนแปลงทัศนคติใดๆ เกิดข้ึน  

อยางไรก็ตาม ในสวนการตัดสินใจซื้อแบบจํากัดนี ้ผูบริโภคจะมีการเรียนรูแบบเชิงรับ 

(Passive Learning) โดยผูบริโภคจะไมมีการแสวงหาขอมูลอยางละเอียดมากนัก แตจะตัดสินใจซ้ือ

ตราสินคาที่ตนคุนเคยเปนหลัก ดังนั้น ในสถานการณทีม่ีความเกี่ยวพนัตํ่า การโฆษณาซํ้าๆ จะทาํ 

ใหผูบริโภคคุนเคยตอสินคาและสงผลใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคานัน้ได (Assael, 2004) 

(4) การตัดสินใจซ้ือแบบเฉ่ือย (Inertia) เปนรูปแบบการตัดสินใจซื้อสินคาที่ผูบริโภคมี

ความเกี่ยวพนัตํ่า เนื่องจากเปนสินคาที่ไมมีความสําคัญ จึงไมตองใชเวลาในการตัดสินใจมากนกั 
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กลาวคือ ผูบริโภคจะซ้ือตราสินคาเดิมที่เคยซ้ืออยูเปนประจํา (Habit) เพื่อหลีกเล่ียงการตัดสินใจ 

โดยผูบริโภคจะไมทําการประเมินตราสินคาจนกวาจะลองซ้ือไปใชแลวประมาณ 2-3 คร้ัง และถา

ตราสินคาสรางความพงึพอใจในระดับที่ยอมรับไดก็จะสามารถทาํใหผูบริโภคซื้อสินคานั้นซ้าํๆ ได

เปนประจํา ทัง้ที่ในความเปนจริงแลวไมไดมีความภักดีอยางแทจริงตอตราสินคา (Spurious Loyalty)

แตอยางใด ดังนั้น หากมีทางเลือกอ่ืนที่ดึงดูดใจมากกวา ผูบริโภคก็สามารถเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

การซื้อสินคาไปตามแรงจูงใจนั้นๆ ไดเชนกัน เชน การลดราคาสินคา เปนตน โดยการเรียนรูแบบ

วางเงื่อนไข (Classical Conditioning) สามารถอธิบายกระบวนการตัดสินใจแบบเฉ่ือย ในกรณีที่

ผูบริโภคไมมีความเกี่ยวพนักบัสินคา โฆษณาจะสรางความสอดคลองกันระหวางส่ิงเรากับ

พฤติกรรมไดดีกวาเพราะผูบริโภคมีลักษณะที่ไมกระตือรือรน (Passive) จึงสรางความเชื่อมโยงโดย

ปราศจากการคิด ซึ่งส่ิงเราในโฆษณาตองสามารถทําใหผูบริโภคจดจําสินคาได  (Assael, 2004) 

การตัดสินใจแบบเฉ่ือยนี ้ยงัชวยอธิบายถงึพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกชมรายการ

โทรทัศนซึ่งเปนส่ือที่มีความเกี่ยวพันตํ่าไดเชนกัน โดยการศึกษาของ McDowell และ Batten (2005) 

พบวา พฤติกรรมแบบเคยชินในการชมรายการของสถานีซ้ําๆ อาจเปนผลมาจากแรงเฉ่ือย (Inertia) 

ซึ่งภาวะที่จะทาํใหผูบริโภคหลุดพนจากแรงเฉ่ือยนี้ตองมีปจจัยทางการตลาดที่เปนแรงผลักอยาง

เพียงพอ เชน สถานโีทรทัศนคูแขงมีรายการที่นาสนใจกวา โดยเจาของสถานีตระหนกัดีวาเหตุผล

งายๆ ที่ผูบริโภคยังคงชมรายการนั้นอยางตอเนื่องข้ึนอยูกับรายการกอนหนา (Lead-in Program) 

ซึ่งจะกอใหเกดิผลกระทบตอความเฉื่อยในการเปล่ียนชอง (Tuning Inertia) หรือผลกระทบที่เกิด

จากการรับชวงรายการตอ (Inheritance Effects) นอกจากนี ้พฤติกรรมการชมโทรทศันแบบเปน

นิสัยอาจอยูบนพืน้ฐานของปจจัยอ่ืนๆ ไดแก เปนผูที่ชืน่ชอบในรายการอยางแทจริง หรือไมไดเปน 

ผูที่ชื่นชอบเนือ้หารายการเปนพิเศษแตทีช่มเปนประจาํเพราะโดนบีบบังคับเร่ืองเวลา เชน การชม

ขาวภาคดึกเปนประจําทุกวนัแทนขาวภาคคํ่าเพราะติดทํางานลวงเวลา เปนตน  

จากการศึกษาถึงความเกีย่วพันของผูบริโภค พบวา ระดับความเกี่ยวพนัที่ผูบริโภคมตีอ 

สินคาเปนปจจัยที่มีอิทธพิลสําคัญตอการเปล่ียนแปลงกระบวนการตัดสินใจซื้อ อีกทัง้ยังสงผลให

ผูบริโภคแสดงรูปแบบในการซ้ือสินคาและการประเมินหลังการซ้ือที่แตกตางกันไป นอกจากนั้น

หลังจากที่ผูบริโภคผานกระบวนการในการตัดสินใจซื้อแลว ส่ิงทีน่ักการตลาดควรใหความสนใจ

ตอไปก็คือ การประเมินหลังการซ้ือของผูบริโภค โดยเฉพาะความพงึพอใจหรือไมพึงพอใจที่ไดรับ

จากการซ้ือหรือใชสินคานัน้ ซึ่งผลลัพธที่เกดิข้ึนจะชวยคาดการณพฤติกรรมของผูบริโภคในอนาคต

วามีแนวโนมทีจ่ะตอบสนองตอสินคาและบริการขององคกรไปในทิศทางใด  
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ความพึงพอใจของผูบริโภค  
 Neal (1999) ไดใหคํานิยามความพึงพอใจของผูบริโภค (Consumer Satisfaction) วา

เปนความรูสึกที่มีผลมาจากกระบวนการทางความคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับความคาดหวังตอสินคา 

และระดับความพึงพอใจนัน้สามารถทํานายการซื้อซํ้าในอนาคตไดอีกดวย ขณะที่ Day (1984, as 

cited in Westbrook & Oliver, 1991) กลาวเสริมวา ความพงึพอใจจะมีขอแตกตางจากทัศนคติที่

มีตอตราสินคาตรงทีท่ัศนคติจะแสดงภาพโดยรวมของการประเมินการซ้ือเทานัน้ ในขณะที่ความ

พึงพอใจจะตองเกิดจากประสบการณที่ผูบริโภคมีตอการใชตราสินคาและประสบการณดังกลาวก็

จะสงผลมาสูการเกิดทัศนคติตอตราสินคาอีกทหีนึ่ง นอกจากนี้ Hanna และ Wozniak (2001) ยัง

อธิบายวา ความพงึพอใจของผูบริโภคเกิดข้ึนจากระดับของความพยายาม (Level of Consumer 

Effort) และระดับของความคาดหวงั (Level of Expectation) ซึ่งระดับของความพยายามนั้นเปน

ความยืดหยุนของผูบริโภคแตละคนที่มีตอความพึงพอใจ สรุปอยางส้ันๆ ไดวา ความพึงพอใจ คือ 

ความรูสึกทางบวกของผูบริโภคที่ตอบสนองผลที่เกิดข้ึนจากการประเมินคุณสมบัติของตราสินคา

ภายหลังจากทําการซ้ือหรือใชสินคาไปแลวนั่นเอง   

ทั้งนี้ การทีจ่ะทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจไดนั้นตองทําความเขาใจในความคาดหวัง

ของผูบริโภคกอนเสมอ ซึง่ความคาดหวงัตอสินคา (Product Expectations) เกิดจากอิทธิพลของ

หลายปจจัย ไดแก ธรรมชาติของตัวสินคา ปจจัยทางดานราคา และลักษณะของตัวผูบริโภคเองวา

มีขอบเขตการยอมรับที่กวางหรือแคบตอประสิทธิภาพของสินคานัน้ ซึง่ปจจัยเหลานีก้็จะสงผลตอ

ประสิทธิภาพการทาํงานจริงของสินคา เชน จากประสบการณการใชสินคาของผูบริโภค พบวา

สินคาราคาแพงมีประสิทธภิาพดี ดังนัน้ ผูบริโภคจึงคาดหวังวาหากซือ้สินคาทีม่ีราคาแพงมาใชอีก

ก็จะไดสินคาที่มีคุณภาพดีเยี่ยมเชนกนั (Mowen & Minor, 2001) 

โดย Hoyer และ Maclinnis (2010) กลาววา เม่ือผูบริโภคซื้อหรือใชสินคา ผลที่ไดจะถกูนาํ 

มาเปรียบเทียบระหวางความคาดหวงัที่มตีอประสิทธิภาพการทาํงานของสินคากบัประสิทธิภาพที่

เกิดข้ึนจริง (Actual Product Performance) ซึ่งเปนการประเมินผลในลักษณะของการไมยืนยนั

ความคาดหวงั (Disconfirmation) ดังนัน้ กรณีที่สินคาสามารถตอบสนองความตองการไดมากกวา

ความคาดหวงั (Positive  Disconfirmation) หรือเทากับความคาดหวงั (Simple Confirmation) 

ของผูบริโภคยอมสงผลใหเกดิความพงึพอใจข้ึน แตในกรณีที่สินคาตอบสนองความตองการไดตํ่า

กวาความคาดหวังของผูบริโภคยอมสงผลใหเกดิความไมพึงพอใจข้ึน (Negative Disconfirmation) 

โดยทัง้หมดนี้เปนตัวแปรสําคัญที่สงผลกระทบตอการประเมินคุณสมบัติของสินคา (ดูแผนภาพที่ 2.22)  

สําหรับผลทีเ่กดิจากการยนืยนัความคาดหวงัของผูบริโภค (Confirmation of Expectations) 

สามารถแบงออกไดเปน 2 แนวทางดวยกนั (Hawkins et al., 2004) ไดแก (1) ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) เมื่อผูบริโภคเกิดความพึงพอใจและมีความรูสึกตอตราสินคาในเชิงบวกจะสงผลให
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ผูบริโภคยินดีที่จะจายเงินเพื่อซ้ือสินคา มีการเพิ่มปริมาณการใชสินคาสูงข้ึน และมีพฤติกรรมการ

ซื้อซ้ํา (Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994) อีกทั้งผูบริโภคยังไมยอมเปล่ียนใจไปใชตราสินคา

อ่ืนๆ (Brand Switching) เกิดความผกูพนัที่มีตอตราสินคา (Committed Customer) และพัฒนา

กลายเปนความภักดีตอตราสินคาในที่สุด และ (2) ความไมพงึพอใจ (Dissatisfaction) เมื่อผูบริโภค

เกิดความไมพงึพอใจและมีความรูสึกตอตราสินคาในเชงิลบจะสงผลใหผูบริโภคเลิกซื้อตราสินคา 

หรือนําผลที่ไดรับจากการใชสินคาไปบอกตอบุคคลอ่ืนๆ นอกจากนี้ ผูบริโภคอาจทําการรองเรียน

ไปยังหนวยงานตางๆ ที่เกี่ยวของทัง้บริษทัผูผลิต หนวยงานภาครัฐและภาคเอกชน เชน ขอเปล่ียน

สินคาหรือขอเงินคืนจากทางรานคา แจงขาวกับหนังสือพมิพ รองเรียนไปที่หนวยงานตางๆ ตลอดจน

ดําเนนิการฟองรองตามกฎหมาย (Assael, 2004; Hawkins et al., 2004; Mowen & Minor, 2001) 

ดังนัน้ เพื่อใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจสูงสุดจึงจาํเปนอยางยิ่งที่นกัการตลาดตองสราง

ประสบการณที่ดีในการซื้อสินคา โดยพัฒนาสินคาของตนใหมีคุณภาพและประสิทธิภาพตรงตาม

ความคาดหวงัหรือใหเหนือกวาความคาดหวังที่ผูบริโภคตองการ และอาจเลือกเสริมแรงในทางบวก

แกผูบริโภค เชน การบริการหลังการขาย การรับประกนัสินคา เพือ่สรางความสัมพนัธทีดี่แกผูบริโภค

ในระยะยาวตอไป อยางไรกต็าม นกัการตลาดจะตองแนใจวาขอเสนอที่มอบใหผูบริโภคนัน้สามารถ

ทําไดจริง ไมเชนนัน้อาจไดรับผลตอบกลับมาในเชงิลบแทน  

 

แผนภาพที่ 2.22 แสดงผลของความแตกตางทีเ่กิดข้ึนภายหลังการซ้ือสินคา 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

ที่มา: Hoyer, W. D., & Maclnnis, D. J. (2010). Consumer behavior (5th ed.). Mason, OH:  

         South-Western, p. 281. 
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 จากการศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภค จะเหน็ไดวา สําหรับผูบริโภคแลวการไดรับการ

ตอบสนองความพึงพอใจจากสินคาไมไดส้ินสุดอยูแคเพียงการซื้อสินคาเทานัน้ แตจะสงผลตอเนื่อง

ไปสูการบริโภคสินคา โดยผูบริโภคจะใชสินคานั้นตราบเทาที่สินคาสามารถตอบสนองความตองการ

และความพึงพอใจของตนได และผลที่เกดิข้ึนในทางบวกมากที่สุดจากความพงึพอใจที่ไดรับการ

ตอบสนองมาโดยตลอด คือ ความภักดีตอตราสินคา อันเปนความผูกพันระหวางผูบริโภคกับสินคา

หรือตราสินคาจนทําใหมีพฤติกรรมการซ้ือซํ้าเกิดข้ึน (Berkman, Lindquist, & Sirgy, 1997) ดังนั้น 

ในสวนถัดไปจะเปนการศึกษาถึงความภักดีตอตราสินคา ซึง่เปนจุดมุงหมายสูงสุดที่นกัการตลาด

ตองการสรางใหเกิดข้ึนกับสินคาของตน เนื่องจากความภักดีตอตราสินคานั้นทําใหบริษัทสามารถ

สรางผลกาํไรไดในระยะยาวใหกับองคกร 

 
ความภกัดีตอตราสินคาของผูบริโภค  

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) คือ การแสดงทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาใด

สินคาหนึง่ของผูบริโภค และสงผลใหเกิดการซื้อตราสินคาเดิมอยางตอเนื่อง ซึ่งเปนผลมาจากการ

เรียนรูของผูบริโภควาตราสินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของตนได (Assael, 2004) 

ขณะที ่Mowen และ Minor (2001) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา หมายถงึ ระดับของทัศนคติ

ในเชิงบวกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ซึ่งจะตองมีความผูกพนัและมีแนวโนมในการซ้ืออยางตอเนื่อง

ในอนาคต โดยความภักดีตอตราสินคานัน้จะมีอิทธพิลตอการสรางความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่

เกิดจากการรับรูคุณภาพของสินคาและเปนการสะสมประสบการณในการใชตราสินคามาเปนระยะ 

เวลาหนึง่ นอกจากน้ี Oliver (1999, as cited in Chaudhuri, 2001) อธิบายวา ความภักดีตอตรา

สินคาเปนการยึดถือความผกูพนัอยางมัน่คงที่มีตอการซือ้ซํ้าหรือการสนับสนนุตราสินคาที่ชื่นชอบ

แบบตอเนื่องสม่ําเสมอ ดังนัน้ ผูบริโภคจึงซื้อตราสินคาเดิมซ้ําหรือไมเปล่ียนใจไปใชตราสินคาอ่ืน 

แมวาจะมีสถานการณที่เขามามีอิทธิพลหรือมีความพยายามทางการตลาดรูปแบบตางๆ ที่จะ

กอใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซือ้ก็ตาม  

เนื่องจากความภักดีตอตราสินคาเปนองคประกอบสําคัญที่ใชในการวัดความผูกพันของ

ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา (Brand commitment) ที่สะทอนใหเห็นวา ยิง่ผูบริโภคมีความภักดีมาก

เทาไหร ก็ยิง่ทาํใหผูบริโภคทีอ่อนไหวเปลีย่นไปใชตราสินคาของคูแขงนอยลงเทานั้น ซึ่งความภักดี  

ที่มีตอตราสินคาใดสินคาหนึ่งสามารถแบงออกไดในหลายระดับ โดย D. Aaker (1991) ไดแบง

ระดับความภักดีตอตราสินคาออกเปน 5 ระดับดังนี้ คือ (1) ผูบริโภคที่ไมมีความภักดีตอตราสินคา 

(Nonloyal Buyer) เปนกลุมที่มองวาแตละตราสินคาไมมคีวามแตกตางกัน จะสนใจกบัสินคาทีห่า

ซื้อไดสะดวกมากกวา ดังนัน้ ชื่อตราสินคาจึงมีผลกระทบนอยมากตอการตัดสินใจซื้อ (2) ผูบริโภคที่

ซื้อตามความเคยชิน (Habitual Buyer) เปนกลุมที่มีความพึงพอใจในตราสินคาที่ใชอยูแลว จงึเปน
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การยากทีจ่ะกระตุนใหเปล่ียนใจไปใชตราสินคาอ่ืน (3) ผูบริโภคที่คํานงึถึงตนทนุในการเปล่ียนสินคา 

(Switching-cost Loyal) เปนกลุมที่พงึพอใจในตราสนิคาทีใ่ชอยูเดิม เนื่องจากการเปลี่ยนตราสินคา

จะทาํใหเกิดตนทนุในเร่ืองของเวลา ความเสี่ยงทางการเงนิ และประสิทธิภาพการใชงานของสินคานัน้ 

ดังนัน้ จงึไมตองการเส่ียงไปใชตราสินคาอ่ืนๆ (4) ผูบริโภคที่ชืน่ชอบในตราสินคา (Likes Brand as 

Friend) เปนกลุมที่ชืน่ชอบตราสินคาอยางแทจริง จะมีความคุนเคยเกีย่วของกับตราสินคา 

สัญลักษณ ประสบการณในการใช และรับรูในคุณภาพของสินคา ชอบการสรางความเปนมิตรที่ดี

ระหวางตราสินคาและผูบริโภค ซึ่งเปนระดับที่ผูบริโภคเร่ิมรูสึกผูกพนัทางอารมณกับตราสินคามากข้ึน 

และสุดทาย (5) ผูบริโภคที่มีความผูกพันตอตราสินคา (Committed Buyer) เปนกลุมที่มีความภักดี

ตอตราสินคามากที่สุด ผูบริโภคจะมีความภาคภูมิใจที่ไดคนพบและเปนผูใชตราสินคา ตราสินคาจะ 

มีความสําคัญกับพวกเขา ทัง้ทางดานหนาที่การใชงานและการแสดงออกถึงความเปนตัวตนของเขา 

เปนผูทีม่ีความเช่ือมั่นในตราสินคาและพรอมจะแนะนําตราสินคาไปยงับุคคลอ่ืนๆ ดวย  

นอกจากนี ้McDowell และ Batten (2005) ไดกลาวถึง การสรางความภักดีตอตราสินคาวา 

การรักษาผูบริโภคเดิมใหมีความภักดีตอตราสินคานัน้งายกวาการชักจูงใหผูบริโภคอ่ืนๆ เปล่ียนมาใช

ตราสินคาของตน ทั้งนี้ เพื่อลดคาใชจายทางการตลาดในการหาลูกคาใหม ดังนั้น เมื่อจะทําการวาง

กลยุทธทางการตลาดตองมั่นใจวาไดสรางความซาบซึ้งตรึงใจใหกับกลุมผูบริโภคที่มคีวามภักดีตอ

ตราสินคาอยูกอนแลวดวย 
 

แนวทางการศึกษาความภักดีตอตราสินคา 
สําหรับแนวทางการศึกษาเร่ืองความภักดีตอตราสินคามีอยู 2 แนวทางดวยกนั คือ       

(1) การศึกษาความภักดีตอตราสินคาจากพฤติกรรมของผูบริโภค (Behavioral Approach) ซึ่งจะ

ตัดสินความภักดีตอตราสินคาจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้าที่เกิดข้ึนของผูบริโภค สอดคลองกับทฤษฎ ี

การวางเงื่อนไขแบบการกระทํา (Instrumental Conditioning) ที่อธิบายวา พฤติกรรมการซื้อซํ้า

ของผูบริโภคจะสะทอนใหเหน็ถงึการเสริมแรงและการเช่ือมโยงที่แข็งแกรงระหวางส่ิงเรากับการ

ตอบสนอง (Assael, 2004) 

ทั้งนี้ การสังเกตพฤติกรรมการซ้ือซํ้าสามารถดูไดจากการวัดความตอเนื่องในการซื้อสินคา 

(Sequence of Purchase Measure) ซึ่งจากงานวิจยัของ Tucker และ McConnell (1968, as 

cited in Jacoby & Chestnut, 1978) พบวา ความภักดีตอตราสินคาจะเกิดข้ึนเมื่อมีการซื้อตรา

สินคาใดสินคาหนึ่งตอเนื่องครบสามคร้ังดวยกนั เชน ผูบริโภคตองซื้อ Pepsi ติดตอกัน 3 คร้ังจึงจะ

ถือวามีความภักดีตอตราสินคา และการวัดโดยใชสัดสวนของการซ้ือ (Proportion of Purchase) 

ซึ่งจากงานวิจยัของ Charlton และ Ehrenberg (1976, as cited in Jacoby & Chestnut, 1978) 

พบวา ผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคาจะซ้ือตราสินคาเดิม 4 คร้ังหรือมากกวาในระยะเวลา 6 
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สัปดาห โดยไมมีกิจกรรมทางการตลาดเขามาเกี่ยวของ เชน ถาผูบริโภคซื้อน้ําอัดลม 10 คร้ังตองซื้อ 

Pepsi จํานวน 4 คร้ังจึงจะถอืวามีความภักดีตอตราสินคาเกิดข้ึนนั่นเอง อยางไรก็ตาม แมวาการวัด

ความภักดีดานพฤติกรรมของผูบริโภคสามารถมองเหน็ไดชัดเจนที่สุด แตการพิจารณาพฤติกรรมการ

ซื้อซ้ําเพียงอยางเดียวอาจไมสามารถทําใหทราบเหตุผลในการซื้อที่แทจริงของผูบริโภคได เนื่องจาก

การซื้อซํ้าอาจเกิดข้ึนไดจากหลายปจจัยรวมกนั เชน ซื้อเพราะความสะดวก ไมมีตราสินคาอ่ืนให

เลือกซื้อ สินคาหรือบริการขายในราคาตํ่ากวาคูแขงรายอ่ืน หรือผูบริโภคอาจซ้ือซ้าํเพราะความเคยชิน 

(Inertia) ซึ่งเปนการซ้ือที่ขาดความผูกพันตอตราสินคา (Mowen & Minor, 2001) จากขอจํากัดของ

การอธิบายแนวคิดนี้ Jacoby และ Chestnut (1978) กลาวเสริมวา การวัดความภักดีตอตราสินคา

จากพฤติกรรมเพียงอยางเดียวอาจทําใหเกิดการเขาใจผิดข้ึนได เนื่องจากบางคร้ังการซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคไมไดสะทอนถงึการเสริมแรงแตอยางใด อีกทัง้ไมสามารถกาํหนดหนวยที่แนนอนในการวดัได

ทําใหผลทีว่ัดออกมาขาดความแมนยาํเพราะไมสามารถแยกความแตกตางระหวางผูบริโภคที่มี

ความภักดีตอตราสินคาที่แทจริง (Real Loyalty) กับผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคาแบบไม

แทจริง (Spurious Loyalty) ไดนั่นเอง  

ดวยเหตุผลที่วาความภักดีตอตราสินคาเปนเร่ืองที่สลับซับซอน การศึกษาพฤติกรรมเพียง

อยางเดียวอาจไมสามารถอธิบายเหตุผลในการซ้ือตราสินคาของผูบริโภคไดอยางชัดเจน จงึนําไป 

สูแนวทางในการศึกษาความภักดีตอตราสินคาอีกรูปแบบหน่ึง คือ (2) การศึกษาความภักดีตอตรา

สินคาจากกระบวนการคิดของผูบริโภค (Cognitive Approach) โดยแนวคิดนี้เช่ือวา พฤติกรรมเพยีง

อยางเดียวไมสามารถสะทอนความภักดีตอตราสินคาได เนื่องจากความภักดีตอตราสินคาเปนเร่ือง

ของความผูกพัน ดังนั้น จึงจําเปนตองใชองคประกอบของทัศนคติและพฤติกรรมในการวัดรวมกนั

จึงจะสามารถบงบอกความภักดีตอตราสินคาที่แทจริงไดดีกวา (Assael, 2004) ซึ่ง Jacoby และ 

Chestnut (1978) กลาวเพิ่มเติมวา ความภักดีตอตราสินคาเปนพฤติกรรมการซื้อซ้ําที่อยูบนพืน้ฐาน

ของความคิด ความรูสึก การประเมินทางเลือกและความต้ังใจซื้อ ซึง่ส่ิงเหลานี้ลวนเกี่ยวพันกับทัศนคติ 

และจากการศึกษาของ Day (1969) ยงัพบวา ความภักดีตอตราสินคาทีแ่ทจริงตองประกอบไปดวย

ทัศนคติและพฤติกรรม เนื่องจากพฤติกรรมเพียงอยางเดียวไมสามารถระบุความภักดีตอตราสินคา

ของผูบริโภคไดอยางครบถวน ดังนัน้ Day จึงไดเสนอแนะวา การวัดความภักดีตอตราสินคาจาก

พฤติกรรมและทัศนคติ จะพจิารณาไดจากสัดสวนของการซื้อสินคานัน้ๆ (Proportion of Purchase) 

กับทศันคติที่มตีอตราสนิคา (Attitude toward the Brand) โดยแนวโนมทีผู่บริโภคจะเกดิความภักดี

ตอตราสินคาอยางแทจริงตองเร่ิมมาจากการที่ผูบริโภคไดรับความพงึพอใจ ทัง้ในดานทัศนคติและ

พฤติกรรมควบคูกันไป 

จากการศึกษาความหมายและแนวทางการศึกษาความภักดีตอตราสินคาดังกลาวขางตน  

Jacoby และ Kyner (1973) ไดอธิบายความสําคัญและสรุปเงื่อนไขที่เปนองคประกอบของความ
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ภักดีตอตราสินคาไววา ความภักดีตอตราสินคาตองมีความโนมเอียงไมเพียงแตทางดานความคิด

เทานัน้ ผูบริโภคตองแสดงออกมาทางพฤติกรรมใหเหน็อยางเดนชัดดวยและเปนพฤติกรรมที่

เกิดข้ึนตอเนื่องซํ้าๆ ในชวงระยะเวลาหนึ่ง ซึ่งผูบริโภคอาจไมไดเปนผูแสดงออกถึงพฤติกรรมการซื้อ 

แตตองเปนผูตัดสินใจในการซ้ือสินคานั้น ทัง้นี้ ความภักดีตอตราสินคาจะตองเกี่ยวของกับการเลือก

ตราสินคาใดตราสินคาหนึง่ออกมาจากกลุมของตราสินคาเหลานัน้ และความภักดีตอตราสินคา คือ 

กระบวนการในการตัดสินใจและการประเมินที่สะทอนใหเหน็ถงึการตัดสินใจซื้อ เมือ่ตราสินคาถกู

นํามาเปรียบเทียบกนัและถกูประเมินโดยมีกฎเกณฑที่แนนอนเขามาเกี่ยวของ ทายที่สุดตราสินคา

ที่เหมาะสมทีสุ่ดก็จะไดรับการคัดเลือก ซึ่งผลลัพธจากกระบวนการตัดสินใจและการประเมินผลนี้

จะทาํใหผูบริโภคมีการพัฒนาระดับความผูกพนั (Degree of Commitment) ที่มีตอตราสินคา  

ในสวนนี้  Assael (2004) อธิบายเพิ่มวา ความผูกพนัตอตราสินคา (Brand Commitment) 

จะเปนตัวที่แยกพฤติกรรมการซื้อซํ้าแบบมีความภักดีตอตราสินคาออกจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้า

แบบเฉ่ือย โดยพฤติกรรมการซื้อซํ้าแบบเฉ่ือยจะเกิดข้ึนจากการซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งที่ผูบริโภค

ปราศจากความผูกพนัตอตราสินคา ดังนัน้ การซื้อซํ้าที่เกดิข้ึนจึงไมไดแสดงถึงความผูกพนั แตเปน

แคเพียงการแสดงถึงการยอมรับในสินคาเทานัน้ นอกจากนี้ Mowen และ Minor (2001) ยังกลาววา 

ความผูกพนัทางตราสินคาเปนความผูกพนัที่เนนทางดานอารมณและจิตใจเปนหลักและจะเกิดข้ึน 

กับสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูงเปนสวนใหญ เชน สินคาที่มีราคาแพงและมีความเส่ียงใน

การซื้อสูง เนื่องจากการซื้อสินคาเหลานี้มกัเปนสินคาทีส่ะทอนถึงความเปนตัวตน คุณคา และ

ความตองการของผูบริโภค  

 
การวัดความภักดีตอตราสินคา  

เพื่อทําความเขาใจถึงพฤติกรรมความภักดีตอตราสินคาที่แทจริงของผูบริโภค นักการตลาด

ควรทําการศึกษาหลักเกณฑในการวัดความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคอีกดวย โดย D. Aaker 

(1991, 1996) อธิบายวา การวัดความภักดีที่มีตอตราสินคาสามารถแบงออกไดดังนี ้คือ  การวัด

พฤติกรรมทีเ่กดิข้ึนจริง (Behavioral Measurement) เปนวิธวีัดความภักดีตอตราสินคาทางตรง คือ 

พิจารณาจากรูปแบบการซ้ือจริง โดยดูจากพฤติกรรมที่เปนนิสัย ซึง่สามารถวัดไดจากอัตราการซ้ือซ้าํ 

(Repurchase Rates) เปอรเซ็นตของการซ้ือ (Percent of Purchases) และจํานวนของตราสินคา

ที่ถูกซ้ือ (Number of Brands Purchased) ในการซื้อสินคาประเภทหนึง่ๆ การวัดระดับราคาที่

ผูบริโภคเต็มใจจายเพื่อตราสินคา (Price Premium) หมายถงึ ราคาที่ผูบริโภคเต็มใจจะจายเพื่อ

ตราสินคานั้น เมื่อเปรียบเทยีบกับตราสินคาอ่ืนที่ใหผลประโยชนที่ใกลเคียงกนั การวัดตนทนุใน

การเปล่ียนตราสินคา (Switching Cost) เปนพืน้ฐานการวัดความภักดีตอตราสินคาจากตนทุนที่

เกิดข้ึน กลาวคือ ถาสินคาทีก่ําลังจะซ้ือใหมมีราคาสูงหรือมีความเสีย่งในการซื้อ ผูบริโภคยอมเกิด 
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ตนทนุในการตัดสินใจ หากเปนตนทุนที่สูงก็ยิง่ทาํใหยากที่จะเปล่ียนใจไปซื้อตราสินคาอื่น  

การวัดความพงึพอใจ (Measuring Satisfaction) เปนการวัดทัง้ความพึงพอใจและความ

ไมพึงพอใจ เพือ่ใหทราบวาตราสินคานั้นสรางปญหาอะไรบาง และเหตุใดผูบริโภคจึงเปลี่ยนไปใช

ตราสินคาอ่ืน ความช่ืนชอบในตราสินคา (Liking of the Brand) เปนการวัดทางดานอารมณและ

ความรูสึกมากกวาคุณสมบัติทางดานกายภาพ โดยวดัไดจากความชอบ (Liking) ความนับถือ 

(Respect) ความเปนมิตร (Friendship) และความไววางใจ (Trust) ทีผู่บริโภคมีตอตราสินคาหรือ

บริษัท และสุดทาย ความผูกพัน (Commitment) เปนส่ิงแสดงวาตราสินคามีความแข็งแกรงที่สุด 

หากผูบริโภคเกิดความผูกพนักบัตราสินคานัน้ โดยพจิารณาไดจากปฏิกิริยาของผูบริโภคทีม่ีตอตรา

สินคา เชน มกีารกลาวถึงตราสินคามากนอยแคไหน ตราสินคามีความสําคัญกับกจิกรรมที่เขาทาํ 

หรือบุคลิกภาพของเขาอยางไร เคยแนะนาํหรือบอกตอใหคนอ่ืนใชดวยหรือไม เปนตน ทัง้นี ้การวดั

ความภักดีตอตราสินคาควรวัดทั้งสินคาของตนเองและคูแขง เพื่อนําขอมูลตางๆ ทีไ่ดมาใชในการ

วางแผนหรือการวางกลยุทธการตลาด เนื่องจากการทราบถึงระดับความภักดีตอตราสินคาจะทําให

นักการตลาดทราบถึงระดับความพึงพอใจและความผูกพันตอตราสินคา ทัง้ยงัทราบวาจุดใดเปน

จดุออนและจุดใดเปนจุดแข็งของตราสินคาเพื่อจะไดพฒันาปรับปรุงแกไขใหตรงใจผูบริโภคตอไป    

(D. Aaker, 1991, 1996) 

ในสวนของการวัดความภักดีที่มีตอการรับชมโทรทัศนนั้น มนีักวจิัยจาํนวนมากที่ใหความ

สนใจศึกษาเกีย่วกับประเด็นนี้ เร่ิมจาก Goodhardt, Ehrenberg, และ Collins (1987, as cited in 

Cohen, 2002) ไดนิยามวา ความภักดีที่มตีอชองหรือสถานีโทรทัศนของผูชม หมายถึง การที่ผูชม

มีความโนมเอียงที่จะเลือกชมรายการจากชองหนึ่งแทนที่การเลือกชมรายการจากชองอ่ืนในเวลา

เดียวกนั โดย Brosius, Wober, และ Weimann (1992) ไดแบงรูปแบบของความภักดีในการรับชม

โทรทัศนออกเปน 4 รูปแบบดวยกนัคือ ความภักดีทัว่ไปที่มีตอการชมรายการโทรทศัน (General 

Loyalty to Watching Television) ความภักดีที่มีตอชองหรือสถานีโทรทัศน (Channel or Network 

Loyalty) ความภักดีที่มีตอรูปแบบของรายการ (Type of Program Loyalty) และความภักดีที่มีตอ

รายการใดรายรายการหนึ่งโดยเฉพาะ (Specific Program Loyalty)  

จากการศึกษาของ Goodhardt และคณะ (1987, as cited in Cohen, 2002 ) เกี่ยวกับ

รูปแบบการรับชมรายการโทรทัศนของผูชม พบวา ผูชมที่รับชมรายการใดรายการหนึ่งเปนประจาํมี

แนวโนมจะไมรับชมรายการอื่นๆ ทีม่ีรูปแบบของรายการเหมือนกัน อีกทั้งผูชมจะมีความภักดีตอ

รูปแบบของรายการมากกวาตัวรายการ โดย McDowell และ Batten (2005) กลาวเสริมวา รายการ

ที่ไดรับความนยิมสูงมกัมีสัดสวนของผูชมที่มีความภักดีมากกวารายการที่มีความนยิมตํ่า ยิ่งไป

กวานัน้ ผูชมรายการที่มีความถี่ในการรับชมรายการต่ําจะมีความภักดีตอรายการสูง ยกตัวอยางเชน 

ผูชมที่ชมขาวทองถิน่เพียงแคหนึง่หรือสองคร้ังตอสัปดาห มีแนวโนมทีจ่ะรับชมรายการขาวรายการ
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เดิมอยูเปนประจาํ และรายการขาวที่พวกเขาเลือกชมนั้นมักเปนผูนําในตลาด ขณะที ่Cohen (2002) 

ไดศึกษาถึงรูปแบบของความช่ืนชอบในการรับชมรายการโทรทัศน เพือ่อธิบายวาเพราะเหตุใด 

ผูชมจึงชอบชมรายการใดรายการหนึ่งบอยคร้ังกวารายการอ่ืนๆ ผลการศึกษา พบวา ความช่ืนชอบ

ในการชมรายการมีสาเหตุมาจากความภักดีของผูชมทีม่ีตอชองและรูปแบบของรายการนั่นเอง 

เชนเดียวกับการศึกษาของ Zubayr (1999) ที่ไดทําการตรวจสอบวา การรับชมรายการซ้ําๆ นัน้เปน  

ผลมาจากการที่ผูชมมีความภักดีตอรูปแบบของรายการจริงหรือไม ผลปรากฏวา ผูชมสวนใหญมี

ความภักดีตอตัวรายการในระดับที่ตํ่า แตในทางกลับกนั ผูชมจะมีความภักดีตอรูปแบบของรายการ

บางประเภทในระดับที่สูงข้ึน เชน ขาว ละคร หรือกฬีา เปนตน โดยบุคลิกลักษณะที่หลากหลายของ

รายการถือเปนสวนหนึ่งทีท่าํใหผูชมเลือกรับชมรายการนั้นซ้าํๆ  

นอกจากนี ้Barwise และ Ehrenberg (1987) ยังพยายามศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง

ความถี่ในการรับชมและระดับความชืน่ชอบของผูชมรายการโทรทัศน พบวา ยิง่ผูชมมคีวามชอบใน

รายการมาก ความถี่ในการรับชมรายการกจ็ะเพิ่มมากข้ึนเชนกนั สวนรายการที่ไมไดรับความนยิม 

ความถี่ในการชมก็จะนอยตามลงไปดวย สอดคลองกบัที่ Keller (1993) กลาววา คุณคาตราสินคา

จะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อผูบริโภคมีการตอบสนองตอตราสินคานั้นแตกตางจากตราสินคาอ่ืน ฉะนัน้ 

รายการที่มีผูชมมากยอมแสดงวารายการนั้นมีคุณคาตราสินคาที่แข็งแกรง อยางไรก็ตาม ปจจุบันนี้

เห็นไดชัดเจนวา ความภักดีตอชองหรือรูปแบบรายการของผูชมลดนอยลง เพราะผูชมมีชองทางใน

การเลือกรับชมรายการในรูปแบบตางๆ มากข้ึน อีกทั้งมอุีปกรณที่คอยอํานวยความสะดวกในการ

เปล่ียนชองอยางรีโมทคอนโทรล (Remote Control) เปนตน (Cohen, 2002) 

กลาวโดยสรุปไดวา ความภักดีตอตราสินคา คือ ความผูกพนัที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาอัน

เนื่องมาจากความพึงพอใจ เมื่อผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคากจ็ะทําใหมคีวามมัน่ใจตอการ

ตัดสินใจซื้อที่ไดเกิดข้ึนแลว และยงัชวยลดข้ันตอนของกระบวนการในการตัดสินใจ นอกจากนี้ ความ

ภักดีตอตราสินคาที่แทจริงเปนส่ิงสําคัญทีน่ักการตลาดควรสรางใหเกดิกับสินคาหรือบริการของตน

และรักษาเอาไวใหคงอยูตอไปเพื่อใหตราสินคาเปนทีห่นึ่งในใจของผูบริโภคนั่นเอง 

  จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภค สรุปไดวา พฤติกรรมของผูบริโภคเปน

กระบวนการทีม่ีความซับซอนและยากทีจ่ะทําการคาดการณไดอยางถกูตองแมนยําวาจะแสดง

ออกไปในทิศทางใด เนื่องจากการแสดงพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นข้ึนอยูกับปจจัยแวดลอมตางๆ 

มากมาย ดังทีเ่ราไดเรียนรูและทําความเขาใจกันไปในขางตน อยางไรก็ตาม ถึงแมวาพฤติกรรม

ผูบริโภคจะซับซอนเพยีงใด หนาที่อันสําคัญของนักการตลาดก็คือ การศึกษาและทาํความเขาใจ 

ไปใหถึงแกนแทของการเกิดพฤติกรรมนัน้ เพื่อประโยชนสูงสุดในการวางกลยุทธทางการตลาดและ

กระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อตราสินคาขององคกร จงึจะสงผลใหองคกร 
ประสบความสําเร็จอยางยัง่ยนืตอไป  



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 

 การวิจยัเร่ือง “บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน” ในคร้ังนี้ เปนการวจิัย

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการวจิัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) 

แบบวัดคร้ังเดียว (Single Cross-sectional Design) และใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับ

ระเบียบวิธวีิจยั ดังนี ้

 
กรอบแนวคิดในการดําเนินการวิจยั 
  จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัที่เกีย่วของกบัขาวโทรทัศน บุคลิกภาพตราสินคา 

และพฤติกรรมผูบริโภคที่ผานมา ทําใหผูวิจัยสามารถพฒันาและนาํมาสรางเปนกรอบแนวคิดใน

การดําเนินการวิจัยในคร้ังนี้ ไดดังตอไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 3.1)  

 

แผนภาพที่ 3.1 แสดงกรอบแนวคิดปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาและผล 

ที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมมุมอง

ของผูบริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

Antecedents Television News Program 
Brand Personality 

Consequences 

• Motivation for Watching  

   Television 

• Media Usage 

• Media Channel Credibility 

• Attitude toward News 

Program  

• News Quality  

• Perceived Importance of  

    News Anchor 

• Attitude toward Television   

   News Program Brand 

• Television News Program  

    Usage  

• Television News Program   

    Brand Loyalty 

• Television News Program 

Brand Engagement 

• Station Reputation  

Brand Personality 

Traits 
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  ซึ่งจากแผนภาพอธิบายไดวา ปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของ

รายการขาวทางโทรทัศน (Antecedents of Television News Program Brand Personality) ใน

มุมมองของผูบริโภคจะประกอบไปดวย แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน (Motivation for Watching 

Television) การใชส่ือของผูชม (Media Usage) ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของทางสถานี 

(Attitude toward News Program) (Chan-Olmsted & Cha, 2008) ความนาเชื่อถอืของชองส่ือ 

(Media Channel Credibility) คุณภาพของขาว (News Quality) (Oyedeji, 2009) และการรับรู

ความสําคัญของผูประกาศขาว (Perceived Importance of News Anchor) (Bradshaw, Foust, 

& Bernt, 2005; Cremer, 1996; White, 1990; York, 1995) 

  โดยปจจัยทั้งหมดขางตนนัน้ สามารถสงผลตอการเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ

ขาวทางโทรทศัน และนอกจากนี ้กลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนที่เกิดข้ึน

ยังสามารถสงผล (Consequences of Television News Program Brand Personality) ตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคไดเชนเดียวกัน ไมวาจะเปนทัศนคติที่มีตอตราสินคารายการขาวทาง

โทรทัศน(Attitude toward Television News Program Brand) (Chan-Olmsted & Cha, 2008) 

การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานโีทรทัศน (Television News Program Usage) 

ความภักดีที่มตีอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน (Television News Program Brand Loyalty) 

(Oyedeji, 2009) พนัธะสัญญาของผูชมทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน (Television 

News Program Brand Engagement) (Keller, 2008) ตลอดจนชื่อเสียงขององคกรขาว (Station 

Reputation) (Souiden, Kassim, & Ja-Hong, 2006)  
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวจิัยคร้ังนี ้คือ ประชากรทัง้เพศชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 

25-49 ป อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากเปนกลุมชวงอายทุี่มีการเปดรับส่ือโทรทัศน

มากที่สุด (ดูตารางที่ 3.1) และมีความตองการขาวสารจากรายการโทรทัศนมากทีสุ่ด (ดูตารางที ่

3.2) ทั้งนี้ จากขอมูลทางสถติิเกี่ยวกับจํานวนประชากรของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย 

(2552) ระบุวา จาํนวนประชากรทีม่ีอายุระหวาง 25-49 ป ณ เดือนธันวาคม ป พ.ศ. 2552 มี

จํานวนทั้งส้ิน 2,339,501 คน  

ดังนัน้ ผูวิจัยจงึไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชวิธีคํานวณตามหลักการแปรผัน

รวมกันระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคล่ือนที่เกิดข้ึนจากการสุมตัวอยางตามสูตร

ของ Yamane (1973, อางถงึในวเิชียร เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความเชื่อมัน่ที่ระดับ 95% 

และคาระดับความผิดพลาดไมเกิน 5% ตามสูตรการคํานวณ ดังนี ้ 
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n  =        N 

   1+ N(e)2 

เมื่อ   n  = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

N  = ขนาดของประชากร 

e  = ความคลาดเคล่ือนของการสุมตัวอยาง 

 

เมื่อแทนคาตามสูตรจะไดดังนี ้ n =      2,339,501 

      1+ 2,339,501 (.05)2 

    n = 399.9 

 

จากผลการคํานวณตามสูตรขางตน จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง (n) = 399.9 คน ดังนัน้ 

ผูวิจัยจงึกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้เปนจํานวนทั้งส้ิน 400 คน  

 

ตารางที่ 3.1 แสดงจํานวนประชากรทีเ่ปดรับส่ือโทรทัศนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงตาม    

        ชวงอาย ุ 

 

ชวงอายุ (ป) จํานวนประชากร (คน) 

12-14 301,000 
15-19 532,000 
20-24 574,000 
25-29 799,000 
30-34                        1,075,000 
35-39                        1,015,000 
40-44 923,000 
45-49 811,000 
50-54 678,000 

55-59 487,000 

60-64 319,000 

65-69 219,000 

70 ปขึ้นไป 425,000 

รวม                      8,158,000 
       

ที่มา: Nielsen Media Research, Thailand. (2552). 
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ตารางที่ 3.2 แสดงจํานวนผูชมที่เปดรับชมรายการขาวของทางสถานีโทรทัศนตางๆ ในเขต 

       กรุงเทพมหานคร โดยแบงตามชวงอายุ 

 
ชวงอายุ (ป) 

 

ชอง 3 ชอง 5 ชอง 7 โมเดิรนไนน สทท. ทีวีไทย 

จํานวนประชากร (คน) 

12-14              169,000 141,000 171,000 145,000 96,000 105,000 

15-19 364,000 315,000 366,000 311,000 242,000 251,000 

20-24 460,000 385,000 461,000 387,000 324,000 332,000 
25-29 674,000 568,000 662,000 563,000 471,000 478,000 
30-34 897,000 757,000 883,000 724,000 590,000 590,000 
35-39 888,000 741,000 870,000 737,000 657,000 651,000 
40-44  816,000 666,000 798,000 686,000 590,000 577,000 
45-49  731,000 627,000 714,000 626,000 560,000 544,000 
50-54 597,000 505,000 589,000 507,000 427,000 417,000 

55-59  430,000 377,000 426,000 371,000 344,000 320,000 

60-64 287,000 238,000 279,000 242,000 209,000 200,000 

65-69 196,000 174,000 191,000 169,000 159,000 155,000 

70 ปขึ้นไป 381,000 329,000 374,000 310,000 273,000 291,000 

รวม   
8,311,000 
(100.0 %) 

 
6,890,000 
(82.9%) 

 
5,824,000 
(70.0%) 

 
6,783,000 
(81.6%) 

 
5,779,000 
(69.5%) 

 
4,942,000 
(59.5%) 

 
4,911,000 
(59.1%) 

 

ที่มา: Nielsen Media Research, Thailand. (2552). 

 

โดยผูวิจัยไดทาํการสุมตัวอยางเพื่อเลือกเขตพื้นที่ในการศึกษาและเลือกกลุมตัวอยาง    

โดยใชลักษณะการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ประกอบดวยการสุม

ตัวอยางแบบที่ใชความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยวธิีการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Simple Random Sampling) และการสุมตัวอยางแบบที่ไมใชความนาจะเปน (Non-probability 

Sampling) ดวยวธิีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งมีลําดับข้ันตอน

ในการสุมตัวอยางดังตอไปนี ้   

ขั้นตอนท่ี 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ผูวิจยัได 

ทําการกาํหนดพื้นที่ในการเก็บขอมูล โดยพิจารณาจากการแสดงขอบเขตพื้นที่และการแบงเขต 

การปกครองของเขตกรุงเทพมหานคร (สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542) ซึ่งมีการแบงเขต

กรุงเทพมหานครจํานวน 50 เขต ออกเปน 10 สวน ตามวตัถุประสงคในการใชที่ดินที่แตกตางกนั  
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ไดแก (1) พื้นที่สถาบันศาสนา (2) พืน้ที่สถาบันการศึกษา (3) พื้นที่สถาบันราชการ (4) พื้นที่

นันทนาการ (5) พื้นที่พกัอาศัย (6) พืน้ทีพ่าณิชยกรรม (7) พื้นที่คลังสินคา (8) พื้นทีอุ่ตสาหกรรม 

(9) พื้นที่เกษตรกรรม และ (10) พื้นที่โลงหรือวาง 

โดยผูวิจัยเลือกศึกษาเฉพาะเขตที่เปนพื้นทีพ่ักอาศัยและพื้นที่พาณิชยกรรม ในการเก็บ

รวบรวมขอมูล เนื่องจากเปนแหลงที่พักอาศัย แหลงธุรกจิ และแหลงชมุชน อาท ิอาคารสํานักงาน 

องคกร และศูนยการคาตางๆ ที่สะดวกตอการเขาถงึกลุมตัวอยางวยัทาํงาน ซึ่งเปนตัวแทนของ

กลุมประชากรทั้งหมดทีถู่กเลือกมาใชในการศึกษาวิจัย เพื่อทาํใหสามารถเก็บขอมูลไดตรงกับ

กลุมเปาหมายมากที่สุด โดยพืน้ทีพ่ักอาศัยและพืน้ทีพ่าณิชยกรรมมีจาํนวนทั้งส้ิน 36 เขต ไดแก     

เขตคลองเตย เขตคลองสาน เขตจตุจักร เขตจอมทอง เขตดอนเมือง เขตดินแดง เขตดุสิต เขตธนบุรี 

เขตบางกอกนอย เขตบางกอกใหญ เขตบางกะป เขตบางเขน เขตบางคอแหลม เขตบางแค  

เขตบางซื่อ เขตบางนา เขตบางพลัด เขตบางรัก เขตบึงกุม เขตปทุมวนั เขตประเวศ เขตปอมปราบ

ศัตรูพาย เขตพญาไท เขตพระโขนง เขตภาษีเจริญ เขตยานนาวา เขตราชเทว ีเขตราษฎรบูรณะ 

เขตลาดพราว เขตวังทองหลาง เขตวัฒนา เขตสวนหลวง เขตสาทร เขตสัมพันธวงศ เขตหลักส่ี 

และเขตหวยขวาง 

 ขั้นตอนท่ี 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ในการเลือก

เขตเก็บขอมูล โดยผูวิจัยไดนําเอารายช่ือเขตที่เปนพื้นที่พกัอาศัยและพื้นที่พาณิชยกรรมดังกลาว

ขางตนมาทําการจับฉลากเพือ่เลือกตัวแทนเขตจํานวน 9 เขต จากจํานวนทัง้หมด 36 เขต คิดเปน

รอยละ 25 ของจํานวนเขตพืน้ทีพ่ักอาศัยและพื้นทีพ่าณิชยกรรมทัง้หมด ซึ่งเขตทีถู่กคัดเลือกจาก

การสุมตัวอยางแบบงายนัน้ ไดแก เขตลาดพราว เขตปทมุวัน เขตดอนเมือง เขตหลักส่ี เขตพญาไท 

เขตบางกะป เขตสัมพันธวงศ เขตพระโขนง และเขตวัฒนา 

ขั้นตอนที ่3 ใชวิธกีารสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ในการเลือก

กลุมตัวอยาง โดยผูวิจัยเลือกเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่มีอายุ 25-49 ป และเปนผูที่เคยเปดรับชม

ขาวภายใน 1 เดือนที่ผานมา จากสถานีโทรทัศนทัง้ 3 ชอง ไดแก สถานีโทรทัศนไทยทวีีสีชอง 3 

สถานโีทรทัศนสีกองทพับกชอง 7 และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน ทัง้นี ้ผูวิจัยไดกระจายเก็บขอมูล

ไปในแตละเขตที่ถูกคัดเลือกตามสถานทีต่างๆ ที่คาดวาสามารถพบกลุมตัวอยาง ไดแก สถาบัน 

การศึกษา ที่พกัอาศัย และแหลงชุมชน เชน ศูนยการคา อาคารสํานักงาน จนกระทั่งไดกลุมตัวอยาง

ครบตามจํานวนที่กาํหนดไวทั้งส้ิน 400 คน 

 
การเลือกสถานีโทรทศันที่ใชในการศกึษา 
 การศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ เปนการศึกษาถึงบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 

โดยรายการขาวทางโทรทัศนแตละชองถกูมองในฐานะที่เปนตราสินคาตราหนึ่ง (Brand) และมอง
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การนาํเสนอขาวของทางสถานีโทรทัศนในภาพรวมของแตละชอง ทั้งนี้ ผูวิจัยไดทาํการคัดเลือก

สถานโีทรทัศนประเภทฟรีทวีใีนประเทศไทย เพื่อนาํมาใชทําการวิจยัเทานั้น เนื่องจากสถาน ี

โทรทัศนประเภทฟรีทวีีมีจาํนวนผูชมสูงสุดถึงรอยละ 94.6 จากจํานวนผูชมโทรทัศนทัง้ประเทศ 

(สํานักงานสถติิแหงชาติ, 2551) โดยการเลือกสถานีโทรทศันทีน่ํามาศึกษาในคร้ังนีพ้จิารณาจาก

รายไดจากการโฆษณาของรายการขาวที่ลงในแตละสถานีในชวงเดือนมกราคม จนถึงเดือนธันวาคม

ในป พ.ศ. 2552 (ดูตารางที ่3.3) พบวา สถานโีทรทัศนที่มีรายไดจากการโฆษณารายการขาวสูงสุด 

3 อันดับแรก คือ สถานโีทรทัศนสีกองทพับกชอง 7 รองลงมาเปนสถานีโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 และ

สถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน ตามลําดับ  

ดังนัน้ จงึทาํใหไดสถานีโทรทัศนเพื่อนาํมาใชในการวิจยั จํานวนทั้งส้ิน 3 สถานีดวยกัน คือ 

สถานโีทรทัศนไทยทวีีสีชอง 3 สถานีโทรทศันสีกองทัพบกชอง 7 และสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน  

 

ตารางที่ 3.3 แสดงรายไดจากการโฆษณาท่ีลงในแตละสถานีโทรทัศน แยกตามรูปแบบรายการ  

ในป พ.ศ. 2552 

 
ประเภทรายการ ชอง 3 ชอง 5 ชอง 7 โมเดิรนไนน สทท. 

