
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

งานวิจัยเรื่อง ‘'นโยบายการบริหารรายการ และหลักการคัดเลือกละครเอเชี่ยนชีรื่{โของ

สถานีโทรทัศน์ไอทีวี และปฏิกิริยาตอบสนองของผู้ซมแฟนคลับ,, ได้อาคัยแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง 4 

ส่วน เพี่อที่จะนำไปใช้ในการวิเคราะห์ปัญหานำวิจัย ตลอดจนเป็นกรอบแนวคิดสำหรับนำเสนอและ 

วิเคราะห์ข้อมูล เพ่ีอให้สามารถบรรลุวัตลุประสงค์ท่ีได้กำหนดเอาไว้ โดยแนวคิดทฤษฎีต่างๆ แยกได้เป็น 

2 กลุ่มด้งต่อไปน้ี

แนวคิดด้านผู้ผลิต ประกอบด้วย

แนวคิดเร่ืองการลือสารการตลาด (Marketing Communication)

แนวคิดเร่ืองการตลาดแบบเจาะกลุ่ม 

แนวคิดเร่ืองปัจจัยท่ีใช้ในการ'นิคราะห์บทบาทองค์กรของลือ 

แนวคิดด้านผู้รับสาร

ทฤษฎีความคาดหวังคุณค่าของลือ

1. แนวคิดด้านผู้ผลต ประกอบด้วยแนวคิดต่างๆ ต่อไปน้ี

1.1 แนวคิดเรีองการสี่อสารการตลาด (Marketing Communication)

การสื่อสารการตลาด หมายถึง การดำเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะส่ือความหมายสร้าง 

ความเข้าใจ สร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค โดยมุ่งหวังท่ีจะให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตาม 

วัตถุประสงค์ของธุรกิจน้ัน (สุวัฒนา วงษ์กะพนธ์, 2530 : 55)

การดำเนินกิจการทางการตลาดสำหรับธุรกิจใดๆ กิตาม ย่อมเป็นที่ยอมรับกันที่'วไปอย่าง 

กว้างขวางว่า โอกาสที'ธุรกิจทั้งหลายจะประสบความสำเร็จหริอไม่นั้น จำเป็นต้องอาคัยความสำเร็จใน 

ด้านการติดต่อส่ือสารเป็นหลักสำคัญ ท้ังน้ีเพราะเหตุว่าในการดำเนินงานทางการตลาดจำเป็นต้องอาคัย 

ระบบข่าวสาร (information System) เพ่ีอเช่ีอมโยงการติดต่อระหว่างผู้ผลิตผู้จำหน่าย และผู้บริโภคที' 

เป็นผู้ช้ือและผู้ใช้ลินด้า ตลอดจนถึงคนกลางท้ังหลายช่ึงมีหน้าท่ีนำสินค้ากระจายออกลุ่ตลาดท้ัวไป และ
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จัดจำหน่ายสินค้าน้ันให้กับผู้บริโภค นั้งกังต้องให้บริการด้านข่าวสารเกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการชนิด 

ต่างๆ แก่ลูกค้าอย่างท่ัวถึงอีกด้วย ประสิทธิภาพของการท่ีอข่าวสารระหว่างผู้ผลิตและผู้จำหน่ายกันลูกค้า 

ท่ีเป็นเป้าหมายทางการตลาด (Target Market) จึงมีผลไปถึงหลักการสำคัญทางการตลาดคือ ก่อให้เกิด 

พฤติกรรมการช้ือสินค้า ตังนั้นธุรกิจจะประสบความสำเร็จในการจำหน่ายสินค้าได้ ต้องอาคัยอิทธิพล 

ของการท่ีอสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นเคร่ืองนำทางด้วย (พรรณพิมล ก้านกนก, 

2530 : 29)

การท่ีอสารการตลาดที่นักการตลาดทั่งหลายกระทำอย่เสมอ และปรากฏซัดเจนแก่ผู้รับข่าวสารก็ 

คือ การท่ีอสารในรูปแบบของกิจกรรมส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ท่ีเป็นเข่นน้ีเพราะว่าผู้บริโภค 

ส่วนใหญ่มีความเข้าใจว่า สิงท่ีเขาได้รู้ ได้เห็น ได้ยินจากการบอกเล่าของผู้ผลิตและผูจ้ำหน่ายในเร่ืองท่ี 

เกี่ยวข้องกับสินค้าและการดำเนินธุรกิจนั้นๆ เหล่านี้ก็คือ ข่าวสารการตลาด ซ่ึงได้แก่ การโฆษณา 

(Advertising) และการส่งเสริมการจำหน่าย (Sales Promotion) น้ันเอง (พรรณพิมล ก้านกนก, 2530 : 

181)

กระบวนการท่ีอสารท่ีเป็นการท่ีอความหมายจากแหล่งข่าวสาร ผ่านท่ีอต่างๆ ไปกังผู้รับข่าวสารท่ี 

เป็นบุคคลเป้าหมายในการที่อสารนั้น เมื่อบุคคลได้รับข่าวสารและผู้ส่งข่าวสามารทที่อความหมายได้ 

สอดคล้องกับความต้องการชองผู้รับข่าวสารโดยอาจจะใข้วิธีโน้มน้าวจิตใจกระตุ้นความต้องการเพ่ึลให้ 

ผู้รับข่าวสารได้รับรู้ เปลี่ยนแปลงทัศนคติ และมีผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ผู้รับข่าวสารก็จะมี 

ปฏิกิริยาตอบสนอง (สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์, 2530 : 55)

กิจกรรมการส่งเสริมทางการตลาดนั้น จัดเป็นงานสำคัญเพียงส่วนหนึ่ง หริอองค์ประกอบเพียง 

อย่างเดียวในบรรดาองค์ประกอบอื่นๆ อีกหลายประการที่ช่วยกันทำหน้าท่ีที่อข่าวสารจากธุรกิจไปถึง 

ผู้บริโภค โดยปกติถ้าอาคัยกิจกรรมส่งเสริมการตลาดเพียงอย่างเดียวก็กังไม่สามารถท่ีอข่าวสารท่ังหมด 

ให้แก่ลูกค้าได้อย่างครบถ้วน จำเป็นต้องอาคัยองค์ประกอบอื่นๆ เข้ามีมีส่วนร่วมกันทำหน้าที่น้ีด้วย 

องค์ประกอบเหล่าน้ีเริยกว่า “ส่วนประสมทางการตลาด" (Marketing Mix)

การจัดการตลาดของธุรกิจประ๓ ทต่างๆ เป็นการจัดการกับส่วนประสมทางการตลาดเพื่อสร้าง 

ข้อเสนอขายที่ก่อให้เกิดการชื้อขายสินค้าระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดมี 

ด้วยกัน 4 ประการ ได้แก่

1. ส่วนประสมเกี่ยวกับผลิตกัณฑ์(Production Mix)

2. ส่วนประสมทางด้านราคา (Price Mix)
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3. ส่วนประสมทางด้านสทานท่ีจำหน่าย (Place Mix)

4. ส่วนประสมทางด้านการส่งเสรมการจำหน่าย (Promotion Mix)

ส่วนประสมทางการตลาดนี้ ถูกสร้างขึ้นโดยคำนึงถึงความจำเป็นและความต้องการ (Need and 

Wants) ของตลาดส่วนต่างๆ เพื่อให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ทางการตลาดของบริษัท และเพื่อเป็นการ 

ตอบสนองเพ่ือสร้างความพอใจ (Satisfaction) ให้กับผู้บริโภคด้วย (ระมิด ฝ่ายริย์, 2530 : 37-42)

ส่วนประสมของการสือสารการตลาด (Communication Marketing Mix) เป็นส่วนหนึงของการ 

สือสารการตลาดซ่ึงกิจกรรมทางการตลาดท้ังหมดท่ีนำมาใช้ร่วมกันนี้อาจจะทำหน้าท่ีเก่ียวเน่ึองลัมพันธ์ 

กันหรืออาจเกิดข้ึนในลักษณะขัดแย้งคัดค้านกันเองก็ไต้ดังน้ันผลลัพธ์ท่ีไต้มาอาจก่อให้เกิดภาพลักษณ์ท่ี 

ดี (Favorable Image) หรืออาจเกิดผลในทางตรงกันข้ามคือ ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีไม่ดี (Unfavorable 

Image) ก็ใต้

พรรณพิมล ก้านกนก (2530 ะ 181-182) ไต้ให้แนวคิดในเร่ืองกิจกรรมการส่งเสริมการจำหน่าย 

(Promotion Mix) ไว้ว่า กิจกรรมส่งเสริมการจำหน่ายเป็นงานสำคัญเพียงส่วนหนึ่ง หรือองค์ประกอบ 

