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แพรวไพลิน อินทรอุดม : บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน กับบุคลิกภาพ
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค. (BRAND PERSONALITY OF MORNING TV NEWS TALK
PROGRAMS AND CONSUMER’S PERSONALITY, ATTITUDE, AND BEHAVIOR) อาจารยที่
ปรึกษา : ผูชวยศาสตราจารย ดร. ม.ล. วิฏราธร จิรประวัติ, 332 หนา. ISBN 974-14-2394-2.

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึง (1) การสรางและการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภค จํานวน 3 รายการ คือ รายการเรื่องเลาเชานี้ รายการเชาวันนี้ที่เมือง
ไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) (2) ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของ
ผูบริโภคกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในการรับรูของผูบริโภค (3) ความ
สัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน กับ
ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน และ (4) ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภค
มีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของ
ผูบริโภค โดยใชการวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูที่มีหนาที่รับผิดชอบในการกําหนด
ทิศทางของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน รวมถึงการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ ในทั้งสาม
รายการดังกลาว และใชการวิจัยเชิงปริมาณ ดวยการใชแบบสอบถามกับผูบริโภคชายและหญิง อายุ 20 – 39 ป
ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน

ผลการวิจัยพบวา การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภค
มีความสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนที่กําหนดไว โดยทั้งสาม
รายการมีบุคลิกภาพตราสินคาอยูในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ ซึ่งเมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบ
วา รายการเรื่องเลาเชานี้มีบุคลิกภาพตราสินคาในลักษณะผูมีความรูความสามารถทางดานการขาว มีความนา
เชื่อถือ ประสบความสําเร็จ และเขากับคนไดงาย ในขณะที่บุคลิกภาพตราสินคาของรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย
(ชวงขาวเชาวันนี้) คือ มีความรูความสามารถ นาเชื่อถือ กลาเปนผูนําทางความคิด ม่ันใจในตัวเอง และมีความ
เปนกลาง สวนบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) คือ มีความเปนผูชาย ขยัน
นาเชื่อถือ มีความเปนมืออาชีพในการนําเสนอขาว ในขณะเดียวกนัก็มีอารมณขัน และเปนคนเห็นแกหมูคณะ

นอกจากนี้ยังพบวา บุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธในเชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ในทั้งสามรายการ รวมทั้งบุคลิกภาพของผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคา
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The objectives of this study were to study: (1) the building and consumers’ perception of
brand personality of the morning television news programs, that is, Rueng Lao Chao Nee, This
morning in Thailand (Section of This morning news), and ITV Morning News (Section of Two lawyers),
(2) the relationship between consumer personality and brand personality of the morning television
news programs, (3) the relationship of consumer personality and brand personality on consumer’s
attitude toward the morning television news programs and (4) the relationship between consumer’s
attitude toward the morning television news programs and consumer’s programs exposure. The
researcher conducted in-depth interviews with the managers of the morning television news
programs. Then, questionnaires were used to collect data from 400 Bangkok audiences, aged
20 – 39.

The results indicated that brand personality of three morning television news programs were
similar to what the audiences perceived. That is, brand personality of those programs were the
competence dimension. When considering in detail, Rueng Lao Chao Nee was reliable, successful,
friendly, and having the master of news reporting look. While This Morning in Thailand (Section of
This morning news) was competent, reliable, daring, confident, and neutral. For ITV Morning News
(Section of Two lawyers), it was a hard-working man who was reliable, expert in news reporting,
concurrently, funny and corporate.

Moreover, the resulted showed that in all programs, consumer personality was significantly
and positively correlated with brand personality of the morning television news programs. The
consumer personality and brand personality were also positively related to attitude toward the
morning television news programs. Besides, consumer’s attitude toward the morning television news
programs was significantly and positively correlated with consumer’s programs exposure.
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กิตติกรรมประกาศ

ตลอดระยะเวลาหลายเดือนที่ตองทํางานอยางหนักและฟนฝาอุปสรรคนานัปการ วิทยา
นิพนธฉบับนี้ก็ไดถือกําเนิดขึ้น โดยมีสวนประกอบที่เปนหยาดเหงื่อ แรงกาย แรงใจ และพลังสมอง
ของผูวิจัย พรอมดวยพลังใจจากคนรอบขาง และคําแนะนําที่มีคุณคาจากบุคคลหลายทาน

ขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร. ม.ล. วิฏราธร จิรประวัติ อาจารยที่ปรึกษาที่นารัก
เปนอยางสูง สําหรับคําแนะนําที่มีคุณคา และการสละเวลาในการตรวจทานวิทยานิพนธที่มีความ
หนาเปนพิเศษเลมนี้ ตลอดจนความชวยเหลือตาง ๆ ที่อาจารยมอบให ดวยความปรารถนาดีและ
ความตั้งใจที่จะใหนิสิตของอาจารยไดรับความรูและส่ิงดี ๆ ใหไดมากที่สุดจากการทํางานครั้งนี้ ซึ่ง
นิสิตคนนี้รูสึกซาบซึ้งในความกรุณาของอาจารยเปนอยางยิ่ง

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร. สราวุธ อนันตชาติ ประธานกรรมการสอบวิทยา
นิพนธ และอาจารยวรวัฒน จินตกานนท กรรมการสอบวิทยานิพนธ ที่ไดสละเวลามาดําเนินการ
สอบ รวมทั้งตรวจทาน แกไข และใหขอคิดเห็นในการปรับปรุงวิทยานิพนธฉบับนี้ใหมีความ
สมบูรณยิ่งขึ้น รวมทั้งอาจารยทุกทานที่ไดใหคําแนะนําตาง ๆ ในการทําวิทยานิพนธคร้ังนี้

ขอขอบพระคุณ คุณนพดล ศรีหะทัย ผูจัดการรายการขาว สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสี
ชอง 3 คุณชัยยุทธ จันทรานุพัฒนา รองกรรมการผูจัดการ และคุณสุชิน ชิ้นอินมนู ผูจัดการฝาย
ผลิต บริษัทสาระศิลปไทยทัศน จํากัด คุณคณิศ บุณยพานิช บรรณาธิการขาวเชา คุณจารุพรรธน
รุงเรืองธัญญา ผูชวยผูจัดการฝายการตลาด และคุณเฉลิมศรี ศิริมงคล ผูอํานวยการผลิตรายการ
สถานีโทรทัศนไอทีวี ที่กรุณาสละเวลาในการใหสัมภาษณ และใหความอนุเคราะหขอมูลตาง ๆ

ขอบคุณพอกับแมที่คอยดูแล ใหความรักและกําลังใจกับลูกสาวคนนี้มาตลอด โดยเฉพาะ
ชวยอุดหนุนคาใชจายในการทําวิทยานิพนธคร้ังนี้ รวมทั้งโอตและเอฟที่ชวยเปนกําลังใจอีกสองแรง

ขอบคุณเพื่อนรวมรุนทุก ๆ คน พุธ ปน ปอ กอลฟ โนต เอม ฝน นอยหนา ปอม ไปรท ตอง
นองวาว สําหรับความชวยเหลือตาง ๆ และกําลังใจที่มีประสิทธิภาพ (เพราะเราหัวอกเดียวกัน)
ขอบคุณวาว สําหรับขอความที่คอยสงมาใหกําลังใจตลอด และความชวยเหลืออีกมหาศาล
ขอบคุณพลอย สําหรับคําแนะนําดานการแปลผลขอมูล และอ่ืน ๆ ขอบคุณอุม สําหรับคําแนะนํา
ดานภาษาอังกฤษที่พี่ไมคอยถนัด ขอบคุณปาลม ฝาย สําหรับความชวยเหลือในการเก็บขอมูล
และขอบคุณเพื่อน ๆ ชาว MSN ทุกทานที่อยูรวมกันจนดึกดื่น (หรือเชา)

ขอบคุณยาย และญาติ ๆ สําหรับคําอวยพรและความหวงใย ขอบคุณเพื่อน ๆ แหงชาติทุก
คน ปาเอฟ ออ โบว เจน ฮอ และกอย ที่ใหกําลังใจตลอดมา และไมโกรธเลยที่เพื่อนคนนี้ไมเคยมี
เวลาให ขอบคุณธิ ที่แบงเวลาเตรียมงานแตงตัวเองมาชวยงานเรา ขอบคุณพี่นิก ที่คอยดูแลและให
กําลังใจเสมอ ขอบคุณมอมแมม ที่เปนกําลังใจใหแมจาทุกครั้งเวลาทอใจ และสุดทาย ขอบคุณตัว
เองที่ไมทอถอยและทําจนสําเร็จ รวมทั้งทุก ๆ คนที่เรากลาวถึงไมหมด แตขอบคุณมากจริง ๆ
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บทที่ 1

บทนํา

ที่มาและความสําคัญของปญหา

โทรทัศนเปนสื่อที่ไดเปรียบสื่ออ่ืน ๆ ในกระบวนการสื่อสารมวลชน ในการที่มวลชน
สามารถไดเห็นทั้งภาพและไดยินทั้งเสียง ซึ่งจะมีผลดีในเรื่องการรับรูขอมูล ขาวสาร สาระ ความรู
ความบันเทิงตาง ๆ ไดเปนอยางดี ประกอบกับโทรทัศนเปนสื่อที่สามารถเขาถึงประชาชนไดเปน
จํานวนมาก ในประเทศสหรัฐอเมริกามีการสํารวจที่พบวา ส่ือโทรทัศนเปนแหลงขาวสารสวนใหญ
ของชาวอเมริกัน โดยในป 1998 รอยละ 99 ของครัวเรือนทั้งหมดมีเครื่องรับโทรทัศนอยางนอย
1 เครื่อง นอกจากนี้ สื่อโทรทัศนยังเปนสื่อที่ชาวอเมริกันใหความเชื่อถือมากที่สุด (Believable
medium) (Dominick, 1999) ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาเรื่องขาวโทรทัศนในป 1986 โดย The
Roper Organization ที่พบวา ผูชมถึงรอยละ 70 เชื่อถือขาวสารจากสื่อโทรทัศนเปนหลัก โดยคน
สวนใหญจะดูโทรทัศนเปนอันดับแรก เพื่อทราบขอมูลเกี่ยวกับดินฟาอากาศ เหตุการณสําคัญ ๆ
ในบานเมือง (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2542)

ดวยเหตุนี้ การสงผานขอมูลขาวสารตาง ๆ ผานสื่อโทรทัศนจึงเปนที่สนใจของประชาชน
ในวงกวาง และมีบทบาทตอสังคมมากขึ้นเปนลําดับ นอกจากนี้ ดวยการสื่อสารในระบบดาวเทียม
ทําใหในปจจุบันนี้ โลกทั้งโลกติดตอกันดวยระบบดาวเทียมผานทางจอโทรทัศนแทบทั้งสิ้น ขาวสาร
จึงเปนเรื่องสําคัญมากสําหรับคนทั่วโลก ไมวาจะอยูมุมใดของโลกก็มีโอกาสที่จะไดรับขาวสารดวย
กันทั้งนั้น ดังนั้น ในปจจุบันจะเห็นไดวา มีผูมุงใหความสนใจในการเผยแพรขาวสารตาง ๆ ผาน
ทางโทรทัศนเพิ่มมากขึ้น

สวนในประเทศไทยนั้น ไดมีการสํารวจความนิยมของผูชมรายการโทรทัศนทั่วประเทศ
พบวา รายการละครโทรทัศนเปนรูปแบบรายการที่ประชาชนในทุกกลุมอายุและทุกกลุมรายได
นิยมมากที่สุด รองลงมาคือ รายการขาวภาค 09.30 น. (AC Nielsen [Thailand], 2002, อางถึง
ใน ส่ือสารมวลชนเบื้องตน, 2545) จะเห็นไดวา รายการขาวเปนรายการที่ผูชมสวนใหญใหความ
สนใจ สอดคลองกับผลการสํารวจของสํานักงานสถิติแหงชาติ (2546) ที่พบวา รายการโทรทัศน
ที่ประชาชนใหความสนใจมากที่สุด ไดแก รายการบันเทิง คิดเปนรอยละ 51.6 รองลงมา ไดแก
รายการขาว คิดเปน รอยละ 47.2
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แผนภาพที่ 1.1 รอยละของประชากรอายุ 6 ปขึ้นไปที่ชมโทรทัศน จําแนกตามประเภท
รายการโทรทัศนที่มีผูชมมากที่สุด

ที่มา: สํานักงานสถิติแหงชาติ. (2546).

อยางไรก็ตาม ในการสํารวจความนิยมของประชาชนทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
อายุตั้งแต 15 ปข้ึนไป ที่มีตอรายการตาง ๆ ทางสถานีโทรทัศน ในป พ.ศ. 2546 พบวา รายการที่
ประชาชนใหความนิยมมากที่สุด ไดแก รายการขาว คิดเปนรอยละ 83.3 (ดังตารางที่ 1.1) (สํานัก
วิจัยเอแบคโพลล, 2546) ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของวรุต ศรีสมัย (2545) ที่พบวา รายการ
โทรทัศนที่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุระหวาง 20-29 ป มีการเปดรับชมมากที่สุด
ไดแก รายการขาว คิดเปนรอยละ 88.5

สําหรับในชวงสองทศวรรษแรกของสื่อโทรทัศน รายการขาวทางโทรทัศนเปนรายการขาว
ของทางราชการเปนสวนใหญ จึงไมเปนที่นิยมของผูชมเมื่อเปรียบเทียบกับรายการบันเทิงตาง ๆ
นอกจากนี้ การควบคุมและแทรกแซงของรัฐบาลทําใหนักขาวโทรทัศนและกองบรรณาธิการไมมี
อิสระในการทํางาน ไมกลารายงานความจริงหรือสรางสรรครูปแบบใหม ๆ สงผลใหรายการขาวมี
การเปลี่ยนแปลงชากวารายการประเภทอื่น ๆ อยางไรก็ดี การเปลี่ยนแปลงแบบกาวกระโดดเกิดขึ้น
หลังเหตุการณพฤษภาประชาธรรม ในป พ.ศ. 2535 เมื่อประชาชนเรียกรองใหมกีารปฏิรูปส่ือวิทยุ
และโทรทัศน รัฐบาลไดอนุมัติโครงการใหเปดสถานีโทรทัศนชองใหมในระบบยูเอชเอฟ (UHF) และ
กําหนดใหเปนสถานีขาวสาร นั่นก็คือ สถานีโทรทัศนไอทีวี ที่เริ่มเปดดําเนินการในป พ.ศ. 2538
โดยเสนอรายการขาวสารรอยละ 70 และรายการบันเทิงรอยละ 30 อีกทั้งในป พ.ศ. 2536 รัฐสภา
ไดยกเลิกคําส่ังคณะปฏิรูปฉบับที่ 15 และฉบับที่ 17 ทําใหบรรยากาศในดานสิทธิเสรีภาพการ
แสดงความคิดเห็นของสื่อโทรทัศนเปดกวางขึ้น โดยในชวงป พ.ศ. 2535 ถึง พ.ศ. 2540 รายการ
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ขาวและรายการสนทนาทางการเมืองและสังคมไดมีการเปลี่ยนแปลงเชิงคุณภาพ กลาวคือ มี
รายการวิเคราะหขาวและสารคดีขาวเจาะ ซึ่งไมเคยมีมากอน (ส่ือสารมวลชนเบื้องตน, 2545)

ตารางที่ 1.1 รอยละของกลุมตัวอยางที่ระบุประเภทรายการโทรทัศนที่ติดตามชมในรอบ
1 เดือนที่ผานมา*

ประเภทรายการโทรทัศนที่ติดตามชมในรอบ 1 เดือนที่ผานมา รอยละ

ขาว 83.3
เกมโชว 52.3
วิเคราะหขาว/สถานการณ 48.5
ละครไทย 47.2
วาไรตี้/ทอลคโชว 45.3
รายการเพลง/คอนเสิรต 42.7
รายการตลก 42.0
รายการกีฬา 38.3
ภาพยนตรเร่ืองยาว 29.8
สารคดี 26.6
อื่น ๆ เชน การตูน รายการอาหาร/งานฝมือ ละครชุด (จีน) เปนตน 58.4

* สํารวจระหวางวันที่ 17-20 พฤศจิกายน พ.ศ. 2546

ที่มา: สํานักวิจัยเอแบคโพลล. (2546).

หลังจากนั้น รายการขาวโทรทัศนก็มีการปฏิรูปเปลี่ยนแปลงขนานใหญ เนื่องจากรายการ
ขาวไดกลายมาเปนแหลงรายไดหลักตัวหนึ่งของสถานีโทรทัศน (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2542) โดย
ผลการสํารวจวิจัยของ Nielsen Media Research ไดระบุขอมูลการใชจายเงินโฆษณาผานทางสื่อ
โทรทัศนตามลักษณะรายการ เทียบระหวางไตรมาสแรกของป พ.ศ. 2547 กับไตรมาสแรกของป
พ.ศ. 2548 พบวา มูลคาตลาดโฆษณาผานสื่อโทรทัศนในไตรมาสแรกของป พ.ศ. 2548 เพิ่มเปน
11,000 ลานบาท โดยเพิ่มจากชวงเดียวกันของป พ.ศ. 2547 รวม 10,600 ลานบาท ทั้งนี้ รายการ
ประเภทละครยังคงครองสัดสวนสูงที่สุดเทากับรายการประเภทปกิณกะและบันเทิงอื่น ๆ คือ คิด
เปนรอยละ 23 เทากัน โดยมีรายการขาวตามมาเปนอันดับที่สอง ดวยสวนแบงเม็ดเงินโฆษณา
รอยละ 21 ซึ่งหากเทียบกับชวงเดียวกันของป พ.ศ. 2547 พบวา รายการขาวมีความเปลี่ยนแปลง
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เพิ่มข้ึนถึงรอยละ 3 ซึ่งเปนรายการที่มีการเติบโตของการลงโฆษณามากที่สุด ดังนั้น ชวง 1 - 2 ป
ที่ผานมาจึงเห็นไดวา รายการขาวมีการพัฒนาขึ้นมาก สถานีโทรทัศนแตละแหงพยายามหาจุดเดน
ในการนําเสนอรายการขาว และสรางความหลากหลายใหกับรูปแบบของรายการ ไมยึดติดรูปแบบ
เดิมที่เปนการอานขาวเพียงอยางเดียว ทําใหรายการขาวไมนาเบื่อ สงผลใหมีผูชมรายการขาวมาก
ข้ึน (“เม็ดเงินโฆษณา…,” 2548)

นอกจากนี้ การแขงขันอีกรูปแบบหนึ่งของสื่อโทรทัศนก็คือ การปรับผังรายการ ซึ่งมีความ
เขมขนและมีความถี่มากข้ึนกวาในอดีต จากเดิมที่สถานีโทรทัศนจะปรับผังรายการในเดือนตุลาคม
ของทุกป ปจจุบันจะเห็นไดวาสถานีโทรทัศนมีการปรับผังตลอดเวลา (“สมรภูมิจอแกว…,” 2548)

สําหรับการจัดผังรายการขาว สถานีโทรทัศนแตละแหงไดใหความสําคัญกับการเสนอ
ขาวตลอดวัน ทั้งในภาคเชา กลางวัน ภาคค่ํา และภาคเที่ยงคืน พรอมกับการรายงานขาวสั้นใน
ทุกตนชั่วโมง (ส่ือสารมวลชนเบื้องตน, 2545) ยกตัวอยางเชน สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3
ที่ไดมีการปรับโฉมรายการขาวของสถานีภายใตแนวคิด (Concept) “ครอบครัวขาว” ที่มีคําขวัญ
(Slogan) วา “คุยขาวตลอดวัน อยูดวยกันตลอดเวลา” ซึ่งมีการรับสงและตอประเด็นขาวตลอด
24 ชั่วโมง (“Power 3 Power Time…,” 2548) โดยรายการขาวของสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสี
ชอง 3 ที่มีความโดดเดนมาก ไดแก “รายการเรื่องเลาเชานี้” ที่ออกอากาศครั้งแรกเมื่อวันที่
2 มิถุนายน 2546 ซึ่งไดรับความนิยมมากเปนอันดับหนึ่งสําหรับรายการขาวในชวงเชา โดยวัด
กระแสความนิยมไดจากอัตราคาโฆษณาที่มีการปรับเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง จาก 50,000 บาท
เปน 80,000 บาท และ 100,000 บาท จนกระทั่งมีอัตราคาโฆษณาสูงถึง 135,000 บาท (“เดอะ
วินเนอร...,” 2548)

รายการเรื่องเลาเชานี้ถือไดวาเปนรายการที่จุดประกายการแขงขันของรายการขาวในชวง
เชา และเปนรายการที่จุดกระแสใหผูชมติดตามขาวสารดวยวิธีเลาขาวจนกลายเปนรูปแบบการนํา
เสนอขาวที่กําลังเปนที่นิยมอยางมากในปจจุบัน (“Power 3 Power Time…,” 2548) ดวยการนํา
เสนอขาวของผูประกาศขาวที่เรียกคะแนนนิยมไดเปนอยางดี คือ สรยุทธ สุทัศนะจินดา ทําใหถึง
แมวาความนิยม (Rating) ของรายการขาวชวงเชาในแตละสถานีจะมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอด
เวลา แตเมื่อเฉลี่ยความนิยมของขาวในชวงเชาแลว รายการเรื่องเลาเชานี้ก็ยังสามารถครองความ
นิยมไดมากที่สุด (ขาวเชาวิก 3-7…,” 2547)

รูปแบบรายการสนทนาขาวเชาซึ่งกําลังเปนกระแสที่ไดรับความนิยมนี้ทําใหขาวชวงเชา
ของแตละสถานีเร่ิมมีการแขงขันที่รุนแรงขึ้น (“เดอะวินเนอร...,” 2548) จะเห็นไดจากการที่สถานี
โทรทัศนชอง 9 ไดดึงความเปนสถานีหุน 24 ชั่วโมงมาเอาใจกลุมนักเลนหุน พรอมกับดึงจักรภพ
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เพ็ญแข มานั่งวิเคราะหขาวตางประเทศในชวงเชา ในขณะที่สถานีโทรทัศนชอง 7 ก็ไดดึง กนก
รัตนวงศสกุล มาเปนผูดําเนินรายการขาว (“ขาวเชาวิก 3-7…,” 2547) หรือสถานีโทรทัศนชอง 5
ที่ไดจับคู สมัคร สุนทรเวช กับ ดุสิต ศิริวรรณ มานั่งคุยประเด็นขาวเดนชวงมองรอบดาน ใน
รายการ “เชาวันนี้ที่เมืองไทย” (“ศึกชิงขาวจอแกว…,” 2548)

การแขงขันที่เขมขนของรายการขาวและสถานีโทรทัศนแตละแหงสงผลใหรายการขาว
โทรทัศนกลายเปนประเด็นที่นาสนใจในการแวดวงการศึกษาวิจัยทางวิชาการ โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การศึกษาของนักสังคมวิทยาที่มุงหาทฤษฎีเกี่ยวกับบทบาทและแรงจูงใจของนักวิชาชีพทางดาน
การขาวโทรทัศน รวมถึงอิทธิพลและกระบวนการนําเสนอขาวของนักวิชาชีพ (Yorke, 1995) ใน
ขณะที่ทางดานการศึกษาเกี่ยวกับโทรทัศนและการโฆษณานั้น โดยมากจะทําการศึกษาใน 3 สวน
ไดแก การศึกษาเพื่อกําหนดประเภทของรายการโทรทัศน การวิจัยเพื่อประเมินผลกระทบของ
รายการโทรทัศนที่มีตอประสิทธิภาพของการโฆษณา และการศึกษาเพื่อแบงกลุมตลาดของผูชม
(Swartz & Meyer, 1986)

ในสวนของการแบงกลุมตลาดของผูชมนั้น พบวา แนวโนมการแขงขันของรายการโทรทัศน
โดยทั่วไปจะออกมาในรูปแบบของการแบงสวนตลาด (Segment) มากข้ึน ซึง่สอดคลองกับแนว
ทางการโฆษณาของสินคาที่จะตองเจาะเขากลุมเปาหมายใหตรงกลุม โดยเลือกประเภทรายการที่
จะลงโฆษณาใหตรงกับกลุมเปาหมายมากขึ้น (“เม็ดเงินโฆษณา…,” 2548)

ยกตัวอยางเชน การเปลี่ยนโฉมหนาใหมของสถานีโทรทัศนชอง 9 ใหกลายเปนสถานีแหง
ความทันสมัย โดยเปลี่ยนชื่อเปนสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน ที่มุงเสนอรายการขาวสารและสาระ
พรอมทั้งมีการผนึกรวมทีมงานขาวของสํานักขาวไทยและฝายขาวโทรทัศนของทางสถานี เพื่อเพิ่ม
ปริมาณขาวใหรองรับกับเวลาขาวที่เพิ่มข้ึน (“แนวรบสถานีขาวระอุ…,” 2545)

อยางไรก็ตาม การที่สถานีโทรทัศนชอง 9 ขาดการบริหารอยางเอาจริงเอาจังในทิศทางที่
ชัดเจน โดยเฉพาะในแงของการตลาด ทําใหสถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนขาดบุคลิกภาพที่ชัดเจน
ส่ิงแรกที่ผูบริหารสถานีทําก็คือ การสรางบุคลิกภาพของสถานีโทรทัศนชอง 9 ข้ึนมาใหม มีการปรับ
ผังรายการใหสอดคลองกับบุคลิกภาพใหมของสถานีที่เปนสถานีขาวและสาระ (“แนวรบสถานีขาว
ระอุ…,” 2545) นอกจากนี้ ทางดานสถานีโทรทัศนอ่ืน ๆ อาทิ สถานีโทรทัศนไอทีวีก็ไดมีการสราง
บุคลิกภาพของสถานีขาวใหมีความชัดเจนมากขึ้น โดยการเพิ่มชวงเวลาของการนําเสนอขาวให
มากขึ้น และกําหนดบุคลิกภาพของแตละรายการอยางชัดเจนและมีเปาหมาย เพื่อจัดรูปแบบ
รายการใหสอดคลองกับผูชมที่แตกตางกันไป ทั้งนี้ ทรงศักดิ์ เปรมสุข กรรมการผูจัดการสถานี
โทรทัศนไอทีวี กลาววา "คนดูขาว 6 โมงเชา เปนคนละคนกับ 7 โมงเชาที่จะเปนแมบาน 4 ทุมจะ
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เปนขาวของพอบานที่กลับถึงบาน ดังนั้น ขาวในชวงนี้จะตองทําขึ้นใหเหมาะกับเขา แตละชวงจะ
ตองกําหนด Tone หรือบุคลิกที่เหมาะสมแตกตางกันไป" (“Media trend 2003…,” 2546)

จะเห็นไดวา บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวนั้นมีความสําคัญในการสรางความ
แตกตางใหรายการสามารถแขงขันภายใตสภาวะการแขงขันที่รุนแรง ซึ่งการสรางบุคลิกภาพตรา
สินคาใหกับรายการสนทนาขาวนั้นจะตองสรางใหมีความสอดคลองกับกลุมเปาหมายของรายการ
เพื่อใหสามารถดึงดูดผูชมรายการไวได อันจะสงผลตอความนิยมและสวนแบงผูชมของรายการ
ซึ่งเปนปจจัยหนึ่งที่เปนตัวชี้วัดความสําเร็จของรายการ หรือความสําเร็จของตราสินคานั่นเอง

ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนในประเทศไทย เพื่อศึกษาถึงการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศน รวมถึงศึกษาการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
ของผูบริโภความีความเหมือนหรือแตกตางกันระหวางรายการ และบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนที่ผูบริโภครับรูนั้น มีความสอดคลองหรือความแตกตางกันกับ
บุคลิกภาพตราสินคาที่ทางรายการกําหนดไวหรือไม อยางไร พรอมกันนั้นไดทําการศึกษาความ
สัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนกับบุคลิกภาพของ
ผูบริโภค และความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
บุคลิกภาพของผูบริโภค และทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน รวมถึง
ศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนกับ
พฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภค

วัตถุประสงคของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาการสรางและการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนของผูบริโภค

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคกับบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในการรับรูของผูบริโภค

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน กับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศน
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4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภค

ปญหานําการวิจัย

1. บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนที่ทางผูผลิตรายการ
ตองการเปนอยางไร และบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนที่ผูบริโภค
รับรูเปนอยางไร

2. บุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศนหรือไม อยางไร

3. บุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศน มีความสัมพันธกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนหรือไม
อยางไร

4. ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภคหรือไม อยางไร

ขอบเขตการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้ ศึกษาเฉพาะรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในประเทศไทยที่ออก
อากาศเวลา 06.00 - 08.00 น. ที่นําเสนอทั้งขาวหนัก (Hard news) และขาวเบา (Soft news)   
ดวยวิธีการสนทนาขาวจากหนาหนังสือพิมพ ซึ่งปจจุบัน สถานีโทรทัศนที่นําเสนอรายการดังกลาว
มีจํานวน 3 แหง คือ สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 ซึ่งไดแก รายการเรื่องเลาเชานี้ สถานี
โทรทัศนไอทีวี ไดแก รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) และสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบก
ชอง 5 ไดแก รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และรายการสถานีสนามเปา แตเนื่อง
จากรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทยมีความนิยมเฉลี่ย (Average rating) เทากับ 0.4 ซึ่งสูงกวารายการ
สถานีสนามเปาที่มีความนิยมเฉลี่ยเทากับ 0.3 (สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบก, 2549) ดังนั้น
สําหรับสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 ผูวิจัยจึงเลือกรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชา
วันนี้) มาเปนกรณีศึกษา และทําการศึกษาเฉพาะประชากรชายและหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่
มีอายุตั้งแต 20-39 ป ซึ่งเปนกลุมอายุที่มีการเปดรับส่ือโทรทัศนมากที่สุด และมีความตองการขาว
สารจากรายการโทรทัศนมากที่สุด พรอมทั้งเปนผูที่เคยชมรายการสนทนาขาวเชาทั้ง 3 รายการดัง
ที่กลาวมาขางตน โดยทําการศึกษาในชวงเดือนกุมภาพันธ ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2549
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นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย

บุคลิกภาพของผูบริโภค (Consumer personality) หมายถึง กลุมลักษณะเฉพาะของ
ผูบริโภคที่มีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน ในการตอบสนองตอสถานการณตาง ๆ ซึ่งเปน
ส่ิงที่สรางความแตกตางระหวางบุคคล โดยในการวิจัยนี้ไดนํามาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคา
(Brand personality scales) ของ J. Aaker (1997) ที่ประกอบไปดวยกลุมบุคลิกภาพ 5 กลุม
ไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน (Excitement) กลุม
บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก (Sophistication)
และกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ (Ruggedness) มาใชในการอธิบายถึงลักษณะบุคลิกภาพ ซึ่ง
ในที่นี้หมายถึง บุคลิกภาพของผูชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) หมายถึง กลุมลักษณะเฉพาะของมนุษยที่
เชื่อมโยงกับตราสินคา โดยในที่นี้หมายถึง บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศน ซึ่งจะสรางความแตกตางระหวางตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนแต
ละรายการ

รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน (Morning TV news talk programs) หมายถึง
รายการขาวโทรทัศนที่ออกอากาศระหวางเวลา 06.00 - 08.00 น. ซึ่งในงานวิจัยนี้หมายถึง
รายการขาวเชาที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนประเภทรับชมฟรี (Free TV) ในประเทศไทย ที่นํา
เสนอทั้งขาวหนัก (Hard news) และขาวเบา (Soft news) ดวยวิธีการสนทนาขาวจากหนาหนังสือ
พิมพ ซึ่งรายการสนทนาขาวเชาในที่นี้ ไดแก รายการเรื่องเลาเชานี้ ทางสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสี
ชอง 3 รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ทางสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 และ
รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ทางสถานีโทรทัศนไอทีวี

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง การประเมินโดยทั่วไปของผูบริโภคตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ในทาง
ที่ชอบหรือไมชอบ พอใจหรือไมพอใจ ดีหรือไมดี ฯลฯ โดยในที่นี้ ทัศนคติ หมายถึง ทัศนคติของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนโดยภาพรวม

พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมการเลือก ซื้อ หรือใชตรา
สินคาใดตราสินคาหนึ่งของผูบริโภค ซึ่งในงานวิจัยนี้ พฤติกรรมผูบริโภค คือ พฤติกรรมการเปดรับ
ชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการของผูบริโภค ทั้งในอดีตและอนาคต
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1. เพื่อเปนประโยชนทางดานวิชาการ โดยเปนองคความรูเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคา
สําหรับนักวิชาการแขนงตาง ๆ นักวิจัย และผูที่สนใจทั่วไป ในการศึกษาวิจัยและพัฒนากรอบแนว
คิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาในอนาคต

2. เพื่อเปนประโยชนทางดานวิชาชีพ โดยเปนแนวทางสําหรับนักการตลาด โดยเฉพาะ
นักวางกลยุทธและนักสื่อสารการตลาด ในการทําความเขาใจถึงการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของ
ผูบริโภค และการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาใหมีความเหมาะสมกับกลุมผูบริโภคเปาหมาย รวม
ถึงนําไปปรับใชกับกลยุทธการสรางตราสินคาและกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดไดอยางมี
ประสิทธิภาพ นอกจากนี้ยังเปนประโยชนกับนักวางแผนสื่อ ในการที่จะวางแผนการใชส่ือใหมี
ความสอดคลองกับบุคลิกภาพของกลุมผูบริโภคเปาหมายไดอยางเหมาะสม



บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

ในงานวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษา บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศน กับบุคลิกภาพ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งผูวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เกี่ยวของมาใชเปนกรอบในการศึกษา ดังนี้

1. แนวคิดเกี่ยวกับรายการขาวโทรทัศน (Television news programs)
2. แนวคิดเกี่ยวกับเอกลักษณตราสินคา (Brand identity)
3. แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูบริโภค (Consumer personality)
4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior)

1. แนวคิดเกี่ยวกับรายการขาวโทรทัศน (Television news programs)

ส่ือโทรทัศนเปนสวนหนึ่งของระบบสื่อสารมวลชน ซึ่งโทรทัศนสามารถดึงดูดความสนใจ
ใหภาพ แสง สี เสียง เหมือนเหตุการณจริงไดมากกวาสื่อมวลชนอื่น ซึ่งสรางความนาเชื่อถือใหกับ
โทรทัศนเปนอยางมาก นอกจากนี้ การมีภาพที่เสมือนเหตุการณจริงทําใหประชาชนเกิดความรู
ความเขาใจที่แจงชัด โดยอาจไมตองใชการอธิบายหรือการพูดถึงรายละเอียดมากนัก และยัง
สามารถสรางความรูสึกและพฤติกรรมที่ตองการไดเปนอยางดี อีกทั้งโทรทัศนยังสามารถเสนอ
ขาวสาร สาระ ขอมูลตาง ๆ ไดรวดเร็ว และสามารถพลิกแพลงการเสนอขาวสารใหนาสนใจ รวม
ถึงสรางความเชื่อถือ สรางความทรงจํา หรือโนมนาวใจผูชมไดเปนอยางดี ซึ่งเนื้อหาที่ถูกนําเสนอ
ในรายการโทรทัศน รวมทั้งรูปแบบในการพลิกแพลงการนําเสนอเนื้อหา ข้ึนอยูกับประเภทของ
รายการโทรทัศนที่นําเสนอเนื้อหาหรือเร่ืองราวนั้น ๆ

ประเภทของรายการโทรทัศน

ในการจําแนกประเภทของรายการโทรทัศนนั้นมิไดมีกฎเกณฑตายตัวลงไปวาจะตอง
จําแนกเปนกี่ประเภท หรือจะใชหลักเกณฑใดในการจําแนก ทําใหมีวิธีการจัดแบงประเภทของ
รายการโทรทัศนออกเปนหลายแบบ ซึ่งการจําแนกประเภทแตละแบบก็มีประโยชนในการใชเพื่อ
บรรลุวัตถุประสงคเฉพาะสําหรับผูจําแนกประเภทแตละคน

การจําแนกประเภทของรายการโทรทัศนแบบแรก คือ การจําแนกประเภทของรายการ
โทรทัศนตามวัตถุประสงคของสถานี (Objective classification) หรือวัตถุประสงคของการสื่อสาร
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ตามแนวคิดดานการสื่อสารมวลชน โดยแบงออกไดเปน 3 ประเภท ไดแก (1) รายการที่มุงใหขาว
สาร (To inform) ใหความรู และเพื่อการศึกษา ซึ่งรายการประเภทขาวสารนี้ยังรวมไปถึงการนํา
ขาวสารมาวิเคราะห วิจารณ รวมทั้งสารคดีเชิงขาว โดยรายการที่ทําหนาที่ประเภทนี้ ไดแก
รายการขาวประจําวัน รายการวิเคราะหขาว และรายการนิตยสารขาว (News magazine
program) เปนตน (2) รายการที่มุงใหความรูและการศึกษา (To educate) หมายถึง รายการที่จัด
ข้ึนเพื่อสงเสริมวิชาการ วัฒนธรรม อาชีพการงาน และแนวทางการดําเนินชีวิตที่ดีของเยาวชนและ
ประชาชน สถานีโทรทัศนในประเทศไทยที่มุงใหความรูและการศึกษา เชน รายการของสถานี
วิทยุโทรทัศนแหงประเทศไทย ชอง 11 และ (3) รายการที่มุงใหความบันเทิง (To entertain) เปน
รายการที่ไมไดมุงใหเนื้อหาสาระหรือเนื้อหาที่ตองจดจํามากนัก เนื้อหาที่นําเสนออาจเปนเรื่อง
เบา ๆ ซึ่งรายการที่มุงใหความบันเทิงอาจแบงไดเปน 3 กลุมใหญ ๆ คือ รายการดนตรี รายการ
ละคร และรายการปกิณกะบันเทิง (Variety show) เชน รายการแขงขันตอบปญหา (Quiz show)       
รายการเกมโชว (Games show) เปนตน (ดรุณี หิรัญรักษ และคณะ, 2541; ส่ือสารมวลชนเบื้อง
ตน, 2545)

อนึ่ง สถานีโทรทัศนหนึ่ง ๆ มักตองใหบริการเนื้อหาสาระที่หลากหลายแกผูชมหลายกลุม
การจําแนกประเภทของรายการจึงสามารถเนนไปที่ประเภทของเนื้อหาสาระ (Genre) ไดโดย
จําแนกไดเปน 4 ประเภท คือ (1) รายการแนวขาวสารและสารคดี (News and reality program
or non-fiction) หรือรายการจากขาวและเหตุการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้น ไดแก รายการขาวและ
วิเคราะหขาว (News and current affairs) รายการสารคดี (Feature and documentary) รายการ
การศึกษา (Education) รายการสนทนา (Talk) และรายการบรรยายนอกสถานที่ในการถายทอด
สดตาง ๆ (Commentary on public-events) (2) รายการแนวจินตคดีหรือบันเทิง
(Imaginative/fiction program or entertainment program) ไดแก รายการละครโทรทัศน
(Television drama or soap opera) รายการตลก (Situation comedy) รายการภาพยนตร
(Movies) รายการการตูน (Cartoon) รายการเกมและแขงขันตอบปญหา (Game and quiz show)
รายการปกิณกะบันเทิง (Light entertainment) รายการดนตรีและเพลง (Music) และรายการกีฬา
(Sports) (3) รายการแนวการมีสวนรวมของผูชมและวิทยากรรับเชิญ (Audience oriented
program) ไดแก รายการเปดสายจากผูฟง (Phone-in) รายการอภิปราย (Discussion) และ
รายการเพื่อผูบริโภค (Consumer) และ (4) รายการโฆษณา (Commercial program) ไดแก
รายการโฆษณาสินคา (Commercial or advertisement) รายการประกาศบริการ (Public service
announcement) และรายการรณรงคเพื่อสังคม (Social advertisement)
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ในขณะที่ ดรุณี หิรัญรักษ และคณะ (2541)  ไดทําการจําแนกประเภทรายการโทรทัศน
ตามเนื้อหาสาระของรายการเชนเดียวกัน แตมีการแบงประเภทของเนื้อหาที่แตกตางกัน โดยได
แบงประเภทรายการโทรทัศนออกเปน 5 ประเภท คือ (1) รายการที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับกิจกรรมทาง
ดานสังคม การเมือง และการปกครอง (2) รายการที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับกิจกรรมทางดานเศรษฐกิจ
เชน รายการเกี่ยวกับการเกษตร รายการอุตสาหกรรมและการลงทุน รายการแนะนําอาชีพ เปนตน
(3) รายการที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับสุขภาพและอนามัย เชน รายการเกี่ยวกับอาหารและโภชนาการ
เปนตน (4) รายการที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับวิทยาการและเทคโนโลยีสมัยใหม และ (5) รายการที่มี
เนื้อหาเกี่ยวกับศิลปะและวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม ประเพณี และศาสนา

สวน Swartz & Meyer (1986) ไดทําการแบงประเภทของรายการโทรทัศนเปน 5 กลุม
ใหญ ๆ ตามเนื้อหาของรายการ ซึ่งในแตละกลุมยังสามารถแบงรายการโทรทัศนไดเปนประเภท
ตาง ๆ ดังนี้ (1) รายการที่ใหขอมูลขาวสารเพื่อการศึกษา (Educational informational
programs) ซึ่งสามารถแบงรายการโทรทัศนในกลุมนี้ออกไดเปน 4 ประเภท ไดแก รายการที่ให
ขอมูลเกี่ยวกับกิจกรรมสาธารณะและเหตุการณปจจุบัน (Public affairs and current events)
รายการสารคดี (Documentaries) รายการละครและศิลปะแบบโบราณ (Classical arts and
drama) และรายการการเมือง/การเลือกตั้ง (Politics elections) (2) รายการละครที่เสนอเรื่องราว
ที่เปนสวนหนึ่งของชีวิต (Slice-of-life drama) แบงออกไดเปน 4 ประเภทเชนเดียวกัน ไดแก
รายการละครเกี่ยวกับชีวิตครอบครัว (Family life) รายการละครหรือละครชุดชวงกลางวัน
(Daytime serials or soap operas) รายการละครที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการแพทย (Doctor/medical
dramas) และรายการละครที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับกีฬา (Sports) (3) รายการเกี่ยวกับกิจกรรมที่
นาตื่นเตน/ผจญภัย (Action/adventure) สามารถแบงไดเปน 4 ประเภท ไดแก รายการเกี่ยวกับ
กิจกรรมที่นาตื่นเตน/ผจญภัย (Action/adventure) รายการที่เกี่ยวกับตํารวจ/สืบสวน
(Police/detective) รายการภาพยนตร (Movies) และรายการละครที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการแพทย
(Doctors/medical dramas) ก็จัดอยูในกลุมนี้เชนเดียวกัน (4) รายการที่ใหผูอ่ืนมีสวนรวม
(Vicarious participation) แบงออกเปน 2 ประเภท ไดแก รายการตอบคําถาม/เกมโชว
(Quiz/game shows) และรายการสนทนา (Talk shows) และ (5) รายการบันเทิงเบาสมอง
(Light entertainment) แบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก รายการปกิณกะบันเทิง (Variety shows)
และรายการตลก (Situation comedies)

การจําแนกประเภทของรายการโทรทัศนตามเนื้อหาสาระนี้ ทําใหเกิดความสะดวกสําหรับ
ผูผลิต ผูจัดรายการ และผูชม ในการสื่อสารทําความเขาใจวา รายการแตละประเภทมีลักษณะ
อยางไร มีความยาวเทาไร มีแนวการผลิตแบบใด เปนตน ซึ่งปจจุบันมีการผสมสานแนวรายการ
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ตาง ๆ เขาดวยกันเปนรายการแบบผสม (Hybrid program) เชน รายการแนวละครตลก
(Dramedy or comedy drama) หรือรายการสารคดีกึ่งละคร (Docudrama) เปนตน

นอกจากนี้ ประเภทของรายการโทรทัศนยังสามารถจําแนกไดตามกลุมผูชมรายการ โดย
แบงออกเปน 5 ประเภท ไดแก (1) รายการที่แบงตามอายุของผูชม ซึ่งกลุมผูชมในแตละวัยจะมีจุด
รวมความสนใจที่แตกตางกัน เชน วัยเด็กอาจจะมีความสนใจในเรื่องสิงสาราสัตวหรือการฟงนิทาน
สวนวัยผูใหญอาจสนใจชมรายการสารคดี เร่ืองนารูตาง ๆ และวัยสูงอายุอาจสนใจชอบรายการ
ธรรมะหรือรายการทางศาสนา เปนตน (2) รายการที่แบงตามเพศของผูชม ซึ่งถึงแมวาเพศชาย
และเพศหญิงจะมีความสนใจบางอยางรวมกัน แตในขณะเดียวกัน ความสนใจของแตละเพศก็มี
ความแตกตางกันดวย เนื่องจากในแตละเพศนั้นมีพื้นฐานประสบการณและความคาดหวังจาก
สังคมที่แตกตางกัน จึงทําใหมีรายการสําหรับแมบาน รายการสําหรับพอบาน รายการสําหรับคน
หนุม และรายการสําหรับผูหญิง เปนตน (3) รายการที่แบงตามลักษณะกลุมอาชีพหรือสถานภาพ
ทางเศรษฐกิจ เนื่องจากปจจัยทางดานอาชีพมีสวนทําใหเกิดความแตกตางระหวางบุคคลได ทั้งใน
ดานความคิด ความสนใจ แบบแผนการดําเนินชีวิต และพฤติกรรมที่แสดงออกมา ดังนั้นจึงมี
รายการที่สามารถจําแนกไดตามลักษณะกลุมอาชีพตาง ๆ กัน เชน รายการเพื่อการเกษตร
รายการเพื่อการประมง รายการเกี่ยวกับการบริหาร และรายการสําหรับหนุมสาวโรงงาน เปนตน
(4) รายการที่แบงตามระดับการศึกษาของผูชม ซึ่งระดับการศึกษาที่แตกตางกันจะสงผลตอความ
สนใจ รสนิยม และวิถีชีวิตของกลุมผูชมที่แตกตางกัน และ (5) รายการที่แบงตามพื้นที่ภูมิประเทศ
หรือทองถิ่นของผูชม ซึ่งมีความแตกตางกันตั้งแตลักษณะภูมิประเทศ ภูมิอากาศ ขนบธรรมเนียม
ประเพณี ความเชื่อถือ และภาษาที่แตกตางกัน (ดรุณี หิรัญรักษ และคณะ, 2541; ส่ือสารมวลชน
เบื้องตน, 2545)

ทั้งนี้ สถานีโทรทัศนโดยทั่วไปจะกําหนดรายการที่มีการแบงประเภทตามกลุมผูชมลงใน
ชวงเวลาตาง ๆ ของผังรายการตามความเหมาะสม เชน จัดรายการเด็กไวในชวงบายถึงเย็น และ
เชาวันเสารและวันอาทิตย หรือจัดรายการสําหรับผูหญิง/แมบานไวในชวงสาย หรือชวงบาย และ
ชวงค่ํา เปนตน ในขณะที่สถานีโทรทัศนระบบบอกรับสมาชิกนั้น สถานีหนึ่ง ๆ สามารถมีจํานวน
ชองไดประมาณ 10 ถึง 50 ชอง จึงมักจัดแนวสถานีตามกลุมผูชม เชน มีชองการตูนสําหรับเด็ก
ชองขาว ชองกีฬา ชองดนตรี ชองแฟชั่น ชองภาพยนตร และชองสารคดี สําหรับผูชมที่สนใจ
รายการดานนั้น ๆ โดยเฉพาะ นอกจากนี้ สถานีโทรทัศนระบบบอกรับสมาชิกในประเทศไทยยังมี
การแบงกลุมผูชมตามสถานะทางเศรษฐกิจอีกดวย
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นอกจากนี้ยังมีการจําแนกรายการโทรทัศนตามชวงเวลาที่ออกอากาศในแตละวัน
(TV dayparts) โดยอาจแบงชวงเวลาออกเปนสวน ๆ สวนละ 1-3 ชั่วโมง เชน ชวงเชามืด
(04.00 – 06.00 น.) ชวงเชา (06.00 – 08.00 น.) ชวงสาย (08.00 – 10.00 น.) ชวงกอนเที่ยง
(10.00 – 12.00 น.) ชวงเที่ยง (12.00 – 13.00 น.) ชวงบาย (13.00 – 15.00 น.) ชวงบายถึงเย็น
(15.00 – 18.00 น.) ชวงเย็น (18.00 – 19.00 น.) ชวงไพรมไทม (19.00 – 22.00 น.) ชวงดึก
(22.00 – 24.00 น.) ชวงหลังเที่ยงคืน (24.00 – 02.00 น.) และชวงหลังตีสองจนถึงเชามืด
(02.00 – 04.00 น.) ดังแผนภาพที่ 2.1

แผนภาพที่ 2.1  การแบงชวงเวลาออกอากาศใน 1 วัน

ที่มา: ส่ือสารมวลชนเบื้องตน. (2545). กรุงเทพฯ: สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, หนา
444.

ทั้งนี้ ในประเทศสหรัฐอเมริกา ในป 1998 พบวา โดยเฉลี่ยแลวในแตละครัวเรือนจะเปด
เครื่องรับโทรทัศนประมาณ 7 ชั่วโมงตอวัน ในขณะที่ผูชมแตละคนจะชมโทรทัศนโดยเฉลี่ยแลว
มากกวา 3 ชั่วโมงตอวัน ซึ่งการชมโทรทัศนของผูชมจะมีการเปลี่ยนแปลงตลอดทั้งวันโดยเริ่มมี
การเติบโตที่คงที่ตั้งแตเวลาประมาณ 7.00 น. และมีการชมโทรทัศนมากที่สุดในชวงเวลา 20.00
ถึง 23.00 น. และหลังจาก 23.00 น. ไปแลว การชมโทรทัศนจะลดลงอยางมาก (Dominick, 1999)
ดังแผนภาพที่ 2.2
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นอกจากนี้ พฤติกรรมการชมโทรทัศนของผูชมในสหรัฐอเมริกายังขึ้นอยูกับฤดูกาลอีกดวย
โดยผูชมจะชมโทรทัศนมากที่สุดในชวงฤดูหนาว และชมโทรทัศนนอยที่สุดในชวงเดือนมิถุนายนถึง
เดือนสิงหาคม ซึ่งเปนชวงเวลาที่ผูคนนิยมใชเวลาสวนใหญทํากิจกรรมนอกบาน ยิ่งไปกวานั้น
อุปนิสัยการชมโทรทัศนของผูชมยังเปลี่ยนแปลงไปในระหวางวันอีกดวย เชน เด็กกอนวัยเรียนและ
ผูหญิงมีแนวโนมที่จะชมโทรทัศนในชวงเวลากลางวันของวันจันทรถึงวันศุกรมากกวาผูชมกลุมอ่ืน
สวนชวงเวลาเชาวันเสาร ผูชมสวนใหญจะเปนเด็กอายุต่ํากวา 13 ป และชวงเวลาไพรมไทม
(Prime time) คือ ชวงเวลา 20.00 – 23.00 น. ผูชมกลุมอายุ 18 ถึง 49 ป จะชมโทรทัศนมากที่สุด
(Dominick, 1999)

แผนภาพที่ 2.2 การเปลี่ยนแปลงของการชมโทรทัศนในหนึ่งวันของครัวเรือนในสหรัฐ
อเมริกา ในป 1998

ที่มา: Dominick, J. R. (1999). The dynamics of mass communication (6th ed.). Boston :
McGraw-Hill College, p. 319.

การจําแนกประเภทของรายการโทรทัศนอีกแบบหนึ่งก็คือ การจําแนกประเภทของรายการ
โทรทัศนตามหลักรูปแบบรายการ ทั้งนี้ วิธีการนําเสนอรายการโทรทัศนตองมีความเหมาะสมกับ
เนื้อหา เวลา และกลุมผูชม ซึ่งอาจใชการผสมผสานองคประกอบทางดานภาพและเสียงดวย
เทคนิควิธีการตาง ๆ ที่หลากหลาย และวิธีการนําเสนอที่แตกตางกันนี้ทําใหเกิดรูปแบบรายการ
โทรทัศน (Program format) ซึ่งสามารถนํามาใชเปนเกณฑในการจําแนกประเภทรายการโทรทัศน
ได 7 ประเภท ไดแก (1) รายการสนทนา (Talks program) ประกอบดวยการสนทนาหลากหลาย
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รูปแบบ ไมวาจะเปนการสนทนากับผูชมโดยตรง หรือรายการสนทนาระหวางผูรวมรายการตั้งแต
2 คนขึ้นไป หรือรายการสัมภาษณ หรือรายการอภิปราย (2) รายการขาว (News program)
ประกอบดวยรายการขาวประจําวัน รายการวิเคราะหขาว รายการบรรยายเหตุการณ รายการ
สารคดีเชิงขาว (News documentary) ที่นําเสนอขาวใดขาวหนึ่งอยางเจาะลึก หรือรายการ
นิตยสารขาว ซึ่งเสนอเรื่องราวขาวที่หลากหลาย ดวยการผสมผสานรูปแบบตาง ๆ เขาดวยกัน

 (3) รายการสารคดีทั่วไป (Feature) และรายการสารคดีเชิงวิเคราะห (Documentary)
เปนรายการที่ใหสาระความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่งอยางเจาะลึก แตรูปแบบการนําเสนอรายการอาจ
ทําไดหลายลักษณะ เพื่อไมใหผูชมเกิดความเบื่อหนาย แตทั้งนี้ทั้งนั้น ตองรักษาความเปนเอกภาพ
ของรายการไวดวย (4) รายการนิตยสาร (Magazine program) หมายถึง รายการที่มีหลายรส
หลายเรื่อง หลายรูปแบบ รวมอยูในรายการเดียวกัน ซึ่งจะมีความหลากหลายทั้งสาระและวิธีการ
นําเสนอ โดยที่ความหลากหลายในรายการนั้นตองมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน ดวยการกําหนด
แกนและขอบเขตของแนวเนื้อหา กลุมเปาหมาย และบุคลิกเฉพาะตัวของรายการ (5) รายการ
ปกิณกะบันเทิง (Variety show) เปนรายการที่ผสมผสานรายการหลากหลายรูปแบบไวในรายการ
เดียวกัน ซึ่งจะแตกตางจากรายการนิตยสารตรงที่ความหลากหลายของรายการปกิณกะไมจําเปน
ตองมีความตอเนื่องหรือความเปนเอกภาพ โดยรายการรูปแบบนี้สวนใหญจะเนนความบันเทิง เชน
รายการเกมโชว รายการบันเทิงเบาสมอง รายการตลก เปนตน

(6) รายการละคร (Drama program) เปนการเสนอรายการในรูปแบบของบทบาทที่เปน
การสมมติข้ึน เปนเรื่องราวที่แตงขึ้นมา โดยอาจมีการสอดแทรกสาระและขอคิดเขาไปในความ
บันเทิงดวย ซึ่งรายการละครตองมีการจําลองสถานการณข้ึนมา มีการกําหนดตัวแสดง มีการจัด
ฉาก แตงตัวและแตงหนาใหกับผูแสดงใหมีความสมจริงสมจังดวย ทั้งนี้ รายการละครอาจเปน
รายการละครที่จบในตอนเดียว ละครเรื่องราว (Serial or soap opera) หรือละครชุด (Series) คือ
รายการละครที่จบเปนตอน ๆ แตมีหลายตอน ซึ่งตัวละครอาจเปนชุดเดียวกันหรือหลายชุดก็ได แต
ตองมีแนวเรื่อง (Theme) เปนแนวเดียวกัน และ (7) รายการดนตรี (Music program) อาจเปนการ
นําเสนอในรูปแบบที่มีวงดนตรีหรือนักรองมาแสดงในหองสง หรือการนําเสนอมิวสิกวิดีโอ (Music
video) ในรายการ

รายการขาวโทรทัศน

รายการขาวโทรทัศน (Television news programs) เปนแหลงสําคัญของขาวสารสวน
ใหญสําหรับประชาชน (Cremer, Keirstead, & Yoakam, 1996) ปจจุบัน เปนที่ยอมรับกันทั่วไป
วา รายการขาวไดกลายเปนสวนหนึ่งในวัฒนธรรมของทุกสังคมที่อาแขนตอนรับส่ือโทรทัศน         
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ผูรายงานขาวและผูนําเสนอขาวกลายเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงมากเพียงพอที่จะถูกนําไปวาดภาพ
ลอเลียน ข้ึนปกนิตยสาร แสดงภาพยนตรหรือละครโทรทัศน นอกจากนี้ คาตอบแทนที่ผูรายงาน
ขาวและผูนําเสนอขาวเหลานั้นไดรับก็สูงจนนาตื่นตาตื่นใจ และยังคงเปนที่ถกเถียงกันไมรูจบ รวม
ถึงชีวิตสวนตัว เสื้อผาที่สวมใส การพูดจา การกระทําตาง ๆ ของบุคคลเหลานี้ลวนอยูในความ
สนใจของสื่อมวลชนและประชาชนทั่วไป ยิ่งไปกวานั้น ส่ิงที่มักพบเจออยูเสมอก็คือ ประชาชนจะ
ใหความสนใจไปที่บุคลิกภาพของผูรายงานขาวหรือผูนําเสนอขาวมากกวาเนื้อหาหรือประเด็นของ
ขาว (Yorke, 1995)

ดรุณี หิรัญรักษ และคณะ (2541)  ไดใหคําจํากัดความของรายการขาววา รายการขาว
หมายถึง รายการที่จัดทําขึ้นเพื่อรายงานเหตุการณสําคัญ ๆ ที่เกิดขึ้นในวันหนึ่ง ๆ เพื่อใหผูชมได
ทราบวาใคร ทําอะไร ที่ไหน เมื่อไร ทําไม และอยางไร

ในทํานองเดียวกัน ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ (2542) กลาววา รายการขาวโทรทัศน หมายถึง
รายการที่จัดและผลิตขึ้นโดยใชรูปแบบของการประกาศ การอานคําบรรยาย และการรายงาน
เหตุการณตาง ๆ ผานสื่อโทรทัศน ซึ่งการนําเสนอดวยวิธีการดังกลาวอาจเปนการนําเสนอดวยภาพ
ตลอดการนําเสนอขาว หรือนําเสนอดวยภาพแคเพียงบางสวน หรืออาจไมใชภาพเหตุการณที่เปน
ขาวมาใชในการนําเสนอเลยก็เปนได ทั้งนี้ กอนการนําเสนอจะตองมีการแสวงหา รวบรวม และจัด
เก็บขอมูลของเหตุการณในขาวแตละขาวไดอยางสมบูรณและถูกตอง จากนั้นผูเขียนขาวและ/หรือ
ผูรายงานขาวจะนํามาเรียบเรียงเปนเรื่องราวที่มีเนื้อหาสาระและรายละเอียดของเหตุการณในขาว
นั้น โดยเขียนขาวใหมีความกระชับ ชัดเจน และไดใจความ ภายในระยะเวลาการนําเสนอที่เหมาะ
สม ทั้งนี้ เพื่อเปนการดึงดูดและเรียกรองความสนใจจากผูชม และเพื่อเปนการบริการประชาชน
ดานขาวสารอยางถูกตองอีกดวย

ทั้งนี้ กอนที่จะทําการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับรายการขาวโทรทัศนใหมีความละเอียดมากยิ่ง
ข้ึน ควรมีการทําความเขาใจเกี่ยวกับคําวา ขาว ในแงความหมายของขาวและประเภทของขาว

ความหมายของขาว

ขาว คือ รายงานของเหตุการณหนึ่ง ซึ่งรายงานนั้นสามารถใหรายละเอียดเปนที่เขาใจได
ชัดเจน ภายในระยะเวลาการนําเสนอที่เหมาะสม ทั้งนี้ จะตองมีการรวบรวมขอมูลตาง ๆ ไวได
อยางถูกตอง แลวนํามาเรียบเรียง เขียน และรายงาน โดยผูรายงานขาวที่ไดรับการฝกฝนและมี
ประสบการณเปนอยางดี เพื่อใหการรายงานขาวนั้นมีความนาสนใจ เปนการบริการแกผูอาน ผูฟง
และผูชม โดยสมบูรณ (Agree, Ault, & Emery, 1983)
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ในทํานองเดียวกัน ฉอาน วุฑฒิกรรมรักษา (2536) กลาววา ขาว คือ รายงานขอเท็จจริง
หรือเหตุการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้น ตลอดจนความคิดเห็นจากบุคคลระดับตาง ๆ ซึ่งมีความสําคัญและ
เปนที่นาสนใจ อันมีผลกระทบตอคนหมูมากในชุมชนหรือสังคม ซึ่งสอดคลองกับวิษณุ สุวรรณเพิ่ม
(2530, อางถึงใน ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2542) ที่กลาววา ขาว คือ การรายงาน การเสนอ การแจง
เร่ืองราว การสื่อความหมายเกี่ยวกับเหตุการณ ขอเท็จจริง ความคิดเห็น หรือเรื่องราวตาง ๆ ที่มี
ความแปลกใหม เดน เปนความรู และนาสนใจ ซึ่งไดเกิดขึ้นอยางปจจุบัน สด ๆ รอน ๆ ทันทีทันใด
อยางในไมชา

ในขณะที่ Lewis (1991, cited in Hannabuss, 1995) ไดใหความหมายของขาววา ขาว
คือ การทําสําเนาที่เปนรูปธรรม (Objective reproduction) ของความเปนจริงทางการเมืองและ
ทางสังคม ซึ่งถูกผลิตขึ้นโดยนักขาวที่มีความพากเพียรและมีความสามารถโดยสัญชาตญาณใน
การตัดสินคุณคาของขาว (News value)

ประเภทของขาว

ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ (2542) กลาววา การจําแนกประเภทของขาวสามารถจําแนกไดตาม
ระดับของขาว ระดับความรูสึกตอบสนองผูรับสาร และลักษณะการรวบรวมขาว ซึ่งหากแบง
ประเภทของขาวตามระดับของขาวจะสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ประเภทแรก คือ ขาว
หนัก (Hard news) หมายถึง ขาวที่มีเนื้อหาสาระมุงใหความรูมากกวาความบันเทิง เปนเรื่องที่
เขาใจยาก ผูรับสารตองมีภูมิหลังเกี่ยวกับเร่ืองนั้น ๆ จึงจะเขาใจ หรือตองนําไปคิดไตรตรองหลัง
จากรับสารนั้นแลว สวนขาวประเภทที่สอง คือ ขาวเบา (Soft news) หมายถึง ขาวที่มีเนื้อหาสาระ
มุงใหความบันเทิงมากกวาความรู เปนเรื่องที่เขาใจงาย ใหความรูสึกทางอารมณมากกวาที่จะ
สรางภูมิปญญา ผูรับสารไมตองมีภูมิหลังเกี่ยวกับเร่ืองนั้น ๆ ก็สามารถเขาใจไดทันทีหลังรับสาร

ในทํานองเดียวกัน Dominick (1999) ไดจําแนกประเภทของขาวออกเปน 3 ประเภท
ซึ่งสอดคลองกับการจําแนกประเภทของขาวตามระดับของขาวที่ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ (2542) ได
กลาวไวขางตน โดยประเภทของขาวตามการจําแนกของ Dominick (1999) ไดแก (1) ขาวหนัก
(Hard news) ประกอบไปดวยขอเท็จจริงพื้นฐานซึ่งเกี่ยวกับคําถามที่วา ใคร ทําอะไร ที่ไหน เมื่อไร
อยางไร เปนขาวเกี่ยวกับเหตุการณระดับชาติที่มีความสําคัญ เชน กิจกรรมของรัฐบาล กรณี
ระหวางประเทศ ขอตกลงทางสังคม ขาวที่เกี่ยวกับเศรษฐกิจ อาชญากรรม ส่ิงแวดลอม และ
วิทยาศาสตร หรือเปนเหตุการณที่มีความสําคัญตอคนสวนใหญ ซึ่งมักจะเปนขาวที่ถูกนําเสนอ
เปนขาวแรก ๆ (2) ขาวเบา (Soft news) เปนขาวที่อยูในความสนใจของผูชม สามารถดึงดูดความ
อยากรูอยากเห็น (Curiosity) ความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy) ความสงสัยใครรู (Skepticism)
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และความประหลาดใจ (Amazement) ของผูชมไดเปนอยางดี ทั้งนี้ ขาวเบามักจะเปนขาวที่เกี่ยว
ของกับสถานที่ บุคคล สัตว สินคา หรือเหตุการณ เชน การกําเนิดของลูกจิงโจในสวนสัตวทองถิ่น
หรือวัยรุนที่ไดรับการคืนเงินภาษีผิดพลาด โดยไดรับเช็คระบุจํานวนเงิน 4 แสนเหรียญสหรัฐแทน
จํานวนเงิน 40 เหรียญสหรัฐ เปนตน นอกจากนี้ยังมีขาวอีกประเภทหนึ่ง คือ (3) ขาวที่มีการ
รายงานแบบสืบสวนสอบสวน (Investigative reports) ซึ่งตองใชเงินและเวลาในการทําขาว
ประเภทนี้เปนจํานวนมาก การรายงานขาวประเภทนี้จึงมักทําในลักษณะสารคดีที่มีความยาว
ประมาณ 10 ถึง 15 นาที และนําเสนอในรายการขาวประเภทรายการนิตยสาร (News magazine
program) คือ รายการที่ขาวที่มีขาวหลากรส หลายรูปแบบ รวมอยูในรายการเดียวกัน

สําหรับการแบงประเภทของขาวตามระดับความรูสึกตอบสนองของผูรับสารสามารถแบง
ออกได 2 ประเภท ไดแก ขาวที่ใหความพึงพอใจในทันที (Immediate reward news) หมายถึง
ขาวที่ทําใหผูรับสารเกิดความรูสึกพึงพอใจและตอบสนองในทันทีทันใดหลังจากที่รับสารแลว เชน
เมื่ออาน ชม และฟงแลวรูสึกสนุกสนาน โศกเศรา ฯลฯ ไดแก ขาวอาชญากรรม ขาวอุบัติเหตุ ขาว
บันเทิง ขาวกีฬา ขาวสังคม เปนตน และขาวที่ใหความพึงพอใจในภายหลัง (Delayed reward
news) หมายถึง ขาวที่ทําใหผูรับสารเกิดความรูสึกตอบสนองในภายหลังจากที่ไดรับสารแลว ทั้งนี้
เพราะผูรับสารตองใชประสบการณและความคิดอยางมาก เพื่อสรางความเขาใจในขาวนั้น ๆ เชน
ขาวการเมือง ขาวเศรษฐกิจ ขาวตางประเทศ และขาวการศึกษา เปนตน

สวนการแบงประเภทของขาวตามลักษณะการรวบรวมขาว สามารถแบงออกไดเปน ขาว
แสวงเอง (Active news) หมายถึง ขาวที่ไดมาจากการที่ผูส่ือขาวตองออกไปแสวงหาหรือรวบรวม
มาดวยตนเอง โดยการสื่อขาวตามสถานที่ตาง ๆ หรือบุคคลที่เปนแหลงขาว และขาวสําเร็จ
(Passive news) หมายถึง ขาวที่ไดมาจากเอกสารที่สงมายังสํานักงานขาวหรือองคกรสื่อมวลชน
โดยที่ผูส่ือขาวไมตองออกไปแสวงหาหรือรวบรวมดวยตนเอง ไดแก เอกสารขาวประชาสัมพันธ
(Press release) ขาวแจก (News release) ของหนวยงานตาง ๆ หรืออาจจะเปนประกาศ แถลง
การณ ฯลฯ ซึ่งในบางครั้ง ขาวเหลานี้อาจเปนเบาะแส (News tip) ที่ดีที่สามารถนํามาปรับปรุงและ
แสวงหารายละเอียดขอเท็จจริงตอไป จนกลายเปนขาวแสวงเองได

นอกจากนี้ การจําแนกประเภทของขาวอาจจําแนกไดตามเนื้อหาของขาว กลาวคือ ขาว
นั้นเปนการรายงานเหตุการณ ขอเท็จจริง หรือความคิดเห็นที่เกี่ยวของกับเร่ืองใด ซึ่งในการจําแนก
ประเภทของขาวในลักษณะนี้สามารถจําแนกขาวไดเปน 12 ประเภท ไดแก (1) ขาวการเมือง เปน
ขาวที่เกี่ยวกับการเคลื่อนไหวในทางการเมือง พรรคการเมือง การบริหารงานของรัฐบาลและ
หนวยงานตาง ๆ ของรัฐบาล การเลือกตั้ง ฯลฯ (2) ขาวเศรษฐกิจ เปนขาวเกี่ยวกับภาวะเศรษฐกิจ
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ที่กระทบตอการดํารงชีวิตของประชาชนสวนใหญ เชน ภาวะเงินเฟอ การขึ้นหรือลดดอกเบี้ยเงิน
ฝาก-เงินกูของธนาคาร และรายงานการซื้อขายในตลาดหลักทรัพย เปนตน (3) ขาวสังคม เปน
การรายงานขาวเกี่ยวกับการเคลื่อนไหวของบุคคลในสังคมหรือการรายงานเรื่องราวตาง ๆ ที่เปน
กิจกรรมทางสังคมใหผูรับสารไดทราบ (4) ขาวอาชญากรรม เปนขาวที่เกี่ยวกับการฆาตกรรม จี้
ปลน ลักพา เรียกคาไถ ลักลอบคายาเสพติด การปลอมแปลง การกระทําที่ผิดกฎหมาย ฯลฯ
(5) ขาวศาล เปนขาวเกี่ยวกับการพิพากษาคดีทั้งทางอาญาและทางแพงของศาลทั่วประเทศ เพื่อ
ขจัดความขัดแยงในสังคม และใหความยุติธรรมแกประชาชนที่มีขอพิพาท (6) ขาวบันเทิง เปนขาว
เกี่ยวกับความเคลื่อนไหวของวงการบันเทิง (7) ขาวกีฬา เปนขาวเกี่ยวกับการแขงขันกีฬาประเภท
ตาง ๆ ทั้งในขณะแขงขัน กอนการแขงขัน และหลังจากการแขงขัน (8) ขาวสตรี เปนขาวเกี่ยวกับ
กิจกรรมของสตรี และความเคลื่อนไหวเกี่ยวกับแฟชั่นเครื่องแตงกาย เครื่องประดับ เปนตน
(9) ขาวพยากรณอากาศ เปนการรายงานเกี่ยวกับสภาพดินฟาอากาศ (10) ขาวการศึกษาและ
วิทยาศาสตร เปนขาวเกี่ยวกับแวดวงการศึกษา ทั้งในดานการจัดระบบการศึกษาของภาครัฐและ
เอกชน รวมถึงความกาวหนาทางวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีที่สามารถนํามาใชประโยชนในการ
ศึกษา คนควา และวิจัย เพื่อการพัฒนาประเทศ (11) ขาวการประชุม ปาฐกถา และการสัมมนา
ของบุคคลหรือหนวยงานตาง ๆ ที่มีความสําคัญและมีชื่อเสียง โดยอาจมีการกลาวถึงสิ่งที่
ประชาชนสวนใหญใหความสนใจอยูในขณะนั้น และ (12) ขาวอุบัติเหตุ เพลิงไหม และภัยพิบัติ
เปนขาวเกี่ยวกับอุบัติเหตุที่เกิดขึ้น แลวรายงานใหผูรับสารทราบวา เหตุการณนั้นเกิดจากอะไร ใคร
ทําไม ที่ไหน อยางไร มีผูบาดเจ็บ ผูเสียชีวิต มากนอยเพียงใด เปนตน (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2542)

สถานการณการตลาดของรายการขาวโทรทัศน

ในธุรกิจวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน พระราชบัญญัติวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ
โทรทัศน พ.ศ. 2498 กําหนดใหหนวยงานของรัฐไดรับอนุญาตในการดําเนินกิจการได รัฐจึงดําเนิน
การแบบผูกขาดกรรมสิทธิ์คลื่นวิทยุและโทรทัศนมาตั้งแตแรกเริ่ม และใหเอกชนเขาดําเนินการใน
ลักษณะการใหสัมปทานสถานีหรือการเชาชวงเวลา โดยในดานธุรกิจโทรทัศนมีบริษัทเอกชนที่ได
รับสัมปทานจากหนวยงานของรัฐ 3 บริษัท ไดแก บริษัทกรุงเทพวิทยุและโทรทัศน จํากัด ไดรับ
สัมปทานดําเนินกิจการสถานีโทรทัศนสีกองทัพบก ชอง 7 เปนระยะเวลา 47 ป คือ ตั้งแต พ.ศ.
2510 – 2558 บริษัทบางกอกเอ็นเตอรเทนเมนท จํากัด ไดรับสัมปทานดําเนินกิจการสถานีวิทยุ
โทรทัศนไทยทีวีสี ชอง 3 เปนระยะเวลา 50 ป คือ ตั้งแต พ.ศ. 2513 ถึง พ.ศ. 2563 และบริษัท
สยามทีวีแอนดคอมมูนิเคชั่น ไดรับสัมปทานดําเนินกิจการสถานีโทรทัศนไอทีวี เปนระยะเวลา
30 ป คือ ตั้งแต พ.ศ. 2538 ถึง พ.ศ. 2568 ซึ่งทั้งสามสถานีดังกลาวจัดเปนสถานีโทรทัศนเชิง
พาณิชย (Commercial television) โดยดําเนินธุรกิจแขงขันกับสถานีโทรทัศนของรัฐ (State
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television) 3 แหง อันไดแก องคการสื่อสารมวลชนแหงประเทศไทย (อ.ส.ม.ท.) ที่ดําเนินกิจการ
สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน กรมประชาสัมพันธ ที่ดําเนินกิจการสถานีวิทยุโทรทัศนแหงประเทศไทย
ชอง 11 และกองทัพบก ที่ดําเนินกิจการสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบก ชอง 5 (ส่ือสารมวลชนเบื้อง
ตน, 2545)

ในระบบโทรทัศนที่มีสถานีของรัฐกลุมหนึ่งและสถานีเชิงพาณิชยอีกกลุมหนึ่งประกอบ
กิจการอยูนี้ อาจกลาวไดวา มีหลักการของการถวงดุลซ่ึงกันและกันในกิจการ 2 ประเภท นั่นคือ
ส่ือโทรทัศนของรัฐมีเปาหมายและวัตถุประสงคในการประกอบกิจการที่แตกตางไปจากสื่อโทรทัศน
เชิงพาณิชย ในดานหนึ่งจึงเปนการเปดใหผูชมมีทางเลือกระหวางสถานีขาวสารกับสถานีบันเทิง
แตในอีกดานหนึ่งนั้น สถานีโทรทัศนของรัฐก็แสวงหารายไดจากการโฆษณาสินคาดวย ซึ่งหมาย
ความวา ส่ือของรัฐมีสภาพของการประกอบการที่แขงขันในทางธุรกิจกับสถานีโทรทัศนเชิงพาณิชย
เพื่อชวงชิงสวนแบงจากเงินคาโฆษณาสินคาที่เขามาสูระบบอุตสาหกรรมสื่อโทรทัศนและส่ือสาร
มวลชนโดยรวม ดังนั้น แนวเนื้อหาสาระและลักษณะรายการ ตลอดจนการกําหนดกลุมผูชมที่
สถานีโทรทัศนของรัฐตองการจะสื่อสารดวย (Intended audience) บอยครั้งจึงไมแตกตางไปจาก
ส่ือเชิงพาณิชยมากนัก

ในการจัดองคกรและตําแหนงงานในสถานีโทรทัศนจะมีการแบงกลุมงานออกเปน 4 กลุม
ไดแก ฝายการเงิน/สํานักงาน ฝายรายการและฝายขาว ฝายผลิตและเทคนิค ฝายโฆษณาและการ
ตลาด โดยทุกฝายจะอยูภายใตการควบคุมของฝายบริหารซึ่งมีหนาที่บริหารสถานีใหดําเนินไป
ตามวัตถุประสงคและนโยบายที่ตั้งไว และตามระเบียบขอบังคับตาง ๆ ที่เกี่ยวของ (ส่ือสารมวลชน
เบื้องตน, 2545) โดยฝายรายการและฝายขาวจะทําหนาที่ในดานการผลิตรายการประเภทตาง ๆ
ทั้งสาระและบันเทิงใหกับสถานี โดยฝายรายการจะผลิตรายการดานบันเทิง เชน รายการละคร
รายการเพลงและดนตรี รายการเกมและทอลกโชว และรายการปกิณกะบันเทิง สวนฝายขาวจะ
ผลิตรายการดานขาว วิเคราะหขาว สนทนา/อภิปราย และสารคดี

ในขณะที่ฝายโฆษณาและการตลาดทําหนาที่ในดานการหารายไดโฆษณา และวางแผน
การตลาดใหกับสถานี ทั้งนี้ ส่ือโทรทัศนถือเปนสื่อขนาดใหญ (Conglomerate or mainstream
media) ที่กอต้ังขึ้นเพื่อธุรกิจการคาและการแสวงหากําไรเปนเปาหมายหลัก เพื่อใหมีรายไดเพียง
พอแกการผลิตรายการประเภทตาง ๆ และสําหรับการบริหารองคกรโดยรวม ซึ่งการที่อุตสาหกรรม
โทรทัศนตองพึ่งรายไดจากการโฆษณาทั้งหมดเปนที่มาของอํานาจและอิทธิพลของฝายเจาของ
สินคาและเอเจนซีที่จะเปนฝายกําหนดวา จะนําเสนอรายการที่มีรูปแบบอยางไร และมีเนื้อหาอะไร
แกผูชมกลุมไหน



22

ตามหลักการโฆษณาที่มุงเขาถึงผูชมจํานวนมากที่สุดเพื่อความคุมคาของเงินทุนที่เสียไป
ในการซื้อเวลาโฆษณาแตละครั้ง เจาของสินคาและเอเจนซีโฆษณาจึงรวมกันหารูปแบบและ
เนื้อหารายการที่คนจํานวนมากใหความนิยม ซึ่งมักเปนรายการที่มีรูปแบบและเนื้อหาสาระที่เอาใจ
ตลาด เปนรายการบันเทิงที่ชมงาย มีวิธีการนําเสนอที่ตรงไปตรงมา มีเร่ืองราวไมซับซอนมากนัก
และไมใชรูปแบบหรือเนื้อหาที่ผูกติดกับคนกลุมใดกลุมหนึ่งเพียงกลุมเดียว ดังนั้น รายการละคร
รายการเกมโชว รายการทอลกโชว รายการตลก หรือรายการปกิณกะบันเทิง จึงสามารถดึงดูด
ความสนใจจากผูชมไดมาก และเปนรายการยอดนิยมของทั้งเจาของสินคาและสถานีโทรทัศน
ดวยเหตุนี้ ผูโฆษณาหรือเจาของสินคาจึงตองการใหมีรายการประเภทนี้ในชวงหัวค่ําซึ่งเปนชวงที่มี
การชมโทรทัศนมากที่สุด (Prime time) และตองการใหมีรายการประเภทนี้อยูเปนจํานวนมาก เพื่อ
ตรึงผูชมไวกับหนาจอโทรทัศนใหนานที่สุด นอกจากนี้ ระบบการสนับสนุนรายการยังเปนการเปด
ชองใหเจาของสินคามีอํานาจอยางเต็มที่ในการกําหนดและผลิตรายการดวยตนเองอีกดวย
(Murdock & Janus, 1985, อางถึงในสื่อสารมวลชนเบื้องตน, 2545)

ดวยเหตุนี้ รูปแบบรายการที่เปนที่นิยมของผูชมเฉพาะกลุมหรือกลุมขนาดเล็กจึงอาจจะ
ไมมีการผลิต เพราะมีตนทุนในการผลิตสูงกวารายการที่มีผูชมจํานวนมากเมื่อเปรียบเทียบคาใช
จายตอคนตอรายการ สวนรายการประเภทวิเคราะหเจาะลึก ตั้งคําถามกับสังคม หรือวิพากษ
วิจารณระบบ เชน รายการประเภทวิเคราะหขาว รายการขาวสืบสวนสอบสวน ที่มักถูกเพงเล็ง
จากรัฐบาล ก็อาจไมมีการผลิตเชนกัน ในแงนี้ สิทธิของผูชมที่ตองการขอมูลขาวสารและ
ศิลปวัฒนธรรมในแบบอื่น ๆ ก็จะไมไดรับการตอบสนองจากระบบทุน

สวนทางดานรายการขาวทางโทรทัศนในรอบสิบกวาปที่ผานมา มีการปฏิรูปเปลี่ยนแปลง
กันขนานใหญ สถานีโทรทัศนทุกสถานีมีการลงทุนอยางมหาศาล เพื่อแขงขันในการจัดและผลิต
รายการขาวดวยกลยุทธของการจัดการและการนําเสนอ ตลอดจนความรวดเร็วทันตอเหตุการณ
เพื่อดึงดูดผูชมทั่วไปในรูปแบบที่แตกตางกัน ขอบขายงานและเนื้อหาสาระทั่วไปของขาวไดขยาย
ตัวออกไปสูชนบท ทําใหสามารถเขาใกลประชาชนสวนใหญของประเทศไดมากขึ้นกวาในอดีต
รวมถึงเวลาในการนําเสนอขาวทางสถานีโทรทัศนในแตละสถานีก็เริ่มตนและจบลงในเวลาที่แตก
ตางกัน แตปจจุบันมีทั้งขาวสั้น ขาวภาคเชา ขาวภาคเที่ยงวัน ขาวภาคบาย ขาวภาคเย็น ขาวภาค
ดึก ขาวภาคเที่ยงคืน ซึ่งแลวแตนโยบายของแตละสถานี นอกจากนี้ยังมีการแบงเปนขาวสวนกลาง
และขาวสวนภูมิภาคอีกดวย

ดังนั้น ในปจจุบันจึงถือไดวา รายการขาวนั้นกลายเปนแหลงรายไดหลักตัวหนึ่งของสถานี
การจัดทํารายการขาวของแตละสถานีจงึตองมีการแขงขันกันอยางสูง ทั้งในดานของคุณภาพและ
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ความรวดเร็ว ทันตอเหตุการณ ตลอดจนความถูกตองครบถวนของขอมูลในการนําเสนอ ความนา
เชื่อถือ ความงาย กะทัดรัด นอกเหนือจากการแขงขันกันเองภายในสื่อโทรทัศนประเภทเดียวกัน
แลว ก็จําเปนตองคํานึงถึงคูตอสูในสื่อประเภทอื่น ๆ ดวย เชน เทคโนโลยีการสื่อสารประเภทสื่อ
คอมพิวเตอร และดาวเทียมการสื่อสาร ที่สามารถเขาถึงประชาชนไดอยางรวดเร็ว และทั่วถึงในทุก
สวนของโลก ขณะเดียวกันในบางครั้ง ส่ือโทรทัศนเองก็ตองอาศัยส่ือคอมพิวเตอรมาเปนชองทาง
ในการสงขาวสารใหเปนไปอยางรวดเร็วและทั่วถึงมากขึ้น ตลอดจนการสงขาวสารที่เปนไปตาม
เวลาที่ผูบริโภคสะดวกในการรับขอมูลขาวสาร ซึ่งผูบริโภคสามารถเขาสูระบบเครือขาย
คอมพิวเตอรอินเทอรเน็ต เพื่อเรียกชมขาวสารที่ตองการได ถาหากไมมีระบบนี้ เมื่อผานชวงเวลา
ของการนําเสนอขาวทางโทรทัศนไปแลว ก็ทําใหผูชมพลาดการชมขาวนั้น ๆ ไป

รายการขาวโทรทัศนในประเทศไทย โดยเฉพาะขาวภาคค่ําประจําวันของสถานีโทรทัศน
แตละชอง จะมีชวงเวลาของการนําเสนอและความยาวของการนําเสนอที่แตกตางกันไป ซึ่งเวลา
การนําเสนอแตละชวงขาวนั้นสามารถจะปรับเปลี่ยนใหเร็วขึ้นหรือชาลงได ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความ
เหมาะสมหรือตัวผังรายการ และที่สําคัญอยูที่การแขงขันกันเสนอขาวดวยวา ใครจะทําไดรวดเร็ว
ที่สุด และมีคุณภาพ ตลอดจนมีความนาเชื่อถือไดมากที่สุด ซึ่งสภาพการแขงขันของการจัดทํา
รายการขาวโทรทัศนเพื่อนําเสนอตอผูชมนี้เปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหผูบริโภคมีทางเลือกที่เพิ่มมากขึ้น
ไดรับชมขาวที่มีคุณภาพมากขึ้น ไดรับชมขาวรวดเร็วยิ่งขึ้น ดวยเวลาที่กระชับฉับไวมากขึ้น

ลักษณะของรายการขาวโทรทัศน

ตามปกติแลว รายการขาวโทรทัศนจะมีความยาวไมเกิน 1 ชั่วโมง โดยมีลักษณะโครง
สรางของรายการ และลักษณะการนําเสนอ ดังนี้ (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2542)

ในสวนของลักษณะโครงสรางของรายการขาวโทรทัศน 1 รายการ จะประกอบดวยขาว
จํานวนหลายชิ้น โดยมีการจัดหมวดหมูของขาวอยางเปนระบบหรือเปนชวง ๆ ตามเวลาที่มีอยูใน
การนําเสนออยางเหมาะสม เชน ในรายการขาวโทรทัศน 1 รายการ อาจประกอบดวย (1) ขาวภาย
ในประเทศ (2) ขาวตางประเทศ (3) ขาวกีฬา และ (4) รายงานสภาพดินฟาอากาศและสิ่งแวดลอม
ซึ่งในแตละสถานีโทรทัศนอาจมีการจัดลําดับเหลานี้แตกตางกัน ทั้งนี้ข้ึนอยูกับนโยบายในการนํา
เสนอขาวของสถานีนั้น ๆ

ขาวภายในประเทศ เปนเหตุการณที่เกิดขึ้นภายในประเทศ และเปนสิ่งที่นาสนใจ เปน
ประโยชนตอการดํารงชีวิตประจําวันของผูชม อาจเปนเหตุการณที่เกี่ยวของกับรัฐบาล หนวยงาน
ตาง ๆ ของรัฐ หนวยงานเอกชน บริษัท สมาคม หางรานตาง ๆ แมกระทั่งเกี่ยวของกับบุคคลและ



24

ประชาชน เกี่ยวของกับแวดวงเศรษฐกิจ สังคม การเมือง การทหาร การตางประเทศ การศาสนา
ขนบธรรมเนียม ประเพณี และวัฒนธรรมภายในประเทศ โดยอาจเปนเรื่องราวระดับชาติ หรือขาว
จากสวนกลาง (National news) หรือเปนขาวสวนทองถิ่น/ขาวภูมิภาค (Local news) ซึ่งปจจุบัน
สถานีโทรทัศนในประเทศไทยโดยสวนใหญจะมีสถานีเครือขาย หรือมีสถานีโทรทัศนทองถิ่นในการ
ผลิตขาวทองถิ่นตามภูมิภาคตาง ๆ ปอนสูสวนกลาง และเปนสถานีที่รับถายทอดขาวจากสวน
กลางไปเสนอยังภูมิภาคดวย และทําการผลิตขาวสวนภูมภิาคเพื่อนําเสนอตอผูชมในภูมิภาคที่
สถานีนั้น ๆ ตั้งอยูดวย

สวนขาวตางประเทศ มีลักษณะโครงสรางเหมือนกับขาวภายในประเทศ แตเปนเหตุการณ
ที่เกิดขึ้นในตางประเทศ และเปนเหตุการณที่นาสนใจสําหรับสังคมโลก อาจจะเกี่ยวของกับ
เหตุการณภายในประเทศหรือไมเกี่ยวของเลย อาจเกี่ยวของทางตรงหรือเกี่ยวของทางออมก็ได

สําหรับขาวกีฬา สถานีโทรทัศนบางแหงจะนําไปไวชวงทายรายการขาว หรือบางแหงก็นํา
ไปไวในชวงกอนการรายงานสภาพอากาศ แตสวนใหญจะอยูถัดจากขาวตางประเทศ โดยมากขาว
กีฬาจะเปนการสรุปผลการแขงขัน และการรายงานผลการแขงขันกีฬาประเภทตาง ๆ ที่เกิดขึ้น
ประจําวัน ซึ่งหากเปนการแขงขันนัดสําคัญ ๆ ระดับประเทศ หรือระดับโลก ขาวกีฬานั้น ๆ ก็อาจไป
อยูในชวงขาวภายในประเทศ และ/หรือขาวตางประเทศได นอกจากการสรุปและการรายงานผล
แลว ชวงขาวกีฬานี้อาจมีการแจงใหทราบวาจะมีการแขงขันกีฬาประเภทใด ที่ไหน และเมื่อไร ซึ่ง
เปนกีฬาที่นาสนใจที่จะมีการแขงขันประจําวันนั้น ๆ ตลอดจนรายงานความเคลื่อนไหวประจําวัน
ของวงการกีฬาแตละประเภทใหประชาชนผูชมที่สนใจเกี่ยวกับวงการกีฬาไดทราบ

ทางดานการรายงานสภาพดินฟาอากาศและสิ่งแวดลอมนั้นก็เปนสิ่งจําเปนที่จะตองบอก
กลาวใหกับคนในสังคมไดรับทราบ เพราะสวนใหญสภาพดินฟาอากาศและสิ่งแวดลอมมักจะ
เกี่ยวของกับการดําเนินชีวิตประจําวันของประชาชน เชน การรายงานสภาพอากาศที่แปรปรวนทํา
ใหผูคนมีความระมัดระวังมากขึ้น ซึ่งการรายงานสภาพอากาศของสถานีโทรทัศนแตละแหงจะมีรูป
แบบที่แตกตางกันไป เชน บางแหงจะนําไปไวชวงสุดทายของรายการ โดยใชข้ึนตัวหนังสือซอนกับ
ภาพกราฟก บางแหงก็ใชผูประกาศเปนคนรายงาน เปนตน

ปจจุบัน การจัดรายการขาวโทรทัศนมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบใหมีความทันสมัย นาสนใจ
และมีความหลากหลายมากขึ้น ทั้งนี้ เพราะวงการขาวโทรทัศนมีการแขงขันกันคอนขางสูง โดย
อาจมีการนํารายงานพิเศษ (Special report) มาผสมผสานกับการนําเสนอขาว เพื่อสรางความ
เขมขนใหกับรายการขาว ทําใหโดยรวมของตัวรายการมีความนาสนใจขึ้น โดยชวงของรายงาน
พิเศษนี้มิไดมีหลักเกณฑในการยึดถือปฎิบัติวาจะตองอยูในตําแหนงใดของรายการขาว ข้ึนอยูกับ
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วิธีการนําเสนอของรายการ ความยาวของการรายงานพิเศษนี้ จะอยูในชวงเวลาประมาณ 3 นาที
5 นาที หรือ 7 นาที ซึ่งรูปแบบการนําเสนอรายงานพิเศษนี้อาจจะเปนสารคดี สารคดีเชิงขาว การ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth interview) และการวิเคราะหวิจารณขาว (News analysis and
new commentary) เปนตน สวนเนื้อหาสาระของเรื่องที่รายงานจะเปนเรื่องทั่ว ๆ ไปที่ไดรับความ
สนใจอยางตอเนื่องในระยะเวลาหนึ่งจนถึงปจจุบัน อาจเปนเรื่องราวเกี่ยวกับสังคม ดารา นักรอง
แวดวงบันเทิง หรืออาจจะเปนเรื่องความขัดแยงทางสังคม อาชญากรรม ชีวิตประจําวัน วัฒนธรรม
การเมือง เศรษฐกิจ การเมืองการปกครอง อาชีพของประชากร เปนตน เชน รายการสะเก็ดขาว
ทางสถานีโทรทัศนสีกองทัพบกชอง 7 รายการสีสันบันเทิง รายการเสนทางการเมือง รายการวง
เวียนชีวิต รายการโชวไทมบายศศิธร รายการวิเคราะหขาว เปนตน

สําหรับลักษณะการนําเสนอรายการขาวโทรทัศนนั้น สามารถนําเสนอโดยบุคลากร
(ผูประกาศขาวหรือผูอานขาว ผูส่ือขาวหรือผูรายงานขาว) ซึ่งไมมีหลักการที่แนนอนตายตัววาจะ
ตองมีจํานวนกี่คน ทั้งนี้ข้ึนอยูกับรูปแบบการนําเสนอและขอบขายงานดานการขาวของสถานี
โทรทัศนนั้น ๆ แตโดยปกติแลว บุคลากรที่มีหนาที่นําเสนอขาวนั้นจะประกอบไปดวย
(1) ผูประกาศขาวหลัก (2) ผูประกาศขาวรวม และ (3) ผูส่ือขาวหรือผูรายงานขาว

ผูประกาศขาวหลัก และผูประกาศขาวรวมนั้น ถือเปนรูปแบบหลักของการนําเสนอขาว
ของแตละสถานีโทรทัศน โดยสวนมากที่พบเห็นกันเปนประจําจะเปนผูหญิงหนึ่งคนและผูชายหนึ่ง
คน ทําหนาที่ประกาศและเชื่อมโยงขาวตาง ๆ เพื่อใหการนําเสนอขาวนั้นเปนไปอยางราบรื่น ใน
บางครั้งก็จะเปนผูอานคําบรรยายขาวตาง ๆ ดวย สวนผูประกาศขาวรวมอาจจะไดรับมอบหมาย
ใหรับผิดชอบทําหนาที่นําเสนอขาวในแตละชวงเวลาหรือในแตละหมวดหมูของขาวก็ได เชน รับผิด
ชอบชวงการรายงานขาวกีฬา หรือการรายงานสภาพดินฟาอากาศ เปนตน

สวนผูส่ือขาว คือ ผูรายงานขาวที่เปนเจาของขาวนั้น ๆ จะทําการรายงานขาวจากสถานที่
ที่เกิดเหตุการณที่เปนขาว ทั้งนี้ การเชื่อมตอขาวแตละชิ้นเปนหนาที่รับผิดชอบของผูประกาศขาว
หลักและผูประกาศขาวรวม

การประกาศขาวและรายงานขาวโทรทัศนในปจจุบันมีทั้งลักษณะขาวประกาศ การอาน
คําบรรยายขาวตามบทโทรทัศนที่เขียนไว และการรายงานเหตุการณที่เปนขาวลวน ๆ ทั้งหมด
(Straight news) และ/หรือการวิจารณขาว (News commentary) ซึ่งเปนลักษณะการผสมผสาน
การเลาถึงอดีตที่เกี่ยวของกับเหตุการณในขาวที่นําเสนอ หรือเปนการทํานายเหตุการณอันเกี่ยว
เนื่องกับขาวปจจุบัน ที่คาดวาจะเกิดขึ้นในอนาคตอีกดวย อยางไรก็ตาม ไมวาจะเปนลักษณะการ
นําเสนอแบบใดก็ตองอาศัยบุคลากรขาวดังกลาวขางตนในการทําหนาที่นําเสนอ ดังนั้น รายการ
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ประเภทขาวทางโทรทัศนจะสามารถเปนที่นิยม ชื่นชอบ และเปนที่นาเชื่อถือไดมากนอยเพียงใดนั้น
ข้ึนอยูกับบุคลิกภาพของผูประกาศขาว และผูรายงานขาว หรือตัวผูส่ือขาว เปนหลัก นอกจากนี้ยัง
ข้ึนอยูกับความสามารถของทีมบุคลากรขาวทั้งหมดในการที่จะทําใหผูชมเกิดความรูสึกวารายการ
ขาวนั้น ๆ เปนรายการที่ทันตอเหตุการณ และนําเสนอเหตุการณที่มีความเปนจริงมากนอยเพียงใด

โครงสรางของรายการขาวโทรทัศน

Cremer et al. (1996) ไดเสนอแนวความคิดเกี่ยวกับโครงสรางของขาวโทรทัศนวา
ประกอบไปดวยลักษณะที่แตกตางกัน 5 ประการ ไดแก

(1) การบรรยายและการบอกเลา (Showing and telling) ขาวโทรทัศนเปนมากกวาการ
ถายทอดขาวดวยภาพ แตเปนการเลาขาวดวยภาพเคลื่อนไหวที่มีเสียง และคําพูดของผูประกาศ
ขาว (Anchorpersons) ผูรายงานขาว (Reporters) และบุคคลที่เปนขาว (News makers) การ
เชื่อมโยงกันระหวางภาพและถอยคํามีความสําคัญมาก ความสอดคลองกันระหวางภาพกับถอย
คําเปนทั้งจุดแข็งและจุดออนที่สําคัญของขาวโทรทัศน หากการเชื่อมโยงระหวางภาพและถอยคําที่
มีความถูกตอง เหมาะสม การสื่อสารนั้น ๆ ก็อาจจะทําใหเกิดประสบการณใหม ๆ แตหากภาพ
และถอยคําไมสอดคลองกัน (Cross-scripting) จะทําใหเกิดความสับสนได

(2) ผูประกาศขาว (Anchor) ส่ือโทรทัศนจะสามารถทําใหผูชมรูสึกเหมือนกับกําลัง
ติดตามเหตุการณที่เกิดขึ้นไปพรอม ๆ กับผูประกาศขาวและผูรายงานขาวได ไมวาขาวนั้นจะถูก
ถายทอดสดหรือถูกถายทอดจากเทปบันทึกภาพก็ตาม และถึงแมวาผูประกาศขาวไมควรจะใส
อารมณของตนเองเขาไปในการนําเสนอขาว แตทวาผูประกาศขาวก็มีความมนุษย ในบางโอกาส
ผูประกาศอาจมีการเผลอแสดงความคิดเห็นหรือส่ือถึงอารมณที่มีตอขาวผานทางสีหนาได

อนึ่ง ผูประกาศขาวถือเปนบุคคลที่มีชื่อเสียงในทองถิ่นหรือในระดับประเทศ ผูรายงาน
ขาวโทรทัศนจะเปนที่จดจําของประชาชนมากกวาผูที่ทําหนาที่เดียวกันในส่ือหนังสือพิมพ ผูชม
จะรุมลอมและเรียกชื่อผูประกาศขาวเมื่อเห็นผูประกาศขาวในที่สาธารณะ ผูชมจะพัฒนาความ
สัมพันธสวนบุคคล (Personal relationship) และมีอารมณรวม (Empathy) กับผูประกาศขาว
และผูรายงานขาวซึ่งอยูรวมกับผูชม (ผานหนาจอโทรทัศน) ในหองนั่งเลนทุก ๆ วัน

มีการวิจัยจํานวนมากที่พยายามนิยามมิติของความสัมพันธระหวางผูชมกับผูประกาศ
ขาว (Viewer-anchor relationship) ซึ่ง Cremer et al. (1996) ไดทําการสรุปผลการวิจัยเหลานั้น
ออกมาเปนประเด็นที่สําคัญ 9 ประการ ไดแก (1) ผูชมและผูประกาศขาวมีความเกี่ยวพันกันใน
ความสัมพันธแบบมีอารมณรวมกัน (Empathic relationship) กลาวคือ ผูชมมีความรูสึกสวนตัว
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(Personal feelings) เกี่ยวกับตัวผูประกาศขาว (2) ผูชมมีความนับถือในตัวผูประกาศขาว เนื่อง
จากผูประกาศขาวไดสงมอบสินคาที่มีความสําคัญซึ่งผูชมบริโภคเปนกิจวัตรประจําวัน (Important
commodity) นั่นก็คือ ขาว (3) ผูชมจะจินตนาการถึงลักษณะเฉพาะสวนบุคคล (Personal
characteristics) เกี่ยวกับผูประกาศขาวแตละคน โดยการสังเกตผูประกาศขาวอยางใกลชิด และ
มีปฏิกิริยาตอการเปลี่ยนแปลงลักษณะภายนอก (Appearance) ของผูประกาศขาว รวมถึงการ
แตงกาย (Dress) หรือความประพฤติขณะออกอากาศ (On-air conduct) ของผูประกาศขาวดวย
(4) ผูชมจะใหอภัยตอความผิดพลาดสวนตัวของผูประกาศขาว หรือแมแตพฤติกรรมที่ไมดีของ
ผูประกาศขาว (5) อยางไรก็ตาม ผูชมจะไมใหอภัยตอความลมเหลวที่เกิดขึ้นเปนประจํา กลาวคือ
การที่ผูประกาศขาวทําผิดซ้ํา ๆ แสดงพฤติกรรมแย ๆ บอยครั้ง และไมมคีวามเที่ยงตรง (6) ผูชม
ชอบที่จะไดรับขาวสารจากบุคคลที่ตนชื่นชอบมากกวาที่จะไดรับขาวสารจากบุคคลที่ตนเองไม
ชอบ (7) นอกจากนี้ ผูชมจะรูสึกวาขาวสารที่ตนเองไดรับจากผูประกาศขาวที่ตนชื่นชอบจะมีความ
ชัดเจนมากกวา (8) เมื่อมีส่ิงผิดพลาดเกิดขึ้น ผูชมมักจะตําหนิองคกรขาวที่ผูประกาศขาวสังกัดอยู
มากกวาที่จะตําหนิผูประกาศขาวที่ตนเองชื่นชอบ และ (9) ผูชมจะพัฒนาความภักดีที่แข็งแกรง
(Strong loyalty) ตอรายการขาวและจะติดตามชมรายการขาวที่ผูประกาศขาวที่ตนเองชื่นชอบ
ปรากฏตัวเปนประจํา

นอกจากนี้ ผูประกาศขาวถือเปนแหลงขอมูลขาวสารของผูชมรายการขาวทางโทรทัศน
ดังนั้น ผูประกาศขาวที่ดีควรมีความนาเชื่อถือ ซึ่งความนาเชื่อถือของแหลงขาว (Source
credibility) สามารถพิจารณาไดจากปจจัย 7 ประการ ไดแก ความนาเชื่อถือ (Trustworthiness)
ความสามารถ (Competence) ความเปนกลาง (Objectivity) ความคลองแคลว (Dynamism)
ความชํานาญ (Expertise) ความนาดึงดูดทางกายภาพ (Physical attraciveness) และความ
คลายคลึงกันกับผูชม (Similarity) (Warner & Bunchman, 1993)

(3) การเลาเรื่องราวเสมือนการสนทนากับผูชม (Storytelling-a dialogue with the
viewer) มีความพยายามที่จะระบุผูชมประจํา (Strong audience identification) ของรายการขาว
ดวยบุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะ (Looks) รูปแบบของผูประกาศขาวที่เลาเรื่องราวในขาว
ใหกับผูชมในแตละวัน ซึ่งวิธีการและรูปแบบการบรรยายและบอกเลาของผูประกาศนั้นมีความ
สําคัญมาก โดยการบรรยายและการบอกเลาทางสื่อโทรทัศนจะเกี่ยวพันกับภาพ ซึ่งอาจเปนภาพ
เหตุการณสด เชน ในเหตุการณเครื่องบินตก ก็อาจจะมีภาพเครื่องบินตก ภาพการสัมภาษณ
พนักงานของสายการบิน พนักงานของทาอากาศยาน ตํารวจ ตํารวจดับเพลิง หนวยกูภัย ตลอดจน
ญาติของผูเคราะหราย ฯลฯ ทั้งนี้ ทางสถานีโทรทัศนอาจมีการสรางภาพกราฟก (Graphics) เพื่อ
แสดงเหตุการณเครื่องบินตก ซึ่งอาจเปนการสรางภาพเหตุการณข้ึนมาตามคําบอกเลาของพยาน
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ผูเห็นเหตุการณ ทั้งนี้ ในกรณีเหตุการณเครื่องบินตกดังกลาว ผูประกาศขาวและผูรายงานขาวจะ
ตองบอกเลาเรื่องราวขอเท็จจริง ระบุแหลงที่มาของขาวอยางแมนยําและเที่ยงตรง รายงานรายชื่อ
ผูเสียชีวิตจากเหตุการณ และสัมภาษณผูเชี่ยวชาญเพื่อใหผูเชี่ยวชาญทําการวิเคราะหสาเหตุและ
การเกิดเหตุการณเครื่องบินตก ดังนี้เปนตน

นอกจากนี้ หากไมมองในแงของเนื้อหาทางดานภาพและถอยคําเกี่ยวกับขาวแลว จะพบ
วามีบทสนทนาเกิดขึ้นระหวางผูประกาศขาวหรือผูรายงานขาวกับผูชม ผูชมจะรองขอใหผูประกาศ
ขาวหรือผูรายงานขาวบรรยายและบอกเลาเกี่ยวกับเหตุการณที่เกิดขึ้นในแตละวัน นอกจากนี้ ผูชม
ยังใหความเชื่อมั่นในการจัดลําดับความสําคัญของขาวที่จะนําเสนอ โดยผูชมจะคาดหวังวาขาวที่มี
ความสําคัญมากที่สุดจะตองถูกนําเสนอเปนขาวแรก แตผูชมก็มีสวนรวมในกระบวนการเลือกสรร
ขาวดวย โดยเปนเสมือนเพื่อนที่กําลังสนทนากับผูประกาศขาวหรือผูรายงานขาวแลวถามคําถาม
เกี่ยวกับเหตุการณที่เกิดขึ้นในลักษณะของคําถามที่วา เกิดเหตุการณอะไรขึ้น ใครคือผูเกี่ยวของใน
เหตุการณบาง เหตุการณนั้นเกิดขึ้นที่ไหน เมื่อไร อยางไร และเพราะเหตุใดจึงเกิดเหตุการณนั้นขึ้น

(4) ขาวที่มีลักษณะเปนเสนตรง (Linear news) ผูชมไดรับขาวในการไหลของขอมูลซ่ึง
จะเคลื่อนที่ไปขางหนาอยางตอเนื่อง เมื่อขาวแรกจบ ขาวที่สองจะตามมาทันที และจะเปนเชนนี้ไป
เร่ือย ๆ ตลอดการถายทอดขาว ผูชมไมสามารถหยุดการดําเนินไปของขอมูลเพื่อที่จะกลับมาชม
ประเด็นที่ไมเขาใจหรือพลาดชมไปได และไมสามารถที่จะยอนกลับไปยังสวนกอนหนาหรือลด
ความเร็วลง เพื่อที่จะไตรตรอง ครุนคิด เกี่ยวกับเนื้อหาในสวนที่เกิดความสับสนไดเหมือนกับ
การอานขาวหนังสือพิมพ ผูชมไมสามารถเรงความเร็ว หรือลดความเร็วของผูถายทอดขาว
(Newscaster) ในกรณีที่ผูถายทอดขาวพูดเร็วเกินไป อยางไรก็ตาม แมวาขาวโทรทัศนจะมีโครง
สรางที่เปนเสนตรง แตโครงสรางดังกลาวจะประกอบไปดวย 3 สวน ไดแก สวนเริ่มตน
(Beginning) หรือสวนนํา (Lead) สวนกลาง (Middle) คือ การพัฒนาขอเท็จจริงหรือรายละเอียด
และสวนทาย (End) หรือสวนสรุป (Conclusion) แตทวา เปนธรรมชาติของคนที่ตองการจะทํา
ความเขาใจเนื้อหาทั้งหมดของเรื่องราวแรกกอนที่จะไปชมหรือฟงเรื่องราวตอไป ดังนั้น สวน
ประกอบตาง ๆ ในการเลาเรื่องทั้งการใชถอยคําและภาพจะตองมีความชัดเจน ไมซับซอนเกินไป
จนทําใหผูชมเกิดความสับสนหรือเขาใจผิดได

(5) โครงสรางทางดานภาพ (Visual structure) ในทํานองเดียวกัน ภาพเหตุการณในขาว
จะเคลื่อนที่ไปขางหนาอยางรวดเร็ว ความตอเนื่องทางดานภาพ (Visual continuity) จึงเปนความ
รับผิดชอบของบุคลากรทางดานขาวโทรทัศนทุกคน ทั้งชางภาพและผูรายงานขาวที่ทําหนาที่เปด
เผยเรื่องราว ที่จะตองตระหนักวา หากขาดความตอเนื่องทางดานภาพแลว ภาพขาวที่ถูกตัดตอมา
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สําหรับการออกอากาศก็ไมมีทางที่จะประสบความสําเร็จในการสื่อสารกับผูชมได สวนผูเขียน
ขาวและผูตัดตอขาวก็ตองตระหนักถึงบทบาทขององคประกอบทางดานภาพ และประยุกต
องคประกอบเหลานั้นอยางระมัดระวังในการตัดตอและในกระบวนการเชื่อมภาพและคําพูดให
มีความสอดคลองกัน

สําหรับองคประกอบทางดานภาพ (Composition) ถือเปนศิลปะอยางหนึ่ง ซึ่งมีความ
เปนนามธรรมมากกวาสวนประกอบอื่น ๆ ของโครงสรางทางดานภาพ โดยองคประกอบทางดาน
ภาพประกอบไปดวยสวนประกอบ 4 สวนดวยกัน สวนแรก ไดแก การวางกรอบภาพ (Framing)
เกี่ยวของกับการวางกรอบภาพที่เหมาะสม การใชพื้นที่วางภายในกรอบภาพ (Frame) ความ
สัมพันธเกี่ยวกับพื้นที่วาง (Spatial relationships) ของบุคคลหรือวัตถุภายในกรอบภาพ และ
ความสัมพันธเกี่ยวกับพื้นที่วางของบุคคลหรือวัตถุที่ขามจากลําดับเหตุการณหนึ่ง (Sequence of
scenes) ไปยังอีกลําดับเหตุการณหนึ่ง ทั้งนี้ สวนประกอบตาง ๆ ขององคประกอบทางดานภาพ
นั้นยังรวมถึงสวนประกอบทางดานการขาว (Journalistic element) ซึ่งมีผลกระทบตอแนวทางการ
ส่ือสารดวยภาพกับผูชมอีกดวย

สวนประกอบขององคประกอบทางดานภาพประการตอมาก็คือ พื้นที่วางเบื้องหนาบุคคล
ในภาพ (Looking room) คือ การจัดวางตําแหนงของบุคคลใหอยูในสวนที่เหมาะสม หากเปนการ
สนทนากันระหวางบุคคลสองคน ในการถายภาพบุคคลทีละคน ควรจัดองคประกอบของภาพให
บุคคลทั้งสองเสมือนหันหนาเขาหากัน หากผูสัมภาษณนั่งอยูทางขวามือของผูใหสัมภาษณซึ่งก็คือ
ทางซายมือของผูชม ควรจัดองคประกอบของภาพใหผูสัมภาษณอยูทางซายมือของกรอบภาพ ซึ่ง
จะทําใหพื้นที่วางเบื้องหนาบุคคลอยูทางขวามือของภาพ ในขณะที่ควรจัดองคประกอบภาพให
ผูใหสัมภาษณอยูทางดานขวาของกรอบภาพ ดงันี้เปนตน

สวนประกอบอีกประการหนึ่งขององคประกอบทางดานภาพ ไดแก ฉากหลัง
(Background) ซึ่งฉากหลังและบรรยากาศรอบ ๆ (Surroundings) ภายในกรอบภาพสามารถกอ
ใหเกิดความไขวเขวหรืออาจรบกวนสายตาผูชมจนกอใหเกิดความรําคาญได เชน ภาพผูรายงาน
ขาวที่ดานหลังเปนเสาโทรศัพท หากจัดองคประกอบของภาพไมดี ทําใหสายโทรศัพทอยูในระดับ
เดียวกับหูของผูรายงานขาว ก็อาจทําใหดูเหมือนสายโทรศัพททะลุผานหูของผูรายงานขาวได
เปนตน

สวนประกอบสุดทายขององคประกอบทางดานภาพก็คือ ความยาว (Length) ของภาพ
เหตุการณ ควรจะยาวที่สุดเทาที่จําเปน และสั้นที่สุดเทาที่จะเปนไปได (As long as necessary,
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as short as possible) ซึ่งโดยปกติแลวภาพ (Shot) หนึ่ง ๆ มักจะมีความยาวไมนอยกวา 7 วินาที
และไมเกิน 15 วินาที ยกเวนในกรณีที่ตองการสื่อความหมายพิเศษเฉพาะ

นอกจากนี้ โครงสรางทางดานภาพยังประกอบไปดวยความตอเนื่องทางดานภาพ (Visual
continuity) หมายถึง การเชื่อมตอภาพที่เปนไปอยางราบรื่น ไมสะดุดหรือติดขัด มีความตอเนื่อง
กัน เชื่อมตอกันไดสนิท ซึ่งความตอเนื่องทางดานภาพจะชวยใหการกระทําหรือเหตุการณที่เกิดขึ้น
มีความลื่นไหล

อีกประการหนึ่ง โครงสรางทางดานภาพยังประกอบไปดวยลําดับเหตุการณ (Sequence)
ซึ่งเปนองคประกอบพื้นฐานของความตอเนื่องทางดานภาพ โดยลําดับเหตุการณจะถูกรวมเขาดวย
กันเพื่อดําเนินเรื่องราวจากจุดเริ่มตนผานจุดสุดยอด (Climax) ไปสูบทสรุปของเรื่องไดอยางราบรื่น
และประการสุดทาย โครงสรางทางดานภาพยังประกอบดวยมุมภาพที่หลากหลาย (Various shot
angles) ซึ่งสื่อความหมายและอารมณของภาพที่แตกตางกันไป

การพิจารณาคัดเลือกขาวโทรทัศน

เนื่องจากในแตละวันมักจะมีเหตุการณหรือขอเท็จจริงตาง ๆ ที่เกิดขึ้นอยางมากมายจนไม
สามารถนําเหตุการณหรือขอเท็จจริงเหลานั้นมารายงานไดทั้งหมด จึงจําเปนตองมีการคัดเลือก
เหตุการณหรือขอเท็จจริงที่จะนําเสนอ หรือที่เรียกอีกอยางหนึ่งเรียกวา การคัดเลือกขาว (News
judgement) โดยคํานึงถึงสวนประกอบตาง ๆ (Elements) ของเหตุการณหรือขอเท็จจริงวามี
คุณคาทางขาว (News value) สูงเพียงพอที่จะไดรับการพิจารณานํามารายงานเปนขาวตอไป
หรือไม ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ (2542) ไดใหหลักเกณฑพิจารณาคัดเลือกขาวโทรทัศนสําหรับใชใน
รายการขาวโทรทัศน ซึ่งเปนหลักเกณฑข้ันพื้นฐาน 4 ประการ ประการแรก เหตุการณที่เปนขาวนั้น
จะตองเกิดขึ้นในเวลาที่เหมาะสม ซึ่งนับเปนหลักเกณฑแรกในการพิจารณาวาเหตุการณนั้น ๆ เกิด
ข้ึนเมื่อไร ส่ือโทรทัศนสามารถแสดงใหเห็นถึงความรวดเร็วและฉับไว ทันตอเหตุการณ ประการที่
สอง เหตุการณที่จะเปนขาวนั้นจะตองเปนสิ่งที่อยูใกลตัวประชาชน ทั้งทางกายภาพ ขอบเขตทาง
ภูมิศาสตร เหตุการณที่เกิดขึ้นในขอบเขตนั้น ๆ ยอมเปนที่สนใจโดยทั่วไปจากประชาชนที่อาศัยอยู
ในบริเวณนั้นมากกวาเหตุการณที่เกิดขึ้นในเขตอื่น ๆ แตสําหรับรายการขาวโทรทัศนนั้นไมสามารถ
จะนําเอาเหตุการณที่เปนสิ่งที่อยูใกลตัวประชาชนในทุกจังหวัด ทุกภาค หรือทุกอําเภอ มาออก
อากาศไดหมดในเวลาเดียวกัน เพราะมีเวลาการนําเสนอที่คอนขางจํากัด แตปจจุบันเริ่มมีการนํา
เสนอเหตุการณที่เราเรียกกันวา ขาวภูมิภาค เพิ่มมากขึ้น นอกจากนั้น ส่ิงที่อยูใกลตัวประชาชนยัง
รวมถึงเหตุการณงาย ๆ ที่เกี่ยวของกับการดํารงชีวิตประจําวันของประชาชนสวนใหญของประเทศ
ซึ่งผูชมสวนมากสามารถเขาใจไดงายถึงความเคลื่อนไหวในเหตุการณนั้น ๆ
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สวนหลักเกณฑพิจารณาคัดเลือกขาวโทรทัศนประการตอมาก็คือ เหตุการณนั้นเกี่ยวของ
กับบุคคลสําคัญ ซึ่งเปนบุคคลที่มีชื่อเสียง มีความเดน สามารถดึงดูดความสนใจได และประการ
สุดทายคือ เหตุการณนั้นมีอิทธิพลเพียงพอที่จะกอใหเกิดผลกระทบตอชีวิตและการดํารงชีวิตของ
ประชาชนสวนใหญของสังคมนั้น ๆ

ทั้งนี้ นอกจากสวนประกอบของการคัดเลือกขาวที่กลาวขางตนแลว ยังมีปจจัยอื่น ๆ อีก
เชน นโยบายของสื่อมวลชนแตละประเภท หรือประเภทเดียวกันแตตางสังกัด ทัศนคติของเจาของ
ส่ือและกองบรรณาธิการ กฎหมายที่เกี่ยวของกับส่ือ ไมวาจะเปนหนังสือพิมพ วิทยุ หรือโทรทัศน
ระบบการเมือง การปกครอง เศรษฐกิจ และสังคม รวมถึงเนื้อที่การโฆษณา และระดับความสนใจ
ของผูรับขาวสารดวย

นอกจากนี้ ในการพิจารณาคัดเลือกขาวเพื่อมานําเสนอในรายการขาวโทรทัศนตองมี
เกณฑวินิจฉัยที่แนนอนวา เหตุการณใดที่มีคุณคาที่สมควรจะนํามาเสนอเปนขาวสารเผยแพรใน
วงกวางแกประชาชน ทั้งนี้ Tangpoonsinthana (2003) กลาววา คุณคาของรายการขาวสามารถ
พิจารณาไดจากปจจัย 5 ประการ อันไดแก ความแมนยํา (Accuracy) ความโปรงใส (Fairness)
ความเปนกลาง (Objectivity) ความรวดเร็ว (Speed) และการนําเสนอขาว (Presentation)
นอกจากนี้ ยังไดกลาวถึงปจจัยสําคัญที่ทําใหรายการขาวประสบความสําเร็จ 3 ประการ ไดแก
(1) ความเปนมืออาชีพของผูรายงานขาว (Reporter’s professionalism) หมายถึง ความรูของ
ผูรายงานขาวในการเขียนและการรายงานขาวทั้งในเชิงทฤษฎีและเชิงปฏิบัติ รวมถึงความสามารถ
และความชาญฉลาดในการคัดสรรขาวที่ดีและประเด็นที่มีคุณคามารายงานใหผูชมไดรับทราบ
ดวยทาทีที่มั่นใจและมีพลัง อีกทั้งผูรายงานขาวตองมีความเขาใจในกระบวนการทั้งหมดของการ
ผลิตรายการขาว รวมทั้งการใชอุปกรณคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีทางดานการสื่อสารอื่น ๆ
(2) นโยบายทางดานการขาวที่มีความแตกตาง (Distinct news policy) และ (3) เทคโนโลยีที่ทัน
สมัย (Modern technology) สําหรับการผลิตรายการขาว

ในขณะที่ Dominick (1999) ไดเสนอแนวคิดในการประเมินคุณคาของขาว (Newsworthy
or news values) วา คุณคาของขาวถูกสรางขึ้นจากจารีตประเพณี เทคโนโลยี นโยบายขององคกร
และเศรษฐกจิ โดยนักขาวสวนใหญเชื่อวา ลักษณะเฉพาะของขาวที่มีคุณคานั้นประกอบไปดวย
(1) ความทันเหตุการณ (Timeliness) กลาวคือ ขาวตองมีความสดใหม เนื่องจากขาวมีอายุส้ัน
(Perishable) ขาวที่เกาหรือลาสมัยจะไมมีความนาสนใจ (2) ความใกลชิดกับผูชม (Proximity)
หมายถึง ขาวที่เกิดขึ้นตองมีความใกลชิดกับผูชม ผูชมยอมตองการจะเรียนรูเกี่ยวกับเพื่อนบาน
เมือง หรือประเทศของตนเอง ยิ่งขาวเกิดขึ้นใกลกับผูชมมากเทาไร ขาวนั้นก็ยิ่งมีคุณคาสําหรับผูชม
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มากเทานั้น นอกจากนี้ ความใกลชิดในทางจิตวิทยาก็มีความสําคัญ เชน พนักงานขับรถไฟใตดิน
ในกรุงซานฟรานซิสโกอาจจะใหความสนใจในเหตุการณประทวงของพนักงานขับรถไฟใตดินใน
กรุงนิวยอรก แมวาเหตุการณนั้นจะเกิดขึ้นหางจากเมืองของตนเองถึง 3,000 ไมล เปนตน
(3) ความเดนของขาว (Prominence) กลาวคือ ยิ่งบุคคลในขาวมีความสําคัญมากเทาไร บุคคล
นั้นก็ยิ่งมีคุณคาในฐานะแหลงขาวมากเทานั้น ดังนั้น กิจกรรมของประธานาธิบดี นายกรัฐมนตรี
ผูนํารัฐ นักกีฬา และบุคคลในวงการบันเทิง จึงดึงดูดความสนใจของสื่อและผูชมไดมาก ไมเพียงแต
ผูมีชื่อเสียงเทานั้น แมแตชีวิตในอดีตและพฤติกรรมในปจจุบันของอาชญากรก็สามารถสรางความ
สนใจใหกับส่ือและผูชมไดเชนกัน (4) ผลที่ตามมา (Consequence) กลาวคือ เหตุการณที่มีผล
กระทบตอคนสวนใหญจะทําใหขาวนั้นมีคุณคา เชน การขึ้นอัตราภาษี การปลดพนักงานกวาหนึ่ง
แสนคน ภัยแลง การชะลอตัวของเศรษฐกิจ ฯลฯ ซึ่งจะสงผลที่กระทบตอคนสวนใหญตามมา และ
(5) ความสนใจของมนุษย (Human interest) กลาวคือ เหตุการณบางเหตุการณสามารถกระตุน
อารมณของผูชมได ซึ่งมักเปนเรื่องราวที่เกี่ยวกับการประชดประชันหรือถากถาง เร่ืองราวที่แปลก
ประหลาด ผิดปกติ หรือเร่ืองราวที่นาตื่นเตน โดยขาวในลักษณะนี้มักกระตุนความสนใจของสามัญ
ชนทั่วไป (Ordinary) ไดดี เชน ขาวชายที่ถูกสลากกินแบงรัฐบาลรางวัลที่ 1 มอบรางวัลคร่ึงหนึ่งให
กับชายชราที่ขายสลากกินแบงดังกลาวใหกับเขา เปนตน ทั้งนี้ ขาวที่มีองคประกอบทางดานคุณคา
ใน 4 องคประกอบแรกจัดเปนขาวประเภทขาวหนัก สวนขาวที่มีองคประกอบทางดานความสนใจ
ของมนุษยมักเปนขาวประเภทขาวเบา

ในทํานองเดียวกัน Cremer et al. (1996) ไดกลาวถึงการตัดสินคุณคาของขาว (News
values) วาสามารถพิจารณาไดจากองคประกอบตาง ๆ ของขาว ไดแก ความทันเหตุการณ
(Timeliness) ความเดนของขาว (Prominence) ความใกลชิดกับผูชม (Proximity) ผลที่ตามมา
(Consequence) ความสนใจของมนุษย (Human interest) นอกจากนั้นแลว ขาวที่มีคุณคาตองมี
องคประกอบของความขัดแยง (Conflict) และผลกระทบตอคนสวนใหญ (Impact) ดวย

ในขณะที่ ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ (2542) กลาววา องคประกอบของขาวมีอยูดวยกัน
11 ประการ ไดแก (1) ความรวดเร็ว (Immediacy) โดยหัวใจสําคัญของสื่อมวลชนในการเสนอขาว
ข้ึนอยูกับการเสนอขาวใหเร็วที่สุด (2) ความใกลชิด (Proximity or nearness) คือ การแสดงใหเห็น
ความสัมพันธระหวางเหตุการณกับผูรับสารทั้งทางรางกายและจิตใจ (3) ความสําคัญหรือความ
เดน (Prominence) หมายถึง บุคคลสําคัญซึ่งเปนที่รูจักกันดี เมื่อบุคคลนั้น ๆ เขาไปเกี่ยวของกับ
เหตุการณตาง ๆ ที่เกิดขึ้น ก็ยอมไดรับความสนใจจากประชาชนโดยทั่วไป ความเดนนี้ยังรวมถึง
สถานที่สําคัญ วัตถุลํ้าคา เปนตน (4) ผลกระทบกระเทือน (Consequence) เหตุการณหรือ
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สถานการณใด ๆ ที่มีผลกระทบกระเทือนตอประชาชนหรือความรูสึกของสังคม หรือตอการดํารง
ชีพของประชาชนเปนจํานวนมาก มักไดรับการพิจารณาที่จะเสนอเปนขาวมากกวา

(5) ความมีเงื่อนงําหรือความลึกลับซอนเงื่อน (Suspense or mystery) หมายถึง
เหตุการณที่มีลักษณะขัดแยง หรือซอนเงื่อนงําของขอเท็จจริง หรือปดบังขอสําคัญ เปดเผยบาง
สวน หรืออาจไมเปดเผย เมื่อมีเร่ืองราวเกิดขึ้นแลว ไมอาจบอกไดขณะนั้นวาอะไรคือสาเหตุของ
เร่ือง ตองใชเวลาคลี่คลายเรื่องใหกระจาง จนทําใหเกิดความสงสัย เชน ขาวการฆาตกรรมทางการ
เมือง การลอบวางระเบิด การทุจริตคอรัปช่ัน เปนตน หรืออาจเปนเหตุการณที่เกิดขึ้นโดยไมมีผูใด
คาดคิดมากอน (6) ความผิดปกติหรือความแปลกประหลาด (Unusualness or oddity) มนุษยมัก
ใหความสนใจสิ่งที่ไมเคยพบเห็นมากอน เหตุการณ เร่ืองราว หรือปรากฏการณทางธรรมชาติหรือ
สังคมที่เกิดขึ้นผิดปกติ (7) ความขัดแยง (Conflict) ความขัดแยงทางความคิด หรือผลประโยชน
หรือความเชื่อ เปนเรื่องธรรมดาของมนุษย ไมวาระดับครอบครัว ระดับชาติ และระดับโลก ซึ่งบาง
คร้ังอาจสรางปญหาไดตาง ๆ กัน ดังนั้น องคประกอบขอนี้จึงตองมีหลักพอสมควรในการนําปจจัย
อ่ืน ๆ เขามาพิจารณาประกอบกับความขัดแยงดวย เชน ขัดแยงแลวมีผลกระทบกระเทือนตอสังคม
โดยสวนรวมหรือไม เปนตน

(8) อารมณ (Emotions) เหตุการณที่เกิดขึ้น ไมวาจะเปนเรื่องใด เปนผลโดยตรงและ
กระทบความรูสึกของผูรับสาร ทําใหเกิดความรูสึกสะเทือนอารมณรวมกันของคนในสังคมและใน
มนุษยชาติ ยิ่งจุดสะเทือนอารมณขยายกวางออกไป ยิ่งกอใหเกิดความนาสนใจมากขึ้นเทากัน
อารมณที่วานี้อาจจะเปนเศราโศก ตลกขบขัน ความนาสมเพช ความยินดี ความปลาบปลื้ม
เปนตน (9) องคประกอบทางเพศ (Sex) ธรรมชาติของมนุษยมักสนใจเรื่องราวเกี่ยวกับเพศ ไมวา
จะเปนเรื่องราวของเพศเดียวกัน หรือเร่ืองราวของตางเพศ รวมถึงเรื่องราวที่ผิดปกติทางเพศดวย

(10) ความกาวหนา (Progress) มนุษยมีความพยายามที่จะเอาชนะธรรมชาติอยูเสมอ
จึงไดมีการคิดคน คนควา ทดลอง หาวิธีการใหม ๆ หรือหาสิ่งประดิษฐใหม ๆ ไมวาจะเปนทางดาน
วิทยาศาสตร การแพทย เทคโนโลยีการสื่อสาร การเงินการธนาคาร เปนตน ความกาวหนาทั้ง
หลายที่เกิดขึ้น บางครั้งก็ทําใหประชาชนทั่วโลกสนใจได จึงถือวาเปนเรื่องราวที่มีคุณคาทางขาว
เชนกัน และ (11) ความเปลี่ยนแปลง (Change) ในสังคมมนุษยยอมจะมีการเปลี่ยนแปลงอยู
เสมอ อาจจะเปลี่ยนแปลงในทางที่ดีหรือไมดีก็ได ซึ่งการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมนั้น
มนุษยจําเปนตองใหความสนใจเชนกัน เพราะอาจสงผลกระทบไดทั้งทางตรงและทางออม
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บุคลากรในรายการขาวโทรทัศน

ในองคกรขาวขนาดใหญจะมีการแบงบุคลากรขาวออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมรวบรวม
ขาว (News-gathering) และกลุมดําเนินการผลิตรายการขาว (News processing) ซึ่งในแตละ
กลุมจะประกอบไปดวยบุคลากรขาวฝายตาง ๆ ดังตารางที่ 2.1

บุคลากรที่อยูในกลุมรวบรวมขาว (News-gathering) ประกอบไปดวย ผูจัดสรรหนาที่ใน
งานขาวในประเทศ (Home assignments organizers) ผูจัดสรรหนาที่ในงานขาวตางประเทศ
(Foreign assignments organizers) ผูรายงานขาวและผูส่ือขาว (Reporter and
correspondents) ผูจัดการระบบปฏิบัติการ (Operations organizers) หรือผูจัดระบบทางดาน
เทคนิค (Technical organizers) ชางกลอง (Camera crews) วิศวกรผูดูแลสิ่งอํานวยความสะดวก
(Facilities engineers) มาเร็วสงขาว (Despatch riders) และผูวางแผนประจําวัน (Diary
planners)

ตารางที่ 2.1  การจัดกลุมบุคลากรในรายการขาวโทรทัศน

News-gathering (Intake/input) News processing (Output)

Home and foreign assignments organizers
Reporter and correspondents
Operations organizers (Technical)
Camera crews
Facilities engineers
Despatch riders
Diary planners

Program editors
Newsroom editorial and clerical staff
Program presenters
Picture editors
Graphics designers
Video and stills archivists
Studio production and technical staff

ที่มา: Yorke, I. (1995). Television news. London: Focal Press, p. 33.