1. ละคร 151,990,221 26,428,594 344,982,100 2,442,100 - 

2. วาไรตี้ 
3. ขาวหลัก 

52,871,939 
13,422,171 

36,883,983 
8,525,649 

33,002,395 
91,469,932 

21,789,324 
20,500,389 

422,892 
5,116,336 

4. ขาวอื่นๆ 114,834,825 7,000,213 42,772,510 20,022,750 4,401,365 

5. เกมสโชว 16,184,098 2,016,337 22,700,075 13,550,843 - 

6. ดนตรี/เพลง 814,116 8,608,821 12,738,348 523,208 48,878 

7. สารคดีท่ัวไป 1,685,125 2,976,525 691,861 7,169,167 855,653 

 

ที่มา: Nielsen Media Research, Thailand. (2552). 

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจยั  
 การวิจยัเชิงสํารวจในคร้ังนี้ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มีลักษณะเปนคําถามชนิด

ปลายปด (Close-ended Questions) เปนเคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใหผูตอบเปน

ผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง (Self Administration) ทั้งนี ้แบบสอบถามแตละชุดประกอบไปดวย

แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยางในการตอบแบบสอบถาม (Screening Questionnaire) 

และแบบสอบถามหลัก (Main Questionnaire) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้  
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(1) แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยางในการตอบแบบสอบถาม ประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 2 ขอ โดยเปนคําถามเพื่อการคัดเลือกเฉพาะผูชมที่มีอายุระหวาง 25-49 ป และเปนผูทีเ่คย

รับชมขาวจากสถานโีทรทัศนทั้ง 3 ชองทีน่ํามาใชในการศึกษา ไดแก สถานโีทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 

สถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน ดวยการสอบถามกับกลุมตัวอยาง

เกี่ยวกับการรับชมขาวโทรทศันในชองตางๆ ในระยะเวลา 1 เดือนที่ผานมา (ดูภาคผนวก ก)  

(2) แบบสอบถามหลัก สามารถแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกไดเปน 5 สวน ดังนี ้     

(ดูภาคผนวก ข)  

สวนที่ 1  ลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ อาชพี ระดับ 

การศึกษา รายไดสวนบุคคลตอเดือน และสถานภาพสมรส จํานวน 6 ขอ 

สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกบัปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ 

ขาวทางโทรทศันในมุมมองของผูบริโภค ไดแก แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน การ

ใชส่ือของผูชมโดยภาพรวม ความนาเชื่อถอืของชองส่ือ ทัศนคติทีม่ีตอรายการ

ขาวของทางสถาน ีคุณภาพของขาว และการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว 

จํานวน 6 ขอ 

สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกบับุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน จํานวน 1 ขอ 

สวนที่ 4  คําถามเกี่ยวกบัปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของ 

รายการขาวทางโทรทัศนในมุมมองของผูบริโภค ไดแก ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา

รายการขาวทางโทรทัศน การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศน 

ความภักดีที่มตีอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน พนัธะสัญญาของผูชมที่มีตอ

ตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน และช่ือเสียงขององคกรขาว จาํนวน 5 ขอ 

สวนที่ 5 คําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการเปดรับชมขาวโทรทัศน ไดแก ความถี่ในการรับชม

ขาวโทรทัศน ระยะเวลาที่ใชในการรับชมขาวโทรทัศน ชวงเวลาที่ใชในการรับชม

ขาวโทรทัศน ลักษณะการรับชมขาวโทรทศัน และประเภทของขาวโทรทัศนทีเ่ปด

รับชม จํานวน 5 ขอ 

 
การวัดคาตัวแปรที่ใชในการวิจยัและเกณฑการใหคะแนน 
 ในการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศัน ผูวิจยัตองการ

ทราบถงึบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของแตละสถานี รวมทัง้ปจจัยอันเปน

สาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน และผลที่ตามมาจากการมี

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมุมมองของผูบริโภค โดยแตละตัวแปรนั้นมี

รายละเอียดที่สําคัญและเกณฑในการใหคะแนน ดังนี้  
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สวนแรก คือ ปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศน (Antecedents of Television News Program Brand Personality) ในมมุมองของ

ผูบริโภค โดยผูวิจัยไดรวบรวมคําถามและมาตรวัดจากงานวิจยั บทความ และผลงานทางวิชาการ

ที่เกีย่วของ ตลอดจนปรับรายละเอียดของมาตรวัดบางสวนเพื่อใหสอดคลองกับงานวิจยัในคร้ังนี ้

ซึ่งปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาในมุมมองของผูบริโภคที่นํามาใชใน

การศึกษามีทัง้ส้ิน 6 ปจจัยดวยกนั ไดแก 

1.1 แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน (Motivation for Watching Television) ผูวิจัยไดนาํ 

คําถามมาจากงานวิจัยของ Chan-Olmsted และ Cha (2008) เพื่อศึกษาถึงแรงจงูใจในการรับชม

โทรทัศนของผูชม ซึ่ง Chan-Olmsted และ Cha ไดลดจํานวนคําถามจากมาตรวัดเดิมของ Lin, 

Atkin, และ Abelman (2002) จํานวน 22 ขอ ใหเหลือเพยีง 18 ขอ โดยแบงออกเปน 5 กลุมปจจัย

ที่นาํมาใชวัดแรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน ไดแก 

ก) เพื่อคลายความเบ่ือหนาย (Boredom Relief) ซึง่มีคําถาม จาํนวน 4 ขอ ดังนี ้

- ทานชมโทรทศันเพราะทานอยูเพียงลําพงั 
- ทานชมโทรทศันเพราะทานเห็นโทรทัศนต้ังอยูตรงหนา 

- ทานชมโทรทศันเปนเพื่อนแกเหงา 

- ทานชมโทรทศันเพราะความเคยชิน  

ข) เพื่อสนับสนุนทางดานศีลธรรม (Moral Support) ซึ่งมีคําถาม จาํนวน 3 ขอ ดังนี ้

- ทานชมโทรทัศนเพราะชวยสนับสนนุคานยิมในดานศีลธรรมและจริยธรรมของทาน 

- ทานชมโทรทศันเพราะชวยใหปลีกตัวจากครอบครัวและผูอ่ืนได 
- ทานชมโทรทศันเพราะชวยสงเสริมศีลธรรมในใจของทาน 

ค) เพื่อความสนุกสนาน (Fun) ซึ่งมีคําถาม จํานวน 4 ขอ ดังนี ้

                       - ทานชมโทรทัศนเพื่อความบันเทิง 

-  ทานชมโทรทศันเพื่อความเพลิดเพลิน 

-  ทานชมโทรทศันเพื่อความร่ืนเริง 
-  ทานชมโทรทศันเพื่อความตื่นเตน 

ง) เพื่อการเรียนรูขอมูลขาวสาร (Information Learning) ซึ่งมีคําถาม จาํนวน 4 ขอ ดังนี ้

- การชมโทรทัศนชวยใหทานเรียนรูส่ิงตางๆ เพื่อนาํไปพัฒนาตนเองและผูอ่ืน 

- ทานสามารถนําขอมูลขาวสารไปพูดคุยกับผูอ่ืนได 
- ทานไดเรียนรูส่ิงใหมๆ จากการชมโทรทัศน 

- ทานเรียนรูวิธแีกไขปญหาเมื่อตกอยูในสถานการณเดียวกนักับที่ทานเหน็ใน 

        โทรทัศน 
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จ) เพื่อการผอนคลาย (Relaxation) ซึ่งมีคําถาม จาํนวน 3 ขอ ดังนี ้

- ทานชมโทรทศันเพื่อพักผอน 

- ทานชมโทรทศันเพื่อคลายเครียด 

- ทานชมโทรทศันเพื่อความพึงพอใจ 

   ซึ่งคําถามทั้ง 18 ขอนี้ มีคาความเชื่อมัน่ของเคร่ืองมืออยูที่ระดับ .74 - .81 และสําหรับ 

การวัดแรงจูงใจในการรับชมโทรทัศนในคร้ังนี ้ผูวิจยัไดใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-point Likert 

Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิง่ 

5   4  3  2  1 

 

1.2 การใชส่ือของผูชมโดยภาพรวม (Media Usage) ผูวิจัยไดนําคําถามมาจากงานวิจัย 

ของ Chan-Olmsted และ Cha (2008) มาใช เพื่อใหผูตอบแบบสอบถามแสดงถึงระดับความถีท่ี่มี

ตอการใชส่ือตางๆ โดยมีแนวคําถามรวม 2 ขอ ดังนี ้

- ทานมีการใชส่ือโทรทัศน วทิยุ หนงัสือพิมพ และอินเทอรเน็ตบอยแคไหน  

- ทานใชส่ือโทรทัศน วทิยุ หนงัสือพิมพ อินเทอรเน็ตในฐานะเปนแหลงขอมูลขาวสาร
บอยเพียงใด  

ทั้งนี้ ในการวดัการใชส่ือของผูชมโดยภาพรวม ผูวิจัยไดใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-point 

Likert Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

บอยที่สุด                                           ไมเคยเลย 

5   4  3  2  1 

 

1.3 ความนาเชื่อถือของชองสื่อ (Media Channel Credibility) ในการวัดความนาเชือ่ถือ 

ของชองส่ือ ผูวิจัยไดนาํคําถามมาจากงานวิจัยของ Oyedeji (2009) ซึ่งดัดแปลงมาจากมาตรวัด

ความนาเชื่อถอืของส่ือหนงัสือพิมพของ Meyer (1998) โดยประกอบไปดวยตัวแปรจํานวน 5 ตัว    

ที่ถูกนํามาใชในการวัดความนาเชื่อถือ คือ ความเปนธรรม (Fairness) ความมีอคติ (Bias) ความ

ถูกตองแมนยาํ (Accuracy) ความนาไววางใจ (Trustworthiness) และความเขาใจทีค่รอบคลุม 

(Comprehensiveness) โดยมีคาความเชือ่มั่นของเคร่ืองมืออยูในระดับ .83 ซึ่งประกอบไปดวย

คําถามรวม 5 ขอ ดังนี ้

- โดยทัว่ไปแลว การรายงานขาวของชอง…มีความเปนธรรมกับทุกฝาย  

- ทานสามารถไววางใจในขาวของชอง…ได 

- การนาํเสนอขาวในประเด็นตางๆของชอง…ปราศจากอคติ 
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- ขาวของชอง…มีความถูกตองแมนยาํ 

- การรายงานขาวของชอง…มีความครอบคลุมทุกประเด็น 

ทั้งนี้ ผูวิจัยไดปรับเปล่ียนมาตรวัดจากเดิมที่เปนการวัดแบบ 7 ระดับ มาเปนการวัดแบบ     

5 ระดับ (5-point Likert Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิง่ 

5  4  3  2  1 

 

1.4 ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของทางสถานี (Attitude toward News Program) ในสวน

ของทัศนคติทีม่ีตอรายการขาวของทางสถาน ีผูวิจยัไดนาํคําถามมาจากงานวิจัยของ Chan-

Olmsted และ Cha (2008) ที่ไดดัดแปลงมาจากงานวิจยัของ Cho, Lee, และ Tharp (2001) โดยมี

คาความเช่ือมั่นของเคร่ืองมืออยูที่ระดับ .94 - .95 ซึ่งมีคําถามรวม 3 ขอ ดังนี ้

- รายการขาวของชอง…นําเสนอขาวไดตรงใจทาน 

- รายการขาวของชอง…เปนที่นาพงึพอใจสําหรับทาน 

- ทานช่ืนชอบรายการขาวของชอง… 

ซึ่งในการวัดทศันคติที่มีตอรายการขาวของทางสถานี ผูวิจัยไดเลือกใชมาตรวัดแบบ 5 

ระดับ (5-point Likert Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้  

เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิง่ 

       5   4  3  2  1 

 

1.5 คุณภาพของขาว (News Quality) สําหรับการวัดคุณภาพของขาวโทรทัศน ผูวจิัยได

นําคําถามมาจากงานวิจยัของ Oyedeji (2009) ที่ใชในการวัดระดับการรับรูของผูชมที่มีตอ

คุณภาพของขาว โดยมีคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมืออยูที่ระดับ .89 - .92 ซึ่งประกอบไปดวย

คําถามรวม 3 ขอ ดังนี ้ 

- ชอง…นําเสนอขาวทีม่ีคุณภาพสูง 

- ขาวของชอง…เชื่อถือได 

- ขาวของชอง…มีประโยชน 

และเพื่อความเหมาะสมในการวัดคุณภาพของขาว ผูวิจยัไดปรับเปล่ียนมาตรวัดจากเดิมที่

เปนมาตรวัดแบบ 7 ระดับ มาเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-point Likert Scale) โดยมีเกณฑการให

คะแนน ดังนี ้  

เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิง่ 

5   4  3  2  1 



145 
 

1.6 การรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว (Perceived Importance of News Anchor) 

ผูวิจัยไดทําการรวบรวบคุณสมบัติตางๆ ของผูประกาศขาวที่สามารถสงผลกระทบตอการรับชมขาว

ของผูชมมาจากงานวิจัย และบทความทางวิชาการของนักวจิัยหลายทาน (Bradshaw, Foust, & 

Bernt, 2005; Cremer, 1996; White, 1990; York, 1995) ที่ไดกลาวไววา บุคลิกภาพ (Personality) 

รูปลักษณภายนอก (Appearances) ประสบการณในการทํางานขาว (Experience) เพศ (Sex) และ

อายุ (Age) ของผูประกาศขาวมีความสัมพันธกับการรับชมขาวของผูชม และจากคุณสมบัติ

ดังกลาว ผูวิจยัไดกําหนดใหผูตอบแบบสอบถามแสดงระดับความคิดเห็นที่มีตอขอความตางๆ 

เกี่ยวกับคุณสมบัติของผูประกาศขาว ซึง่มีคําถามรวม 5 ขอ ดังนี ้

- บุคลิกภาพของผูประกาศขาวชอง… เชน ทวงทาลีลาและน้ําเสียงที่ใชในการรายงานขาว 

- รูปลักษณภายนอกของผูประกาศขาวชอง… เชน รูปรางหนาตา การแตงกาย แตงหนา 

ทําผม 

- ประสบการณในการทํางานขาวของผูประกาศขาวชอง… 

- เพศของผูประกาศขาวของชอง… 

- อายุของผูประกาศขาวของชอง… 

และจากคําถามเก่ียวกับการวัดการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาวขางตน ผูวิจยัได

เลือกใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5 point Likert Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้ 

สําคัญมากที่สุด                                 สําคัญนอยที่สุด 

5   4  3  2  1 

 

สวนที่สอง คือ บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน (Television News 

Program Brand Personality) ผูวิจยัไดนํามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน

ของ Chan-Olmsted และ Cha (2008) ทีพ่ัฒนามาจากมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ  

J. Aaker (1997) และการศึกษาลักษณะเฉพาะทางขาวของ McDowell (2004) ซึ่งประกอบไปดวย

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน จาํนวน 28 ลักษณะ โดยคา

ความเชื่อมัน่ของเคร่ืองมือตามมาตรวัดของ Chan-Olmsted และ Cha อยูที่ระดับ .73 - .96  

นอกจากนี ้จากการที่ผูวิจยัไดทําการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกี่ยวของ   

(ดรุณี หิรัญรักษ, 2538; แพรวไพลิน อินทรอุดม, 2548; Dominick, 2009; Tuggle, Huffman, & 

Rosengard, 2002) พบวา ยังมีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศน อีกจํานวน 3 ลักษณะทีค่วรนาํมาศึกษารวมกับการวิจยัในคร้ังนี้ คือ ลักษณะที่รวดเร็ว 

ลักษณะที่ทันตอเหตุการณ และลักษณะที่สนุกสนาน  
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ซึ่งในสวนนี้ ผูวิจัยไดกําหนดใหผูตอบแบบสอบถามแสดงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ในแตละลักษณะจาํนวน 31 ขอ ดวยคําถามวา  

“ถาสมมติวาสถานโีทรทัศนขาวเปนคน คุณคิดวาสถานโีทรทัศนขาวตอไปนี้จะเปนคนที่มี

บุคลิกภาพอยางไร” 

 ทั้งนี ้ในการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนนัน้ ผูวจิัยไดใชมาตรวัด

แบบ 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้ 

เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิง่ 

5  4  3  2  1 

 

สวนที่สาม คือ ปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาว

ทางโทรทัศน (Consequences of Television News Program Brand Personality) ในมุมมอง

ของผูบริโภค โดยผูวิจัยไดรวบรวมคําถามและมาตรวัดจากงานวิจัย บทความ และผลงานทาง

วิชาการที่เกี่ยวของ ตลอดจนปรับรายละเอียดของมาตรวัดบางสวนเพือ่ใหสอดคลองกับงานวิจยัใน

คร้ังนี้ ซึง่ปจจัยอันเปนผลทีต่ามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนใน

มุมมองของผูบริโภคที่นํามาใชในการศึกษามีทัง้ส้ิน 5 ปจจัยดวยกัน ไดแก  

3.1 ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน (Attitude toward Television 

News Program Brand) ในสวนของทัศนคติที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทศัน ผูวิจยัไดนาํ

คําถามมาจากงานวิจัยของ Chan-Olmsted และ Cha (2008) ที่ไดดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ 

Cho, Lee, และ Tharp (2001) โดยมีคาความเชื่อม่ันของเคร่ืองมืออยูทีร่ะดับ .94 - .95 ซึ่งมี

คําถามรวม 3 ขอ ดังนี ้

- สถานโีทรทัศนของชอง…นําเสนอรายการตางๆ ไดตรงใจทาน 

- ทานมีความพงึพอใจในสถานีโทรทัศนของชอง… 

- ทานช่ืนชอบสถานีโทรทัศนของชอง… 

โดยการวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน ผูวิจัยไดใชมาตรวัดแบบ 5 

ระดับ (5-point Likert Scale) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้

เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิง่ 

5  4  3  2  1 
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3.2 การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศน (Television News Program 

Usage) ผูวิจัยไดนําคําถามมาจากงานวิจยัของ Oyedeji (2009) ซึง่ใชในการวัดการใชประโยชน

ของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศนของผูชมขาว โดยมีคาความเชือ่มั่นของเคร่ืองมืออยูที่ระดับ 

.85 - .87 ซึ่งประกอบไปดวยคําถามรวม 3 ขอ ดังนี ้

- ทานมีความสนใจชมขาวจากชอง… 

- ทานชมขาวจากชอง…เปนประจํา 

- ขอมูลขาวสารของทานไดมาจากการชมขาวของชอง… 

สําหรับการวัดการใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานโีทรทัศน ผูวิจัยได

ปรับเปล่ียนมาตรวัดจากเดิมที่เปนมาตรวดัแบบ 7 ระดับ มาเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-point 

Likert Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้   

เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิง่ 

5  4  3  2  1 

 

3.3 ความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน (Television News Program 

Brand Loyalty) ผูวิจัยไดนาํแนวคําถามมาจากงานวิจัยของ Oyedeji (2009) ซึ่งใชในการวัดความ

ภักดีของผูชมที่มีตอรายการขาวของทางสถาน ีโดยมีคาความเชื่อมัน่ของเคร่ืองมืออยูที่ระดับ .77 - 

.80 ซึ่งประกอบไปดวยคําถามรวม 3 ขอ ดังนี ้

- ทานเลือกชมขาวของชอง…เปนตัวเลือกแรก  

- ตราบใดที่ยังมขีาวจากชอง…นําเสนออยู ทานจะไมรับฟงขาวจากแหลงอ่ืน เชน 

หนงัสือพมิพ วิทย ุอินเทอรเน็ต เปนตน  

- ทานเปนผูที่ภักดีตอขาวของชอง… 

ทั้งนี้ เพื่อความเหมาะสมในการวัดความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทศัน 

ผูวิจัยไดปรับเปล่ียนมาตรวดัจากเดิมที่เปนมาตรวัดแบบ 7 ระดับ มาเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ    

(5-point Likert Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้  

เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิง่ 

5  4  3  2  1 

 

3.4 พนัธะสัญญาของผูชมทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน (Television News 

Program Brand Engagement) ในการวดัพันธะสัญญาของผูชมที่มตีอตราสินคารายการขาวทาง

โทรทัศน ผูวิจยัไดนําคําถามมาจากการศึกษาของ Keller (2008) เกีย่วกับความรูสึกเปนชุมชน  

ตราสินคาจํานวน 1 ขอ และพันธะสัญญาที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาจํานวน 6 ขอ จากนัน้ผูวิจยัได
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ปรับเปล่ียนขอความของคําถามทั้ง 7 ขอ เพื่อใหมีความสอดคลองกับการวัดพนัธะสัญญาของผูชม

ที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน และเพิ่มคําถามเกีย่วกบัเร่ืองของการสงขอความสั้นหรือ

คลิปขาวอีก 1 ขอ จนทําใหไดคําถามรวมออกมาทั้งส้ิน 8 ขอ ดังนี ้

- ทานมีความผูกพนัอยางแนบแนนกับผูชมที่ชมขาวจากชองเดียวกัน 

- ทานชอบพูดคุยกับผูอ่ืนเก่ียวกับเร่ืองราวของชอง… 

- ทานมักสนใจหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับชอง…เปนประจาํ 

- ผลิตภัณฑตางๆ ที่มีโลโกของชอง…ติดอยูจะไดรับความสนใจจากทาน 

- ทานรูสึกดี (ภาคภูมิใจ) ที่ผูอ่ืนรูวาทานชมขาวของชอง… 

- ทานชอบเขาไปเยี่ยมชมเว็บไซตของชอง…  

- ทานสงขอความส้ันหรือคลิปขาวไปยังชอง… 

- ทานติดตามกจิกรรมขาวสารของชอง…อยางใกลชิด 

ซึ่งในการวัดพนัธะสัญญาของผูชมทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน ผูวิจยัได

เลือกใชมาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี ้  

เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิง่ 

       5   4  3  2  1 

 

3.5 ชื่อเสียงขององคกรขาว (Station Reputation) สําหรับมาตรวัดที่ใชในการวัดชื่อเสียง

ขององคกรขาวนัน้ ผูวิจัยไดนําคําถามมาจากงานวิจยัของ Souiden, Kassim, และ Ja-Hong 

(2006) โดยทีม่ีคาความเชื่อมั่นของเคร่ืองมืออยูที่ระดับ .81 จากนัน้ผูวจิัยไดปรับเปล่ียนขอความ

ของคําถามทัง้ 7 ขอ เพื่อใหมีความสอดคลองกับการวัดชื่อเสียงขององคกรขาว จนทําใหไดคําถาม

รวมออกมาทัง้ส้ิน 7 ขอ ดังนี ้ 

- ทานรูสึกมีอารมณรวมกับขาวทีน่ําเสนอผานสถานีโทรทัศนของชอง… 

-  สถานีโทรทัศนของชอง…นําเสนอขาวที่มคีวามรับผิดชอบตอสังคม 

- ทานรูสึกวาสถานีโทรทัศนของชอง…ไดรับการยอมรับวาเปนองคกรที่ผลิตขาวที่ม ี

คุณภาพสูง 

- สถานโีทรทัศนของชอง…เปนผูนาํในวงการอุตสาหกรรมขาว 

- ทานรูสึกวาสถานีโทรทัศนของชอง…มีสภาพแวดลอมในการทาํงานที่ดี 

- ทานรูสึกวาสถานีโทรทัศนของชอง…มีสถานภาพทางการเงินที่ดี 

- สถานโีทรทัศนของชอง…ยึดมั่นคําสัญญาที่ใหไวกับผูชม 

โดยในงานวิจยัคร้ังนี้ ผูวิจัยไดนําปรับลักษณะการตอบคําถามใหเปนมาตรวัดแบบ 5 ระดับ 

(5 point Likert Scale) โดยมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้  
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เห็นดวยอยางยิ่ง                             ไมเห็นดวยอยางยิง่ 

5   4  3  2  1 

 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 เคร่ืองมือและมาตรวัดตางๆ ที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาและคัดเลือกมา

จากบทความทางวิชาการ รวมถงึงานวิจัยที่เกีย่วของในอดีตที่ผานมา เนื่องจากมาตรวัดเหลานี้ได

ผานการทดสอบคาความเชือ่มั่น (Reliability) และคาความเที่ยงตรง (Validity) มาแลว นอกจากนี ้

ผูวิจัยไดทาํการทดสอบคาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยการนาํแบบสอบถาม

ไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒทิําการพิจารณาและปรับปรุงแกไขรายละเอียดบางสวนเพื่อใหเคร่ืองมอื

ที่ใชในการวิจยันัน้มีความถกูตองชัดเจนและครอบคลุมวัตถุประสงคในการวิจัยใหมากย่ิงข้ึน 

 หลังจากนั้น ผูวิจัยไดนาํแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบในข้ันแรกไปทําการทดสอบ

กอนการเก็บขอมูลจริง (Pre-test) กับประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะคลายคลึงกับ

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัจํานวน 20 คน เพื่อตรวจสอบความถกูตองและความเขาใจในประเด็น

คําถาม และนํากลับมาแกไขเพื่อใหไดแบบสอบถามที่มีความชัดเจนและสมบูรณมากที่สุด 

 สําหรับการทดสอบความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือภายหลังจากการเก็บขอมูลนั้น ผูวจิัยไดทํา

การทดสอบความเชื่อมั่นโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) ของ Cronbach 

(1951, อางถงึในวิเชียร เกตุสิงห, 2537) เพื่อทดสอบความสอดคลองภายใน (Internal Consistency) 

ของเคร่ืองมือและมาตรวัดทีใ่ชในการวิจัย โดยใชสูตรตอไปนี้ 

 

    α          =       i

t

1- Vk
k-1 V

⎧ ⎫⎪ ⎪
⎨ ⎬
⎪ ⎪⎩ ⎭

∑  

 

เมื่อ  α  คือ คาของความเชื่อถือ 

k  คือ จํานวนขอ 

Vi  คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 

tV  คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุขอ 

 
การเก็บรวบรวม การวิเคราะห และการประมวลผลขอมูล 
 ผูวิจัยไดทาํการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตทีก่ําหนดไวจาํนวน 9 เขต โดยกระจาย

พื้นที่ในการแจกแบบสอบถามไปยังสถานที่ตางๆ เชน อาคารสํานักงาน สถาบันการศึกษา 

ศูนยการคา และยานชุมชนที่คาดวาจะพบกลุมตัวอยางที่กําหนดไวขางตน โดยใหกลุมตัวอยางเปน
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ผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง ซึ่งผูวิจัยไดใชเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลระหวางเดือนมกราคม 

ถึงเดือนกุมภาพันธ ป พ.ศ. 2553 

 ทั้งนี้ ภายหลังจากการเก็บรวบรวมขอมูลเปนที่เรียบรอยแลว ผูวิจยัไดทําการตรวจสอบ

ความถกูตอง (Editing) และทําการลงรหัสในแบบสอบถาม (Coding) จากนั้นจงึประมวลผลขอมูล

ที่ไดดวยโปรแกรม SPSS (Statistic Package for the Social Sciences) for Windows เพื่อคํานวณ

คาทางสถิติที่เกี่ยวของกับงานวิจยัและทาํการวิเคราะหขอมูล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี ้

(1) สถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพือ่ใชในการแจกแจงความถี ่

(Frequency) แสดงคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) เพื่อวิเคราะหและอธิบายขอมูลทางประชากรของกลุมตัวอยาง บุคลิกภาพ

ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ตัวแปรอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของ

รายการขาวทางโทรทัศน และตัวแปรอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของ

รายการขาวทางโทรทัศนในมุมมองของผูบริโภค 

(2) สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) เพื่อใชในการทดสอบตัวแปรที่ศึกษา 

โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ .05 ซึ่งประกอบดวย 

 2.1 สถิติการวเิคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อวิเคราะห

ความแตกตางระหวางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศัน ตัวแปรอันเปนสาเหตุที่

กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน และตัวแปรอันเปนผลที่ตามมาจาก

การมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมมุมองของผูบริโภคของทัง้ 3 สถานีวา

มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติหรือไม 

 2.2 สถิติการวเิคราะหสหสัมพันธพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 

เพื่อใชคํานวณหาระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศน ตัวแปรอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน และ

ตัวแปรอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมุมมอง

ของผูบริโภค  

 

 

 

 

 



 

บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

การวิจยัเร่ือง “บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน” ในคร้ังนี้ เปนการวจิัย

เชิงสํารวจ (Survey Research Method) แบบวัดคร้ังเดียว (Single Cross-sectional Design) 

โดยเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) กับกลุมตัวอยางเพศชายและหญิง อายุระหวาง 

25-49 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และเปนกลุมที่มีการเปดรับชมขาวจากสถานโีทรทัศน

ทั้ง 3 แหง ไดแก สถานีโทรทศันไทยทวีีสีชอง 3 สถานโีทรทัศนสีกองทพับกชอง 7 และสถานโีทรทัศน

โมเดิรนไนน โดยที่ผูวิจยัไดทําการแจกแบบสอบถามไปรวมทัง้ส้ินจาํนวน 560 ชุด ซึง่เมื่อพจิารณา

แบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบูรณและสามารถนาํมาประมวลผลไดนั้น มจีํานวนทั้งส้ิน 

503 ชุด หรือคิดเปนรอยละ 89.8 จากจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด โดยผลการวจิัยทีไ่ดจากการ

วิเคราะหและประมวลผลสามารถแบงออกไดเปน 6 สวน ดังตอไปนี ้

 

สวนที่ 1  ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

สวนที่ 2  ผลการวิจยัเกีย่วกับพฤติกรรมการเปดรับชมขาวโทรทัศน 

สวนที่ 3  ผลการวิจยัเกีย่วกับปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคา 

ของรายการขาวทางโทรทัศนในมมุมองของผูบริโภค 

สวนที่ 4  ผลการวิจยัเกีย่วกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 

สวนที่ 5  ผลการวิจยัเกีย่วกับปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพ 

ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมุมมองของผูบริโภค 

 สวนที่ 6  ผลการวิจยัเกีย่วกับความสมัพันธระหวางตัวแปรบุคลิกภาพตราสินคา 

ของรายการขาวทางโทรทัศน ตัวแปรอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพ

ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน และตัวแปรอันเปนผลที่ตามมา

จากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมุมมอง

ของผูบริโภค 

  

สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง  
 ในเบ้ืองตน เปนขอมูลเกี่ยวกบัลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยางที่ไดจาก 

แบบสอบถามที่กลุมตัวอยางตอบกลับมาอยางสมบูรณรวมทัง้ส้ิน 503 ชุด โดยประกอบไปดวย 

เพศ อายุ อาชพี ระดับการศึกษา รายไดสวนบุคคลตอเดือน และสถานภาพสมรส ซึง่ในแตละสวน

มีรายละเอยีดดัง
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เพศ 
 จากกลุมตัวอยางจํานวนทัง้ส้ิน 503 คน พบวา มีกลุมตัวอยางที่เปนเพศชาย จาํนวน 236 

คน คิดเปนรอยละ 46.9 และเปนเพศหญิง จํานวน 267 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 53.1 (ดูตารางที่ 4.1) 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ n % 

ชาย 236 46.9 

หญิง 267 53.1 

รวม 503             100.0 
 
อายุ 
 จากตารางที่ 4.2 เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามชวงอาย ุพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมี

อายุอยูในชวงระหวาง 25-29 ป จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 24.5 รองลงมา คือ ชวงอายุระหวาง 

30-34 ป จาํนวน 113 คน คิดเปนรอยละ 22.5 ลําดับตอมา คือ กลุมตัวอยางที่มชีวงอายุระหวาง 

35-39 ป จาํนวน 94 คน คิดเปนรอยละ 18.7 ลําดับที่ส่ี คือ กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 45-49 ป 

จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ17.5 และลําดับสุดทาย คือ กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 40-44 ป 

จํานวน 85 คน ซึง่คิดเปนรอยละ 16.9  

 

ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ
 

อายุ                     n               % 

25 - 29 ป 123 24.5 

30 - 34 ป 113 22.5 

35 - 39 ป 94 18.7 

40 - 44 ป 85 16.9 

45 - 49 ป 88 17.5 

รวม               503            100.0 
 
อาชีพ 
 ในการจาํแนกกลุมตัวอยางตามอาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพเปน

พนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 216 คน โดยคิดเปนรอยละ 42.9 รองลงมา คือ อาชพีรับราชการ
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หรือพนกังานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 27.2 ลําดับทีส่าม คือ อาชพีคาขายหรือ

ประกอบธุรกจิสวนตัว จาํนวน 67 คน คิดเปนรอยละ 13.3 ลําดับที่ส่ี คือ อาชีพรับจาง จาํนวน 49 คน 

คิดเปนรอยละ 9.7 และลําดับสุดทาย คือ กลุมนิสิต นักศึกษา จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 6.2 

นอกจากนัน้ มกีลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ คือ แมบาน จํานวน 3 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 0.6 

(ดูตารางที ่4.3) 

 

ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ n % 

นิสิต / นักศึกษา   31   6.2 

รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 137 27.2 

คาขาย / ธุรกจิสวนตัว   67 13.3 

รับจาง   49   9.7 

พนกังานบริษทัเอกชน 216 42.9 

อ่ืนๆ     3   0.6 

รวม 503             100.0 
 
ระดับการศึกษา 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยางตามตารางที ่4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยู 

ในระดับปริญญาตรีมากที่สุด เปนจาํนวน 296 คน คิดเปนรอยละ 58.8 รองลงมา คือ ระดับสูงกวา

ปริญญาตรี จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 23.1 ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงสุด

คือ มัธยมปลายหรือปวช. มีจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 8.7 ตามมาดวยระดับอนุปริญญาหรือ   

ปวส. จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 7.2 และกลุมตัวอยางในสวนที่เหลือนัน้ มกีารศึกษาสูงสุดอยู

ในระดับมัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.2 

 
รายไดสวนบคุคลตอเดือน 
 สําหรับรายไดสวนบุคคลตอเดือนของกลุมตัวอยาง (ดูตารางที ่4.5) พบวา กลุมตัวอยางมี

ระดับรายได 10,000 บาทหรือตํ่ากวา จาํนวน 64 คน คิดเปนรอยละ 12.7 และมีรายไดตอเดือน 

10,000 – 20,000 บาท จาํนวน 161 คน คิดเปนรอยละ 32.0 ซึ่งเปนจํานวนสูงที่สุด สวนกลุมตัวอยาง

ที่มีรายไดตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท และ 50,001 บาทหรือมากกวา มจีํานวน 125 คน คิด

เปนรอยละ 24.9 และ 61 คน คิดเปนรอยละ 12.1 ตามลําดับ สําหรับกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอ
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เดือน 30,001 – 40,000 บาท มีจาํนวน 57 คน คิดเปนรอยละ 11.3 และกลุมตัวอยางที่มีรายไดตอ

เดือน 40,001 – 50,000 บาทมีจํานวนนอยที่สุด คือ 35 คน คิดเปนรอยละ 7.0 

 

ตารางที่ 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา n % 

มัธยมศึกษาตอนตนหรือตํ่ากวา   11     2.2 

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช.   44     8.7 

อนุปริญญาหรือปวส.   36     7.2 

ปริญญาตรี                  296                   58.8 

สูงกวาปริญญาตรี                  116                   23.1 

รวม 503              100.0 

 

ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน 
 

รายไดสวนบคุคลตอเดือน n % 

10,000 บาทหรือตํ่ากวา  64  12.7 

10,001 – 20,000 บาท 161  32.0 

20,001 – 30,000 บาท 125  24.9 

30,001 – 40,000 บาท   57  11.3 

40,001 – 50,000 บาท   35    7.0 

50,001 บาทหรือมากกวา   61  12.1 

รวม 503              100.0 
 
สถานภาพสมรส 
 ในสวนของสถานภาพสมรสของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพ

โสด จํานวน 303 คน คิดเปนรอยละ 60.2 รองลงมา คือ สถานภาพสมรสแลว จํานวน 187 คน    

คิดเปนรอยละ 37.2 และมีสถานภาพแยกกันอยูหรือมาย จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 2.6  

ดังปรากฏในตารางที่ 4.6 
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ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

สถานภาพสมรส n % 

โสด 303 60.2 

สมรส 

หยา / มาย 

187 

 13 

37.2 

  2.6 

รวม                 503             100.0 
 

สวนที่ 2 ผลการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการรับชมขาวโทรทัศน  
 สําหรับผลการศึกษาเกีย่วกับพฤติกรรมการรับชมขาวทางโทรทัศนนัน้ จะประกอบไปดวย 

ความถี่ในการรับชมขาวโทรทัศน ระยะเวลาที่ใชในการรับชมขาวโทรทัศน ชวงเวลาทีใ่ชในการรับชม

ขาวโทรทัศน ลักษณะในการรับชมขาวโทรทัศน ประเภทของขาวโทรทัศนที่เปดรับชม และการระลึก

ถึงตราสนิคาสถานโีทรทัศนที่เปดรับชมรายการขาว ซึง่ในแตละสวนมรีายละเอียดดังนี ้

 
ความถ่ีในการรับชมขาวโทรทัศน 
 เมื่อพิจารณาขอมูลของกลุมตัวอยาง จากตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรับชม

รายการขาวโทรทัศนเปนประจําทกุวนั จาํนวน 386 คน คิดเปนรอยละ 76.7 รองลงมา คือ รับชม

ขาวโทรทัศน 3 – 4 คร้ังตอสัปดาห จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 17.3 สวนกลุมตัวอยางที่รับชม

ขาวโทรทัศน 1 – 2 คร้ังตอสัปดาห มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 3.4 และกลุมตัวอยางที่รับชม

ขาวโทรทัศนบางนานๆ คร้ัง มีจํานวนนอยที่สุด คือ 13 คน คิดเปนรอยละ 2.6  

 

ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามความถี่ในการรับชมขาว 

โทรทัศน 
 

ความถ่ีในการรับชมขาว n % 

เปนประจาํทกุวัน 386  76.7 

3 – 4 คร้ัง / สัปดาห   87  17.3 

1 – 2 คร้ัง / สัปดาห   17    3.4 

ชมบางนานๆ คร้ัง   13    2.6 

รวม 503             100.0 
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ระยะเวลาทีใ่ชในการรับชมขาวโทรทศัน 
 ในสวนของระยะเวลาท่ีใชในการรับชมขาวโทรทัศน (ดูตารางที่ 4.8) พบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญใชเวลาโดยเฉล่ียมากกวา 1 ชั่วโมง เปนจาํนวน 252 คน คิดเปนรอยละ 50.1 และใชเวลา

รับชมขาวมากกวา 30 นาที – 1 ชั่วโมง จาํนวน 175 คน คิดเปนรอยละ 34.8 ตามลําดับ สวนกลุม

ตัวอยางที่ใชเวลาในการรับชมขาว 15 – 30 นาที มีจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 14.3 นอกจากนั้น

คือ กลุมตัวอยางที่รับชมขาวโทรทัศนนอยกวา 15 นาที มีเพียง 4 คน คิดเปนรอยละ 0.8 

 

ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระยะเวลาที่ใชในการรับชมขาว  

      โทรทัศน 

 

ระยะเวลาทีใ่ชในการรับชมขาว n % 

มากกวา 1 ชั่วโมง 252  50.1 

มากกวา 30 นาท ี– 1 ชั่วโมง 175  34.8 

15 – 30 นาท ี   72  14.3 

นอยกวา 15 นาที     4    0.8 

รวม 503             100.0 

 
ชวงเวลาที่ใชในการรับชมขาวโทรทศัน 
 จากตารางที ่4.9 เม่ือจาํแนกกลุมตัวอยางตามชวงเวลาที่ใชในการรับชมขาวโทรทัศน พบวา

กลุมตัวอยางสวนใหญติดตามรับชมขาวโทรทัศนในชวงขาวภาคดึก (เวลาประมาณ 21.30 – 

23.00 น.) จํานวน 302 คน คิดเปนรอยละ 60.0 รองลงมา คือ ชวงขาวภาคเย็น/คํ่า (เวลาประมาณ 

16.30 – 20.30 น.) จํานวน 270 คน คิดเปนรอยละ 53.7 ซึ่งใกลเคียงกบักลุมตัวอยางที่รับชมขาว

ในชวงขาวภาคเชา (เวลาประมาณ 04.00 – 08.30 น.) ทีม่ีจํานวน 264 คน คิดเปนรอยละ 52.5 

ตามมาดวยกลุมตัวอยางที่รับชมขาวส้ัน (แทรกเมือ่จบรายการประมาณ 3 นาทหีรือทุกๆ 1-2 ชั่วโมง) 

จํานวน 121 คน คิดเปนรอยละ 24.1 ขาวหลังเที่ยงคืน จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 15.3 และ

ลําดับสุดทาย คือ ขาวภาคกลางวัน (วันจันทร – วันศุกร) เปนจํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 12.5  

 
ลักษณะการรับชมขาวโทรทัศน 
 กลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับชมขาวโทรทัศนในลักษณะของการรับชมเฉพาะชวงที่มี

เนื้อหานาสนใจ จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 47.9 รองลงมา คือ รับชมในลักษณะของการเปด

สลับไปมาทุกชวงเมื่อมีโฆษณา จํานวน 146 คน คิดเปนรอยละ 29.0 และต้ังใจรับชมตลอดรายการ 
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จํานวน 101 คน คิดเปนรอยละ 20.1 สวนกลุมตัวอยางที่เปดรับชมขาวในลักษณะของการเปดทิ้ง

ไวเปนเพื่อน มจีํานวนนอยทีสุ่ด คือ 15 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ดังรายละเอียดในตารางที่ 4.10 

 

ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงเวลาที่ใชในการรับชมขาว 

โทรทัศน 

 

ชวงเวลาที่ใชในการรับชมขาว n % 

ขาวภาคเชา (04.00 – 08.30 น.) 264  52.5 

ขาวภาคกลางวัน (วันจันทร – วันศุกร)   63  12.5 

ขาวภาคเยน็ / คํ่า (16.30 – 20.30 น.) 270  53.7 

ขาวภาคดึก (21.30 – 23.00 น.) 302  60.0 

ขาวหลังเที่ยงคืน   77  15.3 

ขาวส้ัน (แทรกเมื่อจบรายการประมาณ 

     3 นาทหีรือทุกๆ 1-2 ชั่วโมง) 

121  24.1 

หมายเหตุ: ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 

ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามลักษณะในการรับชมขาว 

          โทรทัศน 

 

ลักษณะในการรับชมขาว n % 

ต้ังใจรับชมตลอดรายการ 101  20.1 

รับชมเฉพาะชวงที่มีเนื้อหานาสนใจ 241  47.9 

เปดสลับไปมาทุกชวงเมื่อมีโฆษณา 146  29.0 

เปดทิ้งไวเปนเพื่อน   15    3.0 

รวม 503             100.0 
 
ประเภทของขาวโทรทศันที่เปดรับชม 
 สําหรับประเภทของขาวโทรทัศนที่กลุมตัวอยางเปดรับชมมากที่สุด (ดูตารางที่ 4.11) 

ไดแก ขาวบันเทิง ศิลปะ วัฒนธรรม จาํนวน 366 คน (รอยละ 72.8) รองลงมา คือ ขาวเศรษฐกิจ 

จํานวน 298 คน (รอยละ 59.2) ขาวการเมอืง จาํนวน 273 คน (รอยละ 54.3) ขาวตางประเทศ 

จํานวน 272 คน (รอยละ 54.1) ขาวในพระราชสํานัก จาํนวน 254 คน (รอยละ 50.0) ขาวส่ิงแวดลอม/
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ภัยพิบัติ จํานวน 237 คน (รอยละ 47.1) ขาวกีฬา จํานวน 225 คน (รอยละ 44.7) ขาวอาชญากรรม 

จํานวน 220 คน (รอยละ 43.7) ขาววทิยาศาสตร/เทคโนโลยี จํานวน 218 คน (รอยละ 43.3)  

ขาวอุบัติเหตุ จํานวน 196 คน (รอยละ 39.0) ขาวพยากรณอากาศ จํานวน 160 คน (รอยละ 31.8) 

และประเภทของขาวโทรทัศนทีก่ลุมตัวอยางเปดรับชมนอย คือ ขาวการศึกษา จาํนวน 139 คน 

(รอยละ 27.6) ขาวเกษตร จาํนวน 122 คน (รอยละ 24.3) ขาวสังคมและสตรี จํานวน 121 คน 

(รอยละ 24.1) 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจาํแนกตามประเภทของขาวโทรทัศนที ่

                      เปดรับชม 
 

ประเภทของขาวที่เปดรับชม n % 

ขาวในพระราชสํานกั 254  50.5 

ขาวการเมือง 273  54.3 

ขาวอาชญากรรม 220  43.7 

ขาวอุบัติเหตุ 196  39.0 

ขาวเศรษฐกิจ 298  59.2 

ขาวเกษตร 122  24.3 

ขาววทิยาศาสตร / เทคโนโลยี 218  43.3 

ขาวส่ิงแวดลอม / ภัยพิบัติ 237  47.1 

ขาวตางประเทศ 272  54.1 

ขาวสังคมและสตรี 121  24.1 

ขาวการศึกษา 139  27.6 

ขาวบันเทงิ ศิลปะ วฒันธรรม 366 72.8 

ขาวกฬีา 225  44.7 

ขาวพยากรณอากาศ 160  31.8 

หมายเหตุ: ตอบไดมากกวา 1 ขอ 

 

การระลึกถึงตราสินคาสถานีโทรทศันที่เปดรับชมรายการขาว 
 สําหรับการระลึกถึงตราสินคา (Brand Recall) ของสถานีโทรทัศนที่เปดรับชมรายการขาว

ผูวิจัยไดใหกลุมตัวอยางเอยถึงสถานโีทรทศันประเภทฟรีทีวทีี่เปดรับชมขาวบอยที่สุด 3 อันดับ    

ในรอบ 1 เดือนที่ผานมา จากนั้น ผูวิจัยไดกําหนดเกณฑในการใหคะแนนตราสินคาที่ผูบริโภคเอยถึง 

3 อันดับแรก โดยตราสินคาที่ผูบริโภคระลึกไดเปนอันดับหนึ่ง เทากับ 3 คะแนน อันดับที่สอง เทากบั 
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2 คะแนน และอันดับที่สาม เทากับ 1 คะแนน ซึ่งตราสินคาสถานโีทรทัศนที่กลุมตัวอยางสามารถ

ระลึกไดเปนอันดับแรก คือ สถานโีทรทัศนไทยทวีีสีชอง 3 โดยมีคะแนนรวมจากการระลึกไดเทากบั 

1,298 คะแนน รองลงมาเปนสถานโีทรทัศนสีกองทพับกชอง 7 มีคะแนนจากการระลึกได 894 

คะแนน และลําดับสุดทาย คือ สถานีโทรทศันโมเดิรนไนน มีคะแนนจากการระลึกได 826 คะแนน   
 
ตารางที่ 4.12 แสดงจํานวนและรอยละของลําดับการระลึกไดของกลุมตัวอยางตอสถานโีทรทัศน 

                    ที่เปดรับชมรายการขาว 

 

สถานีโทรทัศนที่เปด
รับชมรายการขาว 

ระลึกไดเปนอันดับท่ี คะแนนจาก   
การระลึกได*       หนึ่ง              สอง              สาม 

ชอง 3 

(รอยละ) 

334 

(66.4) 

127 

(25.2) 

  42 

(8.3) 
1,298 

ชอง 7 

(รอยละ) 

  74 

(14.7) 

243 

(48.3) 

186 

(36.9) 
   894 

ชองโมเดิรนไนน 

(รอยละ) 

  95 

(18.9) 

133 

(26.4) 

275 

(54.7) 
   826 

รวม 

(รอยละ) 

503 

(100.0) 

503 

(100.0) 

503 

(100.0) 

 

หมายเหตุ: *อันดับ 1 = 3 คะแนน, อันดับ 2 = 2 คะแนน, อันดับ 3 = 1 คะแนน 

 

สวนที่ 3 ผลการวิจัยเก่ียวกับปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพ 
    ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมุมมองของผูบริโภค 
 ในการศึกษาปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศนในมุมมองของผูบริโภค (Antecedents of Television News Program Brand Personality) 

ของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 แหงที่เปนกรณีศึกษานั้น ประกอบไปดวยปจจัยตางๆ รวมทั้งส้ิน 6 ปจจัย

ดวยกนั ไดแก (1) แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน (2) การใชส่ือของผูชมโดยภาพรวม  

(3) ความนาเชื่อถือของชองส่ือ (4) ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของทางสถาน ี(5) คุณภาพของขาว 

และ (6) การรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว  

 โดยการรายงานผลการวิจัย จะเปนผลเกี่ยวกับคาเฉล่ีย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

ปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมุมมองของ

ผูบริโภค ทั้ง 6 ปจจัยดังกลาวขางตน รวมถึงคาเฉลีย่ และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานในแตละ
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ปจจัยโดยรวม นอกจากนี้ จะเปนผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัยอันเปนสาเหตุที่

กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของทัง้ 3 สถาน ีดวยวิธกีารวเิคราะหความ

แปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) และทําการทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) ดวย

วิธี LSD โดยแตละสวนมีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 
 
แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน 
 ผลการวิจยัในตารางที่ 4.13 แสดงใหเหน็วา กลุมตัวอยางมีแรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน

ไปในทางบวก โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากบั 3.64 ซึ่งมิติที่กลุมตัวอยางมแีรงจูงใจไปในทางบวกสูงสุด

คือ มิติที่ 4 เพื่อการเรียนรูขอมูลขาวสาร มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.17 สวนตัวแปรยอยที่มีคาเฉล่ีย

สูงสุด ไดแก การนําขอมูลขาวสารไปพูดคุยกับผูอ่ืน และการไดเรียนรูส่ิงใหมๆ จากการชมโทรทัศน 

มีคาเฉลี่ยเทากันที่ระดับ 4.35 ลําดับถัดมา คือ การชมโทรทัศนชวยใหทานเรียนรูส่ิงตางๆ เพื่อนํา 

ไปพัฒนาตนเองและผูอ่ืนนัน้ มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.14 ในขณะทีท่านไดเรียนรูวิธีแกปญหาเมื่อตกอยู

ในสถานการณเดียวกนักับที่ทานเหน็ในโทรทัศน มีคาเฉล่ียเทากับ 3.85 สําหรับมิติที่มีคาเฉลีย่

รองลงมา คือ มิติที่ 5 เพื่อการผอนคลาย มีคาเฉลี่ยสูงเชนกนั โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากบั 4.14 และ

ตัวแปรยอยทัง้ 3 ตัวแปร ไดแก ชมโทรทัศนเพื่อพักผอน, เพื่อความพึงพอใจ, และเพือ่คลายเครียด 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.20, 4.13, และ 4.09 ตามลําดับ สวนมิติที่ 3 เพื่อความสนุกสนาน มีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 4.06 โดยตัวแปรยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก ชมโทรทัศนเพื่อความบันเทงิ, 

เพื่อความเพลิดเพลิน, และเพื่อความร่ืนเริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.35, 4.34, และ 4.15 ตามลําดับ 

สวนการชมโทรทัศนเพื่อความต่ืนเตน มีคาเฉล่ียตํ่าที่สุดอยูที่ระดับ 3.41  

ตอมา มิติที่ 1 เพื่อคลายความเบ่ือหนาย มคีาเฉลี่ยไมสูงมากนัก โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 

3.16 ซึ่งตัวแปรยอยของการชมโทรทัศนเพราะความเคยชิน มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.51 ตามมา

ดวยการชมโทรทัศนเปนเพื่อนแกเหงา, ชมโทรทัศนเพราะอยูเพยีงลําพงั, และชมโทรทัศนเพราะ

เห็นโทรทัศนต้ังอยูตรงหนาทาน มีคาเฉลีย่เทากบั 3.29, 3.16, และ 2.69 ตามลําดับ มิติสุดทายที ่

มีคาเฉลี่ยโดยรวมตํ่าที่สุด คือ มิติที่ 2 เพื่อสนับสนนุทางดานศีลธรรม มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.50 