อย่างเดียวในบรรดาองค์ประกอบอื่นๆ อีกหลายประการที่ช่วยกันทำหน้าที่อื่อข่าวสารจากธุรกิจไปถึง 

ผู้บริโภคโดยลำพัง ก้าอาคัยกิจกรรมส่งเสริมการตลาดแต่เพียงอย่างเดียว ยังไม่สามารถสือข่าวสารทาง 

การตลาดท้ังหมดให้แก่ลูกค้าไต้อย่างครบถ้วน จำเป็นต้องอาคัยองค์ประกอบอื่นๆ เช้ามามีส่วนร่วมกัน 

ทำหน้าท่ีน้ีด้วย

องค์ประกอบเหล่าน้ี ได้แก่

1. สินค้า (Product)

2. ราคาจำหน่าย (Price)

3. สถานท่ีจำหน่าย (place)

4. การส่งเสริมการจำหน่าย (Promotion)

องค์ประกอบทั้ง 4 ส่วนน้ี ทางการตลาดเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ซ่ึง 

ส่วนประสมทางการตลาดนี้จะมีบทบาท และทำหน้าที่ร่วมกันในการสือสารการตลาดที่จะเอื้ออำนวยให้ 

เกิดผลสำเร็จในการดำเนินงานการสือสารของธุรกิจน้ันได้อย่างดี ซ่ึงจะขออธิบายรายละเอียดของแต่ละ 

ส่วนประสมทางการตลาดดังน้ี (ธงขัย ลันติวงษ์, 2534 : 36-38)
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1. Productหรือผลิตภัณฑ์ท่ีจะต้องมีการพิจารณาออกแบบหรือพัฒนาข้ึนมาได้ตรงกับความต้องการรเอง 

ตลาดและลูกค้า ความหมายของผลิตภัณฑ์น้ีจะหมายถึง แบบรูปร่างชองผลิตภัณฑ์ และรวมไปถึงบริการ 

ท่ีเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์น้ี'นๆ ส่วนสำคัญท่ีสุดของเรองผลิตภัณฑ์น้ีคือ การมุ่งพยายามพัฒนาให้มีสงข้ึง 

สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้

การศึกษาในหัวข้อผลิตภัณฑ์น้ี เรองราวท่ีศึกษาจะเก่ียวข้องกับปัญหาของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

และสายผลิตภัณฑ์ (Product Lines) รวมถึงการพิจารณาถึงรูปร่างลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ขนด 

ต่างๆ กัน เพ่ือที่จะไค้มีการจำแนกและจ้ดกลุ่มหรือประ๓ ทผลิตภัณฑ์ (Product Classes) ข้ึงจะช่วยให้ 

การพัฒนาส่วนผสมทางการตลาดดำเนินไปไดโดยสะดวกและง่ายข้ึน

ผลิตภัณฑ์แม้จะเป็นเพียงด้านเดียวของส่วนประสมทางการตลาดก็ตาม แต่นับว่ามีความสำคัญ 

ที่สุดท่ีต้องหยิบข้ึนมาศึกษาหรือพิจารณาก่อน เพราะตัวผลิตภัณฑ์จะเป็นลิงท่ีลูกค้าสนใจพิจารณามาก 

ท่ีสุด มากกว่าส่วนประสมทางการตลาดอ่ืนๆ

2. Price หรือราคา ท่ีต้องมีการกำหนดให้ถูกต้องเหมาะสม ในเรองราคาน้ีจะเป็นใจกลางของส่วน 

ประสมทางการตลาดท้ังหมด และเป็นตัวกลไกท่ีสามารถดึงดูดความสนใจให้เกิดข้ึนมาได้ ในการกำหนด 

ราคานี้จะต้องมีการพิจารณาท้ังลักษณะของการแข่งข้นในตลาด เป้าหมาย และปฏิกิริยาของลูกค้าต่อ 

ราคาท่ีแตกต่างกันวิธีการเก่ียวข้องในการกำหนดส่วนเพ่ืม (Markups) ส่วนลด (Discounts) และเง่ือนไข 

การขาย (Terms of Sale) จะต้องพิจารณากำหนดให้ถูกต้อง หากลูกค้าไม่ยอมรับในเรองราคาเม่ือใด 

ปัญหาก็จะเกิดขึ้น โดยแผนงานต่างๆ ท่ีกำหนดไว้แล้วจะเสิยหายหมด นำไปปฏิบัติไม่ได้ ถึงแม้ว่าราคา 

จะเป็นเพียงส่วนเดียวของส่วนประสมทางการตลาดก็ตาม แต่ก็เป็นส่วนสำคัญที่ลูกค้าจะจ่ายออกมาเม่ือ 

เขาได้พอใจในส่วนประสมทางการตลาดของบริษัทแล้ว ราคาจึงเป็นตัวตัดสินที่สำคัญที่ผู้บริหาร 

การตลาดต้องสนใจเป็นพิเศษ

กล่าวโดยสรุป “ราคา” จะเก่ียวข้องกับการกำหนดราคาให้เหมาะสมท่ีสุดท่ีจะใช้ผลักตันผลิตภัณฑ์ 

ท่ีดีอยู่แล้ว'ให้'ออก'ไปส่ท่ีท่ีมีความต้องการ โดยวิธีส่งเสริมการจำหน่ายท่ีดีเหมาะภับตลาดเป้าหมาย

3. Race หรือสถานท่ี หรือการไปให้ถึงเป้าหมาย กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์ท่ีดีหากไม่สามารถไปถึงหันเวลา 

และในสถานท่ีที่ข้ึงมีความต้องการแล้ว ผลิตภัณฑ์น้ันๆ ก็จะไร้ความหมาย ตังน้ันในด้านของสถานท่ีจึง 

ต้องมีการพิจารณาถึงสถานท่ี เวลา และบุคคลท่ีสินค้าและบริการควรจะถูกนำไปเสนอขายให้
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โดยปกติการเคลื่อนตัวของสินค้าและบริการจะไม่ดำเนินไปได้ด้วยดีด้วยตัวเอง แต่จะข้ึนอยูกั่บ 
ช่องทางการจัดจำหน่ายที่ฝ็กิจกรรมทางการตลาดต่างๅ มากนายที่เกี่ยวข้องอยู่ ท้ังจากสกาบันท่ีทำ 

หน้าท่ีค้าขาย (Institutions) และคนกลาง (Middle Man) หลายฝ่ายด้วยกันกว่าจะถึงมือผู้บริโภคสุดท้าย 

ท้ังสกาบันการค้าและคนกลางต่างก็เป็นช่องทางการจัดจำหน่าย (Channel of Distribution) ช่ึงน้กการ 

ตลาดต้องเก่ียวข้องอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ และโดยเฉพาะอย่างยิ่ง หัวข้อน้ีจะเป็นหัวข้อท่ีสำคัญท่ีสุดของ 

ผู้จัดการขายและผู้จัดการฝ่ายจัดส่ง รวมท้ังพ่อค้าคนกลางจำนวนไม่น้อยท่ีด้องสนใจเป็นพิเศษ

ในทางปฏิบัติ บางครั้งอาจมืบ้างที่ระบบการจำหน่ายอาจมืข้ันตอนท้ันนิดเดียว โดยอาจเป็นเพียง 

ข้ึนตอนเดียวคือ จากผู้ผลิตไปถึงผู้บริโภคเลยทีเดียวก็ได้ แต่ส่วนมากแล้วการขายบักจะต้องเก่ียวข้องกับ 

คนกลางจำนวนมากเสมอ และตามสภาพความเป็นจริง ล้าผู้บริหารการตลาดได้มืจุดมุ่งในเป้าหมาย 

ตลาดหลายๆ แห่งพร้อมกันแล้ว การต้องอาค้ยช่ธงทางการจัดจำหน่ายหลายๆ ทางนับว่าเป็นสิงจำเป็น

กล่าวโดยสรุป การพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดว่าด้วย "สถานที่” น้ีคือ จะเกี่ยวข้องกับ 

ป้ญหาทั้งหลาย ตลอดจนหน้าที่และชนิดของสถาบันต่างๆ ที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับการ “นำผลิตกัณฑ์ท่ี 

ออกแบบแล้วไปยังตลาดเป้าหมาย" น่ันเอง

4. Promotion หรือการส่งเสริมการจำหน่าย หรือการแจ้ง การบอกกล่าว และการขายความคิด 

ความเข้าใจให้ลูกค้าได้รู้ การส่งเสริมการจำหน่ายจะเกี่ยวข้องกับวิธีการต่างๆ ที่ใช้สำหรับลื่อความ 