สวนบุคลากรที่อยูในกลุมดําเนินการผลิตรายการขาว (News processing) ประกอบไป
ดวย บรรณาธิการรายการ (Program editors) พนักงานเขียนบทความและพนักงานเสมียนในหอง
ขาว (Newsroom editorial and clerical staff) ผูดําเนินรายการ (Program presenters) พนักงาน
ตัดตอภาพ (Picture editors) พนักงานออกแบบกราฟก (Graphic designers) ผูเก็บบันทึกภาพ
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(Video and stills archivists) พนักงานฝายผลิตในหองสงและฝายเทคนิค (Studio production
and technical staff)

Cremer et al. (1996) ไดอธิบายถึงบุคลากรในรายการขาวโทรทัศนวา บุคลากรใน
รายการขาวโทรทัศนที่สําคัญ ๆ ประกอบไปดวยบุคลากรที่ทําหนาที่ตาง ๆ ดังนี้

(1) ผูรายงานขาว (Reporter) จะเกี่ยวของกับชองทางของขอมูล 3 สวน คือ ถอยคํา
(Words) ภาพ (Pictures) และเสียง (Sounds) ผูรายงานขาวตองปรับการรายงานขาวใหมีความ
เหมาะสมกับธรรมชาติของแตละชองทาง ซึ่งมีทั้งจุดแข็งและขอจํากัดแตกตางกันไป และตองมี
ความรูในการที่จะใชชองทางของขอมูลทั้ง 3 สวนมาผสมผสานเขาดวยกัน เพื่อการรายงานขาวที่ดี
และมีประสิทธิภาพ ทั้งนี้ ผูรายงานขาวมักทํางานเฉียดฉิวกับเวลาออกอากาศของรายการ ดังนั้น
ผูรายงานขาวจึงมักตองทําการถายทอดขาว (Newscast) ดวยตนเอง โดยการรายงานสดจากที่
เกิดเหตุ ผูรายงานขาวจึงควรตองรูจักเลือกภาพเหตุการณที่สดและมีคุณคาทางขอมูลมาออก
อากาศ รวมถึงการรูจักพัฒนามุมมองใหม ๆ ในการนําเสนอขาวอยางรอบคอบ

(2) ชางภาพ (Videographer) เปนหนึ่งในทีมขาวซึ่งเปนกําลังสําคัญในการเก็บภาพขาว
(Visual news gathering) โดยจะทํางานเกี่ยวของกับอุปกรณอิเล็กทรอนิกสตาง ๆ (Electronic
field equipment) รถตูที่ทําหนาที่รับสงสัญญาณคลื่นไมโครเวฟ (Microwave vans) และการ
เชื่อมสัญญาณดาวเทียมเคลื่อนที่ (Mobile satellite uplinks) ซึ่งภาพที่ชางภาพทําการเก็บรวบ
รวมมาไดจะทําใหขอมูลที่ผูรายงานขาวสืบเสาะมามีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น และในบางครั้ง
นอกเหนือจากผูรายงานขาว ชางภาพจะเปนผูนําทีม ซึ่งเปนเสมือนแหลงรวมความชํานาญทาง
ดานภาพที่เกี่ยวของกับเทคโนโลยีการเก็บรวบรวมภาพและสงหรือถายทอดภาพไปยังจุดหมายที่
ตองการ และเนื่องจากการเสนอขาวโทรทัศนนั้นมีความยุงยากมากกวาสื่ออ่ืน ๆ เพราะมีความ
จําเปนที่จะตองบันทึกเหตุการณที่เปนขาวไวดวยภาพเคลื่อนไหว เพราะฉะนั้นการเสนอขาวทาง
โทรทัศนจึงจําเปนตองใชชางภาพที่ดี เพื่อจะไดเก็บภาพตาง ๆ ของเหตุการณไดครบถวน และมี
การวางมุมกลองที่ดี สามารถสื่อความหมายไดชัดเจน

(3) หัวหนากองบรรณาธิการ (Assignment desk manager) เนื่องจากขอมูลดิบที่ถูกสง
เขามาในหองขาว (Newsroom) มีจํานวนมากมายมหาศาล ซึ่งผูรายงานขาวและชางภาพจะมี
หนาที่รับผิดชอบเพียงแคการรายงานหรือนําเสนอขาวเทานั้น สวนภายในหองขาว หัวหนากอง
บรรณาธิการ (Assignment desk manager) จะทําหนาที่ในการกําหนดทิศทางใหกับผูเขียนขาว
(Writers) ผูเรียบเรียงขาว (Editors) ผูประสานงาน (Coordinators) และทําการจัดการกับขอมูล
ดิบทั้งหลาย กองบรรณาธิการตองรูวาทีมขาวทุกคนอยูที่ไหนและกําลังทําอะไรอยู เมื่อมีการออก
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ไปทําขาว หัวหนากองบรรณาธิการตองอํานวยการทํางานใหแกทีมขาวโดยการจัดสรรอุปกรณและ
บุคลากรให รวมถึงโทรศัพทและวิทยุเคลื่อนที่ที่ทีมขาวจะสามารถติดตอกับสถานีโทรทัศนได นอก
จากนี้ ยังตองจัดหาขอมูลเพิ่มเติมที่ทีมขาวตองใชในการออกไปทําขาวอีกดวย ทั้งนี้ การรายงาน
หรือนําเสนอขาวจะขึ้นอยูกับการวางแผนและการโตตอบของกองบรรณาธิการ ซึ่งขณะที่ทีมงาน
ออกไปทําขาว กองบรรณาธิการจะตองคอยควบคุมและอํานวยการเก็บรวบรวมขาวและทําการวาง
แผนทั้งหมด

ในทํานองเดียวกัน Yorke (1995) กลาววา บรรณาธิการรายการขาวมีหนาที่รับผิดชอบ
ในการเตรียมงานกอนที่รายการจะออกอากาศ การประชุมวางแผนงานรายวัน รายสัปดาห และ
รายเดือน โดยวางแผนงานภายใตแนวทางของผูบริหาร (Executives) ทั้งขาวในประเทศ
(Domestic news) และขาวตางประเทศ (Foreign news) ซึ่งบรรณาธิการตองทํางานติดตอกับ
บุคลากรขาวทั้งหมด และตองระลึกอยูเสมอวา รายการโทรทัศนจะตองมีการจัดระบบเปนอยางดี
เพื่อใหเกิดความมั่นใจวาบุคลากร และเครื่องมือ อุปกรณตาง ๆ อยูในตําแหนงที่เหมาะสม

ทั้งนี้ ตําแหนงหัวหนากองบรรณาธิการตามแนวคิดของ Cremer et al. (1996) นั้นนา
จะเทียบไดกับผูจัดสรรหนาที่งานขาว (Assignments organizers) ตามแนวคิดของ Yorke (1995)
ซึ่งไดแบงผูจัดสรรหนาที่งานขาวออกเปน ผูจัดสรรหนาที่งานขาวในประเทศ (Domestic/home
assignments organizers) และผูจัดสรรหนาที่งานขาวตางประเทศ (Foreign assignments
organizers) ซึ่งผูจัดสรรหนาที่งานขาวจะเปนหัวหนา (Chief) ที่ทําหนาที่เชื่อมระหวางทีมเก็บ
รวบรวมขาวและทีมผลิตรายการ

(4) ผูประสานงาน (Coordinator) จะทํางานเกี่ยวของกับผูรายงานขาว ผูเรียบเรียง
ขาว และชางเทคนิค (Technician) ทั้งหลายในแงของการประสานงานกับกองบรรณาธิการและ
ผูอํานวยการผลิตรายการ (Program producer) ซึ่งผูที่ทําหนาที่ในการประสานงานจะตองอาศัย
ความรูทางดานศัพทเฉพาะทางเทคนิค รวมถึงความรูเกี่ยวกับอุปกรณปฏิบัติการ เพื่อส่ือสารกับ
ชางเทคนิคตาง ๆ และทีมปฏิบัติไดอยางมีประสิทธิภาพ อีกทั้งตองมีความรูทั้งดานเทคโนโลยีและ
ดานการขาว ทั้งนี้ จะตองมีผูประสานงานหนึ่งคนที่อยูประจําในหองควบคุมการออกอากาศ
(Control room) ซึ่งเปนที่ที่วิดีโอเทปขาวจะถูกสงเขามา เพื่อที่จะสามารถสงขอมูลเกี่ยวกับเนื้อหา
และความยาวของขาวที่ถูกบันทึกลงในวิดีโอเทปใหหองขาวไดทราบ นอกจากนี้ ผูประสานงานยัง
จะตองทําหนาที่เปนผูตัดสินใจเมื่อเกิดความขัดแยงหรือความไมลงตัว ในกรณีที่จํานวนอุปกรณที่
มีอยูไมเพียงพอตอจํานวนบุคลากรที่ตองออกไปปฏิบัติงานในชวงเวลาเดียวกัน พรอมทั้งคอยแก
ปญหาที่เกิดขึ้นทั้งทางดานเทคนิคและดานการบรรณาธิการ รวมถึงใหความชวยเหลือในการผลิต
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รายการ ยิ่งไปกวานั้น ผูประสานงานตองทําหนาที่เสมือนเปนหนวยลาดตระเวนคอยตรวจตราดู
การทํางานของบุคลากรทุกคนทุกฝาย โดยจะตองคอยจับตาดูทีมงานทั้งหมด และประเมิน
ประสิทธิภาพของบุคลากรในทีมงานเหลานั้นดวย

(5) ผูจัดการระบบ (System manager) ความกาวหนาทางเทคโนโลยีกอใหเกิดความ
ชํานาญเฉพาะดานสาขาใหมในวิชาชีพโทรทัศน ซึ่งจะมีบุคลากรที่ทําหนาที่ชวยเหลือในการจัดการ
ระบบที่ถูกพัฒนาขึ้นมา ดวยการลดชองวางระหวางฝายผลิต (Production) และฝายวิศวกรรม
(Engineering) ซึ่งมักกอใหเกิดความกดดันในการทํางาน โดยผูจัดการระบบนี้จะทําหนาที่ในการ
รวมความเชี่ยวชาญดานวิทยาการคอมพิวเตอรกับวิศวกรรมอิเล็กทรอนิกสเขาดวยกัน อันจะนําไป
สูแนวทางใหการใหคําปรึกษาดานการแพรภาพและเสียงออกอากาศ (Broadcasting) นอกจากนี้
ผูจัดการระบบยังเกี่ยวของกับการประยุกตเทคโนโลยีตาง ๆ เพื่อชวยผูอํานวยการผลิตรายการใน
การแกไขปญหาเกี่ยวกับการถายทอดขาว โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่เกิดเหตุการณพิเศษ เชน
การถายทอดขาวในคืนวันเลือกตั้ง เปนตน อยางไรก็ตาม ไมใชทุกสถานีโทรทัศนที่จะมีตําแหนง
ผูจัดการระบบ แตสถานีสวนใหญที่ใชระบบคอมพิวเตอรในหองขาวจะมีตําแหนงนี้

(6) ผูชํานาญการคอมพิวเตอร (Computer specialist) ในทํานองเดียวกัน สถานีโทรทัศน
ที่ใชระบบคอมพิวเตอรสวนใหญจะมีบุคลากรที่มีความรูความเชี่ยวชาญทางดานคอมพิวเตอร
(Computer specialist) เปนเหมือนผูรูทางดานคอมพิวเตอร (Computer gurus) ที่มีหนาที่รับผิด
ชอบในการอบรมพนักงาน และคัดสรรพนักงานที่เหมาะสมมาทํางานทางดานคอมพิวเตอร

(7) ผูอํานวยการผลิต (Producer) เปนผูที่มีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจภายในหองขาว
โดยมีหัวหนาผูอํานวยการผลิต (Executive producer) เปนผูควบคุมอีกทอดหนึ่ง ความรวดเร็ว
ของการเก็บรวบรวมขาวโทรทัศนทําใหผูอํานวยการผลิตตองมีความสามารถในการผลิตและการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับขาวที่รวดเร็ว ซึ่งการตัดสินใจดังกลาวจะเปนแนวทางใหกับการทํางานของ
บุคลากรคนอื่น ๆ ในหองขาว และการตัดสินใจนั้นยังมีผลกระทบตอตนทุนของการผลิตรายการ
ขาวอีกดวย ดังนั้น ผูอํานวยการผลิตจึงเปนผูผลักดันการดําเนินงานใหเปนไปตามกําหนดการ และ
สําหรับทีมงานขาวแลว ผูอํานวยการผลิตจะเปนเสมือนที่ปรึกษา ผูนําการทํางาน อาจารย และนัก
จิตวิทยา ในระหวางที่รายการขาวลาสุดของสถานีกําลังทําการออกอากาศ

นอกจากนี้ ผูอํานวยการผลิตยังเปนศูนยกลางของการปรับการทํางานใหเขากับเทคโนโลยี
ใหม ๆ ผูอํานวยการผลิตตองทําหนาที่ในการควบคุมผลกระทบของเทคโนโลยีที่จะมีตอเนื้อหาและ
การรายงานขาว (News coverage) ซึ่งหากผูอํานวยการผลิตใชเทคโนโลยีอยางสรางสรรคจะทํา
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ใหการถายทอดขาวมีความนาสนใจและมีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังสรางความพึงพอใจให
กับผูชมไดมากขึ้นดวย

สําหรับทีมงานในหองขาว Cremer et al. (1996) ไดเสนอแผนภาพที่แสดงถึงโครงสราง
ของทีมงานในหองขาวขนาดกลาง (Medium-size newsroom) ไว ดังแผนภาพที่ 2.3

แผนภาพที่ 2.3  โครงสรางทีมงานในหองขาว

Report to
Teams with

* ENG = Electronic news gathering
  SNG = Satellite news gathering

ที่มา: Cremer, C. F., Keirstead, P. O., & Yoakam, R. D. (1996). ENG: Television news.
London: McGraw-Hill, p. 253.
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แผนภาพที่ 2.4  แผนผังโครงสรางองคกรของสถานีโทรทัศนขนาดกลาง

ที่มา: Dominick, J. R. (1999). The dynamics of mass communication (6th ed.). Boston:
McGraw-Hill College, p. 297.

นอกจากนี้ Dominick (1999) ยังไดอธิบายโครงสรางการจัดองคกรของสถานีโทรทัศน
ขนาดกลาง (Medium-size television station) ไวดังแผนภาพที่ 2.4 ซึ่งจะเห็นไดวา บุคคลที่มี
อํานาจสูงสุดในองคกรก็คือ ผูจัดการทั่วไป (General manager) ซึ่งมีหนาที่รับผิดชอบกิจกรรมทั้ง
หมดขององคกร และควบคุมดูแลหนวยงานฝายตาง ๆ ของสถานีโทรทัศน อันไดแก ฝายขาย
(Sales department) มีหนาที่ในการขายเวลาโฆษณาของสถานีโทรทัศน การจัดผังโฆษณา
และการเรียกเก็บคาโฆษณาจากลูกคา ฝายวิศวกร (Engineering department) มีหนาที่บํารุง
รักษาอุปกรณทางดานเทคนิคทั้งหมดของสถานี ฝายผลิต (Production department) มีหนาที่
ผลิตรายการใหแกสถานี ซึ่งในสถานีโทรทัศนบางแหงจะจัดแผนกรายการอยูในฝายผลิต โดย
แผนกรายการจะมีหนาที่คัดเลือกรายการและกําหนดตารางการออกอากาศของสถานีโทรทัศน
ฝายขาว (News department) ประกอบไปดวยผูกํากับขาว (News director) ผูประกาศขาว
(Anchorpeople) ผูรายงานขาว (Reporters) และผูเขียนขาว (Writers) ซึ่งฝายขาวจะทําหนาที่
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เกี่ยวกับการถายทอดขาวของสถานีโทรทัศน และฝายบริหาร (Administrative department) ซึ่ง
จะชวยผูจัดการทั่วไปในการบริหารและดําเนินกิจการสถานีโทรทัศน

สําหรับสถานีโทรทัศนทองถิ่น การถายทอดขาวโทรทัศนถือเปนงานที่สําคัญที่สุด โดย
สถานีโทรทัศนทุกแหงจะตองมีหองสง (Studio) สําหรับการถายทอดขาว ซึ่งในการถายทอดขาว
จะมีผูประกาศขาว (Anchorpeople) ผูรายงานการพยากรณอากาศ (Weather forecaster)
และผูรายงานขาวกีฬา (Spoetcaster) ทําหนาที่ในการนําเสนอขาว โดยมีผูกํากับขาว (News
director) ของสถานีโทรทัศนเปนผูมอบหมายเรื่องราวที่จะนําเสนอใหกับผูรายงานขาว (Reporter)
และทีมกลอง (Camera crews) ออกไปถายทําและบันทึกเทป ในขณะเดียวกัน ผูอํานวยการถาย
ทอดขาว (Newscast producer) และผูกํากับขาว จะวางแผนตารางการออกอากาศวาจะนําเสนอ
ขาวใด และแตละขาวจะใชระยะเวลาในการนําเสนอมากนอยเพียงใด จากนั้น เมื่อผูรายงานขาว
และทีมกลองที่ออกไปทําขาวกลับมาถึงยังสถานีโทรทัศน ผูรายงานขาวจะทําการเขียนขาวและจัด
เตรียม วิดีโอเทป แลวนําขาวที่เขียนเสร็จเรียบรอยไปมอบใหกับผูกํากับ เพื่อดําเนินการถายทอด
ขาวตอไป

สําหรับสถานีโทรทัศนขนาดใหญ โครงสรางองคกรของสถานีโทรทัศนจะเปนไปตามแผน
ภาพที่ 2.5 คือ ผูกํากับขาว (News director) จะมีอํานาจสูงสุดในหองขาว (Newsroom) โดยจะ
ทําหนาที่ในการบริหารจัดการเกี่ยวกับบุคลากร งบประมาณ อุปกรณ และสวนอื่น ๆ ดวย รองลง
มาคือ ผูอํานวยการบริหาร (Executive producer) ซึ่งทําหนาที่ควบคุมผูอํานวยการผลิตรายการ
ขาว (Producer) ทั้งหมดในหองขาว โดยผูอํานวยการผลิตจะทําหนาที่จัดสรรหนาที่ในการถาย
ทอดขาวในแตละชวง เชน ชวงเชา (Early-morning) ชวงเที่ยง  (Noon) ชวงเย็น (Evening) และ
ชวงดึก (Late-night) เปนตน ซึ่งสําหรับขาวในชวงเย็น ผูอํานวยการบริหารอาจจะลงมาอํานวย
การผลิตเอง เนื่องจากรายการขาวในชวงเย็นเปนรายการขาวที่มีความสําคัญที่สุดสําหรับสถานี
โทรทัศน ทั้งนี้ ผูอํานวยการผลิตจะมีหนาที่ในการตัดสินใจเลือกขาวที่จะนําเสนอ เลือกบุคลากรที่
จะไปทําขาว จัดสรรลําดับการนําเสนอขาว กําหนดเวลาในการนําเสนอขาวแตละชิ้น และประสาน
การทํางานในหนาที่ใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน นอกจากนี้ ในบางครั้ง ผูอํานวยการผลิตอาจจะ
ตองเขียนขาวเองก็เปนได

สวนหนาที่ตอมาที่มีอํานาจรองจากผูอํานวยการบริหารก็คือ บรรณาธิการผูมอบหมายขาว
(Assignment editor) ซึ่งทําหนาที่คลายกับผูอํานวยการขาว โดยจะทําหนาที่มอบหมายงานและ
ดําเนินการตรวจสอบการทํางานของผูรายงานขาว ทีมกลอง และบุคลากรภาคสนามทั้งหมด ทั้งนี้
บรรณาธิการผูมอบหมายขาวจะไดรับความกดดันสูงเนื่องจากการนําเสนอขาวโทรทัศนนั้นตอง
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ทํางานแขงกับเวลา สวนหนาที่ที่อยูภายใตการควบคุมของบรรณาธิการผูมอบหมายขาว ไดแก
ผูอํานวยการผลิต (Producers) ผูรายงานขาว (Reporters) และพนักงานตัดตอเทป (Tape
editors) โดยในบางครั้ง ผูประกาศขาว (Anchors) อาจทําหนาที่รายงานขาวจากสถานที่เกิดเหตุ
ได แตโดยทั่วไปแลว ผูประกาศขาวจะนําเสนอขาวอยูภายในหองสง สวนผูรายงานขาวจะทําการ
ออกไปทําขาวภาคสนามพรอมกับชางภาพ (Photographers) และทําการรายงานขาวจากที่เกิด
เหตุ สวนพนักงานตัดตอเทปจะทําการตัดตอภาพขาวที่ชางภาพถายทํามารอยเรียงใหเปนเรื่องราว
ที่สอดคลองกับบทพูดในการรายงานขาว (Dominick, 1999)

แผนภาพที่ 2.5  โครงสรางองคกรในหองขาว

ที่มา: Dominick, J. R. (1999). The dynamics of mass communication (6th ed.). Boston :
McGraw-Hill College, p. 361.

มาตรฐานของรายการขาวโทรทัศนในประเทศไทย

Tangpoonsinthana (2003) ไดทําการศึกษาเพื่อสรางมาตรฐานของสถานีโทรทัศน
และรายการโทรทัศนในประเทศไทย พรอมทั้งทําการประเมินความสามารถของสถานีโทรทัศน
และรายการโทรทัศนตามมาตรฐานดังกลาว พบวา มาตรฐานของรายการขาวโทรทัศน (News
program standard) สามารถพิจารณาไดใน 3 องคประกอบ คือ (1) ส่ิงที่ปอนเขาไป (Input)   
ไดแก จํานวนบุคลากรที่เพียงพอ บุคลากรที่มีคุณภาพ นโยบาย เปาหมาย วัตถุประสงค หรือ
จรรยาบรรณในวิชาชีพที่มีความชัดเจน ซึ่งจะเปนแนวทางในการวางแผนและการประเมินการ
ทํางาน การแบงแผนกการทํางานที่ชัดเจน การจัดสรรบุคลากรใหทํางานในหนาที่ตาง ๆ ใหตรง
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ตามทักษะและความสามารถของบุคคลนั้น ๆ การควบคุมการทํางานใหเปนไปตามนโยบาย
เปาหมาย หรือวัตถุประสงคที่กําหนดไว งบประมาณที่เพียงพอสําหรับการผลิตรายการ การเขา
ถึงอุปกรณที่จําเปนสําหรับการผลิตรายการ การเขาถึงอุปกรณเสริม (Supporting equipment) ที่
จําเปนสําหรับการผลิตรายการ และการสรางศูนยกลางรวบรวมขอมูลและปรับปรุงความทันสมัย
ของขอมูล (Center for data filing and data updating) (2) กระบวนการ (Process) ไดแก
กระบวนการผลิต (Production process) กระบวนการทางการเงิน (Financial process) กระบวน
การตรวจสอบบัญชีและทํางบประมาณ (Budget auditing process) และกระบวนการจัดการ
ขอมูล (Information management process) ทั้งนี้ ปจจัยสําคัญที่ทําใหกระบวนการผลิตรายการ
ขาวประสบความสําเร็จ ไดแก การทํางานเปนทีมที่สอดประสานและเปนหนึ่งเดียวกัน
(Teamwork) ความรวดเร็วในการทํางาน (Speed) และระบบการตรวจสอบบัญชีที่แมนยํา (Rigid
auditing system for accuracy) (3) ผลผลิต (Output/outcome) ไดแก เทปออกอากาศสําหรับ
การแพรภาพออกอากาศตามกําหนดการ การนําเสนอเนื้อหารายการที่ดึงดูดใจ การรายงานเหตุ
การณตามความเปนจริง ความภาคภูมิใจของบุคลากรที่มีตอผลงาน ความนิยมจากผูชมรายการ
ความสําเร็จในทางธุรกิจของฝายขาว ความภักดีของบุคลากรที่มีตอองคกร การที่รายการเปนที่รูจัก
ในแงของแหลงขอมูลที่มีความถูกตองและความรวดเร็ว ซึ่งสามารถตอบสนองความตองการในแต
ละวันของผูบริโภคได และการที่รายการไมไดเปนสาเหตุของความขัดแยงหรือวิกฤตการณที่สงผล
กระทบตอประชาชนทั้งในประเทศและตางประเทศ

รูปแบบของการรายงานขาวโทรทัศน

การรายงานขาวโทรทัศน (Television news reporting) ในรายการขาวของทางสถานี
โทรทัศนสามารถนําเสนอดวยรูปแบบผสมผสานกัน โดยรูปแบบของการรายงานขาวโทรทัศนมี
อยูดวยกัน 5 รูปแบบ (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2542) คือ (1) พูด อาน บรรยาย และรายงานโดย
ผูประกาศหลักคนเดียว หรือมีผูประกาศหลักและผูประกาศรวม หรือผูประกาศขาวที่อยูในหองสง
และผูรายงานขาว (ผูส่ือขาว) ที่อยูในที่เกิดเหตุการณ (รายงานสด) หรือผูประกาศขาวที่อยูในหอง
สง และผูส่ือขาวที่ทําการบันทึกเทปขาวในชิ้นขาวที่ตนเองออกไปทําแบบลักษณะการรายงานจาก
ผูส่ือขาว

(2) การสัมภาษณ ไมวาจะเปนการสัมภาษณตัวบุคคลที่เปนแหลงขาวตาง ๆ การ
สัมภาษณเพื่อเนื้อหา การสัมภาษณแบบกลุมหรือองคคณะ การสัมภาษณเพื่อขอเท็จจริง และ
การสัมภาษณเพื่อความคิดเห็น ทั้งนี้ Cremer et al. (1996) ไดจําแนกประเภทของการสัมภาษณ
ออกเปน 3 ประเภท โดยจําแนกตามวัตถุประสงคของการสัมภาษณ อันไดแก การสัมภาษณเพื่อให
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ไดขอเท็จจริง (To get facts) เชน ตนทุนของโครงการ ผลการเลือกตั้ง หรือขอบเขตของขอตกลง
เปนตน การสัมภาษณเพื่อใหไดความคิดเห็น (To get opinions) เชน สาเหตุของการหายตัวไป
ของบุคคล ความรุนแรงของสถานการณที่เกิดขึ้น เปนตน และการสัมภาษณเพื่อสํารวจบุคลิกภาพ
(To explore the personality) เปนการสัมภาษณเพื่อแสดงใหเห็นถึงลักษณะ บุคลิกภาพ และ
วิถีชีวิตของผูใหสัมภาษณ เชน ผูเขาประกวดนางงาม วีรบุรุษนักกีฬา ผูเขาชิงรางวัลตุกตาทอง
(Oscar) หรือผูถูกรางวัลสลากกินแบงรัฐบาลรางวัลที่ 1 เปนตน อยางไรก็ตาม ในการสัมภาษณ
สวนใหญมักมีจุดมุงหมายมากกวาหนึ่งประการ โดยการสัมภาษณเพื่อใหไดขอเท็จจริงและความ
คิดเห็นมักจะไปดวยกัน ในขณะเดียวกัน คําตอบของผูใหสัมภาษณก็สามารถแสดงใหเห็นถึง
บุคลิกภาพของบุคคลนั้นไดดวย

(3) การสาธิต ทดลอง (4) การรายงานสดจากสถานที่เกิดเหตุการณที่เปนขาวโดยตรง เชน
การรายงานขาวจากทําเนียบรัฐบาล การรายงานสดจากรัฐสภา การรายงานสดจากศูนยกีฬา
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรในชวงกีฬาเอเชียนเกมส เปนตน และ (5) การรายงานดวยสารคดีและ
สารคดีเชิงขาว หรือการรายงานในลักษณะการรายงานพิเศษ (Special report) ซึ่งปจจุบันมักพบ
เห็นไดแทบทุกสถานีโทรทัศนในประเทศไทย เพราะเปนการรายงานที่ทําใหชวงเวลาของการนํา
เสนอรายการขาวโทรทัศนมีความเปน Straight news ซึ่งนาสนใจมากขึ้น แตการรายงานขาวแบบ
Straight news ไมใชการรายงานขาวโดยตรงวาใคร ทําอะไร ที่ไหน เมื่อไร และทําไม เพราะอาจจะ
มีการแทรกการวิจารณ การวิเคราะหเกี่ยวกับเหตุการณหรือเร่ืองราวตาง ๆ ที่เพิ่งเกิดขึ้น หรืออาจ
จะเกิดขึ้นมาสักระยะเวลาหนึ่งแลวก็ได

เมื่ออดีตประมาณ 20 กวาปที่ผานมา ขาวโทรทัศนจะรายงานขาวแบบงาย ๆ คือ การ
ประชุม การสัมมนา การเขาพบผูใหญ แตปจจุบัน การรายงานขาวไดเปล่ียนไปมากแลว มีการ
รายงานขาวโดยมีผูส่ือขาว หรือการรายงานจากที่เกิดเหตุ (News on spot) ซึ่งแบงออกไดเปน
3 ประเภท (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2542) ไดแก (1) การรายงานขาวจากที่เกิดเหตุโดยทันที ซึง่อาจ
มีรูปแบบของการสัมภาษณผูที่อยูในเหตุการณหรือผูเกี่ยวของในเหตุการณอยูในการรายงานขาว
ดวย (2) การรายงานขาวแบบสืบสวนสอบสวน (Investigative) มักไมพบเห็นมากนักในประเทศ
ไทย เนื่องจากมีขอจํากัดทางดานเวลา โทรทัศนมีเวลาในการนําเสนอขาวคอนขางนอย การนํา
เสนอขาวเหลานี้จะตองทําเปนตอน (Series) และตองทําตอเนื่องเปนระยะเวลานาน อาจเปนเดือน
หรือเปนป และ (3) การรายงานขาวอิงรูปแบบบันเทิง (Inform entertainment) เปนการรายงาน
ขาวคลาย ๆ กับการถายทําภาพยนตร เพียงแตทุกอยางเปนเรื่องจริงทั้งหมด ยกตัวอยางกรณี
เจาหนาที่ไปจับคนรายคายาเสพติดหรือทลายแหลงคาประเวณี การรายงานขาวนี้จะมีภาพ
เจาหนาที่ตํารวจเริ่มวางแผน เร่ิมออกเดินทาง จนเขาไปถึงการจับกุม และสัมภาษณผูที่เกี่ยวของ
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กับคดีนี้แตละราย เปนตน ซึ่งลักษณะงานเหลานี้จะตองมีการเตรียมทีม เตรียมงานคอนขางนาน
จะตองมีการประสานงานกับเจาหนาที่ ขาวที่ออกมาจะคลายกับชมภาพยนตร แตทุกอยางเปน
เร่ืองจริง เชน รายการตามลาหาความจริง หรือรายการเบาะแส ฯลฯ

การตลาดรายการขาวโทรทัศน

ความพยายามของฝายการตลาดของรายการโทรทัศนจะมีความเกี่ยวของโดยตรงกับการ
สรางความพึงพอใจใหกับผูชม เนื่องจากผลกําไรที่ไดรับเปนผลโดยตรงมาจากความพึงพอใจของ
ผูชม ซึ่งความพยายามดังกลาวสามารถสรุปไดในแงของสวนประกอบพื้นฐาน (Basic elements)
ของการตลาด 5 ประการ (Warner & Bunchman, 1993)

ประการแรก ไดแก สินคา (Product) โดยฝายการตลาดมีหนาที่ในการออกแบบสินคาและ
บรรจุภัณฑ ซึ่งการวิจัยผูบริโภคเขามามีบทบาทสําคัญ เนื่องจากการทําความเขาใจผูบริโภคจะ
บอกความตองการของผูบริโภค อันจะเปนแนวทางในการออกแบบสินคาเพื่อดึงดูดผูบริโภคได
รวมถึงกระตุนใหผูบริโภคมีการตอบสนองตอสินคา ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงความตองการของ
ผูบริโภคจะสงผลตอการปรับปรุงสินคาดวย ทั้งนี้ ในการทําการตลาดรายการโทรทัศน การวิจัย
ผูบริโภคจะทําใหสามารถตรวจสอบความนิยมที่คาดวานาจะเปนไปได (Potential popularity)
กอนที่รายการจะออกอากาศ และยังสามารถตรวจสอบความนิยมที่แทจริง (Actual popularity)
หลังจากที่ผูชมไดรับชมรายการแลวไดอีกดวย ซึ่งการตรวจสอบความนิยมดังกลาว จะเกี่ยวของกับ
การวัดความนิยม (Rating) ของรายการโทรทัศน

Head et al. (1998, อางถึงในสื่อสารมวลชนเบื้องตน, 2545) ไดใหความหมายของการ
วัดความนิยม (Rating) ของรายการโทรทัศนวาหมายถึง การคาดคะเนจํานวนครัวเรือนที่เปด
เครื่องรับโทรทัศนชมรายการใดรายการหนึ่ง เชน รายการขาว รายการละครหรือภาพยนตร และ
รายการเกมโชว ฯลฯ หรือสถานีโทรทัศนแหงใดแหงหนึ่ง ตัวเลขที่แสดงถึงอันดับความนิยมเปนตัว
เลขที่เปนอัตราสวนรอยละของจํานวนครัวเรือนที่มเีครื่องรับโทรทัศนและสามารถชมรายการได แต
ในขณะที่มีการสํารวจนั้นอาจจะเปดหรือไมเปดเครื่องรับโทรทัศนก็ได ซึ่งบริษัท AC Nielson บริษัท
วิจัยการตลาดที่ใหญที่สุดในโลก ไดมีการนําเครื่องวัดที่เรียกวา “People meter” มาติดตั้งบน
เครื่องรับโทรทัศนในครัวเรือนที่ถูกสุมตัวอยาง ทําใหสามารถเก็บสถิติไดอยางแมนยําวา เครื่องรับ
โทรทัศนเครื่องนั้น ๆ มีการเปดรับชมรายการใดบาง (Dominick, 1999)

ทั้งนี้ ในการวัดความนิยมของรายการโทรทัศน (Rating) มีสูตรที่ใชในการคํานวณ
(Dominick, 1999) คือ
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ความนิยม  =  จํานวนครัวเรือนที่ชมรายการโทรทัศนนั้น ๆ

จํานวนครัวเรือน (กลุมตัวอยาง) ที่มีเครื่องรับโทรทัศน

ยกตัวอยางเชน หากเก็บตัวอยางมาจํานวน 400 ตัวอยาง จากตลาดขนาดกลางที่มีขนาด
100,000 ครัวเรือน (สมมติ) ถารายการขาวหนึ่งมีผูชม 100 ครัวเรือน แสดงวามีผูชมอยู 25% ของ
กลุมตัวอยาง 400 ตัวอยาง ซึ่งสามารถคํานวณความนิยมไดจากสูตร 100 ÷ 400 = .25 ทั้งนี้
ในการแสดงตัวเลขความนิยม จุดทศนิยมจะถูกถอดออกไป เหลือเพียงจํานวนเต็มเทานั้น นอกจาก
นี้ยังสามารถคํานวณจํานวนผูชมจากตัวเลขความนิยมไดโดยใชสูตร .25x100,000 ครัวเรือน
ดังนั้น จํานวนผูชมรายการขาวนี้จึงมีประมาณ 25,000 ครัวเรือน ทั้งนี้ การวัดความนิยมของสื่อ
โทรทัศนนั้นตองสํารวจโดยการสุมตัวอยางตามครัวเรือน และตองกระจายกลุมตัวอยางออกไปให
ครอบคลุมถึงครอบครัวที่มีฐานะทางเศรษฐกิจสังคมที่แตกตางกันตามสัดสวนของประชากรผูชม
โทรทัศนทั้งหมด

นอกจากการวัดความนิยมแลว ยังมีการคาดคะเนจํานวนครัวเรือนที่เปดเครื่องรับโทรทัศน
ชมรายการใดรายการหนึ่ง หรือสถานีโทรทัศนแหงใดแหงหนึ่ง เรียกวา สวนแบงผูชม (Audience
share or share of audience) โดยตัวเลขที่แสดงสวนแบงผูชมคือตัวเลขที่เปนอัตราสวนรอยละ
ของจํานวนครัวเรือนที่เปดเครื่องรับชมรายการในขณะที่รายการออกอากาศอยู (Head et al.,
1998, อางถึงในส่ือสารมวลชนเบื้องตน, 2545) ซึ่งมีสูตรในการคํานวณสวนแบงผูชม (Dominick,
1999) ดังนี้

สวนแบงผูชม  =               จํานวนครัวเรือนที่ชมรายการโทรทัศนนั้น ๆ

   จํานวนครัวเรือน (กลุมตัวอยาง) ที่เปดเครื่องรับโทรทัศนในขณะนั้น

ยกตัวอยางเชน ในขณะที่ทําการสํารวจความนิยม มีจํานวนครัวเรือนที่เปดเครื่องรับ
โทรทัศนทั้งหมด 220 ครัวเรือน และจํานวนครัวเรือนที่เปดรับชมรายการขาวมีทั้งหมด 100 ครัว
เรือน ดังนั้น สวนแบงผูชมของรายการขาวดังกลาวจึงเทากับ 100 ÷ 220 = .4545 คิดเปนสวน
แบงผูชม 45% ดังนี้เปนตน

สวนประกอบพื้นฐานของการตลาดประการตอมาก็คือ ราคา (Price) ซึ่งเปนกลยุทธที่
สําคัญมากที่ตองทําการตัดสินใจในกระบวนการตลาด เนื่องจากการกําหนดราคาจะสงผลตอยอด
ขายของสินคา ในธุรกิจโทรทัศน การกําหนดราคาถือเปนหนาที่สําคัญที่สุดอยางหนึ่งของฝายการ
ตลาด ซึ่งทําหนาที่ในการขายเวลาโฆษณาของสถานีโทรทัศนหรือรายการโทรทัศนใหกับเจาของ
สินคาตาง ๆ ที่ตองการเปนผูสนับสนุนรายการ
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ทั้งนี้ ฝายการตลาดควรมีการวัดความนิยม (Rating) เพื่อสํารวจขนาดของตลาดผูซื้อหรือ
จํานวนผูชมอยูเสมอ เพราะยิ่งในตลาดมีระดับการแขงขันสูง การวัดความนิยมยิ่งมีความสําคัญ
เนื่องจากวัตถุประสงคของการวัดความนิยม คือ เพื่อตรวจสอบความนิยมของผูชมที่มีตอส่ือ
โทรทัศนหรือรายการโทรทัศน เพื่อตรวจสอบสภาพการแขงขัน และเพื่อเปนฐานขอมูลสําหรับการ
ขยายการตลาดและการหารายไดจากโฆษณา ดังนั้น ตัวเลขความนิยมและสวนแบงผูชมจึงมี
ความสําคัญอยางยิ่งสําหรับการขายโฆษณาของสถานีโทรทัศนหรือรายการโทรทัศน โดยนํามา
ใชเปนสถิติอางอิงใหบริษัทตัวแทนโฆษณาเห็นวารายการใดไดรับความนิยมมากนอยกวากัน
ตัวเลขความนิยมและสวนแบงผูชมที่สูงยอมดึงดูดความสนใจของเจาของสินคาที่จะมาโฆษณาใน
รายการ ซึ่งสงผลใหรายไดของรายการหรือสถานีเพิ่มข้ึน

ตารางที่ 2.2  สัดสวนผูชมของสถานีโทรทัศนในประเทศไทย พ.ศ. 2544 และ พ.ศ. 2545*

สัดสวนผูชม (Share on viewers)สถานี
2544 2545

ชอง 3 28.5 26
ชอง 5 20.9 20
ชอง 7 27.7 27
ชอง 9 13.1 12
ชอง 11 0.9 3
ชองไอทีวี 8.9 12

* ผลสํารวจจาก AC Nielsen Thailand. (2002)

ที่มา: ส่ือสารมวลชนเบื้องตน: ส่ือมวลชน วัฒนธรรมและสังคม (4th th.). กรุงเทพมหานคร: สํานัก
พิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, หนา 200.

การวัดความนิยมของรายการโทรทัศนถือเปนดัชนีหลักที่ผูโฆษณาเลือกซื้อเวลาและ
รายการในการโฆษณาสินคาของตน (ดรุณี หิรัญรักษ และคณะ, 2541) แตอยางไรก็ตาม ตัวเลข
เชิงปริมาณอาจเปนดัชนีวัดความนิยมจากผูชม แตอาจจะไมสามารถใชเปนเครื่องวัดคุณภาพของ
รายการไดมากนัก จุดออนของการวัดความนิยมก็คือ การสรางระบบที่จะตอบสนองตอการตลาด
และการโฆษณาแตเพียงอยางเดียว โดยละเลยคําถามเรื่องมาตรฐานและคุณภาพรายการ ดังนั้น
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ในอีกดานหนึ่ง การวิจารณรายการโดยนักวิจารณและผูชมจึงคงมีความสําคัญในการประเมิน
คุณคารายการ ควบคูไปกับการวัดโดยอาศัยตัวเลขความนิยมและสวนแบงผูชม

อนึ่ง นอกจากการวัดความนิยมแลว ฝายการตลาดของรายการโทรทัศนควรใหความ
สําคัญกับผลตอบรับ (Feedback) จากผูชมรายการดวย เพื่อนําผลตอบรับดังกลาวมาชวยในการ
ทํานายความนิยมในรายการโทรทัศนของผูชม ทั้งนี้ ผลตอบรับจากผูชมสามารถแบงออกไดเปน
3 ประเภท ไดแก (1) การทําแบบสอบถาม (Questionnaires) เพื่อวัดรสนิยม (Taste) ความคิดเห็น
(Opinions) และความเชื่อ (Beliefs) ของผูชมรายการ (2) การทดสอบแนวความคิด (Concept
testing) คือ การใหกลุมตัวอยางชมรายการใหมที่กําลังจะออกอากาศ แลวใหกลุมตัวอยางเขียน
คําบรรยายสั้น ๆ ประมาณ 1-2 ยอหนา เพื่อบรรยายความคิดที่มีตอรายการนั้น ๆ ซึ่งความคิดที่ดี
เกี่ยวกับรายการที่ไดจากการทดสอบแนวความคิดนี้สามารถนํามาใชในการเพิ่มโอกาสในการเผย
แพรรายการออกอากาศทางสถานีโทรทัศน และ (3) การทดสอบนํารอง (Pilot testing) มีวิธีการ
คลายกับการทดสอบแนวความคิด คือ จัดใหกลุมตัวอยางอยูในหองฉายภาพยนตรที่จัดขึ้นมาเปน
พิเศษเพื่อการทดสอบ แลวฉายรายการใหกลุมตัวอยางชมตลอดทั้งรายการ แตในการทดสอบ
ลักษณะนี้ กลุมตัวอยางจะนั่งบนเกาอี้ที่จัดทําขึ้นเปนพิเศษ ซึ่งจะมีอุปกรณที่มีปุมวัดระดับความ
ชอบของผูชมที่มีตอรายการ เชน เมื่อกลุมตัวอยางเห็นบางสิ่งบางอยางในรายการแลวรูสึกชอบ
(Like) ส่ิงนั้น ก็ใหกดปุมสีเขียวทันที แตหากกลุมตัวอยางเห็นบางสิ่งบางอยางในรายการแลวรูสึก
ไมชอบ (Dislike) ส่ิงนั้น ก็ใหกดปุมสีแดงทันที เปนตน ซึ่งผลที่ไดจากการทดสอบนํารองนี้จะมี
ความใกลเคียงกับการชมโทรทัศนของผูชมตามความเปนจริง (Dominick, 1999)

สวนประกอบพื้นฐานของการตลาดที่สําคัญอีกประการหนึ่ง ไดแก สถานที่จัดจําหนาย
(Place) หมายถึง สถานที่ที่มีการจําหนายสินคา รวมถึงวิธีการที่ลูกคาจะเขาถึงสถานที่จัดจําหนาย
นั้น ๆ ดวย โดยในธุรกิจโทรทัศนนั้น ผูชมจะไดรับชมรายการโทรทัศนผานเครื่องรับโทรทัศนที่ทํา
หนาที่รับสัญญาณภาพและเสียงจากสถานีโทรทัศน แตในปจจุบันไดมีเทคโนโลยีการสื่อสารผาน
ดาวเทียม ทําใหผูดําเนินธุรกิจโทรทัศนมีทางเลือกในการตัดสินใจเกี่ยวกับชองทางจัดจําหนาย
สินคาหรือรายการของตนเองเพิ่มข้ึนอีกหนึ่งชองทาง นอกเหนือไปจากการสงสัญญาณภาคพื้นดิน
(Land-based) ผานสายโทรศัพท (Telephone-line)

อีกประการหนึ่ง การสงเสริมการตลาด (Promotion) จะเกี่ยวของกับการจําหนายสินคาใน
วิธีการตาง ๆ ที่หลากหลาย เชน การโฆษณา การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง ฯลฯ ซึ่งโดย
ปกติแลว โทรทัศนเปนสื่อหนึ่งที่ใชในการโฆษณาสินคาและการบริการ แตในขณะเดียวกัน สถานี
โทรทัศนและรายการโทรทัศนก็ตองอาศัยการสงเสริมการตลาดเพื่อดึงดูดหรือกระตุนใหผูบริโภค
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ทดลองชมรายการโทรทัศนของตนเอง และเพื่อเพิ่มความนิยมและสวนแบงผูชมใหกับรายการหรือ
สถานี รวมถึงเพื่อดึงดูดเจาของสินคาใหซื้อเวลาโฆษณาในรายการ

สวนประกอบพื้นฐานของการตลาดประการสุดทาย ไดแก การบริการ (Service) กลาว
คือ การบริการเปนคุณสมบัติที่สําคัญอยางหนึ่งของสินคา แมในสินคาที่สามารถจับตองได เชน
รถยนต ก็อาจมีการบริการหลังการขายใหกับลูกคาเปนตน แตสําหรับรายการโทรทัศนเปนสินคาที่
ไมสามารถจับตองได ถือเปนการบริการอยางหนึ่ง ซึ่งลักษณะของการบริการก็มีความแตกตางกัน
ไปตามวัตถุประสงคของการนําเสนอรายการนั้น ๆ เชน รายการที่มุงใหขอมูลขาวสาร ก็ถือเปนการ
ใหบริการขอมูลขาวสารแกผูชม สวนรายการที่มุงใหความบันเทิง ก็ถือเปนการใหบริการความ
บันเทิงแกผูชม ดังนี้เปนตน นอกจากนี้ ในแงของการขายชวงเวลาโฆษณาใหกับเจาของสินคาที่
เปนผูสนับสนุนรายการ ฝายการตลาดอาจมีการเสนอการบริการหลังการขายใหกับลูกคา เชน
การสงเทปรายการและตารางแสดงผลการออกอากาศ (Monitor) ใหกับลูกคาหลังการออกอากาศ
รายการในแตละครั้ง เปนตน

นอกจากการพัฒนากลยุทธการตลาดเพื่อดึงดูดผูชมรายการแลว ฝายการตลาดของสถานี
โทรทัศนหรือรายการโทรทัศนควรใหความสนใจเกี่ยวกับประเภทของผูชมรายการหรือประเภทของ
เจาของสินคาที่คาดวาเปนลูกคาของรายการดวย กลาวคือ ฝายการตลาดตองทําการถายทอด
กลยุทธและขอไดเปรียบของสถานีโทรทัศนหรือรายการโทรทัศนไปยังผูชมหรือเจาของสินคาที่คาด
วาจะเปนลูกคา หรือที่เรียกวา การวางตําแหนง (Positioning)

การวางตําแหนงสถานีโทรทัศน

ในการวางตําแหนงสถานีโทรทัศน ตองพิจารณาวาสถานีโทรทัศนของของตนมีการวาง
ตําแหนงเครือขาย สถานี และระบบ ที่สามารถสรางความแตกตางที่มีลักษณะพิเศษเฉพาะ
(Unique difference) ใหกับสถานีไดหรือไม ทั้งนี้ Warner & Bunchman (1993) ไดเสนอแนวทาง
ที่ชวยในการวางตําแหนงสถานีโทรทัศนไว 5 ประการ ไดแก

(1) วิเคราะหตลาด (Analyze the market) คือ การวิเคราะหขนาดของกลุมตลาด
ลักษณะทางประชากรของกลุมตลาด เชน เชื้อชาติ อายุ การศึกษา ฯลฯ ความสอดคลองกัน
ระหวางสถานีโทรทัศนกับกลุมตลาด และความสัมพันธระหวางสถานีโทรทัศนกับกลุมตลาดที่
เปนความสัมพันธที่มีความแตกตางและมีลักษณะพิเศษเฉพาะ (Unique)

(2) วิเคราะหสภาพแวดลอมทางดานสื่อ (Analyze the media environment) คือ การ
วิเคราะหความสัมพันธระหวางสื่อตาง ๆ เชน ความสัมพันธระหวางสื่อโทรทัศนกับส่ือหนังสือพิมพ
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และความสัมพันธระหวางสื่อโทรทัศนกับส่ือวิทยุ รวมถึงการวิเคราะหจุดแข็งของแตละสื่อ และ
ขอไดเปรียบของสถานีโทรทัศนภายใตสภาพแวดลอมดังกลาว

(3) วิเคราะหคูแขงขัน (Analyze the competition) คือ การวิเคราะหตําแหนงและ
ภาพลักษณ (Image) ของคูแขงขัน โดยพิจารณาวาคูแขงขันมีภาพลักษณที่ชัดเจนมากนอยเพียง
ใด มีความแตกตางและมีลักษณะพิเศษเฉพาะ (Unique) หรือไม แลวทําการวิเคราะหตําแหนง
และภาพลักษณของสถานีโทรทัศนของตนเอง รวมถึงการพิจารณาขอไดเปรียบของสถานีโทรทัศน
ที่มีอยูเหนือคูแขงขัน

(4) วิเคราะหกลยุทธการขายและการตลาดของคูแขงขัน (Analyze the competitors’
marketing and sales strategies) คือ การวิเคราะหกลุมเปาหมายของคูแขงขัน การกําหนด
ราคาของคูแขงขัน เชน พิจารณาวาคูแขงขันมีความพยายามที่จะเปนผูนําทางดานราคา (Price
leaders) หรือไม รวมทั้งการวิเคราะหยอดขาย การโฆษณาและการสงเสริมการตลาดของคูแขงขัน
โดยฝายการตลาดของสถานีโทรทัศนพึงระลึกอยูเสมอวา หนาที่หลักของตนเองก็คือ การสรางขอ
ไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive advantage) ที่มีความแตกตางจากคูแขงขันขึ้นภายในจิต
ใจของผูชมและลูกคา ดังนั้นจึงมีความจําเปนตองทําการวิเคราะหคูแขงขันใหละเอียดและลึกซึ้ง
มากที่สุดเทาที่จะเปนไปได

(5) วิเคราะหสถานีและระบบ (Analyze the station/system) คือ การวิเคราะหเพื่อทํา
ความเขาใจอยางละเอียดเกี่ยวกับสวนประกอบทั้งหมดของสถานีโทรทัศนของตน อาทิ ปรัชญา
การจัดการ (Management philosophy) ประสบการณดานการจัดการ (Management
experience) คุณภาพในการจัดการ (Management quality) ความมั่นคงทางการเงิน (Financial
stability) ความนิยม (Popularity) ของรายการที่ออกอากาศผานทางสถานี ปริมาณโฆษณา
(Commercial load) คุณภาพของโฆษณา (Quality of commercials) การหมุนเวียนของโฆษณา
(Rotation of commercials) ประเภทของบุคลิกภาพของสถานีโทรทัศน (Station’s type of
personalities) รูปแบบและอารมณ (Style and moods) ของสถานีโทรทัศน การโฆษณา
(Advertising) การสงเสริมการตลาด (Promotion) ความชัดเจนลื่นไหลของสัญญาณและเทคนิค
(Signal and technical facilities) คุณภาพในการผลิต (Production) การขาวและกิจกรรม
สาธารณะ (News and public affairs) อันไดแก จํานวนของรายการขาวที่ออกอากาศผานทาง
สถานี ระยะเวลาและความถี่ของการถายทอดขาว ภาพลักษณของขาว (News image) ที่สถานี
นําเสนอ เปนตน
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อยางไรก็ตาม การสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันไมไดหมายถึงการสรางขอดอยใหกับ
คูแขงขัน เนื่องจากการทําเชนนั้นจะทําใหสถานีโทรทัศนหรือรายการโทรทัศนของตนเองมีภาพพจน
ในทางลบได

การกําหนดกลุมเปาหมายของรายการโทรทัศน

สําหรับการผลิตรายการโทรทัศนนั้น กลุมผูชมเปาหมายมีความสําคัญเปนอยางยิ่ง เนื่อง
จากรายการโทรทัศนมิไดมีเพียงรายการเดียวเทานั้น หากแตมีรายการหลากหลายแบบใหผูชม
เลือกเปดรับ อีกทั้งความสนใจ ความตองการ และความพึงพอใจของผูชมกลุมตาง ๆ อาจมีความ
แตกตางกันไป ซึ่งหากการผลิตรายการและกลุมผูชมเปาหมายมีความสอดคลองกัน จะทําให
รายการนั้น ๆ เปนที่นิยมและประสบความสําเร็จ นอกจากนี้ การกําหนดกลุมผูชมเปาหมายให
ชัดเจนจะชวยในการเลือกเนื้อหาสาระ วิธีการนําเสนอ และรูปแบบของรายการโทรทัศนได (ดรุณี
หิรัญรักษ และคณะ, 2541)

Swartz & Meyer (1986) กลาววา ในการกําหนดกลุมเปาหมายของรายการโทรทัศนมี
ปจจัยตาง ๆ ที่ตองนํามาพิจารณา ไดแก ประเภทของรายการ (Program type) นิสัยการชม
โทรทัศน (Viewing habits) ของผูชม ลักษณะทางประชากรของผูชม (Viewer demographics)
และวิถีชีวิต (Lifestyles) ของผูชม ซึ่งในแงของลักษณะทางประชากรของผูชม เชน อายุ เพศ ระดับ
ชั้นทางสังคม (Social class) และการศึกษา มีผลกระทบตอพฤติกรรมการชมรายการโทรทัศนของ
ผูชม ยกตัวอยางเชน กลุมวัยรุนจะเปนกลุมที่ชมโทรทัศนนอยที่สุด กลุมผูชมที่มีรายไดนอย (Low-
income) จะชมโทรทัศนมากกวากลุมผูชมที่มีรายไดปานกลาง (Middle-income) กลุมผูชมที่มี
ระดับการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะชมโทรทัศนนอย และกลุมผูชมที่เปนผูหญิงจะชมโทรทัศนมาก
กวากลุมผูชมที่เปนผูชาย ดังนี้เปนตน (Dominicak, 1999)

อยางไรก็ตาม ลักษณะทางประชากรไมสามารถใชเปนตัวแปรในการกําหนดกลุมผูชม
ไดดีนัก ตัวแปรที่สามารถใชในการกําหนดกลุมผูชมไดดีกวาก็คือ มิติทางดานจิตวิทยา
(Psychographic dimensions) และคุณประโยชนสําคัญที่ผูชมตองการจะไดรับจากการชม
โทรทัศน (Major benefit desired from television usage) ซึ่งคุณประโยชนหลักที่ผูชมตองการ
จากการชมโทรทัศนสามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท ไดแก การชมโทรทัศนเพื่อขอมูลขาวสาร
(News/information) การชมโทรทัศนเพื่อความบันเทิง (Entertainment) และการชมโทรทัศนเพื่อ
ใหไดทั้งขอมูลขาวสารและความบันเทิง (Both news/information and entertainment) โดยคุณ
ประโยชนทั้ง 3 ประเภทดังกลาวถือเปนตัวแทนที่ดีที่สุดของแรงจูงใจพื้นฐานในการชมโทรทัศนของ
ผูชม (Swartz & Meyer, 1986)
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ในทํานองเดียวกัน Domzal & Kernan (1983, cited in Swartz & Meyer) ไดทําการ
ศึกษาเกี่ยวกับการแบงกลุมผูชมตามคุณประโยชน (Benefit segmentation) คือ การใชความพึง
พอใจที่ผูชมตองการ (Viewer’s need gratification) ในการแบงกลุมผูชมรายการโทรทัศน โดยมอง
รายการโทรทัศนในฐานะที่เปนสินคา และมองผูชมรายการโทรทัศนในฐานะกลุมเปาหมายของ
สินคา ซึ่งการศึกษาดังกลาวพบวา รายการโทรทัศนจะแสดงใหผูชมเห็นถึงประโยชนที่จะทําใหผูชม
ไดรับความพึงพอใจ โดยรายการโทรทัศนจะตอบสนองความตองการของผูชมในแงของความ
ตองการที่จะไดรับความบันเทิง และความตองการที่จะไดรับขอมูลขาวสาร เปนตน

ทั้งนี้ จากการศึกษาของ Swartz & Meyer (1986) พบวา กลุมผูชมที่เปดรับส่ือโทรทัศน
เพื่อขอมูลขาวสารจะมองโทรทัศนในฐานะแหลงขอมูลขาวสารมากกวาแหลงของความบันเทิง ซึ่ง
โทรทัศนจะมีบทบาทสําคัญเพียงเล็กนอยในชีวิตประจําวันของผูชมกลุมนี้ นอกจากนี้ผูชมกลุมนี้ยัง
ใสใจในความรุนแรงของรายการโทรทัศนในแงที่กอใหเกิดความกาวราวและความรูสึกนารังเกียจ
ในขณะที่ผูชมที่เปดรับส่ือโทรทัศนเพื่อความบันเทิงจะมองโทรทัศนในฐานะที่เปนสื่อกลางของ
ความบันเทิง (entertainment medium) และใหความสนใจตอรายการที่ใหขอมูลขาวสารเพื่อการ
ศึกษา (Educational/informational program) เพียงเล็กนอย

การวัดทัศนคติของผูชมที่มีตอรายการโทรทัศน

Ishii, Su, & Watanabe (1999) ไดทําการวัดทัศนคติที่ผูชมมีตอรายการโทรทัศน เพื่อ
เปรียบเทียบทัศนคติที่ผูชมมีตอรายการโทรทัศนของอเมริกากับทัศนคติที่ผูชมมีตอรายการ
โทรทัศนของญี่ปุน โดยการใหกลุมตัวอยางทําการประเมินรายการโทรทัศน ดวยการตั้งคําถาม
ถามกลุมตัวอยางวาเห็นดวยกับประเด็นเหลานี้หรือไม คือ (1) รายการโทรทัศนนี้มีความสนุกสนาน
เปนอยางยิ่ง (Amusing) (2) รายการโทรทัศนนี้เปนรายการที่มีความสรางสรรค (Creative)
(3) รายการนี้สามารถชมเพื่อฆาเวลาไดเปนอยางดี (Good for killing time) (4) ฉันชมรายการนี้
เปนประจํา (Watch the program habitually) (5) เนื้อหาของรายการนี้มีความใกลเคียงกับความ
เปนจริง (Close to the real life) (6) รายการนี้เปนประโยชนตอการทําความเขาใจชีวิตในประเทศ
เจาของรายการ (Useful for understanding the life in that country) (7) ฉันสามารถเรียนรูส่ิง
ใหม ๆ ผานการชมรายการนี้ (Learn new things through the program) (8) ฉันมักพูดคุย
เกี่ยวกับรายการนี้บอยครั้ง (Often talk about the program) (9) ฉันชมรายการนี้เพราะชื่นชอบ
บุคลิกภาพของนักแสดงหรือบุคลิกภาพของรายการโทรทัศน (Watch the program because       
I like actors or TV personalities) และ (10) เนื้อหาของรายการนี้มีความสัมพันธอยางใกลชิด
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กับชีวิตของฉัน (Closely related with my own life) ซึ่ง Ishii et al. (1999) สามารถนําผลที่ไดจาก
การวัดครั้งนี้มาใชในการอธิบายทัศนคติที่ผูชมมีตอรายการโทรทัศน

การวัดบุคลิกภาพตราสินคาในสื่อโทรทัศน

ในการศึกษาของ Swartz & Meyer (1986) ไดทําการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาของ
สถานีโทรทัศน โดยใหกลุมตัวอยางใหคะแนนลักษณะเฉพาะที่กลุมตัวอยางคิดวาสามารถใช
อธิบายบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศน (Television’s characteristics) ได ดวยการใช
มาตรวัดแบบ “Bipolar scales” ซึ่งประกอบไปดวยคําคุณศัพทที่มีความหมายตรงขามกันจํานวน
25 คู ทั้งนี้ ลักษณะเฉพาะดังกลาวสามารถจัดกลุมไดดวยวิธีการวิเคราะหแบบ “Factors
analysis” โดยแบงเปน 5 กลุมปจจัยดวยกัน ดังนี้

(1) กลุมบุคลิกภาพแบบ Ho-Hum ประกอบดวยลักษณะเฉพาะที่ตรงขามกัน 10 คู ได
แก เฉื่อยชา – กระตือรือรน (Tiring – stimulating) นาเบื่อ – นาตื่นเตน (Boring – exciting)
โง – ฉลาด (Dumb – smart) มั่นคง – โลเล (Steady – changing) จืดชืด – สดชื่น (Stale –
fresh) ไมมีแรงบันดาลใจ – มีแรงบันดาลใจ (Uninspiring – inspiring) มีความเปนเด็ก – มีความ
เปนผูใหญ (Childish – mature) สมจริง – เพอฝน (Real – dreamlike) ทรุดโทรม – มีการปรับ
ปรุงใหดีข้ึน (Declining – improving) และนาเกลียด – มีเสนหดึงดูด (Ugly – attractive)

(2) กลุมบุคลิกภาพทางลบ (Negative) ประกอบดวยลักษณะเฉพาะที่ตรงขามกัน 9 คู
คือ โวยวาย – สงบเสงี่ยม (Loud – quiet) หยาบคาย – สุภาพ (Rough – gentle) เครงเครียด –
ผอนคลาย (Tense – relaxed) สกปรก – สะอาด (Dirty – clean) หัวรุนแรง – รักสงบ (Violent –
peaceful) เรงรีบ – สบาย ๆ (Hurried – leisurely) ไมมีความสุข – มีความสุข (Unhappy –
happy) ฉุนเฉียว – แจมใส (Angry – loving) และทรุดโทรม – มีการปรับปรุงใหดีข้ึน
(Declining – improving)

(3) กลุมบุคลิกภาพทางบวก (Positive) ประกอบดวยลักษณะเฉพาะที่ตรงขามกัน 7 คู
คือ นายกยอง – นาอับอาย (Admirable – shameful) เลว – ดี (Bad – good) แข็งแรง – ข้ีโรค
(Healthy – sick) รวดเร็ว – เชื่องชา (Fast –slow) เหมาะสําหรับฉัน – ไมเหมาะสําหรับฉัน
(For me – not for me) มีเสนหดึงดูด - นาเกลียด (Attractive – ugly) และสะอาด – สกปรก
(clean – dirty)

(4) กลุมบุคลิกภาพแบบบันเทิง (Entertaining) ประกอบดวยลักษณะเฉพาะที่ตรงขาม
กันเพียง 1 คู คือ บันเทิง – มีสาระ (Entertaining – informational)
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(5) กลุมบุคลิกภาพแบบจริงจัง (Seroius) ประกอบดวยลักษณะเฉพาะที่ตรงขามกัน 1 คู
เชนเดียวกัน คือ จริงจัง – สนุกสนาน (Serious – amusing)

วรุต ศรีสมัย (2545) ไดทําการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนในประเทศ
ไทยโดยใชมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาสถานีโทรทัศนของ Swartz & Meyer (1986) แตวรุตได
ทําการตัดลักษณะเฉพาะคูที่มีความซ้ําซอนกัน กลาวคือ เปนลักษณะเฉพาะคูที่ถูกจัดไวในกลุม
บุคลิกภาพมากกวา 1 กลุม คือ จัดลักษณะเฉพาะแบบทรุดโทรม – มีการปรับปรุงใหดีข้ึน ใหอยูใน
กลุมบุคลิกภาพทางลบ จัดลักษณะเฉพาะแบบนาเกลียด – มีเสนหดึงดูด ใหอยูในกลุมบุคลิกภาพ
ทางบวก และจัดลักษณะเฉพาะแบบสกปรก – สะอาด ใหอยูในกลุมบุคลิกภาพทางลบ

อยางไรก็ตาม แมวามาตรวัดของ Swartz & Meyer (1986) จะเปนมาตรวัดที่มีกระบวน
การในการกําหนดโครงสรางของการวัดอยางเปนระบบและมีความนาเชื่อถือ แตทวาการแบงกลุม
บุคลิกภาพออกเปน 5 กลุมตามงานวิจัยของ Swartz & Meyer (1986) นั้น ไมสามารถสื่อความ
หมายของบุคลิกภาพในกลุมของตนเองออกมาไดอยางชัดเจน เพราะบุคลิกภาพในแตละกลุมไมมี
ความสอดคลองกัน และอาจเปนเพราะความแตกตางทางดานวัฒนธรรมระหวางวัฒนธรรมใน
ประเทศสหรัฐอเมริกากับวัฒนธรรมในประเทศไทย ที่สงผลใหผูบริโภคมีการเชื่อมโยงตราสินคา
และการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาที่แตกตางกันได วรุตจึงไดทําการแบงกลุมลักษณะเฉพาะทั้ง
25 คูออกเปน 2 กลุม ซึ่งลักษณะเฉพาะในแตละกลุมมีความสอดคลองกันและสื่อความหมายได
อยางชัดเจน ทําใหสามารถอธิบายบุคลิกภาพตราสินคาไดชัดเจนกวา

ทั้งนี้ กลุมบุคลิกภาพทั้ง 2 กลุมตามการวิจัยของวรุต (2545) ไดแก (1) กลุมบุคลิกภาพ
แบบดูดี (Good looking) ประกอบไปดวยลักษณะเฉพาะที่ตรงขามกัน 15 คู คือ สะอาด – สกปรก
(clean – dirty) สุภาพ – หยาบคาย (Gentle - rough) แข็งแรง – ข้ีโรค (Healthy – sick) ดี - เลว
(Good - bad) นายกยอง – นาอับอาย (Admirable – shameful) แจมใส – ฉุนเฉียว (Loving -
angry) รักสงบ – หัวรุนแรง (Peaceful - violent) มีความสุข – ไมมีความสุข (Happy – unhappy)
สงบเสงี่ยม - โวยวาย (Quiet - loud) มีเสนหดึงดูด - นาเกลียด (Attractive – ugly) ฉลาด – โง
(Smart – dumb) ผอนคลาย - เครงเครียด (relaxed – tense) รวดเร็ว – เชื่องชา (Fast –slow) มี
การปรับปรุงใหดีข้ึน - ทรุดโทรม (Improving - declining) สบาย ๆ – เรงรีบ (Leisurely - hurried)
และ (2) กลุมบุคลิกภาพแบบไมหยุดนิ่ง ประกอบดวยลักษณะเฉพาะที่ตรงขามกัน 10 คู คือ มี
สาระ - บันเทิง (Informational - entertaining) จริงจัง – สนุกสนาน (Serious – amusing) มีแรง
บันดาลใจ – ไมมีแรงบันดาลใจ (Inspiring – uninspiring) สดชื่น - จืดชืด (Fresh - stale)
นาตื่นเตน - นาเบื่อ (Exciting – boring) กระตือรือรน - เฉื่อยชา (Stimulating - tiring) เหมาะ
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สําหรับฉัน – ไมเหมาะสําหรับฉัน (For me – nor for me) สมจริง – เพอฝน (Real – dreamlike)
มีความเปนผูใหญ – มีความเปนเด็ก (Mature - childish) มั่นคง – โลเล (Steady – changing)

วรุต ศรีสมัย (2545) ไดนํามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศนดังกลาวมาทํา
ใชในการวัดภาพลักษณของสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสี ชอง 3 สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง
5 และสถานีโทรทัศนกองทัพบก ชอง 7 พบวา สถานีโทรทัศนชอง 3 มีการรับรูถึงบุคลิกภาพตรา
สินคาของสถานีโทรทัศนในกลุมบุคลิกภาพแบบดูดีมากกวาชอง 5 และชอง 7 เนื่องจากรายการที่
ชอง 3 นําเสนอนั้นเปนรายการที่สรางความสุขและรอยยิ้มใหกับผูชม เปนรายการที่เนนความ
บันเทิงเปนหลัก เนื้อหาของรายการมีความทันสมัย จึงทําใหเกิดความนาดึงดูด นาติดตามชม ซึ่ง
เปนผลมาจากการที่ชอง 3 มีการวางตําแหนงตราสินคาของสถานีโทรทัศนอยูที่การเปนสถานี
ปกิณกะ (Variety) และบันเทิง

สวนสถานีโทรทัศนชอง 7 ถูกรับรูวาเปนสถานีโทรทัศนที่มีภาพลักษณในกลุมรายการที่
ใหความรูและขอมูลขาวสารมากกวาชอง 3 เนื่องจากชอง 3 มีสัดสวนรายการที่เปนขาวสารและ
สาระความรูรอยละ 45 สวนชอง 7 มีรายการที่เปนขาวสารและสาระความรูรอยละ 50 ทั้งนี้ สถานี
โทรทัศนชอง 7 มีภาพลักษณที่โดดเดนทางดานการเปนสถานีที่ประชาชนชมรายการเปนประจํา
และเปนสถานีที่ประชาชนมีการพูดคุยเกี่ยวกับรายการตาง ๆ ของสถานีมากที่สุด

สวนภาพลักษณของการเปนสถานีที่ชมแลวมีความเพลิดเพลิน รายการของสถานีเหมาะ
แกการชมเพื่อฆาเวลา และการที่ประชาชนชมรายการตาง ๆ ของทางสถานีเพราะชอบนักแสดง
หรือบุคลิกลักษณะของสถานีนั้น สถานีโทรทัศนชอง 5 มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด เนื่องจากชอง 5 ไมมีนัก
แสดงที่เปนนักแสดงประจําของสถานีประกอบกับชอง 5 เนนการนําเสนอรายการที่ใหสาระความรู
มากกวาชอง 3 และชอง 7 ทําใหผูบริโภครับรูวาชอง 5 มีลักษณะที่ดูเครงขรึมเปนทางการเหมือน
ทหาร จึงเปนเรื่องยากที่จะเขาถึงผูบริโภคทั่วไป

นอกจากนี้ วรุต ศรีสมัย และ สราวุธ อนันตชาติ (2547) ยังไดกลาวถึงเนื้อหาและ
บุคลิกภาพของผูประกาศขาวในสถานีโทรทัศนแตละแหงวา เปนสวนหนึ่งที่ทําใหภาพลักษณของ
สถานีโทรทัศนมีความแตกตางกันออกไป โดยรายการขาวของแตละสถานีจะมีนโยบายหรือ
ปรัชญาในการนําเสนอที่ดําเนินไปตามกรอบของการวางตําแหนงตราสินคา ในขณะที่ผูประกาศ
ขาวของสถานีโทรทัศนแตละแหงจะมีบุคลิกภาพที่คลายคลึงกัน คือ นาเชื่อถือ พูดจาฉะฉานและ
ถูกอักขระวิธี อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาบุคลิกภาพของผูประกาศขาวแตละสถานีอยางละเอียด
จะพบวา ผูประกาศขาวของสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 จะเปนบุคคลที่มีความเปนกันเอง     
ยิ้มแยม และพูดคุยเกง สวนผูประกาศขาวของสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 เปนบุคคลขาว
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อยางแทจริง คือ เปนทั้งนักขาวและผูรายงานขาว ทําใหภาพลักษณของผูประกาศขาวชอง 5 คอน
ขางมีความจริงจังและนาเชื่อถือกวาสถานีโทรทัศนอ่ืน ๆ ขณะที่ผูประกาศขาวของสถานีโทรทัศน
กองทัพบกชอง 7 จะมีบุคลิกภาพเรียบรอย มีความเปนไทย ดูดี พูดจาและอานออกเสียงชัดเจน ทั้ง
นี้ บุคลิกภาพของผูประกาศขาวจะมีความสอดคลองกับตําแหนงตราสินคาของสถานีโทรทัศนที่
ผูประกาศขาวคนนั้นสังกัดอยู

2. แนวคิดเกี่ยวกับเอกลักษณตราสินคา (Brand identity)

แนวความคิดเรื่องเอกลักษณ (Identity) เปนแนวความคิดใหมในวงการการสื่อสาร ซึ่งมี
ความเกี่ยวของกับภาพลักษณตราสินคา (Brand image) และการวางตําแหนงตราสินคา
(Positioning) ปจจัยสําคัญที่ทําใหตองศึกษาเอกลักษณตราสินคามีดวยกัน 3 ประการ ประการ
แรกก็คือ สังคมที่เต็มไปดวยการสื่อสาร โดยในสังคมที่เต็มไปดวยการสื่อสารนั้น เปนเรื่องยากที่จะ
อยูรอดทามกลางความวุนวายของการสื่อสารนี้ หรือแมแตการสรางสรรคเพื่อถายทอดเอกลักษณ
ใหประสบความสําเร็จก็เปนเรื่องยากเชนเดียวกัน ทั้งนี้ คําวาการสื่อสารนั้นหมายถึงทั้งการสงสาร
ออกไป และการทําใหมั่นใจวาผูรับสารจะไดรับสารนั้น ปจจัยประการที่สอง คือ ความกดดันที่โถม
มาสูตราสินคาอยางตอเนื่อง ซึ่งในยุคของความคลายคลึงกันทางการตลาด (Age of marketing
similarities) เมื่อตราสินคามีการคิดคนหรือนําสิ่งใหมเขามา ก็ถือวา เปนการสรางมาตรฐานใหม
ตราสินคาก็ตองปรับสูมาตรฐานนี้ใหได เพื่อคงการแขงขัน ทําใหเกิดการเพิ่มข้ึนของ “Me-too
products” ซึ่งทําใหสินคามีคุณสมบัติที่คลายคลึงกันไปหมด และปจจัยประการสุดทายก็คือ
เทคโนโลยี ทั้งนี้ การพัฒนาความกาวหนาของเทคโนโลยีถือเปนภาระรับผิดชอบสําหรับยุคของการ
เจริญเติบโตของความคลายคลึงกันดังที่กลาว (Kapferer, 1997)

จากปจจัยทั้งสามประการขางตน แสดงใหเห็นถึงความสําคัญของเอกลักษณตราสินคา
ในดานการสื่อสารการตลาด อยางไรก็ตาม เอกลักษณตราสินคาเปนแนวคิดที่เกี่ยวกับการสราง
เอกลักษณใหกับตราสินคา เพื่อใหตราสินคามีความโดดเดนและแตกตาง สามารถแขงขันในตลาด
ได ดังนั้น ในการศึกษาเรื่องเอกลักษณตราสินคาจึงควรเริ่มตนจากการทําความเขาใจเกี่ยวกับตรา
สินคาเสียกอน

ความหมายของตราสินคา (Branding)

American Marketing Association (AMA) ไดใหความหมายของตราสินคาวา หมายถึง
ชื่อ (Name) คําศัพท (Term) เครื่องหมาย (Sign) สัญลักษณ (Symbol) หรือการออกแบบ
(Design) หรือการรวมกันของสิ่งเหลานี้ เพื่อที่จะระบุสินคาและการบริการของผูจําหนายหรือกลุม
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ของผูจําหนายรายหนึ่ง ๆ และเพื่อใหเกิดความแตกตางจากสินคาและการบริการของคูแขงขัน
(Keller, 2003)

BrandWerk Group (2004) ไดกลาวเพิ่มเติมเกี่ยวกับคํานิยามของตราสินคาในแงมุมที่
คลายคลึงกันวา ตราสินคาเปนชื่อ (Name) และ/หรือสัญลักษณ (Symbol) ที่ทําใหเกิดความ
แตกตาง ซึ่งบงบอกถึงแหลงที่มาของสินคาหรือการบริการ และสรางความแตกตางจากคูแขงขันให
กับสินคาหรือการบริการเหลานั้น ทั้งนี้ สัญลักษณดังกลาวอาจเปนโลโก (Logo) เครื่องหมายการ
คา (Trademark) หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ (Package design) โดยตราสินคาสามารถแสดง
ถึงแหลงที่มาของสินคาใหแกลูกคา และปกปองทั้งลูกคาและผูผลิตจากคูแขงขันที่พยายามจะ
เลียนแบบสินคา

ถึงแมจะมีการใหคํานิยามตราสินคาวาเปนโลโก (Logo) เครื่องหมายการคา (Trademark)
หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ (Package design) แตนักวิชาการหลายทานก็เนนย้ําวาตราสินคา
เปนมากกวานั้น (Carter, 2003)

Clifton & Maughan (2000, cited in Duncan, 2005) กลาววา ตราสินคาเปนสวนผสม
ของคุณสมบัติที่จับตองได (Tangible attributes) และคุณสมบัติที่จับตองไมได (Intangible
attributes) ซึ่งทําใหตราสินคากลายเปนสัญลักษณในรูปของเครื่องหมายการคา ซึ่งหากตราสินคา
ไดรับการจัดการอยางเหมาะสม จะสามารถมีอิทธิพล (Influence) และมีคุณคา (Value) ตอ
ผูบริโภคได

คํานิยามตราสินคาของ Clifton & Maughan มีความสอดคลองกับคํานิยามตราสินคาของ
Kotler (1980, cited in Keller, 2003) ซึ่งกลาววา ตราสินคา หมายถึง ตัวสินคาที่มีการเพิ่มมิติอ่ืน
เขาไป เพื่อใหเกิดความแตกตางจากสินคาอื่น ๆ ที่ถูกออกแบบมาเพื่อตอบสนองความตองการ
เดียวกัน โดยความแตกตางเหลานี้อาจเปนสิ่งที่จับตองได (Tangible) และเปนเหตุเปนผล
(Rational) ซึ่งสัมพันธกับสมรรถภาพของสินคา (Product performance) ของตราสินคา หรืออาจ
เปนสิ่งที่จับตองไมได (Intangible) เกี่ยวกับอารมณ (Emotional) หรือเปนสัญลักษณ (Symbolic)
ซึ่งสัมพันธกับความหมายที่ตราสินคาแสดงออกมา

ไมเพียงเทานั้น Duncan (2005) ยังไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา ลูกคาและผูที่คาดวาจะเปน
ลูกคา (Prospects) จะไดรับอิทธิพลจากสาร (Message) ที่มีความหลากหลายมาก ซึ่งถูกสงออก
มาโดยคุณสมบัติที่จับตองได (Tangible attributes) และคุณสมบัติที่จับตองไมได (Intangible
attributes) ของตราสินคา ทั้งนี้ คุณสมบัติที่จับตองได หมายถึง ลักษณะเฉพาะ (Characteristics)
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ที่สามารถสังเกตเห็นไดหรือสัมผัสได เชน การออกแบบของสินคา ขนาด รูปราง สวนผสมหรือสวน
ประกอบ และราคา เปนตน ซึ่งแมวาคุณสมบัติที่จับตองไดจะเปนขอมูลที่ถูกปอนเขาไปในสารที่ทํา
การสงไปยังผูบริโภค แตคุณสมบัติที่จับตองไมได อาทิ คุณคาที่ผูบริโภครับรู ภาพลักษณตราสินคา
การเชื่อมโยงตราสินคาภายในความทรงจํา หรือแมกระทั่งการรับรูและความประทับใจของผูบริโภค
ที่มีตอตราสินคา ลวนแลวแตมีความสําคัญในการสรางตราสินคา (Brand building) ดวยกันทั้งสิ้น
เนื่องจากคุณสมบัติที่จับตองไมไดเปนคุณสมบัติที่คูแขงสามารถเลียนแบบไดยาก และยังเปนคุณ
สมบัติที่มีแนวโนมวาจะมีความเกี่ยวพันกับอารมณของผูบริโภคมากกวาคุณสมบัติที่จับตองได

ในแงของการรับรู นักวิชาการและนักการตลาดจํานวนมากไดใหความหมายของตราสินคา
ในแงมมุการรับรูของผูบริโภค โดย Duncan (2005) กลาววา ตราสินคา หมายถึง การรับรู
(Perception) ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณและขอมูลเกี่ยวกับบริษัทหรือสายของผลิตภัณฑ
(Line of products) สอดคลองกับคํานิยามตราสินคาของ Feldwick (1996) ที่กลาววา ตราสินคา
เปนการสั่งสมของการรับรูที่อยูภายในจิตใจของผูบริโภค ทั้งนี้ ตราสินคาเปนสิ่งที่มีอยูจริงเกี่ยวกับ
การรับรู (Perceptual entity) ซึ่งมีรากฐานจากความเปนจริง แตตราสินคาก็สามารถสะทอนการ
รับรู (Perceptions) หรือแมแตลักษณะเฉพาะ (Idiosyncrasies) ของผูบริโภคได (Keller, 2003)

นอกจากนี้ Achenbuam (1993, cited in Keller, 2003) ยังกลาววา ส่ิงที่แยกแยะตรา
สินคาออกจากสินคาอื่น ๆ ที่มีความคลายคลึงกันมาก และสรางคุณคาใหกับตราสินคา ก็คือ     
ผลรวมของการรับรู (Perceptions) และความรูสึก (Feelings) ทั้งหมดของผูบริโภค ที่เกี่ยวกับ
คุณสมบัติ (Attributes) และสมรรถภาพ (Performance) ของสินคา ชื่อตราสินคา และบริษัทที่
เกี่ยวโยงกับตราสินคา ทั้งนี้ การรับรู (Perception) เปนผลของการรวบรวมสิ่งตาง ๆ ที่ลูกคาหรือ
ผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholder) ไดพบเห็น ไดยิน ไดอาน หรือไดประสบเกี่ยวกับบริษัทและตรา
สินคาของบริษัท (Duncan, 2005) ผูบริโภคจะเรียนรูเกี่ยวกับตราสินคาจากประสบการณในอดีต
เกี่ยวกับสินคา และโปรแกรมการตลาด (Marketing program) ตลอดทั้งป (Keller, 2003) โดยการ
รับรูจะมีความสําคัญมาก ตราสินคาจะสามารถแยกแยะความแตกตางของสินคาออกจากสินคา
ของคูแขงทามกลางตลาดที่เต็มไปดวยตราสินคาที่มีลักษณะคลายคลึงกัน (Parity products)
(Duncan, 2005) ซึ่งผูบริโภคจะคนพบวาตราสินคาใดที่สามารถตอบสนองความตองการของตน
เองได ดังนั้น ตราสินคาจึงเปนวิธีการหรือเครื่องมือที่ชวยใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกสินคาไดงายขึ้น
(Keller, 2003)

ในมุมมองทางดานเศรษฐศาสตร ตราสินคาจะชวยผูบริโภคในการลดตนทุนการคนหา
ขอมูลเกี่ยวกับสินคา เนื่องจากเมื่อผูบริโภคจดจําตราสินคาไดและมีความรูเกี่ยวกับตราสินคานั้น ๆ
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ผูบริโภคไมจําเปนตองทําการประมวลขอมูลหรือใชความคิดเพิ่มเติมจํานวนมากในการตัดสินใจ
เลือกสินคา และดวยความรูเกี่ยวกับตราสินคา อาทิ คุณภาพ (Quality) และลักษณะของสินคา
(Product characteristics) เปนตน ผูบริโภคสามารถสรุปและสรางความคาดหวังที่เหมาะสม
เกี่ยวกับส่ิงที่ตนไมทราบเกี่ยวกับตราสินคาได (Keller, 2003)

Keller (2003) กลาววา ความหมายที่แฝงอยูในตราสินคาอาจมีความลึกซึ้งตอผูบริโภค
โดยความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคอาจเปนเหมือนกับพันธะ (Bond) หรือสัญญา
(Pact) ประเภทหนึ่ง ทั้งนี้ BrandWerk Group (2004) กลาววา ตราสินคาเปนคํามั่นสัญญา
(Promise) ที่ถูกสรางขึ้นระหวางลูกคาและผูถือหุน (Shareholders) โดยผูบริโภคจะใหความไววาง
ใจและความภักดีตอตราสินคาควบคูไปกับความเขาใจวา ตราสินคาจะมีแนวทางปฏิบัติที่แนนอน
และใหประโยชนผานทางความสามารถที่แข็งแกรงของสินคา ตลอดจนการกําหนดราคา (Pricing)
การสงเสริมการตลาด (Promotions) การจัดจําหนาย (Distribution) และกิจกรรมทางการตลาดที่
เหมาะสม สอดคลองกับแนวคิดของ Duncan (2005) ที่กลาววา ในแงมุมการซื้อของผูบริโภค แกน
แท (Essence) ของตราสินคาก็คือ คํามั่นสัญญา (Promise) โดยตราสินคาเปนสัญญา (Contract)
ระหวางบริษัทกับลูกคา (Kapferer, 1994, cited in Duncan, 2005) คํามั่นสัญญาจะกําหนด
ความคาดหวัง (Expectations) ของผูบริโภคเกี่ยวกับส่ิงที่ผูบริโภคพิจารณาวาเปนแนวโนมที่จะ
เกิดขึ้นเมื่อมีการใชสินคา ชวยใหลูกคาสามารถทําการตัดสินใจไดงายและรวดเร็วขึ้น เนื่องจากคํา
มั่นสัญญาของตราสินคาทําใหลูกคาทราบวาสิ่งใดที่ควรคาดหวังจากตราสินคานั้น (Duncan,
2005)

อยางไรก็ดี คํามั่นสัญญาอาจเปนมากกวาเครื่องชวยในการตัดสินใจ (Decision-making)
โดยสรางคุณคาในสิทธิความเปนเจาของ (Owning) ของตราสินคา ดวยการยกระดับประสบการณ
ในการเปนเจาของหรือการใชสินคานั้น (Feldwick, 1996) เมื่อผูบริโภคไดเห็นขอดีและคุณ
ประโยชนที่เกิดขึ้นจริงจากการซื้อตราสินคา และพบวาการบริโภคตราสินคานั้นทําใหเกิดความ
พึงพอใจ ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะซื้อตราสินคานั้นอยางตอเนื่อง (Keller, 2003) อาจกลาวไดวา
การรักษาคํามั่นสัญญาของตราสินคาจะนําไปสูความภักดีของลูกคาและกระแสกําไรที่ตอเนื่อง
และสม่ําเสมอ (BrandWerk Group, 2004)

นอกจากนี้ Feldwick (1996) ไดใหมุมมองเกี่ยวกับตราสินคา ในแงของการเปน
เครื่องหมายรับรองความแทและความสามารถของตราสินคา โดยกลาววา ตราสินคา คือ
เครื่องหมายรับรองความแท (Badge of origin) ซึ่งยอมรับไดและไววางใจได สงผลใหการออก
แบบบรรจุภัณฑจํานวนมากมีความประณีตและละเอียดซับซอนมากขึ้น เพื่อที่จะขัดขวางการ
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ปลอมแปลงและตอกย้ําความแท (Authenticity) ใหกับตราสินคา เนื่องจากความพอใจเกี่ยวกับ
คุณคาของตราสินคาจํานวนมากขึ้นอยูกับความนาเชื่อถือในความแทของตราสินคา ยิ่งไปกวานั้น
ตราสินคายังเปนคํามั่นสัญญาเกี่ยวกับความสามารถ (Promise of performance) ของตราสินคา
อีกดวย โดยทั่วไปแลว สินคาจะไมรักษาสภาพเดิมโดยไมเปล่ียนแปลงใด ๆ เลย ตราสินคาที่
ประสบความสําเร็จจํานวนมากมีการปรับปรุงสินคาอยางตอเนื่อง เพื่อรักษาการแขงขัน หรือเพื่อ
ตอบสนองความตองการของตลาดที่เปล่ียนแปลงไป แตถาสินคาไมปฏิบัติตามคํามั่นสัญญา    
ตราสินคาก็จะสูญเสียพลังในที่สุด แมวาตราสินคาจะมีประวัติที่แข็งแกรงก็ตาม

การสื่อสารทางการตลาดถูกนํามาใชในการใหคํามั่นสัญญาตอลูกคา เนื่องจากวิธีการนี้
ชวยสรางยอดขายใหกับบริษัท แตก็มีธุรกิจจํานวนมากที่มุงทําการใหคํามั่นสัญญามากจนเกินไป
มากเกินกวาการสงมอบสิ่งที่ใหสัญญาไว เนื่องจากไมคํานึงถึงวาสิ่งที่บริษัทกําลังกระทํานั้นเปน
การสรางความคาดหวังที่ไมเปนความจริง (Unrealistic expectations) ใหแกลูกคา ทั้งนี้ เหตุผลที่
ทําใหตราสินคาลมเหลวในการตอบสนองความคาดหวังมีอยู 2 ประการดวยกัน คือ การตั้งความ
คาดหวังสูงเกินไป และสินคาหรือการบริการที่เปนตัวสนับสนุนสินคานั้นมีความบกพรอง บริษัทจึง
ตองทําการตรวจสอบความคาดหวังของลูกคาและความสามารถของสินคาอยูเสมอ เพื่อใหเกิด
ความมั่นใจวาจะไมมีชองวาง (Gap) ระหวางความสามารถของสินคากับความคาดหวังของลูกคา
ซึ่งชองวางดังกลาวอาจเปนชองวางที่ใหผลเชิงบวก (Positive gap) คือ สินคาทําใหลูกคาเกิดความ
ประหลาดใจ โดยการสงมอบความสามารถของสินคาตามที่ใหคํามั่นสัญญาไวไดมากกวาที่ลูกคา
คาดหวัง หรือชองวางนั้นอาจเปนชองวางที่ใหผลเชิงลบ (Negative gap) คือ สินคาไมสามารถ
ตอบสนองความคาดหวังของลูกคาได Keller (2003) กลาววา ในการซื้อหรือบริโภคสินคาใด ๆ     
ผูบริโภคอาจรับรูถึงความเสี่ยงที่แตกตางกันไป เชน ความเสี่ยงดานหนาที่การใชงาน (Functional
risk) ซึ่งสินคาที่ซื้อไปอาจมีสมรรถภาพไมเทากับที่คาดหวังไว หรืออาจเปนความเสี่ยงทางดาน
สังคม (Social risk) คือ สินคาอาจทําใหผูบริโภคไดรับความอับอายในสายตาผูอ่ืน เปนตน อยางไร
ก็ตาม หากคํามั่นสัญญาของตราสินคามีความแข็งแกรง และสินคาไดทําการสงมอบสิ่งที่ใหสัญญา
ไวแกลูกคา คํามั่นสัญญานั้นก็จะเปนพื้นฐานที่ชวยสรางความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา ดังนั้น
ส่ิงสําคัญในการสื่อสารก็คือ สารที่ตราสินคาสงออกไปตองเปนคํามั่นสัญญาที่อยูบนพื้นฐานของ
ความเปนจริง และเปนคํามั่นสัญญาที่ตราสินคาสามารถรักษาไวได (Duncan, 2005)

การสรางตราสินคา

ความหมายของการสรางตราสินคาตามคํานิยามของ American Marketing Association
คือ การเลือกชื่อ (Name) โลโก (Logo) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบบรรจุภัณฑ (Package
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design) หรือคุณสมบัติอ่ืน ๆ ซึ่งระบุสินคาและแยกแยะสินคาออกจากสินคาของคนอื่น (Keller,
2003)

ในขณะที่ Feldwick (1996) ไดใหคํานิยามสั้น ๆ ของการสรางตราสินคา (Branding) ใน
มิติทางสังคมวา การสรางตราสินคา คือ คุณคาที่จับตองไมไดซึ่งสรางขึ้นโดยใชเครื่องหมายรับรอง
ความมั่นใจ ซึ่งคุณคาที่จับตองไมไดนี้อาจเปนคุณคาแบบงาย ๆ หรือมีความซับซอนมากขึ้น เชน
การไดรับการรับรองจากคนอื่น เปนตน อยางไรก็ตาม การสรางตราสินคาจะเริ่มตนดวยการตอบ
สนองความตองการพื้นฐานของมนุษย เพื่อควบคุมและสรางความมั่นใจใหแกผูบริโภคทามกลาง
โลกที่เต็มไปดวยไมแนนอน

Keller (2003) ไดกลาวถึงองคประกอบที่แตกตางกันของตราสินคา ซึ่งเปนตัวระบุและ
สรางความแตกตางใหกับตราสินคา เรียกวา สวนประกอบของตราสินคา (Brand elements) โดย
ในแตละสวนประกอบก็มีกลยุทธที่แตกตางหลากหลายกันไป อาทิ ชื่อหรือสัญลักษณอาจอยูบน
พื้นฐานของคน สถานที่ ส่ิงของ ภาพลักษณที่เปนนามธรรม และวิธีการอื่น ๆ กลาวโดยสรุปก็คือ
ในการสรางตราสินคา นักการตลาดมีทางเลือกมากมายในการเลือกสวนประกอบตาง ๆ ของตรา
สินคาซึ่งมีอยูจํานวนมากและมีธรรมชาติที่แตกตางกันมาใชในการระบุสินคา ทั้งนี้ ตราสินคาอาจ
สรางขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive advantages) ดวยสมรรถนะของสินคา (Product
performance) เชน การเสนอสิ่งใหม ๆ อยางตอเนื่อง หรือสรางขอไดเปรียบทางการแขงขันดวยวิธี
การที่ไมเกี่ยวของกับสินคา (Non-product-related means) เชน โดยการทําความเขาใจแรงจูงใจ
(Motivations) และความตองการ (Desired) ของผูบริโภค และสรางภาพลักษณที่ดึงดูดใจและ
สัมพันธกับสินคา (Keller, 2003)

นอกจากนี้ Keller (2003) ยังไดกลาวอีกวา การสรางตราสินคาตองใหความหมายกับตรา
สินคา (Meaning for the brand) แกผูบริโภค ตลอดจนสรางโครงสรางที่เกี่ยวกับจิตใจ (Mental
structures) และชวยเหลือผูบริโภคในการจัดการกับความรูที่ผูบริโภคมีเกี่ยวกับสินคาและบริการ
ในแนวทางที่จะชวยใหการตัดสินใจของผูบริโภคงายขึ้น อนึ่ง กุญแจสําคัญในการสรางตราสินคา
(Branding) ก็คือ ผูบริโภคสามารถรับรูความแตกตางระหวางตราสินคาในสินคาประเภทเดียวกัน
ได ทั้งนี้ ความแตกตางของตราสินคามักจะสัมพันธกับคุณสมบัติหรือคุณประโยชนของตัวสินคา
เอง หรืออาจสัมพันธกับภาพลักษณที่จับตองไมไดมากกวาก็เปนได

ในประเด็นการสรางความแตกตางระหวางตราสินคานี้ Duncan (2005) กลาววา ทั้ง
สินคาและบริษัทจะมีภาพลักษณ (Image) และเอกลักษณ (Identity) ที่ทําใหสินคาและ/หรือ
องคกรมีความแตกตางจากคูแขง ทั้งนี้ บริษัทมีภาระรับผิดชอบในการสรางสินคาที่มีความแตกตาง
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ดวยการใชลักษณะที่มีความพิเศษเฉพาะ (Unique features) ซึ่งบริษัทมักจะใชกลยุทธการสราง
ตราสินคาในฐานะของวิธีการในการสื่อสารเอกลักษณและคุณคาของตราสินคาไปสูผูบริโภคและ
ผูมีสวนไดสวนเสียกับตราสินคา โดยบริษัทจะคนหาวิธีการเพื่อที่จะถายทอดคุณลักษณะเฉพาะ
และความแตกตางของตราสินคาไปยังผูบริโภคผานเอกลักษณตราสินคา (Nandan, 2005)

สําหรับเอกลักษณตราสินคานี้ Kapferer (1997) ไดอธิบายถึงความสําคัญของเอกลักษณ
ที่มีตอตราสินคาวา เปนเพราะตราสินคาตองการความคงทนยั่งยืน (Durable) และตองการที่จะสง
สัญญาณซึ่งมีความสอดคลองกัน (Coherent signs) ไปยังผูบริโภค นอกจากนี้ ตราสินคาตองการ
สภาพที่เปนจริง (Realistic) ไมใชภาพที่ลวงตาหรือเปนเพียงอุดมคติ

ความหมายของเอกลักษณตราสินคา

Aaker (1996) ไดใหความหมายของเอกลักษณตราสินคา (Brand identity) วา
เอกลักษณตราสินคา คือ ชุดของการเชื่อมโยงตราสินคา (Set of brand associations) ที่นัก
กลยุทธตราสินคาปรารถนาจะใหเกิดขึ้นหรือรักษาไวใหคงอยู ซึ่งชุดของการเชื่อมโยงตราสินคานั้น
จะมีลักษณะที่พิเศษเฉพาะ (Unique) โดยการเชื่อมโยงตราสินคานั้นเปนเครื่องแสดงใหเห็นถึง
ความหมายของตราสินคา และแสดงถึงคํามั่นสัญญา (Promise) ที่สมาชิกในองคกร
(Organization members) ใหไวกับลูกคา (Customers)

ในขณะที่ International Corporate Identity Group (van Riel & Balmer, 1997, cited in
de Chernatony, 1999) กลาววา เอกลักษณคือส่ิงที่เกี่ยวของกับลักษณะประเพณี (Ethos) จุด
มุงหมาย (Aims) และคุณคา (Values) ซึ่งแสดงการสรางความแตกตางใหกับตราสินคา

สวน Kapferer (1997) กลาววา การจะใหคํานิยามของคําวา “เอกลักษณตราสินคา” ตอง
พิจารณาถึงประเด็นตอไปนี้ คือ (1) เปาหมาย (Aim) และวิสัยทัศน (Vision) ของตราสินคา (2) ส่ิง
ที่ทําใหตราสนิคามีความแตกตาง (3) ความตองการที่ตราสินคาตอบสนอง (4) ธรรมชาติที่คงทน
ถาวร (Permanent nature) ของตราสินคา (5) คุณคาของตราสินคา (Value or values) และ
(6) สัญลักษณ (Signs) ที่ทําใหตราสินคาเปนที่จดจําได (Recognisable) ทั้งนี้ การมีเอกลักษณ
อาจอนุมานไดวาหมายถึง การเปนตัวเองที่แทจริง ซึ่งขับดันโดยเปาหมายสวนบุคคล ซึ่งแตกตาง
จากคนอื่น และยากตอการเปลี่ยนแปลง

Engelberg (2002) ไดอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับเอกลักษณในแงเอกลักษณขององคกรวา
เอกลักษณเปนจิตวิญญาณ (Soul) ขององคกร เปนแกนแทที่บอกวาองคกรคือใคร เพราะเหตุใด
องคกรจึงดํารงอยูได และอะไรที่ทําใหองคกรมีลักษณะพิเศษเฉพาะ (Unique)
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เอกลักษณตราสินคามีความซับซอนและเปนผลจากสวนประกอบ (Elements) จํานวน
มาก (Aaker, 2000, cited in Carter, 2003) โดยเอกลักษณตราสินคาจะใหทิศทาง (Direction)
เปาหมาย (Purpose) และความหมาย (Meaning) แกตราสินคา ทั้งนี้ เอกลักษณตราสินคามี
ความสําคัญตอวิสัยทัศนเชิงกลยุทธ (Strategic vision) ของตราสินคา (Aaker, 1996) โดย
เอกลักษณตราสินคาจะหอหุมคุณคาของตราสินคาและกําหนดการเชื่อมโยงกับตราสินคา
(Kapferer, 1997, cited in Carter, 2003)

Engelberg (2002) กลาววา เอกลักษณตราสินคา คือ จิตวิญญาณ (Soul) ของตราสินคา
เอกลักษณที่ถูกตองไมใชเพียงแครากฐานของการประสบความสําเร็จในการตลาด แตจะเปนแกน
แท (Core) ของทุกสิ่งทุกอยางที่องคกรจะกระทํา เอกลักษณตราสินคาเปนสวนประกอบสําคัญใน
การสงสารที่เปนเอกภาพ (Single message) ออกไปทามกลางสินคา กิจกรรม และคําขวัญ
(Slogan) ที่หลากหลายของตราสินคา สาระสําคัญ (Key message) ที่ตองการสื่อสาร ทิศทางหรือ
ลักษณะที่เปนทางการ (Formal aspects) ลักษณะที่ปรากฏภายนอก (Outward appearance)
และลักษณะทั้งหมด (Overall looks) เปนผลมาจากแกนแท (Core substance) ของตราสินคา
และเอกลักษณภายใน (Intrinsic identity) โดยเอกลักษณตราสินคาเนนที่ความมีอํานาจของแกน
แทหรือสาระสําคัญ (Pre-eminence of substance) ที่อยูเหนือลักษณะที่มีแบบแผนบังคับ
(Strictly formal features) คือ เอกลักษณตราสินคาจะกําหนดวาสิ่งใดที่ตองคงอยู และส่ิงใดที่มี
อิสระที่จะเปลี่ยนแปลง (Kapferer, 1997)

เอกลักษณตราสินคาจะบงบอกถึงแหลงที่มาของสินคา และมักจะแนะนําบุคลิกภาพ
สําหรับตราสินคา (Duncan, 2005) โดยเอกลักษณตราสินคาที่มีประสิทธิภาพ (Effective brand
identity) จะทําใหสวนแบงตลาด (Market share) และการจดจําได (Recognition) ของผูบริโภคมี
ความแข็งแกรง (Engelberg, 2002)

นอกจากนี้ Engelberg (2002) ไดกลาววา เอกลักษณจะนํามาซึ่งความสอดคลองและ
ความเปนเหตุเปนผลในการตัดสินใจวาโอกาสใดที่ควรจะดําเนินการ ส่ิงใดที่ควรพูดหรือไมควรพูด
ออกไป และเงินทุนใดที่จะไดรับ กลยุทธการสรางตราสินคาเกี่ยวกับการสื่อสารเอกลักษณที่มี
ลักษณะพิเศษเฉพาะ (Unique identity) ซึ่งจะทําใหกลุมคนที่ไดรับการสื่อสารที่ถูกตองตรงกลุมได
รูจักตราสินคา เห็นคุณคาของตราสินคา และสนับสนุนตราสินคา

ในบริบทของตราสินคา การสื่อสารระหวางบริษัทและผูบริโภคของบริษัทสามารถตรวจ
สอบไดในแงของเอกลักษณตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา (Nandan, 2005) โดยเอกลักษณ
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เปนสิ่งที่บริษัทพยายามที่จะถายทอดไปยังผูบริโภค ในขณะที่ภาพลักษณเปนสิ่งที่ผูบริโภครับรู
เกี่ยวกับตราสินคา ผานการสั่งสมขอมูลที่บริษัทสงออกมาผานตราสินคา

หลุมพรางของเอกลักษณตราสินคา

หลุมพรางของเอกลักษณตราสินคาเปนตัวแทนความคิดการสรางเอกลักษณที่มียุทธวิธี
(Tactical) หรือขอบเขตจํากัด (Limiting) มากเกินความจําเปน ทําใหเอกลักษณไรประสิทธิภาพ
และนําไปสูกลยุทธตราสินคาที่ผิด ดังนั้น หากมีการวิเคราะหหลุมพรางของเอกลักษณตราสินคา
อยางเขาใจ จะชวยพัฒนาแนวความคิดเรื่องเอกลักษณ (Identity concept) ใหกวางขึ้น และทําให
เขาใจลึกซึ้งวา อะไรคือเอกลักษณตราสินคาที่แทจริง (D. Aaker, 1996)

แผนภาพที่ 2.6  หลุมพรางของเอกลักษณตราสินคา

ที่มา: Aaker, D.A. (1996). Building Strong Brands. New York: The Free Press, p.70.

จากแผนภาพที่ 2.6 แสดงใหเห็นวา หลุมพรางของเอกลักษณตราสินคาตามแนวคิดของ
D. Aaker (1996) มีอยูดวยกัน 4 ประการ ไดแก

(1) หลุมพรางของภาพลักษณตราสินคา (Brand image trap) ภาพลักษณตราสินคา
เปนการรับรูของลูกคาและคนอื่น ๆ ที่มีตอตราสินคา โดยความรูเร่ืองภาพลักษณตราสินคา
(Brand image) จะเปนประโยชนและเปนขอมูลภูมิหลัง (Background information) ที่จําเปน
ตอการพัฒนาเอกลักษณตราสินคา อยางไรก็ตาม ในหลุมพรางของภาพลักษณตราสินคานั้น
ภาพลักษณตราสินคาจะกลายมาเปนเอกลักษณตราสินคามากกวาที่จะเปนเพียงแคขอมูลหนึ่งที่
นํามาพิจารณาเทานั้น ปญหาที่เกิดขึ้นก็คือ ลูกคาจะเปนผูบงการสิ่งที่ตราสินคาจะเปน แตการ

Brand image
trap

Brand position
trap

Brand identity
traps

External
perspective trap

Product-attribute
fixation trap
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สรางเอกลักษณตราสินคาเปนมากกวาการคนหาความตองการของลูกคา แตตองสะทอนแกนแท
และวิสัยทัศนของตราสินคา ซึ่งเปนสิ่งที่ตราสินคามุงจะบรรลุถึงดวย (Aaker, 1996)

ในการที่จะปองกันไมใหเกิดหลุมพรางของภาพลักษณตราสินคาจําเปนตองทําความ
เขาใจใหชัดเจนถึงความแตกตางของเอกลักษณตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา

เอกลักษณ (Identity) เปนแงมุมของผูสงสาร (Sender’s side) (Kapferer, 1997) โดย   
de Chernatony (1999) กลาววา เอกลักษณมีบริษัทเปนศูนยกลาง มีจุดมุงหมาย เพื่อระบุหรือ
บอกความหมาย (Meaning) จุดมุงหมาย (Aim) และภาพลักษณของตนเอง (Self-image) ของ
ตราสินคา (Kapferer, 1997)

ในขณะที่ภาพลักษณตราสินคา (Brand image) เปนแงมุมของผูรับสาร (Receiver’s
side) (Kapferer, 1997) ภาพลักษณจะมีลูกคาเปนศูนยกลาง (de Chernatony, 1999) โดย
ภาพลักษณ (Image) เปนความประทับใจโดยรวมตอตําแหนงของตราสินคาเมื่อเทียบกับคูแขง
(Poiesz, 1989, cited in de Chernatony, 1999) Ditcher (1985) ไดนิยามภาพลักษณตราสินคา
วา เปนความประทับใจตอตราสินคาที่อยูภายในใจของผูบริโภค โดยตราสินคาและสิ่งที่เชื่อมโยง
กับตราสินคา ทั้งที่เกี่ยวกับหนาที่การใชงาน (Functional) และไมเกี่ยวกับหนาที่การใชงาน
(Non-functional) (Gordon, 1996) โดยเปนการบรรยายในแงของการวางตําแหนงตราสินคาใน
ตลาด (Ditcher, 1985) สอดคลองกับ Herzog (1963) ที่กลาววา ภาพลักษณตราสินคา คือ ผล
รวมของความประทับใจที่ผูบริโภครับมาจากแหลงตาง ๆ ซึ่งรวมกันเขาเปนบุคลิกภาพของตรา
สินคา และยังสอดคลองกับ Duncan (2005) ที่กลาววา ภาพลักษณตราสินคา คือ ความประทับใจ
ที่ถูกสรางขึ้นมาจากสารที่อยูในตราสินคา (Brand messages) และประสบการณ (Experiences)
และถูกซึมซับกลายเปนการรับรูหรือความประทับใจตอตราสินคา

ความแตกตางของเอกลักษณตราสินคากับภาพลักษณตราสินคา คือ ภาพลักษณตรา
สินคาเปนการมองไปที่อดีตและเปนเชิงรับ (Passive) ในขณะที่เอกลักษณตราสินคาควรเปนเชิงรุก
(Active) และเปนการมองไปสูอนาคต ซึ่งเปนการสะทอนการเชื่อมโยงที่ปรารถนาใหเกิดขึ้นกับตรา
สินคา นอกจากนี้ภาพลักษณตราสินคามีความโนมเอียงที่จะเปนยุทธวิธี (Tactical) แตเอกลักษณ
ตราสินคาควรเปนกลยุทธ (Strategic) ซึ่งสะทอนกลยุทธของธุรกิจ (Business strategy) อันจะนํา
ไปสูขอไดเปรียบที่ยั่งยืน (Sustainable advantage) (D. Aaker, 1996)

นอกจากนี้ Nandan (2005) ไดอธิบายถึงความแตกตางระหวางเอกลักษณตราสินคาและ
ภาพลักษณตราสินคาดังที่แสดงไวในตารางที่ 2.3
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ตารางที่ 2.3  ความแตกตางระหวางเอกลักษณตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา

Brand identity Brand image

1. Source/company focused
2. Created by managerial activities
3. Encoded by “brand originator”
4. Identity is sent.

1. Receiver/target audience focused
2. Created by perceptions of the consumer
3. Decoded by “brand receiver”
4. Image is received/perceived.

ที่มา: Nandan, S. (2005). An exploration of the brand identity-brand image linkage: a
communications perspective. Brand management, 12(4), p.268.

จากตารางที่ 2.3 จะเห็นไดวา ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา (Brand message) จะถูกบรรจุ
หรือหอหุมไวในรูปของเอกลักษณตราสินคา และจะถูกเปดหรือแกะออกโดยผูบริโภคในรูปของ
ภาพลักษณตราสินคา (Nandan, 2005) กลาวคือ ภาพลักษณเปนวิธีการถอดรหัส (Decode) และ
สัญลักษณ (Signals) ทั้งหมดที่ถูกสงออกมาจากสินคา การบริการ ตลอดจนการสื่อสารที่ครอบ
คลุมโดยตราสินคา (Kapferer, 1997)

นอกจากนี้ เอกลักษณตราสินคาถูกสรางขึ้นโดยบริษัท และจะแสดงสภาพที่เปนจริงของ
บริษัท (Firm’s reality) ในขณะที่ภาพลักษณตราสินคาถูกสรางขึ้นโดยการรับรูของผูบริโภค และจะ
แสดงถึงการรับรูของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาหรือบริษัทนั้น ๆ (Nandan, 2005) ซึ่งสะทอนออกมา
โดยการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand associations) ที่อยูภายในความทรงจําของผูบริโภค (Keller,
2003)

จะเห็นไดวาเอกลักษณตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา แมจะเปนองคประกอบของ
การสื่อสารเกี่ยวกับตราสินคาในแงมุมที่แตกตางกัน กลาวคือ เอกลักษณตราสินคาถูกถายทอด
โดยผูสงสาร ซึ่งผลของการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาในการสื่อสารดังกลาวของผูบริโภค ก็คือ
ภาพลักษณของตราสินคา แตทวาเอกลักษณตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาก็มีความสัมพันธ
ซึ่งกันและกัน ทั้งนี้ Nandan (2005) กลาววา ในมุมมองของการสื่อสาร การเชื่อมโยงที่แข็งแกรง
ระหวางเอกลักษณตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาจะนําไปสูการยกระดับความภักดีตอตรา
สินคา (Brand loyalty) ได โดยความสอดคลองกันระหวางเอกลักษณตราสินคาและภาพลักษณ
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ตราสินคานั้นเปนการบงบอกวา ผูบริโภคมีความเขาใจอยางมากตอขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ถูก
สงออกมา และเห็นดวยกับขอมูลนั้น ๆ อันจะนําไปสูความภักดีตอตราสินคาได

(2) หลุมพรางของตําแหนงตราสินคา (Brand position trap) ตําแหนงตราสินคาเปน
สวนหนึ่งของเอกลักษณตราสินคาและขอเสนอที่มีคุณคา (Value proposition) ซึ่งถูกสื่อสารออก
ไปในเชิงรุกสูผูรับสารเปาหมาย และแสดงใหเห็นถึงขอไดเปรียบของตราสินคาที่เหนือกวาคูแขง
ดังนั้น ตําแหนงตราสินคาจึงเปนเครื่องชี้นําโปรแกรมการสื่อสารปจจุบัน ในขณะที่สวนประกอบ
(Elements) บางอยางของเอกลักษณตราสินคาอาจจะไมสามารถสื่อสารในเชิงรุกได และบางสวน
ประกอบก็อาจจะทําใหตราสินคาเจริญเติบโตไดยาก อยางไรก็ตาม ตําแหนงตราสินคามักจะไมมี
แกนแท (Texture) และความลึกซึ้ง (Depth) เพียงพอที่จะเปนแนวทางของการสรางตราสินคา
เพราะยังขาดความเขาใจที่สมบูรณเกี่ยวกับความหมายของตราสินคา

D. Aaker (1996) กลาววา หลุมพรางของตําแหนงตราสินคาจะปรากฏขึ้นเมื่อการคนหา
เอกลักษณตราสินคากลายเปนการคนหาตําแหนงตราสินคา ซึง่เกิดจากความตองการกําหนดวัตถุ
ประสงคเชิงปฏิบัติในการที่จะพัฒนาโปรแกรมการสื่อสาร ทําใหเปาหมายกลายเปนแนวทางการ
โฆษณา (Advertising tag line) มากกวาที่จะเปนเอกลักษณตราสินคา โดยที่หลุมพรางของ
ตําแหนงตราสินคานี้จะขัดขวางวิวัฒนาการของเอกลักษณตราสินคา เนื่องจากนักกลยุทธจะ
ขจัดแงมุมที่เห็นวาไมมีประโยชนหรือไมมีความสําคัญกับการสื่อสารออกไป ทําใหแงมุมเกี่ยวกับ
คุณสมบัติของสินคา (Product attributes) มีความเขมขนขึ้น และละเลยแงมุมเกี่ยวกับบุคลิกภาพ
ของตราสินคา (Brand personality) การเชื่อมโยงเกี่ยวกับองคกร (Organizational associations)
หรือสัญลักษณตราสินคา (Brand symbols) ซึ่งเปนมิติที่สําคัญของเอกลักษณตราสินคา

(3) หลุมพรางจากแงมุมภายนอก (External perspective trap) จะปรากฏขึ้นเมื่อ
บริษัทลมเหลวที่จะทําความเขาใจวา เอกลักษณตราสินคาสามารถมีบทบาทในการชวยใหองคกร
ทําความเขาใจเปาหมายและคุณคาพื้นฐานของเอกลักษณตราสินคาได และเอกลักษณที่มี
ประสิทธิภาพสามารถจัดหาเครื่องผลักดัน (Vehicle) ที่จะสื่อสารวา ตราสินคานั้นเกี่ยวของกับ
อะไรบาง เนื่องจากเอกลักษณที่มีประสิทธิภาพจะอยูบนพื้นฐานของความพยายามที่จะกําหนดจุด
แข็ง (Strengths) คุณคา (Values) และวิสัยทัศน (Vision) ของตราสินคา

(4) หลุมพรางของการยึดติดในคุณสมบัติของสินคา (Product-attribute fixation trap)
เปนหลุมพรางที่พบบอยที่สุด เปนหลุมพรางที่ทําใหการจัดการตราสินคาทั้งเชิงกลยุทธและเชิง
ยุทธวิธีมุงไปที่คุณสมบัติของสินคาเพียงอยางเดียว ทั้งนี้ อาจเกิดจากขอสมมติฐานที่ไมถูกตองที่
วา คุณสมบัติของสินคาเทานั้นที่เปนพื้นฐานในการตัดสินใจของลูกคาและความเคลื่อนไหวในการ



67

แขงขัน ทําใหหลุมพรางของการยึดติดกับคุณสมบัติของสินคามักจะนําไปสูกลยุทธที่ไมนาพึงพอใจ
และความผิดพลาดซึ่งเปนอันตราย

ความลมเหลวในการแยกแยะระหวางสินคากับตราสินคาเปนตัวสรางใหเกิดหลุมพราง
ของการยึดติดในคุณสมบัติของสินคา สินคาประกอบดวยลักษณะเฉพาะ (Characteristics)      
ไดแก ขอบเขต (Scope) คุณสมบัติ (Attributes) และการใชสอย (Uses) ของสินคา ในขณะที่
ตราสินคาจะประกอบไปดวยลักษณะเฉพาะดังกลาว และลักษณะอื่น ๆ อีก ไดแก ผูใชตราสินคา
(Brand users) ประเทศตนกําเนิดตราสินคา (Country of origin) การเชื่อมโยงเกี่ยวกับองคกร
(Organizational associations) บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) สัญลักษณ
(Symbols) ความสัมพันธระหวางตราสินคาและลูกคา (Brand-customer relationships)         
คุณประโยชนเชิงอารมณ (Emotional benefits) และคุณประโยชนดานการแสดงออกทางตัวตน
(Self-expressive benefits)

เอกลักษณตราสินคาที่อยูบนพื้นฐานของคุณสมบัติของสินคามีขอจํากัดที่สําคัญหลาย
ประการ ประการแรก คือ ความลมเหลวในการสรางความแตกตาง (Fail to differentiate) คุณ
สมบัติของสินคาสามารถมีความสําคัญอยางยิ่งตอลูกคาได แตถาทุกตราสินคาถูกรับรูในมิตินี้
เหมือนกันหมด ตราสนิคาก็จะไมมีความแตกตาง ขอจํากัดประการที่สองก็คือ คุณประโยชนที่มุง
ไปยังคุณสมบัติของสินคานั้นงายตอการเลียนแบบ (Easy to copy) แมวาตราสินคาจะมีการปรับ
ปรุงสินคาอยางตอเนื่อง เนื่องจากคุณสมบัตินั้นมักจะเปนเปาหมายที่ถูกเพงเล็งสําหรับคูแขงดวย
ผลก็คือ ทําใหตราสินคาขาดความแตกตาง หรืออาจอยูในตําแหนงเปนรองเมื่อเทียบกับตราสินคา
อ่ืนที่เนนคุณสมบัติเดียวกัน

ขอจํากัดประการที่สามของเอกลักษณที่อยูบนพื้นฐานของคุณสมบัติของสินคาก็คือ
การอนุมานวาลูกคาเปนผูที่ใชเหตุและผลเสมอ (Assume a rational customer) โดยมองวาการ
ตัดสินใจของลูกคาเปนไปตามแบบแผนการตัดสินใจเชิงเหตุผล (Rational decision-making
model) ซึ่งลูกคาจะรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติสินคา และทําการตัดสินใจในเชิงเหตุผล     
แตในบริบทสวนใหญ ลูกคาจะไมหรือไมสามารถคนหาหรือจัดการขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาใน
ประเภทนั้น ๆ ได นอกจากนี้ ลูกคาจํานวนมากไมไดใหความสนใจเกี่ยวกับหนาที่การใชงาน
(Function) มากเทากับรูปแบบ (Style) สถานภาพ (Status) การใหความเชื่อมั่น (Reassurance)
และคุณสมบัติอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือไปจากคุณประโยชนดานหนาที่การใชงาน

ขอจํากัดประการตอมาก็คือ คุณสมบัติของสินคานําไปสูขีดจํากัดของกลยุทธการขยาย
ตราสินคา (Limit brand extension strategies) การเชื่อมโยงที่แข็งแกรง (Strong associations)
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เกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาจะจํากัดกลยุทธการขยายตราสินคา เอกลักษณซึ่งอยูบนพื้นฐานของ
การเชื่อมโยงเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได (Intangible associations) หรือบุคลิกภาพตราสินคาจะให
ขอบเขตกลยุทธที่กวางขึ้นแกตราสินคา

ขอจํากัดประการสุดทายของเอกลักษณตราสินคาที่อยูบนพื้นฐานของคุณสมบัติสินคาก็
คือ คุณสมบัติของสินคาจะลดความยืดหยุนของกลยุทธ (Reduce strategic flexibility) กลาวคือ
การเชื่อมโยงเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคาจะลดความสามารถของตราสินคาในการตอบสนอง
ตลาดที่เปล่ียนแปลงไป หากตราสินคามีความเชื่อมโยงกับคุณสมบัติของสินคาเพียงคุณสมบัติ
เดียว เมื่อความสัมพันธกับคุณสมบัตินั้นเสื่อมลง ความสามารถของตราสินคาที่จะปรับตัวก็จะ
ถูกยับยั้ง

หลุมพรางของเอกลักษณทั้ง 4 ประการแสดงใหเห็นวาเอกลักษณตราสินคาสามารถกลาย
เปนขอจํากัดและสิ่งที่ไรประสิทธิภาพได โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อมีการใหความสําคัญกับคุณสมบัติ
ของสินคา ภาพลักษณตราสินคา ตําแหนงตราสินคา และอิทธิพลของลูกคาที่มีตอตราสินคามาก
จนเกินไป กุญแจในการพัฒนาเอกลักษณตราสินคาที่แข็งแกรงก็คือ การขยายแนวคิดตราสินคาไป
สูมิติอ่ืนดวย

แหลงที่มาของเอกลักษณตราสินคา

Kapferer (1997) กลาววา แหลงที่มาของเอกลักษณตราสินคามีอยูหลายแหลงดวยกัน
ไดแก

(1) สินคาที่เปนสัญลักษณของตราสินคา (Brand’s typical products) สินคาเปน
แหลงที่มาแรกของเอกลักษณตราสินคา กลาวคือ ผูบริโภคสามารถจัดกลุมสินคาในแงของความ
สามารถในการเปนตัวแทนและเปนตัวอยางที่สมบูรณของตราสินคา ทั้งนี้ สินคาที่เปนแบบอยาง
ของตราสินคา (Brand prototype) คือ สินคาที่เปนตัวแทนของตราสินคาไดดีที่สุด เปนตัวอยางที่ดี
ที่สุดของความหมายของตราสินคา (Brand’s meaning) นักจิตวิทยาการรับรู อาทิ E. Rosh กลาว
วา สินคาที่เปนตัวแทนตราสินคาจะถายโอนลักษณะบางอยางไปสูประเภทสินคา (Kleiber, 1990,
cited in Kapferer, 1997) ยกตัวอยาง “Danone” มีสินคาที่เปนตัวแทน 2 อยาง คือ โยเกิรตธรรม
ชาติ (Plain yoghurt) กับ “Refrigerated dessert cream” สินคาที่เปนตัวแทนเหลานี้เปนตัวแทน
ของเอกลักษณตราสินคาในหลาย ๆ แงมุม สินคาอาจสามารถถายทอดเอกลักษณตราสินคาได แต
ที่เหนือไปกวานั้น สินคายังสามารถสรางเอกลักษณตราสินคาไดอีกดวย
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(2) พลังของชื่อตราสินคา (The power of brand names) ชื่อตราสินคาเปนแหลงที่มา
ที่มีพลังมากที่สุดแหลงหนึ่งของเอกลักษณ ชื่อของตราสินคามักจะแสดงใหเห็นถึงความมุงหมาย
ของตราสินคา (Brand’s intentions) จะเห็นไดในกรณีชื่อของตราสินคาที่ถูกเลือกขึ้นมาโดยเฉพาะ
เพื่อถายทอดวัตถุประสงคหรือลักษณะเชิงอัตวิสัยหรือวัตถุวิสัย (Subjective or objective
characteristics) ของตราสินคา เชน “Pampers” และยังเห็นไดในกรณีที่ตราสินคาถูกเลือกขึ้นมา
เพื่อเหตุผลเชิงอัตวิสัย (Subjective reasons) มากกวาเหตุผลที่เปนเหตุเปนผล (Rational
reasons) หรือเหตุผลเชิงวัตถุวิสัยที่ปรากฏภายนอก (Appearent objective reasons)

(3) ตัวละครที่เปนสัญลักษณของตราสินคา (Brand characters) ตราสินคาจํานวน
มากเลือกที่จะใชตัวละคร (Character) เปนตัวแทนตราสินคา โดยตัวละครนั้นอาจเปนผูสรางตรา
สินคา (Brand’s creator) หรือผูรับรองตราสินคา (Brand’s endorser) หรือเปนสัญลักษณโดยตรง
(Direct symbol) ของคุณภาพของตราสินคา เชน “Nestlé’s bunny” “Mr.Clean” หรือ “Michelin
bibendum” โดยตัวละครดังกลาวมีบทบาทหนาที่หลายอยาง เชน ชวยระบุตราสินคาและชวยใน
การสรางการจดจําตราสินคา ซึ่งจะเปนประโยชนมากในการทําการตลาดกับเด็ก หรือการทําตลาด
ไปทั่วโลก หรือชวยรับประกันตราสินคา หรือชวยใหตราสินคามีความคงทนยั่งยืน เนื่องจากตัว
ละครที่เปนสัญลักษณนั้นเปนสัญลักษณที่คงทนถาวร ทําใหบริษัทใชประโยชนจากตัวละครนี้ได
ทั้งนี้ สัญลักษณรูปสัตว (Animal emblems) มักจะถูกนํามาใชเปนสัญลักษณเพื่อแสดงบุคลิกภาพ
ของตราสินคารวมถึงลักษณะทางจิตวิทยา (Psychological characteristics) ของกลุมเปาหมาย
อีกดวย เชน ภาพเหยี่ยวของ “Clan Campbell” ที่เปนสัญลักษณแสดงถึงจิตใจและจิตวิญญาณที่
อิสระของผูดื่มวิสกี้

(4) สัญลักษณเชิงภาพและโลโก (Visual symbols and logotypes) สัญลักษณเหลา
นี้ชวยในการทําความเขาใจวัฒนธรรมและบุคลิกภาพของตราสินคา เหมือนกับลายเซ็นของคนที่
บงบอกถึงบุคลิกภาพของมนุษย สัญลักษณก็จะสะทอนแกนแท (Essence) ของตราสินคาและ
ภาพลักษณตัวตน (Self-image) ของลูกคาไดเชนกัน

(5) รากฐานทางภูมิศาสตรและประวัติศาสตร (Geographical and historical roots)
ตราสินคาจะถายทอดเอกลักษณของประเทศตนกําเนิดตราสินคาดวย โดยตราสินคาสามารถใช
ประโยชนจากคุณคาของประเทศตนกําเนิด หรือไมก็ถายทอดความเปนตราสินคานานาชาติ
(International) หรือไมก็พยายามซอนเอกลักษณทางดานเชื้อชาติเอาไว เชน “Canon” ไมเคยอาง
อิงไปถึงความเปนญี่ปุน นอกจากนี้ ตราสินคาบางรายอาจสรางเอกลักษณและลักษณะพิเศษ
เฉพาะ (Uniqueness) ของตัวเองจากแหลงกําเนิดทางภูมิศาสตรของตราสินคา
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(6) ผูสรางตราสินคา (Brand’s creator) เอกลักษณตราสินคาไมสามารถแยกตัว
ออกจากเอกลักษณของผูสรางตราสินคา (Creator’s identity) ได เชน “Georges Salomon” ใน
เอกลักษณตราสินคาของ “Salomon” แมวาเขาและครอบครัวจะไมไดบริหารบริษัทเปนเวลานานก็
ตาม หรือ “Yves Saint Laurent” ก็มีเอกลักษณตราสินคาที่มีแรงบันดาลใจมาจากผูสราง คือ เปน
ผูหญิง ใจแข็ง มั่นใจในตัวเอง อยูในชวงอายุประมาณ 30-39 ป ทั้งนี้ ความสัมพันธระหวางตรา
สินคากับผูสรางตราสินคาสามารถยืนยาวไดเหนือความตายของผูสราง เชน “Chanel” Karl
Lagerfeld ไมสามารถลอกเลียนรูปแบบ (Style) ของ Chanel ได แตไดตคีวาม Chanel ในแนว
ทางใหม อยางไรก็ตาม เมื่อผูสรางตราสินคาเสียชีวิตลง ตราสินคาจะเปนอิสระ นั่นคือ ตราสินคา
สามารถละทิ้งชื่อสกุลของผูใหกําเนิดซึ่งมีอํานาจครอบงําตราสินคาอยู เพราะตราสินคาเปนชื่อของ
ผูสรางซึ่งเรียบเรียงขึ้นสูกลุมของคุณคาและแบบแผนของแรงบันดาลใจ (Pattern of inspiration)
ดังนั้นจึงไมสามารถนํามาใชไดแมกับผูที่เปนสมาชิกในครอบครัวของผูสรางตราสินคา เพราะจะทํา
ใหเกิดปญหา นั่นคือ การจัดการเอกลักษณ 2 เอกลักษณ

(7) โฆษณา (Advertising) ทั้งในเชิงเนื้อหา (Content) และรูปแบบ (Form) ตราสินคา
จะสามารถดํารงอยูไดดวยการสื่อสารเทานั้น ตราสินคาจึงตองทําการสื่อสารอยูตลอดเวลา โดย
การสื่อสารจะบอกบางสิ่งบางอยางเกี่ยวกับผูสงสาร ผูรับสาร และความสัมพันธที่พยายามสรางให
เกิดขึ้นระหวางผูสงสารและผูรับสาร ซึ่งในปจจุบันที่เปนยุคภาพและเสียง (Audio-visual media)
สาร (Messages) จะถูกสงไปยังผูบริโภคผานรูปแบบของโฆษณาโทรทัศนความยาว 30 วินาที
โดยนําเสนอสารเกี่ยวกับรูปแบบของตราสินคา ผูรับสารที่เปนกลุมเปาหมาย รวมถึงคุณสมบัติ
(Attributes) และทรัพยสิน (Assets) ของสินคาที่อยูในโฆษณา

แงมุมของเอกลักษณตราสินคา

Kapferer (1997) ไดอธิบายเอกลักษณตราสินคาไว 6 แงมุมดวยกัน โดยอธิบายผาน
ปริซึม 6 เหลี่ยม (Hexagonal prism) ของเอกลักษณตราสินคา ซึ่งประกอบไปดวย (1) รูปรางทาง
กายภาพ (Physique) (2) บุคลิกภาพ (Personality) (3) วัฒนธรรม (Culture) (4) ความสัมพันธ
(Relationship) (5) ภาพสะทอน (Reflection) และ (6) ภาพลักษณตนเองของกลุมเปาหมาย
(Self-image) ดังแสดงไวในแผนภาพที่ 2.7

ปริซึมดานแรก คือ รูปรางทางกายภาพ (Physique) รูปรางทางกายภาพเปนเหมือน
กระดูกสันหลัง (Backbone) ของตราสินคา และยังเปนคุณคาเพิ่มที่จับตองได (Tangible added
value) ของตราสินคา ทั้งนี้ รูปรางทางกายภาพคือส่ิงที่ส่ือสารออกไปในการสื่อสารแบบดั้งเดิม
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โดยจะเนนไปที่การวางตําแหนงแบบพื้นฐาน (Classic positioning) ที่ใหความไววางใจในสินคา
หลักและคุณสมบัติของตราสินคา (Brand attributes)

รูปรางทางกายภาพเปนสิ่งสําคัญ ยกตัวอยางเชน “Malibu” ที่แตเดิมกําหนดตัวเองเปน
“Caribbean light drink” ซึ่งเปนการเนนที่ภาพลักษณมากกวาเนื้อหา (Content) ตอมาไดเปล่ียน
ตัวเองเปน “Caribbean white rum” ซึ่งชวยบอกวาอะไรคือส่ิงที่เปนจริงของตราสินคาไดดีกวา

แผนภาพที่ 2.7  ปริซึมของเอกลักษณตราสินคา

ที่มา: Kapferer, J.N. (1997). Strategic brand management: creating and sustaining
brand equity long term (2nd ed.), Dover, UK: Kogan Page, p.100.