สําหรับตัวแปรยอยทั้ง 3 ตัวแปร ไดแก ทานชมโทรทัศนเพราะชวยสนับสนุนคานยิมในดานศีลธรรม

และจริยธรรม และทานชมโทรทัศนเพราะชวยสงเสริมศีลธรรมในใจทานนัน้ มีคาเฉลีย่ตํ่าเชนกนั 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.80 และ 2.75 ตามลําดับ สวนตัวแปรยอยที่กลาววา ทานชมโทรทัศนเพราะ

ชวยใหปลีกตัวจากครอบครัวและผูอ่ืนได มีคาเฉลี่ยตํ่าทีสุ่ดแคเพียง 1.92 เทานัน้ 
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ตารางที่ 4.13 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานแรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน 
 

แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน* M SD M SD 
มิติที่ 1 เพ่ือคลายความเบื่อหนาย (Boredom Relief)** 

            ทานชมโทรทัศนเพราะทานอยูเพียงลําพัง 

            ทานชมโทรทัศนเพราะเห็นโทรทัศนต้ังอยูตรงหนาทาน 

            ทานชมโทรทัศนเปนเพื่อนแกเหงา 

            ทานชมโทรทัศนเพราะความเคยชิน 

 
3.16 

2.69 

3.29 

3.51 

 
1.23 

1.30 

1.19 

1.16 

3.16 0.94 

มิติที่ 2 เพ่ือสนับสนุนทางดานศีลธรรม (Moral Support)** 

            ทานชมโทรทัศนเพราะชวยสนับสนุนคานิยมในดาน   

                 ศีลธรรมและจริยธรรมของทาน 

            ทานชมโทรทัศนเพราะชวยใหปลีกตัวจากครอบครัว 

                 และผูอื่นได 

            ทานชมโทรทัศนเพราะชวยสงเสริมศีลธรรมในใจทาน 

 

2.80 

 

1.92 

 

2.75 

 
1.10 

 

0.94 

 

1.12 

2.50 0.83 

มิติที่ 3 เพ่ือความสนุกสนาน (Fun) 

             ทานชมโทรทัศนเพ่ือความบันเทิง 

             ทานชมโทรทัศนเพ่ือความเพลิดเพลิน 

             ทานชมโทรทัศนเพ่ือความรื่นเริง 

             ทานชมโทรทัศนเพ่ือความตื่นเตน 

 

4.35 

4.34 

4.15 

3.41 

 

0.71 

0.70 

0.85 

1.02 

4.06 0.67 

มิติที่ 4 เพ่ือการเรียนรูขอมูลขาวสาร (Information Learning)** 

             การชมโทรทัศนชวยใหทานเรียนรูส่ิงตางๆ เพ่ือนําไป 

                 พัฒนาตนเองและผูอื่น 

             ทานสามารถนําขอมูลขาวสารไปพูดคุยกับผูอื่น 

             ทานไดเรียนรูส่ิงใหมๆ จากการชมโทรทัศน 

             ทานไดเรียนรูวิธีแกปญหาเม่ือตกอยูในสถานการณ 

                 เดียวกันกับที่ทานเห็นในโทรทัศน 

 

4.14 

 

4.35 

4.35 

3.85 

 

0.79 

 

0.71 

0.72 

0.90 

4.17 0.62 

มิติที่ 5 เพ่ือการผอนคลาย (Relaxation)** 

            ทานชมโทรทัศนเพ่ือพักผอน 

            ทานชมโทรทัศนเพ่ือคลายเครียด 

            ทานชมโทรทัศนเพ่ือความพึงพอใจ 

 

4.20 

4.09 

4.13 

 

0.75 

0.86 

0.77 

4.14 0.68 

รวม***   3.64 0.49 
หมายเหตุ: *การวิจัยคร้ังนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตํ่าที่สุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด 

               **คาความเช่ือมั่นของคําถามในมิติที่ 1 = .77, มิติที่ 2 =.72, มิติที่ 3 = .82, มิติที่ 4, และมิติที่ 5 = .81  

  ***คาความเชื่อม่ันรวมของคําถาม = .83  
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การใชสื่อของผูชมโดยภาพรวม  
 ในสวนของการใชส่ือของผูชมโดยภาพรวมเปนไปในทางบวก (ดูตารางที่ 4.14)  โดยกลุม

ตัวอยางมีความถี่ในการใชส่ือตางๆ โดยทัว่ไป และความถ่ีในการใชส่ือในฐานะที่เปนแหลงขอมูล

ขาวสาร มีคาเฉล่ียรวมเทากบั 3.69 ซึ่งเมื่อพิจารณาแยกเปน 2 สวน พบวา กลุมตัวอยางมีความถี่

ในการใชส่ือตางๆ โดยทัว่ไป มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.68 โดยการใชส่ือโทรทัศน มีคาเฉล่ียสูงสุด

เทากับ 4.45 รองลงมา คือ ส่ืออินเทอรเน็ต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 ลําดับตอมา คือ ส่ือหนังสือพิมพ 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.37 สวนส่ือที่กลุมตัวอยางมีความถี่ในการใชตํ่าที่สุด คือ ส่ือวิทยุ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.09  

 สําหรับความถี่ในการใชส่ือในฐานะที่เปนแหลงขอมูลขาวสารของกลุมตัวอยาง มีคาเฉลี่ย

รวมเทากับ 3.69 โดยความถี่ในการใชส่ือโทรทัศนของกลุมตัวอยาง มคีาเฉลี่ยสูงสุดเชนกัน คือ 4.33 

รองลงมา คือ ส่ืออินเทอรเนต็ มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.95 ตามมาดวยส่ือหนงัสือพมิพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.54 และสุดทาย คือ ส่ือวทิยุ ซึ่งเปนส่ือที่กลุมตัวอยางมีความถี่ในการใชส่ือในฐานะที่เปนแหลง 

ขอมลูขาวสารตํ่าที่สุด โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 2.96    

 

ตารางที่ 4.14 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานการใชส่ือของผูชมโดยภาพรวม 
 

การใชสื่อของผูชม* M SD M SD 

ก. ความถี่ในการใชส่ือ (Media Usage) 

          โทรทัศน 

          วิทย ุ

          หนังสือพิมพ 

          อินเทอรเน็ต 

 

4.45 

3.09 

3.37 

3.81 

 

0.72 

1.07 

0.97 

1.16 

3.68 0.50 

ข. ความถี่ในการใชส่ือในฐานะที่เปนแหลงขอมูล  

    ขาวสาร (Media as a News Source) 

          โทรทัศน 

          วิทย ุ

          หนังสือพิมพ 

         อินเทอรเน็ต 

 

 

4.33 

2.96 

3.54 

3.95 

 

 

0.82 

1.07 

1.00 

1.21 

3.69 0.53 
 
 

รวม   3.69 0.49 
หมายเหตุ: *การวิจัยคร้ังนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตํ่าที่สุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด 
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ความนาเชื่อถือของชองสือ่  
 กลุมตัวอยางเห็นวา สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนมีความนาเชื่อถือสูงทีสุ่ด โดยมีคาเฉล่ีย

รวมเทากับ 3.48 (ดูตารางที ่4.15) ซึ่งตัวแปรยอยที่มีคะแนนเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก ทาน

สามารถไววางใจในขาวของชองได, การรายงานของชองมีความครอบคลุมทุกประเด็น, และขาว

ของชองมีความถูกตองแมนยํา โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.55, 3.54, และ 3.50 ตามลําดับ สวนตัว

แปรยอยที่เหลือ ไดแก การรายงานขาวของชองมีความเปนธรรมกับทกุฝาย และการนําเสนอขาว

ในประเด็นตางๆ ของชองปราศจากอคติ มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.45 และ 3.35 ตามลําดับ     

สวนสถานีโทรทัศนชอง 3 มคีาเฉลี่ยรวมของความนาเชือ่ถือในลําดับถัดมาเทากับ 3.42 

โดยตัวแปรยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก การรายงานขาวของชองมีความครอบคลุมทุกประเด็น มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.67 รองลงมา คือ ขาวของชองมีความถกูตองแมนยํา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 ซึ่ง

ใกลเคียงกบัตัวแปรยอยทีก่ลาววา ทานสามารถไววางใจในขาวของชองได โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 

3.46 ในขณะที่อีก 2 ตัวแปรยอย คือ การรายงานขาวของชองมีความเปนธรรมกับทกุฝาย และการ

นําเสนอขาวในประเด็นตางๆ ของชองปราศจากอคติ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33 และ 3.16 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.15 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานความนาเชื่อถือของชองส่ือ 
 

ความนาเชื่อถือของชองสือ่* 
ชอง 3 ชอง 7 โมเดิรนไนน 

M SD M SD M SD 

โดยทัว่ไปแลว การรายงานขาวของชอง… 

     มีความเปนธรรมกับทุกฝาย 

3.33 0.91 3.37 0.82 3.45 0.88 

ทานสามารถไววางใจในขาวของชอง…ได 3.46 0.88 3.40 0.81 3.55 0.86 

การนาํเสนอขาวในประเด็นตางๆของชอง…  

     ปราศจากอคติ 

3.16 0.90 3.22 0.82 3.35 0.88 

ขาวของชอง…มีความถูกตองแมนยาํ 3.50 0.80 3.40 0.78 3.50 0.83 

การรายงานขาวของชอง…มีความ   

     ครอบคลุมทุกประเด็น 

3.67 0.87 3.45 0.78 3.54 0.80 

รวม**  3.42 0.69  3.36 0.65 3.48 0.68 
หมายเหตุ: *การวิจัยคร้ังนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตํ่าที่สุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด 

  **คาความเชื่อม่ันของชอง 3 = .85, ชอง 7 และชองโมเดิรนไนน = .87 
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สําหรับสถานโีทรทัศนชอง 7 มีคะแนนความนาเชื่อถือตํ่าที่สุด โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 

3.36 สวนการรายงานขาวของชองมีความครอบคลุมทุกประเด็น กลุมตัวอยางเหน็วา เปนตัวแปร

ยอยทีม่ีคาเฉลีย่สูงสุดเทากับ 3.45 รองลงมา คือ ตัวแปรยอยที่กลาววา ทานสามารถไววางใจใน

ขาวของชองได และขาวของชองมีความถูกตองแมนยํา มีคะแนนเฉลี่ยเทากัน คือ 3.40 ตามมาดวย

การรายงานขาวของชองมีความเปนธรรมกับทุกฝาย มคีาเฉลี่ยเทากบั 3.37 และการนําเสนอขาว

ในประเด็นตางๆ ของชองปราศจากอคติ มคีาเฉลี่ยตํ่าสุดที่ระดับ 3.22 (ดูตารางที ่4.15) 
 
ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของทางสถานี 

จากขอมูลที่ปรากฏในตารางที ่4.16 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมทีศันคติทางบวกตอ

รายการขาวของทางสถานีโทรทัศนชอง 3 สูงที่สุด โดยคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมทีม่ีตอรายการ

ขาวของทางสถานโีทรทัศนชอง 3 เทากับ 3.82 ซึ่งตัวแปรยอยทีม่ีคาเฉลีย่สูงสุด ไดแก ทานช่ืนชอบ

รายการขาวของชอง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.96 รองลงมา คือ รายการขาวของชองเปนทีน่าพึงพอใจ

สําหรับทาน และรายการขาวของชองนําเสนอขาวไดตรงใจทาน มีคาเฉล่ียที่ใกลเคียงกนั คือ 3.76 

และ 3.75 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.16 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานทัศนคติที่มีตอรายการขาวของ 

           ทางสถาน ี
 

ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของ  
ทางสถาน*ี 

ชอง 3 ชอง 7 โมเดิรนไนน 
M SD M SD M SD 

รายการขาวของชอง…นําเสนอขาวได 

     ตรงใจทาน 
3.75 0.90 3.39 0.83 3.53 0.83 

รายการขาวของชอง…เปนที่นาพงึพอใจ 

     สําหรับทาน 
3.76 0.86 3.43 0.83 3.59 0.83 

ทานช่ืนชอบรายการขาวของชอง… 3.96 0.90 3.47 0.87 3.68 0.85 

รวม** 3.82 0.80 3.43 0.77 3.60 0.76 
หมายเหตุ: *การวิจัยคร้ังนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตํ่าที่สุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด 

  **คาความเชื่อม่ันของชอง 3 และชองโมเดิรนไนน = .89, ชอง 7 = .91  

 

ในสวนของสถานีโทรทัศนชอง 7 คะแนนคาเฉล่ียของทัศนคติโดยรวมที่กลุมตัวอยางมตีอ

รายการขาวของทางสถานีอยูในระดับตํ่าทีสุ่ด เมื่อเปรียบเทียบกับชองอืน่ๆ โดยมีคาเฉล่ียรวม

เทากับ 3.43 ในขณะที่ตัวแปรยอยทัง้ 3 ตัวแปร ไดแก ทานช่ืนชอบรายการขาวของชอง, รายการ
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ขาวของชองเปนทีน่าพงึพอใจสําหรับทาน, และรายการขาวของชองนาํเสนอขาวไดตรงใจทาน มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.47, 3.43, และ 3.39 ตามลําดับ 

 ขณะที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมตอรายการขาวของทางสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน

ไปในทางบวกเชนกนั โดยมคีาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.60 ทัง้นี ้ตัวแปรยอยที่กลุมตัวอยางมทีัศนคติไป

ในทางบวก คือ ทานช่ืนชอบรายการขาวของชอง, รายการขาวของชองเปนทีน่าพึงพอใจสําหรับ

ทาน, และรายการขาวของชองนาํเสนอขาวไดตรงใจทาน ซึง่ตัวแปรยอยแตละตัวนัน้ มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.68, 3.59 และ 3.53 ตามลําดับ  
 
คุณภาพของขาว 
 โดยภาพรวมแลว คุณภาพขาวของทางสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน และสถานีโทรทัศน

ชอง 3 มีคาเฉล่ียรวมอยูในระดับที่ใกลเคียงกนั คือ 3.75 และ 3.74 ตามลําดับ สวนสถานีโทรทัศน

ชอง 7 มีคาเฉล่ียคุณภาพของขาวโดยรวมตํ่าที่สุด คือ 3.53 (ดูตารางที่ 4.17)  

 ทั้งนี้ เมื่อนาํคาเฉลี่ยของตัวแปรยอยทั้ง 3 ตัวแปรในแตละสถานี มาจัดเรียงคะแนนจาก

สูงไปหาตํ่า จะเหน็ไดวา สถานีโทรทัศนแตละแหงนั้น มีลําดับคาเฉลี่ยของตัวแปรยอยที่เหมือนกัน 

ไดแก ขาวของชองมีประโยชน, ชองนําเสนอขาวทีม่ีคุณภาพสูง, และขาวของชองเชื่อถอืได โดยที่

สถานีโทรทัศนชอง 3 มีคาเฉล่ียเทากับ 3.87, 3.77, และ 3.59 ตามลําดับ สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.67, 3.48, และ 3.46 ตามลําดับ และสุดทาย คือ สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.89, 3.71, และ 3.66 ตามลําดับ 

  

ตารางที่ 4.17 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานคุณภาพของขาว 
 

คุณภาพของขาว* 
ชอง 3 ชอง 7 โมเดิรนไนน 

M SD M SD M SD 

ชอง…นําเสนอขาวทีม่ีคุณภาพสูง 3.77 0.83 3.48 0.83 3.71 0.82 

ขาวของชอง…เชื่อถือได 3.59 0.84 3.46 0.81 3.66 0.87 

ขาวของชอง…มีประโยชน 3.87 0.83 3.67 0.84 3.89 0.81 

รวม** 3.74 0.74 3.53 0.74 3.75 0.75 
หมายเหตุ: *การวิจัยคร้ังนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตํ่าที่สุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด 

  **คาความเชื่อม่ันของชอง 3 = .86, ชอง 7 = .88, และชองโมเดิรนไนน = .87 
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การรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว 
 สําหรับการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว จากขอมลูในตารางที ่4.18 จะเห็นไดวา 

การรับรูความสําคัญของผูประกาศขาวทางสถานีโทรทัศนชอง 3 ของกลุมตัวอยางในภาพรวมนั้น 

มีคาเฉลี่ยรวมสูงที่สุดเทากับ 3.85 โดยตัวแปรยอยที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญเกีย่วกับ 

ผูประกาศขาวของชอง 3 มากที่สุด 3 อันดับแรก คือ บุคลิกภาพของผูประกาศขาว มีคาเฉลี่ยเทากับ 

4.21 รองลงมา คือ ประสบการณในการทํางานของผูประกาศขาว มคีาเฉลี่ยเทากบั 4.18 และ

รูปลักษณภายนอกของผูประกาศขาว มีคาเฉล่ียเทากับ 4.04 สวนตัวแปรยอยดานอายุ และเพศ

ของผูประกาศขาว มีคาเฉลีย่ในระดับที่ตํ่าลงมาเทากับ 3.44 และ 3.39 ตามลําดับ 

 อยางไรก็ดี คาเฉลี่ยรวมที่กลุมตัวอยางมีใหกับการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาวของ

ชอง 7 และชองโมเดิรนไนนนั้น มคีะแนนคาเฉลี่ยที่ใกลเคียงกนั คือ 3.61 และ 3.62 ตามลําดับ 

และเม่ือพิจารณารายละเอียดของตัวแปรยอยที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญเกี่ยวกับผูประกาศขาว

ของสถานีโทรทัศนชอง 7 พบวา ประสบการณในการทํางานของผูประกาศขาวมีความสําคัญสูง

ที่สุด โดยมีคาเฉล่ียเทากับ 3.88 ตามมาดวยบุคลิกภาพของผูประกาศขาว และรูปลักษณภายนอก

ของผูประกาศขาว มีคาเฉลีย่ 3.79 และ 3.77 ตามลําดับ ในขณะที่คาเฉลี่ยของตัวแปรยอยในดาน

อายุของผูประกาศขาว และเพศของผูประกาศขาว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.31 และ 3.30 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.18 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานการรับรูความสําคัญของ 

                      ผูประกาศขาว 
 

การรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว* 
ชอง 3 ชอง 7 โมเดิรนไนน 

M SD M SD M SD 

บุคลิกภาพของผูประกาศขาว 4.21 0.73 3.79 0.79 3.79 0.80 

รูปลักษณภายนอกของผูประกาศขาว 4.04 0.79 3.77 0.79 3.72 0.84 

ประสบการณการทาํงานของผูประกาศขาว 4.18 0.75 3.88 0.80 3.92 0.80 

เพศของผูประกาศขาว 3.39 1.03 3.30 0.97 3.31 0.98 

อายุของผูประกาศขาว 3.44 1.01 3.31 0.95 3.35 0.96 

รวม** 3.85 0.64 3.61 0.62 3.62 0.63 
หมายเหตุ: *การวิจัยคร้ังนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตํ่าที่สุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด 

  **คาความเชื่อม่ันของชอง 3 = .79, ชอง 7 = .77 และชองโมเดิรนไนน = .76 

 

 สวนสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนนั้น กลุมตัวอยางแสดงใหเห็นวา ตัวแปรยอยที่กลุมตัวอยาง

ใหความสําคัญสูงที่สุดเกีย่วกับผูประกาศขาว คือ ประสบการณในการทํางานของผูประกาศขาว



167 

เชนเดียวกนักบัทางสถานีโทรทัศนชอง 7 โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.92 สวนตัวแปรยอยที่เหลือ ไดแก 

บุคลิกภาพของผูประกาศขาว, รูปลักษณภายนอกของผูประกาศขาว, อายุของผูประกาศขาว, และ

เพศของผูประกาศขาว มีคาเฉล่ียเทากับ 3.79, 3.72, 3.35, และ 3.31 ตามลําดับ 
 

ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพ 
ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมุมมองของผูบริโภคของสถานีโทรทัศนทั้ง  
3 แหง 
 จากการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของ

รายการขาวทางโทรทัศนในมุมมองของผูบริโภค จํานวนทัง้ส้ิน 4 ปจจัย ไดแก (1) ความนาเช่ือถอื

ของชองส่ือ (2) ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของทางสถานี (3) คุณภาพของขาว และ (4) การรับรู

ความสําคัญของผูประกาศขาว ของสถานีโทรทัศนทัง้ 3 แหงที่เปนกรณีศึกษา ดวยวิธีการวิเคราะห

ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) และทําการทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) 

ดวยวิธ ีLSD (ดูตารางที ่4.19) พบวา ความนาเช่ือถอืของสถานีโทรทัศนชอง 3, ชอง 7 และชอง

โมเดิรนไนน มคีวามแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (F = 3.58, p < .05) โดยความนาเช่ือถือ

ของสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน (คาเฉลี่ย 3.48) สูงกวาของสถานีโทรทัศนชอง 7 (คาเฉลี่ย 3.36)  

สําหรับทัศนคติที่มีตอรายการขาวของทางสถานี พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอรายการ

ขาวของทางสถานโีทรทัศนทั้ง 3 แหง แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F = 32.52, p < .05)  

ซึ่งจากการทดสอบแบบรายคูของ LSD แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติทางบวกตอรายการ

ขาวของทางสถานโีทรทัศนชอง 3 (คาเฉลี่ย 3.82) สูงกวาทางสถานีโทรทัศนชอง 7 (คาเฉลี่ย 3.43) 

และชองโมเดิรนไนน (คาเฉลี่ย 3.60) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ อีกทัง้สถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน 

ยังมีคาเฉล่ียของทัศนคติที่กลุมตัวอยางมตีอรายการขาวของทางสถานีสูงกวาสถานโีทรทัศนชอง 7  

 นอกจากนี้ ตารางที่ 4.19 ยังแสดงใหเห็นวา สถานีโทรทศันทั้ง 3 สถานี มีคุณภาพของขาวที่

มีความแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (F = 13.85, p < .05) เชนเดียวกันกับปจจัยสุดทาย 

คือ การรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว กม็ีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 โดยคาสถติิทดสอบ F มีคา 23.76 ขณะที่ปจจัยทางดานคุณภาพของขาว เมื่อทาํการทดสอบ

แบบรายคู ดวยวิธ ีLSD พบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 มคุีณภาพของขาว (คาเฉลี่ย 3.74) สูงกวา

สถานโีทรทัศนชอง 7 นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยงัเห็นวา สถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน (คาเฉลี่ย 3.75) 

มีคาเฉลี่ยคุณภาพของขาวทีม่ากกวาสถานีโทรทัศนชอง 7 อีกดวย  

ในสวนการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว หลังทําการทดสอบแบบรายคู ปรากฏวา 

กลุมตัวอยางมีการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาวทางสถานโีทรทศันชอง 3 (คาเฉล่ีย 3.82)     

สูงกวาทางสถานีโทรทัศนชอง 7 (คาเฉลี่ย 3.61) และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน (คาเฉล่ีย 3.62) 
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ตารางที่ 4.19 แสดงคาเฉลี่ย คาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน และผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของ 

                      รายการขาวทางโทรทัศนของทัง้ 3 สถาน ี
 

ปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลกิภาพตราสนิคา
ของรายการขาวทางโทรทัศน* 

ชอง 3 ชอง 7 โมเดิรนไนน 
F p 

Post-hoc 
Analysis** M SD M SD M SD 

ความนาเชื่อถอืของชองสื่อ 3.42 0.65 3.36 0.65 3.48 0.68 F(2,1506) =   3.58 .03 7<9 

ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของทางสถาน ี 3.82 0.80 3.43 0.77 3.60 0.75 F(2,1506) = 32.52 .00 3>7 9, 7<9 

คุณภาพของขาว 3.74 0.74 3.53 0.74 3.75 0.75 F(2,1506) = 13.85 .00 3>7, 7<9 

การรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว 3.85 0.64 3.61 0.62 3.62 0.63 F(2,1506) = 23.76 .00 3>7 9 
หมายเหตุ: *การวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนต่ําที่สุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด 

              ** การวิจัยครั้งนี้ทําการทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) ดวยวิธี LSD 
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สวนที่ 4 ผลการวิจัยเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 
 การศึกษาเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในคร้ังนี ้ตัวแปรที่

นํามาใชในการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ผูวิจัยไดนาํมาจากมาตรวัด

ทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของ Chan-Olmsted และ Cha (2008) 

ผนวกกับการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัตางๆ ที่เกี่ยวของ ทาํใหไดลักษณะเฉพาะทาง

บุคลิกภาพของรายการขาวทางโทรทัศน จํานวนทั้งส้ิน 31 ลักษณะ 

 ทั้งนี้ หลังจากที่ไดทําการเก็บขอมูลครบถวนแลว ผูวิจยัไดทําการทดสอบคาความเชือ่มั่น 

(Reliability) ของเคร่ืองมือดวยการใชสูตร Conbrach’s Alpha โดยในสวนของเครื่องมือที่ใชวัด

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ผูวิจยัไดแยกคํานวณหาคาความเช่ือมั่นในแต

ละสถานี ซึง่สถานโีทรทัศนชอง 3 สถานีโทรทัศนชอง 7 และสถานีโทรทศันโมเดิรนไนนนัน้ มีคา

ความเชื่อมัน่เทากนัที่ระดับ .96  

 โดยผูวิจัยไดทําการแบงผลวิจัยเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน

ออกเปน 3 สวนดวยกัน ไดแก สวนแรก คือ ผลการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศน แยกตามรายสถานี สวนที่ 2 คือ ผลการจัดกลุมบุคลิกภาพตราสินคารายการขาวทาง

โทรทัศน และ สวนที่ 3 คือ ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมบุคลิกภาพตราสินคา

ของรายการขาวทางโทรทัศนของทัง้ 3 สถาน ีดวยวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว 

(One-way ANOVA) และทําการทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) ดวยวธิี LSD โดยแตละสวน 

มีรายละเอยีด ดังตอไปนี ้
 
ผลการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน แยกตามรายสถาน ี

จากคาเฉลี่ยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนทั้ง 31 

ลักษณะ แยกตามรายสถาน ีดังปรากฏในตารางที่ 4.20 แสดงใหเหน็วา โดยภาพรวมแลวคาเฉลี่ย

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของสถานโีทรทัศนชอง 3 มี

คาเฉลี่ยรวมสูงสุดเทากับ 4.03 รองลงมา คือ สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน มีคาเฉลีย่รวมอยูที่ระดับ 

3.77 และสถานีโทรทัศนชอง 7 มีคาเฉลี่ยรวมตํ่าที่สุดเทากับ 3.70  
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ตารางที่ 4.20 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตรา 

     สินคาของรายการขาวทางโทรทัศน แยกตามรายสถาน ี

 

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ* 
ชอง 3 ชอง 7 โมเดิรนไนน 

M SD M SD M SD 
นาเช่ือถือ (Reliable) 3.90 0.77 3.70 0.76 3.88 0.76 
ขยัน (Hardworking) 4.17 0.73 3.75 0.81 3.86 0.78 
ม่ันคง (Secure) 3.96 0.85 3.74 0.81 3.80 0.82 
มีแบบแผน  (Traditional) 4.01 0.79 3.74 0.79 3.85 0.78 
ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent) 4.21 0.74 3.70 0.83 3.83 0.76 
มีความเช่ียวชาญ (Technical) 4.20 0.72 3.83 0.78 3.93 0.77 
มีการคิดวิเคราะห ( Analytical) 4.19 0.79 3.71 0.82 3.92 0.83 
ซื่อสัตยสุจริต (Honest) 3.57 0.85 3.55 0.84 3.66 0.83 
รักครอบครัว (Family Oriented) 3.78 0.91 3.50 0.84 3.56 0.83 
ประสบความสําเร็จ (Successful) 4.24 0.73 3.75 0.79 3.77 0.78 
มีความเปนผูนํา (Leader-like) 4.18 0.75 3.65 0.85 3.76 0.81 
ม่ันใจในตัวเอง (Confident) 4.33 0.73 3.81 0.81 3.86 0.80 
มุงม่ัน (Spirited) 4.17 0.77 3.80 0.82 3.91 0.81 
มีความทันสมัย (Up-to-date) 4.39 0.72 3.80 0.89 3.85 0.87 
มีความรวมสมัย (Contemporary) 4.22 0.76 3.77 0.81 3.81 0.83 
เครงขรึม (Serious) 3.24 0.88 3.46 0.86 3.58 0.89 
เปนอยางที่ตนเองเปน (Real) 3.95 0.90 3.60 0.91 3.63 0.89 
มีระดับ (Upper Class) 3.91 0.85 3.53 0.86 3.64 0.84 
มีประสบการณ (Experienced) 4.23 0.77 3.97 0.84 4.04 0.79 
มีชื่อเสียง (Reputable) 4.33 0.78 3.91 0.87 3.85 0.83 
มีความเปนชาย (Masculine) 3.66 0.97 3.48 0.90 3.60 0.93 
มีความกลาทาทาย (Daring) 4.04 0.88 3.60 0.89 3.68 0.89 
มีความนําสมัย (Trendy) 4.23 0.78 3.68 0.88 3.78 0.89 
มีความรูรอบดาน  (Sophisticated) 4.11 0.80 3.78 0.88 3.95 0.83 
มีความเปนมิตร (Friendly) 4.07 0.77 3.79 0.81 3.82 0.82 
ต่ืนเตนเราใจ  (Dramatic) 3.93 0.84 3.47 0.79 3.47 0.87 
อนุรักษนิยม (Conservative) 3.27 0.94 3.57 0.92 3.58 0.91 
เสรีนิยม (Liberal) 3.63 0.91 3.35 0.87 3.47 0.91 
มีความรวดเร็ว (Speedy) 4.28 0.76 3.86 0.85 3.91 0.86 
ทันตอเหตุการณ (Timely) 4.42 0.69 3.99 0.88 4.08 0.85 
สนุกสนาน (Fun) 4.14 0.82 3.59 0.86 3.52 0.88 

รวม** 4.03 0.54 3.70 0.58 3.77 0.56 
หมายเหตุ: *การวิจัยคร้ังนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตํ่าที่สุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด 

  **คาความเชื่อม่ันของชอง 3, 7 และโมเดิรนไนน = .96 
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ผลการจัดกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 
 ในการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของสถานีโทรทัศนทัง้ 3 แหง 

ไดแก สถานโีทรทัศนชอง 3, สถานีโทรทัศนชอง 7 และสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน ในลําดับตอมา 

ผูวิจัยไดทาํการจัดแบงกลุมบุคลิกภาพข้ึนมาใหม ดวยการใชสถิติแบบ Factor Analysis และการ

หมุนแกนโดยวิธี Varimax Rotation โดยตัวแปรลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่นาํมาใชวิเคราะห

ในสวนบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศันนัน้ เปนผลรวมในแตลักษณะเฉพาะทาง

บุคลิกภาพตราสินคาทัง้ 31 ลักษณะ จากสถานโีทรทัศนทั้ง 3 แหงดังกลาว ซึ่งจากการวิเคราะห 

ทําใหสามารถแบงกลุมบุคลิกภาพตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน ออกเปน 4 กลุมบุคลิกภาพ 

อันประกอบดวย (1) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) (2) กลุมบุคลิกภาพ

แบบทันตอสถานการณ (Timeliness) (3) กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยดุนิ่ง (Dynamism) และ (4) 

กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม (Seriousness) (ดูแผนภาพที ่4.1)  

 

แผนภาพที่ 4.1 แสดงกลุมบุคลิกภาพตราสินคาในภาพรวม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
อยางไรก็ดี เมือ่ทําการพิจารณาในรายละเอียด พบวา ผลจากการจัดกลุมบุคลิกภาพตรา

สินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในแตละสถานีนัน้ สงผลใหลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตรา

สินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในแตละกลุมบุคลิกภาพของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 แหง มีความ

แตกตางกนัในบางสวน โดยจะอธิบายรายละเอียด แยกตามรายสถาน ีดังตอไปนี้  

 
สถานีโทรทัศนชอง 3  
 จากขอมูลในตารางที่ 4.21 พบวา ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ

ขาวทางโทรทศันของชอง 3 ทั้ง 31 ลักษณะ จากผลการวิเคราะหสามารถแบงออกไดเปน 4 กลุม

บุคลิกภาพแบบ    

ผูมีความสามารถ 

(Competence) 

บุคลิกภาพแบบ

เครงขรึม 

(Seriousness) 

บุคลิกภาพแบบ  

ทันตอสถานการณ 

(Timeliness) 

บุคลิกภาพแบบ   

ไมหยุดนิ่ง 

(Dynamism) 

บุคลิกภาพตราสินคา 
(Brand Personality) 
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บุคลิกภาพ ซึ่งประกอบดวย (1) กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ (2) กลุมบุคลิกภาพแบบ 

ผูมีความสามารถ (3) กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิง่ และ (4) กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม โดย

ในแตละกลุมมีรายละเอียดดังนี ้ 

 

 กลุมที ่1 กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ (Timeliness) เปนกลุมบุคลิกภาพที่

มีจํานวนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคามากถงึ 12 ลักษณะ โดยกลุมบุคลิกภาพกลุมนี้

เปนลักษณะทีแ่สดงใหเหน็ถงึความรวดเร็วในการนําเสนอขาว ซึง่ประกอบดวย ลักษณะของความ

มีชื่อเสียง (Reputable) (คาเฉลี่ย 4.33) มีความทันสมัย (Up-to-date) (คาเฉลี่ย 4.39) มีความ

รวมสมัย (Contemporary) (คาเฉลี่ย 4.22) มั่นใจในตัวเอง (Confident) (คาเฉลี่ย 4.33) มีความ

นําสมยั (Trendy) (คาเฉลี่ย 4.23) มีระดับ (Upper Class) (คาเฉลี่ย 3.91) มีประสบการณ 

(Experienced) (คาเฉลี่ย 4.23) ประสบความสําเร็จ (Successful) (คาเฉลี่ย 4.24) มีความรวดเร็ว 

(Speedy) (คาเฉลี่ย 4.28) มุงมัน่ (Spirited) (คาเฉลี่ย 4.17) สนุกสนาน (Fun) (คาเฉลี่ย 4.14) 

และเปนอยางที่ตนเองเปน (Real) (คาเฉลีย่ 3.95) ซึ่งกลุมบุคลิกภาพดังกลาวสามารถอธิบายความ

แปรปรวนของขอมูลไดรอยละ 46.12 

 กลุมที่ 2 กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) เปนกลุมบุคลิกภาพที่

แสดงใหเห็นถงึความสามารถในการนําเสนอขาวโดยรวมของทางสถานีอยางสรางสรรค ซึ่งมีจํานวน

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพในลําดับรองลงมา คือ 10 ลักษณะ ประกอบดวย ลักษณะของผูมี

ความเชีย่วชาญ (Technical) (คาเฉลี่ย 4.20) มีแบบแผน (Traditional) (คาเฉลี่ย 4.01) นาเช่ือถือ 

(Reliable) (คาเฉลี่ย 3.90) มั่นคง (Secure) (คาเฉลี่ย 3.96) ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent) 

(คาเฉลี่ย 4.21) มีการคิดวิเคราะห (Analytical) (คาเฉลี่ย 4.19)  ขยัน (Hardworking) (คาเฉล่ีย 4.17) 

ซื่อสัตยสุจริต (Honest) (คาเฉลี่ย 3.57) มีความเปนผูนาํ (Leader-like) (คาเฉลี่ย 4.18) และมี

ความรูรอบดาน (Sophisticated) (คาเฉลี่ย 4.11) ซึ่งกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถนั้น

สามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลไดรอยละ 5.27 

กลุมที ่3 กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง (Dynamism) ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ

ในกลุมนี้ เปนลักษณะที่แสดงถึงบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนที่มพีลัง มี

ชีวิตชีวา และมีการพฒันาตนเองอยูตลอดเวลา ซึ่งประกอบไปดวย ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ 

จํานวน 6 ลักษณะ คือ ลักษณะของความตื่นเตนเราใจ (Dramatic) (คาเฉลี่ย 3.93) เสรีนิยม 

(Liberal) (คาเฉลี่ย 3.63) มีความเปนมิตร (Friendly) (คาเฉลี่ย 4.07) ทันตอเหตุการณ (Timely) 

(คาเฉลี่ย 4.42) รักครอบครัว (Family Oriented) (คาเฉล่ีย 3.78) และมีความกลาทาทาย 

(Daring) (คาเฉลี่ย 4.04) โดยกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยดุนิ่งนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของ

ขอมูลทั้งหมดไดรอยละ 5.12 
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ตารางที่ 4.21 แสดงผลการจัดกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของสถานี  

          โทรทัศนชอง 3  

 

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ 
Eigen 
Values 

Variance 
Explained 

M 
Factor 

Loading 

กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ 14.30 46.12% 4.20  
มีชื่อเสียง (Reputable)   4.33 0.74 
มีความทันสมัย (Up-to-date)   4.39 0.73 
มีความรวมสมัย (Contemporary)   4.22 0.68 
ม่ันใจในตัวเอง (Confident)   4.33 0.63 
มีความนําสมัย (Trendy)   4.23 0.63 
มีระดับ (Upper Class)   3.91 0.62 
มีประสบการณ (Experienced)   4.23 0.60 
ประสบความสําเร็จ (Successful)   4.24 0.55 
มีความรวดเร็ว (Speedy)   4.28 0.54 
มุงม่ัน (Spirited)   4.17 0.53 
สนุกสนาน (Fun)   4.14 0.48 
เปนอยางที่ตนเองเปน (Real)   3.95 0.45 

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ    1.63    5.27% 4.05  
มีความเช่ียวชาญ (Technical)   4.20 0.74 
มีแบบแผน (Traditional)   4.01 0.70 
นาเช่ือถือ (Reliable)   3.90 0.70 
ม่ันคง (Secure)   3.96 0.65 
ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent)   4.21 0.65 
มีการคิดวิเคราะห ( Analytical)   4.19 0.65 
ขยัน (Hardworking)   4.17 0.64 
ซื่อสัตยสุจริต (Honest)   3.57 0.59 
มีความเปนผูนํา (Leader-like)   4.18 0.58 
มีความรูรอบดาน  (Sophisticated)   4.11 0.53 

กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง    1.59    5.12% 3.98  
ต่ืนเตนเราใจ  (Dramatic)   3.93 0.62 
เสรีนิยม (Liberal)   3.63 0.62 
มีความเปนมิตร (Friendly)   4.07 0.58 
ทันตอเหตุการณ (Timely)   4.42 0.50 
รักครอบครัว (Family Oriented)   3.78 0.48 
มีความกลาทาทาย (Daring)   4.04 0.48 

กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม   1.03    3.34% 3.39  
เครงขรึม (Serious)   3.24 0.81 
อนุรักษนิยม (Conservative)   3.27 0.58 
มีความเปนชาย (Masculine)   3.66 0.50 



174 

กลุมที ่4 กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรมึ (Seriousness) เปนกลุมบุคลิกภาพที่แสดงให

เห็นถึงการนาํเสนอขาวที่เอาจริงเอาจังและเปนทางการ โดยกลุมบุคลิกภาพกลุมนี้ ประกอบไปดวย 

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ จํานวน 3 ลักษณะ ไดแก ลักษณะของความเครงขรึม (Serious) 

(คาเฉลี่ย 3.24) อนุรักษนิยม (Conservative) (คาเฉลี่ย 3.27) และมีความเปนชาย (Masculine) 

(คาเฉลี่ย 3.66) ซึ่งกลุมบุคลิกภาพดังกลาวสามารถอธบิายความแปรปรวนของขอมูลทั้งหมดได

รอยละ 3.34 

 
สถานีโทรทัศนชอง 7  

จากผลการวิเคราะหลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน

ชอง 7 ทั้ง 31 ลักษณะ ดังปรากฏในตารางที่ 4.22 สามารถแบงกลุมบุคลิกภาพออกไดเปน 4 กลุม

เชนกัน ประกอบไปดวย (1) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (2) กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอ

สถานการณ (3) กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง และ (4) กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม โดยในแตละ

กลุมมีรายละเอียดดังนี้  

 

 กลุมที่ 1 กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) เปนกลุมบุคลิกภาพ 

ที่มีจํานวนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพสูงสุด คือ 10 ลักษณะ ประกอบดวย ลักษณะของความ

ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent) (คาเฉลี่ย 3.70) นาเช่ือถือ (Reliable) (คาเฉลี่ย 3.70) ซื่อสัตยสุจริต 

(Honest) (คาเฉลี่ย 3.55) มีความเชีย่วชาญ (Technical) (คาเฉลี่ย 3.83) มั่นคง (Secure) 

(คาเฉล่ีย 3.74) ขยัน (Hardworking) (คาเฉลี่ย 3.75) มีการคิดวิเคราะห (Analytical) (คาเฉล่ีย 3.71) 

มีแบบแผน (Traditional) (คาเฉลี่ย 3.74) ประสบความสําเร็จ (Successful) (คาเฉล่ีย 3.75) และ 

มคีวามเปนมติร (Friendly) (คาเฉลี่ย 3.79) โดยกลุมบุคลิกภาพในกลุมนี้นัน้สามารถอธิบายความ

แปรปรวนของขอมูลทั้งหมดไดรอยละ 48.79 

กลุมที่ 2 กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ (Timeliness) เปนกลุมบุคลิกภาพที่มี

จํานวนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคารองลงมา คือ 9 ลักษณะ ซึ่งประกอบดวย ลักษณะ

ที่มีความทนัสมัย (Up-to-date) (คาเฉล่ีย 3.80) มีความรวมสมยั (Contemporary) (คาเฉลี่ย 3.77) 

มีความนําสมยั (Trendy) (คาเฉลี่ย 3.68) มีชื่อเสียง (Reputable) (คาเฉลี่ย 3.91) มุงมั่น (Spirited) 

(คาเฉล่ีย 3.80) มั่นใจในตัวเอง (Confident) (คาเฉลีย่ 3.81) มีระดับ (Upper Class) (คาเฉล่ีย 3.53) 

มีประสบการณ (Experienced) (คาเฉลี่ย 3.97) และมีความเปนผูนํา(Leader-like) (คาเฉลี่ย 3.65) 

ซึ่งกลุมบุคลิกภาพแบบทนัตอสถานการณนี้สามารถอธบิายความแปรปรวนของขอมูลทั้งหมดได

รอยละ 5.00 
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ตารางที่ 4.22 แสดงผลการจัดกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของสถานี  

                      โทรทัศนชอง 7   

 
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Eigen 

Values 
Variance 
Explained 

M 
Factor 

Loading 

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ 15.12 48.79% 3.73  
ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent)   3.70 0.68 
นาเช่ือถือ (Reliable)    3.70 0.68 
ซื่อสัตยสุจริต (Honest)   3.55 0.68 
มีความเช่ียวชาญ (Technical)   3.83 0.67 
ม่ันคง (Secure)   3.74 0.67 
ขยัน (Hardworking)   3.75 0.66 
มีการคิดวิเคราะห ( Analytical)   3.71 0.64 
มีแบบแผน  (Traditional)   3.74 0.62 
ประสบความสําเร็จ (Successful)   3.75 0.54 
มีความเปนมิตร (Friendly)   3.79 0.46 

กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ   1.55  5.00% 3.77  
มีความทันสมัย (Up-to-date)   3.80 0.71 
มีความรวมสมัย (Contemporary)   3.77 0.69 
มีความนําสมัย (Trendy)   3.68 0.63 
มีชื่อเสียง (Reputable)   3.91 0.63 
มุงม่ัน (Spirited)   3.80 0.60 
ม่ันใจในตัวเอง (Confident)   3.81 0.60 
มีระดับ (Upper Class)   3.53 0.57 
มีประสบการณ (Experienced)   3.97 0.56 
มีความเปนผูนํา (Leader-like)   3.65 0.54 

กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง   1.36  4.37% 3.64  
เสรีนิยม (Liberal)   3.35 0.70 
ต่ืนเตนเราใจ  (Dramatic)   3.47 0.60 
มีความรวดเร็ว (Speedy)   3.86 0.55 
ทันตอเหตุการณ (Timely)   3.99 0.54 
รักครอบครัว (Family Oriented)   3.50 0.54 
สนุกสนาน (Fun)   3.59 0.53 
มีความกลาทาทาย (Daring)   3.60 0.50 
มีความรูรอบดาน  (Sophisticated)   3.78 0.47 

กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม   1.03  3.32% 3.53  
เครงขรึม (Serious)   3.46 0.73 
อนุรักษนิยม (Conservative)   3.57 0.71 
มีความเปนชาย (Masculine)   3.48 0.53 
เปนอยางที่ตนเองเปน (Real)   3.60 0.51 
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กลุมที่ 3 กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดน่ิง (Dynamism) ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ

ในกลุมนี้ มีจาํนวน 8 ลักษณะดวยกนั อันประกอบดวย ลักษณะของความเปนเสรีนิยม (Liberal) 

(คาเฉล่ีย 3.35) ต่ืนเตนเราใจ (Dramatic) (คาเฉล่ีย 3.47) มีความรวดเร็ว (Speedy) (คาเฉล่ีย 3.86) 

ทันตอเหตุการณ (Timely) (คาเฉลี่ย 3.99) รักครอบครัว (Family Oriented) (คาเฉลีย่ 3.50) 

สนุกสนาน (Fun) (คาเฉลี่ย 3.59) มีความกลาทาทาย (Daring) (คาเฉลี่ย 3.60) และสุดทาย คือ มี

ความรูรอบดาน (Sophisticated) (คาเฉลี่ย 3.78) ทั้งนี้ ในสวนของกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง

สามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลทั้งหมดไดรอยละ 4.37 

กลุมที ่4 กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรมึ (Seriousness) ในกลุมนี้จะประกอบไปดวย 

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพจาํนวน 4 ลักษณะ ไดแก ลักษณะของความเครงขรึม (Serious) 

(คาเฉลี่ย 3.24) อนุรักษนิยม (Conservative) (คาเฉลี่ย 3.27) มีความเปนชาย (Masculine) 

(คาเฉลี่ย 3.66) และเปนอยางที่ตนเองเปน (Real) (คาเฉล่ีย 3.60) โดยที่กลุมบุคลิกภาพดังกลาว

สามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลทั้งหมดไดรอยละ 3.32 

 
สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน 

จากขอมูลในตารางที่ 4.23 ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศนของชองโมเดิรนไนน ทั้ง 31 ลักษณะ เมื่อนํามาวิเคราะหผลสามารถแบงออกไดเปน 4 กลุม

บุคลิกภาพ ซึ่งประกอบดวย (1) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (2) กลุมบุคลิกภาพแบบทัน

ตอสถานการณ (3) กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง และ (4) กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม โดยในแต

ละกลุมมีรายละเอียดดังนี้  

 

 กลุมที ่1 กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence)  โดยบุคลิกภาพใน

กลุมนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลทัง้หมดไดรอยละ 46.39 อีกทัง้ยงัเปนกลุม

บุคลิกภาพ ซึ่งมีจํานวนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพมากถึง 13 ลักษณะ ประกอบดวย ลักษณะ

ของผูมคีวามเชี่ยวชาญ (Technical) (คาเฉลี่ย 3.93) มีการคิดวิเคราะห (Analytical) (คาเฉล่ีย 3.92) 

ขยัน (Hardworking) (คาเฉล่ีย 3.86) ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent) (คาเฉลี่ย 3.83) มีแบบแผน 

(Traditional) (คาเฉล่ีย 3.85) มั่นคง (Secure) (คาเฉล่ีย 3.80) นาเช่ือถือ (Reliable) (คาเฉล่ีย 3.88) 

ซื่อสัตยสุจริต (Honest) (คาเฉลี่ย 3.66) มีความเปนผูนาํ (Leader-like) (คาเฉลี่ย 3.76)  

มีประสบการณ (Experienced) (คาเฉลี่ย 4.04) ประสบความสําเร็จ (Successful) (คาเฉลี่ย 3.77)  

มีความรูรอบดาน (Sophisticated) (คาเฉล่ีย 3.95) และรักครอบครัว (Family Oriented)  

(คาเฉลี่ย 3.56)  
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ตารางที่ 4.23 แสดงผลการจัดกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศันของสถานี  

                       โทรทัศนโมเดิรนไนน  

 
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Eigen 

Values 
Variance 
Explained 

M 
Factor 

Loading 

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ 14.38 46.39% 3.83  
มีความเช่ียวชาญ (Technical)   3.93 0.79 
มีการคิดวิเคราะห ( Analytical)    3.92 0.73 
ขยัน (Hardworking)   3.86 0.72 
ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent)   3.83 0.71 
มีแบบแผน  (Traditional)   3.85 0.67 
ม่ันคง (Secure)   3.80 0.67 
นาเช่ือถือ (Reliable)   3.88 0.66 
ซื่อสัตยสุจริต (Honest)   3.66 0.61 
มีความเปนผูนํา (Leader-like)   3.76 0.57 
มีประสบการณ (Experienced)   4.04 0.51 
ประสบความสําเร็จ (Successful)   3.77 0.50 
มีความรูรอบดาน  (Sophisticated)   3.95 0.48 
รักครอบครัว (Family Oriented)   3.56 0.42 

กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ  1.64   5.30% 3.78  
มีความทันสมัย (Up-to-date)    3.85 0.77 
มีความรวมสมัย (Contemporary)   3.81 0.72 
มีความนําสมัย (Trendy)   3.78 0.63 
ม่ันใจในตัวเอง (Confident)   3.86 0.61 
มีระดับ (Upper Class)   3.64 0.60 
มีชื่อเสียง (Reputable)   3.85 0.59 
มุงม่ัน (Spirited)   3.91 0.57 
มีความกลาทาทาย (Daring)   3.68 0.47 
เปนอยางที่ตนเองเปน (Real)   3.63 0.39 

กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง  1.47   4.76% 3.71  
เสรีนิยม (Liberal)   3.47 0.66 
ต่ืนเตนเราใจ  (Dramatic)   3.47 0.65 
มีความรวดเร็ว (Speedy)   3.91 0.62 
สนุกสนาน (Fun)   3.52 0.61 
ทันตอเหตุการณ (Timely)   4.08 0.59 
มีความเปนมิตร (Friendly)   3.82 0.48 

กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม  1.09   3.52% 3.56  
เครงขรึม (Serious)   3.58 0.79 
อนุรักษนิยม (Conservative)   3.58 0.56 
มีความเปนชาย (Masculine)   3.60 0.54 



178 

กลุมที ่2 กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ (Timeliness) ในกลุมบุคลิกภาพ

แบบทันตอสถานการณนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลทั้งหมดไดรอยละ 5.30  

โดยกลุมบุคลิกภาพกลุมนี ้มีจํานวนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาอยูในอันดับรองลงมา 

คือ 9 ลักษณะ ไดแก ลักษณะของผูมีความทันสมยั (Up-to-date) (คาเฉลี่ย 3.85) มคีวามรวมสมยั 

(Contemporary) (คาเฉลี่ย 3.81) มีความนําสมยั (Trendy) (คาเฉลี่ย 3.78) มั่นใจในตัวเอง 

(Confident) (คาเฉลี่ย 3.86) มีระดับ (Upper Class) (คาเฉลี่ย 3.64) มีชื่อเสียง (Reputable) 

(คาเฉลี่ย 3.85) มุงมัน่ (Spirited) (คาเฉลี่ย 3.91) มีความกลาทาทาย (Daring) (คาเฉลี่ย 3.68) 

และเปนอยางที่ตนเองเปน (Real) (คาเฉลีย่ 3.63)  

 กลุมที ่3 กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง (Dynamism) โดยกลุมบุคลิกภาพแบบ 

ไมหยุดนิง่นี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลทัง้หมดไดรอยละ 4.76 ซึ่งลักษณะเฉพาะ

ทางบุคลิกภาพในกลุมนี้ ประกอบไปดวย ลักษณะของความเปนเสรีนิยม (Liberal) (คาเฉล่ีย 3.47) 

ต่ืนเตนเราใจ (Dramatic) (คาเฉลี่ย 3.47) มีความรวดเร็ว (Speedy) (คาเฉลี่ย 3.91) สนุกสนาน 

(Fun) (คาเฉลีย่ 3.52) ทันตอเหตุการณ (Timely) (คาเฉล่ีย 4.08) และมีความเปนมิตร (Friendly) 

(คาเฉลี่ย 3.82)  

กลุมที ่4 กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรมึ (Seriousness) ในกลุมบุคลิกภาพดังกลาว

สามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลทั้งหมดไดรอยละ 3.52 และกลุมบุคลิกภาพกลุมนี้ยงัถือ

เปนกลุมที่ประกอบดวย ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนนอย

ที่สุด คือ 3 ลักษณะ ไดแก ลักษณะของความเครงขรึม (Serious) (คาเฉลี่ย 3.58) อนุรักษนิยม 

(Conservative) (คาเฉลี่ย 3.58) และมีความเปนชาย (Masculine) (คาเฉลี่ย 3.60)  
 
ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมบุคลกิภาพตราสินคาของรายการขาวทาง
โทรทัศนของทั้ง 3 สถานี 
 เมื่อนําคาเฉลีย่รวมของกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ทั้ง 4 กลุม

บุคลิกภาพ ไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบผูมคีวามสามารถ กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ 

กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง และกลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึมของสถานโีทรทัศนทั้ง 3 สถานี 

มาเปรียบเทียบวามีความแตกตางกันหรือไม โดยใชวิธีการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว 