(communicate) ให้ถึงตลาดเป้าหมาย ให้ได้ทราบถึงผลิตกัณฑ์ท่ีต้องการว่าได้มืจำหน่าย ณ ท่ีใด และ 

ระตับราคาใด

องค์ประกอบของกิจกรรมการส่งเสริมการจำหน่าย ประกอบด้วยกิจกรรม 4 ประ๓ท ได้แก่

1. การโฆษณา

2. การประชาสัมพันธ์

3. การส่งเสริมการขาย

4. การขายโดยพนักงานชาย

เมื่อพิจารณาถึงบทบาทของการส่งเสริมการจำหน่ายต่อการลื่อสารการตลาด สามารถท่ีจะ
แบ่งแยกพิจารณาได้หลายประเด็นด้วยกันตามวัตถุประสงค์ในการวางแผนการส่งเสริมการจำหน่ายได้
ตังน้ี
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1. การส่งIสริมการจำหน่ายเพ่ือให้ข่าวสาร

2. การส่งเสริมการจำหน่ายเพ่ือให้ความบันเทิง

3. การส่งเสริมการจำหน่ายเพ่ือชักจูงใจ

4. การส่งเสริมการจำหน่ายเพ่ือเตือนความจำ

5. การส่งเสริมการจำหน่ายเพ่ือสร้างความม่ันใจ

6. การส่งเสริมการจำหน่ายเพ่ือสนับสนุนกิจกรรมอ่ืนๆ ของบริษัท

1. การส่งเสริมการจำหน่ายเพี่อให้ข่าวสาร บทบาทของการส่งเสริมการจำหน่ายต่อการสือสาร 

การตลาด โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อที่จะให้ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภค เพ่ือที่จะสร้าง 

ความรู้จักและก่อให้เกิดการรับรู้แก่ผู้บริโภคว่า จะไปหาชื้อสินค้าและบริการนั้นๆ ไค้ท่ีใด ราคาเท่าไร 

นอกจากนีย้ ังสามารถที่จะให้ความรู้แก่ผู้บริโภคในส่วนที่เกิดกับคุณสมบัติของตัวสินค้า ซ่ึงผู้บริโภค 

สามารถท่ีจะเปรยบเทียบคุณสมบัตของสินค้ายี่ห้อต่างๆ เพื่อประกอบการประเมินผลและตัดสินใจช้ือได้ 

ถ้าจะกล่าวไปแล้ว บทบาทของการส่งเสริมการจำหน่ายเพื่อให้ข่าวสารนี้ จะประหยัดเวลาของผู้บริโภค 

ทางด้านการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการเป็นอย่างมาก แต่ถ้าไม่มีการส่งเสริมการ 

จำหน่าย ผู้บริโภคอาจจะต้องเสิยทั้งเวลาและเงินค่าใช้จ่ายเพื่อหาข้อมูลข่าวสารก่อนที่จะตัดสินใจชื้อ 

สินค้า

2. การส่งเสริมการจำหน่ายเพี่อให้ความบันเทิง การสือสารการตลาดโดยการส่งเสริมการตลาด 

นอกจากจะให้ข้อมูลและความรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภคแล้ว ยังสามารถทีจ่ะสร้างความ 

บันเทิงให้กับผู้บริโภคไปพร้อมๆ กัน ท้ังน้ีเพราะการสร้างสรรค์สารเพ่ือการส่งเสริมการตลาดจะก่อให้เกิด 

ความสนใจในการโฆษณา และสามารถท่ีจะสร้างให้เกิดการเริยนรู้ได้อย่างรวดเร็ว

3. การส่งเสริมการจำหน่ายเพี่อชักจูงใจ โดยทั้วไปมักจะออกแบบเพื่อมุ่งหวังกระตุ้นการช้ือ 

แต่โดยเจตนาที,แท้จริงน้ัน หน่วยงานธุรกิจมิได้มีความพยายามมุ่งกระทำให้มีการปฏิบัติตอบในแง่ของ 

การช้ือทันที แต่จะพยายามสร้างภาพพจน์ท่ีดีเอาไว้ เพ่ือให้มีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมการช้ือในระยะยาว 

ของผู้บริโภค วิธีโน้มน้าวและชักจูงนี้โดยทั้วไปจะถือว่าเป็นเป้าหมายหลักของการส่งเสริมการตลาด 

โดยเฉพาะผลิตกัณฑ์ซ่ึงกำลังเข้าส่ข้ันตอนการเจริญเติบโตของวงจรชีวิตผลิตกัณฑ์

4. การส่งเสริมการจำหน่ายเพี่อเตีอนความจำ การดำเนินกิจกรรมการส่งเสริมการจำหน่ายท่ี 

สมํ่าเสมอ สามารถที'จะยํ้าเตือนความจำผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี การใช้การส่งเสริมการจำหน่ายด้วย 

ระยะเวลาและความถี่ท ี่เหมาะสม จะทำให้ผู้บริโภคได้มีความรู้และความเข้าใจในตัวสินค้าและ 

ผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากตัวสินค้ามากช้ืน
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ความจรงแล้วการส ่งเสริมการจำหน่ายเพ ื่อว ัตถ ุประสงค์ในการเส ือนความจำน ี้ต ้องการท ี่จะให ้ 
สินค้าและบริการยี่ห้อนั้นๆ ติดอยู่ในความทรงจำของผู้บริโภคเป็นอันดับต้นๆ นั้งนี้เพราะเมื่อผู้บริโภคเกิด 
ความต้องการในสินค ้าและบริการประ๓ ทนั้นๆ จะสามารถเอ ่ยช ี่อย ี่ห ้อน ั้นๆ ได้ เพราะจำซื่อได้นั้นเอง 
เพราะถ้าผู้บริโภคสามารถที่จะจำซื่อไต้แล้ว ก ็สามารถที่จะสร้างโอกาสในการชายมากกว่ายี่ห ้ออ ื่นๆ ท่ีไม่ 
มีกิจกรรมการส่งเสริมการจำหน่ายอย่างสมํ่าเสมอ

5. การส่งเสริมการจำหน่ายเพี่อสร้างความมั่นใจ  พฤติกรรมชองผู้บริโภคในการใช้สินค้าและ 
บริการ ถ้าใช้ยี่ห ้อใดยี่ห ้อหนึ่งแล้ว และมีความนั้นใจมากขึ้น ก็จะไม่เปลี่ยนไปใช้ยี่ห ้ออื่นๆ อีก ฉะนั้นการ 
ส่งเสริมการจำหน่ายเพ ื่อสร้างความนั้นใจ หรือเสริมความนั้นใจในการดัดสินใจซื้อ จึงเป็นสิงจำเป็นที่ 
จะต้องกระทำเพื่อสร้างการยอมรับในตราหรือยี่ห้อชองสินค้าและบริการนั้นๆ มากขึ้น

6. การส่งเสริมการจ ำ ห น ่า ย เพี่อสนับสนุนกิจกรรมอี่นๆ ของบริษัท การส ือส ารการต ลาด  
โดยการส ่งเสร ิมการจำหน ่ายสามารถท ี่จะช ่วยในการส ่งเสร ิมก ิจกรรมอ ื่นๆ ของบริษ ัทให ้ประสบผลสำเร ็จ  
ต าม เป ้าห ม าย  ท ั้งน ี้เพ ราะก ารส ่ง เส ร ิม ก ารจ ำห น ่าย เป ็น ก ระบ วน การช องก ารล ี่อ ส ารท ี่ผ ่าน ล ี่อ ป ระ๓ ท 
ต ่างๆ  ด ังน ั้น เม ื่อล ี่อส ารอ อก ไป แล ้วจ ะท ำให ้ผ ู้บ ร ิโภ ค ร ู้จ ัก  แ ละเช ้าใจ ใน ก ิจก ารซ องบ ร ิษ ัท ม าก ข ึ้น  และ  
โด ย เฉ พ าะอย ่างย ี่งถ ้าม ีก ารส ่ง เส ร ิม ก ารจ ำห น ่ายอย ่างส ม ํ่า เส ม อ  ผลท ี่ไต ้จากการส ่งเสร ิมการจำห น ่ายท ี่ 
ส ามารถจะท ำให ้ผ ู้บ ร ิโภคร ู้จ ักบ ร ิษ ัท  ร ู้จ ักส ิน ค ้าป ระ๓ ท ต ่างๆ  ของบริษ ัทแล ้ว ไม ่ว ่าบร ิษ ัทจะผส ิตส ินค ้า  
อะไรออกมา ก ็จะทำให ้ผ ู้บร ิโ/!คยอมร ับง ่ายข ึ้น