ปริซึมดานที่สองของเอกลักษณตราสินคาก็คือ บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคามี
บุคลิกภาพเปนของตัวเอง โดยตราสินคาจะคอย ๆ สรางลักษณะเฉพาะ (Character) อยางคอย
เปนคอยไปดวยการสื่อสาร (Communicating) ซึ่งหากเปรียบตราสินคาเปนคน วิธีการที่ตราสินคา
พูดเกี่ยวกับสินคาหรือการบริการก็จะแสดงถึงประเภทของคน (Kind of person) ที่ตราสินคาเปน

เอกลักษณตราสินคาในแงมุมของบุคลิกภาพนี้สะทอนไดจากการใชตัวละครที่มีชื่อเสียง
(Famous character) เปนตัวแทนตราสินคา ทั้งนี้ วิธีการที่งายที่สุดในการสรางบุคลิกภาพ
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ตราสินคาแบบเรงดวน (Instant personality) ก็คือ การใชผูประกาศ (Spokeperson) หรือ
“Figurehead” ไมวาจะเปนในเชิงสัญลักษณ (Symbolic) หรือตัวตนจริง ๆ (Real) ก็ตาม โดยกลุม
ตราสินคาที่นิยมใชวิธีนี้ก็คือ “Pepsi-cola” น้ําหอม หรือเสื้อผาสําเร็จรูป เปนตน

ปริซึมดานที่สามของเอกลักษณตราสินคา ไดแก วัฒนธรรม (Culture) ตราสินคามี
วัฒนธรรมเปนของตัวเอง โดยคําวา วัฒนธรรม ในที่นี้หมายถึง กลุมของคุณคาซึ่งใหแรงบันดาลใจ
กับตราสินคา (Brand’s inspiration) สวนแงมุมดานวัฒนธรรม (Cultural facet) หมายถึง หลักพื้น
ฐานในการควบคุมตราสินคาเกี่ยวกับสัญลักษณภายนอก (Outward signs) ของตราสินคา แงมุม
ดานวัฒนธรรมเปนกุญแจในการทําความเขาใจความแตกตางระหวาง “Adidas” “Nike” และ
“Reebok” หรือระหวาง “American Express” กับ “Visa”

ประเทศตนกําเนิด (Countries of origin) เปนแหลงสะสมวัฒนธรรมอยางดี (Cultural
reservoirs) สําหรับตราสินคา เชน “Coca-Cola” “Nike” “Levi’s” มาจากประเทศอเมริกา แตใน
บางกรณี ตราสินคาก็ละทิ้งประเทศตนกําเนิด เชน “Mars” เปนตราสินคาสากล (Worldwide
brand) สวน “Canon” และ “Technics” ก็ปฏิเสธความเปนญี่ปุน ในขณะที่ “Mitsubishi”
“Toyota” และ “Nisson” ตอกย้ําความเปนญี่ปุน

นอกจากนี้ วัฒนธรรมยังเปนตัวเชื่อมโยงตราสินคากับบริษัท โดยเฉพาะถาตราสินคาและ
บริษัทใชชื่อเดียวกัน ยกตัวอยาง “Nestlé” ไมประสบความสําเร็จในการสรางภาพลักษณของตรา
สินคาอาหารที่สนุกสนานและเพลิดเพลิน เพราะภาพลักษณดังกลาวไมสามารถแยกตัวออกจาก
บริษัทซึ่งถูกรับรูวาเปนผูที่เขมงวดและเครงครัดในศีลธรรมได

อยางไรก็ตาม วัฒนธรรมไมใชปจจัยเดียวที่เพิ่มคุณคาใหกับตราสินคา ผูบริโภคไมไดจาย
เงินเพื่อแงมุมทางดานวัฒนธรรมเทานั้น แตจายเงินเพื่อแงมุมทั้งหกดานของเอกลักษณตราสินคา

ปริซึมดานที่ส่ีคือ ความสัมพันธ (Relationship) กลาวคือ ตราสินคามีความสัมพันธ โดย
แทจริงแลว ตราสินคามักอยู ณ จุดสําคัญหรือจุดยุงยาก (Crux) ของการติดตอ (Transactions)
และการแลกเปลี่ยน (Exchanges) ระหวางผูคน โดยเฉพาะตราสินคาในภาคบริการและผูคาปลีก
(Retailers) ยกตัวอยาง “Yves Saint Laurent” มีบทบาทดานเสนหเยายวน ตราสินคาอยูภายใต
แนวความคิดการใชเหตุการณเร่ืองความรัก ซึ่งจะแทรกอยูทั้งในตัวสินคาและโฆษณา แต “Dior”
กลับเปนสัญลักษณของความสัมพันธอีกประเภทหนึ่ง (Type of relationship) คือ ความหรูหรา
สงางาม ความโออวด (ความโออวดที่ไมใชแงลบ) คือ อวดความตองการที่จะเปลงประกายราวกับ
ทอง หรือ “IBM” เปนสัญลักษณของความเปนระเบียบ (Orderliness) ทําตามลําดับข้ันตอน ใน
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ขณะที่ “Apple” ถายทอดความเปนมิตร (Friendliness) หรือ “Laughing Cow” เปนความสัมพันธ
แบบแมกับลูก (Mother-child relationship)

ปริซึมดานที่หา ไดแก ภาพสะทอน (Reflection) ตราสินคามีแนวโนมที่จะสรางภาพ
สะทอนหรือภาพลักษณ (Image) ของผูซื้อหรือผูใช ซึ่งดูเหมาะสมกับตราสินคา ทั้งนี้ ภาพสะทอน
และกลุมเปาหมาย (Target) มักจะผสมผสานกัน กลุมเปาหมายจะบอกถึงผูซื้อหรือผูใชที่คาดวา
นาจะเปนไปได (Potential purchasers or users) ของตราสินคา สวนภาพสะทอนของลูกคาใน
ภาพที่ตัวเขาเปนนั้นไมใชกลุมเปาหมาย ลูกคาควรจะถูกสะทอนในสิ่งที่ตัวเขาปรารถนาจะเปน ซึ่ง
เปนผลมาจากการใชตราสินคา ยกตัวอยางเชนตราสินคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑนมจํานวนมากวาง
ตําแหนงตัวเองบนความแข็งแรง สุขภาพสมบูรณ และการรับประทานอาหารที่มีประโยชน และวาง
ตําแหนงตราสินคาบนพื้นฐานของสินคาไขมันต่ํา เพื่อสะทอนภาพลูกคาที่เปนหญิงสาวนักกีฬา ใน
ขณะที่ผูซื้อหลัก ๆ ในความเปนจริงแลวจะมีอายุมากกวาภาพที่สะทอนออกมา

ความสับสนระหวางภาพสะทอนกับกลุมเปาหมายเกิดขึ้นคอนขางบอยและเปนปญหา
ผูจัดการจํานวนมากโฆษณาโดยแสดงภาพผูซื้อที่เปนกลุมเปาหมายตามความเปนจริง โดยละเลย
ขอเท็จจริงที่วาผูซื้อไมตองการเห็นตัวเองในโฆษณา แตตองการเห็นสิ่งที่ตนเองปรารถนาจะเปน
โดยแทจริงแลว ผูบริโภคใชตราสินคาในการสรางเอกลักษณของตัวเอง (Own identity) ตราสินคา
ตองถายทอดภาพลักษณที่สวยงามเกินจริง (Flattering image) ของลูกคาเสมอ

ปริซึมดานที่หก ซึ่งเปนปริซึมดานสุดทายของเอกลักษณตราสินคา ไดแก ภาพลักษณ
ตัวตน (Self-image) ของลูกคา ตราสินคาจะพูดกับภาพลักษณตนเองของลูกคา ถาภาพสะทอน
เปนกระจกสะทอนภาพภายนอก (Outward mirror) ของกลุมเปาหมาย ภาพลักษณตัวตนก็เปน
กระจกสะทอนสิ่งที่อยูภายใน (Internal mirror) ของกลุมเปาหมาย ทั้งนี้ ในการสงเสริม (Promote)
ตราสินคา การแสดงใหเห็นลักษณะที่รวมกันของความคิดและภาพลักษณ (Community of
thought and of image) จะชวยใหกระตุนการสื่อสารและทําใหการสื่อสารสะดวกขึ้น

ปริซึมของเอกลักษณตราสินคาทั้งหกดานแสดงใหเห็นวา แงมุมทุกดานมีความสัมพันธซึ่ง
กันและกัน และสรางแกนแทที่มีโครงสรางที่ดี (Well-structured entity) ข้ึนมา โดยเนื้อหาของแง
มุมหนึ่งจะสะทอนไปยังอีกแงมมุหนึ่งได กลาวคือ เบื้องหลังการสื่อสารทุกชนิดจะตองมีผูสงสาร
ไมวาจะเปนผูสงสารที่มีอยูในความเปนจริงหรือผูสงสารที่ถูกสรางขึ้นมา แมแตสินคาหรือรานคา
การสื่อสารจะสรางภาพลักษณของผูพูดหรือผูสงสาร และถายทอดไปยังผูรับสาร ซึ่งเอกลักษณ
ตราสินคาในแงมุมของรูปรางทางกายภาพและบุคลิกภาพตางก็ชวยในการนิยามผูสงสารได ขณะ
เดียวกัน ในทุกรูปแบบของการสื่อสารก็จะตองสรางผูรับสาร (Recipient) ดวย ซึ่งทั้งแงมุมของ
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เอกลักษณตราสินคาทางดานภาพสะทอนและแงมุมทางดานภาพลักษณตัวตนของลูกคาจะชวย
นิยามผูรับสาร สวนแงมุมทางดานความสัมพันธและวัฒนธรรมนั้นจะเปนสะพานเชื่อมระหวางผูสง
สารกับผูรับสาร

นอกจากนี้ ปริซึมของเอกลักษณตราสินคายังมีมิติในแนวดิ่ง (Vertical division) ดวย
(ดูแผนภาพที่ 2.7) แงมุมของเอกลักษณตราสินคาดานที่อยูทางซาย อันไดแก รูปรางทางกายภาพ
ความสัมพันธ และภาพสะทอน เปนแงมุมทางดานสังคม (Social facet) ซึ่งเปนการแสดงออกภาย
นอก (Outward expression) แกตราสินคา สวนแงมุมของเอกลักษณตราสินคาที่อยูทางขวา ไดแก
บุคลิกภาพ วัฒนธรรม และภาพลักษณตัวตนของลูกคา เปนสิ่งที่อยูภายในตราสินคา อยูในจิต
วิญญาณ (Spirit) ของตราสินคา

ปริซึมของเอกลักษณตราสินคานี้จะชวยใหเกิดความเขาใจถึงแกนแท (Essence) ของ
เอกลักษณตราสินคาไดเปนอยางดี โดย de Chernatony (1999) กลาววา แบบจําลองปริซึม
6 ดานของเอกลักษณที่ Kapferer แสดงใหเห็นนี้ เปนเครื่องมือที่มีพลังที่จะทําใหเกิดความเขาใจ
ความแตกตางที่สําคัญระหวางตราสินคากับคูแขง

อยางไรก็ตาม de Chernatony (1999) ไดสรางแบบจําลององคประกอบของเอกลักษณ
ตราสินคา (Components of brand identity) ซึ่งอยูบนพื้นฐานของแบบจําลองปริซึม 6 ดานของ
เอกลักษณตราสินคาของ Kapferer (1997) เพื่อปรับแนวความคิดเกี่ยวกับเอกลักษณตราสินคาให
มีความเหมาะสมมากยิ่งขึ้น de Chernatony (1999) ไดสรางแนวความคิดเอกลักษณตราสินคา
ข้ึนมาในแงของวิสัยทัศนและวัฒนธรรมซึ่งผลักดันการวางตําแหนงตราสินคา บุคลิกภาพตราสินคา
และความสัมพันธที่จะเกิดขึ้นตามมา (Subsequent relationships) โดยทั้งหมดนี้จะถูกแสดงให
เห็นเพื่อสะทอนภาพลักษณตัวตนที่แทจริง (Actual self-image)  และภาพลักษณตัวตนที่
ปรารถนา (Aspirational self-image) ของผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) จากตราสินคา

แมวาองคประกอบของเอกลักษณตราสินคาที่ de Chernatony (1999) สรางขึ้นดัง
ปรากฏในแผนภาพที่ 2.8 จะมุงเนนไปที่เอกลักษณตราสินคาในแงขององคกร แตทวาก็ประกอบ
ไปดวยแงมุมที่สําคัญและบางองคประกอบก็มีความสอดคลองกับแงมุมของ Kapferer (1997)
และ de Chernatony (1999) ก็ไดใชปริซึม 6 ดานของเอกลักษณตราสินคามาเปนพื้นฐานในการ
สรางแบบจําลององคประกอบของเอกลักษณตราสินคา
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แผนภาพที่ 2.8  องคประกอบของเอกลักษณตราสินคา

ที่มา: de Chernatony, L. (1999). Brand Management Through Narrowing the Gap
Between Brand Identity and Brand Reputatuion. Journal of Marketing
Management, 15, p.166.
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องคประกอบแรกของเอกลักษณตราสินคาไดแก วิสัยทัศนของตราสินคา (Brand’s
vision) การเติบโตของตราสินคาจําเปนตองมีวิสัยทัศนที่ชัดเจน เพื่อจะไดส่ือไดตรงกับทิศทางที่
กําหนดไว (de Chernatony, 1999) ซึ่งวิสัยทัศนตราสินคาจะเปนตัวกอรางวัตถุประสงคหลัก
(Core purpose) สําหรับการดํารงอยูของตราสินคา (Brand’s existence) (Nandan, 2005)

องคประกอบตอมาก็คือ วัฒนธรรมของตราสินคา (Brand’s culture) ซึ่งเปนตัวบงชี้กลุม
ของคุณคา (A set of values) ที่กําหนดทิศทางและแนวทางใหกับตราสินคา (Nandan, 2005) ใน
การที่จะพัฒนาหรือขัดเกลากลยุทธใหเหมาะสมกับวิสัยทัศน ตองทําการตรวจสอบวัฒนธรรมของ
ตราสินคา (de Chernatony, 2005) โดย Schein (1984, cited in de Chernatony, 2005) กลาว
วา การตรวจสอบวัฒนธรรมของตราสินคาสามารถทําไดในแงของส่ิงประดิษฐที่สามารถมองเห็นได
(Visible artifacts) และคุณคา (Values) ส่ิงสําคัญคือการทําความเขาใจวาคุณคาใดที่ตองรักษาไว
ใหคงเดิม ไมใหเกิดการเปลี่ยนแปลง เรียกวา คุณคาหลัก (Core values) และคุณคาใดที่ควรมีการ
ปรับปรุงเปลี่ยนแปลงใหเหมาะสมกับยุคสมัย เรียกวาเปน คุณคารอบนอก (Peripheral values)
(c.f. Kotler & Heskett, 1992, cited in de Chernatony, 1999)

ทั้งนี้ Keller (2003) ไดกลาวถึงคุณคาหลักของตราสินคา (Core brand value) วาเปน
กลุมของการเชื่อมโยงเชิงนามธรรม (คุณสมบัติหรือคุณประโยชน) ซึ่งสรางคุณลักษณะเฉพาะที่
สําคัญหรือทิศทางของตราสินคา และคุณคาหลักของตราสินคานี้เปนรากฐานที่สําคัญที่สุดของ
กลยุทธตราสินคา ซึ่งการกําหนดคุณคาหลักของตราสินคาสามารถทําไดผานกระบวนการที่มีแบบ
แผน โดยขั้นแรก คือ การสรางรายละเอียดเกี่ยวกับแผนที่ในจิตใจ (Mental map) ของตราสินคา
ซึ่งถูกสรางขึ้นในการเชื่อมโยงความโดดเดนของตราสินคาและการตอบสนองของกลุมเปาหมาย
โดยแผนที่ภายในจิตใจตองสะทอนการรับรูของผูบริโภคที่เกิดขึ้นจริงตอตราสินคาในแงของความ
เชื่อ ทัศนคติ ความคิดเห็น ความรูสึก ภาพลักษณ และประสบการณของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา

การตรวจสอบวัฒนธรรมของตราสินคาแสดงใหเห็นถึงความเหมาะสมของวัฒนธรรม
ขององคกรในการที่จะชวยใหบรรลุวิสัยทัศนของตราสินคา ตลอดจนตระหนักในชองวางระหวาง
วัฒนธรรมที่ตองการกับวัฒนธรรมในปจจุบัน (de Chernatony, 1999)

องคประกอบตอมาของเอกลักษณตราสินคาก็คือ การวางตําแหนงตราสินคา (Brand
positioning) ซึ่งองคกรควรพิจารณาความเหมาะสมของการวางตําแหนงตราสินคาที่มุงหมาย
เทียบกับวิสัยทัศนและคุณคาหลัก และตรวจสอบดูวาทั้งสามองคประกอบนั้นมีความสอดคลองกัน
หรือไม de chernatony (1999) ไดกลาววาองคประกอบในดานการวางตําแหนงตราสินคา เมื่อนํา
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ไปเทียบกับปริซึม 6 ดานของเอกลักษณตราสินคาของ Kapferer (1997) อาจเทียบไดกับปริซึม
ดานรูปรางภายนอก (Physique) ของตราสินคา

จากแบบจําลององคประกอบของเอกลักษณตราสินคาของ de Chernatony (1999) ไดมี
การพูดอยางชัดเจนเกี่ยวกับการวางตําแหนงวา การวางตําแหนงตราสินคาในที่นี้เปนการใหความ
สําคัญกับลักษณะ (Characteristics) และคุณสมบัติ (Attributes) ที่ทําใหตราสินคามีความโดด
เดนเปนลักษณะเฉพาะ (Nandan, 2005) หรืออาจเปนการวางตําแหนงดวยหนาที่การใชงานซึ่งจะ
ถูกเสริมแรงผานสิ่งประดิษฐซึ่งก็คือรูปรางทางกายภาพ (Physique) อยางไรก็ตาม จุดแข็งของแนว
ความคิดของ Kapferer (1997) ก็คือ เอกลักษณของตราสินคาเปนความคิดที่ถูกสรางขึ้นเพื่อทํา
ความเขาใจและสรางตราสินคามากกวาการมุงเนนไปที่การวางตําแหนง (de Chernatony, 1999)

องคประกอบที่สําคัญอีกประการหนึ่งของเอกลักษณตราสินคาก็คือ บุคลิกภาพตราสินคา
(Brand’s personality) ซึ่งแสดงถึงลักษณะทางอารมณ (Emotional characteristics) ของตรา
สินคา (Nandan, 2005) de Chernatony (1999) กลาววา คุณคาหลักนั้นไมเพียงมีอิทธิพลตอ
ขอบเขตหนาที่การใชงานของตราสินคาเทานั้น แตยังมีอิทธิพลตอบุคลิกภาพของตราสินคาดวย
ทั้งนี้ การวางตําแหนงเปนวิธีการที่จะชวยใหผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholders) ตระหนักวาตรา
สินคาสามารถทําประโยชนอะไรใหกับพวกเขาไดบาง ในขณะที่บุคลิกภาพก็จะชวยลดการคนหา
และประมวลขอมูล (Information search and processing) โดยการจดจําคุณคาของตราสินคาได
อยางรวดเร็วผานการอุปมาเปรียบเทียบกับบุคลิกภาพ (Personality metaphor) (D. Aaker,
1997, cited in de Chernatony, 1999) ทั้งนี้ องคกรควรทําการตรวจความสอดคลองระหวาง
คุณคาของบริษัทและบุคลิกภาพที่ไดกําหนดไว และความสอดคลองระหวางการวางตําแหนงตรา
สินคาและบุคลิกภาพตราสินคา นอกจากนี้ องคกรยังตองตรวจสอบความสอดคลองระหวาง
บุคลิกภาพของตราสินคากับพฤติกรรมของพนักงานในองคกรดวย (de Chernatony, 1999) โดย
Temporal (2002) กลาววา การสรางบุคลิกภาพขององคกรตองการการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรม
องคกรเพื่อที่จะใหพนักงานทุกคนทํางานโดยขับเคลื่อนไปดวยบุคลิกภาพขององคกรที่กําหนดไว

องคประกอบของเอกลักษณตราสินคาประการตอมาก็คือ ความสัมพันธของตราสินคา
(Brand’s relationship) ซึ่งถูกกําหนดขึ้นโดยคุณคาที่อยูภายในบุคลิกภาพของตราสินคา
(Fournier, 1998, cited in de Chernatony, 1999) ประเภทของความสัมพันธจะคอย ๆ ปรากฏ
ข้ึนผานการปฏิสัมพันธหลากหลายรูปแบบ โดยความสัมพันธของตราสินคาในที่นี้ หมายถึง
ความสัมพันธระหวางพนักงาน ผูบริโภค และผูมีสวนไดเสีย (Stakeholders) โดยการประเมินจะ
เกี่ยวของกับวิสัยทัศนและวัฒนธรรมของตราสินคา (Nandan, 2005)
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ในการศึกษาภาพลักษณตราสินคาจะมีขอจํากัด คือ การมุงเนนไปที่ความสัมพันธจาก
ลูกคาไปสูตราสินคา (Blackston, 1992, cited in de Chernatony, 1999) คือมองตราสินคาวา
เปนผูถูกกระทํา (Passive) อยางไรก็ตาม ในแบบจําลององคประกอบของเอกลักษณตราสินคา
ตราสินคาจะมีสวนรวมอยางกระตือรือรน (Active) ในความสัมพันธใด ๆ ผูจัดการจําเปนตองทําให
พนักงานเกิดการจดจําไดวา เมื่อพิจารณาจากคุณคาหลักแลว ความสัมพันธประเภทใดที่เหมาะ
สมจะเกิดขึ้นระหวางพนักงานดวยกัน ความสัมพันธใดมีความเหมาะสมจะเกิดขึ้นระหวาง
พนักงานกับลูกคา และความสัมพันธใดที่มีความเหมาะสมระหวางพนักงานและผูมีสวนไดสวน
เสีย ส่ิงที่สําคัญก็คือการประเมินความสําคัญ เนื่องจากความสัมพันธมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอด
เวลา และพนักงานควรจะมีสวนรวมในการประเมินดวยวาความสัมพันธที่ดีของพวกเขาเสริมแรง
คุณคาตราสินคา บุคลิกตราสินคา และการวางตําแหนงตราสินคาอยางไร (de Chernatony,
1999)

ในประเด็นเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางตราสินคาและลูกคา (Brand-customer
relationship) นั้น D. Aaker (1996) ไดกลาวเสริมวา ความสัมพันธระหวางตราสินคาและลูกคา
จํานวนมากปรากฏขึ้นเมื่อตราสินคาถูกพิจารณาในฐานะที่เปนองคกรหรือบุคคลมากกวาในฐานะ
ที่เปนสินคา เชน การเชื่อมโยงเกี่ยวกับองคกร (Organizational associations) อาจแปลงไปสู
ความนับถือหรือความชื่นชอบ ซึ่งจะกอรากฐานของความสัมพันธ นอกจากนี้ ความสัมพันธ
ระหวางตราสินคาและลูกคาสามารถอยูบนพื้นฐานของความรูสึกในเชิงบวก (Positive feelings)
ซึ่งไมสามารถสรางความคิดที่ถูกตองแมนยําในแงของขอเสนอที่มีคุณคาได ยิ่งไปกวานั้น ความ
สัมพันธระหวางตราสินคาและลูกคาอาจอยูบนพื้นฐานของขอเสนอที่มีคุณคา (Value
proposition) ความสัมพันธอาจจะเกิดมาจากเอกลักษณตราสินคาโดยตรง โดยเฉพาะอยางยิ่ง
เมื่อขอเสนอที่มีคุณคาไมมีประสิทธิภาพในการสรางใหเกิดความสัมพันธ

องคประกอบประการสุดทายของเอกลักษณตราสินคาไดแก การนําเสนอตราสินคา
(Brand’s presentation) โดยรูปแบบการนําเสนอไดถูกพัฒนาข้ึนเพื่อนําเสนอเอกลักษณตรา
สินคา (Nandan, 2005) การนําเสนอตราสินคานั้นประกอบไปดวยประเด็นที่ตองพิจารณาใน
2 ประเด็น ประเด็นแรกคือ เอกลักษณตราสินคาสามารถถูกนําเสนอเพื่อดึงดูดลักษณะเฉพาะที่
ปรารถนาของผูมีสวนไดสวนเสียไดอยางไร ความทาทายก็คือกลุมผูมีสวนไดสวนเสียตางกลุมกัน
จุดติดตอส่ือสาร (Points of contact) กับองคกรก็ยอมแตกตางกันดวย และอาจทําใหเกิดสารที่มี
ความขัดแยงกันเองได (de Chernatony, 1999)
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ประเด็นตอมาเกี่ยวของกับการปฏิวัติการสะทอนภาพลักษณตัวตนที่อยูภายในของผูมี
สวนไดสวนเสียกับตราสินคา เพื่อทําใหตราสินคาเชื่อมโยงกับผูมีสวนไดสวนเสีย จําเปนตอง
สะทอนตัวตนของเขาออกมา (Belk, 1988, cited in de Chernatony, 1999) และทําใหมั่นใจวา
พวกเขารูสึกพอใจตราสินคาในสถานการณที่หลากหลาย (Lee, 1990; Sirgy, 1982, cited in de
Chernatony, 1999) ตราสินคาที่มีคุณคาเกี่ยวกับความหมายในเชิงสัญลักษณจะชวยใหผูบริโภค
เขาใจและแสดงลักษณะตัวตนของเขาสูผูอ่ืน (McCracken, 1993, de Chernatony, 1999) ซึ่ง
ความหมายเชิงสัญลักษณของตราสินคาไมเพียงแตจะขับเคลื่อนโดยโฆษณาเทานั้น แตยังปรากฏ
ผานการปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับพนักงาน และการปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับผูใชตราสินคา
คนอื่น ๆ ดวย (de Chernatony, 1999)

ไมเพียงแต Kapferer (1997) และ de Chernatony (1999) ที่เสนอแนวความคิดเกี่ยวกับ
แงมุมของเอกลักษณตราสินคา D. Aaker (1996) ไดเสนอแนวคิดแงมุมของเอกลักษณตราสินคาที่
ประกอบดวย 4 แงมุม โดยกลาววา บริษัทควรพิจารณาตราสินคาใน 4 แงมุม คือ (1) สินคา
(Product) (2) องคกร (Organization) (3) บุคคล (Person) และ (4) สัญลักษณ (Symbol) ซึ่งแง
มุมเหลานี้มีเปาหมายเพื่อชวยในการพิจารณาแบบแผนและสวนประกอบของตราสินคาที่แตกตาง
กัน ซึ่งจะชวยใหเอกลักษณมีความชัดเจน สมบูรณ และเปนเอกลักษณที่สรางความแตกตางใหกับ
ตราสินคา

แงมุมที่มองตราสินคาในฐานะที่เปนสินคา (Brand-as-product) สอดคลองกับปริซึม
6 ดานของเอกลักษณตราสินคา (Kapferer, 1997) ในดานรูปรางภายนอก (Physique) และ
สอดคลองกับองคประกอบทางดานการวางตําแหนงตราสินคาในแบบจําลององคประกอบของ
เอกลักษณตราสินคาของ de Chernatony (1999) โดย D. Aaker (1996) กลาววา แงมุมที่มอง
ตราสินคาในฐานะที่เปนสินคาเปนการเชื่อมโยงที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product-related
associations) ซึ่งมีประเด็นที่ตองพิจารณา 6 ประเด็นดวยกัน ไดแก

(ก) ขอบเขตของสินคา (Product scope) การเชื่อมโยงที่เกี่ยวของกับตัวสินคานั้นก็เปน
สวนสําคัญของเอกลักษณตราสินคา เนื่องจากมีความเชื่อมโยงโดยตรงกับการตัดสินใจเลือกตรา
สินคาและประสบการณในการใชตราสินคา ทั้งนี้ การเชื่อมโยงที่แข็งแกรงไปยังประเภทของสินคา
(Strong link to a product class) คือ การที่ตราสินคาจะถูกระลึก (Recall) เมื่อมีการพูดถึง
ประเภทของสินคาประเภทหนึ่ง ๆ ซึ่งตราสินคาที่มักจะถูกระลึกถึงจะเปนตราสินคาที่มีความ
โดดเดน (Dominant brand) แตทวา เปาหมายของการเชื่อมโยงตราสินคากับประเภทของสินคา
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ไมใชเพื่อการระลึกถึงประเภทของสินคาเมื่อเอยถึงตราสินคาหนึ่ง ๆ ประเด็นสําคัญของเอกลักษณ
เกิดขึ้นเมื่อขอบเขตของประเภทสินคา (Scope of product class) ขยายกวางขึ้น

(ข) คุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคา (Product-related attributes) คุณสมบัติที่มีความ
สัมพันธโดยตรงกับการซื้อและการใชสินคาสามารถใหคุณประโยชนดานหนาที่การใชงานแกลูกคา
และบางครั้งก็อาจใหคุณประโยชนเชิงอารมณไดดวย คุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคาสามารถ
สรางขอเสนอที่มีคุณคา (Value proposition) โดยการเสนอสิ่งที่พิเศษหรือเหนือกวาใหแกลูกคา

(ค) คุณภาพ/คุณคา (Quality/value) คุณภาพเปนคุณสมบัติที่เกี่ยวของกับตัวสินคา
ที่มีความสําคัญ ตราสินคาจํานวนมากใชประเด็นเรื่องคุณภาพมาเปนสวนประกอบหลักของ
เอกลักษณตราสินคา สวนคุณคานั้นมีความสัมพันธอยางใกลชิดกับคุณภาพ โดยเปนแนวคิดที่เติม
เต็มมิติทางดานราคาใหสมบูรณ ตราสินคาอาจใหคุณคาแกลูกคาโดยการเสนอสินคาที่มีคุณภาพ
สูงเหมาะสมกับราคา

(ง) การเชื่อมโยงกับโอกาสในการใช (Associations with use occasion) บางตราสินคา
ประสบความสําเร็จในการพยายามเปนเจาของโอกาสในการใชที่เฉพาะ เชน น้ํายาฟอกผาขาว
“Clorox” มีการเชื่อมโยงที่แข็งแกรงกับการทําเสื้อผาใหขาว แมวา Clorox จะสามารถใชทําความ
สะอาดและฆาเชื้อโรคไดกับวัตถุหลากหลายชนิด เปนตน

(จ) การเชื่อมโยงกับผูใช (Associations with users) อีกวิธีหนึ่งก็คือ การวางตําแหนงตรา
สินคาโดยประเภทของผูใชตราสินคา (Type of user) เชน “Eddie Bauer” เสนอแฟชั่นรวมสมัย
สําหรับผูที่มีวิถีชีวิตนอกบาน หรือ “Weight Watchers” เชื่อมโยงกับผูที่สนใจในโภชนาการและ
การควบคุมน้ําหนัก เปนตน การวางตําแหนงโดยประเภทของผูใชตราสินคาที่แข็งแกรงจะแสดงถึง
ขอเสนอที่มีคุณคา (Value proposition) และบุคลิกภาพตราสินคา

(ฉ) การเชื่อมโยงกับประเทศหรือภูมิภาค (Link to country or region) อีกทางเลือกหนึ่งก็
คือ การเชื่อมโยงตราสินคากับประเทศหรือภูมิภาค ซึ่งจะนําไปสูความนาเชื่อถือของตราสินคา เชน
“Chanel” เชื่อมโยงกับประเทศฝรั่งเศส นาฬิกา “Swatch” เชื่อมโยงกับประเทศสวิตเซอรแลนด
เปนตน การเชื่อมโยงตราสินคากับประเทศหรือภูมิภาคนี้แสดงใหเห็นวาตราสินคาจะมอบคุณภาพ
ที่สูงกวา เนื่องจากประเทศหรือภูมิภาคมีมรดกหรือการสืบทอดการผลิตที่ดีที่สุดของสินคาประเภท
นั้น ๆ

สวนแงมุมที่มองตราสินคาในฐานะที่เปนองคกร (Brand-as-organization) จะเนนไปที่
คุณสมบัติขององคกร (Organizational attributes) มากกวาคุณสมบัติของสินคาหรือการบริการ
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คุณสมบัติขององคกรจํานวนมาก อาทิ นวัตกรรม (Innovation) การผลักดันเพื่อคุณภาพ (Drive
for quality) ความใสใจในสิ่งแวดลอม (Concern for the environment) ถูกสรางขึ้นโดยบุคคล
(People) วัฒนธรรม (Culture) คุณคา (Values) และโครงการ (Programs) ของบริษัท

คุณสมบัติขององคกรมีความคงทนและภูมิตานทานตอการแขงขันมากกวาคุณสมบัติของ
สินคา ประการแรก การเลียนแบบคุณสมบัติของสินคางายกวาการลอกเลียนคุณสมบัติขององคกร
ดวยบุคลากร คุณคา และโครงการขององคกรที่มีลักษณะพิเศษเฉพาะ (Unique) ประการที่สอง
คุณสมบัติขององคกรมักจะประยุกตไปสูกลุมของประเภทสินคา (Set of product class) และ
คูแขงในประเภทสินคาเดียวกันอาจจะพบวาเปนการยากที่จะแขงขันดวย ประการที่สาม คุณสมบัติ
ขององคกร อาทิ การนําสิ่งใหมเขามาใช ยากที่จะทําการประเมินและสื่อสารออกไป ทําใหเปนการ
ยากตอคูแขงในการแสดงใหเห็นวาพวกเขาเอาชนะชองวางทางการรับรู (Perceived gap) ได
ยกตัวอยางเชน การแสดงใหเห็นวาเครื่องพิมพงานยี่หอหนึ่งพิมพงานไดเร็วกวาเครื่องพิมพงานของ
คูแขงขันอาจไมใชเร่ืองยากนัก แตวาเปนเรื่องยากที่จะแสดงใหเห็นวาองคกรหนึ่งมีการนําสิ่งใหม
เขามาใชมากกวาองคกรคูแขงขัน เปนตน

อีกแงมุมหนึ่งของเอกลักษณตราสินคาก็คือ แงมุมที่มองตราสินคาในฐานะที่เปนบุคคล
(Brand-as-person) เปนเอกลักษณตราสินคาซึ่งมีคาและมีความนาสนใจมากกวาเอกลักษณตรา
สินคาที่อยูบนพื้นฐานของคุณสมบัติสินคา โดยมองตราสินคาเปนเหมือนคนคนหนึ่ง ซึ่งตราสินคา
อาจถูกรับรูวามีลักษณะที่เหมือนกับคน เชน มีความสามารถ (Competent) นาประทับใจ
(Impressive) นาไววางใจ (Trustworthy) สนุกสนาน (Fun) กระตือรือรน (Active) ตลก
(Humorous) เจาระเบียบ (Formal) ฉลาด (Intellectual) เปนตน (D. Aaker, 1996) ซึ่งแงมุมนี้มี
ความสอดคลองกับปริซึม 6 ดานของเอกลักษณตราสินคา (Kapferer, 1997) ในดานบุคลิกภาพ
และแบบจําลององคประกอบของเอกลักษณตราสินคา (de Chernatony, 1999) ในแงของ
องคประกอบทางบุคลิกภาพตราสินคา

D. Aaker (1996) กลาววา บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) สามารถสรางตรา
สินคาที่แข็งแกรงไดหลายวิธี ดังนี้ (ก) บุคลิกภาพตราสินคาอาจสรางคุณสมบัติดานการแสดงออก
ทางตัวตน (Self-expressive benefit) ซึ่งเปนแรงผลักดันสําหรับลูกคาในการที่จะแสดงบุคลิกภาพ
ของตนเองออกมา (ข) บคุลิกภาพตราสินคาสามารถสรางความสัมพันธพื้นฐานระหวางลูกคากับ
ตราสินคา เชนเดียวกับที่บุคลิกภาพของบุคคลมีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางบุคคลนั้นกับผูอ่ืน
เชน “Hallmark” มีความสัมพันธเชิงอารมณที่อบอุน เปนตน และ (ค) บุคลิกภาพตราสินคาอาจ
ชวยในการสื่อสารคุณสมบัติของสินคาและชวยเสริมคุณประโยชนดานหนาที่การใชงาน เชน
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“Michelin man” มีบุคลิกภาพแข็งแรง เปยมไปดวยพลัง ทําใหสินคา คือ ยาง Michelin มีความ
แข็งแรงและมีพลังตามไปดวย

ประการสุดทาย แงมุมที่มองตราสินคาในฐานะที่เปนสัญลักษณ (Brand-as-symbol)
สัญลักษณที่แข็งแกรง (Strong symbol) สามารถเกาะติดและเปนสวนประกอบของเอกลักษณได
และทําใหเอกลักษณนั้นงายตอการจดจํา (Recognition) และการระลึกถึง (Recall) ไดมากขึ้น
ยกตัวอยางเชน สัญลักษณรูปตัวเอ็ม (M) สีเหลืองของ McDonald’s ที่ทําใหผูบริโภคสามารถจด
จําไดงาย เปนตน การมีสัญลักษณเปนสวนประกอบสําคัญของการพัฒนาตราสินคา และการไมมี
สัญลักษณอาจทําใหเสียเปรียบได

ส่ิงใด ๆ ก็ตามที่เปนตัวแทนของตราสินคาสามารถเปนสัญลักษณไดทั้งสิ้น แตประเภท
ของสัญลักษณที่สําคัญมี 3 ประเภทดวยกัน คือ (ก) ภาพ (Visual imagery) สัญลักษณทางภาพ
สามารถเปนที่จดจําไดและมีพลัง ภาพที่มีความแข็งแกรงจะเขายึดเอกลักษณตราสินคาได เนื่อง
จากความเชื่อมโยง (Connections) ระหวางสัญลักษณกับสวนประกอบตาง ๆ ของเอกลักษณ
(Identity elements) ถูกสรางขึ้นตลอดเวลา ซึง่จะทําใหสามารถระลึกถึงตราสินคาไดแมเห็น
สัญลักษณแคเพียงแวบเดียว เชน สัญลักษณของ McDonald’s ดังที่กลาวขางตน หรือสัญลักษณ
ของ “Nike” ที่เห็นแวบแรกก็สามารถนึกถึงตราสินคา Nike ไดทันที (ข) การอุปมา (Metaphor)
สัญลักษณจะมีความหมายมากขึ้นถามีการอุปมาเปรียบเทียบประกอบดวย โดยการใชสัญลักษณ
หรือลักษณะเฉพาะของสัญลักษณ (Symbol characteristic) เปนตัวแทนของคุณประโยชนทาง
ดานหนาที่การใชงาน คุณประโยชนเชิงอารมณ หรือคุณประโยชนดานการแสดงออกทางตัวตน
เชน ใชกอนหินเปนตัวแทนของความแข็งแกรง หรือ “Energizer bunny” เปนตัวแทนของอายุ
การใชงานที่ยาวนานของแบตเตอรี่ และ (ค) มรดกตราสินคา (Brand heritage) มรดกหรือการ
สืบทอดที่ชัดเจนและมีความหมายบางครั้งก็สามารถแสดงถึงแกนแท (Essence) ของตราสินคาได
เชน กาแฟ “Starbucks” มีความเชื่อมโยงกับรานกาแฟรานแรกในตลาด “Seattle’s Pike Place”
เปนตน

ทั้งนี้ เอกลักษณของตราสินคาหนึ่ง ๆ อาจไมจําเปนตองประกอบดวยแงมุมทั้งหมดหรือวา
ตองมีหลากหลายแงมุม สําหรับบางตราสินคา เพียงแคแงมุมเดียวก็สามารถนําไปใชประโยชนใน
ทางปฏิบัติไดและมีความเหมาะสมเพียงพอ อยางไรก็ตาม แตละตราสินคาควรพิจารณาในแงมุม
ทั้งหมดและใชแงมุมเหลานั้นในการสื่อสารวาตราสินคาควรจะสนับสนุนความคิดหรือหลักการใด
ในจิตใจของลูกคา (D. Aaker, 1996)
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โครงสรางของเอกลักษณตราสินคา

โครงสรางของเอกลักษณตราสินคา (Brand identity structure) ประกอบไปดวย 2 สวน
หลัก ๆ (D. Aaker, 1996) ไดแก (ดูแผนภาพที่ 2.9)

(1) เอกลักษณหลักของตราสินคา (Core identity) เปนแกนแทที่ถาวรของตราสินคา
(Essence of the brand) ซึ่งมีแนวโนมวาจะยังคงที่ แมวาตราสินคาจะเคลื่อนสูตลาดใหม
(New markets) และมีสินคาใหม ทั้งนี้ เอกลักษณหลักเปนตัวแทนของแกนแทที่ถาวร (Timeless
essence) ของตราสินคา ซึ่งมีความสําคัญตอความหมายและความสําเร็จของตราสินคา
เอกลักษณหลักสําหรับตราสินคาที่มีความแข็งแกรงควรจะมีความตานทานตอการเปลี่ยนแปลง
มากกวาสวนประกอบ (Elements) ตาง ๆ ของเอกลักษณสวนขยาย (Extended identity)
ตําแหนงตราสินคาและกลยุทธการสื่อสารรวมทั้งเอกลักษณสวนขยายอาจมีการเปลี่ยนแปลง
แตเอกลักษณหลักจะคงทนถาวร ไมเปล่ียนแปลงไป

เอกลักษณหลักจะเกี่ยวของกับคําถามเหลานี้ คือ อะไรคือจิตวิญญาณ (Soul) หรือแกน
แทของตราสินคา อะไรคือความเชื่อและคุณคาพื้นฐาน (Fundamental beliefs and values) ซึ่ง
เปนตัวขับเคลื่อนตราสินคา อะไรคือความสามารถ (Competencies) ขององคกรที่อยูเบื้องหลัง
ตราสินคา และองคกรที่อยูเบื้องหลังตราสินคานั้นสนับสนุนความคิดหรือหลักการใด

เอกลักษณหลักควรมีความสอดคลองกันอยางใกลชิดกับคุณคาขององคกร (Values of
the organization) และควรประกอบไปดวยสวนประกอบซึ่งทําใหตราสินคามีคุณคา (Valuable)
และมีลักษณะพิเศษเฉพาะ (Unique) ดังนั้น เอกลักษณหลักควรจะสงเสริมขอเสนอที่มีคุณคา
(Value proposition) และรากฐานสําหรับความนาเชื่อถือ (Basis for credibility) ของตราสินคา
ในบางครั้ง

(2) เอกลักษณสวนขยาย (Extended identity) คือ สวนประกอบ (Elements) ของ
เอกลักษณตราสินคา ซึ่งมีการจัดกลุมที่มีความหมาย (Meaningful groupings) อันจะทําใหมี
รายละเอียด (Texture) และความสมบูรณ (Completeness) มากขึ้น (D. Aaker, 1996)

เอกลักษณสวนขยายของตราสินคาประกอบไปดวยสวนประกอบซึ่งเขามาทําใหเห็น
รายละเอียดและทําใหมีความสมบูรณมากข้ึน เพิ่มเติมรายละเอียดที่ชวยอธิบายถึงหลักการหรือ
ความคิดที่ตราสินคาสนับสนุน รวมถึงยังประกอบดวยสวนประกอบสําคัญของโปรแกรมการตลาด
(Marketing program) ของตราสินคา ซึ่งเปนการเชื่อมโยงที่สามารถมองเห็นไดชัดเจน (Visible
associations) โดยแตละสวนประกอบของเอกลักษณสวนขยายนั้นแมไมใชรากฐานของการสราง
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เอกลักษณหลัก แตก็มีบทบาทในการขับเคลื่อนเอกลักษณตราสินคา เนื่องจากเอกลักษณหลักมัก
จะมีรายละเอียดที่ไมครอบคลุมเพียงพอที่จะแสดงหนาที่การใชงานทั้งหมดของเอกลักษณตรา
สินคา โดยเฉพาะอยางยิ่ง เอกลักษณตราสินคาควรจะชวยบริษัทในการตัดสินใจวาโปรแกรมหรือ
การสื่อสารใดมีประสิทธิภาพ และโปรแกรมหรือการสื่อสารใดที่จะทําใหเกิดความเสียหายหรือไม
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได แมวาเอกลักษณหลักจะผานการไตรตรองมาเปนอยางดี และ
คํานึงถึงการเขาถึงกลุมเปาหมายแลว ก็อาจจะยังไมสมบูรณหรือคลุมเครือเกินไปสําหรับการตัด
สินใจดังกลาว

ในบางครั้ง บุคลิกภาพตราสินคาก็กลายมาเปนเอกลักษณหลักของตราสินคาแตไมบอย
นัก อยางไรก็ตาม บุคลิกภาพตราสินคาก็เปนตัวขับเคลื่อนไปสูความสมบูรณและรายละเอียดที่
ตองการไดอยางแมนยํา โดยการเปนสวนหนึ่งของเอกลักษณสวนขยาย ทั้งนี้ เอกลักษณสวนขยาย
จะทําใหนักกลยุทธเพิ่มเติมรายละเอียดที่เปนประโยชนเพื่อเติมเต็มภาพใหสมบูรณได

แผนภาพที่ 2.9  โครงสรางของเอกลักษณตราสินคา

ที่มา: Aaker, D.A. (1996). Building Strong Brands. New York: The Free Press, p.86.

ขอเสนอที่มีคุณคาซ่ึงเอกลักษณตราสินคามอบใหแกผูบริโภค

D. Aaker (1996) กลาววา เอกลักษณตราสินคาตองการที่จะใหขอเสนอที่มีคุณคา (Value
proposition) แกลูกคา โดยขอเสนอที่มีคุณคา (Value proposition) คือ การบรรยาย (Statement)
คุณประโยชนดานหนาที่การใชงาน (Functional benefits) คุณประโยชนเชิงอารมณ (Emotional
benefits) และคุณประโยชนดานการแสดงออกทางตัวตน (Self-expressive benefits) ที่ถูกสง

CORE
IDENTITY

EXTENDED
IDENTITY



85

ออกไปโดยตราสินคา ซึ่งจะใหคุณคาแกลูกคา ทั้งนี้ ขอเสนอที่มีคุณคาที่มีประสิทธิภาพควรจะนํา
ไปสูความสัมพันธระหวางตราสินคากับลูกคา (Brand-customer relationship) และผลักดัน
การตัดสินใจซื้อ (Purchase decisions)

คุณประโยชนดานหนาที่การใชงาน (Functional benefits) เปนขอเสนอขั้นพื้นฐานและ
สามารถมองเห็นไดชัดเจนที่สุด โดยคุณประโยชนดานหนาที่การใชงาน คือ คุณประโยชนของ
คุณสมบัติสินคา (Product attribute) ซึ่งใหประโยชนทางดานหนาที่การใชงาน (Functional
utility) แกลูกคา คุณประโยชนจํานวนมากสัมพันธโดยตรงกับหนาที่การใชงานซึ่งสินคาหรือการ
บริการแสดงตอลูกคา เชน คุณประโยชนทางดานหนาที่การใชงานของเครื่องพิมพเลเซอร (Laser
printers) อาจไดแก ความเร็วในการพิมพ ความละเอียด คุณภาพ หรือความสามารถในการบรรจุ
กระดาษ เปนตน

คุณประโยชนดานหนาที่การใชงาน โดยเฉพาะอยางยิ่งคุณประโยชนที่อยูบนพื้นฐานของ
คุณสมบัติ จะมีความเชื่อมโยงโดยตรงกับการตัดสินใจและประสบการณการใชงานของลูกคา ถา
หากตราสินคาสามารถมีความโดดเดนทางดานคุณประโยชนดานหนาที่การใชงานที่สําคัญ ตรา
สินคาก็จะมีความโดดเดนในประเภทสินคานั้น

อยางไรก็ตาม คุณสมบัติของสินคาและคุณประโยชนดานหนาที่การใชงานนั้นมีขอจํากัด
คือ มักจะลมเหลวในการสรางความแตกตาง งายตอการถูกเลียนแบบ ทําใหเกิดผูบริโภคที่ตัดสิน
ใจในเชิงเหตุผล ลดความยืดหยุนของกลยุทธ และขัดขวางการขยายตราสินคา วิธีการหนึ่งที่จะ
เอาชนะขอจํากัดเหลานี้ไดก็คือ การขยายแงมุมของเอกลักษณตราสินคาใหเหนือไปกวาคุณสมบัติ
ของสินคา และพิจารณาแงมุมที่มองตราสินคาในฐานะที่เปนองคกร บุคคล และสัญลักษณดวย
อีกวิธีการหนึ่งที่จะเอาชนะขอจํากัดดังกลาวก็คือ การขยายขอเสนอที่มีคุณคาใหครอบคลุม
คุณประโยชนเชิงอารมณและคุณประโยชนดานการแสดงออกทางตัวตนใหมากเทา ๆ กับ
คุณประโยชนดานหนาที่การใชงาน

คุณประโยชนเชิงอารมณ (Emotional benefits) จะถูกสงใหกับลูกคา เมื่อการซื้อหรือใช
ตราสินคานั้นใหความรูสึกในทางบวก (Positive feeling) แกลูกคา โดยคุณประโยชนเชิงอารมณ
จะเพิ่มความสมบูรณและความลึกซึ้งใหกับประสบการณในการใชหรือการเปนเจาของตราสินคา
ทําใหสามารถสรางความแตกตางใหกับประสบการณการใชและทําใหตราสินคามีความแข็งแกรง
ทั้งนี้ การจะคนพบวาคุณประโยชนเชิงอารมณใดที่เชื่อมโยงหรือสามารถที่จะเชื่อมโยงกับตรา
สินคา ส่ิงที่ตองเนนก็คือ ความรูสึก (Feeling) หมายถึง ความรูสึกของลูกคาที่เกิดขึ้นเมื่อซ้ือหรือ
ใชตราสินคา หรือความรูสึกที่เกิดขึ้นจากความสําเร็จของคุณประโยชนดานหนาที่การใชงาน ซึ่ง
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คุณประโยชนดานหนาที่การใชงานสวนใหญจะมีความสอดคลองกันกับความรูสึกหรือกลุมของ
ความรูสึก (Set of feelings) อยางไรก็ดี เอกลักษณตราสินคาที่แข็งแกรงที่สุดจะมีทั้งคุณประโยชน
ดานหนาที่การใชงานและคุณประโยชนเชิงอารมณ

สําหรับคุณประโยชนดานการแสดงออกทางตัวตน (Self-expressive benefits) นั้น ตรา
สินคาและสินคาสามารถกลายมาเปนสัญลักษณของความคิดเกี่ยวกับตัวเองของบุคคล (Person’s
self-concept) ได ดังนั้น ตราสินคาจึงสามารถใหคุณประโยชนดานการแสดงออกทางตัวตนโดยให
วิธีการในการที่บุคคลจะสื่อสารเกี่ยวกับภาพลักษณของตนเอง (Self-image)

บุคคลคนหนึ่งยอมมีหลายบทบาท เชน ผูหญิงคนหนึ่งอาจเปนทั้งภรรยา แม นักเขียน และ
นักเทนนิส เปนตน ซึ่งในแตละบทบาทนั้น บุคคลจะมีความคิดเกี่ยวกับตนเองที่เชื่อมโยงกัน
(Associated self-concept) และตองการแสดงความคิดเกี่ยวกับตนเองนั้นออกมา ซึ่งการซื้อและ
การใชตราสินคาก็เปนวิธีการหนึ่งที่จะเติมเต็มความตองการแสดงออกทางตัวตน เชน บุคคลอาจ
จะนิยามตนเองวาเปนคนที่สุขุมลุมลึกเมื่อใชน้ําหอม “Ralph Lauren” หรือเปนคนฉลาดเมื่อใช
“Microsoft Office” หรือการใช “Nike” ก็เปนการแสดงตัวตนโดยการแสดงถึงความสามารถของ
ตนเอง เปนตน ทั้งนี้ เมื่อตราสินคาใหคุณประโยชนดานการแสดงออกทางตัวตนแลว ความสัมพันธ
(Connection) ระหวางตราสินคาและลูกคาก็มีแนวโนมที่จะสูงขึ้น

ในบางกรณีจะมีความสัมพันธอยางใกลชิดระหวางคุณประโยชนเชิงอารมณและคุณ
ประโยชนดานการแสดงออกทางตัวตน ยกตัวอยางเชน มีความแตกตางเพียงเล็กนอยระหวาง
ความรูสึกหาวหาญเมื่อสวมใสกางเกงยีนส “Levi’s” กับการแสดงออกในดานที่แข็งแกรง หาวหาญ
ของตนเองเมื่อสวมใสกางเกงยีนส Levi’s อยางไรก็ตาม ความแตกตางระหวางสองแงมุมนี้ก็เปน
ส่ิงที่สําคัญ เมื่อเทียบกับคุณประโยชนเชิงอารมณแลว คุณประโยชนดานการแสดงออกทางตัวตน
จะมุงเนนไปที่ตัวตนของบุคคล (Self) มากกวาความรูสึก (Feeling) เนนที่สินคาที่ใชในสาธารณะ
เชน รถยนต ไวน ฯลฯ มากกวาสินคาที่ใชสวนตัว เชน หนังสือ หรือรายการโชวทางโทรทัศน เนนที่
ความปรารถนา (Aspiration) และอนาคตมากกวาความทรงจําในอดีต เนนที่ความคงทนถาวร
(Permanent) มากกวาความไมยั่งยืน (Transitory) และเนนที่การกระทําของการใชสินคามากกวา
ผลลัพธการใชสินคา

จากแนวความคิดเกี่ยวกับเอกลักษณตราสินคาที่ไดกลาวมาขางตน ทําใหเห็นไดวา
ส่ิงที่มีความสําคัญและยังเปนแงมุมในการศึกษาเอกลักษณตราสินคาที่ถูกนํามาพิจารณาจาก
นักวิชาการและนักการตลาดแตละทานในการทําความเขาใจและสรางเอกลักษณตราสินคา ก็คือ
บุคลิกภาพตราสินคา และการวางตําแหนงสินคา ทั้งนี้ Upshaw (1995) ไดอธิบายถึงแกนของ
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เอกลักษณตราสินคา (Core of the brand identity) วา เอกลักษณตราสินคาประกอบดวย
องคประกอบที่สําคัญสองสวน ไดแก บุคลิกภาพตราสินคา (brand personality) และการวาง
ตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) ดังแผนภาพที่ 2.10 โดย Upshaw กลาววา ผูบริโภคจะ
ซื้อตราสินคาโดยพิจารณาจากความสอดคลองกันระหวางตราสินคากับตัวผูบริโภคเอง นอกจากนี้
การซื้อตราสินคายังเปนผลมาจากการที่ผูบริโภครูสึกชื่นชอบบุคลิกภาพของตราสินคานั้นอีกดวย

แผนภาพที่ 2.10  แกนของเอกลักษณตราสินคา

ที่มา: Upshaw, L. B. (1995). Building brand identity: A strategy for success in a hostile
marketplace. New York: John Wiley & Sons, p. 25.

จะเห็นไดวา บุคลิกภาพตราสินคานั้นเปนแงมุมของเอกลักษณตราสินคาที่ถูกนํามาใช
อยางแพรหลายและมีประสิทธิภาพ อยางไรก็ตาม การจะทําความเขาใจบุคลิกภาพตราสินคา    
ซึ่งเปนสิ่งที่นํามาใชในการสรางความแตกตางจากคูแขงขันใหกับตราสินคา จําเปนตองทําความ
เขาใจเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคา ซึ่งเปนแนวคิดที่ชวยในการสรางความแตกตางใหกับ
ตราสินคาบนพื้นฐานของลักษณะพิเศษเฉพาะที่เปนขอไดเปรียบทางการแขงขันของตราสินคา
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การวางตําแหนงตราสินคา (Brand positioning)

ผูจัดการตราสินคาทุกคนตางปรารถนาจะใหตราสินคาของตนมีภาพลักษณที่ดีเลิศ       
แตภาพลักษณตราสินคานั้นเปนการรับรูของผูบริโภคแตละคน ซึ่งหากเอกลักษณตราสินคาถูก
ถายทอดออกไปอยางผิด ๆ หรือไมมีความแข็งแกรงเพียงพอ ผูบริโภคที่ตองการจะใหทราบถึง
เอกลักษณก็อาจจะมองเอกลักษณตราสินคาผิดเพี้ยนไป ภาพลักษณอยูบนพื้นฐานของความเปน
จริง ข้ึนอยูกับส่ิงที่ผูบริโภครับรู ความแตกตางระหวางเอกลักษณกับภาพลักษณเรียกวา ชองวาง
ของการรับรู (Perception gap) การหลีกเลี่ยงชองวางการรับรูระหวางภาพลักษณกับเอกลักษณ
นั้น ตองแนใจวาขอเสนอที่สงออกไปนั้นถูกรับรู กลาวคือ ผูบริโภคกลุมเปาหมายไดเห็นและเกิด
ความสัมพันธตอเอกลักษณหรือบุคลิกภาพตราสินคา ทั้งนี้ การวางตําแหนงจะเกี่ยวของกับการ
สรางการรับรูเกี่ยวกับความแตกตาง และผูจัดการตราสินคาก็จะใชกลยุทธที่หลากหลายเพื่อทําให
ผูบริโภคมั่นใจและถูกชักจูงใจวาตราสินคานั้นมีความแตกตางและดีกวาตราสินคาของคูแขงขัน
(Temporal, 2002) นอกจากนี้ Kapferer (1997) ยังกลาวเสริมวา การวางตําแหนงตราสินคาเปน
การใหความสําคัญกับลักษณะที่แตกตาง (Distinctive characteristics) ซึ่งทําใหตราสินคา
แตกตางจากคูแขง และเปนลักษณะที่นาดึงดูดใจสําหรับสาธารณชน

การวางตําแหนง (Positioning) ถือเปนหัวใจของกลยุทธการตลาด การวางตําแหนงตรา
สินคาที่ดีจะชวยนําทางใหกับกลยุทธการตลาด โดยการสรางความชัดเจนวาตราสินคาเกี่ยวของ
กับอะไรบาง จะทําใหตราสินคามีลักษณะพิเศษเฉพาะ (Unique) ไดอยางไร ตราสินคาจะไปมี
ความคลายคลึงกับตราสินคาของคูแขงขันหรือไม อยางไร และเหตุผลใดที่จะทําใหผูบริโภครูสึก
วาควรจะซื้อหรือใชตราสินคานั้น ๆ (Kotler, 2003, cited in Keller, 2003)

ตําแหนงของตราสินคาคือ พื้นที่ (Place) ภายในจิตใจ (Mind) ของผูบริโภค (Carter,
2003) การวางตําแหนงจึงไมใชการกระทํากับสินคา แตเปนการกระทํากับจิตใจของผูที่คาดวาจะ
เปนลูกคา (Prospect) กลาวคือ การวางตําแหนงเปนการวางตําแหนงตราสินคาภายในจิตใจของ
ผูที่คาดวาจะเปนลูกคา ทั้งนี้ การวางตําแหนง หมายถึง ระบบที่มีการจัดระเบียบสําหรับการคนหา
พื้นที่วางภายในจิตใจของผูบริโภค การวางตําแหนงจะอยูบนพื้นฐานของแนวความคิดที่กลาววา
การสื่อสารสามารถครองพื้นที่ซึ่งอยูถูกเวลาและอยูภายใตสถานการณที่เหมาะสม (Ries & Trout,
1986)

Keller (2003) ยังไดกลาวเสริมอีกวา การวางตําแหนงเกี่ยวพันกับตําแหนง (Location)    
ที่เหมาะสมภายในจิตใจของกลุมผูบริโภคหรือกลุมตลาด (Market segment) เพื่อที่จะทําใหกลุม
ผูบริโภคหรือกลุมตลาดคิดเกี่ยวกับสินคาหรือการบริการในทิศทางที่ถูกตองหรือทิศทางที่ปรารถนา
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โดยการวางตําแหนงเกี่ยวของกับการระบุตําแหนงที่ดีที่สุด (Optimal location) ของตราสินคาและ
การระบุตําแหนงของคูแขงขันที่อยูภายในจิตใจของผูบริโภค เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดตอบริษัท

ในขณะที่ Temporal (2002) กลาววา การวางตําแหนงเปนสิ่งสําคัญที่ขาดไมไดในการ
จัดการตราสินคา เนื่องจากการวางตําแหนงนํามาซึ่งลักษณะที่จับตองไดของสินคาและสราง
รูปแบบของภาพลักษณซึ่งเปนสิ่งที่จับตองไมไดข้ึนในจิตใจของผูบริโภค สอดคลองกับ Dibb &
Simkin (1993) ที่กลาววา การวางตําแหนงสินคาหรือการบริการเกี่ยวของกับภาพลักษณและ
กลุมของคุณสมบัติของสินคาหรือการบริการที่ถูกรับรูภายในจิตใจของผูบริโภค โดยเปนการรับรู
เกี่ยวกับจุดยืนของสินคา คุณภาพของสินคา จุดแข็งและจุดออนของสินคา คุณลักษณะเฉพาะของ
สินคาที่สามารถจดจําได ราคาและคุณคาของสินคา ภาพลักษณและคุณคาของสินคาที่ถูกนํา
เสนอ ตลอดจนประเภทของผูบริโภคที่ใชสินคา (Harrison, 1987, cited in Dibb & Simkin, 1993)

นอกจากนี้ Kotler (2003, cited in Keller, 2003) ไดใหคํานิยามของการวางตําแหนงตรา
สินคาไววา การวางตําแหนงตราสินคา หมายถึง การออกแบบขอเสนอและภาพลักษณของบริษัท
เพื่อที่จะครอบครองตําแหนง (Place) ภายในจิตใจของลูกคากลุมเปาหมาย โดยตําแหนงดังกลาว
เปนตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคา

สําหรับนักการตลาดจํานวนมาก การวางตําแหนงยังขึ้นอยูกับการสื่อสารการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพ อันไดแก การโฆษณาและการสงเสริมการตลาด (Donnelly, Berry, & Thompson,
1985, cited in Dibb & Simkin, 1993) นอกจากนี้ Brooksbank (1994) ยังไดกลาวเสริมวา แผน
การวางตําแหนงจะถูกแปลไปสูการปฏิบัติโดยการรวบรวมสวนผสมทางการตลาด (Marketing
mix) ที่เหมาะสม อันไดแก สินคา (Product) ราคา (Price) การสงเสริมการตลาด (Promotion)
และชองทางจัดจําหนาย (Place) ซึ่งสวนผสมทางการตลาดแตละตัวจะประกอบไปดวยกลุมของ
สวนประกอบในการตัดสินใจ (Decision elements) ซึ่งจะรวมกําหนดขอเสนอที่บริษัทจะมอบให
กับลูกคา โดยการผสมผสานสวนผสมทางการตลาดควรจะทําใหกลุมลูกคาเปาหมายรูสึกวา
ขอเสนอของตราสินคาเหนือกวาขอเสนอของคูแขงขัน โดยการสะทอนขอไดเปรียบทางการแขงขัน
ที่บริษัทเลือกมาใช

Doyle (1983, cited in Brooksbank, 1994) กลาววา กลยุทธการวางตําแหนง หมายถึง
การเลือกกลุมตลาดเปาหมายซึ่งบรรยายใหผูบริโภคทราบวาธุรกิจจะคนหาวิธีการตาง ๆ เพื่อที่จะ
สนับสนุนลูกคา และเปนการเลือกขอไดเปรียบที่แตกตางซึ่งกําหนดวาธุรกิจจะแขงขันกับคูแขงขัน
ในกลุมตลาดเดียวกันนั้นไดอยางไร
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จากคํานิยามดังกลาว Brooksbank (1994) ไดสรุปกลยุทธการวางตําแหนงวาสามารถ
แบงออกไดเปน 3 องคประกอบ ไดแก (1) กลุมลูกคาเปาหมาย (Customer targets) (2) กลุม
คูแขงขันเปาหมาย (Competitor targets) และ (3) ขอไดเปรียบทางการแขงขัน (Competitive
advantage) ซึ่งการสรางกลยุทธการวางตําแหนงตองอาศัยความสามารถในการสรางภาพของ
ตลาด (Picture of marketplace) และความคิดที่สรางสรรคเกี่ยวกับความสัมพันธซึ่งกันและกัน
ระหวางองคประกอบทั้งสามสวน

ประการแรก การกําหนดกลุมผูบริโภคเปาหมาย เปนสิ่งสําคัญ เนื่องจากผูบริโภคตาง
กลุมกันอาจจะมีโครงสรางความรูเกี่ยวกับตราสินคาที่แตกตางกัน อันจะนําไปสูการรับรูและความ
ชื่นชอบในตราสินคาที่แตกตางกันตามไปดวย ดังนั้น ส่ิงสําคัญที่ตองพิจารณาก็คือการกําหนดและ
แบงกลุมตลาด และเลือกกลุมตลาดที่เหมาะสมที่จะเปนกลุมเปาหมายของตราสินคา (Keller,
2003)

Temporal (2002) กลาววา การวางตําแหนงจะมุงเนนที่การเลือกกลุมเปาหมายและสง
อิทธิพลตอความคิดเกี่ยวกับตราสินคาของผูบริโภคที่สัมพันธกับตราสินคาอื่น ๆ ทั้งนี้ การเลือก
กลุมลูกคาเปาหมายมีบทบาทสําคัญมากสําหรับการแบงกลุมตลาดในกระบวนการตลาด การแบง
กลุมตลาดเกี่ยวพันกับการแบงแยกตลาดกลุมใหญไปสูกลุมลูกคากลุมยอยที่มีความตองการและ
การตอบสนองตอขอเสนอทางการตลาดที่คลายคลึงกัน โดยแนวความคิดการแบงกลุมตลาดนี้เปน
แนวความคิดที่อยูบนพื้นฐานของลูกคาซึ่งมักจะมีความแตกตางกันในบางประเด็น และลูกคาเหลา
นี้สามารถนํามาจัดกลุมเปนกลุมตลาดที่มีลักษณะเหมือนกันในแงทิศทางพฤติกรรมของกลุมลูกคา
นอกจากนี้ การแบงกลุมตลาดยังอยูบนพื้นฐานของการแบงกลุมที่สามารถทําใหบริษัทแยกตัวออก
หางจากตลาดและกําหนดกลุมตลาดที่เฉพาะเจาะจงได (Brooksbank, 1994)

Hanson (1972, cited in Brooksbank, 1994) กลาวเพิ่มเติมวา หากธุรกิจสามารถแบง
ตลาดใหญออกเปนกลุมตลาดที่เล็กลงไดดวยความชื่นชอบที่แตกตาง และปรับสินคาหรือการ
บริการใหกลายเปนที่ชื่นชอบในกลุมตลาดที่แตกตางได ธุรกิจก็จะลดระยะหางระหวางขอเสนอที่
ธุรกิจมอบใหกับความตองการของกลุมตลาดได ซึ่งการทําเชนนี้จะปรับปรุงตําแหนงทางการ
แขงขันใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น

Keller (2003) ไดอธิบายเกี่ยวกับการแบงกลุมตลาด (Market segmentation) วา การ
แบงกลุมตลาดเกี่ยวพันกับการแบงตลาดเปนกลุมตาง ๆ โดยจัดกลุมผูบริโภคที่มคีวามตองการ
เดียวกัน มีพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน และตองการสวนผสมทางการตลาดที่คลายคลึงกันมาไวใน
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กลุมเดียวกัน ยิ่งการแบงกลุมตลาดมีความละเอียดและดีมากเทาไร ก็มีความโนมเอียงที่โปรแกรม
การตลาดของบริษัทจะสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคในกลุมตลาดได

ดังนั้น บริษัทตองทําการตรวจสอบตลาดของตนและกําหนดโครงสรางพรอมทั้งธรรมชาติ
ของการแบงกลุมตลาด ซึ่งดวยการตัดสินใจเลือกกลุมตลาดที่เหมาะสมจะเปนกลุมเปาหมายและ
นํามาทําการพัฒนาสวนผสมทางการตลาด บริษัทตองตัดสินใจวากลุมตลาดใดที่จะทําใหบรรลุ
จุดมุงหมายของสินคาหรือการบริการและตราสินคาได (Dibb et al., 1991, cited in Dibb &
Simkin, 1993)

การแบงกลุมตลาดอาจอยูบนพื้นฐานของการพรรณนา (Descriptive) หรือการมุงเนนไปที่
ลูกคา (Customer-oriented) ซึ่งสัมพันธกับประเภทของบุคคลหรือองคกรที่เปนลูกคา หรืออาจอยู
บนพื้นฐานในเชิงพฤติกรรม (Behavioral) หรือการมุงเนนไปที่ตัวสินคา (Product-oriented) ซึ่ง
สัมพันธกับการใชหรือการคิดถึงตราสินคาหรือตัวสินคา แตโดยปกติแลว นักการตลาดมักจะแบง
กลุมตลาดโดยอยูบนพื้นฐานของทั้งการพรรณนาและเชิงพฤติกรรม ยกตัวอยางเชน นักการตลาด
อาจเลือกแบงกลุมตลาดบนพื้นฐานของอายุ และกําหนดกลุมเปาหมายโดยกลุมอายุที่แนนอน แต
เหตุผลในการเลือกกลุมเปาหมายก็อาจจะเนื่องมาจากกลุมชวงอายุนั้น ๆ เปนกลุมคนสวนใหญที่
ใชสินคา และมักจะมีความภักดีตอตราสินคา หรือมีแนวโนมที่จะมองหาคุณประโยชนที่ดีที่สุดที่
สินคามอบให (Keller, 2003)

ในความพยายามที่จะแบงกลุมตลาดนั้นอาจจะมีเกณฑในการแบงหลายประการ อาทิ
เกณฑทางภูมิศาสตร เชน ภูมิภาค ทองถิ่น ฯลฯ เกณฑลักษณะทางประชากร เชน อายุ เพศ ฯลฯ
หรือเกณฑทางจิตวิทยา เชน พฤติกรรม ทัศนคติ เปนตน อยางไรก็ตาม ไมมีแนวความคิดใดที่ถูก
ตองที่สุด บริษัทควรมองหาวิธีการใหม ๆ ที่มีความสรางสรรคในการกําหนดกลุมตลาดเพื่อนําไปสู
ขอไดเปรียบทางการแขงขันที่มีความลึกซึ้งและมีพลัง (Hooley & Saunders, 1993, cited in
Brooksbank, 1994) ทั้งนี้ การแบงกลุมตลาดที่มีประสิทธิจะอาศัยหลักการสําคัญ 4 ประการ ได
แก (1) ความเหมือนภายในกลุม (Homogeneity within segments) คือ ลูกคาที่อยูภายในกลุม
ตลาดเดียวกันจะมีความตองการและการตอบสนองตอขอเสนอทางการตลาดที่คลายคลึงกัน
(2) ความแตกตางระหวางกลุม (Heterogeneity between segments) คือ ลูกคาที่อยูตางกลุม
กันจะมีความตองการและการตอบสนองตอขอเสนอทางการตลาดที่แตกตางกัน (3) ความสามารถ
ในการเจาะกลุมเปาหมายโดยใชสวนผสมทางการตลาด (Targetability via marketing mix) คือ
กลุมตลาดเปนกลุมที่สามารถเขาถึงและสงเสริมไดงาย และ (4) การเติบโตในแงผลกําไร (Viability
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in commercial terms) กลาวคือ กลุมตลาดจะสามารถทํากําไรที่พอจะพิสูจนไดวาการกําหนด
กลุมเปาหมายนั้นถูกตอง

ประการตอมา คือ การเลือกคูแขงขันเปาหมาย การตลาดที่ประสบความสําเร็จเกี่ยวของ
กับความมุงหมายที่จะตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดมากกวาคูแขงขัน ดังนั้น จึงเปน
ขอบังคับวาบริษัทตองกําหนดและเลือกกลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อที่บริษัทจะสามารถใชประโยชน
จากขอไดเปรียบทางการแขงขันในตลาดได แตส่ิงที่เปนเสมือนขอบังคับอีกประการหนึ่งก็คือ การ
วิเคราะหคูแขงขัน ดังนั้น การเลือกคูแขงขันเปาหมายจึงเปนสิ่งสําคัญในการที่จะประเมินคูแขงขัน
ในแงของการวิเคราะหจุดแข็ง (Strengths) และจุดออน (Weaknesses) และความสามารถในการ
แขงขัน เชน ทรัพยากร หรือทักษะ ฯลฯ ของคูแขงขัน (Brooksbank, 1994) ทั้งนี้ บริษัทที่ประสบ
ความสําเร็จสวนใหญจะหลีกเลี่ยงการประจันหนากันโดยตรงกับคูแขงขัน และยื่นขอเสนอทาง
การตลาดที่แตกตางออกไปใหกับกลุมลูกคาเปาหมายแทน (Brooksbank, 1990, cited in
Brooksbank, 1994) โดยการวางตําแหนงจะคนหาวิธีการที่ดีที่สุดในการทําใหผูบริโภคมั่นใจวา
สินคามีความแตกตางจากสินคาคูแขงขัน และดีกวาสินคาของคูแขงขันดวย (Temporal, 2002)

ประการสุดทาย คือ การกําหนดขอไดเปรียบทางการแขงขัน นักกลยุทธการตลาดตองทํา
การพัฒนาขอไดเปรียบทางการแขงขันซึ่งมีความแตกตางไปจากขอเสนอของคูแขงขัน จุดมุงหมาย
ก็คือเพื่อเสนอสิ่งที่มีความพิเศษเฉพาะ (Unique) มากที่สุดเทาที่จะเปนไปไดใหกับลูกคา ทั้งนี้ ใน
การพัฒนาขอไดเปรียบทางการแขงขัน มีปจจัยที่สําคัญ 2 ประการ ประการแรกก็คือ ขอไดเปรียบ
ทางการแขงขันนั้นตองอยูบนพื้นฐานของคุณคาสูลูกคาเสมอ เชน บริการที่ดีเยี่ยม เปนตน และ
ขอไดเปรียบดังกลาวตองไมอยูบนพื้นฐานของราคาเพียงอยางเดียว ประการที่สอง ขอไดเปรียบ
ทางการแขงขันนั้นตองสามารถรักษาไวไดอยางยั่งยืน หรือกลาวอีกนัยหนึ่งก็คือ บริษัทควรจะใช
ประโยชนจากทักษะของบริษัท ซึ่งเปนประโยชนที่คูแขงขันยากที่จะเลียนแบบได (Brooksbank,
1994)

ในขณะที่ C. F. Gwin & C. R. Gwin, 2003 กลาววา องคประกอบของกลยุทธการวาง
ตําแหนงตราสินคามีอยู 4 องคประกอบดวยกัน ไดแก (1) ตลาดเปาหมาย (Target market) ซึ่ง
นักการตลาดตองชัดเจนวาตลาดเปาหมายนั้นมีวิธีคิดเกี่ยวกับตัวเองและการมองชีวิตอยางไร โดย
ตองไมมองสินคาตามที่เราเชื่อวาสินคาจะใหอะไร แตตองมองวาอะไรผูบริโภคคาดหวังและไดรับ
จากสินคาของเรา (2) ความแตกตางหรือขอดีที่เหนือกวาคูแขงขัน (Different or better) หมายถึง
คุณสมบัติของสินคาที่มีความแตกตางและเปนเอกลักษณของสินคา เปนคุณสมบัติที่สามารถสราง
ความพึงพอใจใหกับตลาดเปาหมาย (3) คุณคา (Value) ของความแตกตางหรือขอดีที่เหนือกวา
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คูแขงขันที่มีตอตลาดเปาหมาย และ (4) ความสามารถในการแสดง (Demonstrate) หรือส่ือสาร
(Communicate) ความแตกตางหรือขอดีที่เหนือกวาคูแขงขันนี้ไปยังตลาดเปาหมาย

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา

Kapferer (1997) อธิบายถึงการวางตําแหนงตราสินคาวาเปนผลมาจากกระบวนการ
เกี่ยวกับการวิเคราะหที่อยูบนพื้นฐานของคําถาม 4 ขอ (แผนภาพที่ 2.11) ขอแรกก็คือ ตราสินคามี
ไวเพื่ออะไร (A brand for what?) หมายถึง คําสัญญาของตราสินคา (Brand promise) และ
คุณประโยชนตอผูบริโภค (Consumer benefits) เชน “Body Shop” เปนมิตรกับส่ิงแวดลอม
“Twix” ขจัดความหิว หรือ “Volkswagen” นาไววางใจ เปนตน คําถามขอที่สองคือ ตราสินคามี
ไวสําหรับใคร (A brand for whom?) กลาวคือ กลุมเปาหมายของตราสินคานั่นเอง เชน
“Snapple” เปนเครื่องดื่มสําหรับผูใหญ สวน “Tango” หรือ “Yoohoo” เปนเครื่องดื่มสําหรับวัยรุน
เปนตน คําถามขอตอมาก็คือ ตราสินคามีไวสําหรับเวลาใด (A brand for when?) หมายถึง
โอกาสที่สินคาจะไดรับการบริโภค เชน “J&B Whisky” เหมาะสําหรับด่ืมในงานกลางคืน เปนตน
และคําถามขอสุดทายก็คือ ตราสินคาเทียบไดกับใคร (A brand against whom?) นั่นคือ คูแขง
ขันหลัก (Main competitor(s)) คือ ผูที่ลูกคาของเขาเปนกลุมที่ตราสนิคาสามารถเขาถึงได เชน
“Tuborg” นําเขาเบียรราคาแพง ดังนั้น คูแขงขันก็คือ วิสกี้ เหลาจิน (Gin) และวอดกา (Vodga)
เปนตน ทั้งนี้ คําถามทั้งสี่ขอจะชวยในการวางตําแหนงสินคาหรือตราสินคา และชวยผูบริโภคให
เขาใจไดอยางรวดเร็ว

Kapferer (1997) กลาววา การวางตําแหนงเปนกระบวนการ 2 ข้ันตอน (Two-stage
process) ข้ันแรก คือ การบงชี้วาประเภท (Category) ใดที่ตราสินคาควรจะถูกนําไปเชื่อมโยงและ
เปรียบเทียบ ข้ันตอมาก็คือ การบงชี้วาความแตกตางใดที่สําคัญและตราสินคามีอยูจริง และเหตุ
ผลใดที่ตราสินคาจะไปเปรียบเทียบกับสินคาและตราสินคาอื่นในประเภทเดียวกัน (Category)

ในขณะที่ Ward (1987) ไดกลาวถึงขอควรพิจารณาในการดําเนินการวางตําแหนงตรา
สินคาวา ข้ันแรกควรพิจารณาวาผูบริโภคจะไดรับประโยชนอะไรจากตราสินคา และประโยชนนั้น ๆ
มีระดับความแตกตางจากคูแขงขันอยางไร จากนั้นจึงพิจารณาวาตําแหนงใดบางที่มีตราสินคาของ
คูแขงขันครอบครองอยูกอนแลว ซึ่งอาจจะใชวิธีหลีกเลี่ยงหรือใชวิธีชวงชิงตําแหนงนั้นมาจากคูแขง
ขันได แตบริษัทเองตองใชความพยายามอยางหนัก รวมถึงตองมีศักยภาพที่แข็งแกรงเพียงพอที่จะ
ทําได นอกจากนี้ยังตองพิจารณาวาตําแหนงที่ตองการนั้นมีความสําคัญหรือมีคุณคาพอที่จะครอบ
ครองหรือไม ซึ่งตองพิจารณาถึงแรงจูงใจของผูบริโภค และเกณฑที่ผูบริโภคใชในการแยกแยะ
ความแตกตางระหวางตราสินคาในประเภทเดียวกัน ไมเพียงเทานั้นยังตองพิจารณาวาเมื่อไรควร
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จะวางตําแหนงโดยใชพื้นฐานของความแตกตางระหวางตราสินคา ซึ่งคุณสมบัติหรือคุณภาพของ
ตราสินคาจะมีความแตกตางจากคูแขงขันเมื่อตราสินคามีลักษณะเฉพาะ (Unique) ที่คูแขงขันไม
มี หรือตราสินคามีความสามารถที่เหนือกวาคูแขงขัน และประเด็นสุดทายที่ตองทําการพิจารณาก็
คือ การสื่อสารตราสินคาในเชิงอารมณและนามธรรม ซึ่งสัมพันธกับความพึงพอใจเชิงนามธรรม
ของผูบริโภค การตอบสนองความตองการเชิงอารมณ และการรับรูเกี่ยวกับบุคลิกภาพหรือตัวตน
ของผูบริโภค

แผนภาพที่ 2.11  การวางตําแหนงตราสินคา

ที่มา: Kapferer, J.N. (1997). Strategic brand management: creating and sustaining brand
equity long term (2nd ed.), Dover, UK: Kogan Page, p.97.

นอกจากนี้ เพื่อใหการกําหนดกลยุทธวางตําแหนงตราสินคาเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้น นักการตลาดควรศึกษาขอมูลเกี่ยวกับพัฒนาการของตลาด วงจรชีวิตของสินคา สวน
แบงตลาด การใชส่ือและธรรมชาติของสื่อแตละประเภท ผูบริโภคกลุมเปาหมาย ความพยายาม
หรือกลยุทธในอดีต ความเปนไปไดในการตอบโตของคูแขงขัน การทดสอบแนวคิดหรือขอเสนอ
เกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคา รวมถึงปจจัยแวดลอมที่มีอิทธิพลตอการวางตําแหนงตราสินคา
อาทิ ปจจัยทางธุรกิจ เศรษฐกิจ การเมือง กฎหมาย เทคโนโลยี ปจจัยทางสังคม ศาสนา และ
วัฒนธรรม เปนตน (Wee, 1997)

ในขณะที่ Hiebing & Cooper (1997) ไดกลาวถึงขั้นตอนในการวางตําแหนงตราสินคาวา
ประกอบไปดวยขั้นตอนสําคัญ 3 ข้ันตอน ไดแก

Why?

When?

For whom?

Against whom?
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(1) การทําความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางสินคากับกลุมตลาดเปาหมายและ
คูแขงขัน โดยใชวิธีวางตําแหนงตราสินคา 3 วิธี วิธีแรก คือ การจับคู (Macthing) ซึ่งเปนวิธีการวาง
ตําแหนงโดยจับคูคุณประโยชนตามธรรมชาติและคุณประโยชนที่เปนลักษณะเฉพาะของสินคากับ
ประโยชนของคูแขงขันและความตองการของผูบริโภคกลุมเปาหมาย สวนอีกวิธีหนึ่ง คือ การสราง
แผนที่ (Mapping) หมายถึง การสรางแผนที่การรับรู (Perceptual Map) ในตําแหนงตราสินคาบน
พื้นฐานของแบบจําลองหลายมิติ (Multidimensional model) ซึ่งชวยนักการตลาดในการระบุ
ตําแหนงตราสินคาเปรียบเทียบกับตําแหนงตราสินคาของคูแขงขันในคุณลักษณะใดลักษณะหนึ่ง
หรือหลายคุณลักษณะ อันจะทําใหมองเห็นชองวางในการวางตําแหนงของตราสินคาในตลาดทั้ง
หมดที่อยูในประเภทสินคานั้น ๆ และยังชวยระบุพื้นที่วางที่แสดงถึงความตองการของผูบริโภคกลุม
ที่ยังไมไดรับการตอบสนอง (Schiffman & Kanuk, 2004)

นอกจากนี้ การสรางแผนที่การรับรูจะชวยใหทราบวาคุณสมบัติใดของสินคาที่กลุมเปา
หมายใหความสําคัญ แลวคุณสมบัตินั้นเมื่อเทียบกับตราสินคาของคูแขงขันแลวเปนอยางไร อีกทั้ง
ยังสามารถประเมินการรับรูของผูบริโภคเปาหมายที่มีตอคุณสมบัติตาง ๆ ของตราสินคาและตรา
สินคาของคูแขงขันได โดย Davies (1998) ไดใหรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับประโยชนของแผนที่
การรับรูวา สามารถระบุตําแหนงในอุดมคติของกลุมเปาหมายหรือสินคาได และทําใหทราบวา
ปจจุบันตราสินคาอยูในตําแหนงใด และตราสินคาของคูแขงขันอยูในตําแหนงใด รวมทั้งชองวาง
ระหวางตําแหนงตราสินคากับตราสินคาคูแขงอยูใกลเคียงตําแหนงในอุดมคติที่ตองการหรือไม
หากตําแหนงตราสินคาอยูหางจากตําแหนงในอุดมคติมาก อาจตองปรับกลยุทธหรือตําแหนงตรา
สินคาใหม ยิ่งไปกวานั้น แผนที่การรับรูยังชวยในการประเมินประสิทธิภาพของกลยุทธการวาง
ตําแหนงตราสินคาเพื่อใหเห็นวากลยุทธใดที่เหมาะสมและไดผลดีที่สุด

ยกตัวอยางเชน ในการศึกษาของ Ghose & Lowengart (2001) ที่ไดทําการทดสอบความ
สามารถในการแยกแยะทางการรับรู (Perceptual discrimination tests) ของผูบริโภค โดยทําการ
ทดสอบความสามารถทางการรับรูของกลุมตัวอยางในการแยกแยะรสชาติของเครื่องดื่มโคลา
6 ตราสินคา ดวยการพิจารณาจากคูคุณสมบัติทางดานรสชาติของตราสินคาที่ตรงขามกัน 2 คู คือ
รสชาติเครื่องดื่มแบบควบคุมน้ําหนัก (Diet) - รสชาติเครื่องดื่มแบบไมคุมน้ําหนัก (Non-diet) และ
รสชาติเครื่องดื่มแบบรสธรรมดา - รสชาติเครื่องดื่มแบบรสเชอรร่ี ซึ่งการทดสอบนี้เปนการทดสอบ
แบบ “Blind test” ซึ่งกลุมตัวอยางจะไมทราบวาเครื่องดื่มแตละแกวนั้นคือตราสินคาใด จากนั้นให
กลุมตัวอยางเปรียบเทียบความคลายคลึงกันของตราสินคาในคุณสมบัติแตละคู
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หลังจากนั้น Ghose & Lowengart (2001) ไดนําขอมูลจากการทดสอบการแยกแยะ
ความแตกตางของรสชาติมาสรางแผนที่การรับรู (Perceptual map) บนพื้นฐานของมาตรวัด
แบบหลายมิติ (Multidimensional scaling or MDS) ซึ่งในที่นี้เปนแบบมาตรวัดแบบ 2 มิติ
(Two-dimensions) ดังแผนภาพที่ 2.12 โดยใหแกนนอนแทนคูคุณสมบัติควบคุมน้ําหนัก – ไม
ควบคุมน้ําหนัก และแกนตั้งแทนคูคุณสมบัติรสธรรมดา – รสเชอรร่ี

แผนภาพที่ 2.12  แผนที่การรับรูบนพื้นฐานของการแยกแยะความแตกตางของรสชาติ
ตราสินคาเครื่องด่ืมโคลา

ที่มา: Ghose, S., & Lowengart, O. (2001). Taste tests: Impact of consumer perceptions
and preferences on brand positioning strategies. Journal of Targeting,
Measurement and Analysis for Marketing, 10(1), p. 34.

จากแผนภาพที่ 2.12 จะเห็นไดวา กลุมตัวอยางสามารถแยกแยะความแตกตางของรส
ชาติตราสินคาทั้ง 6 ตรา ไดแก ตราสินคา A, ตราสินคา B, ตราสินคา C, ตราสินคา D, ตราสินคา
E และตราสินคา F ไดใน 2 คูคุณสมบัติ คือ รสชาติแบบควบคุมน้ําหนัก – ไมควบคุมน้ําหนัก และ
รสธรรมดา - รสเชอรร่ี ซึ่งแผนที่การรับรูขางตนสามารถบงชี้ระดับของความคลายคลึงกันระหวาง
ตราสินคาแตละคูได โดยจะเห็นไดวาตราสินคา D และตราสินคา E มีชองวางระหวางตราสินคา
นอยที่สุด จึงมีความคลายคลึงกันมากที่สุด ดังนั้น เครื่องดื่มโคลา D จึงเปนคูแขงที่สําคัญของ
เครื่องดื่มโคลา E นอกจากนี้ แผนที่การรับรูยังแสดงใหเห็นถึงชองวางในตลาดที่ยังไมมีตราสินคา
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ใดครอบครอง คือ บริเวณตําแหนง NP1 และ NP2 ซึ่งชองวางที่มีอยูนี้คือโอกาสของตราสินคาใหม
ที่จะเขาสูตลาดได ดังนี้เปนตน

สําหรับวิธีการวางตําแหนงตราสินคาตามแนวคิดของ Hiebing & Cooper (1997) อีก
วิธีการหนึ่งก็คือ การวางตําแหนงดวยวิธีสรางความสัมพันธเกี่ยวกับอารมณ (Emotional
relationship) โดยความสัมพันธทางอารมณนี้จะมุงเนนไปที่ความรูสึกของกลุมเปาหมายเกี่ยวกับ
สินคา ความรูสึกเกี่ยวกับตนเองและผูอ่ืน ความรูสึกตอบุคลิกภาพของบริษัท และความหมายของ
สินคาตอชีวิตของเขา ขอดีของการสรางความสัมพันธทางอารมณของผูบริโภคตอสินคาก็คือ
สินคาจะสามารถคงความสัมพันธกับผูบริโภคได แมวาจะมีการเปลี่ยนแปลงทางดานเทคโนโลยี
หรือลักษณะของสินคา

(2) เตรียมกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา ประกอบไปดวยการมองหาความแตกตาง
ที่สําคัญ ซึ่งเห็นไดจากการสรางแผนที่การรับรูตําแหนงตราสินคา จากนั้นเตรียมทางเลือกของ
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตามระดับความสําคัญของจุดเดนหรือขอไดเปรียบของสินคา
ประโยชนที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายจะไดรับ และจุดออนของคูแขงขัน แลวทําการตัดสินใจเลือก
กลยุทธที่จะนํามาใชในการวางตําแหนงตราสินคา

(3) ทบทวนการดําเนินการวางตําแหนงตราสินคาที่คาดวาจะเปนไปได แลวเลือก
กลยุทธที่ดีที่สุดมาใชในการวางตําแหนงตราสินคา

นอกจากนี้ อัญญา สุศรีวรพฤฒิ (2545) ยังไดสรุปเพิ่มเติมเกี่ยวกับข้ันตอนการดําเนินการ
วางตําแหนงตราสินคาวา ควรจะมีการติดตามดูแลการวางตําแหนงตราสินคาหลังจากดําเนิน
กลยุทธดวย

การเลือกกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา

Temporal (2002) ไดจําแนกกลยุทธการวางตําแหนงที่มีประสิทธิภาพเปน 13 กลยุทธ
ดวยกัน ซึ่งกลยุทธเหลานี้สามารถใชเพียงกลยุทธเดียวหรือจะผสมผสานกลยุทธตาง ๆ เขาดวยกัน
เพื่อสรางตําแหนงที่มีพลัง โดยกลยุทธดังกลาวไดแก

(1) การวางตําแหนงดวยคุณลักษณะและคุณสมบัติ (Feature and attributes) เปน
การใชคุณสมบัติของตราสินคาในการกระตุนการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับความแตกตางจากคูแขง
ขันและ/หรือความเหนือกวาคูแขงขันของตราสินคา แตขอเสียของกลยุทธการวางตําแหนงนี้ ก็คือ
คุณลักษณะและคุณสมบัติเปนสิ่งที่สามารถถูกลอกเลียนแบบไดอยางรวดเร็ว เนื่องจากความ
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กาวหนาทางเทคโนโลยี ซึ่งการถูกลอกเลียนนี้อาจกัดกรอนสวนแบงตลาดที่ตราสินคาครองอยูได
การวางตําแหนงดวยคุณลักษณะและคุณสมบัตินี้สอดคลองกับกลยุทธการวางตําแหนงดวยความ
แตกตางของสินคา (Product difference) ของ Hiebing & Cooper (1997) ที่เปนการใชความ
แตกตางหรือลักษณะเฉพาะ (Unique) ของสินคาที่ทําใหสินคามีความแตกตางจากคูแขง และ
เปนความแตกตางที่มีความสําคัญตอผูบริโภคกลุมเปาหมาย เชน รถยนต “Volvo” วางตําแหนง
ตราสินคาของตนเองวาเปนรถยนตที่ความปลอดภัย เปนตน

(2) การวางตําแหนงดวยคุณประโยชน (Benefits) คือ การวางตําแหนงโดยใช
คุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชตราสินคา ซึ่งผูบริโภคจะมองเห็นไดอยางชัดเจนวา
คุณสมบัติของตราสินคานั้นถูกคิดคนมาเพื่อประโยชนใด เชน ยาสีฟน “Colgate” มีสวนผสมของ
ฟลูออไรดที่ชวยปองกันฟนผุ เปนตน โดยกลยุทธการวางตําแหนงนี้สามารถสรางขอไดเปรียบทาง
การแขงขันในระยะสั้นได และสามารถนําไปสูการเปนผูนําตลาดไดอยางรวดเร็ว แตกลยุทธการวาง
ตําแหนงนี้จะมีอายุส้ัน นอกจากนี้ คุณประโยชนและขอไดเปรียบทางการแขงขันในปจจุบันอาจ
กลายเปนเพียงคุณประโยชนพื้นฐานของสินคาประเภทนั้น ๆ ในอนาคตก็เปนได

(3) การวางตําแหนงดวยปญหาและการแกปญหา (Problem-solution) กลยุทธนี้เปน
กลยุทธที่มีการนําไปใชอยางกวางขวางและมักจะมีประสิทธิภาพสูง การวางตําแหนงดวยวิธีนี้อยู
บนพื้นฐานของการใหคํามั่นสัญญาแกผูบริโภค โดยแสดงใหเห็นถึงความสามารถของตราสินคาใน
การแกไขปญหาใหกับผูบริโภค เชน บริษัทประกันภัยแสดงใหผูบริโภคเห็นถึงปญหาวา ผูบริโภคไม
สามารถเชื่อมั่นไดวาในอนาคตจะมีอุบัติเหตุหรือเหตุการณรายแรงเกิดขึ้นกับตนเองหรือคนใกลชิด
หรือไม ดังนั้น ส่ิงหนึ่งที่จะชวยทําใหผูบริโภคมั่นใจไดมากขึ้นก็คือ การทําประกันภัย เปนตน ซึ่ง
ปญหาที่ตราสินคาแสดงใหผูบริโภคเห็นมักจะสงผลกระทบและผลทางอารมณแกผูบริโภคเสมอ
การแนะนําคุณประโยชนทางอารมณซึ่งเชื่อมติดกับการแกไขปญหาจึงเปนกลยุทธที่เปนประโยชน
มาก อยางไรก็ตาม คูแขงขันก็อาจสามารถแกไขปญหาเดียวกันนั้นใหกับผูบริโภคไดเชนกัน

(4) การวางตําแหนงดวยคูแขงขัน (Competition) ทุกบริษัทตางใหความสนใจในคูแขง
ขันอยูเสมอ ไมวาจะเปนสิ่งที่คูแขงขันกระทําหรือมีความตั้งใจที่จะกระทําก็ตาม และมีความเปนไป
ไดที่บริษัทจะเปลี่ยนตําแหนงเพื่อทําใหคูแขงขันตกอยูในฐานะที่เสียเปรียบ กลยุทธการวาง
ตําแหนงดวยคูแขงขันนี้เหมาะสําหรับการวางตําแหนงบริษัทและการวางตําแหนงสินคาที่ยากตอ
การวางตําแหนง บริษัทมีแนวโนมที่จะมีคุณลักษณะที่พิเศษเฉพาะในรูปของบุคลิกภาพ วัฒนธรรม
ขนาด และเอกลักษณทางดานภาพของบริษัท ซึ่งผูบริโภคสามารถที่จะเชื่อมโยงไดอยางรวดเร็ว   
แตหากบริษัทตองการจะวางตําแหนงสินคาใหตรงกันขามกับผูนําทางการตลาด (Market leader)
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ควรคํานึงถึงปจจัย 3 สวน คือ ทรัพยากรและการจัดการของบริษัทเพียงพอที่จะสามารถแขงขัน
กับผูนําตลาดไดหรือไม งบประมาณของบริษัทเพียงพอที่จะใชในการเปลี่ยนแปลงการรับรูของ
ผูบริโภคกลุมเปาหมายจากผูนําตลาดมายังสินคาของบริษัทหรือไม และองคกรสามารถจะทําให
สินคาเกิดความแตกตางในทางที่เหนือกวาคูแขงขันภายในใจของผูบริโภคไดมากนอยเพียงใด
(Hiebing & Cooper, 1997) ยกตัวอยางเชน บริษัทใหการบริการรถเชา “Avis” ไดวางตําแหนงตรา
สินคาของตนเองเปนสินคาอันดับสองในตลาด ทําใหตราสินคาตองพยายามใหมากกวาผูนําตลาด
ดัง คําขวัญ (Slogan) ของตราสินคาที่กลาววา “We’re number two, we try harder” ดังนี้เปนตน
อยางไรก็ตาม ขอเสียของกลยุทธนี้ก็คือ การวางตําแหนงดวยคูแขงขันอาจถูกตอบโตกลับได และ
สําหรับบางประเทศ การวางตําแหนงดวยคูแขงขันอาจถูกจํากัดโดยขอกฎหมาย

(5) การวางตําแหนงดวยเครื่องหมายรับรองหรือเอกลักษณของบริษัท (Corporate
credentials or identity) ทั้งนี้เปนเพราะบริษัทบางแหงใหความไววางใจในชื่อบริษัทวาเปนจุดแข็ง
ที่สามารถรับรองสินคาได จึงวางตําแหนงสินคาดวยชื่อเสียงของตราสินคาของบริษัทแม    
(House-brand reputation) เชน “Sony”, “Nestlé” หรือ “IBM” เปนตน ทั้งนี้ พลังของชื่อบริษัท
สามารถชวยสรางความแข็งแกรงใหกับการวางตําแหนงสินคาได แตหากเมื่อใดที่บริษัทเผชิญกับ
ภาวะตกต่ํา สินคาและตําแหนงของสินคาก็จะขาดความนาเชื่อถือเชนเดียวกัน

(6) การวางตําแหนงดวยโอกาส เวลา และวิธีในการใชสินคา (Usage occasion, time,
and application) กลยุทธการวางตําแหนงนี้สามารถสรางความแตกตางไดอยางมีประสิทธิภาพ
แตเปนกลยุทธที่เหมาะสําหรับการวางตําแหนงสินคาและการบริการมากกวาการวางตําแหนง
บริษัทหรือสถาบัน โดยกลยุทธนี้จะนํามาซึ่งคุณคาที่มาจากขอเท็จจริงที่วาผูบริโภคไมเพียงแตจะ
ใชสินคาในวิธีการที่แตกตางกันเทานั้น แตผูบริโภคยังใชสินคาในโอกาสและเวลาที่แตกตางกันอีก
ดวย จึงเปนการวางตําแหนงดวยวิธีการใชสินคา โอกาส ชวงเวลา หรือสถานที่ในการใชสินคา
(Hiebing & Cooper, 1997) เชน ผูบริโภคมักจะใชสินคาแชมเปญ (Champagne) ในโอกาสการ
ฉลองความสําเร็จ เปนตน ซึ่งกลยุทธนี้จะมีความยืดหยุนในแงความเปนไปไดของสินคาเกี่ยวกับ
สถานการณในการใชสินคาที่แตกตางกัน แตถึงกระนั้น ตําแหนงที่ถูกวางดวยโอกาส เวลา และวิธี
ในการใชสินคานี้สามารถที่จะถูกชวงชิงไปได นอกจากนี้พฤติกรรมของผูบริโภคก็มีการเปลี่ยน
แปลงอยูตลอดเวลา รวมถึงเวลาและธรรมชาติของการใชสินคาก็สามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอด
เวลาเชนเดียวกัน

(7) การวางตําแหนงดวยกลุมผูใชเปาหมาย (Target user) เปนกลยุทธหนึ่งที่มี
ประสิทธิภาพในการวางตําแหนงสินคาหากบริษัทมีความเขาใจและรูจักผูบริโภคกลุมเปาหมาย
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เปนอยางดี เนื่องจากในกลยุทธนี้ ตําแหนงสินคาจะตองมีความสําคัญกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย
โดยอาจเปนการสรางภาพลักษณเกี่ยวกับสถานที่ สินคา และการบริการที่พิเศษเฉพาะกลุมเปา
หมาย (Hiebing & Cooper, 1997) เชน รองเทา “Nike” วางตําแหนงตนเองวาเปนรองเทาสําหรับ
นักกีฬา เปนตน โดยการวางตําแหนงตราสินคาดวยกลุมผูใชเปาหมายจะนําไปสูความสัมพันธที่
แข็งแกรงระหวางตราสินคาและผูบริโภค อยางไรก็ตาม โครงสรางของตลาดมีการเคลื่อนไหวอยู
ตลอดเวลา ขอมูลและความตองการของลูกคาก็สามารถเปลี่ยนแปลงไดเสมอ หากบริษัทไมมี
ความเขาใจในความตองการที่แทจริงของลูกคาก็ถือเปนขอจํากัดของกลยุทธนี้

(8) การวางตําแหนงดวยความปรารถนา (Aspiration) สามารถประยุกตใชไดในหลาย
รูปแบบ และเปนกลยุทธที่ไดรับความนิยมในการวางตําแหนงตราสินคาที่มุงเนนเกี่ยวกับวิถีชีวิต
ของผูบริโภค (Lifestyle brand) โดยการวางตําแหนงดวยความปรารถนาอาจเปนการวางตําแหนง
ดวยความปรารถนาที่ของเกี่ยวกับสถานภาพและความมีชื่อเสียง (Status and prestige) ซึ่งจะ
สัมพันธกับการประสบความสําเร็จทางดานทรัพยสินเงินทอง (Wealth achievement) หรือเปนการ
วางตําแหนงดวยความปรารถนาที่จะปรับปรุงตนเอง (Self-improvement) เปนความตองการการ
ประสบสําเร็จที่ไมเกี่ยวของกับทรัพยสินเงินทอง (Non-monetary achievement) อยางไรก็ดี ความ
ปรารถนาทั้งสองลักษณะตางก็อยูบนความไววางใจในการแสดงออกทางตัวตน (Self-expression)
และผูบริโภคสวนใหญก็ตองการที่จะแสดงตัวตนของตนเองออกมาไมทางใดก็ทางหนึ่ง ซึ่งการ
เชื่อมโยงตนเองกับบริษัทหรือตราสินคาก็เปนวิธีการหนึ่งที่ชวยในการแสดงออกนี้ได เชน ผูใช
นาฬิกา “Rolex” เพื่อแสดงถึงผูที่มีรสนิยมสูง มีสถานภาพทางสังคมและการเงินที่ดี เปนตน ทั้งนี้
การวางตําแหนงดวยความปรารถนาเปนการจูงใจดวยความรูสึกที่เปนสากล ทําใหตราสินคา
สามารถกลายเปนตราสินคาระดับโลกไดอยางรวดเร็ว แตกลยุทธนี้ตองอาศัยการทําความเขาใจ
และรูจักผูบริโภคอยางมาก

(9) การวางตําแหนงดวยสวัสดิภาพของชีวิต (Causes) เปนกลยุทธที่เชื่อมโยงกับ
อารมณและมุงเนนไปที่ลําดับข้ันของความเชื่อของผูบริโภคและความตองการเปนสวนหนึ่งใน
สังคม โดยกลยุทธนี้เปนกลยุทธที่มีความสําคัญและถูกนําไปใชอยางแพรหลาย เนื่องจากเปน
กลยุทธที่เชื่อมโยงกับความมีอิสระในการคิดและการพูด หรือเชื่อมโยงกับประชาธิปไตย สิทธิสตรี
และแนวโนมทางสังคมอื่น ๆ เชน ตราสินคา “Shell” วางตําแหนงตนเองวาเปนตราสินคาที่ใหความ
ใสใจในสิ่งแวดลอมและมุงอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ เปนตน แตทวา สวัสดิภาพทางสังคมนี้
สามารถเปลี่ยนแปลงไปตามสมัยนิยม และอาจถูกตอตานโดยคนบางกลุม
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(10) การวางตําแหนงดวยคุณคา (Value) ซึ่งคุณคามักจะถูกนําไปสัมพันธกับการจาย
เงินโดยผูบริโภคเพื่อการซื้อสินคา แตไมไดหมายความวากลยุทธนี้จะเปนการมองในมุมของราคา
เพียงดานเดียว ซึ่งการวางตําแหนงดวยคุณคาจะประกอบไปดวยราคา (Price) หรือคุณภาพ
(Quality) คือ ความคุมคากับเงินที่เสียไป และคุณคาเชิงอารมณ (Emotional value) ซึ่งเปนการ
เชื่อมโยงที่ผูบริโภคมีเมื่อเขาไดเปนเจาของตราสินคานั้น อยางไรก็ดี สิ่งที่ควรระมัดระวังก็คือ การ
ใหความสําคัญกับราคามากจนเกินไป ทําใหกลายเปนการเนนที่ตัวสินคา ซึ่งไมใชแนวทางที่เหมาะ
สมสําหรับการสรางตราสินคาที่มีพลังและมีคุณคาสูงในระดับพรีเมียม สอดคลองกับการวาง
ตําแหนงดวยราคาและคุณภาพ (Price and quality) ของ Fill (2002, อางถึงในอัญญา สุศรีวร-
พฤฒิ, 2545) ซึ่งโดยทั่วไปผูบริโภคมักรูสึกวาราคาแพงแสดงถึงคุณภาพสูง เชน รถยนต “BMW”
เปนตน และราคาต่ําก็แสดงถึงคุณภาพต่ํา หรือเปนสินคาที่ไมมีคุณคา

(11) การวางตําแหนงดวยอารมณ (Emotion) เปนการเคลื่อนยายความตองการของ
ผูบริโภค โดยอารมณจะทําใหเกิดความตองการ และสามารถมีพลังอํานาจที่แทจริง เชน การใชจุด
ดึงดูดทางเพศ (Sex appeal) ในโฆษณาของไอศกรีม “Haagen-Dazs” เปนตน ทั้งนี้ การวาง
ตําแหนงที่ปราศจากอารมณมีแนวโนมวาจะทําใหตราสินคานั้นเกิดความไมนาดึงดูดใจและขาด
แรงจูงใจที่จะซื้อหรือใชตราสินคานั้น แตส่ิงที่ตองระมัดระวังก็คือ กลยุทธนี้อาจไมเหมาะสมกับผูที่
เก็บเนื้อเก็บตัว (Cold fish) ซึ่งเปนบุคคลประเภทที่คาดเดาไดยาก มีการวางแผนอยางรอบคอบ
และมัธยัสถ ซึ่งคนประเภทนี้จะมีความออนไหวตอราคา (Price-sensitive) สูง ราคาจะเปนปจจัยที่
สําคัญตอการตัดสินใจของพวกเขามากกวาอารมณ

(12) การวางตําแหนงดวยบุคลิกภาพ (Personality) ซึ่งในการสรางตราสินคานั้นอยูบน
พื้นฐานของการสรางบุคลิกภาพใหกับตราสินคา เชน ความทันสมัย นาไววางใจ ซื่อสัตย สนุก
สนาน หรือเขมแข็ง เปนตน ซึ่งการสรางบุคลิกภาพตราสินคามักจะถูกนําไปใชกับตราสินคาระดับ
โลก (World-class brands) แตทวา ผูบริโภคจะไมตอบสนองตอบุคลิกภาพตราสินคาในแงของ
ความเกี่ยวพันหรือความชื่นชอบ อยางไรก็ตาม ผูบริโภคจะสนองตอบตอกลยุทธนี้สูงมาก โดย
เฉพาะอยางยิ่งเมื่อมีการใชกลยุทธการวางตําแหนงดวยบุคลิกภาพรวมกับกลยุทธการวางตําแหนง
อ่ืน ๆ จะทําใหตราสินคาไดสวนแบงตลาดที่สูง มีความสามารถในการสรางผลกําไรมาก และไดรับ
ความภักดีตอตราสินคาจากผูบริโภคสูงมากเชนกัน แตวากลยุทธนี้อยูบนพื้นฐานของการทําความ
เขาใจกลุมเปาหมายอยางชัดเจนและตองอาศัยการลงทุนสูง เพื่อที่จะทําใหแนใจวา ลูกคาจะรูสึก
วาบุคลิกภาพของตราสินคามีความสอดคลองกับตนเองในทุก ๆ โอกาส
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(13) การวางตําแหนงดวยการอางความเปนที่หนึ่ง (Claiming number one) เปนการ
สรางการรับรูเกี่ยวกับความเปนผูนํา (Leadership) ของตราสินคา โดยเฉพาะในกลุมสินคาที่
เกี่ยวกับเทคโนโลยี เชน เว็บไซต “Amazon.com” ที่วางตําแหนงตนเองเปนเว็บไซตอันดับหนึ่งของ
เว็บไซตประเภทเดียวกัน แมวาสินคาและการบริหารของ Amazon.com จะมีความคลายคลึงกัน
กับเว็บไซตอ่ืน ๆ ก็ตาม ดังนี้เปนตน ซึ่งกลยุทธนี้จะมีประสิทธิภาพมากหากตราสินคาสามารถคง
ความเปนผูนําทางดานนวัตกรรมไวไดอยางยั่งยืน แตถึงกระนั้น นวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม ๆ
เกิดขึ้นอยูตลอดเวลา บริษัทจะตองลงทุนสูงในการคนควาวิจัยและการพัฒนาตราสินคาเพื่อรักษา
ตําแหนงนี้ไว

นอกจากนี้ Aaker et al. (1992, อางถึงในอัญญา สุศรีวรพฤฒิ, 2545) ไดกลาวเพิ่มเติม
เกี่ยวกับกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาวา อาจใชการวางตําแหนงดวยสัญลักษณทาง
วัฒนธรรม (Cultural symbol) คือ การสรางสัญลักษณใด ๆ ข้ึนมาเพื่อใหเกิดความแตกตางไป
จากคูแขง เชน บุหร่ี Marlboro สรางสัญลักษณดวยภาพคาวบอยเพื่อส่ือถึงความเปนอเมริกา
เปนตน หรือการวางตําแหนงตราสินคานั้นอาจใช การวางตําแหนงดวยการจัดประเภทของสินคา
(Product class) กลาวคือ ตราสินคาบางประเภทอาจจําเปนตองสรางความเกี่ยวของกับสินคา
ประเภทอื่น ๆ ในตลาดเพื่อส่ือสารถึงประเภทของสินคาใหผูบริโภคทําความเขาใจไดงายขึ้น เชน
เนยเทียม วางตําแหนงสินคาดวยการสรางความเกี่ยวของกับสินคาเนย เปนตน ซึ่งการวาง
ตําแหนงดวยการจัดประเภทของสินคามีสอดคลองกับ การวางตําแหนงใหตรงกันขามกับประเภท
ของสินคา (Against a category) ของ Hiebing & Cooper (1997) ซึ่งเปนกลยุทธที่เหมาะกับ
การวางตําแหนงสินคาใหมสูตลาด หรือการสรางสินคาใหมจากประเภทของสินคาที่มีอยูในตลาด
เชน การวางตําแหนงสินคาเบียรยี่หอใหมวาเปนเบียรแคลอรีต่ํา (Light beer) ซึ่งตรงกันขามกับ
เบียรทั่วไปที่มีแคลอรีสูง เปนตน

นอกเหนือไปกวานั้น Hiebing & Cooper (1997) ยังไดกลาวถึงกลยุทธ การวางตําแหนง
ดวยการเชื่อมโยง (Association) คือ การเชื่อมโยงสินคากับตัวบุคคล สถานที่ ส่ิงของ สถานการณ
หรือภาพลักษณ โดยการสื่อภาพลักษณหรืออารมณของสินคา ซึ่งกลยุทธนี้จะมีประสิทธิภาพมาก
ในกรณีที่สินคาไมมีความแตกตางจากคูแขง หรือมีเวลาและงบประมาณที่จํากัดในการแขงขันกับ
คูแขงขัน โดยกลยุทธการวางตําแหนงในลักษณะนี้มักพบในการรณรงคทางการเมือง

อยางไรก็ตาม กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตาง ๆ เหลานี้มิไดจํากัดอยูเพียงกลยุทธ
ใดกลยุทธหนึ่ง นักการตลาดสามารถผสมผสานกลยุทธลักษณะตาง ๆ ไดหลากหลายแนวทางตาม
ความเหมาะสม โดยมีหลักสําคัญอยูที่ความพยายามที่จะเขาถึงหัวใจของผูบริโภค ทั้งนี้ ตําแหนง
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ดังกลาวตองเปนตําแหนงที่โดดเดน (Salient) ในสายตาของผูบริโภค เปนจุดแข็งที่มีอยูจริงของตรา
สินคา อีกทั้งเปนตําแหนงที่สะทอนถึงผลประโยชนที่แขงขันได (Competitive advantage) และ
เปนตําแหนงที่สามารถสื่อสารไดชัดเจน ไมซับซอน และกระตุนความสนใจของผูบริโภคได (รุงรัตน
ต. ศรีวงษ, 2542)

ในขณะที่ Kapferer (1997) ไดอธิบายถึงการประเมินและเลือกการวางตําแหนงตราสินคา
วาการวางตําแหนงตราสินคาในวิธีหรือลักษณะหนึ่ง ๆ มีความเหมาะสมหรือไมนั้นวา อยูบน
พื้นฐานของการตั้งคําถาม 10 ประการ ไดแก (1) สวนผสม (Ingredients) และลักษณะ (Looks)
ปจจุบันของสินคาเขากันกับการวางตําแหนงดังกลาวหรือไม (2) แรงจูงใจ (Motivation) ของ
ผูบริโภคที่สันนิษฐานไว ซึ่งอยูเบื้องหลังการวางตําแหนงดังกลาวมีความแข็งแกรงเพียงใด
(3) ขนาดของตลาด (Size of market) ขนาดใดที่สัมพันธกับการวางตําแหนงดังกลาว (4) การวาง
ตําแหนงดังกลาวเชื่อถือไดหรือไม (5) การวางตําแหนงดังกลาวใชประโยชนบนจุดออนที่ซอนเรน
หรือเปนจริงที่มีอยูของคูแขงขันหรือไม (6) วิธีการทางการเงิน (Financial means) วิธีการใดที่ตอง
นํามาใชในการวางตําแหนงดังกลาว (7) การวางตําแหนงดังกลาวมีลักษณะเฉพาะ (Specific)
และแตกตาง (Distinctive) หรือไม (8) การวางตําแหนงดังกลาวเปนการวางตําแหนงที่สามารถ
รักษาไวไดอยางยั่งยืน (Sustainable positioning) โดยไมถูกเลียนแบบโดยคูแขงหรือไม (9) การ
วางตําแหนงดังกลาวมีการเตรียมการแกปญหา (Alternative solution) ที่อาจจะเกิดขึ้นไดในกรณี
ที่ลมเหลวหรือไม และ (10) การวางตําแหนงดังกลาวทําใหราคาระดับพรีเมียม (Premium) ที่
กําหนดไวมีความสมเหตุสมผลหรือไม

การวางตําแหนงตราสินคากับเอกลักษณตราสินคา

แนวความคิดเรื่องเอกลักษณตราสินคาเขามาชวยเติมเต็มแนวคิดเรื่องการวางตําแหนง
ตราสินคาใหมีความสมบูรณมากยิ่งขึ้น เนื่องจากการวางตําแหนงจะเนนที่ตัวสินคามากเกินไป
นอกจากนี้ การวางตําแหนงไมสะทอนความหมายและความสามารถของตราสินคาที่มีอยูทั้งหมด
ได การวางตําแหนงไมสามารถสํารวจเอกลักษณและความเฉพาะตัว (Singularity) ของตราสินคา
ไดทั้งหมด อาจกลาวไดวา เอกลักษณตราสินคาเปนแนวความคิดซึ่งหักลางหรือชดเชยขอจํากัด
ของการวางตําแหนงและตรวจสอบวิธีการแสดงออก (Means of expression) ความเปนเอกภาพ
(Unity) และความคงทนยั่งยืน (Durability) ของตราสินคา (Kapferer, 1997)

การวางตําแหนงตราสินคากับบุคลิกภาพตราสินคา

หากบุคลิกภาพเปนสวนหลักของเอกลักษณตราสินคา การวางตําแหนงก็เปนหลักของ
กลยุทธตราสินคา ซึ่งการวางตําแหนงจะเปนสวนหนึ่งในการถายทอดคุณคาหลักของตราสินคาไป
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สูโลกภายนอก บุคคลบางคนสามารถที่จะมีบุคลิกภาพที่ดีเลิศได หรือบริษัทก็สามารถมีบุคลิกภาพ
ที่มีลักษณะพิเศษเฉพาะ (Unique personality) ได แตหากผูบริโภคไมสามารถรับรูถึงบุคลิกภาพ
นั้นได บุคลิกภาพที่ดีเยี่ยมก็อาจจะมีผลกระทบตอผูบริโภคเพียงเล็กนอยเทานั้น ในทางตรงกันขาม
การวางตําแหนงจะประสบความสําเร็จมากขึ้นถาหากมีการวางตําแหนงบนการทําใหเปนบุคคล
(Personification) เนื่องจากบุคลิกภาพเปนตัวสรางความแตกตางโดยตัวของมันเองอยูแลว ในการ
วางตําแหนงตราสินคา ความสามารถที่แทจริงของตราสินคาจะถูกนําเสนอเทา ๆ กับการนําเสนอ
บุคลิกภาพตราสินคา ที่สําคัญ กลยุทธการวางตําแหนงดวยบุคลิกภาพเปนวิธีการเดียวที่จะทําให
ตราสินคามีขอไดเปรียบทางแขงขันและสามารถรักษาขอไดเปรียบทางแขงขันนี้ไวไดอยางยั่งยืน
(Temporal, 2002)

การวางตําแหนงตราสินคากับการรับรูของผูบริโภค

การวางตําแหนงตราสินคาถือเปนกุญแจสําคัญที่นําตราสินคาเขาสูจิตใจของผูบริโภค
ดวยการกําหนดตําแหนงที่ชัดเจนของตราสินคาขึ้นในจิตใจของผูบริโภค เพราะระบบการทํางาน
ของจิตใจผูบริโภคนั้นเปรียบเสมือนการสรางแผนที่ซึ่งแบงเปนสวน ๆ อยางชัดเจน เพราะฉะนั้น
หากตราสินคาใดมีความชัดเจนในการวางตําแหนงแลวก็งายตอผูบริโภคที่จะนําตราสินคานั้นเขา
ไปจัดวางในพื้นที่ที่ไดแบงไวเปนสวน ๆ ในใจแลว และเมื่อใดที่ผูบริโภคไดรับความพึงพอใจจาก
ตราสินคาที่ตนเองเลือกแลว ความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ของผูบริโภคก็จะตามมา
นั่นหมายถึง การบรรลุถึงจุดมุงหมายสูงสุดของการสรางตราสินคา คือ การสรางตราสินคาที่
สามารถเปนอันดับหนึ่งในใจของผูบริโภคนั่นเอง (รุงรัตน ต. ศรีวงษ, 2542)

จะเห็นไดวา หัวใจของการสรางตราสินคาก็คือ การรับรู (Perception) ของผูบริโภค ดังนั้น
การวางตําแหนงตราสินคาก็ยอมหมายถึงการนําเสนอตราสินคาสูการรับรูของผูบริโภค โดยการ
ถายทอดขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาสูผูบริโภคทําไดโดยการโฆษณา ซึ่งเปนรูปแบบของการสื่อสาร
การตลาดที่ชัดเจนที่สุด นอกจากนี้ยังสามารถถายทอดไดโดยผานทุก ๆ กิจกรรมขององคกร เพราะ
บางกิจกรรมอาจจะมีความโดดเดนจนสามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคใหเปดรับขอมูลและ
นําเขาสูระบบการรับรูไดในที่สุด

ดังนั้น การวางตําแหนงตราสินคาใหประสบความสําเร็จจึงขึ้นอยูกับความเขาใจเกี่ยวกับ
การรับรูของผูบริโภค โดยตองพยายามเขาใจวาผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาอยางไร และมี
การใหความสําคัญแกคุณสมบัติใดในสินคาเปนพิเศษหรือไม เนื่องจากความเขาใจในการรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอขอเสนอตาง ๆ ทางการตลาดจะชวยในการเลือกตําแหนงตราสินคาที่เหมาะสมไดดี
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ยิ่งขึ้น โดยเฉพาะการเลือกคุณสมบัติของตราสินคาที่ผูบริโภครับรูวามีคุณคาและใหความสําคัญ
มาใชในการวางตําแหนงตราสินคา

บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality)

สินคาถูกสมมติวามีภาพลักษณทางดานบุคลิกภาพ (Personality image) เชนเดียวกับคน
โดยภาพลักษณทางดานบุคลิกภาพจะถูกกําหนดโดยลักษณะเฉพาะทางกายภาพ (Physical
characteristics) ของสินคา เชน สินคาที่จับตองได (Intangible products) และการบริการ
(Services) เปนตน และยังถูกกําหนดโดยกลุมปจจัยตาง ๆ (Host of other factors) อาทิ การ
โฆษณา ราคาสินคา การเหมารวม (Stereotype) ตอผูใชสินคาทั่วไป การเชื่อมโยงทางจิตวิทยา
(Psychological associations) และกิจกรรมการตลาดอื่น ๆ (Sirgy, 1985, cited in Dobni &
Zinkhan, 1990) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ D. Aaker (1996) และ Keller (2003) ที่กลาววา
ตราสินคาสามารถมีลักษณะที่เหมือนกับคน เรียกวา บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality)
โดยลูกคามักจะมีปฏิกิริยาตอตราสินคาในลักษณะที่มองวาตราสินคาเปนคน โดยเฉพาะอยางยิ่ง
เมื่อตราสินคานั้นมีความหมายตอตนเอง อาทิ ตราสินคาประเภทเสื้อผาหรือรถยนต เปนตน ทั้งนี้
บุคลิกภาพตราสินคาจะสะทอนความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาในแงของสิ่งที่ผูบริโภคคิดวา
ตราสินคาเปนหรือกระทํา

ความหมายของบุคลิกภาพตราสินคา

คําวา บุคลิกภาพตราสินคา หมายถึง ชุดของลักษณะเฉพาะ (Set of Traits) ของบุคคลที่
ใหกับสินคา ในฐานะที่ตราสินคาเปนเสมือนคนคนหนึ่ง (Solomon, 2004)

ทั้งนี้ Wee (2004) ไดใหคําจํากัดความของคําวาบุคลิกภาพตราสินคาที่คลายคลึงกัน
กับคํานิยามของ Solomon (2004) แตมีการขยายความที่ชัดเจนมากกวา โดยกลาววา บุคลิกภาพ
ตราสินคา หมายถึง ชุดของลักษณะเฉพาะของมนุษย (Set of human characteristics) ที่เชื่อม
โยงกับตราสินคา โดยปจจัยทางดานบุคลิกภาพ (Personality factor) กอใหเกิดมิติของการสราง
ความแตกตาง (Differentiation dimension) ที่สําคัญ และมีความคงทนถาวร ทั้งนี้ บุคลิกภาพตรา
สินคาจะอยูบนพื้นฐานของการแปลทฤษฎีบุคลิกภาพของมนุษยไปสูตราสินคา และจะมีความ
คลายคลึงหรือสัมพันธกับการวัดปจจัยและคุณสมบัติของบุคลิกภาพของมนุษย

สวน Allen & Olson (1994, cited in J. Aaker & Fournier, 1995) ไดใหคํานิยามคําวา
บุคลิกภาพตราสินคาในความหมายที่ไมแตกตางกันมากนัก โดยกลาววา บคุลิกภาพตราสินคา
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หมายถึง ชุดเฉพาะของความหมาย (Specific set of meanings) ซึ่งบรรยายลักษณะเฉพาะที่อยู
ภายใน (Inner characteristics) ตราสินคา ที่ถูกกอตัวขึ้นโดยผูบริโภค และอยูบนพื้นฐานของ
พฤติกรรมที่ถูกแสดงออกมาโดยตราสินคาที่ถูกทําใหกลายเปนคน (Personified brands) หรือ
ลักษณะเฉพาะของตราสินคา (Brand characters) (J. Aaker & Fournier, 1995)

ในทํานองเดียวกัน D. Aaker (1996) กลาววา บุคลิกภาพตราสินคา หมายถึง ชุดของ
ลักษณะเฉพาะของมนุษย (Human characteristics) ที่เชื่อมโยงกับตราสินคา โดยลักษณะเฉพาะ
ดังกลาวไดแก เพศ อายุ ระดับช้ันทางเศรษฐกิจสังคม (Socioeconomic class) บุคลิกลักษณะ
ของมนุษยข้ันพื้นฐาน (Classic human personality traits) อาทิ อบอุน (Warmth) ชางหวงใย
(Concern) หรือออนไหว (Sentimentality) เปนตน โดยบุคลิกภาพตราสินคาเปนลักษณะเฉพาะ
(Distinctive) และมีความคงทนถาวร (Enduring) เชนเดียวกับบุคลิกภาพของมนุษย แมวาในบาง
คร้ังอาจมีความพยายามที่จะขยายหรือเปลี่ยนแปลงบุคลิกภาพของตราสินคานั้น ๆ ก็ตาม

นอกจากนี้ J. Aaker (1997) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับคํานิยามบุคลิกภาพตราสินคา
ของ D. Aaker (1996) วา บุคลิกภาพตราสินคา ซึ่งหมายถึงชุดของลักษณะเฉพาะของมนุษยที่
เชื่อมโยงกับตราสินคานั้น จะตรงกันขามกับคุณสมบัติที่สัมพันธกับตัวสินคา (Product-related
attributes) ซึ่งมีความโนมเอียงที่จะเสริมหนาที่ดานประโยชนใชสอย (Utilitarian function) ใหกับ
ผูบริโภค ในขณะที่บุคลิกภาพตราสินคามีแนวโนมที่จะเสริมหนาที่ในเชิงสัญลักษณ (Symbolic
function) หรือหนาที่ดานการแสดงออกทางตัวตน (Self-expressive function) ใหแกผูบริโภค
(Keller, 1993, cited in J. Aaker, 1997; Wee, 2004)

ในขณะที่ Azoulay & Kapferer (2003) มีความเชื่อวา บุคลิกภาพตราสินคาเปนเพียงแง
มุมหนึ่งในเอกลักษณตราสินคา (Brand identity) ซึ่งขัดแยงกับคํานิยามบุคลิกภาพตราสินคาของ
J. Aaker (1997) ที่ไมไดมองบุคลิกภาพตราสินคาในฐานะที่เปนสวนหนึ่งของเอกลักษณตราสินคา
แตมองบุคลิกภาพตราสินคาเปนภาพรวมทั้งหมด และมีความสมบูรณในตัวเอง ไมมีการแบงแยก
ทําใหแงมุมอ่ืน ๆ ของเอกลักษณตราสินคา อาทิ คุณคาภายใน (Inner values) ลักษณะทางกาย
ภาพ (Physical traits) และภาพของผูที่เปนแบบอยางของผูใชตราสินคา (Pictures of the typical
user) ถูกเหมารวมวาเปนลักษณะเฉพาะของมนุษยในคํานิยามของ J. Aaker (1997) เชนเดียวกัน
ดังนั้น Azoulay & Kapferer จึงแยงวา คาํนิยามของ J. Aaker (1997) อาจทําใหเกิดความสับสน
ได นอกจากนี้ยังเปนคํานิยามที่กินความหมายกวางเกินไป และครอบคลุมถึงแนวความคิด
(Concepts) อ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากบุคลิกภาพตราสินคาอีกดวย ซึ่งอาจทําใหทุกสิ่งทุกอยางที่เกี่ยว
ของกับความเปนมนุษยถูกนําไปเชื่อมโยงและประยุกตใชกับตราสินคาได
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ดวยเหตุนี้ Azoulay & Kapferer (2003) จึงไดเสนอคํานิยามบุคลิกภาพตราสินคาวา
บุคลิกภาพตราสินคา คือ ชุดของบุคลิกลักษณะของมนุษย (Set of human personality traits)
ซึ่งมีความเหมาะสมที่จะนํามาใชและมีความเกี่ยวพันกับตราสินคา อยางไรก็ตาม Azoulay &
Kapferer ก็ยอมรับวา การศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาที่ผานมาสวนใหญจะอยูบนพื้นฐาน
ของคํานิยามบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997)

ในขณะที่ Azoulay & Kapferer เชื่อวาบุคลิกภาพเปนแงมุมหนึ่งของเอกลักษณตราสินคา
Wee (2004) ก็มองวา บุคลิกภาพตราสินคาเปนองคประกอบหลักของภาพลักษณตราสินคา
(Brand image) แตทวา บุคลิกภาพตราสินคาเปนแงมุมที่สามารถสังเกตความแตกตางระหวาง
ตราสินคาที่มีความละเอียดออนและเขาใจยากได ในขณะที่ภาพลักษณของสินคาไมสามารถแสดง
ใหเห็นได ทั้งนี้ บุคลิกภาพตราสินคาเปนการอุปมา (Metaphor) ความสัมพันธเชิงอารมณ
(Emotional relationship) ที่มีอยูระหวางผูบริโภคกับตราสินคา (Gordon, 1996) โดยบุคลิกภาพ
ตราสินคาสามารถสะทอนอารมณหรือความรูสึกที่ถูกกระตุนใหเกิดขึ้นโดยตราสินคา (Wee, 2004)

จะเห็นไดวา ในการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคานั้นมีความพยายามที่จะใหคํา
จาํกัดความของคําวาบุคลิกภาพตราสินคาใหมีความชัดเจนและครอบคลุมมากที่สุด ซึ่งการนิยาม
คําวาบุคลิกภาพตราสินคาในแตละแนวคิดก็มีทั้งในแงมุมที่คลายคลึงกันและแตกตางกัน ใน
ทํานองเดียวกัน มุมมองเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาก็มีแงมุมที่หลากหลายแตกตางกันไป โดย
Dobni & Zinkhan (1990) กลาววา การทําใหตราสินคาเปนคนดวยการใชลักษณะเฉพาะของ
มนุษย (Human characteristics) มีมุมมองที่แตกตางกัน 2 มุม มุมมองแรก ไดแก การมองสินคา
ในฐานะที่เปนคนคนหนึ่ง โดยตราสินคาจะมีบคุลิกภาพเปนของตนเอง ซึ่งแตละตราสินคาก็จะมี
บุคลิกภาพที่แตกตางกันไป สวนอีกมุมมองหนึ่งจะมองที่การเชื่อมโยงบุคลิกภาพของผูบริโภคหรือ
ความคิดเกี่ยวกับตนเองของผูบริโภค กับภาพลักษณ (Image) ของสินคาหรือตราสินคา

ในขณะที่ Plummer (1984, cited in Wee, 2004) อธิบายวา บุคลิกภาพตราสินคา
สามารถถูกมองได 2 มุม มุมแรก คือ ตราสินคาแสดงตนเองออกมาสูโลกภายนอกอยางไร โดยผาน
ตัวสินคา บรรจุภัณฑ ชื่อตราสินคา สถานที่จัดจําหนาย และการสื่อสารการตลาดอื่น ๆ สวนมุมที่
สองก็คือ โลกภายนอกมีการตีความตราสินคาอยางไร โดยการตีความผานประสบการณ การรับรู
ความเขาใจอยางผิด ๆ (Misconceptions) ระบบทางวัฒนธรรม (Cultural systems) และระบบ
คุณคา (Values systems) ของปจเจกบุคคลซึ่งสรางโลกทัศนข้ึนมา จึงอาจกลาวไดวา นักการ
ตลาดสามารถกุมโชคชะตาของตราสินคาไวไดเพียงครึ่งเดียว ในขณะที่อีกครึ่งหนึ่งขึ้นอยูกับระบบ
คุณคาและระบบทางวัฒนธรรม ซึ่งปจเจกบุคคลเปนสวนหนึ่งของระบบ
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ความสําคัญของบุคลิกภาพตราสินคา

การศึกษาบุคลิกภาพมีความสําคัญ เนื่องจากบุคลิกภาพเปนเครื่องบงชี้ความคิดเกี่ยวกับ
ตนเอง (Self-concept) ของบุคคลที่ชัดเจน (Wee, 2004) ในบางตราสินคา บุคลิกภาพตราสินคา
จะเชื่อมโยงกับคุณประโยชนทางอารมณ (Emotional benefits) และคุณประโยชนดานการแสดง
ออกทางตัวตน (Self-expressive benefits) โดยเฉพาะในกรณีที่ตราสินคาไดรับการบริโภคใน
สถานการณที่เกี่ยวกับสังคม ซึ่งตราสินคาจะบงบอกเกี่ยวกับบางสิ่งบางอยางในตัวผูบริโภคได
(D. Aaker, 1996) สอดคลองกับ Karande, Zinkhan, & Lum (1997, cited in Wee, 2004) ที่
กลาววา บุคลิกภาพสามารถพัฒนาลักษณะทางอารมณ (Emotional aspects) ของตราสินคาได
เปนการเพิ่มเติมความหมายของตราสินคาที่มีตอผูบริโภค ซึ่งจะชวยใหกระบวนการตัดสินใจ
(Decision-making process) ของผูบริโภคเปนไปไดงายขึ้น และเปนปจจัยที่ชวยเพิ่มการตระหนัก
รูและความผูกพันในตราสินคา ในแนวทางเดียวกันกับที่มนุษยสัมพันธและผูกพันตนเองกับผูอ่ืน

ยิ่งไปกวานั้น บุคลิกภาพยังเปนเครื่องมือที่สําคัญในการทําความเขาใจพฤติกรรมของ
ตลาด (Market behavior) (Shank & Langmeyer, 1993) เนื่องจากการรูจักบุคลิกภาพของบุคคล
จะสามารถทําใหทํานายรวมทั้งอธิบายแบบแผนวิถีชีวิต พฤติกรรม และการเลือกบริโภคของบุคคล
ได (Wee, 2004)

บุคลิกภาพตราสินคาอาจจะมีบทบาทสําคัญตอการสรางและการจัดการตราสินคา
(Azoulay & Kapferer, 2003) โดยตราสินคาที่ประสบความสําเร็จ คือ ตราสินคาที่มีการสราง
บุคลิกภาพตราสินคาที่แข็งแกรง ดวยการกระตุนลูกคาใหรับรูคุณสมบัติ เพื่อใหส่ิงที่ลูกคา
ปรารถนามีความเชื่อมโยงอยางแข็งแกรงกับตราสินคา (Wee, 2004) นอกจากนี้ Karande,
Zinkhan, & Lum (1997, cited in Wee, 2004) เชื่อวา ลักษณะบุคลิกภาพตราสินคา (Brand
personality traits) เปนประโยชนตอนักออกแบบสินคาและนักการตลาด เนื่องจากลักษณะ
บุคลิกภาพตราสินคาจะใหทิศทางในการวางแผนการตลาดของตราสินคา และยังสามารถ
บงบอกตําแหนงตราสินคาในตลาดไดอีกดวย (Solomon, 2004)

ไมเพียงเทานั้น บุคลิกภาพยังสามารถสรางความแตกตางใหกับตราสินคาได โดย
บุคลิกภาพตราสินคาจะชวยสงเสริมเอกลักษณตราสินคาที่แตกตาง (Contributing to a
differentiating identity) ซึ่งในเชิงกลยุทธแลว บุคลิกภาพตราสินคาถือเปนสวนหนึ่งของ
เอกลักษณหลัก (Core identity) หรือเอกลักษณสวนขยาย (Extended identity) ที่สามารถสง
เสริมการสรางความแตกตางที่มีความหมาย (Meaningful differentiation) ได โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งในบริบทที่ตราสินคามีความคลายคลึงกันทางดานคุณสมบัติของสินคา (Product attributes)
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กลาวคือ มีความแตกตางกันทางกายภาพ (Physical differences) เพียงเล็กนอย (D. Aaker,
1996) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Solomon (2004) ที่เชื่อวา การสรางและการสื่อสารบุคลิกภาพ
ตราสินคานั้นเปนวิธีการขั้นแรก ๆ ที่นักการตลาดสามารถสรางความแตกตางจากคูแขงขันใหตรา
สินคามีความโดดเดน ยิ่งไปกวานั้น J. Aaker (1997) ยังกลาววา บุคลิกภาพตราสินคาเปนวิธีการ
สําคัญในการสรางความแตกตางใหกับตราสินคา ในฐานะตัวขับดันความชื่นชอบในตราสินคา
และการใชตราสินคาของผูบริโภค รวมถึงสามารถกระตุนใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอตราสินคา
ได (Solomon, 2004) นอกจากนี้ J. Aaker (1997) ยังไดกลาวเสริมวา สินคาใหม ๆ ของบางตรา
สินคาอาจไมไดตองการเพียงแคสรางความแตกตางจากคูแขงขันเทานั้น แตยังตองการสรางความ
แตกตางจากสินคาอื่น ๆ ที่อยูภายใตตราสินคาเดียวกันอีกดวย หรือบางครั้งตราสินคาลูก
(Subbrand) อาจสรางความแตกตางจากตราสินคาแม ดวยการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาลูก
ใหมีความแตกตางจากบุคลิกภาพตราสินคาแม เปนตน

ในการวิจัยของ Siguaw et al. (1999) พบวา ส่ิงสําคัญในการสรางความแตกตางให
กับตราสินคามีความสอดคลองกับการใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดของตราสินคา
ธรรมชาติของตราสินคาและการบริการที่ตราสินคาเสนอใหกับผูบริโภค และความสามารถโดยรวม
ของตราสินคา ยกตัวอยางเชน “McDonald’s” มีความแข็งแกรงในการสรางความแตกตางใหกับ
ตราสินคาในมิติของบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตนและแบบผูมีความสามารถ อีกทั้ง McDonald’s ยัง
เปนตราสินคาอันดับหนึ่งในประเภทรานอาหารที่ใหบริการอาหารจานดวน ซึ่งผลการวิจัยพบวา
McDonald’s มีการโฆษณาและการสงเสริมการขายที่แข็งแกรงและสม่ําเสมอตอกลุมเปาหมาย
ในขณะที่ตราสินคาอื่น ๆ ในการวิจัยมีการโฆษณาที่นอยกวา ซึ่งอาจเปนสาเหตุหนึ่งที่ทําให
ผูบริโภคไดรับขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานอย ทําใหยากที่จะแยกแยะความแตกตางของบุคลิกภาพ
ตราสินคาได ทําใหเชื่อไดวา บุคลิกภาพตราสินคาสามารถเปนวิธีการที่สําคัญในการสรางความ
แตกตางของตราสินคาได ซึ่งผูจัดการตราสินคาตางตองการใหตราสินคาของตนเองมีบุคลิกภาพที่
แตกตางจากคูแขงและนาพึงพอใจ

ยิ่งไปกวานั้น บุคลิกภาพตราสินคายังชวยเปนแนวทางใหกับความพยายามในการสื่อสาร
(Guiding the communication effort) โดยคําศัพทและแนวความคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา
สินคาจะสื่อสารถึงเอกลักษณตราสินคา และชวยในการตัดสินใจเกี่ยวกับแนวทางปฏิบัติในการ
โฆษณา การสงเสริมการตลาด ตลอดจนบรรจุภัณฑ และรูปแบบของการติดตอสัมพันธระหวาง
ลูกคากับตราสินคา เนื่องจากหากตราสินคาถูกนําไปเชื่อมโยงกับคุณสมบัติของสินคาเพียงอยาง
เดียวจะไมสามารถเปนแนวทางในการสื่อสารที่เพียงพอได การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาจะ
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ชวยใหเกิดความลึกซึ้งและใหรายละเอียดซึ่งจะชวยใหรักษาความพยายามในการสื่อสารกับกลุม
เปาหมายไดงายขึ้น (D. Aaker, 1996)

ความสําคัญอีกประการหนึ่งของบุคลิกภาพตราสินคาก็คือ บุคลิกภาพสามารถชวยในการ
สรางคุณคาตราสินคา (Creating brand equity) โดยบุคลิกภาพตราสินคามีวิธีการสรางคุณคา
ตราสินคา 3 แบบแผนดวยกัน ดังแผนภาพที่ 2.13 (D. Aaker, 1996) ไดแก

(1) แบบแผนการแสดงออกทางตัวตน (Self-expression model) ซึ่งคํามั่นสัญญาของ
แบบแผนการแสดงออกทางตัวตนสําหรับกลุมลูกคาทําใหตราสินคาบางตรากลายเปนตัวขับดัน
การแสดงเอกลักษณตัวตน (Self-identity) ของลูกคากลุมดังกลาว โดยเอกลักษณตัวตนอาจเปน
เอกลักษณที่แทจริง (Actual identity) หรือเอกลักษณในอุดมคติ (Ideal identity) ที่ลูกคา
ปรารถนา ทั้งนี้ บุคคลหนึ่ง ๆ จะแสดงเอกลักษณตัวตนออกมาผานวิธีการที่หลากหลาย อาทิ การ
เลือกอาชีพ เพื่อน ทัศนคติ ความคิดเห็น กิจกรรม และวิถีชีวิต ตลอดจนความชื่นชอบหรือความ
นิยมในตราสินคา การอภิปรายเกี่ยวกับตราสินคา หรือแมแตการซื้อหรือใชตราสินคา ก็เปนตัวขับ
ดันการแสดงออกทางตัวตนของลูกคาไดเชนกัน ซึ่งในบางกรณี ตราสินคาสามารถถูกนํามาใชใน
การแสดงออกทางตัวตนได แมวาตราสินคานั้นจะไมไดมีบุคลิกภาพที่แข็งแกรงก็ตาม เชน บุคคล
สามารถแสดงความประหยัดมัธยัสถของตนเองไดดวยการเลือกซื้อตราสินคาที่มีราคาถูก ถึงแมวา
ตราสินคานั้นจะมีบุคลิกภาพที่ออนแอก็ตาม แตหากวาตราสินคามีบุคลิกภาพที่แข็งแกรง ก็อาจ
สมมติฐานไดวา บุคลิกภาพตราสินคาจะมีบทบาทหลักในกระบวนการแสดงออกทางตัวตนของ
ลูกคา

ในทํานองเดียวกัน Wee (2004) กลาววา ผูบริโภคจะใชคุณคาและความหมายเชิง
สัญลักษณ ในการแสดงตัวตน นอกจากนี้ บุคลิกภาพตราสินคาจะเสนอแหลงที่มาที่สําคัญของ
คุณคาและความหมายเชิงสัญลักษณ ที่จะชวยผูบริโภคในการรักษาเอกลักษณของตนเอง

D. Aaker (1996) กลาววา ตราสินคาสามารถชวยใหบุคคลแสดงออกถึงบุคลิกภาพของ
ตนเองไดหลายทาง เปนตนวา บุคลิกภาพตราสินคากอใหเกิดความรูสึก (Feelings) หรืออารมณ
(Emotions) ซึ่งเปนอารมณความรูสึกในลักษณะเชนเดียวกับที่ผูบริโภครูสึกตอบุคคล ทั้งนี้
ผูบริโภคอาจเกิดอารมณความรูสึกตอตราสินคาไดจากการใชตราสินคานั้น ๆ โดยงานวิจัยชิ้นหนึ่ง
พบวา บุคลิกภาพตราสินคาสามารถถายโอนไปสูประสบการณในการใชตราสินคาได ซึ่งในการ
วิจัยดังกลาว กลุมตัวอยางจะไดรับการขอใหจินตนาการวาตนเองกําลังพักผอนอยูบนภูเขาหลัง
จากการเดินทางอยางเหน็ดเหนื่อยมาทั้งวัน หรือจินตนาการวาตนเองกําลังผอนคลายดวยบารบีคิว
มื้อคํ่ารวมกับกลุมเพื่อนสนิท ซึ่งในระหวางเหตุการณที่กําลังจินตนาการถึงนั้น กลุมตัวอยางจะได
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รับการขอใหเลือกตราสินคาเบียร โดยเลือกระหวางตราสินคา “Coors” ที่มีบุคลิกภาพในลักษณะ
กระตือรือรน ชอบกิจกรรมกลางแจง มีสุขภาพแข็งแรง ซึ่งกอใหเกิดความรูสึกอบอุน เปนมิตร และ
รูสึกถึงสุขภาพที่ดี กับตราสินคา “Lowenbrau” ที่มีบุคลิกภาพในลักษณะที่เปนคนเมือง ชอบเขา
สังคม ซึ่งแตกตางจากบุคลิกภาพของ “Coors”

แผนภาพที่ 2.13  การสรางคุณคาตราสินคาโดยบุคลิกภาพตราสินคา

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

อีกวิธีการหนึ่งที่บุคคลใชตราสินคาเพื่อแสดงบุคลิกภาพของตนเองก็คือ การใชตราสินคา
เปนเครื่องหมายรับรอง (Badge) โดยตราสินคาจะมีผลกระทบตอตัวตนทางสังคมของผูบริโภค
ตราสินคาที่ปรากฏตอสายตาผูอ่ืนหรือแมแตทัศนคติที่คนทั่วไปมีตอตราสินคาก็สามารถใหคํา
จํากัดความเกี่ยวกับบุคคลที่เปนผูใชตราสินคานั้น ๆ ได โดยเฉพาะตราสินคาที่สามารถมองเห็นได
ดวยตาเปลาหรือตราสินคาที่เปนเสมือนเครื่องหมายรับรอง อาทิ รถยนต เครื่องสําอาง และเสื้อผา
เนื่องจากการใชสินคาเหลานั้นจะปรากฏบริบททางสังคมดวย กลาวคือ ในการประเมินและการตี
ความเอกลักษณของบุคคลสามารถทําไดโดยสังเกตจากรถยนตที่ขับและเสื้อผาที่สวมใส

อยางไรก็ตาม ตราสินคาก็สามารถมีบุคลิกภาพที่แตกตางกันตามบริบทและบทบาทที่ตาง
ไป กลาวคือ ความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาจะแตกตางกันไปตามบริบทแวดลอม แมวาตรา
สินคานั้นจะมีบุคลิกภาพที่แข็งแกรงก็ตาม ยกตัวอยางเชน คอมพิวเตอร “Apple” อาจจะมี
บุคลิกภาพในลักษณะเปนมิตร สนุกสนาน และผอนคลาย เมื่อคอมพิวเตอรนั้นถูกใชในบาน แต
เมื่อตราสินคานั้นถูกใชในที่ทํางาน บุคลิกภาพตราสินคาจะแปรเปลี่ยนไปสูลักษณะของผูที่ไม

BRAND PERSONALITY:
HOW IT CREATES BRAND EQUITY

Self-expression
model

Relationship
basis model

Functional benefit
representation

model
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เชี่ยวชาญงานและขาดความกระตือรือรน แสดงใหเห็นวา แมตราสินคาจะประสบความสําเร็จเมื่อ
ถูกใชอยูภายในบานหรือโรงเรียน แตเมื่อนําตราสินคาไปใชในสภาพแวดลอมทางธุรกิจแลวกลับไม
ประสบผลสําเร็จเทาที่ควร ดังนั้น ในการทําความเขาใจบุคลิกภาพตราสินคาควรคํานึงถึงบริบท
การใชงานของตราสินคานั้น ๆ ดวย

ส่ิงสําคัญในการสรางคุณคาตราสินคาตามแบบแผนการแสดงออกทางตัวตน ก็คือ
บุคลิกภาพตราสินคาและการแสดงออกทางตัวตนของผูบริโภคตองมีความสอดคลองกัน ตรา
สินคาตองเปนที่ตองการและมีความหมายตอผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคควรจะรูสึกดีข้ึนเมื่อมีการ
เชื่อมโยงตัวเองเขากับตราสินคา ทั้งนี้ บุคลิกภาพตราสินคาที่ไมตรงกับกลุมเปาหมายจะไมมี
ประสิทธิภาพเพียงพอ ผลกระทบของบุคลิกภาพตราสินคาอาจสามารถมองเห็นได เชน เมื่อตรา
สินคาเกี่ยวพันกับสินคาประเภทรถยนตหรือเสื้อผา เปนตน เมื่อมีความสอดคลองกันระหวาง
บุคลิกภาพตราสินคา บริบทแวดลอม และความตองการแสดงออกทางตัวตนของผูบริโภค
บุคลิกภาพตราสินคาอาจชวยใหผูบริโภคแสดงเอกลักษณของตนเองออกมาไดงายขึ้น