(One-way ANOVA) และทําการทดสอบแบบรายคูดวยวิธ ีLSD พบวา กลุมบุคลิกภาพแบบผูมี

ความสามารถ (Competence) ของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถานี มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ 

ทางสถิติ (F = 38.07, p < .05) โดยสถานโีทรทัศนชอง 3 (คาเฉลี่ย 4.05) มีคาเฉล่ียรวมในกลุม

บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถสูงกวาสถานโีทรทัศนชอง 7 (คาเฉลี่ย 3.73) และสถานีโทรทัศน

โมเดิรนไนน (คาเฉลี่ย 3.83) ในขณะที่สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนเอง ก็มีคาเฉลี่ยรวมในกลุม
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บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถสูงกวาสถานโีทรทัศนชอง 7 และเม่ือทําการทดสอบเชนเดียวกนั

ในกลุมบุคลิกภาพแบบทนัตอสถานการณ (Timeliness) ของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 แหง พบวา มี

ความแตกตางกันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิ (F = 77.99, p < .05) โดยสถานีโทรทัศนชอง 3 

(คาเฉลี่ย 4.20) มีคาเฉลี่ยรวมในกลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณสูงกวาสถานีโทรทัศนชอง 7 

(คาเฉลี่ย 3.77) และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน (คาเฉลี่ย 3.78) (ดูตารางที ่4.24) 

จากขอมูลที่ปรากฏในตารางที ่4.24 ยังแสดงใหเห็นวา กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง 

(Dynamism) ของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถาน ีมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ           

(F = 38.10, p < .05) เชนเดียวกนักับกลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม (Seriousness) ก็มีความ

แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยคาสถิติทดสอบ F มีคาเทากบั 11.23 ซึ่งเมือ่

ทําการทดสอบแบบรายคูของ LSD กับกลุมบุคลิกภาพทั้ง 2 แบบ พบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 

(คาเฉลี่ย 3.98) มีคาเฉลี่ยรวมในกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่งสูงกวาสถานโีทรทศันชอง 7 

(คาเฉลี่ย 4.64) และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน (คาเฉลี่ย 3.71) อยางไรก็ตาม ในสวนของกลุม

บุคลิกภาพแบบเครงขรึม สถานีโทรทัศนชอง 7 (คาเฉลี่ย 3.53) และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน 

(คาเฉลี่ย 3.59) มีคาเฉลี่ยรวมสูงกวาสถานีโทรทัศนชอง 3 (คาเฉลี่ย 3.39)  

 

สวนที่ 5 ผลการวิจัยเก่ียวกับปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพ 
           ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมุมมองของผูบริโภค 
 ในการศึกษาปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศนในมมุมองของผูบริโภค (Consequences of Television News Program Brand 

Personality) ของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 แหงที่เปนกรณีศึกษา ประกอบไปดวยปจจัยตางๆ รวมทัง้ส้ิน 

5 ปจจัยดวยกนั ไดแก (1) ทศันคติที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน (2) การใชประโยชน

ของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศน (3) ความภักดีทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน 

(4) พันธะสัญญาของผูชมทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน และสุดทาย (5) คือ ชื่อเสียง

ขององคกรขาว  

 โดยการรายงานผลวิจยัจะเปนผลเกี่ยวกับคาเฉลี่ย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของ

ปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมุมมอง

ของผูบริโภค ทั้ง 5 ปจจัยดังกลาวขางตน รวมถึงคาเฉลีย่ และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานในแตละ

ปจจัยโดยรวม นอกจากนี้ จะเปนผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจยัอันเปนผลที่

ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมุมมองของผูบริโภคของ 

ทั้ง 3 สถาน ีดวยวธิีการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) และทําการ

ทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) ดวยวธิี LSD โดยแตละสวนมีรายละเอียด ดังตอไปนี้
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ตารางที่ 4.24 แสดงคาเฉลี่ย คาสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน และผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 

                      ของทัง้ 3 สถานี 
 

กลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาว 
ทางโทรทัศน* 

ชอง 3 ชอง 7 โมเดิรนไนน 
F p 

Post-hoc 
Analysis** M SD M SD M SD 

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ 4.05 0.59 3.73 0.62 3.83 0.59 F(2,1506) = 38.07 .00 3>7 9, 7<9 

กลุมบุคลิกภาพแบบทนัตอสถานการณ 4.20 0.58 3.77 0.66 3.78 0.64 F(2,1506) = 77.99 .00 3>7 9 

กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง 3.98 0.61 3.64 0.65 3.71 0.67 F(2,1506) = 38.10 .00 3>7 9 

กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม 3.39 0.71 3.53 0.64 3.59 0.68  F(2,1506) = 11.23 .00 3<7 9 
หมายเหตุ: *การวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนต่ําที่สุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด 

              ** การวิจัยครั้งนี้ทําการทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) ดวยวิธี LSD 
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ทัศนคติที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทศัน 
จากขอมูลที่ปรากฏในตารางที ่4.25 แสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมทีศันคติทางบวกตอ

ตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 สูงที่สุด เมื่อเปรียบเทยีบกับสถานีโทรทัศนชองอ่ืนๆ 

โดยคาเฉล่ียของทัศนคติโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทศันของชอง 3 

เทากับ 3.84 โดยตัวแปรยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก ทานช่ืนชอบสถานีโทรทัศนของชอง มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.90 รองลงมา คือ ทานมีความพงึพอใจในสถานโีทรทัศนของชอง และสถานโีทรทัศนของ

ชองนาํเสนอรายการตางๆ ไดตรงใจทาน มีคาเฉลี่ยอยูทีร่ะดับ 3.87 และ 3.75 ตามลําดับ  

 สําหรับสถานโีทรทัศนชอง 7 คาเฉลี่ยของทศันคติโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคา

รายการขาวทางโทรทัศนอยูในระดับตํ่าที่สุด โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากบั 3.39 ในขณะที่ตัวแปรยอย

ทั้ง 3 ตัวแปร ไดแก ทานมีความพึงพอใจในสถานีโทรทัศนของชอง, และทานช่ืนชอบสถานีโทรทัศน

ของชอง มีคาเฉล่ียเทากนั คือ 3.42 สวนตัวแปรยอยทีก่ลาววา สถานีโทรทัศนของชองนาํเสนอ

รายการตางๆ ไดตรงใจทาน มีคาเฉลี่ยตํ่าทีสุ่ดเทากับ 3.35 

ขณะที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของชอง

โมเดิรนไนนไปในทางบวกเชนกนั โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.52 ทั้งนี ้ตัวแปรยอยทีก่ลุมตัวอยาง 

มีทัศนคติไปในทางบวกทั้ง 3 ตัวแปร ไดแก ทานมีความพึงพอใจในสถานีโทรทัศนของชอง, สถาน ี

โทรทัศนของชองนาํเสนอรายการตางๆ ไดตรงใจทาน, และทานช่ืนชอบสถานีโทรทศันของชอง มี

คาเฉลี่ยที่ใกลเคียงกนัคือ 3.55, 3.52, และ 3.50 ตามลําดับ  

 

ตารางที่ 4.25 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานทัศนคติที่มีตอตราสินคารายการขาว                     

                      ทางโทรทัศน 
 

ทัศนคติที่มีตอตราสินคารายการขาว
ทางโทรทัศน* 

ชอง 3 ชอง 7 โมเดิรนไนน 
M SD M SD M SD 

สถานโีทรทัศนของชอง…นําเสนอรายการ  

     ตางๆ ไดตรงใจทาน 

3.75 0.85 3.35 0.88 3.52 0.86 

ทานมีความพงึพอใจในสถานีโทรทัศนของ 

     ชอง… 

3.87 0.85 3.42 0.89 3.55 0.88 

ทานช่ืนชอบสถานีโทรทัศนของชอง… 3.90 0.89 3.42 0.90 3.50 0.85 

รวม** 3.84 0.78 3.39 0.82 3.52 0.79 
หมายเหตุ: *การวิจัยคร้ังนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตํ่าที่สุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด 

  **คาความเชื่อม่ันของชอง 3 และชองโมเดิรนไนน = .90, ชอง 7 = 0.91,  
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การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศน 
 โดยภาพรวมแลว การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทศันชอง 3 มีคาเฉลี่ย

รวมอยูในระดับสูงที่สุด คือ 4.22 รองลงมา คือ สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน มีคาเฉลีย่รวมเทากบั 

3.62 สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 กลุมตัวอยางมกีารใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถาน ี

โทรทัศนโดยรวมตํ่าที่สุด มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50  

 ทั้งนี้ หากพิจารณารายละเอียดในแตละตัวแปรยอยแยกตามรายชอง จากตารางแสดงให

เห็นวา ตัวแปรยอยของสถานีโทรทัศนชอง 3 ไดแก ทานชมขาวของชองเปนประจํา มีคาเฉลี่ยสูงสุด

เทากับ 4.26 รองลงมา คือ ขอมูลขาวสารของทานไดมาจากการชมขาวของชอง และทานมีความ

สนใจชมขาวจากชอง มีคาเฉลี่ยที่ใกลเคียงกัน คือ 4.20 และ 4.19 ตามลําดับ ในขณะที ่

ตัวแปรยอยทีม่ีคาเฉลี่ยสูงสุดของสถานโีทรทัศนชอง 7 คือ ทานมีความสนใจชมขาวจากชอง มี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.52 ซึ่งใกลเคียงกับคาเฉล่ียของตัวแปรยอยที่กลาววา ทานชมขาวจากชองเปน

ประจํา และขอมูลขาวสารของทานไดมาจากการชมขาวของชอง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.51 และ 

3.48 ตามลําดับ 

 สําหรับสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนนนัน้ คาเฉล่ียของตัวแปรยอยที่สูงทีสุ่ด ไดแก ทานมีความ

สนใจชมขาวจากชอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 ตามมาดวยขอมูลขาวสารของทานไดมาจากการชม

ขาวของชอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.62 และตัวแปรยอยทีก่ลาววา ทานชมขาวจากชองเปนประจํา มี

คาเฉลี่ยตํ่าสุดเทากับ 3.58 (ดูตารางที่ 4.26) 
 
ตารางที่ 4.26 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานการใชประโยชนของรายการขาวจาก 

        ทางสถานีโทรทัศน 
 

การใชประโยชนของรายการขาวจาก
ทางสถานีโทรทัศน* 

ชอง 3 ชอง 7 โมเดิรนไนน 
M SD M SD M SD 

ทานมีความสนใจชมขาวจากชอง… 4.19 0.81 3.52 0.91 3.68 0.87 

ทานชมขาวจากชอง…เปนประจํา 4.26 0.83 3.51 0.98 3.58 0.97 

ขอมูลขาวสารของทานไดมาจากการชมขาว 

     ของชอง… 

4.20 0.86 3.48 0.98 3.62 0.99 

รวม** 4.22 0.78 3.50 0.902 3.62 0.88 
หมายเหตุ: *การวิจัยคร้ังนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตํ่าที่สุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด 

  **คาความเชื่อม่ันของชอง 3 และชองโมเดิรนไนน = .93, ชอง 7 = .94 
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ความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน 
สําหรับความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน จากตารางที่ 4.27 จะเห็นได

อยางชัดเจนวา กลุมตัวอยางมีความภักดีโดยรวมตอตราสินคารายการขาวทางโทรทศันของชอง 3 

สูงที่สุด โดยมคีาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.40 ซึ่งตัวแปรยอยทีม่ีคาเฉลี่ยอยูในระดับสูง คือ ทานเลือกชม

ขาวของชองเปนตัวเลือกแรก มีคาเฉล่ียเทากับ 4.21 รองลงมา คือ ทานเปนผูที่ภักดีตอขาวของชอง 

มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.12 และตราบใดที่ยังมีขาวจากชองนาํเสนออยู ทานจะไมรับฟงขาวจากแหลงอ่ืน 

มีคาเฉลี่ยตํ่าทีสุ่ดเทากับ 2.88  

ในขณะที่กลุมตัวอยางมีความภักดีโดยรวมตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของชอง 

โมเดิรนไนน ในลําดับรองลงมา โดยมีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.06 ซึ่งตัวแปรยอยที่กลาววา ทานเลือก

ชมขาวของชองเปนตัวเลือกแรก มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 3.51 สวนทานเปนผูที่ภักดีตอขาวของชอง

และตราบใดที่ยังมีขาวจากชองนําเสนออยู ทานจะไมรับฟงขาวจากแหลงอ่ืน เปนตัวแปรยอยที่มี

คาเฉลี่ยคอนขางตํ่า โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.94 และ 2.73 ตามลําดับ  

 อยางไรก็ดี ความภักดีโดยรวมที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของ

ชอง 7 มีคาเฉล่ียโดยรวมในระดับตํ่าที่สุดที่ 2.97 โดยตัวแปรยอยทีม่คีาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก ทานเลือก

ชมขาวของชองเปนตัวเลือกแรก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.43 รองลงมา คือ ทานเปนผูที่ภักดีตอขาวของ

ชอง มีคาเฉลีย่เทากับ 2.82 และตราบใดที่ยงัมีขาวจากชองนาํเสนออยู ทานจะไมรับฟงขาวจาก

แหลงอ่ืน มีคาเฉล่ียตํ่าที่สุดอยูในระดับ 2.65 

 

ตารางที่ 4.27 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานความภักดีที่มีตอตราสินคา 

                      รายการขาวทางโทรทัศน 
 
ความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาว

ทางโทรทัศน* 
ชอง 3 ชอง 7 โมเดิรนไนน 

M SD M SD M SD 

ทานเลือกชมขาวของชอง…เปนตัวเลือกแรก 4.21 0.88 3.43 0.98 3.51 0.99 

ตราบใดที่ยังมขีาวจากชอง…นําเสนออยู    

     ทานจะไมรับฟงขาวจากแหลงอ่ืน เชน  

     หนงัสือพมิพ วิทย ุ อินเทอรเน็ต เปนตน 

2.88 1.33 2.65 1.20 2.73 1.24 

ทานเปนผูที่ภักดีตอขาวของชอง… 3.12 1.23 2.82 1.08 2.94 1.12 

รวม** 3.40 0.90 2.97 0.88 3.06 0.89 
หมายเหตุ: *การวิจัยคร้ังนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตํ่าที่สุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด 

  **คาความเชื่อม่ันของชอง 3 = .67, ชอง 7 = .74 และชองโมเดิรนไนน = .71 
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พันธะสัญญาของผูชมทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน 
 ตารางที่ 4.28 แสดงใหเหน็วา คาเฉลีย่รวมของพันธะสัญญาที่ผูชมมีตอตราสินคารายการ

ขาวทางโทรทศันของสถานีโทรทัศนทัง้ 3 สถาน ีอยูในระดับคอนขางตํ่า โดยสถานีโทรทัศนชอง 3, 

สถานโีทรทัศนชอง 7 และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.88, 2.67 และ 2.77 

ตามลําดับ  

 โดยสถานีโทรทัศนชอง 3 มคีาเฉลี่ยของตัวแปรยอย เรียงตามลําดับจากสูงไปหาตํ่า ดังนี ้

ทานชอบพูดคุยกับผูอ่ืนเกี่ยวกับเร่ืองราวของชอง มีคาเฉลีย่เทากับ 3.42 ทานมักสนใจหาขอมูล

เพิ่มเติมเกี่ยวกับชองเปนประจํา มีคาเฉลีย่เทากับ 3.24 ทานติดตามกจิกรรมขาวสารของชองอยาง

ใกลชิด มีคาเฉล่ียเทากับ 2.97 ทานมีความผูกพนัอยางแนบแนนกับผูที่ชมขาวจากชองเดียวกัน มี

คาเฉลี่ยเทากับ 2.94 ทานรูสึกดี (ภาคภูมิใจ) ที่ผูอ่ืนรูวาทานชมขาวของชอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.92 

ผลิตภัณฑตางๆ ทีม่ีโลโกของชองติดอยูจะไดรับความสนใจจากทาน  มคีาเฉลี่ยเทากบั 2.90 ทาน

ชอบเขาไปเย่ียมชมเว็บไซตของชอง มีคาเฉล่ียเทากับ 2.58 และทานสงขอความสัน้หรือคลิปขาว

ไปยังชอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.09 

 สําหรับคาเฉลีย่ของตัวแปรยอยของสถานีโทรทัศนชอง 7 เมื่อนํามาเรียงตามลําดับจากสูง

ไปหาตํ่าเชนกัน ปรากฏวา ทานชอบพูดคุยกับผูอ่ืนเกี่ยวกบัเร่ืองราวของชอง มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 

3.01 อันดับตอมา คือ ทานมักสนใจหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับชองเปนประจํา มีคาเฉล่ียเทากับ 

2.94 ทานรูสึกดี (ภาคภูมิใจ) ที่ผูอ่ืนรูวาทานชมขาวของชอง มีคาเฉล่ียเทากบั 2.76 ซึ่งใกลเคียงกับ

ตัวแปรยอยทีก่ลาววา ทานมีความผูกพนัอยางแนบแนนกับผูที่ชมขาวจากชองเดียวกัน, ผลิตภัณฑ

ตางๆ ที่มีโลโกของชองติดอยูจะไดรับความสนใจจากทาน, และทานติดตามกิจกรรมขาวสารของ

ชองอยางใกลชิด มีคาเฉล่ีย 2.75, 2.72, และ 2.71 ตามลําดับ สวนทานชอบเขาไปเยีย่มชมเวบ็ไซต

ของชอง เปนตัวแปรยอยทีม่ีคาเฉลี่ยเทากับ 2.49 และตัวแปรยอยทีม่ีคาเฉลี่ยตํ่าสุด ไดแก ทานสง

ขอความส้ันหรือคลิปขาวไปยังชอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.00 

 เม่ือพิจารณาคาเฉล่ียของตัวแปรยอยของสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน จากคะแนนสูงไปหาตํ่า 

พบวา คาเฉล่ียที่สูงสุดของตัวแปรยอย คือ ทานชอบพดูคุยกับผูอ่ืนเกี่ยวกับเร่ืองราวของชอง มี

คาเฉล่ียเทากบั 3.07 รองลงมา คือ ทานมกัสนใจหาขอมลูเพิม่เติมเกี่ยวกับชองเปนประจาํ มีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.02 ทานรูสึกดี (ภาคภูมิใจ) ที่ผูอ่ืนรูวาทานชมขาวของชอง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.82  

สวนตัวแปรทีก่ลาววา ทานมีความผูกพนัอยางแนบแนนกับผูที่ชมขาวจากชองเดียวกัน, ผลิตภัณฑ

ตางๆ ที่มีโลโกของชองติดอยูจะไดรับความสนใจจากทาน, และทานติดตามกิจกรรมขาวสารของ

ชองอยางใกลชิด มีคาเฉลี่ยเทากบั 2.79, 2.77, และ 2.75 ตามลําดับ สวนทานชอบเขาไปเยี่ยมชม

เว็บไซตของชอง เปนตัวแปรยอยที่มีคาเฉล่ียเทากับ 2.52 และตัวแปรยอยทีม่ีคาเฉลีย่อยูในระดับ

ตํ่าสุด ไดแก ทานสงขอความส้ันหรือคลิปขาวไปยงัชอง มคีาเฉลี่ยเทากบั 2.01  
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ตารางที่ 4.28 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานพนัธะสัญญาของผูชมที่มีตอ 

                      ตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน 

 

พันธะสัญญาของผูชมทีม่ีตอตราสินคา
รายการขาวทางโทรทัศน 

ชอง 3 ชอง 7 โมเดิรนไนน 
M SD M SD M SD 

ทานมีความผูกพนัอยางแนบแนนกับผูชมที ่

     ชมขาวจากชองเดียวกนั 

2.94 1.20 2.75 1.09 2.79 1.11 

ทานชอบพูดคุยกับผูอ่ืนเกี่ยวกับเร่ืองราว 

     ของชอง… 

3.42 1.16 3.01 1.07 3.07 1.04 

ทานมักสนใจหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับ 

     ชอง…เปนประจํา 

3.24 1.19 2.94 1.09 3.02 1.12 

ผลิตภัณฑตางๆ ที่มีโลโกของชอง…ติดอยู 

     จะไดรับความสนใจจากทาน 

2.90 1.18 2.72 1.10 2.77 1.11 

ทานรูสึกดี (ภาคภูมิใจ) ที่ผูอ่ืนรูวาทานชม 

     ขาวของชอง… 

2.92 1.15 2.76 1.05 2.82 1.08 

ทานชอบเขาไปเยี่ยมชมเว็บไซตของชอง… 2.58 1.19 2.49 1.15 2.52 1.17 

ทานสงขอความส้ัน / คลิปขาวไปยังชอง… 2.09 1.23 2.00 1.12 2.01 1.15 

ทานติดตามกิจกรรมขาวสารของชอง… 

     อยางใกลชดิ 

2.97 1.27 2.71 1.16 2.75 1.18 

รวม** 2.88 0.92 2.67 0.88 2.72 0.87 
หมายเหตุ: *การวิจัยคร้ังนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตํ่าที่สุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด 

  **คาความเชื่อม่ันของชอง 3 = .90, ชอง 7 = .92 และชองโมเดิรนไนน = .91 

 

ชื่อเสียงขององคกรขาว 
 กลุมตัวอยางเห็นวา ในบรรดาสถานีโทรทศันทัง้ 3 สถานีที่เปนกรณีศึกษา ชื่อเสียงของ

องคกรขาวโดยรวมของสถานีโทรทัศนชอง 3 มีคาเฉลี่ยรวมสูงที่สุด คือ 3.86 โดยตัวแปรยอยที่มี

คาเฉลี่ยสูงที่สุด ไดแก สถานโีทรทัศนของชองมีสถานภาพทางการเงนิที่ดี มีคาเฉล่ียเทากับ 4.11 

รองลงมา คือ สถานโีทรทัศนของชองมีสภาพแวดลอมในการทาํงานที่ดี, สถานโีทรทัศนของชอง

ไดรับการยอมรับวาเปนองคกรที่ผลิตขาวที่มีคุณภาพสูง, และสถานีโทรทัศนของชองเปนผูนําใน

วงการอุตสาหกรรมขาว ทั้ง 3 ตัวแปรยอยมีคาเฉลี่ยที่ใกลเคียงกนั คือ 3.99, 3.98, และ 3.97 

ตามลําดับ สวนคาเฉลี่ยของตัวแปรยอยทีก่ลาววา ทานรูสึกมีอารมณรวมกับขาวทีน่ําเสนอผาน

สถานโีทรทัศนของชอง, สถานีโทรทัศนของชองนาํเสนอขาวที่มีความรับผิดชอบตอสังคม, และ 
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สถานโีทรทัศนของชองยึดมัน่คําสัญญาทีใ่หไวกับผูชม มีคาเฉลี่ยที่ใกลเคียงกนัเชนกัน คือ 3.68, 

3.67, และ 3.65 ตามลําดับ (ดูตารางที่ 4.29)  

 

ตารางที่ 4.29 แสดงคาเฉล่ีย และคาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานช่ือเสียงขององคกรขาว 
 

ชื่อเสียงขององคกรขาว* 
ชอง 3 ชอง 7 โมเดิรนไนน 

M SD M SD M SD 

ทานรูสึกมีอารมณรวมกับขาวทีน่ําเสนอผาน 

     สถานีโทรทัศนของชอง… 

3.68 0.94 3.29 0.93 3.40 0.93 

สถานโีทรทัศนของชอง…นําเสนอขาวที่ม ี

     ความรับผิดชอบตอสังคม 

3.67 0.90 3.50 0.87 3.64 0.93 

ทานรูสึกวาสถานีโทรทัศนของชอง…ไดรับ 

     การยอมรับวาเปนองคกรที่ผลิตขาวทีม่ี 

     คุณภาพสูง 

3.98 0.83 3.54 0.82 3.76 0.82 

สถานโีทรทัศนของชอง…เปนผูนาํในวงการ 

     อุตสาหกรรมขาว 

3.95 0.85 3.46 0.82 3.63 0.85 

ทานรูสึกวาสถานีโทรทัศนของชอง…ม ี

     สภาพแวดลอมในการทํางานที่ดี 

3.99 0.87 3.47 0.89 3.58 0.87 

ทานรูสึกวาสถานีโทรทัศนของชอง …มี 

     สถานภาพทางการเงนิทีดี่ 

4.11 0.87 3.61 0.84 3.50 0.85 

สถานโีทรทัศนของชอง…ยึดมั่นคําสัญญาที ่

     ใหไวกับผูชม 

3.65 0.92 3.41 0.86 3.49 0.88 

รวม** 3.86 0.69 3.47 0.69 3.57 0.69 
หมายเหตุ: *การวิจัยคร้ังนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนตํ่าที่สุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด 

  **คาความเชื่อม่ันของชอง 3 = .89, ชอง 7 = .91 และชองโมเดิรนไนน = .90 

 

 จากตารางที่ 4.29 ยังพบวา โดยรวมแลว ชื่อเสียงองคกรขาวของสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน 

มีคาเฉลี่ยรวมในลําดับรองลงมาเทากับ 3.57 โดยสถานีโทรทัศนของชองไดรับการยอมรับวาเปน

องคกรที่ผลิตขาวทีม่ีคุณภาพสูง เปนตัวแปรยอยที่มีคาเฉล่ียสูงสุดเทากับ 3.76 ในขณะที่สถานี 

โทรทัศนของชองนาํเสนอขาวที่มีความรับผิดชอบตอสังคม และสถานโีทรทัศนของชองเปนผูนําใน

วงการอุตสาหกรรมขาว มีคาเฉลี่ยใกลเคียงกนัที่ระดับ 3.64 และ 3.63 ตามลําดับ เชนเดียวกนักบั

ตัวแปรยอยทีก่ลาววาสถานโีทรทัศนของชองมีสภาพแวดลอมในการทาํงานที่ดี และสถานโีทรทัศน
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ของชองมีสถานภาพทางการเงินที่ดี มีคาเฉล่ียที่ใกลเคียงกันเทากับ 3.58 และ 3.50 ตามลําดับ 

ตามมาดวย สถานโีทรทัศนของชองยึดมัน่คําสัญญาที่ใหไวกับผูชม เปนตัวแปรยอยที่มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.49 และสุดทายตัวแปรยอยทีม่คีาเฉลี่ยตํ่าที่สุดเทากับ 3.40 คือ ทานรูสึกมีอารมณรวมกับ

ขาวทีน่ําเสนอผานสถานีโทรทัศนของชอง   

 ทั้งนี้ สถานีโทรทัศนชอง 7 เปนสถานทีี่มีคาเฉลี่ยโดยรวมเกี่ยวกับช่ือเสียงขององคกรขาว

ตํ่าที่สุด โดยมคีาเฉลี่ยรวมเทากบั 3.47 ซึ่งตัวแปรยอยทีม่ีคาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก สถานโีทรทัศนของ

ชองมีสถานภาพทางการเงนิที่ดี มีคาเฉลีย่เทากับ 3.61 รองลงมา คือ สถานีโทรทัศนของชองไดรับ

การยอมรับวาเปนองคกรที่ผลิตขาวที่มีคุณภาพสูง มีคาเฉล่ียเทากับ 3.54 สถานีโทรทัศนของชอง

นําเสนอขาวทีม่ีความรับผิดชอบตอสังคม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 สวนสถานโีทรทัศนของชองมี

สถานภาพทางการเงินที่ดี และสถานีโทรทัศนของชองเปนผูนําในวงการอุตสาหกรรมขาว มีคาเฉลี่ย

ใกลเคียงกนัคือ 3.47 และ 3.46 ตามลําดับ และตัวแปรยอยทีก่ลาววา ทานรูสึกมีอารมณรวมกับ

ขาวทีน่ําเสนอผานสถานีโทรทัศนของชอง มีคาเฉลี่ยตํ่าทีสุ่ดเทากับ 3.29  

 
ผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัยอันเปนผลท่ีตามมาจากการมีบุคลิกภาพ
ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของทั้ง 3 สถานี 

จากการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคา 

ของรายการขาวทางโทรทัศนในมมุมองของผูบริโภค จาํนวนทั้งส้ิน 5 ปจจัย ไดแก (1) ทัศนคติทีม่ี

ตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน (2) การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานโีทรทัศน 

(3) ความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน (4) พันธะสัญญาของผูชมที่มีตอตราสินคา

รายการขาวทางโทรทัศน และสุดทาย (5) ชื่อเสียงขององคกรขาวของสถานโีทรทัศนทั้ง 3 แหงที่

เปนกรณีศึกษา ดวยวธิีการวเิคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) และทาํการ

ทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) ดวยวธิี LSD (ดูตารางที่ 4.30) ไดแสดงใหเหน็วา กลุมตัวอยาง 

มีทัศนคติตอตราสินคารายการขาวทางสถานีโทรทัศนทัง้ 3 แหง แตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทาง

สถิติ (F = 100.79, p <.05) โดยทีท่ัศนคติทางบวกตอตราสินคารายการขาวทางสถานีโทรทัศน

ชอง 3 (คาเฉลีย่ 3.84) ของกลุมตัวอยางมสูีงกวาทางสถานีโทรทัศนชอง 7 (คาเฉลี่ย 3.40) และ 

สถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน(คาเฉลี่ย 3.52) อีกทั้งสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนเองก็ยงัมคีาเฉลี่ยของ

ทัศนคติทีก่ลุมตัวอยางมีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนสูงกวาสถานโีทรทัศนชอง 7 อีกดวย
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ตารางที่ 4.30 แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผลการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคา 

                      ของรายการขาวทางโทรทัศนของทัง้ 3 สถาน ี

 

ปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบคุลิกภาพ 
ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน* 

ชอง 3 ชอง 7 โมเดิรนไนน 
F p 

Post-hoc 
Analysis** M SD M SD M SD 

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน 3.84 0.78 3.39 0.82 3.52 0.79 F(2,1504) =100.79 .00 3>7 9, 7<9 

การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานโีทรทัศน 4.21 0.78 3.50 0.90 3.62 0.88 F(2,1504) =   33.05 .00 3>7 9, 7<9 

ความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน 3.40 0.90 2.97 0.88 3.06 0.89 F(2,1504) =     7.72 .00    3>7 9 

พันธะสัญญาของผูชมที่มีตอตราสินคารายการขาวทาง 

      โทรทัศน 

2.88 0.92 2.67 0.88 2.72 0.87 F(2,1504) =   41.77 .00    3>7 9 

ชื่อเสียงขององคกรขาว 3.86 0.69 3.47 0.69 3.57 0.69 F(2,1504) =   44.24 .00 3>7 9, 7<9 
หมายเหตุ: *การวิจัยครั้งนี้ใชมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดย 1 = คะแนนต่ําที่สุด และ 5 = คะแนนสูงที่สุด 

              ** การวิจัยครั้งนี้ทําการทดสอบรายคู (Post-hoc Analysis) ดวยวิธี LSD 
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 สําหรับการใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศนของกลุมตัวอยาง พบวา 

สถานโีทรทัศนชอง 3, ชอง 7 และชองโมเดิรนไนน มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ  

(F = 33.05, p < .05) ซึ่งจากการทดสอบแบบรายคูของ LSD แสดงใหเห็นวา คาเฉลีย่รวมในการ

ใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศนของชอง 3 (คาเฉลีย่ 4.21) สูงกวาทางสถานี  

โทรทัศนชอง 7 (คาเฉลี่ย 3.50) และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน (คาเฉล่ีย 3.62) ขณะที่คาเฉลีย่รวม

ของสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนในการใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานโีทรทัศนก็ยงัสูง

กวาสถานีโทรทัศนชอง 7 ดวย ในสวนของความภักดีทีก่ลุมตัวอยางมีตอตราสินคารายการขาวทาง

โทรทัศนของสถานโีทรทัศนทั้ง 3 แหง พบวา มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F = 

7.72, p < .05) เชนเดียวกนั โดยความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน หลังจากทํา

การทดสอบแบบรายคู ปรากฏวา กลุมตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน

ของสถานีโทรทัศนชอง 3 (คาเฉลี่ย 3.40) สูงกวาสถานโีทรทัศนชอง 7 (คาเฉลี่ย 2.97) และ

สถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน (คาเฉลี่ย 3.06) (ดูตารางที่ 4.30) 

นอกจากนี ้ในตารางที่ 4.30 ยังแสดงใหเหน็วา พันธะสัญญาของผูชมที่มีตอตราสินคา

รายการขาวทางโทรทัศนของทัง้ 3 สถานี มีความแตกตางกนัอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ  

(F = 41.77, p < .05) เชนเดียวกนักับปจจยัสุดทาย คือ ชื่อเสียงขององคกรขาว ก็มคีวามแตกตาง

กันอยางมีนยัสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 โดยคาสถิติทดสอบ F มีคา 44.24 โดยปจจัยดานพนัธะ

สัญญาของผูชมที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน เมื่อทําการทดสอบแบบรายคู ดวยวธิี 

LSD พบวา กลุมตัวอยางมพีันธะสัญญาตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของสถานโีทรทัศน

ชอง 3 (คาเฉลีย่ 2.88) สูงกวาสถานีโทรทัศนชอง 7 (คาเฉลี่ย 2.67) และสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน 

(คาเฉลี่ย 2.72)  

ในสวนช่ือเสียงขององคกรขาว หลังทาํการทดสอบแบบรายคู ปรากฏวา คาเฉลี่ยรวมของ

ชื่อเสียงองคกรขาวของทางสถานโีทรทัศนชอง 3 (คาเฉลีย่ 3.86) สูงกวาทางสถานีโทรทัศนชอง 7 

(คาเฉลี่ย 3.47) และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน (คาเฉลี่ย 3.57) ขณะที่คาเฉลี่ยรวมของช่ือเสียง

องคกรขาวของทางสถานีโมเดิรนไนนก็ยังสูงกวาทางสถานีโทรทัศนชอง 7 เชนกนั  
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สวนที่ 6 ผลการวิจัยเก่ียวกับความสัมพันธระหวางปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอให  
   เกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน บุคลิกภาพ   
   ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน และปจจัยอันเปนผลที่ตามมา    
   จากการมบีุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมุมมอง   
   ของผูบริโภค 
ผลการวิจยัในสวนสุดทายนี้ เปนการทดสอบความสัมพนัธระหวางปจจัยอันเปนสาเหตุที่ 

กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาว

ทางโทรทัศน และปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศนในมมุมองของผูบริโภค โดยใชการวิเคราะหการถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) 

เพื่อทาํนายขอมูลในอนาคตดวยวิธกีารทางสถิติ ซึง่การวเิคราะหการถดถอยแบบพหนุี้เปนการ

อธิบายการเปล่ียนแปลงของตัวแปรตาม ซึ่งเปนผลมาจากตัวแปรอิสระต้ังแต 2 ตัวแปรข้ึนไป โดย

ในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแบงผลการทดสอบออกเปน 2 สวนดวยกัน ไดแก สวนแรก คือ การทดสอบ

หาความสัมพนัธระหวางปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศนในแตละสถานี และบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของสถานโีทรทัศน  

ทั้ง 3 แหง และสวนที่สอง คือ การทดสอบหาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคาของ

รายการขาวทางโทรทัศน แยกตามกลุมบุคลิกภาพของสถานโีทรทัศนทั้ง 3 แหง และปจจัยอันเปน

ผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในแตละสถาน ีโดยจะ

อธิบายรายละเอียดของแตละสวน ดังตอไปนี ้

 
ความสัมพันธระหวางปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลกิภาพตราสินคาของรายการขาว
ทางโทรทศันในแตละสถานี และบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของ
สถานโีทรทัศนทั้ง 3 แหง 
 โดยการศึกษาในสวนนี ้ประกอบไปดวย ตัวแปรอิสระ คือ ปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิด

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน รวมทั้งส้ิน 6 ตัวแปร ไดแก (1) แรงจูงใจในการ

รับชมโทรทัศน ซึ่งแยกออกเปนมิติยอยอีก 5 มิติ คือ การรับชมโทรทัศนเพื่อคลายความเบ่ือหนาย, 

เพื่อสนับสนนุทางดานศีลธรรม, เพื่อความสนุกสนาน, เพื่อการเรียนรูขอมูลขาวสาร, และเพื่อการ

ผอนคลาย (2) การใชส่ือของผูชมโดยภาพรวม ซึง่แยกออกเปนตัวแปรยอยอีก 2 ตัวแปร คือ 

ความถี่ในการใชส่ือโดยทั่วไป, และความถ่ีในการใชส่ือในฐานะที่เปนแหลงขอมูลขาวสารนั้น เปน

ตัวแปรอิสระที่ผูวิจัยไดทาํการทดสอบหาความสัมพนัธโดยรวมในแตละสถาน ี

สวนปจจัยทีเ่หลืออีก 4 ตัวแปร ไดแก (3) ความนาเชื่อถือของชองส่ือ (4) ทัศนคติทีม่ีตอ

รายการขาวของทางสถานี (5) คุณภาพของขาว และ (6) การรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว 
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เปนตัวแปรอิสระท่ีผูวิจยัไดทาํการแยกทดสอบหาความสัมพันธในแตละสถานี สวนตัวแปรตามที่

นํามาใชในการทดสอบ คือ บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของสถานโีทรทัศน

ชอง 3, สถานีโทรทัศนชอง 7, และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน  

หลังจากไดทาํการทดสอบ ดังแสดงผลใหเห็นในตารางที ่4.31 พบวา ตัวแปรอิสระ ไดแก 

แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน ในมิติยอยที ่4 คือ การชมโทรทัศนเพื่อการเรียนรูขอมูลขาวสาร 

ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของทางสถานี คุณภาพของขาว และการรับรูความสําคัญของผูประกาศ

ขาว มีความสัมพันธในเชิงบวกกับบุคลกิภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนชอง 3 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ของการทํานาย (R2) ซึ่งเปนคาที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปร

อิสระทั้งหมดที่มีตอตัวแปรตาม โดยมีคาเทากับ .53 ซึ่งหมายความวา ปจจัยอันเปนสาเหตุที่

กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 สามารถทาํนายบุคลิกภาพ

ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 ไดรอยละ 53.0 สวนอีกรอยละ 47.0 เปนอิทธพิล

ของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ  

ในขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 7 พบวา ตัวแปรอิสระ ไดแก แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน 

ในมิติยอยที่ 2 คือ การชมโทรทัศนเพื่อสนบัสนุนทางดานศีลธรรม ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของ

ทางสถานี คุณภาพของขาว และการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว มีความสัมพันธในเชิงบวก

กับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชอง 7 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์ของการทาํนาย (R2) เทากับ .56 ซึ่งอธิบายไดวา ปจจัยอันเปนสาเหตุที่

กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชอง 7 สามารถทาํนายบุคลิกภาพ

ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชอง 7 ไดรอยละ 56.0 สวนอีกรอยละ 44.0 เปนอิทธพิล

ของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ  

สวนสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน จากตารางที ่4.31 พบวา แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน 

ในมิติยอยที่ 2 คือ การชมโทรทัศนเพื่อสนบัสนุนทางดานศีลธรรม และมิติยอยที่ 4 คือ การชม

โทรทัศนเพื่อการเรียนรูขอมูลขาวสาร ความนาเชื่อถือของชองส่ือ ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของ

ทางสถานี คุณภาพของขาว และการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว เปนตัวแปรอิสระที่มี

ความสัมพันธในเชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชองโมเดิรนไนน 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ของการทํานาย (R2) เทากบั .53 ซึ่งสามารถอธิบาย

ไดวา ปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชอง

โมเดิรนไนน สามารถทํานายบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชองโมเดิรนไนน

ไดรอยละ 53.0 สวนอีกรอยละ 47.0 เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ  
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ตารางที่ 4.31 แสดงผลการทดสอบและคาสัมประสิทธ์ิของการทํานายปจจัยอันเปนสาเหตุที ่

กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน และบุคลิกภาพ 

ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนโดยรวมของทั้ง 3 สถาน ี

 

ปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลกิภาพ 
ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 

ชอง 3 ชอง 7 โมเดิรนไนน 

แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน    

เพ่ือคลายความเบื่อหนาย    

เพ่ือสนับสนุนทางดานศีลธรรม  0.09*       0.07* 

เพ่ือความสนุกสนาน    

เพื่อการเรียนรูขอมูลขาวสาร  0.07*        0.07* 

เพ่ือการผอนคลาย    

การใชส่ือของผูชมโดยภาพรวม    

ความถ่ีในการใชส่ือ    

ความถ่ีในการใชส่ือในฐานะท่ีเปนแหลงขอมูล 

              ขาวสาร 

   

ความนาเช่ือถือของชองส่ือ         0.15* 

ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของทางสถานี 0.24* 0.27*       0.21* 

คุณภาพของขาว 0.29* 0.29*       0.22* 

การรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว 0.31* 0.30*       0.26* 

R2      0.53      0.56      0.53 
หมายเหตุ: *p < .05  

 
ความสมัพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน แยกตามกลุม
บุคลิกภาพของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 แหง และปจจยัอันเปนผลที่ตามมาจากการมี
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในแตละสถานี  
 สําหรับการศึกษาในสวนนี้ ประกอบไปดวย ตัวแปรอิสระ คือ บุคลิกภาพตราสินคาของ

รายการขาวทางโทรทัศน แยกตามกลุมบุคลิกภาพ จาํนวน  4 ตัวแปร ไดแก (1) กลุมบุคลิกภาพ

แบบผูมีความสามารถ (2) กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ (3) กลุมบุคลิกภาพแบบไม 

หยุดนิง่ และ (4) กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม ของสถานีโทรทัศนชอง 3, สถานีโทรทัศนชอง 7, 

และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน สวนตัวแปรตาม คือ ปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพ

ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในแตละสถาน ีจาํนวน 5 ตัวแปร ไดแก (1) ทัศนคติทีม่ีตอ
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รายการขาวทางโทรทัศน (2) การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานี โทรทศัน (3) ความ

ภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน (4) พันธะสัญญาของผูชมที่มีตอตราสินคารายการ 

ขาวทางโทรทศัน และ (5) ชื่อเสียงขององคกรขาว โดยจะแยกอธิบายผลตามรายสถาน ีดังตอไปนี้  

 
สถานีโทรทัศนชอง 3 

จากขอมูลในตารางที่ 4.32 ผลการทดสอบพบวา ตัวแปรอิสระ ไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบ

ผูมีความสามารถ กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ และกลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม ของ

ทางสถานีโทรทัศนชอง 3 มคีวามสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทาง

โทรทัศนของชอง 3 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ของการทาํนาย (R2) เทากับ 

.45 ซึ่งอธิบายไดวา บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 สามารถทํานาย

ทัศนคติที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 ไดรอยละ 45.0 สวนอีกรอยละ 55.0 

เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ  

 สวนกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ และกลุมบุคลิกภาพแบบทนัตอสถานการณ 

เปนตัวแปรอิสระของทางสถานีโทรทัศนชอง 3 ที่มีความสัมพันธในเชิงบวกกับการใชประโยชนของ

การรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศนของชอง 3 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธิ์

ของการทาํนาย (R2) เทากับ .49 ซึ่งอธิบายไดวา บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน

ของชอง 3 สามารถทาํนายการใชประโยชนของการรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศนของชอง 3 ได

รอยละ 49.0 สวนอีกรอยละ 51.0 เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ  

ในขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ และกลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม ของ 

ทางสถานีโทรทัศนชอง 3 มคีวามสัมพันธในเชิงบวกกับความภักดีที่มตีอตราสินคารายการขาวทาง

โทรทัศน และพันธะสัญญาของผูชมที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ของการทํานาย (R2) เทากับ .34 และ .28 ตามลําดับ ซึ่ง

อธิบายไดวา บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 สามารถทํานายความ

ภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 ไดรอยละ 34.0 สวนอีกรอยละ 64.0 เปน

อิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ นอกจากนี้ ยังสามารถทํานายพนัธะสัญญาของผูชมทีม่ีตอตราสินคา

รายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 ไดรอยละ 28.0 สวนอีกรอยละ 82.0 เปนอิทธพิลของตัวแปร

อิสระอ่ืนๆ 
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ตารางที่ 4.32 แสดงผลการทดสอบและคาสัมประสิทธิ์ของการทํานายบุคลิกภาพตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนแยกตามกลุมบุคลิกภาพ และปจจัยอันเปนผลที ่

ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 

 

ปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบคุลิกภาพ 
ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 

กลุมบุคลิกภาพแบบ 
ผูมีความสามารถ 

กลุมบุคลิกภาพแบบ 
ทันตอสถานการณ 

กลุมบุคลิกภาพแบบ 
ไมหยุดนิ่ง 

กลุมบุคลิกภาพแบบ
เครงขรึม R2 

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน 0.34* 0.32*  0.10* 0.45 

การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถาน ี 

     โทรทัศน 

0.33* 0.41*   0.49 

ความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน 0.42*   0.25* 0.34 

พันธะสัญญาของผูชมที่มีตอตราสินคารายการขาว   

     ทางโทรทัศน 

0.24*   0.36* 0.28 

ชื่อเสียงขององคกรขาว 0.39* 0.30* 0.15*  0.61 
หมายเหตุ: * p < .05 
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นอกจากนัน้ จากผลการทดสอบในตารางที่ 4.32 ยังพบอีกวา ตัวแปรอิสระ ไดแก กลุม

บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ กลุมบุคลิกภาพแบบทนัตอสถานการณ และกลุมบุคลิกภาพ

แบบไมหยุดนิง่ ของทางสถานีโทรทัศนชอง 3 มีความสัมพันธในเชิงบวกกับช่ือเสียงขององคกรขาว

ของชอง 3 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ของการทาํนาย (R2) เทากับ .61 ซึ่ง

อธิบายไดวา บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 สามารถทํานายชื่อเสียง

องคกรขาวของชอง 3 ไดรอยละ 61.0 สวนอีกรอยละ 39.0 เปนอิทธพิลของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ  

 
สถานีโทรทัศนชอง 7 
 จากขอมูลที่แสดงในตารางที่ 4.33 พบวา ตัวแปรอิสระ ไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบผูมี

ความสามารถ กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ และกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง ของ 

ทางสถานีโทรทัศนชอง 7 มคีวามสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทาง

โทรทัศน, การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศน, และช่ือเสียงขององคกรขาวของ

ชอง 7 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ของการทํานาย (R2) เทากับ .50, .49, และ 

.62 ตามลําดับ ซึ่งอธิบายไดวา บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชอง 7 

สามารถทํานายทัศนคติที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของชอง 7 ไดรอยละ 50.0 การใช

ประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศนของชอง 7 ไดรอยละ 49.0 ชื่อเสียงองคกรขาว

ของชอง 7 ไดรอยละ 62.0  

 นอกจากนี ้ขอมูลในตารางที ่4.33 ยังแสดงใหเหน็วา กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ 

และกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิง่ ของทางสถานโีทรทศันชอง 7 มีความสัมพนัธในเชิงบวกกับ 

ความภักดีที่มตีอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน และพันธะสัญญาของผูชมที่มตีอตราสินคา

รายการขาวทางโทรทัศนของชอง 7 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ของการทํานาย 

(R2) เทากับ .34 และ .72 ตามลําดับ ซึง่สามารถอธิบายไดวา บุคลิกภาพตราสินคาของรายการ

ขาวทางโทรทศันของชอง 7 สามารถทํานายความภักดีทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน

ของชอง 7  ไดรอยละ 34 และยังสามารถทาํนายพนัธะสัญญาของผูชมที่มีตอตราสนิคารายการขาว

ทางโทรทัศนของชอง 7 ไดรอยละ 27  

  
สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน 
 สําหรับขอมูลที่ปรากฏในตารางท่ี 4.34 พบวา กลุมบุคลิกภาพแบบผูมคีวามสามารถ กลุม

บุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ และกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิง่ของทางสถานโีทรทัศน

โมเดิรนไนน เปนตัวแปรอิสระที่มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคารายการขาว

ทางโทรทัศน และช่ือเสียงองคกรขาวของชองโมเดิรนไนน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยมีคา
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สัมประสิทธิ์ของการทํานาย (R2) เทากับ .36 และ .52  ตามลําดับ ซึง่สามารถอธิบายไดวา 

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชองโมเดิรนไนน สามารถทํานายทัศนคติทีม่ี

ตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของชองโมเดิรนไนน ไดรอยละ 36.0 สวนอีกรอยละ 64.0 

เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ และนอกจากนี้ ยังสามารถทาํนายช่ือเสียงองคกรขาวของชอง

โมเดิรนไนน ไดรอยละ 52.0 สวนอีกรอยละ 48.0 เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืนๆ 

 ในขณะที่ตัวแปรอิสระ ไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ และกลุมบุคลิกภาพ

แบบไมหยุดนิง่ของทางสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน มีความสัมพันธในเชิงบวกกับการใชประโยชน

ของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศน และความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน

ของชองโมเดิรนไนน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ โดยมีคาสัมประสิทธิ์ของการทํานาย (R2) เทากับ 

.32 และ .25 ตามลําดับ ซึ่งสามารถอธิบายไดวา บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศัน

ของชองโมเดิรนไนน สามารถทํานายการใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานโีทรทัศน

โมเดิรนไนน ไดรอยละ 32.0 และยังสามารถทํานายความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทาง

โทรทัศนของชองโมเดิรนไนน ไดรอยละ 25.0 

 สวนกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิง่ และกลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึมของทางสถาน ี

โทรทัศนโมเดิรนไนน เปนตัวแปรอิสระที่มคีวามสัมพันธในเชิงบวกกับพันธะสัญญาของผูชมที่มีตอ

ตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของชองโมเดิรนไนน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยมีคา

สัมประสิทธิ์ของการทํานาย (R2) เทากับ .18 ซึ่งอธิบายไดวา บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาว

ทางโทรทัศนของชองโมเดิรนไนน สามารถทํานายพนัธะสัญญาของผูชมที่มีตอตราสินคารายการ

ขาวทางโทรทศันของชองโมเดิรนไนน ไดรอยละ 18.0 สวนอีกรอยละ 82.0 เปนอิทธพิลของตัวแปร

อิสระอ่ืนๆ  
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ตารางที่ 4.33 แสดงผลการทดสอบและคาสัมประสิทธิ์ของการทํานายบุคลิกภาพตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนแยกตามกลุมบุคลิกภาพ และปจจัยอันเปนผลที ่

ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชอง 7 

 

ปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบคุลิกภาพ 
ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 

กลุมบุคลิกภาพแบบ 
ผูมีความสามารถ 

กลุมบุคลิกภาพแบบ 
ทันตอสถานการณ 

กลุมบุคลิกภาพแบบ 
ไมหยุดนิ่ง 

กลุมบุคลิกภาพแบบ
เครงขรึม R2 

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน 0.24* 0.20* 0.32*  0.50 

การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถาน ี 

     โทรทัศน 

0.26* 0.24* 0.26*                 0.49 

ความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน 0.19*  0.42*  0.34 

พันธะสัญญาของผูชมที่มีตอตราสินคารายการขาว  

     ทางโทรทัศน 

0.21*  0.34*  0.27 

ชื่อเสียงขององคกรขาว 0.30* 0.19* 0.35*  0.62 
หมายเหตุ: *p < .05 
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ตารางที่ 4.34 แสดงผลการทดสอบและคาสัมประสิทธิ์ของการทํานายบุคลิกภาพตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนแยกตามกลุมบุคลิกภาพ และปจจัยอันเปนผลที ่

ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชองโมเดิรนไนน 

 

ปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบคุลิกภาพ 
ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 

กลุมบุคลิกภาพแบบ 
ผูมีความสามารถ 

กลุมบุคลิกภาพแบบ 
ทันตอสถานการณ 

กลุมบุคลิกภาพแบบ 
ไมหยุดนิ่ง 

กลุมบุคลิกภาพแบบ
เครงขรึม R2 

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน 0.27* 0.19* 0.19*  0.36 

การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถาน ี 

     โทรทัศน 

0.40*      0.20*              0.32 

ความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน 0.27*  0.27*  0.25 

พันธะสัญญาของผูชมที่มีตอตราสินคารายการขาว   

     ทางโทรทัศน 

  0.34* 0.13* 0.18 

ชื่อเสียงขององคกรขาว 0.44* 0.14* 0.19*  0.52 

หมายเหตุ: *p < .05 
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 บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
 จากการแขงขันกนัอยางรุนแรงในการดําเนนิธุรกิจ สงผลใหสถานีโทรทศันแตละแหงตาง

พยายามสรางความนิยมใหกับสถานีของตน ดวยการนาํกลยทุธทางการตลาดมาใชชูจุดเดนของ

ทางสถาน ีโดยเฉพาะ “ขาว” ซึ่งถือวาเปนรายการโทรทศันที่ชวยสรางตราสินคาและช่ือเสียงใหกับ

ทางสถานีไดในระยะยาวมากกวารายการประเภทอ่ืนๆ (“ศึกเรียลลิต้ีนวิส…,” 2552) อยางไรก็ตาม 

การสรางตราสินคาของทางสถานโีทรทัศน และการจัดการตราสินคาในบางคร้ังเปนสิ่งทีท่ําไดยาก 