จากแนวคิดที่กล่าวมาช้างต้น เราจะนำมาปรับเช้ากับแนวความคิดทางต้านการบริหารการตลาด 
ซื่งปรืยา วอนขอพรและคณะ (2534 ะ 3-4) ไต้กล่าวไว้ดังนี้

แนวคิดทางด้านการตลาด

แนวความคิดสนัยเก่า : (Production Oriented)

นอกจากนักการตลาดจะต้องเช้าใจถึงปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการดัดสินใจขึ้อของผู้บริโภค และ 
พยายามปรับป ัจจัยเหล่าน ั้นให ้สอดคล้องกัน หรือเป ็นไปในแนวทางที่จะเกิดประโยชน์ต่อปริมาณชาย 
กำไร และความเจร ิญ ถ ้าวหน ้าชองก ิจการแล ้ว น ักการตลาดย ังต ้องเช ้าใจถ ึงแน วความค ิดทางต ้าน  
การตลาดด้วย ซึ่งความเป็นมาชองแนวความคิดนี้มี 3 ระยะคิอ

1. สมัยแรกเริ่ม ม ีความขาดแคลนทางต้านสินค้าและบริการ ธุรกิจในสมัยก่อนจึงให้ความสำคัญ  
ต ่อการผล ิตส ินค ้าเป ็น อย ่างมาก ค ึอพ ยายาม ผล ิตส ิน ค ้าออกม าก ่อน แล ้วจ ึงห าล ูกค ้า โดยใช ้ว ิธ ีการ
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โฆษณา หรอการส่งเสรมการจำหน ่ายต ่างๆ เพ ื่อช ่วยให ้ขายส ินค ้าได ้มากๆ และ'จะ'ได้รับกำไรสูง วิธีน ี้ 
เรืยกว่า การถือการผลิตเป็นเกณฑ์ (Production Oriented) เป็นวิธีที'การผลิตมาก่อนการตลาด

2. ระยะต่อมา เป็นระยะแห่งความขาดแคลนเงินทุน ทำให้เกิดการรวมตัวด้านธุรกิจขึ้นเพ ื่อทำให  ้
การแช่งขันน้อยลง เสิยต้นทุนในการผลิตตํ่าลง เพ ื่อให ้ผ ู้บริโภคได้ส ินค้าท ี่ม ีค ุณภาพดและราคาถูก การ 
รวมตัวต้านธุรกิจนี้ก็เพื่อให้เกิดผลประโยชน์สูงสุดแก่เงินทุน

3. ระยะที่ 3 เป็นระยะแห่งการขาดแคลนตลาด กล่าวคึอ การผลิตและการเงินอยู่ในขั้นดี แต่สินค้า 
ที่ผลิตข ึ้นมามมากมายจนต้องเลือกชื้อ ประกอบกับผู้บริโภคมีเง ินอยู่อย่างจำกัด ตังนั้นเพื่อให้ผู้บริโภค 
สนใจและหันมาเลือกชื้อสินค้าชองตน ธุรกิจจำเป็นต้องพยายามศึกษาความต้องการของผู้บริโภคก่อนว่า 
ผู้บริโภคต้องการสินค้าอะไร และต้องการให ้ส ินค้าน ั้นมีร ูปร่างลักษณะหรือคุณสมปตอย่างไร เมึ่อผลิต 
ส ินค ้าน ั้นข ึ้นมาแล ้วจ ึงใช ้ว ิธ ีการต ่างๆ ท างด ้าน การตลาด  เช่น การโฆ ษณ า ประชาล ัมพ ันธ ์ การใช ้ 
พนักงานขาย การส่งเสริมการจำหน่าย ฯลฯ ร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพและโดยพร้อมเพรียงกัน ทำให  ้
ผู้บริโภคสนใจ เกิดความต้องการและชื้อสินค้าของตน ชึ่งผู้บริโภคพอใจหรือต้องการสินค้าของตนมาก 
เท่าใด ก็จะทำให้ขายได้มากเท่านั้น และได้กำไรสูงตามไปด้วย

แนวความค ิดป ัจจ ุพ ัน  ะ (Consumer Oriented)

แนวความดีดทางด้านการตลาดอันใหม่นี้เป ็นการเน้นผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ (Consumer Oriented) 
ซึ่งแนวความดีดอันใหม่นี้เป็นประโยชน์ต่อการจัดการด้านการตลาดมากกว่าแนวความดีดเดิมที่เป ็นแบบ 
ถือการผลิตเป ็นเกณฑ์ (Production Oriented) หลายประการ ได้แก่

1 . ทำให้ธุรกิจมีความมั่นคงในกิจการมากกว่า การที่ธุรกิจพยายามติดตามและศึกษาความต้องการ 
ตลอดจนรสนิยมต่างๆ ของผู้บริโภค และพยายามผลิตหรือจัดหาสินค้ามาสนองความต้องการนั้นของ 
ผู้บริโภค จะทำให้ธ ุรกิจมีความมั่นคงกว่าที่จะมุ่งอยู่ท ี่ต ัวสินค้าแต่เพยงอย่างเดียว เพราะสินค้านั้นมีช่วง 
อาย ุต ่างๆ  กัน และเม ึ่อผ ู้บร ิโภคเล ี่อมความน ิยม ส ินค ้าน ั้นก ็จะขายไม ่ได ้ในตลาดอ ีกต ่อไป และจะ  
กระทบกระเทือนความมั่นคงของกิจการ ฉะน ั้นธุรกิจจะมั่นคงกว่าหากสามารถปรับตัวให ้เขากับความ  
ต้องการของผู้บริโภคได้

2. ทำให้สามารถหาสินค้าใหม่ได้ท้นท่วงที เนื่องจากทราบความต้องการสินค้าใหม่ของผู้บริโภคความ 
ต้องการของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ การประเมีนถึงความต้องการของผู้บริโภคที่จะเปลี่ยนไปไว้ 
ล่วงหน้า จะทำให้ธุรกิจได้เปรียบคู่แข่งขัน ปัจจัยที่ทำให้ผู้บริโภคมีความต้องการเปลี่ยนแปลง ได้แก่
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ก. การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากร
ข. การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างเศรษฐกิจและสังคม
ค. ทัศนคติ และรูปแบบการดำเนินชีวิตที่เปลี่ยนแปลง
ง. การเปลี่ยนแปลงรายได้ของผู้บริโภค
จ. การเปลี่ยนแปลงของสินค้าคู่แข่งข้น
ฉ. การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี

3. ทำให ้ส ินค้าของกิจการมีอิทธิพลมากขึ้น ธุรกิจจะคำนึงแต่เพียงมีตัวสินค้าสำหรับสนองความ 
ต้องการชองผู้บริโภคไม่ไค้ เพราะผู้บริโภคไม่ไค้ต้องการแต่ตัวสินค้าเท่านั้น แต่ยังต้องการสิงอื่นที่ไม่ใช่ตัว 
สินค้าด้วย เช่น ความสะดวกสบายในการใช้ และบริการต่างๆ ที่จะไค้รับ โดยเฉพาะอย่างยิ่งค ุณค่าที่เป ็น  
ตัวแทนของสินค้า (Symbolic Value) สิ1งเหล่านี้เกี่ยวช้องกับสินค้า เป ็นลักษณะทางคุณค่าของสินค้า ซ่ึง 
ถ้านักการตลาดบรรจุสิงเหล่านี้เช้าไปในตัวสินค้าด้วย จะทำให้สินค้าของตนมีอิทธิพลมากกว่าสินค้าชนิด 
เดียวกันของคู่แข่ง

4 . ว ัตถ ุประสงค ์ของธ ุรก ิจไม ่ช ัดก ับส ังคม แนวความค ิดเด ิม  ม ุ่งห ากำไรให ้ไค ้ม ากท ี่ส ุด  แต ่
แนวความคิดใหม่มุ่งผลิตหรือสัดหาสินค้ามาสนองความต้องการ หรือความพอใจของผู้บริโภค และกำไร 
เป ็นผลตอบแทนจากความพอใจของผู้บริโภคนั้น ธุรกิจจะเอากำไรเพ ียงเพี่อให้พนักงานของเขามีความ  
กินดีอยู่ด ีพอสมควร และเพ ียงพอสำหรับขยายกิจการบ ้าง ไม ่ใช ่เป ็นการหากำไรให ้ไค ้มากที่ส ุดโดยไม ่ 
คำนึงถึงสังคม

เนื่องจากแนวความคิดใหม่ทางค้านการตลาดมุ่งแสวงหากำไรซึ่งเป็นผลตอบแทนของความพอใจ 
ของผู้บริโภค ไม ่ใช ่กำไรจากป ร ิม าณ ขายต ังแต ่ก ่อน  และกำไรน ี้ทำไค ้โดยใช ้ว ิธ ีร ่วมม ือร่วมใจกันทำ 
กิจกรรมต่างๆ ทางค้านการตลาดอย่างเป ็นอันหนึ่งอ ันเด ียวกัน เพี่อให้ผู้บริโภคหันมาสนใจ พอใจสินค้า 
และบริการของเรา