(2) แบบแผนพื้นฐานความสัมพันธ (Relationship basis model) บุคลิกภาพตราสินคา
สามารถสรางคุณคาตราสินคาไดตามแบบแผนพื้นฐานความสัมพันธ โดยความสัมพันธระหวาง
ผูบริโภคกับตราสินคาไดรับอิทธิพลมาจากสวนประกอบ 2 สวนดวยกัน สวนแรกไดแก ความ
สัมพันธระหวางลูกคากับตราสินคาในฐานะที่มองวาตราสินคาเปนบุคคล (Brand-as-person)
ซึ่งจะคลายคลึงกับความสัมพันธระหวางคนสองคน สวนประกอบที่สองคือ บุคลิกภาพตราสินคาที่
ถูกมองในแงประเภทของบุคคลที่เปนตัวแทนของตราสินคา ซึ่งบุคลิกภาพตราสินคาในแงมุมนี้จะมี
ความลึกซึ้ง และทําใหเกิดความรูสึกที่เชื่อมโยงกับความสัมพันธดังกลาว

นอกจากนี้ D. Aaker (1996) ยังไดกลาวถึงตราสินคาในฐานะเพื่อน (Brand as a friend)
วาเปนความสัมพันธอีกรูปแบบหนึ่งที่มีความสําคัญสําหรับตราสินคาจํานวนมาก โดยเปนลักษณะ
เฉพาะที่เชื่อมโยงกับความเปนเพื่อนดวยความไววางใจ (Trust) สามารถพึ่งพาได (Dependability)
ใหความเขาใจ (Understanding) และความหวงใย (Caring) ซึ่งเพื่อนจะเปนผูที่อยูเคียงขางกัน
เสมอ ใหความเอาใจใส รูสึกสบายใจเมื่ออยูใกล เปนบุคคลที่ทําใหรูสึกชื่นชอบ และรูสึกสนุกสนาน
เมื่อใชเวลารวมกัน ในบางครั้ง คุณคาตราสินคาอาจถูกนิยามวาหมายถึง ความสัมพันธที่ทําใหเกิด
ความชื่นชอบ (Liking relationship) หรือความสัมพันธฉันมิตร (Friendship relationship)
ระหวางลูกคากับตราสินคา

อยางไรก็ตาม ความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค เปนความสัมพันธในทางที่
กระทําซึ่งกันและกัน ดังนั้น ในการทําความเขาใจความสัมพันธระหวางตราสินคากับลูกคาจําเปน
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ตองพิจารณาถึงสิ่งที่ตราสินคาคิดเกี่ยวกับลูกคาดวย วิธีการหนึ่งก็คือการพิจารณาวา หากตรา
สินคาเปนคน ตราสินคาจะพูดกับลูกคาวาอยางไร โดย Blackston (n.d., cited in D. Aaker,
1996) ไดทําการศึกษาความสัมพันธระหวางแพทยกับผูปวย พบวาแพทยมีลักษณะเฉพาะที่ถูก
รับรูในแงของผูเชี่ยวชาญ มีความหวงใย มีความสามารถ และสนุกสนาน ซึ่งผูปวยสวนใหญรูสึก
ชื่นชอบแพทย แตในขณะเดียวกัน แพทยก็กลับทําใหผูปวยรูสึกเบื่อ ทําใหความสัมพันธระหวาง
แพทยกับผูปวยเปนไปในเชิงลบ ดังนั้น จึงเปนไปไมไดที่ทําการทํานายความสัมพันธระหวางแพทย
กับผูปวยโดยอยูบนพื้นฐานของการรับรูเกี่ยวกับบุคลิกภาพของแพทยเพียงอยางเดียว นอกจากนี้
ยังไดมีการนําแนวคิดของ Blackston ไปใชในการศึกษาความสัมพันธระหวางลูกคากับตราสินคา
บัตรเครดิต โดยไดแบงลูกคาบัตรเครดิตออกเปน 2 กลุม ลูกคากลุมแรกถูกเรียกวา กลุมที่ใหความ
เคารพนับถือ (Respect segment) ซึง่มองวาตราสินคาที่ไดถูกทําใหกลายเปนคนนั้นดูสงา       
ภูมิฐาน ลุมลึก เปนนักเดินทางเพื่อแสวงหาความรูเกี่ยวกับโลก ซึ่งจะพบเห็นไดในภัตตาคารหรือ
รานอาหาร ลูกคากลุมนี้เชื่อวา ถาตราสินคาเปนคนก็จะวิจารณลูกคาในเชิงสงเสริม ซึ่งเปนความ
สัมพันธกับลูกคาในเชิงบวก ในขณะที่ลูกคากลุมที่สองคือ กลุมที่รูสึกวาถูกคุกคาม (Intimidated
segment) แมวาจะมีการรับรูเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาที่คลายคลึงกันกับลูกคากลุมแรก แตก็
มีความเชื่อในเชิงลบเกี่ยวกับตราสินคาบัตรเครดิต คือ มองวาบัตรเครดิตมีความเสแสรง จะเห็นได
วา แมลูกคาทั้งสองกลุมมีการรับรูเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาคลายกัน โดยเฉพาะลักษณะทาง
ดานประชากรศาสตรและลักษณะทางเศรษฐกิจสังคม (Socioeconomic characteristics) แต
ลูกคาทั้งสองกลุมกลับมีการรับรูที่แตกตางกันเกี่ยวกับทัศนคติที่ตราสินคามีตอลูกคา ซึ่งสะทอน
ความสัมพันธสองรูปแบบที่แตกตางกัน อันจะนําไปสูระดับที่ของการใชหรือการเปนเจาของตรา
สินคาที่แตกตางกันดวย (D. Aaker, 1996)

จากการศึกษาขางตน อาจสรุปไดวา ส่ิงที่ตราสินคาบอกกับลูกคานั้นมีหลายลักษณะ ได
แก (1) ตราสินคาระดับบน มีวิธีการพูดที่เสแสรง (Upscale brands with a snobbish spin) คือ
ตราสินคาที่มีชื่อเสียงหรือเปนตราสินคาที่มีการรับรองมีความเสี่ยงที่จะปรากฏวาตราสินคานั้นมี
ความเสแสรงสําหรับกลุมเปาหมายบางราย โดยความเสี่ยงจะยิ่งเพิ่มมากขึ้นสําหรับผูบริโภคที่อยู
ชายขอบหรือนอกเหนือกลุมเปาหมาย (2) ตราสินคาที่มีความสามารถ (Performance brands
talking down to customers) จะมีการพูดที่ทําใหลูกคารูสึกแย กลาวคือ ตราสินคานั้นอาจทําให
ลูกคาที่ใชตราสินคารูสึกดี แตกลับทําใหลูกคาที่ไมไดใชตราสินคาหรือใชตราสินคาคูแขงรูสึกแย
หรือรูสึกวาโดนดูถูก (3) ตราสินคาที่มีพลังอาจทํารายตัวเอง (Power brands flexing their
muscle) โดยตราสินคาที่มีพลังเหนือตลาดจะมีขอไดเปรียบที่แทจริงในแงของการเปนมาตรฐาน
ของอุตสาหกรรมนั้น ๆ เชน “Microsoft” หรือ “Intel” ในชวงทศวรรษ 1990s เปนตน ความเสี่ยงก็
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คือ ตราสินคาจะถูกรับรูวามีความหยิ่งยโสและขมตราสินคาที่เล็กกวา หรือรุกรานคูแขงขัน และ
(4) ตราสินคาที่ถูกคุกคามจะแสดงถึงความดอยกวาหรือเปนรอง (Intimidated brands showing
their inferiority) ตราสินคาอาจจะมีความเสี่ยงที่จะปรากฏความดอยกวาหรือเปนรอง หากวาตรา
สินคานั้นพยายามมากเกินไปเพื่อใหเปนที่ยอมรับ

เปนที่แนนอนวา เปาหมายของนักกลยุทธตราสินคาก็คือ เพื่อสรางกลุมตลาดที่มีความ
ภักดีตอตราสินคา ในบริบทของการอุปมาเปรียบเทียบความสัมพันธ เปาหมายก็คือคุณภาพที่ดี
ของความสัมพันธของตราสินคา (Brand relationship quality or BRQ) Fournier (n.d., cited in
D. Aaker, 1997) ไดแบงคุณภาพความสัมพันธของตราสินคาออกเปน 7 มิติ ไดแก (1) การพึ่งพา
อาศัยกันเชิงพฤติกรรม (Behavioral interdependence) กลาวคือ ความสัมพันธถูกทําใหประสาน
กันโดยความถี่และความสําคัญในการติดตอสัมพันธกัน ผูบริโภคจะรูสึกวาตราสินคามีบทบาทที่
สําคัญตอชีวิตของเขา และรูสึกเหมือนขาดบางสิ่งบางอยางเมื่อไมไดใชตราสินคานั้น (2) การให
คํามั่นสัญญาสวนบุคคล (Personal commitment) ตราสินคาและผูบริโภคจะใหคํามั่นสัญญาซึ่ง
กันและกัน โดยตางก็ตองการปรับปรุงและคงคุณภาพความสัมพันธดังกลาวไวใหยั่งยืน และจะ
รูสึกผิดเมื่อผิดคําสัญญา ในมิตินี้ ผูบริโภคจะมีความภักดีตอตราสินคามาก และจะอยูเคียงขางกับ
ตราสินคาไมวาในสภาวะที่ดีหรือเลวราย (3) ความรักและตัณหา (Love and passion) คือ พันธะ
ทางอารมณระหวางตราสินคาและผูบริโภคที่รุนแรงถึงขั้นไมสามารถแยกจากกันได สะทอนถึง
ความรักและตัณหาที่ดํารงอยูในความสัมพันธ และไมใชเร่ืองงายนักที่จะทําใหลูกคาเปลี่ยนแปลง
ตราสินคาที่ใชอยู เนื่องจากผูบริโภคจะรูสึกวาไมมีตราสินคาใดมาแทนที่ได และจะรูสึกโกรธเมื่อหา
ตราสินคาที่ตนตองการไมพบ (4) ความเชื่อมโยงกับอดีต (Nostalgic connection) เปนความ
สัมพันธที่อยูบนพื้นฐานของความทรงจําเกี่ยวกับชวงเวลาที่ดี ตราสินคาจะทําใหผูบริโภคนึกถึง
สถานที่หรือการกระทําในอดีต หรือชวงเวลาที่สําคัญในชีวิต (5) ความเชื่อมโยงกับความคิด
เกี่ยวกับตนเอง (Self-concept connection) เปนความสัมพันธที่ตราสินคาและผูบริโภคจะแลก
เปล่ียนความสนใจ กิจกรรม และความคิดเห็นซึ่งกันและกัน ผูบริโภคจะรูสึกวาภาพลักษณตรา
สินคามีความสอดคลองกับภาพลักษณตัวตน (Self-image) ของตนเอง และตราสินคาจะทําให
ผูบริโภคระลึกไดวาตนเองเปนใคร (6) ความสนิทสนม (Intimacy) คือ ความเขาใจอยางลึกซึ้ง
ระหวางผูบริโภคกับตราสินคา โดยผูบริโภคจะความสนิทสนมกับตราสินคาดวยการทําความรูจัก
ในรายละเอียดตาง ๆ เกี่ยวกับตราสินคาและการใชตราสินคานั้น ๆ และ (7) คุณภาพของหุนสวน
(Partner quality) มิตินี้เปนการสะทอนการประเมินความสามารถและทัศนคติซึ่งกันและกัน รวม
ถึงการที่ผูบริโภคประเมินทัศนคติที่ตราสินคามีตอตนเองดวย ในมิตินี้ ผูบริโภคจะรูสึกวาตราสินคา
ชื่นชมตนเองและปฏิบัติตอตนเองเหมือนเปนลูกคาที่มีคุณคา (Valued customer) ทั้งนี้ มิติของ
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คุณภาพความสัมพันธของตราสินคาในสามมิติแรกสามารถมองในแงมุมที่เปนความภักดีตอตรา
สินคาได สวนสี่มิติตอมาก็นํามาซึ่งการวัดคุณภาพความสัมพันธระหวางตราสินคากับลูกคาได

(3) แบบแผนการเปนตัวแทนคุณประโยชนทางดานหนาที่การใชงาน (Functional benefit
representation model) บุคลิกภาพตราสินคาสามารถมีบทบาทการเปนตัวขับดันทางออมสําหรับ
การแสดงและเสนอแนะคุณประโยชนดานหนาที่การใชงานและคุณสมบัติของตราสินคาได ถา
หากวาบุคลิกภาพตราสินคาแสดงบทบาทดังกลาวไดดีก็จะนําไปสูขอเสนอที่มีคุณคา (Value
proposition) ซึ่งเปนตัวขับเคลื่อนกลยุทธตราสินคา ทั้งนี้ คุณสมบัติของตราสินคาอาจทําให
ผูบริโภคขาดความเชื่อมั่นไดถาปราศจากบุคลิกภาพเปนตัวผลักดันอยูเบื้องหลัง

นอกจากนี้ สัญลักษณทางดานภาพ (Visual symbol) สามารถสรางและกระตุน
บุคลิกภาพตราสินคาได ซึ่งจะทําใหความสามารถของบุคลิกภาพในการที่จะเสริมคุณสมบัติของ
ตราสินคาเพิ่มข้ึนดวย เชน “Michelin man” เปนสัญลักษณของยางรถยนต “Michelin” ซึ่งชวยเนน
ย้ําบุคลิกภาพตราสินคาซึ่งสื่อวายางรถยนต Michelin มีความแข็งแกรงและมีพลัง เปนตน ทั้งนี้
บุคลิกภาพตราสินคาซึ่งแสดงถึงคุณประโยชนดานหนาที่การใชงานหรือคุณสมบัติของตราสินคา
อาจจะไมมีประสิทธิภาพถาขาดภาพลักษณทางดานภาพซึ่งถูกสรางขึ้นภายในจิตใจของผูบริโภค
ยิ่งไปกวานั้น ประเทศหรือภูมิภาคตนกําเนิดของตราสินคา (Country or region of origin) ก็
สามารถเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับเอกลักษณตราสินคาได โดยการสรางบุคลิกภาพตราสินคาที่
แข็งแกรงซึ่งไมเพียงแนะถึงคุณภาพของตราสินคาเทานั้น แตยังเปนจุดแตกตางที่สําคัญที่สามารถ
นําไปสูโปรแกรมการสื่อสารและการตลาดที่มีประสิทธิภาพได

D. Aaker (1996) กลาววา ส่ิงสําคัญก็คือ การสรางบุคลิกภาพซึ่งแสดงถึงคุณประโยชน
ดานหนาที่การใชงานของตราสินคานั้นเปนเรื่องที่ทําไดงายกวาการสื่อสารเกี่ยวกับคุณประโยชน
ดังกลาวกับผูบริโภคโดยตรง ยิ่งไปกวานั้น การสื่อสารบุคลิกภาพก็ทําไดยากกวาการสื่อสารถึง
คุณประโยชนดานหนาที่การใชงาน

การสรางบุคลิกภาพตราสินคา

Plummer (2000) ไดกลาวถึงบุคลิกภาพตราสินคาใน 2 มุมมอง มุมมองแรกคือ การ
กําหนดบุคลิกภาพเปาหมายของตราสินคา (Brand personality statement) เปนความคิดและ
ความรูสึกที่ตองการใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค เปนการกําหนดเปาหมายการสื่อสารสําหรับตราสินคา
ซึ่งเปนสวนที่สําคัญในกลยุทธการสรางสรรค เปนเครื่องมือเชิงกลยุทธข้ันแรก ๆ สําหรับนักสราง
สรรคโฆษณา (Creative) ซึ่งจะถูกเขียนขึ้นและนํามาใชโดยนักสรางสรรคโฆษณาดังกลาว เปน
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กระบวนการพูดอยางชัดเจนวาตองการใหผูบริโภครูสึกอะไรเกี่ยวกับตราสินคาอยางสม่ําเสมอ
ตลอดเวลา ในขณะที่มุมมองที่สอง คือ ภาพสะทอนของบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality
profiles) มีบทบาทและหนาที่แตกตางออกไป รวมถึงการถูกเขียนขึ้นมา การวัด และการประเมินก็
มีความแตกตางกันดวย คือ เปนความคิดหรือความรูสึกที่เกิดขึ้นจริงกับผูบริโภค เปนการรับรูของ
ผูบริโภคที่มีตอตราสินคา เปาหมายของภาพสะทอนของบุคลิกภาพตราสินคา คือ เพื่อบรรยายการ
รับรูของผูบริโภคที่เกิดขึ้นจริง โดยควรจะสะทอนทิศทางที่ผูบริโภครูสึกเกี่ยวกับตราสินคามากกวา
การแสดงสิ่งที่ตองการใหผูบริโภครูสึกเกี่ยวกับตราสินคา ภาพสะทอนควรจะบงบอกองคประกอบ
ที่โดดเดนของบุคลิกภาพตราสินคา นั่นคือ ควรจะบงชี้วามิติใดมีความแข็งแกรง มิติใดมีความ
ออนแอ และควรจะถูกใชในการเปรียบเทียบกลุมยอยของประชากร โดยภาพสะทอนบุคลิกภาพ
ตราสินคามีแนวโนมที่จะถูกวาดหรือเขียนในรูปแบบกราฟก (Graphic form) เนื่องจากการทํา
ความเขาใจความสัมพันธเมื่อเห็นแผนภูมินั้นสามารถทําความเขาใจไดงายกวา กลาวโดยสรุป
ก็คือ ภาพสะทอนบุคลิกภาพตราสินคา การกําหนดบุคลิกภาพเปาหมายของตราสินคา และ
กระบวนการผสมผสานภาพสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาและการกําหนดบุคลิกภาพเปาหมายของ
ตราสินคาเขาดวยกัน จะทําใหรูวาสิ่งใดที่ควรรักษาไวใหคงเดิม ส่ิงใดที่ควรเปลี่ยนแปลง และส่ิงใด
ที่ดีที่สุดที่ควรทํา และควรทําอยางไร

อนึ่ง Siguaw et al. (1999) กลาววา การจะสรางความแตกตางใหกับตราสินคาใหประสบ
ความสําเร็จตองอาศัยบุคลิกภาพตราสินคาที่แตกตาง แข็งแกรง เปนที่ตองการ และมีความคงที่
ซึ่งตราสินคาสามารถไดมาซึ่งบุคลิกลักษณะ (Personality traits) ผานการถายโอนของภาพลักษณ
ตราสินคา เมื่อภาพลักษณตราสินคาถูกแสดงออกไปดวยกันกับส่ิงเราอื่น ๆ ซึ่งเปนที่รูจักอยูแลว
เพื่อที่จะครอบงําหรือควบคุมลักษณะเฉพาะที่เปนที่ตองการ (Desired traits) (Wee, 2004) ซึ่ง
สอดคลองกับ Herzog (1963) ที่ไดกลาวถึงบุคลิกภาพตราสินคาวา เปนผลมาจากผลรวมของ
ความประทับใจที่ผูบริโภครับมาจากแหลงตาง ๆ ที่เรียกวา “ภาพลักษณตราสินคา (Brand
image)” ซึ่งภาพลักษณตราสินคาจะรวมกันเขาเปนบุคลิกภาพของตราสินคา

Plummer (2000) ไดกลาวถึงการอธิบายตราสินคาไดในแงประเภทของลักษณะเฉพาะ
(Class of characteristics) ที่แตกตางกัน 3 ประเภท คือ (1) คุณสมบัติทางกายภาพ (Physical
attributes) ซึ่งสามารถตรวจสอบความเปนจริงไดอยางอิสระดวยตัวเอง (Independently
verifiable) บุคคลสามารถเห็นลักษณะเฉพาะของตราสินคาในประเภทนี้ไดอยางชัดเจน แนนอน
(2) ลักษณะเฉพาะทางดานหนาที่การใชงาน (Functional characteristics) หรือผลที่ตามมาจาก
การใชตราสินคา (Consequences of using a brand) ซึ่งสามารถตรวจสอบความเปนจริงไดใน
เชิงรูปธรรม (Objectively verifiable) โดยผลที่ตามมาจากการใชตราสินคาอาจเปนหนาที่การใช
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งานภายนอก (External functions) หรือผลกระทบภายใน (Internal effects) ที่มีตอความคิดของ
บุคคลที่ใชสินคา และ (3) ลักษณะเฉพาะ (Characterizational) ของตราสินคา ซึ่งตราสินคาอาจมี
ลักษณะเฉพาะที่ทันสมัยหรือลาสมัย หรือมีชีวิตชีวา หรือแปลกประหลาด ผิดธรรมดา ซึ่งลักษณะ
เฉพาะของตราสินคาก็คือบุคลิกภาพตราสินคานั่นเอง ทั้งนี้ บุคลิกภาพตราสินคาเปนผลมาจาก
การสื่อสารเพียงอยางเดียว

ทั้งนี้ Wee (2004) กลาววา ตราสินคาอาจสามารถไดมาซึ่งลักษณะเฉพาะโดยผานการ
สรางตราสินคารวมกัน (Co-branding) ซึ่งไววางใจในผลกระทบของการยึดเหนี่ยว (Anchoring
affect) และเกี่ยวพันกับการผูกติดตราสินคาเขากับตราสินคาที่เชื่อมโยงอยางชัดเจนกับผูบริโภค
อยูแลว ซึ่งวิธีนี้อาจใชกับตราสินคาใหม และการใหลิขสิทธิ์ตัวละคร (Character licensing) ในการ
รณรงคการสงเสริมการขาย (Promotional campaigns) ของตราสินคาตาง ๆ เปนวิธีการที่เปนที่
นิยมในการสรางตราสินคารวมกัน อยางไรก็ตาม วิธีการดังกลาวอาจถูกมองวาทําใหการมองวัตถุ
วามีลักษณะเหมือนมนุษย (Anthropomorphisation) ลดความเขมขนลง เนื่องจากตัวละคร
(Characters) จะถูกผูกติดกับการเปนตัวแทนของตราสินคาเพียงชั่วคราว นอกจากนี้ ตราสินคาจะ
ถูกประเมินตามตราสินคาอางอิง (Reference brand) ที่ตราสินคาเขาไปผูกติด ดังนั้น การสราง
ตราสินคารวมกันจะมีประสิทธิภาพก็ตอเมื่อผูบริโภคจัดลําดับความชื่นชอบตราสินคาเปาหมาย
(Target brand favourably) ในแนวทางเดียวกันกับตราสินคาอางอิง

ในการจัดการบุคลิกภาพตราสินคาจะประกอบไปดวยการพัฒนาและการจัดการชุดของ
สวนประกอบที่จับตองไมไดของตราสินคา (Set of intangible brand elements) เชน ภาพลักษณ
ของผูใชตราสินคา (Imagery of users) ภาพลักษณของแหลงกําเนิดตราสินคา (Imagery of
origin) คุณคาทางอารมณ (Emotional values) ของตราสินคา เอกลักษณตราสินคา (Brand
identity) ความสัมพันธของตราสินคา (Brand relationships) และประสบการณการซื้อตราสินคา
(Buying experiences) ซึ่งสวนประกอบเหลานี้ถูกถายทอดโดยสวนประกอบของสวนผสมทางการ
ตลาด เชน รูปรางของสินคา (Product features) การโฆษณา บรรจุภัณฑ นโยบายราคา (Price
policy) และสภาพแวดลอมในรานคา ในแงของกลยุทธขอความโฆษณา (Advertising copy
strategy) บุคลิกภาพตราสินคาถูกสรางขึ้นโดยการจัดการเกี่ยวกับช่ือตราสินคา สัญลักษณ
(Symbols) เครื่องหมาย (Signs) โลโก (Logos) ภาพ (Imagery) ดนตรี (Music) ประเภทของ
ผูรับรองตราสินคา (Endorsers) การจัดหนาโฆษณา (Lay-out) หรือการใชความตลกและ
ส่ิงกระตุน (Wee, 2004) ซึ่งสอดคลองกับ J. Aaker (1997) ที่กลาววา บุคลิกภาพตราสินคาถูก
สรางขึ้นโดยตัวแปรทางการตลาดที่หลากหลาย อาทิ ภาพลักษณผูใชตราสินคา โฆษณา และ
บรรจุภัณฑ เปนตน
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อีกแงมุมหนึ่ง ในการศึกษาของ Allen & Olson (1994, cited in J. Aaker & Fournier,
1995) มองบุคลิกภาพตราสินคาในมุมมองเชิงจิตวิทยาบริสุทธิ์ (Naïve-psychological
perspective) และมุมมองเชิงการเลาเรื่อง (Narrative perspective) ซึ่งการสรางความคิด
บุคลิกภาพตราสินคาอยูบนพื้นฐานของวิธีการใหคุณลักษณะเฉพาะของบุคลิกภาพ (Personality
characteristics) และไดใชทฤษฎีเชิงการเลาเรื่อง (Narrative theory) ในฐานะกรอบความคิด
ที่เปนประโยชนตอการทําความเขาใจกระบวนการที่ผูบริโภคสรางความประทับใจเกี่ยวกับ
บุคลิกภาพโดยผานลักษณะเฉพาะ (Characters) และพฤติกรรม (Behaviors) ของตราสินคา ทั้งนี้
การมองบุคลิกภาพตราสินคาดวยมุมมองเชิงการเลาเรื่องมีความเกี่ยวพันโดยตรงกับวิธีการคิดของ
ผูบริโภคเพื่อใหไดมาซึ่งความหมายเชิงบุคลิกภาพ (Personality meaning) ของตราสินคา วิธีการ
ที่นักโฆษณาใชในการสรางบุคลิกภาพตราสินคา และวิธีการวัดการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับ
บุคลิกภาพตราสินคา (J. Aaker & Fournier, 1995)

นอกจากนี้ Allen & Olson (1994, cited in J. Aaker & Fournier, 1995) ยังกลาววา
ทฤษฎีเชิงการเลาเรื่องเปนประโยชนอยางยิ่งในการอธิบายวาผูบริโภคตีความการพยายามสราง
บุคลิกภาพตราสินคาของนักโฆษณาไดอยางไร ซึ่งถือเปนสวนประกอบหลักของแนวคิดนี้ ทั้งนี้ การ
นิยามบุคลิกภาพตราสินคาของ Allen & Olson อยูบนพื้นฐานของแนวทางการทําความเขาใจการ
ติดตอสัมพันธกันของมนุษย (Human interaction) นั่นคือ จิตวิทยาบริสุทธิ์ (Naive psychology)
(Heider 1958, cited in J. Aaker & Fournier, 1995) หรือจิตวิทยาเกี่ยวกับความเชื่อของสามัญ
ชน (Folk psychology) (Bruner, 1990, cited in J. Aaker & Fournier, 1995) โดยมุมมองนี้
ตองการอธิบายความสัมพันธระหวางบุคคล โดยมุงเนนไปที่วิธีซึ่งผูสังเกตการณ (Observers) ผูก
ติดความหมายเขากับสถานการณทางสังคมในแตละวัน ดังนั้น การสรางแนวความคิดเกี่ยวกับ
บุคลิกภาพของ Allen & Olson จึงอยูบนพื้นฐานของกระบวนการซึ่งผูบริโภคใหคุณลักษณะเฉพาะ
ของบุคลิกภาพแกบุคคลอื่น

Allen & Olson กลาววา การสรางบุคลิกภาพตราสินคาเกี่ยวของกับการทําใหตราสินคา
กลายเปนคน (Personification of a brand) โดยการใหบุคลิกภาพกับตราสินคาตองอาศัยการ
แสดงพฤติกรรมที่เจตนา (Intentional behaviors) ของตราสินคา ซึ่งการทําเชนนี้ ตราสินคาตองมี
ชีวิต (Alive) และกลยุทธการตลาดบางอยางสามารถทําใหตราสินคามีชีวิตได

สําหรับมุมมองเชิงจิตวิทยาเกี่ยวกับความเชื่อของสามัญชน (Folk psychological
perspective) ที่ใชในการสรางแนวความคิดบุคลิกภาพตราสินคา มีแนวทางปฏิบัติที่เกี่ยวของ
หลายทาง แนวทางแรก คือ วิธีการคิดของผูบริโภคที่ใชเพื่อใหไดมาซึ่งความหมายเชิงบุคลิกภาพ
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จากพฤติกรรมของตราสินคามีแนวโนมวาจะมีรูปแบบเชิงการเลาเรื่อง (Narrative form) ซึ่งตรงกัน
ขามกับกระบวนการคิดที่มีความเปนวิทยาศาสตรมากกวาซึ่งถูกใชในการสรางความประทับใจใน
ตราสินคา (Brand impressions) (J. Aaker & Fournier, 1995) โดยความประทับใจในเชิง
บุคลิกภาพ (Personality impression) ที่ถูกสรางจากวิธีการทางจิตวิทยาเกี่ยวกับความเชื่อของ
สามัญชนจะเกี่ยวพันกับกระบวนการคิดเชิงการเลาเรื่อง (Narrative thought process) กลาวคือ
วิธีการขั้นแรกที่ผูคนจะเขาใจพฤติกรรมของผูอ่ืนนั้นเกี่ยวพันกับการสรางเรื่องราว (Stories)
(Bruner, 1990, 1996, cited in J. Aaker & Fournier, 1995) ซึ่งสอดคลองกับ Schank (1990,
cited in J. Aaker & Fournier, 1995) ที่กลาววา ความรูของมนุษย (Human knowledge) จะถูก
เก็บในรูปของการเลาเรื่อง ดังนั้น การคิดเชิงการเลาเรื่องจึงมีบทบาทสําคัญในการสรางความคิด
บุคลิกภาพตราสินคา

สําหรับแนวทางที่สองในการสรางแนวความคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาในมุมมอง
เชิงจิตวิทยาเกี่ยวกับความเชื่อของสามัญชนก็คือ นักการตลาดจําเปนตองแสดงใหเห็นวาตรา
สินคาทําอะไรในโฆษณา ตองแสดงตราสินคาในฐานะตัวละครหนึ่งในเรื่องราวที่เกิดขึ้น
(Deighton, Romer, & McQueen, 1989, cited in J. Aaker & Fournier, 1995) ทั้งนี้ การเลาเรื่อง
หรือละคร (Drama) จะทําใหมีโอกาสมากขึ้นในการวาดพฤติกรรมที่เจตนา (Portraying the
intentional behaviors) ซึ่งเปนพื้นฐานสําหรับการอนุมานบุคลิกภาพ (Personality preferences)

Durgee (1988) ไดกลาวเพิ่มเติมเกี่ยวกับการแสดงตราสินคาในฐานะตัวละครในเรื่องราว
โดยไดอธิบายถึงสวนประกอบของเรื่องราว (Story ingredients) วาประกอบไปดวย 6 สวนดวยกัน
ไดแก ตัวละครนํา (Lead character) ตัวละครอื่น ๆ (Other characters) แหลงที่มาของความ
ขัดแยงหรือการตอสู (Source of conflict or opposition) สัญลักษณ (Symbolism) อารมณ
(Mood) และโครงเรื่องหรือลําดับเหตุการณ (Plot or sequence of events) ทั้งนี้ การสรางเรื่องราว
ในโฆษณาก็มีความคลายคลึงกันกับการสรางเรื่องราวของนักเขียนนิยาย โดยนักโฆษณาหรือนัก
วิจัยควรทําการพิจารณาสวนประกอบเหลานี้ ซึ่งเมื่อพิจารณาสวนประกอบของเรื่องราวในแงของ
การโฆษณาแลวพบวา ฉาก ก็คือ สถานที่ซึ่งผูบริโภคไดรับความเพลิดเพลินหรือความพอใจจาก
สินคามากที่สุด ตัวละคร คือ บทบาทที่สินคาแสดงในเชิงความสัมพันธระหวางบุคคล การตอสู คือ
ความขัดแยงหรือการตอตานที่เกี่ยวของกับสินคา สัญลักษณ ไดแก ทิศทางที่ประสบการณของ
ผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาจะไดรับการเปรียบเทียบหรือใหสัญลักษณ อารมณ คือ อารมณของ
ผูบริโภคเมื่อใชสินคา และโครงเรื่อง ไดแก บทบาทที่สินคาแสดงในลําดับเหตุการณตาง ๆ
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นอกจากนี้ Durgee (1988) ยังไดอธิบายถึงความไมตรงประเด็น (Irrelevancies) ซึ่งเปน
รายละเอียดเล็ก ๆ นอย ๆ ในเรื่องราว ที่ใหสีสันทางอารมณ เปนสิ่งไมสําคัญ และเปนเพียงสวน
เล็ก ๆ ในชีวิตประจําวัน ที่ใหเนื้อหาเชิงอารมณ และเติมเต็มความสมบูรณของขอมูลดวยคําเพียง
ไมกี่คํา อยางไรก็ตาม ในความทรงจําสวนใหญจะถูกเก็บส่ังสมในแงของความไมตรงประเด็น ใน
ทํานองเดียวกัน ผูบริโภคจะจดจําภาพลักษณของตราสินคาในจิตใจไมใชในแงของส่ิงที่สินคาทํา
มากเทาไรนัก แตเปนในแงรายละเอียดเล็ก ๆ นอย ๆ ดังกลาวมากกวา ทั้งนี้ การสรางการตระหนัก
รูในพลังของความไมตรงประเด็น และการใชความไมตรงประเด็นมักพบเห็นอยูในโฆษณา เพื่อ
ถายทอดอารมณ ความรูสึก และบุคลิกภาพ โดยวิธีการทั่วไปในการคนหาความไมตรงประเด็นก็
คือ ใหกลุมตัวอยางเลาเรื่องราว ซึ่งจะไดผลดีเนื่องจากผูบริโภครับรูและจดจําสินคาในแงของความ
ไมตรงประเด็นเปนหลัก

แนวทางสุดทาย มุมมองเชิงการเลาเรื่องจะใหทิศทางสําหรับการวัดบุคลิกภาพตราสินคา
เมื่อตราสินคาเปนคน นักวิจัยอาจสามารถระบุแบบแผนการกระทําใหกับตราสินคาที่เปนแบบแผน
ที่โดดเดนและมีความหมาย นอกจากนี้ ในการใชเร่ืองราวในวิธีการฉายภาพ (Projective
technique) เร่ืองราวของผูบริโภคอาจถูกวิเคราะหโดยใชทฤษฎีเชิงละคร (Dramatic theory)      
(J. Aaker & Fournier, 1995) โดยในการวิจัยเชิงคุณภาพ กลุมตัวอยางจะถูกขอใหเลาเรื่องราว
และเกร็ดประวัติหรือเร่ืองราวเล็ก ๆ นอย ๆ เกี่ยวกับตราสินคา และเพื่อกระตุนเรื่องราว ซึ่งคําถาม
จะเกี่ยวของกับสวนประกอบของเรื่องราว (Story ingredients) และเมื่อกลุมตัวอยางเลาเรื่องราว
ความสนใจจะมุงไปที่การระบุและการพิสูจนความไมตรงประเด็นวารายละเอียดเล็ก ๆ นอย ๆ
กลับพูดเกี่ยวกับประสบการณที่ผูบริโภคมีตอสินคาไดมาก และทําใหเกิดความเขาใจไดอยางลึกซึ้ง
(Durgee, 1988)

อยางไรก็ตาม แมวาบุคลิกลักษณะของมนุษยและบุคลิกลักษณะของตราสินคาจะมีแนว
ความคิดที่คลายคลึงกัน แตก็มีรูปแบบการกอตัวที่แตกตางกัน โดยการรับรูเกี่ยวกับบุคลิกลักษณะ
ของมนุษยถูกอนุมานวาอยูบนพื้นฐานของพฤติกรรม (Behavior) ลักษณะเฉพาะทางกายภาพ
(Physical characteristics) ทัศนคติ (Attitudes) ความเชื่อ (Beliefs) และลักษณะทางประชากร
(Demographic characteristics) (Park, 1986, cited in J. Aaker, 1997) ในทางตรงกันขาม การ
รับรูเกี่ยวกับบุคลิกลักษณะของตราสินคาสามารถกอตัวขึ้นและเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคมีการ
เชื่อมโยงโดยทางตรง (Direct contact) กับตราสินคา ดวยการเชื่อมโยงผูบริโภคกับตราสินคา เชน
การเชื่อมโยงภาพลักษณผูใชเขากับตราสินคา ซึ่งหมายถึง ชุดของลักษณะเฉพาะของมนุษย (Set
of human characteristics) ที่เชื่อมโยงกับกลุมคนที่เปนแบบอยางของผูใชตราสินคา (Typical
user) หรืออาจเชื่อมโยงตราสินคากับผูบริหารหรือพนักงานของบริษัท และผูรับรองสินคาของตรา
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สินคานั้น ๆ (Brand’s product endorsers) เปนตน การเชื่อมโยงโดยทางตรงนี้ บุคลิกลักษณะ
ของผูบริโภคที่ถูกเชื่อมโยงกับตราสินคาจะถูกถายโอนไปยังตราสินคาโดยตรง (McCracken,
1989, cited in J. Aaker, 1997) นอกจากนี้ บุคลิกลักษณะยังสามารถถูกนําไปเชื่อมโยงกับตรา
สินคาโดยทางออม (Indirect contact) ผานคุณสมบัติที่สัมพันธกับตัวสินคา (Product-related
attributes) การเชื่อมโยงประเภทของสินคา (Product category associations) ชื่อตราสินคา
(Brand name) สัญลักษณ (Symbols) หรือโลโก (Logo) รูปแบบการโฆษณา (Advertising style)
ราคา (Price) และชองทางการจัดจําหนาย (Distribution channel) (Batra, Lehman, & Singh,
1993, cited in J. Aaker, 1997)

นอกจากนี้ บุคลิกภาพตราสินคายังประกอบไปดวยลักษณะเฉพาะทางประชากร เชน เพศ
อายุ และชนชั้น เปนตน ซึ่งลักษณะเฉพาะทางดานประชากรก็ถูกอนุมานวาเกิดขึ้นจากการเชื่อม
โยงกับตราสินคาทั้งโดยทางตรงและโดยทางออมเชนเดียวกัน (J. Aaker, 1997)

D. Aaker (1996) ไดกลาวเพิ่มเติมวา บุคลิกภาพของบุคคลไดรับอิทธิพลจากสิ่งตาง ๆ ที่
เชื่อมโยงกับบุคคลนั้น อาทิ เพื่อน เพื่อนบาน กิจกรรมที่ทํา เสื้อผาที่สวมใส และกิริยาทาทางใน
การปฏิสัมพันธกับผูอ่ืน บุคลิกภาพของตราสินคาก็เชนเดียวกัน โดยปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู
บุคลิกภาพของตราสินคาสามารถเปนไดทั้งลักษณะเฉพาะที่สัมพันธกับตัวสินคา (Product-
related characteristics) และลักษณะเฉพาะที่ไมสัมพันธกับตัวสินคา (Non-product-related
characteristics) ดังแสดงในตารางที่ 2.4

ลักษณะเฉพาะที่สัมพันธกับตัวสินคา (Product-related attributes) สามารถเปนตัวขับ
ดันขั้นแรก (Primary drivers) ของบุคลิกภาพตราสินคา หรือแมกระทั่งประเภทของสินคา
(Product class) ก็สามารถมีอิทธิพลตอบุคลิกภาพตราสินคาไดเชนเดียวกัน อาทิ ธุรกิจธนาคาร
หรือบริษัทประกันภัยมักจะมีความโนมเอียงที่จะถูกสรุปอยางเหมารวมวามีบุคลิกภาพเปนนาย
ธนาคาร (Banker) คือ มีลักษณะแบบผูมีความสามารถ เครงขรึม จริงจัง มีลักษณะความเปนชาย
(Masculine) มีอายุ และมีระดับ เปนตน หรือสินคาประเภทรองเทากีฬาก็มักมีแนวโนมที่จะมี
บุคลิกภาพในลักษณะหาวหาญ ชอบกิจกรรมกลางแจง ชอบการผจญภัย มีชีวิตชีวา อยูในวัยหนุม
สาว เปนตน นอกจากนี้ บรรจุภัณฑ (Package) หรือรูปรางหนาตา (Feature) ของตราสินคาก็
สามารถมีอิทธิพลตอบุคลิกภาพตราสินคาไดเชนกัน เชน บรรจุภัณฑที่เปนกลองสีขาวลายจุดสีดํา
คลายวัวอาจสื่อถึงบุคลิกภาพลักษณะติดดิน เปนตน ไมเพียงเทานั้น คุณสมบัติของสินคา
(Product attributes) ก็มักจะสงผลตอบุคลิกภาพของตราสินคาเชนเดียวกัน เชน ตราสินคาที่บาง
เบา หรือมีสีออน (Light) อาจพรรณนาบุคลิกภาพตราสินคาไดดวยลักษณะปราดเปรียว (Athletic)
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หรือสะโอดสะอง (Slender) หรือตราสินคาที่มีราคาสูงจะมีบุคลิกภาพในลักษณะมั่งคั่ง (Wealthy)
สวยเก ทันสมัย (Stylish) และอาจจะเสแสรง (Snobbish) เล็กนอย เปนตน ทั้งนี้ บุคลิกภาพตรา
สินคาสามารถเปนตัวแทนของคุณสมบัติของสินคาไดและสามารถทําใหคุณสมบัติของสินคามี
ความแข็งแกรงมากขึ้นไดอีกดวย เนื่องจากอาจชวยใหลูกคาเกิดความเชื่อและสามารถจดจําใน
คุณสมบัติของสินคาไดงายขึ้น

ตารางที่ 2.4  ตัวขับดันบุคลิกภาพตราสินคา

PRODUCT-RELATED
CHARACTERISTICS

NON-PRODUCT-RELATED
CHARACTERISTICS

Product category
Package

Price

Attributes

User imagery

Sponsorships

Symbol

Age

Ad style

Country of origin

Company image

CEO

Celebrity endorsers

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

ลักษณะเฉพาะที่ไมสัมพันธกับตัวสินคา (Non-product-related attributes) ก็สามารถมี
อิทธิพลตอบุคลิกภาพตราสินคาไดเชนเดียวกัน โดยลักษณะเฉพาะที่ไมสัมพันธกับตัวสินคาอาจใช
รูปแบบการโฆษณา (Advertising style) ประเทศตนกําเนิด (Country of origin) ภาพลักษณของ
บริษัท (Company image) การหาเอกลักษณของผูบริหาร (CEO identification) และผูรับรองที่มี
ชื่อเสียง (Celebrity endorsers) เปนตน เขามาชวยในการกําหนดบุคลิกภาพที่แข็งแกรงใหกับตรา
สินคา เชน ตราสินคา “Microsoft” ไดถายทอดบุคลิกภาพของผูบริหารอยาง “Bill Gates” ไปสูตรา
สินคาดวย นอกจากนี้ยังมีลักษณะเฉพาะที่ไมสัมพันธกับตัวสินคาซึ่งเปนตัวผลักดันบุคลิกภาพตรา
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สินคาที่สําคัญอีก 4 ลักษณะ ไดแก ภาพในใจเกี่ยวกับผูใชตราสินคา (User imagery) การใหการ
สนับสนุน (Sponsorships) อายุ (Age) และสัญลักษณ (Symbols)

ภาพในใจเกี่ยวกับผูใชตราสินคา (User imagery) อาจอยูบนพื้นฐานของผูใชที่เปนแบบ
อยาง (Typical users) ซึ่งหมายถึงคนที่ผูบริโภคทั่วไปเห็นวาเปนผูใชตราสินคา หรือผูใชในอุดมคติ
(Idealized users) ซึ่งเปนภาพของผูใชตราสินคาที่ถูกแสดงอยูในโฆษณาและสื่ออ่ืน ๆ โดยภาพใน
ใจของผูใชตราสินคาสามารถเปนตัวขับดันที่มีพลังสําหรับบุคลิกภาพตราสินคา เนื่องจากผูใชเปน
คนอยูแลว ทําใหสรางความคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาไดงายขึ้น (D. Aaker, 1996)

Keller (2003) ไดอธิบายเพิ่มเติมถึงภาพในใจเกี่ยวกับตราสินคา (Brand imagery)
วาหมายถึง การรับรูเกี่ยวกับตราสินคาซึ่งสะทอนออกมาโดยการเชื่อมโยงตราสินคา (Brand
associations) ที่อยูภายในความทรงจําของผูบริโภค โดยภาพในใจเกี่ยวกับตราสินคาเปนความ
คิดเชิงนามธรรมของผูบริโภคที่เกี่ยวกับตราสินคา เปนลักษณะที่จับตองไมได (Intangible
aspects) ทั้งนี้ ลักษณะที่จับตองไมไดลักษณะหนึ่งที่สําคัญในการสรางภาพในใจเกี่ยวกับตรา
สินคาก็คือ ขอมูลของผูใชตราสินคา (User profiles) หมายถึง ประเภทของบุคคลหรือองคกรที่ใช
ตราสินคา โดยภาพในใจเกี่ยวกับตราสินคาอาจเปนผลมาจากขอมูลหรือภาพลักษณในใจเกี่ยวกับ
ผูใชตราสินคาที่แทจริง (Actual users) หรือผูใชตราสินคาในอุดมคติ (Idealized users) หรือผูใช
ตราสินคาที่ปรารถนา (Aspirational users) ทั้งนี้ อาจอยูบนพื้นฐานของปจจัยทางประชากร
(Demographic factors) อาทิ เพศ อายุ เชื้อชาติ และรายได เปนตน หรือปจจัยทางจิตวิทยา
(Psychographic factors) ซึ่งอาจเปนทัศนคติตอชีวิต ตออาชีพ ตอสังคม หรือตอสถาบันการเมือง
เปนตน

ทั้งนี้ บุคลิกภาพตราสินคามักจะสัมพันธกับภาพในใจของผูใชตราสินคา (User imagery)
บุคลิกภาพตราสินคาอาจไดรับอิทธิพลมาจากโปรแกรมการตลาด โดยเฉพาะการโฆษณา นัก
โฆษณาอาจกระตุนตราสินคาดวยบุคลิกลักษณะผานทางการเปลี่ยนตราสินคาใหกลายเปนคน
(Anthropomorphization) และเทคนิคการสรางชีวิตใหกับสินคา (Product animation
techniques) หรือการทําใหตราสินคาเปนบุคคล (Personification) ผานการใชลักษณะเฉพาะของ
ตราสนิคา (Brand characters) หรือการสรางภาพในใจของผูใชตราสินคา (User imagery) โดย
โฆษณาอาจสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาโดยผูแสดงโฆษณา บรรยากาศ (Tone) หรือรูปแบบ
(Style) ของกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา และอารมณหรือความรูสึกที่ถูกปลุกขึ้นมาโดยโฆษณา
เปนตน (Keller, 2003)
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แมวาภาพในใจเกี่ยวกับผูใชตราสินคา โดยเฉพาะภาพในใจเกี่ยวกับตราสินคาที่ถูกนํา
เสนอผานโฆษณา จะเปนแหลงที่มาสําคัญของบุคลิกภาพตราสินคา แตภาพในใจเกี่ยวกับผูใชตรา
สินคากับบุคลิกภาพตราสินคาอาจไมสอดคลองกันเสมอไป กลาวคือ ในสินคาประเภทที่คุณสมบัติ
ที่เกี่ยวของกับความสามารถของสินคา (Performance-related attributes) มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจของผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคาจะมีความสัมพันธกับภาพในใจเกี่ยวกับผูใชตราสินคา
เพียงเล็กนอย ในทางตรงกันขาม สําหรับสินคาประเภทที่ภาพในใจเกี่ยวกับผูใชตราสินคาหรือภาพ
ในใจเกี่ยวกับการใชตราสินคามีความสําคัญตอการตัดสินใจของผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา
และภาพในใจเกี่ยวกับผูใชตราสินคาจะมีความสัมพันธกันมากกวา โดยผูบริโภคมักจะเลือกใชตรา
สินคาที่มีบุคลิกภาพตราสินคาสอดคลองกับความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) ของตัวเอง
แตในบางครั้งความสอดคลองนั้นอาจจะอยูบนพื้นฐานของภาพลักษณเกี่ยวกับตนเองที่ตองการ
(Desired self-image) มากกวาภาพลักษณเกี่ยวกับตนเองที่แทจริง (Actual self-image) (Keller,
2003)

นอกจากนี้ Gordon (1996) ไดกลาวถึงภาพลักษณของผูใชตราสินคา (User image) วา
ภาพลักษณของผูใชตราสินคา หมายถึง ประเภทของคนที่ผูบริโภคเชื่อวาจะเปนผูมคีวามโนมเอียง
ที่จะเปนผูซื้อหรือบริโภคตราสินคานั้นมากที่สุด ซึ่งความหมายนี้จะสะทอนความสัมพันธทางการ
ตลาดระหวางตราสินคาและผูบริโภคของตราสินคานั้น ๆ กลาวคือ ถาหากภาพลักษณของผูใชตรา
สินคามีความสอดคลอง (Congruity) กับผูบริโภค ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะมองภาพลักษณของ
ผูใชตราสินคาในแงมุมของคนที่คลายกับตนเอง นําไปสูการซื้อหรือใชตราสินคานั้น

ภาพลักษณของผูใชตราสินคาสามารถทําความเขาใจไดดวยการตั้งคําถามกับผูบริโภค
เชน “จากโฆษณาชิ้นนี้ คุณคิดวาใครมีแนวโนมที่จะใชตราสินคานี้มากที่สุด” หรือ “เมื่อนึกถึงตรา
สินคานี้แลว คุณคิดวาผูหญิงแบบไหนที่จะซื้อตราสินคานี้” เปนตน ซึ่งคําถามเหลานี้จะนําไปสูตัว
พรรณนาลักษณะทางประชากร (Demographic descriptors) ของผูที่ถูกรับรูวานาจะเปนผูใชตรา
สินคา โดยอาจอธิบายภาพลักษณของผูใชตราสินคาไดในแงของ อายุ (Age) เชน หนุม แก วัยรุน
ฯลฯ กลุมเศรษฐศาสตรสังคม (Socio-economic group) เชน นักธุรกิจที่รํ่ารวย ชนชั้นกลาง กลุม
คนผูใชแรงงาน ฯลฯ ภูมิภาค (Region) เชน ภาคเหนือ ภาคใต ฯลฯ ชวงของชีวิต (Life-stage) เชน
แมที่มีลูก ๆ หลายคน เจาของบานใหม ฯลฯ หรือ ลักษณะวิถีชีวิต (Lifestyle characteristics) เชน
ใสใจสุขภาพ ใสใจส่ิงแวดลอม เปนตน อยางไรก็ตาม นอกจากการถามคําถามโดยตรงแลว อีกวิธี
การหนึ่งที่สามารถนํามาใชในการทําความเขาใจภาพลักษณของผูใชสินคาได คือ การใช “Visual
collage board” ซึ่งแสดงภาพของผูหญิงหลาย ๆ คนเรียงกันไป (หรืออาจเปนผูชาย คูรัก เด็ก
ครอบครัว ฯลฯ) โดยเปนภาพที่ตัดมาจากนิตยสารหรือหนังสือพิมพ วิธีนี้ผูบริโภคจะไดรับการขอ



125

ใหเลือกภาพที่คิดวาเปนภาพของคนที่เชื่อมโยงกับตราสินคา และใหเหตุผลในการเลือกภาพนั้น ๆ
ซึ่งผูบริโภคสามารถเลือกภาพไดมากกวา 1 ภาพ ขอดีของวิธีการนี้ก็คือ สามารถใชไดทั้งในการ
วิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ และทําใหไดคําตอบที่กวางกวาตัวพรรณนาลักษณะ
ทางประชากร แตส่ิงที่ตองระมัดระวังในการใชวิธีการนี้ก็คือ การแยกแยะความแตกตางระหวาง
ภาพลักษณที่บงบอกถึงตนเอง (Identification) กับภาพลักษณที่ปรารถนา (Aspiration) ถึงแมวา
ผูบริโภคอาจจะมองไมเห็นตัวตนที่แทจริงของตัวเอง แตก็สะทอนใหเห็นถึงสิ่งที่ตองการจะเปน
ดังนั้น ภาพลักษณของผูใชตราสินคาในกรณีนี้จะเปนแรงจูงใจ (Gordon, 1996)

นอกจากนี้ Gordon (1996) ยังกลาวอีกวา ภาพลักษณของผูใชตราสินคาเปนความ
สัมพันธ 2 ทิศทาง (Two-way relationship) เปนการสื่อสารจากผูผลิตไปสูผูบริโภค ซึ่งผูบริโภคจะ
เปนผูประเมินตราสินคาและสิ่งที่หอหุมตราสินคา (Brand’s clothing) เชน โฆษณา บรรจุภัณฑ
การจัดจําหนาย, การสงเสริมการตลาด เปนตน นอกจากนี้ ภาพลักษณของผูใชตราสินคายังเปน
การสรุปอยางมีตรรกะเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดและ/หรือกลยุทธการโฆษณา

สวนลักษณะเฉพาะที่ไมสัมพันธกับตัวสินคาลักษณะตอมาที่เปนตัวขับดันบุคลิกภาพตรา
สินคาที่มีความสําคัญเชนเดียวกันก็คือ การเปนผูสนับสนุน (Sponsorships) กลาวคือ กิจกรรมที่
ตราสินคาเปนผูสนับสนุนก็สงผลตอบุคลิกภาพของตราสินคาไดเชนกัน นอกจากนี้ บุคลิกภาพยัง
อาจเปนผลมาจาก อายุ (Age) ของตราสินคา โดยอายุของตราสินคาหมายถึงระยะเวลาที่ตรา
สินคาเขาสูตลาด ซึ่งตราสินคาที่เพิ่งเขาสูตลาดใหม ๆ มีแนวโนมที่จะมีบุคลิกภาพในลักษณะที่เปน
คนหนุมสาว ในขณะที่ตราสินคาที่อยูในตลาดมาเปนเวลานานอาจจะมีบุคลิกภาพของคนมีอายุ
ครํ่าครึ หัวโบราณ ลาสมัย เปนตน (D. Aaker, 1996)

สําหรับสัญลักษณ (Symbol) ซึ่งเปนลักษณะที่สําคัญอีกประการหนึ่งที่ไมสัมพันธกับตัว
สินคา แตมีอิทธิพลตอบุคลิกภาพตราสินคาอยางยิ่ง เนื่องจากสัญลักษณจะถูกควบคุมและมีความ
เชื่อมโยงอยางแข็งแกรงกับตราสินคา อาทิ สัญลักษณรูปคาวบอยของ “Marlboro” สัญลักษณรูป
“Michelin man” ของ “Michelin” สัญลักษณรูปแอปเปลของ “Apple” เปนตน ซึ่งสัญลักษณเหลา
นี้จะชวยสรางและเสริมบุคลิกภาพใหกับตราสินคา (D. Aaker, 1996)

ยกตัวอยางเชนกรณีตราสินคา “IBM” ในชวงตนทศวรรษ 1980s IBM ประสบปญหาดาน
ภาพลักษณ เนื่องจาก IBM คือ ธุรกิจคอมพิวเตอรที่มาจากบริษัทที่ลาสมัย อยูในกรอบประเพณี
IBM จึงแกไขปญหานี้ดวยการใชตัวละคร (Character) ที่ชื่อวา “Charlie Chaplin” ซึ่งเปนตัวละคร
ตลกที่มีชื่อเสียง เปนที่รูจักอยางแพรหลาย เพื่อชวยทําใหบุคลิกภาพเดิมของ IBM เบาบางลง และ
เพื่อชวยเสริมคุณสมบัติความเปนมิตรกับผูใชตราสินคาในคอมพิวเตอรสวนบุคคลสําหรับเด็ก (PC
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junior) ใหแข็งแกรงขึ้น ผลปรากฏวา ตัวละคร Charlie Chaplin นั้นแมจะมีประสิทธิภาพในตัวเอง
แตเมื่อถูกนํามาเชื่อมโยงกับสินคาคอมพิวเตอรสวนบุคคลสําหรับเด็กดังกลาว ตัวละคร Charlie
Chaplin กลับลมเหลว ทําให IBM ยังคงตองตอสูกับปญหาทางดานภาพลักษณอยูจนทุกวันนี้ ใน
ขณะที่บริษัทประกันภัย “MetLife” ซึ่งตองการมีบุคลิกภาพในลักษณะเปนมิตรและชางหวงใย แต
บุคลิกภาพของ MetLife ที่ผูบริโภครับรูกลับเปนบุคลิกภาพตายตัวของบริษัทประกันภัย คือ หนา
ตาย เจาพิธีรีตรอง และเย็นชา MetLife จึงแกปญหาดังกลาวดวยการนําตัวการตูน “Peanuts” ที่มี
ชื่อเสียงมาใชในการโฆษณาของบริษัทอยางหนักและตอเนื่องเปนเวลานาน ซึ่งตัวการตูนดังกลาว
ชวยทําใหภาพลักษณแบบตายตัวของบริษัทประกันชีวิตเจือจางลง และทําให MetLife มีความ
แตกตางจากบริษัทคูแขงไดในที่สุด (D. Aaker, 1996)

นอกจาก MetLife แลว ยังมีตราสินคาอีกจํานวนมากที่ใชสัญลักษณรูปตัวการตูนมาชวย
ในการสรางบุคลิกภาพตราสินคา เนื่องจากสัญลักษณรูปตัวการตูนชวยใหเกิดการเชื่อมโยงกับตรา
สินคาไดงายกวา และมักเปนที่ชื่นชอบ อีกทั้งตัวการตูนก็ยังไมมีอายุอีกดวย (D. Aaker, 1996)

การวัดบุคลิกภาพตราสินคา

แนวความคิดบุคลิกภาพตราสินคาสามารถพิจารณาไดอยางเปนเหตุเปนผล ในการวิจัย
เชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ โดยปกติแลว ผูตอบคําถามในการวิจัยจะถูกผูวิจัยขอใหบรรยาย
บุคลิกภาพของตราสินคา คําตอบที่ไดมักจะมาไดอยางงายดายและสามารถตีความได และมี
ความสอดคลองกันระหวางบุคคล ความแตกตางระหวางกลุม อาทิ ความแตกตางระหวางผูใชตรา
สินคาและผูที่ไมไดใชตราสินคา มักจะมีเหตุมีผลและใหความเขาใจอยางลึกซึ้งที่สามารถนําไปใช
ประโยชนได ยกตัวอยางเชน ผูใชตราสินคาจะรับรูวาตราสินคามีบุคลิกภาพที่แข็งแกรงมากกวาผูที่
ไมใชตราสินคา (D. Aaker, 1996)

D. Aaker (1996) กลาววา คําศัพทบางคําที่ใชในการพรรณนาบุคลิกลักษณะของมนุษย
สามารถนํามาใชในการพรรณนาบุคลิกภาพของตราสินคาได โดยเฉพาะอยางยิ่ง ตราสินคา
สามารถพรรณนาไดดวยลักษณะทางประชากร (Demographics) เชน อายุ เพศ ระดับช้ันทาง
สังคม (Social class) และเชื้อชาติ ฯลฯ หรือพรรณนาดวยวิถีชีวิต (Lifestyle) เชน กิจกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็น ฯลฯ และยังสามารถพรรณนาบุคลิกภาพของตราสินคาไดดวยบุคลิก
ลักษณะของมนุษย (Human personality traits) เชน เอาใจใสตอส่ิงรอบตัว (Extroversion)
คลอยตามงาย (Agreeableness) หรือพึ่งพาได (Dependability) เปนตน อยางไรก็ตาม ในความ
เปนจริง คําคุณศัพทที่ใชในการบรรยายบุคลิกภาพของมนุษยอาจไมสามารถนํามาใชกับตราสินคา
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ไดทั้งหมด (Azoulay & Kapferer, 2003) คําคุณศัพทจึงควรตองถูกปรับใหมีความเหมาะสมกับ
การบรรยายบุคลิกภาพตราสินคา

Durgee & Stuart (1987, cited in Dobni & Zinkhan, 1990) ไดเสนอวิธีการสํารวจ
บุคลิกภาพตราสินคา โดยการใหกลุมตัวอยางเปรียบเทียบตราสินคากับคน ประเทศ อาชีพ ผา
กิจกรรม สัตว และนิตยสาร หรือใหกลุมตัวอยางเขียนพรรณนาตราสินคาหรือเขียนเรื่องราวซึ่งเปน
ประสบการณที่นาสนใจเกี่ยวกับตราสินคาที่ตนเองหรือครอบครัวไดประสบมา

ในการศึกษาของ Zaltman ไดใช “The Zaltman metaphor elicitation technique” หรือ
“ZMET” เปนเครื่องมือในการประเมินลักษณะเชิงกลยุทธของบุคลิกภาพตราสินคา ซึง่เปนเครื่อง
มือที่อยูบนพื้นฐานของสมมติฐานที่วาตราสินคาจะถูกแสดงออกมาในแงของการอุปมาเปรียบ
เทียบ (Metaphors) คือ การแสดงออกเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งดวยสิ่งอื่น ซึ่ง ZMET จะอยูบนพื้นฐาน
ของอวัจนภาษา (Nonverbal) ที่เปนตัวแทนของตราสินคา โดยกลุมตัวอยางจะทําการรวบรวม
ภาพที่เปนตัวแทนของความคิดและความรูสึกของเขาในประเด็นหนึ่ง ๆ อยางนอย 12 ภาพ และถูก
สัมภาษณแบบเจาะลึกเกี่ยวกับภาพและความรูสึกนั้น ๆ ทายที่สุด การสรางภาพดวยวิธีการทาง
ดิจิตอล (Digital imaging techniques) จะถูกนํามาใชเพื่อสรางภาพปะตอ (Collage) ที่สรุปความ
คิดและความรูสึกเหลานั้น และบุคคลจะทําการเลาเรื่องราวเกี่ยวกับภาพที่ถูกสรางขึ้นมา โดยใน
การศึกษาของ Zaltman ภาพปะตอดังกลาวถูกสรางขึ้นโดยหญิงสาว เพื่อที่จะแสดงความรูสึกที่มี
ตอผงซักฟอก “Tide” ซึ่งภาพดังกลาวประกอบไปดวยภาพพระอาทิตยข้ึนที่เปนตัวแทนของความ
สดชื่น ภาพตุกตาหมีที่แสดงถึงความนุม และวิธีการที่สะดวกสบายในการซักผา เปนตน
(Solomon, 2004)

สวนในการวิจัยของ Batz (1985, cited in Shank & Langmeyer, 1993) ไดทําการตรวจ
สอบความสัมพันธระหวางภาพลักษณสินคา (Product image) กับบุคลิกภาพของมนุษย (Human
personality) โดยใช “Myers-Briggs type indicator (MBTI)” ซึ่งเปนกรอบความคิดหนึ่งที่
สามารถวัดบุคลิกภาพของผูบริโภคไดเปนอยางดี ทั้งนี้ MBTI ไดทําการแบงกลุมลักษณะเฉพาะ
ของคนออกเปน 4 คู ซึ่งแตละคูประกอบไปดวยลักษณะเฉพาะที่มีลักษณะตรงขามกัน ไดแก
(1) การเอาใจใสตอส่ิงแวดลอมภายนอก/การเก็บตัว (Extrovert/introvert) ซึ่งการเอาใจใสตอ
ส่ิงแวดลอมภายนอกคือลักษณะของคนที่ชอบทํากิจกรรมนอกบานและเขาสังคม และไดรับการ
กระตุนพลังจากการอยูรวมกับบุคคลอื่น ในขณะที่การเก็บตัวเปนลักษณะของคนที่ชอบอยูภายใน
โลกสวนตัวกับความคิดตาง ๆ และจะไดรับการกระตุนพลังเมื่อไดอยูคนเดียว (2) การใชประสาท
สัมผัส/การใชสัญชาตญาณ (Sensing/intuitive) โดยการใชประสาทสัมผัสเปนลักษณะของคนที่
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ชอบการรับรูโดยทันที เปนการรับรูตามความเปนจริง และมีประสบการณอยูบนพื้นฐานของความ
ตองการแบบฉับพลันทันใด (Here-and-now) สวนการใชสัญชาตญาณเปนลักษณะของคนที่ชอบ
การรับรูเกี่ยวกับความเปนไปได ความสัมพันธ และความหมายของประสบการณ และหลงใหล
อนาคต (3) การใชความคิด/การใชความรูสึก (Thinking/feeling) โดยการใชความคิดคือลักษณะ
ของคนที่ชอบตัดสินใจในลักษณะที่ไมมีอคติและไมมีการใชความรูสึกสวนตัว และจะคํานึงถึง
ความเปนเหตุและผล ในขณะที่การใชความรูสึกเปนลักษณะของคนที่ชอบตัดสินใจในเชิงอัตวิสัย
สวนตัว และใหน้ําหนักกับคุณคาของทางเลือก (Values of choices) และความหมายที่มีตอผูอ่ืน
และ (4) การตัดสินชี้ขาด/การเขาใจ (Judging/perceiving) โดยการตัดสินชี้ขาดเปนลักษณะของ
คนที่ดําเนินชีวิตอยูในเสนทางที่ตนเองไดเลือกไวแลว มีการวางแผน มีระเบียบวินัย และมุงที่จะวาง
ระเบียบหรือควบคุมเหตุการณ ในขณะที่การเขาใจเปนการปลอยใหชีวิตเปนไปเองตามธรรมชาติ
มีความยืดหยุน และมุงที่จะทําความเขาใจและปรับตัวใหเขากับชีวิต (Shank & Langmeyer,
1993)

ในการตรวจสอบความสัมพันธระหวางตราสินคากับบุคลิกภาพตราสินคาวาสามารถขับ
ดันความชื่นชอบในตราสินคาของผูบริโภคไดอยางไรนั้น มีมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา (Brand
personality scale) 2 ประเภทที่ถูกนํามาใช โดยมาตรวัดประเภทแรกไดแก มาตรวัดเกี่ยวกับ
บุคลิกภาพโดยเฉพาะ (Ad hoc scale) ประกอบดวยชุดของลักษณะเฉพาะ (Set of traits) ที่
ครอบคลุมต้ังแต 20 ถึง 300 ลักษณะ ซึ่งแมวาจะเปนมาตรวัดที่เปนประโยชน แตก็มีแนวโนมวาจะ
ไมมีความเปนทฤษฎีมากนัก มักพัฒนามาสําหรับเพื่อวัตถุประสงคของการวิจัยหนึ่ง ๆ เปนการ
เฉพาะ ดังนั้น มาตรวัดดังกลาวอาจมีลักษณะเฉพาะสําคัญบางประการขาดหายไป ยิ่งไปกวานั้น
ลักษณะเฉพาะที่ถูกเลือกมามักจะเปนการเลือกตามวิจารณญาณสวนตัวของผูวิจัย ซึ่งทําใหมี
ขอสงสัยเกี่ยวกับความนาเชื่อถือ (Reliability) หรือความเที่ยงตรง (Validity) ของมาตรวัดประเภท
นี้ สวนมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาประเภทที่สองเปนมาตรวัดที่มีความเปนทฤษฎีมากกวา แตอยู
บนพื้นฐานของมาตรวัดบุคลิกภาพของมนุษยซึ่งไมมีความเหมาะสมในบริบทของตราสินคา เนื่อง
จากมิติหรือปจจัยของบุคลิกภาพตราสินคาของมนุษยเพียงบางประการเทานั้นที่สามารถสะทอน
บุคลิกภาพตราสินคาไดดี ทําใหยังมีขอกังขาเกี่ยวกับความเที่ยงตรงของมาตรวัดบุคลิกภาพตรา
สินคาประเภทนี้อยู (J. Aaker, 1997) ซึ่งถาหากวาผลลัพธที่ไดไมมีความชัดเจนแนชัด นักวิจัย
พฤติกรรมผูบริโภคตองพัฒนาคําจํากัดความและออกแบบเครื่องมือข้ึนมาใหมเพื่อวัดตัวแปรดาน
บุคลิกภาพ (Personality variables) ซึ่งจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได (Kassarjian,
1971, cited in J. Aaker, 1997)
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ในขณะที่ Malhotra (1981, cited in J. Aaker, 1997) ไดรางเคาโครงของกระบวนการ
พัฒนามาตรวัดความนึกคิดเกี่ยวกับตัวตน (Self constructs) ความนึกคิดเกี่ยวกับบุคคล (Person
constructs) และความนึกคิดเกี่ยวกับสินคา (Product constructs) ซึ่งเปนมาตรวัดที่มีความนา
เชื่อถือและมีความเที่ยงตรง สามารถใชไดทั่วไปกับสินคาประเภทตาง ๆ ยิ่งไปกวานั้น กรอบความ
คิดและมาตรวัดดังกลาวยังสามารถทําใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับการใชตราสินคาเชิงสัญลักษณ
โดยทั่วไปเทียบกับการใชตราสินคาเชิงสัญลักษณในสินคาประเภทใดประเภทหนึ่ง ผลลัพธก็คือ
ธรรมชาติทางสัญลักษณ (Symbolic nature) ของตราสินคาสามารถถูกทําความเขาใจไดในระดับ
เดียวกันกับธรรมชาติทางดานประโยชนใชสอย (Utilitarian nature) ของตราสินคา ซึ่งมีแนวโนมที่
จะเปนแบบจําลองที่นําไปใชไดทั่วไปกับสินคาประเภทตาง ๆ เชน แบบจําลองคุณสมบัติหลาย
ประการ (Multi-attribute model) ของ Fishbein & Ajzen (1975, cited in J. Aaker, 1997)

J. Aaker (1997) ไดพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาขึ้นมา เพื่อหาพื้นฐานสําหรับการ
สรางทฤษฎีเกี่ยวกับการใชตราสินคาเชิงสัญลักษณ (Azoulay & Kapferer, 2003) และเพื่อใหเกิด
แนวความคิดที่ชัดเจนและมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ เที่ยงตรง และมีความ
เปนสากล สามารถใชไดโดยทั่วไป (Generalizable) โดยในการวิจัยของ J. Aaker มีหลักเกณฑที่
เปนแนวทางในการเลือกชุดของตราสินคาที่จะสามารถเปนตัวแทนของตราสินคาทั้งหมดและทําให
เกิดความเขาใจอยางลึกซึ้งอยู 3 หลักเกณฑดวยกัน คือ (1) ใชความโดดเดนของตราสินคา
(Salient) โดยเลือกตราสินคาที่มีชื่อเสียงมาทําการศึกษา (2) ทําการเลือกตราสินคาใหมีความ
หลากหลายครอบคลุมบุคลิกภาพประเภทตาง ๆ เพื่อเพิ่มขอบเขตของมาตรวัด และ (3) เลือกตรา
สินคาใหครอบคลุมขอบเขตของประเภทสินคา โดยเลือกตราสินคาทั้งที่เปนสินคาในเชิงสัญลักษณ
(Symbolic product category) เชน กางเกงยีน เครื่องสําอาง น้ําหอม ฯลฯ หรือสินคาที่เนน
ประโยชนใชสอย (Utilitarian product category) เชน คอมพิวเตอร ฯลฯ และตราสินคาที่เปนทั้ง
สินคาในเชิงสัญลักษณและสินคาที่เนนประโยชนใชสอย เชน รถยนต และรองเทากีฬา เปนตน เพื่อ
ยกระดับมาตรวัดใหมีความแข็งแกรง ครอบคลุม และสามารถใชไดโดยทั่วไป (J. Aaker, 1997)

โดย J. Aaker เร่ิมจากการรวบรวมลักษณะเฉพาะ (Traits) ที่ใชในกาวัดบุคลิกภาพของ
มนุษยในการศึกษาทางจิตวิทยาและทางการตลาด แลวทําการศึกษาเชิงคุณภาพเพื่อใหกลุม
ตัวอยางระบุลักษณะเฉพาะที่เขามาในใจเมื่อคิดถึงตราสินคาแตละตรา ทําใหไดลักษณะเฉพาะ
309 ลักษณะ จากนั้นลดลงเหลือ 114 ลักษณะ โดยใหกลุมตัวอยางใหคะแนนวาลักษณะใดที่
อธิบายตราสินคาไดทั่วไป (General) จากนั้นใหกลุมตัวอยางใหคะแนนลักษณะเฉพาะที่อธิบาย
ตราสินคาไดดีที่สุด โดยใชกระบวนการวิเคราะหขอมูลทางสถิติที่ซับซอน ทําใหไดลักษณะเฉพาะที่
ใชในการวัดมิติของบุคลิกภาพตราสินคา 42 ลักษณะ (Siguaw et al., 1999) ดังตารางที่ 2.5
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ตารางที่ 2.5  มาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคา

Traits Facet name Factor name

Down-to-earth
Family-oriented
Small-town
Honest
Sincere
Real
Wholesome
Original
Cheerful
Sentimental
Friendly
Daring
Trendy
Exciting
Spirited
Cool
Young
Imaginative
Unique
Up-to-date
Independent
Contemporary
Reliable
Hard working
Secure
Intelligent
Technical
Corporate
Successful
Leader
Confident
Upper class
Glamorous
Good looking
Charming
Feminine
Smooth
Outdoorsy
Masculine
Western
Tough
Rugged

Down-to-earth

Honest

Wholesome

Cheerful

Daring

Spirited

Imaginative

Up-to-date

Reliable

Intelligent

Successful

Upper class

Charming

Outdoorsy

Tough

Sincerity

Excitement

Competence

Sophistication

Ruggedness

ดัดแปลงจาก: Aaker, J. L. (1997) Dimension of brand personality. Journal of Marketing
Research, 34, p. 354.
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ผลการศึกษาพบวา ผูบริโภครับรูวาตราสินคามีบุคลิกภาพที่แตกตางกัน 5 มิติ ไดแก     
มิติของบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) มิติของบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน (Excitement) มิติของ
บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) มิติของบุคลิกภาพแบบลุมลึก (Sophistication)
และมิติของบุคลิกภาพแบบหาวหาญ (Ruggedness) ซึ่งทั้ง 5 มิติประกอบไปดวยลักษณะ
บุคลิกภาพ 5 ลักษณะ คือ มิติของบุคลิกภาพแบบจริงใจและมิติของบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน
ประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพ 4 ลักษณะในแตละมิติ สวนมิติของบุคลิกภาพแบบผูมีความ
สามารถประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพ 3 ลักษณะ และมิติของบุคลิกภาพแบบลุมลึกกับมิติของ
บุคลิกภาพแบบหาวหาญประกอบไปดวยลักษณะบุคลิกภาพมิติละ 2 ลักษณะ ดังแผนภาพที่ 2.14

แผนภาพที่ 2.14  กรอบความคิดของบุคลิกภาพตราสินคา

ที่มา: Aaker, J. L. (1997) Dimension of brand personality. Journal of Marketing Research,
34, p. 352.

กลุมบุคลิกภาพ 5 กลุมดังกลาวสามารถจําแนกออกไดเปนบุคลิกภาพ 15 ลักษณะดวย
กัน ซึ่งจะทําใหเห็นรายละเอียดภายในและเกิดความเขาใจในธรรมชาติและโครงสรางของกลุม
บุคลิกภาพทั้ง 5 กลุมไดอยางลึกซึ้งมากขึ้น ดังนี้ (1) กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ ประกอบไปดวย
บุคลิกภาพ 4 ลักษณะ ไดแก ตดิดิน (Down-to-earth) ซื่อสัตยสุจริต (Honest) มีคุณความดี
(Wholesome) และราเริง (Cheerful) (2) กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน จําแนกออกไดเปน         
4 ลักษณะเชนกัน ไดแก กลาทาทาย (Daring) มุงมั่นเด็ดเดี่ยว (Spirited) ชางจินตนาการ
(Imaginative) และทันสมัย (Up-to-date) (3) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีอํานาจ (Competence)   

Brand Personality

CompetenceExcitementSincerity RuggednessSophistication

 Down-to-earth
 Honest
 Wholesome
 Cheerful

 Daring
 Spirited
 Imaginative
 Up-to-date

 Reliable
 Intelligent
 Successful

 Upper class
 Charming

 Outdoorsy
 Tough
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ไดแก นาเชื่อถือ (Reliable) ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent) และประสบความสําเร็จ (Successful)
(4) กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก ประกอบไปดวย มีระดับ (Upper class) และมีเสนหนาหลงใหล
(Charming) และ (5) กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ ไดแก ชอบกิจกรรมกลางแจง (Outdoorsy)
และแข็งแกรง (Tough) ทั้งนี้ บุคลิกภาพทั้ง 15 ลักษณะจะทําใหมีทางเลือกในเชิงกลยุทธ ซึ่งวัตถุ
ประสงคและกลยุทธของบุคลิกภาพตราสินคาจะมีความแตกตางกันไปขึ้นอยูกับความเหมาะสม
ของแตละกรณี (D. Aaker, 1996)

นอกจากนี้ Saucier (1994, cited in Azoulay & Kapferer, 2003) ยังไดพัฒนาตัวบงชี้
ยอย (Mini-markers) 40 ลักษณะ เพื่อช้ีวัดบุคลิกภาพตราสินคา ซึ่งตัวบงชี้ยอยดังกลาวสามารถ
นํามาจัดกลุมไดตามแบบจําลองปจจัยทางจิตวิทยา 5 ประการ หรือมิติบุคลิกภาพตราสินคา
5 ประการ ของ Goldberg (1981, Azoulay & Kapferer, 2003) ไดเปน 5 กลุม กลุมละ 8 ลักษณะ
ดังนี้ (1) มิติ “O” คือ Openness หมายถึง การเปดรับประสบการณใหม ๆ หรืออาจเปนความมีสติ
ปญญา (Intellect) ประกอบไปดวยการมีความคิดสรางสรรค (Creative) การมีจินตนาการ
(Imaginative) การมีสติปญญา (Intellectual) ความมีเหตุผลและเยือกเย็น (Philosophical) ความ
ลึกซึ้ง (Deep) ความซับซอน (Complex) การไมมีความคิดสรางสรรค (Uncreative) และความไม
มีสติปญญา (Unintellectual) (2) มิติ “C” คือ Conscientiousness หมายถึง ความมีสติ รอบคอบ
ไดแก การมีความสามารถ (Efficient) ความมีระเบียบ (Organised) ความมีระบบ (Systematic)
ความมีประโยชน (Practical) ความไมมีระเบียบ (Disporganised) ความไมมีความสามารถ
(Inefficient) ความสะเพรา (Sloppy) และความไมระมัดระวัง (Careless) (3) มิติ “E” คือ
Extraversion หมายถึง การเอาใจใสตอส่ิงแวดลอมภายนอก ประกอบดวยความกลาหาญ (Bold)
ความเอาใจใสตอส่ิงแวดลอมภายนอก (Extraverted) ความชางเจรจา (Talkative) ความประหมา
(Bashful) ความเงียบ พูดนอย (Quiet) ความขี้อาย (Shy) การเลิกลม ถอนตัว (Withdrawn) และ
ความมีพลัง (Energetic) (4) มิติ “A” คือ Agreeableness หมายถึง ความโอนออนผอนตาม
ความเมตตากรุณา (Kind) ความเห็นอกเห็นใจ (Sympathetic) ความอบอุน (Warm) การให
ความรวมมือ (Cooperative) ความเย็นชา (Cold) ความไมเห็นอกเห็นใจ (Unsympathetic)
ความแข็งกราว (Harsh) และความหยาบคาย (Rude) และ (5) มิติ “N” คือ Neuroticism     
หมายถึง การใชอารมณเหนือเหตุผล หรืออาจเปนความมั่นคงทางอารมณ (Emotional stability)
ไดแก ความไมอิจฉาริษยา (Unenvious) ความผอนคลาย (Relaxed) ความชางหงุดหงิด (Fretful)
ความอิจฉาริษยา (Envious) ความระแวง (Jealous) ความที่สามารถเปลี่ยนแปลงอารมณไดงาย
(Moody) ความขี้โมโห (Touchy) และความเจาอารมณ (Temperamental)
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ทั้งนี้ Azoulay & Kapferer ไดแสดงมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997)
และแบบจําลองปจจัยทางจิตวิทยา 5 ประการดังที่ไดกลาวมาแลวขางตนไวดังตารางที่ 2.6

ตารางที่ 2.6  มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker และแบบจําลองปจจัยทาง
จิตวิทยา 5 ประการ

Authors Dimensions Facets (**) or items (***)

Aaker Sincerity
Excitement
Competence
Sophistication
Ruggedness

(**) Down-to-earth, honest, wholesome, cheerful
Daring, spirited, imaginative, up-to-date
Reliable, intelligent, successful
Upper-class, charming
Outdoorsy, tough

Saucier’s 40
mini-markers

Openness (or intellect)

Conscientiousness

Extraversion

Agreeableness

Neuroticism (or Emotional
stability)

(***) Creative, imaginative, intellectual,
philosophical, deep, complex, uncreative,
unintellectual
Efficient, organised, systematic, practical,
disorganised, inefficient, sloppy, careless
Bold, extraverted, talkative, bashful, quiet, shy,
withdrawn, energetic
Kind, sympathetic, warm, cooperative, cold,
unsympathetic, harsh, rude
Unenvious, relaxed, fretful, envious, jealous,
moody, touchy, temperamental

ที่มา: Azoulay, A., & Kapferer, J. N. (2003). Do brand personality scales really measure
brand personality? Brand Management, 11(2), p. 149.

ในขณะที่ Gordon (1996) กลาววา บุคลิกภาพตราสินคาสามารถทําใหมีความชัดเจน
มากขึ้นไดดวยการใช “Projective techniques” ซึ่งเทคนิคที่มักจะถูกนํามาใชในการอธิบาย
บุคลิกภาพของตราสินคามากที่สุด ไดแก
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(1) Word and pictures คือ รูปภาพเล็ก ๆ (Scrap pictures) และคําจํานวนมากที่ตัด
มาจากนิตยสารหรือหนังสือพิมพ คําหรือภาพเหลานี้จะถูกนําไปใหผูตอบ (Respondents) เลือก
คําหรือรูปภาพที่สอดคลองกับตราสินคา และอธิบายถึงเหตุผลที่อยูภายใตการเลือกภาพนั้น ๆ

(2) Brand personalities ดวยเทคนิคนี้ ผูตอบจะถูกกระตุนในจินตนาการตราสินคา
และตราสินคาของคูแขงใหเปนคน และใหอธิบายลักษณะแบบแผนพฤติกรรม (Behavior
patterns) ของตราสินคา โดยอาจเพิ่มความสนุกสนานในการตอบดวยการใหผูตอบจินตนาการ
บุคลิกภาพของตราสินคาในงานสังสรรค เชน “ตราสินคาใดเปนเจาของบานที่จัดงาน” หรือ “ตรา
สินคาใดกําลังคุยอยูกับตราสินคาใด” หรือ “ตราสินคาใดเปนหญิงสาวที่ไรคูเตนรํา (Wallflower)”
เปนตน

(3) Psychodrawing เปนเทคนิคที่ผูตอบจะถูกกระตุนใหวาดตราสินคา เพื่อดูวา
องคประกอบเกี่ยวกับภาพ (Graphic elements) องคประกอบใดที่เสริมเอกลักษณตราสินคา
(Brand’s identity) ไดแข็งแรงที่สุด หรืออาจใชการกระตุนใหผูตอบวาดความรูสึกของตนเอง
เกี่ยวกับสินคา ทั้งนี้ เทคนิค Psychodrawing เหมาะสําหรับเด็กหรือวัยรุน ซึ่งมักจะแสดงความ
รูสึกเปนภาพไดงายกวาการใชคําอธิบายอารมณที่ซับซอน แตหากจะใชเทคนิคกับผูใหญ ตอง
ระมัดระวังการตอบสนองที่ดีจนเกินไป ตองจัดหาผูควบคุมกลุม (Moderator) ที่มีประสบการณ

(4) Video collages คือ ลําดับเหตุการณ (Sequence) ภาพเคลื่อนไหวที่ตัดตอมา
จากภาพโฆษณาหรือภาพยนตรใหกลายเปนหนังสั้น ความยาวนอยกวา 1 นาที มีองคประกอบ
ของเสียงบรรยาย (Voice-over) ดนตรี (Music) หรือคําพูด (Verbal) ซึ่งภาพเคลื่อนไหวจะมี
ประสิทธิภาพมากกวา Visual collage ในการถายทอดคุณภาพเกี่ยวกับเสียง (Tonal qualities)
เชน จังหวะ (Pace) อุณหภูมิ (Temperature) การเคลื่อนไหว (Movement) ฯลฯ รวมทั้งการถาย
ทอดความละเอียดของบุคลิกภาพตราสินคา เชน ความกาวราว ความกระตือรือรน เปนตน

นอกจากนี้ Gordon (1996) ยังไดกลาวเสริมวา บุคลิกภาพตราสินคาสามารถพัฒนาไป
สูการวิจัยเชิงปริมาณ และอธิบายในทางสถิติได และยังสามารถเปรียบเทียบกับลักษณะทาง
ประชากรของผูใชตราสินคาได ทั้งนี้ มักจะมีการรวมบุคลิกภาพตราสินคาและภาพลักษณของผูใช
ตราสินคาเขาดวยกัน เพื่อการสรางความแตกตางระหวางตราสินคาที่ชัดเจนมากที่สุด

บุคลิกภาพตราสินคากับภาพลักษณผูใชตราสินคา

ภาพลักษณผูใชตราสินคา (User imagery) หมายถึง กลุมของลักษณะเฉพาะของมนุษย
ที่เชื่อมโยงกับกลุมที่เปนแบบอยางของผูใชตราสินคา ทั้งในทางทฤษฎีและทางปฏิบัติมีแนวโนมที่
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จะถือวาบุคลิกภาพตราสินคากับภาพลักษณผูใชตราสินคานั้นเทากัน โดยนักวิจัยมักวัดบุคลิกภาพ
ตราสินคาโดยการตั้งคําถามเกี่ยวกับผูใชตราสินคา และจากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสามารถ
สรางความคิดเกี่ยวกับภาพลักษณผูใชตราสินคาไดมากกวาบุคลิกภาพตราสินคา สําหรับบางตรา
สินคา ภาพลักษณผูใชตราสินคาและภาพลักษณตราสินคามีความแตกตางกันเล็กนอย และ
กําหนดกลุมเปาหมายของตราสินคาดวยขอมูลของผูใช และพัฒนาขอมูลของผูใช (User profile)
ใหเปนตัวผลักดันบุคลิกภาพตราสินคา อยางไรก็ตาม สําหรับตราสินคาจํานวนมาก ภาพลักษณ
ผูใชและบุคลิกภาพตราสินคามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ ซึ่งความแตกตางนี้จะมีความ
สําคัญตอกลยุทธตราสินคา (D. Aaker, 1996)

J. Aaker & Fournier (1995) กลาววา บุคลิกภาพตราสินคามีบทบาทสําคัญในการเลือก
ตราสินคาสวนตัว (Private brands) ของผูบริโภค ในขณะที่ภาพลักษณผูใชตราสินคามีบทบาท
สําคัญในการเลือกตราสินคาสาธารณะ (Public brands) ของผูบริโภค กลาวคือ ตราสินคาถูกซื้อ
หรือบริโภคเพื่อตัวผูบริโภคเองหรือเพื่อผูอ่ืน

ในบางกรณี ตราสินคาประสบกับปญหาความลาสมัยของบุคลิกภาพในสายตาของตลาด
คนหนุมสาวหรือตลาดรวมสมัย การจะแกปญหาโดยการเปลี่ยนแปลงบุคลิกภาพซึ่งสืบทอดมายาว
นานนั้นเปนเรื่องยากและอาจสงผลเสียตอตราสินคา นอกจากนี้ยังอาจเปนการทําลายหรือเจือจาง
บุคลิกภาพที่มีอยูของตราสินคาซึ่งเปนบุคลิกภาพที่มีคุณคา ทําใหตัดทอนความสัมพันธระหวาง
ตราสินคาและกลุมตลาดที่สําคัญไป ภาพลักษณผูใชตราสินคาจะกอใหเกิดตัวขับดันสําหรับการ
รักษาบุคลิกภาพตราสินคา และในขณะเดียวกันก็สามารถตอบสนองกลุมตลาดเปาหมายได
บุคลิกภาพตราสินคายังคงกอใหเกิดบทบาทที่ลดลง ซึ่งบางทีอาจจะโดยการแนะหรือการเสริม
คุณสมบัติของตราสินคา เมื่อภาพลักษณผูใชไมสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคา มีแนวโนมวา
จะเกิดผลรายและเปนสิ่งที่ควรใหความสนใจ ทั้งนี้ มีคําถามมากมายเกี่ยวกับการสรางกลยุทธ
การพัฒนาภาพลักษณผูใชที่แตกตางไปจากบุคลิกภาพตราสินคา คือ ภาพลักษณผูใชตราสินคามี
อิทธิพลเหนือความสัมพันธหรือไม ซึ่งจะเปนการเจือจางบุคลิกภาพตราสินคาที่สืบทอดมาและ
การเชื่อมโยงคุณสมบัติของตราสินคาที่เกี่ยวของ และมีความเปนไปไดหรือไมที่จะเสริมบุคลิกภาพ
ตราสินคาใหแข็งแกรงขึ้นในขณะที่ยังคงสรางภาพลักษณผูใชไปดวย (D. Aaker, 1996)

ทั้งนี้ ตราสินคาสามารถสรางขอเสนอที่มีคุณคาและพื้นฐานสําหรับความสัมพันธได
โดยการมุงเนนไปที่กลุมอางอิง (Reference group) หรือกลุมทางสังคม (Social group) ผาน
ภาพลักษณผูใชตราสินคา ความเปนไปไดที่จะสัมพันธกับกลุมผูใชตราสินคา หรือการไดรับการ
รับรองและการยอมรับจากกลุมอาจจะเพิ่มคุณคาทางอารมณใหกับผูบริโภค ในทางตรงกันขาม
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เมื่อบุคลิกภาพตราสินคามีความแตกตางจากภาพลักษณผูใช กลุมอางอิงอาจอยูบนพื้นฐานของ
บุคลิกภาพตราสินคา หรือภาพลักษณผูใชตราสินคา หรือทั้งสองอยาง ดังนั้น ตัวขับดันสําหรับ
ลูกคาจํานวนมากคือการเปนที่ยอมรับของกลุม ซึ่งแสดงใหเห็นไดโดยภาพลักษณผูใชตราสินคา
(D. Aaker, 1996)

Noth (1988, cited in Dobni & Zinkhan, 1990) กลาวเพิ่มเติมวา สัญลักษณถูกมองวามี
หลายบทบาทในการแสดงหรือเปนตัวแทนคุณสมบัติ (Attributes) เปาหมาย (Goals) การดิ้นรน
แขงขันทางสังคม (Social strivings) และแบบแผน (Patterns) เกี่ยวกับบุคคล และเปนกลไกใน
การสื่อสารระหวางคนกับกลุมอางอิงของเขา

อยางไรก็ตาม ภาพลักษณผูใชตราสินคาอาจเปนภาพลักษณผูใชตราสินคาที่แทจริง
(Actual users) ซึ่งเปนผูใชตราสินคานั้นจริง โดยขอมูลของผูใชตราสินคาที่แทจริงจะไมเปนที่
ตองการหรือไมสามารถควบคุมได วิธีหนึ่งที่จะขจัดภาพลักษณผูใชตราสินคาที่แทจริงซึ่งไมเปนที่
ตองการออกไปก็คือ การสงเสริมภาพลักษณผูใชในอุดมคติในโฆษณาหรือการสื่อสารการตลาดใน
รูปแบบอื่น ๆ ซึ่งเชื่อมโยงกับตราสินคา (D. Aaker, 1996)

บุคลิกภาพตราสินคาในฐานะขอไดเปรียบที่ยั่งยืน

โดยสรุปแลว บุคลิกภาพตราสินคาสามารถชวยตราสินคาไดหลายทาง ประการแรก
บุคลิกภาพตราสินคากอใหเกิดตัวขับดันสําหรับการแสดงเอกลักษณของลูกคา โดยการแสดงออก
ทางตัวตนมักจะมีความชัดเจนเมื่อตราสินคามีบุคลิกภาพที่แข็งแกรง ประการที่สอง การอุปมา
เปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาสามารถชวยแนะนําประเภทของความสัมพันธที่ผูบริโภคมีตอ
ตราสินคาได ซึ่งความสัมพันธดงักลาวจะอยูในแบบแผนความสัมพันธระหวางบุคคล (Person-to-
person relationships) ประการที่สาม บุคลิกภาพตราสินคาสนับสนุนการแสดงและการแนะคุณ
ประโยชนดานหนาที่การใชงานและคุณสมบัติของสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ (D. Aaker, 1996)

ลักษณะที่สําคัญของบุคลิกภาพตราสินคาก็คือ บุคลิกภาพตราสินคามักจะเปนจุด
แตกตางที่สามารถรักษาไวไดอยางยั่งยืน เมื่อบุคลิกภาพตราสินคาเปนลักษณะพิเศษเฉพาะ
(Unique) ภายในประเภทสินคา (Product class) บุคลิกภาพตราสินคาจะกอใหเกิดตัวขับดันที่มี
พลังตอการพัฒนาเอกลักษณ ความพยายามในการสื่อสาร และโปรแกรมการตลาดทั้งหมด ยิ่งไป
กวานั้น บุคลิกภาพตราสินคายังสามารถรักษาไวไดอยางยั่งยืนเพราะบุคลิกภาพตราสินคาเปนสิ่ง
ที่สามารถลอกเลียนแบบไดยาก และการเลียนแบบบุคลิกภาพตราสินคามักไมมีประสิทธิภาพ
(D. Aaker, 1996)
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3. แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูบริโภค (Consumer personality)

การศึกษาเรื่องบุคลิกภาพของผูบริโภคก็คือการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพของมนุษย
(Human Personality) ซึ่งเปนสิ่งที่ทําใหมนุษยมีการแสดงออกและตอบสนองตอสภาพแวดลอม
ภายนอก โดยบุคลิกภาพสามารถมีผลตอพฤติกรรมและเปาหมายของผูบริโภค โดยบุคลิกภาพจะ
เปนตัวควบคุมพฤติกรรมการเลือก เพื่อใหผูบริโภคบรรลุเปาหมายในสถานการณที่แตกตางกัน
ทั้งนี้ บุคลิกภาพจะเปนสิ่งที่ชวยในการอธิบายความแตกตางระหวางบุคคลได (Hawkins, Best, &
Coney, 1986, อางถึงในพรทิพย เลือดจีน, 2544) ดังนั้น การทําความเขาใจเกี่ยวกับบุคลิกภาพ
ของผูบริโภคจึงมีความสําคัญ เนื่องจากจะชวยทําใหเขาใจความแตกตางระหวางผูบริโภคเปา
หมายแตละกลุมไดชัดเจนมากขึ้น

ความหมายของบุคลิกภาพ

คํานิยามคําวาบุคลิกภาพนิยามหนึ่งที่เปนที่นิยมก็คือ บุคลิกภาพเปนแนวทางที่บุคคล
ตอบสนองตอสถานการณตาง ๆ ในแนวทางที่สอดคลองกัน (Plummer, 2000) ซึ่งสอดคลองกับ
คํานิยามของ Pervin (1984, อางถึงในพรทิพย เลือดจีน, 2546) ที่กลาววา บุคลิกภาพเปนสิ่งที่
แสดงถึงลักษณะตาง ๆ ของบุคคล และเปนสิ่งที่อธิบายถึงรูปแบบที่สอดคลองกันของพฤติกรรม
ของบุคคล ซึ่งมีลักษณะคอนขางถาวร

ในทํานองเดียวกัน Dictionnaire Fondamental de la Psychologie (Bloch et al., 1997,
cited in Azoulay & Kapferer, 2003) กลาววา บุคลิกภาพ หมายถึง กลุมของลักษณะเฉพาะของ
มนุษยที่มีความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน และมีความเปนพลวัต รวมทั้งเปนลักษณะเชิง
อารมณและความรูสึก ในแนวทางที่บุคคลนั้นตอบสนองตอสถานการณตาง ๆ ที่ไดเผชิญ สวนมาก
บุคลิกภาพจะไมรวมถึงลักษณะของพฤติกรรมที่เกี่ยวกับความรูความเขาใจ (Cognitive aspects
of the behavior) เชน ความฉลาด ความสามารถ ความรู เปนตน แตบุคลิกภาพจะเกี่ยวของกับ
ลักษณะเชิงอารมณ (Emotional aspects) ลักษณะเชิงความรูสึก (Affective aspects) และ
ลักษณะที่เปนพลวัต (Dynamic aspects) เสมอ และบุคลิกภาพมักจะไดรับการบรรยายในแงของ
ลักษณะเฉพาะ (Traits) ซึ่งมีความสามารถที่จะจัดการสิ่งเราจํานวนมากใหรวมกันเขาในเชิง
ของการทํางาน รวมทั้งริเร่ิมและแนะแนวทางของรูปแบบที่มั่นคงของการปรับตัวของบุคคลและ
พฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกมา (Allport, 1937, cited in Azoulay & Kapferer, 2003)

สวน Berkman et al. (1997) ไดใหคํานิยามคําวาบุคลิกภาพที่ไมแตกตางกันมากนัก    
โดยกลาววา บุคลิกภาพ หมายถึง แนวโนมการตอบสนองของบุคคลตอสถานการณตาง ๆ ใน
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ลักษณะที่มีความสอดคลองกันตลอดเวลา อาทิ ผูบริโภคซึ่งมักซื้ออุปกรณเครื่องใชไฟฟาใหม ๆ
เปนประจํา มีแนวโนมที่จะยอมรับเทคโนโลยีที่เปนนวัตกรรมใหม ๆ เนื่องจากบางสิ่งบางอยาง
เกี่ยวกับบุคลิกภาพของเขาทําใหเขาเปนคนที่ชื่นชอบเทคโนโลยี

ในขณะที่ D. Schultz & S. Schultz (2005) กลาววา บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะเฉพาะ
ภายนอก (External characteristics) ที่ผูอ่ืนสามารถมองเห็นได และประทับอยูในใจของผูอ่ืน
เปนลักษณะที่มีความพิเศษเฉพาะ (Unique) และมีความคงทนถาวร (Enduring) มีความมั่นคง
(Stable) และสามารถทํานายได (Predictable) โดยบุคลิกภาพจะมีความตานทานตอการเปลี่ยน
แปลง อยางไรก็ตาม บุคลิกภาพอาจผันแปรไปตามสถานการณได ซึ่งสอดคลองกับ Solomon
(2004) ที่กลาววา บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะทางจิตวิทยาที่มีความพิเศษเฉพาะ (Unique
psychological makeup) ของคน ซึ่งมีอิทธิพลตอแนวทางที่บุคคลตอบสนองตอสภาพแวดลอมใน
แนวทางเดียวกันเสมอ

นอกจากนี้ Allen & Olson (1994, cited in J. Aaker & Fournier, 1995) ไดใหคํานิยาม
บุคลิกภาพวาหมายถึง ชุดของความหมาย (Set of meanings) ซึ่งไดรับการกอตัวขึ้นมาโดย
ผูสังเกตการณ เพื่อบรรยายลักษณะเฉพาะภายใน (Inner characteristics) ของบุคคลอื่น ทั้งนี้
ความหมายของบุคลิกภาพ เชน ลักษณะเฉพาะ (Traits) จะถูกสรางขึ้นผานการอนุมานหรือการให
เหตุผลบนพื้นฐานของการสังเกตพฤติกรรมของผูอ่ืน โดยการใหเหตุผล (Attributions) เกี่ยวกับ
บุคลิกลักษณะอยูบนพื้นฐานของการสังเกตพฤติกรรม ซึ่งความหมายเชิงบุคลิกภาพมีบทบาทที่
เปนประโยชนในฐานะความหมายเชิงนามธรรมที่สามารถนําไปใชในการสรุปพฤติกรรมที่ซับซอน
และสรางความคาดหวังเกี่ยวกับพฤติกรรมในอนาคตได

ทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ

ในการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูบริโภคนั้น ทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่นักการตลาด
มักนํามาใชในการอธิบายลักษณะของผูบริโภค ไดแก ทฤษฎีจิตวิเคราะห (Psychoanalytic
theory) ทฤษฎีทางสังคมและวัฒนธรรม (Social/cultural theory) ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง
(Self-concept theory) และทฤษฎีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ (Trait theory) (พรทิพย
เลือดจีน, 2546)

ทฤษฎีจิตวิเคราะห

ทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพไดรับอิทธิพลมาจาก Freud มากที่สุด ซึ่ง Freud เปนนักจิต
วิทยาคนแรกที่สรางทฤษฎีบุคลิกภาพ (Personality theory) ข้ึนมา นั่นคือ ทฤษฎีจิตวิเคราะห
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(Psychoanalytic theory) (Azoulay & Kapferer, 2003; D. Schultz & S. Schultz, 2005) โดย
Freud และสานุศิษยของ Freud เชื่อวาบุคลิกภาพมีลักษณะที่เปนพลวัต (Dynamic) มีการสั่งสม
เพิ่มพูน (Cumulative) แตในขณะเดียวกันก็มองบุคลิกภาพวาเปนสิ่งที่คงทนถาวรและเปนไปใน
ทางเดียวกันเสมอ (Azoulay & Kapferer, 2003)

Freud ไดแบงบุคลิกภาพออกเปน 3 ระดับ ไดแก (1) ระดับจิตสํานึก (Conscious) คือ
ความสอดคลองกับความหมายในชีวิตประจําวันทั่วไป ประกอบดวยความรูสึกและประสบการณ
ทั้งหมดในขณะที่บุคคลรูสึกตัว ซึ่ง Freud มองวา จิตสํานึกเปนลักษณะที่มีขอบเขตจํากัดสําหรับ
บุคลิกภาพ เนื่องจากบุคลิกภาพเกี่ยวพันกับความคิด ความรูสึก และความทรงจําที่อยูในจิตสํานึก
เพียงเล็กนอยเทานั้น (2) ระดับกอนจิตสํานึก (Preconscious) อยูระหวางจิตสํานึกและจิตใต
สํานึก เปนที่เก็บความทรงจํา (Memories) การรับรู (Perceptions) และความคิด (Thoughts) ซึ่ง
จิตสํานึกไมสามารถรูสึกไดในชั่วขณะหนึ่ง เชน การเบี่ยงเบนความสนใจไปจากหนังสือแลวคิดถึง
เพื่อนหรือส่ิงที่ไดกระทําเมื่อคืนกอน เปนตน โดยความสนใจของคนเราสามารถเคลื่อนยายจาก
ประสบการณในชั่วขณะหนึ่งไปสูเหตุการณหรือความทรงจําในจิตระดับกอนจิตสํานึกได ทั้งใน
ลักษณะที่เปนการเคลื่อนไปขางหนาหรือการเคลื่อนที่ยอนกลับไปขางหลัง และ (3) ระดับจิตใต
สํานึก (Unconscious) เปนระดับที่ Freud ใหความสําคัญมากที่สุด และเปนจุดสําคัญของทฤษฎี
จิตวิเคราะห โดยจิตใตสํานึกเปนสวนที่ไมสามารถมองเห็นได เปนแหลงอาศัยของสัญชาตญาณ
(Instincts) ความปรารถนา (Wishes) และความตองการ (Desires) ซึ่งกําหนดทิศทางพฤติกรรม
ของบุคคล ทั้งนี้ จิตใตสํานึกจะบรรจุพลังขับเคลื่อนสวนใหญที่อยูเบื้องหลังพฤติกรรมทั้งหมดของ
มนุษย และเปนที่เก็บกักแรงผลักดันที่ไมสามารถมองเห็นและควบคุมได (D. Schultz & S.
Schultz, 2005)

ทั้งนี้ Freud ไดกลาววาบุคลิกภาพประกอบไปดวยโครงสราง 3 สวนดวยกัน (D. Schultz
& S. Schultz, 2005; Solomon, 2004) ไดแก

(1) Id เปนแหลงสะสมของสัญชาตญาณ (Instincts) และตัณหา (Libido) Id จึงมีความ
สัมพันธกับการตอบสนองความตองการทางรางกาย (Bodily needs) โดยบุคคลจะมีการกระทํา
เพื่อลดความเครียดที่เกิดจากความตองการทางรางกาย ดวยการพยายามตอบสนองความตองการ
ที่เกิดขึ้น ซึ่ง Id จะถูกขับดันไปตามหลักของความปรารถนา (Pleasure principle) กลาวคือ
พฤติกรรมจะถูกนําทางโดยความปรารถนาขั้นพื้นฐาน (Primary desire) เพื่อนําไปสูความพอใจสูง
สุดและเพื่อหลีกเลี่ยงความเจ็บปวด ทั้งนี้ Id จะดิ้นรนเพื่อใหไดรับการตอบสนองความตองการหรือ
สมปรารถนาโดยทันที และไมสามารถอดทนตอความลาชาของการตอบสนองความตองการ ไมวา
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จะดวยเหตุผลใด ๆ ก็ตาม Id จึงถือวาเปนโครงสรางที่มุงแสวงหาความพึงพอใจ มีความเห็นแกตัว
ปาเถื่อน ไรศีลธรรม หัวร้ัน หุนหันพลันแลน และไมมีเหตุผล และ Id จะชี้นําพลังที่เกี่ยวกับจิตใจ
(Psychic energy) ของบุคคลไปสูการกระทําที่นาพึงพอใจ โดยไมคํานึงถึงความเปนจริงและผลที่
จะตามมา Freud กลาววา Id เปนโครงสรางของบุคลิกภาพที่มีพลังมาก เนื่องจากเปนที่มาของ
พลังสําหรับองคประกอบอีก 2 สวนในโครงสรางของบุคลิกภาพ (D. Schultz & S. Schultz, 2005;
Solomon, 2004)

(2) Superego เปนจิตสํานึกเกี่ยวกับศีลธรรมที่อยูภายใน และเปนสวนประกอบที่สําคัญ
ของสติรูผิดชอบของมนุษย (Conscience) โดย Superego เปนโครงสรางที่เกี่ยวกับกฎเกณฑของ
สังคม ทั้งนี้ Superego มีฐานะเปนเสมือนผูตัดสินความถูกตอง ซึ่งไมมีการผอนผัน เขมงวด บาง
คร้ังอาจถึงขั้นโหดราย เพื่อแสวงหาความดีเลิศทางศีลธรรม กลาวคือ Superego เปนโครงสรางที่
ถวงดุล Id โดยจะไมเลื่อนการแสวงหาความพึงพอใจใหกับความตองการของ Id แตจะทําการสกัด
หรือยับยั้ง Id จากการแสวงหาหนทางสนองความตองการที่เห็นแกตัว โดยเฉพาะความตองการที่
เกี่ยวกับเร่ืองเพศและความกาวราวรุนแรง

(3) Ego เปนระบบที่อยูตรงกลางระหวาง Id และ Superego โดยทําหนาที่เปนเหมือน
ผูตัดสินในการตอสูระหวางสิ่งยั่วยุกับศีลธรรมหรือความถูกตอง Ego จะขัดขวางความตองการที่
จะสมปรารถนาในทันทีของ Id ในขณะเดียวกันก็จะสามารถชวยลดความตึงเครียดที่เกิดจากความ
ปรารถนาของ Id ได โดยความพยายามสรางความสมดุลระหวางแรงขับดันทั้งสองขั้วของ Ego นี้
จะเปนไปตามหลักของความเปนจริง (Reality principle) ดวยการพิจารณาวาเมื่อใดและใน
สถานที่ใดที่ Id ควรไดรับการตอบสนองความตองการ รวมถึงหาวิธีการที่จะสามารถตอบสนอง
ความตองการของ Id ได ในแนวทางที่สังคมภายนอกยอมรับ ทั้งนี้ ความขัดแยงจะปรากฏขึ้นใน
ระดับจิตใตสํานึก (Unconscious level) ซึ่งบุคคลไมจําเปนตองตระหนักถึงเหตุผลที่อยูภายใตการ
กระทําของตนเอง อยางไรก็ตาม แมวา Ego จะเปนอิสระจาก Id แตก็จะตอบสนองความตองการ
ของ Id และไดรับพลังและอํานาจจาก Id เสมอ

Freud เชื่อวา ประเภทของลักษณะเฉพาะ (Unique character type) ของบุคคลพัฒนา
ข้ึนในวัยเด็กจากการปฏิสัมพันธกันระหวางเด็กกับพอแม (Parent-child interactions) โดยเด็กจะ
พยายามใหไดรับความพึงพอใจสูงสุดสําหรับความตองการที่เกิดจาก Id ในขณะที่พอแมซึ่งเปน
เสมือนตัวแทนของสังคมจะพยายามยัดเยียดความตองการทางศีลธรรมและความเปนจริงใหกับ
เด็ก (D. Schultz & S. Schultz, 2005) Freud กลาววา บุคลิกภาพในวัยผูใหญของมนุษยเปนผล
มาจากความขัดแยงที่มีมามาแตแรกเริ่ม (Fundamental conflict) ระหวางความปรารถนาที่จะได



141

รับการตอบสนองความตองการทางกายภาพ (Physical needs) ของบุคคลกับความรับผิดชอบที่
จําเปนตองมีในฐานะสมาชิกคนหนึ่งของสังคม (Solomon, 2004) โดยบุคลิกภาพในวัยผูใหญจะ
ถูกกอรูปรางและตกผลึกในชวงระยะ 5 ปแรกของมนุษย ทั้งนี้ Freud ไดตระหนักถึงความขัดแยง
เร่ืองเพศในวัยทารกและวัยเด็ก ซึ่ง Freud ไดสรางทฤษฎีข้ันของการพัฒนาการเกี่ยวกับจิตวิทยา
ทางเพศ (Psychosexual stages of development) โดยแตละขั้นจะถูกกําหนดโดยความตองการ
ทางเพศของรางกาย และจะมีความขัดแยงที่ตองการไดรับการแกไข ซึ่งในบางครั้งบุคคลก็ไมเต็ม
ใจหรือไมสามารถที่จะเคลื่อนจากขั้นหนึ่งไปสูข้ันตอไปได เนื่องจากความขัดแยงในขั้นนั้นยังไมได
รับการแกไข หรือความตองการในขั้นนั้นไดรับการตอบสนองที่ทําใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดโดย
พอแมที่ตามใจลูกมากเกินไป ทําใหเด็กไมตองการเคลื่อนตอไปสูข้ันอ่ืน ๆ นอกจากนี้ ในพัฒนาการ
แตละขั้น บุคคลจะมีความคับของ (Fixation) คือ สวนของตัณหาหรือพลังทางจิตที่ยังคงมีอยูในขั้น
ของพัฒนาการ (D. Schultz & S. Schultz, 2005)

ข้ันของพัฒนาการดังกลาวไดรับแบงออกเปน 5 ข้ันตั้งแตทารกจนถึงวัยเด็ก (D. Schultz &
S. Schultz, 2005) ไดแก

(1) ข้ันการใชปาก (Oral stage) คือระยะตั้งแตแรกเกิดจนถึง 1 ป เปนขั้นที่ทารกไดรับ
ความพึงพอใจจากการใชปาก คือ การดูด การกัด และการกลืน ซึ่งปากเปนอวัยวะที่ใชเพื่อการ
ดํารงชีวิต โดยการรับประทานอาหารและน้ํา แต Freud กลับกลาววา ทารกไดรับความพึงพอใจ
ทางเพศจากกิจกรรมที่เกี่ยวกับการใชปาก โดยวิธีการแสดงพฤติกรรมในระหวางขั้นนี้มีอยู 2 วิธี ได
แก พฤติกรรมที่ใหความรวมมือในการใชปาก (Oral incorporative behavior) คือ การใสเขาไปใน
ปาก ซึ่งจะปรากฏขึ้นและเกี่ยวของกับส่ิงเราที่กอใหเกิดความพึงพอใจแกปากโดยผูอ่ืนหรืออาหาร
ทั้งนี้ ความคับของในวัยผูใหญในขั้นความรวมมือในการใชปากจะถูกแสดงออกมาทางกิจกรรมที่
เกี่ยวกับการใชปาก เชน การกิน การดื่ม การสูบ และการจูบ เปนตน หากในวัยทารกไดรับการตอบ
สนองความพึงพอใจ บุคลิกภาพในวัยผูใหญก็มีความโนมเอียงที่จะมองโลกในแงดี และมีความ
เปนอิสระ แตหากทารกมีความหมกมุนในขั้นนี้มากเกินไป ก็จะตองพึ่งพาผูอ่ืนเพื่อตอบสนองความ
ตองการของตนเอง ทําใหถูกหลอกลวงไดงาย ยอมรับหรือเชื่อในส่ิงที่ผูอ่ืนบอกไดโดยงาย และไว
วางใจผูอ่ืนมากเกินไป อีกวิธีการหนึ่งในการแสดงพฤติกรรมในขั้นการใชปากก็คือ พฤติกรรมที่
ตอตานการใชปาก (Oral aggressive behavior) หรือพฤติกรรมที่รุนแรง (Sadistic behavior) คือ
การกัดหรือการคายออกมา ซึ่งพฤติกรรมลักษณะนี้จะปรากฏออกมาเมื่อไมไดรับความสมหวัง
ทารกจะมีความรูสึกเกลียดแมมากพอกับความรูสึกรัก บุคคลที่มีความคับของในขั้นนี้มีแนวโนมที่
จะมองโลกในแงราย ไมเปนมิตร กาวราว ริษยาผูอ่ืน และพยายามที่จะมีอํานาจอยูเหนือผูอ่ืน
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(2) ข้ันการใชทวารหนัก (Anal stage) อยูในชวงอายุตั้งแต 1-3 ป โดย Freud เชื่อวา
ประสบการณเกี่ยวกับการฝกขับถาย (Toilet training) ซึ่งอยูในขั้นการใชทวารหนัก จะมีผลตอ
บุคลิกภาพ โดยการขับถายจะทําใหเด็กเกิดความพึงพอใจทางเพศ แตการฝกขับถายจะทําใหเด็ก
เรียนรูที่จะเลื่อนหรือผัดการไดรับความพึงพอใจนั้นออกไป เนื่องจากการไดรับความพึงพอใจโดย
ทันทีตามสัญชาตญาณจะถูกรบกวนดวยความพยายามของพอแมที่จะสรางระเบียบวินัยในการ
ขับถายใหเปนเวลาและในสถานที่ที่เหมาะสม ดวยความขัดแยงในขั้นนี้ เด็กจะเรียนรูวาเขามีอาวุธ
ที่จะสามารถตอตานพอแมได เด็กจะสามารถควบคุมบางสิ่งบางอยางและเลือกไดวาจะยอมทํา
ตามความตองการของพอแมหรือไม ซึ่งหากการฝกขับถายไมเปนไปดวยดี เด็กก็จะขับถายใน
สถานที่และเวลาที่พอแมไมอนุญาต เปนความพยายามตอตานกฎเกณฑของพอแม และหาก
เด็กพบวาการตอตานดังกลาวทําใหตนเองไดรับความพึงพอใจรวมทั้งลดความไมสมหวังลงได
และใชวิธีการตอตานเชนนี้เปนประจํา จะทําใหเด็กพัฒนาบุคลิกภาพที่กาวราว (Aggressive
personality) ไมเปนมิตร และมีพฤติกรรมที่รุนแรง ในวัยผูใหญ รวมถึงความโหดเหี้ยม ชอบทําลาย
และมีอารมณเกรี้ยวกราดอยางรุนแรง หรืออีกวิธีการหนึ่ง เด็กอาจจะอดกลั้นไมยอมขับถาย เนื่อง
จากทําใหตนเองเกิดความพึงพอใจทางเพศและประสบความสําเร็จในการจัดการกับพอแม คือ
เด็กจะไดรับความสนใจและความสงสารจากพอแม ซึ่งวิธีการแสดงพฤติกรรมลักษณะนี้จะพัฒนา
ไปสูบุคลิกภาพที่ชอบเก็บรักษา (Retentive personality) ดื้อร้ัน ตระหนี่ ชอบสะสมหรือเก็บรักษา
ส่ิงตาง ๆ เจาระเบียบ เขมงวด และรอบคอบ

(3) ข้ันที่เกี่ยวของกับอวัยวะเพศ (Phallic stage) ไดแก ชวงอายุตั้งแต 4-5 ป ในขั้นนี้เด็ก
จะเริ่มใหความสนใจในการสํารวจและจับตองอวัยวะเพศทั้งของตนเองและของเพื่อนเลน โดยเด็ก
จะไดรับความพึงพอใจจากบริเวณอวัยวะเพศ ทั้งโดยพฤติกรรมที่เปนการกระตุนอวัยวะเพศ
(Masturbation) และการจินตนาการ (Fantasies) เด็กจะเริ่มอยากรูอยากเห็นเกี่ยวกับการเกิด
(Birth) และความแตกตางระหวางอวัยวะเพศของผูชายและอวัยวะเพศของผูหญิง ซึ่งเด็กอาจจะ
พูดเกี่ยวกับความตองการที่จะแตงงานกับพอหรือแมที่เปนเพศตรงขามกับตนเอง ทั้งนี้ ความ
ขัดแยงในขั้นที่เกี่ยวของกับอวัยวะเพศนี้มีความซับซอนในการแกไข และยากที่จะไดรับการยอมรับ
เนื่องจากเกี่ยวของกับขอหามทางวัฒนธรรม สําหรับความขัดแยงพื้นฐานในขั้นนี้มีจุดสําคัญอยูที่
ความปรารถนาในจิตใตสํานึกของเด็กที่มีตอพอหรือแมที่เปนเพศตรงขามกับตนเอง โดยตองการที่
จะเขาไปแทนที่หรือทําลายพอหรือแมที่มีเพศเดียวกับตนเอง ซึ่ง Freud เรียกความขัดแยงลักษณะ
นี้ที่มีในเด็กชายวา “Oedipus complex” โดยเด็กจะมีความรูสึกรักแมตัวเองและอิจฉาริษยาพอ
ตองการเขาไปแทนที่พอ ทําใหระแวงวาพอจะแกแคนหรือทํารายตนเอง เด็กจึงกลัววา พอจะตัด
อวัยวะเพศของตนเอง ซึ่งเปนแหลงที่มาของความพึงพอใจและความปรารถนาของเด็กชาย สวน
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ความขัดแยงในเด็กผูหญิง Freud เรียกวา “Electra complex” ซึ่งในทํานองเดียวกันกับเด็กชาย
เด็กผูหญิงจะรักพอตัวเอง และรูสึกวาตนเองมีฐานะเปนรองจากแม ทําใหรักแมนอยลงหรืออาจจะ
เกลียดแม ในขั้นนี้ เด็กผูหญิงจะเริ่มเห็นความแตกตางระหวางอวัยวะเพศของเด็กผูชายและเด็ก
ผูหญิง และรูสึกวาตนเองไมมีอวัยวะเพศและไมมีความเทาเทียมกับเด็กผูชาย ทั้งนี้ ความขัดแยง
ในขั้นที่เกี่ยวของกับอวัยวะเพศจะมีความสําคัญตอความสัมพันธและทัศนคติที่มีตอเพศตรงขาม
ในวัยผูใหญ สําหรับความขัดแยงที่ไมไดรับการแกไขอาจนําไปสูความหลงตัวเอง สําหรับเพศชาย
จะมีบุคลิกมั่นใจในตัวเอง ถือตัว และหุนหันพลันแลน สวนในเพศหญิง จะมีบุคลิกภาพชางอิจฉา
ริษยา ชอบอวดความเปนหญิง และชอบใชพรสวรรคและเสนหของตนเองเพื่อครอบงําหรือเอาชนะ
ผูชาย

(4) ข้ันแฝงตัว (Latency period) อยูในระยะตั้งแต 5 ป จนถึงวัยหนุมสาว ในขั้นนี้จะไมมี
พัฒนาการของบุคลิกภาพที่เกี่ยวกับจิตวิทยาทางเพศ โดยสัญชาตญาณทางเพศจะสงบนิ่งอยู และ
จะระเหิดออกไปชั่วคราวในกิจกรรมที่โรงเรียน งานอดิเรก กีฬา  และการพัฒนาความเปนเพื่อนกับ
เพศเดียวกัน

(5) ข้ันที่เกี่ยวกับการสืบพันธุ (Genital stage) คือ ชวงเวลาตั้งแตวัยหนุมสาวจนถึงวัย
ผูใหญ เปนขั้นที่รางกายเจริญเติบโตเต็มที่ และหากบุคคลไมมีความคับของในพัฒนาการขั้นกอน
หนานี้ บุคคลก็จะมีชีวิตที่ปกติ ทั้งนี้ Freud เชื่อวา ความขัดแยงที่เกิดขึ้นในขั้นนี้จะไมมีความรุนแรง
เทากับความขัดแยงในขั้นแรก ๆ โดยบุคคลจะตองปรับตัวใหสอดคลองกับขอหามของสังคม
เกี่ยวกับการแสดงออกในเรื่องเพศ พลังทางเพศที่ถูกแสดงออกมาในชวงวัยรุนสามารถไดรับความ
พึงพอใจผานการดําเนินรอยตามสิ่งที่สังคมใหการยอมรับ และความสัมพันธที่มั่นคงในแบบผูใหญ
ที่มีตอเพศตรงขาม ทั้งนี้ บุคลิกภาพที่พัฒนาขึ้นในขั้นนี้จะเกี่ยวของกับการคนหาความพึงพอใจใน
ดานหนาที่การงานและความรัก

อยางไรก็ตาม นักวิจัยผูบริโภคไดทําการปรับความคิดบางอยางของ Freud โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง การเนนความสําคัญของแรงจูงใจในจิตใตสํานึก (Unconscious motives) ที่อยูภายใต
การซื้อสินคาของผูบริโภค กลาวคือ ผูบริโภคไมสามารถบอกถึงแรงจูงใจในการเลือกซื้อสินคาที่แท
จริงได ทั้งนี้ มุมมองตามแนวความคิดของ Freud ไดบอกเปนนัยถึงความเปนไปไดวา Ego ใน
ฐานะที่เปนสัญลักษณในสินคาจะทําการประนีประนอมระหวางความตองการของ Id กับขอหาม
ของ Superego โดยบุคคลจะนําทางความปรารถนาที่ไมสามารถเปนที่ยอมรับไดไปสูทางออกซึ่ง
เปนที่ยอมรับได ดวยการใชสินคาซึ่งมีความหมายหรือบงบอกถึงความปรารถนาที่แฝงอยูภายใต
สินคานั้น นี้เปนความสัมพันธกันระหวางการใชสัญลักษณของสินคา (Product symbolism) และ



144

แรงจูงใจ (Motivation) นั่นคือ สินคาสนับสนุนหรือเปนตัวแทนเปาหมายที่แทจริงของผูบริโภคซึ่งไม
เปนที่ยอมรับของสังคมและไมสามารถไปถึงได แตดวยการไดมาซึ่งสินคาจะทําใหบุคคลสามารถ
ทดแทนประสบการณที่ไมไดรับอนุญาตใหไดมา (Solomon, 2004)

การใชแนวคิดของ Freud ในทางการตลาดสวนใหญจะเกี่ยวของกับลักษณะทางเพศ
(Sexuality) ของสินคา โดยเกี่ยวของกับการใชวัตถุที่มีความคลายคลึงกับอวัยวะเพศ เชน บุหร่ี
ตนไม หรือดาบ ใชแทนอวัยวะเพศชาย สวนอุโมงคหรือถ้ําใชแทนอวัยวะเพศหญิง เปนตน การมุง
เนนในลักษณะนี้เกิดจากการวิเคราะหความฝนของ Freud ซึ่งตีความความฝนในฐานะการสื่อสาร
ถึงความปรารถนาที่ถูกสะกดกลั้นไวออกมาโดยผานทางสัญลักษณ (Solomon, 2004)

การวิจัยเชิงแรงจูงใจ

การวิจัยเชิงแรงจูงใจ (Motivational research) พยายามที่จะใชแนวคิดของ Freud ในการ
ทําความเขาใจความหมายที่ฝงลึกอยูในสินคาและโฆษณา โดยวิธีการนี้อยูบนพื้นฐานของการตี
ความเชิงจิตวิเคราะห (Psychoanalytic interpretations) ซึ่งเนนหนักไปที่แรงจูงใจในจิตใตสํานึก
(Unconscious motives) ขอสันนิษฐานพื้นฐานก็คือ ความตองการที่สังคมไมสามารถยอมรับได
จะเดินทางไปสูทางออกที่เปนที่ยอมรับของสังคมได (Solomon, 2004)

ในขณะเดียวกัน การวิจัยเชิงแรงจูงใจถูกโจมตีดวยเหตุผล 2 ประการที่แตกตางกันอยาง
ส้ินเชิง คือ ฝายหนึ่งรูสึกวาการวิจัยเชิงแรงจูงใจนี้ไมสามารถใชประโยชนได ในขณะที่อีกฝายหนึ่ง
กลับรูสึกวาการวิจัยเชิงแรงจูงใจนี้ไดผลดีมากเกินไป ในอีกดานหนึ่ง การวิพากษวิจารณในเชิง
สังคมก็โจมตีวา แนวคิดนี้ใหอํานาจกับนักโฆษณาในการควบคุมผูบริโภคมากจนเกินไป ในทาง
ตรงกันขาม นักวิจัยผูบริโภคสวนมากรูสึกวาการวิจัยในลักษณะนี้ขาดความแมนยําเพียงพอ เนื่อง
จากเปนการตีความเชิงอัตวิสัย (Subjective) และเปนการตีความที่ออมคอม ไมตรงไปตรงมา ทํา
ใหนักวิจัยยังคลางแคลงใจเกี่ยวกับระดับของความเปนสากลของการวิจัยวาอาจจะไมสามารถใช
ไดโดยทั่วไปกับตลาดที่ใหญข้ึน เนื่องจากขอสรุปของการวิจัยในลักษณะนี้อยูบนพื้นฐานการตัดสิน
ใจของตัวนักวิเคราะหเอง และเปนขอสรุปที่ไดมาจากการอภิปรายกับกลุมคนกลุมเล็ก ๆ นอกจาก
นี้ เนื่องจากนักวิจัยเชิงแรงจูงใจแตดั้งเดิมไดรับอิทธิพลจากแนวคิดดั้งเดิมของทฤษฎีของ Freud
(Freudian theory) นักวิจัยมักตีความเกี่ยวกับเร่ืองเพศ การเนนไปที่เร่ืองเพศทําใหมีแนวโนมที่จะ
มองขามสาเหตุอ่ืน ๆ ที่ทําใหเกิดพฤติกรรมได (Solomon, 2004)

อยางไรก็ตาม การวิจัยเชิงแรงจูงใจยังคงเปนที่นาดึงดูดสําหรับนักการตลาด เนื่องจากการ
สัมภาษณและกระบวนการหาขอมูลมีตนทุนต่ํากวาการวิจัยเชิงปริมาณ อีกทั้งความรูที่ไดจากการ
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วิจัยเชิงแรงจูงใจสามารถชวยพัฒนาการสื่อสารการตลาดซึ่งจูงใจความตองการที่อยูเบื้องลึก และ
ทําใหเกิดพลังมากกวาที่จะดึงดูดหรือมัดใจผูบริโภคได แมวาจะไมมีความเที่ยงตรงสําหรับผูบริโภค
ในตลาดเปาหมายทุกคน แตความลึกซึ้งสามารถมีคุณคาเมื่อใชในวิธีการวิจัยเบื้องตน และผลการ
วิจัยจะเปนความรูสึกที่เกิดขึ้นภายในใจของผูบริโภคซึ่งเปนความรูสึกที่อยูเบื้องหลังความเปนจริง
(Solomon, 2004)

ทฤษฎีจิตวิเคราะหแนวใหม

ทฤษฎีจิตวิเคราะหแนวใหม (Neopsychoanalutic theory) ไดรับอิทธิพลมาจากทฤษฎี
ของ Freud ซึ่งอาจเรียกวา “Neo-Freudian” เปนทฤษฎีที่เกิดจากลูกศิษยของ Freud ที่เชื่อวา
บุคลิกภาพของแตละบุคคลนาจะไดรับอิทธิพลมาจากความสัมพันธที่บุคคลมีตอผูอ่ืนมากกวา
ความขัดแยงเรื่องเพศในวัยเด็กที่ไมไดรับการแกไข (Solomon, 2004)

หนึ่งในนักทฤษฎีกลุมนี้ที่มีความโดดเดนมากที่สุดคนหนึ่ง คือ Horney ซึ่งเชื่อวา
บุคลิกภาพของบุคคลมีดวยกัน 3 ลักษณะ คือ (1) บุคลิกภาพแบบยอมตาม (Compliant) บุคคลที่
จัดอยูในกลุมบุคลิกภาพลักษณะนี้มีแนวโนมที่จะแสดงทัศนคติและพฤติกรรมที่สะทอนความ
ตองการที่จะเคลื่อนที่เขาหาผูอ่ืน มีลักษณะที่ตองการความรัก การสนับสนุน และการปกปอง
รวมทั้งปรารถนาจะเปนที่ตองการและไดรับการยอมรับจากบุคคลอื่น โดยบุคคลที่มีบุคลิกภาพ
ลักษณะนี้มีความโนมเอียงที่จะเคลื่อนที่เขาหาตราสินคาที่มีชื่อเสียง (2) บุคลิกภาพแบบแยกตัว
(Detached) เชน มีลักษณะที่ตองการอิสระเสรี ไมตองการที่จะเหมือนใคร เปนตน บุคคลที่มี
บุคลิกในลักษณะนี้มีแนวโนมที่จะเคลื่อนตัวออกหางจากบุคคลอื่น ๆ และรักษาระยะหางทาง
อารมณ เปนคนที่ไมตองการความรัก ความเกลียด หรือความรวมมือจากใคร ซึ่งวิธีการที่จะแยก
ตัวออกจากผูอ่ืนหรือส่ิงอื่นไดสําเร็จก็คือ ตองมีความพึงพอใจในตนเอง (Self-sufficient) และ
(3) บุคลิกภาพแบบกาวราว (Aggressive) เชน บุคลิกภาพแบบกาวราว ตองการเอาชนะ เปนตน
ซึ่งบุคคลที่มีบุคลิกภาพในลักษณะนี้มีแนวโนมที่จะตอตานผูอ่ืน ในแงของการมีความชื่นชอบใน
ตราสินคา ผูชายที่มีบุคลิกภาพในกลุมนี้จะมีความโนมเอียงที่จะมีความชื่นชอบตราสินคาที่มีความ
เปนชายที่แข็งแกรง เปนตน (D. Schultz & S. Schultz, 2005; Solomon, 2004)

นักทฤษฎีตามแนวทาง Neo-Freudian ที่มีชื่อเสียงอีกคนหนึ่ง ไดแก Adler ซึ่งเสนอ
แนวความคิดวา การกระทําจํานวนมากถูกจูงใจโดยความปรารถนาของบุคคลที่จะเอาชนะความ
รูสึกวาตนเองต่ําตอยกวาผูอ่ืน ในทํานองเดียวกัน Sullivan มุงเนนไปยังประเด็นที่เกี่ยวกับการที่
บุคลิกภาพของบุคคลมีวิวัฒนาการขึ้นมาเพื่อลดความกังวลใจเกี่ยวกับความสัมพันธทางสังคม
(Social relationships) (Solomon, 2004)
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ในขณะที่ Jung ผูเปนสาวกของ Freud ก็ไมสามารถยอมรับทฤษฎีบุคลิกภาพของ
Freud ที่มุงเนนไปยังลักษณะทางเพศมากเกินไป โดย Jung ไดพัฒนาวิธีการทางจิตบําบัด
(Psychotherapy) ซึ่งเปนที่รูจักกันในนามของ จิตวิทยาเชิงการวิเคราะห (Analytical
psychology) โดย Jung เชื่อวา บุคลิกภาพประกอบไปดวยระบบหรือโครงสรางที่แตกตางกัน      
3 สวน (D. Schultz & S. Schultz, 2005) ไดแก

(1) Ego เปนศูนยกลางของจิตสํานึก เปนสวนที่เกี่ยวของกับการรับรู การคิด ความรูสึก
และการจดจํา เปนการตระหนักรูไดดวยตนเองและเปนความรับผิดชอบตอการทํากิจกรรมตาง ๆ
ในชีวิตประจําวัน ณ เวลาที่ตื่นอยู ทั้งนี้ การรับรูและการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมของคนเราภาย
ใตจิตสํานึกจะถูกกําหนดโดยทัศนคติ 2 ทางที่ตรงขามกัน ไดแก การเอาใจใสตอส่ิงแวดลอมภาย
นอก (Extroversion) ไดแก การเปดรับ การชอบเขาสังคม ปรับตัวเขาหาผูอ่ืนและโลกภายนอก
และการเก็บตัว (Introversion) ไดแก ความขี้อาย การใหความสําคัญกับตัวเอง รวมถึงการมุงเนน
ไปที่อารมณและความรูสึกของตนเอง โดย Jung เชื่อวา พลังทางจิตใจ (Psychic energy)
สามารถแสดงออกมาทางภายนอกตอสังคมหรือโลกภายนอก หรือแสดงออกอยูภายในซึ่งเปนการ
แสดงออกตอตนเอง

นอกจากนี้ Jung ยังเชื่อวา ความแตกตางระหวางบุคคลอยูบนพื้นฐานของหนาที่ของ
จิตใจ (Psychological functions) ซึ่งหนาที่ (Functions) ในที่นี้หมายถึง วิธีการที่แตกตางและตรง
ขามกันของการรับรูหรือการทําความเขาใจทั้งตอโลกภายนอกที่เปนจริงและโลกที่อยูภายในใจของ
บุคคล ทั้งนี้ หนาที่ของจิตใจแบงออกไดเปน 4 ประการ ไดแก หนาที่เกี่ยวกับการใชประสาทสัมผัส
(Sensing) และหนาที่เกี่ยวกับการหยั่งรูโดยสัญชาตญาณ (Intuiting) ซึ่งเปนหนาที่ที่ไมเกี่ยวของ
กับการใชเหตุผล และจะยอมรับประสบการณตาง ๆ โดยไมทําการประเมินกอน กับหนาที่เกี่ยวกับ
การคิด (Thinking) และหนาที่เกี่ยวกับความรูสึก (Feeling) ซึ่งเปนหนาที่ที่เกี่ยวของกับการใช
เหตุผล การตัดสินใจ และการประเมินเกี่ยวกับประสบการณตาง ๆ โดยหนาที่เกี่ยวกับการคิดจะ
เกี่ยวของกับการตัดสินใจโดยใชจิตสํานึกวาประสบการณนั้น ๆ เปนจริงหรือเปนเท็จ ในขณะที่
หนาที่เกี่ยวกับความเขาใจจะแสดงออกในแงของความชอบหรือไมชอบ พอใจหรือไมพอใจ และ
นาสนใจหรือจืดชืด

Jung ไดนําความเชื่อเกี่ยวกับทัศนคติที่กําหนดการรับรูและการตอบสนองตอส่ิงแวดลอม
ภายนอกและความเชื่อเกี่ยวกับหนาที่ของจิตใจมาปฏิสัมพันธกัน และสรุปออกมาเปนประเภทของ
จิตใจ (Psychological types) 8 ประเภท ไดแก (ก) ประเภทที่ใชความคิดแบบเอาใจใสตอส่ิงแวด
ลอมภายนอก (Extraverted thinking type) ซึ่งจะมีความเครงครัดในกฎเกณฑของสังคมมาก ผูที่
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มีจิตใจประเภทนี้มีแนวโนมที่จะขมความรูสึกหรืออารมณ เพื่อแสดงความเปนกลางในเรื่องตาง ๆ
และยืนหยัดในความคิดหรือความเห็นของตนเอง ทําใหดูเหมือนเปนคนเย็นชา บุคคลกลุมนี้มีแนว
โนมวาจะเปนนักวิทยาศาสตรที่ดี เนื่องจากจะใหความสําคัญกับการเรียนรูโลกภายนอกและการใช
กฎเกณฑของเหตุผลในการอธิบายหรือทําความเขาใจโลกภายนอก (ข) ประเภทที่ใชความรูสึก
แบบเอาใจใสตอส่ิงแวดลอมภายนอก (Extraverted feeling type) มีแนวโนมที่จะระงับการใช
ความคิดและใชอารมณสูง บุคคลที่มีจิตใจประเภทนี้จะมีความออนไหวตอความคิดเห็นและความ
คาดหวังของผูอ่ืน จะมีการตอบสนองในแงของอารมณและเปนมิตร ชอบเขาสังคมและมีความ
กระตือรือรน ซึ่ง Jung เชื่อวาจิตใจประเภทนี้จะพบในผูหญิงมากกวาผูชาย (ค) ประเภทที่ใช
ประสาทสัมผัสแบบเอาใจใสตอส่ิงแวดลอมภายนอก (Extraverted sensing type) จะใหความ
สําคัญกับความพอใจและความสุข และจะมองหาประสบการณใหม ๆ บุคคลที่มีจิตใจประเภทนี้
จะสามารถปรับตัวใหเขากับผูอ่ืนและสถานการณตาง ๆ ไดงาย มักไมมีการใครครวญอยางรอบ
คอบ เปนผูที่ชอบทํากิจกรรมนอกบาน และมีพลังมากในการที่จะสนุกสนานกับชีวิต (ง) ประเภทที่
ใชสัญชาตญาณแบบเอาใจใสตอส่ิงแวดลอมภายนอก (Extraverted intuiting type) บุคคลที่มี
จิตใจประเภทนี้มักจะประสบความสําเร็จในทางธุรกิจหรือการเมือง เนื่องจากเปนผูที่มีความ
สามารถในการแสวงหาหรือใชประโยชนจากโอกาส เปนผูที่มีความคิดสรางสรรคและมักถูกดึงดูด
ดวยความคิดใหม ๆ มีแนวโนมที่จะเปลี่ยนแปลงไดงาย และมักทําการตัดสินใจบนพื้นฐานของ
ลางสังหรณมากกวาที่จะใชการไตรตรอง อยางไรก็ตาม การตัดสินใจของคนประเภทนี้มักจะถูก
ตองเสมอ