เนื่องจากความแตกตางของลักษณะทางธรรมชาติของตัวสินคาเอง นัน่ก็คือ ความหลากหลายของ

ตัวรายการ และการขาดคุณสมบัติที่เฉพาะเจาะจงของตัวสินคา ดวยเหตุนี้ การสรางและการส่ือสาร

บุคลิกภาพตราสินคา จึงเปนวิธกีารสําคัญที่จะกอใหเกิดการเชื่อมโยง การรับรู และความคาดหวงั

ของผูชมที่มีตอสถานีโทรทัศน อันเปนส่ิงสําคัญที่ชวยใหผูชมสามารถตัดสินใจเลือกตราสินคาสถานี

ที่มีความเหมาะสมกับความตองการ และความคาดหวังของตนไดงายข้ึน ทามกลางสภาพแวดลอม

ที่เต็มไปดวยการกระจุกตัว (Clutter) ของส่ือโทรทัศน (Chan-Olmsted & Kim, 2001)  

 จะเห็นไดวา บุคลิกภาพตราสินคาเปนส่ิงสําคัญในการสรางตราสินคาของรายการขาวทาง 

โทรทัศน เนื่องจากเปนกลยทุธที่สามารถสรางความแตกตางจากคูแขงอยางเห็นไดชัดเจน เพราะ

ความแตกตางที่เกิดข้ึน ไมไดเปนความแตกตางทีเ่กิดจากคุณสมบัติทางกายภาพของสินคา แต

เปนความแตกตางทีเ่กิดจากการเช่ือมโยงคุณคาตางๆ ผานทางช่ือตราสินคา ประกอบกับการสราง

บุคลิกภาพใหกับตราสินคานั้นเปนส่ิงที่ตองอาศัยระยะเวลา จึงทําใหบุคลิกภาพตราสินคาเปนส่ิงที่

ยากตอการลอกเลียนแบบจากคูแขง ตามที่ J. Aaker (1997) อธิบายไววา บุคลิกภาพตราสินคาจะ

มีการเชื่อมโยงโดยตรงกับตราสินคาผานการถายโอนบุคลิกภาพของมนุษยที่เชื่อมโยงกับตราสินคา 

ดังนัน้ ในบริบทของรายการขาวทางโทรทศัน จงึเปนไปไดที่จะมีการเชือ่มโยงระหวางบุคลิกภาพ

ตราสินคาและผลลัพธอ่ืนๆ จากตราสินคา อยางไรก็ดี บคุลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศนที่เกิดข้ึนจะเปนไปในทิศทางใดนัน้ ยอมเกิดข้ึนมาจากปจจัยหลายประการดวยกนั และใน

ทํานองเดียวกนั เมื่อรายการขาวทางโทรทศันมีบุคลิกภาพตราสินคาที่เดนชัดแลว กย็อมที่จะสงผล

ใหเกิดปจจัยอ่ืนๆ ตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนตามมาในมุมมองของผูบริโภคเชนกัน ซึ่ง

ในการศึกษาคร้ังนี้ มีผลสรุปและการอภิปรายผลการวิจัย ดังนี ้ 
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สรุปผลการวิจัย 
  จากกลุมตัวอยางทัง้หมด 503 คน แบงเปนเพศชาย 236 คน คิดเปนรอยละ 46.9 และ

เพศหญิง 267 คน คิดเปนรอยละ 53.1 สวนใหญมีอายุระหวาง 25-29 ป จํานวน 123 คน คิดเปน

รอยละ 24.5 โดยกลุมตัวอยางที่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีจํานวนสูงสุดถึง 216 คน  

คิดเปนรอยละ 42.9 ทั้งนี ้กลุมตัวอยางสวนมากจบการศึกษาในระดับปริญญาตรี จํานวน 296 คน 

คิดเปนรอยละ 58.8 ในสวนของรายไดสวนบุคคล สวนใหญจะมีรายได 10,000 – 20,000 บาทตอ

เดือน คิดเปนรอยละ 32.0 และสําหรับสถานภาพสมรสนั้น กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสด 

จํานวน 303 คน คิดเปนรอยละ 60.2  

 ในสวนของพฤติกรรมการรับชมขาวโทรทัศน กลุมตัวอยางนยิมรับชมรายการขาวโทรทัศน

เปนประจาํทกุวัน จํานวน 386 คน คิดเปนรอยละ 76.7 สวนใหญใชเวลารับชมโดยเฉล่ียมากกวา  

1 ชั่วโมงตอวัน จํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 50.1 โดยชวงเวลาที่เปดรับชมขาว คือ ชวงเวลาขาว

ภาคดึก (ประมาณ 21.30 – 23.00 น.) คิดเปนรอยละ 60.0 ทั้งนี ้กลุมตัวอยางสวนมากมีลักษณะใน

การรับชมขาวเฉพาะชวงที่มีเนื้อหานาสนใจ จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 47.9 และประเภทของ

ขาวโทรทัศนทีเ่ปดรับชมมากที่สุด 3 อันดับแรก ไดแก ขาวบันเทิง ศิลปะ วัฒนธรรม (รอยละ 72.8) 

รองลงมา คือ ขาวเศรษฐกิจ (รอยละ 59.2) และขาวการเมือง (รอยละ 54.3)  

 สําหรับการระลึกถึงตราสินคาสถานีโทรทัศนที่เปดรับชมรายการขาว สามารถสรุปไดดังนี ้

สถานโีทรทัศนชอง 3 มีคะแนนจากการระลึกไดเปนอันดับหนึง่ โดยมีคะแนนจากการระลึกไดเปน

อันดับทีห่นึง่คือ 1,298 คะแนน (รอยละ 66.4 ของผูที่ระลึกไดเปนอันดับที่หนึ่ง) รองลงมาเปน

สถานโีทรทัศนชอง 7 มีคะแนนจากการระลึกได 894 คะแนน และสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน มี

คะแนนจากการระลึกไดนอยที่สุด คือ 826 คะแนน    

 
ปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน
ในมุมมองของผูบริโภค 

 การวิจยัในสวนนี้เปนการศึกษาปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของ

รายการขาวทางโทรทัศนในมุมมองของผูบริโภคของสถานีโทรทัศนทัง้ 3 แหงที่เปนกรณีศึกษา ซึง่ 

ประกอบไปดวยปจจัยตางๆ รวมทัง้ส้ิน 6 ปจจัยดวยกัน ไดแก (1) แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน  

(2) การใชส่ือของผูชมโดยภาพรวม (3) ความนาเช่ือถือของชองส่ือ (4) ทัศนคติทีม่ีตอรายการขาว

ของทางสถานี (5) คุณภาพของขาว และ (6) การรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว โดยสามารถ

สรุปผลการวจิยัไดวา  

 ปจจัยแรก คือ แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน (คาเฉล่ีย 3.64) โดยมิติของแรงจูงใจใน

การรับชมโทรทัศนที่มีคาเฉล่ียสูงสุด คือ มิติที่ 4 เพื่อการเรียนรูขอมูลขาวสาร (คาเฉล่ีย 4.17) 
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ปจจัยที่สอง คือ การใชสื่อของผูชมโดยภาพรวม (คาเฉลี่ย 3.69) พบวา ส่ือโทรทศัน เปนส่ือที่

กลุมตัวอยางมีความถี่ในการใชโดยทั่วไป (คาเฉลี่ย 4.45) และยังใชส่ือโทรทัศนในฐานะที่เปน

แหลงขอมูลขาวสารมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.33 ) ปจจัยที่สาม คือ ความนาเชื่อถือของชองสื่อ โดย 

สถานโีทรทัศนโมเดิรนไนนเปนสถานทีี่มีความนาเชื่อถือสูงสุด (คาเฉลี่ยรวม 3.48) รองลงมา คือ 

สถานโีทรทัศนชอง 3 (คาเฉลีย่ 3.42) สวนสถานโีทรทัศนชอง 7 มีความนาเชื่อถือตํ่าทีสุ่ดใน

สายตาผูบริโภค (คาเฉลี่ย 3.36) ปจจัยที่ส่ี คือ ทัศนคติทีม่ีตอรายการขาวของทางสถานี กลุม

ตัวอยางมีทัศนคติเชิงบวกตอรายการขาวของทางสถานโีทรทัศนชอง 3 สูงที่สุด (คาเฉล่ีย 3.82) 

รองลงมา คือ สถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน (คาเฉลี่ย 3.60) สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 เปนสถานทีี่

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอรายการขาวของทางสถานีอยูในระดับตํ่าสุด (คาเฉลี่ย 3.43) ปจจัยทีห่า 

คือ คุณภาพของขาว สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน (คาเฉล่ีย 3.75) มีคุณภาพของขาวอยูในระดับ

ใกลเคียงกบัสถานโีทรทัศนชอง 3 (คาเฉลี่ย 3.74) ในขณะที่สถานีโทรทศันชอง 7 มีคุณภาพของ

ขาวในระดับตํ่าที่สุด (คาเฉลีย่ 3.53) และปจจัยสุดทาย คือ การรับรูความสําคัญของผูประกาศ

ขาว สถานีโทรทัศนชอง 3 เปนสถานทีี่กลุมตัวอยางมีการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาวสูง

ที่สุด (คาเฉลี่ย 3.85) สวนสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน และสถานีโทรทศันชอง 7 เปนสถานทีี่กลุม

ตัวอยางมีการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาวในระดับที่ใกลเคียงกนั โดยมีคาเฉล่ีย 3.62 และ 

3.61 ตามลําดับ   

  
 บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 
 สําหรับการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ตัวแปรที่นาํมาใชใน

การวัดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศันนาํมาจากมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา

รายการขาวทางโทรทัศนของ Chan-Olmsted และ Cha (2008) ผนวกกับการทบทวน แนวคิด 

ทฤษฏี และงานวิจยัที่เกี่ยวของทาํใหไดลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพรวมทัง้ส้ิน 31 ลักษณะ ซึง่

โดยภาพรวมแลว คาเฉลีย่ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน

ของสถานีโทรทัศนชอง 3 มคีาเฉลี่ยรวมสูงสุดเทากับ 4.03 รองลงมา คือ สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน 

มีคาเฉลี่ยรวมอยูที่ระดับ 3.77 และสถานโีทรทัศนชอง 7 มีคาเฉลี่ยรวมตํ่าที่สุดเทากบั 3.70 

 จากนั้นนาํมาทําการจัดแบงกลุมบุคลิกภาพข้ึนใหม ไดเปน 4 กลุมบุคลิกภาพ ประกอบดวย 

(1) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) (2) กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ 

(Timeliness) (3) กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิง่ (Dynamism) และ (4) กลุมบุคลิกภาพแบบ 

เครงขรึม (Seriousness) ทัง้นี้ ผลจากการจัดกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน

ในแตละสถานีนัน้ สงผลใหลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน

ในแตละกลุมบุคลิกภาพของสถานีโทรทัศนทัง้ 3 แหง มคีวามแตกตางกัน    
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 ในสวนของบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนชอง 3 นัน้ กลุมบุคลิกภาพ

แบบทันตอสถานการณ เปนกลุมบุคลิกภาพที่โดดเดนทีสุ่ด (คาเฉลี่ย 4.20) โดยมีความทันสมัย 

(คาเฉลี่ย 4.39) มีชื่อเสียง และม่ันใจในตนเอง (คาเฉลีย่ 4.33) เปนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ

ที่เดนในกลุมนี้ รองลงมา คือ กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (คาเฉลี่ย 4.05) มีลักษณะ 

เฉพาะทางบุคลิกภาพที่เดน คือ ฉลาด มีไหวพริบ (คาเฉลี่ย 4.21) มีความเชี่ยวชาญ (คาเฉลี่ย 4.20)   

มีการคิดวิเคราะห (คาเฉลี่ย 4.19) อันดับตอมา คือ กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง (คาเฉลี่ย 3.98) 

ในกลุมนี้มีลักษณะทันตอเหตุการณ (คาเฉล่ีย 4.42) มีความเปนมิตร (คาเฉลี่ย 4.07) มีความกลา

ทาทาย (คาเฉล่ีย 4.04) เปนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่เดนที่สุด และกลุมสุดทาย คือ กลุม

บุคลิกภาพแบบเครงขรึม (คาเฉล่ีย 3.39) มีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่โดดเดน คือ มีความ

เปนชาย (คาเฉลี่ย 3.66) อนุรักษนิยม (คาเฉลี่ย 3.27) และเครงขรึม (คาเฉลี่ย 3.24) 

สําหรับสถานโีทรทัศนชอง 7 เปนสถานทีี่มกีลุมบุคลิกภาพแบบทนัตอสถานการณโดดเดน

ที่สุดเชนเดียวกัน (คาเฉลี่ย 3.77) โดยความมีประสบการณ (คาเฉลี่ย 3.97) มีชื่อเสียง (คาเฉลี่ย 

3.91) และม่ันใจในตนเอง (คาเฉลี่ย 3.81) เปนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่เดนที่สุดในกลุมนี ้

รองลงมา คือ กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (คาเฉลี่ย 3.73) มีลักษณะเฉพาะทาง

บคุลิกภาพที่เดน คือ มีความเชี่ยวชาญ (คาเฉลี่ย 3.83) มีความเปนมิตร (คาเฉลี่ย 3.79) ขยันและ

ประสบความสําเร็จ (คาเฉลี่ย 3.75) ตามมาดวยกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิง่ (คาเฉลี่ย 3.64) 

ซึ่งกลุมนี้มีลักษณะทีท่ันตอเหตุการณ (คาเฉลี่ย 3.99) มีความรวดเร็ว (คาเฉลี่ย 3.86) และมี 

ความรูรอบดาน (คาเฉลี่ย 3.78) เปนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่เดนที่สุด และกลุมสุดทาย คือ 

กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม (คาเฉลี่ย 3.53) มีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่เดน คือ เปนอยาง

ที่ตนเองเปน (คาเฉลี่ย 3.60) อนุรักษนิยม (คาเฉลี่ย 3.57) และมีความเปนชาย (คาเฉล่ีย 3.48) 

สวนสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน จะมีความแตกตางจากทัง้ 2 สถานี โดยกลุมบุคลิกภาพที่

โดดเดนที่สุด คือ กลุมบุคลิกภาพแบบผูมคีวามสามารถ (คาเฉลี่ย 3.83) ทั้งนี้ ลักษณะของความ 

มีประสบการณ (คาเฉลี่ย 4.04) มีความรูรอบดาน (คาเฉลี่ย 3.95) และมีความเช่ียวชาญ  

(คาเฉลี่ย 3.93) เปนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่เดนในกลุมนี ้รองลงมา คือ กลุมบุคลิกภาพ

แบบทันตอสถานการณ (คาเฉลี่ย 3.78) มีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่เดนสุด คือ ความมุงมัน่ 

(คาเฉลี่ย 3.91) มั่นใจในตัวเอง (คาเฉลี่ย 3.86) มีความทันสมยัและมีชื่อเสียง (คาเฉล่ีย 3.85) 

ตอมา คือ กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิง่ (คาเฉลี่ย 3.78) ซึ่งกลุมนี้มลัีกษณะทีท่นัตอเหตุการณ 

(คาเฉลี่ย 4.08) มีความรวดเร็ว (คาเฉลี่ย 3.91) และมีความเปนมิตร (คาเฉลี่ย 3.82) เปนลักษณะ 

เฉพาะทางบุคลิกภาพที่เดนที่สุด และกลุมสุดทายคือ กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม (คาเฉลี่ย 3.53) 

มีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพทีโ่ดดเดน คือ มีความเปนชาย (คาเฉลี่ย 3.60) อนุรักษนิยมและ

เครงขรึม (คาเฉล่ีย 3.58) 
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 ปจจัยอันเปนผลท่ีตามมาจากการมีบคุลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง 
โทรทัศนในมมุมองของผูบริโภค 

 การวิจยัในสวนนี้เปนการศึกษาปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคา

ของรายการขาวทางโทรทัศนในมมุมองของผูบริโภคของสถานีโทรทัศนทัง้ 3 แหงที่เปนกรณีศึกษา 

ประกอบไปดวยปจจัยตางๆ รวมทัง้ส้ิน 5 ปจจัยดวยกัน ไดแก (1) ทัศนคติที่มีตอตราสินคารายการ

ขาวทางโทรทศัน (2) การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศน (3) ความภักดีที่มีตอ

ตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน (4) พันธะสัญญาของผูชมทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทาง

โทรทัศน และสุดทาย (5) คือ ชื่อเสียงขององคกรขาว โดยสามารถสรุปผลการวิจยัไดวา  

ปจจัยทีห่นึ่ง คือ ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน โดยกลุมตัวอยาง

มีทัศนคติทางบวกตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 สูงสุด (คาเฉลี่ย 3.84) รองลงมา 

คือ สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน (คาเฉลี่ย 3.52) สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 ทัศนคติโดยรวมทีก่ลุม

ตัวอยางมีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนอยูในระดับตํ่าสุด (คาเฉลี่ย 3.39) ปจจัยที่สอง คือ 

การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศน พบวา สถานโีทรทัศนชอง 3 เปน

สถานทีี่กลุมตัวอยางมีการใชประโยชนจากรายการขาวของทางสถานีสูงที่สุด (คาเฉล่ีย 4.22)  

รองลงมา คือ สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน (คาเฉลี่ย 3.62) สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 7 กลุมตัวอยาง

มีการใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศนโดยรวมตํ่าทีสุ่ด  (คาเฉลี่ย 3.50)  

ปจจัยที่สาม คือ ความภกัดีที่มีตอตราสนิคารายการขาวทางโทรทศัน กลุมตัวอยางมีความภักดี

ตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 สูงที่สุด (คาเฉล่ีย 3.40) ตามมาดวย สถานโีทรทัศน

โมเดิรนไนน (คาเฉลี่ย 3.06) สวนความภักดีที่กลุมตัวอยางมีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน

ของชอง 7 อยูในระดับตํ่าที่สุด (คาเฉลี่ย 2.97) 

ปจจัยที่ส่ี คือ พันธะสัญญาของผูชมทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน โดย

ภาพรวมแลว กลุมตัวอยางมีพันธะสัญญาตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของสถานีโทรทัศน

ทั้ง 3 แหงอยูในระดับที่คอนขางตํ่า ซึ่งทางสถานีโทรทัศนชอง 3 (คาเฉลีย่ 2.88)  เปนสถานทีี่กลุม

ตัวอยางมีพนัธะสัญญาตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนสูงที่สุด รองลงมา คือ สถานีโทรทศัน

โมเดิรนไนน (คาเฉล่ีย 2.72) และสถานโีทรทัศนชอง 7 ยงัคงเปนสถานีทีก่ลุมตัวอยางมพีนัธะสัญญา

ตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนตํ่าทีสุ่ดเชนเดิม (คาเฉลี่ย 2.67)  และปจจัยสุดทาย คือ 

ชื่อเสียงขององคกรขาว พบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 เปนสถานทีี่กลุมตัวอยางใหการยอมรับวา 

เปนองคกรขาวที่มีชื่อเสียงสูงที่สุด (คาเฉลีย่ 3.86)  รองลงมา คือ สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน 

(คาเฉลี่ย 3.57) สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 เปนองคกรขาวที่มีชื่อเสียงอยูในระดับตํ่าทีสุ่ด (คาเฉลี่ย 

3.47) ในมุมมองของผูบริโภค 
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ความสมัพันธระหวางปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสนิคาของ 
รายการขาวทางโทรทัศน บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน และ
ปจจัยอันเปนผลท่ีตามมาจากการมีบคุลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง
โทรทัศนในมมุมองของผูบริโภค 
ในสวนของการทดสอบความสัมพนัธระหวางปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพ 

ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในแตละสถาน ีและบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาว 

ทางโทรทัศนของสถานีโทรทศันทัง้ 3 แหง โดยใชการวิเคราะหการถดถอยพหุ (Multiple Regression 

 Analysis) นั้น สามารถสรุปผลได ดังนี ้

ปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางสถานีโทรทัศน 

ชอง 3 ซึ่งเปนตัวแปรอิสระ ไดแก แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน ในมิติยอยที ่4 คือ การชม

โทรทัศนเพื่อการเรียนรูขอมลูขาวสาร ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของทางสถานี คุณภาพของขาว 

และการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว มีความสัมพนัธในเชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินคาของ

รายการขาวทางโทรทัศนชอง 3 ซึ่งเปนตัวแปรตาม อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (ดูแผนภาพที่ 5.1) 

 

แผนภาพที่ 5.1 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคา 

และผลที่ตามมาจากการมีบคุลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนใน

มุมมองของผูบริโภคของสถานีโทรทัศนชอง 3 
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 สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 7 พบวา ตัวแปรอิสระ ไดแก แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน 

ในมิติยอยที่ 2 คือ การชมโทรทัศนเพื่อสนบัสนุนทางดานศีลธรรม ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของ

ทางสถานี คุณภาพของขาว และการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว มีความสัมพันธในเชิงบวก

กับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชอง 7 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

(ดูแผนภาพที ่5.2)  

 

แผนภาพที่ 5.2 แสดงความสัมพันธระหวางปจจยัอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคา 

และผลที่ตามมาจากการมีบคุลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนใน

มุมมองของผูบริโภคของสถานีโทรทัศนชอง 7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ขณะที่สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน ไดแก มิติยอยที่ 2 คือ 

การชมโทรทัศนเพื่อสนับสนนุทางดานศีลธรรม และมิติยอยที ่4 คือ การชมโทรทัศนเพื่อการเรียนรู

ขอมูลขาวสาร ความนาเชื่อถือของชองส่ือ ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของทางสถาน ีคุณภาพของ

ขาว และการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว เปนตัวแปรอิสระที่มคีวามสัมพันธในเชิงบวกกับ

บคุลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชองโมเดิรนไนน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ  

(ดูแผนภาพที ่5.3)  

 นอกจากนี ้ในสวนของความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศน แยกตามกลุมบุคลิกภาพของสถานีโทรทัศนทัง้ 3 แหง และปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจาก

การมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในแตละสถานี โดยใชการวิเคราะหการ

ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) เชนกัน สามารถสรุปผลแยกตามรายสถานีได ดังนี ้
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 สถานีโทรทัศนชอง 3 ซึ่งมตัีวแปรอิสระ ไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ 

กลุมบุคลิกภาพแบบทนัตอสถานการณ และกลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม ของทางสถานโีทรทัศน

ชอง 3 มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 

ซึ่งเปนตัวแปรตาม อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (ดูแผนภาพที ่5.1) สวนกลุมบุคลิกภาพแบบผูมี

ความสามารถ และกลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ ซึ่งเปนตัวแปรอิสระ ของสถานโีทรทัศน

ชอง 3 นั้นมีความสัมพันธในเชิงบวกกับการใชประโยชนของการรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศน

ของชอง 3 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ ในขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ และกลุม

บุคลิกภาพแบบเครงขรึม ซึ่งเปนตัวแปรอิสระ ของทางสถานีโทรทัศนชอง 3 พบวา มีความสัมพนัธ

ในเชิงบวกกับความภักดีที่มตีอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน และพันธะสัญญาของผูชมที่มี

ตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน ซึ่งเปนตัวแปรตาม ของชอง 3 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 

นอกจากนี ้ตัวแปรอิสระ ไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ กลุมบุคลิกภาพแบบทนัตอ

สถานการณ และกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง ของทางสถานโีทรทัศนชอง 3 ยังมีความสัมพนัธ

ในเชิงบวกกับชื่อเสียงองคกรขาวของทางชอง 3 ซึ่งเปนตัวแปรตาม อยางมีนยัสําคัญทางสถิติดวย  

 

แผนภาพที่ 5.3 แสดงความสัมพันธระหวางปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคา 

และผลที่ตามมาจากการมีบคุลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนใน

มุมมองของผูบริโภคของสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน 
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สถานีโทรทัศนชอง 7 ซึ่งมตัีวแปรอิสระ ไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ 

กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ และกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง ของทางสถานีโทรทัศน

ชอง 7 มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน, การใช

ประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศน, และช่ือเสียงองคกรขาวของชอง 7 ซึ่งเปน 

ตัวแปรตามอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ นอกจากนี้ ในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมคีวามสามารถ และ

กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง ซึง่เปนตัวแปรอิสระของทางสถานโีทรทศันชอง 7 ยังมคีวามสัมพันธ

ในเชิงบวกกับความภักดีที่มตีอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน และพันธะสัญญาของผูชมที่มี

ตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของชอง 7 ซึ่งเปนตัวแปรตาม อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ

เชนกนั (ดูแผนภาพที่ 5.2)  

 สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน จากแผนภาพที ่5.3 พบวา กลุมบุคลิกภาพแบบผูม ี

ความสามารถ กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ และกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง ของ

ทางสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน เปนตัวแปรอิสระที่มีความสัมพนัธในเชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอ 

ตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน และช่ือเสียงองคกรขาว ของชองโมเดิรนไนน ซึ่งเปนตัวแปรตาม

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ขณะที่ตัวแปรอิสระ ไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ และ

กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง ของทางสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน มคีวามสัมพันธในเชิงบวกกับ

การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศน และความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาว

ทางโทรทัศน ของชองโมเดิรนไนน ซึง่เปนตัวแปรตาม อยางมีนยัสําคัญทางสถิติเชนกนั สวนกลุม

บุคลิกภาพแบบไมหยุดนิง่ และกลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม ของทางสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน 

เปนตัวแปรอิสระท่ีมีความสัมพันธในเชิงบวกกับตัวแปรตาม คือ พันธะสัญญาของผูชมที่มีตอตรา

สินคารายการขาวทางโทรทศันของชองโมเดิรนไนน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติอีกดวย  
 

การวิเคราะหและอภิปรายผลการวิจัย  
  จากการสรุปผลในขางตน สามารถแยกวิเคราะหและอภิปรายผลการวจิัยไดในแตละสวน

แยกเปน (1) บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน (2) ปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอให 

เกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมุมมองของผูบริโภค (3) ปจจัยอันเปนผล

ที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมมุมองของผูบริโภค และ 

(4) ความสัมพันธระหวางปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง 

โทรทัศน บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน และปจจัยอันเปนผลทีต่ามมาจากการ

มีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมมุมองของผูบริโภค โดยแตละสวนมี

รายละเอียด ดังนี ้ 

 



208 
 

 บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน  
 ในการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนตามงานวิจัยชิน้นี ้เปนการนาํ

มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของ Chan-Olmsted และ Cha (2008) 

ผนวกกับการทบทวน แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจยัที่เกี่ยวของ มาทาํการจัดกลุมบุคลิกภาพใหม  

ดวยการใชสถติิแบบ Factor Analysis และการหมุนแกนโดยวิธี Varimax Rotation ซึ่งสามารถ

แบงกลุมบุคลิกภาพออกเปน 4 กลุม ไดแก (1) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ 

(Competence) (2) กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ (Timeliness) (3) กลุมบุคลิกภาพแบบ

ไมหยุดนิ่ง (Dynamism) และ (4) กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม (Seriousness) ซึ่งบุคลิกภาพกลุม

สุดทายนั้น มคีวามแตกตางจากการศึกษาของ Chan-Olmsted และ Cha ที่ พบวา กลุมบุคลิกภาพ

ของรายการขาวทางโทรทัศนในประเทศสหรัฐอเมริกามีเพียง 3 กลุมเทานัน้ คือ กลุมบุคลิกภาพ

แบบผูมีความสามารถ (2) กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ และ (3) กลุมบุคลิกภาพแบบ

ไมหยุดนิง่  

เมื่อพิจารณาแลว สาเหตุทีท่ําใหเกิดความแตกตาง อาจเปนผลจากมาตรวัดบุคลิกภาพ

ตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของ Chan-Olmsted และ Cha (2008) ซึ่งแมวาจะเปนมาตรวัด

ที่ไดรับการยืนยันจากนักวชิาการผูทรงคุณวุฒิดานการขาวหลายทาน (Abdulla, Garrison, 

Salwen, Driscoll, & Casey, 2002; Infante, 1980 as cited in Chan-Olmsted & Cha, 2007) 

วา เปนมาตรวดัที่มีความเหมาะสมตอการนํามาใชเพื่อวดับุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาว

ทางโทรทัศน อยางไรก็ตาม มาตรวัดดังกลาว ยังอาจมีขอจํากัดทางดานวัฒนธรรม เนื่องจาก 

มาตรวัดนี้เปนมาตรวัดทีถู่กพัฒนาข้ึน เพือ่ใชวัดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศัน

ในประเทศสหรัฐอเมริกา แตการศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาทีท่าํข้ึนในประเทศไทย ดังนัน้ รูปแบบ

วัฒนธรรมยอยของทัง้ 2 ประเทศยอมมีความแตกตางกนั จงึอาจทําใหผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยง

ตราสินคา และการรับรูถึงบุคลิกภาพตราสินคาที่แตกตางกนักเ็ปนได (J. Aaker, 1997) 

 ทั้งนี้ ในการวดับุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนตามงานวิจยัชิ้นนี้ ทําให

ทราบถงึการรับรูลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนที่เกิดข้ึนวา เปนส่ิงที่ 

สามารถสะทอนถงึความคิด และความรูสึกที่แทจริงที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา หรือเรียกไดวา 

สะทอนใหเห็นบุคลิกภาพตราสินคาที่ผูบริโภครับรู (Brand Personality Profiles) (Plummer, 2000) 

ซึ่งจากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาว

ทางโทรทัศนในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) ซึ่งบุคลิกภาพในกลุมนี้เปน

บุคลิกภาพที่เปนตัวแทนของสินคาขาว ในแงของการนาํเสนอขาวที่มคุีณภาพ มีความนาเชื่อถือ 

และมีความเปนมืออาชีพ (Chan-Olmsted & Cha, 2007) โดยที่สถานีโทรทัศนชอง 3 มีคาเฉลี่ย
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สูงกวาสถานโีทรทัศนชอง 7 และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนอยางมีนยัสําคัญทางสถติิ (ดูตารางที่ 

4.24) ผลที่เกดิข้ึนเปนส่ิงแสดงใหเห็นวา การทําการตลาดรายการขาวของสถานีโทรทัศนชอง 3  

ในการสื่อสารถึงลักษณะบุคลิกภาพตามทีต่นเองไดกําหนดไว (Brand Personality Statement) 

(Plummer, 2000) ประสบความสาํเร็จ ในการทําใหผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงถึงเอกลักษณ

เฉพาะตัวของตราสินคาที่แตกตางจากคูแขงไดอยางชัดเจน ดังเชนที่ Chan-Olmsted และ Kim 

(2002) กลาววา การสรางตราสินคาใหประสบความสําเร็จ สถานีโทรทัศนตองพยายามคนหา

บุคลิกลักษณะที่เปนเอกลักษณในการดึงดูดผูชม หรือกาํหนดตําแหนงตราสินคาของสถานี และ

รายการที่นาํเสนอใหมีความแตกตาง ซึ่งทางสถานีโทรทัศนชอง 3 ก็ไดมีการกําหนดตําแหนงตรา

สินคาของรายการขาวทางโทรทัศนไวอยางชัดเจนภายใตแนวคิด “ครอบครัวขาว” ซึ่งมีสโลแกนที่

ชวยย้ําจุดยืนวา “เขาใจทุกขาว เขาถึงทุกคน” ต้ังแตวันที ่1 กรกฎาคม ในป พ.ศ. 2548 เปนตนมา 

ดวยการดึงตัวผูประกาศขาวจากทางสถานอ่ืีนที่มีภาพลักษณของคนขาวทีน่าเชื่อถือมารวมงานกัน 

สรางภาพลักษณที่เขมแข็งดานขาวใหแกสถาน ีเนนความโดดเดนในการนาํเสนอทีแ่ตกตาง โดย 

ชูจุดเดนดานบุคลิกภาพที่มเีอกลักษณของพิธกีรขาว ประกอบกับประสบการณ ความเช่ียวชาญ 

และชํานาญในขาวเฉพาะดานมาเปน  จุดขาย เพื่อโนมนาวใจใหผูชมหันมาสนใจรับชมขาวสาร

มากข้ึน และทีสํ่าคัญ คือ การเพิ่มสัดสวนของรายการขาวเปน 50% สงผลใหสถานีโทรทัศนชอง 3 

กาวข้ึนมาเปนผูนําดานรายการขาว (“ชอง 3 ปกธงกวาดคนดู…,” 2551) ซึ่งจุดนีถ้ือวา เปนการ

สรางคุณสมบัติของสินคาทีม่ีความแตกตาง (Point of Difference) อันเปนเอกลักษณเฉพาะตัวที่

สามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคกลุมเปาหมายได และยังเปนส่ิงที่ทาํผูบริโภคสามารถ

จดจําตราสินคาไดดี (Keller, 2008)  

นอกจากนี้ กลยุทธที่ทางสถานีโทรทัศนชอง 3 ใชในการสรางตราสินคา คือ การใชส่ือตางๆ 

เปนเครื่องมอืในการตอกยํ้าตราสินคา “ครอบครัวขาว” ใหเปนที่รูจัก และส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา

ที่กําหนดไวใหมีความชัดเจนข้ึน เชน การลงโฆษณาประชาสัมพนัธทางส่ือส่ิงพิมพ ปายโฆษณา 

หรือส่ือกลางแจงในยานชุมชนตางๆ ตลอดจนการจัดรายการวทิยุครอบครัวขาวตลอด 24 ชั่วโมง 

จะเหน็ไดวา ส่ิงเหลานีย้ิ่งเปนการชวยตอกย้ําใหเหน็ถงึบุคลิกภาพตราสินคาของทางสถานชีอง 3 

(Jones, 1999) ในฐานะที่เปนแหลงขาวที่มคีวามฉลาด มไีหวพริบ มีความเชีย่วชาญ และมีการคิด

วิเคราะห ซึง่เปนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของรายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 ที่มีความ

โดดเดนในการรับรูของผูบริโภค จงึสงผลใหบุคลิกภาพตราสินคาของทางสถานโีทรทศันชอง 3 มี

เอกลักษณที่แตกตางจากคูแขง ในแงของศักยภาพในการเปนผูผลิตรายการขาวที่มีความสามารถ  

 ในสวนของสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงบุคลิกภาพตราสินคาของ

รายการขาวทางโทรทัศนในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถในภาพรวมอยูในลําดับรองลงมา 

โดยเมื่อแยกพจิารณาถึงคาเฉล่ียลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคารายการขาวทางโทรทศัน  
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สามารถวิเคราะหไดวา การที่กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศนของชองโมเดิรนไนนวา เปนตราสินคาที่มีบุคลิกภาพแบบผูมคีวามสามารถเดนชัดที่สุด 

เมื่อเปรียบเทยีบกับอีก 3 กลุมบุคลิกภาพภายในสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนนเอง โดยมีลักษณะของ

ความเปนผูมปีระสบการณ มีความรูรอบดาน และมีความเช่ียวชาญนัน้ นาจะเปนผลมาจากการ

เชื่อมโยงผานลักษณะตางๆ ที่อยูรอบตราสินคา ทัง้ในสวนที่เปนลักษณะที่เกีย่วของกับผลิตภัณฑ

โดยตรง (Product-related Characteristics) และไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑโดยตรง (Non-

product-related Characteristics) (D. Aaker, 1996) กลาวคือ การที่กลุมตัวอยางมีการรับรูถึง

ความเปนผูมคีวามสามารถของตราสินคารายการขาวทางสถานีโทรทศันโมเดิรนไนน นาจะเปนผล

จากการเช่ือมโยงดานภาพลักษณขององคกร (Corporate Image) ซึ่งสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนนมี

การวางตําแหนงของตนในการเปนสถานีขาวและสาระตลอด 24 ชั่วโมง ภายใตการควบคุมดูแล

การผลิตรายการขาวจากสํานักขาวไทย โดยเนนสัดสวนของการนาํเสนอสาระขาวไวถึง 60%  

(“อสมท ปรับผังป 53…,” 2552) สงผลใหบุคลิกภาพของการเปนสถานีขาวที่มีความสามารถยิ่ง

ชัดเจนข้ึน ขณะเดียวกนั การที่สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนเลือกใชพิธีกรขาวจาก Nation Channel 

รวมงานกันมาโดยตลอด ก็ถอืเปนความสําเร็จอีกประการหนึง่ ในการสรางบุคลิกภาพตราสินคา

ใหกับรายการขาวของทางสถาน ีโดยการเชื่อมโยงบุคลิกภาพทีโ่ดดเดนของคนขาวจาก Nation 

Channel ซึ่งเปนบุคลากรทีไ่ดรับการยอมรับในแวดวงขาววา มีความเปนมืออาชีพ มีความรูรอบ

ดาน และมีความเช่ียวชาญในการนําเสนอขาวทีม่ีคุณภาพ มาเปนกลยทุธสําคัญเพื่อดึงดูดความ

สนใจของผูชมในการเลือกรับชมรายการขาวของทางสถาน ี(“สูตรขาวชอง 9 ดึงเนช่ันฯ…” 2552)  

 สําหรับรายการขาวของทางสถานโีทรทัศนชอง 7 การทีก่ลุมตัวอยางมองวา เปนตราสินคา

ที่มีบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถตํ่าที่สุด นาจะเปนผลมาจากนโยบายในการบริหารงานของ

ทางสถานทีี่มุงเนนดานความบันเทิงเปนหลัก โดยจะใหความสําคัญกบัรายการประเภทละคร และ

รายการประเภทวาไรต้ีบันเทิงสูงมาก ขณะท่ีสัดสวนของรายการขาวมีเพียง 30% (“สงครามขาว 

หนาจอทวีี …,” 2552) ซึ่งเปนสัดสวนทีน่อยมาก เมื่อเทียบกับชองอืน่ๆ สงผลใหการจดจําของผูชม

ที่มีตอสถานีโทรทัศนชอง 7 ก็คือ ละครและรายการบันเทิง อยางไรก็ตาม หากทาํการพิจารณาลง

ไปในรายละเอียด พบวา ภายในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมคีวามสามารถของรายการขาวทางสถาน ี

โทรทัศนชอง 7 นั้น ประกอบดวยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่โดดเดน คือ มีความเชี่ยวชาญ  

มีความเปนมติร ขยัน และประสบความสําเร็จ ผลที่ออกมาดังกลาว นาจะมาจากสาเหตุของความ

พยายามในการปรับเปล่ียนภาพลักษณดานรายการขาวของทางสถานีในระยะเวลา 2 ปที่ผานมา 

ทั้งเนื้อหาขาว รูปแบบในการนําเสนอ และการขยายเวลาออกอากาศของรายการขาวในชวงตางๆ   

ตลอดจนการดึงทีมขาวที่มคีวามเชีย่วชาญ และมีประสบการณ จากสถานโีทรทัศนไอทีวีเดิมมา

ชวยสรางภาพลักษณความแข็งแกรงใหกบัรายการขาว ดวยการนาํเสนอประเด็น และรูปแบบใน
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การรายงานขาวที่เนนเอาใจกลุมเปาหมายตางจงัหวัดซึง่เปนคนสวนใหญของประเทศ จงึทาํให

คะแนนความนิยมทางดานรายการขาวของทางสถานียงัคงอยูในระดับตนๆ นัน่เอง (“News war 

Episode…,” 2552) แตหากพิจารณาในภาพรวมใหดีแลว การปรับตัวดานรายการขาวของทาง

สถานีโทรทัศนชอง 7 ยังถือวาตามหลังชองอ่ืนๆ อีกทั้งกลยุทธที่นํามาใชเปนสูตรในการรายงานขาว 

ก็ไมไดสรางความแตกตางหรือโดดเดนไปจากที่ทางสถานีอ่ืนๆ ปฏิบัติกันอยู ดังนั้น การเช่ือมโยง

และการรับรูของกลุมตัวอยางในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถของรายการขาวทางสถาน ี

โทรทัศนชอง 7 จึงยงัไมมีความเดนชัดเทาที่ควรจะเปน  

ในกลุมบุคลิกภาพแบบทนัตอสถานการณ (Timeliness) ผลการวิจยัไดแสดงใหเหน็วา 

กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในกลุมบุคลิกภาพ

แบบทันตอสถานการณของทั้ง 3 สถานี แตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางท่ี 4.24) โดย

บุคลิกภาพในกลุมนี้เปนลักษณะที่มีความสําคัญอยางยิ่งตอการสงมอบสินคาขาวที่มีคุณภาพไป

ยังกลุมผูชม (Chan-Olmsted & Cha, 2007) เนื่องมาจากหัวใจสาํคัญของการรายงานขาวก็คือ 

การนาํเสนอขอเท็จจริงใหผูชมไดทราบโดยเร็วที่สุดเทาที่ศักยภาพของส่ือจะทาํได ประกอบกับผูชม

มักใหความสนใจกับเหตุการณหรือเร่ืองราวที่ทนัสมัย ดังนัน้ สินคาขาวตองมีความสดใหม ขาวที่

ลาสมัยจะขาดความนาสนใจ (ดรุณี หิรัญรักษ, 2538; Dominick, 2009) โดยกลุมตัวอยางเหน็วา 

รายการขาวของทางสถานีโทรทัศนชอง 3 ในกลุมบุคลิกภาพแบบทนัตอสถานการณนั้น มีความ

โดดเดนที่สุด อาจเปนเพราะการกาํหนดแนวคิดการนําเสนอขาวภายใตโครงการ “ครอบครัวขาว” 

ที่มุงเนนนาํเสนอขาวสารใหกับผูชมตลอดทั้งวัน ครอบคลุมเวลาเกือบ 50% ของชวงเวลาที่

ออกอากาศในแตละวัน อีกทัง้ทางสถานียงัเปนผูนาํในการจัดผังรายการขาวที่เนนใหความสําคัญ

กับการนําเสนอขาว ทั้งขาวภาคเชา ภาคกลางวัน ภาคค่ํา ภาคดึก และภาคเที่ยงคืน พรอมการ

รายงานขาวค่ันรายการตางๆ เพื่อตอบสนองความตองการของผูชมทกุกลุมเปาหมาย ที่แมจะมี

รูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกนั แตก็สามารถรับชมขาวของทางชอง 3 ไดในทุกชวงเวลา 

ทามกลางความตองการในการบริโภคขาวสารของผูชมที่มากข้ึน (“News war Episode…,” 2552) 

ซึ่งเมื่อเทียบกบัรายการขาวทางโทรทัศนของสถานีโทรทศันชอง 7 พบวา การจัดผังรายการขาว

ของทางสถานใีชกลยุทธการจัดผังแบบชนกับสถานีคูแขง (Counter-programming) คือ สถาน ี

โทรทัศนสีชอง 3 ทาํใหเวลาในการนําเสนอขาวเหล่ือมลํ้ากันเพียงเล็กนอย อีกทั้งประเด็นขาวที่

หยิบยกมารายงานโดยทัว่ไปแลว ทัง้ 2 สถาน ีไมมีความแตกตางกนัชัดเจนนกั ฉะนั้น ผูบริโภคอาจ

เกิดการรับรูแบบเหมารวม (Assael, 2004) วา สถานีโทรทัศนชอง 7 กน็ําเสนอขาวในลักษณะที่

ทันตอสถานการณเชนกัน  

ในสวนของสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน การที่กลุมตัวอยางรับรูวา รายการขาวของทางสถานี

มีบุคลิกภาพตราสินคาในกลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณนั้น อธิบายไดวา นาจะมีจุดเดน
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มาจากการวางตําแหนงสถานีของตนใหเปนสถานีขาว 24 ชั่วโมง ประกอบกับการใหความสําคัญ

ตอการรายงานขาวในทกุๆ ตนช่ัวโมง เพื่อเกาะติดสถานการณขาวสารความเปนไปในดานตางๆ 

มาใหผูชมไดรับทราบ นอกจากนี ้เอกลักษณที่สรางความโดดเดนใหกบัทางสถานีอีกประการหนึง่ 

คือ การมีแถบขาว (News Bar) ดานลางของจอโทรทัศน เพื่อคอยรายงานสภาวการณตลาดหุน 

ขาวดวน (Breaking News) ทั้งขาวในประเทศ และขาวตางประเทศปรากฏใหเห็นอยูตลอดเวลา 

ซึ่งส่ิงที่กลาวมาขางตน ถือเปนลักษณะที่เกี่ยวของกับตัวสินคา และลักษณะที่ไมเกีย่วของกับตัว

สินคา (D. Aaker, 1996) ที่มีสวนในการกาํหนดบุคลิกภาพตราสินคาในกลุมบุคลิกภาพแบบ 

ทันตอสถานการณของทั้ง 3 สถานีใหมีความแตกตางกนั   

สําหรับกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิง่ (Dynamism) ซึ่งเปนสัญลักษณของพลังและความ

มีชีวิตชีวาของสินคาขาว ผลการวิจยัแสดงใหเหน็วา (ดูตารางที่ 4.24) กลุมตัวอยางมีการรับรูถึง

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิง่ของทัง้ 3 สถานี 

แตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ สามารถวิเคราะหไดวา ปจจุบันรายการขาวของแตละสถานี 

ปรับตัวกันอยางรุนแรงในทกุดาน เพื่อแขงกนัสรางคะแนนความนิยมจากกลุมผูชมอยูตลอดเวลา 

ประกอบกับการวางตําแหนงตราสินคารายการขาวของทางสถานทีี่มคีวามแตกตางกันอยางชัดเจน 

ทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางจากตราสินคารายการขาวของทางสถานีคูแขงได (Temporal, 

2001) ดังจะเห็นไดจากการวางตําแหนงตราสินคาของสถานโีทรทัศนชอง 3 เปนสถานีขาวของ

ครอบครัวที่เนนใหความสําคัญกับรายละเอียดในการนาํเสนอ ต้ังแตประเด็นขาว เนื้อหาขาว และ

การพัฒนารูปแบบการรายงานขาวในมิติใหม ซึง่เนนการรายงานขาวแบบเจาะลึก ตามติดและ

สืบสวน ทาํใหผูชมรูสึกมีสวนรวมในการรายงานขาว ตลอดจนนาํเสนอขาวที่มีความหลากหลาย

ครอบคลุมทุกประเภทของขาว การพัฒนาเทคโนโลยทีี่ใชในการผลิตขาวใหมีความทนัสมัย รวดเร็ว

และนาสนใจ อาทิ การนําฝงูบินครอบครัวขาวมาเพิ่มประสิทธิภาพการทําขาวและการรายงานขาว 

(“ชอง 3 ปรับโฉมขาว…,” 2552) นอกจากนี้ บุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่งของรายการขาวทางสถานี 

โทรทัศนชอง 3 ยังสะทอนใหเหน็ผานทางองคประกอบอ่ืนๆ อาทิ ฉาก ทรงผม และเคร่ืองแตงกาย

ของผูประกาศขาว เปนตน โดยทางสถานมีีการพฒันาและปรับเปล่ียนการแตงกายของผูประกาศ

ขาว และฉากของรายการใหมีความทันสมัย ส่ือถึงความไมหยุดนิ่ง และมีการเคลื่อนไหวอยูตลอด 

เวลาอีกดวย  

ในขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 7 เปนสถานีขาวของชาวบาน หรือคนสวนใหญของประเทศ  

ที่เนนการนาํเสนอขาวที่ควรทุกคนควรรู เปนขาวที่จาํเปนและนาสนใจในขณะนัน้ ซึ่งสอดคลองกับ

การเปนสถานโีทรทัศนเพื่อคนสวนใหญทั้งประเทศ (วรุต ศรีสมัย, 2545) และยังมีการพัฒนา

ตนเองอยางไมหยุดนิ่งในสวนของรายการขาวทางโทรทัศน โดยมอบหมายใหบริษทั Media of 

Medias จํากดั (มหาชน) เขามารับผิดชอบพรอมกับทีมขาวมืออาชีพ ซึ่งนาํทมีโดยนารากร ติยายน 
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ทําใหรูปแบบของรายการขาวมีความแข็งแกรงข้ึน พรอมกับการปรับเปล่ียน ไตเต้ิลรายการ ฉาก 

เนื้อหาขาว ชวงเวลา เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด อยางไรก็ดี 

นอกจากจะมีทีมผูประกาศขาวมืออาชีพ ทางสถานียงัมคีวามพยายามสรางคน และฝกอบรม 

ผูประกาศขาวหนาใหมใหสามารถเปนผูประกาศขาวทีม่ศัีกยภาพในอนาคต ตลอดจนมีการทุม

งบประมาณสําหรับเทคโนโลยีในการสรางหองสงบันทกึเทปแบบ 3 มิติ มีการเสริมศักยภาพการ

รายงานขาว ดวยการเปดตัวปฏิบัติการ “เหินฟา ลาขาว” โดย Media Flying Team เพื่อสราง

ความแปลกใหมในการรายงานขาวใหกบัผูชมผานทางหนาจอโทรทัศน (“ศึกเรียลลิต้ีนวิส…,” 2552) 

ซึ่งถือไดวา เปนอีกสถานหีนึง่ที่มกีารพัฒนาอยางไมยอมหยุดนิง่เชนเดียวกนั  

สวนทางสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน เปนสถานทีี่เนนสาระและความรูมากกวาความบันเทงิ 

อันเปนผลมาจากการปรับเปล่ียนโครงสรางขององคกร สงผลใหเนื้อหา หรือรูปแบบในการนําเสนอ

รายการตางๆ ตองมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลง เพื่อใหเหมาะสมกับภาพลักษณความทันสมยัของ

ทางสถานีมาโดยตลอด โดยเฉพาะอยางยิ่งรายการขาว ซึ่งถือเปนรายการที่เปนเอกลักษณหนาตา

ของทางสถานกี็มีการพัฒนาอยางไมหยุดนิง่ อาทิ การปรับโครงสรางขาว ภายใตแนวคิด “โมเดิรน

ไนนพลัส” ขาวเขมแข็ง เพื่อเพิ่มความเขมขนของรายการขาวใหมากย่ิงข้ึนในปที่ผานมา ตลอดจน

มีการพฒันาทัง้เทคนิคทางดานกราฟก เพือ่จําลองเหตุการณที่เกิดข้ึนประกอบการรายงานขาวที่มี

ความทันสมัย วิธีการนําเสนอ เนื้อหาขาวที่มีคุณภาพและมีความนาเชื่อถือ  (“โอกาสของเบอรรอง 

…,” 2552) ซึ่งการเชื่อมโยงจากส่ิงตางๆ รอบตราสินคานี้ นาจะทาํใหภาพรวมของรายการขาวทาง

สถานโีทรทัศนโมเดิรนไนนมกีารพัฒนาอยางไมหยุดนิง่ในสายตาของผูชมนัน่เอง  

ขณะที่ในกลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม (Seriousness) นั้น ผลการวิจยัไดแสดงใหเห็นวา 

กลุมตัวอยางมีการรับรูถึงบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในกลุมบุคลิกภาพ

แบบเครงขรึม ของทั้ง 3 สถานีวา มีความแตกตางกนัอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.24) 

โดยสถานีโทรทัศนชอง 3 เปนสถานีทีม่ีคาเฉลี่ยของความเครงขรึมตํ่าที่สุด ในบรรดาสถานีโทรทัศน

ที่เปนกรณีศึกษาทีเ่ปนเชนนี ้อาจมีสาเหตุมาจากสถานีโทรทัศนชอง 3 ไดกําหนดแนวความคิดการ

นําเสนอขาวภายใตโครงการ “ครอบครัวขาว” ที่มุงนําเสนอขาวสารใหกับผูชมตลอดทั้งวันในรูปแบบ

การสนทนา ขาวที่มีความสนุกสนาน ใหผูดําเนนิรายการเปรียบเสมือนสมาชิกในครอบครัวที่คอย

เสนอขอมูลขาวสารใหสมาชิกคนอ่ืนในครอบครัวไดรับทราบ โดยวิธีการเลาขาวของทางสถานจีะ

ไมอานตามตัวอักษรที่เปนภาษาเขียน แตจะถายทอดออกมาใหเหมือนการบอกเลา เพื่องายตอ

การทาํความเขาใจ เพราะฉะนัน้ ผูชมจงึถกูเปรียบเปนคนฟงทีม่ีความใกลชิดกับผูเลาขาว ใชคําพดู

งายๆ เปนกันเอง โดยใชพิธีกรขาวเฉลี่ย 2-3 คนตอรายการ เพื่อรับสงเนื้อหาขาว ประกอบกับ

ภาพลักษณของผูประกาศขาวชอง 3 มีบุคลิกภาพสนุกสนาน มีลูกเลนที่หลากหลาย ยิ้มแยมแจมใส 

อารมณดี อีกทั้งการแตงกายของผูประกาศขาวที่มีสีสัน ไมดูเครงเครียดหรือนาเบ่ือ แตก็ไมฉูดฉาด
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เกินไปจนทาํใหรายการขาดความนาเชื่อถอื จึงสงผลใหบรรยากาศโดยรวมในการรายงานขาวของ

สถานีลดความเครงขรึมลง (ศุภลักษณ ดานไพบูลย, 2549) 

 สําหรับรายการขาวทางโทรทัศนของสถานีโทรทัศนชอง 7 และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน 

การที่ผลวิจัยแสดงใหเห็นวา คาเฉลี่ยในกลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึมของทัง้สองสถานีคอนขางที่