1.2 แนวคิดเรื่องการตลาดแบบเจาะกลุ่ม

1.2.1 ความหมาอฃองการตลาด

ถ้าจะกล่าวอย่างง่ายๆ การตลาดก็คือ วิธีการซึ่งองค์การใช้ดำเนินการเพี่อให้การใช้ทรัพยากร 
ต่างๆที่ใช้ไปเพี่อการผลิตและดำเนินงานให้สามารถผลิตสงซึ่งตรงกับความต้องการของลูกค้า
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สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้เคยให้คำจำกัดความไว้ว่า “การตลาดคือ การปฏิบัติงาน 
หรือการดำเนินงานที่เป็นกิจกรรมทางธุรกิจ ที่ม ีผลทำให้มีการกำกับให้สินค้าและบริการไหลผ่านจาก
ผู้ผลิต1ไป?jผู้'บริโภค หรือผู้ใซ้สินค้าและบริการ’'

ศาสตราจารย์ฟ้ลิป คอตเลอf  (Philip Kotler) ได้ให้ทัศนะว่า “การตลาด หมายถึง กิจกรรมของ 
มนุษย์ที่ดำเนินไปเพื่อกำกับให้มีการตอบสนองความพอใจและความต้องการต่างๆโดยอาศัยกระบวนการ 
แลกเปลี่ยน”

ในทัคนะฃอบัลเลยม สแตนตัน (Wffiam Stenton) “การตลาด หมายถึง ระบบข&ฝฏิกิริยากิจกรรมทางธุรกิจท่ี 
เกี่ยวกับการวางแผน การกำหนดราคา การส่งเสริมการตลาด และการจัดจำหน่ายผลิตภัณฑ์และ
บริการ เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคปัจจุบัน และผู้บริโภคคาดหมาย”

ศาสตราจารย์ E. Jerome MaCarthy ให้คำจำภัดความที่รัดกุมว่า การตลาด หม'ายถึง ผลงาน 
ที่เกิดจากกิจกรรมทั้งหลายที่เกี่ยวข้องกับการพยายามให้องค์การบรรลุผลสำเร็จตามว้ตกุประสงค์ ทั้งนี ้
โดยวิธีการคาดหมายถึงความต้องการต่างๆ ของลูกค้า และรวมถึงการกำกับให้สินค้าและบริการผ่านจาก 
ผู้ผลิตไปยังลูกค้า เพื่อตอบสนองความต้องการและความพอใจต่างๆ ให ้แก่ล ูกค ้า

1.2.2 การแบ่งส่วนตลาด

บริษัทที่ยึดหรือเน้นการผลิตมักจะถึอว่า ตลาดคือตลาดทั้งหมด เป็นหน่วยเดียว ส่วนต่างๆ 
จะรวมอยู่ในตลาดทั้งหมดนี้ แนวคืดนี้เรียกว่า ตลาดรวม ตามแนวคิดนี้ฝ่ายจัดการจะพัฒนาผลิตภัณฑ์’ 
เดียวและพัฒนาโปรแกรมการตลาดเดียว ออกแบบเพื่อให้เข้าถึงลูกค้าทั้งหมดเท่าที่จะเป็นไปไค้ แต่ในแง่ 
ของการบริหารแล้ว การที่จะพจารณาแต่ละอย่างให้เป็นจัดส่วนนั้นทำไค้ยากมาก เซ่น ไม่อาจพูดไค้ว่า 
เป็นตลาดสำหรับวิตามิน ตลาดสำหรับอุปกรณ์ไฟฟ้า ตลาดสำหรับรถแทรกเตอร์ ถ้าจะพูดว่าตลาดรวม 
ของแต่ละผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยตลาดย่อย ซึ่งมีสินค้าชนิดหนึ่งแตกต่างจากสินค้าอีกชนิดหนึ่งยิ่งขัด
ความจริงมากขึ้น จักษณะขัดกันเซ่นนี้ทำให้เกิดความแตกต่างทางค้านนิจัยการชื้อ การใช้ผลิตภัณฑ์' การ 
กระตุ้นห ร ือการจูงใจให้ชื้อ หรือปัจจัยอึ่น สิงทั้งหลายเหล่านี้จะรวมกันไค้ก็โดยการแบ่งส่วนตลาด

1.2.3 ความหมายของการแบ่งส่วนตลาด

การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) หมายถึง การแบ่งซอยตลาดออกเป็นส่วน 
เล็กๆ แต่ละส่วนจะมีลักษณะที่เหมือนกันอย่างน้อยหนึ่งอย่าง เราสามารถจะเลือกส่วนเล็กซองตลาดส่วน
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ใดส่วนหนึ่งมาเป็นตลาดเป้าหมายของเรา พร้อมทั้งกำหนดส่วนผสมทางการตลาดให้เหมาะกับตลาด
เป้าหมายนี้โดยเฉพาะเจาะจง

แนวความคิดดังกล่าวนี้เหมาะที่จะใช้กับสภาพการแข่งขันทางธุรกิจอย่างเข้มข้นในตลาดขนาดใหญ่ โดย 
นักการตลาดจะพัฒนาส่วนแบ่งตลาดเฉพาะขึ้นมา แล้วก็จะพยายามตอบสนองความต้องการของส่วนแบ่ง 
ตลาดนั้นซึ่งดีกว่าที่นักการตลาดจะไปตอบสนองความต้องการทั้งหมดในตลาดขนาดใหญ่

สำหรับเหตุผลของการแบ่งส่วนตลาดก็เนึ่องจากว่า ในธุรกิจหนึ่งๆ ไม่สามารถที่จะเช้าถึง 
ตลาดหรือลูกค้าได้ทุกระดับ ธุรกิจจึงจำเป็นต้องดัดสินใจลงไปว่าจะเลือกเข้าหาตลาดส่วนใดหรือลูกค้า 
กลุ่มใด ตลาดหรือลูกค้าจะประกอบไปด้วยผู้บรืโภค อุตสาหกรรม พ่อค้าในระดับต่างๆ ที่ขึ้อสินค้าไปขาย 
ต่อ หรือรัฐบาล จากดัวอย่างดังกล่าวเห็นได้ว่า ธุรกิจไม่สามารถจะตอบสนองความต้องการซองตลาดได้ 
ทั้งหมด ทั้งนี้เนื่องมาจากสาเหตุว่า

1. ผู้บรืโภคมี'จำนวนมากมาย
2. ผู้บริโภคอยู่อย่างกระจัดกระจายไปตามเขตภูมิศาสตร์
3. ผู้บริโภคมีลักษณะของอเนกพันธุ (Heterogeneous) กล่าวคือ ลักษณะของผู้บริโภค 

แตกต่างไปตามอาชีพ การศึกษา รายได้ เป็นต้น

ในบางธุรกิจสามารถที่จะขายสินค้าของตนได้อย่างดีโดยการแบ่งส่วนตลาดของตนโดยเฉพาะ 
การที่นักธุรกิจจะมาแข่งขันในทุกๆ ส่วนของตลาดนับว่าเป็นงานที่กว้างเกินไป ล้การเลือกแบ่งส่วนตลาด 
ที่มุ่งหวังจะได้ผลดีกว่าและน่าดึงดูดใจมากกว่า

ในการกำหนดตลาดเป้าหมายให้ขัดเจนออกมานั้น นักการตลาดต่างต้องทำการแบ่งส่วน 
ตลาดให้ขัดเจนถึงตลาดแต่ละส่วน เพราะภายในตลาดส่วนรวมนั้นอาจจะมีกลุ่มลูกค้าบางกลุมที่ม ีความ 
ต้องการและความประสงค์จะไดซื้อ หรือใช้สินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่งมากเป็นพิเศษแตกต่างจา 
กกลุมอื่นๆ บางกลุ่มก็อาจชอบและตอบสนองอย่างรวดเร็วต่อส่วนผสมทางการตลาดที่กำหนดไว้แล้ว
มากกว่ากลุ่มอื่น

การแบ่งส่วนตลาดมีความสำคัญมากสำหรับการแข่งขันทางการตลาดที่ทวีความธุนแรงขึ้น 
เรอยๆ หลายบริษ ัทพยายามที่จะเจาะกลุ่มเป้าหมาย (target) จากการแบ่งตลาดกลุ่มเล็กย่อยลงไปจาก 
ส่วนตลาดหลัก (niche marketing) การแบ่งส่วนตลาดให้ย่อยลงไปจากเดิมจะช่วยให้เจาะลูกค ้าได้มาก 
ข้ึน



19

1.2.4 ประโยชน์ของการแบ่งส่วนตลาด

ส่วนแบ่งตลาดที่แบ่งขึ้นมานั้นไม่สามารถที่จะสร้างความพึงพอใจอย่างเท่าเทียมกันให้กับ 
ธรกิจใดๆ กล่าวคือ ธุรกิจแต่ละแห่งย่อมจะมีทร้พยากรอย่างจำกัด ดังนั้นธุรกิจจึงได้พยายามที่จะกำหนด 
ลักษณะ1ของส่วนแบ่งตลาดขึ้นมาเพี่อสามารถ1จะต่อล้กับคู่แช่งข้น สามารถตอบสนองความต้องการของ 
นักการตลาด และตามความลามารถของธุรกิจนั้น การที่ธุรกิจได้จัดหรอกำหนดส่วนแบ่งตลาดที่ถูกต้อง 
จะมีประโยชน์ต่อธุรกิจดังนั้

1. ช่วยให้ธุรกิจอยู่ในตำแหน่งแข่งขันที่ที่จะเปรียบเทียบโอกาสตลาด นักการตลาดสามารถ 
ตรวจลอบความต้องการในแต่ละส่วนแบ่งตลาดว่า จะเสนอสิงใดลงไปในแต ่ละส่วนแบ่งตลาด และจะ 
กำหนดความพอใจเท่าใดในแต่ละส่วนแบ่งตลาด ส่วนแบ่งตลาดใดที่มีระดับความพอใจท่ีต่ํา ก็จะเป็นตัว 
บ่งบอก'ให้'นักการตลาดเว่าเป็นโอกาสทางตลาดที่ดีที่'จะปร้บ่ปรุงต่อ'ไป

2. ช ่วยให ้น ักการตลาดปรับปธุงผลิตก ัณฑ ์และแผนทางการตลาด ให้สอดคล้องกับส่วน 
แบ่งตลาดแต่ละส่วน

3. ช ่วยให ้น ักการตลาดพ ัฒนาโปแกรมและงบประมาณทางการตลาดโดยอาศ ัยล ักษณะ  
ของความต้องการในแต่ละส่วนแบ่งตลาด นักการตลาดสามารถจะจัดสรรเงินทุนไปตามแต่ละส่วนแบ่ง 
ตลาด

แนวคิดเรื่องการตลาดแบบเจาะกลุ่มนั้นสามารถนำมาประกอบการวิจัยได้ ทังนี้ในปัจจุบัน 
สือมวลชนไต้ดำเน ินงานใน2ปแบบที'เป็นองค์กรธุรกิจ หรืออุตสาหกรรมสิอ ดังน้ันปัจจัยความอยู่รอด  
ทางการตลาดจึงถือเป็นปัจจัยสำคัญปัจจัยหนึ่ง ช ึ่งผ ู้ว ิจ ัยจะนำแนวคิดการตลาดแบบเจาะกลุ่มเป็นกรอบ 
ในการคิกษาว่า การที่สถานีโทรทัศน์ไอทีวีแพร่ภาพเอเชี่ยนชีรี่สํโดยมุ่งผู้ชมวัยรุ่นน้ัน เกี่ยวช้องกับแนวคิด
ดังกล่าวหรือไม่

1.3. แนวคิดเรีองปัจจัยทึ่ใชในการวิเคราะห์บทบาทองค์กรของส์อ

สำหรับระดับการวิเคราะห้ไนแนวคิดน ี้ ผ ู้ว ิจ ัยสนใจท ี่จะศ ึกษาในระดับท ี่เป ็นองค์กรสือ (Mass 
Media Organization) โดยมุ่งศึกษาระดับองค์กร (Organization) และบทบาทของผู้ดำเนินงานในองค์กร 
สือ (Individual/Role of Mass Communicators)
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องค์กรสือสารมวลชนนั้นเป็นหน่วยงานที่จ ัดตั้งข ึ้นมาโดยเฉพาะเพี่อผลิตงานทางด้าน 

สือสารมวลซนจึงมีระบบการจัดการด้วยตนเองอยู่ไม่มากกิน้อยดังนั้นงานของผู้ปฏิบัติงานสีอมวลชนใน 

องค์กรใดองค์กรหน่ึง จะอยู่ภายใต้สถาบันขนาดใหญ่ และผู้ที่ทำงานดังกล่าวกิจะมีบทบาททางอาชีพ 

เกิดข้ึน เหล่านี้ล่วนใหญ่จึงเกี่ยวกับผู้ปฏิบัติงานสือมวลชน ในเร่ืองชองบทบาทท่ีถูกปันแต่งข้ึน และถูก 

จำกัดโดยสถาบันสือมวลชน

เวลลีย์และแมคลีน (Westley and Maclean, 1957 อ้างในไพฑูรย์หิรัญประดิษฐ์, 2540 : 23) 

กล่าวว่าบทบาทของนักสีอสารมวลชนนั้น ทำงานอยู่ท่ามกลางแรงกดดันชองผู้ผลักดันต่างๆ ทางลังคม 

และการเฝืามองของสาธารณะ เพ่ีอท่ีจะดูว่าสือได้ทำหน้าที่สนองตอบต่อความต้องการและความสนใจ 

ของสาธารณะหรอไม่

เกิร์บเนอร์ (Gerbner, 1969) ได้กล่าวถึงการดำเนินงานของนักอ่ือมวลชนว่า ดำเนินการไปภายใต้ 

แรงกดดันระหว่างบทบาทของพลังต่างๆ เช่น ลูกค้า ในท่ีน้ีอาจหมายถึงนักโฆษณา คู่แช่งขัน อันได้แก่ สี'อ 

อื่นๆ ผู้มีอำนาจ เช่น กฎหมายหรือการเมีอง เป็นต้น นักวิชาการ สถาบันอื่นของลังคม และดัวผู้รับสาร 

พลังต่างๆ เหล่าน้ีต่างกิพยายามเข้ายึดครองสือมวลซนไว้เป็นซองตนในบางคร้ังเป็นแหล่งข่าวสารให้กับ 

สีอมวลซนในบางแง่ที่อาจเป็นผู้สร้างสารหรือเป็นผู้ปกป้องการสร้างสารเพี่อจุดมุ่งหมายบางอย่างด้วย 

สีอมวลซนต้องมีวิธีการจัดการกับพลังหรือแหล่งสนับสนุนเหล่าน้ี

พลังและแรงกดดันท่ีมีต่อองค์กรสือสารมวลชนน้ีอาจเสนอได้ในภาพขององค์กรสีอมวลชนภายใต้ 

แรงกดดันของลังคม แรงกดดันที่ม ีต ่อองค์กรสีอมวลชนนี้บางครั้งอาจมีผลโดยตรงต่อองค์กร 

สีอสารมวลชน แต่บางครั้งอาจไม่มีผลโดยตรง บางกรณีอาจเกิดการถ่วงดุลกันเองระหว่างสถาบันซอง 

ลังคม เช่น ผู้รับสารกับนักโฆษณา เป็นต้น อย่างไรกิตาม หากขาดซ่ึงแรงกดดันจากลังคมท่ีมีต่อองค์กร 

สือมวลชนแล้ว อาจข้ึได้ว่าลังคมน้ันไร้ซ่ึงเป้าหมาย

นอกจากนี้แมคเควล (McQuail, 1994) ยังได้สรุปปัจจัยที่เข้ามามีผลต่อการทำงานขององค์กร 

โดยเสนอว่าในแต่ละองค์กรของสือมวลชนจะประกอบไปด้วย 2 ล่วน'ใหญ่  ๆคือ

1. องค์ประกอบภายในขององค์กร ซึ่งจะแบ่งเป็นระบบย่อยๆได้ 3 ระบบคือ

1.1 เทคโนโลยี

1.2 ระบบการบริหารจัดการ

1.3 บุคลากร
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2. องค์ประกอบแวดล้อมขององค์กร

เนื่องจากองค์กรสื่อมวลชนเป็นรูปแบบที่เป็นตัวตนของสถาบันสื่อมวลชน ซึ่งเป็นสถาบันล้งคม 

ย่อยๆ สถาบันหน่ึง ตังน้ันการทำงานขององค์กรสื่อหนึ่งๆ จึงต้องโยงใยอยู่กับปัจจัยแวดล้อมภายนอก 

เช่น

2.1 การควบคุมจากต้านการเมืองและกฎหมาย

2.2 การควบคุมจากเจ้าของทุน หรือเจ้าของสินค้าท่ีนำมาโฆษณาในส่ือ

2.3 อิทธิพลจากสถาบันต่างๆ ในสังคม ได้แก่ สถาบันครอบครัว สถาบันโรงเรียน และ

สถาบันส่ือ

2.4 เหตุการณ์ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนในสังคม

2.5 คู่แข่งขัน สภาวะชองสภาพเศรษฐกิจในแต่ละช่วงเวลา กระแสต่อต้าน

2.6 ความต้องการ ความสนใจของผู้รับสาร

องค์ประกอบขององค์กรส่ือมวลชนท้ัง 2 ส่วน สามารถแสดงเป็นแบบจำลองไต้ตังน้ี

แรงกดตัน 

ทางเศรษฐกิจ

เหตุการณ์ข้อมูลข่าวสาร 

วัฒนธรรม
แรงกดตันทางสังคม 

/ การเมือง

คู่แข่งขัน 

สำนักข่าว 

นักโฆษณา 

เจ้าของ 

สหภาพ

การควบคุม 

ทางกฎหมาย 

และสถาบัน 

อ่ืน  ๆในสังคม

ช่องทางการเผยแพร่ 

ความสนใจและความต้องการของผู้รับ

แผนภาพท่ี 1 แบบจำลององค์กรส่ือภายใต้แรงกดตันของสังคม
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แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยท่ีใช้ในการวิเคราะห์บทบาทองค์กรของส่ือน้ี ผู้วิจัยได้นำมาใช้เป็นกรอบใน 

การศึกษาว่า ปัจจัยใดบ้างท่ีมีผลต่อการคัดเลือกเอเช่ียนชีร่ืส์มาออกอากาศของสถานีโทรทัศน์ไอทีวี

2. แนวคิดด้านผู้รบสาร ประกอบด้วยแนวคิดดังต่อไปน้ี

2.1 ทฤษฎีความคาดหวังคุณค่าซองสื่อ (Expectancy-Value Theory)

ความคาดหวัง (Expectancy) ได้แก่ การตระหนักว่าสิงใดสิงหน่ึงมีหน้าท่ีหรือคุณสมบ้ติเฉพาะตัว 
หรือพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึง ความคาดหวังที,บุคคลมีต่อลือ ก็คือความเชื่อของบุคคลที่ว่า สื่อนั้น 

สามารถตอบสนองความพึงพอใจที่บุคคลได้คาดหวังไว้บนพื้นฐานของประสบการณ์ในการรืบรู้ โดยมี 

แรง13งใจ (Motivation) เป็นตัวผลักดัน

แนวคิดของทฤษฎีความคาดหวังคุณค่าของสื่อ เป็นการพัฒนาแนวทางมาจากทฤษฎีการใช้ 

ประโยชน์และความพึงพอใจจากส่ือ ท่ีมองการศึกษาในเร่ืองของแรงจูงใจในการใช้ส่ือ แรงจูงใจในการใช้ 

สื่อแต่ละประ๓ ท จะเกิดจากการคาดการณ์เอาไว้ล่วงหน้าว่า ส่ือท่ีใช้จะให้ผลต่อผู้รับสารในลักษณะใด 

ผลของการเปิดรับหรือการใช้ส่ือจะเป็นผลทางจิตใจท่ีทำให้บุคคลกำหนดคุณค่า (Value) หรือท่ีเรียกว่า 
ความชอบส่วนตัว

ผลลัพธ์จากการกำหนดคุณค่าดังกล่าว เป็นผลลัพธ์ท่ีเป็นรางวัลทางใจท่ีเรียกว่า ความพึงพอใจท่ี 

ได้รับจากส่ือ (Media Gratifications) ซ่ึงเกิดจากการใช้ส่ือในหลายๆ ลักษณะ และเลือกใช้เฉพาะส่ือบาง 

ประ๓ ทท่ีมีความช่ืนชอบแบบเฉพาะเจาะจง ความพึงพอใจนี้จะเป็นพื้นฐานความรู้ สำหรับการคาดหวัง 

หรือคาดการณ์ท่ีจะมีผลต่อการเลือกใช้ส่ือต่อในโอกาสต่อไป และจะถูกสะสม (Stock) เพ่ือใช้เป็นข้อมูลท่ี 

เกี่ยวกับสื่อ สามารถช่วยในการตัดสินใจเลือกเปิดรับสื่อใหม่อยู่ตลอดเวลา อย่างเช่น การเลือกชม 

ภาพยนตร์หรือผลงานอ่ืนๆ ของผู้กำกับท่ีตนเองมีความคาดหวังเช่ือม่ันในผีเมือ และมีความชื่นชอบเป็น 

ส่วนตัว



23

แผนภาพ 2 แบบจำลองการแสวงหาความพึงพอใจจากลื่อและการรับรู้ความพึงพอใจที่ได้รับ ของ 

Palmgreen และ Rayburn (1985)

Palmgreen และ Rayburn อธิบายแผนภาพว่า การใช้ล่ือ (X) ซองผู้รับสารมาจากการผสมผสานระหว่าง 

การร้บรู้ว ่าตนเองจะได้?บประโยชน์อะไรจากล่ือบ้าง และความช่ืนชอบเป็นส่วนตัว (Value) ท่ีบุคคลน้ันมี 

ต่อประโยชน์ท่ีคาดหวังเอาไว้ว่าจะเกิดข้ึน ตังน้ันเน้ือหาสาระท่ีเป็นประโยชน์จากรายการจะดูไร้คุณค่า ถ้า 

ผู้รับสารไม่รับรู้ถึงคุณค่าตังกล่าว

ในแบบจำลองน้ีได้แยกแยะระหว่าง ความคาดหวังว่าจะได้รับความพึงพอใจการแสวงหาความพึง 

พอใจ -  GS และความพึงพอใจท่ีได้รับจริง -  GO รวมน้ังตัวแปรของความพึงพอใจท่ีเพ่ิมข้ึน หลังจากท่ีได้ 

ใช้ล่ือมาเป็นเวลานาน ในกรณีท่ี GO มากกว่า GS กล่าวคือ ความพอใจท่ีเกิดข้ึนจริงมากกว่าหริอดีกว่าท่ี 

คาดหวังเอาไว้ ก็จะมีผลทำให้ผู้รับสารมีความพอใจล่ือในระตับท่ีสูงมากข้ึน ทำให้มีผลสะท้อนกลับมายัง 

ตัวล่ือในการยอมรับถึงคุณค่าและความน่าเช่ือถือ อัตราความช่ืนชมติดตามก็จะเพ่ิมมากข้ึน ถ้า GO มีค่า 

น้อยกว่า GS ผลท่ีเกิดข้ึนก็จะตรงกันข้าม ตังท่ีปรากฏออกมาเป็นเรตต้ิงฃองรายการ'ในล่ือโทรท้ศน์ท่ีมี 

อัตราการเอขายล่ือเพ่ิมข้ึนหริอลดลง (เทินพันธ์ แพนสมปติ, 2544 : 30-31)

จากทฤษฎความคาดหวังคุณค่าของลื่อ ผู้วิจัยจะนำไปใช้เพ่ีออธิบายเหตุผลของการใช้ล่ือของแต่ 

ละบุคคลว่า บุคคลได้รับประโยชน์และความพึงพอใจท่ีได้รับการตอบสนองตามความคาดหวังจากการชม 

เอเช่ียนชร่ีลัทางสถานีโทรท้ศน์ไอทีวีอย่างไร
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3. เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง

เสรี วงษ์มณฑา (2531) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรมต่อความ 

รุนแรงของเยาวชนกับพฤติกรรมการดูโทรทัศน์ กลุ่มตัวอย่างคือนักเรียนช้ันมัธยมปีท่ี 1-3 จำนวน 895 คน 

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ผลการวิจัยพบว่า รายการโทรทัศน์ที,เยาวชนไทยนิยมช่ืน 

ชอบมากที่สุดคือ ตลกขบขัน ละครหรีอภาพยนตร์ไทยและจีน ในช่วง 3 ปีที่ผ่านมา เยาวชนไทยนิยมดู 

ละครหรีอภาพยนตร์ไทยประ๓ ทชีวิตและคุณธรรม บุคลิกของตัวละครชายหญิงในละครหรือภาพยนตร์ 

โทรทัศน์ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุดคือ ชายหญิงท่ีมืความช่ือสัตย์ต่อความรัก (มีรักเดียว) บุคลิกของตัวพระเอก 

นางเอกท่ีเยาวชนไทยต้องการสวมบทบาทมากท่ีสุดคือ พระเอกที่ฉลาดและนางเอกที่มืเสน่ห์ เมื่อดูละคร 

หรือภาพยนตร์โทรทัศน์แล้ว เยาวชนไทยจะนำเร่ืองราวเน้ือหาท่ีดูมาคุยกับเพ่ีอนๆ มากท่ีสุด

ไศลท ัพย์ จารุภูมื (2535) คืกษาเรื่อง ความพอใจท่ีได้รับจากละครโทรทัศน์ของผู้หญิงในเขต 

กรุงเทพมหานคร ท่ีติดตามดูละครโทรทัศน์หลังข่าวภาค 20.00 น. เป็นเวลาอย่างต่ํา 5 ปีข้ึนไป จำนวน 

30 คน พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจมาก และระหว่างท่ีดูละครโทรทัศน์ รวมถึงมีการวิพากษ็วิจารณ์ 

ละครในแง่ของเน้ือเร่ือง และบทบาทการแสดงของตัวละคร และได้นำสาระในละครไปใช้อรรถประโยชน์ 

ทางสังคม โดยนำไปเป็นประเด็นสนทนาและเป็นสือกลางในการเช้าร่วมกลุ่ม ความพึงพอใจหลักท่ีได้รับ 

จากละครโทรทัศน์คือ ความสนุกสนานเพลิดเพลินจากเนื้อเรื่อง นักแสดง จาก และเคร่ืองแต่งกาย การ 

ผ่อนคลายหรือหลีกหนีจากความเครียดในปัญหาชีวิตประจำวัน การสำรวจความเป็นจริง และกา?ได้รับ 

คำแนะนำ และประสบการณ์ท่ีได้รับจากละครโทรทัศน์คือ ความเช่ือเร่ืองพรหมจรรย์เป็นลิงสำคัญสำหรับ 

ชีวิตผู้หญิง และความเช่ือในเร่ืองการทำดีได้ดี ทำช่ัวได้ช่ัว

ตรีรัตน ์นลิรตัน ์(2536) ทำการวิจัยเรื่องการเปิดรับชมรายการโทรทัศน์กับการรับรู้ประโยชน์ใน 

การนำไปใช้เพ่ีอการพัฒนาตนเองของนักคืกษาในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากกลุ่มตัวอย่าง 

17 คน พบว่านักศึกษาชอบดูละครโทรทัศน์ท่ีมีเน้ือหาตลก สนุกสนาน โดยดูร่วมกับสมาชิกในครอบครัว 

มากท่ีสุด นักศึกษาท่ีมีมารดามีอาชีพต่างกันจะมีลักษณะการดูละครโทรทัศน์แตกต่างกัน และนักศึกษาท่ี 

เรียนในสาขาวิชาต่างกันจะลูโทรทัศน์ในปริมาณท่ีแตกต่างกัน

นักศึกษาที่เรียนสาขาต่างกัน มีภูมสำเนาต่างกัน อาชีพบิดาต่างกัน ร ับ รู้ประโยชน์ของละคร 

โทรทัศน์ในการนำไปใช้พัฒนาบุคลิกภาพต่างกัน นอกจากน้ืนักศึกษาที่มีภูมิสำเนาและรายได้ต่างกัน จะ 

รับรู้ประโยชน์ด้านการนำไปใช้พัฒนาสติปัญญาและจริยธรรมต่างกัน
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น ุชร ี ต ัน ต ิว ิจ ิต ร  (2537) ไดศ้กึษาการรบั!ประโยชนจ์ากละครโทรทศัน ์ชองผ ู้หญ ิงในเขต 
กรงุเทพมหานคร พบวา่กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญเ่ปดิรบัซมละครโทรทศันใ์นชว่งเวลา 20.30-23.00 น. มี 
การเปดิรบัชมมากกวา่ 5 ครัง้ตอ่สปัดาหใ์ชเ้วลาในการชมมากกวา่ 1-3 ช่ัวโมงตอ่คร้ัง เหตุผลท่ีชมเป็นไป 
เพีอ่ความบนัเทงิมากทีส่ดุ รองลงมาคอืเพีอ่รบั!ประโยชนใ์นเรองตา่งๆ รูปแบบที่ชอบชมมากทีส่ดุคอื 
ละครหลายตอนจบทีม่เีนือ้หาเบาสมอง และมีการนำไปสนทนากันในหมู่เพือ่นมากที่สุด

ปรวรรณ โลหะวัฒน์วงษ ์ (2543) ได้ทำวิสัยเรื่องการรับ! ทัศนคติ และความพึงพอใจที่มีต่อ 

ละครโทรทัศน์ชุด "เจ้ากรรมนายเวร" ชองผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิสัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมี 

ความ! ความเช้าใจในเน้ือเรื่องท่ีละครนำเสนอ รวมทั้งเช้าใจในสิงที่ละครต้องการจะสือออกมา และมี 

ทัศนคติที่ดีต่อละครช ุดน ื้ รวมท้ังมีทัศนคติที่เปลี่ยนไปในทางบวกหลังจากที่ได้ชมละคร ความพึงพอใจ 

หลักท่ีได้รับจากละครชุดน้ืคือ ความสนุกสนานบันเทิง และเน้ือเร่ืองของละคร รวมถึงการได้รับข้อค ิดจาก 

ละครไปใช้อรรถประโยชน์ท้ังต่อตนเอง ลนรอบช้าง และสังคม และผู้ชมมีทัศนคติที่คีต่อการใช้กลยุทธ์ 

สาระบันเทิงผ่านละครโทรทัศน์รวมถึงมีความคิดเห็นว่าละครท่ีมีสาระจะส่งผลต่อสังคมในทางบวก

โตช้โกะ มิยาชากิ (Toshiko Miyasaki : อ้างในปรวรรณ โลหะวัฒน์วงษ์, 2543) ศึกษา 
แม่บ้านและรายการละครโทรทัศน์ตอนกลางวัน โดยใช้การใช้สารและความพึงพอใจท่ีได้รับจากการใช้ 
สาร เป็นกรอบในการศึกษา งานวิสัยน้ืด้องการทราบถึงภาวะทางสังคมและทางจิตวิทยาของแม่บ้านชาว 
ญ่ีปุนท่ีมีผลต่อการชมละครโทรทัศน์ภาคกลางวัน โดยนำแบบการศึกษาของ Rosengren and Windahl 
(1972)มาใช้ทดสอบแม่บ้านท่ีอยู่ในกรุงโตเกียวจำนวน 183คน โดยวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่าง 
การเปิดรับซมละครโทรทัศน์กับตัวแปรทสักท้ังหมด 23 ตัวแปรด้วยกัน ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบ 
ทางจิตวิทยา เช่น ความไม่สมหวังต่อความสัมพันธ์ในครอบครัว และตัวแปรท่ีเป็นข้อมูลส่วนบุคคลมี 
ความสัมพันธ์กับการชมละครโทรทัศน์มากกว่าตัวแปรด้านสังคมโครงสร้าง อ้นได้แก่ คักยภาพ'ในการมี 
ปฎิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน แต่ก็พบว่าคักยภาพในการมีปฎิสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืนนน แสดงให้เห็นถึง 
ความสัมพันธ์ไนเชิงบวกกับการเปิดรับ'ชมรายการ'โทรทัศน์ท้ัวๅ ไป

ธิดารัตน์ ร ักประยูร (2545) ได้ทำการศึกษาเร่ือง การเผยแพร่วัฒนธรรมวัยรุ่นณ่ีปุนผ่านล่ีอใน 
ประเทศไทย ผลการวิสัยแสดงให้เห็นว่า การเผยแพร่วัฒนธรรมณ่ีป่นผ่านล่ีอในประเทศไทย ได้รับ 
แรงผสักตันจากท้ังองค์ประกอบภายใน และองค์ประกอบแวดล้อมขององค์กรล่ีอ ระะบบธุรกิจเป็นปัจจัย 
ภายในองค์กรที่มีอิทธิพลต่อการเผยแพร่วัฒนธรรมวัยรุ่นผ่านล่ีอมากที่สุด นอกจากน้ียังพบว่า 
องค์ประกอบภายนอกองค์กรก็มีอิทธิพลต่อการเผยแพร่วัฒนธรรมวัยรุ่นผ่านล่ีอในประเทศไทยเช่นกัน 
อาทิองค์ประกอบด้านความต้องการของตลาด ผู้สน์บสนุนรายการเหตุการณ์ในสังคม และคู่แข่งขันใน 
แง่ของรายละเอียดอาจมีความแตกต่างกันไปบ้าง ท้ังน้ีข้ึนอยู่กับเอกสักษณ์ของแต่ละองค์กร และดนตรี 
ถือเป็นรูปแบบวัฒนธรรมวัยรุ่นญ่ีปุนท่ีถูกเผยแพร่ผ่านล่ีอมวลชนในประเทศไทยมากท่ีสุด
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