(จ) ประเภทที่ใชความคิดแบบเก็บตัว (Introverted thinking type) มักจะไมใหความ
รวมมือกับผูอ่ืนและมีความลําบากในการสื่อสารความคิด โดยบุคคลที่มีจิตใจประเภทนี้จะใหความ
สําคัญกับความคิดมากกวาความรูสึก และมีการตัดสินใจที่ไมเหมาะสมหรือเปนประโยชนนัก และ
ดวยความที่ใหความสําคัญกับความเปนสวนตัว บุคคลกลุมนี้จึงมักสัมพันธกับทฤษฎีหรือส่ิงที่เปน
นามธรรม และมุงทําความเขาใจตนเองมากกวาทําความเขาใจผูอ่ืน ทั้งนี้ ผูอ่ืนมักจะมองวาคน
ประเภทนี้เปนคนที่ดื้อร้ัน เย็นชา หยิ่งยโส และไมนึกถึงคนอ่ืน (ฉ) ประเภทที่ใชความรูสึกแบบเก็บ
ตัว (Introverted feeling type) จะระงับการใชความคิดในเชิงเหตุผล บุคคลที่มีจิตใจประเภทนี้จะ
มีความสามารถในการเก็บความรูสึกและพยายามหลีกเลี่ยงการแสดงความรูสึกออกมา มักจะดู
เปนคนลึกลับ เขาถึงยาก และมีแนวโนมที่จะเปนคนเงียบ เรียบงาย และไมประสีประสา มีความ
ใสใจในความคิดและความรูสึกของผูอ่ืนเพียงเล็กนอย เย็นชา และมั่นใจในตัวเอง (ช) ประเภทที่ใช
ประสาทสัมผัสแบบเก็บตัว (Introverted sensing type) บุคคลที่มีจิตใจประเภทนี้มักจะเปนคนนิ่ง
สงบ ปลีกตัวออกจากโลกในชีวิตประจําวันของคนทั่ว ๆ ไป เปนคนที่ชื่นชอบกิจกรรมการกุศลและ
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กิจกรรมสันทนาการ มีอารมณออนไหวเกี่ยวกับความงามหรือความสุนทรีย และจะแสดงตนในทาง
ศิลปะหรือดนตรี และ (ซ) ประเภทที่ใชสัญชาตญาณแบบเก็บตัว (Introverted intuitive type) จะ
มีการติดตอหรือสัมผัสกับความเปนจริงเพียงเล็กนอย เปนคนที่ชางเพอฝน ปลีกตัวออกหางจาก
ผูคน ไมสนใจสถานการณที่เกิดขึ้นตามความเปนจริง และมีความเขาใจผูอ่ืนเพียงเล็กนอย เปนคน
ที่แปลกประหลาด และยากที่จะจัดการกับชีวิตประจําวันรวมถึงการวางแผนอนาคต

(2) จิตใตสํานึกสวนบุคคล (Personal unconscious) มีความคลายคลึงกันกับจิตระดับ
กอนจิตสํานึกในทฤษฎีจิตวิเคราะหของ Freud โดยจิตใตสํานึกสวนบุคคลแหลงสะสมของสิ่งที่คร้ัง
หนึ่งเคยเปนจิตสํานึกมากอน แตไดถูกลบลืมหรือถูกอําพรางเนื่องจากไมมีความสําคัญและรบกวน
จิตใจ แตสามารถที่จะเรียกคืนหรือระลึกขึ้นมาใหมได

Jung ไดจัดกลุมจิตใตสํานึกสวนบุคคลไปสูความซับซอน (Complexes) ซึ่งเปนแกนหรือ
แบบแผนของอารมณ ความทรงจํา การรับรู และความปรารถนาที่ถูกจัดระเบียบใหอยูภายในแกน
ความคิดที่เหมือนกัน (Common theme) โดยความซับซอนจะเปนตัวกําหนดการรับรูของบุคคล
เกี่ยวกับโลก

(3) จิตใตสํานึกสวนรวม (Collective unconscious) เปนระดับของจิตใจที่อยูลึกที่สุดและ
เขาถึงไดยากที่สุด เปนลักษณะที่ขัดแยงและผิดธรรมดามากที่สุด โดย Jung เชื่อวา คนแตละคน
จะสั่งสมประสบการณสวนตัวที่อยูในจิตใตสํานึกสวนบุคคลและเก็บรวบรวมไว จนกลายเปน
ลักษณะของมนุษยชาติ (Species) โดยทําการเก็บรักษาประสบการณของมนุษยและต้ังแตกอน
ที่จะเปนมนุษยไวในจิตใตสํานึกสวนรวมนี้เอง และประสบการณใด ๆ ที่มีความเปนสากล และเกิด
ข้ึนซ้ํา ๆ เดิมโดยไมมีการเปลี่ยนแปลงไปในแตละรุน จะกลายเปนสวนหนึ่งของบุคลิกภาพของคน
เรา อดีตตั้งแตบรรพกาลกลายมาเปนพื้นฐานของจิตใจของมนุษย และมีอิทธิพลตอพฤติกรรมใน
ปจจุบันของมนุษยดวย กลาวคือ จิตใตสํานึกสวนรวมเปนคลังเก็บประสบการณที่เปนมรดกตก
ทอดมาจากบรรพบุรุษ ซึ่ง Jung ไมไดเชื่อมโยงบุคลิกภาพของคนเขากับประสบการณในวัยเด็ก
เทานั้น แตเชื่อมโยงเขากับประวัติศาสตรของมนุษยชาติ โดยบุคคลมีความโนมเอียงที่จะมี
พฤติกรรมหรือความรูสึกในแนวทางเดียวกันกับที่บุคคลอื่น ๆ รูสึกและแสดงพฤติกรรมออกมา เชน
ความรูสึกกลัวงูที่มักจะเกิดขึ้นกับคนสวนใหญ หรือการที่ทารกมีความโนมเอียงที่จะมีการรับรู
เกี่ยวกับแมในทิศทางที่แนนอน เปนตน

ทั้งนี้ Jung เชื่อวา บุคคลจะถูกกอรูปรางขึ้นจากประสบการณที่ส่ังสมมาตั้งแตอดีต
ใจความสําคัญของมุมมองของ Jung ก็คือ การมุงเนนไปที่จิตใตสํานึกที่ถูกรวบรวมไว (Collective
unconscious) คลังเก็บความทรงจําสืบทอดมาจากสิ่งที่ส่ังสมมาแตอดีต โดยความทรงจําดังกลาว
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จะสรางรูปแบบแรกเริ่ม (Archetypes) หรือความคิดที่เปนสากล (Universally shared ideas)
และแบบแผนของพฤติกรรม (Behavior patterns) เชน รูปแบบของวีรบุรุษ แม เด็ก พระเจา ความ
ตาย พลังอํานาจ เปนตน ซึ่งรูปแบบแรกเริ่มจะประทับอยูในจิตใจของคนเรา และแสดงออกมาใน
ความฝนหรือจินตนาการ หรือในตํานานและเรื่องราวตาง ๆ ทั้งนี้ ในทางการโฆษณา นักโฆษณา
มักจะสงสารที่ปลุกรูปแบบแรกเริ่มนี้ข้ึนมา เพื่อใหเชื่อมโยงกับสินคาที่มีความหมายแฝงอยูในตัว
สินคานั้น ๆ (D. Schultz & S. Schultz, 2005; Solomon, 2004)

สําหรับพัฒนาการของบุคลิกภาพตามแนวคิดของ Jung นั้นแบงออกเปน 3 ข้ัน ไดแก
(1) ข้ันความเปนเด็ก (Childhood) ซึ่งเด็กยังไมสามารถสรางเอกลักษณที่มีความพิเศษเฉพาะให
กับตนเองได ในขั้นนี้พอแมจะมีอิทธิพลตอการสรางบุคลิกภาพของเด็ก โดยวิธีการที่พอแมแสดง
พฤติกรรมตอเด็กอาจกระตุนหรือขัดขวางการพัฒนาบุคลิกภาพของเด็กได ทั้งนี้ เด็กจะพัฒนา
Ego ข้ึนมาก็ตอเมื่อเด็กรูจักที่จะแยกแยะความแตกตางระหวางตนเองกับผูอ่ืนหรือวัตถุอ่ืนไดแลว
(2) ข้ันวัยหนุมสาวจนถึงวัยผูใหญตอนตน (Puberty to young adulthood) ในขั้นนี้ จินตนาการใน
วัยเด็กจะหายไป และตองเผชิญหนากับความเปนจริง บุคคลจะใสใจตอกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการ
เตรียมตัว เชน การสําเร็จการศึกษา การเริ่มตนทํางาน การแตงงาน และการเริ่มตนมีครอบครัว
ซึ่งในระยะนี้จิตสํานึกและสิ่งแวดลอมภายนอกจะมีความโดดเดน จุดมุงหมายของชีวิต ก็คือ การ
ประสบความสําเร็จและสรางความมั่นคง เปนชวงเวลาแหงความทาทายและความนาตื่นเตน และ
(3) ขั้นวัยกลางคน (Middle age) ซึ่งบุคลิกภาพสวนมากจะมีการเปลี่ยนแปลงเมื่ออายุประมาณ
35-40 ป โดยชวงอายุเปนชวงวิกฤตของชีวิตและเปนชวงที่มีผูปวยมาก เปนชวงที่คนจะรูสึกสิ้นหวัง
และรูสึกไรคา เนื่องจากรูสึกวางเปลา ขาดรสชาติ การผจญภัย และความนาตื่นเตน เหมือนชีวิตไม
มีความหมาย วัยกลางคนจึงเปนชวงของการเปลี่ยนแปลงบุคลิกภาพ จากชวงครึ่งแรกชองชีวิตที่ให
ความสําคัญกับโลกของความเปนจริงทางวัตถุ เชน การศึกษา อาชีพ ครอบครัว เปนตน ก็จะ
เปล่ียนแปลงมาสูการใหความสําคัญกับส่ิงที่อยูภายใน โลกภายในใจ ทัศนคติของบุคลิกภาพจะ
เปล่ียนจากการเอาใจใสตอส่ิงแวดลอมภายนอกมาเปนการเก็บตัวมากขึ้น การมุงเนนจิตสํานึกก็
เปล่ียนมาสูการตระหนักในจิตใตสํานึกมากขึ้น เปล่ียนแปลงจากความสนใจในเชิงกายภาพและ
วัตถุมาสูความสนใจในเชิงปรัชญาและสัญชาตญาณ (D. Schultz & S. Schultz, 2005)

ทฤษฎีแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง

ทฤษฎีแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept theory) เปนทฤษฎีที่เชื่อวา บุคคลจะ
มีแนวความคิดเกี่ยวกับตนเองที่อยูบนพื้นฐานของตัวตนที่แทจริง (Actual self) และมีแนวความคิด
เกี่ยวกับตนเองที่อยูบนพื้นฐานของตัวตนในอุดมคติ (Ideal self) ซึ่งทฤษฎีแนวความคิดเกี่ยวกับ
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ตนเองจะสัมพันธกับโครงสรางในสวน Ego และ Superego ตามทฤษฎีจิตวิเคราะหของ Freud
โดย Ego จะมีความสอดคลองกับตัวตนที่แทจริงของบุคคล กลาวคือ Ego จะสะทอนความเปนตัว
ตนที่บุคคลเปนจริง ๆ ในขณะที่ Superego จะมีความสอดคลองกับตัวตนในอุดมคติของบุคคล คือ
Superego จะกําหนดแนวทางที่บุคคลควรจะเปน (Assael, 1998)

นอกจากนี้ ทฤษฎีแนวความคิดเกี่ยวกับตนเองจะเกี่ยวของกับภาพลักษณตัวตนของ
ผูบริโภค โดยสามารถแบงภาพลักษณตัวตนของผูบริโภคไดเปน 4 ลักษณะ คือ (1) ภาพลักษณ
ตัวตนที่แทจริง (Actual self-image) คือ ภาพลักษณที่ผูบริโภคมองเกี่ยวกับตัวตนที่แทจริงของตน
เอง (2) ภาพลักษณตัวตนในอุดมคติ (Ideal self-image) คือ ภาพลักษณะที่ผูบริโภคมองเห็นเกี่ยว
กับภาพลักษณในอุดมคติที่ปรารถนาจะเปน (3) ภาพลักษณตัวตนทางสังคม (Social self-image)
คือ ภาพลักษณที่ผูบริโภคคิดวาสังคมภายนอกจะมองตัวตนที่แทจริงของตนเองเปนอยางไร และ
(4) ภาพลักษณตัวตนทางสังคมในอุดมคติ (Ideal self-image) คือ ภาพลักษณที่ผูบริโภค
ปรารถนาจะใหสังคมภายนอกมองเห็นวาตนเองเปนเชนนั้น (พรทิพย เลือดจีน, 2546)

ทฤษฎีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ

ทฤษฎีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ (Trait theory) เปนแนวความคิดเกี่ยวกับ
บุคลิกภาพแนวความคิดหนึ่งซึ่งมุงเนนไปที่การระบุลักษณะเฉพาะ (Characteristics) หรือการ
วัดบุคลิกลักษณะ (Personality traits) ซึ่ง Berkman, Lindquist, & Sirgy (1997) กลาววา   
บุคลิกลักษณะ (Personality traits) เปนแนวโนมของการตอบสนองที่มีความสอดคลองกันใน
สถานการณตาง ๆ ซึ่งใหคําจํากัดความบุคคลหนึ่ง ๆ ในเชิงปริมาณ ยกตัวอยางเชน การแยกแยะ
ความแตกตางของบุคคลดวยระดับของการเขาสังคม (Socially outgoing) โดยพิจารณาวาบุคคล
มีลักษณะเฉพาะที่ชอบเอาใจใสตอส่ิงแวดลอมภายนอก (Extrovert) หรือเปนบุคคลที่ชอบเก็บตัว
(Introvert) (Solomon, 2004) ทั้งนี้ ขอสมมติฐานพื้นฐานของทฤษฎีลักษณะเฉพาะ (Trait theory)
คือ บุคคลจะมีการแบงปนลักษณะเฉพาะบางอยาง แตจะแสดงออกมาในระดับที่แตกตางกัน สง
ผลใหกลายเปนบุคลิกภาพที่แตกตางกัน (Berkman et al., 1997)

นอกจากนี้ Gordon (1937, cited in D. Schultz & S. Schultz, 2005) กลาวเพิ่มเติมวา
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษยเปนแนวโนมของการกระทําที่มีความคลายคลึงกัน ซึ่ง
ตอบสนองตอส่ิงเราในรูปแบบที่แตกตางกันไป โดยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษย
สามารถแบงออกไดเปน 2 ลักษณะดวยกัน ไดแก ลักษณะเฉพาะทั่วไป (Common traits) และ
ลักษณะเฉพาะสวนบุคคล (Individual traits)
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ในทํานองเดียวกัน Berkman et al. (1997) ไดอธิบายถึงความแตกตางระหวาง
บุคลิกลักษณะทั่วไป (General personality traits) กับบุคลิกลักษณะเฉพาะในการบริโภค
(Consumption-specific personality traits) โดยบุคลิกลักษณะทั่วไป เชน ความมั่นใจในตัวเอง
ข้ีอาย และกาวราว เปนตน จะมีอิทธิพลตอบุคคลอยางคงที่แมในสถานการณที่แตกตางกัน ทั้ง
สถานการณที่สัมพันธและไมสัมพันธกับการบริโภค ในขณะที่บุคลิกลักษณะเฉพาะในการบริโภค
จะมีอิทธิพลตอบุคคลเฉพาะในสถานการณที่สัมพันธกับการบริโภคเทานั้น และจะไมมีอิทธิพลตอ
สถานการณที่ไมสัมพันธกับการบริโภค ยกตัวอยางเชน ลักษณะเฉพาะการยอมรับนวัตกรรมจะมี
ความหมายเฉพาะในสถานการณที่เกี่ยวพันกับการซื้อหรือใชสินคาใหมหรือเทคโนโลยีที่เปน
นวัตกรรมเทานั้น เปนตน

ในแงของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) จะเกี่ยวของกับลักษณะเฉพาะ
(Traits) 4 ลักษณะ อันไดแก (1) การยอมรับส่ิงใหม (Innovativeness) คือ ระดับความโนมเอียง
ของบุคคลที่จะทดลองสิ่งใหม ๆ (2) การยึดถือวัตถุนิยม (Materialism) คือ การใหความสําคัญกับ
การไดเปนเจาของสินคา (3) ความสํานึกดวยตัวเอง (Self-consciousness) คือ ระดับของการ
ตรวจสอบและควบคุมภาพลักษณของตนเองที่แสดงออกตอหนาผูอ่ืนอยางระมัดระวัง และ        
(4) ความตองการความรูความเขาใจ (Need for cognition) คือ ระดับของความโนมเอียงของ
บุคคลในการคิดเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ และการขยายความพยายามที่จะประมวลขอมูลที่เกี่ยวกับตรา
สินคา นอกจากนี้ยังมีลักษณะเฉพาะอีกอยางหนึ่งที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภค คือ ความ
มัธยัสถ (Frugality) ซึ่งบุคคลที่มีลักษณะเฉพาะในลักษณะนี้จะปฏิเสธการซื้อสินคาที่เปนที่
ตองการเพียงระยะสั้น ๆ แตจะเลือกซื้อสินคาที่สามารถใชประโยชนไดอยางคุมคาแทน (Solomon,
2004)

นอกจากนี้ Wee (2004) ไดอธิบายถึงทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพวามีทฤษฎีที่สําคัญอยู     
2 ทฤษฎีดวยกัน หนึ่งในนั้นก็คือ ทฤษฎีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ (Trait theory) หรือ
ทฤษฎีเกี่ยวกับนิสัย (Dispositional theory) กลาววา พฤติกรรมของมนุษยในสถานการณตาง ๆ
สวนใหญไดรับมาจากลักษณะเฉพาะภายใน (Internal characteristics) ของบุคลิกภาพ ทั้งนี้         
เปาหมายพื้นฐานของทฤษฎีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพคือ เพื่อแสดงถึงลักษณะเฉพาะของ
ปจเจกบุคคลในแงของการทําความเขาใจใหครอบคลุม แตก็ยังคงมีขอบเขตจํากัดและกลุม
ลักษณะเฉพาะดังกลาวเปนกลุมของลักษณะเฉพาะที่คงที่ ซึ่งจะคงเดิมไมเปล่ียนแปลงแมใน
สถานการณตาง ๆ และเปนลักษณะเฉพาะที่มีความแตกตางกันไปในแตละบุคคล ซึ่งการแสดง
ลักษณะเฉพาะของปจเจกบุคคลดังกลาวจะกําหนดขอบเขตของพฤติกรรมที่สําคัญใหกวางและ
ครอบคลุม
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ทฤษฎีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพถูกแสดงออกมาในแบบแผนบุคลิกภาพของมนุษย    
5 กลุมใหญ (Big five model of human personality) ซึ่งจะลดจํานวนของตัวบรรยายบุคลิกภาพ
ของมนุษยซึ่งเปนคําคุณศัพทที่มีอยูจํานวนมากใหเหลือเพียง 5 มิติ ไดแก กลุมที่เอาใจใสตอส่ิง
รอบตัว (Extroversion) กลุมที่คลอยตามงาย (Agreeableness) กลุมที่มีสติรอบคอบ
(Conscientiousness) กลุมที่มั่นคงทางอารมณ (Emotional stability) และกลุมที่เปดเผย
(Openness) โดยแบบแผนบุคลิกภาพของมนุษย 5 กลุมใหญนี้จะกอใหเกิดกรอบความคิดสําหรับ
การจัดประเภทและจัดระเบียบตัวบรรยาย (Descriptors) บุคลิกภาพของมนุษย (Wee, 2004)

Solomon (2004) กลาววา ในบางครั้ง มิติของลักษณะเฉพาะ (Trait dimension) ที่เกี่ยว
ของกับพฤติกรรมผูบริโภคสวนใหญจะมี 2 มิติ โดยมิติแรกก็คือ บุคคลจะถูกจูงใจใหบริโภคสินคา
เพื่อความพึงพอใจของผูอ่ืน หรือเพื่อใหมีความสอดคลองกับบุคคลอื่น สวนอีกมิติก็คือ การบริโภค
สินคาเพื่อแสดงความเปนตัวตนที่มีลักษณะพิเศษเฉพาะไมเหมือนใคร (Unique sense of self)
โดยไมคํานึงถึงวาจะไดรับการยอมรับจากสังคมหรือไม การวัดบุคลิกลักษณะใน 2 มิตินี้ คือ การ
วัดความตองการที่จะมีความพิเศษเฉพาะตัว (Need for uniqueness) ซึ่งเปนการวัดระดับของ
การที่บุคคลถูกจูงใจใหปรับตัวเพื่อใหไดรับความชื่นชอบจากบุคคลอื่นหรือวางตัวใหแปลกแยกจาก
ผูอ่ืน

ในบางการวิจัยไดทําการตรวจสอบการบริโภคที่มีความแตกตางกันในแตละบุคคล โดยได
จัดกลุมบุคลิกภาพออกเปน 2 ประเภท ไดแก การวางตัวเองเปนศูนยกลาง (Idiocentrics) เปน
แนวคิดที่มุงเนนการแสวงหาผลประโยชนสวนตน (Individualist orientation) และการมองผูอ่ืน
เปนศูนยกลาง (Allocentrics) เปนแนวคิดที่มุงเนนกลุม (Group orientation) ซึ่งสามารถอธิบาย
ความแตกตางระหวางบุคลิกภาพ 2 ประเภทนี้ไดใน 5 ประเด็น คือ (1) ความพึงพอใจ
(Contentment) มีระดับของการวางตัวเองเปนศูนยกลางสูงกวาการมองผูอ่ืนเปนศูนยกลาง ซึ่ง
บุคคลจะรูสึกพึงพอใจกับวิธีการที่ส่ิงตาง ๆ เขามาในชีวิต โดยเฉพาะในสถานการณที่เกี่ยวของกับ
การเงิน (2) ความใสใจในสุขภาพ (Health consciousness) สําหรับกลุมที่มีบุคลิกภาพที่อยูใน
กลุมที่มองผูอ่ืนเปนศูนยกลางมีแนวโนมมากกวาที่จะหลีกเลี่ยงอาหารที่มีคลอเลสเตอรอลสูง มี
เกลือเปนสวนประกอบมาก มีสารปรุงรสมาก หรือมีไขมันมาก (3) การเตรียมอาหาร (Food
preparation) โดยกลุมที่มองผูอ่ืนเปนศูนยกลางจะชอบการใชเวลาอยูในหองครัวเพื่อเตรียม
อาหารมากกวากลุมที่มองตนเองเปนศูนยกลาง (4) กลุมที่นิยมการทํางาน (Workaholic) กลุมคน
ที่มองตนเองเปนศูนยกลางมีความโนมเอียงมากกวาที่จะบอกวาตนเองใชเวลาสวนใหญทํางาน
อยางหนัก และใชเวลาทํางานจนดึกดื่นมากกวากลุมคนที่มองผูอ่ืนเปนศูนยกลาง และ (5) ความ
บันเทิงและการทองเที่ยว (Travel and entertainment) กลุมที่มองตนเองเปนศูนยกลางจะให
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ความสนใจในการทองเที่ยวและวัฒนธรรมอื่น ๆ มากกวากลุมที่มองผูอ่ืนเปนศูนยกลาง โดยมักจะ
นิยมไปชมภาพยนตร หอศิลป และพิพิธภัณฑ ในขณะที่กลุมที่มองผูอ่ืนเปนศูนยกลางจะนิยมไป
หองสมุดและอานหนังสือ นอกจากนี้ กลุมที่มองผูอ่ืนเปนศูนยกลางจะนิยมทํางานฝมือ เชน การ
สรางตึกจําลอง (Model building) หรือการทําอาหาร เปนตน สวนกลุมที่มองตนเองเปนศูนยกลาง
จะชื่นชอบการสะสมแสตมป เพลงร็อค การถายภาพ รวมถึงการเสี่ยงล็อตเตอรี่ เปนตน (Solomon,
2004)

ในการแบงกลุมตลาด (Market segmentation) สามารถนําทฤษฎีลักษณะเฉพาะทาง
บุคลิกภาพมาใชในการจัดกลุมผูบริโภค โดยแบงกลุมตามลักษณะเฉพาะที่ผูบริโภคแสดงออกมา
ที่นาสังเกตก็คือ ผูบริโภคจะซื้อสินคาที่แสดงถึงบุคลิกภาพของตนเอง นักการตลาดจึงพยายาม
สรางบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) เพื่อดึงดูดผูบริโภคที่มีความแตกตางกัน อยางไร
ก็ตาม นักวิจัยทางการตลาดไมสามารถทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคบนพื้นฐานของการวัด
บุคลิกลักษณะได เนื่องจากมาตรวัดสวนใหญไมมีความเที่ยงตรงและนาเชื่อถือเพียงพอ ทั้งนี้ การ
ทดสอบทางบุคลิกภาพมักถูกพัฒนาขึ้นสําหรับประชากรเฉพาะกลุม เชน กลุมผูปวย เปนตน แต
กลับนํามาตรวัดดังกลาวไปประยุกตใชกับประชากรทั่วไป และมาตรวัดจํานวนมากสามารถใชใน
การทํานายการซื้อของผูบริโภคไดเฉพาะกับบางตราสินคาเทานั้น และมาตรวัดจํานวนมากไมไดมี
การพัฒนาไปสูการวัดที่สัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภค นอกจากนี้ การทดสอบเหลานั้นไมไดมี
การจัดการภายใตสภาวะที่เหมาะสม อาจเนื่องมาจากผูสัมภาษณหรือผูเก็บขอมูลไมไดรับการ
อบรมเพียงพอ นักวิจัยจึงมักจะทําการเปลี่ยนเครื่องมือที่ใชในการวิจัยเพื่อปรับใหเหมาะสมกับ
สถานการณตาง ๆ ดวยการลดหรือเพิ่มตัวแปรบางตัว รวมถึงการเปลี่ยนชื่อตัวแปรเพื่อความ
เหมาะสมดวย ยิ่งไปกวานั้น นักวิจัยยังไดเพิ่มความเที่ยงตรงในการวัดดวยการใชการวัดพฤติกรรม
ที่หลากหลาย มากกวาที่จะเชื่อใจในการทํานายการซื้อที่มีปฏิกิริยาตอตัวแปรในการทดสอบ
บุคลิกภาพตัวใดตัวหนึ่งเพียงตัวเดียว และการใชบุคลิกลักษณะในการบงบอกเกี่ยวกับผูบริโภคไม
ควรคํานึงถึงลักษณะเฉพาะเพียงอยางเดียว แตควรนําขอมูลบุคลิกภาพไปรวมกับขอมูลที่เกี่ยวกับ
สภาวะทางเศรษฐกิจและสังคมของผูบริโภคดวย เพื่อใหเกิดประโยชนมากที่สุด อันจะนําไปสูความ
สัมพันธระหวางบุคลิกลักษณะกับพฤติกรรมผูบริโภค (Solomon, 2004)

อีกทฤษฎีหนึ่งที่ Wee (2004) ไดอธิบายไวก็คือ ทฤษฎีบุคคล-สถานการณ (Person-
situation theory) เกี่ยวของกับคําถามที่วาสาเหตุหลักของพฤติกรรมของมนุษย ซึ่งเปนสาเหตุภาย
ในหรือเกิดจากลักษณะเฉพาะของสถานการณแวดลอมซ่ึงเปนสาเหตุภายนอก ในการทําความ
เขาใจปฏิกิริยาของบุคคลตอสถานการณหนึ่ง ๆ ตองอาศัยความเขาใจในกระบวนการเขาไปเปน
ส่ือกลาง (Mediating processes) ในการทํางาน ซึ่งกระบวนการเหลานี้สามารถทําการไกลเกลี่ย
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หรือเขาไปเปนสื่อกลางไดดวยบทบาทของวัฒนธรรม การทําใหเปนสังคม (Socialisation) ภาษา
และการนิยามสถานการณของบุคคล อันจะชวยใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับความผันแปรภายใน
ปจเจกบุคคล (Intra-individual variability) ในสถานการณตาง ๆ

อยางไรก็ตาม มีการวิพากษวิจารณวา ทฤษฎีบุคคล-สถานการณละเลยความแตกตาง
เกี่ยวกับนิสัยที่คงที่ระหวางบุคคล และเปนการสรางความคิดบุคลิกภาพในทางที่ออมไปจากแนว
ทางหลัก โดย Funder (1994, 1991, cited in Wee, 2004) สนับสนุนขอโตแยงดวยการเสนอแนว
คิด “Neo-Allportian global dispositional approach” โดยเนนขอสังเกตของเขาที่วา สามารถ
แบงคนออกเปนกลุม ๆ ในแงของนิสัยในภาพกวางได เชน คนที่มีแนวโนมจะเปนผูที่เอาใจใสตอส่ิง
รอบตัว ขอมูลจํานวนมากมีความจําเปนตอการบรรยายมากเทา ๆ กับคุณคาในการทํานาย ทั้งนี้
ความลมเหลวจํานวนมากของการหาสาเหตุความแตกตางในนิสัยของบุคคลจะเปนการจํากัด
ทฤษฎีบุคลิกภาพและสรางรูปของภาษาหรือสํานวนที่ใชถอยคําที่ขัดแยงกันขึ้นมา

ในขณะที่ Hampson (1998, cited in Wee, 2004) และ Buss (1987, cited in Wee,
2004) เปนนักทฤษฎีคลื่นลูกใหมที่โจมตีทั้งทฤษฎีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพและทฤษฎีบุคคล-
สถานการณ โดยแยงวา การทําใหลักษณะเฉพาะกับสถานการณเปนปฏิปกษตอกันเปนสงครามที่
เหลวไหล และเปนการคนหาสาเหตุของพฤติกรรมในทางที่ผิด โดยไดเสนอแนวคิดนักปฏิสัมพันธ
(Interactionist approach) ที่มองเห็นความผันแปรในพฤติกรรม อันเนื่องมาจากการปฏิสัมพันธ
กันระหวางนิสัยสวนบุคคล (Personal dispositions) กับปจจัยที่เกี่ยวของกับสถานการณ
(Situational factors) ซึ่งแนวคิดนี้จะชวยระบุการบรรเทาความผันแปรดังกลาวไดอยางแนชัด

ในการใหคําจํากัดความบุคลิกภาพหรือลักษณะเฉพาะมีปรากฏอยูจํานวนมาก แตดู
เหมือนวาจะเคลื่อนที่ออกจากความคิดลักษณะนิสัยที่ไมสัมพันธเฉพาะสภาพแวดลอมหรือ
ลักษณะเฉพาะอยางถวนทั่ว (Global trait) ซึ่งถูกมองวา เปนขอสรุปเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะที่
คงที่แมตางสถานการณ ไปสูการเนนย้ําที่ความโนมเอียงและอัตราของการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ในการตอบสนองตอสถานการณตาง ๆ

แนวคิดนี้มีความสําคัญตอการทําความเขาใจบุคลิกภาพและพฤติกรรม ยกตัวอยางเชน
แนวคิดนํามาซึ่งความชัดเจนเกี่ยวกับขอเท็จจริงที่วา บางสถานการณมีความแข็งแกรงเกี่ยวกับ
จิตวิทยา แตบางสถานการณก็มีความออนแอเกี่ยวกับจิตวิทยา สถานการณที่แข็งแกรงจะจัดหาสิ่ง
กระตุนที่โดดเดน (Salient cues) ที่จะเปนแนวทางใหกับพฤติกรรม และเปนสถานการณที่มีโครง
สราง สามารถใหคําจํากัดความได ในทางตรงกันขาม สถานการณที่ออนแอจะไมเสนอสิ่งกระตุนที่
โดดเดน และเปนสถานการณที่ไมมีโครงสราง เปนสถานการณที่คลุมเครือ นอกจากนี้ แนวคิดนี้
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ยังสามารถทําใหเขาใจไดวา เพราะเหตุใดในบางสถานการณ แนวคิดลักษณะเฉพาะ (Trait
approach) จึงประสบความสําเร็จในการทํานายพฤติกรรม ในขณะที่บางสถานการณ แนวคิด
บุคคล-สถานการณ (Person-situation approach) ก็ทํานายพฤติกรรมไดดีกวา ทั้งนี้ สถานการณ
ที่ออนแอจะใหผูบริโภคแสดงนิสัยออกมาอยางอิสระ สวนสถานการณที่แข็งแกรงมีแนวโนมที่จะ
บงการพฤติกรรมและปดบังนิสัยที่แทจริง (Wee, 2004)

โดยปกติแลว การทํางานของแนวคิดนักปฏิสัมพันธนี้จะสนับสนุนแนวคิดลักษณะเฉพาะ
โดยทําใหเกิดความชัดเจนวา การแสดงพฤติกรรมของนิสัยของบุคคล (Person’s dispositions)
ถูกทําใหแข็งแกรงขึ้นหรือออนแอลงในสถานการณที่เกี่ยวกับจิตวิทยาอยางออนแอ (Weak
psychological situations) ตาง ๆ ที่แตกตางกัน (Funder & Colvin, 1991, cited in Wee, 2004)
ยิ่งไปกวานั้น แนวคิดนักปฏิสัมพันธยังแสดงใหเห็นวาปจเจกบุคคลบางคนมีความโนมเอียงมาก
กวาที่จะแสดงพฤติกรรมไปตามสิ่งกระตุนในสถานการณ (Situational cues) ซึ่งสัมพันธกับนิสัย
(Relatively dispositional) แตบุคคลบางคนก็มีแนวโนมที่จะแสดงพฤติกรรมไปตามสิ่งกระตุนภาย
นอก (External cues) มากกวาสิ่งสัมพันธกับสถานการณ (Relatively situational) (Wee, 2004)

นอกจากนี้ Azoulay & Kapferer (2003) ไดอธิบายถึงทฤษฎีบุคลิกภาพ 5 กลุมใหญ (Big
five theory) หรือแบบแผนบุคลิกภาพ 5 ปจจัย (Five-factor model) ของ Goldberg (1981) วา
เปนทฤษฎีที่ไดรับการยอมรับในวงกวาง โดยปจจัยหรือมิติทั้งหาสามารถสรางกรอบความคิดภาย
ในการจัดการและโครงสรางความคิดบุคลิกภาพ และยังสะทอนลักษณะเฉพาะของแตละบุคคลซึ่ง
มีความคงที่และปรากฏอยูเปนประจํา ทั้งนี้ มิติทั้งหาอาจถูกเรียกวา “OCEAN” ซึ่งอธิบายไดใน
5 มิติ ไดแก (1) มิติ “O” คือ Openness to new experiences หมายถึง การเปดรับประสบการณ
ใหม ๆ เพื่อสนองความอยากรูอยากเห็นทั้งที่เกี่ยวกับการใชสติปญญาและจินตนาการ โดยมิตินี้
ประกอบไปดวยลักษณะเฉพาะตาง ๆ คือ ความเอาจริงเอาจัง (Intensity) ความล้ําสมัย (Span)
และความซับซอน (Complexity) ของประสบการณของแตละบุคคล (Goldberg, 1981, cited in
Azoulay & Kapferer, 2003) (2) มิติ “C” คือ Conscientiousness หมายถึง ความมีสติ รอบคอบ
มิตินี้จะประกอบดวยลักษณะเฉพาะตาง ๆ อาทิ ความละเอียด รอบคอบ (Scrupulousness)
ความมีระเบียบวินัย (Orderliness) และความนาเชื่อถือ นาไววางใจ (Trustworthiness) เปนตน
(3) มิติ “E” คือ Extraversion หมายถึง การเอาใจใสตอส่ิงแวดลอมภายนอก มิตินี้จะประกอบไป
ดวยลักษณะเฉพาะที่ชอบสังคม (Sociability) เปดรับผูอ่ืน (Openness to others) หุนหันพลัน
แลน (Impulsivity) และความนาชื่นชอบ (Likeability) เพื่อที่จะรูสึกถึงอารมณในเชิงบวก (Positive
emotions) เปนตน (4) มิติ “A” คือ Agreeableness หมายถึง ความโอนออนผอนตาม มิตินี้
ประกอบดวยลักษณะเฉพาะตาง ๆ เชน ความเมตตากรุณา (Kindness) ความถอมตัว (Modesty)
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ความไววางใจ (Trust) และการเห็นแกประโยชนของผูอ่ืนเปนที่ตั้ง (Altruism) เปนตน และ (5) มิติ
“N” คือ Neuroticism หมายถึง การใชอารมณเหนือเหตุผล ไดแก ลักษณะเชิงอารมณที่ไมคงที่ มิติ
นี้จะประกอบดวยลักษณะเฉพาะที่เปนความกังวล (Anxiety) ความลังเล ไมมั่นคง (Instability)
และความหงุดหงิด (Nervousness) เปนตน (Azoulay & Kapferer, 2003)

4. แนวคิดเกี่ยวพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior)

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคประกอบไปดวยแนวคิดหลัก ๆ ที่สําคัญ 3 แนวคิด
ไดแก (1) แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค (2) แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค และ
(3) แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งสามารถอธิบายในรายละเอียดไดดังตอไปนี้

แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค

ส่ิงสําคัญในการสรางตราสินคาก็คือการรับรู (Perception) ของผูบริโภค ในการวาง
ตําแหนงตราสินคาใหประสบความสําเร็จจึงขึ้นอยูกับความเขาใจเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค
เนื่องจากการวางตําแหนงตราสินคาเปนการนําเสนอตราสินคาสูการรับรูของผูบริโภค โดยตอง
พยายามเขาใจวาผูบริโภคมีการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาอยางไร และมีการใหความสําคัญแก
คุณสมบัติใดในสินคาเปนพิเศษหรือไม อันจะชวยในการเลือกตําแหนงสินคาที่เหมาะสมไดดียิ่งขึ้น
โดยเฉพาะการเลือกคุณสมบัติของสินคาที่ผูบริโภครับรูวามีคุณคาและใหความสําคัญมาใชในการ
วางตําแหนงตราสินคา

ความหมายของการรับรู

การรับรู หมายถึง กระบวนการภายในบุคคล ซึ่งไดแก การรับ (Receives) เลือก (Selects)
จัดระบบ (Organizes) และตีความ (Interprets) ขอมูล ซึ่งกระบวนการดังกลาวขึ้นอยูกับปจจัย
ภายในตัวบุคคล อาทิ ความเชื่อ (Beliefs), ประสบการณ, ความตองการ, อารมณ (Moods) และ
ความคาดหวัง (Expectations) ของบุคคลนั้น นอกจากนั้นยังอาจไดรับอิทธิพลจากลักษณะของ
ส่ิงเรา (Characteristics of a stimulus) เชน ขนาด สี ความเขมขนของสิ่งเรา ฯลฯ และส่ิงแวด
ลอม  (G. Belch & M. Belch, 2004)

คํานิยามคําวาการรับรูของ G. Belch & M. Belch นี้สอดคลองกับคํานิยามของ Assael
(1998) ที่ไดกลาววา การรับรูเปนกระบวนการของบุคคลในการที่จะเลือกสรร (Select) จัดระบบ
(Organize) และตีความ (Interpret) ส่ิงเรา เกิดเปนภาพรวมของสิ่งเรานั้น ๆ โดยการรับรูของ
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ผูบริโภคจะมีความแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับคานิยม ความตองการ การคาดหวังและประสบการณ
ในอดีตของผูบริโภค

ในทํานองเดียวกัน Schiffman & Kanuk (2004) ไดใหคํานิยามของการรับรูวา การรับรู
เปนกระบวนการที่ปจเจกบุคคลทําการเลือก (Selects) การจัดระบบ (Organizes) และการตีความ
(Interprets) ส่ิงเรา เพื่อใหความหมายและเชื่อมโยงสิ่งเราดังกลาวไปยังขอมูลที่อยูในความทรงจํา
ซึ่งบุคคล 2 คนอาจจะเปดรับส่ิงเราเดียวกัน ภายใตสภาวะเดียวกัน แตการจดจํา (Recognizes)
การเลือก การจัดระบบ และการตีความสิ่งเราเหลานั้นจะมีกระบวนการที่แตกตางกัน โดยอยูบน
พื้นฐานของความตองการ (Needs) คุณคา (Values) และความคาดหวัง (Expectations) ของแต
ละบุคคล

นอกจากนี้ Fill (1999) ยังไดกลาวเพิ่มเติมวา การรับรูเกี่ยวพันกับวิธีการมองและทําความ
เขาใจสิ่งแวดลอมรอบตัวของแตละบุคคล โดยเกี่ยวกับการเลือก การรวมกลุม และการตีความ
ส่ิงเรา ซึ่งการตีความสิ่งเราของบุคคลไดรับอิทธิพลมาจากทัศนคติ (Attitudes) คุณคา (Values)
แรงจูงใจ (Motives) และประสบการณในอดีต (Past experiences) รวมถึงลักษณะธรรมชาติของ
ส่ิงเราเองดวย

ทั้งนี้ การรับรูของผูบริโภคสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท ไดแก (1) การแยกแยะ
ส่ิงเรา (Stimulus discrimination) คือ ความสามารถของผูบริโภคในการแยกแยะความแตกตาง
ของสิ่งเรา ซึ่งทําใหผูบริโภคสามารถประเมินตราสินคาตาง ๆ เปรียบเทียบกันและพิจารณาเลือก
ตราสินคาได ซึ่งการกําหนดตําแหนงตราสินคาที่ชัดเจนจะทําใหผูบริโภคสามารถรับรูถึงความ
แตกตางของตราสินคาออกจากตราสินคาอื่น ๆ ได และ (2) การเหมารวมสิ่งเรา (Stimulus
generalization) คือ ความสามารถของผูบริโภคที่จะเหมารวมสิ่งเราหนึ่งไปยังสิ่งเราอีกสิ่งหนึ่งได
เชน เมื่อผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาของบริษัท เมื่อบริษัทออกสินคาใหมผูบริโภคก็จะเกิด
การเหมารวมทัศนคติที่เปนบวกไปยังสินคาใหมของบริษัทดวย

กระบวนการรับรูของผูบริโภค

กระบวนการรับรูของผูบริโภคเริ่มตนจากการที่ประสาทรับสัมผัส คือ ตา หู จมูก ปาก และ
ผิวหนัง ถูกกระตุนโดยสิ่งเรา อันไดแก ภาพ เสียง กลิ่น รสชาติ และพื้นผิว โดยผูบริโภคจะมีการ
เปดรับ (Exposure) สนใจ (Attention) และตีความ (Interpretation) ส่ิงเราที่เขามา ซึ่งผูบริโภคแต
ละคนจะมีการรับรูที่แตกตางกัน (Solomon, 2004)
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ทั้งนี้ ส่ิงใด ๆ ก็ตามที่ถูกปอนเขาสูประสาทรับสัมผัสทั้งหา หรือตัวรับความรูสึก (Sensory
receptors) ซึ่งทําหนาที่ในการมองเห็น ไดยิน ดมกลิ่น รับรส และรับความรูสึก เรียกวา ส่ิงเรา
(Stimuli) และการที่อวัยวะรับสัมผัส (Sensory organs) มีการตอบสนองโดยตรงอยางทันทีทันใด
ตอส่ิงเรา เรียกวา ความรูสึกสัมผัส (Sensation) ทั้งนี้ ในสถานการณการประเมินตราสินคาและ
การใชตราสินคาหนึ่ง ๆ อวัยวะรับสัมผัสแตละอยางอาจทําหนาที่ประสานกันหรือทําหนาที่อยูเพียง
ลําพังก็ได ส่ิงเราในทางการตลาดอาจไดแก สินคา บรรจุภัณฑ ชื่อตราสินคา โฆษณา เปนตน โดย
ส่ิงเราสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ ส่ิงเราทางกายภาพ (Physical stimuli) หมายถึง
ส่ิงเราจากสิ่งแวดลอมภายนอก และประสบการณในอดีต (Previous experience) หมายถึง
ส่ิงเราที่อยูภายในตัวบุคคลนั้น ๆ ซึ่งอาจอยูในรูปของความโนมเอียงที่แนนอน (Certain
predispositions) อันไดแก ความคาดหวัง (Expectations) แรงจูงใจ (Motives) และการเรียนรู
(Learning) ทั้งนี้ ระดับความไวตอส่ิงเราของมนุษย (Human sensitivity) จะผันแปรไปตาม
คุณภาพของอวัยวะรับสัมผัสของแตละบุคคลและความเขมขน (Intensity) ของสิ่งเราที่บุคคลนั้น
ไดเปดรับ (Exposed) เชน คนตาบอดมักจะมีระดับความไวตอส่ิงเราทางหูหรือการไดยินมากกวา
คนปกติทั่วไป และอาจไดยินเสียงที่คนทั่วไปไมสามารถไดยินก็เปนได อยางนี้เปนตน โดยบุคคลจะ
มีระดับความไวตอส่ิงเราสูงที่สุดก็ตอเมื่ออยูภายใตสภาวะที่มีส่ิงเรานอยที่สุด เชน บุคคลหนึ่งอยูใน
หองที่เงียบมากจนสามารถไดยินเสียงเข็มหลน เปนตน (Schiffman & Kanuk, 2004)

ดังที่กลาวมาแลวขางตนวา กระบวนการรับรูของผูบริโภคตามแนวคิดของ Solomon
(2004) นั้นเริ่มตนจากสิ่งเราภายนอกที่เขามากระตุนประสาทรับสัมผัส ซึ่งหลังจากนั้นก็จะเขาสู
กระบวนการรับรู 3 ข้ันตอน ดังแผนภาพที่ 2.15 โดยขั้นตอนแรก ไดแก การเปดรับ (Exposure)
คือ เมื่อผูบริโภครูสึกไดถึงสิ่งเราภายนอกที่เขามาผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะ
สนใจเฉพาะสิ่งเราบางอยางที่มีความสําคัญ หรือเกี่ยวพันกับตนเอง และจะเพิกเฉยตอส่ิงเราที่ไมมี
ความสําคัญกับตนเอง (Assael, 1998) ทั้งนี้ ปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีตอการเลือกเปดรับส่ิงเรา
แบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ ความตื่นตัวที่จะการรับรู (Perceptual vigilance) หมายถึง การที่
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะรับรูส่ิงเราที่สัมพันธกับความตองการของตนเองในขณะนั้น และการหลีก
เลี่ยงที่จะรับรู (Perceptual defense) หมายถึง ผูบริโภคเลือกที่จะไมรับรูส่ิงเราที่ไมตรงกับความ
ตองการหรือความเชื่อของตนเอง หรือหลีกเลี่ยงการรับรูส่ิงเราที่ทําใหเกิดความรูสึกในดานลบหรือ
ความไมสบายใจออกไป

กระบวนการรับรูของผูบริโภคในขั้นตอนตอมาก็คือ การใหความสนใจ (Attention) คือ
ข้ันตอนที่ผูบริโภคจะเลือกวาจะใหความสนใจกับส่ิงเราใด (Perceptual selection) โดยผูบริโภคมี
แนวโนมที่จะเอาใจใสในขอมูลที่มีความนาสนใจหรือมีความสําคัญ และหลีกเลี่ยงขอมูลที่ไมมี
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ความเกี่ยวพันกับตนเอง (Assael, 1998) ทั้งนี้ ตราสินคาที่มีการวางตําแหนงตราสินคาที่ชัดเจน
และโดดเดนจะกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตราสินคาได (Solomon, 2004)

สวนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการรับรูตามแนวคิดของ Solomon (2004) ไดแก การ
ตีความ (Interpretation) คือ ความหมายที่ผูบริโภคกําหนดใหกับส่ิงเรา ทั้งนี้ ผูบริโภคที่เปดรับ
ส่ิงเราเดียวกันอาจใหความหมายกับส่ิงเราแตกตางกัน ข้ึนอยูกับความคาดหวังที่บุคคลมีตอส่ิงเรา
นั้น ๆ โดยในการตีความจะมีกระบวนการที่เกี่ยวของ 2 กระบวนการ ไดแก (1) การจัดหมวดหมู
ส่ิงเรา (Perceptual categorization) หมายถึง กระบวนการจําแนกประเภทหรือจัดหมวดหมูส่ิงเรา
หรือขอมูลที่ไดรับมาเขากับขอมูลที่มีอยูเดิม ซึ่งชวยใหผูบริโภคสามารถเขาใจขอมูลไดอยางรวดเร็ว
และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และ (2) การอนุมาน (Perceptual inference) หมายถึง กระบวน
การเชื่อมโยงสิ่งเราเขากับส่ิงที่ไดเรียนรู

แผนภาพที่ 2.15  กระบวนการรับรูของผูบริโภค

ที่มา: Solomon, M. R. (2004). Consumer Behavior: Buying, having, and being (6th ed.).
 Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p. 49.

ในขณะที่ Schiffman & Kanuk (2004) ไดใหคํานิยามการรับรูวา การรับรูเปนกระบวนการ
ที่ปจเจกบุคคลทําการเลือก (Selects) การจัดระบบ (Organizes) และการตีความ (Interprets)
ส่ิงเรา จึงเห็นไดวา กระบวนการรับรูของผูบริโภคมีอยู 3 องคประกอบดวยกัน โดยองคประกอบ
แรก ไดแก การเลือกรับรูส่ิงเรา (Perceptual selection) กลาวคือ ผูบริโภคจะเลือกรับรูส่ิงเราเพียง
บางอยางเทานั้น โดย Fill (1999) ไดอางถึงผลการศึกษาของ de Chernatony (1993) ที่กลาววา
โดยปกติแลว ใน 1 วัน ผูบริโภค 1 คนจะเปดรับโฆษณามากกวา 550 ชิ้น ไมเพียงเทานี้ ยังมีส่ิงเรา
อ่ืน ๆ ที่ไมใชส่ิงเราทางการตลาดอีกจํานวนมากเปนพัน ๆ ดังนั้น เพื่อที่จะจัดการกับส่ิงเราที่ระดม

Sensory stimuli

• Sights

• Sounds

• Smells

• Taste

• Textures

Sensory receptors

Eyes

Ears

Nose

Mouth

Skin

Exposure Attention Interpretation
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เขามา ผูบริโภคจะเลือกรับเฉพาะสิ่งเราที่ตนเองสนใจเทานั้น โดยนักการตลาดอาจจะใชลักษณะ
ของสิ่งเรา เชน ขนาด ตําแหนง ความแปลกใหม เปนตน มาดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค

การเลือกรับรูส่ิงเราของผูบริโภคขึ้นอยูกับปจจัยสําคัญ 3 ประการ คือ (1) ธรรมชาติของ
ส่ิงเรา (Nature of the stimulus) (2) ประสบการณในอดีต (Previous experience) ของผูบริโภค
ซึ่งมีผลตอความคาดหวัง (Expectations) โดยผูบริโภคจะมองเห็นในสิ่งที่คาดหวังจะเห็น ในบริบท
ทางการตลาด ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะรับรูสินคาและคุณสมบัติของสินคาตามความคาดหวังของ
ตนเอง และ (3) แรงจูงใจ (Motives) ของผูบริโภคในขณะนั้น กลาวคือ ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะรับรู
ในสิ่งที่ตนเองตองการ หากผูบริโภคมีความตองการที่แรงกลา แนวโนมที่ผูบริโภคจะไมยอมรับรูใน
ส่ิงเราอื่น ๆ ที่ไมเกี่ยวของกับความตองการของตนเองก็ยิ่งสูงขึ้นเทานั้น (Schiffman & Kanuk,
2004) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Fill (1999) ที่กลาววา นอกจากลักษณะของสิ่งเราซึ่งเปนปจจัย
ภายนอกแลว ปจจัยภายใน อาทิ ความคาดหวัง ความตองการ และแรงจูงใจของผูบริโภคก็เปน
สวนสําคัญในการเลือกรับส่ิงเรา ซึ่งจะมีความแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับประสบการณและเงื่อนไข
ของแตละบุคคล โดยผูบริโภคจะเลือกเปดรับเฉพาะสิ่งเราที่สอดคลองกับความตองการและความ
คาดหวังของตน หรือผูบริโภคอาจจะหลีกเลี่ยงการเปดรับส่ิงเราที่ขัดแยงกับทัศนคติและความเชื่อที่
มีอยู

จากปจจัยทั้ง 3 ประการขางตน ผูบริโภคจะทําการเลือกสิ่งเราที่อยูในสิ่งแวดลอมโดยอยู
บนพื้นฐานของการทําปฏิกิริยากันระหวางสิ่งเรากับความคาดหวังและแรงจูงใจของผูบริโภค อันจะ
นําไปสูกระบวนการรับรูที่เกี่ยวของกับแนวความคิดสําคัญ 4 ประการ ไดแก (1) การเปดรับส่ิงเรา
แบบคัดสรร (Selective exposure) คือ ผูบริโภคจะเลือกรับรูส่ิงเราที่ทําใหตนเองรูสึกสบายใจ และ
จะหลีกเลี่ยงการรับรูส่ิงเราที่ทําใหรูสึกทรมานหรือถูกคุกคาม (2) การใหความสนใจตอส่ิงเราแบบ
คัดสรร (Selective attention) กลาวคือ การตระหนักรูในสิ่งเรา (Awareness of stimuli) จะสูงขึ้น
หากสิ่งเรานั้นตรงกับความตองการและความสนใจของผูบริโภค ในทางกลับกัน หากสิ่งเรานั้นไม
ตรงกับความตองการและความสนใจของผูบริโภค การตระหนักรูในสิ่งเรานั้น ๆ ก็จะต่ํา ดังนั้น
นักการตลาดจึงพยายามที่จะใหตราสินคาของตนเองสอดคลองกับความตองการที่จะรับรู
(Perceived needs) ของผูบริโภค (3) การหลีกเลี่ยงที่จะรับรู (Perceptual defense) หมายถึง
การที่ผูบริโภคจะทําการคัดกรองสิ่งเราที่ทําใหตนเองรูสึกเหมือนถูกคุกคามออกไปโดยใชความรูสึก
สวนใตที่อยูในจิตใตสํานึก ยิ่งไปกวานั้น ในบางครั้งผูบริโภคอาจจะบิดเบือนขอมูลที่ไมสอดคลอง
กับความตองการ คุณคา และความเชื่อของตนเอง และ (4) การสกัดการรับรู (Perceptual
blocking) กลาวคือ ผูบริโภคจะปองกันตนเองจากสิ่งเราจํานวนมากที่ถาโถมเขามา โดยเปนการ
สกัดกั้นสิ่งเราจากการตระหนักรูภายในจิตสํานึกของตนเอง
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องคประกอบที่สองของกระบวนการรับรู ไดแก การจัดระบบสิ่งเรา (Perceptual
organization) คือ ความโนมเอียงที่ผูบริโภคจะทําการจัดระบบสิ่งเราจํานวนมากที่ไดผานการ
คัดเลือกมาแลวใหเปนกลุม ๆ และรับรูส่ิงเราตาง ๆ เหลานั้นใหเปนภาพเดียวกัน (Schiffman &
Kanuk, 2004) ซึ่งคลายคลึงกับแนวคิดของ Assael (1998) ที่กลาววา ผูบริโภคจะทําการจัดกลุม
ขอมูลที่ไดรับมาจากแหลงตาง ๆ เพื่อสรางความหมายโดยรวม เพื่อใหเขาใจขอมูลเหลานั้นไดดีข้ึน
และนําไปสูการเกิดพฤติกรรมตอบสนองได

การจัดระบบสิ่งเราของผูบริโภคจะอยูบนพื้นฐานของหลักการรวมกลุมขอมูลตามทฤษฎี
จิตวิทยาเกี่ยวกับรูปราง (Gestalt psychology) ที่กลาววา ผูบริโภคจะรับรูส่ิงเราตาง ๆ เปนภาพ
รวม ซึ่งมีหลักอยู 3 ประการดวยกัน คือ (1) หลักของการสรุปรวม (The Principle of closure) คือ
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะมองภาพที่ไมสมบูรณใหกลายเปนภาพที่สมบูรณได เปนการเติมขอมูลใน
สวนที่ขาดหายไป โดยอาศัยความเชื่อและประสบการณ (2) หลักของความคลายคลึง (The
principle of similarity) คือ ผูบริโภคมักจะจัดสิ่งเราที่มีลักษณะทางกายภาพคลายคลึงกันเขาไว
ในกลุมเดียวกัน และ (3) หลักของรูปรางและพื้นหลัง (The principle of figure-ground) คือ
ผูบริโภคมักจะแยกสิ่งเราออกเปน 2 สวน โดยแยกสวนที่มีความเดนมากกวา (Figure) ออกจาก
สวนที่มีความเดนนอยกวาหรือพื้นหลัง (Ground) (Solomon, 2004)

สําหรับองคประกอบสุดทายของกระบวนการรับรูตามแนวคิดของ Schiffman & Kanuk
(2004) ไดแก การตีความสิ่งเรา (Perceptual interpretation) คือ กระบวนการที่บุคคลใหความ
หมายกับส่ิงเราที่ไดเปดรับและผานการรวบรวม (Fill, 1999) ซึ่งจะมีลักษณะพิเศษเฉพาะ
(Unique) ที่แตกตางกันไปในแตละบุคคล เนื่องจากการตีความสิ่งเรานั้นอยูบนพื้นฐานของ
ความคาดหวัง ประสบการณในอดีต แรงจูงใจ และความสนใจของผูบริโภคในขณะนั้น ทั้งนี้
ประสบการณในอดีตและการปฏิสัมพันธทางสังคมจะชวยสรางความคาดหวังที่แนนอน ซึ่งทําให
ผูบริโภคมีทางเลือกเกี่ยวกับวิธีการที่จะใชในการตีความสิ่งเรา ดังนั้น หากบุคคลใดมีประสบการณ
แคบ ก็จะมีขอจํากัดในการตีความสิ่งเรา นอกจากนี้ ในกรณีที่ส่ิงเรามีความคลุมเครือมาก เชน
ประโยคที่ไมสมบูรณ ภาพที่เลือนราง หรือภาพหยดหมึก ที่มักใชในการทดสอบทางจิตวิทยา
เปนตน ผูบริโภคมักจะตีความสิ่งเราในแนวทางที่จะเติมเต็มความตองการ ความปรารถนา และ
ความสนใจของตนเอง ดังนั้น ในกรณีเชนนี้ การตีความสิ่งเราของผูบริโภคจะไมไดเปนการสะทอน
ภาพของสิ่งเรา แตจะเปนการสะทอนความตองการและความปรารถนาของผูบริโภค กลาวคือ      
ผูบริโภคจะแสดงตัวตนออกมาผานการตีความสิ่งเราที่มีความคลุมเครือ (Schiffman & Kanuk,
2004)
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อยางไรก็ตาม การตีความของผูบริโภคอาจมีการบิดเบือน (Distortion) ได ซึ่งอาจจะเปน
ผลมาจากการเหมารวม (Stereotype) ที่สังคมมีตอเหตุการณ สถานการณ หรือบุคคลที่เปนสิ่งเรา
(Fill, 1999) โดยในการบิดเบือนการรับรู (Perceptual distortion) นี้ Schiffman & Kanuk (2004)
อธิบายวา อาจไดรับอิทธิพลมาจาก (1) ลักษณะทางกายภาพ (Physical appearances) คือ
ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเชื่อมโยงตนเองกับบุคคลที่มีลักษณะคลายคลึงกับตน โดยผูแสดงโฆษณา
ที่มีความดึงดูดจะสามารถชักจูงใจผูบริโภค และทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในทางบวกตอตรา
สินคา อันจะนําไปสูการเกิดพฤติกรรมตอบสนองตอตราสินคาได โดยผูแสดงโฆษณาจะมีอิทธิพล
ตอผูบริโภคในการรับรูความนาดึงดูดทางกายภาพ (Physical attractiveness) ของผูแสดงโฆษณา
โดยผานการเปรียบเทียบกับการรับรูเกี่ยวกับตนเอง (Self-perceptions) ของผูบริโภค อยางไรก็
ตาม การเลือกผูแสดงโฆษณาที่นาดึงดูดอาจไมไดเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารเสมอไป ผูแสดง
โฆษณาที่นาดึงดูดจะชักจูงใจผูบริโภคไดดีสําหรับสินคามีระดับ (Enhancing products) เชน
เครื่องเพชร ลิปสติก น้ําหอม ฯลฯ แตไมเหมาะกับการโฆษณาสินคาที่มุงแกไขปญหา (Problem-
solving products) เชน ครีมรักษาสิว หรือแชมพูขจัดรังแค เปนตน ดังนั้น นักโฆษณาตองมั่นใจวา
สินคาที่โฆษณากับคุณสมบัติทางกายภาพของผูแสดงโฆษณานั้นมีความสอดคลองกันอยางเปน
เหตุเปนผล

(2) การเหมารวม (Stereotypes) กลาวคือ ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะยึดติดกับภาพในใจ
เกี่ยวกับความหมายของสิ่งเราตาง ๆ เชน การเหมารวมเกี่ยวกับชาวผิวดํา ชาวเขา นักการเมือง
แมบาน นายธนาคาร ฯลฯ ซึ่งการเหมารวมจะเปนเหมือนความคาดหวังเกี่ยวกับความโนมเอียง
ของสถานการณ ผูคน หรือเหตุการณ การเหมารวมจึงมีความสําคัญมากตอการรับรูของผูบริโภค
(3) ความประทับใจแรกพบ (First impressions) ซึ่งมีแนวโนมวาจะมีความคงทนถาวร โดยเมื่อ
ผูบริโภคเกิดความประทับใจแรกพบเกี่ยวกับส่ิงเราขึ้นแลว ก็มักจะไมรับรูตอไปวาสิ่งเรานั้นเกี่ยว
ของกับอะไร มีความสําคัญเพียงใด หรือไมสนใจจะทํานายพฤติกรรมในภายหลังของสิ่งเรานั้นอีก
ดังนั้น การสรางความประทับใจแรกพบเกี่ยวกับสินคาใหมใหแกผูบริโภคกอนที่สินคานั้นจะเสร็จ
สมบูรณออกสูตลาดเปนเรื่องสําคัญมาก เพราะเมื่อผูบริโภคเกิดความประทับใจแรกพบในสินคา
ใหมนั้นแลว ก็มักจะไมรับรูขอมูลอ่ืน ๆ ที่ตามมาเกี่ยวกับสินคานั้นอีก แมวาขอมูลนั้นจะเปนความ
จริงก็ตาม เนื่องจากไดจดจําความสามารถของสินคานั้นไวแลว

(4) การดวนสรุป (Jumping to conclusions) ผูบริโภคจํานวนมากมีแนวโนมที่จะทําการ
ดวนสรุปกอนที่จะไดมีการตรวจสอบใหเห็นชัด ยกตัวอยางเชน ผูบริโภคมักจะรับรูเกี่ยวกับปริมาณ
ของอาหารโดยดูจากบรรจุภัณฑ ซึ่งผูบริโภคจะซื้อตราสินคาอาหารที่ถูกหีบหอดวยบรรจุภัณฑที่
ผูบริโภคเชื่อวาบรรจุอาหารที่มีปริมาณมาก เชน มีบรรจุภัณฑขนาดใหญ โดยไมอานขอมูลเกี่ยวกับ



163

ปริมาณอาหารที่เขียนไวขางบรรจุภัณฑเลย ซึ่งนักการตลาดก็ไดใชหลักการนี้ในการออกแบบ
บรรจุภัณฑ การโฆษณา ตลอดจนการกําหนดราคาสินคา และ (5) การขยายผล (Halo effect)
หมายถึง การประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือบุคคลใดบุคคลหนึ่งในมิติที่หลากหลาย โดยอยูบนพื้นฐาน
ของมิติเพียงไมกี่มิติ หรืออยูบนพื้นฐานของมิติใดมิติหนึ่ง เชน ผูบริโภคคนหนึ่งประเมินวาผูชายคน
ที่ตนกําลังสนทนาดวยนั้นเปนผูชายที่ไวใจได มีความละเอียดออน และสงางาม เพียงเพราะเขา
มองตาคูสนทนาขณะที่พูดคุยกัน เปนตน ซึ่งนักการตลาดมักใชประโยชนจากการรับรูที่บิดเบือน
ประเภทนี้ดวยการขยายการเชื่อมโยงชื่อตราสินคาที่มีชื่อเสียงไปสูอีกสายผลิตภัณฑที่ใชชื่อตรา
สินคาเดียวกัน อยางนี้เปนตน

การรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคา

การถายทอดขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาสูผูบริโภคนั้นสามารถทําไดโดยการโฆษณา ซึ่งเปน
รูปแบบของการสื่อสารการตลาดที่ชัดเจนที่สุด และยังสามารถถายทอดไดโดยผานกิจกรรมตาง ๆ
ขององคกร โดยการปอนสิ่งเราทางการตลาด (Marketing stimuli) เขาไปยังกระบวนการรับรูของ
ผูบริโภค ซึ่งหากสิ่งเราทางการตลาดนั้น ๆ มีความโดดเดน จะสามารถดึงดูดใหผูบริโภคเลือกเปด
รับส่ิงเรานั้นได ทั้งนี้ นักวิจัยจะมองการสื่อสารเปนสิ่งเราหรือตัวแปรตนที่นําไปสูพฤติกรรมผูบริโภค
ซึ่งอยูในฐานะตัวแปรตาม โดยมีกระบวนการประมวลผลขอมูลของผูบริโภคเปนตัวแปรแทรกซอน
(Ward, 1987)

Assael (1998) ไดใหคําจํากัดความของสิ่งเราทางการตลาดวา ส่ิงเราทางการตลาด คือ
การสื่อสาร หรือลักษณะทางกายภาพของสิ่งเรา ซึ่งถูกออกแบบมาเพื่อใหมีอิทธิพลตอผูบริโภค
โดยสิ่งเราทางการตลาดจะประกอบไปดวย ส่ิงเราปฐมภูมิ (Primary stimuli) ไดแก สินคา และ
องคประกอบของสินคา เชน บรรจุภัณฑ รายละเอียดของสินคา ลักษณะทางกายภาพของสินคา
เปนตน และส่ิงเราทุติยภูมิ (Secondary stimuli) ไดแก การออกแบบการสื่อสารที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมผูบริโภค ทั้งในรูปแบบของคําพูด รูปภาพ สัญลักษณ ตลอดจนสิ่งเราที่มีความสัมพันธ
กบัสินคา เชน ราคา รานคา และพนักงานขาย เปนตน

ทั้งนี้ การประเมินตราสินคาของผูบริโภคจะอยูบนพื้นฐานของการรับรูเกี่ยวกับตราสินคา
ในภาพรวม โดยการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับตราสินคาสามารถจําแนกไดเปน 3 สวน คือ
คุณสมบัติหรือลักษณะของสินคา (Attributes or Characteristics) ประโยชนหรือผลที่ตามมา
จากการใชสินคา (Benefits or Consequences) และคุณคาของสินคา (Values) (Olson &
Reynolds, 1993, as cited in Hiebing & Cooper, 1997)
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ในขณะที่ Schiffman & Kanuk (2004) กลาววา ผูบริโภคมักจะตัดสินคุณภาพของสินคา
หรือการบริการบนพื้นฐานของสิ่งเราที่หลากหลายที่เชื่อมโยงกับสินคานั้น ทั้งนี้ ส่ิงเราดังกลาวอาจ
อยูภายใน (Intrinsic) หรือภายนอก (Extrinsic) สินคานั้น ๆ ก็ได โดยสิ่งเราภายในสินคาหรือการ
บริการ หมายถึง ลักษณะเฉพาะทางกายภาพ (Physical characteristics) ของตัวสินคา เชน
ขนาด สี รสชาติ หรือกลิ่น เปนตน ซึ่งการประเมินคุณภาพของสินคาดวยสิ่งเราภายในตัวสินคานี้
เปนการเลือกสินคาในเชิงเหตุผล (Rational) หรือเชิงรูปธรรม (Objective) สวนสิ่งเราที่อยูภายนอก
ตัวสินคา เชน ราคา ภาพลักษณตราสินคา ภาพลักษณของผูผลิต ภาพลักษณของรานคาที่
จําหนายสินคานั้น หรือแมแตประเทศตนกําเนิดสินคา เปนตน มักจะถูกนํามาใชในการประเมิน
คุณภาพของสินคาในกรณีที่ผูบริโภคไมเคยมีประสบการณเกี่ยวกับสินคามากอน

การประเมินตราสินคาของผูบริโภคเปนขั้นตอนสําคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อตรา
สินคา หากผูบริโภคไมสามารถแยกแยะความแตกตางระหวางตราสินคาจํานวนมากที่มีอยูใน
ตลาดได กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคก็จะทําไดยาก ดังนั้น การสื่อสารใหผูบริโภครับรูและ
สามารถแยกแยะความแตกตางของตราสินคาไดจึงเปนสิ่งสําคัญ (Fill, 1999)

ทั้งนี้ หลังจากที่ผูบริโภคเกิดกระบวนการการรับรูแลว ผูบริโภคก็จะเรียนรูเกี่ยวกับส่ิงเราที่
ไดทําการเปดรับเขามาสูกระบวนการรับรู นําไปสูความเชื่อหรือทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอส่ิงเรานั้น ๆ
ซึ่งแนวคิดเรื่องทัศนคตินี้เปนเรื่องที่มีการศึกษากันอยางแพรหลายในแวดวงนักวิชาการ ดังจะกลาว
ถึงในสวนตอไป

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภค

ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงของบุคคลที่จะตอบสนองในทางที่พอใจหรือไมพอใจตอ
วัตถุหรือสถานการณ  ซึ่งทัศนคติเกิดจากการเรียนรูโดยการสั่งสมขอมูลหรือประสบการณเกี่ยวกับ
วัตถุ ทั้งนี้ ทัศนคติจะมีความสอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกมา (Lutz, 1991) ซึ่งสอดคลองกับ
Schiffman & Kanuk (2004) ที่ไดใหคํานิยามของคําวาทัศนคติวา ทัศนคติเปนความโนมเอียงที่
บุคคลจะแสดงพฤติกรรมในแนวทางที่ชอบหรือไมชอบอยางคงที่ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยความโนม
เอียงดังกลาวเปนผลมาจากการเรียนรูของบุคคลนั้น

ในทํานองเดียวกัน Assael (1998) ไดใหคําจํากัดความของทัศนคติวา ทัศนคติ หมายถึง
ความรูสึกที่อยูภายในจิตใจของแตละบุคคล ซึ่งจะแสดงออกถึงความชอบหรือความไมชอบตอสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง โดยทัศนคติเกิดจากการเรียนรู และเปนการประเมินสิ่งตาง ๆ ที่บุคคลไดพบเห็น ซึ่งหาก



165

นักการตลาดสามารถทราบถึงทัศนคติที่มีตอตราสินคาได ก็จะชวยใหสามารถทํานายพฤติกรรม
ของผูบริโภคได

ในขณะที่ Solomon (2004) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง การประเมินโดยทั่วไปเกี่ยวกับ
บุคคล (รวมถึงการประเมินตนเอง) วัตถุ โฆษณา หรือประเด็นตาง ๆ ซึ่งวัตถุหรือส่ิงตาง ๆ ที่
สามารถถูกประเมินนั้นมีขอบเขตที่กวางมาก ตั้งแตการประเมินที่เกี่ยวกับตัวสินคาโดยเฉพาะ
(Product-specific behaviors) ไปจนถึงการประเมินเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคทั่วไป
(General consumption-related behaviors)

อยางไรก็ตาม โดยสรุปแลว ทัศนคติมีลักษณะที่สําคัญ 3 ประการ คือ (1) ทัศนคติเปน
ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรู (Learned predisposition) (2) ทัศนคติมีความคงที่
(Consistency) กลาวคือ บุคคลจะมีทัศนคติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งอยางสอดคลองกันในทุกสถานการณ
อยางไรก็ตาม ทัศนคติก็ไมใชส่ิงที่ถาวรหรือเปลี่ยนแปลงไมได และ (3) ทัศนคติจะเกิดขึ้นภายใน
สถานการณใดสถานการณหนึ่ง (Situation) และไดรับอิทธิพลมาจากสถานการณนั้น ๆ โดย
สถานการณ ณ เวลาหนึ่ง จะมอิีทธิพลตอความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค
(Schiffman & Kanuk, 2004) ซึ่งทัศนคติจะมีอิทธิพลตอการกระทําของบุคคล หรือกลาวอีกนัย
หนึ่งวา พฤติกรรมของบุคคลถูกกําหนดโดยทัศนคติ (Severin, 2001) อยางไรก็ตาม ในบาง
สถานการณ ผูบริโภคอาจแสดงพฤติกรรมในแนวทางที่ไมสอดคลองกับทัศนคติของตนเองก็เปนได
เชน แมวาทัศนคติในทางลบ (Negative attitude) หรือความไมพึงพอใจ (Dissatisfaction) ตอตรา
สินคาจะสงผลใหผูบริโภคเกิดการเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่นได (Brand-switching) แตดวยสภาพ
เศรษฐกิจของผูบริโภค ซึ่งไมสามารถซื้อตราสินคาที่มีราคาสูงได ผูบริโภคจึงจําเปนตองซื้อตรา
สินคาที่ตนเองไมชอบ เนื่องจากมีราคาถูกกวา ดังนี้เปนตน

หนาที่ของทัศนคติ

Katz (1960, cited in Solomon, 2004) ไดพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับหนาที่ของทัศนคติ
(Functional theory of attitudes) เพื่ออธิบายวาทัศนคติกอใหเกิดพฤติกรรมทางสังคมไดอยางไร
โดยกลาววา แตละบุคคลสามารถมีทัศนคติตอส่ิงเดียวกัน แตสําหรับเหตุผลที่แตกตางได โดย
หนาที่ของทัศนคติมีดวยกัน 4 ประการ ไดแก (1) หนาที่ทางดานประโยชนใชสอย (Utilitarian
function) สัมพันธกับหลักการพื้นฐานของการใหรางวัลและการลงโทษ (Basic principles of
reward and punishment) คือ การพัฒนาทัศนคติบางอยางตอสินคาบนพื้นฐานของการพิจารณา
วาสินคานั้นทําใหตนเองรูสึกดีหรือรูสึกแย (Pleasure or pain) เชน ถาผูบริโภคชอบรสชาติของ
ชีสเบอรเกอร (Cheeseburger) ผูบริโภคก็จะพัฒนาทัศนคติในทางบวกตอชีสเบอรเกอร อยางนี้
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เปนตน ทั้งนี้ โฆษณาที่เนนคุณประโยชนของสินคาอยางตรงไปตรงมาจะสงผลตอการพัฒนา
ทัศนคติตอสินคาบนพื้นฐานของหนาที่ทางดานประโยชนใชสอย (2) หนาที่ทางดานการแสดง
คุณคา (Value-expressive function) กลาวคือ ทัศนคติที่แสดงถึงหนาที่ทางดานการแสดงคุณคา
จะแสดงใหเห็นถึงคุณคาที่สําคัญ (Central values) หรือความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept)
ของผูบริโภค โดยบุคคลจะสรางทัศนคติตอสินคาเพราะสินคานั้นบงบอกบางสิ่งบางอยางเกี่ยวกับ
ตัวเขา ทัศนคติที่แสดงคุณคาจะเกี่ยวของกับการวิเคราะหวิถีชีวิต ซึ่งมองดูวา กิจกรรม ความ
สนใจ และความคิดเห็นของผูบริโภคสามารถแสดงถึงเอกลักษณทางสังคม (Social identity) ของ
ผูบริโภคไดอยางไร

(3) หนาที่ทางดานการปกปองตนเอง (Ego-defensive function) กลาวคือ ผูบริโภคจะ
สรางทัศนคติบางอยางขึ้นมาเพื่อปกปองตนเองทั้งจากการคุกคามภายนอกและความรูสึกภายใน
ซึ่งมีผลตอความมั่นใจของผูบริโภค และการไดรับการยอมรับในสังคม โดยผูบริโภคจะซื้อสินคาบาง
อยางเพื่อหลีกเลี่ยงความกังวลใจ เชน การใชน้ํายาระงับกลิ่นกาย เพื่อปองกันปญหาเกี่ยวกับกล่ิน
กาย เปนตน และ (4) หนาที่ทางดานการใหความรู (Knowledge function) กลาวคือ ทัศนคติบาง
อยางถูกสรางขึ้นมาเนื่องจากความตองการขอมูลบางอยางของสินคา ในฐานะที่เปนผลของความ
ตองการระบบ (Order) โครงสราง (Structure) หรือความหมาย (Meaning) ซึ่งความตองการดัง
กลาวมักจะปรากฏในสถานการณที่คลุมเครือ หรือเมื่อผูบริโภคตองเผชิญหนากับสินคาใหม ๆ โดย
ความรูจะชวยใหผูบริโภคลดความสับสน หรือความไมแนใจลงได

โครงสรางของทัศนคติ

การศึกษาเกี่ยวกับโครงสรางของทัศนคติจะชวยใหนักการตลาดเขาใจถึงความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค อันจะนําไปสูการทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งจะ
เปนประโยชนตอวางแผนกลยุทธทางการตลาดโดยเฉพาะอยางยิ่งกลยุทธการวางตําแหนงตรา
สินคา ทั้งนี้ แนวคิดเรื่ององคประกอบของทัศนคติอาจแบงไดเปน 2 แนวคิดหลัก ๆ คือ แนวคิด
ทัศนคติสามองคประกอบ (Tripartite view of attitude) และแนวคิดทัศนคติองคประกอบเดียว
(Unidimensionalist view of attitude)

แนวคิดทัศนคติสามองคประกอบ

แนวคิดนี้จะมองวาทัศนคติเกิดขึ้นมาจาก 3 องคประกอบดวยกัน (Fill, 1999; Lutz, 1991;
Schiffman & Kanuk, 2004)  ไดแก
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(1) องคประกอบทางดานความเขาใจ (Cognitive component) ซึ่งความเขาใจ
(Cognition) ของผูบริโภค หมายถึง ความรู (Knowledge) และการรับรู (Perceptions) ของ
ผูบริโภค ที่เกิดจากประสบการณตรงที่ผูบริโภคมีตอสินคาหรือตราสินคานั้น ๆ (Attitude object)
รวมกับขอมูลที่เกี่ยวของจากแหลงขอมูลที่หลากหลาย โดยความรูและการรับรูดังกลาวจะสราง
ความเชื่อ (Beliefs) ของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและคุณสมบัติหรือประโยชนของตราสินคา ซึ่ง
เกี่ยวกับการเรียนรูและการรับรูของผูบริโภค องคประกอบทางดานความเขาใจถือเปนองคประกอบ
ข้ันพื้นฐานของทัศนคติ ถาหากผูบริโภคไมมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับตราสินคา ผูบริโภคก็ไม
สามารถสรางทัศนคติตอตราสินคานั้น ๆ ได และการที่ผูบริโภคแตละคนมีทัศนคติตอตราสินคาใด
ตราสินคาหนึ่งแตกตางกัน ก็เปนผลมาจากความรูความเขาใจของผูบริโภคที่มีความแตกตางกันไป
ในแตละคนนั่นเอง

(2) องคประกอบทางดานความรูสึก (Affective component) โดยความรูสึก (Affect)
หมายถึง อารมณ (Emotions) หรือความรูสึก (Feelings) ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา เปนการ
ประเมินสินคาหรือตราสินคาโดยผูบริโภค ซึง่จะแสดงผลออกมาใน 2 ทิศทาง คือ ทางบวกและ
ทางลบ ซึ่งผูบริโภคอาจประเมินตราสินคาไปในทางที่ชอบ – ไมชอบ หรือ พอใจ - ไมพอใจ หรือ
รัก – เกลียด หรือ ดี – แย เปนตน ทั้งนี้ องคประกอบดานความรูสึกจะเปนตัวกระตุนองคประกอบ
ทางดานความเขาใจ โดยการตีความความเชื่อเดิมที่มีอยู แลวนําไปเช่ือมโยงกับส่ิงเรา ทําใหความ
รูสึกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาหนึ่ง ๆ มีความแตกตางกันออกไปเชนเดียวกับองคประกอบทางดาน
ความเขาใจของผูบริโภค

(3) องคประกอบทางดานพฤติกรรม (Conative component) โดยพฤติกรรม
(Conation) ในที่นี้อาจหมายถึง ความนาจะเปน (Likelihood) หรือแนวโนม (Tendency) ที่
ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ไมวาจะเปนสิ่งของ บุคคล หรือสถานการณ ซึ่งใน
ทางการตลาดก็หมายถึง พฤติกรรมการซื้อตราสินคาของผูบริโภค แตวาในการวิจัยผูบริโภคหรือ
การวิจัยทางการตลาด พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคมักจะถูกวัดจากความตั้งใจซื้อ (Intention to
buy) ซึ่งจะประเมินความนาจะเปนที่ผูบริโภคจะซื้อตราสินคานั้น ๆ ได

จากที่กลาวมาขางตนจะเห็นไดวา องคประกอบทั้งสามของทัศนคติมีความสัมพันธซึ่งกัน
และกัน ทั้งนี้ การที่ผูบริโภคจะเกิดทัศนคติตอตราสินคาหนึ่ง ๆ เร่ิมตนจากการที่ผูบริโภคมีความ
เชื่อหรือความรูเกี่ยวกับตราสินคานั้น ๆ แลวจึงทําการประเมินอารมณหรือความรูสึกที่มีตอตรา
สินคาดังกลาว อันจะนําไปสูความตั้งใจซื้อ และพฤติกรรมการซื้อตราสินคานั้นไดในที่สุด ดังแผน
ภาพที่ 2.16
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แผนภาพที่ 2.16 แบบจําลองแนวคิดทัศนคติสามองคประกอบ

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). Chapter 18: The role of attitude theory in marketing. In H. H.
Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.,
pp. 317-339). Engelwood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319.

แนวคิดทัศนคติองคประกอบเดียว

แนวคิดเกี่ยวกับองคประกอบของทัศนคติอีกแนวคิดหนึ่งคือ แนวคิดทัศนคติองคประกอบ
เดียว (Unidimensionalist view of attitude) ซึ่งแยงแนวคิดแรกวา ในความจริงแลว ทัศนคติมี
เพียงองคประกอบเดียวเทานั้น คือ องคประกอบทางดานความรูสึก สวนองคประกอบทางดาน
ความเขาใจ คือ ความรูและความเชื่อนั้นถูกมองวาเปนเพียงสิ่งที่เกิดขึ้นกอน (Antecedents)
หรือเปนสาเหตุที่ทําใหเกิดทัศนคติ สวนองคประกอบทางดานพฤติกรรม คือ ความตั้งใจซื้อและ
พฤติกรรมการซื้อตราสินคาก็เปนเพียงผลที่ตามมา (Consequences) ของทัศนคติเทานั้น (Lutz,
1991)

แผนภาพที่ 2.17 แบบจําลองแนวคิดทัศนคติองคประกอบเดียว

ที่มา : Lutz, R. J. (1991). Chapter 18: The role of attitude theory in marketing. In H. H.
Kassarjian & T. S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.,
pp. 317-339). Engelwood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320.

 Cognition               Affect             Conation

Attitude

Beliefs
(Cognition)

Attitude
(Affect)

Intentions
(Conation)

Behaviors
(Conation)
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จะเห็นไดวา แนวคิดทัศนคติองคประกอบเดียวนี้อธิบายทัศนคติในลักษณะที่เปนลําดับ
เหตุผล และเปนข้ันเปนตอน โดยมองวาทัศนคติเปนการทํางานขององคประกอบทางดานความ
รูสึกเพียงสวนเดียว ไมมีความเกี่ยวของกับองคประกอบทางดานความเขาใจและองคประกอบทาง
ดานพฤติกรรม ดังแผนภาพที่ 2.17

จากแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคดังที่ไดกลาวมาแลวขางตนจะเห็นไดวา ทัศนคติ
ของผูบริโภคเกิดจากการเรียนรูเพื่อที่จะตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง โดยในที่นี้หมายถึง ตราสินคา
แลวพัฒนามาเปนอารมณหรือความรูสึกที่มีตอตราสินคา ซึ่งอาจจะแสดงออกมาในลักษณะที่พึง
พอใจหรือไมพึงพอใจในตราสินคาก็ได ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความเชื่อและประสบการณที่ผูบริโภคมีตอ
ตราสินคานั้น ๆ รวมทั้งปจจัยภายนอก เชน อิทธิพลจากกลุมเพื่อน (Peer group) และกลุมทาง
สังคม (Social group) เปนตน (Assael, 1998) ดังนั้น นักโฆษณาและนักการตลาดจึงพยายามที่
จะสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคาใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค เพื่อที่จะพัฒนาทัศนคติไปสูความตั้งใจซื้อ
และพฤติกรรมการซื้อตราสินคาตอไป

ในการวิจัยของอัญญา สุศรีวรพฤฒิ (2545) ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ “การรับรูในตําแหนง
ตราสินคา ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค” พบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความ
สัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคา และมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตอตราสินคาของผูบริโภค
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเมื่อผูบริโภคมีการเรียนรูเกี่ยวกับตราสินคาหนึ่งจนกลายเปนความ
เชื่อ แลวก็จะมีการพัฒนามาเปนทัศนคติ หลังจากนั้นก็จะเกิดเปนความตั้งใจที่จะซื้อตราสินคานั้น

อยางไรก็ดี แมผูบริโภคจะมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาและมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา
แตอาจจะไมเกิดพฤติกรรมการซื้อข้ึนก็ได เนื่องจากความตั้งใจซื้อของผูบริโภคนั้นไดรับอิทธิพลมา
จาก 2 ปจจัย คือ (1) ปจจัยทางดานบุคคล ไดแก ความตองการ ลักษณะในการรับรูคุณสมบัติ
ของสินคา และทัศนคติที่มีตอตราสินคาที่เปนตัวเลือกทั้งหมด รวมถึงลักษณะทางกายภาพของ
ผูบริโภค รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภค และ (2) ปจจัยทางดานสภาพแวดลอม ไดแก
วัฒนธรรมประเพณี บรรทัดฐานทางสังคม คานิยม หรืออิทธิพลที่ไดรับจากเพื่อน สมาชิกใน
ครอบครัว นอกจากนี้ยังรวมถึงการสื่อสารทางการตลาดที่เกิดจากนักการตลาดดวย ดังนั้น เพียง
แคการรับรูและทัศนคติตอตราสินคาเพียงอยางเดียวจึงไมสามารถทํานายความตั้งใจซื้อหรือ
พฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางชัดเจนนัก

นอกจากนี้ การทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคจากความตั้งใจซื้ออาจจะไมถูกตองเสมอ
ไป เนื่องจากยังมีปจจัยอื่น ๆ แทรกเขามาระหวางการตัดสินใจซื้อดวย เชน สถานการณตาง ๆ ที่มี
อิทธิพลตอความตั้งใจซื้อ หรือปจจัยทางดานเศรษฐกิจที่อาจเขามามีอิทธิพลใหเกิดการเปลี่ยน



170

แปลงความตั้งใจซื้อ ปจจัยทางดานความหลากหลายของผูบริโภค ปจจัยทางดานสถานการณ
และปจจัยทางดานการวัดทัศนคติและพฤติกรรม (Berkman et al., 1996) เปนตน

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค

ในการศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคจะเกี่ยวของกับคําถามที่วา อะไรที่ทําใหผูบริโภค
ตัดสินใจซื้อ อะไรที่ทําใหผูบริโภคเลือกซื้อสินคานั้น ๆ ทั้งที่มีสินคาอื่นที่สามารถตอบสนองความ
ตองการเดียวกันนั้นได และอะไรที่ทําใหผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาหนึ่ง ๆ แมวาจะมีตรา
สินคาอื่น ๆ ที่เปนคูแขงขันอยูมากมายในตลาด เปนตน ซึ่งนักวิจัยทางดานการตลาดไดทําการ
พัฒนาเครื่องมือที่จะสามารถชวยในการตอบคําถามเหลานี้ได นั่นก็คือ แบบจําลองกระบวนการ
ตดัสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision models) ที่อธิบายใหเห็นถึงกระบวนการตั้งแต
กอนที่ผูบริโภคจะซื้อสินคา ระหวางที่ผูบริโภคทําการซื้อสินคา และหลังจากที่ผูบริโภคซื้อสินคานั้น
แลว ซึ่งมีนักการตลาดและนักวิชาการไดเสนอแบบจําลองเพื่ออธิบายกระบวนการตัดสินซื้อของ
ผูบริโภคไวเปนจํานวนมาก

Berkman et al. (1997) ไดอธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยใชแบบจําลอง
EKB (Engel, Kollat, and Blackwell model or EKB model) ซึ่งเปนแบบจําลองที่มีการผสม
ผสานปจจัยซึ่งมีผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งแบบจําลองนี้จะไมแสดงใหเห็นถึง
องคประกอบของการตัดสินใจซื้อ แตจะแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธและการปฏิสัมพันธกัน
ระหวางองคประกอบตาง ๆ เหลานั้น ดังแสดงไวในแผนภาพที่ 2.18

โดยจากแผนภาพที่ 2.18 จะเห็นไดวา ในแบบจําลอง EKB กระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภคประกอบไปดวย 5 สวน อันไดแก

(1) ส่ิงเรา (Input) อาทิ ประสบการณของผูบริโภค การติดตอกันระหวางผูบริโภคกับ
ผูอ่ืน และตลาด เปนตน ซึ่งสิ่งเราบางอยางนักการตลาดสามารถควบคุมได เชน การโฆษณา ฯลฯ
ในขณะที่ส่ิงเราบางอยางนักการตลาดไมสามารถควบคุมได เชน การสนทนาระหวางผูบริโภคกับ
เพื่อนฝูง หรือความทรงจําสวนตัวของผูบริโภค เปนตน

(2) การประมวลผลขอมูล (Information processing) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีการเปดรับ
ส่ิงเรา (Exposure) เชน การชมโฆษณาโทรทัศน หรือการฟงเพื่อนเลาถึงการซื้อสินคาหนึ่ง ๆ ซึ่ง
หากสิ่งเรานั้นมีความเกี่ยวของกับผูบริโภค ผูบริโภคก็จะใหความสนใจ (Attention) และยอมรับ
ขอมูลที่เกี่ยวกับส่ิงเรานั้น ๆ จากนั้น ผูบริโภคก็จะพยายามทําความเขาใจเกี่ยวกับขอมูลที่ไดรับมา
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(Comprehension) แลวทําการประเมินขอมูล (Yielding) ในรูปของทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขอมูล
นั้น ๆ เชน ผูบริโภคเชื่อหรือไมเชื่อขอมูลที่ไดรับมา เปนตน ทายที่สุด ผูบริโภคก็จะทําการเก็บรักษา
ขอมูลนั้น (Retention) ไวในความทรงจําเพื่อที่จะนําขอมูลที่เก็บไวมาใชในโอกาสตอไป

(3) กระบวนการตัดสินใจ (Decision process) เร่ิมตนจากการรับรูถึงปญหา (Problem
recognition) ซึ่งเปนปญหาที่สามารถแกไขไดดวยการซื้อสินคา ทําใหผูบริโภคมีการหาขอมูล
(Search) เกี่ยวกับสินคาที่จะสามารถแกปญหานั้น ๆ ได โดยผูบริโภคอาจจะใชขอมูลที่อยูในความ
ทรงจํา เชน ผูบริโภคจะระลึกถึงประสบการณการซื้อสินคาในอดีตวามีสินคาใดบางที่สามารถชวย
แกไขปญหานี้ได หรือไมผูบริโภคก็อาจมีการหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงตาง ๆ เชน การเดินสํารวจ
สินคาในหางสรรพสินคา เปนตน ซึ่งการหาขอมูลของผูบริโภคจะขึ้นอยูกับระดับความสําคัญของ
การซื้อสินคานั้น ๆ และเมื่อผูบริโภคไดขอมูลเพียงพอสําหรับการตัดสินใจแลว ผูบริโภคก็จะทําการ
ประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) โดยทําการเปรียบเทียบวิธีการแกปญหาวิธีตาง ๆ
ตลอดจนตนทุนที่ตองใชและคุณประโยชนที่จะไดรับ ซึ่งหากผูบริโภคทําการประเมินจนไดทางเลือก
หรือสินคาที่เปนที่พอใจแลว ผูบริโภคก็จะทําการเลือก (Choice) หรือซ้ือสินคานั้นในที่สุด และหลัง
จากที่ผูบริโภคซื้อสินคาแลว ก็จะเกิดประสบการณตอสินคานั้น ๆ และทําการประเมินสินคานั้นอีก
คร้ังหนึ่ง ซึ่งผลการประเมินหลังการซื้อก็คือ ผล (Outcome) ที่ผูบริโภคไดรับจากการตัดสินใจ หาก
ผูบริโภคทําการประเมินสินคาหลังการซื้อไปในทางบวก ก็จะนําไปสูความพึงพอใจ (Satisfaction)
แตหากผูบริโภคประเมินสินคาไปในทางลบก็จะเกิดความไมพึงพอใจ หรือความไมลงรอยกัน
(Dissonance) ซึ่งผูบริโภคก็จะกลับไปสูกระบวนการตัดสินใจซื้อข้ันแรกใหมในการซื้อครั้งตอไป

(4) ตัวแปรที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจ (Decision process variables) เปนตัวแปร
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจขั้นสุดทาย (Final decision) ของผูบริโภค ซึ่งมีอยูหลากหลายตัวแปร
ดวยกัน ไดแก แรงจูงใจ (Motives) ความเชื่อ (Beliefs) ทัศนคติ (Attitudes) วิถีชีวิต (Lifestyles)
และลักษณะอื่น ๆ ของตัวตนผูบริโภค (Aspects of self) ทั้งนี้ แรงจูงใจจะมีความสําคัญเฉพาะ
ในขั้นตอนการรับรูปญหาเทานั้น ส่ิงสําคัญที่ตองคํานึงถึงอยูเสมอก็คือ ผูบริโภคที่แตกตางกันก็มี
เหตุผลในการซื้อที่แตกตางกันไปดวย

(5) อิทธิพลภายนอก (External influences) ซึ่งครอบคลุมต้ังแตปจจัยจุลภาค อาทิ
ครอบครัว กลุมเพื่อน ฯลฯ ไปจนถึงปจจัยมหภาค เชน วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย (Subcultures)
ของพื้นที่ที่ผูบริโภคดํารงชีวิตอยู เปนตน
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แผนภาพที่ 2.18  แบบจําลอง Engel, Kollat, and Blackwell (EKB)

ที่มา: Berkman, H.W., Lindquist, J.D., & Sirgy, M.J. (1997). Consumer behavior. Illinois:
NTC Business Books, p.23.
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แผนภาพที่ 2.19  แบบจําลองพฤติกรรมผูซ้ือ

ที่มา: Kotler, P. (2000). Marketing mangement (The millennium ed.). Upper Saddle River,
NJ: Prentice-Hall, p. 161.

ในขณะที่ Kotler (2000) ไดเสนอแบบจําลองพฤติกรรมผูซื้อ (Model of buyer behavior)
ดังแผนภาพที่ 2.19 โดยอธิบายวา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคเปนผลมาจากการที่ผูบริโภคไดรับ
ส่ิงเราทางการตลาด (Marketing stimuli) อันไดแก สินคา ราคา สถานที่จัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาด รวมทั้งส่ิงเราอื่น ๆ คือ สภาพเศรษฐกิจ ความกาวหนาทางเทคโนโลยี การเมือง
และวัฒนธรรม จากนั้น ส่ิงเราจะถูกปอนเขาสูกระบวนการตดัสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision
process) ซึ่งมีความคลายคลึงกันกับกระบวนการตัดสินใจในแบบจําลอง EKB โดยเริ่มจากขั้น
ตอนการรับรูปญหา (Problem recognition) แลวจึงทําการคนหาขอมูล (Information search)
จากนั้น ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดมาใชในการประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เพื่อ
ที่จะตัดสินใจซื้อสินคา (Purchase decision) โดยหลังจากที่ผูบริโภคไดซื้อสินคาไปบริโภคแลวจะ
ทําการประเมินหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) วาสินคานั้นทําใหผูบริโภคไดรับความ
พึงพอใจหรือไม โดยกระบวนการซื้อของผูบริโภคจะมีความแตกตางกันไป ข้ึนอยูกับลักษณะ
เฉพาะของผูบริโภคแตละคน (Buyer’s characteristics) ทั้งนี้ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s
decision) จะเกี่ยวของกับการตัดสินใจเลือกสินคา (Product choice) การตัดสินใจเลือกตราสินคา
(Brand choice) การตัดสินใจเลือกผูจําหนาย (Dealer choice) การตัดสินใจเกี่ยวกับเวลาในการ
ซื้อ (Purchase timing) และการตัดสินใจเกี่ยวกับปริมาณการซื้อ (Purchase amount)
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นอกจากนี้ Schiffman & Kanuk (2004) ยังไดเสนอแบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค (Model of consumer decision making) ดังแผนภาพที่ 2.20 ซึ่งสะทอนใหเห็นทั้ง
กระบวนการซื้อของผูบริโภคที่ใชความคิด (Cognitive consumer) หรือผูบริโภคที่คิดแบบการแก
ปญหา (Problem-solving consumer) และผูบริโภคที่ใชอารมณ (Emotional consumer) โดย
แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคตามแนวคิดของ Schiffman & Kanuk (2004)    
นี้ประกอบไปดวย 3 องคประกอบใหญ ๆ ไดแก (1) ส่ิงเรา (Input) หมายถึง ปจจัยภายนอก
(External influences) ที่เปนแหลงขอมูลเกี่ยวกับสินคา และมีอิทธิพลตอคุณคาที่เกี่ยวของกับ
สินคา (Product-related values) ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค โดยปจจัยภายนอกอาจ
เปนไดทั้งกิจกรรมที่เกี่ยวของกับสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix activities) คือ สินคา
การสงเสริมการตลาด ราคา และชองทางจัดจําหนาย ซึ่งบริษัทพยายามจะสื่อสารใหผูบริโภคได
ทราบถึงคุณประโยชนของสินคาและการบริการ หรือปจจัยทางดานสังคมวัฒนธรรม
(Sociocultural influences) อันไดแก ครอบครัว แหลงขอมูลที่ไมเปนทางการ แหลงขอมูลที่ไม
หวังผลทางการคา ระดับช้ันทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรมยอย

(2) กระบวนการ (Process) ซึ่งในการทําความเขาใจองคประกอบทางดานกระบวนการ
นั้นตองคํานึงถึงอิทธิพลของแนวคิดทางจิตวิทยา (Psychological field) ที่แสดงถึงปจจัยภายใน
(Internal influences) ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค อันไดแก แรงจูงใจ การรับรู
การเรียนรู บุคลิกภาพ และทัศนคติของผูบริโภค ทั้งนี้ กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคมีอยูดวย
กัน 3 ข้ันตอน ไดแก การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) การคนหาขอมูลกอนการซื้อ
(Prepurchase search) และการประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) และ (3) ผลลัพธ
(Output) แบงออกเปนพฤติกรรมการซื้อ (Purchase behavior) และการประเมินหลังการซื้อ
(Postpurchase evaluation) โดยพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคสามารถจําแนกไดเปน 3 ประเภท
ไดแก (ก) การซื้อเพื่อทดลอง (Trial purchase) คือ การซื้อสินคาเพื่อนําไปทดลองใช เปนการ
ประเมินสินคาจากการใชสินคาโดยตรง ซึ่งผูบริโภคมักซื้อสินคาขนาดเล็กหรือขนาดทดลอง
(ข) การซื้อซํ้า (Repeat purchase) เกิดขึ้นหลังจากที่ผูบริโภคไดทําการทดลองใช สินคา แลวไดรับ
ความพึงพอใจจากการใชสินคานั้น ทําใหผูบริโภคกลับมาซ้ือสินคานั้นซ้ําอีก และ (ค) การซื้อที่เปน
เหมือนการทําสัญญาระยะยาว (Long-term commitment purchases) คือ การที่ผูบริโภคซื้อ
สินคานั้นซ้ํา ๆ อยางตอเนื่อง กลายเปนความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ซึ่ง ผูบริโภคมักจะ
ซื้อสินคาขนาดใหญ เนื่องจากใชสินคานั้นอยางตอเนื่องเปนเวลานาน
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แผนภาพที่ 2.20  แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค

ที่มา: Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2004). Consumer behavior. Upper Saddle River,
N.J.: Pearson/Prentice Hall, p. 554.

สวนการประเมินหลังการซื้อของผูบริโภคจะเกิดขึ้นในระหวางการซื้อสินคาเพื่อทดลอง
โดยอยูบนพื้นฐานของความคาดหวังที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้น ๆ ซึ่งผลการประเมินสินคาหลังการ
ซื้อของผูบริโภคจะเปนไปได 3 ทาง คือ (ก) ความสามารถที่แทจริงของสินคามีความสอดคลองกับ
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ความคาดหวังของผูบริโภค หรือ (ข) ความสามารถที่แทจริงของสินคาสูงเกินความคาดหวังของ
ผูบริโภค (Positive disconfirmation of expectations) ทําใหผูบริโภคไดรับความพึงพอใจ และ
(ค) ความสามารถที่แทจริงของสินคาต่ํากวาความคาดหวังของ ผูบริโภค (Negative
disconfirmation of expectations) เปนผลใหผูบริโภคผิดหวังและไมพึงพอใจ ทําใหผูบริโภคมอง
หาทางเลือกใหม ทั้งนี้ ผลของการประเมินสินคาหลังการซื้อเปนประสบการณ (Experiences) ที่
ผูบริโภคไดรับจากการใชสินคานั้น และประสบการณดังกลาวจะยอนกลับ (Feed back) ไปเปน
ปจจัยทางจิตวิทยาที่ผูบริโภคจะนําไปใชในการตัดสินใจซื้อครั้งตอไป

ประเภทของพฤติกรรมของผูบริโภค

Solomon (2004) ไดจําแนกพฤติกรรมของผูบริโภคออกเปน 3 ประเภท ในแงของ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยสามารถเรียงลําดับไดตามปริมาณขอมูลที่ผูบริโภคใชประกอบใน
การตัดสินใจ ซึ่งจะเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง เรียกไดวาเปนอนุกรมของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค (Continuum of buying decision behavior) ดังแผนภาพที่ 2.21 ทั้งนี้ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้ง 3 ประเภท ไดแก (1) การตัดสินใจแบบเคยชิน (Habitual decision
making) เปนการตัดสินใจที่ใชขอมูลนอยที่สุด เนื่องจากการตัดสินใจซื้อประเภทนี้จะเปนการ
ตัดสินใจหรือพฤติกรรมที่ผูบริโภคกระทําอยูเปนประจําจนเปนนิสัย การตัดสินใจเลือกสินคาของ
ผูบริโภคจะเปนไปอยางอัตโนมัติ (Automaticity) ซึ่งใชความพยายามเพียงเล็กนอยและปราศจาก
การควบคุมโดยจิตสํานึก (Conscious control) (2) การแกไขปญหาที่ใชขอมูลอยางจํากัด
(Limited problem solving) เปนพฤติกรรมที่มีความซับซอนต่ํา ผูบริโภคจะไมมีแรงจูงใจในการ
คนหาขอมูลหรือประเมินทางเลือกอยางถี่ถวน แตจะใชหลักการตัดสินใจอยางงาย (Decision
rules) ในการตัดสินใจเลือกสินคา และ (3) การแกไขปญหาที่ใชขอมูลจํานวนมาก (Extened
problem solving) คือ การที่ผูบริโภคทําการตัดสินใจโดยพยายามคนหาขอมูลใหมากที่สุด ทั้งการ
คนหาขอมูลจากภายใน (Internal search) ซึ่งเปนการเรียกขอมูลที่ถูกเก็บไวในความทรงจําออก
มาใช และการคนหาขอมูลจากภายนอก (External search) โดยหลังจากไดขอมูลแลว ผูบริโภคจะ
ทําการประเมินทางเลือกจากขอมูลที่มีอยูอยางระมัดระวัง ดวยการพิจารณาคุณสมบัติของตรา
สินคาและความสามารถของตราสินคาในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค

ในขณะที่ Berkman et al. (1997) ไดอธิบายพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในแงที่
สัมพันธกับบุคลิกภาพผูบริโภค โดยเนนไปยังพฤติกรรมที่ผูบริโภคตอบสนองตอภาวะที่ถูกกดดัน
ซึ่งผูบริโภคจะมีแนวโนมของการตอบสนอง (Response tendencies) ใน 3 ลักษณะ ไดแก        
(1) การเชื่อฟงหรือยอมตาม (Compliance) กลาวคือ ผูบริโภคบางรายมักจะเคลื่อนเขาหาและพึ่ง
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พาบุคคลหรือวัตถุที่สรางความกดดันนั้น พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในประเภทนี้จะเปนการฝน
ยอมตัดสินใจ เพราะถูกกดดัน ซึ่งการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในลักษณะนี้จะขึ้นอยูกับประเภท
บุคลิกภาพของบุคคลหรือวัตถุที่ผูบริโภคยอมเชื่อฟงหรือทําตาม (2) การรุกรานหรือกาวราว
(Aggressiveness) กลาวคือ ผูบริโภคบางรายมักจะตอตานบุคคลหรือวัตถุที่สรางความกดดันให
กับตนเอง โดยมักจะตอวาหรือกลาวหา และมีแนวโนมที่จะโจมตีคําพูดของผูอ่ืน และ (3) การวาง
ตัวเปนกลาง (Detachment) คือ การที่ผูบริโภคบางรายจะปลีกตัวจากบุคคลหรือวัตถุที่ทําใหเกิด
ความกดดัน โดยวางตัวเปนเอกเทศ ปลีกตัวจากผูคน และการถูกคุกคาม

แผนภาพที่ 2.21  อนุกรมของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ที่มา: Solomon, M. R. (2004). Consumer behavior: Buying, having and being (6th ed.).
Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall.

ทั้งนี้ บุคลิกภาพแบบเชื่อฟงหรือยอมตามจะทําใหผูบริโภคแสดงพฤติกรรมตอบสนองใน
ทางชื่นชอบตอสินคาที่ถูกออกแบบมาเพื่อยกระดับความสัมพันธทางสังคมใหกับตนเอง ในขณะที่
บุคลิกภาพแบบรุกรานหรือกาวราวจะสงผลใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะเลือกสินคาที่มีสถานะสูงและ
มีภาพลักษณของความสําเร็จ สวนบุคลิกภาพแบบเปนกลางจะทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะมี
พฤติกรรมตอบสนองตอสินคาที่ใชจุดดึงดูดในเรื่องของความอิสระหรือความเปนตัวของตัวเอง

Routine response behavior Limited problem solving Extensive problem solving

Low-cost products

Frequent purchasing

Low consumer involvement

Familiar product class and brands

Little thought, search, or time
given to purchase

More expensive products

Infrequent purchasing

High consumer involvement

Unfamiliar product class and brands

Extensive thought, search, and time
given to purchase
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ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา การรับรู ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผูบริโภค

ในกระบวนการสื่อสารการตลาดซึ่งเปนกระบวนการสื่อสารที่มีเจาของสินคา นักโฆษณา
นักการตลาด ฯลฯ เปนผูสงขอมูลขาวสารไปยังผูบริโภคโดยผานสื่อตาง ๆ นั้น มีจุดมุงหมายเพื่อ
ใหผูบริโภคมีการตอบสนองตามที่เจาของสินคาหรือนักการตลาดตองการ ซึ่งการตอบสนองของ
ผูบริโภคสามารถอธิบายไดโดยแบบจําลองลําดับข้ันผลกระทบของการสื่อสาร (Hierarchy of
effects model) ที่ถูกพัฒนาขึ้นโดย Lavidge และ Steiner (1961) ที่แบงการตอบสนองของ
ผูบริโภคออกเปน 3 ข้ันตอน คือ (1) ข้ันความเขาใจ (Cognitive) เปนขั้นที่ผูบริโภครูจัก
(Awareness) ตราสินคา แลวเกิดการรับรู มีความรูความเขาใจ (Knowledge) เกี่ยวกับคุณสมบัติ
และประโยชนของตราสินคา (2) ข้ันความรูสึก (Affective) ในขั้นนี้ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกชอบ
(Liking) หรือไมชอบในตราสินคา ซึ่งความชอบในตราสินคาอาจจะพัฒนาไปสูความชื่นชอบใน
ตราสินคาเหนือกวาตราสินคาอื่น ๆ (Preference) และ (3) ข้ันพฤติกรรม (Conative) ผูบริโภคจะ
ส่ังสมความชื่นชอบในตราสินคาจนกลายเปนความเชื่อมั่นในตราสินคา และเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ
(Conviction) จนกระทั่งตัดสินใจซื้อ (Purchase) ตราสินคานั้น ๆ ในที่สุด ดังนั้น จะเห็นไดวาหาก
การสื่อสารการตลาดทําใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบหรือมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคาได ผูบริโภคก็มี
แนวโนมที่จะซื้อตราสินคานั้น ๆ

ทั้งนี้ ขอมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาสามารถใชเปนสิ่งเราหรือตัวกระตุนทางการ
ตลาดที่อาจมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคได (J. Aaker, 1997) โดยบุคลิกภาพมีบทบาทสําคัญ
ในการสรางทัศนคติ เชน ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบตองการความรูความเขาใจสูง (High need
for cognition) จะมีแนวโนมที่สรางทัศนคติในทางบวกตอโฆษณาที่เต็มไปดวยขอมูลเกี่ยวกับตัว
สินคา ในขณะที่ผูบริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบตองการความรูความเขาใจต่ํา (Low need for
cognition) ก็มีแนวโนมที่จะสรางทัศนคติในทางบวกตอโฆษณาที่ใชผูแสดงที่นาดึงดูดหรือเปน
บุคคลที่มีชื่อเสียง เปนตน (Schiffman & Kanuk, 2004)

นอกจากนี้ ความคิดเรื่องบุคลิกภาพตราสินคายังสามารถชวยใหเกิดความเขาใจอยาง
ลึกซึ้งเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภคและทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา ดวยการใหผูบริโภคทํา
การพรรณนาบุคลิกภาพตราสินคา ซึ่งผูบริโภคจะพรรณนาบุคลิกภาพตราสินคาในรูปของความ
รูสึกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาและความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคานั้น ๆ อันจะนําไปสู
ความเขาใจอยางลึกซึ้งมากกวาการใหผูบริโภคพรรณนาเกี่ยวกับการรับรูในคุณสมบัติของตรา
สินคา (Attribute perceptions) ทั้งนี้ ความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคาสามารถนํามา
ใชเปนเกณฑในการจําแนกประเภทของผูบริโภคได 3 ประเภท ไดแก กลุมผูบริโภคที่ชื่นชอบตรา
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สินคา (Like segment) กลุมผูบริโภคที่ไมชื่นชอบตราสินคา (Dislike segment) และกลุมผูบริโภค
ที่เปนกลาง (Neutral segment) (D. Aaker, 1996)

สําหรับประเด็นความชื่นชอบในตราสินคา Milewicz & Herbig (1994, cited in Wee,
2004) กลาวเพิ่มเติมวา การที่ตราสินคามีบุคลิกภาพเปนของตนเองจะทําใหผูใชตราสินคา
สามารถพัฒนาความชื่นชอบในตราสินคาเหนือกวาตราสินคาอื่น (Brand preference) บนพื้น
ฐานของความตองการที่จะใหภาพลักษณตราสินคา (Product’s image) มีความสอดคลองกับ
บุคลิกภาพของตนเอง ซึ่งสอดคลองกับ Hendon & William (1985, cited in Dobni & Zinkhan,
1990) ที่กลาววา บุคลิกภาพตราสินคาเปนวิธีการที่มีประสิทธิภาพในการสรางความนาสนใจให
กับตราสินคา เนื่องจากผูบริโภคจะชื่นชอบตราสินคาที่สอดคลองกับความสนใจของตนเอง อีกทั้ง
Solomon (2004) ก็ยังไดกลาวเสริมอีกวา หากตําแหนงตราสินคามีความสอดคลองกับผูบริโภคก็
จะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาได

ทั้งนี้ ในการวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตราสินคานั้นสามารถวัดไดโดยใชมาตรวัด
บุคลิกภาพตราสินคา ซึ่งสามารถวัดระดับความเปนบวกเปนลบของทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอตรา
สินคาแตละตราเปรียบเทียบกับตราสินคาอื่น ๆ ที่อยูในสินคาประเภทเดียวกันได โดยในการวิจัย
ของ D. Aaker (1996) พบวา ตัวแปรทางดานบุคลิกภาพจะมีความสัมพันธกับทัศนคติอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ ซึ่งความสัมพันธดังกลาวจะมีความเฉพาะเจาะจงผันแปรไปตามตราสินคา แต
สําหรับตราสินคาสวนใหญ ทัศนคติในเชิงบวกจะมีความสัมพันธกับตัวแปรดานบุคลิกภาพที่อยูใน
กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจและกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีอํานาจ ทั้งนี้ อาจเปนเพราะกลุมบุคลิกภาพ
แบบจริงใจแสดงถึงความจริงใจ (Genuineness) และลักษณะของแทที่เชื่อถือได (Authenicity) ซึ่ง
ถือเปนเอกลักษณหลัก (Core identity) ของตราสินคานั้น ๆ โดยกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจมักจะ
ถูกนํามาใชกับตราสินคาที่มีการสืบทอดมายาวนาน (Heritage brands) เชน “Kodak” และ
“Coke” เปนตน อยางไรก็ตาม กลุมบุคลิกภาพนาตื่นเตนก็เปนบุคลิกลักษณะกลุมหนึ่งที่ถูกนํามา
ใชอยางแพรหลายในสินคาประเภทรถยนต อุปกรณกีฬา เครื่องสําอาง และแมกระทั่งกาแฟ

สําหรับเอกลักษณหลักของตราสินคานั้นเปนแกนแทที่ถาวร (Timeless essence) ของ
ตราสินคา ซึ่งมีความสําคัญตอความหมายและความสําเร็จของตราสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่งใน
ตลาดที่ตราสินคาตาง ๆ ในสินคาแตละประเภทไมมีความแตกตางกันมากนัก ดังนั้น เพื่อสราง
ความแตกตางในตนเอง แตละตราสินคาจําเปนตองอาศัยความหมายที่ตราสินคามีตอผูบริโภค
(Dobni & Zinkhan, 1990) เนื่องจากการที่ผูบริโภคจะซื้อตราสินคานั้นไมไดคํานึงถึงเพียงแค
คุณสมบัติทางกายภาพ (Physical attributes) และหนาที่การใชงานของตราสินคาเทานั้น แตยัง
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คํานึงถึงความหมายที่เชื่อมโยงกับตราสินคานั้น ๆ ดวย (Levy & Glick, 1973, cited in Dobni &
Zinkhan, 1990) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ D. Aaker (1996) ที่กลาววา การใชและการครอบ
ครองสินคาของผูบริโภคไมไดเปนเพียงเพื่อการตอบสนองความตองการทางดานหนาที่การใชงาน
(Functional needs) เทานั้น แตยังเพื่อการใหความหมายและการจัดการกับชีวิตของผูบริโภคเอง
ดวย

ทั้งนี้ ความหมายที่ตราสินคามีตอผูบริโภคนั้นอาจเปนไดทั้งความหมายทางสังคม (Social
meaning) และความหมายสวนบุคคล (Personal meaning) โดยความหมายสวนบุคคลหรือความ
หมายทางสังคมดังกลาวจะถูกนํามาใชเพื่อเสริมแรงใหกับความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept)
ของผูบริโภค (Noth, 1988, cited in Dobni & Zinkhan, 1990) กลาวคือ หากความหมายที่ตรา
สินคามีตอผูบริโภคนั้นมีความสอดคลองกันกับวิธีที่ผูบริโภคคิดเกี่ยวกับตนเอง ผูบริโภคก็จะเกิด
ความพึงพอใจในตราสินคาและใชตราสินคานั้น ๆ (Levy, 1959, cited in Dobni & Zinkhan,
1990)

ในทํานองเดียวกัน นักทฤษฎีผูบริโภคจํานวนมากมองวา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
ถูกกําหนดโดยการปฏิสัมพันธกันระหวางความคิดเกี่ยวกับตนเองของผูซื้อกับบุคลิกภาพของตรา
สินคา (Dobni & Zinkhan, 1990) โดยบุคลิกภาพตราสินคาควรจะมีความสอดคลองกับความคิด
เกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) ของผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคจะเลือกตราสินคาและมีความชื่น
ชอบในตราสินคาที่สอดคลองกับความคิดเกี่ยวกับตนเอง เพราะวาการซื้อตราสินคาดังกลาวจะ
ผลักดันการแสดงออกทางตัวตนของผูบริโภคได (Wee, 2004) ยกตัวอยางเชน ในการศึกษาของ
Ackoff & Emsoff (1975, cited in Shank & Langmeyer, 1993) พบวา ในการโฆษณาสินคา
เบียรจะมีการสรางบุคลิกภาพเฉพาะของแตละตราสินคาขึ้นภายในใจของผูบริโภค และผูบริโภค
สวนใหญจะเลือกตราสินคาที่มีความสอดคลองกับบุคลิกภาพของตนเอง นอกจากนี้ยังพบวา
ประเภทของบุคลิกภาพของผูบริโภคกับบุคลิกภาพตราสินคาที่ถูกสรางขึ้นโดยนักการตลาดจะมี
ความสัมพันธกันอยางแข็งแกรง

สําหรับความคิดเกี่ยวกับตนเองนั้น Berkman et al. (1997) ไดขยายความวา ความคิด
เกี่ยวกับตนเองของผูบริโภคมีบทบาทสําคัญตอการทํานายและการอธิบายพฤติกรรมผูบริโภค    
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาและการเลือกซื้อตราสินคาของผูบริโภคไดรับอิทธิพลมาจาก
การที่ผูบริโภคมองวาตนเองเปนอยางไร และการที่ผูบริโภครูสึกวาผูอ่ืนมองวาตัวผูบริโภคเองนั้น
เปนอยางไร ทั้งนี้ ผูบริโภคคนหนึ่ง ๆ จะมีตัวตนหลายแบบ (Multiple selves) หรือที่นักจิตวิทยา
สังคมเรียกวา เอกลักษณบทบาท (Role identities) ซึ่งสะทอนบทบาทของผูบริโภคที่มีอยูหลาก
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หลายในชีวิตประจําวันของเขา และมีผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยแตละเอกลักษณจะ
มีความแตกตางกัน ทําใหความตองการและแรงจูงใจในการซื้อสินคาของผูบริโภคมีความแตกตาง
กันไปดวย อยางไรก็ตาม ความคิดเกี่ยวกับตนเองนั้นมีความซับซอนกวาเอกลักษณบทบาท เนื่อง
จากความคิดเกี่ยวกับตนเองไมไดมีบทบาทตอการมองตนเองของผูบริโภคเทานั้น แตยังมีบทบาท
ตอความรูสึกของผูบริโภคที่รูสึกวาผูอ่ืนจะมองตนเองอยางไรในแตละบทบาทดวย ดังนั้น เมื่อ
ผูบริโภคทําการเลือกซื้อสินคา ผูบริโภคจะไมไดคํานึงถึงเพียงวาการซื้อสินคานั้นมีความเหมาะสม
กับภาพลักษณของตนเองหรือไมเทานั้น แตยังคํานึงวาผูอ่ืนจะมีปฏิกิริยาตอตนเองอยางไร เมื่อตน
ซื้อ ใช และเปนเจาของสินคานั้น ทั้งนี้ ผูบริโภคจะคํานวณวาตนเองจะถูกมองในสายตาของผูอ่ืน
อยางไร และจะทําการสรางตัวตนทางสังคม (Social self) ซึ่งเปนภาพลักษณที่ผูบริโภคเชื่อวาเปน
ภาพลักษณที่ผูอ่ืนมองตนเอง

Berkman et al. (1997) ไดกลาวถึงภาพลักษณตัวตน (Self-image) ของผูบริโภควา   
ภาพลักษณตัวตน หมายถึง องคประกอบของความเชื่อที่สัมพันธกับตัวตน (Self) ซึ่งแบงออกได
เปน 4 ประเภท ไดแก

(1) ตัวตนที่แทจริง (Actual self) เกี่ยวพันกับภาพลักษณที่บุคคลมีตอตนเอง เปนการ
มองตนเองของผูบริโภค ยกตัวอยางเชน ภาพลักษณผูใชรถสปอรตมีแนวโนมเปนคนที่ชอบเขา
สังคม นาดึงดูด และมีเสนหทางเพศ (Sexy) แตผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของรถสปอรตอาจ
มองตนเองวาเปนคนเก็บตัว ไมนาดึงดูด และไมมีเสนหทางเพศ เปนตน โดยสิ่งที่กลุมเปาหมาย
มองตนเองนี้ก็คือ ภาพลักษณตัวตนที่แทจริง ซึ่งอาจไมสอดคลองกับภาพลักษณผูใชสินคา ทั้งนี้   
ผูบริโภคจะรูสึกไมสบายใจเมื่อตองทําในสิ่งที่ไมไดสะทอนถึงตัวตนที่แทจริงของตนเอง ผูบริโภคจึง
มีแรงจูงใจสูความสอดคลองทางตัวตน (Self-consistency motive) ซึ่งจะขับดันใหผูบริโภคแสดง
พฤติกรรมไปในแนวทางเดียวกับภาพลักษณตัวตนที่แทจริง

(2) ตัวตนในอุดมคติ (Ideal self) คือ ภาพลักษณตัวตนในอุดมคติ หมายถึง          
ภาพลักษณที่ผูบริโภคปรารถนาอยากจะมี เชน บุคคลหนึ่งอาจจะมองวาตนเองเปนคนเหนียม
อาย ไมมั่นใจในตัวเอง ซึ่งเปนภาพลักษณตัวตนที่แทจริง แตเปนภาพลักษณที่ตนไมปรารถนา
เพราะบุคคลนั้นตองการเปนคนออนไหว แตมั่นใจในตัวเอง ซึ่งเปนภาพลักษณตัวตนในอุดมคติ
ของเขา เปนตน ทั้งนี้ ตัวตนที่แทจริงกับตัวตนในอุดมคติมกัไมสอดคลองกัน แตทวาตัวตนใน
อุดมคติจะจูงใจใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมดวยการใชความนับถือตนเอง (Self-esteem) ของ
ผูบริโภค โดยผูบริโภคจะมีภาพลักษณตัวตนในอุดมคติ และพยายามทําภาพลักษณนั้นใหเปนจริง
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ข้ึนมาเพื่อเพิ่มความนับถือตนเอง ดังนั้น การซื้อและการใชสินคาที่มีภาพลักษณสอดคลองกับ
ภาพลักษณตัวตนในอุดมคติจะชวยใหผูบริโภคมีความรูสึกที่ดีตอตนเองได

(3) ตัวตนทางสังคม (Social self) คือ ภาพลักษณตัวตนทางสังคมที่เชื่อมโยงกับตัวตน
ในสาธารณะ (Public self) ซึ่งเปนตัวตนที่ผูบริโภคตองการใหปรากฏตอผูอ่ืน โดยภาพลักษณตัว
ตนทางสังคมจะสะทอนความเชื่อของผูบริโภควาผูอ่ืนมองเขาอยางไร ซึ่งตัวตนทางสังคมอาจสอด
คลองหรือไมสอดคลองกับตัวตนที่แทจริงและตัวตนทางอุดมคติก็ได และภาพลักษณตัวตนทาง
สังคมจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรม โดยผานแรงจูงใจสูความสอดคลองทางสังคม (Social
consistency motive) คือ ผูบริโภคจะถูกจูงใจใหรักษาภาพลักษณที่ผูอ่ืนรับรูเกี่ยวกับตนเอง ซึ่ง
ผูบริโภคจะรูสึกไมสบายใจหากพฤติกรรมของผูบริโภคเปนไปในแนวทางที่ไมสอดคลองกับความ
เชื่อที่ผูอ่ืนมีตอตนเอง

(4) ตัวตนทางสังคมในอุดมคติ (Ideal social self) คือ ภาพลักษณตัวตนทางสังคม
ในอุดมคติ (Ideal social self-image) ที่จะสะทอนใหเห็นวาผูบริโภคตองการใหผูอ่ืนมองตนเอง
อยางไร และสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคผานแรงจูงใจสูการเปนที่ยอมรับทางสังคม (Social
approval motive) ซึ่งผูบริโภคจะถูกจูงใจใหทําในสิ่งที่จะเปนเหตุใหผูอ่ืนคิดเกี่ยวกับตัวผูบริโภค
ในทางที่ดี กลาวคือ ผูบริโภคจะมีการกระทําในแนวทางที่ทําใหภาพลักษณตัวตนทางสังคมใน
อุดมคติเปนจริงขึ้นมา ทําใหผูบริโภคมีแนวโนมที่จะไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน ในขณะที่การกระทํา
ที่ไมสอดคลองกับภาพลักษณตัวตนทางสังคมในอุดมคติจะทําใหผูบริโภคไมไดรับการยอมรับจาก
สังคม ดวยเหตุนี้ ผูบริโภคจึงมีความโนมเอียงที่จะแสดงพฤติกรรมไปในแนวทางที่สอดคลองกับ
ภาพลักษณตัวตนทางสังคมในอุดมคติ เพื่อใหผูอ่ืนมีปฏิกิริยาในทางบวกตอตัวผูบริโภคเอง

เมื่อไรที่ภาพลักษณตัวตน (Self-image) ของผูบริโภคมีความสอดคลองกับภาพลักษณ
ผูใชตราสินคา (Brand-user image) จะสงผลใหเกิดความสอดคลองของภาพลักษณตัวตน (Self-
image congruence) (ดูแผนภาพที่ 2.22) ซึ่งแบงออกเปน 4 ลักษณะ ไดแก (1) ความสอดคลอง
กับตัวตนที่แทจริง (Actual self-congruity) คือ ความสอดคลองระหวางภาพลักษณผูใชตราสินคา
กับภาพลักษณตัวตนที่แทจริงของผูบริโภค (2) ความสอดคลองกับตัวตนในอุดมคติ (Ideal self-
congruity) คือ ความสอดคลองระหวางภาพลักษณผูใชตราสินคากับภาพลักษณตัวตนในอุดมคติ
ของผูบริโภค
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แผนภาพที่ 2.22  แบบจําลองภาพลักษณตัวตนของผูบริโภค

ที่มา: Berkman, H.W., Lindquist, J.D., & Sirgy, M.J. (1997). Consumer behavior. Illinois:
NTC Business Books, p.193.

 (3) ความสอดคลองกับตัวตนทางสังคม (Social self-congruity) คือ ความสอดคลอง
ระหวางภาพลักษณผูใชตราสินคากับภาพลักษณตัวตนทางสังคมของผูบริโภค และ (4) ความสอด
คลองกับตัวตนทางสังคมในอุดมคติ (Ideal social self-congruity) คือ ความสอดคลองระหวาง
ภาพลักษณผูใชตราสินคากับภาพลักษณตัวตนทางสังคมในอุดมคติของผูบริโภค ทั้งนี้ ผูบริโภคจะ
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มีแรงจูงใจในการซื้อหรือเปนเจาของตราสินคา หากภาพลักษณตัวตนของเขามีความสอดคลองกับ
ภาพลักษณผูใชตราสินคานั้น เพราะชวยเสริมมุมมองตอตนเองของผูบริโภคในทางบวก เรียกวา
ผูบริโภคพบความสอดคลองทางตัวตน (Self-congruity) ซึ่งสามารถพัฒนาเปนความชื่นชอบตอ
ตราสินคาได เนื่องจากตราสินคานั้นตอบสนองความตองการทางดานตัวตนและทําใหเอกลักษณ
สวนบุคคลที่ผูบริโภคปรารถนาเปนจริงขึ้นมาได ในทางตรงกันขาม หากผูบริโภคพบวาภาพลักษณ
ตัวตนของตนเองไมสอดคลองกับภาพลักษณผูใชตราสินคา คือ พบความไมสอดคลองทางตัวตน
(Self-incongruity) ผูบริโภคจะรูสึกวาการเปนเจาของตราสินคานั้นเปนเรื่องเหลวไหล ไรเหตุผล
เนื่องจากภาพลักษณผูใชตราสินคานั้นไมใชตัวตนของเขา ผูบริโภคจะไมมีแรงจูงใจที่จะเปนเจา
ของหรือใชตราสินคาเพราะการเปนเจาของหรือใชตราสินคานั้นจะมีความขัดแยงกับตัวตนของ
ผูบริโภค (Berkman et al., 1997)

แนวความคิดเรื่องความสอดคลองของภาพลักษณตัวตนนี้สามารถชวยนักการตลาดใน
การวางตําแหนงตราสินคาภายในจิตใจของผูบริโภคเปาหมายได โดยหลักการของความสอด
คลองทางภาพลักษณตัวตนจะใหคําแนะนําแกนักการตลาดในการที่จะเชื่อมโยงตราสินคากับ
ภาพลักษณผูใช ซึ่งสอดคลองกับตัวตนที่แทจริง ตวัตนในอุดมคติ ตัวตนทางสังคม และตัวตนทาง
สังคมในอุดมคติของผูบริโภค

สําหรับแนวคิดเรื่องความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) ของผูบริโภค นักการตลาด
สามารถนําแนวคิดนี้ไปใชในการอธิบายความชื่นชอบในตราสินคาเหนือกวาตราสินคาอื่น ๆ
(Brand preference) ได โดย Kassarjian & Sheffet (1991) ไดอธิบายวา บุคคลหนึ่ง ๆ จะมีทั้ง
ตัวตนที่แทจริงและตัวตนในอุดมคติ ซึ่งบุคคลจะมีการรับรูในสินคาที่ตนเปนเจาของ สินคาที่ตน
ปรารถนาจะเปนเจาของ และสินคาที่ตนไมตองการเปนเจาของ ในแงของความหมายเชิง
สัญลักษณของสินคาที่มีตอตนเองและผูอ่ืน ซึ่งหากภาพลักษณในเชิงสัญลักษณของสินคามีความ
สอดคลองกันกับภาพลักษณตัวตนของผูบริโภค ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะประเมินสินคาในทางบวก
ทําใหเกิดความชื่นชอบสินคา (Preference) หรือซ้ือสินคานั้นเพื่อที่จะไดเปนเจาของสินคา ซึ่งสอด
คลองกับแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพของ J. Aaker (1997) ที่กลาววา ยิ่งบุคลิกภาพตราสินคากับ
บุคลิกภาพที่บงบอกถึงตัวตนที่แทจริงหรือตัวตนในอุดมคติของผูบริโภคมีความสอดคลองกันมาก
เทาไร ผูบริโภคก็ยิ่งจะมีความชื่นชอบในตราสินคานั้นเหนือกวาตราสินคาอื่น (Preference) เนื่อง
จากผูบริโภคจะสามารถคิดเกี่ยวกับตราสินคาไดงายกวาหากตราสินคานั้นเปนตราสินคาที่มีความ
สัมพันธกับตัวตนของผูบริโภค และนอกจากบุคลิกภาพตราสินคาจะสงผลตอความชื่นชอบในตรา
สินคา แลวยังสงผลตอการใชตราสินคาของผูบริโภค รวมทั้งการปลุกเราอารมณ และเพิ่มระดับของ
ความไววางใจและความภักดีที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาได



185

ยกตัวอยางเชน ในการวิจัยของ Jacobson & Kossoff (1963, cited in Kassarjian &
Sheffet, 1991) ที่ทําการศึกษาการรับรูเกี่ยวกับตนเอง (Self-perception) และทัศนคติของ
ผูบริโภคที่มีตอรถยนตขนาดเล็ก พบวา ผูบริโภคที่รับรูวาตนเองเปนคนที่มีความรอบคอบมีแนว
โนมที่จะชื่นชอบรถยนตขนาดเล็ก เนื่องจากมีความเหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจ ในขณะที่
ผูบริโภคที่รับรูวาตนเองเปนนักสํารวจ มีความกลาทาทาย จะมีความชื่นชอบรถยนตขนาดใหญ
มากกวา เนื่องจากการขับรถยนตขนาดใหญจะแสดงใหเห็นถึงความสามารถของตนในการควบคุม
สภาวะแวดลอม ซึ่งใกลเคียงกับการวิจัยของ Dolich (1969, cited in Kassarjian & Sheffet,
1991) ที่ทําการทดสอบความสัมพันธระหวางภาพลักษณตัวตนกับตราสินคา โดย Dolich พบวา
การรับรูเกี่ยวกับตนเองของผูบริโภคกับภาพลักษณของตราสินคาที่ผูบริโภคชื่นชอบมากที่สุดจะมี
ความคลายคลึงกันมากกวาการรับรูเกี่ยวกับตนเองของผูบริโภคกับภาพลักษณของตราสินคาที่
ผูบริโภคชื่นชอบนอยที่สุด ดังนั้นจึงกลาวไดวา ตราสินคาที่ผูบริโภคชื่นชอบมีความสอดคลองกัน
กับความคิดเกี่ยวกับตนเองของผูบริโภค และยังเปนตัวสนับสนุนความคิดเกี่ยวกับตนเองของ
ผูบริโภคอีกดวย

อนึ่ง บุคลิกภาพตราสินคายังมีอิทธิพลตอความคิดเกี่ยวกับตนเองของผูบริโภค โดย
บุคลิกภาพตัวเดน (Salient personality) ของตราสินคาจะสงผลตอการประเมินตนเอง (Self-
assessments) และการรับรูเกี่ยวกับตนเองของผูบริโภค หรือกลาวอีกนัยหนึ่งวา บุคลิกภาพตรา
สินคามีอิทธิพลตอบุคลิกภาพของผูบริโภคนั่นเอง (Fennis, Pruyn, & Maasland, 2005)

นอกจากนี้ ยังมีการนําแนวคิดเรื่องความคิดเกี่ยวกับตนเองไปใชในการแบงกลุมตลาด
(Market segmentation) อีกดวย เนื่องจากการรับรูเกี่ยวกับตนเองของผูบริโภคนั้นมีความเชื่อมโยง
กับแบบแผนพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมา โดยอธิบายไดจากการวิจัยของ Grubb (1965,
cited in Kassarjian & Sheffet, 1991) ที่พบวา ผูบริโภคที่ดื่มเบียรมีการรับรูเกี่ยวกับตนเองวาเปน
คนที่มีความมั่นใจในตัวเอง ชอบเขาสังคม ชอบเอาใจใสตอส่ิงแวดลอมรอบตัว เปนคนที่กาวไปขาง
หนาอยูเสมอ ใจรอน และเจาอารมณ มากกวากลุมตัวอยางที่ไมดื่มเบียร อยางไรก็ตาม ผูบริโภคทั้ง
สองกลุมจะมีการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาเบียรแตละตราที่คลายคลึงกัน

สําหรับการแบงกลุมตลาดนั้น นักวิจัยจํานวนมากไดทําการวิเคราะหกลุมตลาด เพื่อศึกษา
เกี่ยวกับอิทธิพลของบุคลิกภาพที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภคที่อยูในกลุมตลาดนั้น ๆ โดยใชวิธีการ
วัดที่หลากหลายเพื่อเปดเผยแนวโนมการตอบสนองของบุคคลภายใตสถานการณตาง ๆ เนื่องจาก
การทําความเขาใจความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพผูบริโภคกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคจะ
ทําใหนักการตลาดสามารถทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคในสถานการณตาง ๆ ได ซึ่งจะสงผลให
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นักการตลาดสามารถจัดหาสินคาใหกับผูบริโภคและทําการสงเสริมสินคาไดอยางมีประสิทธิภาพ
(Berkman et al., 1997)

นอกจากนี้ Berkman et al. (1997) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับความสัมพันธระหวาง
พฤติกรรมของผูบริโภคกับบุคลิกภาพแบบมั่นใจในตัวเอง (Self-confidence) วา ผูบริโภคที่มีความ
มั่นใจในตัวเองต่ําจะมีความโนมเอียงที่จะเลือกตราสินคาจากบริษัทผูผลิตที่มีชื่อเสียงมากกวา
บริษัทที่ไมคอยเปนที่รูจัก ในขณะที่ผูบริโภคที่มีความมั่นใจในตัวเองสูงยินดีที่จะเปนผูรับเอาสินคา
ใหม ๆ มาใชเปนพวกแรก ๆ (First adopters) แตสําหรับธุรกิจคาปลีกกลับมองวา ความมั่นใจใน
ตัวเองจะมีความสัมพันธในทางลบกับความภักดีตอรานคา กลาวคือ ยิ่งผูบริโภคในตลาดมีความ
มั่นใจในตัวเองมากขึ้นเทาไร ความโนมเอียงที่ผูบริโภคจะพัฒนาความภักดีที่แข็งแกรงตอรานคาก็
ยิ่งลดลงมากเทานั้น เนื่องจากผูบริโภครับรูถึงความเสี่ยงในการทดลองรานคาหรือชองทางใหม ๆ
เพียงเล็กนอย

อยางไรก็ตาม นักวิจัยและนักการตลาดจํานวนไมนอยกลับพบวาบุคลิกภาพไมมีความ
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค และในงานวิจัยสวนใหญพบวา บุคลิกภาพกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคมีความสัมพันธกันเพียงเล็กนอยเทานั้น หรือไมก็เปนความสัมพันธที่ไรความหมาย

ในป 1962 Westfall ไดทําการวิจัยเพื่อศึกษาบุคลิกภาพของผูใชรถยนต และพบวา
บุคลิกภาพของผูใชรถยนตไมมีความแตกตางกันในแตละตราสินคา นอกจากนี้ บุคลิกภาพของผูใช
รถยนตขนาดยอม (Compact cars) กับบุคลิกภาพของผูใชรถยนตมาตรฐาน (Standard cars)    
ก็ไมมีความแตกตางกัน อยางไรก็ตาม เมื่อทําการเปรียบเทียบระหวางบุคลิกภาพของผูใชรถยนต
เปดประทุนกับบุคลิกภาพของผูใชรถยนตมาตรฐานกลับพบวามีความแตกตางกัน (Kassarjian &
Sheffet, 1991)

ในทํานองเดียวกัน Robertson & Myers (1969, cited in Kassarjian & Sheffet, 1991)
ไดศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพผูบริโภคกับพฤติกรรมของผูบริโภคตอสินคาออก
ใหม พบวา มีความสัมพันธเพียงเล็กนอยระหวางบุคลิกภาพผูบริโภคกับพฤติกรรมของผูบริโภค ยิ่ง
ไปกวานั้น Peters & Ford (1972, cited in Kassarjian & Sheffet, 1991) ไดทําการศึกษาเพื่อทํา
การเปรียบเทียบระหวางบุคลิกภาพของผูหญิงที่ซื้อสินคาจากพนักงานขายสินคาตามบานกับ
บุคลิกภาพของผูหญิงที่ไมซื้อสินคาจากพนักงานขายสินคาตามบาน และพบวาบุคลิกภาพของ
ผูหญิงทั้งสองกลุมไมมีความแตกตางกัน
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ทั้งนี้ Kassarjian & Sheffet (1991) ไดตั้งขอสังเกตวา ในการวิจัยที่พบวาบุคลิกภาพกับ
พฤติกรรมผูบริโภคไมมีความสัมพันธกันหรือมีความสัมพันธกันเพียงเล็กนอยนั้น อาจมีสาเหตุมา
จากการวิจัยสวนใหญอยูบนพื้นฐานของการใชเครื่องมือวัดบุคลิกภาพที่ไมมีความแมนยําเพียงพอ
นอกจากนี้อาจเปนเพราะการวิจัยเหลานั้นเปนการวิจัยกับผูบริโภคเฉพาะกลุม เชน กลุมนักศึกษา
มหาวิทยาลัย ฯลฯ แตกลับนําเครื่องมือหรือวิธีการวิจัยกับผูบริโภคกลุมนั้นมาประยุกตใชในการ
ศึกษาผูบริโภคทั่วไป อีกทั้งบางการวิจัยก็ทําการวิจัยภายใตสภาวะที่ไมเหมาะสม เชน ในการวิจัย
ของ Wells (1970, cited in Kassarjian & Sheffet, 1991) ที่ทําการเก็บรวบรวมขอมูลดวยการ
สัมภาษณแมบานที่นั่งอยูบนโตะประกอบอาหารในหองครัว โดยสวมเพียงเสื้อคลุมตัวเดียว
เปนตน นอกจากนี้ Wells ยังไดกลาวเพิ่มเติมอีกวา กลุมตัวอยางมักจะไมพูดถึงตนเองตามความ
เปนจริง แตจะพูดถึงตนเองในลักษณะที่ตนปรารถนาจะเปนหรือคิดวาตัวเองเปนเชนนั้น

นอกจากนี้ พฤติกรรมของผูบริโภคเปนผลมาจากการทําปฏิกิริยากันและการผสมผสาน
กันของปจจัยที่หลากหลาย (Tucker, 1973, cited in Kassarjian & Sheffet, 1991) เชน ทัศนคติ
ตอสินคาหรือตราสินคา การรับรูถึงความเสี่ยงในการซื้อสินคา (Perceived risk) ปจจัยทางดาน
จิตวิทยาของผูบริโภค รวมถึงบุคลิกภาพผูบริโภค ตลอดจนสถานการณที่แตกตางกัน เปนตน
ดังนั้น พฤติกรรมผูบริโภคจึงไมสามารถอธิบายโดยมุงไปที่ปจจัยหรือตัวแปรใดตัวแปรหนึ่งเพียง
ตัวเดียว

สมมติฐานในการวิจัย

สําหรับการวิจัยเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนา
ขาวเชา กับบุคลิกภาพ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับบุคลิกภาพผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา รายการขาวโทรทัศน
และพฤติกรรมผูบริโภค ดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน ทําใหสามารถตั้งสมมติฐานในการวิจัยไดดังนี้

สมมติฐานที่ 1  บุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในการรับรูของผูบริโภค

สมมติฐานที่ 2  บุคลิกภาพผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศน มีความสัมพันธกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

สมมติฐานที่ 3  ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนมีความ
สัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภค



บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย

การศึกษาเรื่อง “บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน กับ
บุคลิกภาพ ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค” ในครั้งนี้ ไดแบงการวิจัยออกเปน 2 สวน คือ ใน
สวนที่ 1 เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก
(In-depth interview) และสวนที่ 2 เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ที่ใชรูปแบบ
การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมขอมูล โดยมีระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้

สวนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เพื่อศึกษาบุคลิกภาพตราสินคา
ของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในมุมมองของผูบริหารหรือผูที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับ
การกําหนดทิศทางของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน รวมถึงการสรางบุคลิกภาพตราสินคา
ของรายการดวย โดยมีรายละเอียดดังนี้

การเลือกรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนที่ใชในการวิจัย

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนโดย
พิจารณาจากรายการสนทนาขาวเชาที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนประเภทรับชมฟรี (Free TV)
ในประเทศไทย ซึ่งออกอากาศภายในชวงเวลา 06.00 - 08.00 น. ตามการจําแนกรายการโทรทัศน
ตามชวงเวลาที่ออกอากาศในแตละวัน (TV dayparts) ดังแผนภาพที่ 3.1 (ส่ือสารมวลชนเบื้องตน,
2545) และมีการนําเสนอทั้งขาวหนัก (Hard news) และขาวเบา (Soft news) ดวยวิธีการสนทนา
ขาวจากทางหนาหนังสือพิมพ ซึ่งปจจุบัน สถานีโทรทัศนที่นําเสนอรายการที่มีลักษณะดังกลาวมี
จํานวน 3 แหง คือ สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 ไดแก รายการเรื่องเลาเชานี้ สถานีโทรทัศน
ไอทีวี ไดแก รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) และสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5
ไดแก รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และรายการสถานีสนามเปา แตเนื่องจาก
รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทยมีความนิยมเฉลี่ย (Average rating) เทากับ 0.4 ซึ่งสูงกวารายการ
สถานีสนามเปาที่มีความนิยมเฉลี่ยเทากับ 0.3 (สถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบก, 2549) ดังนั้น
สําหรับสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 ผูวิจัยจึงเลือกรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชา
วันนี้) มาเปนกรณีศึกษา ทําใหรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก
รายการเรื่องเลาเชานี้ ออกอากาศเวลา 06.30 - 08.30 น. รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชา
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วันนี้) ออกอากาศเวลา 06.00 – 06.30 น. และรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ออก
อากาศเวลา 06.30 - 07.00 น. ทางสถานีโทรทัศนไอทีวี

แผนภาพที่ 3.1  การแบงชวงเวลาออกอากาศใน 1 วัน

ที่มา: ส่ือสารมวลชนเบื้องตน. (2545). กรุงเทพฯ: สํานักพิมพแหงจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, หนา
444.

แหลงขอมูลที่ใชในการวิจัย

ในการรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล
2 ประเภท ไดแก

1. แหลงขอมูลประเภทเอกสาร (Secondary sources) โดยทําการคนควาและรวบรวม
ขอมูลประเภทขาว บทความ จากหนังสือพิมพ นิตยสาร รายงานการวิจัย และเอกสารทางวิชาการ
ที่เกี่ยวของกับรายการขาวโทรทัศน โดยรวบรวมขอมูลประเภทเอกสารจากหองสมุด เว็บไซต และ
ศูนยขอมูลตาง ๆ

2. แหลงขอมูลประเภทบุคคล (Primary sources) โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก
(In-depth interview) ดวยการสัมภาษณบุคคลที่มีหนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการกําหนดทิศทาง
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ของรายการสนทนาขาวเชาแตละรายการ รวมถึงการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
จํานวน 6 ทาน ไดแก

- คุณนพดล ศรีหะทัย ผูจัดการรายการขาว (News program manager) สถานีวิทยุ
โทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3

- คุณชัยยุทธ จันทรานุพัฒนา รองกรรมการผูจัดการ บริษัทสาระศิลปไทยทัศน จํากัด
บริษัทผูผลิตรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย

- คุณสุชิน ชิ้นอินมนู ผูจัดการฝายผลิต บริษัทสาระศิลปไทยทัศน จํากัด

- คุณคณิศ บุณยพานิช บรรณาธิการขาวเชา สถานีโทรทัศนไอทีวี

- คุณเฉลิมศรี ศิริมงคล ผูอํานวยการผลิต (Producer) รายการขาวเชาไอทีวี

- คุณจารุพรรธน รุงเรืองธัญญา ผูชวยผูจัดการฝายการตลาด สถานีโทรทัศนไอทีวี

ประเด็นในการวิจัย

สําหรับการวิจัยในสวนที่ 1 เปนการศึกษาถึงการวางตําแหนงตราสินคาและการสราง
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนแตละรายการ โดยคําถามในสวนนี้
จะเกี่ยวของกับขอมูลทั่วไปและการวิเคราะหสถานการณการตลาดของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศน ขอมูลที่เจาะลึกเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาของรายการ และขอมูลที่เจาะลึกเกี่ยว
กับการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ (ดูภาคผนวก ก)

การวิเคราะหและการนําเสนอขอมูล

สําหรับการวิเคราะหและการนําเสนอขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวของมาเปนหลักเกณฑในการวิเคราะหขอมูล แลวจึงนําเสนอขอมูลในรูปแบบของการ
วิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) ตามหัวขอที่ไดกําหนดไว

สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ
(Survey research) เพื่อทําการศึกษาใน 4 ประเด็นดวยกัน ไดแก (1) บุคลิกภาพของผูบริโภค
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน (2) การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนของผูบริโภค (3) ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน และ
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(4) พฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภค โดยไดนําเอาขอมูล
ที่ไดจากการศึกษาในสวนที่ 1 มาเปนแนวทางในการพัฒนาเครื่องมือในการวิจัยในสวนนี้ดวย เพื่อ
นํามาใชในการตรวจสอบและเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนที่ถูกกําหนดไวกับการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
ของผูบริโภค โดยมีรายละเอียดดังนี้

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย

ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนทั้งเพศชายและเพศหญิงที่อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร และมีอายุตั้งแต 20-39 ป ซึ่งเปนกลุมอายุที่มีการเปดรับส่ือโทรทัศนมากที่สุด
(ดูตารางที่ 3.1) และมีความตองการขาวสารจากรายการโทรทัศนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 70.7
(พัชรินทร เศวตสุทธิพันธ, 2537) โดยขอมูลสถิติจํานวนประชากร กรมการปกครอง กระทรวง
มหาดไทย ไดระบุวา ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหวาง 20-39 ป ณ เดือนธันวาคม
พ.ศ. 2548 มีจํานวนทั้งสิ้น 1,897,611 คน (กรมการปกครอง, 2549)

ตารางที่ 3.1 จํานวนประชากรที่เปดรับสื่อโทรทัศนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบงตาม
ชวงอายุ

ชวงอายุ จํานวนประชากร (คน)

12-14 ป
15-19 ป
20-24 ป
25-29 ป
30-34 ป
35-39 ป
40-44 ป
45-49 ป
50-54 ป
55-59 ป
60 ปขึ้นไป

417,000
835,000
916,000

1,025,000
1,039,000

928,000
803,000
665,000
485,000
343,000
744,000

รวม 8,200,000

ที่มา: AC Nielsen, Thailand. (2545, อางถึงในวรุต ศรีสมัย, 2545)
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ในการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง ผูวิจัยไดใชวิธีการคํานวณขนาดของกลุมตัวอยาง
ตามหลักการแปรผันรวมระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุม
ตัวอยาง ตามสูตรของ Yamane (1970, อางถึงในวิเชียร เกตุสิงห, 2537) โดยกําหนดคาความเชื่อ
มั่นที่ระดับรอยละ 95 และคาความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 ตามสูตรดังนี้

n =       N
1+ (Ne2)

เมื่อ n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง
N คือ ขนาดของประชากร
e คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได

สามารถแทนคาในสูตรไดดังนี้

  399.92 =            1,897,611
1 + [1,897,611 x (0.05)2]

จากการแทนคาในสูตรพบวา ขนาดของกลุมตัวอยางมีคาเทากับ 399.92 ดังนั้น ผูวิจัยจึง
กําหนดใหกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้มีจํานวนทั้งสิ้น 400 คน

วิธีการสุมตัวอยาง

การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางโดยเริ่มจากการกําหนดพื้นที่ในการเก็บขอมูล
โดยพิจารณาจากการแสดงขอบเขตพื้นที่และการแบงเขตการปกครองของเขตกรุงเทพมหานคร
(สํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร, 2542) ซึ่งมีการแบงเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 50 เขต ออก
เปน 10 สวน ตามวัตถุประสงคในการใชที่ดิน ไดแก (1) พื้นที่ที่ดินเพื่อศาสนา (2) พื้นที่ที่ดินเพื่อ
การศึกษา (3) พื้นที่ที่ดินเพื่อสถาบันราชการ (4) พื้นที่ที่ดินเพื่อการอยูอาศัย (5) พื้นที่ที่ดินเพื่อการ
พาณิชยกรรม (6) พื้นที่ที่ดินเพื่อสถาบันนันทนาการ  (7) พื้นที่ที่ดินเพื่อคลังสินคา (8) พื้นที่ที่ดิน
เพื่อการอุตสาหกรรม (9) พื้นที่ที่ดินเพื่อการเกษตรกรรม (10) พื้นที่ที่ดินที่เปนโลงหรือวาง

จากนั้น ผูวิจัยไดดําเนินการสุมตัวอยางโดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน
(Multistage sampling) ดังนี้

ข้ันตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยผูวิจัยไดทําการ
เลือกเฉพาะพื้นที่ที่ดินเพื่อการอยูอาศัยและพื้นที่ที่ดินเพื่อการพาณิชยกรรมในการเก็บขอมูล เพื่อ
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ใหการเก็บขอมูลตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด ซึ่งพื้นที่ที่ดินเพื่อการอยูอาศัยและพื้นที่ที่ดินเพื่อ
การพาณิชยกรรมมีจํานวนทั้งสิ้น 36 เขต ประกอบไปดวย เขตคลองเตย เขตคลองสาน เขตจตุจักร
เขตจอมทอง เขตดอนเมือง เขตดินแดง เขตดุสิต เขตธนบุรี เขตบางกอกนอย เขตบางกอกใหญ
เขตบางกะป เขตบางเขน เขตบางคอแหลม เขตบางแค เขตบางซื่อ เขตบางนา เขตบางพลัด เขต
บางรัก เขตบึงกุม เขตปทุมวัน เขตประเวศ เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตพญาไท เขตพระโขนง เขต
ภาษีเจริญ เขตยานนาวา เขตราชเทวี เขตราษฎรบูรณะ เขตลาดพราว เขตวังทองหลาง เขตวัฒนา
เขตสวนหลวง เขตสัมพันธวงศ เขตสาทร เขตหลักสี่ เขตหวยขวาง

ข้ันตอนที่ 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) โดยวิธีการจับ
สลากเพื่อใหไดเขตที่ใชเปนตัวแทนเขตจํานวน 9 เขต หรือคิดเปนรอยละ 25 ของเขตทั้งหมด อันได
แก เขตจอมทอง เขตดุสิต เขตบางแค เขตบางนา เขตพระโขนง เขตสัมพันธวงศ เขตวังทองหลาง
เขตหลักสี่ และเขตหวยขวาง

ข้ันตอนที่ 3 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยผูวิจัยจะทํา
การเก็บขอมูลเฉพาะกลุมตัวอยางที่เคยเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ทั้ง
3 รายการดังที่กลาวมาขางตน โดยกระจายเก็บขอมูลในแตละเขตตามสถานที่ตาง ๆ ที่สามารถจะ
พบกลุมตัวอยาง อาทิ อาคารสํานักงาน หางสรรพสินคา โรงภาพยนตร และหมูบานตาง ๆ เปนตน
จนครบจํานวน 400 ตัวอยาง

เครื่องมือและความนาเชื่อถือของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับสวนที่ 2 นี้ ไดแก แบบสอบถาม
(Questionnaire) ที่มีลักษณะใหผูตอบแบบสอบถามกรอกขอมูลดวยตนเอง (Self administration)
ประกอบดวยแบบสอบถาม 2 ชุด ดังนี้

ชุดที่ 1 แบบทดสอบเพื่อการคัดเลือกกลุมตัวอยางในการตอบแบบสอบถาม
(Screening questionnaire) ซึ่งประกอบดวยคําถามจํานวน 3 ขอ โดยเปนคําถามเพื่อการคัดเลือก
เฉพาะผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 20 –39 ป และเปนผูที่เคยชมรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการที่นํามาใชในการศึกษา ไดแก รายการเรื่องเลาเชานี้ รายการเชาวันนี้ที่
เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู)

ชุดที่ 2 แบบสอบถามหลัก (Main questionnaire) ซึ่งแบงโครงสรางของแบบสอบถาม
ออกเปน 6 สวน ดังนี้



194

สวนที่ 1    คําถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได

สวนที่ 2    คําถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูบริโภครายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

สวนที่ 3    คําถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

สวนที่ 4    คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนโดย
ภาพรวม

สวนที่ 5    คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
ของผูบริโภค

สวนที่ 6    คําถามเกี่ยวกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศน

ทั้งนี้ ในการวัดบุคลิกภาพผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนนั้น เพื่อใหไดเครื่องมือที่มีความนาเชื่อถือและสามารถจําแนกความแตกตางของตัว
แปรที่ใชในการศึกษาไดอยางเปนระบบ ผูวิจัยไดเลือกใชมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคา (Brand
personality scales) ของ J. Aaker (1997) ซึ่งเปนมาตรวัดที่มีกระบวนการในการกําหนดโครง
สรางของการวัดบุคลิกภาพตราสินคาอยางเปนระบบและมีความนาเชื่อถือ โดยคาความเชื่อมั่น
ของเครื่องมือตามมาตรวัดของ J. Aaker นั้นเปนการพิจารณาตามกลุมลักษณะทางบุคลิกภาพที่
ไดแบงออก เปน 5 กลุมหลัก ไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ซึ่งมีคาความเชื่อมั่นอยู
ที่ระดับ 0.93 กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน (Excitement) มีคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 0.95
กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) มีคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 0.93 กลุม
บุคลิกภาพแบบลุมลึก (Sophistication) มีคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 0.91  และกลุมบุคลิกภาพ
แบบหาวหาญ (Ruggedness) ที่มีคาความเชื่อมั่นอยูที่ระดับ 0.90

สําหรับมาตรวัดที่ผูวิจัยนํามาใชในการวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนโดยภาพรวมนั้น ผูวิจัยไดนํามาจากงานวิจัยของ Ishii et al. (1999) โดยผูวิจัยไดทํา
การปรับเปลี่ยนขอความของคําถามเพื่อใหมีความสอดคลองกับการวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในประเทศไทย

สวนการวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
ผูวิจัยไดทําการศึกษาเปนประเด็นเพิ่มเติมนอกเหนือจากวัตถุประสงคที่กําหนดไว เนื่องจากเมื่อ
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มองรายการโทรทัศนในฐานะที่เปนสินคา และมองผูชมในฐานะที่เปนกลุมเปาหมายของสินคา
แลว รายการโทรทัศนจะตอบสนองความตองการของผูชมในแงของความตองการที่จะไดรับความ
บันเทิงและความตองการที่จะไดรับขอมูลขาวสาร (Domzal & Kerman, 1983, cited in Swartz &
Meyer, 1986) ซึ่งรายการขาวเปนรายการที่จัดอยูในรายการที่มุงใหขาวสาร (ดรุณี หิรัญรักษ และ
คณะ, 2541; ส่ือสารมวลชนเบื้องตน, 2545) คุณประโยชนหลักที่รายการขาวมุงตอบสนองใหกับ
ผูชมจึงไดแกขอมูลขาวสารนั่นเอง ดังนั้น การวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนจงึเปนสิ่งสําคัญ เพราะหากขาวสารที่นําเสนอในรายการสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจใหแกผูบริโภค ก็นาจะสงผลตอพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภคได ทั้งนี้ ผูวิจัยไดนําเกณฑการตัดสินคุณคาของขาว (News
values) ตามแนวคิดของ Cremer et al. (1996) ที่สามารถพิจารณาไดจากองคประกอบของขาว
7 องคประกอบ มาใชเปนเกณฑในการวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศน

นอกจากนี้ ผูวิจัยจะทําการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) โดยนํา
แบบสอบถามไปใหนักวิชาการผูทรงคุณวุฒิทางดานการโฆษณาตรวจสอบพิจารณา เพื่อปรับปรุง
แกไขแบบสอบถามใหมีความชัดเจนและครอบคลุมเนื้อหาและวัตถุประสงคของการวิจัยใหมาก
ที่สุด จากนั้น ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทําการทดสอบ (Pre-test) เปนจํานวน 20 ชุด
กับกลุมคนที่มีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางที่กําหนดไว กอนที่จะนําแบบสอบถามดังกลาวไป
ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจริง

ภายหลังจากที่ไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลแลว ผูวิจัยจะทําการวัดคาความเชื่อมั่นของ
ขอมูลโดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) ของ Cronbrach หรือ Cronbrach’s
alpha ดังนี้

α =    k           1 - ∑Vi

1 – k             Vt

เมื่อ α คือ คาความเชื่อมั่น
k คือ จํานวนขอ
VI คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ
Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ
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ตัวแปรเกณฑและการใหคะแนน

สําหรับตัวแปรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก บุคลิกภาพผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา
ของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนโดยภาพรวม พฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภค
และทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน โดยในแตละ
ตัวแปรมีรายละเอียดและเกณฑการใหคะแนนดังนี้

1. คําถามที่ใชในการวัดบุคลิกภาพผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ผูวิจัยไดนํามาตรวัดมาจากมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ
J. Aaker (1997) ซึ่งประกอบไปดวยลักษณะทางบุคลิกภาพจํานวน 42 ลักษณะ โดยใหผูตอบ
แบบสอบถามแสดงถึงระดับการรับรูเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศน หรือบุคลิกภาพของตนเอง ในแตละลักษณะ ซึ่งเกณฑการใหคะแนนของมาตรวัดเปน
แบบ Likert scale 5 ระดับ ตั้งแตเห็นดวยอยางยิ่ง เทากับ 5 คะแนน จนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่ง เทา
กับ 1 คะแนน ดังนี้

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เห็นดวยอยางยิ่ง
       1   2          3     4              5

2. คําถามเพื่อวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนโดยภาพ
รวม เปนคําถามที่ใหกลุมตัวอยางแสดงถึงระดับความคิดเห็นที่มีตอขอความตาง ๆ เกี่ยวกับ
รายการโทรทัศน โดยผูวิจัยนํามาจากงานวิจัยของ Ishii et al. (1999) ซึ่งประกอบไปดวยคําถาม
หรือขอความที่ใชในการวัดทัศนคติที่ผูชมมีตอรายการโทรทัศน จํานวน 10 ขอ โดยมีคาความเชื่อ
มั่นอยูในเกณฑที่ใชได ทั้งนี้ ผูวิจัยจะใหกลุมตัวอยางใหคะแนนในแตละขอความเปนแบบ Likert
scale 5 ระดับเชนเดียวกัน มีการกําหนดการใหคะแนนตั้งแตมากที่สุด เปน 5 คะแนน หมายถึง
เห็นดวยอยางยิ่ง จนถึงระดับคะแนนนอยที่สุด คือ 1 คะแนน หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ดังนี้

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เห็นดวยอยางยิ่ง
       1   2          3     4              5

3. คําถามเพื่อวัดพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน เปน
คําถามที่ใหกลุมตัวอยางเลือกตอบจากตัวเลือกที่ไดกําหนดไวให (Multiple choices) ซึ่งประกอบ
ไปดวยคําถาม 2 ขอ ไดแก คําถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนในอดีต คือ ในรอบ 1 เดือนที่ผานมา และคําถามที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับชม
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รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในอนาคตของผูบริโภค โดยใหกลุมตัวอยางใหคะแนนความถี่
ในการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนแตละรายการในลักษณะ Likert scale         
5 ระดับ ซึ่งกําหนดใหคะแนนนอยที่สุดเปน 1 คะแนน หมายถึง นอยที่สุด จนถึงระดับคะแนนมาก
ที่สุด คือ 5 คะแนน หมายถึง มากที่สุด ดังนี้

นอยที่สุด       มากที่สุด
       1   2          3     4              5

4. คําถามเพื่อวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศน ประกอบดวยคําถามที่ใหกลุมตัวอยางแสดงถึงระดับความคิดเห็นที่มีตอขอความตาง ๆ
เกี่ยวกับองคประกอบของขาว โดยผูวิจัยไดนําเกณฑการตัดสินคุณคาของขาวตามแนวคิดของ
Cremer et al. (1996) มาใชในการวัด ซึ่งพิจารณาคุณคาของขาวไดจากองคประกอบของขาว
7 องคประกอบดวยกัน ทั้งนี้ ผูวิจัยจะใหผูตอบแบบสอบถามใหคะแนนระดับความรูสึกที่มีตอขอ
ความตาง ๆ จํานวน 7 ขอ โดยใชมาตรวัดแบบ Likert scale 5 ระดับ ตั้งแตเห็นดวยอยางยิ่ง เทา
กับ 5 คะแนน จนถึงไมเห็นดวยอยางยิ่ง เทากับ 1 คะแนน ดังนี้

ไมเห็นดวยอยางยิ่ง   เห็นดวยอยางยิ่ง
       1   2          3     4              5

การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยจะทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางตามพื้นที่เขตที่กําหนดไวจํานวน
9 เขต โดยกระจายไปยังสถานที่ตาง ๆ ภายในแตละเขต ซึ่งเปนสถานที่ที่คาดวาจะพบกลุม
ตัวอยาง เชน อาคารสํานักงาน หางสรรพสินคา หมูบานตาง ๆ เปนตน โดยทําการเก็บรวบรวม
ขอมูลดวยการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตอบเอง ทั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูล
ในชวงเดือนกุมภาพันธและเดือนมีนาคม พ.ศ. 2549

การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล

หลังจากที่ไดทําการเก็บขอมูลเรียบรอยแลว ผูวิจัยจะทําการลงรหัส (Coding) แลวนํามา
ประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อคํานวณสถิติตาง ๆ ที่ใช
ในการวิจัย จากนั้นจึงทําการวิเคราะหขอมูล ซึ่งคาสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลเพื่อการนําเสนอ
และสรุปผลการวิจัยครั้งนี้ ไดแก
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1. สถิติวิเคราะหเชิงบรรยาย (Descriptive statistics) เพื่อใชในการแจกแจงความถี่
(Frequency) ตารางแสดงคารอยละ (Percentage) คํานวณคาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อใชอธิบายขอมูลเบ้ืองตนเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร
พฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน บุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศน บุคลิกภาพผูบริโภค ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนโดยภาพรวม และทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศน ทั้ง 3 รายการ

2. สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential analysis) เพื่อใชในการตรวจสอบสมมติฐาน
โดยกําหนดคาการตัดสินใจในการทดสอบสมมติฐานไวที่ระดับ 0.05 ซึ่งแบงสถิติออกเปน
4 ลักษณะ ดังนี้

2.1 สถิติการวิเคราะหปจจัย (Factor analysis) และการหมุนแกนแบบ Varimax
rotation เพื่อนํามาจัดแบงกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนและ
กลุมบุคลิกภาพผูบริโภค

2.2 สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) เพื่อ
วิเคราะหความแตกตางระหวางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง
3 รายการวามีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม

2.3 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Correlation coefficients) เพื่อคํานวณหา
ระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรดังตอไปนี้

- บุคลิกภาพตราสินคารายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนกับบุคลิกภาพ
ผูบริโภค

- ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนโดยภาพรวม
กับพฤติกรรมการชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภค

- ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนกับพฤติกรรมการชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภค

2.4 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ (Multiple regression analysis) เพื่อ
คํานวณระดับความสัมพันธระหวางตัวแปรบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
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โทรทัศน บุคลิกภาพผูบริโภค และทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนโดย
ภาพรวม

3. การวิเคราะหโดยเปรียบเทียบกับขอมูลที่ไดจากการวิจัยเชิงคุณภาพในสวนที่ 1
เพื่อศึกษาถึงความสอดคลองและความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นระหวางบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนที่ถูกกําหนดขึ้นโดยผูบริหารหรือผูที่มีสวนเกี่ยวของโดยตรงกับ
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการ กับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
ที่อยูในการรับรูของผูบริโภค รวมทั้งการวิเคราะหเปรียบเทียบรายการตาง ๆ

ขั้นตอนการดําเนินการวิจัย

การศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน กับบุคลิกภาพ
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค มีข้ันตอนการดําเนินการวิจัย ดังนี้

1. ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลทางเอกสาร (Secondary data) ที่เกี่ยวของกับ
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการ รวมถึงแนวคิด ทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนําขอมูลที่ไดไปใชประโยชนในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth
interview)

2. นําขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลในข้ันตอนแรกมาใชประกอบการรางแนว
คาํถามเพื่อใชทําการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interview) กับผูบริหารหรือผูที่มีสวนเกี่ยว
ของกับการกําหนดทิศทางของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน รวมถึงการกําหนดบุคลิกภาพ
ตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการ โดยสงแนวคําถามใหผูให
สัมภาษณพิจารณาและนัดหมายเพื่อการสัมภาษณลวงหนา

3. นําขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลในข้ันตอนที่ 1 และข้ันตอนที่ 2 มาเปนแนว
ทางในการพัฒนาแบบสอบถาม (Questionnaire) สําหรับเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภค

4. ดําเนินการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) กับกลุมตัวอยางที่เปนผูบริโภคทั้งชาย
และหญิง ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร และมีอายุตั้งแต 20-39 ป โดยผูวิจัยทําการเก็บขอมูล
ดวยตนเองในชวงเดือนกุมภาพันธ ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2549 ตามพื้นที่เขตที่ใชเปนตัวแทน
จํานวน 9 เขต ซึ่งไดจากการสุมตัวอยางดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน

5. นําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกและการวิจัยเชิงสํารวจมาประมวลผล
และวิเคราะหขอมูลเพื่อหาขอสรุปเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
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โทรทัศนแตละรายการ ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนกับบุคลิกภาพผูบริโภค ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศน บุคลิกภาพผูบริโภค และทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศน และความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนกับ
พฤติกรรมการชมรายการของผูบริโภค รวมทั้งทําการเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนที่ผูบริโภครับรูกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนที่ทางรายการกําหนดไว



บทที่ 4

ผลการวิจัย

การศึกษาเรื่อง “บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน กับ
บุคลิกภาพ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค” แบงผลการศึกษาไดเปน 2 สวน คือ (1) ผลการ
วิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากบุคคลที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการกําหนดทิศทาง
รายการ รวมถึงการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ประกอบ
กับการศึกษาขอมูลจากเอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของ และ (2) ผลการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการวิจัยเชิง
สํารวจดวยการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางชายและหญิง
ที่มีอายุระหวาง 20-39 ป โดยใชแบบสอบถามทั้งสิ้นจํานวน 400 ชุด โดยสามารถสรุปผลไดดังนี้

สวนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ

การศึกษาในสวนนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูที่มีหนาที่
รับผิดชอบเกี่ยวกับการกําหนดทิศทางรายการ รวมถึงการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศน จํานวนทั้งสิ้น 6 ทาน โดยขอมูลในสวนของรายการเรื่องเลาเชานี้ มี
ผูใหสัมภาษณจํานวน 1 ทาน ไดแก คุณนพดล ศรีหะทัย ผูจัดการรายการขาว (News program
manager) สถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 สวนขอมูลของรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวง
ขาวเชาวันนี้) มีผูใหสัมภาษณจํานวนทั้งสิ้น 2 ทาน ไดแก (1) คุณชัยยุทธ จันทรานุพัฒนา รอง
กรรมการผูจัดการ บริษัทสาระศิลปไทยทัศน จํากัด ซึ่งเปนบริษัทที่ผลิตรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย
และ (2) คุณสุชิน ชิ้นอินมนู ผูจัดการฝายผลิต บริษัทสาระศิลปไทยทัศน จํากัด และสําหรับขอมูล
ของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) มีผูใหสัมภาษณจํานวนทั้งสิ้น 3 ทาน ไดแก (1) คุณ
คณิศ บุณยพานิช บรรณาธิการขาวเชา สถานีโทรทัศนไอทีวี (2) คุณเฉลิมศรี ศิริมงคล ผูอํานวย
การผลิต (Producer) รายการขาวเชาไอทีวี และ (3) คุณจารุพรรธน รุงเรืองธัญญา ผูชวยผูจัดการ
ฝายการตลาด สถานีโทรทัศนไอทีวี นอกจากนี้ ผูวิจัยยังไดนําขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณแบบ
เจาะลึกมาประกอบกับขอมูลทางดานเอกสารตาง ๆ ซึ่งสามารถรายงานผลวิจัยได 8 ประเด็น ดังนี้

1. พัฒนาการและสถานการณการตลาดของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

ความสําเร็จของการทํารายการโทรทัศนนั้น นอกจากการไดรับความนิยม (Rating) อยาง
สูงจากผูชมแลว จุดมุงหมายที่แทจริง คือ การมีเม็ดเงินโฆษณาหลั่งไหลเขามาในชวงรายการนั้น ๆ
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ซึ่งตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน รายการละครเปนรายการที่ไดรับความนิยมสูงสุด จึงเปนรายการที่มี
การลงโฆษณามากที่สุด ทั้งนี้ สถานีโทรทัศนชอง 7 และสถานีโทรทัศนชอง 3 ประสบความสําเร็จ
ในการทํารายการละคร โดยไดรับความนิยมเปนอันดับ 1 และอันดับมาโดยตลอด ทําใหสถานี
โทรทัศนอ่ืน ๆ ไมสามารถแขงขันในรายการละครได สถานีโทรทัศนตาง ๆ จึงพยายามอยางยิ่งยวด
ในการสรางจุดขายที่โดดเดน หาจุดแข็งที่แตกตาง เพื่อใหเปนที่ยอมรับในสังคมวงกวาง ใหผูชม
เกิดความพึงพอใจ และเพื่อเพิ่มระดับความนิยม (Rating) ซึ่งรายการขาวเปนรายการอีกประเภท
หนึ่งที่ทุกสถานีสามารถดึงมาเปนจุดขายได และตางพยายามแขงขันกันเพื่อชวงชิงความนิยม จะ
เห็นไดวา นโยบายของสถานีโทรทัศนหลายแหงมุงหนาปรับแนวความคิด (Concept) เปนสถานี
ขาวอยางชัดเจน ดวยการจัดสรรเวลาใหกับรายการประเภทขาวมากขึ้น ซึ่งการปรับตัวของสถานี
โทรทัศนแตละแหง โดยเฉพาะสถานีโทรทัศนชอง 3 ชอง 9 และไอทีวี ทําใหรายการขาวไดรับความ
สนใจมากขึ้น เม็ดเงินโฆษณาเริ่มหลั่งไหลเขาสูรายการขาว ทําใหการแขงขันของรายการขาวมี
ความเขมขนมากยิ่งขึ้น เพราะวารายการขาวนั้นถือเปนรายการที่มีผูชมเปนฐานที่กวางและมี
จํานวนมาก ไมจํากัดเพศและวัย และเมื่อฐานผูชมกวาง ก็เปนโอกาสที่จะทําใหสินคาหลายอยาง
มาลงโฆษณา ถือเปนการพลิกโฉมวงการโฆษณาทางโทรทัศนที่แตเดิมบริษัทตัวแทนโฆษณา
(Agency) และเจาของสินคา มักไมสนใจลงโฆษณาในชวงของรายการขาว สงผลใหรายการขาว
เปนรายการโทรทัศนที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรงมากที่สุดในปจจุบัน

ในสวนของรูปแบบการนําเสนอของรายการขาวโทรทัศนในประเทศไทยนั้น มีพัฒนาการที่
เปล่ียนแปลงไปอยางเห็นไดชัด ในระยะเวลากวา 20 ปที่ผานมา จากเดิมที่ไมมีผูดําเนินรายการมา
นั่งอานขาว เปนเพียงการนําเสนอภาพขาวแลวมีเสียงบรรยายขาวประกอบ ก็ไดกาวมาสู
บรรยากาศของการนําเสนอขาวโดยมีผูประกาศขาวดําเนินรายการ โดยเริ่มจากสถานีโทรทัศนชอง
9 อ.ส.ม.ท. ที่ ดร.สมเกียรติ ออนวิมล เปนผูบริหารงานขาวในขณะนั้น ซึ่งสรางความแปลกใหมให
กับวงการโทรทัศน จนสถานีโทรทัศนทุกแหงตองปรับเปลี่ยนมาใชผูดําเนินรายการอานขาวเชน
เดียวกัน จนกระทั่งในชวง 1 – 2 ปที่ผานมา รายการขาวโทรทัศนก็มีการพัฒนามากขึ้น สถานี
โทรทัศนแตละแหงพยายามหาจุดเดนเขามานําเสนอ รูปแบบรายการมีความหลากหลาย ไมยึดติด
กับรูปแบบเดิมที่เปนการนั่งอานขาวเพียงอยางเดียว ทําใหรายการขาวไมเครียดและไมนาเบื่อ ใน
ขณะที่การนําเสนอขาวโดยใชผูดําเนินรายการมาเปนจุดดึงดูดความสนใจของผูชม ก็ยังเปนรูป
แบบการแขงขันที่ไดรับความนิยม

ในสวนของการใชผูดําเนินรายการมาเปนจุดขายของรายการขาวนั้น เห็นไดชัดเจนจาก
การที่สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนนทีวีและสถานีโทรทัศนชอง 3 ไดดึงตัวสรยุทธ สุทัศนะจินดา จาก
เครือเนชั่น เพื่อมาทํารายการใหกับทางสถานี คือ รายการคุยคุยขาว ทางสถานีโทรทัศนโมเดิรน
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ไนนทีวี และรายการเรื่องเลาเชานี้ ทางสถานีโทรทัศนชอง 3 ซึ่งเปนการจุดประกายใหรายการขาว
กลับมาเฟองฟูอีกครั้ง บรรยากาศของรายการขาวที่เคยเครงเครียดกลับมีความนุมนวลมากขึ้น
โดยรายการเรื่องเลาเชานี้ ทางสถานีโทรทัศนชอง 3 ที่ใชรูปแบบการนําเสนอในลักษณะการ
สนทนาขาว ไดเปล่ียนกลุมเปาหมายที่ชมรายการขาวจากเดิมที่สวนใหญเปนผูชายใหขยายวง
กวางขึ้นไปสูกลุมผูหญิงรวมถึงเด็ก ใหหันมาสนใจรายการสนทนาขาวมากขึ้น ซึ่งความสําเร็จของ
รายการตาง ๆ ที่สรยุทธเปนผูดําเนินรายการเห็นไดจากการโฆษณาที่หลั่งไหลเขามามาก ประกอบ
กับสถานีโทรทัศนหลายแหงมีการปรับตัวดวยการพัฒนารายการขาวใหเปนเรื่องที่เบาข้ึน รูปแบบ
การเลาขาวหรือสนทนาขาวถูกนํามาใชมากข้ึน สงผลใหรูปแบบรายการประเภทสนทนาขาวเปน
รายการที่ไดรับความนิยมตลอดชวง 2-3 ปที่ผานมา สถานีโทรทัศนเกือบทุกแหงมีรายการประเภท
นี้ในชวงเชา

หลังจากที่สถานีโทรทัศนแตละแหงไดใหความสําคัญกับรายการขาว และมุงใหความ
สําคัญกับขาวชวงเชา การปรับผังครั้งใหญของแตละสถานีตางกําหนดเวลาชวงเชาใหเปนชวงของ
รายการขาว และตองการใหเปนชวงเวลาของการดึงความนิยม (Rating) ใหกับสถานี ซึ่งการปรับ
ผังดังกลาวสงผลใหรายการขาวชวงเชาของแตละสถานีมีการแขงขันที่รุนแรงมาก เนื่องจาก
สามารถเรียกความนิยมใหกับสถานีไดอยางชัดเจน แมแตสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5
ที่ติดภาพลักษณของการเปนหนวยงานราชการก็มีการปรับตัว ดวยการเพิ่มรายการขาวอีก
6 รายการ คือ รายการกองทัพเพื่อประชาชน รายการเลาขาวทหาร รายการวิพากษสรางสรรค
สังคม รายการเตือนภัยใกลตัว รายการมองการเมือง และรายการมองเศรษฐกิจ

ในขณะเดียวกัน สถานีโทรทัศนไอทีวีก็พยายามกอบกูภาพลักษณของการเปนสถานีขาว
คืนมา หลังจากที่สัดสวนของรายการขาวถูกแบงไปใหกับรายการบันเทิง ดวยการปรับรูปแบบ
รายการขาวภาคเชาใหม ซึ่งการปรับรายการขาวภาคเชานั้น สวนหนึ่งมีผลมาจากความนิยม
(Rating) ของรายการขาวภาคเชาของสถานีโทรทัศนชอง 3

โดยรวมแลว สภาพการตลาดของรายการสนทนาขาวเชายังคงทวีความรุนแรงขึ้นเรื่อย ๆ
โดยแตละรายการตางพยายามปรับรายการใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูชมที่เปล่ียนแปลงไป
กลาวคือ ผูชมรายการขาวในปจจุบันนิยมเปดรับขาวสารที่ไมเครงเครียดจนเกินไป มีรูปแบบการนํา
เสนอที่เขาใจงาย นําเสนอขาวสารที่ใกลตัว และไดขาวในปริมาณมากภายในชวงระยะเวลาสั้น ๆ
เพื่อใหสามารถนําขาวสารที่รับทราบมาไปสนทนาหรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผูอ่ืนไดอยางถูก
ตอง และทันตอเหตุการณ
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2. ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

รายการเรื่องเลาเชานี้ ถือกําเนิดขึ้นจากการที่ผูบริหารสถานีโทรทัศนชอง 3 หันมาใหความ
สําคัญปรับรายการในชวงเชา เพื่อขยายพื้นที่เวลาโฆษณาใหเกิดการกระจายตัว ไมกระจุกอยู
เฉพาะชวงเวลายอดนิยม (Prime time) ซึ่งรายการเรื่องเลาเชานี้สามารถสรางอัตราการเติบโตของ
เม็ดเงินโฆษณาไดถึง 100% โดยในป พ.ศ. 2547 คาโฆษณาของรายการเรื่องเลาเชานี้สามารถ
ปรับข้ึนสูงถึง 135,000 บาทตอนาที ซึ่งเปนอัตราคาโฆษณาที่สูง เมื่อเทียบกับรายการของสถานี
อ่ืน ๆ ที่ออกอากาศในชวงเวลาเดียวกัน ถือเปนความสําเร็จของสถานีโทรทัศนชอง 3 ในการสราง
รายการประเภทสนทนาขาว ที่แตเดิมสรางรายไดนอยมาก คือ มีคาโฆษณาโดยเฉลี่ยเพียงนาทีละ
3 - 5 หมื่นบาทเทานั้น

รายการเรื่องเลาเชานี้ ออกอากาศทางสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 ทุกวันจันทรถึง
วันศุกร ตั้งแตเวลา 06.30 - 08.30 น. โดยไดแบงรายการออกเปน 2 ชวงใหญ ๆ คือ (1) ชวงเวลา
ระหวาง 06.30 – 08.00 น. ดําเนินรายการโดย สรยุทธ สุทัศนะจินดา และอรปรียา หุนศาสตร ซึ่ง
นําเสนอขาวและเหตุการณที่เกิดขึ้นทั้งในประเทศและตางประเทศ ทั้งขาวหนัก (Hard news) และ
ขาวเบา (Soft news) โดยนําเนื้อหาขาวจากหนังสือพิมพมาถายทอดในรูปแบบของการสนทนา
ขาว เพื่อใหผูชมรับขาวสารในรูปแบบที่เขาใจงาย และ (2) ชวงเวลาระหวาง 08.00 – 08.30 น.
ดําเนินรายการโดย สรยุทธ สุทัศนะจินดา อรปรียา หุนศาสตร และเอกราช เกงทุกทาง ซึ่งนําเสนอ
ขาวสารที่เกิดขึ้นในแวดวงกีฬา ดวยรูปแบบของการสนทนาที่เขาใจงาย

ในขณะที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทยออกอากาศทางสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5
ทุกวันจันทรถึงวันศุกร ตั้งแตเวลา 06.00 – 07.40 น. โดยแบงรายการออกเปน 3 ชวง คือ (1) ชวง
ขาวเชาวันนี้ เปนชวงสนทนาขาว โดยนําเนื้อหาขาวมาจากหนังสือพิมพเปนหลัก ซึ่งในอดีตนั้น
การนําหนังสือพิมพมาอานในรายการโทรทัศนไมสามารถทําได ถือเปนสิ่งตองหามสําหรับสถานี
โทรทัศนชอง 5 เนื่องจากผูบริหารสถานีในอดีตเห็นวา หนังสือพิมพใชภาษาที่คอนขางแรง ไม
สุภาพมากนัก และขาวหนังสือพิมพคอนขางโอนเอียง ไมเปนกลาง แตเมื่อมีการเปลี่ยนผูบริหาร
สถานี ประกอบกับกระแสการสนทนาขาวที่เพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง ทําใหสามารถบรรจุชวงสนทนา
ขาวไวในรายการได (2) ชวงมองรอบดาน เปนชวงวิเคราะหขาว ซึ่งถือเปนจุดเดนของรายการเชา
วันนี้ที่เมืองไทย เนื่องจากเปนรายการเดียวที่มีรูปแบบการวิเคราะหขาวอยูในรายการ และ (3) ชวง
สัมภาษณขาว ซึ่งมีการสัมภาษณผูรูเกี่ยวกับขาวสารหรือเหตุการณตาง ๆ โดยใชรูปแบบที่เรียกวา
“Tie-in program” คือ การวางสินคาไวในรายการ ใหปรากฏผานทางหนาจอโทรทัศน เพื่อแลก
เปล่ียนกับการสนับสนุนจากองคกรหรือเจาของสินคา
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สวนรายการขาวเชาไอทีวี เร่ิมออกอากาศทางสถานีโทรทัศนไอทีวีเมื่อวันที่ 1 กันยายน
พ.ศ. 2547 โดยออกอากาศตั้งแตเวลา 06.30 – 09.00 น. ทุกวันจันทรถึงศุกร โดยเปนรายการ
ประเภทวาไรตี้ขาว (News show variety) ซึ่งมีแนวความคิดที่มุงใหรายการขาวเชาไอทีวีเปน
ปรากฏการณคร้ังแรกของวงการโทรทัศนไทย ที่นําเสนอรายการขาวมิติใหม ความยาวตอเนื่อง
เกือบ 3 ชั่วโมง นําเสนอขาวดวยแนวคิดที่มุงสรางความแตกตาง ตื่นตา สดใส กระฉับกระเฉง และ
นําเสนอเนื้อหาขาวที่หลากหลาย โดยแบงโครงสรางรายการออกเปน 3 ชวง ไดแก (1) ชวง News
update หรือชวงสองทนายคูหู เร่ิมต้ังแตเวลา 06.30 – 07.00 น. ดําเนินรายการโดยคุณประมาณ
เลืองวัฒนะวณิช และคุณวันชัย สอนศิริ ซึ่งเปนชวงที่นําเสนอขาวสารและสถานการณปจจุบัน โดย
เปนการรายงานขาวที่กระชับ รวบรัด ใหผูชมที่ตื่นแตเชาตรูเตรียมตัวไปทํางานไดรับรูขอมูลขาว
สารกอนออกจากบาน พรอมดวยการสอดแทรกขอกฎหมาย (2) ชวง Talk interview ตั้งแตเวลา
07.00 – 08.00 น. ซึ่งนําเสนอขาวที่เจาะลึกมากขึ้น ดวยการสัมภาษณบคุคลสําคัญ เพื่อเจาะกลุม
ผูประกอบการ ผูบริหาร เจาของกิจการ โดยนําเสนอขาวแบบไมมีการวิจารณ เพื่อใหเกิดความแตก
ตางจากคูแขงขันอยางรายการเรื่องเลาเชานี้ของสถานีโทรทัศนชอง 3 และ (3) ชวง Women
interest ตั้งแตเวลา 08.00 – 09.00 น. ซึ่งนําเสนอเกี่ยวกับขาวและปกิณกะบันเทิง สําหรับผูชม
กลุมผูหญิงและแมบาน

ทั้งนี้ การแบงชวงรายการในรายการขาวเชาไอทีวีนั้นเปนการแบงเพื่อการแขงขัน ซึ่งแบง
โดยพิจารณาจาก 3 ประเด็นหลัก ๆ คือ (1) พฤติกรรมการเปดรับชมรายการขาวของผูชม ที่นํามา
จากผลการวิจัยผูชม ซึ่งพบวา ผูชมโทรทัศนจะชมรายการขาวเสมือนกับฟงวิทยุ กลาวคือ ในชวง
เวลาเชานั้น   ผูชมมักเปดรับชมรายการขาวเชาไปพรอม ๆ กับการประกอบกิจวัตรประจําวัน ดังนั้น
การเปดรับขาวสารจึงอยูในรูปของการฟงขาวจากโทรทัศนมากกวาที่จะเปนการนั่งชมรายการอยู
หนาจอโทรทัศนเพียงอยางเดียว เนื่องจากสภาพสังคมที่ทําใหผูบริโภคตองรีบรอนออกจากบาน
ไปเรียนหนังสือหรือทํางาน นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบวา ในครัวเรือนหนึ่ง ๆ มักจะมีเครื่องรับ
โทรทัศนหลายเครื่อง และแตละเครื่องจะมีรีโมทคอนโทรล (Remote control) ทําใหผูชมสามารถ
เปล่ียนสถานีที่ชมไปเร่ือย ๆ ไดงายขึ้น (2) คูแขงขัน ซึ่งปจจุบันรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
มีการแขงขันที่รุนแรงมาก จึงตองหมั่นศึกษาคูแขงขันอยูเสมอ โดยอาจเทียบคูแขงขันกับรายการ
ขาวเชาไอทีวี เพื่อพัฒนารายการใหมีความแตกตางและเหนือกวาคูแขงขัน และ (3) แนวความคิด
(Concept) และนโยบายของสถานีโทรทัศนไอทีวี คือ “กระชับ ฉับไว” โดยมุงนําเสนอขาวที่ทัน
เหตุการณ ซึ่งอาศัยทีมขาว 24 ชั่วโมง ในการตระเวนติดตามขาวสารที่นาสนใจ เพื่อใหผูชมไดชม
ขาวที่ทันสถานการณในแตละวันใหมากที่สุด ทั้งนี้ไมไดมุงเนนที่การแขงขัน แตเพื่อคุณภาพที่ตรง
ตามความตองการของผูชม



206

3. กลุมผูชมเปาหมายของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

ดวยสีสันของการแขงขันรายการขาวเชา ประกอบกับการนําเสนอขาวในรูปแบบของการ
สนทนาขาว ทําใหบรรยากาศของรายการขาวเชาไมเครงเครียดจนเกินไป กลุมผูชมรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศนจึงครอบคลุมผูบริโภคหลายกลุม โดยสวนใหญแลวเปนกลุมเจาของรานคา
แมบาน หรือผูที่ไมไดทํางานประจํา นอกจากนี้ยังรวมถึงกลุมคนระดับรากหญา หรือพนักงาน
ประจําของบริษัทดวย ทั้งนี้เนื่องมาจากขาวสารมีผลกระทบตอวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคที่อยู
ในเขตเมืองมากขึ้น

สําหรับกลุมเปาหมายของรายการเรื่องเลาเชานี้นั้น คือ กลุมมวลชน (Mass) หรือผูบริโภค
ทั่วไป ทั้งกลุมผูใหญและกลุมเด็ก แตสัดสวนของกลุมผูชมที่เปนผูใหญ ที่มีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป
จะมีมากกวากลุมผูชมที่เปนเด็ก โดยกลุมผูชมที่เปนเด็กนั้นมักชมรายการขาวตามผูปกครอง อยาง
ไรก็ตาม รายการเรื่องเลาเชานี้ยังไดมีการจัดสรรขาวในรายการเพื่อเนนกลุมผูชมกลุมยอยโดย
เฉพาะ กลาวคือ ในชวงตนรายการ คือ เวลาประมาณ 06.30 – 07.30 ซึ่งเปนชวงกอนที่ผูปกครอง
และเด็กจะเดินทางออกจากบาน ทางรายการจะเลือกขาวหรือเร่ืองราวที่เกี่ยวของหรือมีผลกระทบ
ตอเด็กและผูปกครองมานําเสนอกอน เพื่อใหเด็กไดรับรูขอมูลขาวสารกอนออกจากบาน สวนขาว
การเมือง โดยเฉพาะขาวที่มีการถกเถียง วิพากษวิจารณกัน จะนําเสนอในชวงถัดไป เพื่อเนนกลุม
ผูชมที่เปนผูใหญมากขึ้น ทั้งนี้เพื่อมุงตอบสนองพฤติกรรมของคนทํางานในปจจุบัน ที่ตองการฟง
สรุปขาวที่เกิดขึ้นกอนไปทํางาน เนื่องจากไมมีเวลาอานขาวหนังสือพิมพไดครบทุกประเด็นในระยะ
เวลาอันสั้น

ในขณะที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) มีกลุมเปาหมายหลักอยู 2 กลุม
ใหญ ๆ ซึ่งเปน 2 กลุมที่ตางกันมาก คือ (1) กลุมชาวบานทั่วไป ซึ่งมักเปนกลุมผูชมประจําที่
เหนียวแนน หรือที่เรียกวา “แฟนรายการ” และ (2) กลุมผูมีความรู เชน นกัวิชาการ นักการเมือง
ขาราชการชั้นสูง และนักธุรกิจ ซึ่งอาจเปนกลุมคนที่มีผลประโยชนเกี่ยวของกับขาวนั้น ๆ คือ เปน
ผูที่มีสวนไดเสีย หรือไดรับผลกระทบตอเนื่องอันเกิดจากขาว ทั้งนี้ กลุมเปาหมายของรายการเปน
กลุมผูชมที่มีอายุตั้งแต 30 ปข้ึนไป อาจเปนเพราะชวงเดนของรายการคือชวงวิเคราะหขาว ทําให
รายการมีภาพลักษณของการเปนรายการวิเคราะหขาว ซึ่งกลุมวัยรุนและกลุมคนวัยทํางานตอนตน
ที่มีอายุต่ํากวา 30 ปนั้น ใหความสนใจเกี่ยวกับการเมืองนอยกวากลุมผูชมสองกลุมขางตน ดังนั้น
การทําความเขาใจเนื้อหาที่ทําการวิเคราะหจะทําไดยากกวา จึงหันไปนิยมรายการในรูปแบบ
สนทนาขาว ซึ่งเปนการสรุปขาวมาเลาใหฟง ทําใหไดขาวสารครบในระยะเวลาอันสั้น แตไมเจาะ
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ลึก ดวยเหตุนี้ ทางรายการจึงไมพยายามขยายฐานผูชมไปยังกลุมคนวัยทํางานตอนตน เนื่องจาก
ไมใชกลุมเปาหมายของรายการ

สวนรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) นั้น มุงเขาถึงกลุมผูชมระดับมวลชน (Mass)
คือ ประชาชนทุกระดับ ซึ่งคลายกับของรายการเรื่องเลาเชานี้ แตจะแตกตางกันที่รูปแบบและวิธี
การนําเสนอของรายการ ที่เจาะกลุมผูชมกลุมยอย (Segment) มากขึ้นตามเนื้อหาขาวในแตละ
ชวง โดยกลุมเปาหมายหลักของชวงสองทนายคูหู คือ ชายและหญิงที่มีอายตุั้งแต 40 ปข้ึนไป โดย
ผูชมที่เปนผูหญิงจะมีจํานวนมากกวาผูชมที่เปนผูชาย ซึง่เนนคนทํางานที่ชมรายการขาวเชากอน
เดินทางออกจากบาน โดยในชวงนี้เปนการนําเสนอขาวในรูปแบบที่สนุกสนาน เขาใจงาย เขาถึง
กลุมชาวบาน และเนนขาวสด ฉับไว ครบทุกประเด็น เพื่อตอบสนองกลุมผูชมที่ตองการขาวสารที่
ครบถวนภายในระยะเวลาสั้น ๆ แลวสามารถนําขาวที่ไดรับทราบมาไปสนทนาตอได

ทั้งนี้ การเนนเจาะกลุมผูชมกลุมยอย (Segment) ของสถานีโทรทัศนไอทีวี เพื่อสรางความ
แตกตางจากสถานีโทรทัศนอ่ืน ๆ ถือเปนแนวทางการปรับรูปแบบรายการที่ชวยกระตุนการเติบโต
และสรางมูลคาเพิ่มใหกับรายการ สงผลใหบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) มีความเชื่อมั่นและ
สนใจซื้อโฆษณากับสถานีมากขึ้น

4. คูแขงขันของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนแตละรายการ

ในสวนของคูแขงขันนั้น รายการเรื่องเลาเชานี้ถือวารายการสนทนาขาวเชาทุกรายการ
สามารถเปนคูแขงขันไดทั้งสิ้น เนื่องจากรายการสนทนาขาวเชาในประเทศไทยทุกรายการมีเนื้อหา
ขาวเหมือนกันหมด คือ นําเสนอขาวจากหนาหนังสือพิมพ

ในทํานองเดียวกัน รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ก็ถือวา รายการสนทนา
ขาวเชาทุกรายการลวนเปนคูแขงขันที่สําคัญ เพียงแตวาแตละรายการก็มีจุดเดนที่แตกตางกัน ซึ่ง
ความแตกตางดังกลาวทําใหผูผลิตรายการทํางานงายขึ้น กลาวคือในขณะที่รายการสนทนาขาว
เชารายการอื่นเริ่มออกอากาศเวลา 06.30 น. แตรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) เร่ิม
ออกอากาศตั้งแตเวลา 06.00 น. ทําใหผูชมที่ตื่นเชาไดรับทราบขาวสารกอน และเนื้อหาขาวในชวง
ขาวเชาวันนี้ยังเชื่อมโยงไปถึงชวงวิเคราะหขาวดวย ซึ่งหากผูชมไดเปดชมรายการแลว และมีความ
สนใจในประเด็นที่จะทําการวิเคราะหในชวงตอไป ก็จะติดตามชมรายการอยางตอเนื่อง ซึ่งผูชม
กลุมนี้จะเปนกลุมที่นิยมชมขาวในเชิงวิเคราะห ซึ่งเปนกลุมเปาหมายที่ชัดเจน ดงันั้น แมวาความ
นิยม (Rating) ของรายการจะอยูในระดับตํ่า แตจํานวนโฆษณาของรายการก็ไมดอยไปกวา
รายการสนทนาขาวเชาของสถานีโทรทัศนอ่ืน ๆ เนื่องจากชวงเวลาโฆษณาของรายการเปนที่
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ตองการของลูกคาที่ตองการซื้อเวลาโฆษณาในรายการที่มีอัตราคาโฆษณาไมสูง แตมีกลุม
เปาหมายที่ชัดเจนและเปนผูชมประจําของรายการอยางเหนียวแนน

ในขณะที่รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) มองวารายการเรื่องเลาเชานี้คือคูแขง
ขันหลักของรายการ แตในขณะเดียวกัน รายการสนทนาขาวเชารายการอื่นก็มีความสําคัญดวย
เพียงแตวาคูแขงที่เปนเปาหมายมากที่สุดก็คือ รายการเรื่องเลาเชานี้ เนื่องจากเปาหมายของ
รายการขาวเชาไอทีวี คือ ตองการชวงชิงความนิยม (Rating) อันดับหนึ่งมาจากรายการเรื่องเลา
เชานี้ ดวยการนําเสนอรูปแบบรายการที่คาดวาจะตรงใจผูชมมากที่สุด

ทั้งนี้ รายการขาวเชาไอทีวีมีการประเมินผลอยางสม่ําเสมอ ทั้งในรายสัปดาห รายเดือน
และรายป โดยพิจารณาทั้งในแงของกลุมผูชมรายการและคูแขงขัน ซึ่งจะติดตามความเคลื่อนไหว
และการเปลี่ยนแปลงของคูแขงขันอยางตอเนื่อง และนํามาเปรียบเทียบกันกับรายการขาวเชาไอทีวี

5. การวางตําแหนงตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

การวางตําแหนงตราสินคาเปนสิ่งที่มีความสําคัญอยางมากทามกลางการแขงขันของ
รายการสนทนาขาวเชา ซึ่งมีเนื้อหาขาวที่คลายคลึงกัน ดังนั้น แตละรายการจึงตองพยายามทําให
รายการของตนมีความโดดเดนและแตกตางจากคูแขงขันอยางชัดเจน เพื่อสรางจุดขายที่จะดึงดูด
ผูชมใหติดตามชมรายการอยางตอเนื่อง ซึ่งปจจุบันจุดแขงขันของรายการขาวอยูที่ความรวดเร็ว
และการนําเสนอดวยผูดําเนินรายการ

สําหรับรายการเรื่องเลาเชานี้มองวารายการสนทนาขาวเชาในปจจุบันนั้น หากจะหาความ
แตกตางจากเนื้อหาขาวคงเปนไปไดยาก จุดตางของแตละรายการนั้นอยูที่ผูดําเนินรายการที่
สามารถดึงดูดผูชมได โดยรายการเรื่องเลาเชานี้มีผูดําเนินรายการ คือ คุณสรยุทธ สุทัศนะจินดา
เปนจุดขาย เนื่องจากมีวิธีการสนทนาขาวที่สนุกสนานและมีลูกเลนหลากหลาย ในขณะเดียวกันก็
มีความนาเชื่อถือในฐานะนักขาวที่มีชื่อเสียงและมีการสั่งสมประสบการณดานการขาวมาเปน
ระยะเวลานาน ประกอบกับคุณสรยุทธเคยเปนบรรณาธิการขาว จึงสามารถวางแผนและมอง
ประเด็นทะลุวาผูชมตองการอะไร ซึ่งการที่มีคุณสรยุทธเปนผูดําเนินรายการนั้น ถือเปนขอได
เปรียบทางการแขงขันของรายการ นอกจากนี้ ขอไดเปรียบอีกประการหนึ่งของรายการเรื่องเลาเชา
นี้ก็คือ ระยะเวลาออกอากาศ ซึ่งมีความยาว 2 ชั่วโมง ทําใหผูดําเนินรายการสามารถใสลูกเลนใน
การสนทนาขาวได ในขณะเดียวกันผูชมก็ไดเนื้อหาสาระที่ครบถวน ซึ่งตางจากรายการอื่น ๆ ที่มี
ชวงเวลาสนทนาขาวเพียง ½  – 1 ชั่วโมง
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นอกจากนี้ รายการเรื่องเลาเชานี้ไดมีการวางตําแหนงตราสินคาของรายการใหเปน
รายการสนทนาขาวเชาที่เขาถึงผูชมทุกกลุม ซึ่งเปนสวนสําคัญที่ทําใหรายการเรื่องเลาเชานี้ไดรับ
ความนิยม (Rating) และสวนแบงตลาด (Market share) อันดับหนึ่งมาโดยตลอด เนื่องจากครอบ
คลุมผูชมทุกกลุม ซึ่งเปนผลมาจากผูดําเนินรายการ โดยเฉพาะคุณสรยุทธ ที่สามารถดึงดูดผูชมทุก
กลุมใหติดตามชมไดอยางตอเนื่อง สามารถเขาไดกับคนทุกกลุม เปนการใชกลยุทธนําผูดําเนิน
รายการที่มีชือ่เสียงมาดึงดูดผูชมซึ่งชวยขยายฐานผูชมที่มีความนิยมในตัวผูประกาศขาวคนนั้น ๆ
ใหติดตามชมรายการได ทําใหรายการมีฐานผูชมกวาง

ในขณะที่การวางตําแหนงตราสินคาของรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้)
เปนการวางตําแหนงตราสินคาของรายการโดยภาพรวม โดยพิจารณาจากจุดแข็งของรายการ
คือ การวิเคราะหขาว รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทยจึงไดวางตําแหนงตราสินคาของรายการไวอยาง
ชัดเจนวาใหเปนรายการวิเคราะหขาว ถือเปนการยกระดับรายการขึ้นไปอีกระดับหนึ่งของการ
รายงานขาว ซึ่งหากเปรียบเทียบรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทยกับหนังสือพิมพ ชวงวิเคราะหขาว
สามารถเทียบไดกับคอลัมนวิเคราะหดานในเลม ซึ่งมีการวิพากษวิจารณและแสดงความคิดเห็น
เกี่ยวกับขาวนั้น ๆ ในขณะที่ชวงขาวเชาวันนี้ถูกวางตําแหนงใหเปนเสมือนหนาหนึ่งของหนังสือ
พิมพ ซึ่งทําหนาที่รวบรวมขาวใหผูชมไดทราบวาขาวที่สําคัญในแตละวันมีขาวอะไรบาง และชี้ให
เห็นวาขาวใดมีประเด็นที่สําคัญที่ควรจะนําไปวิเคราะหตอ แลวจึงนําไปวิเคราะหตอในชวง
วิเคราะหขาว เปนการกรองขาวสารใหผูชมไดทราบ และปูพื้นใหกับผูชม เพื่อเตรียมพรอมกอนที่จะ
เขาสูชวงของการวิเคราะห ทําใหผูชมสามารถเขาใจประเด็นขาวที่ถูกนํามาวิเคราะหไดงายขึ้น ซึ่ง
จุดนี้ถือไดวาเปนจุดแข็งของรายการ

นอกจากนี้ จุดแข็งอีกประการหนึ่งของรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ก็คือ
การนําเสนอขาวในเชิงคุณภาพมากกวาเชิงปริมาณ โดยเนนวิธีการนําเสนอขาวใหผูชมสามารถ
เขาใจไดงาย ในจํานวนที่พอเหมาะ แตนําเสนอขาวที่สําคัญไดครบถวนในเวลาเพียงเล็กนอย
เพื่อใหผูชมไดรับประโยชนสูงสุดจากการรับชมขาวสารจากรายการ ซึ่งสอดคลองกับตําแหนงตรา
สินคาของสถานีโทรทัศนชอง 5 คือ “นําคุณคาสูสังคมไทย” ซึ่งมุงใหประโยชนสูงสุดแกผูบริโภค

สวนรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) มีการวางตําแหนงตราสินคาใหสอดคลอง
กับตําแหนงตราสินคาของสถานีโทรทัศนไอทีวี คือ เปนสถานีขาว ที่รายงานขาวไดรวดเร็ว และ
กระชับ ฉับไว ทั้งนี้ หัวใจสําคัญ (Brand essence) ที่แข็งแรงที่สุดของสถานีโทรทัศนไอทีวี คือ
ความเปนขาวเจาะ และความกลาในการนําเสนอ ซึ่งรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ได
สะทอนทั้งความรวดเร็ว ความเปนขาวเจาะ และความกลาในการนําเสนอ ซึ่งเปนหัวใจสําคัญของ
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สถานีโทรทัศนไอทีวีออกมาไดเปนอยางดี โดยในแงของความกลาในการนําเสนอนั้น หมายถึง
ความกลาหาญในการที่จะเสนอขาวอยางตรงไปตรงมา ทันเวลา และเปนไปตามกระแส อยาง
รุนแรงและเจาะลึก โดยผูดําเนินรายการสามารถอธิบายไดทุกขาว โดยไมเกรงกลัวถึงผลกระทบที่
จะเกิดขึ้น เนื่องจากสถานีโทรทัศนไอทีวีเปนสถานีเอกชนที่คอนขางมีอิสระ การทําขาวจึงทําไดใน
วงกวาง ไมตองเกรงกลัวอิทธิพลใด

สวนในแงของการนําเสนอขาวแบบเจาะลึกนั้น รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู)
มีการนําเสนอเนื้อหาขาวในเชิงลึกมากขึ้น มีรายละเอียดมากขึ้น นอกเหนือจากการเลาขาวจาก
หนังสือพิมพเพียงอยางเดียว ทําใหผูชมไดทราบขาวไดดีข้ึน ทั้งนี้ ผูดําเนินรายการจะมีการนําเสนอ
ขาวหลากหลายแงมุม ทั้งดานบวก ดานลบ และมุมมองที่เปนกลาง ในลักษณะของการรายงานให
ผูชมทราบ เพื่อใหผูชมนําไปตัดสินใจเองวาจะเอนเอียงไปดานใด

สวนในแงของความรวดเร็วในการนําเสนอขาวนั้น ทางรายการมีความพยายามที่จะนํา
เสนอขาวที่มีความฉับไวมากขึ้นเรื่อย ๆ โดยนําขาวที่เกิดขึ้นในชวงเชาหรือชวงที่ผูชมไมไดรับทราบ
ในชวงเวลาที่นอนหลับอยูมานําเสนอใหมากข้ึน หรือขณะที่รายการออกอากาศ หากมีเหตุการณ
ดวนเขามา ตองสามารถนําเสนอไดทันที โดยปจจัยสําคัญที่เกื้อหนุนใหรายการขาวเชาไอทีวี (ชวง
สองทนายคูหู) สามารถนําเสนอขาวไดอยางรวดเร็วก็คือ (1) ความชํานาญของบุคลากร ซึ่งสถานี
โทรทัศนไอทีวีมีทีมงานขาวจํานวนมาก ที่สับเปลี่ยนหมุนเวียนกันทํางานตลอด 24 ชั่วโมง และ
(2) เทคโนโลยีตาง ๆ ที่นํามาซึ่งศักยภาพในการนําเสนอขาว และสรางความแตกตางจากคูแขง
ไดอยางชัดเจน อาทิ การรายงานขาวผานทางอินเทอรเน็ต การเชื่อมโยงผานดาวเทียม และการ
รายงานขาวรูปแบบใหมผานเทคโนโลยีส่ือสารไรสายบนโทรศัพทเคลื่อนที่ ที่เรียกวา MMS หรือ
Multi media service ซึ่งเปนเทคโนโลยีที่สามารถสงภาพนิ่งและภาพเคลื่อนไหว รวมทั้งเสียง ผาน
ทางโทรศัพทเคลื่อนที่ ทําใหการรายงานขาวมีความรวดเร็วและมีความนาสนใจมากยิ่งขึ้น นอก
จากนี้ สถานีโทรทัศนไอทีวียังเปนผูนําในการใชระบบ ที่เรียกวา “Digital news room system”
ในการเก็บขอมูลขาว ซึ่งเปนระบบที่แปรสภาพจากการใชมวนเทปบันทึกขาวมาจัดเก็บเปนระบบ
ดิจิตอลในรูปของฮารดดิสก (Hard disc) หรือดีวีดี (DVD) และมีการเชื่อมตอระบบ (Online) ถึง
กันทั้งหมด เพื่อใหการคนหาขอมูลทําไดอยางรวดเร็วและใชพื้นที่ในการเก็บขอมูลนอย ทําใหผูส่ือ
ขาวสามารถดึงภาพขาวและเนื้อหาขาวจากฮารดดิสกที่เก็บอยูในคอมพิวเตอรแมขาย (Server) มา
ใชงาน ตัดตอ เขียนขาวบนหนาจอคอมพิวเตอร จากนั้นก็สงออกอากาศไดทันที โดยไมตองแปลง
เปนเทป หรือแมแตการทําขาวโดยใชเฮลิคอปเตอรที่มีการติดตั้งกลอง และสามารถสงสัญญาณ
ภาพจากเฮลิคอปเตอรมายังสถานีไดโดยตรง ที่เรียกวา “Sky news” ซึ่งจะเปนเครื่องมือสําคัญใน
การทําขาว และเขาถึงเหตุการณไดอยางทันทวงที เปนตน (“สรรคชัย…,” 2545) ทั้งนี้ สถานี
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โทรทัศนไอทีวีไดนําเทคโนโลยีใหม ๆ ในการทําขาวที่มีอยูทั้งหมดมาใช เพื่อทําใหสถานีกลายเปน
ผูนําในการเสนอขาวกอนสถานีอ่ืน

นอกจากนี้ รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ยังมีการใชกลยุทธการวางตําแหนง
ตราสินคาดวยกลุมเปาหมาย คือ นํากลยุทธการตลาดกลุมยอย (Segmentation) มาใชในการ
เจาะกลุมผูชม โดยขาวที่เสนอในรายการตองพิจารณาจากผูชมเปนหลัก คือ นําเสนอขาวที่มีผล
กระทบตอผูชม เปนขาวที่ผูชมใหความสนใจ มาเปนอันดับแรก นอกจากนี้ การนําเสนอขาวตองให
ผูชมรูสึกวาขาวนั้น ๆ มีความใกลตัว ผูชมสามารถนําไปสนทนาหรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตอได

6. เนื้อหาและรูปแบบการนําเสนอของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

ในสวนของขาวที่นําเสนอในรายการเรื่องเลาเชานี้ไมไดมีการกําหนดตายตัววาจะนําเสนอ
ขาวประเภทใดกอน และไมไดมีการกําหนดสัดสวนของขาวแตละประเภทอยางชัดเจน เนื่องจาก
การนําเสนอขาวในแบบแผนที่ตายตัวจนเกินไปอาจทําใหผูชมเบ่ือหนาย เพราะสามารถจับทิศทาง
เนื้อหาได การนําเสนอเนื้อหาในลักษณะที่ผูชมไมสามารถคาดเดาไดจะทําใหผูชมรูสึกตื่นเตนและ
สนุกสนานมากกวา นอกจากนี้ ขาวที่เกิดขึ้นในแตละวันเปนเหตุการณที่ไมสามารถคาดเดาได
ลําดับการนําเสนอขาวจึงตองมีการยืดหยุน โดยการลําดับเนื้อหาในแตละวันนั้นขึ้นอยูกับผูอํานวย
การผลิตรายการ (Producer) ซึ่งมักจะนําขาวสําคัญหรือขาวที่ผูชมสวนใหญใหความสนใจมานํา
เสนอกอน รวมถึงพยายามเชื่อมโยงเนื้อหาขาวเขากับชีวิตประจําวันของผูชมเพื่อใหผูชมรูสึกวาขาว
ที่เกิดขึ้นเปนเรื่องใกลตัว

ในขณะที่ขาวที่นําเสนอในรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) นั้น ไมไดมีการ
กําหนดลําดับตายตัวเชนเดียวกันกับรายการเรื่องเลาเชานี้ แตจะเรียงลําดับตามความสําคัญ ซึ่ง
ขาวที่ถูกนําเสนอในชวงขาวเชาวันนี้สวนใหญจะเปนขาวสังคม ขาวชาวบาน เนื่องจากขาวการ
เมืองจะถูกนําเสนออยางเจาะลึกในชวงวิเคราะหขาว ทั้งนี้ ผูดําเนินรายการจะตองไมวิเคราะหหรือ
วิจารณเกี่ยวกับขาวนั้น ๆ มีการใหขอคิดจากขาว หรือแสดงความคิดเห็นพื้นฐานทั่วไปไดบางเล็ก
นอย เชน “เมื่อวานนี้ น้ํามันขึ้นราคา ผมลืมไปเติมน้ํามันไวกอน” เปนตน แตจะไมวิเคราะหถึง
สาเหตุของการขึ้นราคาน้ํามัน หรือแนวโนมราคาน้ํามัน เนื่องจากผูดําเนินรายการยังไมมีคุณวุฒิ
เพียงพอที่จะสามารถวิเคราะหขาวอยางเจาะลึกได ซึ่งอาจทําใหขาดความนาเชื่อถือ อยางไรก็ตาม
ในตอนทายชวงจะตองมีการนําขาวการเมืองที่เกิดขึ้นในแตละวันมาสรุป แลวขมวดเปนประเด็น
เพื่อใหผูชมทราบลวงหนาวา ในชวงวิเคราะหขาวจะทําการวิเคราะหขาวในประเด็นใด ซึ่งหากผูชม
สนใจในประเด็นดังกลาว ก็จะติดตามชมรายการตอเนื่องไปจนถึงชวงวิเคราะหขาว
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สําหรับลําดับการนําเสนอขาวในรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) นั้น ไมมีกฎ
เกณฑตายตัววา ขาวที่ถูกนําเสนอเปนขาวแรกจะตองเปนขาวที่ผูชมสวนใหญใหความสนใจมากที่
สุดเสมอไป แตขาวแรกที่นํามาเสนอควรมีความนาสนใจมากในระดับหนึ่ง ขณะเดียวกัน ขาวที่ถูก
นําเสนอในชวงทายก็ตองมีความนาสนใจไมดอยไปกวากัน กลาวคือ ตองมีการกระจายขาวที่นา
สนใจไปยังชวงตาง ๆ เพื่อปองกันไมใหขาวที่นาสนใจกระจุกอยูในชวงใดชวงหนึ่งมากจนเกินไป
ลําดับของขาวที่นําเสนอในรายการจึงตองมีความยืดหยุน โดยพิจารณาจากความสนใจของผูชม
รายการเปนหลัก

สําหรับการแสดงความคิดเห็นของผูดําเนินรายการเกี่ยวกับขาวตาง ๆ นั้นสามารถทําได
แตตองอยูในขอบเขต ไมลํ้าเสนจนเกินไป ทั้งนี้ ผูดําเนินรายการตองบอกใหผูชมไดทราบวาความ
คิดเห็นเกี่ยวกับขาวนั้น ๆ เปนความคิดสวนตัวของผูดําเนินรายการ นอกจากนี้ ในการแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกับขาวหนึ่ง ๆ ผูดําเนินรายการทั้งสองคนตองมีการถวงดุลซ่ึงกันและกัน กลาวคือ ใน
ขณะที่คุณวันชัยแสดงความคิดเห็นในแงมุมหนึ่ง คุณประมาณตองแสดงความคิดเห็นในอีกแงมุม
หนึ่งที่ขัดแยงหรือตรงขามกัน เพื่อใหผูชมรายการมีทางเลือก และตัดสินใจวาจะเชื่อในความคิด
เห็นหรือเหตุผลในแงมุมใด ดวยวิธีการนี้ จะทําใหการนําเสนอขาวของรายการในภาพรวมมีความ
เปนกลาง ไมเอนเอียงไปดานใดดานหนึ่ง

7. การสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

ในสวนของการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนนั้น แต
ละรายการไดใหความสําคัญกับการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาที่แตกตางกัน โดยรายการเรื่อง
เลาเชานี้ไมไดใหความสําคัญกับการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาใหกับรายการมากนัก โดยมองวา
ความสําคัญของรายการขาว คือ การสรางความนาเชื่อถือ ดังนั้น บุคลิกภาพของรายการควรมี
ความนาเชื่อถือ หรือมิฉะนั้น บุคลิกภาพของรายการก็เปนผลมาจากผูดําเนินรายการ ผูดําเนิน
รายการเปนผูกําหนดวาบุคลิกภาพของรายการเปนอยางไร ทางผูผลิตรายการไมไดเปนตัวกําหนด

ในขณะที่รายการเชานี้วันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) กลับมองวา บุคลิกภาพตรา
สินคามีความสําคัญตอรายการมาก เนื่องจากรายการตองมีความชัดเจนวารายการคือใคร เพื่อให
ผูชมรูสึกวารายการสัมผัสได

ในทํานองเดียวกัน รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ไดใหความสําคัญกับการ
กําหนดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ ตามนโยบายของสถานีโทรทัศนไอทีวี ซึ่งมีการวาง
บุคลิกภาพของขาวเชาในแตละชวงใหมีความแตกตางกันไปตามกลุมเปาหมายที่กําหนดไวอยาง
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เหมาะสมและชัดเจน เนื่องจากผูโฆษณาในปจจุบันไมนิยมหวานงบโฆษณาลงไปในรายการที่มี
ความเปนมวลชน (Mass) มาก ๆ แตจะเลือกรายการที่มีกลุมเปาหมายชัดเจน ดังนั้น แนวโนมของ
รายการไอทีวีจึงมีความเปนมวลชนแบบเจาะกลุม (Mass customize) ที่ไมเนนปริมาณผูชม แต
เนนการสรางมูลคาเพิ่มในผูชมแตละราย ไมทําใหผูโฆษณาเสียงบประมาณไปโดยเปลาประโยชน

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้ก็คือ บุคลิกภาพของผูดําเนินรายการ
ทางรายการไดกําหนดตัวผูดําเนินรายการไวกอน จึงกําหนดองคประกอบอื่น ๆ ตามมา ดังนั้น
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการจึงมาควบคูกันกับบุคลิกภาพของผูดําเนินรายการ โดยผูดําเนิน
รายการที่เปนหลักสําคัญของรายการเรื่องเลาเชานี้ก็คือ คุณสรยุทธ สุทัศนะจินดา ทําให
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการเอนเอียงไปในทางที่คลายคลึงกันกับบุคลิกภาพของคุณสรยุทธ
ซึ่งบุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้ที่กําหนดไว คือ ผูชายวัยกลางคนที่มีหลากหลาย
อารมณ ทั้งเครงขรึม ทั้งสนุกสนาน บางครั้งเครงเครียด แตบางครั้งก็มีอารมณขัน เหมือนเปนคนที่
มีสองบุคลิกภาพขึ้นอยูกับสถานการณและเนื้อหาขาวที่นําเสนอ ยกตัวอยางเชน การนําเสนอขาวที่
เครงเครียด จริงจัง บุคลิกภาพของรายการก็ตองเครงขรึมและจริงจังตามไปดวย แตหากนําเสนอ
ขาวที่สนุกสนานก็สามารถมีอารมณขันและสนุกสนานไปกับขาวได

นอกจากนี้ยังตองเปนคนที่นําสมัย เนื่องจากรายการเรื่องเลาเชานี้เปนผูนําที่สรางกระแส
การแขงขันรายการสนทนาขาวเชา จึงตองรักษาภาพลักษณของความเปนผูนําอยูเสมอ ดังนั้น แม
คูแขงขันจะมีการพัฒนาหรือปรับเปลี่ยนอยางไร รายการจะตองกาวนําคูแขงขันอยูเสมอ ซึ่งไม
เพียงการปรับเปลี่ยนหรือพัฒนาตามความเคลื่อนไหวของคูแขงขันเทานั้น แตรายการตองมีการ
ประเมิน ตรวจสอบ และสรรหาสิ่งใหม ๆ มาพัฒนารายการใหเปนผูนําอยูตลอดเวลา ไมหยุดนิ่ง
อยางไรก็ตาม การปรับเปลี่ยนสวนใหญจะไมกระทบกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ เชน
การปรับเปลี่ยนฉาก หรือการแตงกายของผูดําเนินรายการ ตลอดจนเนื้อหาขาวที่จะนําเสนอ
หรือองคประกอบตาง ๆ ของรายการ ซึ่งการปรับเปลี่ยนตาง ๆ จะขึ้นอยูกับความสามารถและ
บุคลิกภาพของผูดําเนินรายการดวย เชน การจะปรับใหคุณสรยุทธซึ่งมีบุคลิกภาพที่นาเชื่อถือไป
นําเสนอขาวบันเทิง ก็อาจจะสงผลกระทบตอความนาเชื่อถือของคุณสรยุทธได เปนตน

ทั้งนี้ ผูวิจัยไดใหทางผูผลิตรายการประเมินบุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้
โดยใชมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) เพื่อวัดระดับบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการทั้ง 42 ลักษณะ โดยใชการใหคะแนนแบบ Likert scale ซึ่งมีคะแนนตั้งแต 5 คะแนน
หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่งวารายการเรื่องเลาเชานี้มีบุคลิกภาพในลักษณะนั้น ๆ ลดหล่ันลงไปจน
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ถึง 1 คะแนน หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่งวารายการมีบุคลิกภาพในลักษณะนั้น ๆ พบวา รายการ
เร่ืองเลาเชานี้มีคาเฉลี่ยของกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถสูงที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.89
ในขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึกมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ 3.83 (ดูรายละเอียดในตารางที่ 4.1)

ตารางที่ 4.1  คาเฉลี่ยกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

คาเฉลี่ย
กลุมบุคลิกภาพ เรื่องเลาเชานี้ เชาวันนี้ที่เมืองไทย ขาวเชาไอทีวี

กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 4.36 4.45 4.05

กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน (Excitement) 4.45 4.91 3.91

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) 4.89 5.00 4.44

กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก (Sophistication) 3.83 4.67 3.00

กลุมบุคลิกภาพหาวหาญ (Ruggedness) 4.20 5.00 3.40

รวม 4.40 4.79 3.87

หมายเหตุ: คาเฉลี่ยของกลุมบุคลิกภาพในแตละรายการเปนคาที่ไดจากผูใหสัมภาษณเพียงรายการละ 1 คน

ในขณะที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ไดมีการกําหนดบุคลิกภาพตรา
สินคาใหเปนคนวัยกลางคน ที่มีฐานะปานกลาง มีลักษณะเรียบงาย มีความรูความสามารถ มั่นใจ
มีความแมนยํา กลาวคือ แมนยําในเนื้อหาขาวที่ถูกตอง ไมชี้นํา ไมตามกระแส กลาไดกลาเสีย
กลาเปนผูนําทางความคิด แตไมทาทาย ไมกาวราว พรอมจะเดินไปขางหนาแมจะตองพบกับ
อุปสรรคมากมาย ทั้งนี้เนื่องจากรายการขาวเปนรายการที่ตองเผชิญกับอุปสรรคมากมาย ไดรับ
แรงกระแทกจากภายนอก ทั้งแรงกระแทกจากการเมือง และแรงกดดันจากสถานีโทรทัศนซึ่ง
พยายามที่จะวางตัวเปนกลาง นอกจากนี้ เมื่อผูวิจัยไดใหทางผูผลิตรายการประเมินบุคลิกภาพ
ตราสินคาของรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) โดยใชมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา
ของ J. Aaker (1997) ดวยการใหคะแนนแบบ Likert scale เชนเดียวกันกับรายการเรื่องเลาเชานี้
พบวา รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) มีคาเฉลี่ยของกลุมบุคลิกภาพแบบผูมคีวาม
สามารถและกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญสูงที่สุด โดยทั้งสองกลุมบุคลิกภาพดังกลาวมีคาเฉลี่ย
เทากัน คือ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 5.00 ในขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ 4.45

สวนบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ที่ทางรายการ
กําหนดไว คือ มีความเปนผูชาย ใฝรู ขยัน เอาการเอางาน เปดใจกวาง และมีอารมณขัน มีความ
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เปนมืออาชีพในการนําเสนอขาว โดยเมื่อผูวิจัยไดใหทางผูผลิตรายการทําการประเมินบุคลิกภาพ
ตราสินคาของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) โดยใชมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ
J. Aaker (1997) ดวยการใหคะแนนแบบ Likert scale พบวา รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสอง
ทนายคูหู) มีคาเฉลี่ยของกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถสูงที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.44
ในขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึกมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.00

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศน

สําหรับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้ที่
สําคัญ ไดแก บุคลิกภาพของผูดําเนินรายการ ดังที่ไดกลาวไปแลวขางตน นอกจากนี้ ปจจัยที่
สําคัญอีกประการหนึ่งก็คือ บุคลิกภาพของสถานีโทรทัศนชอง 3 ซึ่งมีลักษณะของสถานีโทรทัศน
เพื่อความบันเทิง นอกจากนี้ สถานีโทรทัศนชอง 3 ยังไดมีการกําหนดแนวความคิดรายการขาวของ
สถานีภายใตชื่อโครงการ “ครอบครัวขาว” ซึ่งมีคําขวัญ (Slogan) วา “คุยขาวตลอดวัน อยูดวยกัน
ตลอดเวลา” โดยมีแนวคิดนําเสนอขาวสารในรูปแบบของการสนทนาขาวในบรรยากาศเปนกันเอง
เสมือนผูดําเนินรายการเปนสมาชิกของครอบครัวที่ทําหนาที่เสนอขอมูลขาวสารในแตละวันให
สมาชิกคนอื่น ๆ ในครอบครัวไดรับทราบตลอดทั้งวัน ทําใหการนําเสนอขาวในรายการเรื่องเลาเชา
นี้มีความสนุกสนานและเปนกันเองกับผูชม

ในทํานองเดียวกัน บุคลิกภาพตราสินคาของรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้)
ก็ไดรับอิทธิพลจากองคกร ความคิดของผูนําองคกรเปนสวนผลักดันใหเกิดบุคลิกภาพของรายการ
เนื่องจากผูนําองคกรเปนผูกําหนดใหทิศทางของบริษัท ดังนั้น ลักษณะของผูนําจะสงอิทธิพลมาถึง
บุคลิกภาพของรายการ

นอกจากนี้ บุคลิกภาพของสถานีก็มีสวนในการวางบุคลิกภาพของรายการเชนเดียวกัน
เนื่องจากแมวารายการสวนใหญของสถานีโทรทัศนชอง 5 จะใหผูผลิตรายการเอกชนเชาเวลาก็
ตาม แตในเชิงนโยบายแลว สถานีโทรทัศนชอง 5 ในฐานะเจาของสถานียอมตองเขาไปมีสวนรับ
ผิดชอบทุกรายการ โดยไดมีการตั้งคณะกรรมการพิจารณาผังรายการของสถานีโทรทัศนชอง 5 ข้ึน
ซึ่งมีการทํางานรวมกับผูผลิตรายการอยางใกลชิด โดยรายการขาวของสถานีโทรทัศนชอง 5 นั้นจะ
ตองไมหวือหวา เพราะเปนสถานีของราชการ จึงตองมั่นคงในความเปนกลางของขาว ทั้งนี้ ชัยยุทธ
จันทรานุพัฒนา (สัมภาษณ, 23 กุมภาพันธ 2549) กลาววา “รายการเราก็เหมือนกับเปนลูกที่มา
อาศัยบานของพอ คือ สถานีโทรทัศนชอง 5 และภายในบานก็มีกติกา ซึ่งรายการก็เปนคนที่รูจัก
กติกา ดังนั้น เมื่ออยูบานใครก็ตองเคารพกติกาของบานเพื่อใหอยูรวมกันไดนาน”
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สําหรับรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการกําหนด
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการมากที่สุด คือ กลุมผูชมเปาหมายของรายการ ซึ่งรายการมุงตอบ
สนองความพึงพอใจและวิถีชีวิตของผูบริโภคใหตรงกลุมมากที่สุด

การสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

รายการขาวโทรทัศนในรูปแบบการสนทนาขาวนั้นมักนําเสนอขาวที่มาจากหนังสือพิมพ
ทําใหการแขงขันของรายการสนทนาขาวทางโทรทัศนในปจจุบันมุงไปที่การแขงขันผูดําเนินรายการ
ขาว ดวยเหตุนี้ ผูดําเนินรายการจึงกลายเปนสวนสําคัญที่สุดของรายการสนทนาขาว โดยเปน
เสมือนแมเหล็กที่ทําหนาที่ดึงดูดผูชมรายการ

สําหรับรายการเรื่องเลาเชานี้ ผูดําเนินรายการถือเปนหัวใจสําคัญในการสรางบุคลิกภาพ
ตราสินคาของรายการ ซึ่งบุคลิกภาพของผูดําเนินรายการก็เปนไปตามธรรมชาติของแตละคน ซึ่ง
แตกตางกันไป ทําใหเกิดความหลากหลาย คือ มีทั้งผูดําเนินรายการที่สนุกสนาน และผูดําเนิน
รายการที่มีความนาเชื่อถือ โดยผูดําเนินรายการแตละคนจะมีการรับสงกันอยางไดลงตัว ทําให
รายการมีสีสัน มีความสนุกสนาน และเปนกันเอง สามารถเขาถึงผูชมไดทุกกลุม ทั้งนี้ ผูดําเนิน
รายการตองสามารถเขากับขาวไดทุกประเภท สามารถสนทนาขาวไดทุกเรื่อง ไมใชเฉพาะขาวดาน
ใดดานหนึ่ง เนื่องจากรายการตองการเขาถึงกลุมผูชมในระดับมวลชน อยางไรก็ตาม บุคลิกภาพ
ของผูดําเนินรายการตองขึ้นอยูกับเนื้อหาขาวที่ตองการจะสื่อดวย

นพดล ศรีหะทัย (สัมภาษณ, 23 กุมภาพันธ 2549) กลาววา “บุคลิกของการเลาขาวนั้น
ตัวพิธีกรถือเปนตัวสําคัญในการเลา เนื้อหาขาวเปนรอง เพราะทุกชองขาวเหมือนกันหมด คือ จาก
หนาหนังสือพิมพ จะแตกตางกันก็คือจุดเดนของตัวพิธีกร ใครที่จะมีพิธีกรที่จะดึงดูดคนดูแลวก็
สามารถเลาขาวไดนาสนใจ ถาลองเอาขาวเดียวกันใหพิธีกรแตละคนมาเลา ความนาสนใจก็ตาง
กัน แลวแตวิธีการเลา สวนรายการเรื่องเลาเชานี้ วิธีการเลาอยูกับตัวพิธีกร ข้ึนอยูกับความ
สามารถของเขา โปรดิวเซอรจะคอยบอกแควาใหเลาขาวไหนกอน แตเร่ืองการเลาเปนความ
สามารถเฉพาะตัวของพิธีกร ของเรา คือ สรยุทธ จะเปนตัวดึงดูดมาก เพราะการเลาขาวของเขา
มันสนุกและมีลูกเลนตาง ๆ และก็มีความนาเชื่อถือในการเลา จากชื่อเสียงของเขาที่สะสมมา
นอกจากนี้ยังรวมถึงพิธีกรที่เปนลูกคูดวย ที่นั่งคูคุยกัน จะตองเขากันไดในการรับสง โยนลูก รับลูก
ถามันเขากันไดดีก็นาสนใจ คนก็ยิ่งดู”

นอกจากนี้ ฉากก็เปนองคประกอบอีกสวนหนึ่งที่ชวยสื่อถึงบุคลิกภาพของรายการได แม
วาในการสื่อสารรายการ ผูดําเนินรายการจะเปนตัวนําหลัก แตภาพที่ผูชมเห็นผานทางจอโทรทัศน
มีมากกวาตัวผูดําเนินรายการ ยังมีฉาก มีกรอบภาพ มีตัวหนังสือ และองคประกอบอื่น ๆ อีก ดังนั้น
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ภาพที่สงออกไปยังผูชมตองพิจารณาในภาพรวม ตองมีความสวยงาม และมีความสอดคลองกลม
กลืนกัน สามารถสื่อถึงบุคลิกภาพของรายการไดเปนอยางดี โดยในสวนของฉากนั้นจะถูกสราง
สรรคข้ึนตามบุคลิกภาพของการเปนผูนํารายการสนทนาขาวเชา คือ ฉากตองสื่อถึงการไมหยุดนิ่ง
การเคลื่อนไหวตลอดเวลา

ในทํานองเดียวกัน เครื่องแตงกายของผูดําเนินรายการตองคํานึงถึงความเหมาะสมกับ
บุคลิกภาพของผูดําเนินรายการแตละคนแลว เชน คุณสรยุทธตองสวมเสื้อผาที่ดูสุภาพ นาเชื่อถือ
ในขณะที่คุณอรปรียาก็ตองแตงกาย แตงหนา และทําผมที่ดูทันสมัย แตไมนําแฟชั่น เพื่อคง
บุคลิกภาพแบบนาเชื่อถือเอาไว ในขณะที่บุคลิกภาพของคุณเอกราชจะเหมาะสมกับเส้ือผาแบบ
นักกีฬา เนื่องจากนําเสนอขาวทางดานกีฬา

นอกจากนี้ การสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการยังครอบคลุมไปถึงของรางวัลที่มอบ
ใหผูชมที่รวมสนุกกับรายการ โดยของรางวัลดังกลาวอาจมาจากผูสนับสนุนรายการ หรือมาจาก
องคกรการกุศล ซึ่งของรางวัลทุกชิ้นตองมีความเหมาะสมกับบุคลิกภาพของรายการดวย

ในขณะที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ไดทําการสื่อสารบุคลิกภาพตรา
สินคาของรายการผานการนําเสนอขาวที่มีความสด ถูกตอง และฉับไว เพื่อสะทอนถึงบุคลิกภาพ
ของการเปนผูนําทางความคิด กลาไดกลาเสีย กลาตัดสินใจ มั่นใจ และมีความแมนยํา นอกจากนี้
ยังเสนอขาวโดยเสนอเกี่ยวกับส่ิงที่เกิดขึ้น สาเหตุ และผลกระทบของขาว โดยไมทําการวิพากษ
วิจารณ เพื่อรักษาบุคลิกภาพของรายการที่มีความเปนกลาง ไมชี้นํา และสื่อถึงความไมกาวราว
โดยไมนําเสนอขาวที่เกี่ยวกับความแตกแยก หรือการพาดพิง

นอกจากนี้ ภาพลักษณผูดําเนินรายการตองมีความสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคา
ของรายการดวย เนื่องจากผูดําเนินรายการถือเปนสวนสําคัญที่จะสื่อถึงบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการ โดยผูดําเนินรายการตองเปนทั้งนักขาวและผูประกาศขาวในคนเดียวกัน หรือไมก็เปนผูที่มี
ความสนใจขาวโดยตรง และเปดรับขาวจากสื่อตาง ๆ จํานวนมาก ซึ่งผูดําเนินรายการเชาวันนี้ที่
เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ปจจุบันมี 3 คน แตทําหนาที่สับเปลี่ยนหมุนเวียนกันไปครั้งละ 2 คน
โดยผูดําเนินรายการทั้งสามคน ไดแก (1) คุณฐกร บึงสวาง ซึ่งเปนผูที่มีความรูทางดานการตลาด
และหุน (2) คุณตรีดาว อภัยวงศ อาจารยประจําคณะอักษรศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ซึ่ง
เปนผูที่สนใจขาวสาร และมีพื้นเพครอบครัวที่สนใจทางดานขาวสารเชนกัน และ (3) คุณธิดารัตน
หิรัญวิริยะ ซึ่งเปนผูประกาศขาวมาเปนระยะเวลานาน ทั้งนี้ ผูดําเนินรายการแตละคนก็มีจุดเดนที่
แตกตางกันไป อยางไรก็ตาม บุคลิกภาพโดยรวมของผูดาํเนินรายการก็คือ ตองมีความมั่นใจ นา
เชื่อถือ เปนผูมีความรูความสามารถ ไมเสนอความคิดเห็นสวนตัวจนเกินเลย มีความทันสมัย แตไม
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นําสมัยทางดานแฟชั่น เปนความนําสมัยทางดานความคิดและเนื้อหาขาวที่นําเสนอ และมีความ
เปนกลาง ไมโอนเอียง อยางไรก็ตาม ผูดําเนินรายการแตละคนจะมีบุคลิกภาพของตัวเองที่ชัดเจน
แตสามารถสนทนาขาวรวมกันไดอยางกลมกลืน เชน คุณธิดารัตนจะเปนผูประกาศขาวที่อานขาว
ไดคลอง ไมติดขัด เสียงดี บุคลิกลักษณะภายนอกดูดี ในขณะที่คุณตรีดาวจะกลาไดกลาเสีย กลา
พูดกลาทํา มีความรูทางดานขาว เปนตน ทั้งนี้ นอกจากผูดาํเนินรายการแลว ฉากของรายการยัง
ส่ือถึงบุคลิกภาพของรายการ คือ ฉากตองดูเรียบงาย นาเชื่อถือ แตมีความทันสมัย ซึ่งรายการไดมี
การปรับเปลี่ยนฉากใหเขากับสมัยนิยมอยูเสมอ โดยจะเนนปรับสีฉากตามสีที่ไดรับความนิยมใน
ชวงนั้น เพื่อใหรายการดูทันสมัย และไมหยุดนิ่ง

สวนการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) นั้น ไดมี
การสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาของรายการผานองคประกอบที่สําคัญ 3 สวนหลัก ๆ ซึ่งมีความ
เชื่อมโยงกันทั้งหมด ไดแก ผูดําเนินรายการ และวิธีการนําเสนอของผูดําเนินรายการ ซึ่งจัดวามี
สวนสําคัญมาก โดยบุคลิกภาพของผูดําเนินรายการสามารถชวยเสริมเนื้อหาและแนวความคิด
(Concept) ของรายการได และหากผูดําเนินรายการเปนที่รูจักของผูชม ผูชมก็จะใหความสนใจกับ
รายการมากขึ้น ซึ่งตัวผูดําเนินรายการ คือ คุณประมาณ เลืองวัฒนะวณิช และคุณวันชัย สอนศิริ
นั้นตางก็มีจุดขายที่โดดเดนในตัวเองอยูแลว โดยเฉพาะในแงของความเปนกันเอง มีความใกลตัว
กับผูชม ประกอบกับมีลีลาการพูดและการใชภาษาที่เขาใจงาย และชวยเนนอารมณของขาวได
ชัดเจนยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ผูดําเนินรายการเปนทนายความ ซึ่งมีความรูดานกฎหมายเปนอยางดี
สามารถนําความรูในเชิงกฎหมายมาใชในการสนทนาขาวนั้น ๆ ได โดยเฉพาะในกรณีที่เปนขาว
ความขัดแยงที่เกี่ยวกับขอกฎหมาย เชน กรณีคนถูกรางวัลสลากกินแบงรัฐบาล 20 ลานบาท แตไม
ไดรับเงินรางวัล ผูดําเนินรายการก็สามารถอธิบายใหผูชมทราบไดวา ในกรณีนี้ ผูถูกรางวัลสามารถ
ฟองรองได เปนตน ทําใหผูชมไดรับความรูเกี่ยวกับกฎหมายประจําวัน ซึ่งเปนเรื่องใกลตัว ประกอบ
กับบุคลิกภาพของทนาย ซึ่งเปนนักกฎหมายที่ตองชวยเหลือผูอ่ืน ทําใหรายการสามารถใกลชิดกับ
ผูชมไดงายขึ้น ถือเปนจุดแข็งที่สําคัญของรายการ

องคประกอบที่สําคัญสวนตอมา คือ ฉาก ซึ่งถูกออกแบบใหมีความใกลชิดกับชาวบาน
โดยสรางฉากใหเปนบรรยากาศในรานกาแฟแบบไทย ๆ ใชสีของฉากเปนสีโทนอุน เพื่อส่ือถึง
บรรยากาศยามเชา นอกจากนี้ อุปกรณประกอบฉากตาง ๆ ตลอดจนการวางมุมกลองนั้น จะถูก
ออกแบบใหผูชมรูสึกมีสวนรวม แตเปนการมีสวนรวมในลักษณะของผูสังเกตการณ กลาวคือ ใน
สวนของมุมกลองนั้น ผูดําเนินรายการจะไมสบสายตากับผูชม เพื่อใหผูชมรูสึกวาผูดําเนินรายการ
นั้นสนทนากันอยูเพียงแคสองคน สวนตัวผูชมนั้นเปนเพียงผูที่อยูรวมในรานกาแฟเทานั้น
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คณิศ บุณยพานิช (สัมภาษณ, 16 กุมภาพันธ 2549) กลาววา “รูปแบบของรายการ คือ   
ผูดําเนินรายการ 2 คนนั่งสนทนากันในรานกาแฟ คุยไปเลาขาวไป คลายกับสภากาแฟ มีการแลก
เปล่ียนความเห็นเกี่ยวกับขาวที่ไดทราบมา ซึ่งสวนใหญจะเปนขาวที่ปรากฏทางหนาหนังสือพิมพ
ทั้งนี้ ขาวที่นําเสนอในรายการตองเปนขาวที่ใกลตัวผูชม ตอบสนองสังคม เปนขาวที่มีความสด
ใหม ผูคนใหความสนใจ มีผลกระทบตอสังคม และจํานวนขาวที่นําเสนอในรายการตองครบถวน
ภายในเวลาครึ่งชั่วโมง”

8. การวัดผลตอบรับจากผูชมรายการ

ในสวนของการวัดผลตอบรับจากผูชมรายการนั้น รายการเรื่องเลาเชานี้ทําการประเมิน
จากหลากหลายชองทาง ไดแก ความนิยม (Rating) ของรายการ ซึ่งทําการสํารวจโดย “Neilsen
media research” หรืออาจวัดจากโทรศัพท จดหมาย จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) ตลอด จน
การจัดกิจกรรม เชน รายการเรื่องเลาเชานี้สัญจร เปนตน นอกจากนี้ รายการเรื่องเลาเชานี้ยังได
เปดโอกาสใหผูชมมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็น ดวยการสงขอความสั้น ๆ (Short
messaging service: SMS) ผานทางโทรศัพทเคลื่อนที่มายังรายการเพื่อชิงรางวัล ถือเปนการดึง
ดูดผูชมไดอีกทางหนึ่ง และยังสามารถวัดความนิยมและความคิดเห็นที่ผูชมมีตอรายการไดอีกดวย

สวนรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ก็ไดมีการวัดผลตอบรับจากผูชม
รายการโดยพิจารณาจากชองทางตาง ๆ คือ (1) ความนิยม (Rating) ของรายการ (2) เสียงตอบรับ
ทางโทรศัพท โดยมีผูชมรายการที่โทรศัพทเขามาติชมรายการมากมาย (3) จดหมายจากผูชม
รายการ ซึ่งมีเขามาอยางหนาแนน (4) ส่ือ กลาวคือ พิจารณาจากการที่มีส่ือมวลชนจับตามอง เห็น
ไดจากการที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทยถูกบันทึกเทปไปเผยแพรทางอินเทอรเน็ตหลายแหง โดยที่
ไมไดขออนุญาต และ (5) การสํารวจจากสวนดุสิตโพล ดวยวิธีการสนทนากลุม (Focus group)
กับผูชมทางบาน และประชาชนทั่วไป ทุกชวงอายุ เพื่อวัดผลตอบรับจากผูชม ซึ่งมักจะเกี่ยวของกับ
เนื้อหารายการและผูดําเนินรายการ โดยผลตอบรับจากผูชมในสวนของผูดําเนินรายการนั้นมีทั้งผล
ตอบรับในทางที่ดีและไมดี ซึ่งสวนใหญผูชมจะจดจําชื่อและบุคลิกภาพของผูดําเนินรายการแตละ
คนได รวมทั้งชื่นชมในความเปนกลาง ไมชี้นํา ในขณะที่ขอดอยของผูดําเนินรายการก็คือ แยงกัน
พูด สนทนาขาวไดไมสนุก ทําใหผูชมไมเกิดอารมณรวม สวนผลตอบรับในดานเนื้อหาของรายการ
นั้น ผูชมสวนใหญชื่นชอบ เพราะสั้น กระชับ ใหประโยชนกับผูชม

ในขณะที่รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ไดทําการวัดผลตอบรับจากผูชมใน
หลายชองทางเชนกัน ไดแก ความนิยม (Rating) ของรายการ พฤติกรรมการเปลี่ยนชอง
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(Zapping) ของผูชม ซึ่งทําใหรายการตองมีการปรับเปลี่ยนเนื้อหารายการใหเขมขน เพื่อดึงความ
นิยมจากผูชม รวมถึงการบอกตอ (Word-of-mouth) ระหวางผูชมรายการ การแนะนําใหผูอ่ืนชม
รายการ เปนตน พรอมทั้งไดมีการสํารวจผลตอบรับจากผูชมในตางจังหวัด ซึ่งผลวิจัยพบวา ผูชม
รับรูวารายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) มีการนําเสนอขาวที่รวดเร็ว ลึก แตกตาง และมี
ความเปนมืออาชีพ นอกจากนี้ การสํารวจยังรวมถึงวิถีชีวิตของผูบริโภค การตอบรับของผูบริโภค
เวลาการออกอากาศ ตัวผูดําเนินรายการ ความเปนที่รูจัก การนําเสนอ ความนาเชื่อถือ เพื่อนําผล
วิจัยที่ไดมาปรับปรุงหรือพัฒนารายการใหตรงกับกลุมผูชมเปาหมายของรายการใหมากที่สุด

9. แนวโนมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในอนาคต

รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในอนาคตนาจะยังคงมีการแขงขันที่รุนแรง เนื่องจาก
ผูบริโภคยังตองการบริโภคขาวสาร ประกอบกับขาวสารใหม ๆ เกิดขึ้นทุกวัน แตรูปแบบการแขงขัน
จะเปลี่ยนแปลงหรือไมก็ข้ึนอยูกับผูบริโภควาจะเบื่อหนายกับบุคลิกภาพและรูปแบบการนําเสนอ
ในปจจุบันหรือไม อยางไร โดยในสวนของรายการเรื่องเลาเชานี้ในอนาคตอาจมีการปรับเนื้อหาให
มีความหลากหลายมากขึ้น อาจเปนความหลากหลายในแงการนําเสนอที่เพิ่มเติมจากขาวในหนา
หนังสือพิมพ ซึ่งอาจตองดูคูแขงวาจะมีการปรับเปลี่ยนมากนอยเพียงใด อยางไรก็ตาม สําหรับเนื้อ
หาขาวนั้นเปนสิ่งที่ไมสามารถปรับได เพราะขึ้นอยูกับขอเท็จจริงในแตละวัน นอกจากนี้ การแขงขัน
รายการสนทนาขาวเชาในอนาคตนาจะยังคงแขงขันกันที่ผูดําเนินรายการ โดยเฉพาะคุณสรยุทธ
ซึ่งเปนผูสรางกระแสรายการสนทนาขาวเชา หากคุณสรยุทธยังทํารายการอยางตอเนื่องก็คาดวา
รายการสนทนาขาวเชาจะยังมีอายุอยูในตลาดรายการประเภทขาวไดอีกนาน

ในทํานองเดียวกัน ผูผลิตรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) กลาววา วงจรชีวิตของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนนั้นนาจะอยูในชวงเติบโต (Growth) โดยรายการสนทนาขาว
เชาจะสามารถแขงขันไปไดอีกนาน เนื่องจากผูบริโภคเปดรับรายการชมขาวมากขึ้น ประกอบกับ
อายุของกลุมผูชมรายการขาวก็ลดลง ทําใหฐานผูชมที่ชมขาวมากขึ้น ซึ่งการแขงขันในอนาคตนา
จะรุนแรงมากขึ้นตามไปดวย โดยแนวโนมของการแขงขันรายการโทรทัศนจะออกมาในรูปแบบ
กลุมยอย (Segment) มากข้ึน สอดคลองกับแนวทางการลงโฆษณาของสินคาที่จะตองเจาะเขา
กลุมเปาหมายใหตรงกลุม ซึ่งในสวนของรายการขาวเชาไอทีวีนั้น ตองการขยายเวลาของชวงสอง
ทนายคูหูใหมากข้ึน แตทั้งนี้ตองพิจารณาจากผลตอบรับของผูชมดวย

ในขณะที่ผูผลิตรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) กลาววา ในอนาคตนั้น
ตองการใหรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทยเปนแมแบบของการนําเสนอขาว คือ เปนรายการขาวที่มุงให
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ประโยชนกับผูชม ใหผูชมไดรับทราบถึงสาเหตุ ที่มาที่ไปของขาว เพื่อใหผูชมสามารถนําขอมูลที่ได
ไปวิเคราะหตอไดดวยตนเอง ทั้งนี้ในการนําเสนอขาวนั้น รัฐบาลควรทําหนาที่กํากับดูแล แตไมชี้นํา
กลาวคือ ใหอิสระในการนําเสนอ รัฐเพียงแตควบคุมเพื่อไมใหเกิดความแตกแยกหรือความวุนวาย
ทั้งนี้ การนําเสนอขาวและการควบคุมตองอยูบนพื้นฐานของความเปนกลาง

ในสวนที่ 1 ที่กลาวมาทั้งหมดขางตนก็คือกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาและการสราง
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ซึ่งจะประสบความสําเร็จไดหาก
ผูบริโภคมีการรับรูในตําแหนงตราสินคาและบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนสอดคลองกับตําแหนงตราสินคาและบุคลิกภาพตราสินคาที่กําหนดไว ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้
ผูวิจัยไดศึกษาในสวนของการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
ของผูบริโภค โดยจะกลาวถึงในสวนตอไป ดังนี้

สวนที่ 2 ผลการวิจัยเชิงปริมาณโดยการใชแบบสอบถาม

การศึกษาในสวนนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากกลุม
ตัวอยางชายและหญิงที่มีอายุระหวาง 20-39 ป ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดแจกแบบ
สอบถามไปทั้งสิ้น 500 ชุด ซึ่งมีแบบสอบถามที่ไดรับกลับคืนมา และมีคําตอบครบถวนสมบูรณ
สามารถนํามาวิเคราะหและประมวลผลไดจํานวน 400 ชุด (คิดเปนรอยละ 80.0) โดยผูวิจัยไดแบง
การประมวลผลและการวิเคราะหขอมูลในการวิจัยเชิงปริมาณออกเปน 6 สวน ไดแก (1) ลักษณะ
ทางประชากรของกลุมตัวอยาง (2) ผลวิจัยเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตรา
สินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน (3) ผลวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนโดยภาพรวม (4) ผลวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศน (5) ผลการทดสอบสมมติฐาน และ (6) ผลการวิจัยเพิ่มเติม ดังนี้

1. ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง

ในการศึกษาครั้งนี้ไดทําการวิเคราะหขอมูลทางประชากรของกลุมตัวอยาง โดยจําแนก
ตามเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และระดับรายได ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้

เพศ

จากตารางที่ 4.2 ขอมูลทางประชากรของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ พบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย โดยคิดเปนรอยละ 50.5 และเปนเพศหญิงจํานวนรอยละ 49.5
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ตารางที่ 4.2  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ

เพศ จํานวน รอยละ

ชาย 202 50.5
หญิง 198 49.5
รวม 400 100.0

อายุ

สําหรับขอมูลของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุอยูใน
ชวง 20 - 24 ป คิดเปนรอยละ 37.5 รองลงมา คือ ชวงอายุ 25 - 29 ป คิดเปนรอยละ 36.3 ชวง
อายุ 30 - 34 ป คิดเปนรอยละ 15.3 และชวงอายุ 35 - 39 ป คิดเปนรอยละ 11.0 ดังแสดงใน
ตารางที่ 4.3

ตารางที่ 4.3  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ

ชวงอายุ จํานวน รอยละ

20 – 24 ป 150 37.5
25 – 29 ป
30 – 34 ป
35 – 39 ป

145
61
44

36.3
15.3
11.0

รวม 400 100.0

อาชีพ

ในสวนของอาชีพของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน โดยคิดเปนรอยละ 33.0 รองลงมา คือ นักศึกษา คิดเปนรอยละ 30.5 ขาราชการหรือ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 18.5 ผูประกอบการคาขายหรือธุรกิจสวนตัว คิดเปนรอยละ
8.0 รับจาง คิดเปนรอยละ 5.8 และอาชีพอื่น ๆ เชน เจาหนาที่องคกรพัฒนาเอกชน (Non-
government organization: NGO) แมบาน นักจัดรายการวิทยุ (D.J.) นักเขียนอิสระ เกษตรกร
และวางงาน เปนตน โดยคิดเปนรอยละ 4.3 (ดูตารางที่ 4.4)
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ตารางที่ 4.4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ

อาชีพ จํานวน รอยละ

นักศึกษา
คาขายหรือธุรกิจสวนตัว

122
32

30.5
8.0

รับจาง
รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ
พนักงานบริษัทเอกชน
อ่ืน ๆ

23
74

132
17

5.8
18.5
33.0
4.3

รวม 400 100.0

ระดับการศึกษา

สวนในดานของระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับ
ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 61.0 ในขณะที่ผูที่มีการศึกษาอยูในระดับตํ่ากวาปริญญาตรี คิดเปน
รอยละ 20.1 และผูที่มีการศึกษาอยูในระดับสูงกวาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 19.0 ดังราย
ละเอียดในตารางที่ 4.5

ตารางที่ 4.5  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ

ต่ํากวามัธยมตน 0 0.0
มัธยมตนหรือเทียบเทา
มัธยมปลาย/ปวช. หรือเทียบเทา
อนุปริญญา/ปวส. หรือเทียบเทา
ปริญญาตรี
สูงกวาปริญญาตรี

6
47
27

244
76

1.5
11.8
6.8

61.0
19.0

รวม 400 100.0
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ระดับรายได

จากการประมวลผลขอมูลของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามระดับรายได พบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญเปนผูที่มีรายไดตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท โดยคิดเปนรอยละ 67.1 ในขณะที่
ผูที่มีรายไดตอเดือนตั้งแต 15,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 24.8 และผูที่มีรายไดสูงกวา
30,000 บาท มีจํานวนทั้งสิ้น 33 คน คิดเปนรอยละ 8.3 (ดูตารางที่ 4.6)

ตารางที่ 4.6  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับรายได

ระดับรายได จํานวน รอยละ

5,000 บาทหรือตํ่ากวา 60 15.0
5,001 – 10,000 บาท
10,001 – 15,000 บาท
15,001 – 20,000 บาท
20,001 – 25,000 บาท
25,001 – 30,000 บาท
สูงกวา 30,000 บาท

121
87
56
28
15
33

30.3
21.8
14.0
7.0
3.8
8.3

รวม 400 100.0

2. ผลการวิจัยเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

ในการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผูบริโภคนั้น หลังจากที่ไดเก็บขอมูลครบจํานวนแลว
ผูวิจัยไดทดสอบคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ ดวยการใชสูตร Cronbach’s Alpha
ซึ่งไดคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือในสวนของคําถามในการวัดบุคลิกภาพของผูบริโภคที่ระดับ
0.88 สวนเครื่องมือที่ใชในการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนนั้น
ผูวิจัยไดแยกคํานวณคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือในแตละรายการ โดยเครื่องมือที่ใชวัด
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และรายการขาวเชาไอทีวี
(ชวงสองทนายคูหู) มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ระดับ 0.95 สวนรายการเรื่องเลาเชานี้มีคา
ความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.93
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สําหรับตัวแปรที่นํามาใชวัดบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนนั้น ผูวิจัยไดนํามาจากมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker
(1997) ซึ่งประกอบไปดวยตัวแปรลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพจํานวน 42 ลักษณะ ซึ่งสามารถ
แบงออกไดเปน 5 กลุม ไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุมบุคลิกภาพแบบนา
ตื่นเตน (Excitement) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) กลุมบุคลิกภาพ
แบบลุมลึก (Sophistication) และกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ (Ruggedness) โดยผูวิจัยไดแบง
ผลการวัดคาตัวแปรออกเปน 2 สวน คือ ผลการวัดคาตัวแปรบุคลิกภาพของผูบริโภค และผลการ
วัดคาตัวแปรบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ซึ่งจะทําการแยก
อธิบายในแตละรายการ ดังนี้

บุคลิกภาพของผูบริโภค

ในการวัดคาตัวแปรบุคลิกภาพของผูบริโภคนั้น ในตารางที่ 4.7 ไดแสดงคาเฉลี่ยลักษณะ
เฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบริโภค 42 ลักษณะ และคาเฉลี่ยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพใน
กลุมยอย 15 กลุม (Facets) ซึ่งจะเห็นไดวา ในกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) นั้น
ประกอบไปดวยลักษณะบุคลิกภาพ 4 กลุมยอย (Facets) ดวยกัน โดยกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยของ
ลักษณะบุคลิกภาพอยูในกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบซื่อสัตยมากที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.37
รองลงมา คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบราเริง กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบมีคุณความดี และ
กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบติดดิน ซึ่งมีคาเฉลี่ยที่ระดับ 4.07, 3.66 และ 3.43 ตามลําดับ ทั้งนี้
เมื่อแยกพิจารณาลักษณะบุคลิกภาพทั้ง 11 ลักษณะ (Traits) ในกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ พบวา
กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยของลักษณะบุคลิกภาพแบบรักครอบครัวมากที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.56
รองลงมา คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบจริงใจ และลักษณะบุคลิกภาพแบบเปนมิตร ซึ่งมีคาเฉลี่ย
อยูที่ 4.50 และ 4.38 ตามลําดับ ในขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบไมคอยเปดรับส่ิงใหมเปน
ลักษณะที่กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยต่ําสุดในกลุมลักษณะบุคลิกภาพกลุมนี้ โดยมีคาเฉลี่ยเพียง 2.01

สวนในกลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) นั้น ประกอบดวยลักษณะ
บุคลิกภาพ 4 กลุมยอย และมีลักษณะบุคลิกภาพทั้งหมด 11 ลักษณะ เชนเดียวกับกลุมบุคลิกภาพ
แบบจริงใจ โดยกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบชางจินตนาการเปนกลุมยอยที่กลุมตัวอยางมีคา
เฉล่ียสูงสุด คือ 3.82 สวนกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบมุงมั่น กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบทัน
สมัย และกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบกลาทาทาย มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.58, 3.56 และ 3.42 ตาม
ลําดับ โดยในกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตนนี้ ลักษณะบุคลิกภาพที่กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยมากที่
สุด คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมุงมั่น มีคาเฉลี่ย 4.07 รองลงมา คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบชาง



226

จินตนาการ และลักษณะบุคลิกภาพแบบกลาทาทาย ซึ่งมีคาเฉลี่ย 4.03 และ 3.87 ตามลําดับ ใน
ขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบเทเปนลักษณะบุคลิกภาพที่กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ 2.93

ตารางที่ 4.7  คาเฉลี่ยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบริโภคแยกตามกลุมบุคลิกภาพ

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Mean SD กลุมยอย Mean SD

กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ
ติดดิน (Down-to-earth)
รักครอบครัว (Family-oriented)
ไมคอยเปดรับส่ิงใหม (Small-town)
ซื่อสัตยสุจริต (Honest)
จริงใจ (Sincere)
เปนอยางที่ตนเองเปนจริง ๆ (Real)
มีคุณความดี (Wholesome)
เปนตนแบบ (Original)
ราเริง (Cheerful)
มีอารมณออนไหว (Sentimental)
เปนมิตร (Friendly)

3.71
4.56
2.01
4.34
4.50
4.26
3.94
3.39
4.13
3.71
4.38

0.93
0.66
0.96
0.68
0.64
0.75
0.71
0.77
0.84
0.99
0.67

ติดดิน

ซื่อสัตย

มีคุณความดี

ราเริง

3.43

4.37

3.66

4.07

0.53

0.53

0.61

0.63

กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน
กลาทาทาย (Daring)
นําสมัย (Trendy)
นาตื่นเตน (Exciting)
มุงมั่น (Spirited)
เท (Cool)
มีความเปนหนุมสาว (Young)
ชางจินตนาการ (Imaginative)
ไมเหมือนใคร (Unique)
ทันสมัย (Up-to-date)
ทําทุกอยางไดโดยไมพึ่งใคร (Independent)
รวมสมัย (Contemporary)

3.87
3.13
3.26
4.07
2.93
3.74
4.03
3.62
3.33
3.69
3.67

0.87
0.90
0.86
0.75
0.94
0.89
0.87
0.94
0.84
0.99
0.78

กลาทาทาย

มุงมั่น

ชางจินตนาการ

ทันสมัย

3.42

3.58

3.82

3.56

0.70

0.61

0.74

0.64

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ
นาเชื่อถือ (Reliable)
ขยัน (Hard working)
ม่ันคง (Secure)

3.82
3.88
3.85

0.71
0.78
0.80

 นาเชื่อถือ 3.42 0.70
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ตารางที่ 4.7  (ตอ)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Mean SD กลุมยอย Mean SD

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (ตอ)
ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent)
มีความเชี่ยวชาญ (Technical)
เปนคนเห็นแกหมูคณะ (Corporate)
ประสบความสําเร็จ (Successful)
มีความเปนผูนํา (Leader)
ม่ันใจในตัวเอง (Confident)

3.78
3.62
3.92
3.54
3.66
3.90

0.72
0.78
0.77
0.75
0.81
0.81

ฉลาด มีไหวพริบ

 ประสบความสําเร็จ

3.58

3.70

0.61

0.64

กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก
มีระดับ (Upper class)
หรูหรา (Clamorous)
ดูดี (Good looking)
มีเสนหนาหลงใหล (Charming)
มีความเปนผูหญิงในตัว (Feminine)
เรียบงาย (Smooth)

3.10
2.51
3.24
3.11
2.90
4.06

0.83
0.97
0.87
0.91
1.41
0.87

มีระดับ

มีเสนหนาหลงใหล

2.95

3.36

0.75

0.68

กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ
ชอบกิจกรรมนอกบาน (Outdoorsy)
มีความเปนชายในตัว (Masculine)
มีความเปนตะวันตก (Western)
แข็งแกรง (Tough)
หาวหาญ (Rugged)

3.70
3.45
2.91
3.67
3.49

1.02
1.44
0.96
0.86
0.96

ชอบกิจกรรมนอกบาน

แข็งแกรง

3.35

3.58

0.78

0.83

สําหรับกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถนั้น ประกอบดวยกลุมยอยจํานวน
3 กลุม โดยกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยของกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จมากที่สุด
คือ 3.70 ในขณะที่มีคาเฉลี่ยของกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบฉลาด มีไหวพริบ ที่ระดับ 3.58 สวน
กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบนาเชื่อถือเปนกลุมที่กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ 3.42 โดยใน
กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถนี้ ลักษณะบุคลิกภาพที่กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ
ลักษณะบุคลิกภาพแบบเปนคนเห็นแกหมูคณะ ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.92 รองลงมา คือ ลักษณะ
บุคลิกภาพแบบมั่นใจในตัวเอง และลักษณะบุคลิกภาพแบบขยัน โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.90 และ
3.88 ตามลําดับ สวนลักษณะบุคลิกภาพที่กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยอยูที่
3.54 ไดแก ลักษณะบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ
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กลุมบุคลิกภาพแบบตอมา คือ กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก ประกอบดวยกลุมยอย
2 กลุม ไดแก กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบมีเสนหนาหลงใหล และกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบมี
ระดับ ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.36 และ 2.95 ตามลําดับ โดยลักษณะบุคลิกภาพที่กลุมตัวอยางมีคา
เฉล่ียสูงที่สุดในกลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึกนี้ คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบเรียบงาย โดยมีคาเฉลี่ย
ที่ระดับ 4.06 รองลงมา คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบดูด ีและลักษณะบุคลิกภาพแบบมีเสนหนา
หลงใหล ที่มีระดับคาเฉลี่ยอยูที่ 3.24 และ 3.11 ตามลําดับ สวนลักษณะบุคลิกภาพที่กลุมตัวอยาง
มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด ไดแก ลักษณะบุคลิกภาพแบบหรูหรา ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ระดับ 2.51

สวนกลุมบุคลิกภาพกลุมสุดทาย ไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ ประกอบไปดวย
กลุมยอย 2 กลุมเชนเดียวกัน ไดแก กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบแข็งแกรง ซึ่งมีคาเฉล่ียอยูที่ 3.58
และกลุมบุคลิกภาพแบบชอบกิจกรรมนอกบาน มีคาเฉลี่ยที่ระดับ 3.35 โดยในกลุมบุคลิกภาพ
แบบหาวหาญนี้ ลักษณะบุคลิกภาพแบบชอบกิจกรรมนอกบานเปนลักษณะบุคลิกภาพที่กลุม
ตัวอยางมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 3.70 รองลงมา คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบแข็งแกรง และลักษณะ
บุคลิกภาพแบบหาวหาญ ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.67 และ 3.49 ตามลําดับ ในขณะที่ลักษณะ
บุคลิกภาพแบบมีความเปนตะวันตก ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.91 เปนลักษณะบุคลิกภาพที่กลุม
ตัวอยางมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดในกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญนี้

อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภคโดยภาพรวมในแตละกลุม
ตามตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีลักษณะบุคลิกภาพอยูในกลุมบุคลิกภาพแบบจริง
ใจมากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.90 รองลงมา คือ กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ กลุม
บุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ และกลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก โดยมีคา
เฉล่ียอยูที่ 3.77, 3.57, 3.44 และ 3.15 ตามลําดับ

ตารางที่ 4.8  คาเฉลี่ยของกลุมบุคลิกภาพของผูบริโภค

กลุมบุคลิกภาพ Mean SD

กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 3.90 0.36
กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน (Excitement) 3.57 0.51
กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) 3.77 0.50
กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก (Sophistication) 3.15 0.60
กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ (Ruggedness) 3.44 0.67
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บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

สําหรับการวัดคาตัวแปรบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนนั้น
ผูวิจัยไดแสดงคาเฉลี่ยของลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนทั้ง 42 ลักษณะ โดยแบงตามกลุมยอย (Facets) 15 กลุม โดยแยกอธิบายในแตละ
รายการ ดังนี้

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้

สําหรับคาเฉลี่ยของลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้   
ดังแสดงในตารางที่ 4.9 จะเห็นไดวา ในกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ ซึ่งประกอบดวยกลุมยอย
จํานวน 4 กลุมนั้น กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบมีคุณความดีมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 3.94 รองลงมา
คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบราเริง และกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบซื่อสัตย ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่
3.83 และ 3.81 ตามลําดับ ในขณะที่กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบติดดินเปนกลุมที่รายการเรื่อง
เลาเชานี้มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ 3.13 และเมื่อพิจารณาลักษณะบุคลิกภาพทั้ง 11 ลักษณะ (Traits)
ในกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจแลว พบวา ลักษณะบุคลิกภาพแบบราเริงมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.14
รองลงมา คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบเปนมิตร และลักษณะบุคลิกภาพแบบเปนตนแบบ โดยมีคา
เฉล่ียอยูที่ 4.10 และ 4.07 ตามลําดับ สวนลักษณะบุคลิกภาพแบบไมคอยเปดรับสิ่งใหมเปน
ลักษณะบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ยตอที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยเพียง 2.22 เทานั้น

สวนในกลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน ประกอบไปดวยกลุมยอยจํานวน 4 กลุมเชน
เดียวกัน โดยกลุมยอยที่รายการเรื่องเลาเชานี้มีคาเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก กลุมลักษณะบุคลิกภาพ
แบบกลาทาทาย ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.96 รองลงมา คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบทันสมัย และ
กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบชางจินตนาการ โดยมีคาเฉลี่ยที่ระดับ 3.85 และ 3.77 ตามลําดับ
สวนกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบมุงมั่นมีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 3.67 ซึ่งลักษณะบุคลิกภาพทั้ง
11 ลักษณะในกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตนนี้ ลักษณะบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด ไดแก
ลักษณะบุคลิกภาพแบบมุงมั่น และลักษณะบุคลิกภาพแบบทันสมัย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ มีคา
เฉล่ียอยูที่ 4.03 สวนลักษณะบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ยรองลงมา คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบกลา
ทาทาย และลักษณะบุคลิกภาพแบบรวมสมัย โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.02 และ 4.00 ตามลําดับ ใน
ขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบเท ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.43 เปนลักษณะบุคลิกภาพที่รายการเรื่อง
เลาเชานี้มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด
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ตารางที่ 4.9  คาเฉลี่ยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้
แยกตามกลุมบุคลิกภาพ

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Mean SD กลุมยอย Mean SD

กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ
ติดดิน (Down-to-earth)
รักครอบครัว (Family-oriented)
ไมคอยเปดรับส่ิงใหม (Small-town)
ซื่อสัตยสุจริต (Honest)
จริงใจ (Sincere)
เปนอยางที่ตนเองเปนจริง ๆ (Real)
มีคุณความดี (Wholesome)
เปนตนแบบ (Original)
ราเริง (Cheerful)
มีอารมณออนไหว (Sentimental)
เปนมิตร (Friendly)

3.44
3.73
2.22
3.63
3.90
3.90
3.81
4.07
4.14
3.25
4.10

0.90
0.87
1.16
0.94
0.93
0.98
0.82
0.95
0.86
0.96
0.82

ติดดิน

ซื่อสัตย

มีคุณความดี

ราเริง

3.13

3.81

3.94

3.83

0.58

0.78

0.76

0.65

กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน
กลาทาทาย (Daring)
นําสมัย (Trendy)
นาตื่นเตน (Exciting)
มุงมั่น (Spirited)
เท (Cool)
มีความเปนหนุมสาว (Young)
ชางจินตนาการ (Imaginative)
ไมเหมือนใคร (Unique)
ทันสมัย (Up-to-date)
ทําทุกอยางไดโดยไมพึ่งใคร (Independent)
รวมสมัย (Contemporary)

4.02
3.98
3.90
4.03
3.43
3.55
3.71
3.81
4.03
3.52
4.00

1.03
0.92
1.00
0.82
0.90
0.94
0.97
1.05
0.88
1.14
0.85

กลาทาทาย

มุงมั่น

ชางจินตนาการ

ทันสมัย

3.96

3.67

3.77

3.85

0.84

0.66

0.83

0.75

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ
นาเชื่อถือ (Reliable)
ขยัน (Hard working)
ม่ันคง (Secure)
ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent)
มีความเชี่ยวชาญ (Technical)
เปนคนเห็นแกหมูคณะ (Corporate)

4.02
4.15
4.08
4.28
4.20
3.79

0.86
0.89
2.34
0.84
0.86
1.04

นาเชื่อถือ

ฉลาด มีไหวพริบ

4.08

4.09

1.07

0.77
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ตารางที่ 4.9  (ตอ)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Mean SD กลุมยอย Mean SD

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (ตอ)
ประสบความสําเร็จ (Successful)
มีความเปนผูนํา (Leader)
ม่ันใจในตัวเอง (Confident)

4.39
4.22
4.40

0.80
0.85
0.79

ประสบความสําเร็จ 4.34 0.70

กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก
มีระดับ (Upper class)
หรูหรา (Clamorous)
ดูดี (Good looking)
มีเสนหนาหลงใหล (Charming)
มีความเปนผูหญิงในตัว (Feminine)
เรียบงาย (Smooth)

3.68
3.20
3.92
3.73
3.34
3.62

0.81
0.94
0.85
0.99
1.10
0.96

มีระดับ

มีเสนหนาหลงใหล

3.60

3.57

0.72

0.74

กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ
ชอบกิจกรรมนอกบาน (Outdoorsy)
มีความเปนชายในตัว (Masculine)
มีความเปนตะวันตก (Western)
แข็งแกรง (Tough)
หาวหาญ (Rugged)

3.70
3.80
3.28
3.77
3.79

0.99
0.93
0.92
0.89
1.03

ชอบกิจกรรมนอกบาน

แข็งแกรง

3.59

3.78

0.66

0.88

ในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ ประกอบดวยกลุมยอยจํานวน 3 กลุม โดยที่
กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จเปนกลุมที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 4.34 รองลงมา
คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบฉลาด มีไหวพริบ และกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบนาเชื่อถือ ซึ่ง
มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.09 และ 4.08 ตามลําดับ โดยในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถนี้ประกอบ
ดวยลักษณะบุคลิกภาพทั้งหมด 9 ลักษณะ ซึ่งลักษณะบุคลิกภาพแบบมั่นใจในตัวเอง ซึง่มีคา
เฉล่ียที่ระดับ 4.40 เปนลักษณะบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา คือ ลักษณะบุคลิกภาพ
แบบประสบความสําเร็จ และลักษณะบุคลิกภาพแบบฉลาด มีไหวพริบ โดยมีคาเฉลี่ยที่ระดับ 4.39
และ 4.28 ตามลําดับ ในขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบเปนคนเห็นแกหมูคณะมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด
คือ 3.79

กลุมบุคลิกภาพตอมา คือ กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก ประกอบไปดวยกลุมยอยจํานวน
2 กลุม ไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบมีระดับ และกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบมีเสนหนาหลงใหล   
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ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.60 และ 3.57 ตามลําดับ โดยในกลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึกนี้มีลักษณะ
บุคลิกภาพทั้งสิ้น 6 ลักษณะ และลักษณะบุคลิกภาพแบบดูดีเปนลักษณะบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ย
มากที่สุด คือ 3.92 รองลงมา คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีเสนหนาหลงใหล และลักษณะ
บุคลิกภาพแบบมีระดับ ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.73 และ 3.68 ตามลําดับ สวนลักษณะบุคลิกภาพแบบ
หรูหรามีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 3.20

สวนกลุมบุคลิกภาพกลุมสุดทาย คือ กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ ประกอบไปดวย
กลุมยอยจํานวน 2 ลักษณะเชนกัน ไดแก กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบแข็งแกรง และกลุมลักษณะ
บุคลิกภาพแบบชอบกิจกรรมนอกบาน ซึ่งมีคาเฉลี่ยที่ระดับ 3.78 และ 3.59 ตามลําดับ โดย
ลักษณะบุคลิกภาพทั้ง 5 ลักษณะในกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญนี้ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมี
ความเปนชายในตัวเปนลักษณะที่รายการเรื่องเลาเชานี้มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 3.80 รองลงมา คือ
ลักษณะบุคลิกภาพแบบหาวหาญ และลักษณะบุคลิกภาพแบบแข็งแกรง ซึ่งมีคาเฉลี่ยที่ระดับ
3.79 และ 3.77 ตามลําดับ ในขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเปนตะวันตกเปนลักษณะที่มี
คาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยที่ระดับ 3.28

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้)

ในตารางที่ 4.10 ไดแสดงถึงคาเฉลี่ยของลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ในแตละกลุมบุคลิกภาพ โดยกลุมบุคลิกภาพแบบ
จริงใจนั้นประกอบไปดวยกลุมยอยจํานวน 4 กลุม ซึ่งกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบมีคุณความดี
เปนกลุมยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 3.42 รองลงมา คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบซื่อสัตย และ
กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบราเริง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.41 และ 3.21 ในขณะที่กลุมลักษณะ
บคุลิกภาพแบบติดดินมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยเพียง 2.88 เทานั้น สวนลักษณะบุคลิกภาพ
ทั้ง 11 ลักษณะ (Traits) ในกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจนี้ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีคุณความดีเปน
ลักษณะบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.57 รองลงมา คือ ลักษณะบุคลิกภาพ
แบบจริงใจ และลักษณะบุคลิกภาพแบบซื่อสัตยสุจริต ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.50 และ 3.48 ตาม
ลําดับ ในขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบไมคอยเปดรับส่ิงใหมมีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ 2.50

สําหรับในกลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน ประกอบไปดวยกลุมยอยจํานวน 4 กลุม   
โดยกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบชางจินตนาการเปนกลุมยอยที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.82 รอง
ลงมา คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบมุงมั่น และกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบทันสมัย ซึ่งมีคา
เฉล่ียอยูที่ 3.58 และ 3.56 ตามลําดับ สวนกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบกลาทาทายเปนกลุมยอย
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ที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 3.42 ทั้งนี้ ในกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตนนั้นประกอบดวยลักษณะ
บุคลิกภาพทั้งสิ้น 11 ลักษณะ โดยลักษณะบุคลิกภาพในกลุมนี้ที่มีความโดดเดน ไดแก ลักษณะ
บุคลิกภาพแบบรวมสมัย ลักษณะบุคลิกภาพแบบมุงมั่น และลักษณะบุคลิกภาพแบบทันสมัย ซึ่งมี
คาเฉลี่ยอยูที่ระดับ 3.62, 3.53 และ 3.52 ตามลําดับ ในขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบไมเหมือน
ใครเปนลักษณะที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยเพียง 2.99

ตารางที่ 4.10  คาเฉลี่ยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการเชาวันนี้ที่
เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) แยกตามกลุมบุคลิกภาพ

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Mean SD กลุมยอย Mean SD

กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ
ติดดิน (Down-to-earth)
รักครอบครัว (Family-oriented)
ไมคอยเปดรับส่ิงใหม (Small-town)
ซื่อสัตยสุจริต (Honest)
จริงใจ (Sincere)
เปนอยางที่ตนเองเปนจริง ๆ (Real)
มีคุณความดี (Wholesome)
เปนตนแบบ (Original)
ราเริง (Cheerful)
มีอารมณออนไหว (Sentimental)
เปนมิตร (Friendly)

2.92
3.24
2.50
3.48
3.50
3.24
3.57
3.28
3.18
2.99
3.47

0.78
0.78
1.05
0.88
0.86
0.87
0.80
1.02
0.93
0.84
0.84

ติดดิน

ซื่อสัตย

มีคุณความดี

ราเริง

2.88

3.41

3.42

3.21

0.53

0.70

0.79

0.66

กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน
กลาทาทาย (Daring)
นําสมัย (Trendy)
นาตื่นเตน (Exciting)
มุงมั่น (Spirited)
เท (Cool)
มีความเปนหนุมสาว (Young)
ชางจินตนาการ (Imaginative)
ไมเหมือนใคร (Unique)
ทันสมัย (Up-to-date)
ทําทุกอยางไดโดยไมพึ่งใคร (Independent)
รวมสมัย (Contemporary)

3.22
3.39
3.08
3.53
3.12
3.33
3.20
2.99
3.52
3.16
3.62

1.00
0.99
1.01
0.90
0.90
1.02
0.92
0.97
0.97
1.00
0.88

กลาทาทาย

มุงมั่น

ชางจินตนาการ

ทันสมัย

3.42

3.58

3.82

3.56

0.70

0.61

0.74

0.64
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ตารางที่ 4.10  (ตอ)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Mean SD กลุมยอย Mean SD

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ
นาเชื่อถือ (Reliable)
ขยัน (Hard working)
ม่ันคง (Secure)
ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent)
มีความเชี่ยวชาญ (Technical)
เปนคนเห็นแกหมูคณะ (Corporate)
ประสบความสําเร็จ (Successful)
มีความเปนผูนํา (Leader)
ม่ันใจในตัวเอง (Confident)

3.63
3.72
3.59
3.66
3.57
3.46
3.45
3.41
3.59

0.99
0.90
0.91
0.88
0.96
0.93
0.96
1.02
0.99

นาเชื่อถือ

ฉลาด มีไหวพริบ

ประสบความสําเร็จ

3.64

3.56

3.48

0.81

0.79

0.87

กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก
มีระดับ (Upper class)
หรูหรา (Clamorous)
ดูดี (Good looking)
มีเสนหนาหลงใหล (Charming)
มีความเปนผูหญิงในตัว (Feminine)
เรียบงาย (Smooth)

3.62
3.36
3.71
3.03
3.32
3.27

0.92
0.95
0.89
0.94
0.98
0.93

มีระดับ

มีเสนหนาหลงใหล

3.56

3.20

0.81

0.66

กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ
ชอบกิจกรรมนอกบาน (Outdoorsy)
มีความเปนชายในตัว (Masculine)
มีความเปนตะวันตก (Western)
แข็งแกรง (Tough)
หาวหาญ (Rugged)

3.20
3.39
3.30
3.28
3.14

0.93
0.89
0.96
0.90
0.95

ชอบกิจกรรมนอกบาน

แข็งแกรง

3.30

3.21

0.69

0.85

สวนกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ ประกอบดวยกลุมยอยจํานวน 3 กลุม ซึ่ง
กลุมยอยที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบนาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.64
ในขณะที่กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบฉลาด มีไหวพริบ และกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบประสบ
ความสําเร็จ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.56 และ 3.48 ตามลําดับ ซึ่งในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความ
สามารถนี้ประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพจํานวน 9 ลักษณะ โดยลักษณะบุคลิกภาพแบบขยันมี
คาเฉลี่ยมากที่สุด คือ 3.72 รองลงมา ไดแก ลักษณะบุคลิกภาพแบบฉลาด มีไหวพริบ และ
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ลักษณะบุคลิกภาพแบบนาเชื่อถือ ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.66 และ 3.63 ตามลําดับ สวนลักษณะ
บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูนําเปนลักษณะที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 3.41

ในกลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึกนั้น ประกอบไปดวยกลุมยอยจํานวน 2 กลุม คือ กลุม
ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีระดับ และกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบมีเสนหนาหลงใหล ซึ่งมีคาเฉลี่ย
ที่ระดับ 3.56 และ 3.20 ตามลําดับ โดยลักษณะบุคลิกภาพในกลุมนี้ที่มีความโดดเดน ไดแก
ลักษณะบุคลิกภาพแบบดูดี และลักษณะบุคลิกภาพแบบมีระดับ ซึ่งมีคาเฉลี่ยที่ระดับ 3.71 และ
3.62 ตามลําดับ ในขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีเสนหนาหลงใหลเปนลักษณะที่มีคาเฉลี่ยนอย
ที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยที่ระดับ 3.03

กลุมบุคลิกภาพกลุมสุดทาย คือ กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ ประกอบไปดวยกลุม
ยอยจํานวน 2 กลุม ไดแก กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบชอบกิจกรรมนอกบาน และกลุมบุคลิกภาพ
แบบแข็งแกรง ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.30 และ 3.21 ตามลําดับ โดยในกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ
นี้มีลักษณะบุคลิกภาพทั้งหมดจํานวน 5 ลักษณะ ซึ่งลักษณะบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด คือ
ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเปนชายในตัว ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.39 รองลงมา คือ ลักษณะ
บุคลิกภาพแบบมีความเปนตะวันตก และลักษณะบุคลิกภาพแบบแข็งแกรง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่
3.30 และ 3.28 ตามลําดับ สวนลักษณะบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด ไดแก ลักษณะ
บุคลิกภาพแบบหาวหาญ ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ระดับ 3.14

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู)

สําหรับคาเฉลี่ยของลักษณะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสอง
ทนายคูหู) ไดแสดงไวในตารางที่ 4.11 ซึ่งจะเห็นไดวาในกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ ซึ่งประกอบ
ไปดวยกลุมยอย (Facets) จํานวน 4 กลุมนั้น กลุมยอยที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด ไดแก กลุมลักษณะ
บุคลิกภาพแบบซื่อสัตย โดยมีคาเฉลี่ยที่ระดับ 3.85 รองลงมา คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบมี
คุณความดี และกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบราเริง ซึ่งมีคาเฉล่ียเปน 3.82 และ 3.80 ตามลําดับ
ในขณะที่กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบติดดิน ซึ่งมีคาเฉล่ียอยูที่ระดับ 3.24 เปนกลุมยอยที่มีคา
เฉล่ียต่ําที่สุด สวนลักษณะบุคลิกภาพทั้ง 11 ลักษณะ (Traits) ในกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจนี้
ลักษณะบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบราเริง ซึ่งมีคาเฉลี่ยเปน 4.20
รองลงมา คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบเปนมิตร และลักษณะบุคลิกภาพแบบเปนอยางที่ตนเองเปน
จริง ๆ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.09 และ 3.97 ตามลําดับ สวนลักษณะบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดก็
คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบไมคอยเปดรับส่ิงใหม ซึ่งมีคาเฉลี่ยเพียง 2.42 เทานั้น
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ตารางที่ 4.11  คาเฉลี่ยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวเชาไอทีวี
(ชวงสองทนายคูหู) แยกตามกลุมบุคลิกภาพ

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Mean SD กลุมยอย Mean SD

กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ
ติดดิน (Down-to-earth)
รักครอบครัว (Family-oriented)
ไมคอยเปดรับส่ิงใหม (Small-town)
ซื่อสัตยสุจริต (Honest)
จริงใจ (Sincere)
เปนอยางที่ตนเองเปนจริง ๆ (Real)
มีคุณความดี (Wholesome)
เปนตนแบบ (Original)
ราเริง (Cheerful)
มีอารมณออนไหว (Sentimental)
เปนมิตร (Friendly)

3.64
3.65
2.42
3.72
3.84
3.97
3.88
3.77
4.20
3.13
4.09

1.00
0.91
1.13
0.93
0.91
0.94
0.85
1.02
0.89
0.99
0.82

ติดดิน

ซื่อสัตย

มีคุณความดี

ราเริง

3.24

3.85

3.82

3.80

0.61

0.75

0.83

0.65

กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน
กลาทาทาย (Daring)
นําสมัย (Trendy)
นาตื่นเตน (Exciting)
มุงมั่น (Spirited)
เท (Cool)
มีความเปนหนุมสาว (Young)
ชางจินตนาการ (Imaginative)
ไมเหมือนใคร (Unique)
ทันสมัย (Up-to-date)
ทําทุกอยางไดโดยไมพึ่งใคร (Independent)
รวมสมัย (Contemporary)

3.98
3.60
3.74
3.92
3.24
2.99
3.63
3.82
3.75
3.53
3.78

0.99
0.95
0.99
0.87
0.92
1.00
0.98
1.10
0.89
1.10
0.85

กลาทาทาย

มุงมั่น

ชางจินตนาการ

ทันสมัย

3.77

3.38

3.72

3.69

0.82

0.71

0.87

0.75

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ
นาเชื่อถือ (Reliable)
ขยัน (Hard working)
ม่ันคง (Secure)
ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent)
มีความเชี่ยวชาญ (Technical)
เปนคนเห็นแกหมูคณะ (Corporate)

4.00
3.97
3.83
4.26
4.24
3.82

0.95
0.86
0.89
0.83
0.87
0.89

นาเชื่อถือ

ฉลาด มีไหวพริบ

3.93

4.10

0.78

0.72
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ตารางที่ 4.11 (ตอ)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Mean SD กลุมยอย Mean SD

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (ตอ)
ประสบความสําเร็จ (Successful)
มีความเปนผูนํา (Leader)
ม่ันใจในตัวเอง (Confident)

3.95
3.89
4.16

0.86
0.88
0.92

ประสบความสําเร็จ 4.00 0.77

กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก
มีระดับ (Upper class)
หรูหรา (Clamorous)
ดูดี (Good looking)
มีเสนหนาหลงใหล (Charming)
มีความเปนผูหญิงในตัว (Feminine)
เรียบงาย (Smooth)

3.36
2.99
3.58
3.31
2.58
3.61

0.87
0.86
0.91
1.00
1.14
0.94

มีระดับ

มีเสนหนาหลงใหล

3.31

3.16

0.73

0.74

กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ
ชอบกิจกรรมนอกบาน (Outdoorsy)
มีความเปนชายในตัว (Masculine)
มีความเปนตะวันตก (Western)
แข็งแกรง (Tough)
หาวหาญ (Rugged)

3.53
3.94
3.13
3.74
3.77

1.00
1.00
0.95
0.92
1.00

ชอบกิจกรรมนอกบาน

แข็งแกรง

3.53

3.76

0.70

0.88

กลุมบุคลิกภาพกลุมตอมา คือ กลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน ประกอบไปดวยกลุม
ยอยจํานวน 4 กลุม ซึ่งกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบกลาทาทายเปนกลุมยอยที่มีคาเฉลี่ยมากที่สุด
คือ 3.77 รองลงมา คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบชางจินตนาการ และกลุมลักษณะบุคลิกภาพ
แบบทันสมัย ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.72 และ 3.69 ตามลําดับ ในขณะที่กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบ
มุงมั่นเปนกลุมยอยที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ 3.38 โดยกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตนนี้มีลักษณะ
บุคลิกภาพทั้งหมดจํานวน 11 ลักษณะ ซึ่งลักษณะบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดในกลุมนี้ ไดแก
ลักษณะบุคลิกภาพแบบกลาทาทาย โดยมีคาเฉลี่ยที่ระดับ 3.98 รองลงมา คือ ลักษณะบุคลิกภาพ
แบบมุงมั่น และลักษณะบุคลิกภาพแบบไมเหมือนใคร ซึ่งมีคาเฉลี่ยที่ระดับ 3.92 และ 3.82 ตาม
ลําดับ ในขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเปนหนุมสาวนั้นเปนลักษณะที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด
คือ มีคาเฉลี่ยเพียง 2.99
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สวนกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ ประกอบไปดวยกลุมยอยจํานวน 3 กลุม
อันไดแก กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบฉลาด มีไหวพริบ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบประสบ
ความสําเร็จ และกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบนาเชื่อถือ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ระดับ 4.10, 4.00 และ
3.93 ตามลําดับ สวนลักษณะบุคลิกภาพในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถนั้นมีอยูดวยกัน
ทั้งหมด 9 ลักษณะ โดยลักษณะบุคลิกภาพที่มีความโดดเดน ไดแก ลักษณะบุคลิกภาพแบบฉลาด
มีไหวพริบ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเชี่ยวชาญ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมั่นใจในตัวเอง และ
ลักษณะบุคลิกภาพแบบนาเชื่อถือ ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ระดับ 4.26, 4.24, 4.16 และ 4.00 ตามลําดับ
ในขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบเปนคนเห็นแกหมูคณะเปนลักษณะที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ 3.82

สําหรับกลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก ประกอบดวยกลุมยอยจํานวน 2 กลุม ไดแก กลุม
ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีระดับ และกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบมีเสนหนาหลงใหล โดยมีคา
เฉล่ียอยูที่ 3.31 และ 3.16 ตามลําดับ ซึ่งกลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึกนี้ประกอบไปดวยลักษณะ
บุคลิกภาพจํานวน 6 ลักษณะ โดยลักษณะบุคลิกภาพแบบเรียบงายเปนลักษณะที่มีคาเฉลี่ยมากที่
สุด คือ 3.61 รองลงมา คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบดูดี และลักษณะบุคลิกภาพแบบมีระดับ ซึ่งมี
คาเฉลี่ยที่ระดับ 3.58 และ 3.36 ตามลําดับ

กลุมบุคลิกภาพกลุมสุดทาย คือ กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ ประกอบดวยกลุมยอย
จํานวน 2 กลุม คือ กลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบแข็งแกรง และกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบชอบ
กิจกรรมนอกบาน ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.76 และ 3.53 ตามลําดับ สวนลักษณะบุคลิกภาพทั้ง
5 ลักษณะในกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญนี้ ลักษณะบุคลิกภาพที่มีความโดดเดน ไดแก ลักษณะ
บุคลิกภาพแบบมีความเปนชายในตัว ลักษณะบุคลิกภาพแบบหาวหาญ และลักษณะบุคลิกภาพ
แบบแข็งแกรง ซึ่งมีคาเฉลี่ยของลักษณะบุคลิกภาพอยูที่ 3.94, 3.77 และ 3.74 ตามลําดับ ในขณะ
ที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเปนตะวันตกมีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.13

สําหรับคาเฉลี่ยของลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
ทั้ง 3 รายการนั้น เมื่อนํามาพิจารณาแยกตามกลุมบุคลิกภาพ 5 กลุม ตามมาตรวัดทางบุคลิกภาพ
ตราสินคาของ J. Aaker (1997) และทําการทดสอบวา กลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการนั้น มีความแตกตางกันหรือไม ดวยการวิเคราะหความ
แปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) และการทดสอบรายคูแบบ LSD พบวา คาเฉลี่ยใน
กลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการ มีความแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความ
สามารถ และกลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก ในขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจและกลุมบุคลิกภาพ
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แบบหาวหาญนั้น คาเฉลี่ยในกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้และคาเฉลี่ยใน
กลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ไมมีความแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.12)

ตารางที่ 4.12  คาเฉลี่ยและผล One-way ANOVA ของกลุมบุคลิกภาพตราสินคาแตละ
แบบของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

เรื่องเลาเชานี้
(3)

เชาวันนี้ที่
เมืองไทย (5)

ขาวเชาไอทีวี
(ITV)กลุมบุคลิกภาพ

Mean SD Mean SD Mean SD
F p Post-hoc

analysis

กลุมบุคลิกภาพแบบ
จริงใจ (Sincerity)

3.65 0.49 3.22 0.48 3.66 0.51 F(2,1197)=107.60 .00  3-5, 5-ITV

กลุมบุคลิกภาพแบบนา
ตื่นเตน (Excitement)

3.82 0.62 3.29 0.67 3.63 0.64 F(2,1197)=70.34 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมี
ความสามารถ
(Competence)

4.17 0.72 3.56 0.74 4.01 0.68 F(2,1197)=77.64 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

กลุมบุคลิกภาพแบบลุม
ลึก (Sophistication)

3.58 0.62 3.38 0.64 3.24 0.63 F(2,1197)=30.61 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

กลุมบุคลิกภาพหาว
หาญ (Ruggedness)

3.67 0.66 3.26 0.67 3.62 0.69 F(2,1197)=43.46 .00  3-5, 5-ITV

รวม 3.78 0.51 3.34 0.55 3.63 0.53 F(2,1197)=70.25 .00  3-5, 3-ITV,

 5-ITV

ในตารางที่ 4.12 ไดแสดงคาเฉลี่ยของกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาว
เชาทางโทรทัศนแตละรายการ ซึ่งจะเห็นไดวา กลุมตัวอยางมีการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการ ในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถมาก
ที่สุด โดยรายการเรื่องเลาเชานี้มีคาเฉลี่ยของกลุมบุคลิกภาพตราสินคาแบบผูมีความสามารถมาก
ที่สุด คือ 4.17 รองลงมา คือ รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.01 ใน
ขณะที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 3.56
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เมื่อพิจารณาในแตละรายการแลว พบวา ในรายการเรื่องเลาเชานี้ กลุมบุคลิกภาพที่มีคา
เฉล่ียมากเปนอันดับสองรองจากกลุมบุคลิกภาพผูมีความสามารถ คือ กลุมบุคลิกภาพแบบนา
ตื่นเตน ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.82 รองลงมา คือ กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ และกลุมบุคลิกภาพ
แบบจริงใจ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.67 และ 3.65 ตามลําดับ ในขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก
เปนกลุมที่รายการเรื่องเลาเชานี้มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 3.58 สวนในรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย
(ชวงขาวเชาวันนี้) กลุมบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ยมากเปนอันดับสอง คือ กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก
ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.38 รองลงมา คือ กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน และกลุมบุคลิกภาพแบบ
หาวหาญ โดยมีคาเฉลี่ยที่ระดับ 3.29 และ 3.26 ตามลําดับ สวนกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ ซึ่งมี
คาเฉลี่ยอยูที่ 3.22 เปนกลุมบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด และเมื่อพิจารณาในรายการขาวเชา
ไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) แลว กลุมตัวอยางมีการรับรูบุคลิกภาพของรายการในกลุมบุคลิกภาพ
แบบจริงใจมากเปนอันดับสอง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.66 รองลงมา คือ กลุมบุคลิกภาพแบบนา
ตื่นเตน และกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.63 และ 3.62 ตามลําดับ สวนกลุม
บุคลิกภาพแบบลุมลึกเปนกลุมบุคลิกภาพที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ 3.24

3. ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนโดยภาพรวม

ในสวนของการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
โดยภาพรวมนั้น ผูวิจัยไดนําตัวแปรที่ใชในการวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนมาจากงานวิจัยของ Ishii et al. (1999) โดยใหกลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นที่มีตอ
ขอความที่ใชในการวัดทัศนคติที่ผูชมมีตอรายการโทรทัศน จํานวน 10 ขอ (ดูตารางที่ 4.13) โดยใช
มาตรวัด Likert scale ที่มีคะแนนตั้งแต 5 คะแนน หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง ลดหล่ันลงไปจนถึง
1 คะแนน หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง ซึ่งเมื่อไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลครบจํานวนแลว ผูวิจัย
ไดทําการทดสอบคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของเครื่องมือ ดวยสูตร Cronbach’s Alpha โดย
ไดแยกคํานวณคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือในแตละรายการ ซึ่งรายการเรื่องเลาเชานี้ และรายการ
เชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) มีคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือในสวนคําถามที่ใชวัดทัศนคติ
ที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนโดยภาพรวมเทากัน คือ มีคาความเชื่อมั่นอยูที่
ระดับ 0.89 ในขณะที่รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) มีคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.88
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ตารางที่ 4.13  คาเฉลี่ยและผล One-way ANOVA ของทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนโดยภาพรวม

เรื่องเลา
เชานี้ (3)

เชาวันนี้ที่
เมืองไทย (5)

ขาวเชา
ไอทีวี (ITV)กลุมบุคลิกภาพ

Mean SD Mean SD Mean SD
F p Post-hoc

analysis

รายการนี้ชมแลวมีความ
สนุกสนานเพลิดเพลิน

4.19 0.83 3.05 0.89 4.00 0.93 F(2,1197)=192.20 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

รายการนี้เปนรายการที่มี
ความสรางสรรค

4.03 0.89 3.39 0.94 3.99 0.94 F(2,1197)=61.44 .00  3-5, 5-ITV

รายการนี้สามารถชมเพื่อฆา
เวลาไดเปนอยางดี

3.85 1.22 3.16 1.07 3.56 1.13 F(2,1197)=36.93 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

ทานชมรายการนี้เปนประจํา 3.97 1.11 2.58 1.05 2.98 1.08 F(2,1197)=174.17 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

เนื้อหาขาวในรายการนี้ใกล
เคียงกับความเปนจริง

4.03 0.89 3.62 0.95 3.85 0.95 F(2,1197)=20.32 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

รายการนี้ทําใหทานเขาใจ
เร่ืองราวที่เกิดขึ้นในประเทศ
ไทยไดเปนอยางดี

4.17 0.90 3.65 0.93 3.79 0.94 F(2,1197)=33.67 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

ทานสามารถเรียนรูส่ิงใหม ๆ
ไดจากการชมรายการนี้

4.10 0.91 3.52 1.00 3.88 0.95 F(2,1197)=37.89 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

ทานมักพูดคุยกันเกี่ยวกับ
รายการนี้

3.75 1.16 2.58 1.06 2.96 1.11 F(2,1197)=114.86 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

ทานชมรายการนี้เพราะชื่น
ชอบบุคลิกภาพของผูดําเนิน
รายการ

3.86 1.12 2.80 1.07 3.41 1.18 F(2,1197)=90.51 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

เนื้อหาขาวในรายการนี้มี
ความสัมพันธอยางใกลชิด
กับชีวิตจริงของทาน

3.71 1.00 3.21 0.94 3.51 1.02 F(2,1197)=26.03 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

รวม 3.97 0.72 3.15 0.70 3.59 0.71 F(2,1197)=131.35 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV
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สวนทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) นั้น ทัศนคติ
ในดานการเปนรายการที่ทําใหผูบริโภคเขาใจเรื่องราวที่เกิดขึ้นในประเทศไทยไดเปนอยางดีมีคา
เฉล่ียสูงที่สุด คือ 3.65 รองลงมา คือ ทัศนคติในดานการเปนรายการที่เนื้อหาขาวในรายการใกล
เคียงกับความเปนจริง และทัศนคติในดานการเปนรายการที่ผูบริโภคสามารถเรียนรูส่ิงใหม ๆ ได
จากการชมรายการ ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ระดับ 3.62 และ 3.52 ตามลําดับ ในขณะที่ทัศนคติในดาน
การเปนรายการที่ผูบริโภคชมเปนประจํา และทัศนคติในดานการเปนรายการที่ผูบริโภคมักพูดคุย
กันเกี่ยวกับรายการ เปนทัศนคติดานที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดและมีคาเฉลี่ยเทากัน คือ 2.58

สําหรับรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) นั้น ทัศนคติในดานการเปนรายการที่
ผูบริโภคชมแลวมีความสนุกสนานเพลิดเพลินสูงที่สุดเชนเดียวกับรายการเรื่องเลาเชานี้ โดยมีคา
เฉล่ียอยูที่ระดับ 4.00 รองลงมา คือ ทัศนคติในดานการเปนรายการที่มีความสรางสรรค และ
ทัศนคติในดานการเปนรายการที่ผูบริโภคสามารถเรียนรูส่ิงใหม ๆ ไดจากการชมรายการ โดยมีคา
เฉล่ียอยูที่ระดับ 3.99 และ 3.88 ตามลําดับ ในขณะที่ทัศนคติในดานการเปนรายการที่ผูบริโภคชม
เปนประจํามีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด คือ 2.98

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยของทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนในภาพรวมแลว จะเห็นไดวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยภาพรวมที่มีตอ
รายการเรื่องเลาเชานี้มากที่สุด คือ 3.97 รองลงมา คือ รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู)
ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.59 ในขณะที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุด
คือ 3.15 โดยเมื่อทําการทดสอบความแตกตางระหวางทัศนคติโดยรวมที่ผูบริโภคมีตอรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการ ดวยการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-
way ANOVA) พบวา ระดับคาเฉลี่ยของทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนทั้ง 3 รายการโดยภาพรวมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F=131.35,       
p<0.05) โดยทัศนคติโดยรวมที่ผูบริโภคมีตอรายการเรื่องเลาเชานี้มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 3.97 รอง
ลงมา คือ รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) และรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชา
วันนี้) ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.59 และ 3.15 ตามลําดับ อยางไรก็ตาม ในการทดสอบรายคูแบบ LSD
พบวา คาเฉลี่ยทัศนคติในดานการเปนรายการที่มีความสรางสรรคนั้น คาเฉลี่ยของรายการเรื่องเลา
เชานี้กับคาเฉลี่ยของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ
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4. ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศน

ในสวนของการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน โดยให
กลุมตัวอยางประเมินความถี่ในการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนแตละรายการ
ในลักษณะ Likert scale 5 ระดับ ซึ่งกําหนดให 1 คะแนน หมายถึง นอยที่สุด จนถึง 5 คะแนน
หมายถึง มากที่สุด หลังจากที่ทําการเก็บขอมูลครบจํานวนแลว ผูวิจัยไดทําการทดสอบคาความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ ดวยสูตร Cronbach’s Alpha โดยแยกคํานวณคาความเชื่อมั่น
ของเครื่องมือในแตละ รายการ ซึ่งคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใชในการวัดพฤติกรรมการเปดรับ
ชมรายการเรื่องเลาเชานี้อยูที่ระดับ 0.87 ในขณะที่รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) และ
รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) มีคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.86 และ 0.80 ตามลําดับ

สวนผลการวัดคาตัวแปรพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนใน
ตารางที่ 4.14 เมื่อพิจารณาพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง
3 รายการ ในรอบ 1 เดือนที่ผานมา พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการเปดรับชม
รายการเรื่องเลาเชานี้มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการเปดรับชมรายการอยูที่ 4.16 รอง
ลงมา คือ รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.78 สวนรายการเชาวันนี้ที่
เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด คือ 2.31

ตารางที่ 4.14  คาเฉลี่ยและผล One-way ANOVA ของพฤติกรรมการเปดรับชมรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

เรื่องเลาเชานี้
(3)

เชาวันนี้ที่
เมืองไทย (5)

ขาวเชาไอทีวี
(ITV)กลุมบุคลิกภาพ

Mean SD Mean SD Mean SD
F p Post-hoc

analysis

พฤติกรรมการเปดรับ
ชมรายการในรอบ
1 เดือนที่ผานมา

4.16 1.02 2.31 1.04 2.78 1.13 F(2,1197)=323.54 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

พฤติกรรมการเปดรับ
ชมรายการในอนาคต

4.16 1.04 2.75 1.13 3.31 1.18 F(2,1197)=160.48 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

รวม 4.16 0.97 2.53 0.99 3.05 1.08 F(2,1197)=267.73 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV



244

สวนพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการที่กลุม
ตัวอยางคาดไวในอนาคตนั้น รายการเรื่องเลาเชานี้ยังคงมีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการเปดรับชม
รายการมากเปนอันดับหนึ่ง โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.16 ในขณะที่รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสอง
ทนายคูหู) มีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการเปดรับชมรายการมากเปนอันดับที่สอง คือ มีคาเฉลี่ยอยูที่
3.31 สวนรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) มีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการเปดรับชม
รายการนอยที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.75

สําหรับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภคในภาพ
รวมนั้น จะเห็นไดวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการเปดรับชมรายการเรื่องเลาเชานี้มาก
ที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.16 รองลงมา คือ รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ซึ่งมีคาเฉลี่ย
ของพฤติกรรมการเปดรับชมรายการอยูที่ 3.05 ในขณะที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชา
วันนี้) มีคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการเปดรับชมรายการนอยที่สุด คือ 2.53 เมื่อทําการทดสอบวา
พฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการมีความแตกตางกันหรือ
ไม ดวยการใชการวิเคราะหความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) และการทดสอบ
รายคูแบบ LSD พบวา ระดับคาเฉลี่ยของพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนทั้ง 3 รายการมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F=267.73, p<0.05)

5. ผลการทดสอบสมมติฐาน

งานวิจัยครั้งนี้ ซึ่งเปนการศึกษาเรื่องบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศน กับบุคลิกภาพ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค ประกอบไปดวยสมมติฐาน 3 ขอ ดังนี้

สมมติฐานที่ 1 บุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับบุคลิกภาพตราสินคา
ของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในการรับรูของผูบริโภค

จากสมมติฐานที่ 1 ผูวิจัยไดทําการทดสอบความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค
และบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในการรับรูของผูบริโภค โดย
พิจารณาแยกตามกลุมบุคลิกภาพ ซึ่งแบงออกเปน 5 กลุมบุคลิกภาพตามมาตรวัดของ J. Aaker
(1997) ดวยการใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s correlation) ซึ่งผลการ
ทดสอบพบวา สมมติฐานที่ 1 ไดรับการยืนยัน โดยบุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธ
ในเชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการ
อันไดแก รายการเรื่องเลาเชานี้ รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และรายการขาวเชา
ไอทีวี (ชวงสองทนาย คูหู) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในทุกกลุมบุคลิกภาพ (ดูตาราง
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ที่ 4.15) ซึ่งคาความสัมพันธระหวางกลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคและกลุมบุคลิกภาพตราสินคา
ของรายการเรื่องเลาเชานี้มีคาอยูในชวงระหวาง 0.15 – 0.27 โดยกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจเปน
กลุมที่บุคลิกภาพของผูบริโภคมีคาความสัมพันธกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสูงที่สุด
(r = 0.27) ในขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถเปนกลุมที่มีคาความสัมพันธในระดับ
ต่ําที่สุด (r = 0.15) สวนรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) มีคาความสัมพันธระหวาง
กลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคกับกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการอยูในชวงระหวาง 0.15 –
0.31 โดยกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจเปนกลุมที่มีคาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค
กับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการอยูในระดับสูงที่สุด (r = 0.31) ในขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบ
ลุมลึกเปนกลุมที่มีคาความสัมพันธอยูในระดับตํ่าที่สุด และสําหรับรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสอง
ทนายคูหู) มีคาความสัมพันธระหวางกลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคกับกลุมบุคลิกภาพตราสินคา
ของรายการอยูในชวงระหวาง 0.13 – 0.34) โดยกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจเปนกลุมที่มีคาความ
สัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสูงที่สุด (r = 0.34) ใน
ขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึกเปนกลุมที่มีคาความสัมพันธต่ําที่สุด (r = 0.13)

ตารางที่ 4.15  คาความสัมพันธระหวางกลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคและกลุมบุคลิกภาพ
ตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

เรื่องเลาเชานี้ เชาวันนี้ที่
เมืองไทย

ขาวเชาไอทีวี
กลุมบุคลิกภาพ

r p r p r p

กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (ผูบริโภค – รายการ) .27 .00 .31 .00 .34 .00
กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน (ผูบริโภค – รายการ) .21 .00 .17 .00 .20 .00
กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (ผูบริโภค – รายการ) .15 .00 .20 .00 .19 .00
กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก (ผูบริโภค – รายการ) .18 .00 .15 .00 .13 .00
กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ (ผูบริโภค – รายการ)  .26 .00 .22 .00 .21 .00
รวม .29 .00 .28 .00 .29 .00

สมมติฐานที่ 2 บุคลิกภาพของผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศน มีความสัมพันธกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศน

จากสมมติฐานที่ 2 ผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอยพหุ (Multiple regression
analysis) เพื่อทํานายขอมูลในอนาคตดวยวิธีการทางสถิติ ซึ่งการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุ
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นี้เปนการอธิบายการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามซึ่งเปนผลมาจากตัวแปรอิสระต้ังแต 2 ตัวแปร
ข้ึนไป โดยในการศึกษาครั้งนี้ ตัวแปรอิสระมีจํานวน 2 ตัว ไดแก บุคลิกภาพของผูบริโภค และ
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน สวนตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่
ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ซึ่งตัวแปรบุคลิกภาพผูบริโภคและตัวแปร
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนนั้น ผูวิจัยไดนําตัวแปรในกลุม
บุคลิกภาพแบบจริงใจมาเปนตัวแปรอิสระที่ใชในการทดสอบ เนื่องจากกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ
เปนกลุมที่มีคาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนสูงที่สุดในทั้งสามรายการ (ดูตารางที่ 4.15)

ผลการทดสอบพบวา ตัวแปรทั้งสามมีความสัมพันธในเชิงบวกกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ดูตารางที่ 4.16) ซ่ึงเปนการยืนยันสมมติฐานที่ 2 โดยในรายการเรื่อง
เลาเชานี้นั้น คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ (R) ซึ่งเปนคาที่แสดงถึงระดับความสัมพันธระหวาง
กลุมตัวแปรอิสระที่ใชในการวิจัย อัน ไดแก บุคลิกภาพของผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการ กับตัวแปรตาม คือ ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการ มีคาเทากับ 0.66 แสดงใหเห็นวา
บุคลิกภาพของผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้ มีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการเรื่องเลาเชานี้ โดยคา R square ซึ่งเปนคาที่แสดงถึง
อิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดที่มีตอตัวแปรตาม มีคาเทากับ 0.44 หมายความวา บุคลิกภาพ
ของผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้สามารถทํานายทัศนคติที่ผูบริโภค
มีตอรายการเรื่องเลาเชานี้ไดรอยละ 44 สวนอีกรอยละ 56 เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ

ตารางที่ 4.16  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณของบุคลิกภาพของผูบริโภค บุคลิกภาพ
ตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน และทัศนคติที่ผูบริโภค
มีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนโดยภาพรวม

เรื่องเลาเชานี้ เชาวันนี้ที่เมืองไทย ขาวเชาไอทีวี
คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ

p คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ

p คาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ

p

ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพ
ของผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา
และทัศนคติที่มีตอรายการ (R)

.66 .00 .61 .00 .61 .00

R square .44 .38 .37
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สําหรับรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ
(R) มีคาเทากับ 0.61 แสดงใหเห็นวา บุคลิกภาพของผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอ
รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) โดยมีคา R square อยูที่ 0.38 ซึ่งสามารถอธิบายได
วา บุคลิกภาพของผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคาของรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชา
วันนี้) สามารถทํานายทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ได
รอยละ 38 สวนอีกรอยละ 62 เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ

สวนรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) นั้น มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ (R)
เทากับ 0.61 แสดงใหเห็นไดวา บุคลิกภาพของผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
ขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการ
ขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) โดยที่คา R square มีคาเทากับ 0.37 ซึ่งสามารถอธิบายไดวา
บุคลิกภาพของผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู)
สามารถทํานายทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ไดรอยละ 37 สวน
อีกรอยละ 63 เปนอิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนมีความ
สัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภค

ในการทดสอบสมมติฐานที่ 3 นั้น ผูวิจัยไดใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน
(Pearson’s correlation) เพื่อทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภค
โดยแยกพิจารณาตามทัศนคติดานตาง ๆ จํานวน 10 ดาน ซึ่งผลการทดสอบแสดงใหเห็นวา
สมมติฐานที่ 3 ไดรับการยืนยัน กลาวคือ ในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้งสามรายการ
อันไดแก รายการเรื่องเลาเชานี้ รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และรายการขาวเชา
ไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) นั้น ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
มีความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
ของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ดูตารางที่ 4.17) โดยคาความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการเรื่องเลาเชานี้กับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการเรื่องเลา
เชานี้อยูที่ระดับ .70 ในขณะที่คาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการขาวเชาไอทีวี
(ชวงสองทนายคูหู) กับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) อยูที่
ระดับ .63 และคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวง
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ขาวเชาวันนี้) กับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) อยูที่ระดับ
.56

ตารางที่ 4.17  คาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนของผูบริโภค

เรื่องเลาเชานี้ เชาวันนี้ที่เมืองไทย ขาวเชาไอทีวี
คาความ
สัมพันธ (r)

p คาความ
สัมพันธ (r)

p คาความ
สัมพันธ (r)

p

ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่
ผูบริโภคมีตอรายการกับพฤติกรรม
การเปดรับชมรายการ (r)

.70 .00 .56 .00 .63 .00

6. ผลการวิจัยเพิ่มเติม

การวิจัยครั้งนี้ นอกเหนือจากการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศน กับบุคลิกภาพ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคแลว ผูวิจัยยังไดทําการ
ศึกษาเพิ่มเติมอีก 3 สวน ไดแก (1) ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศน (2) ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน และ
(3) การวิเคราะหปจจัย (Factor analysis) โดยการนําลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ (Traits)     
ทั้ง 42 ลักษณะ จากมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) ซึ่งแตเดิมถูกจัดแบง
เปน 5 กลุมบุคลิกภาพ มาทําการจัดแบงกลุมบุคลิกภาพขึ้นใหม โดยสามารถสรุปผลการวิจัยเพิ่ม
เติมไดดังนี้

ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

ในสวนของการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาว
เชาทางโทรทัศน ผูวิจัยไดใหกลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นที่มีตอขอความที่ใชในการวัดทัศนคติที่
ผูชมมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน จํานวน 7 ขอ ซึ่งใชมาตรวัด Likert
scale ที่มีคะแนนตั้งแต 5 คะแนน หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง ลดหล่ันลงไปจนถึง 1 คะแนน หมาย
ถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง โดยตัวแปรที่ใชในการวัดนั้น ผูวิจัยไดนํามาจากเกณฑการตัดสินคุณคาของ
ขาวตามแนวคิดของ Cremer et al. (1996) ซึ่งเมื่อไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลครบจํานวนแลว
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ผูวิจัยไดทําการทดสอบคาความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ โดยแยกคํานวณในแตละ
รายการ ดวยการใชสูตร Cronbach’s Alpha พบวา รายการเรื่องเลาเชานี้มีคาความเชื่อมั่นของ
เครื่องมือในสวนของคําถามที่ใชในการวัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศนอยูที่ระดับ 0.86 ในขณะที่รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) และ
รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) มีคาความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.85 และ 0.84 ตามลําดับ

สําหรับผลการวัดคาตัวแปรทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาว
เชาทางโทรทัศนในตารางที่ 4.18 เมื่อพิจารณาในแตละรายการ พบวา ในรายการเรื่องเลาเชานี้นั้น
กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยของทัศนคติตอขาวที่นําเสนอในรายการในดานการเปนขาวที่มีความสดทัน
เหตุการณสูงที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยอยูที่ 4.41 รองลงมา คือ ทัศนคติตอขาวที่เสนอในรายการในดาน
การเปนขาวเดนและมีความสําคัญ และดานการเปนขาวที่กระตุนความสนใจไดเปนอยางดี โดยมี
คาเฉลี่ยอยูที่ 4.37 และ 4.27 ตามลําดับ สวนรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้)
ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการในดานการเปนขาวที่มีความสดทันเหตุการณเปน
ดานที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุดเชนเดียวกันกับขาวที่นําเสนอในรายการเรื่องเลาเชานี้ โดยมีคาเฉลี่ยอยูที่
3.95 รองลงมา คือ ทัศนคติในดานการเปนขาวเดนและมีความสําคัญ และดานการเปนขาวที่ผลที่
ตามมาจากขาวนั้นมีความสําคัญตอสังคม ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.92 และ 3.81 ตามลําดับ และ
สําหรับรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการ
ในดานการเปนขาวเดนและมีความสําคัญเปนดานที่มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด คือ 3.98 รองลงมา คือ
ทัศนคติในดานการเปนขาวที่ผลที่ตามมาจากขาวนั้นมีความสําคัญตอสังคม และดานการเปนขาว
ที่มีความสดทันเหตุการณ ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.97 และ 3.96 ตามลําดับ ในขณะที่ทัศนคติในดาน
การเปนขาวที่มีความใกลชิดกับตัวผูบริโภคนั้นเปนดานที่มีคาเฉลี่ยต่ําที่สุดในทั้งสามรายการ โดย
ในรายการเรื่องเลาเชานี้ รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) และรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย
(ชวงขาวเชาวันนี้) มีคาเฉลี่ยของทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการในดานการเปน
ขาวที่มีความใกลชิดกับตัวผูบริโภคอยูที่ระดับ 3.76, 3.56 และ 3.36 ตามลําดับ

อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาทัศนคติโดยรวมที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศน จะเห็นไดวา คาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นํา
เสนอในรายการเรื่องเลาเชานี้มีคาสูงที่สุด คือ 4.13 รองลงมา คือ รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสอง
ทนายคูหู) และรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ซึ่งมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.81 และ 3.66
ตามลําดับ นอกจากนี้ เมื่อทําการทดสอบวาทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอขาวที่นําเสนอในรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการมีความแตกตางกันหรือไม ดวยการวิเคราะหความแปร
ปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) พบวา ระดับคาเฉลี่ยของทัศนคติโดยรวมที่กลุมตัวอยาง
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มีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการมีความแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ (F=52.79, p<0.05) อยางไรก็ตาม เมื่อการทดสอบรายคูแบบ LSD พบวา
สําหรับทัศนคติในดานการเปนขาวที่มีความสดทันเหตุการณ ทัศนคติในดานการเปนขาวเดนและ
มีความสําคัญ และทัศนคติในดานการเปนขาวที่มีผลกระทบตอคนสวนใหญนั้น คาเฉลี่ยของ
รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และคาเฉลี่ยของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสอง
ทนายคูหู) ไมมีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ตารางที่ 4.18  คาเฉลี่ยและผล One-way ANOVA ของทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นํา
เสนอในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

เรื่องเลา
เชานี้ (3)

เชาวันนี้ที่
เมืองไทย (5)

ขาวเชา
ไอทีวี (ITV)กลุมบุคลิกภาพ

Mean SD Mean SD Mean SD
F p Post-hoc

analysis

ขาวที่เสนอในรายการมี
ความสดทันเหตุการณ

4.41 0.83 3.95 0.91 3.96 0.93 F(2,1197)=34.76 .00  3-5, 3-ITV

ขาวที่เสนอในรายการเปน
ขาวเดนและมีความสําคัญ

4.37 0.81 3.92 0.87 3.98 0.87 F(2,1197)=33.38 .00  3-5, 3-ITV

ขาวที่เสนอในรายการมี
ความใกลชิดกับตัวทาน

3.76 0.94 3.36 0.85 3.56 0.97 F(2,1197)=19.09 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

ผลที่ตามมาจากขาวนั้นมี
ความสําคัญตอสังคม

4.26 0.81 3.81 0.89 3.97 0.90 F(2,1197)=27.05 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

ขาวที่เสนอในรายการกระตุน
ความสนใจไดเปนอยางดี

4.27 0.79 3.56 0.90 3.89 0.87 F(2,1197)=70.00 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

ขาวที่เสนอในรายการเกี่ยว
ของกับความขัดแยงที่มีผล
กระทบตอสังคม

3.92 0.98 3.49 0.91 3.66 0.96 F(2,1197)=20.97 .00  3-5, 3-ITV,
 5-ITV

ขาวที่เสนอในรายการมีผล
กระทบตอคนสวนใหญ

3.92 0.99 3.55 0.94 3.67 0.98 F(2,1197)=14.66 .00  3-5, 3-ITV

รวม 4.13 0.65 3.66 0.65 3.81 0.67 F(2,1197)=52.79 .00  3-5, 3-ITV,

 5-ITV
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ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาว
เชาทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

สําหรับการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ผูวิจัย
ไดใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s correlation) ในการทดสอบ ซึ่งผลการ
ทดสอบพบวา สําหรับรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้งสามรายการ อันไดแก รายการเรื่อง
เลาเชานี้ รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนาย
คูหู) ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนมีความ
สัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ดูตารางที่ 4.19) โดยคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่
ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการเรื่องเลาเชานี้กับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการเรื่องเลาเชา
นี้อยูที่ระดับ .61 ในขณะที่คาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการ
ขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) กับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนาย
คูหู) อยูที่ระดับ .45 และคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการ
เชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) กับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวง
ขาวเชาวันนี้) อยูที่ระดับ .39

ตารางที่ 4.19  คาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภค

เรื่องเลาเชานี้ เชาวันนี้ที่เมืองไทย ขาวเชาไอทีวี
คาความ
สัมพันธ (r)

p คาความ
สัมพันธ (r)

p คาความ
สัมพันธ (r)

p

ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภค
มีตอขาวที่เสนอในรายการกับพฤติกรรม
การเปดรับชมรายการ (r)

.61 .00 .39 .00 .45 .00

การวิเคราะหปจจัย (Factor analysis)

ในการวิเคราะหปจจัยนั้น ผูวิจัยไดนําลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพทั้ง 42 ลักษณะ จาก
มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) ซึ่งแตเดิมประกอบดวยกลุมบุคลิกภาพ 5 กลุม
อันไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน (Excitement)
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กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก
(Sophistication) และกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ (Ruggedness) (ดูแผนภาพที่ 4.1 ประกอบ)
นั้น มาทําการจัดแบงกลุมบุคลิกภาพขึ้นใหม โดยแบงการอธิบายเปน 2 สวน คือ กลุมบุคลิกภาพ
ของผูบริโภค และกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในภาพรวม

บุคลิกภาพของผูบริโภค

หลังจากที่ผูวิจัยไดทําการจัดกลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคขึ้นใหม ดวยการใชสถิติการ
วิเคราะหปจจัย (Factor analysis) และการหมุนแกนแบบ Varimax rotation ในการวิเคราะหตัว
แปรลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบริโภคจํานวน 42 ลักษณะ ประกอบการพิจารณาเสน
กราฟ Scree plot ทําใหสามารถแบงกลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคออกไดเปน 9 กลุมบุคลิกภาพ
ประกอบดวย (1) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีระดับ (Upper class) (2) กลุมบุคลิกภาพแบบนานับถือ
(Respectableness) (3) กลุมบุคลิกภาพแบบชางฝน (Dreamer) (4) กลุมบุคลิกภาพแบบแข็ง
แกรง (Toughness) (5) กลุมบุคลิกภาพแบบซื่อสัตย (Honesty) (6) กลุมบุคลิกภาพแบบอบอุน
(Warmth) (7) กลุมบุคลิกภาพแบบมีความเปนชาย (Masculinity) (8) กลุมบุคลิกภาพแบบประสบ
ความสําเร็จดวยตนเอง (Self-achievement) และ (9) กลุมบุคลิกภาพแบบรักสนุก (Playfulness)
(ดูแผนภาพที่ 4.2 ประกอบ) ซึ่งกลุมบุคลิกภาพทั้ง 9 กลุมนี้ประกอบดวยลักษณะเฉพาะทาง
บุคลิกภาพทั้งสิ้นเพียง 38 ลักษณะ

แผนภาพที่ 4.1  กลุมบุคลิกภาพตามมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker

ที่มา: Aaker, J. L. (1997) Dimension of brand personality. Journal of Marketing Research,
34, p. 352.

Brand Personality

CompetenceExcitementSincerity RuggednessSophistication

 Down-to-earth
 Honest
 Wholesome
 Cheerful

 Daring
 Spirited
 Imaginative
 Up-to-date

 Reliable
 Intelligent
 Successful

 Upper class
 Charming

 Outdoorsy
 Tough
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แผนภาพที่ 4.2  กลุมบุคลิกภาพของผูบริโภค

ตารางที่ 4.20  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบริโภคในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมี
ระดับ (Upper class)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading

ดูดี (Good looking) 0.77
หรูหรา (Glamorous) 0.77
มีระดับ (Upper class) 0.74
มีเสนหนาหลงใหล (Charming) 0.74
เท (Cool) 0.64
นําสมัย (Trendy) 0.59
ทันสมัย (Up-to-date) 0.56
มีความเปนตะวันตก (Western) 0.40
คา Eigenvalues = 4.93 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 11.74%

กลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคแบบที่ 1 - กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีระดับ (Upper class)

ในตารางที่ 4.20 แสดงใหเห็นวา บุคคลที่มีลักษณะบุคลิกภาพอยูในกลุมบุคลิกภาพแบบ
ผูมีระดับนี้ เปนบุคคลที่มีลักษณะดูดี หรูหรา และมีระดับ เปนผูที่มีเสนหนาหลงใหล เท ในสายตา
ของผูอ่ืน รวมทั้งยังมีลักษณะทันสมัยจนอาจถึงขั้นนําสมัย และยังเปนผูที่มีความเปนตะวันตกอีก
ดวย ทั้งนี้ กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีระดับนี้เปนลักษณะที่ผสมผสานกันระหวางกลุมบุคลิกภาพแบบ

บุคลิกภาพของผูบริโภค
(Consumer personality)

กลุมผูมีระดับ
(Upper class)

กลุมนานับถือ
(Respectableness)

กลุมชางฝน
(Dreamer)

กลุมแข็งแกรง
(Toughness)

กลุมซื่อสัตย
(Honesty)

กลุมอบอุน
(Warmth)

กลุมมีความเปนชาย
(Masculinity)

กลุมประสบความสําเร็จดวยตนเอง
(Self-achievement)

กลุมกลาบาบิ่น
(Audacity)
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ลุมลึก กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน และกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ ตามมาตรวัดทาง
บุคลิกภาพของ J. Aaker (1997) โดยลักษณะบุคลิกภาพแบบดูดี ลักษณะบุคลิกภาพแบบหรูหรา
ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีระดับ และลักษณะบุคลิกภาพแบบมีเสนหนาหลงใหล เปนลักษณะ
บุคลิกภาพจากกลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก สวนลักษณะบุคลิกภาพแบบเท ลักษณะบุคลิกภาพ
แบบนําสมัย และลักษณะบุคลิกภาพแบบทันสมัย เปนลักษณะบุคลิกภาพจากกลุมบุคลิกภาพ
แบบนาตื่นเตน ในขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญมีเพียง
ลักษณะเดียวเทานั้น คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเปนตะวันตก

ตารางที่ 4.21  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบริโภคในกลุมบุคลิกภาพแบบนา
นับถือ (Respectableness)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading

ม่ันคง (Secure) 0.73
ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent) 0.68
มีความเชี่ยวชาญ (Technical) 0.68
มุงมั่น (Spirited) 0.67
ขยัน (Hard working) 0.59
นาเชื่อถือ (Reliable) 0.52
มีคุณความดี (Wholesome) 0.52
เปนตนแบบ (Original) 0.40
คา Eigenvalues = 4.23 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 10.06%

กลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคแบบที่ 2 - กลุมบุคลิกภาพแบบนานับถือ
(Respectableness)

บุคคลที่มีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพอยูในกลุมบุคลิกภาพแบบนานับถือนี้เปนบุคคลที่
มีความมั่นคง ฉลาด มีไหวพริบ มีความเชี่ยวชาญ มุงมั่น ขยัน มีความนาเชื่อถือ มีคุณความดี และ
มีลักษณะที่เปนตนแบบ ซึ่งลักษณะบุคลิกภาพทั้ง 8 ลักษณะนี้ มีลักษณะบุคลิกภาพถึง 5 ลักษณะ
ที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ ตามมาตรวัดทางบุคลิกภาพของ J. Aaker (1997)
ไดแก ลักษณะบุคลิกภาพแบบมั่นคง ลักษณะบุคลิกภาพฉลาด มไีหวพริบ ลักษณะบุคลิกภาพ
แบบมีความเชี่ยวชาญ ลักษณะบุคลิกภาพแบบขยัน และลักษณะบุคลิกภาพแบบนาเชื่อถือ สวน
ลักษณะบุคลิกภาพอีก 3 ลักษณะนั้น มี 2 ลักษณะที่อยูในกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ คือ ลักษณะ
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บุคลิกภาพแบบมีคุณความดี และลักษณะบุคลิกภาพแบบเปนตนแบบ ในขณะที่ลักษณะ
บุคลิกภาพแบบมุงมั่นเปนลักษณะบุคลิกภาพเพียงลักษณะเดียวที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบนา
ตื่นเตน (ดูตาราง 4.21)

ตารางที่ 4.22  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบริโภคในกลุมบุคลิกภาพแบบชางฝน
(Dreamer)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading

ชางจินตนาการ (Imaginative) 0.80
มีความเปนหนุมสาว (Young) 0.63
มีอารมณออนไหว (Sentimental) 0.47
ไมเหมือนใคร (Unique) 0.45
คา Eigenvalues = 2.36 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 5.62%

กลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคแบบที่ 3 - กลุมบุคลิกภาพแบบชางฝน (Dreamer)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่อยูในกลุมบุคลิกภาพแบบชางฝนนี้ เปนลักษณะที่แสดง
ใหเห็นถึงบุคลิกภาพของผูที่มีลักษณะชางจินตนาการ มีความเปนหนุมสาว มีอารมณออนไหว
และไมเหมือนใคร โดยลักษณะบุคลิกภาพทั้ง 4 ลักษณะในกลุมนี้ มีลักษณะบุคลิกภาพถึง
3 ลักษณะที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน ตามมาตรวัดทางบุคลิกภาพของ J. Aaker
(1997) คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบชางจินตนาการ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเปนหนุมสาว
และลักษณะบุคลิกภาพแบบไมเหมือนใคร สวนลักษณะบุคลิกภาพแบบมีอารมณออนไหวนั้นเปน
ลักษณะบุคลิกภาพที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (ดูตารางที่ 4.22)

ตารางที่ 4.23  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบริโภคในกลุมบุคลิกภาพแบบแข็ง
แกรง (Toughness)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading

แข็งแกรง (Tough) 0.77
หาวหาญ (Rugged) 0.74
คา Eigenvalues = 2.11 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 5.03%
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กลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคแบบที่ 4 - กลุมบุคลิกภาพแบบแข็งแกรง (Toughness)

จากตารางที่ 4.23 จะเห็นไดวา กลุมบุคลิกภาพแบบแข็งแกรงนี้ประกอบไปดวยลักษณะ
บุคลิกภาพ 2 ลักษณะ ซึ่งเปนลักษณะบุคลิกภาพที่เหมือนกับกลุมลักษณะบุคลิกภาพแบบ
แข็งแกรง ซึ่งเปนกลุมยอย (Facet) กลุมหนึ่งในกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญตามมาตรวัดทาง
บุคลิกภาพของ J. Aaker (1997) อันไดแก ลักษณะบุคลิกภาพแบบแข็งแกรง และลักษณะ
บุคลิกภาพแบบหาวหาญ ดังนั้น กลุมบุคลิกภาพกลุมนี้จึงไดใชชื่อกลุมบุคลิกภาพตามแบบกลุม
ลักษณะบุคลิกภาพแบบแข็งแกรงของ J. Aaker (1997)

ตารางที่ 4.24  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบริโภคในกลุมบุคลิกภาพแบบซ่ือสัตย
(Honesty)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading

จริงใจ (Sincere) 0.73
ซื่อสัตยสุจริต (Honest) 0.73
คา Eigenvalues = 2.07 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 4.93%

กลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคแบบที่ 5 - กลุมบุคลิกภาพแบบซื่อสัตย (Honesty)

บุคคลที่มีลักษณะบุคลิกภาพในกลุมบุคลิกภาพแบบซื่อสัตยนี้ เปนผูที่มีลักษณะจริงใจ
และซื่อสัตยสุจริต ซึ่งลักษณะบุคลิกภาพทั้งสองลักษณะนี้เปนลักษณะที่มาจากกลุมบุคลิกภาพ
แบบจริงใจ ตามมาตรวัดของ J. Aaker (1997) โดยเปนลักษณะบุคลิกภาพที่อยูในกลุมยอย
(Facet) แบบซื่อสัตย (ดูตารางที่ 4.24)

ตารางที่ 4.25  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบริโภคในกลุมบุคลิกภาพแบบอบอุน
(Warmth)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading

ติดดิน (Down-to-earth) 0.64
รักครอบครัว (Family-oriented) 0.62
ราเริง (Cheerful) 0.51
เปนมิตร (Friendly) 0.48
คา Eigenvalues = 2.05 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 4.88%
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กลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคแบบที่ 6 - กลุมบุคลิกภาพแบบอบอุน (Warmth)

บุคคลที่จัดอยูในกลุมบุคลิกภาพแบบอบอุนนี้ คือ บุคคลที่มีลักษณะบุคลิกภาพแบบ
ติดดิน รักครอบครัว ราเริง และเปนมิตร ซึ่งลักษณะบุคลิกภาพในกลุมนี้เปนลักษณะที่มาจากกลุม
บุคลิกภาพแบบจริงใจตามมาตรวัดของ J. Aaker (1997) ทั้งสิ้น (ดูตารางที่ 4.25)

ตารางที่ 4.26  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบริโภคในกลุมบุคลิกภาพแบบมีความ
เปนชาย (Masculinity)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading

มีความเปนชายในตัว (Masculine) 0.85
มีความเปนผูหญิงในตัว (Feminine) -0.82
คา Eigenvalues = 1.95 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 4.64%

กลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคแบบที่ 7 – กลุมบุคลิกภาพแบบมีความเปนชาย
(Masculinity)

จากตารางที่ 4.26 กลุมบุคลิกภาพแบบมีความเปนชายประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพ
แบบมีความเปนชายในตัว และลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเปนผูหญิงในตัว แตเมื่อพิจารณา
คา Factor loading พบวา ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเปนผูหญิงในตัวมีคาติดลบ จึงสามารถ
อธิบายไดวา กลุมบุคลิกภาพนี้มีลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเปนชายในตัวที่คอนขางโดดเดน
เพียงลักษณะเดียว ซึ่งจะไมพบลักษณะแบบมีความเปนผูหญิงในตัวในกลุมบุคลิกภาพกลุมนี้เลย

ตารางที่ 4.27  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบริโภคในกลุมบุคลิกภาพแบบประสบ
ความสําเร็จดวยตนเอง (Self-achievement)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading

ทําทุกอยางไดโดยไมพึ่งใคร (Independent) 0.77
ประสบความสําเร็จ (Successful) 0.45
ม่ันใจในตัวเอง (Confident) 0.44
มีความเปนผูนํา (Leader) 0.42
รวมสมัย (Contemporary) 0.39
คา Eigenvalues = 1.90 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 4.53%
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กลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคแบบที่ 8 : กลุมบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จดวยตน
เอง (Self-achievement)

ลักษณะบุคลิกภาพในกลุมนี้เปนลักษณะบุคลิกภาพของผูที่ประสบความสําเร็จดวยตน
เอง ซึ่งเปนผูที่มีลักษณะทําทุกอยางไดโดยไมพึ่งใคร และเปนผูที่มีลักษณะประสบความสําเร็จ
มั่นใจในตัวเอง มีความเปนผูนํา และมีลักษณะรวมสมัย ซึ่งกลุมบุคลิกภาพแบบประสบความ
สําเร็จดวยตนเองนี้เปนกลุมที่มีการผสมผสานกันระหวางกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ
และกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน ตามมาตรวัดของ J. Aaker (1997) โดยลักษณะบุคลิกภาพ
แบบประสบความสําเร็จ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมั่นใจในตัวเอง และลักษณะบุคลิกภาพแบบมี
ความเปนผูนํา เปนลักษณะที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ สวนลักษณะ
บุคลิกภาพแบบทําทุกอยางไดโดยไมพึ่งใคร และลักษณะบุคลิกภาพแบบรวมสมัยนั้น เปนลักษณะ
ที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน (ดูตารางที่ 4.27)

ตารางที่ 4.28  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบริโภคในกลุมบุคลิกภาพแบบกลา
บาบิ่น (Audacity)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading

กลาทาทาย (Daring) 0.61
นาตื่นเตน (Exciting) 0.55
เปนคนเห็นแกหมูคณะ (Corporate) -0.35
คา Eigenvalues = 1.66 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 3.94%

กลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคแบบที่ 9 : กลุมบุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่น (Audacity)

กลุมบุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่นนี้ ประกอบไปดวยลักษณะบุคลิกภาพ 3 ลักษณะ ไดแก
ลักษณะบุคลิกภาพแบบกลาทาทาย ลักษณะบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน และลักษณะบุคลิกภาพ
แบบเปนคนเห็นแกหมูคณะ แตเมื่อพิจารณาคา Factor loading แลว พบวา ลักษณะบุคลิกภาพ
แบบเปนคนเห็นแกหมูคณะมีคาเปนลบ ดังนั้น บุคคลที่จัดอยูในกลุมบุคลิกภาพแบบนี้จึงไมมี
ลักษณะเปนคนที่เห็นแกหมูคณะ ลักษณะบุคลิกภาพแบบกลาทาทายและนาตื่นเตนที่มีในบุคคลที่
มีบคุลิกภาพอยูในกลุมนี้จึงเปนลักษณะแบบกลาทาทายและนาตื่นเตนที่ไมคํานึงถึงสวนรวมหรือ
ความเหมาะสม จึงไดใชชื่อกลุมบุคลิกภาพกลุมนี้วากลุมบุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่น (ดูตารางที่
4.28)
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บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในภาพรวม

ในสวนของการวิเคราะหปจจัยเพื่อจัดกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศนในภาพรวมนั้น เปนการวิเคราะหตัวแปรลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตรา
สินคาจํานวน 42 ลักษณะ ดวยการใชสถิติการวิเคราะหปจจัย (Factor analysis) และการหมุน
แกนในลักษณะ Varimax rotation ประกอบกับการพิจารณาเสนกราฟ Scree plot เชนเดียวกับ
การวิเคราะหตัวแปรบุคลิกภาพของผูบริโภค โดยตัวแปรที่นํามาใชในการวิเคราะหปจจัยของ
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในภาพรวมนี้ เปนผลรวมในแตละ
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาทั้ง 42 ลักษณะ จากทั้งสามรายการ คือ รายการเรื่องเลา
เชานี้ รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู)

จากการวิเคราะหพบวา ตัวแปรที่สามารถนํามาจัดกลุมบุคลิกภาพตราสินคาขึ้นใหมนั้น
ประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาจํานวน 40 ลักษณะ โดยสามารถแบงไดเปน 5 กลุม
บุคลิกภาพ ไดแก (1) กลุมบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ (Success) (2) กลุมบุคลิกภาพ
แบบนําสมัย (Trendy) (3) กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) (4) กลุมบุคลิกภาพแบบมีเสนห
แบบเพศชาย (Masculine charming) และ (5) กลุมบุคลิกภาพโดดเดน (Outstanding) (ดูแผน
ภาพที่ 4.3 ประกอบ)

แผนภาพที่ 4.3  กลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนใน
ภาพรวม

บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality)
ของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในภาพรวม

กลุมนําสมัย
(Trendy)

กลุมประสบความสําเร็จ
(Success)

กลุมจริงใจ
(Sincerity)

กลุมโดดเดน
(Outstanding)

กลุมมีเสนหแบบเพศชาย
(Masculine charming)
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ตารางที่ 4.29  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนในภาพรวม ในกลุมบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ
(Success)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading

ม่ันใจในตัวเอง (Confident) 0.82
ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent) 0.78
มีความเชี่ยวชาญ (Technical) 0.73
ประสบความสําเร็จ (Successful) 0.69
นาเชื่อถือ (Reliable) 0.69
มีความเปนผูนํา (Leader) 0.68
ขยัน (Hard working) 0.66
เปนคนเห็นแกหมูคณะ (Corporate) 0.65
มุงมั่น (Spirited) 0.60
เปนมิตร (Friendly) 0.55
รวมสมัย (Contemporary) 0.52
ดูดี (Good looking) 0.47
ม่ันคง (Secure) 0.45
เปนตนแบบ (Original) 0.41
คา Eigenvalues = 7.88 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 18.77%

กลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในภาพรวม แบบที่ 1 –
กลุมบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ (Success)

กลุมบุคลิกภาพตราสินคาแบบประสบความสําเร็จนี้ประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพตรา
สินคาจํานวน 14 ลักษณะ โดยลักษณะบุคลิกภาพในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถตาม
มาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) ทั้ง 9 ลักษณะนั้น ปรากฏอยูในกลุม
บุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จนี้ทุกลักษณะ ซึ่งไดแก ลักษณะบุคลิกภาพแบบมั่นใจในตัวเอง
ลักษณะบุคลิกภาพแบบฉลาด มีไหวพริบ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเชี่ยวชาญ ลักษณะ
บุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ ลักษณะบุคลิกภาพแบบนาเชื่อถือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมี
ความเปนผูนํา ลักษณะบุคลิกภาพแบบขยัน ลักษณะบุคลิกภาพแบบเปนคนเห็นแกหมูคณะ และ
ลักษณะบุคลิกภาพแบบมั่นคง สวนลักษณะบุคลิกภาพแบบมุงมั่น และลักษณะบุคลิกภาพแบบ
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รวมสมัยนั้น เปนลักษณะที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน ในขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพ
แบบเปนมิตร และลักษณะบุคลิกภาพแบบเปนตนแบบนั้น มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ สวน
ลักษณะบุคลิกภาพแบบดูดีเปนเพียงลักษณะเดียวที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก (ดูตารางที่
4.29)

ตารางที่ 4.30 ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนในภาพรวม ในกลุมบุคลิกภาพแบบนําสมัย (Trendy)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading

นําสมัย (Trendy) 0.73
นาตื่นเตน (Exciting) 0.72
หรูหรา (Glamorous) 0.66
กลาทาทาย (Daring) 0.57
มีระดับ (Upper class) 0.56
ชางจินตนาการ (Imaginative) 0.42
มีความเปนผูหญิงในตัว (Feminine) 0.38
คา Eigenvalues = 4.56 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 10.86%

กลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในภาพรวม แบบที่ 2 –
กลุมบุคลิกภาพแบบนําสมัย (Trendy)

กลุมบุคลิกภาพตราสินคาแบบนําสมัยเปนกลุมที่ผสมผสานกันระหวางกลุมบุคลิกภาพ
แบบลุมลึกและกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน ตามมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ
J. Aaker (1997) โดยลักษณะบุคลิกภาพที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตนนั้นมีอยูดวยกัน
4 ลักษณะ ไดแก ลักษณะบุคลิกภาพแบบนําสมัย ลักษณะบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน ลักษณะ
บุคลิกภาพแบบกลาทาทาย และลักษณะบุคลิกภาพแบบชางจินตนาการ ในขณะที่ลักษณะ
บุคลิกภาพที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึกนั้นมี 3 ลักษณะ ไดแก ลักษณะบุคลิกภาพแบบ
หรูหรา ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีระดับ และลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเปนผูหญิงในตัว
(ดูตารางที่ 4.30)
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ตารางที่ 4.31  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนในภาพรวม ในกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading

ซื่อสัตยสุจริต (Honest) 0.66
จริงใจ (Sincere) 0.63
มีคุณความดี (Wholesome) 0.59
เปนอยางที่ตนเองเปนจริง ๆ (Wholesome) 0.58
ติดดิน (Down-to-earth) 0.55
รักครอบครัว (Family-oriented) 0.52
ราเริง (Cheerful) 0.43
เรียบงาย (Smooth) 0.37
คา Eigenvalues = 3.97 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 9.44%

กลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในภาพรวม แบบที่ 3 –
กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity)

จากตารางที่ 4.31 แสดงใหเห็นวา กลุมบุคลิกภาพตราสินคาแบบจริงใจกลุมนี้ประกอบ
ดวยลักษณะบุคลิกภาพจํานวน 8 ลักษณะ โดยเปนลักษณะที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ
ตามมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) ถึง 7 ลักษณะ ไดแก ลักษณะ
บุคลิกภาพแบบซื่อสัตยสุจริต ลักษณะบุคลิกภาพแบบจริงใจ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีคุณความ
ดี ลักษณะบุคลิกภาพแบบเปนอยางที่ตนเองเปนจริง ๆ ลักษณะบุคลิกภาพแบบติดดิน ลักษณะ
บุคลิกภาพแบบรักครอบครัว และลักษณะบุคลิกภาพแบบราเริง ในขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบ
เรียบงายเปนเพียงลักษณะเดียวที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก ซึ่งลักษณะบุคลิกภาพทั้ง
7 ลักษณะที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจนั้นเปนลักษณะที่ครอบคลุมกลุมบุคลิกภาพแบบ
จริงใจตามมาตรวัดของ J. Aaker (1997) ในทุกกลุมยอย อันไดแก กลุมยอยแบบติดดิน กลุมยอย
แบบซื่อสัตย กลุมยอยแบบมีคุณความดี และกลุมยอยแบบราเริง ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดใชชื่อกลุม
บคุลิกภาพแบบจริงใจในการจัดกลุมบุคลิกภาพตราสินคากลุมนี้



263

ตารางที่ 4.32  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนในภาพรวม ในกลุมบุคลิกภาพแบบมีเสนหแบบเพศชาย
(Masculine charming)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading

ชอบกิจกรรมนอกบาน (Outdoorsy) 0.66
มีความเปนชายในตัว (Masculine) 0.63
มีความเปนตะวันตก (Western) 0.57
แข็งแกรง (Tough) 0.56
มีเสนหนาหลงใหล (Charming) 0.51
หาวหาญ (Rugged) 0.47
มีความเปนหนุมสาว (Young) 0.46
คา Eigenvalues = 3.69 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 8.79%

กลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในภาพรวม แบบที่ 4 –
กลุมบุคลิกภาพแบบมีเสนหแบบเพศชาย (Masculine charming)

กลุมบุคลิกภาพตราสินคาแบบมีเสนหแบบเพศชายนี้ประกอบไปดวยลักษณะบุคลิกภาพ
จํานวน 7 ลักษณะ โดยมีลักษณะบุคลิกภาพถึง 5 ลักษณะที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ
ตามมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) ซึ่งไดแก ลักษณะบุคลิกภาพแบบ
ชอบกิจกรรมนอกบาน ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเปนชายในตัว ลักษณะบุคลิกภาพแบบมี
ความเปนตะวันตก ลักษณะบุคลิกภาพแบบแข็งแกรง และลักษณะบุคลิกภาพแบบหาวหาญ ใน
ขณะที่ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีเสนหนาหลงใหลนั้นเปนลักษณะที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบ
ลุมลึก และลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเปนหนุมสาวเปนลักษณะที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบ
นาตื่นเตน (ดูตารางที่ 4.32)

กลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในภาพรวม แบบที่ 5 –
กลุมบุคลิกภาพแบบโดดเดน (Outstanding)

กลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในภาพรวมกลุมสุดทาย
คือ กลุมบุคลิกภาพตราสินคาแบบโดดเดน ซึ่งประกอบไปดวยลักษณะบุคลิกภาพ 4 ลักษณะ
ไดแก ลักษณะบุคลิกภาพแบบทําทุกอยางไดโดยไมพึ่งใคร ลักษณะบุคลิกภาพแบบไมเหมือนใคร
ลักษณะบุคลิกภาพแบบทันสมัย และลักษณะบุคลิกภาพแบบเท ซึ่งเปนลักษณะที่มาจากกลุม
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บุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน ตามมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) ทั้งสิ้น
(ดูตารางที่ 4.33)

ตารางที่ 4.33  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนในภาพรวม ในกลุมบุคลิกภาพแบบโดดเดน (Outstanding)

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ Factor loading

ทําทุกอยางไดโดยไมพึ่งใคร (Independent) 0.73
ไมเหมือนใคร (Unique) 0.52
ทันสมัย (Up-to-date) 0.46
เท (Cool) 0.41
คา Eigenvalues = 2.29 และสามารถอธิบายความแปรปรวนของขอมูลได 5.46%



บทที่ 5

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

สถานการณการตลาดของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในประเทศไทยปจจุบันนี้
มีการแขงขันกันอยางรุนแรง โดยรายการสนทนาขาวเปนรูปแบบรายการที่ปลุกกระแสใหผูบริโภค
ตื่นตัวและสนใจรับชมขาวสารมากขึ้น โดยมีการขยายฐานผูชมรายการขาวไปสูกลุมผูหญิงและ
กลุมเด็ก เนื่องจากการสนทนาขาวทําใหบรรยากาศการรายงานขาวลดความเครงเครียดลง ผูชมรับ
ชมขาวสารไดอยางสนุกสนานและเพลิดเพลินมากยิ่งขึ้น อยางไรก็ตาม เนื้อหาขาวที่นําเสนอใน
รายการสนทนาขาวมักเปนขาวที่นํามาจากหนังสือพิมพ ทําใหเนื้อหาขาวในแตละรายการไมมี
ความแตกตางกัน ดังนั้น รายการสนทนาขาวตาง ๆ จึงตองพยายามสรางความแตกตางจาก
คูแขงขัน เพื่อดึงดูดผูชมรายการใหไดมากที่สุด ทั้งนี้ การสรางและการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคา
เปนวิธีการขั้นแรก ๆ ที่นักการตลาดสามารถสรางความแตกตางจากคูแขงขัน เพื่อใหตราสินคานั้น
มีความโดดเดนได (Solomon, 2004) โดยบุคลิกภาพตราสินคาจะชวยสงเสริมเอกลักษณตรา
สินคาที่แตกตางจากคูแขงขัน โดยเฉพาะอยางยิ่ง สําหรับตราสินคามีความคลายคลึงกันทางดาน
คุณสมบัติของสินคา (Product attributes) (D. Aaker, 1996) อยางเชนรายการสนทนาขาวที่มี
เนื้อหาขาวคลายคลึงกัน

อยางไรก็ตาม การสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคานั้น หากมีการสื่อสารออกไปอยางผิด ๆ
หรือไมมีความแข็งแกรงเพียงพอ ผูบริโภคอาจจะรับรูบุคลิกภาพตราสินคาผิดเพี้ยนไปจากที่
กําหนดไว ทําใหเกิดชองวางของการรับรู (Perception gap) ซึ่งการหลีกเลี่ยงชองวางการรับรูนั้น
ตองมั่นใจวาสิ่งที่ถายทอดไปยังผูบริโภคนั้นถูกรับรู กลาวคือ ผูบริโภคกลุมเปาหมายไดเห็นและเกิด
ความสัมพันธตอบุคลิกภาพตราสินคา (Temporal, 2002) ดังนั้น การสรางบุคลิกภาพตราสินคาที่
ประสบความสําเร็จ ผูบริโภคตองมีการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาที่สอดคลองกับบุคลิกภาพตรา
สินคาที่กําหนดไว นอกจากนี้ บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนควรมี
ความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกับบุคลิกภาพของผูบริโภค เนื่องจากการตัดสินใจเลือกชม
รายการสนทนาขาวเชาโทรทัศนนั้นสามารถสะทอนความเปนตัวตนของผูบริโภคได เพราะผูบริโภค
ไมเพียงแตเปดรับชมรายการสนทนาขาวเพื่อใหตนไดรับทราบขอมูลขาวสารเทานั้น แตยังนําขอมูล
ขาวสารที่ไดรับทราบมาไปสนทนาหรือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผูอ่ืนดวย จึงทําใหผูบริโภคมัก
เลือกเปดรับชมรายการที่มีลักษณะบุคลิกภาพสอดคลองไปในทิศทางเดียวกับบุคลิกภาพของตน
เอง ซึ่งในการศึกษาเรื่อง “บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน กับ
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บุคลิกภาพ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค” คร้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการวิจัยทั้งในเชิงคุณภาพ
(Qualitative research) และเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยมีผลสรุปและการอภิปราย
ผลการวิจัยดังนี้

สรุปผลการวิจัย

1. การสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

การศึกษาในสวนนี้ใชการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากผูที่มี
หนาที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการกําหนดทิศทางของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน รวมถึงการ
สรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้ รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้)
และรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ซึ่งผลที่ไดมีดังนี้

รายการเรื่องเลาเชานี้

รายการเรื่องเลาเชานี้ออกอากาศทางสถานีวิทยุโทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 ทุกวันจันทรถึง
วันศุกร ตั้งแตเวลา 06.30 – 08.00 น. โดยมีผูดําเนินรายการจํานวน 3 คน ไดแก คุณสรยุทธ
สุทัศนะจินดา และคุณอรปรียา หุนศาสตร ซึ่งนําเสนอเหตุการณทั้งในประเทศและตางประเทศที่
เกิดขึ้นในแตละวัน ทั้งขาวหนัก (Hard news) และขาวเบา (Soft news) และคุณเอกราช เกงทุก
ทาง ซึ่งนําเสนอเฉพาะขาวกีฬาทั้งในประเทศและตางประเทศ โดยขาวสวนใหญนํามาจากหนังสือ
พิมพ แลวนํามาเสนอในรูปแบบของการสนทนาที่เขาใจงาย โดยกลุมเปาหมายของรายการก็คือ
กลุมมวลชน (Mass) หรือผูบริโภคทั่วไป แตสัดสวนของกลุมผูชมที่มีอายุตัง้แต 20 ปข้ึนไปจะมีมาก
กวาผูชมที่เปนเด็ก ซึ่งรายการมุงตอบสนองพฤติกรรมของคนทํางานในปจจุบันที่ตองการฟงสรุป
ขาวกอนไปทํางาน

สําหรับคูแขงขันของรายการก็คือ รายการสนทนาขาวเชาทุกรายการ เนื่องจากรายการ
สนทนาขาวเชาในประเทศไทยทุกรายการมีเนื้อหาขาวที่นํามาจากหนังสือพิมพเชนเดียวกันทั้งสิ้น
ดังนั้น การจะมองหาความแตกตางของแตละรายการจากเนื้อหาขาวคงเปนไปไดยาก รายการเรื่อง
เลาเชานี้จึงไดใชผูดําเนินรายการมาเปนตัวดึงดูดผูชม โดยผูดําเนินรายการที่ถือเปนจุดแข็งของ
รายการและไดรับความนิยมอยางสูง คือ คุณสรยุทธ สุทัศนะจินดา ซึ่งมีความนาเชื่อถือในฐานะ
นักขาวที่มีชื่อเสียงและมีประสบการณดานการขาวมายาวนาน ในขณะเดียวกันก็มีวิธีการสนทนา
ขาวที่สนุกสนานและมีลูกเลนหลากหลาย ทําใหบรรยากาศการนําเสนอขาวลดความเครงเครียดลง
ไป จึงสามารถเขาไดกับคนทุกกลุม ตอบสนองตําแหนงตราสินคาที่ทางรายการกําหนดไววา
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ตองการใหรายการเรื่องเลาเชานี้เปนรายการสนทนาขาวเชาที่เขาถึงผูชมทุกกลุม ทําใหรายการมี
ฐานผูชมกวางและมีจํานวนมาก และยังเปนกลยุทธที่สามารถดึงดูดใหผูชมติดตามชมรายการได
อยางตอเนื่อง

นอกจากนี้ เพื่อใหรายการเขาถึงผูชมไดมากขึ้น เนื้อหาขาวที่นําเสนอในรายการจึงมัก
นําขาวที่ผูชมสวนใหญใหความสนใจมานําเสนอกอน รวมถึงมีการเชื่อมโยงเนื้อหาขาวใหเขากับ
ชีวิตประจําวันของผูชม เพื่อใหผูชมรูสึกวาขาวที่เกิดขึ้นนั้นเปนเรื่องใกลตัว ทั้งนี้ ขาวที่นําเสนอใน
รายการไมไดมีการกําหนดสัดสวนและลําดับของขาวแตละประเภทอยางชัดเจน เนื่องจากขาวที่
เกิดขึ้นในแตละวันเปนเหตุการณที่ไมสามารถคาดเดาได อีกทั้งการนําเสนอเนื้อหาในลักษณะที่
ผูชมไมสามารถคาดเดาไดจะทําใหผูชมรูสึกตื่นเตนและสนุกสนานมากกวา

ดวยความสามารถและชื่อเสียงของผูดําเนินรายการที่เปนตัวดึงดูดผูชมจนทําใหรายการ
เร่ืองเลาเชานี้มีสวนแบงตลาด (Market share) และไดรับความนิยม (Rating) โดยเฉลี่ยเปนอันดับ
หนึ่งมาโดยตลอด ทําใหผูดําเนินรายการมีบทบาทสําคัญในการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการเรื่องเลาเชานี้ เนื่องจากรายการเรื่องเลาเชานี้ไมไดมีการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาไว
ลวงหนา แตกําหนดตัวผูดําเนินรายการ คือ คุณสรยุทธกอน แลวจึงกําหนดรูปแบบและโครงสราง
อ่ืน ๆ ของรายการ ดังนั้น บุคลิกภาพตราสินคาของรายการจึงถูกกําหนดในภายหลัง โดยใหมีความ
สอดคลองกับผูดําเนินรายการ ทําใหบุคลิกภาพตราสินคาของรายการมีความคลายคลึงกันกับ
บุคลิกภาพของคุณสรยุทธ ซึ่งบุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้ที่กําหนดไว คือ ผูชาย
วัยกลางคนที่มีหลากหลายอารมณ ทั้งเครงขรึม ทั้งสนุกสนาน บางครั้งเครงเครียด แตบางครั้งก็มี
อารมณขัน เหมือนเปนคนที่มีสองบุคลิกภาพ ข้ึนอยูกับสถานการณและเนื้อหาขาวที่นําเสนอ นอก
จากนี้ยังตองเปนคนที่นําสมัย เนื่องจากรายการเรื่องเลาเชานี้ถือเปนผูนําที่ปลุกกระแสความนิยม
ในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน จึงตองรักษาภาพลักษณความเปนผูนําอยูเสมอ ดวยการ
ประเมิน ตรวจสอบ และสรรหาสิ่งใหม ๆ มาพัฒนารายการใหเปนผูนําอยูตลอดเวลา

อีกปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้ก็คือ
บุคลิกภาพของสถานีโทรทัศนชอง 3 ซึ่งมีลักษณะของสถานีโทรทัศนเพื่อความบันเทิง โดยสถานี
โทรทัศนชอง 3 ไดกําหนดแนวความคิดการนําเสนอขาวภายใตโครงการ “ครอบครัวขาว” ที่มุงนํา
เสนอขาวสารใหกับผูชมตลอดทั้งวันในรูปแบบการสนทนาขาวที่มีความสนุกสนาน โดยใหผูดําเนิน
รายการเปรียบเสมือนสมาชิกในครอบครัวที่คอยเสนอขอมูลขาวสารใหสมาชิกคนอื่นในครอบครัว
ไดรับทราบ ดังนั้น บุคลิกภาพของรายการเรื่องเลาเชานี้สวนหนึ่งจึงมีลักษณะไมเครงเครียด สนุก
สนาน และเปนกันเอง โดยสะทอนออกมาจากการดําเนินรายการที่สนุกสนานของผูดําเนินรายการ
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ทั้งสามคน ซึ่งแตละคนก็มีบุคลิกภาพที่แตกตางกันไป แตมีการรับสงกันไดอยางลงตัว ทําให
รายการมีสีสัน สนุกสนาน และมีความเปนกันเอง สามารถเขาถึงผูชมไดทุกกลุม

นอกจากผูดําเนินรายการแลว บุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้ยังสะทอน
ออกมาผานทางองคประกอบอื่น ๆ ของรายการดวย โดยเฉพาะองคประกอบที่ผูชมสามารถมอง
เห็นไดผานทางหนาจอโทรทัศน อาทิ ฉาก ทรงผม และเครื่องแตงกายของผูดําเนินรายการ ตลอด
จนของรางวัลที่มอบใหกับผูชมที่รวมสนุกกับรายการ เปนตน โดยฉาก ทรงผม และเครื่องแตงกาย
ของผูดําเนินรายการ ตองมีสีสัน ไมดูเครงเครียดหรือนาเบื่อ แตตองไมฉูดฉาดเกินไปจนทําให
รายการขาดความนาเชื่อถือ อีกทั้งตองมีความสวยงามและกลมกลืนกันทั้งหมด ทั้งนี้ตองสามารถ
ส่ือถึงบุคลิกภาพในลักษณะนําสมัยดวย ซึ่งทางรายการไดมีการพัฒนาและปรับเปลี่ยนการแตง
กายของผูดําเนินรายการและฉากของรายการใหมีความทันสมัย ส่ือถึงความไมหยุดนิ่ง มีการ
เคลื่อนไหวตลอดเวลา โดยเฉพาะฉากตองนําสมัย มีความแปลกใหม เพื่อรักษาภาพลักษณความ
เปนผูนํา สวนของรางวัลที่มอบใหกับผูชมก็ตองมีความสอดคลองกับบุคลิกภาพของรายการดวย

รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้)

รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทยออกอากาศทางสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5 ตั้งแต
เวลา 06.00 – 07.40 น. ทุกวันจันทรถึงวันศุกร โดยชวงขาวเชาวันนี้เปนชวงแรกของรายการ เร่ิม
ออกอากาศตั้งแตเวลา 06.00 น. ถึงเวลาประมาณ 06.30 น. โดยเปนชวงสนทนาขาวที่นําเนื้อหา
ขาวมาจากหนังสือพิมพเปนหลัก ดําเนินรายการโดย (1) คณุฐกร บึงสวาง (2) คุณตรีดาว อภัยวงศ
และ (3) คุณธิดารัตน หิรัญวิริยะ ที่ทําหนาที่สับเปลี่ยนหมุนเวียนกันครั้งละ 2 คน

สําหรับกลุมเปาหมายหลักของรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) มี 2 กลุม คือ
กลุมชาวบานทั่วไป ซึ่งมักเปนกลุมผูชมประจําที่เหนียวแนน และกลุมผูมีความรู เชน นักวิชาการ
นักการเมือง ขาราชการชั้นสูง และนักธุรกิจ ซึ่งอาจเปนกลุมคนที่มีผลประโยชน ผลเสีย หรือไดรับ
ผลกระทบจากขาวนั้น ๆ โดยกลุมเปาหมายของรายการสวนใหญเปนกลุมผูชมที่มีอายุตั้งแต 30 ป
ข้ึนไป

ในสวนของคูแขงขันนั้น รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ถือวา รายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทุกรายการลวนเปนคูแขงขนัทั้งสิ้น ซึ่งแตละรายการตางก็มีจุดเดนที่
แตกตางกันไป โดยจุดแข็งของรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทยอยูที่การวิเคราะหขาว ซึ่งชวงวิเคราะห
ขาวนั้นถือเปนชวงที่เดนที่สุดของรายการ ในขณะที่ชวงขาวเชาวันนี้เปนชวงที่นําเสนอขาวสารที่
เกิดขึ้นในแตละวันใหผูชมไดทราบ เพื่อเปนการปูพื้นใหผูชมไดเตรียมพรอมกอนที่จะเขาสูชวงของ
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การวิเคราะห โดยการนําเสนอขาวในชวงขาวเชาวันนี้นั้นเนนการเสนอขาวในเชิงคุณภาพ กลาวคือ
เนนการนําเสนอขาวใหผูชมสามารถเขาใจไดงาย ไมมุงเสนอขาวในปริมาณมาก ๆ เพียงอยางเดียว
เพื่อใหผูบริโภคไดรับประโยชนสูงสุด ซึ่งถือเปนจุดแข็งอีกประการหนึ่งของรายการ ทั้งนี้ ขาวที่นํา
เสนอในชวงขาวเชาวันนี้สวนใหญจะเนนขาวสังคม หรือขาวชาวบาน โดยเรียงลําดับเนื้อหาตาม
ความสําคัญของขาว ในขณะที่ขาวการเมืองนั้นจะนําเสนออยางไมเจาะลึก เพียงใหผูชมไดทราบ
วามีเหตุการณใดเกิดขึ้นบาง อยางไร เนื่องจากขาวการเมืองจะถูกนําเสนออยางเจาะลึกในชวง
วิเคราะหขาว ชวงขาวเชาวันนี้จึงเปนเพียงการขมวดขาวการเมืองใหเปนประเด็นเพื่อเชื่อมโยงไปสู
ชวงวิเคราะหขาวเทานั้น ซึ่งมักจะอยูในตอนทายชวง

การที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทยออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชอง 5 ทําใหบุคลิกภาพ
ของสถานีโทรทัศนชอง 5 เปนปจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลตอการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
ซึง่บุคลิกภาพของสถานีโทรทัศนชอง 5 คือ บุคลิกภาพแบบทหารของประชาชน เนื่องจากเปน
สถานีโทรทัศนในเครือกองทัพบก และเปนสถานีที่มุงสรางสรรคคุณคาและประโยชนใหกับสังคม
ไทย นอกจากนี้ อีกปจจัยหนึ่งที่มีสวนสําคัญอยางมากในการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทยก็คือ ความคิดของผูนําองคกร ซึ่งบริษัทผูผลิตรายการนั้นเปนบริษัทที่มี
ความเชี่ยวชาญในการผลิตรายการประเภทขาวและรายการที่ใหสาระความรู ดังนั้น บุคลิกภาพ
ตราสินคาของรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ที่กําหนดไว คือ คนวัยกลางคน ที่มี
ฐานะปานกลาง เรียบงาย เปนผูมีความรูความสามารถ มั่นใจในตัวเอง มีความแมนยํา คือ แมนยํา
ในเนื้อหาขาวที่ถูกตอง ไมชี้นํา กลาไดกลาเสีย กลาเปนผูนําทางความคิด แตไมทาทาย ไมกาวราว
พรอมฟนฝาอุปสรรคที่ผานเขามา ซึ่งบุคลิกภาพในลักษณะผูนําทางความคิด กลาไดกลาเสีย กลา
ตัดสินใจ มั่นใจ และมีความแมนยํา ไดสะทอนออกมาผานการนําเสนอขาวที่มีความสด ถูกตอง
และฉับไว ในขณะที่บุคลิกภาพในลักษณะมีความเปนกลาง ไมชี้นํา และไมกาวราวนั้น สะทอน
ออกมาผานการนําเสนอขาวตามขอเท็จจริงที่เกิดขึ้น ไมวิพากษวิจารณ หรือแสดงความคิดเห็นเพิ่ม
เติม ซึ่งอาจจะเปนการชี้นําความคิดของผูชมรายการได

นอกจากนี้ บุคลิกภาพของผูดําเนินรายการก็เปนสวนสําคัญที่จะสื่อถึงบุคลิกภาพตรา
สินคาของรายการ โดยบุคลิกภาพของผูดําเนินรายการแตละคนมีความแตกตางกันไป แตสามารถ
สนทนาขาวรวมกันไดอยางกลมกลืน ซึ่งบุคลิกภาพโดยภาพรวมของผูดําเนินรายการเชาวันนี้ที่
เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) คือ มีความมั่นใจ นาเชื่อถือ เปนผูมีความรูความสามารถ มีความเปน
กลาง ไมเสนอความคิดเห็นสวนตัวจนเกินเลย มีความทันสมัย แตไมนําสมัยทางดานแฟชั่น เปน
ความนําสมัยทางดานความคิดและเนื้อหาขาวที่นําเสนอ ซึ่งจะเห็นไดจากการแตงกายของผูดําเนิน
รายการที่ไมนําแฟชั่นจนเกินไป นอกจากนี้ ฉากของรายการยังสื่อถึงบุคลิกภาพของรายการไดอีก
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ดวย โดยฉากตองมีความเรียบงาย นาเชื่อถือ แตมีความทันสมัย ซึ่งรายการไดมีการปรับเปลี่ยน
ฉากใหเขากับสมัยนิยมอยูเสมอ โดยจะเนนปรับสีฉากตามสีที่ไดรับความนิยมในชวงนั้น เพื่อให
รายการดูทันสมัย และไมหยุดนิ่ง

รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู)

รายการขาวเชาไอทีวีออกอากาศทางสถานีโทรทัศนไอทีวี ตั้งแตเวลา 06.30 – 09.00 น.
ซึ่งชวงสองทนายคูหูเปนชวงแรกของรายการ ออกอากาศระหวางเวลา 06.30 – 07.00 น. โดยเปน
ชวงสนทนาขาวที่นําเสนอขาวสารและสถานการณปจจุบัน ดวยการนําเสนอของผูดําเนินรายการ
2 คน ไดแก คุณวันชัย สอนศิริ และคุณประมาณ เลืองวัฒนะวณิช ซึ่งสนทนาขาวจากหนาหนังสือ
พิมพดวยความกระชับ รวบรัด เพื่อใหผูชมที่ตื่นแตเชาตรูและเตรียมตัวไปทํางานไดรับทราบขาว
สารกอนออกจากบาน พรอมทั้งสอดแทรกความรูทางกฎหมายที่เกี่ยวกับขาวนั้น ๆ ดวย โดยกลุม
เปาหมายหลักของรายการ คือ กลุมผูชมระดับมวลชน (Mass) คลายกับรายการเรื่องเลาเชานี้ แต
แตกตางกันที่รูปแบบและการนําเสนอของรายการที่เนนเจาะกลุมผูชมกลุมยอยมากขึ้น คือ กลุม
คนทํางานที่มีอายุตั้งแต 40 ปข้ึนไป ที่นิยมชมรายการขาวเชากอนออกจากบาน ดังนั้น คูแขงขัน
หลักของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ก็คือ รายการเรื่องเลาเชานี้ ซึ่งทางรายการไดมี
การประเมินผลรายการ และติดตามความเคลื่อนไหวของคูแขงขันอยางสม่ําเสมอ โดยรายการได
ตั้งเปาหมายที่จะชวงชิงความนิยม (Rating) อันดับหนึ่งมาจากรายการเรื่องเลาเชานี้ ดวยการนํา
เสนอรายการในรูปแบบที่คาดวาจะตรงใจผูชมมากที่สุด

ดวยเหตุนี้ รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) จึงใชกลยุทธการวางตําแหนงตรา
สินคาดวยกลุมเปาหมาย โดยนํากลยุทธการตลาดกลุมยอย (Segmentation) มาใชในการเจาะ
กลุมผูชม กลาวคือ การนําเสนอขาวของรายการตองคํานึงถึงผูชมเปนหลัก เนื้อหาขาวตองมีผล
กระทบตอผูชม เปนขาวที่ผูชมใหความสนใจ และมีความใกลชิดกับผูชม นอกจากนี้ รายการขาว
เชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ยังไดมีการวางตําแหนงตราสินคาใหสอดคลองกับตําแหนงตราสินคา
ของสถานีโทรทัศนไอทีวี คือ เปนสถานีขาวที่รายงานขาวไดรวดเร็ว และกระชับ ฉับไว ประกอบกับ
หัวใจสําคัญของสถานีโทรทัศนไอทีวีก็คือ ความเปนขาวเจาะ และความกลาในการนําเสนอ ทําให
รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) นําเสนอขาวอยางตรงไปตรงมา กลานําเสนอทุกขาว
อยางเจาะลึก และรวดเร็ว ฉับไว สามารถนําเสนอขาวที่เกิดขึ้นอยางปจจุบันทันดวนใหผูชมไดรับ
ทราบทันทวงที เนื่องจากสถานีโทรทัศนไอทีวีมีบุคลากรทางดานการขาวที่มีความชํานาญอยู
จํานวนมาก ประกอบกับมีเทคโนโลยีในการเก็บขอมูลและถายทอดขาวที่ทันสมัย ทําใหสามารถนํา
เสนอขาวไดรวดเร็ว ทั้งนี้ การนําเสนอขาวในรายการไมไดมีลําดับประเภทขาวที่ตายตัว โดยขาวที่
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ผูชมสวนใหญใหความสนใจมากจะกระจายอยูตลอดชวงรายการ ไมกระจุกอยูในตอนใดตอนหนึ่ง
มากเกินไป เพื่อดึงดูดใหผูชมติดตามชมรายการตลอดทั้งชวง

สําหรับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ที่กําหนดไว คือ
มีความเปนผูชาย ใฝรู ขยัน เอาการเอางาน เปดใจกวาง มีอารมณขัน และมีความเปนมืออาชีพใน
การนําเสนอขาว ซึ่งรายการไดมีการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาวผานองคประกอบ 3 สวน
หลัก ๆ ไดแก (1) ผูดําเนินรายการ (2) วิธีการนําเสนอของผูดําเนินรายการ และ (3) ฉากและ
องคประกอบอื่น ๆ โดยผูดําเนินรายการนั้นมีความเปนกันเอง และมีความใกลตัวผูชม มีการใช
ภาษา ลีลา และวิธีการนําเสนอที่เขาใจงาย ชวยเนนอารมณของขาวไดชัดเจนยิ่งขึ้น พรอมทั้งยัง
สามารถนําความรูทางดานกฎหมายมาใชในการสนทนาขาว เพื่อใหขอมูลเพิ่มเติมแกผูชมหรือ
เชื่อมโยงเนื้อหาขาวใหใกลตัวผูชมมากขึ้น ซึ่งจะเห็นไดวา ผูชมมีอิทธิพลตอการสรางบุคลิกภาพ
ตราสินคาของรายการอยางยิ่ง โดยรายการมุงตอบสนองความพึงพอใจและวิถีชีวิตของผูบริโภคให
ตรงกลุมมากที่สุด นอกจากนี้ องคประกอบสําคัญอีกสวนหนึ่งที่ใชในการสื่อสารบุคลิกภาพตรา
สินคาของรายการก็คือ ฉากรายการ ซึ่งถูกออกแบบมาใหเปนบรรยากาศในรานกาแฟแบบไทย ๆ
เพื่อใหรายการมีความใกลชิดกับชาวบาน โดยสีของฉากเปนสีโทนอุน เพื่อส่ือถึงบรรยากาศยาม
เชา และผูดําเนินรายการก็เปนเสมือนผูที่นั่งอยูในรานกาแฟ และสนทนาแลกเปลี่ยนขาวจาก
หนังสือพิมพซึ่งกันและกัน โดยมุมกลองจะถายภาพในลักษณะที่ผูดําเนินรายการไมสบสายตากับ
ผูชม เพื่อใหผูชมเปนเพียงผูสังเกตการณ คือ เสมือนเปนผูที่อยูรวมกันในรานกาแฟ และสามารถ
เห็นการสนทนาขาวของผูดําเนินรายการทั้งสองคนไดอยางใกลชิด แตไมไดอยูรวมโตะเดียวกัน

2. บุคลิกภาพของผูบริโภครายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

การศึกษาในสวนนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล
จากผูบริโภคชายและหญิง ที่มีอายุระหวาง 20 – 39 ป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร
จํานวนทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งประกอบไปดวยเพศชายจํานวน 202 คน (รอยละ 50.5) และเพศหญิง
จํานวน 198 คน (รอยละ 49.5) สวนใหญมีอายุอยูในชวงระหวาง 20 – 29 ป (รอยละ 73.8) มีการ
ศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี (รอยละ 61.0) ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน (รอยละ
33.0) และมีรายไดตอเดือนไมเกิน 15,000 บาท (รอยละ 67.1)

สําหรับตัวแปรที่ใชในการวิจัยบุคลิกภาพของผูบริโภคไดนํามาจากมาตรวัดทางบุคลิกภาพ
ตราสินคาของ J. Aaker (1997) ซึ่งแบงบุคลิกภาพออกเปน 5 กลุม ไดแก กลุมบุคลิกภาพแบบ
จริงใจ (Sincerity) กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน (Excitement) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความ
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สามารถ (Competence) กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก (Sophistication) และกลุมบุคลิกภาพแบบ
หาวหาญ (Ruggedness) โดยในการวิจัยครั้งนี้สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมีบุคลิกภาพอยู
ในกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (คาเฉลี่ย 3.90) ซึ่งมีลักษณะบุคลิกภาพที่โดดเดนอยูในกลุมยอย
แบบซื่อสัตย (คาเฉลี่ย 4.37) อันประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพแบบซื่อสัตยสุจริต ลักษณะ
บุคลิกภาพแบบจริงใจ และลักษณะบุคลิกภาพแบบเปนอยางที่ตนเองเปนจริง ๆ

3. การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

การวิจัยในสวนนี้เปนการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนในการรับรูของผูบริโภค ซึ่งตัวแปรที่ใชในการวิจัยนํามาจากมาตรวัดทางบุคลิกภาพ
ตราสินคาของ J. Aaker (1997) เชนเดียวกับการวิจัยบุคลิกภาพของผูบริโภคซึ่งไดกลาวมาแลว
ขางตน โดยสามารถสรุปผลการวิจัยไดวา รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการ อัน
ไดแก รายการเรื่องเลาเชานี้ รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) และรายการเชาวันนี้ที่เมือง
ไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) มีบุคลิกภาพตราสินคาอยูในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (คา
เฉล่ีย 4.17, 4.01 และ 3.56 ตามลําดับ) อยางไรก็ตาม เมื่อทําการทดสอบความแตกตางในกลุม
บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการ พบวา
รายการเรื่องเลาเชานี้มีคาเฉลี่ยมากกวารายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) และรายการ
เชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งนี้ รายการเรื่องเลาเชานี้มี
บุคลิกภาพที่โดดเดนอยูในกลุมยอยแบบประสบความสําเร็จ (คาเฉลี่ย 4.34) ซึ่งประกอบดวย
ลักษณะบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเปนผูนํา และ
ลักษณะบุคลิกภาพแบบมั่นใจในตัวเอง ในขณะที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้)
มีลักษณะบุคลิกภาพที่โดดเดนอยูในกลุมยอยแบบนาเชื่อถือ (คาเฉลี่ย 3.64) ซึ่งประกอบดวย
ลักษณะบุคลิกภาพแบบนาเชื่อถือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบขยัน และลักษณะบุคลิกภาพแบบมั่น
คง สวนรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) มีลักษณะบุคลิกภาพที่โดดเดนอยูในกลุมยอย
แบบฉลาด มีไหวพริบ (คาเฉลี่ย 4.10) ซึ่งประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพแบบฉลาด มีไหวพริบ
ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเชี่ยวชาญ และลักษณะบุคลิกภาพแบบเปนคนเห็นแกหมูคณะ

นอกจากนี้ ผูวิจัยไดใชมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาเดียวกันนี้ใหทางผูผลิตรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการ ทําการประเมินบุคลิกภาพตราสินคาของรายการของตน
พบวา ผูผลิตรายการตางประเมินบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง
3 รายการไปในทิศทางที่สอดคลองกัน คือ ประเมินวารายการมีบุคลิกภาพอยูในกลุมบุคลิกภาพ
แบบผูมีความสามารถ อยางไรก็ดี สําหรับรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ผูผลิต
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รายการไดประเมินวา รายการมีบุคลิกภาพตราสินคาอยูในกลุมบุคลิกภาพ 2 กลุมควบคูกัน คือ
กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ และกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ ทั้งนี้เปนเพราะนอกจาก
รายการมีบุคลิกภาพของผูมีความสามารถทางดานการนําเสนอขาวแลว รายการยังมีบุคลิกภาพที่
เชื่อมโยงกับบุคลิกภาพของสถานีโทรทัศนชอง 5 ดวย ก็คือ บุคลิกภาพของทหาร จึงทําใหรายการ
มีบุคลิกภาพในกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญควบคูกันไปดวย

เมื่อทําการเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
ระหวางบุคลิกภาพตราสินคาที่กําหนดจากทางผูผลิตรายการกับบุคลิกภาพตราสินคาในการรับรู
ของผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20 – 39 ป และอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา บุคลิกภาพ
ตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้ที่ผูบริโภครับรูนั้นมีความใกลเคียงกับบุคลิกภาพตราสินคาที่
ทางรายการกําหนดไว คือ มีบุคลิกภาพอยูในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ ซึ่งทางรายการ
ไดกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการตามบุคลิกภาพของผูดําเนินรายการ คือ เปนผูที่มี
ความรูความสามารถทางดานการขาว มีความนาเชื่อถือ นอกจากนี้ยังเปนรายการที่ครองความ
นิยม (Rating) และสวนแบงตลาดเปนอันดับหนึ่ง ถือไดวาเปนผูประสบความสําเร็จทางดานการ
นําเสนอขาว ซึ่งสอดคลองกับการที่ผูบริโภครับรูลักษณะบุคลิกภาพที่โดดเดนของรายการวาอยูใน
กลุมยอยแบบประสบความสําเร็จ

สวนรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) เมื่อทําการเปรียบเทียบบุคลิกภาพ
ตราสินคาที่ทางรายการกําหนดไวกับบุคลิกภาพตราสินคาที่ผูบริโภครับรู พบวา มีความใกลเคียง
กันอยางมาก คือ มีบุคลิกภาพอยูในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ ซึ่งลักษณะบุคลิกภาพ
ที่ทางรายการไดกําหนดไวและมีความสอดคลองกันอยางมากกับลักษณะบุคลิกภาพในกลุม
บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ คือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความรูความสามารถ นาเชื่อถือ
มีความเปนผูนําทางความคิด และมีความมั่นใจในตัวเอง

ในทํานองเดียวกัน บุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู)
ที่ทางรายการกําหนดไวกับบุคลิกภาพตราสินคาที่ผูบริโภครับรูนั้นมีความใกลเคียงกันอยางยิ่ง
คือ  มีบุคลิกภาพอยูในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ ซึ่งลักษณะบุคลิกภาพที่ทางรายการ
ไดกําหนดไวและมีความสอดคลองกันกับลักษณะบุคลิกภาพในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความ
สามารถ คือ ลักษณะบุคลิกภาพขยัน นาเชื่อถือ มีความเชี่ยวชาญ และเปนคนเห็นแกหมูคณะ คือ
มีบุคลิกภาพของทนายที่มีความรู ความเชี่ยวชาญ และมีจิตใจที่พรอมจะใหความชวยเหลือผูอ่ืน
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4. ทัศนคติที่มีตอรายการ และพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนของผูบริโภค

สําหรับการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนโดย
ภาพรวมนั้น ตัวแปรที่ใชในการวิจัยนํามาจากการวัดทัศนคติที่ผูชมมีตอรายการโทรทัศน ในงาน
วิจัยของ Ishii et al. (1999) ซึ่งมีจํานวน 10 ขอ ซึ่งผลการวิจัยในสวนนี้สามารถสรุปไดวา เมื่อทํา
การทดสอบความแตกตางของทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนแตละ
รายการ พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยภาพรวมในเชิงบวกตอรายการเรื่องเลาเชานี้ (คาเฉลี่ย
3.97) สูงกวารายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) (คาเฉลี่ย 3.59) และรายการเชาวันนี้ที่เมือง
ไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) (คาเฉลี่ย 3.15) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติใน
เชิงบวกตอรายการเรื่องเลาเชานี้ และรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ในดานการเปน
รายการที่ผูบริโภคชมแลวมีความสนุกสนานเพลิดเพลินสูงที่สุด (คาเฉลี่ย 4.19 และ 4.00 ตาม
ลําดับ) ซึ่งสอดคลองกับการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ โดยรายการเรื่องเลาเชานี้เปน
การสนทนาขาวดวยผูดําเนินรายการ 3 คนที่มีบุคลิกภาพแตกตางกันไป แตสามารถรับสงกันได
อยางลงตัว ประกอบกับลูกเลนของผูดําเนินรายการที่สามารถปรับใหเขากับเนื้อหาขาวไดอยาง
กลมกลืนตามอารมณของขาว ทําใหรายการมีสีสัน สนุกสนาน และมีความเปนกันเอง สวนรายการ
ขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ก็ไดมีการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาผานผูดําเนินรายการที่มี
ความเปนกันเอง มีความใกลชิดกับผูชม มีลีลาการนําเสนอขาวและภาษาที่เขาใจงาย เนนอารมณ
ของขาวไดอยางชัดเจน ทําใหรายการมีสีสันและมีความสนุกสนาน ในขณะที่รายการเชาวันนี้ที่
เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) นั้น กลุมตัวอยางมีทัศนคติในเชิงบวกตอรายการในดานการเปน
รายการทําใหผูบริโภคเขาใจเรื่องราวที่เกิดขึ้นในประเทศไทยไดเปนอยางดีสูงที่สุด (คาเฉลี่ย 3.71)
ซึ่งสอดคลองกับการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการที่เนนการนําเสนอขาวในเชิงคุณภาพ
เพื่อใหผูชมสามารถทําความเขาใจเนื้อหาขาวไดงายและชัดเจน และยังสอดคลองกับจุดแข็งของ
รายการที่เปนรายการวิเคราะหขาว ซึ่งมุงใหผูชมเกิดความรูความเขาใจอยางลึกซึ้งเกี่ยวกับ
ประเด็นสําคัญที่เกิดขึ้นในสังคม อันจะทําใหผูชมไดรับประโยชนสูงสุดจากการชมรายการ

สวนการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของ
ผูบริโภคนั้น เมื่อทําการทดสอบความแตกตางระหวางพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการแลว สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการเปดรับชม
รายการเรื่องเลาเชานี้มากกวารายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) และรายการเชาวันนี้ที่
เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (คาเฉลี่ย 4.16, 3.05 และ 2.53 ตามลําดับ)
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5. ผลการทดสอบสมมติฐาน

ในสวนของการทดสอบสมมติฐาน พบวา สมมติฐานที่ 1 บุคลิกภาพของผูบริโภคมี
ความสัมพันธกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในการ
รับรูของผูบริโภค ไดรับการยืนยัน โดยบุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธในเชิงบวกกับ
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 5 กลุมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
โดยผลการวิจัยสามารถสรุปไดวา กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจเปนกลุมบุคลิกภาพตราสินคาที่มี
ความสัมพันธกับกลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคมากที่สุด ทั้งในรายการเรื่องเลาเชานี้ รายการเชา
วันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) โดยในกลุม
บุคลิกภาพแบบจริงใจนี้ บุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการเรื่องเลาเชานี้มากที่สุด อยางไรก็ตาม แมวาบุคลิกภาพของผูบริโภคมีความสัมพันธกับ
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในทุกกลุมบุคลิกภาพ แตคาความ
สัมพันธดังกลาวยังอยูในระดับที่คอนขางต่ํา

สําหรับสมมติฐานที่ 2 บุคลิกภาพของผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน มีความสัมพันธกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ไดรับการยืนยันเชนเดียวกัน โดยผลการวิจัยพบวา บุคลิกภาพ
ของผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน มีความสัมพันธใน
เชิงบวกกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ซึ่งความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้
สามารถทํานายทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการเรื่องเลาเชานี้โดยภาพรวมไดรอยละ 44 ในขณะที่
ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการเชาวันนี้ที่เมือง
ไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) นั้น สามารถทํานายทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย
(ชวงขาวเชาวันนี้) โดยภาพรวมไดรอยละ 38 สวนความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค
กับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) สามารถทํานายทัศนคติที่
ผูบริโภคมีตอรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) โดยภาพรวมไดรอยละ 37

สวนสมมติฐานที่ 3 ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของ
ผูบริโภคนั้น ไดรับการยืนยันเชนเดียวกัน โดยทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนมีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
ของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกดาน โดยในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง
3 รายการนั้น ทัศนคติในดานการเปนรายการที่ผูบริโภคชมเปนประจําเปนดานที่มีความสัมพันธ
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กับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการมากที่สุด ซึ่งรายการเรื่องเลาเชานี้เปนรายการที่มีความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการมากที่สุด

6. ผลการวิจัยเพิ่มเติม

ในสวนของการวิจัยเพิ่มเติมสามารถแบงผลสรุปออกไดเปน 2 สวน คือ ทัศนคติที่ผูบริโภค
มีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน และการจัดกลุมบุคลิกภาพ ดวยการ
วิเคราะหปจจัย (Factor analysis) ซึ่งสามารถสรุปผลไดดังนี้

ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

สําหรับตัวแปรที่ใชในการศึกษาทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศนนั้น นํามาจากเกณฑการตัดสินคุณคาของขาวตามแนวคิดของ Cremer et al.
(1996) ซึ่งมีอยูจํานวน 7 ขอ ไดแก ความทันเหตุการณ (Timeliness) ความเดนของขาว
(Prominence) ความใกลชิดกับผูชม (Proximity) ผลที่ตามมา (Consequence) ความสนใจของ
มนุษย (Human interest) ความขัดแยง (Conflict) และผลกระทบตอคนสวนใหญ (Impact) โดย
เมื่อทําการทดสอบความแตกตางระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการ สามารถสรุปไดวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในเชิงบวกตอขาวที่นํา
เสนอในรายการเรื่องเลาเชานี้ (คาเฉลี่ย 4.13) สูงกวารายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู)
(คาเฉลี่ย 3.81) และรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) (คาเฉลี่ย 3.66) อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ โดยในรายการเรื่องเลาเชานี้ และรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้)
นั้น กลุมตัวอยางมีทัศนคติในเชิงบวกตอขาวที่นําเสนอในรายการในดานการเปนขาวที่มีความสด
ทันเหตุการณมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.41 และ 3.95 ตามลําดับ) ในขณะที่มีทัศนคติในเชิงบวกตอขาว
ที่นําเสนอในรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ในดานการเปนขาวที่มีความสําคัญและเปน
ขาวเดนมากที่สุด (คาเฉลี่ย 3.98)

ทั้งนี้ เมื่อทําการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอใน
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนของผูบริโภค พบวา ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนมีความสัมพันธในเชิงบวกกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกดาน โดยทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการในดาน
การเปนขาวที่สามารถกระตุนความสนใจของผูบริโภคไดเปนอยางดีเปนดานที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภคมากที่สุด ในทั้งสาม
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รายการ ซึ่งสอดคลองกับการนําเสนอขาวของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้งสามรายการ
ที่มีการคัดเลือกขาวและเรียงลําดับขาวที่จะนําเสนอในรายการโดยพิจารณาจากความสนใจของ
ผูชมรายการเปนหลัก

การจัดกลุมบุคลิกภาพโดยการวิเคราะหปจจัย (Factor analysis)

ในสวนของการจัดกลุมบุคลิกภาพ ดวยการวิเคราะหปจจัย (Factor analysis) นั้น
ผูวิจัยไดทําการจัดกลุมบุคลิกภาพของผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคาของรายการเรื่องเลาเชานี้
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) บุคลิกภาพตราสินคา
ของรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) และบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาว
เชาทางโทรทัศนโดยภาพรวมขึ้นใหม โดยในสวนแรก คือ บุคลิกภาพของผูบริโภค สามารถแบง
ไดเปน 9 กลุมบุคลิกภาพ ซึ่งไดแก (1) กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีระดับ (Upper class) (2) กลุม
บุคลิกภาพแบบนานับถือ (Respectableness) (3) กลุมบุคลิกภาพแบบชางฝน (Dreamer)
(4) กลุมบุคลิกภาพแบบแข็งแกรง (Toughness) (5) กลุมบุคลิกภาพแบบซื่อสัตย (Honesty)     
(6) กลุมบุคลิกภาพแบบอบอุน (Warmth) (7) กลุมบุคลิกภาพแบบมีความเปนชาย (Masculinity)
(8) กลุมบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จดวยตนเอง (Self-achievement) และ (9) กลุม
บุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่น (Audacity)

สําหรับการจัดกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในภาพ
รวม เปนผลรวมที่เกิดจากการวิเคราะหปจจัยทั้ง 42 ลักษณะ จากรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนทั้ง 3 รายการ อันไดแก รายการเรื่องเลาเชานี้ รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวัน
นี้) และรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) โดยสามารถแบงออกไดเปน 5 กลุมบุคลิกภาพ
ซึ่งประกอบไปดวย (1) กลุมบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ (Success) (2) กลุมบุคลิกภาพ
แบบนําสมัย (Trendy) (3) กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) (4) กลุมบุคลิกภาพแบบมีเสนห
แบบเพศชาย (Masculine charming) และ (5) กลุมบุคลิกภาพโดดเดน (Outstanding)

การวิเคราะหและอภิปรายผลการวิจัย

จากผลสรุปของการวิจัยที่ไดกลาวมาขางตน สามารถแยกการวิเคราะหและอภิปรายผลได
เปน 7 สวน ไดแก (1) การสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
(2) บุคลิกภาพของผูบริโภค (3) การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศน (4) ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศน (5) ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค บุคลิกภาพตรา
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สินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน และทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนโดยภาพรวม (6) ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนโดยภาพรวมกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน และ
(7) มาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน โดยแตละสวนมี
รายละเอียดดังนี้

การสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนจัดเปนรายการประเภทที่มุงใหขาวสาร (To inform)
ตามการจําแนกประเภทของรายการโทรทัศนตามวัตถุประสงคของการสื่อสาร (ดรุณี หิรัญรักษ
และคณะ, 2541; ส่ือสารมวลชนเบื้องตน, 2545) และเปนการผสมผสานกันระหวางรายการ
ประเภทรายการสนทนา (Talks program) กับรายการขาว (News program) ตามการจําแนก
ประเภทของรายการโทรทัศนตามรูปแบบรายการ โดยเปนรายการขาวประจําวัน ที่เปนการสนทนา
ในลักษณะการสนทนากันระหวางผูดําเนินรายการตั้งแต 2 คนขึ้นไป (ดรุณี หิรัญรักษ และคณะ,
2541; ส่ือสารมวลชนเบื้องตน, 2545) ซึ่งการที่รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนไดรับความ
นิยมอยางมากในปจจุบัน อาจไดรับอิทธิพลมาจากหลักการโฆษณาที่มุงเขาถึงผูชมจํานวนมากที่
สุดเพื่อความคุมคาของเงินทุนที่เสียไปในการซื้อเวลาโฆษณาแตละครั้ง เจาของสินคาและบริษัท
ตัวแทนโฆษณา (Agency) จึงรวมกันหารูปแบบและเนื้อหารายการที่คนจํานวนมากใหความนิยม
ซึ่งมักเปนรายการที่มีรูปแบบและเนื้อหาสาระที่เอาใจตลาด เปนรายการบันเทิงที่ชมงาย มีวิธีการ
นําเสนอที่ตรงไปตรงมา มีเร่ืองราวไมซับซอนมากนัก และไมใชรูปแบบหรือเนื้อหาที่ผูกติดกับคน
กลุมใดกลุมหนึ่งเพียงกลุมเดียว (Murdock & Janus, 1985, อางถึงในส่ือสารมวลชนเบื้องตน,
2545) ซึ่งรายการสนทนาขาวเปนการนําเสนอขาวในรูปแบบที่มุงใหผูชมเขาใจไดงาย มีการเพิ่ม
ลูกเลนในการนําเสนอขาวเพื่อใหรายการมีสีสันและความสนุกสนานมากขึ้น ในขณะเดียวกันก็ลด
ความเครงเครียดในการนําเสนอขาวลง ทําใหรายการขาวสามารถเขาถึงผูชมไดกวางขึ้น จึงเปนที่
นิยมของกลุมผูชมทั่วไป ทําใหเจาของสินคาและบริษัทตัวแทนโฆษณาตางหันมาใหความสนใจลง
โฆษณาในรายการสนทนาขาวมากยิ่งขึ้น

ทั้งนี้ รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในปจจุบันเปนการนําเสนอขาวและเหตุการณ
ประจําวัน โดยนําเนื้อหาขาวมาจากหนังสือพิมพ ซึ่งจัดเปนขาวสําเร็จ (Passive news) คือ เปน
ขาวที่ไดมาจากเอกสาร ซึ่งผูส่ือขาวไมตองออกไปแสวงหาหรือรวบรวมขาวดวยตนเอง (ศุภรัศมิ์ ฐิติ
กุลเจริญ, 2542) เนื้อหาขาวที่ถูกนําเสนอในแตละรายการจึงมีความคลายคลึงกัน แมวาในบางครั้ง
ทางรายการอาจมีการคนควาหาขอมูลเพิ่มเติม ดวยการสัมภาษณผูที่มีสวนเกี่ยวของกับขาวนั้น ๆ



279

อยางไรก็ดี ดวยความที่รายการสนทนาขาวไมใชการนําเสนอขาวในรูปแบบวิเคราะหเจาะลึก
ผนวกกับเวลาการนําเสนอที่จํากัด ทําใหขอมูลที่ไดรับมาและถายทอดไปยังผูชมเปนเพียงขอมูล
พื้นฐานทั่วไปที่สําคัญ ไมไดจําเพาะเจาะประเด็นใดอยางลึกซึ้ง ดังนั้น โดยภาพรวมแลว เนื้อหา
ขาวในแตละรายการจึงไมมีความแตกตางกันมากนัก รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนจึงอยู
ภายใตความกดดันที่จะตองสรางความแตกตางใหตัวเองโดดเดนขึ้นมา ทามกลางสภาพตลาดที่
เต็มไปดวย “Me-too products” หรือสินคาที่มีคุณสมบัติที่ความคลายคลึงกันไปหมด (Kapferer,
1997) ดวยเหตุนี้ การแขงขันในตลาดรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนจึงมุงไปที่การสรางตรา
สินคา เพื่อชวยใหผูบริโภครับรูความแตกตางระหวางตราสินคาในสินคาประเภทเดียวกันได
(Keller, 2003)

วิธีการหนึ่งที่จะชวยสรางความแตกตางระหวางตราสินคาที่มีอยูในตลาดไดก็คือ การวาง
ตําแหนงตราสินคา (Brand positioning) ซึ่งการวางตําแหนงตราสินคาที่ดีจะชวยนําทางใหกับ
กลยุทธการตลาด (Kotler, 2003) โดยการวางตําแหนงจะคนหาวิธีการที่ดีที่สุดที่ทําใหผูบริโภคมั่น
ใจวาสินคามีความแตกตางจากคูแขงขันและดีกวาสินคาของคูแขงขันอีกดวย (Temporal, 2002)
ซึ่งในการวางตําแหนงตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนนั้น รายการสนทนาขาว
เชาทั้งสามรายการไดมีการผสมผสานกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตาง ๆ เขาดวยกัน ซึ่งเมื่อ
พิจารณากลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาตามแนวคิดของ Temporal (2002) พบวา รายการ
เร่ืองเลาเชานี้มีการวางตําแหนงตราสินคาดวยคุณลักษณะและคุณสมบัติ (Feature and
attributes) ซึ่งเปนการใชคุณสมบัติของตราสินคาในการกระตุนการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับความ
แตกตาง และความเหนือกวาคูแขงขัน โดยรายการเรื่องเลาเชานี้มองวา คุณสมบัติที่แข็งแกรงที่สุด
ของรายการก็คือ การมีผูดําเนินรายการที่มีชื่อเสียงและมีประสบการณทางดานการขาวมายาว
นาน ตลอดจนมีวิธีการสนทนาขาวที่สามารถเขาถึงผูชมไดทุกกลุม ซึ่งกลุมผูชมเปาหมาย (Target
user) ถือเปนกลยุทธการวางตําแหนงที่สําคัญอีกประการหนึ่ง โดยรายการเรื่องเลาเชานี้มีการวาง
ตําแหนงตราสินคาใหเปนรายการสนทนาขาวที่สามารถเขาไดกับผูชมทุกกลุม

ในทํานองเดียวกัน รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ก็ไดใชกลยุทธการวาง
ตําแหนงดวยกลุมผูใชเปาหมาย (Target user) เปนกลยุทธหลักในการวางตําแหนงตราสินคาของ
รายการ โดยมีการใชการตลาดกลุมยอย (Segmentation) ในการดําเนินการสื่อสารตําแหนงตรา
สินคาไปยังผูบริโภค ดวยเหตุนี้การนําเสนอขาวตลอดจนรูปแบบรายการจึงพิจารณาจากความ
ตองการและความสนใจของผูบริโภคเปนหลัก ซึ่งกลยุทธการวางตําแหนงดวยกลุมผูใชเปาหมายนี้
เปนกลยุทธที่มีประสิทธิภาพในการวางตําแหนงสินคาอยางมาก หากองคกรมีความเขาใจและรูจัก
ผูบริโภคกลุมเปาหมายเปนอยางดี (Hiebing & Cooper, 1997) ดวยเหตุนี้ รายการจึงไดมีการวิจัย
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ผูบริโภคอยางตอเนื่อง เพื่อใหสามารถปรับรายการใหตอบสนองผูบริโภคกลุมเปาหมายที่เปล่ียน
แปลงไปอยูตลอดเวลาได

นอกจากนี้ รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ยังไดมีการใชกลยุทธการวาง
ตําแหนงดวยเครื่องหมายรับรองหรือเอกลักษณของบริษัท (Corporate credentials or identity)
โดยวางตําแหนงตราสินคาใหสอดคลองกับตําแหนงตราสินคาของสถานีโทรทัศนไอทีวี ซึ่ง
เอกลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนไอทีวี คือ การนําเสนอขาวที่กระชับ ฉับไว เจาะลึก และ
กลานําเสนอ ซึ่งสถานีโทรทัศนไอทีวีไดมีการใชกลยุทธการวางตําแหนงดวยการอางความเปนที่
หนึ่ง (Claiming number one) คือ ความเปนที่หนึ่งทางดานการนําเสนอขาวที่รวดเร็ว เจาะลึก
และกลานําเสนอทุกขาว ดังนั้น รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ซึ่งผลิตรายการโดยฝาย
ขาวของสถานีโทรทัศนไอทีวีจึงตองสะทอนเอกลักษณตราสินคาดังกลาวของสถานีผานทาง
รายการดวย

 สวนการวางตําแหนงตราสินคาของรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) นั้น
เมื่อพิจารณาตามแนวคิดกลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของ Temporal (2002) แลว พบวา
การวางตําแหนงตราสินคาของรายการมีการผสมผสานกันระหวางกลยุทธการวางตําแหนงตรา
สินคา 4 ลักษณะ โดยกลยุทธแรกที่นํามาใช คือ กลยุทธการวางตําแหนงดวยคุณคา (Value) โดย
รายการไดเนนการนําเสนอขาวในเชิงคุณภาพ คือ เสนอขาวใหผูชมสามารถทําความเขาใจไดงาย
ในปริมาณที่เหมาะสม ไมมากเกินไปจนเปนการยัดเยียดขอมูลใหกับผูชม เพื่อใหผูชมไดรับความ
คุมคาและประโยชนสูงสุดจากการชมรายการ ซึ่งการวางตําแหนงในลักษณะนี้เปนการวาง
ตําแหนงตราสินคาของรายการใหสอดคลองกับตําแหนงตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 5 ที่เปน
สถานีโทรทัศนที่มุงสรางสรรคคุณคาใหกับสังคม ภายใตแนวคิด “นําคุณคาสูสังคมไทย” ซึ่งอาจ
กลาวไดวา รายการไดนําเครื่องหมายรับรองหรือเอกลักษณของบริษัท (Corporate credentials
or identity) (Temporal, 2002) มาเปนอีกกลยุทธหนึ่งในการวางตําแหนงตราสินคาเชนเดียวกับ
รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) โดยรายการเล็งเห็นวาชื่อเสียงและความแข็งแกรงของ
สถานีโทรทัศนชอง 5 ในดานการเปนสถานีโทรทัศนที่มุงสรางสรรคคุณคาใหแกสังคมไทยนั้น
สามารถชวยเนนภาพลักษณการเปนรายการขาวที่มุงใหประโยชนและคุณคาแกผูชมไดเปนอยางดี
อยางไรก็ตาม ในการวางตําแหนงที่อิงกับช่ือเสียงและภาพลักษณของสถานีโทรทัศนก็มีความเสี่ยง
ในแงผลกระทบที่ตอเนื่องกัน กลาวคือ หากสถานีโทรทัศนชอง 5 เกิดมีภาพลักษณเสียหาย ก็อาจ
สงผลกระทบตอภาพลักษณของรายการดวย (Temporal, 2002)
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ดวยความตั้งใจที่จะมอบคุณคาสูงสุดใหกับผูชม รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชา
วันนี้) จึงตองมีการกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจน และทําความเขาใจผูบริโภคกลุมเปาหมายอยาง
ลึกซึ้ง รายการจึงไดมีการใชกลยุทธการวางตําแหนงดวยกลุมผูใชเปาหมาย (Target user) รวม
ดวย โดยกลุมเปาหมายของรายการ คือ กลุมผูชมที่มีอายุตั้งแต 30 ปข้ึนไป ที่เปนกลุมชาวบาน
ทั่วไป ซึ่งเปนผูชมประจําที่เหนียวแนนของรายการ และกลุมผูมีความรู เชน นักวิชาการ นักการ
เมือง ขาราชการชั้นสูง และนักธุรกิจ ซึ่งอาจเปนกลุมคนที่มีผลประโยชน ผลเสีย หรือไดรับผล
กระทบจากขาว ซึ่งการกําหนดกลุมผูชมเปาหมายใหชัดเจนจะชวยรายการในการคัดเลือกเนื้อหา
ขาว วิธีการนําเสนอ และรูปแบบของรายการได (ดรุณี หิรัญรักษ และคณะ, 2541) โดยรายการก็
ไดมีการกําหนดโครงสรางรายการ รูปแบบการนําเสนอ ตลอดจนการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา
ของรายการ ใหมีความสอดคลองกับความสนใจของผูชมกลุมนี้โดยตรง ไมมุงขยายฐานผูชมให
กวางขึ้น เนื่องจากตองการใหรายการมีกลุมเปาหมายที่ชัดเจน และเพื่อใหผูที่ลงโฆษณาในรายการ
ไดรับประโยชนสูงสุดจากการลงโฆษณาที่ตรงกับกลุมเปาหมาย ไมสูญเสียงบประมาณไปโดย
เปลาประโยชน

กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาอีกกลยุทธหนึ่งที่อยูบนพื้นฐานของการทําความเขาใจ
กลุมเปาหมายอยางชัดเจน (Temporal, 2002) และเปนกลยุทธที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวง
ขาวเชาวันนี้) นํามาใชในการวางตําแหนงตราสินคาของรายการก็คือ กลยุทธการวางตําแหนงดวย
บุคลิกภาพ (Personality) โดยไดมีการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการใหเปนคนวัยกลาง
คน ที่มีฐานะปานกลาง เรียบงาย ซึ่งสอดคลองกับการนําเสนอขาวที่ไมเนนสีสันหรือความสนุก
สนาน ประกอบกับการที่สถานีโทรทัศนชอง 5 เปนสถานีโทรทัศนในสังกัดกองทัพบก จึงมีภาพ
ลักษณของทหาร สงผลตอบุคลิกภาพของรายการที่ตองนาเชื่อถือ ไมหวือหวา นอกจากนี้ ขาวที่นํา
เสนอในรายการนั้น ผูดําเนินรายการตองเสนอตามขอเท็จจริงที่เกิดขึ้น ไมวิพากษวิจารณ หรือช้ีนํา
อีกทั้งขาวตองมีความถูกตอง แมนยํา โดยผานการสนทนาขาวของผูดําเนินรายการที่มีบุคลิกภาพ
ในลักษณะมั่นใจในตนเอง กลาไดกลาเสีย มีความรูความสามารถ นาเชื่อถือ

การวางตําแหนงตราสินคาและการสรางบุคลิกภาพตราสินคาเปนวิธีการที่นักการตลาดนํา
มาใชในการสรางความแตกตางใหกับตราสินคา เพื่อใหตราสินคามีความแตกตางและโดดเดนจาก
คูแขงขัน ซึ่งทั้งการวางตําแหนงตราสินคาและบุคลิกภาพตราสินคาตางเปนองคประกอบที่สําคัญ
ของเอกลักษณตราสินคา (de Chernatony, 1999; Upshaw, 1995) ซึ่งเปนแกนแทของทุกส่ิงทุก
อยางที่องคกรจะกระทํา รวมถึงการสงสารที่เปนเอกภาพ (Single message) เกี่ยวกับตราสินคาไป
ยังผูบริโภค (Engelberg, 2002) เพื่อใหผูบริโภคเกิดมีการรับรูเกี่ยวกับตราสินคาผานสวนประกอบ
ตาง ๆ ทางการตลาด รวมถึงกิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับตราสินคา ซึ่งมีอยูหลากหลาย ไปในทิศ
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ทางเดียวกัน ทั้งนี้ สถานีโทรทัศนแตละแหงก็มีเอกลักษณตราสินคาที่แตกตางกัน และการคัดเลือก
รายการที่จะนํามาออกอากาศผานทางสถานีก็ตองสามารถสะทอนเอกลักษณตราสินคาของสถานี
ไดเปนอยางดี ดังจะเห็นไดจากการที่รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ไดมีการกําหนด
โครงสรางของรายการ ตลอดจนบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ ใหสามารถสะทอนเอกลักษณ
ตราสินคาของรายการขาวสถานีโทรทัศนไอทีวี คือ ความเปนขาวเจาะ กระชับ ฉับไว และความ
กลาในการนําเสนอขาว ในทํานองเดียวกัน รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ก็ไดมี
การกําหนดโครงสรางและบุคลิกภาพตราสินคาของรายการใหสอดคลองกับเอกลักษณของสถานี
โทรทัศนชอง 5 โดยมุงเนนการมอบคุณคาใหกับผูบริโภค ซึ่งจะเห็นไดวา ทั้งสองรายการมีการ
กําหนดทิศทางของรายการใหสอดคลองกับเอกลักษณตราสินคาที่สถานีโทรทัศนกําหนดไว

ในทางตรงกันขาม สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 3 ซึ่งเดิมไมไดใหความสําคัญกับรายการ
ขาวมากนัก จนกระทั่งทางสถานีตองการปรับภาพลักษณของสถานีใหมใหเปนสถานีที่มีสาระควบ
คูไปกับบันเทิง จึงไดมีการดึงตัวคุณสรยุทธ สุทัศนะจินดา ผูประกาศขาวที่มีชื่อเสียงในขณะนั้นมา
จากเครือเนชั่น มาเปนผูดําเนินรายการขาวในชวงเชา คือ รายการเรื่องเลาเชานี้ ซึ่งประสบความ
สําเร็จเปนอยางสูง ดวยรูปแบบการนําเสนอขาวดวยวิธีการสนทนาขาว ซึ่งความสําเร็จของรายการ
เร่ืองเลาเชานี้นี่เองที่ทําใหสถานีโทรทัศนชอง 3 ไดสรางเอกลักษณขาวของสถานีใหมีความชัดเจน
มากยิ่งขึ้น โดยใชวิธีการดึงตัวผูประกาศขาวที่มีชื่อเสียง และใชรูปแบบการสนทนาขาวเปนแนว
ทางหลักในการนําเสนอขาวทุกชวงของสถานี ภายใตแนวความคิด (Concept) “ครอบครัวขาว”
จึงอาจกลาวไดวา รายการเรื่องเลาเชานี้ไมไดกําหนดโครงสรางหรือทิศทางของรายการจาก
เอกลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศน แตเปนตัวชี้นําเอกลักษณของสถานี ซึ่งในภายหลัง
รายการอาจมีการปรับรายการใหมีความสอดคลองกับเอกลักษณขาวของสถานีมากยิ่งขึ้น

การวางตําแหนงตราสินคานั้นตองอยูบนพื้นฐานของการเสนอสิ่งที่มีความพิเศษเฉพาะ
(Unique) ใหกับผูบริโภค ซึ่งสิ่งที่มีความพิเศษเฉพาะดังกลาวก็คือขอไดเปรียบทางการแขงขันของ
ตราสินคา ซึ่งตองอยูบนพื้นฐานของการมอบคุณคาแกผูบริโภค และเปนขอไดเปรียบที่สามารถ
รักษาไวไดอยางยั่งยืน (Brooksbank, 1994) ทั้งนี้ บุคลิกภาพตราสินคาเปนสิ่งที่สรางความแตก
ตางใหกับตราสินคาไดโดยตัวของมันเอง เนื่องจากบุคลิกภาพเปนลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล ซึ่ง
เมื่อทําใหตราสินคาเปนบุคคล ตราสินคาก็สามารถมีบุคลิกภาพหรือลักษณะเฉพาะตัวได ดังนั้น
กลยุทธการวางตําแหนงดวยบุคลิกภาพจึงเปนวิธีการที่จะทําใหตราสินคามีขอไดเปรียบทางการ
แขงขัน และสามารถรักษาขอไดเปรียบทางการแขงขันนี้ไวไดอยางยั่งยืน (Temporal, 2002)     
รายการสนทนาขาวทางโทรทัศนในปจจุบันจึงไดใหความสําคัญกับการสรางบุคลิกภาพตราสินคา
ของรายการ เพื่อใหรายการมีความแตกตางจากคูแขงขัน และมีตําแหนงที่ชัดเจนในตลาด ทั้งนี้
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การจะสรางความแตกตางใหกับตราสินคาใหประสบความสําเร็จได ตองอาศัยบุคลิกภาพตรา
สินคาที่แตกตาง แข็งแกรง เปนที่ตองการ และมีความคงที่ (Siguaw et al., 1999) พรอมทั้ง
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการตองสามารถตอบสนองตําแหนงตราสินคาได ดังนั้น แตละ
รายการควรมีการตรวจสอบความสอดคลองระหวางการวางตําแหนงตราสินคาและบุคลิกภาพตรา
สินคาดวย (de Chernatony, 1999) ซึ่งรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้งสามรายการตางมี
การกําหนดบุคลิกภาพและสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาของรายการที่สามารถตอบสนองการวาง
ตําแหนงตราสินคาของรายการไดเปนอยางดี

แมวากลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาดวยบุคลิกภาพจะเปนกลยุทธที่มีประสิทธิภาพ
แตการวางตําแหนงตราสินคานั้นเปนการกระทํากับจิตใจของผูบริโภค (Ries & Trout, 1986) ซึ่ง
เกี่ยวพันกับตําแหนง (Position) ที่เหมาะสมภายในจิตใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย  (Keller,
2003) โดยเปนการรับรูเกี่ยวกับจุดยืนของสินคา คุณภาพของสินคา จุดแข็งและจุดออนของสินคา
คุณลักษณะเฉพาะของสินคา ภาพลักษณของสินคา ตลอดจนประเภทของผูบริโภคที่ใชสินคา
(Harrison, 1987, cited in Dibb & Simkin, 1991) ดังนั้น การวางตําแหนงตราสินคาของรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนจะประสบความสําเร็จได ผูบริโภคตองมีการรับรูเกี่ยวกับตําแหนงตรา
สินคาของรายการสอดคลองกับตําแหนงที่ทางรายการไดกําหนดไว

การที่ผูบริโภคจะรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอยางไรนั้น ก็เปนผลมาจากการสื่อสาร
(Plummer, 2000) โดยการปอนสิ่งเราทางการตลาด (Marketing stimuli) เขาไปยังกระบวนการรับ
รูของผูบริโภค (Ward, 1987) ซึ่งแตละรายการจะทําการออกแบบลักษณะของสิ่งเราทางการตลาด
ใหมีความโดดเดน เพื่อใหสามารถดึงดูดผูบริโภคได ซึ่งสิ่งเราทางการตลาดที่ถูกออกแบบมานั้น
อาจเปนสิ่งเราภายในสินคา (Intrinsic) คือ ลักษณะทางกายภาพของตัวสินคา (Schiffman &
Kanuk, 2004) อาทิ เนื้อหาขาว ฉาก อุปกรณประกอบฉาก เครื่องแตงกายของผูดําเนินรายการ
เปนตน หรือส่ิงเราภายนอกตัวสินคา (Extrinsic) (Schiffman & Kanuk, 2004) อาทิ ภาพลักษณ
ตราสินคา หรือบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ เปนตน

บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนสามารถสะทอนออกมาผาน
สวนประกอบพื้นฐาน (Basic elements) ของการตลาด 5 ประการ (Warner & Bunchman,
1993) ประการแรก ไดแก สินคา (Product) ซึ่งแตละรายการไดมีการออกแบบสินคา คือ รายการ
สนทนาขาวของตน ตลอดจนลักษณะของสินคาที่สามารถจับตองได เชน ฉาก อุปกรณประกอบ
ฉาก การแตงกายของผูดําเนินรายการ และภาพกราฟกที่ปรากฏบนหนาจอโทรทัศน เปนตน ซึ่ง
ลักษณะดังกลาวอาจเทียบไดกับบรรจุภัณฑ (Package) ของตราสินคา ที่สามารถบงบอกถึง
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บุคลิกภาพของตราสินคาได เชน การที่รายการเรื่องเลาเชานี้ และรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย
(ชวงขาวเชาวันนี้) มีการปรับเปลี่ยนฉากและการแตงกายของผูดําเนินรายการใหทันสมัยอยูเสมอ
เพื่อรักษาบุคลิกภาพในลักษณะทันสมัย ซึ่งเปนลักษณะที่สําคัญมากสําหรับรายการขาว ซึ่งมุง
นําเสนอขาวสารที่สด ใหม เพื่อใหผูบริโภคสามารถติดตามความเปนไปที่เกิดขึ้นในสังคมไดทัน
เหตุการณ

สวนประกอบพื้นฐานของการตลาดประการตอมาก็คือ ราคา (Price) ซึ่งสําหรับผูบริโภค
แลว รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้งสามรายการเปนรายการที่ออกอากาศผานทางสถานี
โทรทัศนประเทศรับชมฟรี (Free TV) ราคาจึงไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกชมรายการของ
ผูบริโภค อยางไรก็ตาม รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนจัดเปนสินคาที่มีราคาสําหรับเจาของ
สินคาและบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ทั้งหลาย ที่ตองการลงโฆษณาสินคาของตนในรายการ
ที่ไดรับความนิยม (Rating) สูง นั่นหมายถึงจํานวนผูชมรายการก็สูงตามไปดวย ซึ่งรายการที่ไดรับ
ความนิยม (Rating) สูง ยอมมีราคาคาโฆษณาตอนาทีสูงเชนกัน ทั้งนี้ แตละรายการจึงจําเปนตอง
มีการวัดความนิยม (Rating) ของรายการ ประกอบกับการวัดผลตอบรับ (Feedback) จากผูชม
ผานวิธีการตาง ๆ เชน การทําแบบสอบถาม (Questionnaires) เพื่อนําผลตอบรับดังกลาวมาชวย
ในการทํานายความนิยมในรายการโทรทัศนของผูชม (Dominick, 1999) ซึ่งเปนตัวกําหนดราคาคา
โฆษณาในรายการโทรทัศน

ในสวนของการวัดผลตอบรับจากผูชมรายการ ในรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู)
นั้น ไดมีการวัดผลตอบรับจากผูชมผานชองทางที่หลากหลาย เชน ความนิยม (Rating) ของ
รายการ พฤติกรรมการเปลี่ยนชอง (Zapping) ของผูชม การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research)
โดยการใชแบบสอบถาม เปนตน ในขณะที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทยมีการวัดผลตอบรับจากผูชม
รายการผานการวัดความนิยม (Rating) ของรายการ เสียงตอบรับทางโทรศัพท จดหมายจากผูชม
รายการ และการวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยวิธีการสนทนากลุม (Focus group) เปนตน สวนรายการ
เร่ืองเลาเชานี้ก็ไดมีการวัดผลตอบรับจากผูชมผานความนิยม (Rating) ของรายการ เสียงตอบรับ
ทางโทรศัพท จดหมาย หรือจดหมายอิเล็กทรอนิกส ตลอดจนการจัดกิจกรรมตาง ๆ โดยเฉพาะการ
ใหผูชมไดมีสวนรวมในรายการ ดวยการสงขอความสั้น ๆ ผานทางโทรศัพทเคลื่อนที่เขามายัง
รายการ เพื่อแสดงความคิดเห็นหรือรวมรายงานขาว เปนตน

จะเห็นไดวา รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้งสามรายการใหความสําคัญกับผล
ตอบรับจากผูบริโภคที่มีตอรายการ เนื่องจากผูบริโภคเปาหมายเปนปจจัยสําคัญในการกําหนด
ทิศทางและโครงสรางของรายการ ที่แตละรายการตางก็มุงตอบสนองความตองการและความ
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สนใจของผูบริโภคใหไดมากที่สุด นอกจากนี้ ผูบริโภคยังเปนเสมือนเครื่องชี้วัดความสําเร็จของ
รายการ ซึ่งเปนเครื่องดึงดูดใหเจาของสินคาและบริษัทตัวแทนโฆษณา (Agency) ซื้อเวลาโฆษณา
ในรายการได โดยเฉพาะรายการที่มีกลุมเปาหมายครอบคลุมผูชมทุกกลุมอยางรายการเรื่องเลา
เชานี้ และรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ซึ่งมีโอกาสที่เจาของสินคาจะลงโฆษณาใน
รายการสูง เนื่องจากการที่รายการมีฐานผูชมกวาง ทําใหสินคาสามารถลงโฆษณาในรายการได
หลากหลายประเภท ประกอบกับราคาโฆษณาที่สูง ทําใหสินคาที่ลงโฆษณาในรายการเปนสินคาที่
มีชื่อเสียง เปนที่รูจัก ซึ่งมีงบโฆษณามาก ในขณะที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้)
ซึ่งมีการกําหนดกลุมเปาหมายที่จําเพาะเจาะจงอยางชัดเจน ทําใหฐานผูชมรายการแคบ ความ
นิยม (Rating) ของรายการต่ํา สินคาที่สามารถลงโฆษณาในรายการไดจึงไมหลากหลายนัก แตจะ
เปนเจาของสินคาที่มีงบโฆษณาไมมาก แตตองการลงโฆษณาในรายการที่มีกลุมเปาหมายชัดเจน
และตรงกับสินคาจริง ๆ จึงไมมีผลกระทบกับสภาพคลองของรายการมากนัก อยางไรก็ตาม สินคา
ที่ลงโฆษณาในรายการก็เปนปจจัยหนึ่งที่สามารถสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาของรายการได

นอกจากนี้ บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนยังสามารถ
ส่ือสารผานสวนประกอบพื้นฐานของการตลาดที่สําคัญอีกประการหนึ่ง คือ สถานที่จัดจําหนาย
(Place) ซึ่งในที่นี้หมายถึง สถานีโทรทัศนที่ทําการออกอากาศรายการสนทนาขาวเชาแตละ
รายการ โดยนโยบายของสถานี ตลอดจนบุคลิกภาพตราสินคาของสถานีโทรทัศน เปนสวนหนึ่งที่มี
อิทธิพลตอบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ เนื่องจากรายการที่ออกอากาศผานทางสถานีตองมี
ความสอดคลองกับตําแหนงตราสินคาหรือบุคลิกภาพตราสินคาที่สถานีกําหนดไว ดังที่ไดกลาวมา
แลวขางตน

ไมเพียงเทานั้น การสงเสริมการตลาด (Promotion) ของรายการก็สามารถสะทอน
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนไดเปนอยางดี ซึ่งแตละรายการก็ไดมี
การสงเสริมการตลาดดวยวิธีการที่คลายคลึงกันและแตกตางกัน เชน แตละรายการมีการเผยแพร
สปอตสงเสริมรายการ (Promotion spot) ผานทางสถานีโทรทัศนตนสังกัด การแนะนํารายการผาน
ทางเว็บไซตของสถานี นอกจากนี้ รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ยังไดมีการโฆษณา
รายการผานสื่อนิตยสารอีกดวย ในขณะที่รายการเรื่องเลาเชานี้ไดใชวิธีการใหผูชมรวมสนุกกับ
รายการดวยการสงขอความแสดงความคิดเห็นหรือรายงานขาวผานทางโทรศัพพเคลื่อนที่ เพื่อชิง
รางวัลจากทางรายการ ซึ่งเปนวิธีการดึงดูดผูชมไดดีอีกทางหนึ่ง หรือการจัดกิจกรรมนอกสถานที่
เชน รายการเรื่องเลาเชานี้สัญจร ซึ่งเปนการจัดรายการนอกหองสง โดยเดินทางไปจัดรายการสด
ยังมหาวิทยาลัยหลายแหง รวมทั้งสถานที่ตาง ๆ ทั้งในกรุงเทพมหานครและตางจังหวัด เพื่อให
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รายการมีความใกลชิดกับผูชมมากขึ้น และเปนการชวยขยายฐานผูชมไปยังกลุมตาง ๆ โดยเฉพาะ
กลุมนักเรียนนักศึกษา

สําหรับสวนประกอบพื้นฐานของการตลาดที่สามารถสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ประการสุดทาย ไดแก การบริการ (Service) ซึ่งรายการ
โทรทัศนถือเปนการบริการอยางหนึ่ง ที่มุงใหบริการดานขอมูลขาวสารแกผูชม อยางไรก็ตาม วิธี
การนําเสนอที่มีจุดเดนแตกตางกันในแตละรายการ ก็สามารถใหประสบการณในการรับบริการที่
แตกตางกันแกผูบริโภค โดยรายการเรื่องเลาเชานี้มีจุดเดนของการนําเสนอขาวอยูที่ตัวผูดําเนิน
รายการที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดทุกกลุม รายการจึงมุงใหบริการขาวสารแกผูชมทั่วไป ในรูป
แบบที่เขาใจงาย พรอมทั้งมีความสนุกสนาน เพลิดเพลิน เปนรายการขาวที่ไมเครงเครียด ในขณะ
ที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) มีจุดเดนอยูที่การเปนรายการวิเคราะหขาว จึงมุง
ใหบริการขอมูลขาวสารที่ถูกตอง แมนยํา และเปนกลาง เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเขาใจ ซึง่อาจไป
สูระดับที่สามารถนําไปสนทนาหรือวิเคราะหตอได อันจะทําใหผูชมไดรับประโยชนสูงสุดจากการ
ชมรายการ สวนรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ก็มุงใหบริการขาวสารที่รวดเร็ว และ
กระชับ ผูบริโภคสามารถไดรับขาวสารครบถวนภายในระยะเวลาสั้น ๆ และยังไดมีการนําขาวสาร
มาเชื่อมโยงกับชีวิตประจําวัน ดวยการสอดแทรกความรูหรือความคิดเห็นทางดานกฎหมาย ให
ผูชมไดทราบเพิ่มเติม และสามารถนําไปใชในชีวิตประจําวันได ซึ่งการสอดแทรกความรูทางดาน
กฎหมายนี้ถือเปนคุณคาเพิ่ม (Added value) ที่รายการมอบใหกับผูบริโภคนอกเหนือไปจากการ
รับทราบขาวสารเพียงอยางเดียว ซึ่งถือเปนจุดเดนอีกประการหนึ่งของรายการ

นอกจากนี้ การสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนยัง
สามารถอธิบายไดดวยการแสดงตราสินคาในฐานะตัวละครที่อยูในเรื่องราว โดยใชแนวคิดสวน
ประกอบของเรื่องราว (Story ingredients) ของ Durgee (1988) ที่กลาววา สวนประกอบของเรื่อง
ราวประกอบไปดวย 6 สวน ไดแก (1) ตัวละครนํา (Lead character) ซึ่งสําหรับรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศน อาจเปรียบตัวละครนําไดกับผูดําเนินรายการหลัก (2) ตัวละครอื่น ๆ (Other
characters) ซึ่งอาจเปรียบไดกับผูดําเนินรายการรวม (ศุภรัศมิ์ ฐิติกุลเจริญ, 2542) โดยในรายการ
เร่ืองเลาเชานี้ ผูดําเนินรายการหลักไดแก คุณสรยุทธ สุทัศนะจินดา และ ผูดําเนินรายการรวม คือ
คุณอรปรียา หุนศาสตร และคุณเอกราช เกงทุกทาง ในขณะที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาว
เชาวันนี้) มีเพียงผูดําเนินรายการหลักเทานั้น ซึ่งมีอยูดวยกัน 3 คน แตจะทําหนาที่สับเปลี่ยนหมุน
เวียนกันครั้งละ 2 คน ไดแก คุณฐกร บึงสวาง คุณตรีดาว อภัยวงศ และคุณธิดารัตน หิรัญวิริยะ
สวนรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ก็มีเฉพาะผูดําเนินรายการหลักเชนเดียวกัน ไดแก
คุณประมาณ เลืองวัฒนะวณิช และคุณวันชัย สอนศิริ
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(3) แหลงที่มาของความขัดแยงหรือการตอสู (Source of conflict or opposition) เทียบ
ไดกับแหลงที่มาของขาวหรือเร่ืองราวที่นําเสนอในรายการ ซึ่งมีเนื้อหาที่เกี่ยวของกับความขัดแยง
ซึ่งขาวในลักษณะนี้มักไมถูกนําเสนอในรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) เพื่อรักษา
ภาพลักษณของรายการที่ไมกาวราว ไมชี้นําใหสังคมเกิดความแตกแยก อยางไรก็ดี ความขัดแยง
ในรายการอาจมีแหลงที่มาจากบุคลิกภาพที่ขัดแยงกันของผูดําเนินรายการ โดยเฉพาะในรายการ
เร่ืองเลาเชานี้ ที่มีทั้งผูดําเนินรายการที่มีบุคลิกภาพในลักษณะนาเชื่อถือ และผูดําเนินรายการที่มี
บุคลิกภาพในลักษณะสนุกสนาน แตสามารถสนทนาขาวรวมกันไดอยางลงตัว ทําใหกลายเปน
ความขัดแยงที่ชวยใหรายการมีสีสัน และสรางความสนุกสนานในการชมรายการใหกับผูชมไดเพิ่ม
ข้ึน ในขณะที่บุคลิกภาพของผูดําเนินรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ก็มีความแตก
ตางกัน แตไมมีความขัดแยงกันมากนัก ทั้งนี้เนื่องจากรายการตองการใหบุคลิกภาพของผูดําเนิน
รายการโดยรวมมีลักษณะนาเชื่อถือ ทําใหการดําเนินรายการเปนไปอยางเรียบงาย ไมมีสีสัน หรือ
ความสนุกสนานมากนัก สวนความขัดแยงกันระหวางผูดําเนินรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสอง
ทนายคูหู) เปนความขัดแยงทางดานความคิด เนื่องจากรายการตองการสื่อถึงบุคลิกภาพของ
รายการสนทนาขาวที่มีความเปนกลาง ดังนั้น การแสดงความคิดเห็นของผูดําเนินรายการทั้งสอง
คนจึงมีความขัดแยงกันเองอยูเสมอ เพื่อใหการแสดงความคิดเห็นโดยรวมของรายการมีความเปน
กลาง ไมโอนเอียงไปทางดานใดดานหนึ่ง ดังนี้เปนตน

(4) สัญลักษณ (Symbolism) ซึ่งไดแก ทิศทางที่ประสบการณของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา
จะไดรับการเปรียบเทียบหรือใหสัญลักษณนั้น อาจกลาวไดวา บุคลิกภาพตราสินคาเปน
สัญลักษณอยางหนึ่งของรายการ โดยเฉพาะบุคลิกภาพของผูดําเนินรายการ ซึ่งมีอิทธิพลตอ
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการอยางยิ่ง ยกตัวอยางเชน เมื่อพูดถึงรายการเรื่องเลาเชานี้
ผูบริโภคอาจนึกถึงคุณสรยุทธ ซึ่งเปรียบเสมือนเปนตัวแทนของรายการ (5) อารมณ (Mood) ซึ่ง
อาจกลาวไดใน 2 ลักษณะ ลักษณะแรก คือ อารมณของผูบริโภคเมื่อใชสินคา กลาวคือ อารมณ
ของผูชมเมื่อไดรับชมรายการ เชน มีความสุข เกิดความสนุกสนาน เมื่อไดรับชมรายการ สวน
ลักษณะอีกประการหนึ่งก็คือ อารมณของขาวที่นําเสนอในรายการ ซึ่งแตละขาวจะใหอารมณที่
แตกตางกันไป เชน ขาวที่ทําใหอมยิ้ม ขาวที่ทําใหสลดใจ ขาวที่ทําใหตื่นเตน ตกใจ หรือขาวที่ทําให
กลัดกลุมใจ เปนตนซึ่งวิธีการนําเสนอของผูดําเนินรายการมีบทบาทอยางมากในการเนนอารมณ
ของขาว โดยเฉพาะอยางยิ่งลีลาการนําเสนอและการใชภาษาของผูดําเนินรายการขาวเชาไอทีวี
(ชวงสองทนายคูหู) ที่ชวยเนนอารมณของขาวไดเปนอยางดี หรือในกรณีของผูดําเนินรายการเรื่อง
เลาเชานี้ ที่มีบุคลิกภาพหลากหลายลักษณะ แตจะปรับเปลี่ยนไปตามอารมณของขาว เพื่อใหเขา
ถึงผูชมไดทุกกลุม ซึ่งแมวาในบางครั้ง ผูดําเนินรายการอาจมีการเนนอารมณหรือเสนอความคิด
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เห็นที่ไมตรงประเด็นกับขาวที่นําเสนอมากนัก โดยเฉพาะในรายการเรื่องเลาเชานี้ แตก็เปนความ
ไมตรงประเด็น (Irrelevancies) ซึ่งเปนรายละเอียดเล็ก ๆ นอย ๆ ในเรื่องราว แมเปนสิ่งไมสําคัญ
แตใหสีสันทางอารมณ เปนการเติมเต็มความสมบูรณของอารมณของขาว ซึ่งจะไดผลดี เนื่องจาก
ผูบริโภครับรูและจดจําสินคาในแงของความไมตรงประเด็นเปนหลัก (Durgee, 1988) นอกจากนี้
บรรยากาศ และอารมณ หรือความรูสึก ที่ถายทอดออกมาในรายการนั้น อาจสะทอนบุคลิกภาพ
ตราสินคาของรายการออกมาได โดยผานผูแสดงหรือผูดําเนินรายการขาวนั่นเอง (Keller, 2003)   
อยางไรก็ตาม สําหรับรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) การนําเสนอขาวของผูดําเนิน
รายการกลับไมเนนอารมณของขาวมากนัก เพื่อใหรายการคงบุคลิกภาพในลักษณะนาเชื่อถือและ
มีความเปนกลาง

สวนประกอบสุดทาย คือ (6) โครงเรื่องหรือลําดับเหตุการณ (Plot or sequence of
events) ไดแก บทบาทที่สินคาแสดงในลําดับเหตุการณตาง ๆ ซึ่งรายการสนทนาขาวเชาทางสาม
รายการมีการลําดับเนื้อหาขาวที่ไมตายตัว แตจะยืดหยุนไปตามเหตุการณที่เกิดขึ้นในแตละวัน
โดยพิจารณาจากความสนใจของผูบริโภคเปนหลัก ซึ่งผูดําเนินรายการอาจแสดงบุคลิกภาพตาม
เนื้อหาขาวที่เกิดขึ้น เชน ในชวงตนของรายการเรื่องเลาเชานี้เปนการนําเสนอขาวที่มีความเกี่ยว
ของกับเด็กหรือผูปกครอง บุคลิกภาพของผูดําเนินรายการจึงเปนไปในทางที่สนุกสนาน เปนกันเอง
ไมเครงเครียด ในขณะที่เมื่อมีการนําเสนอขาวการเมืองที่มีความขัดแยงรุนแรง บุคลิกภาพของ
ผูดาํเนินรายการก็จะเปนไปในทางที่เครงขรึม จริงจังมากขึ้น เปนตน

นอกจากการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนผาน
สวนประกอบพื้นฐานทางการตลาด และสวนประกอบของเรื่องราวแลว รายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนแตละรายการยังไดมีการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการผานโครงสรางของ
รายการ ซึ่งสามารถอธิบายไดดวยแนวคิดโครงสรางของรายการขาวโทรทัศน (Cremer et al.,
1996) กลาวคือ รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้งสามรายการเปนรายการขาวที่มีการ
บรรยายและการบอกเลา (Showing and telling) เร่ืองราวหรือเหตุการณที่เกิดขึ้น ดวยการ
สนทนาขาวโดยผูดําเนินรายการตั้งแต 2 คนขึ้นไป ซึ่งการบรรยายและการบอกเลาเรื่องราวใน
รายการขาวโทรทัศนมีความเกี่ยวพันกับภาพ โดยอาจเปนภาพขาวจากหนังสือพิมพ หรือภาพ
เคลื่อนไหวที่ทําการบันทึกเหตุการณที่เกิดขึ้นผานกลองวิดีโอ ซึ่งขาวที่นําเสนอในรายการมักเปน
ขาวที่นํามาจากหนังสือพิมพ และเปนขาวที่คนสวนใหญใหความสําคัญ ดังนั้น สําหรับโครงสราง
ของรายการในสวนนี้ ทั้งสามรายการไมมีความแตกตางกันมากนัก อยางไรก็ตาม แตละรายการก็
ไดมีการพยายามเสนอเนื้อหาขาวใหมีความสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการที่มีการ
กําหนดไวแตกตางกัน โดยรายการเรื่องเลาเชานี้มีการสนทนาขาวโดยเชื่อมโยงเนื้อหาขาวใหเขากับ
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ชีวิตประจําวันของผูชม เพื่อใหผูชมรูสึกวาขาวที่เกิดขึ้นเปนเรื่องใกลตัว โดยผูดําเนินรายการอาจมี
การสอดแทรกความคิดเห็นหรือเนนอารมณของขาวไดตามความเหมาะสม ซึ่งมีทั้งอารมณสนุก
สนานและอารมณจริงจัง เพื่อใหรายการมีสีสัน และไมเครงเครียดจนเกินไป ในขณะที่รายการเชา
วันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) เนนการสนทนาขาวตามขอเท็จจริงที่เกิดขึ้น ไมมีการวิพากษ
วิจารณ หรือแสดงความคิดเห็นที่เปนการชี้นําผูชม มุงนําเสนอขาวอยางเปนกลาง ถูกตอง และมี
ความแมนยํา ซึ่งสอดคลองกับวิธีการนําเสนอขาวของผูดําเนินรายการตามแนวคิดของ Cremer et
al. (1996) ที่กลาววา ผูประกาศขาวและผูรายงานขาวจะตองบอกเลาเรื่องราวขอเท็จจริง พรอมทั้ง
ระบุแหลงที่มาของขาวไดอยางแมนยํา และเที่ยงตรง สวนรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู)
เนนการนําเสนอขาวที่กระชับ รวดเร็ว และเนนอารมณของขาวใหมีความชัดเจน ดวยลีลาการนํา
เสนอของผูดําเนินรายการที่แฝงดวยอารมณขัน พรอมทั้งมีการสอดแทรกความรูทางดานกฎหมาย
ที่เกี่ยวของกับขาว ซึ่งเปนความรูหรือขอคิดที่ผูชมสามารถนําไปใชไดจริงในชีวิตประจําวัน

นอกจากนี้ ลําดับการนําเสนอขาวในรายการสนทนาขาวเชาทั้งสามรายการนั้นไมมีการ
กําหนดลําดับที่ตายตัว โดยมากมักนําเสนอขาวที่ผูชมกลุมเปาหมายใหความสําคัญไวเปนอันดับ
ตน ๆ สอดคลองกับโครงสรางของรายการขาวโทรทัศนตามแนวคิดของ Cremer et al. (1996) ใน
สวนของการเลาเรื่องราวเสมือนการสนทนากับผูชม (Storytelling-a dialogue with the viewer)
กลาวคือ ลําดับการนําเสนอขาวในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้งสามรายการตางคํานึงถึง
ความตองการหรือความสนใจของผูบริโภคเปนหลัก โดยแตละรายการไดมีการศึกษาเพื่อทําความ
เขาใจผูบริโภคกลุมเปาหมายของตนเอง เสมือนกับผูบริโภคไดบอกกับผูดําเนินรายการวา ตน
ตองการชมขาวใดกอนหลัง ขาวใดที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด โดยผูชมจะคาดหวังวาขาวที่
มีความสําคัญมากที่สุดจะตองถูกนําเสนอเปนขาวแรก (Cremer et al., 1996) ทั้งนี้ ขาวที่นําเสนอ
ในรายการยังมีลักษณะเปนเสนตรง (Linear news) คือ เนื้อหาขาวในรายการจะมีการเคลื่อนที่ไป
ขางหนาอยางตอเนื่อง เมื่อขาวแรกจบ ขาวที่สองจะตามมาทันที และจะเปนเชนนี้ไปเร่ือย ๆ จนจบ
รายการ ดังนั้น การนําเสนอขาวแตละขาวจะตองมีความชัดเจน ไมซับซอนเกินไป จนทําใหผูชม
เกิดความสับสนหรือเขาใจผิดได (Cremer et al., 1996) ซึ่งรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง
สามรายการตางใหความสําคัญกับการสื่อสารขาวใหผูบริโภคเกิดความเขาใจในขาวนั้นเปนอยางดี
โดยเฉพาะรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ที่มุงเนนการนําเสนอขาวในเชิงคุณภาพ
คือ การเสนอขาวแตละขาวนั้น ผูดําเนินรายการตองสื่อสารใหผูบริโภคเขาใจไดดีที่สุด จนสามารถ
นําขาวสารที่ไดรับทราบจากรายการไปสนทนาหรือวิเคราะหตอไดเอง ในทํานองเดียวกัน รายการ
เร่ืองเลาเชานี้ และรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ก็มีความพยายามที่จะใชภาษาและวิธี
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การนําเสนอขาวที่ทําใหผูชมรายการเขาใจไดงาย สามารถรับทราบและเขาใจสาระสําคัญของขาว
ได แมจะมีการดําเนินกิจกรรมอื่น ๆ ไปพรอม ๆ กับการฟงขาวก็ตาม

โครงสรางของรายการขาวโทรทัศนอีกประการหนึ่งที่มีความสําคัญมากในการสื่อสาร
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการก็คือ ผูประกาศขาว (Anchor) ซึ่งในที่นี้ ผูที่ทําหนาที่นําเสนอขาว
ไมไดเพียงนําขาวมานั่งอานขาวตามบทเทานั้น แตผูนําเสนอขาวตองมีการศึกษาขาวจากหนังสือ
พิมพหลายฉบับ รวมทั้งแหลงขาวอื่น ๆ ซึ่งในบางครั้งอาจตองอาศัยบรรณาธิการขาวชวยในการ
สรุปขาวหรือชี้ประเด็นขาว จากนั้นจึงทําการนําเสนอขาวในรูปแบบของการสนทนา โดยนําเสนอ
ขาวจากความเขาใจของตนเอง รวมทั้งผูนําเสนอขาวอาจมีการสอดแทรกความคิดเห็นหรือวิพากษ
วิจารณตามความเหมาะสม เพื่อสรางสีสันใหรายการมีความสนุกสนานเพลิดเพลินมากขึ้น เพราะ
ฉะนั้น ผูนําเสนอขาวในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนจึงไมใชเพียงผูประกาศขาวอีกตอไป
แตเปนผูดําเนินรายการ ที่ตองดําเนินรายการขาวตั้งแตตนจนจบรายการ ใหราบร่ืน มีความตอ
เนื่อง และผูชมรับชมรายการไดอยางเพลิดเพลิน

สําหรับรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนบางรายการ อาจมีการใชผูดําเนินรายการเปน
จุดขาย อันไดแก รายการเรื่องเลาเชานี้ ที่มีผูดําเนินรายการขาวที่มีชื่อเสียง และมีประสบการณ
ทางดานการขาวมายาวนาน อยางคุณสรยุทธ สุทัศนะจินดา ซึ่งเปนผูดําเนินรายการขาวที่ผูชมทั่ว
ไปใหความนิยม จึงสามารถดึงดูดผูชมรายการไดเปนอยางดี เนื่องจากผูชมชอบที่จะไดรับขาวสาร
จากบุคคลที่ตนชื่นชอบมากกวาที่จะไดรับขาวสารจากบุคคลที่ตนเองไมชอบ อีกทั้งผูชมจะรูสึกวา
ขาวสารที่ตนเองไดรับจากผูประกาศขาวที่ตนชื่นชอบจะมีความชัดเจนมากกวา โดยเฉพาะอยางยิ่ง
ผูชมจะพัฒนาความภักดีที่แข็งแกรง (Strong loyalty) ตอรายการขาว และจะติดตามชมรายการ
ขาวที่ผูประกาศขาวที่ตนเองชื่นชอบปรากฏตัวเปนประจํา (Cremer et al., 1996)

 อีกรายการหนึ่งที่ใชผูดําเนินรายการเปนจุดขายก็คือ รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสอง
ทนายคูหู) ที่ใชจุดเดนของผูดําเนินรายการในแงของการเปนทนายความที่มีชื่อเสียง และมีวิธีการ
นําเสนอขอมูลความรูทางกฎหมายใหผูชมทั่วไปเขาใจไดงาย ซึ่งการที่ผูดําเนินรายการเปนบุคคลที่
มีชื่อเสียงและสามารถเขากับผูชมไดงาย จะทําใหผูชมพัฒนาความสัมพันธสวนบุคคลกับผูดําเนิน
รายการขาว (Viewer-anchor relationship) และมีอารมณรวม (Empathy) กับผูดําเนินรายการ
ขาวดวย (Cremer et al., 1996)

ในการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนผานตัว
ผูดําเนินรายการนั้น รายการเรื่องเลาเชานี้ใหความสําคัญอยางมาก เนื่องจากรายการไมไดมีการ
กําหนดบุคลิกภาพตราสินคาไวอยางชัดเจนตั้งแตเร่ิมตน แตกําหนดตัวผูดําเนินรายการ คือ คุณ
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สรยุทธ ไวกอนแลว โครงสรางอื่น ๆ ของรายการจึงตามมา ซึ่งคุณสรยุทธเปนผูดําเนินรายการที่
โดดเดนและมีชื่อเสียงจนทําใหรายการไดรับความนิยมจนประสบความสําเร็จมาจนถึงปจจุบัน
ดังนั้น บุคลิกภาพตราสินคาของรายการจึงสะทอนออกมาผานบุคลิกภาพของคุณสรยุทธ ตลอด
จนผูดําเนินรายการคนอื่น ๆ เปนหลัก สวนรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และ
รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) นั้น ไดมีการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
ไวลวงหนา แลวจึงทําการสรรหาผูดําเนินรายการที่มีความสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการที่กําหนดไว โดยบุคลิกภาพตราสินคาของรายการอาจสะทอนออกมาจากวิธีการนําเสนอ
ของผูดําเนินรายการ บุคลิกภาพสวนตัวของผูดําเนินรายการ ตลอดจนลักษณะภายนอกของ
ผูดําเนินรายการ อาทิ คุณสมบัติทางกายภาพ ซึ่ง Schiffman & Kanuk (2004) กลาววา ในการ
โฆษณานั้น นักโฆษณาตองมั่นใจวาสินคาที่โฆษณากับคุณสมบัติทางกายภาพของผูแสดงโฆษณา
ตองมีความสอดคลองกันอยางเปนเหตุเปนผล ซึ่งในที่นี้ ตัวสินคาก็คือ รายการสนทนาขาว และ
ผูแสดงโฆษณาซึ่งเปนเสมือนตัวแทนของสินคาก็สามารถเทียบไดกับผูดําเนินรายการขาวนั่นเอง
ดังนั้น ทั้งบุคลิกภาพสวนตัวและลักษณะทางกายภาพของผูดําเนินรายการตองมีความสอดคลอง
กับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการดวย

นอกจากนี้ ทาทางการแสดงออก ตลอดจนการแตงกายของผูดําเนินรายการยังสามารถ
สะทอนบุคลิกภาพตราสินคาของรายการไดอีกดวย ซึ่งรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้งสาม
รายการก็ไดใหความสําคัญกับจุดนี้ ดวยการจัดเตรียมเสื้อผาและกําหนดการแตงหนา ทําผมของ
ผูดําเนินรายการใหมีความสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ ซึ่งทั้งสามรายการไดมี
การปรับเปลี่ยนการแตงกายของผูดําเนินรายการใหมีความทันสมัยอยูเสมอ แตตองมีความเรียบ
งาย ดูดี และนาเชื่อถือ ไมนําแฟชั่นจนเกินไป โดยเฉพาะผูดําเนินรายการที่เปนผูหญิง เนื่องจาก
ผูชมมักจะจินตนาการถึงลักษณะเฉพาะสวนบุคคล (Personal characteristics) เกี่ยวกับผูดําเนิน
รายการขาวแตละคน โดยการสังเกตผูดําเนินรายการขาวอยางใกลชิด และมีปฏิกิริยาตอการ
เปล่ียนแปลงลักษณะภายนอก (Appearance) ของผูดําเนินรายการขาว ความประพฤติขณะออก
อากาศ (On-air conduct) รวมถึงการแตงกาย (Dress) ของผูดําเนินรายการขาวดวย (Cremer   
et al., 1996) ซึ่งเสื้อผาที่สวมใส การพูดจา การกระทําตาง ๆ ตลอดจนชีวิตสวนตัวของผูดําเนิน
รายการขาว ลวนอยูในความสนใจของสื่อมวลชนและประชาชนทั่วไป (Yorke, 1995) เพราะฉะนั้น
ทุกสิ่งทุกอยางที่เกี่ยวของกับผูดําเนินรายการ ที่ผูบริโภคจะสามารถมองเห็นผานทางจอโทรทัศนได
ตองมีการจัดการใหเหมาะสมและไปในทิศทางเดียวกันกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการดวย

สําหรับบุคลิกภาพของผูดําเนินรายการสนทนาขาวเชาแตละรายการนั้นก็มีความแตกตาง
กันไป โดยบุคลิกภาพของผูดําเนินรายการเรื่องเลาเชานี้จะมีความหลากหลาย เนื่องจากผูดําเนิน
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รายการแตละคนมีบุคลิกภาพที่แตกตางกันอยางชัดเจน คือ มีทั้งผูดําเนินรายการที่มีความสนุก
สนาน และผูดําเนินรายการที่นาเชื่อถือ ในขณะเดียวกัน ในตัวผูดําเนินรายการคนเดียวก็มี
บุคลิกภาพที่หลากหลาย ซึ่งจะปรับเปลี่ยนไปตามเนื้อหาและอารมณของขาว สวนบุคลิกภาพของ
ผูดําเนินรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) แตละคน แมจะมีความแตกตางกัน แตก็มี
ความแตกตางกันเพียงเล็กนอย โดยรายการตองการใหบุคลิกภาพของผูดําเนินรายการในภาพรวม
มีลักษณะนาเชื่อถือ มีความรูความสามารถ มีความมั่นใจ กลาเปนผูนําทางความคิด แตตองนํา
เสนอขาวอยางเปนกลาง ไมชี้นํา รวมทั้งตองมีความแมนยําในการนําเสนอขาว ในขณะที่
บุคลิกภาพของผูดําเนินรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) เปนบุคลิกภาพในลักษณะของ
ทนายความ ซึ่งมีความนาเชื่อถือ มีความรูความเชี่ยวชาญในดานกฎหมายเปนอยางดี อีกทั้งมีจิต
ใจที่จะชวยเหลือผูคน ทําใหมีความเปนกันเอง และใกลชิดกับผูชม อยางไรก็ตาม แมบุคลิกภาพ
ของผูดําเนินรายการแตละรายการจะมีความแตกตางกันไปในรายละเอียด แตโดยหลักแลว จะเห็น
ไดวา ผูดําเนินรายการขาวตองมีความนาเชื่อถือ ซึ่งความนาเชื่อถือของผูดําเนินรายการสามารถ
พิจารณาไดจากความนาเชื่อถือ (Trustworthiness) ความสามารถ (Competence) ความเปน
กลาง (Objectivity) ความคลองแคลว (Dynamism) ความชํานาญ (Expertise) ความนาดึงดูด
ทางกายภาพ (Physical attraciveness) และความคลายคลึงกันกับผูชม (Similarity) (Warner &
Bunchman, 1993) ซึ่งบุคลิกภาพโดยรวมของผูดําเนินรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้งสาม
รายการก็มีลักษณะที่บงบอกถึงความนาเชื่อถือทั้ง 7 ประการนี้อยางครบถวน

นอกจากการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาของรายการผานทางการนําเสนอขาวและ
ผูดําเนินรายการขาวแลว โครงสรางของรายการขาวอีกประการหนึ่งที่สามารถสื่อสารบุคลิกภาพ
ตราสินคาของรายการใหผูชมรับรูได คือ โครงสรางทางดานภาพ (Visual structure) ไมวาจะเปน
ความตอเนื่องทางดานภาพ (Visual continuity) ซึ่งรายการตองระมัดระวังการตัดตอและการเชื่อม
ภาพกับคําพูดใหมีความสอดคลองกัน เนื่องจากความตอเนื่องทางดานภาพเปนองคประกอบที่
สําคัญที่จะทําใหรายการดําเนินไปอยางราบรื่น ผูชมสามารถรับชมรายการไดอยางเพลิดเพลิน ไม
สะดุด รวมถึงยังเปนการแสดงถึงความเปนมืออาชีพในการทํารายการขาวของรายการดวย

นอกจากนี้ องคประกอบทางดานภาพ (Composition) ก็ถือเปนสวนหนึ่งของโครงสราง
ทางดานภาพที่มีความสําคัญ เชน การวางกรอบภาพ (Framing) ที่เหมาะสม ซึ่งจะชวยสื่อถึง
ความใกลชิดระหวางรายการกับผูชมได การวางกรอบภาพจึงตองไมทําใหผูชมรูสึกอึดอัด หรือรูสึก
เหินหางกับผูดําเนินรายการมากจนเกินไป อยางไรก็ตาม องคประกอบหนึ่งของโครงสรางทางดาน
ภาพที่รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนนิยมนํามาใชในการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการก็คือ ฉากหลัง (Background) ซึ่งฉากหลังและบรรยากาศรอบ ๆ (Surroundings) ภายใน



293

กรอบภาพ เปนสิ่งที่ผูชมสามารถมองเห็นไดผานหนาจอโทรทัศน ซึ่งฉากรายการก็เปรียบเสมือน
บรรจุภัณฑของสินคา ที่รายการมีการออกแบบใหมีความสวยงาม นาดึงดูดใจ และสามารถสื่อถึง
ตราสินคาไดเปนอยางดี ทั้งนี้ รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ไดมีการใหความสําคัญกับ
ฉากของรายการอยางมาก โดยมีการออกแบบใหฉากรายการมีบรรยากาศคลายกับรานกาแฟแบบ
ไทย ๆ ในยามเชา ที่จะมีผูคนมานั่งดื่มกาแฟ อานหนังสือพิมพ และนั่งสนทนาแลกเปลี่ยนความคิด
กนั โดยผูดําเนินรายการสองคนก็เปนเสมือนผูที่นั่งดื่มกาแฟอยูในราน และมีการสนทนาเกี่ยวกับ
ขาวในหนาหนังสือพิมพ พรอมทั้งแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกันและกัน ในขณะที่รายการเรื่องเลา
เชานี้ และรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ก็ไดมีการปรับเปลี่ยนฉากรายการใหมี
ความทันสมัยอยูเสมอ โดยรายการเรื่องเลาเชานี้มีการเนนสีสัน ความสวยงาม และความกลมกลืน
ในภาพรวม โดยคํานึงถึงภาพที่ปรากฏสูสายตาผูบริโภคผานทางหนาจอโทรทัศนเปนสําคัญ สวน
รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ก็ไดเนนฉากที่เรียบงาย แตทันสมัย โดนใชสีสันของ
ฉากตามโทนสีที่กําลังเปนที่นิยม หรือมีแนวโนมวาจะไดรับความนิยม

จากที่กลาวมาขางตน คือ แนวทางในการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนา
ขาวเชาทางโทรทัศน 3 รายการ คือ รายการเรื่องเลาเชานี้ รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชา
วันนี้) และรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ซึ่งจะเห็นไดวา ในการสื่อสารบุคลิกภาพตรา
สินคาของรายการไปยังผูบริโภคนั้น องคประกอบทุกอยางของรายการที่ผูบริโภคสามารถมองเห็น
หรือไดยินผานหนาจอโทรทัศน หรือแมกระทั่งสิ่งที่ปรากฏแกผูชมในการจัดกิจกรรมนอกสถานที่
ของรายการก็ดี ลวนมีความสําคัญและสามารถสื่อถึงบุคลิกภาพตราสินคาของรายการไดทั้งสิ้น
ดังนั้น ในการออกแบบองคประกอบตาง ๆ ของรายการ หรือแมแตการกระทําใด ๆ ควรคํานึงถึง
บุคลิกภาพตราสินคาที่กําหนดไว และใหทุกองคประกอบมีความสอดคลอง กลมกลืนไปในทิศทาง
เดียวกันทั้งหมด เพื่อใหการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาของรายการมีประสิทธิภาพสูงสุด

บุคลิกภาพของผูบริโภค

สําหรับการวัดบุคลิกภาพของผูบริโภคตามงานวิจัยชิ้นนี้ ไดมีการนํามาตรวัดทาง
บุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) มาประยุกตใชกับการวัดบุคลิกภาพของผูบริโภค ซึ่งผล
การวิจัยแสดงใหเห็นวา มาตรวัดดังกลาวสามารถนํามาอธิบายลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภคได
ในระดับหนึ่ง อยางไรก็ดี แมวามาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) เปนมาตร
วัดที่เปนการพัฒนามาจากโครงสรางทางลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ ที่อยูในกรอบการวัด
บุคลิกภาพมนุษย ที่แบงออกเปน 5 กลุมบุคลิกภาพ (Big five dimensions) ก็ตาม แตมาตรวัดดัง
กลาวก็ไดทําการตัดทอนใหเหลือเพียงลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่สามารถนํามาอธิบายถึง
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ตราสินคาในเรื่องทั่วไปไดเทานั้น นอกจากนี้ กลุมบุคลิกภาพบางกลุม เชน กลุมบุคลิกภาพแบบลุม
ลึก และกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ ก็เปนกลุมบุคลิกภาพที่ไมปรากฏอยูในกลุมบุคลิกภาพของ
มนุษยตามการแบงกลุมบุคลิกภาพแบบ “Big five dimensions”

ดังนั้น การนํามาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) มาใชในการวัด
บุคลิกภาพของผูบริโภคนั้น อาจทําใหไมสามารถอธิบายลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภคไดอยาง
ครอบคลุม ซึ่งหากนําไปเปรียบเทียบกับมาตรวัดทางบุคลิกภาพที่ใชในการวัดบุคลิกภาพของ
มนุษยโดยตรง อยางมาตรวัดทางบุคลิกภาพของ Jung ซึ่งไดนําความเชื่อเกี่ยวกับทัศนคติและ
ความเชื่อเกี่ยวกับหนาที่ของจิตใจมาปฏิสัมพันธกัน และสรุปออกมาเปนประเภทของจิตใจ
(Psychological types) 8 ประเภท (D. Schultz & S. Schultz, 2005) หรือมาตรวัดทางบุคลิกภาพ
ของ Goldberg (1981) ที่ไดอธิบายถึงทฤษฎีบุคลิกภาพ 5 กลุมใหญ (Big five theory) หรือแบบ
แผนบุคลิกภาพ 5 ปจจัย (Five-factor model) หรือที่เรียกวา “OCEAN” ซึ่งเปนทฤษฎีที่ไดรับการ
ยอมรับในวงกวาง โดยปจจัยหรือมิติทั้งหาดังกลาวสามารถสะทอนลักษณะเฉพาะของแตละบุคคล
ซึ่งมีความคงที่และปรากฏอยูเปนประจํา ทั้งนี้จะเห็นไดวา ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตรา
สินคาตามมาตรวัดของ J. Aaker (1997) สามารถนํามาอธิบายบุคลิกภาพของผูบริโภคไดเพียง
สวนนอยเทานั้น

นอกจากนี้ เมื่อนําลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพทั้ง 42 ลักษณะ ตามมาตรวัดทาง
บุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) มาทําการจัดกลุมบุคลิกภาพของผูบริโภคขึ้นใหม พบ
วา ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่สามารถนํามาอธิบายลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภคไดนั้นมี
เพียง 38 ลักษณะ โดยสามารถแบงไดเปน 9 กลุมบุคลิกภาพ (ดูรายละเอียดในตารางที่ 5.1) ซึ่งมี
ความแตกตางจากการแบงกลุมบุคลิกภาพตามมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker
(1997) คอนขางมาก โดยกลุมบุคลิกภาพที่ไดทําการจัดกลุมข้ึนมาใหมนั้นเปนกลุมบุคลิกภาพที่
เกิดจากการประกอบกันของลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่มาจากหลากหลายกลุม อาทิ กลุม
บุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จดวยตนเอง ซึ่งเปนการผสมผสานกันระหวางกลุมบุคลิกภาพ
แบบผูมีความสามารถ และกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน หรือกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีระดับ เปน
การผสมผสานกันระหวางกลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน และกลุม
บุคลิกภาพแบบหาวหาญ ซึ่งสิ่งเหลานี้เปนสิ่งที่สะทอนใหเห็นในเบื้องตนวา ลักษณะเฉพาะทาง
บุคลิกภาพในกลุมบุคลิกภาพใดกลุมบุคลิกภาพหนึ่ง ตามมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ
J. Aaker (1997) นั้น อาจจะไมสามารถนํามาใชอธิบายลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภคไดอยาง
สมบูรณเทาที่ควร
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การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

ในสวนของการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนนั้น เปน
การนํามาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) มาใชในการวัดบุคลิกภาพตรา
สินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน 3 รายการ ไดแก รายการเรื่องเลาเชานี้ รายการ
เชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) โดยการวัด
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนตามงานวิจัยชิ้นนี้ ทําใหทราบถึงการ
รับรูลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนที่เกิดขึ้นวา เปนสิ่งที่
สะทอนถึงความคิดและความรูสึกจริง ๆ ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา หรือเรียกไดวาเปนบุคลิกภาพ
ตราสินคาที่ผูบริโภครับรู (Brand personality profiles) (Plummer, 2000) ซึ่งผลการวิจัยแสดงให
เห็นวา กลุมตัวอยางมีการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนวามี
บุคลิกภาพในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ โดยรายการเรื่องเลาเชานี้มีคาเฉลี่ยของกลุม
บุคลิกภาพสูงกวารายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) และรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวง
ขาวเชาวันนี้) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.9)

ตารางที่ 5.1  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพในกลุมบุคลิกภาพของผูบริโภค

กลุมบุคลิกภาพของผูบริโภค (Consumer personality)

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีระดับ (Upper class)
ดูดี, หรูหรา, มีระดับ, มีเสนหนาหลงใหล, เท, นําสมัย,
ทันสมัย, มีความเปนตะวันตก

กลุมบุคลิกภาพแบบนานับถือ (Respectableness)
ม่ันคง, ฉลาด มีไหวพริบ, มีความเชี่ยวชาญ, มุงมั่น,
ขยัน, นาเชื่อถือ, มีคุณความดี, เปนตนแบบ

กลุมบุคลิกภาพแบบชางฝน (Dreamer)
ชางจินตนาการ, มีความเปนหนุมสาว, มีอารมณออน
ไหว, ไมเหมือนใคร

กลุมบุคลิกภาพแบบแข็งแกรง (Toughness)
แข็งแกรง, หาวหาญ

กลุมบุคลิกภาพแบบซื่อสัตย (Honesty)
จริงใจ, ซื่อสัตยสุจริต

กลุมบุคลิกภาพแบบอบอุน (Warmth)
ติดดิน, รักครอบครัว, ราเริง, เปนมิตร

กลุมบุคลิกภาพแบบมีความเปนชาย (Masculinity)
มีความเปนชายในตัว, มีความเปนหญิงในตัว

กลุมบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จดวยตน
เอง (Self-achievement)
ทําทุกอยางไดโดยไมพึ่งใคร, ประสบความสําเร็จ, ม่ัน
ใจในตัวเอง, มีความเปนผูนํา, รวมสมัย

กลุมบุคลิกภาพแบบกลาบาบ่ิน (Audacity)
กลาทาทาย, นาตื่นเตน, เปนคนเห็นแกหมูคณะ
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ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของลักษณะบุคลิกภาพในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมี
ความสามารถ พบวา รายการเรื่องเลาเชานี้มีบุคลิกภาพที่โดดเดนอยูในกลุมยอยแบบประสบ
ความสําเร็จ ที่ประกอบไปดวยลักษณะบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ ลักษณะบุคลิกภาพ
แบบมีความเปนผูนํา และลักษณะบุคลิกภาพแบบมั่นใจในตัวเอง ซึ่งเมื่อทําการเปรียบเทียบ
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการที่ผูบริโภครับรูกับบุคลิกภาพตราสินคาที่รายการกําหนดไว พบวา
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการที่ผูบริโภครับรูคอนขางมีความใกลเคียงกับบุคลิกภาพตราสินคา
ของรายการที่กําหนดไว ซึ่งบุคลิกภาพตราสินคาของรายการก็มีความใกลเคียงอยางมากกับ
บุคลิกภาพของผูดําเนินรายการ เนื่องจากผูชมมักพุงความสนใจไปที่บุคลิกภาพของผูรายงานขาว
หรือผูนําเสนอขาวมากกวาเนื้อหาหรือประเด็นของขาว (Yorke, 1995) โดยบุคลิกภาพของผูดําเนิน
รายการ คือ นาเชื่อถือ เปนนักขาวที่ประสบความสําเร็จ มีชื่อเสียงและไดรับความนิยมอยางมาก มี
ความมั่นใจตัวเอง นอกจากนี้รายการยังมีภาพลักษณของผูนํารายการสนทนาขาวเชา เนื่องจาก
รายการเรื่องเลาเชานี้เปนรายการที่ปลุกกระแสความนิยมรายการสนทนาขาวของผูชม และประสบ
ความสําเร็จอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะในแงความนิยม (Rating) และสวนแบงตลาดของรายการ

ในขณะที่รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) มีบุคลิกภาพที่โดดเดนในกลุมยอย
แบบฉลาด มีไหวพริบ ประกอบดวยบุคลิกภาพแบบฉลาด มีไหวพริบ ลักษณะบุคลิกภาพแบบมี
ความเชี่ยวชาญ และลักษณะบุคลิกภาพแบบเปนคนเห็นแกหมูคณะ ซึ่งการรับรูบุคลิกภาพตรา
สินคาของกลุมตัวอยางในลักษณะนี้มีความใกลเคียงกับบุคลิกภาพตราสินคาที่ทางรายการ
กําหนดไว คือ มีความเปนมืออาชีพในการนําเสนอขาว มีความรูความสามารถ โดยเฉพาะความรู
ทางดานกฎหมาย รวมทั้งมีไหวพริบในการนําความรูทางดานกฎหมายมาเชื่อมโยงกับเนื้อหาขาว
นอกจากนี้ยังมีบุคลิกภาพของทนายความซึ่งเปนผูที่มีจิตใจชอบชวยเหลือผูอ่ืนดวย

สวนรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) มีบุคลิกภาพที่โดดเดนอยูในกลุมยอย
แบบนาเชื่อถือ ประกอบดวยลักษณะบุคลิกภาพแบบนาเชื่อถือ ลักษณะบุคลิกภาพแบบขยัน
และลักษณะบุคลิกภาพแบบมั่นคง ซึ่งเมื่อทําการเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาของรายการที่
ผูบริโภครับรูกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการที่กําหนดไว พบวา คอนขางมีความใกลเคียงกัน
โดยบุคลิกภาพตราสินคาของรายการก็คือ มีความนาเชื่อถือ มั่นใจในตัวเอง มีความแมนยํา พรอม
ยืนหยัดฟนฝาอุปสรรค ซึ่งมีความสอดคลองกันกับบุคลิกภาพโดยรวมของผูดําเนินรายการ ซึ่ง
ผูดําเนินรายการตองเปนทั้งนักขาวและผูประกาศในคนเดียวกัน หรือไมก็ตองเปนผูที่ใฝรู หมั่นเปด
รับขอมูลขาวสารจากสื่อตาง ๆ ที่หลากหลายอยูเสมอ ทั้งนี้ การที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวง
ขาวเชาวันนี้) มีบุคลิกภาพที่โดดเดนอยูในกลุมยอยแบบนาเชื่อถือนั้น ยังมีความสอดคลองกับการ
ศึกษาของ วรุต ศรีสมัย และ สราวุธ อนันตชาติ (2547) ที่ไดทําการศึกษาภาพลักษณตราสินคา
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ของสถานีโทรทัศนในประเทศไทย ซึ่งพบวา ผูประกาศขาวของสถานีวิทยุโทรทัศนกองทัพบกชอง 5
มีภาพลักษณของบุคคลขาวอยางแทจริง คือ เปนทั้งนักขาวและผูรายงานขาว ทําใหภาพของ
ผูประกาศขาวชอง 5 คอนขางมีความจริงจังและนาเชื่อถือกวาสถานีโทรทัศนอ่ืน ๆ

จะเห็นไดวา แมกลุมตัวอยางมีการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถเชนเดียวกัน ซึ่งสวนหนึ่งอาจเปนอิทธิพลของ
การบิดเบือนการรับรู (Perceptual distortion) ที่เปนผลมาจากการเหมารวม (Stereotypes) กลาว
คือ ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะยึดติดกับภาพในใจเกี่ยวกับความหมายของสิ่งเราตาง ๆ (Schiffman &
Kanuk, 2004) โดยผูบริโภคอาจรับรูวา รายการขาวเปนรายการที่มีตองมีความนาเชื่อถือ ผูดําเนิน
รายการขาวก็ตองเปนบุคคลที่เชื่อถือได เปนผูมีความรูจริงเกี่ยวกับขาวนั้น ๆ และตองเปนผูที่มี
ความสามารถ มีความเชี่ยวชาญทางดานการนําเสนอขาวเปนอยางดี ทําใหผูบริโภคมีความโนม
เอียงที่จะสรุปอยางเหมารวม (D. Aaker, 1996) วา บุคลิกภาพของรายการสนทนาขาวทาง
โทรทัศนทั้งสามรายการ คือ บุคลิกภาพในกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ แตเมื่อพิจารณา
ในรายละเอียดดังที่ไดกลาวมาขางตนแลว ก็พบวายังมีความแตกตางกันอยูบาง ประกอบกับการที่
ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา คาเฉลี่ยของรายการเรื่องเลาเชานี้สูงกวารายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสอง
ทนายคูหู) และรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิซึ่งอาจมี
สาเหตุมาจากการที่รายการเรื่องเลาเชานี้มีบุคลิกภาพที่โดดเดนอยูในกลุมยอยแบบประสบความ
สําเร็จ มีผูชมจํานวนมาก ซึ่งครอบคลุมคนทุกกลุม บวกกับบุคลิกภาพของผูดําเนินรายการที่เปน
นักขาวที่มีชื่อเสียง นาเชื่อถือ มีความรูความสามารถ และมีประสบการณทางดานการขาวมายาว
นาน ทําใหผูชมใหความเชื่อถือในดานการนําเสนอขาว ซึ่งเมื่อเทียบกับรายการขาวเชาไอทีวี (ชวง
สองทนายคูหู) ที่มีบุคลิกภาพที่คอนขางติดดิน ใกลชิดชาวบาน และผูดําเนินรายการไมไดเปนนัก
ขาวโดยตรง จึงอาจมีความรูความสามารถทางดานการขาวไมเทียบเทาผูดําเนินรายการเรื่องเลา
เชานี้ อยางไรก็ตาม ผูดําเนินรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ก็ยังเปนทนายความที่ผูคน
ทั่วไปใหการยอมรับในดานความรูความสามารถทางดานกฎหมาย และสามารถนําความรูทาง
กฎหมายมาเชื่อมโยงกับเนื้อหาขาวไดเปนอยางดี ในขณะที่รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงชาว
เชาวันนี้) มีกลุมเปาหมายหลักซึ่งเปนผูชมประจําของรายการ เปนกลุมคนระดับชาวบาน ผนวกกับ
ผูดําเนินรายการไมใชผูที่มีชื่อเสียง จึงทําใหคาเฉลี่ยของรายการต่ํากวารายการอื่น

จะเห็นไดวา ในการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง
สามรายการนั้น ผูบริโภคเลือกที่จะใหความสนใจ (Perceptual selection) (Assael, 1998) กับส่ิง
เราทางการตลาด (Marketing stimuli) ที่เปนสิ่งเราภายในสินคา (Intrinsic) อาทิ เนื้อหาขาว ฉาก
อุปกรณประกอบฉาก เครื่องแตงกายของผูดําเนินรายการ ฯลฯ มากกวาสิ่งเราภายนอกตัวสินคา
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(Extrinsic) (Schiffman & Kanuk, 2004) โดยผูบริโภคมุงความสนใจไปที่ผูดําเนินรายการ ซึ่งเปน
โครงสรางหนึ่งของรายการหรือตัวสินคา ดังจะเห็นไดจากการที่บุคลิกภาพของผูดําเนินรายการมี
อิทธิพลอยางมากตอการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้งสาม
รายการ

จากผลการศึกษา เมื่อทําการเปรียบบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนทั้ง 3 รายการ กับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการที่กําหนดไว แสดงใหเห็นวา มีความ
ใกลเคียงกันทั้งสามรายการ ซึ่งหากอธิบายผลการวิจัยตามแนวคิดมุมมองของบุคลิกภาพตรา
สินคาของ Plummer (1984, cited in Wee, 2004) ที่กลาววา บุคลิกภาพตราสินคาสามารถถูก
มองได 2 มุม ตราสินคาแสดงตนเองออกมาสูโลกภายนอกอยางไร และโลกภายนอกมีการตีความ
ตราสินคาอยางไร พบวา อาจอธิบายไดวา รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้งสามรายการไดมี
การสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาของรายการไปยังผูบริโภค ผานสิ่งเราตาง ๆ ทางการตลาด รวมทั้ง
โครงสรางตาง ๆ ของรายการ ไดอยางชัดเจน ในแนวทางที่ถูกตอง เหมาะสม จึงทําใหผูบริโภคมี
การตีความสิ่งเราทางการตลาดเหลานั้นไดสอดคลองกับการแสดงออกของตราสินคา ซึ่งก็คือ การ
ส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคาของรายการนั่นเอง

ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

ในการวัดความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในการวิจัยครั้งนี้ เปนการวัดลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภค
ดวยการนํามาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) มาประยุกตใชในการวิจัย ซึ่ง
เมื่อนําไปเปรียบเทียบกับการศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพ
ตราสินคาที่ผานมา อยางการศึกษาของ Malhotra (1981, cited in J. Aaker, 1997) ที่ไดรางเคา
โครงของกระบวนการพัฒนามาตรวัดความนึกคิดเกี่ยวกับตัวตน (Self constructs) ความนึกคิด
เกี่ยวกับบุคคล (Person constructs) และความนึกคิดเกี่ยวกับสินคา (Product constructs) โดย
ไดนําลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพจํานวน 5 คู มาใชวัดภาพลักษณผูบริโภคตามทฤษฎีความนึก
คิดเกี่ยวกับตัวตน โดยใหผูใหคะแนนลักษณะบุคลิกภาพที่มีความสอดคลองกับบุคลิกภาพที่แท
จริงของตนเอง (Actual self) และบุคลิกภาพในอุดมคติ (Ideal self) จากนั้นจึงไดนํามาตรวัดดัง
กลาวมาใหผูบริโภคใหคะแนน เพื่อทําการประเมินลักษณะบุคลิกภาพตราสินคา ซึ่งผลจากการ
ศึกษาดังกลาว แสดงใหเห็นวา แมมาตรวัดของ Malhotra (1981, cited in J. Aaker, 1997) จะ
เปนมาตรวัดที่มีความนาเชื่อถือและมีความเที่ยงตรง และสามารถนํามาใชในการวัดความสอด
คลองกันระหวางภาพลักษณผูบริโภคและภาพลักษณตราสินคาไดเปนอยางดี แตมาตรวัดดังกลาว
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อาจยังไมครอบคลุมลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่นํามาใชในการวัดบุคลิกภาพตราสินคาอยาง
เพียงพอ เนื่องจากมาตรวัดของ Malhotra ยังมีขอจํากัดในแงความหลากหลายของประเภทของ
สินคาและตราสินคาที่ทําการศึกษา ในขณะที่มาตรวัดของ J. Aaker (1997) ไดทําการศึกษาจาก
ตราสินคาที่มีชื่อเสียง จํานวน 57 ตรา ซึ่งมีการเลือกตราสินคาใหมีความหลากหลายครอบคลุม
บุคลิกภาพประเภทตาง ๆ เพื่อเพิ่มขอบเขตของมาตรวัด และเลือกตราสินคาใหครอบคลุมขอบเขต
ของประเภทสินคา ดังนั้น ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางลักษณะ ตามมาตรวัดของ Malhotra
จึงไมอาจนํามาอธิบายลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาในเรื่องทั่วไปไดดีเพียงพอ

สวนมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) ซึ่งเปนมาตรวัดที่พัฒนาข้ึน
สําหรับการวัดบุคลิกภาพตราสินคาโดยตรง เพื่อใหเกิดแนวความคิดที่ชัดเจนและมาตรวัด
บุคลิกภาพตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ เที่ยงตรง และมีความเปนสากล สามารถใชไดโดยทั่วไป
(Generalizable) ทั้งนี้ แมวามาตรวัดของ J. Aaker (1997) จะมีขอจํากัดในการนําไปอธิบาย
ลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภค เมื่อนําไปเทียบกับมาตรวัดทางบุคลิกภาพของผูบริโภคทั่ว ๆ ไป
แตลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพทั้ง 42 ลักษณะ ตามมาตรวัดของ J. Aaker (1997) นั้น ก็เปน
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่ถูกพัฒนามาจากลักษณะบุคลิกภาพของมนุษยทั้งหมด ดังนั้น
การนํามาตรวัดของ J. Aaker (1997) มาประยุกตใชกับการวัดบุคลิกภาพของผูบริโภคครั้งนี้ จึงนา
จะทําใหการศึกษาความสอดคลองกันระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคา
สามารถนํามาอธิบายไดเปนรูปธรรมมากขึ้น และมีความชัดเจนมากกวามาตรวัดของ Malhotra

ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคาตามการศึกษาครั้ง
นี้ หากพิจารณาตามทฤษฎีแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept theory) ซึ่งเปนทฤษฎีที่
เชื่อวา บุคคลจะมีแนวความคิดเกี่ยวกับตนเองที่อยูบนพื้นฐานของตัวตนที่แทจริง (Actual self) คือ
ภาพลักษณที่บุคคลมีตอตนเอง และมีแนวความคิดเกี่ยวกับตนเองที่อยูบนพื้นฐานของตัวตนใน
อุดมคติ (Ideal self) คือ ภาพลักษณที่ผูบริโภคปรารถนาอยากจะมี (Assael, 1998; Berkman et
al., 1997) รวมทั้งบุคคลยังจะมีตัวตนทางสังคม (Social self) ซึ่งเปนตัวตนที่ผูบริโภคตองการให
ปรากฏตอผูอ่ืน และตัวตนทางสังคมในอุดมคติ (Ideal social self) คือ ภาพลักษณตัวตนที่
ผูบริโภคตองการใหผูอ่ืนมองตนเอง (Berkman et al., 1997) แลวนั้น จะเห็นไดวา งานวิจัยชิ้นนี้
เปนการศึกษาบุคลิกภาพของผูบริโภคในดานของการรับรูเกี่ยวกับตัวตนที่แทจริง (Actual self)   
ดังนั้น เมื่อพิจารณาความสอดคลองกันระหวางภาพลักษณผูบริโภคและภาพลักษณตราสินคา
ตามแนวคิดของ Berkman et al. (1997) ซึ่งไดแบงความสอดคลองระหวางภาพลักษณผูบริโภค
และภาพลักษณตราสินคาออกเปน 4 ลักษณะ ไดแก ความสอดคลองกับตัวตนที่แทจริง (Actual
self-congruity) ความสอดคลองกับตัวตนในอุดมคติ (Ideal self-congruity) ความสอดคลองกับ
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ตัวตนทางสังคม (Social self-congruity) และความสอดคลองกับตัวตนทางสังคมในอุดมคติ
(Ideal social self-congruity) ตามการศึกษาครั้งนี้จะเปนความสอดคลองกันในดานของภาพ
ลักษณสินคาที่สอดคลองกับตัวตนที่แทจริงของผูบริโภค

จากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการ อันได
แก รายการเรื่องเลาเชานี้ รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และรายการขาวเชาไอทีวี
(ชวงสองทนายคูหู) นั้น กลุมบุคลิกภาพผูบริโภคที่มีคาความสัมพันธกับกลุมบุคลิกภาพตราสินคา
ของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในระดับที่สูงที่สุด คือ กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ ซึ่งหาก
พิจารณาความสอดคลองกันระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคา ตามแนว
คิดของ J. Aaker (1997) ที่ไดอธิบายไววา ในกลุมบุคลิกภาพตราสินคาทั้ง 5 กลุมนั้น กลุม
บุคลิกภาพแบบจริงใจ กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน และกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ
นั้น เปนกลุมบุคลิกภาพที่มีความสอดคลองกับการแบงกลุมบุคลิกภาพมนุษยแบบที่เรียกวา “Big
five dimensions” ในขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก และกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญนั้น
เปนกลุมบุคลิกภาพที่ไมพบอยูในการแบงกลุมบุคลิกภาพดังกลาว

นอกจากนี้ เมื่อทําการพิจารณาตามทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept theory)
ของ Berkman et al. (1997) อาจสามารถอธิบายไดวา กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ กลุม
บุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน และกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ เปนกลุมบุคลิกภาพที่สอด
คลองกับตัวตนที่แทจริง (Actual self) ของผูบริโภค สวนกลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก และกลุม
บุคลิกภาพแบบหาวหาญนั้น เปนกลุมบุคลิกภาพที่มีความสอดคลองกับตัวตนในอุดมคติ (Ideal
self) ของผูบริโภค ดังนั้น การที่กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจเปนกลุมบุคลิกภาพที่มีคาความ
สัมพันธสูงสุด ในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้งสามรายการ สามารถอธิบายไดวา กลุม
บุคลิกภาพแบบจริงใจเปนกลุมบุคลิกภาพที่กลุมตัวอยางมี และกลุมตัวอยางตองการจะไดรับ
บุคลิกภาพเชนนั้นจากตราสินคาดวย เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคามีแนวโนมที่จะเสริมหนาที่ใน
เชิงสัญลักษณ (Symbolic function) หรือหนาที่ดานการแสดงออกทางตัวตน (Self-expressive
function) ใหแกผูบริโภคได (Keller, 1993, cited in J. Aaker, 1997; Wee, 2004) หรือไมเชนนั้น
บุคลิกภาพตราสินคาก็อาจสรางคุณสมบัติดานการแสดงออกทางตัวตน (Self-expressive
benefit) ซึ่งเปนแรงผลักดันสําหรับผูบริโภคในการที่จะแสดงบุคลิกภาพของตนเองออกมา
(D. Aaker, 1996)
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ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศน และทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนโดยภาพรวม

สําหรับความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศน และทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนโดย
ภาพรวมนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ไดมีการนําคูของกลุมบุคลิกภาพที่มีคาความสัมพันธในระดับสูงสุด
จากสมมติฐานที่ 1 ซึ่งเปนการหาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพ
ตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน มาใชในการทํานายทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน โดยผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา บุคลิกภาพของผูบริโภค และ
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการ คือ รายการเรื่องเลา
เชานี้ รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และรายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู)
นั้น มีความสัมพันธในเชิงบวกกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ

ผลการวิจัยดังกลาวมีความสอดคลองกันกับการวิจัยของ D. Aaker (1996) ซึ่งพบวา
ตัวแปรทางดานบุคลิกภาพจะมีความสัมพันธกับทัศนคติอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยสําหรับ
ตราสินคาสวนใหญ ทัศนคติในเชิงบวกจะมีความสัมพันธกับตัวแปรดานบุคลิกภาพที่อยูในกลุม
บุคลิกภาพแบบจริงใจและกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีอํานาจ ทั้งนี้ อาจเปนเพราะกลุมบุคลิกภาพ
แบบจริงใจแสดงถึงความจริงใจ (Genuineness) และลักษณะของความแทที่เชื่อถือได
(Authenicity) ซึ่งถือเปนเอกลักษณหลัก (Core identity) ของตราสินคานั้น ๆ

นอกจากนี้ ความสัมพันธในเชิงบวกระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา
ของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน และทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศน ตามผลการวิจัยครั้งนี้ ยังมีความสอดคลองกับแนวความคิดของ Wee (2004) ที่กลาววา
บุคลิกภาพตราสินคาควรจะมีความสอดคลองกับความคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept) ของ
ผูบริโภค เนื่องจากผูบริโภคจะเลือกตราสินคาและมีความชื่นชอบในตราสินคาที่สอดคลองกับ
ความคิดเกี่ยวกับตนเอง เพราะวาการซื้อตราสินคาดังกลาวจะผลักดันการแสดงออกทางตัวตน
ของผูบริโภคได

ในทํานองเดียวกัน Levy, 1959 (cited in Dobni & Zinkhan, 1990) ยังไดกลาวถึงความ
สอดคลองระหวางภาพลักษณตัวตนของผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคา ที่สงผลใหผูบริโภคเกิด
ทัศนคติที่ดีตอตราสินคาได โดยกลาววา หากความหมายที่ตราสินคามีตอผูบริโภคนั้นมีความสอด
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คลองกันกับวิธีที่ผูบริโภคคิดเกี่ยวกับตนเอง ผูบริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจในตราสินคาและใช
ตราสินคานั้น ๆ

ไมเพียงเทานั้น Kassarjian & Sheffet (1991) ยังไดใหคําอธิบายที่ชวยสนับสนุนผลการ
วิจัยในครั้งนี้วา หากภาพลักษณในเชิงสัญลักษณของสินคามีความสอดคลองกันกับภาพลักษณ
ตัวตนของผูบริโภค ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะประเมินสินคาในทางบวก ทําใหเกิดความชื่นชอบ
สินคา (Preference) หรือซ้ือสินคานั้นเพื่อที่จะไดเปนเจาของสินคา ทั้งนี้ ยิ่งบุคลิกภาพตราสินคา
กับบุคลิกภาพที่บงบอกถึงตัวตนที่แทจริงหรือตัวตนในอุดมคติของผูบริโภคมีความสอดคลองกัน
มากเทาไร ผูบริโภคก็ยิ่งจะมีความชื่นชอบในตราสินคานั้นเหนือกวาตราสินคาอื่น เนื่องจาก
ผูบริโภคจะสามารถคิดเกี่ยวกับตราสินคาไดงายกวาหากตราสินคานั้นเปนตราสินคาที่มีความ
สัมพันธกับตัวตนของผูบริโภค (Preference) (J. Aaker, 1997)

ยิ่งไปกวานั้น ในการวิจัยของ Dolich (1969, cited in Kassarjian & Sheffet, 1991) ที่ทํา
การทดสอบความสัมพันธระหวางภาพลักษณตัวตนกับตราสินคา ยังพบวา การรับรูเกี่ยวกับตนเอง
ของผูบริโภคกับภาพลักษณของตราสินคาที่ผูบริโภคชื่นชอบมากที่สุด จะมีความคลายคลึงกันมาก
กวาการรับรูเกี่ยวกับตนเองของผูบริโภคกับภาพลักษณของตราสินคาที่ผูบริโภคชื่นชอบนอยที่สุด
แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางภาพลักษณตัวตนของผูบริโภค ภาพลักษณตราสินคา และ
ความชื่นชอบในตราสินคาของผูบริโภค ซึ่งมีความใกลเคียงกันกับผลการวิจัยในครั้งนี้

จากผลการวิจัยที่กลาวมาขางตน อาจกลาวไดวา บุคลิกภาพตราสินคามีสวนสําคัญใน
การที่จะสรางทัศนคติในเชิงบวกตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภค เนื่องจาก
ความสัมพันธระหวางตราสินคาและผูบริโภคจํานวนมากปรากฏขึ้นเมื่อตราสินคาถูกมองในฐานะที่
เปนองคกรหรือบุคคลคนหนึ่ง (Brand-as-person) มากกวาในฐานะที่เปนสินคา โดยตราสินคา
อาจถูกรับรูวามีลักษณะที่เหมือนกับคน ซึ่งอาจแปลงไปสูความนับถือหรือความชื่นชอบตอตรา
สินคาได (D. Aaker, 1996) นอกจากนี้ Milewicz & Herbig (1994, cited in Wee, 2004) ยังได
กลาวในเชิงสนับสนุนวา การที่ตราสินคามีบุคลิกภาพเปนของตนเองจะทําใหผูใชตราสินคา
สามารถพัฒนาความชื่นชอบในตราสินคาเหนือกวาตราสินคาอื่น (Brand preference) บนพื้น
ฐานของความตองการที่จะใหภาพลักษณตราสินคา (Product’s image) มีความสอดคลองกับ
บุคลิกภาพของตนเอง

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาถึงหนาที่ของทัศนคติตามแนวคิดของ Katz (1960, cited in
Solomon, 2004) ยังพบความสัมพันธระหวางทัศนคติกับความคิดเกี่ยวกับตนเองของผูบริโภค ใน
แงของหนาที่ทางดานการแสดงคุณคา (Value-expressive function) กลาวคือ ทัศนคติที่แสดงถึง
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หนาที่ทางดานการแสดงคุณคาจะแสดงใหถึงคุณคาที่สําคัญ (Central values) หรือความคิดเกี่ยว
กับตนเอง (Self-concept) ของผูบริโภค โดยผูบริโภคจะสรางทัศนคติตอสินคา เพราะสินคานั้นบง
บอกบางสิ่งบางอยางเกี่ยวกับตัวตนของเขาเอง

ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
โดยภาพรวมกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

ในสวนของการศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ตามการศึกษาในครั้ง
นี้ เปนการนําตัวแปรที่ใชในการวัดทัศนคติที่มีตอรายการโทรทัศนจากงานวิจัยของ Ishii et al.
(1999) มาใชในการวัดทัศนคติโดยภาพรวมที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง
สามรายการ ซึ่งผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยภาพรวมในเชิงบวกตอ
รายการเรื่องเลาเชานี้สูงกวารายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) และรายการเชาวันนี้ที่เมือง
ไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และยังมีการวัดพฤติกรรมการเปดรับชมรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้งสามรายการดังกลาวของผูบริโภค โดยวัดจากพฤติกรรมการเปดรับ
ชมรายการทั้งในอดีตและในอนาคต ซึ่งผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการเปดรับชม
รายการเรื่องเลาเชานี้มากกวารายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) และรายการเชาวันนี้ที่
เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคลองกับความนิยม (Rating) ของ
รายการเรื่องเลาเชานี้ ที่เมื่อทําการเฉลี่ยความนิยม (Rating) ของขาวในชวงเชาแลว รายการเรื่อง
เลาเชานี้เปนรายการที่ครองความนิยม (Rating) มากที่สุด (ขาวเชาวิก 3-7…,” 2547)

เมื่อทําการหาคาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้ง 3 รายการ ผลการวิจัย
แสดงใหเห็นวา ในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนทั้งสามรายการนั้น ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนโดยภาพรวมมีความสัมพันธในเชิงบวกตอพฤติกรรมที่ผูบริโภค
มีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ เนื่องจากทัศนคติจะมีความ
สอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกมา (Lutz, 1991) โดยทัศนคติจะมีอิทธิพลตอการกระทําของ
บุคคล หรือกลาวอีกนัยหนึ่งวา พฤติกรรมของบุคคลถูกกําหนดโดยทัศนคติ (Severin, 2001) ดัง
นั้น หากนักการตลาดสามารถทราบถึงทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
ได ก็จะชวยใหสามารถทํานายพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของ
ผูบริโภคได (Assael, 1998)
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นอกจากนี้ ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการของผูบริโภคยังสามารถอธิบายไดดวยแนวคิดการตอบ
สนองของผูบริโภค ซึ่งแบงออกไดเปน 3 ข้ันตอน คือ (1) ข้ันความเขาใจ (Cognitive) ซึ่งเปนขั้นที่
ผูบริโภครูจักตราสินคา เกิดการรับรู และมีความรูความเขาใจเกี่ยวกับคุณสมบัติและประโยชนของ
ตราสินคา (2) ข้ันความรูสึก (Affective) คือ ผูบริโภคจะเกิดความรูสึกชอบหรือไมชอบในตราสินคา
ซึ่งความชอบในตราสินคาอาจจะพัฒนาไปสูความชื่นชอบในตราสินคาเหนือกวาตราสินคาอื่น ๆ
(Preference) และ (3) ข้ันพฤติกรรม (Conative) เปนขั้นที่ผูบริโภคจะสั่งสมความชื่นชอบในตรา
สินคาจนกลายเปนความเชื่อมั่นในตราสินคา และเกิดความตั้งใจที่จะซื้อ จนกระทั่งตัดสินใจซื้อ
ตราสินคานั้น ๆ ในที่สุด (Lavidge และ Steiner, 1961) ดังนั้น จะเห็นไดวาหากการสื่อสารการ
ตลาดทําใหผูบริโภคเกิดความชื่นชอบหรือมีทัศนคติที่ดีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนได
ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะเปดรับชมรายการนั้น ๆ

พฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของผูบริโภคนั้น มักเปน
พฤติกรรมที่เกิดขึ้นซ้ํา ๆ ซึ่งหากผูบริโภคไดมีโอกาสเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
รายการหนึ่ง ๆ แลวรูสึกพึงพอใจจากการชมรายการนั้น ๆ ผูบริโภคก็มีแนวโนมที่จะกลับมาเปดรับ
ชมรายการนั้นซ้ําอีกในโอกาสตอไป (Berkman et al., 1997) ซึ่งหากผูบริโภคมีการเปดรับชม
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนรายการนั้นซ้ํา ๆ อยางตอเนื่อง ก็จะนําไปสูความภักดีตอตรา
สินคา (Brand loyalty) กลาวคือ ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการเปดรับชมรายการนั้น ๆ เปนประจํา
อยางตอเนื่องเปนเวลานาน (Schiffman & Kanuk, 2004)

นอกจากนี้ การวิจัยครั้งนี้ยังไดมีการศึกษาเพิ่มเติมในสวนของความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ซึ่งในสวนของการวัด
ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนนั้น เปนการศึกษาที่ได
นําเกณฑในการตัดสินคุณคาของขาวตามแนวคิดของ Cremer et al. (1996) มาประยุกตใชในการ
วัดทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาว โดยผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติในเชิงบวก
ตอขาวที่นําเสนอในรายการเรื่องเลาเชานี้สูงกวารายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) และ
รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยกลุมตัวอยางมี
ทัศนคติตอขาวที่เสนอในรายการเรื่องเลาเชานี้ และรายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้)
ในดานการเปนขาวที่มีความสด ทันเหตุการณมากที่สุด อาจเปนเพราะการกําหนดบุคลิกภาพตรา
สินคาของรายการใหมีความทันสมัย โดยเฉพาะอยางยิ่ง รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชา
วันนี้) ไดมีการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการใหมีความนําสมัยทางดานการนําเสนอขาว
รวมทั้งการที่ทั้งสองรายการไดมีการปรับฉากและการแตงกายของผูดําเนินรายการใหมีความทัน
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สมัยอยูเสมอ ในขณะที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติในเชิงบวกตอขาวที่นําเสนอในรายการขาวเชาไอทีวี
(ชวงสองทนายคูหู) ในดานการเปนขาวที่มีความสําคัญและเปนขาวเดนมากที่สุด ซึ่งนาจะมีสาเหตุ
มาจากการที่รายการมีการวางตําแหนงตราสินคาดวยกลยุทธการวางตําแหนงดวยกลุมผูใชเปา
หมายเปนหลัก การสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคา ตลอดจนการนําเสนอขาวในรายการจึงพิจารณา
จากความสนใจและการใหความสําคัญของผูบริโภคกลุมเปาหมายเปนหลัก

จะเห็นไดวา ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนมี
ความสอดคลองไปในทิศทางเดียวกันกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการที่กําหนดไว และเมื่อทํา
การวัดความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนกับพฤติกรรมการเปดรับชมรายการของผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา ในรายการสนทนาขาว
เชาทางโทรทัศนทั้งสามรายการนั้น ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนมีความสัมพันธในเชิงบวกตอพฤติกรรมการเปดรับชมรายการของผูบริโภคอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ อาจกลาวไดวา การที่ขาวที่นําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนมีความ
สอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการที่กําหนดไว ทําใหผูบริโภคพัฒนาทัศนคติในทาง
บวกตอรายการ อันจะนําไปสูพฤติกรรมการเปดรับชมรายการได ซึ่งสอดคลองกับการวิจัยของ
อัญญา สุศรีวรพฤฒิ (2545) ที่ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ “การรับรูในตําแหนงตราสินคา ทัศนคติ
และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค” และพบวา การรับรูในตําแหนงตราสินคามีความสัมพันธกับ
ทศันคติตอตราสินคา และมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อตอตราสินคาของผูบริโภค อยางมีนัย
สําคัญทางสถิติ โดยเมื่อผูบริโภคมีการเรียนรูเกี่ยวกับตราสินคาหนึ่งจนกลายเปนความเชื่อ แลวก็
จะมีการพัฒนามาเปนทัศนคติ หลังจากนั้นก็จะเกิดเปนความตั้งใจที่จะซื้อตราสินคานั้น กลาวคือ
เมื่อผูบริโภคมีการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาที่สอดคลองกับทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอขาวที่นําเสนอใน
รายการ ก็จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกเปดรับชมรายการนั้น ๆ ได

จากสมมติฐานที่ 2 ความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตรา
สินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน สามารถทํานายทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนได ประกอบกับสมมติฐานที่ 3 ที่ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงใหเห็น
วา ทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
เปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทงโทรทัศนของผูบริโภค ทําใหอาจกลาวไดวา ความสัมพันธ
ระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน
นั้น สามารถนําไปสูการทํานายพฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนของ
ผูบริโภคไดในที่สุด ซึ่งมีแนวคิดและงานวิจัยจํานวนมากที่สนับสนุนวาความสัมพันธระหวาง
บุคลิกภาพของผูบริโภคกับบุคลิกภาพตราสินคาสามารถทํานายพฤติกรรมผูบริโภคได โดย Dobni
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& Zinkhan (1990) กลาววา พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ถูกกําหนดโดยการปฏิสัมพันธกัน
ระหวางความคิดเกี่ยวกับตนเองของผูซื้อกับบุคลิกภาพของตราสินคา นอกจากนี้ ในการศึกษาของ
Ackoff & Emsoff (1975, cited in Shank & Langmeyer, 1993) พบวา ผูบริโภคสวนใหญจะ
เลือกตราสินคาที่มีความสอดคลองกับบุคลิกภาพของตนเอง หรือซ้ือสินคาที่แสดงถึงบุคลิกภาพ
ของตนเอง ในทํานองเดียวกัน Upshaw (1995) ก็ไดกลาวเพิ่มเติมวา ผูบริโภคจะซื้อตราสินคาโดย
พิจารณาจากความสอดคลองกันระหวางตราสินคากับตัวผูบริโภคเอง นอกจากนี้ การซื้อตราสินคา
ยังเปนผลมาจากการที่ผูบริโภครูสึกชื่นชอบบุคลิกภาพของตราสินคานั้นอีกดวย ดังนั้น นักการ
ตลาดจึงพยายามสรางบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) เพื่อดึงดูดผูบริโภคที่มีความ
แตกตางกัน (Solomon, 2004) ซึ่งนอกจากบุคลิกภาพตราสินคาจะสงผลตอความชื่นชอบในตรา
สินคา แลวยังสงผลตอการใชตราสินคาของผูบริโภค รวมทั้งการปลุกเราอารมณ และเพิ่มระดับของ
ความไววางใจและความภักดีที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาไดอีกดวย (J. Aaker, 1997)

นอกจากนี้ D. Aaker (1996) ยังไดกลาวในเชิงสนับสนุนวา ส่ิงสําคัญในการสรางคุณคา
ตราสินคาตามแบบแผนการแสดงออกทางตัวตนก็คือ บุคลิกภาพตราสินคาและการแสดงออกทาง
ตัวตนของผูบริโภคตองมีความสอดคลองกัน ซึ่งตามทฤษฎีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ (Trait
theory) หรือทฤษฎีเกี่ยวกับนิสัย (Dispositional theory) กลาววา พฤติกรรมของมนุษยในสถาน
การณตาง ๆ สวนใหญไดรับมาจากลักษณะเฉพาะภายใน (Internal characteristics) ของ
บุคลิกภาพ (Wee, 2004) ดังนั้น การรูจักบุคลิกภาพของบุคคลจะสามารถทํานายรวมทั้งอธิบาย
แบบแผนวิถีชีวิต พฤติกรรม และการเลือกบริโภคของบุคคลได (Wee, 2004)

มาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน

เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ไดนํามาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) มา
ใชในการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ซึง่แมวาจะเปนมาตรวัด
ที่มีกระบวนการในการกําหนดโครงสรางของการวัดอยางเปนระบบที่มีแนวความคิดชัดเจน และ
เปนมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาที่มีความนาเชื่อถือ เที่ยงตรง และมีความเปนสากล สามารถใช
ไดโดยทั่วไป และเปนมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาที่มีการนําไปใชอยางแพรหลาย แตมาตร
วัดดังกลาวอาจยังมีขอจํากัดทางดานความแตกตางของวัฒนธรรม (Cultural difference) ซึง่การ
ศึกษาในครั้งนี้เปนการศึกษาอยูในประเทศไทย รูปแบบของวัฒนธรรมยอมมีความแตกตางจาก
วัฒนธรรมในประเทศสหรัฐอเมริกา จึงอาจทําใหผูบริโภคมีการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาแตกตาง
กันได
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ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยจึงไดทําการทดลองจัดกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนข้ึนใหมในแตละรายการ และทําการจัดกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในภาพรวม ดวยการใชสถิติการวิเคราะหปจจัย (Factor
analysis) และการหมุนแกนในลักษณะ Varimax rotation ซึ่งตัวแปรที่นํามาใชในการวิเคราะห
ปจจัยของบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในภาพรวมนี้เปนผลรวม
ในแตละลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาทั้ง 42 ลักษณะ จากทั้ง 3 รายการ อันไดแก
รายการเรื่องเลาเชานี้ รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) และรายการขาวเชาไอทีวี
(ชวงสองทนายคูหู) ซึ่งผลที่ไดรับสามารถนําไปอธิบายเปนแนวทางในเบื้องตนไดวา กลุม
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาโทรทัศนในภาพรวมนั้นสามารถแบงไดเปน
5 กลุมบุคลิกภาพ (ดังรายละเอียดในตารางที่ 5.2) ซึ่งการจัดกลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในภาพรวมดังกลาวสามารถนําไปใชในการตรวจสอบการแบงกลุม
บุคลิกภาพตราสินคาตามมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) ในเบื้องตนดวย
วา เมื่อนํามาใชในการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนกับผูบริโภค
ในประเทศไทยแลว สามารถนํามาใชอธิบายถึงลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาไดอยางเหมาะสม
เพียงใด

จากตารางที่ 5.2 แสดงใหเห็นวา กลุมบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศนในภาพรวมที่เกิดขึ้นคอนขางมีความแตกตางจากมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคา
ของ J. Aaker (1997) โดยมีเพียงกลุมบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ (Success) กลุม
บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) และกลุมบุคลิกภาพแบบมีเสนหแบบเพศชาย (Masculine
charming) ที่มีความใกลเคียงกับกลุมบุคลิกภาพตราสินคาตามมาตรวัดเดิม ซึ่งเมื่อพิจารณาถึง
ลักษณเฉพาะทางบุคลิกภาพที่ประกอบกันในกลุมแลว กลุมบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ
ประกอบไปดวยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่อยูมาจากกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ
ตามมาตรวัดเดิมของ J. Aaker (1997) เปนสวนใหญ โดยมีลักษณะบุคลิกภาพบางลักษณะที่มา
จากกลุมบุคลิกภาพอื่น แตก็ไมทําใหความหมายโดยรวมของกลุมบุคลิกภาพเปลี่ยนแปลงไป

สวนกลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจประกอบไปดวยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่อยูในกลุม
บุคลิกภาพแบบจริงใจตามมาตรวัดเดิมเปนสวนใหญ โดยมีลักษณะบุคลิกภาพแบบเรียบงายเพียง
ลักษณะเดียวที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก ซึ่งไมทําใหความหมายโดยรวมของกลุม
บุคลิกภาพเปลี่ยนแปลงไป ในขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบมีเสนหแบบเพศชาย ประกอบดวย
ลักษณะบุคลิกภาพที่มาจากกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญตามมาตรวัดเดิมเปนสวนใหญ มีเพียง
ลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความเปนหนุมสาว และลักษณะบุคลิกภาพแบบมีเสนหนาหลงใหล ที่มา
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จากกลุมบุคลิกภาพอื่น แตความหมายโดยรวมของกลุมบุคลิกภาพก็ยังคงไมเปล่ียนแปลงไปมาก
นัก กลุมบุคลิกภาพที่เกิดขึ้นใหมทั้งสามกลุมนี้จึงนาจะนํามาใชในการอธิบายถึงลักษณะ
บุคลิกภาพตราสินคาตามมาตรวัดเดิมได

ตารางที่ 5.2  ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทาง
โทรทัศนในภาพรวม

กลุมบุคลิกภาพตราสินคาตามมาตรวัดของ
J. Aaker (1997)

กลุมบุคลิกภาพตราสินคาที่ถูกจัดกลุม
ขึ้นใหม

กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity)
ติดดิน, รักครอบครัว, ไมคอยเปดรับส่ิงใหม,
ซื่อสัตยสุจริต, จริงใจ, เปนอยางที่ตนเองเปนจริง ๆ,
มีคุณความดี, เปนตนแบบ, ราเริง, มีอารมณ
ออนไหว, เปนมิตร

กลุมบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ
(Success)
ม่ันใจในตัวเอง, ฉลาด มีไหวพริบ, มีความเชี่ยว
ชาญ, ประสบความสําเร็จ, นาเชื่อถือ, มีความ
เปนผูนํา, ขยัน, เปนคนเห็นแกหมูคณะ, มุงมั่น,
เปนมิตร, รวมสมัย, ดูดี, ม่ันคง, เปนตนแบบ

กลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน (Excitement)
กลาทาทาย, นําสมัย, นาตื่นเตน, มุงมั่น, เท,
มีความเปนหนุมสาว, ชางจินตนาการ, ไมเหมือน
ใคร, ทันสมัย, ทําทุกอยางไดโดยไมพึ่งใคร,
รวมสมัย

กลุมบุคลิกภาพแบบนําสมัย (Trendy)
นําสมัย, นาตื่นเตน, หรูหรา, กลาทาทาย,
มีระดับ,  ชางจินตนาการ, มีความเปนผูหญิง
ในตัว

กลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ
(Competence)
นาเชื่อถือ, ขยัน, ม่ันคง, ฉลาด มีไหวพริบ, มีความ
เชี่ยวชาญ, เปนคนเห็นแกหมูคณะ, ประสบความ
สําเร็จ, มีความเปนผูนํา, ม่ันใจในตัวเอง

กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity)
ซื่อสัตยสุจริต, จริงใจ, มีคุณความดี, เปนอยางที่
ตนเองเปนจริง ๆ, ติดดิน, รักครอบครัว, ราเริง,
เรียบงาย

กลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก (Sophistication)
มีระดับ, หรูหรา, ดูดี, มีเสนหนาหลงใหล, มีความ
เปนผูหญิงในตัว, เรียบงาย

กลุมบุคลิกภาพแบบมีเสนหแบบเพศชาย
(Masculine charming)
ชอบกิจกรรมนอกบาน, มีความเปนชายในตัว,
มีความเปนตะวันตก, แข็งแกรง, มีเสนหนาหลง
ใหล, หาวหาญ, มีความเปนหนุมสาว

กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ (Ruggedness)
ชอบกิจกรรมนอกบาน, มีความเปนชายในตัว,
มีความเปนตะวันตก, แข็งแกรง, หาวหาญ

กลุมบุคลิกภาพแบบโดดเดน (Outstanding)
ทําทุกอยางไดโดยไมพึ่งใคร, ไมเหมือนใคร,
ทันสมัย, เท
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ในขณะที่กลุมบุคลิกภาพแบบนําสมัย (Trendy) และกลุมบุคลิกภาพแบบโดดเดน
(Outstanding) เมื่อพิจารณาถึงลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่ประกอบกันในกลุมแลว จะเห็นได
วา ในกลุมบุคลิกภาพตราสินคาแบบนําสมัยนั้น ประกอบดวยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่มา
จากกลุมบุคลิกภาพ 2 กลุม ซึ่งมีสัดสวนของจํานวนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่ใกลเคียงกัน
สวนกลุมบุคลิกภาพแบบโดดเดน แมประกอบดวยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่มาจากกลุม
บุคลิกภาพแบบนาตื่นเตนทั้งหมด แตก็มีเพียง 4 ลักษณะเทานั้น และเปนลักษณะที่ไมสามารถสื่อ
ถึงกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตนไดอยางครอบคลุม อยางไรก็ตาม ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ
ที่ประกอบขึ้นเปนกลุมบุคลิกภาพแบบใหม ในกลุมบุคลิกภาพแบบนําสมัย และกลุมบุคลิกภาพ
แบบโดดเดนนั้น เปนลักษณะที่มีความหมายไปในทิศทางที่สอดคลองกันได ไมขัดแยงกันจนถึงขั้น
ที่ทําใหเกิดความสับสน ดังนั้น จึงนาจะนํามาใชในการอธิบายลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนในประเทศไทยไดเชนเดียวกัน

การตรวจสอบถึงการแบงกลุมบุคลิกภาพตราสินคาตามมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคา
ของ J. Aaker (1997) แมวาจํานวนตราสินคาที่นํามาใชในการวัดบุคลิกภาพตราสินคาจะมีเพียง
3 ตราสินคา แต ณ เวลาที่ทําการศึกษา มีตราสินคารายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนเพียง
4 รายการ ดังนั้น จํานวนตราสินคาที่นํามาใชในการศึกษาจึงคิดเปนรอยละ 75 ของตราสินคาที่มี
อยู ดังนั้น จึงนาจะนํามาอธิบายลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาว
เชาทางโทรทัศนไดอยางชัดเจนไดระดับหนึ่ง นอกจากนี้ ผลการศึกษาสามารถแสดงใหเห็นถึงแนว
ทางของการตรวจสอบมาตรวัดในเบื้องตนไดวา กลุมบุคลิกภาพตราสินคาแบบจริงใจ กลุม
บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ และกลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญนั้น นาจะเปนกลุมบุคลิกภาพ
ตราสินคาที่ผูบริโภคชาวไทยสามารถมีการเชื่อมโยงเขากับตราสินคาไดเปนอยางดี เมื่อเปรียบ
เทียบกับกลุมบุคลิกภาพแบบนาตื่นเตน และกลุมบุคลิกภาพแบบลุมลึก

ขอจํากัดในการวิจัย

ขอจํากัดในการศึกษาครั้งนี้ ประการแรก คือ ในการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูที่มีสวน
เกี่ยวของในการกําหนดทิศทางของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน รวมถึงการกําหนด
บุคลิกภาพตราสินคาของรายการ ซึ่งเปนการศึกษาเกี่ยวกับขอมูลทางการตลาด การวางตําแหนง
ตราสินคา และการสรางบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน มีขอจํากัด
ในการใหขอมูลของผูใหสัมภาษณ เนื่องจากขอมูลทางการตลาดบางสวนเปนความลับที่ไม
สามารถเปดเผยได ขอมูลที่ไดจึงอาจไมครบถวนเทาที่ควร
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ประการที่สอง คือ ความเหนื่อยลาของผูตอบแบบสอบถาม อันเปนผลมาจากการศึกษา
คร้ังนี้ไดนํามาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) มาใชในการวัดบุคลิกภาพของ
ผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ซึ่งมาตรวัดดังกลาวมี
จํานวนตัวแปรถึง 42 ลักษณะ และในการศึกษาครั้งนี้ตองทําการวัดลักษณะบุคลิกภาพตราสินคา
ถึง 3 ตรา ประกอบกับผูตอบแบบสอบถามตองทําการตอบคําถามในสวนของการวัดทัศนคติ
2 สวน ซึ่งสวนหนึ่งมีจํานวนตัวแปรถึง 10 ขอ ในขณะที่อีกสวนหนึ่งมีจํานวนตัวแปร 7 ขอ และเปน
การวัดทัศนคติที่มีตอตราสินคาจํานวน 3 ตรา ดังนั้น จึงอาจสงผลใหผูตอบแบบสอบถามขาด
ความตั้งใจในการทําแบบสอบถามอยางเพียงพอ

ประการที่สาม คือ ผูตอบแบบสอบถามอาจมีความยากลําบากในการทําความเขาใจ
คําถามในแบบสอบถาม เนื่องจากการวัดบุคลิกภาพตราสินคาในประเทศไทยนั้นยังไมมีการวัดกัน
อยางแพรหลายเชนในตางประเทศ ดังนั้น เมื่อตองใหผูบริโภคนึกถึงตราสินคาในลักษณะเฉพาะ
ทางบุคลิกภาพของคนแลว พบวา มีผูตอบแบบสอบถามบางสวน ซึ่งมีการศึกษาอยูในระดับที่ไม
สูงนัก ไมสามารถทําแบบสอบถามไดอยางถูกตองสมบูรณ

ประการสุดทาย เนื่องจากในขณะที่ทําการวิจัย สภาวะการเมืองภายในประเทศไทยอยูใน
ชวงระส่ําระสาย มีการแบงฝกแบงฝายของประชาชนอยางชัดเจน ส่ือมวลชนจํานวนมากไมไดรับ
ความไววางใจจากประชาชน  ซึ่งในขณะนั้น รายการขาวทางโทรทัศนหลายรายการถูกมองวา มี
การนําเสนอขาวที่บิดเบือนความเปนจริงและเขาขางฝายใดฝายหนึ่ง โดยเฉพาะรายการเชาวันนี้ที่
เมืองไทย ที่ตองมีการเปลี่ยนผูดาํเนินรายการ เนื่องจากประชาชนเห็นวา ผูดําเนินรายการในชวง
มองรอบดาน ซึ่งเปนชวงวิเคราะหขาวนั้น มีการนําเสนอขาวและความคิดเห็นที่ไมเปนกลาง แมวา
ผูดําเนินรายการในชวงขาวเชาวันนี้ ซึ่งเปนชวงที่ทําการศึกษา ไมไดมีการเปลี่ยนแปลง แตภาพ
ลักษณโดยรวมของรายการก็ถูกมองไปในทางลบ ดังนั้น ผลการวิจัยที่ไดอาจมีความคลาดเคลื่อน
ไปจากสภาวะปกติได

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต

เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้ไดทําการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาว
ทางโทรทัศนในประเทศไทยจํานวน 3 รายการเทานั้น ซึง่ยังไมครอบคลุมรายการสนทนาขาวทั้ง
หมดที่มีอยู ดังนั้น การวิจัยครั้งตอไปอาจทําการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนา
ขาวอื่น ๆ ซึ่งอาจเปนรายการสนทนาขาวที่ออกอากาศในชวงเวลาอื่น ๆ หรืออาจทําการศึกษา
รายการขาวในรูปแบบอื่น ๆ เชน รายการขาวประจําวัน หรือรายการวิเคราะหขาว เปนตน หรืออาจ
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ทําการศึกษาในพื้นที่อ่ืน ๆ เพื่อนําผลการศึกษาที่ไดมาเปรียบเทียบกัน เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้
เปนการศึกษาเฉพาะผูบริโภคที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น

นอกจากนี้ อาจทําการศึกษารายการขาวที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนประเภทบอกรับ
สมาชิก (Pay TV) หรือเคเบิลทีวี (Cable TV) โดยอาจทําการศึกษาเปรียบเทียบบุคลิกภาพตรา
สินคาของรายการขาวที่ออกอากาศผานทางสถานีทั้งประเภทรับชมฟรีและประเภทบอกรับสมาชิก
หรือเคเบิลทีวี รวมทั้งอาจศึกษาในเรื่องบุคลิกภาพตราสินคาของธุรกิจบริการประเภทอื่น ๆ และ
ขยายประเด็นในการศึกษาออกไป เชน ภาพลักษณตราสินคา กลยุทธการสื่อสารทางการตลาด
หรือคุณคาตราสินคา เปนตน เพื่อใหไดขอมูลที่เปนประโยชนตอไป

สําหรับในสวนของมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคานั้น ในการศึกษาครั้งตอไปอาจนํา
มาตรวัดทางบุคลิกภาพของ Jung (D. Schultz & S. Schultz, 2005) หรือมาตรวัดแบบแผน
บุคลิกภาพ 5 ปจจัย (Five-factor model) หรือ “OCEAN” ของ Goldberg (1981) มาใชในการวัด
บุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคา อยางไรก็ดี ควรมีการพัฒนามาตรวัดทาง
บุคลิกภาพตราสินคาใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกับสังคมไทย เพื่อใหผลที่ไดรับนั้น
สามารถนําไปตรวจสอบความแตกตางของบุคลิกภาพตราสินคาในประเทศไทยไดชัดเจนยิ่งขึ้น

การนําผลการวิจัยไปประยุกตใช

การศึกษาถึงบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน กับบุคลิกภาพ
ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคครั้งนี้ ผูบริหาร นักการตลาด หรือนักการสื่อสารการตลาดของ
ตราสินคาตาง ๆ สามารถนําผลการวิจัยที่ไดไปใชประโยชน โดยใชเปนแนวทางในการวางตําแหนง
ตราสินคาและการสรางบุคลิกภาพตราสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่ง การทําการตลาดรายการโทรทัศน
ซึ่งผลการวิจัยในครั้งนี้ชี้ใหเห็นวา สําหรับตราสินคาตาง ๆ โดยเฉพาะในสินคาที่แตละตราสินคาไม
มีความแตกตางกันทางกายภาพ เชน รายการขาวโทรทัศน ที่มีเนื้อหาขาวคลายคลึงกัน จําเปนตอง
มีการสรางบุคลิกภาพตราสินคาเพื่อชวยสรางความแตกตางใหกับตราสินคานั้น ๆ

ผลจากการวิจัยเชิงคุณภาพในการศึกษาครั้งนี้ทําใหทราบวา ในการสรางบุคลิกภาพตรา
สินคานั้น ผูบริหารหรือนักการสื่อสารการตลาดตองทําการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาใหมีความ
ชัดเจน และส่ือสารใหผูบริโภครับรูบุคลิกภาพตราสินคาใหสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาที่
กําหนดไว โดยสําหรับรายการโทรทัศนนั้น ผูดําเนินรายการมีอิทธิพลตอบุคลิกภาพตราสินคามาก
ดังนั้น การเลือกผูดําเนินรายการควรใหมีบุคลิกภาพที่สอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาที่กําหนด
ไว ทั้งนี้ หากรายการขาวทางโทรทัศนรายการใดยังไมไดกําหนดแนวทางการสรางบุคลิกภาพตรา
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สินคาที่ชัดเจน อาจใชผูดําเนินรายการมาเปนตัวสรางบุคลิกภาพตราสินคาได อยางไรก็ตาม
องคประกอบอื่น ๆ ของรายการ ไมวาจะเปนเนื้อหาของรายการ ฉาก อุปกรณประกอบฉาก
บุคลิกภาพตราสินคาของบริษัทผูผลิตรายการหรือสถานีโทรทัศน หรือแมแตผูสนับสนุนรายการ
และสินคาที่ลงโฆษณาในรายการ เปนตน ซึ่งในสวนของการอภิปรายผลไดแสดงใหเห็นถึงการ
ส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนผานสวนประกอบพื้นฐานทาง
การตลาด สวนประกอบของเรื่องราว ตลอดจนการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาผานโครงสราง
ตาง ๆ ของรายการ ซึ่งนักการสื่อสารการตลาดสามารถเลือกแนวคิดใดแนวคิดหนึ่งไปใชในการ
ส่ือสารการตลาดของรายการโทรทัศนหรือตราสินคาประเภทอื่นได

อยางไรก็ดี การศึกษาครั้งนี้ทําใหทราบวา บุคลิกภาพตราสินคาที่เกิดขึ้นในการรับรูของ
ผูบริโภคนั้นเปนสิ่งที่มีความละเอียดออนมาก เนื่องจากทุกการกระทําของตราสินคาหรือรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศนที่ส่ือสารไปยังผูบริโภคลวนมีผลตอบุคลิกภาพตราสินคาของรายการ
ทั้งสิ้น ดังนั้น องคประกอบตาง ๆ โดยเฉพาะองคประกอบที่ผูชมสามารถมองเห็นไดผานทางหนา
จอโทรทัศน ตองมีความสอดคลองและกลมกลืนกันไปในทิศทางเดียวกันกับบุคลิกภาพตราสินคา
ของรายการ เพื่อใหการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคามีความชัดเจน และมีประสิทธิภาพ

นอกจากนี้ ในการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น นักการสื่อสาร
การตลาดควรสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาไปยังผูบริโภคใหตรงกับกลุมเปาหมายที่กําหนดไว และ
ยังตองคํานึงถึงการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาไปยังเจาของสินคาหรือบริษัทตัวแทนโฆษณาซึ่ง
ถือเปนลูกคาของรายการอีกดวย เนื่องจากหากเจาของสินคาหรือบริษัทตัวแทนโฆษณามีการรับรู
บุคลิกภาพตราสินคาสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาที่กําหนดไว ก็จะทําใหสามารถตัดสินใจลง
โฆษณาในรายการไดงายขึ้น ทั้งนี้ ในการกําหนดกลุมเปาหมายของตราสินคา โดยเฉพาะรายการ
โทรทัศนนั้น หากตราสินคาสามารถตอบสนองคนทุกกลุมได เชน มีผูดําเนินรายการที่มีชื่อเสียง
สามารถเขาถึงผูชมทุกกลุม อาจกําหนดกลุมเปาหมายใหครอบคลุมผูบริโภคทั่วไป เพื่อใหฐานของ
กลุมเปาหมายกวางและมีจํานวนมาก สงผลตอระดับความนิยม (Rating) ของรายการที่จะเพิ่ม
ตามไปดวย ซึ่งเจาของสินคาหรือบริษัทตัวแทนโฆษณาที่มีกลุมเปาหมายกวาง ตองการผูบริโภคใน
ระดับมวลชน (Mass) เหมาะที่จะลงโฆษณาในรายการลักษณะดังกลาว แตหากตราสินคามีความ
สามารถเฉพาะดาน สามารถเขาถึงผูบริโภคไดเฉพาะกลุม ก็ควรกําหนดกลุมเปาหมายใหชัดเจน
ไมทําการสื่อสารการตลาดที่ครอบคลุมผูชมทั่วไป เพราะนอกจากจะทําใหเสียงบประมาณไปโดย
เปลาประโยชนแลว ยังจะทําใหกลุมเปาหมายที่แทจริงของรายการเกิดความสับสน และอาจสูญ
เสียผูบริโภคกลุมนี้ไปได ซึ่งเจาของสินคาหรือบริษัทตัวแทนโฆษณาที่ไมตองการใชงบประมาณ
โฆษณาจํานวนมาก แตตองการเจาะผูบริโภคเฉพาะกลุม ควรลงโฆษณาในรายการประเภทนี้
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สวนผลการวิจัยเชิงปริมาณทําใหทราบวา นักการตลาดควรทําการวัดการรับรูบุคลิกภาพ
ตราสินคาของผูบริโภค เพื่อตรวจสอบวา ผูบริโภคมีการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาสอดคลองกับ
บุคลิกภาพตราสินคาที่กําหนดไวหรือไม และควรทําการวัดถึงบุคลิกภาพของผูบริโภคกลุมเปา
หมายดวยวามีความสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาหรือไม เนื่องจากความสอดคลองกัน
ระหวางบุคลิกภาพของผูบริโภคและบุคลิกภาพตราสินคาจะสงผลใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดี
ตอตราสินคา อันจะนําไปสูการซื้อหรือใชตราสนิคานั้น ๆ และหากผูบริโภคสามารถแสดงถึง
เอกลักษณตัวตนหรือบุคลิกภาพของผูบริโภคจากการซื้อหรือใชตราสินคานั้น ๆ ได ผูบริโภคก็จะ
เกิดความพึงพอใจและมีการการซื้อหรือใชตราสินคานั้นซ้ํา ๆ อยางตอเนื่อง กลายเปนความภักดี
ตอตราสินคาในที่สุด ดังนั้น การวัดการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาและการวัดบุคลิกภาพของ
ผูบริโภคจะชวยใหนักการตลาดสามารถตรวจสอบระดับความสอดคลองระหวางบุคลิกภาพตรา
สินคาและบุคลิกภาพของผูบริโภค เพื่อนําผลที่ไดไปปรับปรุงหรือพัฒนาการสรางบุคลิกภาพตรา
สินคาใหมีประสิทธิภาพสูงสุด

ยิ่งไปกวานั้น การวัดบุคลิกภาพของผูบริโภคยังชวยใหนักการตลาดสามารถเขาใจลักษณะ
บุคลิกภาพของผูบริโภคไดอยางละเอียด ซึ่งหากตราสินคาใดยังไมมีการกําหนดบุคลิกภาพตรา
สินคาไวอยางชัดเจน การทําความเขาใจลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภคจะสามารถเปนแนวทาง
ในการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาใหสอดคลองกับผูบริโภคกลุมเปาหมายได หรือแมกระทั่งชวย
ใหตราสินคากําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนและตรงกับความสามารถของตราสินคาไดมากข้ึน
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ภาคผนวก ก

แนวคําถามที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interview) กับผูบริหารหรือ
ผูที่รับผิดชอบดานการกําหนดทิศทางของรายการ รวมถึงการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาของ
รายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน ประกอบไปดวยคําถาม 4 สวน ดังนี้

สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ ไดแก ชื่อ-นามสกุล บริษัท การศึกษา
ตําแหนง ระยะเวลาที่ดํารงตําแหนง ขอบขายความรับผิดชอบ

สวนที่ 2 ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับสถานการณการตลาดของรายการขาวเชา ไดแก สภาพแวด
ลอมทางดานสื่อ สภาพการแขงขันโดยภาพรวม อายุของรายการ ความนิยมและ
สวนแบงผูชมของรายการ

สวนที่ 3 ขอมูลเจาะลึกเกี่ยวกับการวางตําแหนงตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชา คือ
- รายการมีการกําหนดกลุมเปาหมายอยางไร

โดยมีรายละเอียดที่เกี่ยวของกับการแบงสวนตลาด การเลือกกลุมตลาด
เปาหมาย ขนาดของกลุมเปาหมาย ลักษณะทางประชากรของกลุมเปาหมาย
ความสอดคลองกันระหวางรายการกับกลุมเปาหมาย ความสัมพันธระหวาง
รายการกับกลุมเปาหมาย

- รายการมีการกําหนดคูแขงขันอยางไร
โดยมีรายละเอียดที่เกี่ยวของกับการเลือกคูแขงขันเปาหมาย การวิเคราะห
ตําแหนงตราสินคาและภาพลักษณของคูแขงขัน กลยุทธการขายและการ
ตลาดของคูแขงขัน การวิเคราะหกลุมเปาหมายของคูแขงขัน

- รายการมีการกําหนดขอไดเปรียบทางการแขงขันอยางไร
โดยมีรายละเอียดที่เกี่ยวของกับการวิเคราะหโครงสรางรายการ จุดแข็งและ
จุดออนของรายการ ขอไดเปรียบของรายการที่มีอยูเหนือคูแขงขัน การเลือก
กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคาของรายการ

สวนที่ 4 ขอมูลเจาะลึกเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชา ไดแก
- บุคลิกภาพตราสินคาที่ทางรายการกําหนดไวเปนอยางไร
- บุคลิกภาพตราสินคาของรายการที่ผานมามีการเปลี่ยนแปลงหรือไม อยางไร
- กลวิธีการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคาของรายการไปยังผูบริโภคเปนอยางไร
- ทางรายการไดมีการประเมินประสิทธิภาพในการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคา

ของรายการไปยังผูบริโภคหรือไม อยางไร
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

 
 
 
 

แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธในการศึกษาระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาเรื่องบุคลิกภาพตราสินคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน กับ 
บุคลิกภาพ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถาม
ตามความเปนจริงอยางครบถวนทุกขอ เพื่อใหสามารถนําผลที่ไดไปใชประโยชนในการศึกษาตอไป 

คําถามเพื่อการคัดเลือกกลุมตัวอยาง (Screening questions) 

คําชี้แจง  ผูเก็บขอมูลทําการสอบถามในเบื้องตน เพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัย 

1. ในรอบ 1 เดือนที่ผานมา ทานเคยชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนหรือไม    
 เคย     ไมเคย (ส้ินสุดการทําแบบสอบถาม) 

2. ในรอบ 1 เดือนที่ผานมา ทานเคยชมรายการสนทนาขาวเชาทั้ง 3 รายการตอไปน้ีหรือไม  
- รายการเรื่องเลาเชานี้ ชอง 3 ดําเนินรายการโดย  

สรยุทธ สุทัศนะจินดา  อรปรียา หุนศาสตร    เอกราช เกงทุกทาง 
 
 
 
 

- รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ดําเนินรายการโดย  
ฐกร บึงสวาง    ตรีดาว อภัยวงศ    
 
 
 
 

   

- รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูห)ู ชองไอทีวี ดําเนินรายการโดย  
ประมาณ เลืองวัฒนวณิช  วันชัย สอนศิริ 

  

 
 
 
 

 เคยชมทั้ง 3 รายการ   เคยชมแค 1 หรือ 2 รายการ (ส้ินสุดการทําแบบสอบถาม) 
  

3. ทานมีอายุ………………………ป (ถามีอายุต่ํากวา 20 ป หรือสูงกวา 39 ป ใหส้ินสุดการทําแบบสอบถาม) 
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สวนที่ 1  ขอมูลสวนตวั  
คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยใสเครื่องหมาย ในชอง  หนาหัวขอที่เปนคําตอบที่ถูกตองที่สุดเพียง       

คําตอบเดียว หรือเติมคําลงในชองวางที่เวนไว 
1. เพศ     

 1. ชาย    2. หญิง 

2. อาย ุ    
 1. 20-24 ป    2. 25-29 ป 
 3. 30-34 ป    4. 35-39 ป 

3. อาชีพ    

 1. นักศกึษา    2. คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 
 3. รับจาง    4. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
 5. พนักงานบริษทัเอกชน   
 6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………………………………………… 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด   
 1. ต่ํากวามัธยมตน    2. มัธยมตนหรือเทยีบเทา 
 3. มัธยมปลาย/ปวช.หรือเทียบเทา  4. อนุปริญญา/ปวส.หรือเทียบเทา 
 5. ปริญญาตรี    6. สูงกวาปริญญาตรี 

5. รายไดสวนตัวโดยเฉลี่ยตอเดือน 
 1. 5,000 บาทหรือตํ่ากวา   2. 5,001-10,000 บาท 
 3. 10,001-15,000 บาท  4. 15,001-20,000 บาท 
 5. 20,001-25,000 บาท  6. 25,001-30,000 บาท 
 7. สูงกวา 30,000 บาท 
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สวนที่ 2  บุคลิกภาพของผูบริโภค 
คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ลอมรอบตัวเลขที่มีคะแนนตรงกับความเห็นของทานมาก   

ที่สุด (1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 2 = ไมเห็นดวย, 3 = เฉย ๆ, 4 = เห็นดวย, 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง) 
 

คุณคิดวา ตัวคุณเองมีบุคลิกภาพอยางไร 

ติดดิน (Down-to-earth) 

รักครอบครัว (Family-oriented) 

ไมคอยเปดรับส่ิงใหม (Small-town) 

ซือ่สัตยสุจริต (Honest) 

จริงใจ (Sincere) 

เปนอยางที่ตนเองเปนจริง ๆ (Real) 

มีคุณความดี (Wholesome) 

เปนตนแบบ (Original) 

ราเริง (Cheerful) 

มีอารมณออนไหว (Sentimental) 

เปนมิตร (Friendly) 

กลาทาทาย (Daring) 

นําสมัย (Trendy) 

นาตื่นเตน (Exciting) 

มุงมั่น (Spirited) 

เท (Cool) 

มีความเปนหนุมสาว (Young) 

ชางจินตนาการ (Imaginative) 

ไมเหมือนใคร (Unique) 

ทันสมัย (Up-to-date) 

ทําทุกอยางไดโดยไมพึ่งใคร (Independent) 

รวมสมัย (Contemporary) 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 
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คุณคิดวา ตัวคุณเองมีบุคลิกภาพอยางไร 

นาเชื่อถือ (Reliable) 

ขยัน (Hard working) 

ม่ันคง (Secure) 

ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent) 

มีความเชี่ยวชาญ (Technical) 

เปนคนเห็นแกหมูคณะ (Corporate) 

ประสบความสําเร็จ (Successful) 

มีความเปนผูนํา (Leader) 

ม่ันใจในตัวเอง (Confident) 

มีระดับ (Upper class) 

หรูหรา (Glamorous) 

ดูดี (Good looking) 

มีเสนหนาหลงใหล (Charming) 

มีความเปนผูหญิงในตัว (Feminine) 

เรียบงาย (Smooth) 

ชอบกิจกรรมนอกบาน (Outdoorsy) 

มีความเปนชายในตัว (Masculine) 

มีความเปนตะวันตก (Western) 

แข็งแกรง (Tough) 

หาวหาญ (Rugged) 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 

1             2             3             4             5 
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สวนที่ 3  บุคลิกภาพตราสนิคาของรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทศัน 
คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ลอมรอบตัวเลขที่มีคะแนนตรงกับความเห็นของทานมาก   

ที่สุด (1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 2 = ไมเห็นดวย, 3 = เฉย ๆ, 4 = เห็นดวย, 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง) 

ถาสมมตวิารายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนเปนคน คุณคิดวารายการตอไปนี้จะเปน
คนที่มีบุคลิกภาพอยางไร 

 1. รายการเรื่องเลา
เชานี้ (ชอง 3) 

2. รายการเชาวันนี้ที่
เมืองไทย (ชวงขาว
เชาวันนี)้ (ชอง 5) 

 

3. รายการขาวเชา
ไอทีวี (ชวงสอง
ทนายคูหู) (ชอง itv) 

 

 

ติดดิน (Down-to-earth) 

รักครอบครัว (Family-oriented) 

ไมคอยเปดรับส่ิงใหม (Small-town) 

ซือ่สัตยสุจริต (Honest) 

จริงใจ (Sincere) 

เปนอยางที่ตนเองเปนจริง ๆ (Real) 

มีคุณความดี (Wholesome) 

เปนตนแบบ (Original) 

ราเริง (Cheerful) 

มีอารมณออนไหว (Sentimental) 

เปนมิตร (Friendly) 

กลาทาทาย (Daring) 

นําสมัย (Trendy) 

นาตื่นเตน (Exciting) 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 
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ถาสมมตวิารายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนเปนคน คุณคิดวารายการตอไปนี้จะเปน
คนที่มีบุคลิกภาพอยางไร 

 1. รายการเรื่องเลา
เชานี้ (ชอง 3) 

2. รายการเชาวันนี้ที่
เมืองไทย (ชวงขาว
เชาวันนี)้ (ชอง 5) 

3. รายการขาวเชา
ไอทีวี (ชวงสอง
ทนายคูหู) (ชอง itv) 

 

 

มุงมั่น (Spirited) 

เท (Cool) 

มีความเปนหนุมสาว (Young) 

ชางจินตนาการ (Imaginative) 

ไมเหมือนใคร (Unique) 

ทันสมัย (Up-to-date) 

ทําทุกอยางไดโดยไมพึ่งใคร 
(Independent) 

รวมสมัย (Contemporary) 

นาเชื่อถือ (Reliable) 

ขยัน (Hard working) 

ม่ันคง (Secure) 

ฉลาด มีไหวพริบ (Intelligent) 

มีความเชี่ยวชาญ (Technical) 

เปนคนเห็นแกหมูคณะ (Corporate) 

ประสบความสําเร็จ (Successful) 

มีความเปนผูนํา (Leader) 

ม่ันใจในตัวเอง (Confident) 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 
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ถาสมมตวิารายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนเปนคน คุณคิดวารายการตอไปนี้จะเปน
คนที่มีบุคลิกภาพอยางไร 

 1. รายการเรื่องเลา
เชานี้ (ชอง 3) 

2. รายการเชาวันนี้ที่
เมืองไทย (ชวงขาว
เชาวันนี)้ (ชอง 5) 

3. รายการขาวเชา
ไอทีวี (ชวงสอง
ทนายคูหู) (ชอง itv) 

 

 

มีระดับ (Upper class) 

หรูหรา (Glamorous) 

ดูดี (Good looking) 

มีเสนหนาหลงใหล (Charming) 

มีความเปนผูหญิงในตัว (Feminine) 

เรียบงาย (Smooth) 

ชอบกิจกรรมนอกบาน (Outdoorsy) 

มีความเปนชายในตัว (Masculine) 

มีความเปนตะวันตก (Western) 

แข็งแกรง (Tough) 

หาวหาญ (Rugged) 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 

1     2     3     4     5 
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สวนที่ 4  ทัศนคติที่มีตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนโดยภาพรวม 
คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ลอมรอบตัวเลขที่มีคะแนนตรงกับความเห็นของทานมาก   

ที่สุด (1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 2 = ไมเห็นดวย, 3 = เฉย ๆ, 4 = เห็นดวย, 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง) 

ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทศันแตละรายการ เกี่ยวกับ
ประเด็นตาง ๆ ตอไปนี ้

ประเด็นตาง ๆ เกี่ยวกับรายการ
สนทนาขาวเชาทางโทรทัศน 

1. รายการเรื่องเลา
เชานี้ (ชอง 3) 

 

 

2. รายการเชาวันนี้ที่
เมืองไทย (ชวงขาว
เชาวันนี)้ (ชอง 5) 

3. รายการขาวเชา
ไอทีวี (ชวงสอง
ทนายคูหู) (ชอง itv) 

 

 

รายการนี้ชมแลวมีความสนุกสนาน
เพลิดเพลิน 

1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

   

รายการนี้เปนรายการที่มีความ   
สรางสรรค 

1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

รายการนี้สามารถชมเพื่อฆาเวลา   
ไดเปนอยางดี 

1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

ทานชมรายการนี้เปนประจํา 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

เนื้อหาขาวในรายการนี้ใกลเคียง   
กับความเปนจริง 

1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

รายการนี้ทําใหทานเขาใจเรื่องราวที่
เกิดขึ้นในประเทศไทยไดเปนอยางดี 

1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

ทานสามารถเรียนรูส่ิงใหม ๆ ไดจาก
การชมรายการนี้ 

1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

ทานมักพูดคุยกันเกี่ยวกับรายการนี้ 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

ทานชมรายการนี้เพราะชื่นชอบ
บุคลิกภาพของผูดําเนินรายการ 

1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

เนื้อหาขาวในรายการนี้มี
ความสัมพันธอยางใกลชิดกับชีวิต
จริง  ของทาน 

1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 
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สวนที่ 5  พฤติกรรมการเปดรับชมรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน 
คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ลอมรอบตัวเลขที่มีคะแนนตรงกับความเห็นของทานมาก   

ที่สุด (1 = นอยที่สุด จนถึง 5 = มากที่สุด) 

1. ในรอบ 1 เดือนที่ผานมา ทานเปดรับชมรายการตอไปนี้มากนอยเพียงใด 

 นอยที่สุด    มากที่สุด 

1.1 รายการเรื่องเลาเชานี้ ชอง 3 
 

1 2 3 4 5 

  
1.2 รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ชอง 5 

 

1 2 3 4 5 

1.3 รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ชองไอทีวี 

 

1 2 3 4 5 
 

 

2. ทานคาดวา ในอนาคต ทานจะเปดรบัชมรายการตอไปนี้มากนอยเพียงใด 

 นอยที่สุด    มากที่สุด 

2.1 รายการเรื่องเลาเชานี้ ชอง 3 
 

 

1 2 3 4 5 

2.2 รายการเชาวันนี้ที่เมืองไทย (ชวงขาวเชาวันนี้) ชอง 5 
 

1 2 3 4 5 

 

2.3 รายการขาวเชาไอทีวี (ชวงสองทนายคูหู) ชองไอทีวี 

 

1 2 3 4 5 
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สวนที่ 6  ทัศนคติที่มีตอขาวทีน่ําเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศน 
คําชี้แจง  กรุณาตอบคําถามโดยทําเครื่องหมาย  ลอมรอบตัวเลขที่มีคะแนนตรงกับความเห็นของทานมาก   

ที่สุด (1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 2 = ไมเห็นดวย, 3 = เฉย ๆ, 4 = เห็นดวย, 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง) 

ทานมีความคิดเห็นอยางไรตอขาวที่นาํเสนอในรายการสนทนาขาวเชาทางโทรทัศนแตละ
รายการ เกี่ยวกับประเด็นตางๆ ตอไปนี้ 

ประเด็นตาง ๆ เกี่ยวกับขาวที่
เสนอในรายการสนทนาขาวเชา
ทางโทรทัศน 

1. รายการเรื่องเลา
เชานี้ (ชอง 3) 

 

 

2. รายการเชาวันนี้ที่
เมืองไทย (ชวงขาว
เชาวันนี)้ (ชอง 5) 

 

3. รายการขาวเชา
ไอทีวี (ชวงสอง
ทนายคูหู) (ชอง itv) 

 

 

ขาวที่เสนอในรายการมีความสด   
ทันเหตุการณ 

1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

   

ขาวที่เสนอในรายการเปนขาวเดน
และมีความสําคัญ 

1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

ขาวที่เสนอในรายการมีความใกลชิด
กับตัวทาน 

1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

ผลที่ตามมาจากขาวนั้นมี
ความสําคัญตอสังคม 

1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

ขาวที่เสนอในรายการกระตุนความ
สนใจไดเปนอยางดี 

1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

ขาวที่เสนอในรายการเกี่ยวของกับ
ความขัดแยงที่มีผลกระทบตอสังคม 

1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

ขาวที่เสนอในรายการมีผลกระทบตอ
คนสวนใหญ 

1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

 
ขอบพระคุณทุกทานที่กรณุาตอบแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขยีนวิทยานิพนธ 
 

นางสาวแพรวไพลิน อินทรอุดม เกิดเมื่อวนัอังคารที่ 27 พฤศจิกายน พ.ศ. 2522 ที ่  
จังหวัดอุดรธานี สําเร็จการศกึษาระดับปริญญาตรีศิลปศาสตรบัณฑิต (เกียรตินิยมอันดับหนึ่ง) 
คณะมนุษยศาสตร ภาควิชาการสื่อสารมวลชน (สาขาวทิยุโทรทัศน) มหาวิทยาลยัเชียงใหม       
ในปการศึกษา 2543 จากนัน้ไดเขาทาํงานในตําแหนงผูชวยผูจัดการกองถายภาพยนตรเร่ือง 
“ขวัญ-เรียม” ในเครือบริษัทสหมงคลฟลม จํากัด ตอมาไดทํางานดานโฆษณาในตาํแหนงผูเขียน 
ขอความโฆษณาและพิสูจนอักษร (Copywriter and copy proof) ที่บริษัทมูฟเมนท จีแอนดดับ 
บลิว จาํกัด และตําแหนงผูเขียนขอความโฆษณา ที่บริษทัอัพ แอนด โก กราฟก จํากดั สําหรับงาน
ดานการผลิตโฆษณาไดเขาทํางานในฝายคัดเลือกนักแสดง (Casting) ที่บริษทัฟโนมีนา จํากัด 
นอกจากนีย้ังไดมีโอกาสทํางานดานการผลติรายการโทรทัศน ในตําแหนงครีเอทฟีและผูชวย     
โปรดิวเซอร ในรายการมิวสคิ เฮลป ทีว ีทีห่างหุนสวนจาํกัดมิวสิค เฮลป และตําแหนงครีเอทฟีใน
รายการตอกไขสไปซเกิรล ผลิตโดยบริษัทกกเฮง เทเลวชิั่น จาํกัด โดยไดเขาศึกษาตอในระดับ
ปริญญานิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวชิาการโฆษณา ภาควชิาการประชาสัมพนัธ คณะ    
นิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2547 
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