จะใกลเคียงกนั ผลที่เกิดข้ึนนาจะมีสาเหตุมาจากการรูปแบบในการนําเสนอขาวทางสถานโีทรทัศน

ชอง 7 และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน ยงัเนนการนาํเสนอขาวชวงหลัก โดยเฉพาะขาวภาคเทีย่ง

ภาคเย็น/คํ่า ดวยวธิีการรายงานขาวแบบตรงไปตรงมา ผูประกาศขาวจะมีหนาที่เพยีงแครายงาน

ขาวทีเ่กิดข้ึนตามสคริปตขาว และไมมีการแสดงความคิดเห็น หรืออารมณสวนตัวลงไปในเนื้อขาว 

ทําใหขาวทีน่ําเสนอมีลักษณะที่เปนทางการ ผนวกกับบุคลิกภาพของผูประกาศขาวทีดู่เปนผูใหญ 

และมีความจริงจัง สังเกตไดจาก สีหนาทาทางในการรายงานขาวที่ดูจริงจัง นาเช่ือถือ การแตงกาย 

เส้ือผาหนาผมที่ดูสุภาพเรียบรอย ไมนาํแฟช่ัน เนนโทนสีที่ไมฉูดฉาด ซึ่งองคประกอบเหลานี้กม็ี

สวนเสริมใหบคุลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ในกลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม

ของสถานีทัง้สองแหงดูเดนชดัยิ่งข้ึน (“สงครามขาวทีว ีชอง…,” 2551) 

ทั้งนี้ หากพิจารณาในสวนของมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน

ของ Chan-Olmsted และ Cha (2008) จัดวาเปนมาตรวดัที่พัฒนาข้ึนมาเพื่อใชวัดบุคลิกภาพตรา

สินคาของรายการขาวทางโทรทัศนโดยเฉพาะ จึงทาํใหอธิบายถึงลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ

ของตราสินคาขาวไดชัดเจนมากข้ึนกวาการนํามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) 

ซึ่งเปนมาตรวดัสําหรับวัดบุคลิกภาพตราสินคาโดยทั่วไปมาใช อยางไรก็ตาม เนื่องจากมาตรวัด

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของ Chan-Olmsted และ Cha เปนมาตรวัดทีม่ี

การนาํลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aker บางลักษณะมาประยกุตใชรวมดวย 

ดังนัน้ เมื่อมีการนําลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาที่ไดจากการวิจัยในคร้ังนี้ มาจัดกลุม

บุคลิกภาพข้ึนใหม จงึสงผลใหลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาในบางกลุม คือ กลุม

บุคลิกภาพตราสินคาแบบผูมีความสามารถ (Competence) มีความใกลเคียงกับกลุมบุคลิกภาพ

ตราสินคาตามมาตรวัดเดิมของ J. Aaker สวนกลุมบุคลิกภาพตราสินคาอ่ืนๆ ที่เกดิข้ึนนั้น พบวา 

ยังมีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาที่แตกตางไปจากการแบงกลุมบุคลิกภาพตราสินคา

ของ J. Aaker คอนขางมาก  

จากผลการวิจยัทีพ่บ สามารถกลาวโดยสรุปไดวา ในการผลิตรายการขาวตองสรางสรรค

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการใหมีความโดดเดนและแตกตาง เพราะปจจัยดานบุคลิกภาพมี

บทบาทสําคัญตอผูบริโภคในการพิจารณาเลือกตราสินคาใดสินคาหนึง่ออกตราสินคาจํานวนมาก 

(J. Aaker, 1997; Plummer, 1984) โดยเฉพาะในสินคาที่แตละตราสินคาไมมีความแตกตางกนั
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ทางกายภาพ เชน รายการขาวทางโทรทัศน ที่มีเนื้อหาขาวคลายคลึงกนั จําเปนจะตองมีการสราง

บุคลิกภาพตราสินคา เพื่อชวยสรางความแตกตางใหกับตราสินคานั้นๆ  

อยางไรก็ดี บคุลิกภาพตราสินคาเปนส่ิงที่เกิดมาจากการเช่ือมโยงส่ิงที่อยูรายลอมตราสินคา 

ซึ่งอาจสงผลใหตราสินคามบีุคลิกภาพที่หลากหลายข้ึนอยูกับวา ผูบริโภคจะทําการเช่ือมโยงผาน

จากลักษณะใด นอกจากนี้ ในสินคาประเภทเดียวกนั แตตางตราสินคากัน การกําหนดบุคลิกภาพ

ตราสินคากม็แีนวโนมที่จะมีความแตกตางกนัได ทั้งนี้ เพื่อเปนการสรางเอกลักษณของตราสินคา

ใหมีความโดดเดน และทําใหคูแขงไมสามารถลอกเลียนแบบตราสินคาเราได (D. Aaker, 1996) 

ดังนัน้ ในสวนตอไปจะเปนการวิเคราะหและอภิปรายผลเกี่ยวกับปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิด

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมมุมองของผูบริโภค  

 
ปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 
ในมุมมองของผูบริโภค 
สําหรับปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน

ในมุมมองของผูบริโภค ผูวิจยัไดทําการแยกวิเคราะหและอภิปรายผลในแตละปจจัยตามลําดับ ดังนี้  

ปจจัยแรก คือ แรงจูงใจในการรบัชมโทรทัศน เปนส่ิงทีส่ะทอนใหเหน็ถึงการใชประโยชน 

การเลือก และความต้ังใจในการเปดรับชมโทรทัศน (Lin, Atkin, & Abelman, 2002) ซึ่งจาก

ผลการวิจยั พบวา มิติของแรงจูงใจในการรับชมโทรทัศนที่มีคาเฉลีย่สูงสุด คือ การชมโทรทัศนเพื่อ

การเรียนรูขอมูลขาวสาร ซึ่งสอดคลองกับที่ Blummer และ Katz (1974) ไดกลาวไววา การแสวงหา

ขอมูลขาวสารของบุคคลเปนความตองการทางดานรางกายและจิตใจที่กอใหเกิดแรงจูงใจและ

พฤติกรรมข้ึน กลาวคือ เมื่อบุคคลเผชิญกับสถานการณทางสังคมที่เต็มไปดวยความขัดแยงและ

ภาวะตึงเครียดจนทาํใหบุคคลไดรับแรงจูงใจในการผอนคลายความตึงเครียดดวยการเปดรับ

ส่ือมวลชน จึงเปนสาเหตุจงูใจใหบุคคลเกิดการแสวงหาขาวสารเพื่อทาํความเขาใจเหตุการณตางๆ 

ที่เกิดข้ึน ผนวกกับในขณะทีท่ําการวิจยัชิ้นนี้ สภาวะการเมืองภายในประเทศอยูในชวงระสํ่าระสาย 

เกิดความไมสงบและเหตุการณรุนแรงข้ึนเปนระยะ ประชาชนจึงเกิดความรูสึกไมมัน่คงปลอดภัย

ในชีวิต ดวยเหตุนี้ จงึอาจเปนเหตุผลหลักที่ทาํใหการตัดสินใจเลือกเปดรับส่ือของผูบริโภคมาจาก

แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน เพื่อการเรียนรูขอมูลขาวสารสูงกวาในมติิอ่ืนๆ   

ปจจัยที ่2 คือ การใชสื่อของผูชมโดยภาพรวม จากผลการวิจยั พบวา ส่ือโทรทัศน เปน

ส่ือที่ผูชมมกีารเปดรับและใชส่ือโทรทัศนในฐานะที่เปนแหลงขอมูลขาวสารมากกวาส่ืออ่ืนๆ ซึ่งเปน

การตอกย้าํใหเห็นวา ส่ือโทรทัศนยงัคงเปนสื่อที่ไดรับความนิยมจากผูชมมากที่สุด (สํานักงานสถิติ

แหงชาติ, 2551) โดยความตองการในการบริโภคสื่อโทรทัศนในฐานะที่เปนแหลงขอมูลขาวสารนั้น 

สอดคลองกับงานวิจยัของ Swartz และ Meyer (1986) ที่กลาววา การบริโภคสื่อโทรทัศนเกิดมา
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จากความตองการของผูชมที่ตองการไดรับประโยชนจากการชมรายการโทรทัศน โดยแบงประโยชน

ที่ไดรับเปน 3 ลักษณะ ไดแก ประโยชนที่ไดรับจากขอมูลขาวสารเพียงอยางเดียว ประโยชนที่ไดรับ

จากความบันเทิงเพียงอยางเดียว และประโยชนที่ไดรับจากขาวสารและความบันเทงิรวมกนั   

ประกอบกับคุณลักษณะของส่ือโทรทัศน ซึ่งเปนส่ือที่แสดงเหตุการณตางๆ ใหเห็นอยางชัดเจนที่สุด 

จึงสงผลดีตอการรับรูขอมูลขาวสารและสรางความสนใจกบัผูชมในการรายงานสถานการณขาวตางๆ   

 สําหรับปจจัยที ่3 คือ ความนาเชื่อถือของชองสื่อ เปนตัวแปรสําคัญขององคกรขาวใน

ฐานะที่เปนแหลงสารตองการสรางและรักษาใหคงอยูในใจของผูชมมาโดยตลอด เนือ่งจากความ

นาเช่ือถือเปนหนึง่ในพันธะสัญญาที่ส่ือไดใหไวกับผูชม ซึ่งจากผลการวิจัย พบวา สถานโีทรทัศน

ทั้ง 3 แหง มีความนาเชื่อถือที่แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน

และสถานีโทรทัศนชอง 3 มคีาเฉลี่ยของความนาเชื่อถือในระดับที่ใกลเคียงกัน สวนสถานโีทรทัศน

ชอง 7 เปนสถานทีี่มีความนาเชื่อถือตํ่าที่สุดในสายตาของผูบริโภค แสดงใหเห็นวา สารช้ินเดียวกัน 

อาจไดรับความนาเชื่อถือที่แตกตางกันข้ึนอยูกับแหลงสารที่เปนผูสงสาร โดยคุณลักษณะแวดลอม

ของแหลงสารเปนตัวแปรสําคัญที่จะชวยใหผูชมวิเคราะหหรือตัดสินวาควรจะยอมรับหรือปฏิเสธ

ขาวสารนั้นๆ (Oyedeji, 2008) ทั้งนี ้หากพจิารณาในรายละเอียด พบวา สถานีโทรทศันโมเดิรนไนน

เปนสถานทีี่ผูชมใหความไววางใจในขาวของทางสถานีสูงสุด และผูชมยังรูสึกวา การรายงานขาว

ของชองมีความเปนธรรมกบัทุกฝาย รวมทัง้การนําเสนอขาวในประเด็นตางๆ ของชองยังปราศจาก

อคติ เมื่อเทียบกับชองอืน่ๆ ที่เปนเชนนี้อาจเพราะผูชมทีเ่ปนผูรับสารเชื่อวา แหลงสาร คือ สถานี 

โทรทัศนโมเดิรนไนน เปนองคกรขาวที่มีความรูความสามารถและมีประสบการณในการนําเสนอ

รายการขาวมาเปนเวลานาน ภายใตการดําเนนิงานของสํานักขาวไทย ทีเ่นนความเปนกลาง และ

ความถกูตองแมนยําในการนําเสนอขาวเชิงคุณภาพ (“สงครามขาวทวีี ชอง…,” 2551)  

สวนความนาเชื่อถือของสถานีโทรทัศนชอง 3 พบวา คาเฉล่ียที่เกิดจากการรายงานขาว

ของชองมีความครอบคลุมทุกประเด็นนั้นโดดเดนที่สุด (ดูตารางที ่4.15) อาจเปนผลจากรายการ

ขาวของสถานโีทรทัศนชอง 3 มีความชัดเจนในแงของการจัดแบงชวงเวลาในการนําเสนอ และ

รูปแบบของรายการขาวที่ใหความสําคัญกบัขาวทกุประเภทท่ีจะสงผลกระทบตอการดําเนนิชีวิต

ของผูชม นอกจากนั้น ยงัมอบหมายใหผูสงสาร คือ พิธกีรขาว มีสัดสวนความรับผิดชอบที่ชัดเจน

ในการรายงานขาวแตละประเภทตามความถนัด ความเช่ียวชาญและประสบการณที่ตนเองมีอยู 

ซึ่งส่ิงเหลานี้ถอืเปนพืน้ฐานสําคัญที่ทาํใหผูชมเกิดความเช่ือถือในการสงมอบสินคาขาวของทาง

สถาน ี(“ศึกเรียลลิต้ีนิวส…,” 2552) สวนคาเฉลี่ยในแงของการนาํเสนอขาวในประเด็นตางๆ ของ

ชองปราศจากอคติของทางชอง 3 ตํ่าที่สุด นาจะเปนผลมาจากการนําเสนอขาวในรูปแบบการเลา

ขาว คุยขาวทีอ่าจมีการสอดแทรกความคิดเห็นของผูดําเนินรายการหรืออารมณสวนตัวลงไป จน

ทาํใหผูชมรูสึกถึงความมีอคติในการนาํเสนอขาวบางประเภท (“ครอบครัวขาว…,” 2552) 
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ในขณะที่จุดออนทีท่ําใหความนาเชื่อถือของรายการขาวทางสถานีโทรทัศนชอง 7 ตํ่ากวา

สถานีอ่ืน อาจเนื่องมาจากการที่องคกรมีภาพลักษณของสถานีโทรทัศนที่เนนความบันเทิงเปนหลัก 

ดังนัน้ โดยภาพรวมแลว ความนาเชื่อถือของแหลงสารในฐานะที่เปนผูมีความรู ความเชี่ยวชาญ 

หรือประสบการณทางดานรายการขาวในมุมมองของผูชม จึงมีคาเฉล่ียไมสูงเทียบเทากับชองอืน่ๆ 

 สวนปจจัยที ่4 คือ ทัศนคตทิี่มีตอรายการขาวของทางสถานี จากผลการวิจยั พบวา 

ทัศนคติทีก่ลุมตัวอยางมีตอรายการขาวของทางสถานีโทรทัศนทัง้ 3 สถาน ีมีความแตกตางกนั 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยที่กลุมตัวอยางมทีัศนคติในเชิงบวกตอรายการขาวของทาง

สถานโีทรทัศนชอง 3 สูงกวาทางสถานีโทรทัศนชอง7 และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ สาเหตุอาจเนื่องมาจากความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูจากประสบการณ

ทั้งทางตรงและทางออมของผูบริโภค (Lutz, 1991) อันเปนผลจากความพยายามทาํการส่ือสาร

ทางการตลาดในสวนของรายการขาวของทางสถานีโทรทัศนชอง 3 เพือ่ใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดี

ตอรายการขาว ไมวาจะเปนการพัฒนารูปแบบในการนําเสนอขาว, คุณภาพของเนือ้หาขาว, ความ

นาเช่ือถือ, และการดึงผูประกาศขาวที่มีความรูและเช่ียวชาญดานขาวมาชวยสรางคะแนนความ

นิยมใหมากข้ึน โดยหวังวา ความมีชื่อเสียงและภาพลักษณของบุคคลที่มีชื่อเสียงจะถูกถายโอนไป

ยังสินคาขาวทีถู่กนาํเสนอ เพื่อทาํใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา (Solomon, 2007) 

นอกจากนี ้ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการขาวของทางสถานโีทรทัศนชอง 3 ยังสามารถอธิบายได

ดวยแบบจําลองทัศนคติที่เกิดจากคุณสมบัติหลายประการของ Fishbien (1963) โดยทัศนคติของ

ผูบริโภคที่มีตอรายการขาวของทางสถาน ีอาจเกิดจากความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอคุณสมบัติและ

คุณประโยชนของรายการขาว ซึ่งเปนผลรวมของการประเมินคุณสมบัติตางๆ ของสินคาขาวนัน่เอง  

นอกจากนี ้เมือ่พิจารณาในรายละเอียด พบวา กลุมตัวอยางยังรูสึกช่ืนชอบและมทีศันคติ

ในเชิงบวกตอรายการขาวของสถานีโทรทศันชอง 7 และสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน ซึง่สอดคลอง

กับแนวคิดของ Katz (1960, as cited in Assael, 2004; Hawkins et al., 2004; Lutz 1991; 

Solomon, 2007) ทีก่ลาวถงึหนาที่ของทัศนคติไว 4 ประการ โดยหนาที่หนึ่งของทัศนคติ คือ หนาที่

ดานประโยชนการใชงาน (Utilitarian Function) ซึ่งหนาที่นี้จะเก่ียวของกับหลักของการใหรางวัล

และการลงโทษ (Principle of Reward and Punishment) โดยผูบริโภคจะพัฒนาทัศนคติทีม่ีตอ

สินคาบนพืน้ฐานที่วา สินคานั้นจะชวยเพิม่ความพึงพอใจสูงสุด และกอใหเกิดโทษตอตนเองนอย

ที่สุด ซึ่งหากมองรายการขาวทางโทรทัศนในฐานะที่เปนสินคา ยอมเปนสินคาที่ใหประโยชนการใช

งานในแงของการเปนแหลงสําคัญของขอมูลขาวสารสวนใหญสําหรับประชาชนทีน่าํไปใชประกอบ 

การตัดสินใจในการดําเนนิชวีิตประจําวนั (Cremer, Keirstead, & Yoakam, 1996) ซึ่งหลังจาก

กลุมตัวอยางมีการเปดรับชมรายการขาวของสถานีโทรทัศนชอง 7 และสถานีโทรทศันโมเดิรนไนน

แลวไดรับขอมูลขาวสารที่เปนประโยชน จงึเกิดการพัฒนาทัศนคติในเชิงบวกตอรายการขาวของ



218 
 

ทางสถานทีั้ง 2 แหง ดังแนวคิดของ Schiffman และ Kanuk (2007) ทีอ่ธิบายไววา ทัศนคติ คือ 

การเรียนรูที่ทาํใหเกิดความโนมเอียงไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง และจะมีความสอดคลองกับ

พฤติกรรมที่แสดงออกมาในรูปของประสบการณกับสินคาและบริการ หรือประสบการณทางออมที่

ไดจากการเปดรับขอมูลผานการเปดรับส่ือมวลชนนัน่เอง   
ตอมา ปจจัยที ่5 คือ คุณภาพของขาว ผลการวิจยั พบวา สถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถาน ีมี

คุณภาพของขาวที่แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยเมื่อทําการทดสอบรายคูแบบ LSD

พบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน มีคาเฉลีย่ที่มากกวา สถานีโทรทัศน

ชอง 7 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.19) สาเหตุที่เปนเชนนี้ Meyer (2004) ไดอธิบายไว

วา คุณภาพของขาว หมายถึง ความไววางใจของผูชมทีจ่ะนาํขอมูลขาวสารที่ไดรับจากสื่อนั้นๆ มา

ใชในฐานะที่เปนแหลงสารที่เชื่อถือได ดังนั้น คุณภาพของขาวจงึมีความสัมพันธโดยตรงกับความ

นาเช่ือถือของชองส่ือ ซึ่งจากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา คาเฉลี่ยคุณภาพของขาวทางสถานีโทรทัศน

ชอง 3 และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนมีความสอดคลองกับคาเฉล่ียความนาเชื่อถือของชองส่ือของ

ทั้ง 2 สถาน ี 

ทั้งนี้ หากพิจารณาคุณภาพของขาวทางสถานโีทรทัศนชอง 3 ตามหลักเกณฑของ 

Ishikawa และ Muramatsu (1991) พบวา ขาวของชอง 3 มีความหลากหลาย โดยแบงออกไดเปน  

3 ดานดวยกนั คือ ดานรูปแบบรายการ รายการขาวของชอง 3 มีความหลากหลายในแนวต้ัง 

(Vertical Diversity) คือ มีการนําเสนอขาวหลากหลายประเภท ทั้งขาวการเมือง เศรษฐกิจ สังคม 

การศึกษา ส่ิงแวดลอม และมีความหลากหลายในแนวนอน (Horizontal Diversity) โดยมีประเด็น

การนาํเสนอทีห่ลากหลายครบถวนทุกแงมุม ดานเนื้อหารายการ เนื้อหาขาวสวนใหญมีการเปด

โอกาสใหบุคคลทุกฝายทีม่ีสวนเกี่ยวของกบัขาวไดชี้แจงขอเท็จจริง และพัฒนาเนื้อหาในรูปแบบ

ของขาวเชิงสืบสวน (Investigative News) มากข้ึน พยายามหาประเด็นใหมๆ ในเชิงลึกและตาม

ติดอยางตอเนือ่ง ผานการรายงานขาวจากผูส่ือขาวภาคสนาม (Reality News Report) (“News 

war Episode…,” 2552) และ ดานกลุมผูชมเปาหมาย รายการขาวของชอง 3 จะมีการแบงกลุม

ผูชม และนําเสนอรายการทีต่รงกับความตองการของแตละกลุม ขณะเดียวกนักเ็พิม่เนื้อหาขาว

เพื่อตอบสนองผูชมมากข้ึน เชน เนนรายการขาวเศรษฐกิจ และรายงานสภาพอากาศ นอกจากนี้ 

ยังแบงรายการออกตามพฤติกรรมของผูบริโภคในแงของเวลา เชน ชวงเชา มีรายการเร่ืองเลาเชานี ้

ที่มีการขยายเวลาออกอากาศเร็วข้ึนอีก 15 นาท ีเพื่อตอบสนองผูชมกลุมคนทาํงานใหไดชมขาว

กอนออกจากบาน ขาวเชาวนัใหมสําหรับคนนอนดึก (“ขาวแนนผังทีว,ี” 2550) และขาว 3 มิติที่

ตอบสนองกลุมคนเมืองสวนใหญที่ชวงตอนเยน็ยงัไมไดรับชมขาวเพราะอยูในระหวางเดินทาง โดย

กลุมเปาหมายจะมีอายุประมาณ 40 ป ข้ึนไป (“ศึกเรียลลิต้ีนิวส…,” 2552) ประกอบกับทางชอง 3 

มีบุคลากรทีม่คีวามเชีย่วชาญในการผลิตรายการขาวอยูเปนจาํนวนมาก และรายการขาวของชอง 
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3 มีรูปแบบทีม่ีความทนัสมยั จึงทาํใหผลงานท่ีออกมาสูสายตาผูบริโภคมีคุณภาพมากกวาชองอ่ืน 

(“ครอบครัวขาว…,” 2552) 

สวนทางสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน คุณภาพของขาวสะทอนออกมาใหเหน็ผานความมี

ประโยชน และความนาเชื่อถือของขาวในรูปแบบของการวิเคราะหเจาะลึกรอบดาน และรูปแบบ

การนาํเสนอขาวที่เนนความเปนกลาง (“โอกาสของเบอรรอง…,” 2552) มีการคํานงึถงึมาตรฐาน

ดานจริยธรรม (Ethical Standards) ดวยการใชวิจารณญาณในการรายงานขาวของทางสถานีใน

ภาพรวม ที่เนนนาํเสนอขาวแบบตรงไปตรงมา ไมแสดงความคิดเหน็สวนตัวลงไปในขาว ซึ่งอาจมี

ผลตอการสรางความแตกแยกแกคนกลุมตางๆ ในสังคม (Ishikawa & Muramatsu, 1991) โดยถา

จะมีการแสดงความคิดเห็นก็จะไปอยูในชวงของการคุยขาวแทน (“สงครามขาวทีวี ชอง…,” 2551) 

 ขณะที่คาเฉลีย่คุณภาพของขาวทางสถานโีทรทัศนชอง 7 ตํ่ากวาชองอ่ืนๆ อาจเปนเพราะ

สถานโีทรทัศนชอง 7 จะเนนการนาํเสนอขาวภูมิภาคเปนจุดขาย โดยเฉพาะขาวสังคม หรือขาว

ชาวบาน เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมผูชมเปาหมาย ซึง่เปนคนสวนใหญของประเทศ 

และเปนการหนีคูแขงที่มุงเนนตอบสนองคนดูที่เปนคนเมือง เชน มกีารรายงานสดราคาพืชผลจาก

ตลาดสดชวงเชา เพื่อตอบโจทยกลุมผูชมตางจังหวัด ในขาวชวงเชา เปนตน (“ศึกเรียลลิต้ีนิวส…,” 

2552) ดังนัน้ ในมุมมองของกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จงึอาจมองวา 

ขาวทีน่ําเสนอขาดความใกลชิดหรือมีผลกระทบกับวิถีการดําเนนิชวีิตของตนเอง  

และปจจัยสุดทาย การรับรูความสาํคัญของผูประกาศขาว กลุมตัวอยางมีการรับรู

ความสําคัญของผูประกาศขาวของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 แหง แตกตางกัน อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ 

โดยทางสถานโีทรทัศนชอง 3 มีคาเฉลี่ยสูงกวาสถานีโทรทัศนชอง 7 และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ จากผลที่เกิดข้ึนสามารถอธบิายไดวา การที่ผูชมรับรูความสําคัญของ   

ผูประกาศขาวทางสถานีโทรทัศนชอง 3 สูงกวาสถานีอ่ืนๆ นาจะเปนผลมาจากการสรางจุดขาย

ของรายการขาว ดวยทีมผูประกาศขาวระดับแนวหนาของเมืองไทย รวมทัง้การดึงพธิีกรผูประกาศ

ขาวรุนใหมไฟแรง มารวมงานกันกวา 60 ชวีิต ภายใตตราสินคา “ครอบครัวขาว 3” เพื่อใหสามารถ

เขาถึงผูชมไดทุกกลุมเปาหมาย จากการเลาขาวของพิธกีรขาวแตละคนทีถู่กจัดวางตําแหนงให

อยางเดนชัด ในการเปนผูที่มคีวามรอบรู และรูลึกรูจริงในแตละเร่ือง (Man of Knowledge) ต้ังแต

เร่ืองขาวการเมือง เศรษฐกจิ สังคม การเจาะลึกบางประเด็นและกฬีา นอกจากนี้ ยงัมีการขยาย

กลุมเปาหมายในการรับชมรายการขาว จากเดิมที่สวนใหญผูชมเปนกลุมคนอายุ 35 ป ข้ึนไป มา

เปนกลุมเยาวชนอายุไมเกนิ 30 ป ดวยการนําพธิีกรขาวรุนใหมอยาง ภาษิต อภิญญาวาท และ 

ปานระพี รพพินัธุ ที่ยายมาจากสถานโีทรทศันชอง 7 มารวมคุยขาว (“ศึกเรียลลิต้ีนวิส…,” 2552)   
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 อยางไรก็ดี หากพิจารณารายละเอียดคาเฉล่ียการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาวของ

ทางสถานีชอง 3 พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับบุคลิกภาพของผูประกาศขาวสูงสุด แสดง

ใหเหน็วา สาเหตุที่ผูชมเลือกชมรายการขาวของทางสถาน ีอาจเปนเพราะช่ืนชอบบคุลิกภาพของ 

ผูประกาศขาวชอง 3 ที่ดูมีสีสัน มีความกระฉับกระเฉงในการนําเสนอ อารมณดี ยิม้แยมแจมใส 

อบอุน และเปนมิตร จนทาํใหผูชมรูสึกคุนเคยและเกิดความเปนกนัเองในการนําเสนอขาว สวน

น้ําเสียงที่ใชในการรายงานขาวโดยรวมแลวมีการออกเสียงที่ชัดเจน รูจักควบคุมจงัหวะที่เหมาะสม

ในการอานขาว มีความเปนมืออาชีพ ซึ่งส่ิงเหลานีถ้ือเปนคุณสมบัติอันโดดเดนของผูประกาศขาว 

(White,1990; York, 1995) สวนการใหความสําคัญกับประสบการณในการทํางานผูประกาศขาว

ของชอง 3 นาจะมาจากการนําเสนอขาวทีม่ีความนาเชื่อถือ เนื่องจากผูประกาศขาวถอืเปน

แหลงขอมูลขาวสารของผูชม ซึ่งความเช่ือถือที่เกิดข้ึนตองมาจากการเปนผูทีม่ีความรอบรู มีความ

ชํานาญ มีประสบการณ และยังข้ึนอยูกับบุคลิกลักษณะของผูประกาศขาวเองดวย (York, 1995)

เชน สรยทุธ สุทัศนะจนิดา ซึง่เปรียบเสมือนเอกลักษณของทางชอง 3 ในดานของการเปนคนขาวที่

พูดจาฉะฉาน กลาซักถาม มวีิธีการสัมภาษณแขกรับเชิญอยางตรงไปตรงมา สรางภาพลักษณให

เปนทีจ่ดจําของผูบริโภคไดเปนอยางดี หรือกิตติ สิงหาปด พิธีกรขาวทีม่ีบุคลิกภาพชดัเจนในภาพ

ของความนาเช่ือถือ มีความถนัดทาํขาวแบบเจาะลึก และมีความสามารถในการสรุปวิเคราะหขาว 

(“ครอบครัวขาว…,” 2552) เปนตน นอกจากนี ้รูปลักษณภายนอกของผูประกาศขาวชอง 3 ยังเปน

เสนหดึงดูดผูชมใหเปดรับชมขาวของทางสถาน ีโดยเคร่ืองแตงกายของผูประกาศขาวจะมีสีสัน มี

ความทันสมัย ไมดูเครงเครียดหรือนาเบ่ือ แตก็ไมฉูดฉาดเกินไป จนทาํใหรายการขาดความ

นาเช่ือถือ ทั้งนี้ ผูชมยังรับรูถึงความสําคัญทางดานเพศและอายุของผูประกาศขาวของชอง 3 ดวย

คาเฉลี่ยที่ไมสูงเทาองคประกอบอ่ืนๆ อาจเปนเพราะมีการวางบทบาทของผูประกาศขาวแตละคน

ไวอยางเทาเทยีมกนัทาํใหผูชมไมรูสึกถึงความแตกตางในเร่ืองเพศและอายุเทาใดนกั (ศุภลักษณ 

ดานไพบูลย, 2549) 

 ในขณะที่การรับรูความสําคัญของผูประกาศขาวทางสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน และ

สถานโีทรทัศนชอง 7 นั้น มีคาเฉลี่ยที่คอนขางใกลเคียงกนัในทุกตัวแปรยอย โดยผูบริโภคจะให

ความสําคัญกบัประสบการณในการทํางานของผูประกาศขาวมาเปนอันดับแรก ซึ่งสวนหนึง่อาจ

เปนอิทธิพลของการเหมารวม (Stereotypes) กลาวคือ ผูบริโภคมีแนวโนมยึดติดกับภาพในใจ

เกี่ยวกับความหมายของส่ิงเราตางๆ (Schiffman & Kanuk, 2007) โดยผูบริโภคอาจรับรูวา 

รายการขาวเปนรายการที่ตองมีความนาเชือ่ถือ ผูประกาศขาวก็ตองเปนบุคคลที่เชื่อถือได เปน    

ผูมีความรูจริงเกี่ยวกับขาวๆ นั้น และตองเปนผูมีความสามารถ มีความเช่ียวชาญทางดานการ

นําเสนอขาวเปนอยางดี ทําใหผูบริโภคมีความโนมเอียงที่จะสรุปอยางเหมารวม (D. Aaker, 1996) 

นอกจากนี ้ผูชมยังรับรูถงึความสําคัญดานบุคลิกภาพและรูปลักษณภายนอกของผูประกาศขาว   
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ของทั้ง 2 สถานีในลําดับรองลงมา ซึ่งแตกตางไปจากสถานีโทรทัศนชอง 3 ที่ผูชมรับรูความสําคัญ

เกี่ยวกับบุคลกิภาพของผูประกาศขาวมาเปนอันดับแรก ทีเ่ปนเชนนีอ้าจเปนเพราะการกาํหนด

บุคลิกภาพผูประกาศขาวของทางสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน และสถานีโทรทัศนชอง 7 ใหเปน

ผูรายงานขาว ไมใชพิธีกรขาวหรือผูดําเนินรายการขาว ดังนัน้ ทวงทาลีลาและการใชน้ําเสียงใน

การรายงานขาว จึงมีแบบแผนที่เปนทางการ มีความเปนกลาง ไมนําเสนอความคิดเห็นสวนตัวจน

เกินเลย สวนการแตงกายของผูประกาศขาวก็ไมนาํแฟช่ัน เส้ือผาจะเนนโทนสีเขม สุภาพเรียบรอย 

เพื่อเพิม่ความนาเชื่อถือมากกวา 

ทั้งนี้ รายการขาวทางโทรทัศนจะเปนทีน่ิยมช่ืนชอบ และเปนทีน่าเชื่อถอืไดมากนอย

เพียงใดนัน้ White (1990) และ York (1995) ยังกลาวเสริมวา ข้ึนอยูกบับุคลิกภาพของผูประกาศ

ขาว และผูรายงานขาว หรือตัวผูประกาศขาวเปนหลัก นอกจากนี ้ยงัข้ึนอยูกับความสามารถของ

ทีมบุคลากรขาวทั้งหมดในการที่จะทําใหผูชมรูสึกวา เปนผูทนัตอเหตุการณและไดดูเหตุการณทีม่ี

ความเปนจริงมากนอยแคไหน  

 
ปจจัยอันเปนผลท่ีตามมาจากการมีบคุลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง
โทรทัศนในมมุมองของผูบริโภค 
ในสวนนี ้เปนการวิเคราะหและอภิปรายผลเกี่ยวกับปจจัยอันเปนผลทีต่ามมาจากการมี

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในมมุมองของผูบริโภค โดยผูวิจัยไดทําการแยก

วิเคราะหและอภิปรายผลในแตละปจจัยตามลําดับ ดังนี้  

ปจจัยแรก คือ ทัศนคติที่มตีอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน ผลการวิจัย พบวา 

กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถาน ี

แตกตางกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยคาเฉลี่ยของสถานีโทรทัศนชอง 3 สูงกวาสถานโีทรทัศน

ชอง 7 และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน สวนสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนเองก็ยังมีคาเฉลีย่ที่มากกวา

สถานโีทรทัศนชอง 7 อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ สาเหตุเปนเพราะทัศนคติที่ผูชมมีตอตราสินคา

รายการขาวทางสถานีโทรทศันชอง 3 อาจเกิดจากแนวโนมในการเรียนรูที่เกิดจากการประเมินตรา

สินคาโดยภาพรวมในเชิงบวกหรือเชิงลบอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ โดยทัศนคติที่มีตอตราสินคาจะ

ข้ึนอยูกับภาพของตราสินคาที่อยูในใจ ซึ่งผูบริโภคเก็บไวในความทรงจําระยะยาว (Assael, 2004) 

อันเกิดจากการเรียนรูผานประสบการณตรงของผูบริโภคในการรับชมรายการขาวของทางสถานี 

(Lutz, 1991) โดยผลการวจิยัในการระลึกถึงตราสินคาสถานโีทรทัศนที่ผูชมเปดรับชมรายการขาว 

พบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 เปนสถานทีี่มคีะแนนสูงที่สุด และเม่ือผูบริโภคเกิดการเรียนรูหลังจาก

เปดรับชมรายการขาวแลว จงึเกิดความโนมเอียงในการตอบสนองไปในทิศทางบวก เนื่องมาจาก 

รูปแบบในการนําเสนอขาวของทางสถานีโทรทัศนชอง 3 สอดคลองกับรสนิยมของคนในสังคม โดย 
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คนไทยสวนใหญไมนิยมสาระทีห่นกั ดังนัน้ ทางสถานีจึงปรับวิธีการนําเสนอขาวใหเขาใจงายดวย

การนาํขาวมาเลาในบรรยากาศที่ผอนคลายและเปนกนัเอง (“ผูชมชอบชอง 3…,” 2550) จาก

รูปแบบของรายการขาวที่ตรงใจผูชม ผนวกกับปจจัยอ่ืนๆ ของทางสถาน ีสงผลใหการประเมินใน

ภาพรวมของผูบริโภคที่มีตอรายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 มีคุณสมบัติที่โดดเดนกวาชองอ่ืนๆ 

สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบริโภคได จงึเกิดเปนความรูสกึช่ืนชอบตราสินคารายการขาว

ของทางสถานโีทรทัศนชอง 3 มากกวาชองอ่ืน  

 ปจจัยที ่2 คือ การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศน กลุมตัวอยาง

มีการใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศนของสถานทีั้ง 3 แหง แตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ โดยสถานีโทรทัศนชอง 3 มีคาเฉลี่ยสูงกวาสถานโีทรทัศนชอง 7 และสถานี 

โทรทัศนโมเดิรนไนน สวนสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนก็มคีาเฉลี่ยในการที่กลุมตัวอยางใชประโยชน

ของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศนสูงกวาทางสถานีโทรทัศนชอง 7 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ

เชนกนั ผลการวิจัยดังกลาวสามารถอธิบายไดวา การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานี 

โทรทัศน เปนผลมาจากการที่ผูบริโภคทําการเปดรับส่ิงเราทางการตลาด (Marketing Stimuli) ซึ่ง 

ก็หมายถงึ การส่ือสารทุกๆ อยางของทางสถานทีี่ถกูออกแบบมาเพื่อกอใหเกิดอิทธพิลตอผูบริโภค 

(Assael, 2004) โดยในบริบทของรายการขาวทางโทรทศัน ส่ิงเราปฐมภูมิ (Primary Stimuli) ไดแก 

การสื่อสารทัง้ดานภาพและเสียงผานทางเนื้อหาขาว รูปแบบในการนําเสนอของรายการขาวที่มี

ความรวดเร็ว กระชับฉับไว และตัวผูประกาศขาว เปนตน สวนส่ิงเราทติุยภูมิ (Secondary Stimuli)   

ไดแก บรรยากาศของหองบันทกึเทป ฉากหลัง เส้ือผาเคร่ืองแตงกายของผูประกาศขาว เปนตน 

เมื่อส่ิงเราเหลานี้ผานเขามาสูประสาทสัมผัส ผูบริโภคจึงทาํการเปดรับ (Exposure) ส่ิงเรานัน้ ซึง่

โดยทัว่ไปแลว ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะใหความสนใจส่ิงเราบางอยางทีม่ีความเกี่ยวพนักับตนเอง

มากกวา ยนืยนัไดจากผลการสํารวจลักษณะพฤติกรรมในการรับชมขาวของผูชม (ดูตารางที่ 4.10) 

โดยผูชมสวนใหญจะรับชมขาวโทรทัศนในลักษณะของการรับชมเฉพาะชวงที่มีเนื้อหานาสนใจสูง

ที่สุด ซึง่เปนสวนสนับสนนุทฤษฏีการใชส่ือเพื่อประโยชนและความพึงพอใจ (Katz, Gurevitch, & 

Hass, 1973; Lin, 1996; Rosengren, Wenner, & Palmgreen, 1985) ที่วาผูชมรายการขาวเปน

ผูบริโภคเชิงรุก (Active Audience) ซึ่งจะเลือกรับเนื้อหาสารที่สอดคลองกับความตองการของตน  

โดยมีจุดมุงหมายที่ชัดเจนในอันที่จะนําขอมูลขาวสารไปใชประโยชน หลังจากที่ไดชมรายการแลว  

นอกจากนี ้งานวิจยัของ Levy (1987) ที่ศึกษาประสบการณของผูชมที่มีตอขาวโทรทัศน 

ยังชวยยนืยนัถึงการใชส่ือโทรทัศนในฐานะเปนแหลงขอมูลขาวสารวา ยิง่ผูชมรับรูความสําคัญของ

การรับชมขาวมากเทาไหร พวกเขาก็ยิง่มีแนวโนมเปดรับชมขาวโทรทัศนมากข้ึน หลังจากที่

ผูบริโภครับรูความสําคัญของการรับชมขาวก็จะเกิดพฤติกรรมในการเปดรับชมรายการขาวตามมา 

และเม่ือรับชมไปในระยะเวลาหนึ่ง จึงทําการประเมินคุณสมบัติของตราสินคาขาววา สามารถ
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ตอบสนองความพงึพอใจของตนเองเองไดหรือไม ซึ่งความพึงพอใจที่เกิดข้ึนเปนผลมาจากความ

คาดหวงัทีม่ีตอประสิทธิภาพการทํางานของสินคากับประสิทธิภาพการทํางานที่เกดิข้ึนจริง ดังนัน้ 

ในกรณีที่สินคาขาวสามารถตอบสนองความตองการไดมากกวาความคาดหวงัหรือเทากบัความ

คาดหวงัผูบริโภคยอมสงผลใหเกิดความพงึพอใจข้ึน  (Hoyer & Maclinnis, 2010) อันจะนําไปสู

การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานโีทรทัศนที่สูงข้ึนตามไปดวย (Anderson, Fornell, 

& Lehmann, 1994)  

ปจจัยที ่3 คือ ความภกัดีทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน จากผลการวิจัย 

พบวา กลุมตัวอยางมีความภักดีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของทัง้ 3 สถาน ีแตกตางกนั 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยสถานีโทรทัศนชอง 3 มีคาเฉลี่ยสูงกวาทางสถานีโทรทศันชอง 7 และ

สถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ ซึง่ความภักดีที่มตีอตราสินคารายการขาว

ทางโทรทัศนของผูชมทีเ่กิดข้ึนนัน้ เปนการแสดงใหเหน็ถงึทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคาใดสินคา

หนึง่ของผูบริโภค และสงผลใหเกิดการซื้อตราสินคาเดิมอยางตอเนื่อง อันเปนผลมาจากการเรียนรู

ของผูบริโภควาตราสินคานัน้สามารถตอบสนองความตองการของตนได (Assael, 2004) ดังนัน้ 

การที่ผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของทางชอง 3 สูงกวาชอง

อ่ืนๆ จึงแสดงใหเหน็ถงึความภักดีของผูชมที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนสูงตามไปดวย 

ซึ่งหากพิจารณาคาเฉลี่ยของตัวแปรยอยในการเลือกชมขาวของชองเปนตัวเลือกแรก พบวา ผูชม

จะเลือกชมขาวจากชอง 3 กอนสถานีอ่ืนๆ สอดคลองกับที ่Goodhardt, Ehrenberg, และ Collins 

(1987, as cited in Cohen, 2002) ไดนิยามวา ความภักดีที่มีตอชองหรือสถานีโทรทัศนของผูชม 

หมายถงึ การที่ผูชมมีความโนมเอียงที่จะเลือกชมรายการจากชองหนึ่งแทนที่การเลือกชมรายการ

จากชองอ่ืนในเวลาเดียวกนั และจากการศึกษาของ Goodhardt และคณะ ยงัพบอีกวา ผูชมที่รับ 

ชมรายการใดรายการหนึง่เปนประจํามีแนวโนมจะไมรับชมรายการอืน่ๆ ทีม่ีรูปแบบของรายการ

เหมือนกนั อีกทั้งผูชมจะมีความภักดีตอรูปแบบของรายการมากกวาตัวรายการ ดังจะเหน็ไดจาก

คาเฉลี่ยของตัวแปรยอยทีก่ลาวถงึ การเปนผูภักดีตอขาวของชอง แสดงใหเห็นวา ผูชมมีความภักดี

ตอรายการขาวของทางชอง 3 สูงสุดเชนกนั ผลดังกลาวยังสอดคลองกับการศึกษาของ Cohen 

(2002) และ Zubayr (1999) ที่พบวา ความชื่นชอบในการรับชมรายการมีสาเหตุมาจากความภักดี

ของผูชมที่มีตอชองและรูปแบบของรายการนั่นเอง  

ทั้งนี้ Oliver (1999, as cited in Chaudhuri, 2001) อธิบายไววา ความภักดีตอตราสินคา

เปนการสนับสนุนตราสินคาที่ชื่นชอบแบบตอเนื่องสม่ําเสมอ ดังนั้น ผูบริโภคจึงซ้ือตราสินคาเดิมซ้ํา

หรือไมเปล่ียนใจไปใชตราสินคาอ่ืน แมจะมีสถานการณที่เขามามีอิทธพิลหรือมีความพยายามทาง

การตลาดรูปแบบตางๆ ที่จะกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการซือ้ก็ตาม แตจากผลการวจิัย

ในคร้ังนีก้ลับแสดงใหเห็นวา คะแนนคาเฉล่ียรวมของความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทาง
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โทรทัศนของทัง้ 3 สถานียงัคงอยูในระดับไมสูงมากนัก โดยเฉพาะสถานีโทรทัศนชอง 7 และสถาน ี

โทรทัศนโมเดิรนไนน สาเหตุที่เปนเชนนี้ อาจเปนเพราะการรับชมโทรทัศนสวนใหญถกูมองวา เปน

กิจกรรมที่มีความเกี่ยวพันตํ่า (Low Involvement) เพราะผูชมมักรับชมรายการเพื่อความผอนคลาย 

ไมไดใสใจกับขอมูลที่ถายทอดมาทําใหผูบริโภคสื่อโทรทัศนไมรูสึกถงึความสําคัญวา จะตองดูชอง

ไหนหรือรายการใดเปนพิเศษ (McDowell & Batten, 2005) ซึ่งประเด็นนี้เหน็ไดชัดเจนจากการที่

สถานโีทรทัศนทั้ง 3 สถาน ีมคีาเฉลี่ยตํ่าที่สุดในตัวแปรยอยที่กลาววา ตราบใดที่ยังมีขาวจากชอง

นําเสนออยู ทานจะไมรับฟงขาวจากแหลงอ่ืน เชน หนังสือพิมพ วทิย ุอินเทอรเน็ต เปนตน โดย 

McDowell และ Batten ยังอธิบายถงึพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกชมรายการโทรทัศน ซึง่เปนส่ือที่

มีความเกี่ยวพนัตํ่าวา พฤติกรรมแบบเคยชินในการชมรายการของสถานีซ้ําๆ อาจเปนผลมาจาก

แรงเฉ่ือย (Inertia) ซึ่งภาวะที่จะทําใหผูบริโภคหลุดพนจากแรงเฉ่ือยนี้ ตองมีปจจัยทางการตลาดที่

เปนแรงผลักอยางเพียงพอ เชน สถานีโทรทัศนคูแขงมีรายการทีน่าสนใจกวา โดยเจาของสถานี

ตระหนักดีวาเหตุผลงายๆ ทีผู่บริโภคยังคงชมรายการนัน้อยางตอเนื่องข้ึนอยูกับรายการกอนหนา 

(Lead-in Program) ซึ่งจะกอใหเกิดผลกระทบตอความเฉ่ือยในการเปลี่ยนชอง (Tuning Inertia) 

หรือผลกระทบที่เกิดจากการรับชวงรายการตอ (Inheritance Effects) ดังนัน้ สถานบีางแหงจงึได

นํากลยุทธนีม้าใชเพื่อดึงดูดผูชมใหชมรายการตอ เชน การจัดผังเวลาหลังจบชวงละครภาคคํ่า 

สถานโีทรทัศนชอง 7 จะออกอากาศรายการขาวภาคดึก “ประเด็นเด็ดเจ็ดสี” เร็วกวารายการ “ขาว 

3 มิติ” ของทางสถานี โทรทศันชอง 3 เพื่อปองกันผูชมไมใหเปลี่ยนชอง (“ศึกเรียลลิต้ีนิวส…,” 2552)  

ตอมา ปจจัยที่ 4 คือ พันธะสัญญาของผูชมที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน  

ผลการวิจยั พบวา พนัธะสัญญาของผูชมที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของทัง้ 3 สถานี

มีความแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติ โดยสถานีโทรทัศนชอง 3 มีคาเฉลี่ยสูงกวาทาง

สถานโีทรทัศนชอง 7 และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน อยางมีนยัสําคัญ โดยพันธะสัญญาที่เกิดข้ึน

เปนการเช่ือมโยงทางอารมณระหวางผูชมกับตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน ซึ่งผลที่ตามมา 

คือ ความสัมพันธที่ผูชมมีใหกับรายการขาวของในแตละสถานีแตกตางกนัออกไป (Keller, 2008)  

สําหรับสถานโีทรทัศนชอง 3 เปนสถานทีี่ผูชมมีระดับความผูกพัน (Commitment) ตอตราสินคา

รายการขาวสูงสุด โดย D. Aaker (1991, 1996) อธิบายวา ความผูกพนัสามารถพิจารณาไดจาก

ปฏิกิริยาของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา เชน มกีารกลาวถึงตราสินคามากนอยแคไหน ตราสินคามี

ความสําคัญกบักิจกรรมที่เขาทาํ หรือบุคลิกภาพของเขาอยางไร เคยแนะนําหรือบอกตอใหคนอ่ืน

ใชดวยหรือไม เปนตน ซึ่งหากพิจารณาจากคาเฉลี่ยของตัวแปรยอยทีม่ีคะแนนสูงสุด 3 อันดับแรก 

ของสถานีโทรทัศนชอง 3 (ดูตารางที่ 4.29) ไดแก ทานชอบพูดคุยกับผูอ่ืนเกีย่วกับเร่ืองราวของชอง 

รองลงมา คือ ทานมักสนใจหาขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับชองเปนประจํา และสุดทาย คือ ทานติดตาม 
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ขาวสารของชองอยางใกลชดิ ผลดังกลาวนาจะเปนส่ิงยนืยนัความผูกพันระหวางผูบริโภคกับตรา 

สินคารายการขาวทางโทรทศันของชอง 3 ไดเปนอยางดีสอดคลองกับที่ D. Aaker ไดกลาวไว  

 อยางไรก็ดี เมือ่พิจารณาจากภาพรวมแลว พนัธะสัญญาท่ีผูชมมีตอตราสินคารายการขาว

ทางโทรทัศนในสถานีโทรทัศนทัง้ 3 สถานี โดยเฉพาะทางสถานีโทรทัศนชอง 7 และ สถานโีทรทัศน

โมเดิรนไนนยงัอยูในระดับตํ่า สาเหตุที่เปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากพันธะสัญญาของผูชมที่เกิดข้ึนมี

พื้นฐานมาจากการความภักดีที่มีตอตราสินคา (Keller, 2008) ดังนัน้ เมื่อความภักดีที่ผูชมมีตอ

ตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของท้ังสองสถานีอยูในระดับตํ่า จงึสงผลใหพันธะสัญญาที่ผูชม

มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนตํ่าลงไปดวย ซึง่อาจมีผลมาจากการที่ส่ือโทรทัศนเปนส่ือที่

มีความเกี่ยวพนัตํ่า ผูชมจึงไมมคีวามผูกพนักับตราสินคามากนกั (McDowell & Batten, 2005) 

ดังนัน้ จงึเปนภารกิจสําคัญของทางสถานทีี่ตองพยายามสรางพันธะสัญญาที่ผูชมมตีอ

รายการขาวทางโทรทัศนใหมากข้ึน โดย Peer, Malthouse, Nesbitt, และ Calder (2007) อธิบาย

วา การเปล่ียนแปลงระดับความสัมพันธของผูชมกับรายการขาวทางโทรทัศนจะไมมีทางเกิดข้ึนได 

หากปราศจากการเปล่ียนแปลงประสบการณที่ผูชมมีตอรายการขาว เชน การเปล่ียนแปลงเนื้อหา

ขาวและจุดสัมผัสอ่ืนๆ (Contact Points) ของผูชมที่มกีบัตราสินคาขาวโทรทัศน เปนตน โดยจะ

เห็นไดชัดจากการสรางประสบการณรวมกับผูชมของรายการขาวทางสถานโีทรทัศนชอง 3 ที่ใช 

กลยุทธทางการตลาด ดวยการปรับผังรายการขาว ภายใตแนวคิด “ครอบครัวขาว” ดึงเอาพิธีกรที่มี

ชื่อเสียงมาไวในสังกัดจํานวนมาก ซึง่นอกจากประสบการณของแตละคนจะชวยสรางคุณภาพของ

รายการขาวแลว การสรางตราสินคา “ครอบครัวขาว” โดยใหพธิีกรขาวเหลานี้ไปพบปะผูชม ผาน

รูปแบบกิจกรรมทางการตลาด ที่ไมใชเพยีงแคการทํา Below-the-line Communications อยาง

การจัดคอนเสิรตชอง 3 สัญจร แตยังมีการทํา Above-the-line Communications ผานส่ือวิทย ุ 

จึงสามารถสรางความใกลชดิกับผูชม และไดสัมผัสผูชม อันเปนการสรางชุมชนของชอง 3 ใหเปน

ชุมชนที่กอตัวข้ึนอยางเหนียวแนน จนเปนแฟนประจําของชอง 3 ในทีสุ่ด (“ชอง 3 ปกธงกวาดคน

ดู…,” 2551) ขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 7 และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนนั้น อาจมกีารปรับจุด

สัมผัสที่เห็นไดชัดเจน เพียงแคทางดานของการเปลี่ยนแปลงเนื้อหาขาวหรือรูปแบบของรายการ

ขาวเทานั้น ดังนั้น จึงไมนาแปลกใจเลยวา เพราะเหตุใดผูชมจึงมพีันธะสัญญาตอตราสินคา

รายการขาวทางโทรทัศนของสถานีโทรทัศนชอง 3 สูงกวาชองอ่ืนๆ  

 นอกจากนี ้หากพิจารณาเฉพาะรายละเอียดของตัวแปรยอยเกีย่วกับการเขาไปเย่ียมชม

เว็บไซตของทางชอง และการสงขอความสัน้หรือคลิปขาวไปยังชอง พบวา ทัง้ 3 สถานีมีคาเฉลี่ย

โดยรวมแลวตํ่าที่สุด เมื่อเปรียบเทยีบกับตัวแปรยอยอ่ืนๆ แสดงใหเห็นวา ชองทางการมีสวนรวม 

กับรายการขาวทางโทรทัศนของผูชม ดวยการประยุกตใชเทคโนโลยีสมัยใหม ในการชวยยกระดับ

ประสบการณในการรับชมขาว ผานการติดตอส่ือสารแบบทันทวงที (Real-time Interactive) อาจ
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ยังไดรับความนิยมอยูในวงคอนขางจํากัด ซึ่งจะแตกตางไปจากการมีสวนรวมในรายการขาวทาง

โทรทัศนของผูชมในตางประเทศ ที่นยิมแสดงการมีสวนรวมผานการสงขอความสั้นไปยังรายการ

ขาวทางโทรทศัน (Ryu & Wong, 2008) 

สุดทาย ปจจัยที ่5 คือ ชื่อเสียงขององคกรขาว ผลการวิจัย พบวา ชื่อเสียงขององคกรขาว

ของสถานีโทรทัศนทั้ง 3 สถาน ีมีความแตกตางกัน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยสถานโีทรทัศน

ชอง 3 มีคาเฉล่ียช่ือเสียงองคกรขาวสูงกวาทางสถานีโทรทัศนชอง 7 และสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน 

สวนสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนก็มีคาเฉลีย่สูงกวาชอง 7 อยางมีนยัสําคัญทางสถิติเชนกนั สาเหตุที่

เปนเชนนี ้อาจเพราะช่ือเสียงองคกรเกิดจากการที่ผูมีสวนไดสวนเสยีตอองคกรมาเปนระยะเวลา 

นาน ทําการประเมินองคกรในภาพรวม โดยการประเมินอยูบนพื้นฐานของประสบการณตรงที่มีตอ

องคกร หรือจากปจจัยอ่ืนๆ ที่เกีย่วของกับการส่ือสารและการใชสัญลกัษณขององคกร ซึ่งจะทาํให

ผูมีสวนไดสวนเสียสามารถรับรูขอมูลเกี่ยวกับการดําเนนิงานตางๆ หรือนําขอมูลไปเปรียบเทยีบ

ระหวางการดําเนนิงานขององคกรกับคูแขงขัน (Gotsi & Wilson, 2001) จากบริบทของการวิจัยใน

คร้ังนี้ ผูมีสวนไดสวนเสียตอองคกร หมายถึง ผูชมรายการขาวของทางสถานีโทรทัศนทัง้ 3 แหง ได

ทําการประเมนิภาพรวมของแตละสถานี โดยมองวา สถานโีทรทัศนชอง 3 เปนองคกรขาวทีม่ี

ชื่อเสียงเดนชดัที่สุด เมื่อเทยีบกับสถานโีทรทัศนอีก 2 สถาน ีและหากพิจารณาในรายละเอียดของ

ตัวแปรยอยแลว พบวา ในมุมมองของผูบริโภคสถานีโทรทัศนชอง 3 เปนองคกรขาวที่มีสถานภาพ

ทางการเงนิทีดี่มีความโดดเดนที่สุด ซึง่สอดคลองกับขอมูลจากบริษทัวิจัยทางการตลาด Nielsen 

Media Research ในป พ.ศ. 2552 ที่บงชี้วา สถานีโทรทัศนชอง 3 เปนสถานทีี่มีรายไดจากการ

โฆษณารายการขาวสูงสุด ตัวแปรยอยทีม่ีคาเฉลี่ยรองลงมา คือ ผูบริโภครูสึกวา สถานโีทรทัศน

ชอง 3 มีสภาพแวดลอมในการทาํงานที่ดีเดนชัดกวาสถานีอ่ืนๆ ซึ่งเปนผลมาจากการสื่อสารทาง

การตลาด โดยการใชส่ือของตนประชาสัมพันธสะทอนใหเหน็ถงึภาพลักษณของผูบริหารระดับสูง 

คือ ประวิทย มาลีนนท ที่ใสใจดูแลทุกขสุขของพนกังานในองคกรเปนอยางดี เปรียบเสมือนกับคน

ในครอบครัว รวมทัง้มกีารใหผลตอบแทนและสวัสดิการในการทํางานทีดี่ (“ครอบครัวขาว…,” 

2552)  

นอกจากนี ้คาเฉล่ียของตัวแปรยอยที่มีคะแนนสูงใกลเคียงกนั และแสดงใหเห็นการมี

ชื่อเสียงขององคขาวที่ดีในลําดับตอมา คือ การไดรับการยอมรับวาเปนองคกรที่ผลิตขาวทีม่ี

คุณภาพสูงและเปนผูนําในวงการอุตสาหกรรมขาว โดย Page และ Fern (2005) กลาววา หนึ่งใน

ปจจัยทีก่อใหเกิดความมชีื่อเสียงองคกร กคื็อ ความเปนผูนําและการประสบความสําเร็จของ

องคกรอันเกิดจากส่ิงที่องคกรดําเนินงานมาประสบความสําเร็จและมีนวัตกรรมที่ลํ้าสมัย เห็นได

จากการปรับโฉมรายการขาวภายใตแนวคิด “Year of Content” เนนการนําเสนอประเด็นขาวเจาะ
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ที่แตกตาง เพิม่บรรณาธิการขาวและทีมขาวเจาะพิเศษ ลงทนุทางดานเทคโนโลยี เชน ระบบ 

World Map ประกอบการรายงานขาวจราจร พยากรณอากาศ การรายงานสดจากฝูงบินครอบครัว 

ขาว โดยการนาํเทคโนโลยีระบบไมโครเวฟ มาใชรายงานสดทุกสถานการณ (“ชอง 3 ปรับโฉมขาว 

…,” 2552)  

สําหรับช่ือเสียงองคกรขาวของสถานีโทรทศันโมเดิรนไนน การไดรับการยอมรับวาเปน

องคกรผลิตขาวที่มีคุณภาพสูง เปนตัวแปรยอยที่มีความโดดเดนที่สุด สอดคลองกับความพยายาม

ของสถานีในการสรางและส่ังสมเอกลักษณของการเปนสถานีขาวมายาวนาน ภายใตการทํางาน

ของทีมบุคลากรขาวทีม่ีศักยภาพ มีความเช่ียวชาญ และมีประสบการณดานงานขาวสูง ดังที ่ 

Fombrun และ van Riel (1997) กลาวไววา ชื่อเสียงองคกรนั้นจะกอตัวข้ึนมาจากเอกลักษณที่

เปนจุดเดนภายในองคกรและคอยๆ ถูกสะสมข้ึนจากการที่ผูมีสวนไดสวนเสยีที่มปีฏิสัมพันธกับ

องคกรมาเปนระยะเวลายาวนาน ทั้งนี้ สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนยังมีคาเฉลี่ยในการนําเสนอขาว

ที่มีความรับผิดชอบตอสังคม และการเปนผูนาํในวงการอุตสาหกรรมขาวในระดับทีใ่กลเคียงกนั  

(ดูตารางที ่4.29) โดยประเด็นนี้ Page และ Fern (2005) กลาววา ความรับผิดชอบขององคกรทีม่ี

ตอสังคม (Public Responsibility) โดยการนําเสนอขาวที่มีความเปนกลาง ไมสรางความขัดแยง

แตกแยกใหเกดิข้ึนในสังคม และความเปนผูนําในวงการอุตสาหกรรมขาว ซึ่งเกิดจากภาวะความ

เปนผูนาํในการปรับภาพลักษณใหมของทางสถานีใหเปนสถานีขาวและสาระตลอด 24 ชัว่โมงของ

ผูบริหารองคกร ถือเปนมิติหลักที่เปนปจจัยกอใหเกิดชื่อเสียงองคกรทีดี่ในมุมมองของผูบริโภค 

ขณะที่ความมีชื่อเสียงดานองคกรขาวของสถานโีทรทัศนชอง 7 ตัวแปรยอยทีม่ีคาเฉลีย่สูง

ที่สุด คือ การมีสถานภาพทางการเงนิที่ดี สาเหตุอาจมาจากการรับรูขอมูลทางการตลาดของ

ผูบริโภคเกี่ยวกับผลประกอบการของทางสถานีในภาพรวม ซึง่ยังครองความเปนผูนาํดานสวนแบง

ทางการตลาดในการดําเนินธุรกิจทางสถานีโทรทัศนมาโดยตลอด (“News war Episode…,” 2552) 

อยางไรก็ดี หากพิจารณาในรายละเอียดดานช่ือเสียงองคกรขาวของสถานโีทรทัศนชอง 7 นอกจาก

ตัวแปรยอยทีก่ลาววา สถานีโทรทัศนชอง 7 มีสถานภาพทางการเงนิที่ดีแลว ยงัพบวา คาเฉลี่ยของ 

ตัวแปรยอยอ่ืนๆ คอนขางตํ่ากวา 2 สถานทีี่เปนคูแขง อาจเปนเพราะสถานีโทรทัศนชอง 7 เพิง่หนั

มาใหความสนใจและพัฒนาปรับปรุงในสวนของรายการขาวอยางจริงจังมาไดไมนานนัก 

(“สงครามขาวหนาจอทวีี …,” 2552) จึงทาํใหความเช่ือมัน่ตอองคกรขาวของทางสถานีในมมุมอง

ของผูบริโภค (Fombrun, 1996) ซึ่งมีความตองการสินคาขาวที่สามารถตอบสนองความตองการ

ไดจริง ยังนอยกวาสถานีโทรทัศนชอง 3 และชองโมเดิรนไนนนัน่เอง 
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ความสมัพันธระหวางปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสนิคาของ
รายการขาวทางโทรทัศน บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน และ
ปจจัยอันเปนผลท่ีตามมาจากการมีบคุลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง
โทรทัศนในมมุมองของผูบริโภค 
บุคลิกภาพตราสินคาเปนส่ิงที่กอตัวข้ึนจากการที่ผูบริโภคเกิดการรับรูและมีทัศนคติตอ

ตราสินคา ซึง่ถูกสรางและไดรับอิทธิพลมาจากการติดตอส่ือสารระหวางผูบริโภคกับตราสินคา 

ทั้งทางตรงและทางออม (Plummer, 1985) โดยบุคลิกภาพตราสินคาถือเปนการสะทอนใหเห็นถงึ

ผลรวมทัง้หมดเก่ียวกับความพยายามขององคกร เชน คุณสมบัติของสินคา หรือสวนผสมทาง

การตลาด (Chan-Olmsted & Cha, 2008) ซึ่ง Temporal (2001) กลาวไววา ตราสินคาที่ทรงพลัง

จะตองใชระยะเวลายาวนานในการถายทอดบุคลิกภาพเขาไปในตราสินคา ในสวนของบุคลิกภาพ

ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนก็เชนเดียวกนั ยอมตองมีปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิด

บุคลิกภาพตราสินคาข้ึน โดยผลของการศึกษาในคร้ังนี ้แสดงใหเหน็วา ปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อ 

ใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนทัง้ 3 สถานี ไดแก แรงจูงใจในการรับชม

โทรทัศนเพื่อการเรียนรูขอมลูขาวสาร ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของทางสถานี คุณภาพของขาว 

และการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาวนัน้ มีความสัมพันธในเชิงบวกกับบุคลกิภาพตราสินคา

ของรายการขาวทางโทรทัศนของสถานโีทรทัศนชอง 3, ชอง 7 และชองโมเดิรนไนน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.31) ซึ่งจากผลการวจิัยขางตน สามารถวิเคราะหและอภิปรายผล 

แยกตามปจจัยตางๆ ดังตอไปนี ้

แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศนเพื่อการเรียนรูขอมูลขาวสาร ถือเปนหนึง่ในหลายปจจัย 

อันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของทั้ง 3 สถาน ีโดย 

Lin, Atkin, และ Abelman (2002) อธิบายไววา แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน เปนส่ิงสะทอนให

เห็นถึงการใชประโยชน การเลือก และความต้ังใจในการเปดรับชมโทรทศันของผูชม อยางไรก็ดี

นักวจิัยจาํนวนมาก ไดระบุไววา แรงจูงใจพื้นฐานทีท่ําใหผูชมรับชมโทรทัศนมีอยู 2 ประการ คือ 

(1) การชมโทรทัศนเพื่อบรรลเุปาหมายที่ต้ังใจไว (Instrumental Viewing Motives) เชน ชมเพื่อหา

ขอมูลขาวสารและเพื่อเรียนรู ซึ่งแรงจงูใจนีจ้ะมองผูชมในฐานะเปนผูกระทําและเปนผูเลือกในการ

เปดรับชมโทรทัศน และ (2) การชมโทรทัศนแบบไรเปาหมายที่แนชัด (Ritualistic Viewing 

Motives) เชน ชมเพื่อฆาเวลาหรือชมเพื่อความบันเทงิ (Abelman, 1987, 1988; Babrow, 1987; 

Houlberg, 1984; Rubin & Perse, 1987) จากแรงจูงใจพื้นฐาน 2 ประการขางตน แสดงใหเหน็วา 

การชมโทรทัศนเพื่อการเรียนรูขอมูลขาวสารจากสถานีโทรทัศนทัง้ 3 แหงของกลุมตัวอยาง เกิดข้ึน 

มาจากแรงจูงใจในการชมโทรทัศนเพื่อบรรลุเปาหมายที่ต้ังใจไว โดยการแสวงหาขอมูลขาวสารของ

บุคคลเปนความตองการดานรางกายและจิตใจที่กอใหเกิดแรงจูงใจและพฤติกรรมข้ึน กลาวคือ 
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เมื่อบุคคลเผชิญกับสถานการณทางสังคมที่เต็มไปดวยความขัดแยงและภาวะตึงเครียดจนทําให

บุคคลไดรับแรงจูงใจในการผอนคลายความตึงเครียดดวยการเปดรับส่ือมวลชน จึงเปนสาเหตุจูงใจ

ใหบุคคลเกิดการแสวงหาขาวสารเพื่อทําความเขาใจเหตุการณตางๆ ทีเ่กิดข้ึน (Blummer & Katz, 

1974) ทัง้นี ้จากผลการศึกษาของ Rubin และ Perse (1987) ยังพบวา แรงจูงใจที่มเีปาหมายจะมี

ผลตอความเกีย่วพนักับเนื้อหาของผูชมและยังเชื่อมโยงไปถึงประเภทของรายการที่เลือกรับชม ซ่ึง

ผลของงานวิจยัดังกลาว สามารถนาํมาอธบิายผลที่ไดจากการศึกษาคร้ังนีว้า ปจจัยดานแรงจงูใจ

ในการรับชมโทรทัศนเพื่อการเรียนรูขอมูลขาวสาร ซึง่มีองคประกอบยอย คือ การชมโทรทัศนชวย

ใหไดเรียนรูส่ิงตางๆ เพื่อนาํไปพัฒนาตนเองและผูอ่ืน, สามารถนาํขอมลูขาวสารไปพดูคุยกับผูอ่ืน, 

ไดเรียนรูส่ิงใหมๆ, และไดเรียนรูวธิแีกไขปญหาเมื่อตกอยูในสถานการณเดียวกับที่เห็นในโทรทัศน 

เปนปจจัยที่มคีวามสัมพันธกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน เนือ่งจากผูชม

สวนใหญมีการเชื่อมโยงวา เอกลักษณหลักของรายการขาว คือ รายการที่มีเนื้อหาสาระใหความรู 

มีประโยชน เปนอาหารสมอง และที่สําคัญการเปดรับชมขาวยังทําใหไดขอมูลขาวสารมาใชในการ

ดําเนินชีวิตประจําวัน ฉะนัน้ แรงจูงใจในมิตินี้ นาจะเปนปจจัยที่สะทอนใหเห็นถึงบุคลิกภาพตรา

สินคาของรายการขาวทางโทรทัศนไดเปนอยางดี  

อยางไรก็ตาม ในสวนของสถานีโทรทัศนชอง 7 และสถานีโมเดิรนไนน ผลการวิจัยยังพบวา 

แรงจูงใจในการรับชมโทรทัศน ไดแก มิติยอยที่ 2 คือ การชมโทรทัศนเพื่อสนับสนุนทางดานศีลธรรม 

มีความสัมพันธในเชิงบวกกบับุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของชอง 7 และชอง

โมเดิรนไนน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.31) อีกดวย ทีเ่ปนเชนนี้อาจเนื่องมาจากการ

เชื่อมโยงของผูชมที่มีตอการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาผานทางลักษณะที่เกี่ยวของกับตราสินคา 

ซึ่งกาํหนดผานทางตัวรายการที่นาํเสนอ (D. Aaker, 1996) โดยทางสถานโีทรทัศนชอง 7 จะมีการ

นําเสนอเนื้อหารายการที่เอาใจชาวบานหรือคนสวนใหญของประเทศ ซึง่เปนผูที่ยึดมัน่ใน

ขนบธรรมเนยีมประเพณีของไทย (วรุต ศรีสมัย, 2545) เชน การนาํเสนอขาวเก่ียวกบัวิถีชาวบาน 

หรือกอนจบรายงานขาวภาคค่ําจะมีการนาํเสนอพทุธศาสนสุภาษิต หรือคติสอนใจจนกลายเปน

เอกลักษณของทางสถานี เปนตน สวนเนื้อหารายการของทางสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน จาก

นโยบายของทางสถานี ที่เนนการเปนสังคมของการเรียนรู ผานความบันเทงิบนความมีสาระ 

(Infotainment) จึงทําใหภาพลักษณของเนือ้หารายการทีน่ําเสนอสวนใหญเปนไปในเชิงบวก อาทิ 

การนาํเสนอขาวประเภทศาสนา ศิลปะ และวัฒนธรรมที่ชวยสงเสริมศีลธรรม และคุณธรรมอันดี 

ของประชาชน (สินีนาฏ ดิลกวณิช, 2548) เชน รายการคุณพระชวย, รายการยกสยาม เปนตน ซึ่ง

เมื่อเปรียบเทียบกับทางสถานีโทรทัศนชอง 3 แลว ผูชมอาจมีการเช่ือมโยงเนื้อหารายการในดาน

ของการสงเสริมศีลธรรมจากทั้ง 2 สถานีไดชัดเจนกวา 
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ปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของ

สถานโีทรทัศนทั้ง 3 สถาน ีปจจัยตอมา คือ ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของทางสถาน ีซึ่งอาจกลาว

ไดวา บุคลิกภาพตราสินคาเปนสิ่งที่กอตัวข้ึนจากการที่ผูบริโภคเกิดการรับรู และมีทศันคติตอตรา

สินคา ซึง่การที่ผูบริโภคจะรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอยางไรนั้น เปนผลมาจากการสื่อสารระหวาง

ผูบริโภคกับตราสินคาทัง้ทางตรงและทางออม (Plummer, 1985) โดยการปอนส่ิงเราทาง

การตลาด (Marketing Stimuli) เขาไปยังกระบวนการรับรูของผูบริโภค (Assael, 2004)  ซึ่งหาก

พิจารณาในภาพรวมแลว รายการขาวของแตละสถานตีางพยายามออกแบบลักษณะของส่ิงเรา

ทางการตลาดใหมีความโดดเดน เพื่อใหสามารถดึงดูดใจผูบริโภคได ทัง้นี ้ส่ิงเราทางการตลาดที่

ถูกออกแบบมาน้ันอาจเปนส่ิงเราภายในสินคา (Intrinsic) คือ ลักษณะทางกายภาพของตัวสินคา 

อาท ิเนื้อหาขาว ฉาก อุปกรณประกอบฉาก เคร่ืองแตงกายของผูประกาศขาว เปนตน หรือส่ิงเรา

ภายนอกตัวสินคา (Extrinsic) อาท ิภาพลักษณตราสินคา หรือบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ 

เปนตน (Schiffman & Kanuk, 2007) ซึ่งเมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอรายการขาวของทางสถานี

เกิดข้ึนแลว ยอมสงผลตอการเช่ือมโยงไปยังบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของ

สถานเีชนกัน (Hawkins, Best, & Coney, 2004)  

สําหรับ คุณภาพของขาว เปนอีกปจจัยหนึง่ที่เปนสาเหตุอันกอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคา

ของรายการขาวทางโทรทัศนของสถานโีทรทัศนทีเ่ปนกรณีศึกษาทัง้ 3 สถาน ีโดยคุณภาพของขาว

นับวาเปนหวัใจสําคัญของการนําเสนอรายการขาวทางโทรทัศน เนื่องจากเปนคุณสมบัติอันสําคัญ

ของสินคาขาวที่มีประสิทธิภาพ และเปนตัวบงช้ีศักยภาพในการทํางานขององคกรขาวไดเปนอยางดี 

(Dominick, 2009) โดยสินคาขาวที่มีคุณภาพของสถานแีตละแหงสะทอนใหเหน็ผานองคประกอบ

ของการนําเสนอขาวที่มีความถูกตอง, ความเที่ยงธรรม, ความเปนกลาง, ความกะทัดรัดและชัดเจน

ของขาว, ตลอดจนความสดและทันตอเหตุการณ (ดรุณี หิรัญรักษ, 2538) ซึ่งการรับรูของผูบริโภค

ในแตละองคประกอบของแตละสถานีอาจมากนอยแตกตางกนัไป อยางไรก็ดี จุดมุงหมายสูงสุด

ขององคกรขาวนัน้มีอยู 2 ประการดวยกัน คือ การเพิ่มอิทธิพลที่มีตอสังคม (Societal Influence) 

โดยองคกรขาวสามารถทําใหผูชมเกิดความไววางใจ และความมั่นใจในการนําเสนอขาว และ การ

เพิ่มอิทธิพลทางการคา (Commercial Influence) ซึ่งเปนความสามารถขององคกรขาวในการดึงดูด

ผูลงโฆษณา ตลอดจนชักจงูใหผูชมทําการซื้อสินคานัน้ๆ ได โดยอิทธพิลเหลานีจ้ะเกิดข้ึนก็ตอเมือ่

องคกรขาวทุมเทใหกับการผลิตจนไดขาวที่มีคุณภาพมานําเสนอตอผูชม (Meyer, 2004) 

ซึ่งผลการวิจัยคร้ังนี้แสดงใหเห็นวา สถานีโทรทัศนทัง้ 3 แหงสามารถผลิตรายการขาวให 

มีคุณภาพอยูในระดับมาตรฐาน และยังสามารถสรางอิทธิพลทีม่ีตอสังคม รวมถงึการเพิ่มอิทธิพล

ทางการคาใหกับสถานี เหน็ไดจากกระแสความนิยมของผูชมที่มีตอรายการขาวโทรทัศน (Nielsen 

Media Research, 2552) และรายไดจากอัตราคาโฆษณาของรายการขาวที่เพิ่มสูงข้ึนของทัง้ 3 
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สถานนีัน่เอง (“News war Episode…,” 2552) จากเอกลักษณอันแข็งแกรงในคุณสมบัติของตรา

สินคาขาวทีก่ลาวมาขางตน ถือเปนส่ิงที่องคกรพยายามสรางใหผูบริโภคเกิดการรับรู จนเกิดเปน

ความสัมพันธระหวางคุณภาพขาวและบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ทีเ่กิดข้ึน

จากการส่ือสารผานลักษณะที่เกีย่วของกับตัวสินคาโดยตรงไดอยางเหมาะสมลงตัว (D. Aaker, 

1996) นอกจากนี้ ผลของความ สัมพนัธที่เกิดข้ึนยังสอดคลองกับงานวจิัยของ Yang-won และ 

Sang-pill (2007) ซึ่งพบวา คุณภาพของสถานวีทิยุจาํแนกออกตามรูปแบบของรายการ มีอิทธพิล

ตอความพงึพอใจที่ผูฟงมีตอสถานวีทิยุ และการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของทางสถานวีทิยุ    

อีกดวย 

ปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของสถาน ี

โทรทัศนทัง้ 3 สถาน ีปจจัยสุดทาย คือ การรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว ซึ่งผลที่เกิดข้ึนนี้

สอดคลองกับที่ J. Aaker (1997) ไดอธิบายไววา บุคลิกภาพตราสินคาจะมีการเช่ือมโยงโดยตรงกับ

ตราสินคาผานการถายโอนบุคลิกภาพของมนษุยที่เชื่อมโยงกับตราสินคานั้น ดังนั้น ในบริบทของ

รายการขาวทางโทรทัศนในประเทศไทย จงึเปนไปไดเชนกันที่จะมกีารเช่ือมโยงระหวางบุคลิกภาพ

ตราสินคาและผลลัพธอ่ืนๆ จากตราสินคา นั่นก็คือ ผูประกาศขาว ซึ่งนบัวาเปนการเชื่อมโยงที่เห็น

เดนชัดที่สุด เนื่องจากผูประกาศขาวเปนบุคคล ผูบริโภคจึงเกิดการเช่ือมโยงความคิดตางๆ เกี่ยวกับ

บุคลิกภาพตราสินคาไดงายข้ึน (D. Aaker, 1996) โดยผูชมจะพฒันาความสัมพนัธสวนบุคคลหรือ

สรางอารมณรวมกับผูประกาศขาวที่ออกมารายงานขาวผานทางหนาจอโทรทัศนใหไดรับชมเปน

ประจําทกุวนั ประกอบกับผูชมจะแสดงความรูสึกสวนตัวที่มีตอผูประกาศขาว และจะจินตนาการ

ถึงบุคลิกลักษณะสวนบุคคลของผูประกาศขาว อีกทัง้คอยเฝาติดตามดูผูประกาศขาวอยางใกลชิด  

ไมวาจะเปนการแสดงลักษณะทาทาง การแตงกาย และพฤติกรรมขณะทําการรายงานขาว 

(Cremer et al., 1996) จนทาํใหบอยคร้ังทีผู่ชมมักพุงความสนใจไปทีบุ่คลิกภาพของผูรายงานขาว 

หรือผูนําเสนอขาวมากกวาเนื้อหาหรือประเด็นของขาว (Yorke, 1995) 

ดวยเหตุนี้ McDowell (2004) จึงมองวา บคุลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน

มักจะคลายคลึงอยางมากกับบุคลิกภาพของผูดําเนินรายการขาว เพราะเนื้อหาขาวโทรทัศนมักถกู

นําเสนอโดยผูประกาศขาวหรือผูรายงานขาว เชน รายการเร่ืองเลาเชานี ้ซึ่งเปนรายการสนทนา

ขาวเชาทางโทรทัศนที่ใชผูดําเนินรายการมาเปนจุดขาย เพื่อสรางความแตกตางของตราสินคา   

อันไดแก สรยทุธ สุทัศนะจินดา ผูดําเนินรายการขาวทีม่ีชือ่เสียง มีประสบการณทางดานการขาว

มายาวนาน และมีบุคลิกภาพของคนขาวที่มีความสามารถ ซึง่จากการศึกษาของ แพรวไพลิน 

อินทรอุดม (2548) นัน้ พบวา บุคลิกภาพของผูดําเนินรายการ คือ สรยทุธ สุทัศนะจินดาจะถูกถาย

โอนมายังบุคลิกภาพตราสินคาของรายการในลักษณะของผูมีความรูความสามารถทางดานการ

ขาว มีความนาเชื่อถือ ประสบความสําเร็จ และเขากับคนไดงาย สอดคลองกับผลการศึกษาของ 
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Chan-Olmsted & Cha (2008) ที่แสดงใหเหน็วา ผูประกาศขาวมีแนวโนมที่จะสงเสริมบุคลิกภาพ

ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนแบบผูมีความสามารถใหแข็งแกรงข้ึน ดังนัน้ จึงยนืยนัไดวา 

ผูประกาศขาวเปนปจจัยสําคัญที่สามารถสะทอนถึงบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวของ

สถานโีทรทัศนไดอยางชัดเจน  

อยางไรก็ดี นอกจากปจจัยดังกลาวขางตนที่มีความสัมพนัธกับบุคลิกภาพตราสินคาของ

รายการขาวทางโทรทัศนของสถานีโทรทัศนชอง 3, ชอง 7, และชองโมเดิรนไนนแลว ผลการวิจัยยัง

บงช้ีวา ความนาเชื่อถือของชองส่ือ เปนปจจัยที่มีความสัมพันธในเชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินคา

ของรายการขาวทางโทรทัศนของชองโมเดิรนไนน อยางมีนยัสําคัญทางสถิติ โดยสาเหตุที่ปจจัย

ดานความนาเชื่อถือของชองส่ือ สงผลใหเกดิบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน

เพียงสถานีเดียว อาจเปนเพราะในมุมมองของผูบริโภคสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนนมีคุณลักษณะ

ของแหลงสารที่มีความรูความสามารถและมีประสบการณเกี่ยวกับการทํารายการขาวสูง โดย

ความนาเชื่อถอืนี้แสดงออกมาใหเหน็จากคุณลักษณะสําคัญ 2 ประการ คือ ความเชี่ยวชาญ 

(Expertise) และความนาไววางใจ (Trustworthiness) (Hovland & Weis, 1951, as cited in 

Oyedeji, 2008) จากคุณลักษณะขางตน เมื่อพิจารณาจากภาพรวมแลว พบวา ในสวนของสถานี 

โทรทัศนโมเดิรนไนน ทีมผูประกาศขาว ถอืเปนปจจัยสําคัญในการสรางความนาเชื่อถือ เพราะเปน

บุคลากรที่มีความเชี่ยวชาญ และมีประสบการณในการผลิตรายการขาวสูง ดังนัน้ เมือ่แหลงสาร 

คือ ทีมผูประกาศขาว ทาํการสงสาร คือ เนื้อหาขาวไปยงัผูชม ผูชมจึงเชื่อมั่นวา ขาวที่ไดรับมานั้นมี

ความถูกตองแมนยํา สรางความนาเชื่อถือตอผูชมไดมาก ประกอบกับทางสถานีมกีารวางตําแหนง

ตราสินคาของตนใหเปนสถานีขาวและสาระตลอด 24 ชั่วโมง อีกทัง้ยงัมีแหลงขาวทีม่ีคุณภาพ คือ 

สํานักขาวไทยทําการผลิตเนือ้หาขาวสงผานการรายงานขาวของผูประกาศขาวไปยงัผูชม ซึ่งมีผล

ตอการยกระดับความนาเชื่อถือของสารที่ออกมาไดมากข้ึน (Oyedeji, 2008) จนสามารถถายทอด

บุคลิกภาพของความนาเชื่อถือเขาไปในตราสินคาขาวได (Temporal, 2001)  

 

หลังจากที่ไดทาํการศึกษามาแลววา บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศันจะ

เกิดข้ึนไดยอมตองอาศัยปจจัยหลายๆ ดานมาเปนสวนประกอบในการสรางบุคลิกภาพตราสินคา 

เพื่อใหตราสินคามีความโดดเดนและแตกตางจากคูแขงขัน และในทางกลับกัน เมื่อตราสินคาของ

รายการขาวทางโทรทัศนมีบคุลิกภาพตราสินคาที่ชัดเจนแข็งแกรงแลว กย็อมจะสงผลที่ตามมาใน

ดานอ่ืนๆ เชนกัน (D. Aaker, 1996) ดังนัน้ ในสวนตอไปจะเปนการวิเคราะหและอภิปรายผล

เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนและปจจัยอันเปน

ผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน โดยมีรายละเอียด

ดังตอไปนี้ 
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จากผลการวิจยั พบวา อิทธพิลของบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศันใน

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ สามารถสงผลตอปจจัยอันเปนผลที่ตามมา คือ ทัศนคติ

ที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน, การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานโีทรทัศน

, และความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทศัน ของทั้ง 3 สถาน ีซึ่งความสัมพนัธที่

เกิดข้ึน สอดคลองกับผลการศึกษาของ Chan-Olmsted และ Cha (2008) ที่พบวา ผูชมรายการ

ขาวทางโทรทศันของสถานตีางๆ มีแนวโนมทีจ่ะรับรูความสอดคลองระหวางบุคลิกภาพของตนกับ

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ซึง่จะนําไปสูการเกิดทัศนคติในเชิงบวก ความ

ชื่นชอบ และความภักดีที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน ผลทีเ่กิดข้ึนดังกลาวยังสามารถ

นํามาใชทาํนายประสิทธิผลของการสรางตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนได เนือ่งจากกลุม

บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ เปนกลุมบุคลิกภาพทีส่ะทอนใหเห็นคุณลักษณะทีโ่ดดเดน อัน

เปนเอกลักษณหลัก (Core Identity) ของตราสินคาขาว โดยความสัมพันธเชิงบวกระหวาง

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ และ

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของทั้ง 3 สถานีที่เกิดข้ึน เมื่อพิจารณาถึงหนาที่

ของทัศนคติตามแนวคิดของ Katz (1960, as cited in Assael, 2004; Hawkins et al., 2004; 

Lutz 1991; Solomon, 2007) ที่ไดกลาวถงึหนาที่ของทศันคติไว  4 ประการวา ทัศนคติถูกสราง
ข้ึนมาเพื่อสนบัสนุนหนาที่บางประการของผูบริโภค โดยขึ้นอยูกับแรงจูงใจที่แตกตางกันไปในแต

ละบุคคล ซึ่งหนาที่หนึ่งของทัศนคติ คือ หนาที่ดานประโยชนการใชงาน (Utilitarian Function) 

โดยผูบริโภคจะพัฒนาความสัมพันธระหวางทัศนคติทีม่ตีอสินคาบนพืน้ฐานทีว่า สินคาจะชวยเพิม่

ความพึงพอใจสูงสุด และกอใหเกิดโทษนอยที่สุด ซึง่หากมองรายการขาวทางโทรทัศนในฐานะที่

เปนตราสินคา ยอมเปนสินคาที่ใหประโยชนการใชงานในแงของการเปนแหลงขอมูลขาวสารสําหรับ

ประชาชนทีน่าํไปใชประกอบการตัดสินใจในการดําเนนิชีวิตประจําวัน (Cremer, Keirstead, & 

Yoakam, 1996)  

ซึ่งหนาที่ของทัศนคติดังกลาว สอดคลองกับผลการศึกษาของ Chan-Olmsted และ Cha 

(2008) ที่อธิบายไววา การใชประโยชนของรายการขาวทางโทรทัศน โดยเฉพาะในฐานะที่เปน

แหลงขอมูลขาวสาร จะมีความสัมพนัธเชงิบวกกับการรับรูบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถของ

รายการขาวทางโทรทัศน เนือ่งจากการที่ผูบริโภคเลือกใชประโยชนจากรายการขาวทางโทรทัศน 

เปนเพราะเช่ือในความสามารถของทางสถานทีี่จะถายทอดขาวสารอันเปนประโยชนใหกับตนเอง 

ยิ่งไปกวานั้น D. Aaker (1996) ลงความเห็นวา บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศัน 

ในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ ยังทําหนาทีเ่ปนตัวแสดงและเปนตัวชี้แนะคุณประโยชน

ดานหนาทีก่ารใชงาน และคุณสมบัติของสินคาไดอยางมปีระสิทธิภาพ ทําใหผูบริโภคเกิดความ
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ผูกพนัทางอารมณที่แข็งแกรง (Biel, 1993) และสามารถพัฒนาระดับของความนาไววางใจและ

ความภักดีที่มตีอตราสินคาขาวเพิม่สูงข้ึน (Fournier, 1994) นัน่เอง 

ทั้งนี้ บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมี

ความสามารถ ยังสงผลตอการเกิดพนัธะสัญญาของผูชมที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน

ของสถานีโทรทัศนชอง 3 และสถานีโทรทศันชอง 7 ซึ่งอธิบายไดวา กลุมบุคลิกภาพแบบผูมี

ความสามารถ เปนกลุมบุคลิกภาพตราสินคาที่สามารถกอใหเกิดการเช่ือมโยงทางอารมณระหวาง

ผูบริโภคกับตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 และชอง 7 โดยความสัมพนัธที่เกิดข้ึน 

ถาพจิารณาจากแบบจําลองการแสดงพื้นฐานของความสัมพันธของ D. Aaker (1996) บุคลิกภาพ

ในแงมุมนี้จะเกิดจากการเช่ือมโยงระหวางความสัมพนัธที่ลึกซึง้ คือ การมองตราสินคาในฐานะ

เพื่อน (Brand as a Friend) ซึ่งเปนลักษณะเฉพาะท่ีเชือ่มโยงกับความนาไววางใจ สามารถพึ่งพา

ไดมีความเขาใจและหวงใย เห็นไดจากการสรางตราสินคาครอบครัวขาวของสถานีโทรทัศนชอง 3 

ที่เนนการสรางความสัมพนัธที่ลึกซึง้กับผูมีสวนไดสวนเสียทุกฝาย โดยวิบูลย ลีรัตนขจร ผูจัดการ

ตราสินคา (Brand Manager) ของครอบครัวขาว ไดกลาวถึงความสําคัญของคําวา ครอบครัวขาว

หมายถงึ พิธีกรคุยขาว ผูประกาศขาว ผูส่ือขาว เจาหนาที่ทกุคน และที่สําคัญ คือ หมายรวมถึง  

คนดูดวย เพราะชอง 3 มีความเช่ือวา หากสรางความผูกพันระหวางผูชมจนเปนแฟนประจําได ก็

ไมตองกลัวผูชมจะเปล่ียนชองไปมาเพราะชอง 3 คนพบมาตลอดวา หากผูชมนิยมรายการไหน

จริงๆ ผูกพนักบัส่ิงที่ดูอยูจริงๆ แลว จะเปดไวตลอดไมเปล่ียนชองไปไหน เพราะกลัววาจะเปล่ียน

กลับมาไมทันดูขาวสําคัญ หรือไมทันเหน็เร่ืองเหน็คนทีร่อดูอยูทําใหทกุวันนี้ชอง 3 เปนสถานทีี่มี

อัตราคาโฆษณาชวงขาวสูงสุด และมีการพัฒนาไปสูการสรางตราสินคาครอบครัวขาวใหมีความ

ครอบคลุมกลุมผูชมทีห่ลากหลาย (Mass Variety) อยางแข็งแกรงมากข้ึน และใชตราสินคานี้เปน

เคร่ืองมือในการสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management) ระหวาง

คนดูกับสถานไีดอยางดี (“ชอง 3 ปกธงกวาดคนดู…,” 2551)  

ในขณะที่ สมพงษ อัชฌานุเคราะห ผูจัดการฝายการตลาดของสถานีโทรทัศนชอง 7 แสดง

ความคิดเหน็วา สถานีโทรทศันชอง 7 เปนสถานทีี่มีความหลากหลาย ดังนัน้ ไมวาจะนําเสนอ

รายการใดลงผังรายการ แมกระทัง่รูปแบบการอานขาวธรรมดา ใชการบรรยายเนื้อขาวสลับภาพ

ออกอากาศ กม็ีผูชมใหการตอบรับเปนอยางดี ทัง้นี้ รูปแบบรายการขาวของทางชอง 7 จะตรงขาม

กับทางชอง 3 อยางส้ินเชิง เพราะยังคงใชแนวทางการนาํเสนอแบบตรงไปตรงมา ไมแสดงความ

คิดเห็นลงในเนื้อขาว และไมเนนจุดขายที่ตัวพธิีกรขาว จุดเดนสําคัญ คือ เนนการพฒันารายการ

ขาวใหเปนขาวโทรทัศนมากขึ้น คือ มทีั้งภาพและเสียงของขาว รายงานทนัตอสถานการณของ

เหตุการณที่เกดิข้ึน ไมใชเพยีงแคการอานจากหนงัสือพิมพใหผูชมฟงเทานัน้ (“ขาวแนนผังทีว,ี” 

2550) กลาวโดยสรุปไดวา สถานโีทรทัศนทั้ง 2 สถาน ีตางพยายามสรางการเปล่ียนแปลงระดับ
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ความสัมพันธระหวางผูชมกบัรายการขาวของทางสถานใีหมีความลึกซึ้งข้ึน เชน การเปล่ียนแปลง

เนื้อหาขาวและจุดสัมผัสอ่ืนๆ ของผูชมทีม่ตีอตราสินคารายการขาว จนพัฒนาการไปสูพันธะ

สัญญาที่ผูชมมีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน  

ผลการวิจยัตอมา คือ กลุมบคุลิกภาพแบบทันตอสถานการณ มีความสัมพันธในเชิง

บวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของสถานโีทรทัศนทัง้ 3 สถาน ีโดย 

Chan-Olmsted และ Cha (2007) กลาววา กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ ถือเปนลักษณะ

ที่มีความสําคัญอยางยิ่งตอการสงมอบสินคาขาวที่มีคุณภาพไปยังกลุมผูชม เพราะหัวใจสําคัญของ

การรายงานขาว คือ นาํเสนอขอเท็จจริงใหผูชมไดรับทราบเร็วที่สุดเทาที่ศักยภาพของส่ือจะทาํได 

(Dominick, 2009) ดังนั้น การที่ผูบริโภครับรูวา กลุมบุคลิกภาพแบบทนัตอสถานการณมีอิทธิพล

เชิงบวกกับทัศนคติที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน อาจมีสาเหตุมาจากสถานีโทรทัศน

ทั้ง 3 สถาน ีพยายามสรางและส่ือสารเอกลักษณหลักของสินคาขาวไปยังกลุมผูชมเปาหมายผาน

ทางองคประกอบของสวนผสมทางการตลาด (Batra, Lehmann, & Singh, 1993) โดยมุงนําเสนอ

ขาวสารที่สดใหม เพื่อใหผูชมสามารถติดตามความเปนไปที่เกิดข้ึนในสังคมไดทันเหตุการณ ดวย

การพัฒนาเนือ้หาขาวและรูปแบบในการนําเสนอทีก่ระชับ ฉับไว พรอมการนาํอุปกรณเทคโนโลยทีี่

ทนัสมยัมารองรับระบบการรับสงสัญญาณ การรายงานขาวทางอากาศ (Sky News) การสราง

หองสงบันทึกเทปทีม่ีความนาํสมัย และการสรรหาทีมขาวมืออาชีพเพื่อแขงขันกันนําเสนอภาพ

เหตุการณสดหรือรายงานขาวดวน (Breaking News) จากนอกสถานที่สงตรงถงึผูชม จนทาํให

บคุลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนทัง้ 3 สถาน ีในกลุมบุคลิกภาพแบบทันตอ

สถานการณมีความโดดเดน ทั้งนี ้จากผลการวิจัยอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคาที่มีตอพฤติกรรม

ผูบริโภค มีขอสนับสนนุยนืยนัทีว่า สินคาทีม่ีบุคลิกภาพอันโดดเดนเปนเอกลักษณมีอิทธิพลให

ผูบริโภคเกิดความพึงพอใจและเพิ่มปริมาณการซื้อสินคา (Sirgy, 1982) โดยความพงึพอใจที่เกิด

ข้ึนมาจากประสบการณที่ผูบริโภคมีตอการใชตราสินคา และประสบการณดังกลาวจะสงผลมาสู

การเกิดทัศนคติตอตราสินคาอีกทอดหนึง่ (Day, 1984, as cited in Westbrook & Oliver, 1991) 

กลาวคือ เมื่อผูบริโภครับชมรายการขาวแลวสอดคลองกับความชื่นชอบ ความคาดหวงั สามารถ

ตอบสนองความตองการและรูปแบบในการดําเนินชีวิต ยอมสงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในเชิง

บวกที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนได  

นอกจากนี ้บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ในกลุมบุคลิกภาพแบบ   

ทันตอสถานการณ ยังสงผลตอการใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทศันชอง 3 และ

สถานโีทรทัศนชอง 7 โดยการใชประโยชนของรายการขาวที่เกิดข้ึน เปนผลจากขอไดเปรียบของส่ือ

โทรทัศนที่สามารถรายงานสถานการณตางๆ ที่เกิดข้ึนในทกุมุมโลกไดอยางทันทวงที และสามารถ
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ตอบสนองความตองการในการบริโภคขาวสารของกลุมผูชมเปาหมายไดอยางตรงจุด (Dominick, 

2009) ดังนั้น หากรายการขาวของทางสถานีโทรทัศนใด สามารถนําเสนอขาวไดทันตอสถานการณ  

รวดเร็ว และทันสมัยกวาสถานีอ่ืนๆ ก็ถือไดวา เปนการสรางคุณสมบัติของสินคาที่มีความแตกตาง 

(Point of Difference) อันเปนเอกลักษณเฉพาะตัวที่สามารถสรางความพงึพอใจใหกับผูบริโภค

กลุมเปาหมายได และยังเปนส่ิงที่ทาํผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดดี (Keller, 2008) โดย

ผลการวิจยัที่เกิดข้ึนสะทอนใหเหน็วา กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ สามารถสงผลตอ

การเลือกใชประโยชนจากรายการขาวทางโทรทัศนของทั้ง 2 สถานีไดเปนอยางดี ดังจะเห็นไดจาก

ผลสํารวจคะแนนความนิยมของผูชมและอัตราคาโฆษณารายการขาวสูงสุด 10 อันดับแรกภายใน

ชวงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2552 ในพื้นที่กรุงเทพมหานครและหัวเมือง (ดูตารางที ่1.3) พบวา มี

เพียง 2 สถานเีทานัน้ที่ไดรับความนิยมสูงสุดจากผูชม คือ สถานีโทรทศันชอง 3 และสถานโีทรทัศน

ชอง 7 (“News war Episode…,” 2552)  

สวนบุคลิกภาพตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนทีก่ลุมตัวอยางรับรู ในกลุมบุคลกิภาพ

แบบไมหยุดนิ่ง พบวา สงผลตอปจจัยทีต่ามมา ไดแก ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทาง

โทรทัศน, การใชประโยชนของรายการขาวจากทางสถานีโทรทัศน, ความภักดีที่มีตอตราสินคา

รายการขาวทางโทรทัศน, พันธะสัญญาของผูชมทีม่ีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน ของ

ทางสถานีโทรทัศนชอง 7 และสถานีโทรทศันโมเดิรนไนนเพยีง 2 สถานี แสดงใหเหน็วา บุคลิกภาพ

ตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ในกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่งของทัง้ 2 สถาน ีมีความ 

โดดเดนและแตกตางในใจผูบริโภค จนกอใหเกิดผลลัพธที่ตามมาขางตน ซึง่ความโดดเดนของกลุม

บุคลิกภาพแบบไมหยุดนิง่ทางสถานีโทรทศันชอง 7 และสถานโีทรทัศนเดิรนไนน เปนผลมาจาก

การปรับตัวดานรูปแบบรายการขาว และรูปแบบในการนําเสนอของทางสถานมีาในชวงระยะเวลา

ที่ผานมา ดังไดอธิบายไปแลว ในสวนของการวิเคราะหบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศน ทั้งนี้ เพื่อใหผูบริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกตอตราสินคารายการขาวทางโทรทศันของชอง 7 

และชองโมเดิรนไนน ทางสถานีโทรทัศนทัง้ 2 แหง จงึพยายามทาํการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา

ของรายการขาวไปยังผูบริโภค ผานส่ิงเราตาง ๆ ทางการตลาด รวมถึงโครงสรางตาง ๆ ของรายการ

ขาวใหมีความชัดเจน ในแนวทางที่ถูกตองเหมาะสม ดวยเหตุนี้ ผูบริโภคจึงมีการตีความส่ิงเราทาง

การตลาดเหลานัน้ ไดสอดคลองกับการแสดงออกของตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน ตาม

แนวคิดมุมมองของบุคลิกภาพตราสินคาของ Plummer (1984) ที่กลาววา บุคลิกภาพตราสินคา

สามารถถูกมองได 2 มุม คือ ตราสินคาแสดงตนเองออกมาสูโลกภายนอกอยางไร และโลกภายนอก

มีการตีความตราสินคาอยางไร เพื่อใหบุคลิกภาพตราสินคาที่ผูบริโภครับรูอยางแทจริงมีความ

ใกลเคียงกบับุคลิกภาพที่นกัการตลาดกาํหนดไวมากท่ีสุด  
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ดวยเหตุนี้ นักการตลาดจึงพยายามที่จะสรางบุคลิกภาพตราสินคาเพื่อดึงดูดผูบริโภค ซึ่ง

กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่งของตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนที่ทางสถานีสรางข้ึนนัน้จะ

แสดงใหเหน็ถงึพลังและความมีชีวิตชวีาของสินคาขาว โดยสถานีโทรทศันชอง 7 ไดสะทอนความ

ไมหยุดนิง่ผานการเปล่ียนรูปแบบรายการขาวใหม หลังจากใชฉากหลังในการรายงานขาวมานาน

มากกวา 7-8 ป ทัง้นี ้รายการขาวรูปแบบใหมของสถานีโทรทัศนชอง 7 เนนความทันสมัยมากข้ึน 

มีการใชเทคโนโลยีดานกราฟกมาใช ทําใหขาวมีความนาสนใจและดูมีสีสันมากข้ึนในสวนของขาว

ภาคคํ่า ซึ่งเปนชวงเวลาที่สถานมีีคะแนนความนิยมสูงสุด (“ขาวแนนผังทวี,ี” 2550) สวนทาง

สถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน กม็ีเพิ่มความเขมขนของรายการขาวใหมากยิ่งข้ึนในปที่ผานมา จาก

การปรับโครงสรางขาว ภายใตแนวคิด “โมเดิรนไนน พลัส” ขาวเขมแข็ง ตลอดจนมกีารพัฒนาทั้ง

เทคนิคทางดานกราฟก เพื่อจําลองเหตุการณที่เกิดข้ึนประกอบการรายงานขาวทีม่คีวามทันสมัย 

วิธีการนําเสนอ เนื้อหาขาวที่มีคุณภาพและมีความนาเชื่อถือ  (“โอกาสของเบอรรอง …,” 2552) 

ซึ่งถือไดวาเปนการพัฒนาทีไ่มหยุดนิง่อีกดานหนึง่ของรายการขาว  

โดยบุคลิกภาพตราสินคา ในกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยดุนิ่ง นอกจากจะสงผลตอความ 

ชื่นชอบในตราสินคา การพฒันาดังกลาวยังสงผลตอการใชประโยชนของรายการขาวของผูบริโภค 

เชน การพฒันาทางดานกราฟก หรือการนาํวิดีโอวอลล (Video Wall) มาใชเปนฉากหลังจะชวยให

ผูชมสามารถเขาใจและมองเห็นภาพเหตุการณตางๆ ที่เกิดข้ึนไดชัดเจนข้ึน และเพิ่มระดับความ

ไววางใจและความภักดีที่มีตอตราสินคา (J. Aaker, 1997) จนพฒันาไปสูพันธะสัญญาของผูชมที่

มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของทัง้ 2 สถาน ีสอดคลองกับที่ J. Aaker และ Fournier 

(1995) อธิบายไววา บุคลิกภาพตราสินคามีความสําคัญในการชวยสรางความแตกตางในตราสินคา

ใหเกิดข้ึน อีกทั้งชวยสรางอารมณและขยายหรือเพิ่มเติมความหมายของตราสินคาไปยังผูบริโภค

จนกลายเปนความผูกพนักบัตราสินคา เชนเดียวกับทีบุ่คคลมีความเก่ียวพนัและมขีอผูกพัน

ระหวางตนเองกับบุคคลอ่ืนๆ (J. Aaker, 1997)  

กลุมตัวอยางมีการรับรูวา บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนใน กลุม

บุคลิกภาพแบบเครงขรึม มีอิทธพิลตอทศันคติที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน,  

ความภักดีที่มตีอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศน และพันธะสัญญาของผูชมที่มตีอตราสินคา

รายการขาวทางโทรทัศน ของทางสถานีโทรทัศนชอง 3 ผลการวิจยัที่เกิดข้ึน อธิบายไดวา การรับรู

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในกลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึม เกิดจากการ

เหมารวมส่ิงเราของผูบริโภค (Assael, 2004) ผานทางตัวรายการขาวของทางสถานี เห็นไดจาก 

พฤติกรรมในการเปดรับชมขาวของกลุมตัวอยาง ซึ่งการศึกษาคร้ังนี้ พบวา ชวงเวลาทีก่ลุมตัวอยาง

ในเขตกรุงเทพมหานคร เปดรับชมขาวสูงสุด คือ ชวงเวลาขาวภาคดึก (ประมาณ 21.30 – 23.00 น.) 

(ดูตารางที ่4.9) และเม่ือพิจารณาจากผังรายการของชอง 3 ชวงเวลาดังกลาวจะตรงกับเวลาการ
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ออกอากาศของรายการขาว 3 มิติ โดยมกีิตติ สิงหาปดเปนผูดําเนนิรายการ ดวยภาพลักษณของ

พิธีกรขาวทีม่บีุคลิกภาพเครงขรึม ดูนาเชื่อถือ ประกอบกบัเม่ือวิเคราะหรูปแบบของรายการ โดย

พิจารณาจากประเภทของขาวที่นาํเสนอซ่ึงแบงตามเกณฑของ Dominick (2009) พบวา รายการ

ขาว 3 มิติ จะมุงเนนนําเสนอขาวหนัก (Hard News) ซึ่งเปนขาวที่มีเนื้อหาสาระ  มุงใหความรูและ

เปนขาวที่มีความสําคัญตอสาธารณชน เชน การทาํงานของรัฐบาล กรณีพิพาทระหวางประเทศ 

ขาวเศรษฐกิจ อาชญากรรม วิทยาศาสตร และส่ิงแวดลอม เปนตน และมีจุดเดนของการรายงาน

ขาวแบบวิเคราะหเจาะลึก (Investigative Reports) โดยเนื้อหาของขาวเปนการหาประเด็นใหมๆ 

ในเชิงลึกและตามติดอยางตอเนื่อง  

โดยกิตติ สิงหาปด แสดงความเห็นวา รูปแบบรายการขาว 3 มิตินั้น จะเปนการตอยอด

ประเด็นขาวทีเ่กิดข้ึนในชวงคํ่า ทําการรายงานและวิเคราะหสถานการณความคืบหนาอยางรอบ
ดาน และมีการเปดประเด็นขาวใหมในเชิงสืบสวนสอบสวน ซึ่งเปนเร่ืองทีท่ีมงานมีความถนัด โดย
จะเปนการผลิตรายการตามมาตรฐานขาวโทรทัศน ที่มทีัง้ภาพหรือกราฟกประกอบขาว ไมใชเพียง

แคการอานขาวในสตูดิโอ (“วาที่คนขาวรอยลาน…,” 2551) ดวยรูปแบบของรายการขาว เนื้อหา

ขาวทีน่ําเสนอ ตลอดจนบุคลิกภาพของผูดําเนนิรายการ คือ กิตติ สิงหาปด ซึ่งเปนผูที่มีความรู

ความสามารถทางดานการขาวและมีความนาเชื่อถือ จึงทําใหผูบริโภคเกิดความโนมเอียงในการ

เรียนรู และนําไปสูการตอบสนองในทางบวกตอตราสินคารายการขาวของทางสถานี ซึ่งหากทาํ

การพิจารณาตามแนวคิดองคประกอบเดียวของทัศนคติ (Lutz, 1991) จะเหน็ไดวา ทัศนคติในเชิง

บวกตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของชอง 3 ของผูบริโภคนั้น มีสาเหตุมาจากความเช่ือ  

การเรียนรู และประสบการณตรงของผูบริโภคผานการเปดรับส่ือ จนทาํใหเกิดผลลัพธที่ตามมา คือ 

พฤติกรรมในการรับชมขาวอยางตอเนื่อง จนพัฒนามาเปนความภักดีทีม่ีตอตราสินคารายการขาว

ทางโทรทัศน ซึ่งเปนผลมาจากการเรียนรูของผูบริโภควา ตราสินคาดังกลาวสามารถตอบสนอง

ความตองการของตนได (Assael, 2004) และพันธะสัญญาของผูชมทีม่ีตอตราสินคารายการขาว

ทางโทรทัศนทีเ่กิดข้ึน อาจเปนผลสืบเนื่องมาจากการส่ังสมประสบการณที่ผูชมมีตอเนื้อหาขาว  

ทั้งนี้ จากการศึกษาการสรางพนัธะสัญญาท่ีมีตอรายการขาวทองถิน่ของ Peer และคณะ 

(2007) พบวา ยิ่งผูชมมพีันธะสัญญากับสถานโีทรทัศนขาวทองถิน่มากเทาไหร ผูชมยิ่งมีแนวโนม

ที่จะพูดคุยหรือติดตามขาวสาร และพยายามเขารวมเปนสวนหนึ่งของกิจกรรมตางๆ ในชุมชน ซึง่

สอดคลองกับผลการวิจยัเกีย่วกับพันธะสัญญาของผูชมที่ตอรายการขาวทางโทรทศันของชอง 3 

ในคร้ังนี ้ทีพ่บวา ผูชมมักจะพูดคุยกับผูอ่ืนเกี่ยวกับเร่ืองราวของชอง สนใจหาขอมูลเกี่ยวกับชอง 

และติดตามกิจกรรมขาวสารของชองอยางใกลชิด ตลอดจนมีความผูกพนัอยางแนบแนนกับผูที่ชม

ขาวจากชองเดียวกนั ซึง่ตัวแปรยอยเหลานี้มีคาเฉลีย่ทีสู่งกวาทางสถานีอ่ืน  
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นอกเหนือไปจากนัน้ กลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึมนี้ ยงัมีอิทธพิลตอพนัธะสัญญาของ

ผูชมที่มีตอตราสินคารายการขาวทางโทรทัศนของสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนดวย สาเหตุที่เปน

เชนนี้อาจเปนเพราะกลุมบุคลิกภาพแบบเครงขรึมของรายการขาวทางสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน 

มีความโดดเดนและมีเอกลักษณที่แตกตางจากสถานีอ่ืน ซึ่งเปนผลมาจากการรายงานขาวของทาง

สถานีในภาพรวม ที่เนนนําเสนอขาวแบบตรงไปตรงมา ไมแสดงความคิดเห็นสวนตัวลงไปในขาว 

แตถาจะมีการแสดงความคิดเห็นก็จะไปอยูในชวงของรายการประเภทคุยขาวแทน (“สงครามขาว

ทีว ีชอง…,” 2551) และยังมีจุดเดนอยูที่รายการวเิคราะหขาว เชน รายการ “ขาวขนคนขาว”  ที่

ออกอากาศทกุวันจันทรถึงวนัศุกร โดยมุงใหบริการขอมูลขาวสารที่ถูกตองแมนยาํ เพือ่ใหผูบริโภค

เกิดความเขาใจ มีการวิเคราะหเจาะลึกประเด็นตางๆ ซึง่อาจนาํไปสูระดับที่สามารถนําไปสนทนา

หรือวิเคราะหตอได อันจะทาํใหผูชมไดรับประโยชนสูงสุดจากการชมรายการขาวของทางสถานี 

จากสาเหตุขางตน กลาวไดวา ความสัมพนัธที่ผูชมมีตอรายการขาวของทางสถานีนัน้ นาจะเกิด

จากการเช่ือมโยงทางอารมณ ผานแบบจําลองการแสดงถึงคุณประโยชนและคุณลักษณะของสินคา 

ซึ่งบุคลิกภาพตราสินคาจะทาํหนาที่เปนเคร่ืองมือในการแสดงถึงคุณประโยชนและคุณลักษณะ

ของตราสินคา และมีสวนเสริมแรงใหคุณสมบัติของตราสินคามีความแข็งแกรงข้ึน จนสงผลใหเกดิ

ภาพในใจผูบริโภคไดอยางชดัเจน (D. Aaker, 1996) โดยผลสํารวจของ Peer และคณะ (2007) 

เกี่ยวกับทัศนคติ ประสบการณ พันธะสัญญา และพฤติกรรมในการรับชมขาว พบวา ประสบการณ

ดานบวกที่ถูกสรางข้ึนเปนส่ิงจูงใจใหผูชมรับชมรายการขาว และมีพันธะสัญญารวมกับรายการขาว 

ซึ่งผลที่เกิดจากการมีบุคลิกภาพแบบเครงขรึมของรายการขาวทางโทรทัศน นาจะเปนผลมาจาก

การสรางประสบการณทางดานบวก 2 ประการ คือ หลังจากที่ผูชมไดรับชมเร่ืองราวหรือขอมูลตางๆ 

ที่รายการขาวนําเสนอแลว จะชวยสรางประสบการณทีท่ําใหผูชมรูสึกฉลาดหลักแหลมข้ึน (Makes 

Me Smart Experience) และประสบการณที่นาไววางใจ (Trustworthy Experience) อันเกิดจาก

ความเชื่อถือทีผู่ชมมีตอรายการขาวทางโทรทัศนของสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนนวา เมื่อเปดรับชม

ขาวจะไดรับการรายงานเหตุการณที่อยูบนพื้นฐานความเปนจริง สรางความเขาใจในเชิงลึกและมี

ความเปนมืออาชีพ 

จากผลการวจิยัเกี่ยวกับความสัมพนัธระหวางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศนและปจจัยอันเปนผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน 

ยังพบอีกวา บคุลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความ 

สามารถ กลุมบุคลิกภาพแบบทันตอสถานการณ และกลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิง่นั้น สามารถ

สงผลตอชื่อเสียงองคกรขาวของทั้ง 3 สถานีในเชิงบวก ผลที่เกิดข้ึนอาจมีสาเหตุมาจากตราสินคา

รายการขาวที่ประสบความสําเร็จนั้น จะถกูสรางข้ึนจากบุคลิกภาพตราสินคาที่แข็งแกรง ดวยการ

กระตุนใหผูบริโภครับรูถึงคุณสมบัติที่พวกเขาตองการในฐานะที่เปนการเช่ือมโยงอยางแข็งแกรง
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กับตราสินคา (Doyle, 1990) และบุคลิกภาพตราสินคาที่สรางข้ึนตองมีความโดดเดน แข็งแรง เปน

ที่ปรารถนาและไมมีการเปลีย่นแปลงไปมา (Siguaw, Matilla, & Austin,1999) ซึ่งเมือ่พิจารณาใน

ภาพรวมแลว รายการขาวของแตละสถานีมีการสรางบุคลิกภาพตราสินคาที่มีความสอดคลองกบั

คุณสมบัติของตราสินคาขาว จึงทําใหบุคลิกภาพตราสินคามีความโดดเดน และแตกตางจากตรา

สินคาอ่ืนๆ ในใจของผูบริโภค ซึ่งจะสรางขอไดเปรียบในระยะยาวใหเกดิข้ึนกับตราสินคา อันเปน

องคประกอบสําคัญที่จะนําไปสูการเกิดคุณคาตราสินคา และสงผลตอชื่อเสียงขององคกรขาวใน

ทายที่สุด (D. Aaker, 1996)   

กลาวโดยสรุป บุคลิกภาพตราสินคาเปนส่ิงที่สรางความแตกตางใหกับตราสินคาไดโดยตัว

ของมันเอง เนือ่งจากบุคลิกภาพเปนลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล ซึ่งเมื่อทําใหตราสินคาเปนบุคคล 

ตราสินคาก็สามารถมีบคุลิกภาพหรือลักษณะเฉพาะตัวได ดังนัน้ กลยทุธการวางตําแหนงตราสินคา 

ดวยบุคลิกภาพ จงึเปนวิธกีารที่ทาํใหตราสินคามีขอไดเปรียบทางการแขงขัน และสามารถรักษา

ขอไดเปรียบทางการแขงขันนี้ไวไดอยางยั่งยืน (Temporal, 2002) ดังจะเห็นไดจากรายการขาวทาง 

โทรทัศนในแตละสถานีในปจจุบัน ตางใหความสําคัญกบัการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ 

เพื่อใหรายการขาวของตนมีความแตกตางจากคูแขงขัน และมีตําแหนงที่ชัดเจนในตลาด อยางไรก็ดี 

การจะสรางความแตกตางใหกับตราสินคาใหประสบความสําเร็จได ตองอาศัยบุคลิกภาพตราสินคา

ที่แตกตาง แข็งแกรง เปนที่ตองการ และมีความคงที ่(Siguaw et al., 1999) พรอมทั้งบุคลิกภาพ

ตราสินคาของรายการตองสามารถตอบสนองตําแหนงตราสินคาไดนัน่เอง 

 

ขอจํากัดในการวิจัย 
  ขอจํากัดในการศึกษาคร้ังนี้ คือ ความเหนื่อยลาในการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง 

ซึ่งอาจสงผลใหขอมูลที่ไดรับกลับมามีความคลาดเคล่ือนไปจากความเปนจริง อันเปนผลมาจาก

การศึกษาคร้ังนี้ เปนการศึกษาปจจัยอันเปนสาเหตุทีก่อใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ

ขาวทางโทรทศัน และผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ซึ่ง

ประกอบดวยปจจัยทัง้ส้ินถงึ 11 ปจจัย ประกอบกับการนํามาตรวัดลักษณะบุคลิกภาพตราสินคา

ของรายการขาวทางโทรทัศนของ Chan-Olmsted และ Cha (2008) ผนวกกับการทบทวนแนวคิด 

ทฤษฎีอ่ืนๆ มาใช โดยมาตรวัดดังกลาว มจีํานวนตัวแปรถึง 31 ลักษณะ นอกจากนัน้ การศึกษา

คร้ังนี้ตองทําการวัดผลกับสถานโีทรทัศนทั้ง 3 แหง จงึทําใหแบบสอบถามมีความยาวคอนขางมาก 

จนอาจสงผลใหผูตอบขาดความต้ังใจในการทําแบบสอบถามอยางเพยีงพอ 
ขอจํากัดประการตอมา คือ เนื่องจากในขณะที่ทาํการวจิัย สถานการณการเมืองภายใน 

ประเทศไทยอยูในชวงระสํ่าระสาย มีการแบงฝกแบงฝายของประชาชนอยางชัดเจน ทาํใหผูชมมี

ความตองการใชประโยชนจากการเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสถานการณทางการเมืองมากเปน
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พิเศษ อยางไรก็ตาม ขณะทีป่ระชาชนมีความตองการขอมูลขาวสารเพิ่มข้ึน แตส่ือมวลชนจํานวน

มากกลับไมไดรับความไววางใจจากประชาชน โดยรายการขาวทางโทรทัศนหลายรายการถูกมอง

วา มีการนําเสนอขาวที่บิดเบือนความเปนจริง มีความคิดเห็นที่ไมเปนกลาง และเอนเอียงเขาขาง

ฝายใดฝายหนึ่ง จึงทําใหภาพลักษณโดยรวมของรายการขาวทางโทรทัศนอาจถูกมองไปในเชิงลบ 

ดังนัน้ จึงมีสวนทาํใหผลการวิจัยที่ไดมานัน้ อาจเกิดความคลาดเคล่ือนไปจากสภาวะปกติ 

  
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 
  สําหรับการวิจัยคร้ังตอไป ควรมีการศึกษาถึงปจจัยอ่ืนที่อาจสงผลตอบุคลิกภาพตราสินคา

ของรายการขาวทางโทรทัศนใหมีความครอบคลุมยิ่งข้ึน เนื่องจากปจจัยที่สงผลตอการเกิด

บุคลิกภาพตราสินคา และผลที่ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทศัน 

อาจเกิดมาจากปจจัยอ่ืนๆ ทีน่อกเหนือจากการศึกษาในคร้ังนี้ เชน เนื้อหาของขาว, รูปแบบในการ

นําเสนอ, โครงสรางของรายการ, ผูสนับสนุนรายการ, ภาพลักษณรายการอ่ืนๆ ของทางสถานทีี่

อาจสงผลกระทบตอรายการขาว, สินคาทีล่งโฆษณาในรายการ, และวิธีการส่ือสารการตลาดทีม่ี

ความเกี่ยวของกับการสรางบุคลิกภาพตราสินคา เปนตน ประกอบกับการวิจยัคร้ังนี ้เปนการวิจัย

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจยัเชิงสํารวจแบบวัดคร้ังเดียว และใชเคร่ืองมือ

ในการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) ทําใหผลการศึกษาที่ได เปนขอมูลเชิงตัวเลข

และสามารถนาํไปวิเคราะหและประมวลผลไดในเชิงสถติิเพียงเทานัน้ ดังนั้น การวิจยัในอนาคต

ควรมีการศึกษาควบคูไปกับการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เชน การสมัภาษณแบบ

เจาะลึก (In-depth Interview) กับผูบริหาร หรือนักส่ือสารการตลาดขององคกร เพื่อใหทราบถึง

มุมมองขององคกรที่มีตอปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาและผลที่ตามมาจาก

การมีบุคลิกภาพตราสินคา และนํามาเช่ือมโยงวา ปจจัยตางๆ มีความสอดคลองกันกับมุมมองของ

ผูบริโภคหรือไม รวมทัง้ศึกษาเพิ่มเติมในสวนของกลยทุธการสรางและการส่ือสารบุคลิกภาพตรา

สินคาของรายการขาวทางโทรทัศน อันจะทําใหผลการวิจัยในคร้ังตอไปมีความครอบคลุมมากข้ึน  

  เนื่องจากงานวิจัยในคร้ังนี ้ไดทําการศึกษาถึงบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทาง

โทรทัศนในประเทศไทยเพียง 3 สถานีเทานัน้ ซึ่งยังไมครอบคลุมสถานีโทรทัศนทั้งหมดที่มีอยู ดังนั้น 

การศึกษาคร้ังตอไป อาจทาํการศึกษาถึงบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนของ

สถานโีทรทัศนอ่ืนๆ เชน สถานีวทิยุโทรทัศนกองทพับกชอง 5, สถานวีทิยุโทรทัศนแหงประเทศไทย, 

และสถานีโทรทัศนทวีีไทย หรืออาจทําการศึกษาในสถานีโทรทัศนประเภทเคเบ้ิลทีวี เชน สถานีขาว 

TNN ของ True Visions, สถานีขาว Nation โดยเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาว

ทางโทรทัศนของสถานีประเภทรับชมฟรี และประเภทที่ตองจายเงนิเพือ่ชมรายการ เปนตน  
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 อยางไรก็ดี การวิจัยคร้ังตอไปในขอบเขตของการวิจัยนี้ อาจขยายไปสูการเปรียบเทยีบ

ระหวางตราสินคารายการขาวที่นาํเสนอผานส่ือที่มีความแตกตางกนั เชน หนังสือพมิพ วิทยุ และ

โทรทัศน ซึง่จะเปนการเพิม่ความนาสนใจในการศึกษาเกี่ยวกับการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของ

รายการขาวที่มีความแตกตางกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งระหวางส่ือออฟไลน (Offline Media) และส่ือ

ออนไลน (Online Media) เชน รายการขาวทีน่ําเสนอผานทางสถานีโทรทัศนเปรียบเทียบกับ

รายการขาวทีน่ําเสนอผานทางเว็บไซต เปนตน  

 ในสวนของมาตรวัดของบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน ในการศึกษา

คร้ังตอไป ควรมีการพฒันามาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาใหมีความเหมาะสมและสอดคลอง

กับบริบทของสังคมไทยมากยิ่งข้ึน อาจทาํโดยการเพิ่มลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาให

มีความครอบคลุมลักษณะของรายการขาวทางโทรทัศนมากข้ึน หรืออาจนาํมาตรวดับุคลิกภาพ

องคกร (Corporate Personality Scales) ของ Davies, Chun, da Silva, และ Roper (2003)  

ซึ่งเปนมาตรวดัที่เกิดจากการนําคุณลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนษุยมาประยุกตใชในการ

วัดบุคลิกภาพขององคกรขาวในมุมมองของผูมีสวนไดสวนเสีย เพื่อใหผลที่ไดรับสามารถนําไป

ตรวจสอบถึงความแตกตางของบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในประเทศไทย

ใหมีความชัดเจนมากย่ิงข้ึน 

นอกจากนี ้การศึกษาถึงบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนในคร้ังนี ้ยังถือ

เปนแหลงขอมลูที่สําคัญ สําหรับผูที่สนใจศึกษาหรือวิจยัเพิ่มเติมในรายละเอียดเกีย่วกับแนวคิด

บุคลิกภาพตราสินคา ซึง่เปนแนวคิดที่มีความสําคัญตอการสรางตราสินคาในปจจุบัน รวมทัง้ยงั

เปนการสรางความรูความเขาใจในปจจัยอันเปนสาเหตุที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคา และผลที่

ตามมาจากการมีบุคลิกภาพตราสินคา ซึง่สะทอนใหเหน็ถงึมุมมองตางๆ ที่ผูบริโภคคิดและนํามา

เชื่อมโยงกันจนเกิดการรับรูเปนบุคลิกภาพตราสินคาข้ึน โดยสามารถนาํผลการวิจยัดังกลาวไป

วิเคราะหและพัฒนาตอยอดองคความรูในงานวิจัยที่เกีย่วของกับการดําเนนิงานทางการตลาดของ

รายการทางโทรทัศน อาทิ การศึกษาถึงปจจัยทีม่ีอิทธพิลตอความเหมาะสมระหวางบุคลิกภาพ

ตราสินคาของสถานโีทรทัศน และบุคลิกภาพตราสินคาลูกที่ถกูขยาย เชน การขยายสายธุรกิจไป 
สูการทาํรายการทางเคเบ้ิลทวีี เปนตน 

 

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยไปประยุกตใช 
 จากผลการวิจยัในสวนของพฤติกรรมการรับชมขาวทางโทรทัศนของผูบริโภคทําใหทราบ

วา การจะเขาถึงผูบริโภคกลุมนี้ไดอยางมปีระสิทธิภาพนั้น นกัโฆษณาและนกัวางแผนส่ือ ตองทํา

การวางแผนการส่ือสารทางการตลาด โดยอาจเลือกโฆษณาสินคาหรือบริการ ทีเ่นนรูปแบบของ

การโฆษณาเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายมากข้ึน เนื่องจากผูบริโภคสวนมากมีพฤติกรรมในการรับ 
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ชมขาวเฉพาะชวงที่มีเนื้อหานาสนใจ และมักเปดสลับไปมาทกุชวงเม่ือมีโฆษณา ดังนัน้ หากเลือก

ลงโฆษณาสินคาเฉพาะชวงเวลาพักโฆษณา อาจสูญเสียงบประมาณไปโดยเปลาประโยชน เพราะ

ผูบริโภคมีการหลีกเล่ียงการเปดรับชมโฆษณา (Zapping) นอกจากนั้น ผลการวิจยัยังพบอีกวา 

พฤติกรรมการรับชมขาวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จะเปดรับชมขาวภาคดึกเปนสวนใหญ

สืบเนื่องมาจากรูปแบบการดําเนนิชีวิตของคนเมืองทีช่วงเชาตองเรงรีบออกไปทํางาน สวนชวงเย็น

ยังไมไดรับชมขาวเพราะอยูระหวางการเดินทางบนทองถนน เปนตน ดังนัน้ การโฆษณาสินคาเพือ่

สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางครอบคลุมมากที่สุด นอกจากการเลือกลงโฆษณาในชวงเวลา

ไพรมไทมแลว อาจหันมาใหความสนใจเลือกลงโฆษณาในชวงเวลาของขาวภาคอ่ืนๆ เชน ขาว

ภาคดึก เปนตน ทั้งนี้ ในสวนของทางสถานีโทรทัศนในแตละชอง หากคิดจะทําการสรางตราสินคา

รายการขาวทางโทรทัศนก็ควรหันมาใหความสนใจกับชวงเวลาของขาวภาคดึก เพราะเปนชวงเวลา

ที่มีความสําคัญตอการสรางคะแนนความนิยมจากจํานวนผูชม และยงัมีผลกระทบโดยตรงตอ

ภาพลักษณของทางสถานีโทรทัศนอีกดวย  

ผลที่ไดรับจากการวิจยัยังมีประโยชนอยางยิ่ง สําหรับผูบริหารองคกร นกัการตลาด หรือ

นักส่ือสารการตลาดของตราสินคารายการขาวทางโทรทศันของสถานีโทรทัศนตางๆ ในแงของการ

นําผลวิจัยไปใชเปนแนวทางในการบริหารจัดการตราสินคา เพื่อนํามาปรับปรุงแกไขการวางแผน

ทางการตลาดตางๆ  หรือกาํหนดแนวทางการสื่อสารตราสินคา โดยเฉพาะรายการขาวโทรทัศนที่มี

เนื้อหาขาวคลายคลึงกัน จําเปนตองมกีารสรางบุคลิกภาพตราสินคา เพื่อชวยสรางความแตกตาง

ใหกับตราสินคานัน้ๆ ซึ่งจากผลการวจิัยในคร้ังนี้ไดแสดงใหเห็นแลววา ทุกๆ องคประกอบที่แตละ

สถานพียายามส่ือสารไปยังผูบริโภคนั้น ลวนมีผลกระทบตอบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาว

ทางโทรทัศนแทบทัง้ส้ิน   

จะเหน็ไดจากทางสถานีโทรทัศนชอง 3 ทีห่าวิธีสรางจุดที่แตกตางของตราสินคารายการ

ขาวทางโทรทศัน โดยใชพลังของผูมีชื่อเสียง (Star Power) จากการนาํผูประกาศขาวช่ือดังและมี

ความสามารถ ตลอดจนประสบการณทางดานการขาว มาเปนบุคคลที่ชวยสรางคะแนนความนิยม

ใหกับรายการขาวของตน จนสงผลใหบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวของทางสถานีมีความ

โดดเดนและแตกตางจากสถานีอ่ืนๆ ในมุมมองของผูบริโภคไดอยางประสบผลสําเร็จ ดังนัน้ ทาง

สถานจีะตองรักษาจุดแข็งนี้ใหคงอยูตอไป ดวยการสรางความสัมพันธที่ดีกับผูประกาศขาว และ

ดึงศักยภาพของผูประกาศขาวมาใชอยางเต็มที่ เพราะบุคลิกภาพที่โดดเดนของผูประกาศขาวของ

ทางชอง 3 นั้น สามารถถายโอนไปยังบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวของทางสถานีไดอยาง

เดนชัด สวนนกัโฆษณาและนักวางแผนส่ือ หากจะเลือกลงโฆษณาสินคาหรือตองการเขาไปเปน

ผูสนับสนนุรายการขาว ควรจะคํานงึถงึบุคลิกภาพของผูประกาศขาวทีม่ีความสอดคลองเหมาะสม
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กับบุคลิกภาพตราสินคาดวย เพื่อใหผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงและจดจําตราสินคาไดงายข้ึน ผาน

ทางบุคลิกภาพของผูประกาศขาวที่ผูบริโภคชื่นชอบ จนพัฒนาไปสูการเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา  
สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 ผลที่ไดจากการวิจัยแสดงใหเห็นวา ในมมุมองของผูบริโภค

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศนยงัไมมีความชัดเจนมากนัก เมื่อเปรียบเทียบกบั

สถานีอ่ืน ซึ่งเปนจุดออนที่ทางสถานีควรทาํการปรับปรุงแกไข เร่ิมจากการปรับปจจัยอันเปนสาเหตุ

ที่กอใหเกิดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวทางโทรทัศน อาทิ ทัศนคติที่มีตอรายการขาวของ

ทางสถาน ีความนาเชื่อของชอง คุณภาพของขาว และการรับรูความสําคัญของผูประกาศขาว โดย

การกําหนดแนวทางการสื่อสารตราสินคาของรายการขาวในภาพรวมใหเปนไปในทศิทางเดียวกัน 

เนื่องจากปจจุบันนีย้ังมีความแตกตางระหวางรูปแบบของการรายงานขาวภาคหลักที่คอนขางเปน

ระเบียบแบบแผน กับรูปแบบการรายงานขาวในชวงเวลาอ่ืนๆ ที่ปรับใหมีความทันสมัยมากข้ึน จน

ทําใหการรับรูของผูบริโภคในภาพรวมอาจเกิดความสบัสน และไมสามารถจดจําเอกลักษณของ

รายการขาวของทางสถานีไดอยางชัดเจน ดังนัน้ กลยทุธทีท่างสถานชีอง 7 นํามาใช อาจเนนไปที่

การนาํเสนอขาวในภาพรวมดวยรูปแบบทีม่ีความทนัสมยั และพยายามสรางบุคลิกภาพตราสินคา

ของรายการขาวใหเปนไปในทิศทางที่สอดคลองกัน อาทิ การสรางจุดสัมผัสที่แปลกไปจากสถานี

อ่ืนๆ เชน การสรางชองทางใหมในการใหผูบริโภคสามารถติดตอส่ือสารกับทางสถานไีดอยาง

ทันทวงท ีการนําเทคโนโลยตีางๆ มาใชเพือ่ชวยสรางใหรูปแบบในการนําเสนอขาวมคีวามนาสนใจ

มากยิง่ข้ึน เพือ่ลบภาพลักษณของความเชย และความลาสมัย เปนตน ซึ่งปจจุบนันี้รายการขาว

บางรายการของทางสถานีกม็ีการพฒันาในจุดนี้ไดเปนอยางดี ซึ่งหากสามารถพัฒนารายการขาว

ในทุกๆ ชวงใหมีความสอดคลองกัน นาจะทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงส่ิงเราทางการตลาดที่ถกู

สรางข้ึนมาใหม จนปรับเปล่ียนทัศนคติที่มตีอรายการขาวของทางสถานีไปในทิศทางบวกมากข้ึน  

สําหรับสถานโีทรทัศนโมเดิรนไนน เมื่อพิจารณาจากผลการวิจยั พบวา มีความไดเปรียบ

สถานโีทรทัศนอ่ืนๆ ในสวนของความนาเชือ่ถือ และการผลิตขาวที่มีคุณภาพ ดังนัน้ ทางสถานีจงึ

จําเปนตองรักษามาตรฐานในการทํางาน ตลอดจนยกระดับภาพลักษณของการเปนสถานีขาวและ

สาระตลอด 24 ชั่วโมงใหมีความชัดเจนข้ึน เพื่อสามารถทําการแขงขันกับคูแขงได โดยอาจเนนการ

นําเสนอขาวทีแ่สดงใหเหน็ถงึบุคลิกภาพทางดานความคิดเปนหลัก เชน การทาํรายการขาวในเชิง

วิเคราะหเจาะลึก เจาะจงนาํเสนอขาวที่เฉพาะกลุมมากข้ึน เพื่อตอบสนองผูบริโภคขาวที่ตองการ 

รูเบื้องลึกเกีย่วกับเหตุการณตางๆ ที่เกิดข้ึน ตลอดจนเนนรูปแบบของการรวบรวมประเด็นขาวที่มี

ความแตกตางและรอบดาน เพื่อสรางเอกลักษณอันโดดเดนใหมากกวารายการขาวทีอ่อกอากาศ

อยูในปจจุบนั โดยการพัฒนารูปแบบที่เกิดข้ึนจะชวยตอกยํ้าการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาในกลุม

บุคลิกภาพตราสินคาแบบผูมีความสามารถของรายการขาวทางสถานใีหมีความแข็งแกรงข้ึน และ

เมื่อบุคลิกภาพตราสินคารายการขาวของทางสถานีมีความชัดเจนมากข้ึน ยอมเปนประโยชนกับ
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เจาของสินคาหรือบริษัทตัวแทนโฆษณาทีไ่มตองการใชงบประมาณดานโฆษณาจํานวนมากใน

การเขาถงึผูบริโภคเฉพาะกลุม สามารถเลอืกลงโฆษณาสินคาหรือบริการในรายการขาวของทาง

สถานโีทรทัศนโมเดิรนไนนแทนการลงโฆษณาในสถานีอ่ืนๆ เพื่อเขาถงึผูบริโภคกลุมเปาหมายได

อยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลตอไป  
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามคัดเลือกกลุมตัวอยาง 
    

 

 

 

 
 
กรุณาเขียนคําตอบของทานลงไปในชองวาง 
 

1. ทานมีอาย_ุ_____ป (ถามีอายุตํ่ากวา 25 ป หรือสูงกวา 49 ป ใหส้ินสุดการทาํแบบสอบถาม) 

 

2. ในรอบ 1 เดือนที่ผานมา ทานเคยรับชมขาวจากสถานีโทรทัศนฟรีทีวีชองใดบาง กรุณาเรียง 

ลําดับชองที่ทานรับชมบอยที่สุด 3 อันดับแรก (ผูตอบแบบสอบถามตองเคยรับชมขาวทั้ง 3 

ชอง คือ ชอง 3,  7 และโมเดิรนไนน ถาไมเคยใหส้ินสุดการทาํแบบสอบถาม) 
 

   __________ ชอง 3 

 __________ ชอง 5 

  __________ ชอง 7 

         __________ ชองโมเดิรนไนน  

         __________ ชองสทท.  

         __________ ชองทวีีไทย 
 

แบบสอบถามชุดนี้ เปนสวนหน่ึงของการวจิัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการรับชมขาวโทรทศัน เพื่อ

ประกอบการทาํวทิยานพินธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

จึงขอความรวมมือจากทุกทานตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง เพื่อจะนําผลทีไ่ดไปใช

สําหรับการศึกษาวิจยัตอไป 
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ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถาม 
  

เรื่อง พฤติกรรมการรับชมขาวโทรทัศน 
 

 
 

 
 

 
สวนที่ 1   ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  กรณุาทาํเครื่องหมาย   ลงในชองวาง  หนาขอทีท่านตองการเลือกเพียง

หัวขอเดียวและกรุณาตอบคําถามใหครบทุกขอ 
 

1. เพศ     1. ชาย    2. หญิง 

 

2. อายุ     1. 25 – 29 ป    2. 30 – 34 ป 

     3. 35 – 39 ป    4. 40 – 44 ป 

 5. 45 – 49 ป 

 

3. อาชีพ     1. นิสิต/ นักศึกษา   2. รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ

     3. คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว   4. รับจาง  

 5. พนักงานบริษัทเอกชน   6. อื่นๆ…………  

  

4. ระดับการศึกษาสูงสุด   1. มัธยมตนหรือตํ่ากวา    2. มัธยมปลาย/ ปวช. 

 3. อนุปริญญา/ ปวส.      4. ปริญญาตรี 

 5. สูงกวาปริญญาตรี 

 

5. รายไดของทานตอเดือน   1.10,000 บาทหรือตํ่ากวา  2.10,001-20,000 บาท 

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

     5. 40,001-50,000 บาท    6.  50,001 บาทหรือมากกวา 

 

6. สถานภาพ    1. โสด    2. สมรส 

     3. หยา/มาย    4. อื่นๆ………… 

แบบสอบถามชุดน้ี เปนสวนหนึ่งของการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการรับชมขาวโทรทัศน เพ่ือประกอบการทํา

วิทยานิพนธของนิสิตปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จึงขอความรวมมือจากทุกทาน

ตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง เพ่ือจะนําผลที่ไดไปใชสําหรับการศึกษาวิจัยตอไป 
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สวนที่ 2  
 

คําชี้แจง  กรณุาทาํเครื่องหมาย   ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด โดย  
            ใหเลือกคําตอบที่ทานตองการไดเพียงคําตอบเดียวในแตละขอ  

 

 

 
 

1. เมื่อพูดถึงเหตุผลในการรบัชมโทรทศัน ทานเห็นดวยกับขอความตอไปน้ีมากนอย
เพียงใด  
(โดยที ่5=เหน็ดวยอยางยิง่, 4=เหน็ดวย, 3=เฉยๆ, 2=ไมเหน็ดวย, 1= ไมเหน็ดวยอยางยิง่) 

 

 
ขอความ 

เห็นดวย                   ไมเห็นดวย 
อยางย่ิง                        อยางย่ิง  

5 4 3 2 1 
1.    ทานชมโทรทัศนเพราะทานอยูเพียงลําพัง      
2. ทานชมโทรทัศนเพราะทานเห็นโทรทัศนต้ังอยูตรงหนาทาน      
3.    ทานชมโทรทัศนเปนเพื่อนแกเหงา      
4.    ทานชมโทรทัศนเพราะความเคยชิน      

5.    ทานชมโทรทัศนเพราะชวยสนับสนุนคานิยมในดานศีลธรรม 

       และจริยธรรมของทาน 
     

6.    ทานชมโทรทัศนเพราะชวยใหปลีกตัวจากครอบครัวและผูอื่นได      
  7.    ทานชมโทรทัศนเพราะชวยสงเสริมศีลธรรมในใจของทาน      

8.    ทานชมโทรทัศนเพ่ือความบันเทิง      
9.    ทานชมโทรทัศนเพ่ือความเพลิดเพลิน      
10.  ทานชมโทรทัศนเพ่ือความร่ืนเริง      
11.  ทานชมโทรทัศนเพ่ือความต่ืนเตน      

12.  การชมโทรทัศนชวยใหทานเรียนรูส่ิงตางๆ เพ่ือนําไปพัฒนา 

       ตนเองและผูอื่น 
     

13.  ทานสามารถนําขอมูลขาวสารไปพูดคุยกับผูอื่นได      
14.  ทานไดเรียนรูส่ิงใหมๆ จากการชมโทรทัศน      
15.  ทานไดเรียนรูวิธีแกไขปญหาเม่ือตกอยูในสถานการณเดียวกัน

กับที่ทานเห็นในโทรทัศน 
     

 

คําอธิบาย  ขาวของสถานีโทรทัศน หมายถึง ขาวโดยรวมทุกรายการทีท่างสถานีโทรทัศน      

ชอง 3, 7 และโมเดิรนไนน (ชอง 9 เดิม) นาํเสนอใหกับผูชมเปนหลัก 
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ขอความ 

เห็นดวย                   ไมเห็นดวย 
อยางย่ิง                        อยางย่ิง  

5 4 3 2 1 
16.  ทานชมโทรทัศนเพ่ือพักผอน      
17.  ทานชมโทรทัศนเพ่ือคลายเครียด      
18.  ทานชมโทรทัศนเพ่ือความพึงพอใจ      

 

2. เมื่อพูดถึงการใชสื่อตางๆ ตอไปน้ี ทานใชสื่อแตละสื่อมากนอยเพียงใด 
 (โดยที ่5=บอยที่สุด, 4=บอย, 3=ปานกลาง, 2=แทบจะไมเคย, 1= ไมเคยเลย) 

 

                         ขอความ  
บอยท่ีสุด                         ไมเคยเลย  

5 4 3 2 1 
1. ทานมีการใชส่ือตอไปนี้บอยแคไหน  
ก. โทรทัศน  

     

ข. วิทยุ      
ค. หนังสือพิมพ      
ง. อินเทอรเน็ต      

2. ทานใชส่ือตอไปนี้ในฐานะที่เปนแหลงขอมูล
ขาวสารบอยเพียงใด 
ก. โทรทัศน 

     

ข. วิทยุ      
ค. หนังสือพิมพ      
ง. อินเทอรเน็ต      

 
3. เมื่อพูดถึงพฤติกรรมในการเปดรับชมขาวโทรทศัน ทานมีพฤติกรรมในการเปดรับชม

แบบใด  
 

1. ทานรับชมรายการขาวโทรทัศนบอยเพียงใด  

       1.  เปนประจําทุกวัน    2.  3 - 4 คร้ัง / สัปดาห 

   3.  1 - 2 คร้ัง / สัปดาห    4.  ชมบางนานๆ คร้ัง 

 

2. ทานใชเวลาในการรับชมขาวโทรทัศนในแตละวันมากนอยเพียงใด 

              1.  มากกวา 1 ชั่วโมง    2.  มากกวา 30 นาที - 1 ชั่วโมง 

   3.  15 - 30 นาที    4.  นอยกวา 15 นาที 



 

3. โดยปกติ 

                 

                 

                 

                  

                  

 

4. ในการรับช

 

5. ทานชอบรั

 

 

 

 
4.  ทานเห็น

(โดยที ่5

 

1. โดยทั่วไป
ของชอง…

ทุกฝาย 

2. ทานสามา
ชอง…ได 

3. การนําเสน
ตางๆ ของ

ทานติดตามรับ

 1.  ขา

       2.  ขา

       3.  ขา

       4.  ขา

        5.  ขา

        6.  ขา

ชมขาวทางโทร

 1.  ตั้ง

 3.  เป

รบัชมขาวโทรทั

 1.   ข

 3.   ข

 5.   ข

 7.   ข

 9.   ข

 11. ข

 13. ข

นดวยกับขอค
5=เหน็ดวยอย

 
ขอความ 

ปแลว การรายงา

…มีความเปนธร

ารถไววางใจใน

 

นอขาวในประเ

งชอง…ปราศจา

บชมขาวโทรทัศ

าวภาคเชา (เว

าวภาคกลางวั

าวภาคเย็น/ค่ํา

าวภาคดึก (เวล

าวหลังเที่ยงคื

าวส้ัน แทรกเมื่

รทัศน ทานรับช

ังใจรับชมตลอด

ปดสลับไปมาทุก

ทัศนประเภทใด

ขาวในพระราชสํ

ขาวอาชญากรร

ขาวเศรษฐกิจ 

ขาววิทยาศาสต

ขาวตางประเทศ

ขาวการศึกษา 

ขาวกีฬา  

ความตอไปนี
ยางยิง่, 4=เหน็

5 
านขาว

รรมกับ

นขาวของ

เด็น

ากอคติ 

นในชวงใดบาง

วลาประมาณ 0

ัน (วันจันทร – 

า (เวลาประมา

ลาประมาณ 21

น  

อจบรายการปร

ชมในลักษณะใด

ดรายการ 

กชวงเมื่อมีโฆษ

บาง (ตอบไดม

สํานัก 

รม  

 

ร / เทคโนโลยี 

ศ  

 

 

นีม้ากนอยเพี
นดวย, 3=เฉย

 

 

4 3 2 

ง (ตอบไดมาก

04.00 - 08.30 น

 วันศุกร)  

าณ 16.30 - 20

1.30 - 23.00 น

   

ระมาณ 3 นาทีห

ด (โปรดเลือก

  2

ษณา  4

มากกวา 1 ขอ

  2

  4

  6

  8

  

  

  

พียงใด  
ยๆ, 2=ไมเหน็ด

 

1 5 4 

กกวา 1 ขอ)  

น.)    

.30 น.)  

น.)  

หรือทุกๆ 1-2 ชั่

ตอบเพียง 1 ข

2.  รับชมเฉพา

4.  เปดทิ้งไวเป

อ) 

2.  ขาวการเมอื

4.  ขาวอุบัติเห

6.  ขาวเกษตร 

8.  ขาวส่ิงแวดล

10. ขาวสังคมแ

12. ขาวบันเทงิ

14. ขาวพยากร

ดวย, 1= ไมเ

3 2 1 

ชัวโมง 

ขอ) 

ะชวงที่มีเน้ือหา

ปนเพื่อน  

อง 

ตุ  

 

ลอม / ภัยพิบัติ

และสตรี  

ง ศิลปะ วัฒนธ

รณอากาศ  

หน็ดวยอยาง

 

5 4 3 
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านาสนใจ 

 

  

รรม  

ยิง่) 

2 1 



 

 
5.   เมื่อทาน
     ความสํา

(โดยที่ 5

4. ขาวของช
แมนยํา 

5. การรายงา
ความครอ

6. รายการข
ไดตรงใจท

7. รายการข
นาพึงพอใ

8. ทานชื่นชอ
ชอง… 

9. ชอง…นํา

คุณภาพสู

10. ขาวของช
11. ขาวของช

1. บุคลิกภา
ชอง… เช

น้ําเสียงที่

2. รูปลักษณ
ผูประกาศ

หนาตา เสื

การแตงห

นเลือกรับชม
าคัญกับทาน
5=สําคัญมาก

 
ขอความ 

ชอง…มีความถู

านขาวของชอง

อบคลุมทุกประ

าวของชอง…นํ

ทาน 

าวของชอง…เป

ใจสําหรับทาน 

อบรายการขาวข

เสนอขาวที่มี

สูง 

อง…เชื่อถือได 

ชอง…มีประโยช

 
ขอความ 

พของผูประกา

ชน ทวงทาลีลาแ

ที่ใชในการรายง

ณภายนอกของ 

ศขาวชอง… เชน

ส้ือผา การแตงก

หนา การทําผม 

มขาว ทานคิ
นมากนอยเพี
กที่สุด, 4=สําค

5 
กตอง

ง…มี

เด็น 

นําเสนอ

ปนที่    

 

ของ

 

ชน 

5 
ศขาว

และ

านขาว 

           

น รูปราง

กาย 

   

คิดวาคุณสมบ
พียงใด  
คัญ, 3=เฉยๆ

 

 

4 3 2 

 

 

4 3 2 

บัติตอไปนี้ข

ๆ, 2=ไมสําคัญ

 

1 5 4 

 

1 5 4 

ของผูประกา

ัญ, 1= สําคัญ

3 2 1 

3 2 1 

ศขาวชองตา

ญนอยที่สดุ) 

 

5 4 3 

 

5 4 3 
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างๆ ม ี

2 1 

2 1 



 

 
สวนท่ี 3  
 

คําชี้แจง  ก
 คว
 
 
 

 
ถาสมมติวา
บุคลิกภาพอ
(โดยที่ 5=เห็
 

ลักษ

1. นาเชื่อถือ 

    (Reliable)

2. ขยัน 

    (Hardwor

3. มั่นคง 

    (Secure) 

4. มีแบบแผน

   (Traditiona

5. ฉลาด มีไห

    (Intelligen

 

3.   ประสบกา
  ผูประกาศ

4.   เพศของผู
  ชอง… 

5. อายุของผู
ชอง… 

คําอธิบาย

รณุาตอบคํา
วามเห็นของ

สถานีโทรทั
อยางไร  
หน็ดวยอยางยิ

ษณะ 

) 

rking) 

น  

al) 

หวพริบ 

nt) 

 
ขอความ 

ารณในการทําง

ศขาวชอง… 

ผูประกาศขาวข

ผูประกาศขาวข

 สถานโีทรทัศ

สถานโีทรทัศ

าถามโดยทาํ
งทานในทุกข

ศันขาวเปน

ยิง่, 4=เหน็ดว

           

5    4    3 

5    4    3 

5    4    3 

5    4    3 

5    4    3 

5 
งานของ  

อง   

อง

ศนขาวในทีน่ี้ 

ศนชอง 3, 7 แ

าเครื่องหมาย
ขอ  

คน คุณคิดว

วย, 3=เฉยๆ, 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

 

 

4 3 2 

ี้ จะมุงเนนไป

และโมเดิรนไ

ย       ลอมร

วาสถานีโทรท

 2=ไมเห็นดว

  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

 

1 5 4 

ปที่สวนของรา

นน (ชอง 9 เ

รอบตัวเลขที

ทศันขาวตอไ

วย, 1= ไมเห็น

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

3 2 1 

ายการขาวโดย

ดิม) นาํเสนอ

ที่มีคะแนนต

ไปนี้จะเปน

นดวยอยางยิง่

 

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

 

5 4 3 

ยภาพรวมทีท่

อใหกับผูชมเป
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รงกับ 

คนท่ีมี

ง่) 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

2 1 

ทาง

ปนหลัก 



 
 

ลักษ

6. มีความเชีย่

    (Technica

7. มีการคิดวิ

    ( Analytic

8. ซื่อสัตยสุจ

    (Honest) 

9. รักครอบค

    (Family O

10.ประสบคว

      (Success

11. มีความเป

     (Leader-

12. มั่นใจในต

      (Confide

13. มุงม่ัน 

      (Spirited

14. มีความทั

      (Up-to-d

15. มีความรว

      (Contem

16. เครงขรึม

      (Serious

17. เปนอยาง

      เปน (Rea

18. มีระดับ 

      (Upper C

19. มีประสบ

      (Experie

20. มีชื่อเสียง

      (Reputa

21. มีความเป

      (Mascul

ษณะ 

ยวชาญ 

al) 

เคราะห  

cal) 

จริต 

รัว 

Oriented) 

วามสําเร็จ 

sful) 

ปนผูนํา 

like) 

ตัวเอง 

ent) 

d) 

ทันสมัย 

date) 

วมสมัย 

mporary) 

 

s) 

งที่ตนเอง 

al) 

Class) 

บการณ 

enced) 

ง 

ble) 

ปนชาย 

ine) 

           

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

 

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   
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 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 



 

ลักษ

22. มีความก

      (Daring)

23. มีความนํ

      (Trendy)

24. มีความรูร

      (Sophist

25. มีความเป

      (Friendly

26. ต่ืนเตนเร

      (Dramat

27. อนุรักษนิ

      (Conser

28. เสรีนิยม 

      (Liberal)

29. มีความรว

      (Speedy

30. ทันตอเห

     (Timely) 

31. สนุกสนา

      (Fun) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ษณะ 

ลาทาทาย     

) 

นําสมัย 

) 

รอบดาน   

ticated) 

ปนมิตร 

y) 

ราใจ 

tic) 

นิยม 

rvative) 

) 

วดเร็ว 

y) 

ตุการณ 

าน 

           

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

   2    1 

  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

5    4    3  

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

  2    1 

โ

 

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

5    4    3   

โปรดพลกิหน
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 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 2    1 

 
นาตอไป 



 

สวนท่ี 4  
 

คําชี้แจง กรุ

ทานเห็นดว
(โดยที่ 5=เหน็

1. ทานมีควา
ชอง… 

2. ทานชมขา
ประจํา 

3. ขอมูลขาว
      การชมขา

4. ทานเลือก
ตัวเลือกแ

5. ตราบใดที
      นําเสนออ

      จากแหล

      วิทยุ  อนิ

6. ทานเปนผู
      ชอง… 

7. ทานมีควา
กับผูชมที่ช

8. ทานชอบพ
เร่ืองราวข

9. ทานมักสน
เก่ียวกับช

10. ผลิตภัณฑ
ชอง…ติด

จากทาน 

11. ทานรูสึกดี
วาทานชม

รณุาทาํเครื่อ

ยกับขอควา
นดวยอยางยิง่

 
ขอความ 

ามสนใจชมขาว

าวจากชอง…เป

วสารของทานไ

าวของชอง… 

กชมขาวของชอ

แรก 

ที่ยังมีขาวจากช

อยู ทานจะไมรับ

งอื่น เชน หนังสื

นเทอรเน็ต เปนต

ผูที่ภักดีตอขาวข

ามผูกพันอยางแ

ชมขาวจากชอง

พูดคุยกับผูอื่นเกี

องชอง… 

นใจหาขอมูลเพิ่

อง…เปนประจํา

ฑตางๆ ที่มีโลโก

อยูจะไดรับควา

ดี (ภาคภูมิใจ) ที

มขาวของชอง…

องหมาย  

ามตอไปนี้มา
ง, 4=เหน็ดวย

5 
วจาก  

ปน  

ดมาจาก  

ง…เปน  

ชอง… 

ับฟงขาว 

สือพิมพ  

ตน  

 

ของ   

แนบแนน

งเดียวกัน 

 

ก่ียวกับ  

มเติม

า 

 

ของ

ามสนใจ

 

ที่ผูอื่นรู

 

 

 ในชองที่ตร
 

ากนอยเพียง
ย, 3=เฉยๆ, 2=

 

 

4 3 2 

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

รงกบัความคิ

งใด     
=ไมเห็นดวย, 

 

1 5 4 

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

คิดเหน็ของท

 1= ไมเหน็ดว

3 2 1 

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

ทานมากท่ีสดุ

วยอยางยิ่ง) 

5 4 3 
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ด  

 

2 1 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  



 

12. ทานชอบเ
ของชอง…

13. ทานสงขอ
ไปยังชอง

14. ทานติดตา
ชอง…อย

15. สถานีโทร
รายการต

16. ทานมีควา
โทรทัศนข

17. ทานชื่นชอ
ชอง… 

18. ทานรูสึกมี
นําเสนอผ

ชอง… 

19. สถานีโทรท
ขาวที่มีคว

20. ทานรูสึกว
ชอง…ไดรั

องคกรที่ผ

21. สถานีโทร
ผูนําในวง

22. ทานรูสึกว
ชอง…มีส

ทํางานที่ดี

23. ทานรูสึกว
…มีสถาน

24.  สถานีโท
      คําสัญญ

… ขอขอบ

 
ขอความ 

เขาไปเย่ียมชมเว็

…  

อความส้ันหรือค

… 

ามกิจกรรมขาวส

างใกลชิด 

รทัศนของชอง…

างๆ ไดตรงใจท

ามพึงพอใจในส

ของชอง… 

อบสถานีโทรทศั

มอีารมณรวมกั

ผานสถานีโทรทั

ทัศนของชอง…

วามรับผิดชอบต

วาสถานีโทรทัศน

รับการยอมรับว

ผลิตขาวที่มีคุณภ

รทัศนของชอง…

งการอุตสาหกร

วาสถานีโทรทัศ

สภาพแวดลอมใ

ดี 

วาสถานีโทรทัศน

นภาพทางการเงิ

รทัศนของชอง…

าที่ใหไวกับผูชม

คุณสําหรบั

5 
วบ็ไซต  

คลิปขาว  

สารของ  

…นําเสนอ

ทาน 
 

สถานี  

ศนของ  

ับขาวที่

ทัศนของ
 

…นําเสนอ

ตอสังคม 
 

นของ

าเปน

ภาพสูง 

 

…เปน

รมขาว 
 

ศนของ

ในการ

 

นของชอง 

นที่ดี 

 

…ยึดม่ัน 

ม 

 

 
บความกรณุ

 

 

4 3 2 
   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

ณาในการตอ

 

1 5 4 
   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

อบแบบสอบ

3 2 1 
   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

บถาม … 

5 4 3 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
 นางสาวดวงแข จิตตางกูร เกิดวันที่ 11 มถิุนายน พ.ศ. 2523 ที่จังหวดัพิษณุโลก สําเร็จ

การศึกษาระดับปริญญาตรีศิลปศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับหนึง่) คณะมนุษยศาสตร ภาค

วิชาการสื่อสารมวลชน (สาขาวทิยุโทรทัศน) มหาวทิยาลัยเชียงใหม ในปการศึกษา 2544 หลังจบ

การศึกษาไดเร่ิมทํางานดานการผลิตรายการโทรทัศน ในตําแหนงครีเอทีฟที่บริษทั ธมีเมติก จาํกัด 

ตอมาไดเขาทาํงานในบริษัท โพลีพลัส เอ็นเตอรเทนเมนต จํากัด ในฝายสรางสรรครายการโทรทัศน 

จากนั้นจงึเขารับตําแหนงครีเอทีฟอาวุโส (Senior Creative Script Writer) ดูแลการผลิตและเขียน

บทรายการโทรทัศนใหกับบริษัท กทัส เอ็นเตอรเทนเมนต จํากัด และเขาศึกษาตอในระดับปริญญา

นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนเิทศศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2551  

 

 

 

 


	หน้าปก (ไทย)
	หน้าปก (อังกฤษ)
	หน้าอนุมัติ
	บทคัดย่อ (ไทย)
	บทคัดย่อ (อังกฤษ)
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	สารบัญตาราง
	สารบัญภาพ
	บทที่ 1
	บทที่ 2
	บทที่ 3
	บทที่ 4
	บทที่ 5
	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน

