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บทที่ 2 

แนวคิดและทฤษฏีที่เกี่ยวข้อง 

 การศึกษา “พฤติกรรมการเปิดรับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการกับการเปิดรับสื่อ  
ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของนักศึกษาท่ีเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพ ” นีไ้ด้ศึกษา
แนวคิดและทฤษฏแีละงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพื่อเป็นพืน้ฐานและแนวทางในการวิจยั ดงัตอ่ไปนี ้

  1. แนวคิดเร่ืองปัจจยั ด้านประชากรศาสตร์    
  2. แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสือ่    
  3. แนวคิดเก่ียวกบัการสือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ   
  4. แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับขา่วสาร     
  5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการรับรู้และการตดัสนิใจ  
  6. ประวติัมหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพ     
  7. เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

แนวคิดเร่ืองปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ของ
ผู้ปกครอง ภูมิล าเนา องค์ประกอบเหล่านีเ้ป็นเกณฑ์ท่ีนิยมน ามาใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด 
ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งท่ีส าคญั และสถิติท่ีวดัได้ของประชากรท่ีจะสามารถช่วยก าหนด
ตลาดของกลุม่เปา้หมาย รวมทัง้ท าให้งา่ยตอ่การวดัมากกวา่ตวัแปรทางด้านอ่ืนๆ ตวัแปรทางด้าน
ประชากรท่ีส าคญั ประกอบด้วย 

เพศ หมายถึง ตวัแปรทางเพศนีเ้ป็นสว่นในการแบ่งสว่นการตลาดเช่นกัน ดงันัน้นกัการ
ตลาดจึงต้องศึกษาตวัแปรนีอ้ย่างรอบครอบ เพราะว่าในยุคปัจจุบนันัน้ตวัแปรทางด้านเพศมีการ
เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของการบริโภคไปจากเม่ือก่อน การเปลี่ยนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตุ
จากการท่ีผู้หญิงออกไปท างานนอกบ้านมากขึน้ การวิจยัในครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้กลุม่เปา้หมายให้เป็น
ทัง้เพศชายและหญิง  

อายุ หมายถึง อายขุองกลุม่ของผู้บริโภคซึง่มีความสมัพนัธ์ตอ่การบริโภคสนิค้าหรือบริการ
ท่ีจะสามารถตอบสนอง ความต้องการของผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึ งใช้
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ประโยชน์จากด้านอายุเพื่อเป็นตวัแปรทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันของสว่นตลาด ได้
ท าการค้นคว้าหาความต้องการของตลาดสว่นเลก็ (Niche Market) ส าหรับการวิจยัในครัง้นีผู้้ วิจัย
ได้ใช้ช่วงอายรุะหว่าง 19-20 ปี เพราะอยูใ่นระดบัการเรียนมธัยมชัน้ปีท่ี 6 ตรงกบักลุม่เปา้หมายท่ี
ก าหนดไว้ในวิจยัครัง้นี ้ 

ระดับการศึกษา หมายถึง ระดบัการศกึษาท่ีได้รับจากสถาบนัการศกึษา และท่ีได้รับจาก
ประสบการณ์ ชีวิต  การศึกษาบ่งบอกถึงความสามารถในการเลือก รับข้อมูลข่าวสาร 
ระดับการศึกษาจะท าให้คนทุกคนมีความรู้ ความคิด ความเข้าใจในสิ่งต่างๆ กว้างขวางลึกซึง้
แตกต่างกันไป ซึ่งเป็นตัวแปรท่ีจะแบ่งส่วนกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน โดยการวิจัยในครัง้นี ้
ผู้วิจยัมุ่งเน้นกลุม่เปา้หมายไปท่ีระดบัการศึกษาของนกัเรียนระดบัชัน้มธัยมศึกษาปีท่ี 6 ท่ีก าลงัจะ
จบการศกึษา  

รายได้ของผู้ปกครอง หมายถึง รายได้ท่ีได้รับจากการท างานของผู้ปกครองซึง่เป็นรายได้
ท่ีได้รับในทกุเดือนๆ  

ภูมิล าเนา หมายถึง สถานท่ีเกิดและอยู่อาศยัของบุคคลนัน้ๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ครัง้นีเ้ป็นอย่างดีเน่ืองจากกลุ่มเป้าของวิจัยครัง้นีคื้อนักเรียนขัน้มัธยมตอนปลายท่ีก าลงัจะจบ
การศกึษาในจงัหวดัปทมุธานี 

ซึง่สรุปแล้ววา่การท าวิจยัในครัง้นีต้้องใช้แนวคิดเร่ืองปัจจยัด้านประชากรศาสตร์มาเป็นตวั
แปรช่วยแบง่สดัสว่นของการค้นคว้าข้อมลูในการวิจยัจึงจะส าเร็จลลุว่งไปด้วยดี 

 
แนวคิดเก่ียวกับพฤตกิรรมการเปิดรับส่ือ 

สื่อ (Media) เป็นช่องทางการสื่อสารท่ีน าเสนอเนือ้หาของสารไม่ว่าจะเป็นข่าว ข้อมูล
บนัเทิงหรือโฆษณาไปสูผู่้บริโภค การเปลี่ยนแปลงระบบเทคโนโลยี น ามาซึ่งการเปลี่ยนแปลงของ
รูปแบบสื่อท่ีพฒันาให้ดีขึน้นบัจากสื่อบุคคลท่ีเปลี่ยนแปลงเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ และสื่อสิ่งพิมพ์พฒันา
เป็นรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ คือ สื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน์ ในปัจจุบันการพัฒนาระบบเทคโนโลยี  
ไม่หยุดน่ิง สื่ออินเทอร์เน็ตพัฒนาขึน้มาเพื่อการติดต่อสื่อสารเพิ่มขึน้ ดังนัน้กล่าวได้ว่าการ
เปลี่ยนแปลงของระบบเทคโนโลยีสามารถแบง่สื่อออกเป็น 2 ประเภท ตามลกัษณะของการใช้สือ่
เพื่อการกระจายเสียงวิทยุโทรทัศน์ คือ สื่อแบบดัง้เดิม และสื่อใหม่ (พรจิต สมบติัพานิช, 2547: 
หน้า 4) 
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1. สือ่ดัง้เดิม (Traditional Media) หมายถึง สือ่ท่ีผู้สง่สารท าหน้าท่ีสง่สารไปยงัผู้ รับสารได้
ทางเดียวท่ีผู้ รับสารไม่สามารถติดต่อกลบัทางตรงไปยงัผู้สง่สารได้ สามารถแบ่งย่อยได้ดงันี ้สื่อท่ี
ท าหน้าท่ีสง่สารเพียงอย่างเดียว หมายถึง สื่อท่ีท าหน้าท่ีส่งสารตวัหนงัสือหรือเสียง หรือภาพไป
อย่างเดียว ได้แก่ หนงัสือพิมพ์ สื่อโทรเลข และสื่อวิทยุ สื่อท่ีท าหน้าท่ีสง่สารสองอย่าง คือ สง่ทัง้
ภาพและเสยีงพร้อมกนั ได้แก่ สือ่โทรทศัน์ สือ่ภาพยนตร์     
 2. สื่อใหม่ (New media) หมายถึง สื่อท่ีเอือ้ให้ผู้สง่สารและผู้ รับสารท าหน้าท่ีสง่สารและ
รับสารได้พร้อมกันเป็นการสื่อสารสองทาง และสื่อยังท าหน้าท่ีส่งสารได้หลายอย่างรวมกัน 
คือ ภาพ เสยีง และข้อความไปพร้อมกนั โดยรวมเอาเทคโนโลยีของสือ่ดัง้เดิม เข้ากบัความก้าวหน้า
ของระบบเทคโนโลยีสมัพนัธ์ ท าให้สื่อสามารถสื่อสารได้สองทางผ่านทางระบบเครือข่ายและมี
ศกัยภาพเป็นสือ่แบบประสม (Multimedia) ปัจจุบนัสือ่ใหม่พฒันาขึน้หลากหลาย ท่ีเป็นท่ีรู้จกัและ
นิยมกนัมากขึน้ (Burnett, R. and Marshall D. P. 2003: หน้า 40-41)   
 บทบาทของเทคโนโลยีการสื่อสารในปัจจุบนั เช่น คอมพิวเตอร์ ดาวเทียมเพื่อการสื่อสาร 
โครงข่ายโทรศัพท์ อุปกรณ์ภาพและเสียงมีผลกระทบต่อ “สื่อแบบดัง้เดิม” (Traditional Media) 
ซึง่ได้แก่ หนงัสอืพิมพ์ นิตยสาร วิทยกุระจายเสยีง วิทยโุทรทศัน์ ท าให้เกิดสิง่ท่ีเรียกวา่ “การปฏิวติั
แห่งระบบตัวเลข” (Digital Revolution) ท าให้ข้อมูลข่าวสารไม่ว่าจะอยู่ในรูปลักษณ์ใด เช่น 
ข้อความเสียง ภาพเคลื่อนไหว รูปภาพ หรืองานกราฟิก ได้ปรับเปลี่ยนให้เป็นภาษาอีกชนิดหนึ่ง
เป็นรูปแบบเดียวกันทัง้หมด คือ สามารถอ่านและสง่ผ่านได้อย่างรวดเร็วด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์
แ ล้วยังสามารถน า เ สนอ ในลักษณะใด ก็ ไ ด้ตา มความ ต้องการ ใ ช้ งานของผู้ ใ ช้ ง า น  
ความเปลีย่นแปลงนี ้ถกูเรียกขานวา่ “การท าให้เป็นระบบตวัเลข” หรือ “ดิจิไทเซชัน่” (Digitization)  
ด้วยระบบท่ีมีการท าให้เป็นระบบตัวเลข เป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งท่ีท าให้เกิด “สื่อใหม่” 
(New Media) ขึน้ เป็นสื่อท่ีมีลกัษณะเก่ียวข้องกบัระบบตวัเลข เคร่ืองคอมพิวเตอร์และระบบการ
สะท้อนกลบั หรือ “อินเตอร์ แอคทีฟ” (Interactive) คาดหวงักันว่าสื่อใหม่ จะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของ “ผู้แสวงหาข้อมูลขา่วสาร” (Seeker) ได้มีประสิทธิภาพมากกวา่สื่อแบบดัง้เดิม
เน่ืองจากสื่อใหม่ไม่มีข้อจ ากัดในด้านเวลา (Time) และเนือ้ท่ี (Space) เหมือนอย่างเคยเป็น
ข้อจ ากดัของสือ่แบบดัง้เดิมมาก่อน (สรุสทิธ์ิ วิทยารัฐ, 2545)    
 A. J. Romiszowski (1992) ได้ให้ค าจ ากัดความค าวา่ “สื่อ” ไว้ว่า “สื่อ คือ ตวัน าสารจาก
แหล่งก าเนิดของการสื่อสารไปยังผู้ รับสาร” หรือหมายถึง “สิ่งใดๆ ก็ตามท่ีเป็นตวักลางระหว่าง
แหลง่ก าเนิดของสารกบัผู้ รับสาร เป็นสิ่งท่ีน าพาสารจากแหลง่ก าเนินไปยงัผู้ รับสาร เพื่อให้เกิดผล
ใดๆตามวตัถปุระสงค์ของการสือ่สาร” 
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พรจิตร สมบติัพานิช (2547) กลา่วว่า “สื่อดัง้เดิม” (Traditional Media) หมายถึง สื่อท่ีผู้
สง่สารท าหน้าท่ีสง่สารไปยงัผู้ รับสารได้ทางเดียวซึง่ผู้ รับสารไม่สามารถติดต่อกลบัทางตรงไปยงัผู้
สง่สารได้ โดยการสง่สารนัน้อาจเป็นการสง่ตวัหนงัสือหรือเสียงหรือภาพไปเพียงอย่างเดียว ได้แก่ 
สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโทรเลขและสื่อวิทยุ หรือเป็นการส่งทัง้ภาพและเสียงไปพร้อมกัน ได้แก่ สื่อวิทยุ
โทรทศัน์ สื่อภาพยนตร์และสื่อโทรศพัท์เคลื่อนท่ีแต่อย่างไรก็ตามในการศึกษาครัง้นีมุ้่ งศึกษาสื่อ
ดัง้เดิมท่ีเน้นการน าเสนอข่าวเป็นหลัก ซึ่งประกอบด้วยสื่อท่ีส าคัญดังต่อไปนี ้(นภาภรณ์ 
อจัฉริยะกลุ และอมรมาศ คงธรรม, 2547)       
 1. สื่อหนังสือพิมพ์ (Newspaper) เป็นสื่อสิ่งพิมพ์ประเภทหนึ่งเพราะใช้เทคโนโลยีการ
พิมพ์ท่ีเน้นการถ่ายทอดเนือ้หาผ่านทางตวัหนงัสือและรูปภาพเพื่อถ่ายทอดจินตนาการ ให้ความรู้
และให้ความเพลิดเพลิน มีข่าวสารเป็นเนือ้หาสาระ โดยข่าวสารนัน้จะต้องเป็นไปเพื่อประโยชน์
ของสาธารณชน มีก าหนดออกประจ าสม ่าเสมอ ผู้อ่านจะเป็นกลุม่ทัว่ไปท่ีสนใจเร่ืองเก่ียวกบัสงัคม
รอบตวั และท่ีส าคญัมีเสรีภาพในการจดัท าและเผยแพร่ในระดบัหนึง่เทา่นัน้   
 2. สื่อนิตยสาร (Magazine) เป็นสื่อสิ่งพิมพ์ท่ีประกอบด้วยเนือ้หาสาระท่ีหลากหลาย 
เช่น ขา่ว บทวิจารณ์บทความตา่งๆ โดยผู้ เขียนหลายคน บทสมัภาษณ์ เร่ืองสัน้ นวนิยาย มีโฆษณา
และภาพประกอบค่อนข้างมากมุ่งเน้นให้ทัง้ความรู้และความบันเทิง มีก าหนดออกเป็นระยะ
แนน่อนอาจเป็นรายสปัดาห์ รายปักษ์ รายเดือน มีลกัษณะเดน่ คือ มีเนือ้หาท่ีหลากหลาย รวบรวม
เหตุการณ์ ความเคลื่อนไหวต่างๆ ท่ีเกิดขึน้ รายงาน วิเคราะห์สรุปในลกัษณะท่ีมีรายละเอียดมาก
ขึน้กวา่หนงัสอืพิมพ์ให้สมาชิกในสงัคมได้ทราบแม้จะไม่รวดเร็วทนัเหตกุารณ์เหมือนหนงัสอืพิมพ์ก็
ตาม สว่นใหญ่มุ่งจดัท าเพื่อการค้าและหวงัผลก าไรในการจดัท าสงู และนิตยสารบางเลม่มีการผลิต
เพื่อกลุม่เปา้หมายเฉพาะไม่ได้เน้นท่ีบุคคลทัว่ไป      
 3. สื่อวิทยุโทรทัศน์ (Television Broadcasting) ค าว่า “วิทยุโทรทัศน์” ในภาษาอังกฤษ 
คือ “Television” เป็นค าผสมจากภาษากรีก “Tele-” แปลว่า ระยะไกล “-Vision” มาจากภาษา
ละติน “Visio” แปลว่า การมองเห็น นิยมใช้ตัวย่อว่า “ทีวี” (TV) หรือมักเรียกสัน้ๆว่า “โทรทัศน์” 
หมายถึง การสง่และรับภาพและเสียงโดยเคร่ืองส่งและเคร่ืองรับอิเล็กทรอนิกส์ออกอากาศด้วย
กระแสคลื่นวิทยุท่ีใช้พลงัคลื่นแม่เหล็กไฟฟ้าจากเคร่ืองส่งไปยงัเคร่ืองรับอยู่ห่างไกลเป็นการสง่
สัญญาณไฟฟ้าของภาพและเสียงในเวลาเดียวกันโดยมุ่งน าเสนอข้อมูลข่าวสาร ข้อเท็จจริง 
เป็นเวทีแสดงความคิดเห็น สะท้อนความต้องการ และอุดมการณ์ของมนุษย์ในสงัคม รวมถึง
มุ่งเน้นให้การศกึษาและปลกูฝังรสนิยมทางศิลปวฒันธรรมแก่ประชาชน เพื่อเสริมสร้างสติปัญญา
ให้แก่ประชาชนในประเทศได้มีโอกาสรับรู้ข่าวสารและความรู้เพิ่มมากขึน้โดยทดัเทียมผู้ อ่ืนอนัจะ
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น ามาซึง่การพฒันาประเทศในด้านตา่งๆ ตอ่ไป       
 นอกจากนัน้ ศิริกานดา กล้าหาญ (2553, ออนไลน์) กลา่วว่าลกัษณะเด่นของสื่อโทรทศัน์ 
คือ เป็นสือ่ท่ีมีความนา่เช่ือถือเพราะให้ทัง้ภาพและเสยีงซึง่มีการเคลือ่นไหวท าให้ดงึดดูความสนใจ
ของผู้ชมได้มาก และเป็นสือ่ท่ีสามารถแพร่ภาพไปได้ไกลในระยะเวลาอนัรวดเร็วขยายการรับรู้ของ
มนุษย์ได้กว้างขวาง สามารถรับชมได้หลากหลายกลุ่มบุคคล และการท่ีมีทัง้ภาพและเสียงจึง
สามารถเผยแพร่ความคิดสร้างสรรค์ได้อยา่งเต็มท่ี      
 4. สื่อวิทยุกระจายเสียง (Radio Broadcasting) เป็นสื่อมวลชนประเภทหนึ่งท่ีด าเนินการ
สง่หรือแพร่สญัญาณเสียงออกอากาศโดยใช้คลื่นความถ่ีวิทยุ ซึ่งมีบทบาทส าคญัในการน าเสนอ
ข่าวสารไปสู่ประชาชนท่ีอยู่ในท้องถ่ินต่างๆ ได้อย่างกว้างขวางโดยตรง (อุบลรัตน์ ศิริยุวศักด์ิ, 
2545)            
 อุบลรัตน์ ศิริยุวศักด์ิ (2545) และสุปรีดี สุวรรณบูรณ์ (2557, ออนไลน์) กล่าวว่าสื่อ
วิทยุกระจายเสียงมีลกัษณะท่ีเป็นนามธรรม ไม่สามารถจับต้องได้แต่รับรู้ได้ด้วยโสตสมัผสั คือ หู 
เป็นสือ่ท่ีสามารถสง่ขา่วสาร ความรู้ความบนัเทิงในลกัษณะท่ีเป็นรูปธรรมแก่ประชาชนจ านวนมาก
ได้อย่างกว้างไกล มีประสิทธิภาพและรวดเร็วภายในเวลาเดียวกันหรือเวลาท่ี ใกล้เคียงกันใน
ระยะเวลาอันสัน้ กระตุ้ นอารมณ์ สร้างชีวิตชีวาด้วยเสียง และสามารถช่วยสร้างจินตนาการ
เก่ียวกับภาพต่างๆ โดยท่ีผู้ ฟังสามารถท ากิจวตัรประจ าวันหรืองานอ่ืนๆ ไปพร้อมๆ กันด้วยก็ได้  
มีราคาถูกกว่าสื่อวิทยุโทรทศัน์และสามารถเสนอข่าวได้รวดเร็วกว่าสื่อหนงัสือพิมพ์โดยสามารถ
ออกอากาศเสนอข่าวได้ในทนัทีขณะท่ีเหตุการณ์เกิดขึน้ และสามารถติดตามรายงานเหตุการณ์
เหลา่นัน้ได้อยา่งตอ่เน่ือง สามารถเสนอขา่วได้บอ่ยครัง้ทัง้ในรูปของรายการขา่วภาคยอ่ยท่ีก าหนด
ไว้ในทุกต้นชั่วโมง หรือทุกคร่ึงชั่วโมงและในภาคหลัก หรืออาจจะแทรกรายงานข่าวสัน้ๆ 
ออกอากาศในช่วงรายการอ่ืนๆ ของทางสถานีหากมีกรณีส าคญัเร่งดว่น   
 สือ่ใหม่ หมายถึง ระบบการสือ่สารหรือเช่ือมตอ่ทางอิเลก็ทรอนิกส์ของเครือขา่ยระดบัโลก 
ได้แก่ เครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Internet) บริการระดับเวิลต์ไวด์เว็บ (World Wide Web : WWW) 
บริการข้อมูลออนไลน์เชิงพาณิชย์ (Commercial on-line Service) เป็นต้น (สุรสิทธ์ิ วิทยารัฐ, 
2545) ค าว่า สื่อใหม่ (New Media) เข้ามามีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งในการสื่อสารยุคปัจจุบัน
อย่างไรก็ตาม ความหมายและค าจ ากัดความของค าว่าสื่อใหม่ยังคงคลุมเครือและขาดความ
ชดัเจน  

การพฒันาด้านเทคโนโลยีการสื่อสารมวลชนสง่ผลให้รูปแบบและคุณสมบติัของสื่อในยคุ
ปัจจุบนันัน้มีการเปลี่ยนแปลงนบัจากการสื่อสารระหว่างบุคคล สูก่ารสื่อสารผ่านสื่อในแต่ละยุค
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สมยั อาทิ สือ่สิง่พิมพ์ ภาพยนตร์ วิทย ุและโทรทศัน์ พฒันาการด้านเทคโนโลยีสือ่ในยุคปัจจุบันอัน
เป็นผลจากการเกิดขึน้ของอินเตอร์เน็ตและการพฒันาศกัยภาพด้านการสือ่สารระบบดิจิทลั สง่ผล
ให้ศกัยภาพของสื่อได้รับการพฒันาและปรับเปลี่ยนไปทัง้ในด้านรูปแบบ คุณสมบติัในการท างาน 
คุณสมบัติและคุณลกัษณะของตัวสื่ออาจกล่าวได้ว่าการเปลี่ยนแปลงของระบบเทคโนโลยีการ
สื่อสารท าให้สามารถแบ่งประเภทของสื่อออกได้เป็น 2 ประเภท คือสื่อแบบดัง้เดิม (Traditional 
Media) และสือ่ใหม่ (New Media) อยา่งท่ีกลา่วข้างต้น     
 เควิ น้  คาวา โมโ ต้  (Kevin Kawamoto, 1997)  ไ ด้ ใ ห้ความหมายของ  “สื่ อ ใหม่ ” 
(New Media) ว่าหมายถึง ระบบการสื่อสาร หรือระบบท่ีมีการเช่ือมต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
เครือขา่ยในระดบัโลก         
 ธิดาพร ชนะชัย (2550: หน้า1-3) ได้ให้ความหมายของ สื่อใหม่ (New media) โดยแยก
ออกเป็น 3 ประเด็นดงัตอ่ไปนี ้        
 1. Digital Media เป็นการสือ่สารไร้สายท่ีรวดเร็วด้วยระบบไฟเบอร์ออฟติก เช่ือมตอ่ข้อมลู
ผา่นดาวเทียม          
 2. สือ่ซึง่เป็นสือ่ใหม่ท่ีนอกเหนือจากสือ่พืน้ฐานเดิมท่ีมีอยู่    
 3. สื่อสร้างสรรค์ขึน้ใหม่เพื่อ Support งานบางอย่าง โดยเน้น Creativity Innovation
 เคนท์ เวอร์ทาม และ เอียน เฟนวิกค์ (Kent Wertime and Ian Fenwick, 2007) ได้ให้
แนวคิดเก่ียวกับสื่อใหม่ (New Media) และการตลาดดิจิทลั และนิยามสื่อใหม่วา่หมายถึง เนือ้หา
(Content) ท่ีอยู่ในรูปแบบดิจิทลั โดยลกัษณะส าคญัของเนือ้หาอยู่ในรูปแบบดิจิทลั ประกอบด้วย
“อิสระ 5 ประการ” (5 Freedoms) ได้แก่       
 1. อิสระจากข้อจ ากัดด้านเวลา (Freedom from Scheduling) เนือ้หาท่ีอยู่ในรูปแบบ
ดิจิทลัท าให้ผู้บริโภคสามารถเลอืกรับและสง่ขา่วสารได้ในเวลาท่ีตนต้องการ และไม่จ าเป็นต้องชม
เนือ้หาตา่งๆ ตามเวลาท่ีก าหนด        
 2. อิสระจากข้อจ ากดัด้านพรมแดน (Freedom from Geological Boundaries) เนือ้หาใน
รูปแบบดิจิทลั เป็นเนือ้หาท่ีรับข้อมูลข่าวสารได้ทั่วโลกในเวลาอันรวดเร็วท าให้ผู้บริโภคสามารถ
เลือกรับ หรือค้นหาข้อมูลข่าวสารจากประเทศใดก็ได้ แล้วแต่ความต้องการของบุคคลแต่ละคน
 3. อิสระจากข้อจ ากัดด้านขนาด (Freedom to Scale) มีเนือ้หาท่ีสามารถย่อหรือปรับ
ขยายขนาดหรือเครือข่ายได้ เช่น การปรับเนือ้หาให้เหมาะสมส าหรับการเผยแพร่ทัว่โลก หรือปรับ
ให้เหมาะสมกบักลุม่เปา้หมายเฉพาะเจาะจงก็ได้      
 4.  อิสระจากข้อจ ากัดด้านรูปแบบ (Freedom from Formats) เ นื อ้หาแบบดิจิทัล 
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ไม่จ าเป็นต้องมีรูปแบบ หรือลกัษณะท่ีตายตัว สื่อดัง้เดิม เช่น สปอร์ตโฆษณามาตรฐานทาง
โทรทศัน์ถกูก าหนดวา่ต้องมีความยาว 30 วินาที สือ่สิง่พิมพ์ต้องมีคร่ึงหน้าหรือเต็มหน้าเป็นต้น แต่
สื่อดิจิทลัเช่น ไฟล์วิดีโอภาพท่ีถ่ายจากกล้องในโทรศพัท์มือถือแล้วน าลงไปไว้ในเว็บไซต์จะต้องมี
ความยาวก่ีวินาที หรือมีความละเอียดของไฟล์เป็นเทา่ไหร่ก็ได้ เป็นต้น   
 5. อิสระจากยคุนกัการตลาดสร้างเนือ้หามาสูย่คุนกับริโภคริเร่ิมสร้าง และควบคุมเนือ้หา
เอง (From Marketer-Driven to Consumer-Initiated, Created and Controlled) ด้วยพฒันาการ
เทคโนโลยีดิจิทลั ท าให้เจ้าของสื่อไม่อาจควบคุมการแพร่กระจายของสื่อได้เหมือนอดีต เนือ้หาท่ี
พบในบลอ็ก (Blog) หรือคลปิวิดีโอในเว็บไซต์ของ YouTube และสือ่ผสมใหม่ๆ อาจสร้างสรรค์จาก
ผู้บริโภคคนใดก็ได้ เกิดเป็นเนือ้หาท่ีสร้างจากผู้บริโภค (Consumer-Created Content) หรือเป็น
ค าพดูแบบปากตอ่ปากฉบบัออนไลน์ (Online Word-of-Mouth) ท่ีแพร่ กระจายไปอยา่งรวดเร็ว ซึง่
สอดคล้องกบั ขวญัฤทยั สายประดิษฐ์ (2551: 43) กลา่วถึงคณุลกัษณะของสือ่ใหม่วา่ สือ่ใหม่เป็น
สื่อท่ีตอบสนองความต้องการสารสนเทศได้ตามความต้องการ เปิดรับสารของผู้ รับสารมากท่ีสุด 
เพราะสื่อใหม่สามารถสร้างโปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการบรรจุเนือ้หาของข้อมูลข่าวสารได้อย่าง
เป็นระบบ มีการค้นหาข้อมูลท่ีต้องการง่าย อันจะส่งผลให้เกิดความส าเร็จในงานเผยแพร่และ
รวบรวมข้อมูลข่าวสารได้มากกว่า อีกทัง้ยังใช้คุณสมบัติของระบบโปรแกรมคอมพิวเตอร์
ผสมผสานสือ่ตา่ง ๆ ท่ีเรียกวา่สือ่ผสมผสาน     
 ส่ือมวลชน เป็นสื่อท่ีมีอิทธิพลต่อการสื่อสารกับประชาชนท่ีอยู่ห่างไกลอย่างครอบคลมุ
และเข้าถึงได้มากกวา่สือ่อ่ืน ๆ (Cutlip, S. M., & Center, A. H. 1978, p. 279) สง่ผลให้หนว่ยงาน 
และองค์กรต่างๆ ยอมเสียค่าใช้จ่ายในการซือ้พืน้ท่ีโฆษณาหรือซือ้พืน้ท่ีประชาสมัพันธ์ การใช้
สื่อมวลชนเพื่อการประชาสมัพนัธ์นัน้มีหลายรูปแบบ ทัง้สื่อท่ีมีลกัษณะไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย เช่น 
การสง่ขา่วประชาสมัพนัธ์เข้าไปท่ีกองบรรณาธิการท่ีองค์กรของเราสงักดัอยู ่เช่น สถาบนัการศกึษา 
ต้องสง่ข่าวประชาสมัพนัธ์ไปยงักองบรรณาธิการข่าวการศึกษา เป็นต้น และสื่อประชาสมัพนัธ์อีก
รูปแบบท่ีน าเสนอผ่านสื่อมวลชนในลกัษณะการเสียคา่ใช้จ่ายในการประชาสมัพนัธ์ ได้แก่ การซือ้
พืน้ท่ีสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น สื่อหนงัสือพิมพ์ และนิตยสาร เพื่อน าเสนอบทความแฝงการโฆษณาไว้ โดย
ใช้แหลง่ข่าวจากการสมัภาษณ์ผู้ ทรงคุณวุฒิ การสมัภาษณ์ผู้บริหารองค์กร การสมัภาษณ์ลกูค้า 
การน าเสนอข่าวสารท่ีมุ่งเน้นในด้านภาพลกัษณ์ขององค์กร โดยไม่กลา่วถึงการขายสินค้า การซือ้
พืน้ท่ีสื่อวิทยุโทรทศัน์เพื่อเผยแพร่ข่าวสงัคมธุรกิจ การซือ้เวลาของสื่อกระจายเสียง เพื่อน าเสนอ
ข่าวส าคญัขององค์กร หรือการโฆษณาบริษัท เป็นต้น (กรรณิการ์ อัศวดรเดชา, 2544, หน้า 161-
168)        
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การประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อมวลชนประเภทท่ีไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการซือ้พืน้ท่ีสื่อเช่น 
การส่งข่าว หรือการแจกข่าว (News release) การส่งข่าวประชาสมัพันธ์ พร้อมภาพประกอบ 
อาจจะเป็นภาพเดียว หรือเป็นชุดภาพ ท่ีเก่ียวข้องกับข่าวสาร กิจกรรมต่างๆ ขององค์กรไปยัง
สื่อมวลชน ในปัจจุบนัวิธีการนีค้่อนข้างได้ผลน้อย เน่ืองจากมีข่าวสารสง่ไปยงัสื่อมวลชนจ านวน
มากในแตล่ะขา่วท่ีมีความนา่สนใจมากท่ีสดุเทา่นัน้ จึงจะได้รับคดัเลอืกให้น าเสนอสูป่ระชาชน การ
กล่าวขวัญเชิงบวก (Gossip) ในคอลมัน์ซุบซิบ หรือคอลมัน์สงัคมต่างๆ สามารถน ามาใช้เป็น
เคร่ืองมือในการประชาสมัพนัธ์องค์กรได้ (เสรี วงศ์มณฑา, 2546, หน้า 39) 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบที่  2.1 : นักศึกษามหาวิทยานอร์ทกรุงเทพท่ีก าลังศึกษาอยู่ ท่ีมหาวิทยาลัย 
นอร์ทกรุงเทพ เป็นพิธีกรในรายการของมหาวิทยาลัยนอร์ทกรุงเทพ 
นั่นคือรายการSMEs มืออาชีพ โดยมหาวิทยาลัยนอร์ทกรุงเทพท่ี
ออกอากาศจริงทางช่อง Smart Sme Channel ทาง True vision ช่อง 49 
และ 570 

ที่มา : Youtbe/SMEs มืออาชีพ 10/3/2561 

ส่ืออินเทอร์เน็ต จากการท่ีรูปแบบและแนวโน้มการแสวงหาข้อมลูขา่วสารของประชาชน
มีการเปลีย่นแปลงตามเทคโนโลยีสารสนเทศและการสือ่สาร ซึง่ก่อให้เกิดช่องทางการสือ่สารใหม่ๆ
ขึน้มา สื่อใหม่ท่ีกลา่วถึงนีคื้อ อินเทอร์เน็ต ซึ่ง “อินเทอร์เน็ตได้กลายเป็นสว่นหนึ่งของวฒันธรรม
ของเราเป็นสิ่งธรรมดาส าหรับกิจวตัรประจ าวนั และจะผนวกเข้าไปอยูใ่นความคิดของเราโดยงา่ย
เช่นเดียวกับโทรทัศน์ วีดิทัศน์” อินเทอร์เน็ตไม่ใช่สิ่งแปลกใหม่ส าหรับคนไทยอีกต่อไป ปัจจุบนั
ประเทศไทยมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตอยา่งกว้างขวางจากสถิติและการคาดการณ์จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
ในประเทศไทยของศูนย์เทคโนโลยีอิเล็คทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติหรือ NECTEC  
ได้ประมาณการว่าในปี พ.ศ.  2547 มีจ านวนผู้ ใ ช้ อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยรวมทัง้สิน้
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โดยประมาณ 6.97 ล้านคน การใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อการประชาสมัพนัธ์มีการใช้หลายลกัษณะ ดงันี ้
 1. การจัดท าเว็บไซต์ให้ข้อมูลองค์การ เป็นการน าข้อมูลขององค์การไปเผยแพร่ไว้ใน
อินเทอร์เน็ตและประชาชนสามารถค้นหาและเข้าถึงข้อมูลได้ เม่ือต้องการจะน าข้อมูลไปใช้ยงั
สามารถจดัพิมพ์ข้อมลูเป็นเอกสารไปใช้งานได้ทนัทีตามท่ีต้องการ    
 2. หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Book) ท่ีผู้ ใช้สามารถเป็นเอกสารในรูปของเอกสาร
ไฮเปอร์เทคและไฮเปอร์มีเดีย ท่ีช่วยให้ผู้ใช้เข้าถึงข้อมูลท่ีเก่ียวข้องเช่ือมโยงได้อยา่งสะดวกรวดเร็ว 
พร่ังพร้อมด้วยข้อมลูมลัติมีเดียในรูปแบบหนงัสอือิเลก็ทรอนิกส์ท่ีรวบรวมไว้ในอินเทอร์เน็ต 
 3. ไปรษณีย์อิเลก็ทรอนิกส์ (E-mail) เป็นเคร่ืองมือท่ีช่วยสง่ขา่วสารตรงไปยงักลุม่เปา้หมาย
ท่ีสะดวกรวดเร็ว ประหยดัเวลาและค่าใช้จ่ายได้มาก การจัดสง่ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ลักษณะ
เช่นเดียวกบัการจดัสง่จดหมายทางไปรษณีย์เพียงแต่จดหมายท่ีจะสง่เป็นจดหมายในรูปแบบของ
ไฟล์คอมพิวเตอร์ ท่ีสามารถสง่ผา่นด้วยระบบเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต การใช้ไปรษณีย์อิเลก็ทรอนิกส์
เป็นช่องทาง การเผยแพร่ขา่วสาร อยา่งไรก็ตามควรให้ความส าคญักบัการสง่ท่ีจะไปรบกวนความ
เป็นสว่นตวัของผู้ รับ ซึ่งจะสร้างความไม่พอใจและก่อให้เกิดความรู้สกึท่ีไม่ดีต่อองค์การได้ ดงันัน้ 
ควรเลือกส่งเฉพาะกลุ่มท่ีประสงค์จะบอกรับข่าวสารจากองค์การเท่านัน้เพื่อเป็นการป้องกัน
ภาพลกัษณ์เชิงลบท่ีอาจเกิดขึน้ได้        
 4. กลุม่สนทนาบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Discussion group) หรือท่ีรู้จักในรูปแบบของ
ฟอร่ัม (Forum) หรือนิวส์กรุ๊ป (News group) หรือบูลเลติน (Bulletin board) โดยมีความส าคญั
มากตอ่องค์การในฐานะท่ีเป็นแหลง่ท่ีจะสือ่สารกบักลุม่เปา้หมาย จะเห็นได้วา่กลุม่สนทนาเป็นเวที
แสดงความคิดเห็นเร่ืองต่างๆ ผ่านการสนทนาระหว่างสมาชิกกลุม่และผู้สนใจสามารถใช้เป็นเวที
ในการแสดงความคิดเห็นเชิงโน้มน้าวใจสมาชิกผู้ ร่วมกลุม่สนทนาได้ โดยร่วมเป็นสมาชิกกลุ่มและ
เสนอความคิดเห็นในฐานะสมาชิกกลุม่สนทนาหรือให้ข้อมูลเก่ียวกบัองค์การ เผยแพร่ขา่วสารของ
องค์การ เสนอกระทู้  หรือตอบกระทู้แสดงความคิดเห็นให้ข้อมลูองค์การท่ีจะเป็นประโยชน์ตอ่กระทู้
ในวงสนทนาได้          
 5. จดหมายข่าวบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Online newsletter) เป็นการจัดท าจดหมาย
ข่าวในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ จัดส่งให้กับสมาชิกหรือผู้ สนใจตามทะเบียนท่ีอยู่ไปรษณีย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail address) ท่ีมีอยู่หรือประกาศ (Post) ไว้ในเว็บไซต์ขององค์การเพื่อให้
ผู้ สนใจอ่านการจัดส่งจดหมายข่าวบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตควรตระหนักถึงขนาดความจุของ
จดหมายข่าว ท่ีสง่ทัง้นี ้ เพราะผู้ ให้บริการไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์แต่ละราย มีการก าหนดขนาด
ความจุข้อมูลท่ีส่งไปยังผู้ รับของตน ซึ่งจะท าให้เราไม่สามารถส่งไปถึงผู้ รับได้ หากกล่องรับ
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ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ของเขาเต็มเกินความจุท่ีก าหนดแล้ว หรือหากยงัไม่เต็มแต่ถ้าได้รับอีเมล
ของเราท่ีมีขนาดความจุมากจะท าให้กลอ่งรับของเขาเต็มและไม่สามารถรับจากคนอ่ืนได้ ดงันัน้
วิธีการท่ีจะหลีกเลี่ยงปัญหาดังกล่าว คือ การจัดท าให้จดหมายข่าวมีขนาดความจุไม่มากนัก 
โดยคดัเลือกเฉพาะข่าวท่ีส าคญับรรจุลงในรูปแบบไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ และให้ข้อมูลท่ีอยูข่อง
เว็บไซต์ท่ีผู้ รับสามารถเช่ือมต่อไปยังฐานข้อมูลท่ีมีการเผยแพร่จดหมายข่าวฉบับเต็มท่ีเรา
จดัเตรียมไว้ลกัษณะดงักลา่วเรียกวา่ เป็นการให้ลิงค์ (Link) ท่ีผู้ รับสามารถจะเช่ือมตอ่ไปยงัข้อมูล
ได้อยา่งสะดวก          
 6. การสือ่สารด้วยระบบเครือขา่ยภายในองค์การ (Intranet) เป็นอีกช่องทางหนึง่ท่ีสามารถ
ใช้เป็นช่องทางสือ่สารภายในองค์การ เพื่อสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดี สร้างขวญัและก าลงัใจที่ดีในการ
ท างานโดยใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ จดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์สง่ข่าวสารถึงพนกังานโดยตรง
และการสร้างเว็บไซต์รวบรวมข้อมูลท่ีจ าเป็นส าหรับพนกังาน เช่น ประกาศระเบียบและข่าวตัด  
(News clipping) ประจ าวนั เป็นต้น พนกังานสามารถเข้ามาอ่านข้อมลูได้ตลอดเวลาตามต้องการ
หรือสามารถจัดท าเว็บไซต์ของแต่ละหน่วยงานเพื่อเป็นการแนะน าภาระหน้าท่ีบุคลากรและการ
ติดตอ่ประสานงานภายใน 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบที่ 2.2 : ภาพของเว็บไซด์ของทางมหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพท่ีใช้เป็นสือ่อินเทอร์เน็ต
ที่มา : northbkk.ac.th 10/3/2561 

ส่ือบุคคล หรือสือ่ค าพดู ได้แก่ สือ่บุคคลเพื่อต้อนรับแขก ท่ีท าหน้าท่ีต้อนรับผู้มาติดตอ่กับ
องค์กร การให้บริการทางโทรศพัท์ โดยการตอบข้อซกัถามของผู้ ติดต่อองค์กรทางโทรศพัท์ การ
ปราศรัย การอภิปราย การประชุม เป็นต้น (เสรี วงศ์มณฑา, 2546: 150-155) สือ่ประชาสมัพนัธ์ท่ี
ใช้ในการเผยแพร่ข่าวสารให้แก่กลุม่เป้าหมายได้ทราบมีหลายรูปแบบ ตวัอย่างท่ีได้ยกมาข้างต้น
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นัน้ เป็นสือ่ท่ีผู้ศกึษาได้พบในการท างานประชาสมัพนัธ์ด้านการศกึษา   
 การสื่อสารด้านการประชาสมัพนัธ์มีลกัษณะเป็นการสื่อสารแบบสองทาง ได้มุ่งเน้นการ
สื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจซึ่งน าเสนอความจริงไปสู่ผู้ รับสาร ต้องดูผลของการสื่อสารท่ีผู้ รับได้
แสดงออก ทัง้การสื่อสารกลบัเชิงวจันะ เช่น การพูดหรือการเขียน และการสื่อสารกลบัเชิงอวจันะ 
ได้แก่ ทา่ทาง น า้เสยีง สหีน้า แววตา ฯลฯ เม่ือผู้ รับสารเกิดความเข้าใจที่คลาดเคลือ่น ผู้สง่สารต้อง
หาแนวทางเพื่อแก้ไขความเข้าใจผิดของผู้ รับสาร เพื่อให้ผู้ รับสารเกิดความเข้าใจท่ีถูกต้อง และตรง
กับท่ีผู้ ส่งสารต้องการสื่อสาร และน ามาซึ่งการตัดสินใจในท่ีสุด ดังแสดงไว้ในแบบจ าลองของ 
Karl-Erik Warneryd และ Kjell Nowak ได้พัฒนามาจากแบบจ าลองการสื่อสารทางด้านการ
โฆษณาและบริบททางการสื่อสารอ่ืนๆ ซึ่งทฤษฎีของ Karl-Erik Warneryd และ Kjell Nowak  
มีความคล้ายคลงึกับ ทฤษฎีการสื่อสารสองทางของ Everett M. Roger ได้มีการเพิ่มวตัถปุระสงค์
และเปา้หมายของผู้สง่สาร รวมถึงวตัถปุระสงค์และผลของการสือ่สารของ ผู้ รับสาร ดงัแบบจ าลอง
ด้านลา่ง          

 

 

 

                                                   ปฏิกิริยาย้อนกลบั 

ภาพประกอบที่  2.3  : แบบจ าลองการสื่อสารของ Karl-Erik Warneryd และ Kjell Nowak        
ที่มา : Karl-Erik Warneryd and Kjell Nowak, 1968. Mass Communication and Advertising. 
  (page 13). 2nd edition. Stockholm: The Economic Research Institute. 10/3/2561 

แบบจ าลองการสื่อสารของ Karl-Erik Warneryd และ Kjell Nowak ประกอบด้วย 
องค์ประกอบท่ีส าคญัในกระบวนการสือ่สารท่ีส าคญั 4 ประการ ได้แก่ ผู้สือ่สาร (Communicator) 
เป็นผู้ ให้ก าเนิด (Originator) หรือผู้สง่สาร (Sender) ของกระบวนการสื่อสาร โดยผู้สง่สารต้องมี
เป้าหมาย (Aim) ต่อสาร และมีวัตถุประสงค์ท่ีผู้ สื่อสารต้องการถ่ายทอดข่าวสารไปยังผู้ รับสาร 
(O1) เนือ้หาของสาร (Message) เป็นสัญลักษณ์ (Signal) ท่ีแสดงในภาษา (Linguistic) ภาพ 
(Pictorial) หรือสญัลกัษณ์อ่ืนๆ ผา่นช่องทางในการสือ่สาร (Channel) หรือสือ่ (Medium) ถ่ายทอด
สัญลักษณ์ เช่น ค าพูด การเขียน เป็นต้น หรือระบบสัญลักษณ์ซึ่งถูกใช้เพื่อผลิตสัญลักษณ์ 
เช่น ภาษา ไปยังผู้ รับสาร (Receiver) ผู้ รับสารจะมีกรอบแห่งการอ้างอิงของผู้ รับสาร (O2) 
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ก่อให้เกิดการตีความสารท่ีผู้ส่งสารถ่ายทอดมา จากนัน้มีการสื่อสารกลบัไปยงัผู้ส่งสาร (Effect) 
เม่ือกระบวนการสื่อสารสิน้สุดลงจะเกิดผลของการสื่อสารท่ีแสดงออกในลักษณะของการ
เปลี่ยนแปลงระดบัความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้ รับสารย้อนกลบัไปให้ผู้ รับสารได้ทราบ 
(Feedback) (Karl-Erik Warneryd and Kjell Nowak, 1968: หน้า 13-14)   
 ปฏิกิริยาย้อนกลับ (Feedback) เป็นกลไกควบคุมพฤติกรรมการสื่อสารของผู้ ส่งสาร
ปฏิกิริยาย้อนกลับมีทัง้เชิงลบหรือผลเสีย ท าให้ผู้ ส่งสารทราบว่าผลของการสื่อสารผิดพลาด 
ล้มเหลว ท าให้ผู้สง่สารต้องหาแนวทางในการปรับปรุงและแก้ไขให้ดีขึน้ (สกุัญญา บูรณเดชาชยั, 
2550, หน้า 21) ส่วนปฏิกิริยาย้อนกลบัท่ีตีความเป็นเชิงบวกหรือผลดีจากเนือ้หาสาร สามารถ
พิจารณาเก่ียวกบัประสทิธิผลของการสือ่สาร หรือเก่ียวกบัการเปลีย่นแปลงพฤติกรรมและโน้มน้าว
ใจ (Marsen, Sky, 2006:หน้า 5) เม่ือปฏิกิริยาย้อนกลบัเป็นเชิงบวกย่อมท าให้ผู้สง่สารเกิดความ
เช่ือมั่นในกระบวนการสื่อสารท่ีตนได้สื่อสารกับผู้ รับสารและรักษาวิธีการเหลา่นัน้ไว้ การสื่อสาร
แบบสองทางจึงเป็นการสื่อสารท่ีผู้ สื่อสารทัง้สองฝ่ายต่างเป็นทัง้ผู้ ส่งสารและผู้ รับสารในเวลา
เดียวกนั (สกุญัญา บูรณเดชาชยั, 2550 : หน้า 21)      
 การประชาสมัพนัธ์จะดีเลิศ ถ้าเป็นการสนทนาแบบสองทางระหว่างผู้สง่เนือ้หาของสาร
เพื่อการประชาสมัพนัธ์กับผู้ รับสาร การแลกเปลี่ยนนีจ้ะเกิดการยอมรับระหว่างกันในอิทธิพลท่ี
มากกว่าหรือน้อยกว่าอย่างเท่าเทียมกันของอีกฝ่ายท่ีท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง และอาจน าไปสู่
การเจรจาตอ่รอง และการประนีประนอม (Davis, A., 2003 : หน้า 7) 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบที่  2.4 : ภาพของบุคลากรของทางมหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพท่ีใช้เป็นสื่อบุคคล   

ที่มา : Facebook/northbkk 10/3/2561 
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ส่ือเฉพาะกิจ เป็นรูปแบบการประชาสมัพันธ์ท่ีสามารถดึงคนเข้ามาร่วมกิจกรรมได้ 
และสามารถวัดผลการประชาสมัพันธ์ได้ทันที ลกัษณะการจัดกิจกรรมประชาสมัพันธ์มีหลาย
ประเภท เช่น การเปิดโอกาสให้เยี่ยมชมบริษัท (Company visit)     
 การจดันิทรรศการ (Exhibition) การเดินสายเพื่อแสดงผลงาน (Road show) การเดินสาย
เพื่อน าเสนอผลงานของบริษัทไปยังกลุ่มเป้าหมายขององค์กร เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล 
หรือการสือ่สารเป็นกลุม่ เป็นต้น (กรรณิการ์ อศัวดรเดชา, 2544, หน้า 161-163) 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพประกอบที่ 2.5: การจดันิทรรศการของมหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพ (งาน Open House)

ที่มา: Facebook/northbkk 10/3/2561 

สรุป การท่ีน าสื่อใหม่เข้ามาใช้งานในปัจจุบนันัน้จะท าให้ สามารถเข้าถึงผู้ รับสารได้มาก
ขึน้ เปิดกว้างให้กับทัง้ผู้สง่สารและผู้ รับสารในการเข้าถึงข้อมูลในรูปแบบต่างๆ ท่ีข้อจ ากัดของสือ่
แบบเดิมไม่สามารถท าได้ มีความทันสมัยมากขึน้ สามารถโต้ตอบสื่อสารได้แบบ Real-time 
ไม่ต้องเสยีเวลาเดินทาง เรียนรู้ได้ด้วยตนเอง ไม่ต้องพึง่บุคคลอ่ืน 

 

แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร 

แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร (Media Exposure) การสื่อสารนัน้จัดได้ว่าเป็น
ปัจจยัท่ีส าคญัปัจจยัหนึง่ในชีวิตของมนุษย์ นอกเหนือจากปัจจยัสีท่ี่มีความจ้าเป็นตอ่ความอยู่รอด
ของมนุษย์ ซึ่งได้แก่ อาหาร ท่ีอยู่อาศยั เคร่ืองนุ่งห่มและยารักษาโรค แม้ว่าการสื่อสารจะไม่ได้มี
ความเก่ียวข้องโดยตรงกบัความเป็นความตายของมนุษย์เหมือนกบัปัจจยัสี ่แตก่ารท่ีจะให้ได้มาซึ่ง
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ปัจจัยสี่เหลา่นัน้ยอ่มต้องอาศยัการสื่อสารเป็นเคร่ืองมืออย่างแน่นอนมนุษย์ต้องอาศยัการสื่อสาร
เป็นเคร่ืองมือเพื่อให้บรรลวุัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมใดๆของตน และเพื่ออยู่ร่วมกับคน
อ่ืนๆในสังคม การสื่อสารเป็นพืน้ฐานของการติดต่อของกระบวนการสังคม ยิ่งสังคมมีความ
สลบัซบัซ้อนมาก และประกอบด้วยคนจ้านวนมากขึน้เทา่ใดการสื่อสารก็ยิ่งมีความส าคญัมากขึน้
เท่านัน้ ทัง้นี เ้พราะการเปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสังคมจะน้ามาซึ่งความ
สลบัซบัซ้อน หรือความสบัสนต่าง ๆ จนอาจก่อให้เกิดความไม่เข้าใจและไม่แน่ใจแก่สมาชิกของ
สงัคม ดงันัน้ จึงต้องอาศยัการสื่อสารเป็นเคร่ืองมือเพื่อแก้ไขปัญหา ดงักลา่ว (ยุพดี ฐิติกุลเจริญ, 
2537: หน้า 3)          
 การสื่อสารนัน้จัดได้ว่าเป็นปัจจัยท่ีส าคัญปัจจัยหนึ่งในชีวิตของมนุษย์ นอกเหนือจาก
ปัจจยัสีท่ี่มีความจ าเป็นตอ่ความอยูร่อดของมนษุย์ ซึง่ได้แก่ อาหาร ท่ีอยูอ่าศยั เคร่ืองนุง่หม่และยา
รักษาโรค แม้ว่าการสื่อสารจะไม่ได้มีความเก่ียวข้องโดยตรงกับความเป็นความตายของมนุษย์
เหมือนกบัปัจจยัสี ่แตก่ารท่ีจะให้ได้มาซึ่งปัจจัยสี่เหลา่นัน้ ยอ่มต้องอาศยัการสือ่สารเป็นเคร่ืองมือ
อยา่งแนน่อน มนษุย์ต้องอาศยั        
 การสื่อสารเป็นเคร่ืองมือเพื่อให้บรรลวุตัถปุระสงค์ในการด าเนินกิจกรรมใดๆ ของตนและ
เพื่ออยู่ร่วมการสื่อสารนัน้จัดได้ว่าเป็นปัจจัยท่ีส าคญัปัจจัยหนึ่งในชีวิตของมนุษย์ นอกเหนือจาก
ปัจจยัสีท่ี่มีความจ าเป็นตอ่ความอยูร่อดของมนษุย์ ซึง่ได้แก่ อาหาร ท่ีอยูอ่าศยั เคร่ืองนุง่หม่และยา
รักษาโรค แม้ว่าการสื่อสารจะไม่ได้มีความเก่ียวข้องโดยตรงกับความเป็นความตายของมนุษย์
เหมือนกบัปัจจยัสี ่แตก่ารท่ีจะให้ได้มาซึ่งปัจจัยสี่เหลา่นัน้ ยอ่มต้องอาศยัการสือ่สารเป็นเคร่ืองมือ
อยา่งแนน่อน มนษุย์ต้องอาศยั        
 การสื่อสารเป็นเคร่ืองมือเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการด าเนินกิจกรรมใดๆของตน  
และเพื่ออยู่ร่วมกับคนอ่ืนๆในสงัคม การสื่อสารเป็นพืน้ฐานของการติดต่อของกระบวนการสงัคม 
ยิ่งสงัคมมีความสลบัซับซ้อนมาก และประกอบด้วยคนจ านวนมากขึน้เท่าใดการสื่อสารก็ยิ่งมี
ความส าคญัมากขึน้เทา่นัน้ทัง้นีเ้พราะการเปลีย่นแปลงเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสงัคมจะน ามา
ซึ่งความสลบัซับซ้อน หรือความสบัสนต่างๆ จนอาจก่อให้เกิดความไม่เข้าใจและไม่แน่ใจแก่
สมาชิกของสังคม ดังนัน้ จึงต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเคร่ืองมื อเพื่อแก้ไขปัญหาดังกล่าว 
(ยพุดี ฐิติกลุเจริญ ,2537: หน้า 3)        
 ข่าวสารจึงเป็นปัจจัยส าคัญท่ีใช้ประกอบการตัดสินใจในกิจกรรมต่างๆ ของมนุษย์ 
ความต้องการข่าวสารจะเพิ่มมากขึน้เม่ือบุคคลนัน้ต้องการข้อมูลในการตดัสินใจหรือไม่แน่ใจใน
เร่ืองใดเร่ืองหนึง่ นอกจากนัน้ขา่วสารยงัเป็นสิง่ท่ีท าให้ผู้ เปิดรับมีความทนัสมัย สามารถปรับตวัให้
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เข้ากับสถานการณ์ของโลกปัจจุบนัได้ดียิ่งขึน้ ดังท่ีชาร์ลส์ เค อัทคิน (Charles K. Atkin, 1973: 
หน้า 205) ได้กลา่วว่าบุคคลท่ีเปิดรับข่าวสารมาก ย่อมมีหูตากว้างไกล มีความรู้ความเข้าใจใน
สภาพแวดล้อมและเป็นคนทนัสมยัทนัเหตกุารณ์กวา่บุคคลท่ีเปิดรับขา่วสารน้อย 
 อย่างไรก็ตาม บุคคลจะไม่รับขา่วสารทุกอย่างท่ีผ่านมาสูต่นทัง้หมด แต่จะเลือกรับรู้เพียง
บางสว่นท่ีคิดว่ามีประโยชน์ต่อตน ดงันัน้ ข่าวสารท่ีหลัง่ไหลผ่านเข้ามาไปยงับุคคลจากช่องทาง
ตา่งๆนัน้ มกัจะถกูคดัเลอืกตลอดเวลา ขา่วสารท่ีนา่สนใจ มีประโยชน์และเหมาะสมตามความนึก
คิดของผู้ รับสาร จะเป็นขา่วสารท่ีก่อให้เกิดความส าเร็จในการสือ่สาร (กิติมา สรุสนธิ, 2553 : หน้า
47-49) ในการรับขา่วสารตา่งๆ ผู้ รับสารยอ่มมีกระบวนการเลอืกสาร (Selective Processes) ด้วย
สาเหตุต่างๆ ซึ่งแต่ละบุคคลก็จะมีพฤติกรรมในการเปิดรับสารท่ีแตกต่างกันไปตามประสบการณ์
ความต้องการ ความเช่ือทศันคติ ความรู้สกึนกึคิด ฯลฯ ท่ีไม่เหมือนกนั ดงันัน้บุคคลจะมีพฤติกรรม
ในการเปิดรับสารด้วยสาเหตตุา่งๆ อนัได้แก่ (พีระ จีรโสภณ, 2529: หน้า 636-640)  
 1. ความเหงา เพราะมนุษย์ต้องการมีเพื่อน จึงไม่สามารถอยู่ได้เพียงล าพงั ต้องหาทาง
สื่อสารกับบุคคลอ่ืน ความอยากรู้อยากเห็น เพราะเป็นสญัชาติญาณของมนุษย์ท่ีต้องการจะรับรู้
ขา่วสารเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง      
 2. ประโยชน์ใช้สอย (Self-Aggrandizement) มนุษย์ต้องการรับรู้ข่าวสารเพื่อประโยชน์
ของตนเอง เช่น ได้รับความรู้ ความสนกุสนาน ความสขุกายสบายใจ    
 3. สาเหตจุากตวัสือ่ซึง่มีลกัษณะกระตุ้น ชีน้ า ท้าให้ผู้ รับขา่วสารต้องการได้รับขา่วสารนัน้ๆ 
แคลปเปอร์ (Klapper, 1960 อ้างใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ์ , 2554: หน้า 9) ได้กล่าวไว้ว่า
กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับขา่วสารเปรียบเสมือนเคร่ืองกรองข่าวสารในการรับรู้ของ
มนษุย์ ซึง่ประกอบด้วยการกลัน่กรอง 4 ขัน้ตามล าดบัดงัตอ่ไปนี ้    
 1. การเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขัน้แรกในการเลอืกช่องทางการสือ่สารบุคคลจะ
เลอืกเปิดรับสือ่และขา่วสารจากแหลง่สารท่ีมีอยู่ด้วยกันหลากหลาย เช่น การเลอืกซือ้หนงัสอืพิมพ์
ฉบบัใดฉบบัหนึ่ง เลือกเปิดวิทยุกระจายเสียสถานีใดสถานีหนึ่งตามความสนใจ และเพื่อน ามาใช้
แก้ปัญหาหรือสนองความต้องการของตน       
 2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) บุคคลมีแนวโน้มท่ีจะเลือกให้ความ
สนใจสารจากแหล่งข่าวใดแหล่งหนึ่ง โดยมักเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน 
เพื่อสนบัสนนุทศันคติและความเช่ือดัง่เดิมของบุคคลนัน้ๆ และหลกีเลีย่งขา่วสารท่ีไม่สอดคล้องกับ
ความรู้ความเข้าใจหรือทัศนคติเดิม และมีแนวโน้มแสวงหาข่าวสารท่ีสนบัสนุนการตดัสินใจนัน้  
(Reinforcement Information) มากกวา่ท่ีจะแสวงหาขา่วสารท่ีขดัแย้งกบัสิง่ท่ีกระท าลงไป 
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3. การเลอืกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and SelectiveInterpretation) 
เม่ือบุคคลเปิดรับขา่วสารจากแหลง่ใดแหลง่หนึง่แล้ว ผู้ รับสารอาจมีการเลอืกรับรู้และเลอืกตีความ
สารท่ีได้รับด้วย ตามประสบการณ์ของแตล่ะบุคคล ผู้ รับสารจะมีการตีความขา่วสารท่ีได้รับมาตาม
ความเข้าใจของตนเองหรือตามทศันคติ ประสบการณ์ความเช่ือ ความต้องการ และแรงจูงใจของ
บุคคลในขณะนัน้         
 4.  การเลือกจดจ า (Selective Retention) เม่ือผ่านขัน้ตอนของการเลือกเปิดรับสาร 
เลือกสนใจ และเลือกรับรู้ และตีความข่าวสารไปในทิศทางท่ีสอดคล้องกับทศันคติ และความเช่ือ
ของบุคคลเลอืกจดจ าเนือ้หาสาระของสาร ในสว่นท่ีต้องการจ้าเข้าไว้เป็นประสบการณ์ และมกัจะ
ไม่จดจ้าในสิ่งท่ีตนเองไม่สนใจ หรือขดัแย้งกับ ความคิด ทศันคติ ตนเองบุคคลจะมีพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสาร วตัถุประสงค์ และความต้องการ ในการเปิดรับสารท่ีแตกต่างกัน โดยทัว่ไปแล้ว
บุคคลจะท้าการเปิดรับขา่วสารอยู ่3 ลกัษณะ คือ (ดวงฤทยั พงศ์ไพฑรูย์, 2544: หน้า 13-14) 
 1. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน โดยผู้ รับสารมีความคาดหวงัจากสื่อมวลชนว่าการ
บริโภคข่าวสารจากสื่อมวลชนจะช่วยตอบสนองความต้องการของเขาได้ ซึ่งจะท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงทศันคติ เปลี่ยนแปลงลกัษณะนิสยั หรือเปลี่ยนพฤติกรรมบางอย่างได้โดยการเลอืก
บริโภคสื่อมวลชนนัน้จะขึน้อยู่กบัความต้องการ หรือแรงจูงใจของผู้ รับสารเอง เพราะบุคคลแต่ละ
บุคคลมีวตัถปุระสงค์ และความตัง้ใจในการใช้ประโยชน์แตกตา่งกนัไป   
 2. การเปิดรับขา่วสารจากสือ่บุคคล โดยสือ่บุคคล หมายถึง ผู้ ท่ีน้าขา่วสารจากบุคคลหนึ่ง
ไปยงัอีกบุคคลหนึ่ง โดยอาศยัการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) 
ซึ่งจะมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกัน ซึ่งการสื่อสารระหว่างบุคลนี ้ สามารถแบ่งออกได้ ดังนี ้
การติดต่อโดยตรง (Direct Contact) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพื่อสร้างความเข้าใจหรือชักจูง 
โน้มน้าวใจกับประโยชน์โดยตรง และการติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Communication 
Public) โดยกลุม่จะมีอิทธิพลต่อบุคคลสว่นรวม ช่วยให้การสื่อสารของบุคคลบรรลเุป้าหมายได้ 
เพราะเม่ือกลุม่มีความสนใจในเร่ืองหรือทิศทางเดียวกนั บุคคลสว่นใหญ่ในกลุม่ก็จะมีความสนใจ
นัน้ด้วย           
 3. การเปิดรับขา่วสารจากสือ่เฉพาะกิจ โดยสือ่เฉพาะกิจ หมายถึง สือ่ท่ีถกูผลติขึน้มาโดย
มีเนือ้หาสาระท่ีเฉพาะเจาะจง และมีจุดมุ่งหมายหลกัอยู่ท่ีผู้ รับสารเฉพาะกลุ่ม อย่างไรก็ตาม 
บุคคลจะไม่รับข่าวสารทุกอย่างท่ีผ่านมาสู่ตนทัง้หมด แต่จะเลือกรับรู้เพียงบางส่วนท่ีคิดว่ามี
ประโยชน์ต่อตน ดงันัน้ ข่าวสารท่ีหลัง่ไหลผ่านเข้ามาไปยงับุคคลจากช่องทางต่างๆ นัน้ มักจะถกู
คดัเลือกตลอดเวลา ข่าวสารท่ีน่าสนใจ มีประโยชน์และเหมาะสมตามความนึกคิดของผู้ รับสาร 
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จะเป็นขา่วสารท่ีก่อให้เกิดความส าเร็จในการสือ่สาร (กิติมา สรุสนธิ, 2533: หน้า 46-47) 
 แอตกิน (Atkin, 1973 อ้างใน สมภพ ติรัตนะประคม, 2542:หน้า 15) กลา่วว่า บุคคลจะ
เลือกรับสารใดจากสื่อมวลชนขึน้อยู่กับการคาดคะเนเปรียบเทียบระหว่างผลรางวลัตอบแทนกับ
การลงทุนลงแรง และพนัธะผูกพนัท่ีจะตามมา ถ้ารางวลัตอบแทนคือการได้รับข่าวสารหรือความ
บนัเทิงท่ีต้องการสงูกวา่การลงทนุลงแรงบุคคลยอ่มแสวงหาขา่วสารนัน้   
 วิลเบอร์ ชแรมม์ อธิบายว่า ข่าวสารท่ีเข้าถึงความสนใจของผู้ รับสารได้มากจะเป็น
ตวัก าหนดความส าเร็จของการสือ่สาร ซึง่สง่ผลให้เกิดความรู้ ความเข้าใจ ทศันคติ และพฤติกรรม
ตามท่ีผู้สง่สารต้องการ (Schramm, 1971 อ้างใน อญัชุล ีวงษ์บุญงาม และดารณี ธัญญสริิ, 2554: 
หน้า 10)          
 การเลือกสรรข่าวสารของบุคคลเป็นสิ่งท่ีอธิบายถึงพฤติกรรมการสื่อสารของแต่ละบุคคล
ว่าความแตกต่างกันทางสภาพสว่นบุคคลหรือสภาพจิตวิทยามีผลต่อการเปิดรับข่าวสาร โดยมี
กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ท่ีแตกต่างกัน โจเซฟ ที แคลปเปอร์ (Klapper, J.T., 
1960:หน้า 19-25) ได้กลา่วไว้ว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารเปรียบเสมือน
เคร่ืองกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งประกอบด้วยการ กลั่นกรอง 4 ขัน้ตามล าดับ
ดงัตอ่ไปนี ้          
 1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขัน้แรกในการเลือกช่องทางการสื่อสาร
บุคคลจะเลือกเปิดรับสื่อและข่าวสารจากแหลง่สารท่ีมีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง เช่น การเลือกซือ้
หนงัสือพิมพ์ฉบบัใดฉบบัหนึ่ง เลือกเปิดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ่งตามความสนใจและ
ความต้องการของตน อีกทัง้ทักษะและความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานัน้ก็ต่างกัน 
บางคนถนดัท่ีจะฟังมากกวา่อ่าน ก็จะชอบฟังวิทย ุดโูทรทศัน์มากกวา่อ่านหนงัสอืเป็นต้น 
 2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผู้ เปิดรับข่าวสารมีแนวโน้มท่ีจะเลือก
สนใจขา่วจากแหลง่ใดแหลง่หนึ่ง โดยมกัเลอืกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพื่อสนบัสนุน
ทศันคติเดิมท่ีมีอยู่และหลีกเลี่ยงสิ่งท่ีไม่สอดคล้องกับความรู้ความ เข้าใจหรือ ทศันคติเดิมท่ีมีอยู่
แล้ว เพื่อไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจท่ีไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจ ท่ีเรียกว่า ความไม่สอดคล้อง
ทางด้านความเข้าใจ (Cognitive Dissonance)      
 การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เม่ือบุคคล
เปิดรับข้อมูลข่าวสารแล้ว ก็ใช่ว่าจะรับรู้ข่าวสารทัง้หมดตามเจตนารมณ์ของ ผู้ ส่งสารเสมอไป
เพราะคนเรามักเลือกรับรู้และตีความหมายสารแตกต่างกันไปตามความสนใจ ทัศนค ติ 
ประสบการณ์ ความเช่ือ ความต้องการ ความคาดหวงั แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะ
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ทางอารมณ์และจิตใจ ฉะนัน้แต่ละคนอาจตีความเฉพาะข่าวสารท่ีสอดคล้องกับลกัษณะส่วน
บุคคลดงักลา่ว นอกจากจะท าให้ขา่วสารบางสว่นถกูตดัทิง้ไปยงัมีการบิดเบือนขา่วสารให้มีทิศทาง
เป็นท่ีนา่พอใจของแตล่ะบุคคลด้วย       
 3. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนท่ีตรงกับ
ความสนใจ ความต้องการ ทศันคติ ฯลฯ ของตนเอง และมกัจะลมืหรือไม่น าไป ถ่ายทอดตอ่ในสว่น
ท่ีตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นด้วย หรือเร่ืองท่ีขดัแย้งค้านกับความคิดของตนเอง ข่าวสารท่ีคนเราเลอืก
จดจ าไว้นัน้ มกัมีเนือ้หาท่ีจะช่วยสง่เสริมหรือสนบัสนนุความรู้สกึนกึคิด ทศันคติ คา่นิยม หรือความ
เช่ือของแตล่ะคนท่ีมีอยูเ่ดิมให้มีความมัน่คงชัดเจนยิ่งขึน้และเปลีย่นแปลงยากขึน้ เพื่อน าไปใช้เป็น
ประโยชน์ในโอกาสต่อไป สว่นหนึ่งอาจน าไปใช้เม่ือเกิดความรู้สกึขดัแย้งและมีสิ่งท่ีท าให้ไม่สบาย
ใจขึน้           
 ส าหรับปัจจัยท่ีมี อิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลนัน้ ทอดด์ ฮันท์  
และเบรนท์ ดี รูเบน (Todd Hunt and Brent d. Ruben, 1993: 65 อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 
2541: หน้า 122-124) ได้กลา่วถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลไว้ ดงันี ้
 1. ความต้องการ (Need) ปัจจัยท่ีส าคญัท่ีสดุปัจจัยหนึ่งในกระบวนการเลือกของมนุษย์
คือความต้องการ ความต้องการทุกอย่างของมนุษย์ทัง้ความต้องการทางกายและใจทัง้ความ
ต้องการระดับสูงและความต้องการระดับต ่า ย่อมเป็นตัวก าหนดการเลือกของเรา เราเลือก
ตอบสนองความต้องการของเรา เพื่อให้ได้ข่าวสารท่ีต้องการ เพื่อแสดงรสนิยม เพื่อการยอมรับใน
สงัคม เพื่อความพอใจ ฯลฯ        
 2. ทศันคติและค่านิยม (Attitude and Values) ทศันคติ คือความชอบและมีใจโน้มเอียง 
(Preference and Predisposition) ต่อเร่ืองต่างๆ ส่วนค่านิยม คือหลักพืน้ฐานท่ีเรายึดถือเป็น
ความรู้สกึท่ีว่าเราควรจะท าหรือไม่ควรท าอะไรในการมีความสมัพันธ์กับ สิ่งแวดล้อมและคนซึ่ง
ทัศนคติและค่านิยมมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อการเลือกใช้สื่อมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือก
ตีความหมายและการเลอืกจดจ า        
 3. เปา้หมาย (Goal) มนษุย์ทกุคนมีเปา้หมาย มนษุย์ทกุคนก าหนดเปา้หมายในการด าเนิน
ชีวิตทัง้ในเร่ืองอาชีพ การเข้าสมาคม การพกัผ่อน เป้าหมายของกิจกรรม ต่างๆ ท่ีเราก าหนดขึน้นี ้
จะมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้สื่อมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และการเลือก
จดจ าเพื่อสนองเปา้หมายของตน 
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4. ความสามารถ (Capability) ความสามารถของเราเก่ียวกับเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งรวมทัง้
ความสามารถด้านภาษามีอิทธิพลตอ่เราในการท่ีจะเลอืกรับขา่วสาร เลอืกตีความหมาย และเลอืก
เก็บเนือ้หาของขา่วนัน้ไว้         
 5. การใช้ประโยชน์ (Utility) กลา่วโดยทัว่ไปแล้วเราจะให้ความสนใจและใช้ความพยายาม
ในการท่ีจะเข้าใจ และจดจ าขา่วสารท่ีเราสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้   
 6. ลลีาในการสือ่สาร (Communication Style) การเป็นผู้ รับสารของเรานัน้สว่นหนึง่ ขึน้อยู่
กับลีลาในการสื่อสารของเรา คือ ความชอบหรือไม่ชอบสื่อบางประเภท ดงันัน้บางคนจึงชอบฟัง
วิทย ุบางคนชอบดโูทรทศัน์ บางคนชอบอ่านหนงัสอืพิมพ์ ฯลฯ    
 7. สภาวะ (Context) สภาวะในท่ีนีห้มายถึง สถานท่ี บุคคล และเวลาท่ีอยู่ในสถานการณ์ 
การสื่อสาร สิ่งต่างๆ เหลา่นีมี้อิทธิพลต่อการเลือกของผู้ รับสาร การมีคนอ่ืนอยู่ด้วย มีอิทธิพลตรง
ตอ่การเลอืกใช้สือ่และขา่วสาร การเลอืกตีความหมายและเลอืกจดจ าขา่วสาร การท่ีเราต้องถกูมอง
วา่เป็นอยา่งไร การท่ีเราคิดวา่คนอ่ืนมองเราอยา่งไร เราเช่ือวา่คนอ่ืนคาดหวงัอะไรจากเรา และการ
ท่ีคิดวา่คนอ่ืนคิดวา่เราอยูใ่นสถานการณ์อะไร ล้วนแตมี่อิทธิพลตอ่การเลอืกของเรา  
 8. ประสบการณ์และนิสยั (Experience and Habit) ในฐานะของผู้ รับสาร ผู้ รับสารแต่ละ
คนพัฒนานิสยัการรับสารอันเป็นผลมาจากประสบการณ์ในการรับข่าวสารของเรา เราพัฒนา
ความชอบสือ่ชนิดใดชนิดหนึ่ง รายการประเภทใดประเภทหนึง่ ดงันัน้เราจึงเลอืกใช้สือ่ชนิดใดชนิด
หนึง่ สนใจเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ ตีความหมายอยา่งใดอยา่งหนึง่ และเลอืกจดจ าเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ 
 ส่วน ขวัญเรือน กิติวัฒน์ (2531: หน้า 23-26) มีความเห็นว่า ปัจจัยท่ีท าให้บุคคลมีการ
เปิดรับขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั คือ        
 1. ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล มีแนวคิดว่าคนเราแต่ละคนมีความ 
แตกต่างเฉพาะตัวบุคคลอย่างมากในด้านโครงสร้างทางจิตวิทยาส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลสืบ
เน่ืองมาจากลกัษณะการอบรมเลีย้งดูท่ีแตกต่างกัน การด ารงชีวิตในสภาพ แวดล้อมท่ีแตกต่างไม่
เหมือนกัน ซึ่งสง่ผลกระทบถึงระดบั สติปัญญา ความคิด ทศันคติ ตลอดจนกระบวนการของการ
รับรู้ การจูงใจ          
 2. ปัจจัยด้านสภาพความสมัพนัธ์ทางสงัคม เน่ืองจากคนเรามักจะยึดติดกับกลุม่สงัคมท่ี
ตนสงักัดอยู่เป็นกลุม่อ้างอิง (Reference Group) ในการตดัสินใจท่ีจะแสดงออกซึง่พฤติกรรมใดๆ 
ก็ตาม นัน่คือ มกัจะคล้อยตามกลุม่ในแง่ความคิด ทศันคติ และพฤติกรรมเพื่อให้เป็นท่ียอมรับของ
กลุม่           
 3. ปัจจยัด้านสภาพแวดล้อมนอกระบบการสือ่สาร เช่ือวา่ลกัษณะตา่งๆ ได้แก่ เพศ อาชีพ 
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ระดบัการศกึษา รายได้ ท าให้เกิดความคล้ายคลงึของการเปิดรับเนือ้หาของการสือ่สาร รวมถึงการ
ตอบสนองตอ่เนือ้หาดงักลา่วไม่แตกตา่งกนัด้วย      
 นอกจากนี ้ชแรมม์  วิลเบอร์ (Schramm, W. 1973 : หน้า 121-122) ยังได้ชี ใ้ห้เห็นถึง
องค์ประกอบอ่ืน ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลอืกรับขา่วสารของบุคคลดงันี ้   
 1. ประสบการณ์ ซึง่เป็นปัจจยัท่ีท าให้ผู้ รับสง่สารแสวงหาขา่วสารท่ีแตกตา่งกนั 
 2. การประเมินสาระประโยชน์ของข่าวสารท่ีผู้ รับสารแสวงหาเพื่อตอบสนอง จุดประสงค์
ของตนอยา่งหนึง่อยา่งใด         
 3. ภมิูหลงัท่ีแตกตา่งกนัท าให้บุคคลมีความสนใจแตกตา่งกนั   
 4. การศกึษาและสภาพแวดล้อมท าให้มีความแตกตา่งในพฤติกรรมการเลอืกรับสาร 
 5. ความสามารถในการรับสาร ซึ่งเก่ียวกับสภาพร่างกายและจิตใจท่ีท าให้พฤติกรรมการ
เปิดรับสารแตกตา่งกนั         
 6. บุคลิกภาพท าให้มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทศันคติ การโน้มน้าวใจ และ พฤติกรรมของ
ผู้ รับสาร           
 7. อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผู้ รับสาร จะท าให้เข้าใจความหมายของ ข่าวสาร หรือ
อาจเป็นอุปสรรคตอ่ความเข้าใจความหมายของขา่วสารได้     
 8. ทศันคติ จะเป็นตวัก าหนดทา่ทีของการรับและตอบสนองตอ่สิง่เร้า หรือ ขา่วสารท่ีได้พบ
เก่ียวกบัการเปิดรับขา่วสารนัน้        
 ชแรมม์ วิลเบอร์ (Schramm, W. 1973, หน้า 350) กลา่วถึงหลกัการทั่วไปของการเลือก
ความส าคญัของขา่วสารวา่ขึน้อยูก่บัการใช้ความพยายามน้อยท่ีสดุ (Least effect) และผลท่ีจะได้ 
(Promise of reward) ซึง่อยูใ่นรูปของสตูรการเลอืกรับขา่วสารดงันี ้ 

                        การเลอืกรับขา่วสาร  =           
สิ่งตอบแทนท่ีคาดหวงั

ความพยายามท่ีต้องใช้
 

 

จากสตูรนีจ้ะเห็นได้ว่า คนเรามีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับข่าวสารท่ีใช้ความพยายามน้อย เช่น
ข่าวสารต่างๆ ท่ีอยู่ใกล้ตวั สามารถเลือกรับได้งา่ยและมีสาระประโยชน์ต่อตนเอง ในการเลือกนัน้
อาจมีสาเหตอ่ืุน ๆ อีก เช่น ประสบการณ์ตา่งกัน ความสามารถในการประเมินสาระประโยชน์ของ
ขา่วสาร ตลอดจนสภาวะทางสงัคมและจิตใจของแตล่ะคนด้วย   
 ส าหรับความหมายของการเปิดรับข่าวสารนัน้ แซมมวล เบคเกอร์ (Samuel L. Becker, 
1972) ได้ให้ความหมายของการเปิดรับข่าวสารโดยจ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารคือ
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 1. การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) กล่าวคือ บุคคลท่ีจะแสวงหา ข้อมูลเม่ือ
ต้องการให้มีความคล้ายคลงึกบับุคคลอ่ืนในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่หรือเร่ืองทัว่ๆไป   
 2. การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับ ข่าวสารเพื่อ
ทราบข้อมลูท่ีตนเองสนใจ อยากรู้ สนใจ หากมีข้อมลูขา่วสารท่ีเก่ียวข้องกบัตนเองก็จะให้ความเอา
ใจใสอ่่านหรือดหูรือฟังเป็นพิเศษ        
 3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) กล่าวคือ บุคคลท่ีจะเปิดรับ
ขา่วสารเพราะต้องการกระท าสิง่ใดสิง่หนึง่หรือเพื่อผอ่นคลายอารมณ์   
 ส าหรับเหตุผลในการท่ีมนุษย์เลือกสนใจหรือตัง้ใจรับข่าวสารอย่างไรจากสื่อใดนัน้มี
นกัวิชาการหลายทา่นท่ีมีความเห็นสอดคล้องกนั ดงันี ้     
 ไฟรด์สนั (Friedson) ไรเลย์ (Riley) และฟลาวเวอร์แมน (Friedson, Riley,& Flowerman, 
1951) มีความเห็นแนวเดียวกนัวา่ แรงจูงใจท่ีต้องการเป็นท่ียอมรับของสมาชิกภายในสงัคมจะเป็น
สิ่งท่ีช่วยก าหนดความสนใจเปิดรับสื่อจากสื่อต่างๆ ก็เพื่อตอบสนองความต้องการของตน ซึ่ง
ปรากฎการณ์นีเ้มอร์ตนั (Merton) ไรท์ (Wright) และวาบเลส (Waples) เรียกวา่ “พฤติกรรมในการ
แสวงหาขา่วสาร” นกัวิชาการเหลา่นีมี้ความเห็นตรงกันวา่ ผู้ รับขา่วสารจะเลอืกรับขา่วสารจากสื่อ
ใดนัน้ย่อมเป็นไปตามบทบาทและสถานภาพทางสงัคมของผู้ รับสารก็เพื่อน าไปเป็นหวัข้อในการ
สนทนาซึง่จะท าให้ผู้ รับสารรู้สกึวา่ตนเป็นสว่นหนึง่ของสงัคม    
 ในเร่ืองของวตัถุประสงค์ของการเลือกรับขา่วสาร หรือการบริโภคข่าวสารของผู้ รับสารนัน้ 
สุรพงษ์ โสธนะเสถียร ก็ได้จ าแนกวัตถุประสงค์ของการเลือกเปิดรับข่าวสารไว้ 4 ประการ คือ  
(สรุพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533 : หน้า 40-44)      
 1. เพื่อการรับรู้ (Cognition) คือผู้ รับสารต้องการสารสนเทศ (Information) เพื่อสนองต่อ
ความต้องการและความอยากรู้        
 2. เพื่อความหลากหลาย (Diversion) เช่น การเปิดรับสือ่เพื่อแสวงหาความ เร้าใจ ต่ืนเต้น 
สนกุสนาน รวมทัง้การพกัผอ่น        
 3. เพื่ออรรถประโยชน์ทางสงัคม (Social Utility) หมายถึง การต้องการสร้างความคุ้นเคย
หรือการเป็นสว่นหนึ่งของสงัคม เช่นการใช้ภาษาร่วมสมยั เพื่อหลีกเลี่ยงงานประจ าหรือหลีกเลีย่ง
คนรอบข้าง          
 4. การผละสงัคม (Withdrawal) เป็นการเปิดรับสือ่หรือเข้าหาสือ่ เพื่อหลกีเลีย่งงานประจ า
หรือหลกีเลีย่งคนรอบข้าง  
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แม็คคอมบ์ และ เบคเกอร์ (McCombs, M. E. and Becker, L. E., 1979 : หน้า 51-52) 
ได้ให้แนวคิดว่า โดยทัว่ไปบุคคลแต่ละคนมีการเปิดรับข่าวสาร หรือการเปิดรับสื่อ เพื่อตอบสนอง
ความต้องการ 4 ประการคือ 

1. เพื่อให้เรียนรู้เก่ียวกบัเหตกุารณ์ (Surveillance) บุคคลสามารถติดตามความเคลือ่นไหว
และสงัเกตเหตุการณ์ต่างๆ รอบตวัจากการเปิดรับข่าวสาร ท าให้คนเป็นท่ีทนัเหตุการณ์ ทนัสมัย
 2. เพื่อการตดัสนิใจ (Decision) การเปิดรับขา่วสารท าให้บุคคลสามารถก าหนดความเห็น
ของตนต่อสภาวะ หรือเหตุการณ์ต่างๆ รอบตัว เพื่อการตัดสินใจโดยเฉพาะในเร่ืองท่ีเก่ียวข้อง
ชีวิตประจ าวนั 

3. เพื่อพูดคุยสนทนา (Discussion) บุคคลสามารถน าข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับไปใช้ในการ
พดูคยุกบัผู้ อ่ืนได้  

4. เพื่อการมีส่วนร่วม (Participation) เพื่อรับรู้และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ความเป็นไป
ต่างๆ ท่ีเกิดขึน้ในสงัคมรอบๆ ตวัอย่างไรก็ตามแม้ว่าบุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่ี
แตกต่างกัน มีวตัถุประสงค์ในการเปิดรับขา่วสารท่ีแตกต่างกัน และมีความต้องการในการเปิดรับ
ขา่วสารท่ีแตกตา่งกนันัน้ แตโ่ดยทัว่ไปแล้วบุคคลจะท าการเปิดรับขา่วสารอยู ่3 ลกัษณะ (ดวงฤทยั 
พงศ์ไพฑรูย์, 2544 : หน้า 13-14) คือ 

1. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชน โดยผู้ รับสารมีความคาดหวังจากสื่อมวลชนว่า 
การบริโภคข่าวสารจากสื่อมวลชนจะช่วยตอบสนองความต้องการของเขาได้ ซึ่งจะท าให้เกิดการ 
เปลี่ยนแปลงทศันคติหรือเปลี่ยนลกัษณะนิสยั เปลี่ยนพฤติกรรมบางอย่างได้โดยการเลือกบริโภค
สือ่มวลชนนัน้จะขึน้อยู่กบัความต้องการ หรือแรงจูงใจของผู้ รับสารเอง เพราะบุคคลแต่ละคนย่อม
มีวตัถปุระสงค์และความตัง้ใจในการใช้ประโยชน์แตกตา่งกนัไป 

2. การเปิดรับข่าวสารจากสื่อบุคคล โดยสื่อบุคคล หมายถึง ตวับุคคลผู้ ท่ีน าข่าวสารจาก
บุ คคลหนึ่ ง ไปยัง อีกบุคคลหนึ่ ง  โดยอาศัยกา ร ติดต่อ ระหว่ า งบุคคล  ( Interpersonal 
Communication) ท่ีจะมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกันโรเจอร์สและชูเมกเกอร์ (Rogers and 
Shoemaker, 1971) กลา่วว่าในกรณีท่ีต้องการให้บุคคลใดเกิดการยอมรับสารนัน้ควรท่ีจะใช้การ
สือ่สารระหวา่งบุคคล โดยใช้สือ่บุคคลเป็นผู้ เผยแพร่ขา่วสาร สือ่บุคคลนีจ้ะมีประโยชน์อยา่งมากใน
กรณีท่ีผู้สง่สารหวงัผลให้ผู้ รับสารมีความเข้าใจกระจ่างชัดเจนและตดัสินใจรับสารได้อย่างมั่นใจ
ยิ่งขึน้ ซึ่งการสื่อสารระหว่างบุคคลนีส้ามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงันี ้(เสถียร เชยประทบั, 
2525)  
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2.1 การติดต่อโดยตรง (Direct Contact) เป็นการเผยแพร่ข่าวสารเพื่อสร้างความเข้า
หรือชกัจูงโน้มน้าวใจกบัประชนโดยตรง 

2.2 การติดตอ่โดยกลุม่ (Group Contact of Community Public) โดยกลุม่จะมีอิทธิพล
ต่อบุคคลสว่นรวม ช่วยให้การสื่อสารของบุคคลบรรลเุป้าหมายได้ เพราะเม่ือกลุม่มีความสนใจมุ่ง
ไปในทิศทางใด บุคคลสว่นใหญ่ในกลุม่ก็จะมีความสนใจในทางนัน้ด้วย 

3. การเปิดรับขา่วสารจากสือ่เฉพาะกิจ โดยสือ่เฉพาะกิจ หมายถึง สือ่ท่ีถกูผลติขึน้มา โดย
มีเนือ้หาสาระท่ีเฉพาะเจาะจงและมีจุดมุ่หมายหลกัอยู่ท่ีผู้ รับสารเฉพาะกลุ่ม (ปรมะ สตะเวทิน 
2532 :หน้า 99 อ้างถึงใน เกศินี จุฑาวิจิตร, 2540 : หน้า 135) ตวัอย่างของ สื่อเฉพาะกิจเช่น จุล
สาร แผน่พบั โปสเตอร์ ใบปลวิ คูมื่อ นิทรรศการ เป็นต้น ดงันัน้ การเปิดรับขา่วสารจากสือ่เฉพากิจ
นี ้ผู้ รับสารจะได้รับข้อมลูขา่วสารหรือความรู้เฉพาะเร่ืองใดเร่ืองหนึง่อยา่งเฉพาะเจาะจง 
 จากแนวความคิดเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสารนี ้จะเห็นได้ว่าข่าวสารเป็นปัจจัยส าคญัใน
การน ามาประกอบการตดัสินใจของบุคคล ยิ่งบุคคลเกิดความไม่แน่ใจเก่ียวกับเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง
มากเท่าใดบุคคลย่อมต้องการเปิดรับข่าวสารมากขึน้เท่านัน้ โดยไม่จ ากัดว่าจะท าการเปิดรับ 
ข่าวสารจากสื่อใด ไม่ว่าจะเป็น สื่อมวลชน สื่ออินเทอร์เน็ต สื่อบุคคล และสื่อเฉพาะกิจ แต่ทัง้นี ้
บุคคลจะท าการเปิดรับขา่วสารเฉพาะเร่ืองท่ีตนให้ความสนใจเทา่นัน้เน่ืองจากขา่วสารในปัจจุบนัมี
มากเกินกว่าท่ี ผู้ รับสารจะรับไว้ทัง้หมดได้ จึงท าให้เกิดกระบวนการเลือกรับข่าวสารขึน้ อย่างไรก็
ตามบุคคล แต่ละคนก็จะมีเกณฑ์ในการเลือกรับข่าวสารท่ีแตกต่างกันตามลกัษณะส่วนบุคคล
สภาพแวดล้อมในสงัคมนัน้ๆ และวตัถุประสงค์ หรือความต้องการท่ีจะเปิดรับข่าวสารของแต่ละ
บุคคลท่ีแตกต่างกันย่อมท าให้มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกันได้ด้วย  มหาวิทยาลยั
นอร์ทกรุงเทพจึงมีหลายช่องทางในการเผยแพร่ข่าวสาร เพื่อท่ีจะเข้าถึงกลุ่มเป้าหลักอย่าง
ตรงไปตรงมา ซึ่งนักศึกษาในมหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพนัน้ ก็จะมีการเปิดรับท่ีไม่เหมือนกัน 
บางคนดูแต่ทีวี บางคนเลน่แต่โทรศพัท์ บางคนชอบเข้าไปสอบถาม เป็นต้น ท าให้มีการกระจาย
ขา่วสารมีหลายทาง ตามความต้องการที่จะเปิดรับขา่วสารของตวัหลุม่เปา้หมาย 

 

แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ความหมายของการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์
และคณะ, 2541 : หน้า 5) ได้กลา่ววา่การติดตอ่สือ่สารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated 
Marketing Communication, IMC) หมายถึง การท่ีบริษัทหนึ่งสามารถผสมผสานการสื่อสาร
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การตลาดหลายเคร่ืองมือ เพื่อสง่ขา่วสารเก่ียวกบัองค์กรและผลติภณัฑ์ได้อยา่งชดัเจน โดยมีความ
เป็นอันหนึ่งอันเดียวกันและจับใจลูกค้า (เสรี วงษ์มณฑา 2540: หน้า 28-29)ให้ความหมายของ
การสื่อสารการตลาด (IntegratedMarketing Communication) ว่าหมายถึง กระบวนการของการ
พัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดท่ีต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่าง
ต่อเน่ือง เป้าหมาย IMC คือ การท่ีมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand Contracts) เพื่อให้ผู้บริโภค
เป้าหมายได้รู้จกัสินค้าท่ีจะน าไปสูค่วามรู้ความคุ้นเคยและความเช่ือมั่นในสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึง่
ซึง่ IMC เป็นวิธีการพืน้ฐานในการส ารวจกระบวนการติดตอ่สือ่สารกบัผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นหมาย ซึง่
สอดคล้องกับงานวิจัยทางด้านการใช้สื่อใหม่เพื่อเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ทั่วถึง จากการท่ี
มหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพนัน้ได้ใช้สื่อใหม่ในการท าการตลาดก็ได้รับการตอบรับอยา่งสม ่าเสมอ 
ซึ่งท าให้จ านวนผู้ เข้าศึกษาต่อก็เพิ่มมากขึน้ในทุกๆปี จากทั่วประเทศ อย่างเช่น ทางเว็บไซด์ 
เฟสบุ๊ค และ ไลน์แอท (@) 

                           

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบที่ 2.6: ภาพของเว็บไซด์ของหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพ              

ที่มา: northbkk.ac.th 10/3/2561 
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ภาพประกอบที่ 2.7: ภาพของเพจในเฟชบุ๊คของหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพ          

ที่มา: Facebook/northbkk 10/3/2561 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบที่ 2.8: ภาพของไลน์แอท (@) มหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพ           

ที่มา: Line/NBU 10/3/2561 
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ทางเพจเฟสบุ๊ค และไลน์แอท (@) ของทางมหาวิทยาลยัจะเป็นการน าเสนอขา่วสารใน 
มหาลยัและหลกัสตูรต่างๆของทางมหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพ และอีกทัง้ยงัสอบถามผ่านทาง 
2 ช่องทางนีไ้ด้อีกด้วย       
 แนวความคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Communication, 
IMC) การสื่อสารด้วยวิธี “การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” เป็นกลยุทธ์วิธีการสื่อสารแนว
ใหม่ ท่ีหลายภาคธุรกิจนิยมน ามาใช้กันอย่างกว้างขวางเพื่อให้เข้าถึงผู้บริ โภคเป้าหมายให้
ได้มากท่ีสดุ โดยจุดมุ่งหมายสงูสดุ คือ เพื่อสร้างภาพพจน์โดยรวมของสนิค้า บริการ และองค์กร 
ซึง่สามารถสร้างภาพพจน์เชิงบวกให้เกิดขึน้ในใจของผู้บริโภคได้ก็จะเป็นเคร่ืองมือส าคญัท่ีช่วย
สนบัสนนุงานด้านการตลาดการขาย และเป็นท่ีมาของยอดขายซึง่สง่ผลถึงการเติบโตของธุรกิจ
ต่อเน่ืองไปถึงความส าเร็จในการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศด้วย (เสรี วงษ์มณฑา, 
2547)          
 การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การติดต่อสื่อสารของ
องค์การกับกลุม่ต่างๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความส าเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปัจจัยการ
ผลิต ผู้ ถือหุ้นหรือลกูค้า โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างทศันคติ ความเช่ือ และภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่
องค์การหรือผลติภณัฑ์ ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ หรือแก้ไขข้อผิดพลาดใน
เร่ืองใดเร่ืองหนึง่          
 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้สือ่ประเภทตา่งๆ ท่ีสามารถสง่น าขา่วสาร
ไปสู่ผู้ รับสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่านสื่อมวลชน อันได้แก่ โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบชัวร์ แผ่นพับ 
โปสเตอร์ การโฆษณาเป็นการส่งข่าวสารไปยังกลุ่มคนจ านวนมากโดยผ่านสื่อโฆษณาใน
ชีวิตประจ าวันของเราจึงพบเห็นและได้รับรู้การโฆษณาต่างๆ อยู่ตลอดเวลาการโฆษณามี
ลกัษณะแตกตา่งกัน ตามกลุม่เปา้หมายท่ีผู้ โฆษณาต้องการสือ่สารด้วยในปัจจุบนัการโฆษณา
มีหลากหลายประเภท หลายรูปแบบ การจ าแนกประเภทของการโฆษณาสามารถกระท าได้
หลายวิธี ทัง้นีข้ึน้อยู่กับวตัถุประสงค์กลุม่เป้าหมาย ฯลฯ แต่โดยทัว่ไปแล้วการจดัแบ่งประเภท
ของการโฆษณามีเกณฑ์ท่ีนิยมใช้กันอยู่ 5 ประเภท คือแบ่งตามอาณาเขตของการครอบคลมุ
พืน้ท่ีแบง่ตามขัน้ตอนของการโฆษณาแบง่ตามกลุม่เปา้หมายในการโฆษณาแบง่ตามผู้ โฆษณา
และแบง่ตามสือ่โฆษณา ซึง่แตล่ะเกณฑ์ท่ีน ามาใช้นีมี้รายละเอียดท่ีควรพิจารณาดงันี ้ 
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1. แบ่งตามอาณาเขตของการครอบคลุมพืน้ท่ีในการโฆษณาโดยพิจารณาจากการ
สื่อสารงานโฆษณาท่ีสามารถครอบคลุมการเข้าถึงกลุ่มประชาชนเป้าหมายตามพืน้ท่ีอาศยั  
สามารถแบง่ได้ ดงันี ้         
     1.1 การโฆษณาระดบัประเทศ (National Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีใช้สื่อใน
การโฆษณาท่ีสามารถครอบคลุมพืน้ท่ีไปทั่วประเทศ ซึ่งก็คือสื่อมวลชน เช่น วิทยุกระเสียง
โทรทศัน์หนงัสือพิมพ์นิตยสารเป็นต้น การโฆษณาประเภทนีเ้นือ้หาข่าวสารการโฆษณา เน้นท่ี
ตรายี่ห้อเคร่ืองหมายการค้าหรือช่ือสินค้า บริการดังนัน้การโฆษณาประเภทนีจ้ึงกับสินค้า 
บริการท่ีมีขายอยูท่ัว่ไปไม่เฉพาะเจาะจง สว่นมากแล้วเป็นการโฆษณาโดยเจ้าของสนิค้าบริการ 
ท่ีต้องการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผู้ บริโภค ให้รู้จักสินค้าบริการท่ีท าการโฆษณา 
การโฆษณาระดบัประเทศจึงต้องใช้งบประมาณการโฆษณาคอ่นข้างสงูเพราะการใช้สือ่มวลชน
มกัมีราคาแพง          
     1.2 การโฆษณาระดับภูมิภาค (Regional Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีจ ากัด
พืน้ท่ีของการสือ่สารงานโฆษณาอยูใ่นระดบัพืน้ท่ีใดพืน้ท่ีหนึ่ง ซึง่เป็นระดบัภาคโดยผู้โฆษณามี
ความมุ่งหวงัท่ีต้องการสง่ขา่วสารงานโฆษณากบักลุม่เปา้หมายในภาคใดภาคหนึง่เทา่นัน้ 
     1.3 ก า ร โฆษณาระดับ ท้อ ง ถ่ิ นห รือกา ร โฆษณา ร้ าน ค้าปลีก  (Local or 
RetailAdvertising) เป็นการโฆษณาท่ีจ ากัดพืน้ท่ีจังหวดัใดจังหวดัหนึ่ง โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีผู้
โฆษณาจะเชิญชวนให้ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายมาซือ้สินค้าท่ีร้านของตน ลกัษณะของการ
โฆษณาประเภทนีต้้องการเน้น ท่ีร้านค้าท่ีจ าหนา่ยสินค้ามักจะลงท้ายข้อความโฆษณาด้วยค า 
ท่ีวา่ “มีจ าหนา่ยท่ี............” หรือขึน้ต้นด้วยคา ท่ีวา่ “ท่ีน่ี” เป็นต้น    
 2. แบ่งตามขัน้ตอนของการโฆษณา การใช้เกณฑ์ประเภทนีม้ักจะขึน้อยู่กับวงจรชีวิต
ของสินค้า เพราะสินค้าทุกชนิดต่างมีขัน้ตอนของวงจร ซึ่งเม่ือผลิตขึน้มาใหม่สินค้าก็จะอยู่ใน
ขัน้ของการแนะน า เม่ือเข้าสูต่ลาดแล้วสินค้าก็จะอยู่ในขัน้ตอนของการแข่งขนั และสดุท้ายเม่ือ
เวลาผ่านไปสักช่วงระยะหนึ่ง สินค้านัน้ก็อยู่ในขัน้ถดถอย ถ้าพิจารณาแล้วจะเห็นว่าการ
โฆษณาท่ีแบ่งประเภทโดยใช้เกณฑ์ตามขัน้ตอนของการโฆษณานัน้ มีลกัษณะคล้ายกับการ
พิจารณาตามความก้าวหน้าของการพฒันาธุรกิจ ซึ่งแต่ละขัน้ดงักลา่วนีต้่างมีแนวทางการน า 
เสนอเนือ้หางานโฆษณาท่ีแตกตา่งกันไป ดงันัน้การโฆษณาท่ียดึเกณฑ์นีจ้ึงแบง่ออกเป็น 3 ข้อ
ดงันี ้           
      2.1 การโฆษณาขัน้บุกเบิกแนะน า สินค้า (Pioneering Advertising) การโฆษณา
ในขัน้นีเ้ป็นการแนะน าสนิค้าให้เป็นท่ีรู้จกัในตลาดเนือ้หาสาระของการโฆษณาเน้น ท่ีประโยชน์
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และความสะดวกสบายในการใช้ผลิตภณัฑ์นัน้ๆ และต้องพยายามชีใ้ห้เห็นถึงความแตกต่าง
ของผลิตภัณฑ์เก่าๆ กับผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพื่อชักจูงใจให้เกิดความเช่ือถือและน าไปสู่การ
ตดัสนิใจซือ้ในท่ีสดุ สว่นมากแล้วการโฆษณาในขัน้บุกเบิก แนะน าสนิค้า มกัน าเสนอในแนวคิด
ท่ีเก่ียวกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทีเหนือกว่า โดยสรุปแล้วสินค้าบริการท่ีอยู่ในการ
โฆษณาประเภทนีม้ักเป็นสินค้าใหม่ท่ีไม่เคยมีมาก่อนในตลาด หรือถ้าเป็นสินค้าท่ีมีมาก่อน
แล้วแต่เป็นสินค้าท่ีได้รับการพฒันาปรับปรุงคุณภาพใหม่ ถ้าพิจารณาตามความก้าวหน้าของ
การพัฒนาธุรกิจในขัน้นีเ้หมือนกับการโฆษณาประเภทประกาศแจ้งความ ( Information 
Advertising) เป็นการให้ข้อมูลสินค้าว่าเป็นอะไรและมีประโยชน์อย่างไรบ้าง ซึ่งการโฆษณา
ประเภทนีปั้จจุบันยังมีให้เห็นได้ทั่วไปตามหน้าหนังสือพิมพ์ แต่เรียกว่าโฆษณาย่อย เช่น 
โฆษณาขายบ้านมือสอง หรือรถยนต์มือสอง เป็นต้น     
     2.2 การโฆษณาขัน้แข่งขัน (Competitive Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีสินค้า
บริการอยู่ในขัน้ท่ีเข้าสู่ตลาดแล้ว และมีคู่แข่งขันจ านวนมาก ดังนัน้แนวคิดในการน าเสนอ
โฆษณาประเภทนีจ้ึงเป็นการชีใ้ห้กลุ่มเป้าหมายเห็นถึงคุณภาพท่ีดีกว่า  หรือเหนือกว่า และ
พิเศษกว่าสินค้าบริการประเภทเดียวกัน เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจซือ้สินค้ามาใช้การ
โฆษณาประเภทนี ้ถ้าพิจารณาแล้วคล้ายกับการใช้เกณฑ์ความก้าวหน้าของการพฒันาธุรกิจ 
ซึ่งเป็นการโฆษณาประเภทเปลี่ยนแปลงรูปแบบชีวิต หมายถึงโฆษณาท่ีน าเสนอต้องแข่งขัน 
ต่อสู้กับรูปแบบชีวิตเดิมของผู้บริโภค สว่นมากเป็นการโฆษณาท่ีแนะน าสินค้าใหม่ในแนวคิด
ไม่ใช่ใหม่ในจุดเด่นบางประเด็นเท่านัน้ เช่น การโฆษณาโฟมล้างหน้าในขณะท่ีผู้คนยงัใช้สบู่
ล้างหน้าอยูเ่ป็นต้น ซึง่การแขง่ขนัในลกัษณะนีคื้อการแข่งกบัแนวคิดเดิมๆ ต้องท าหน้าท่ีในการ
ชักจูงใจให้ผู้บริโภคหันมาใช้สินค้าให้ได้ ดังนัน้จึงต้องใช้งบโฆษณาค่อนข้างสูงแต่ผลท่ีได้ก็
คุ้มค่าถ้าติดตลาดแล้ว หมายถึงสินค้านัน้ได้เป็นผู้น าทางตลาด แต่นัน่หมายถึงว่าต้องหมั่นท า
การติดตอ่สือ่สารกบัผู้บริโภคอยูเ่สมอ เพื่อรักษาลกูค้าเอาไว้ไม่ให้เปลีย่นไปใช้สนิค้ายี่ห้ออ่ืน 
     2.3 การโฆษณาขัน้รักษาลกูค้า (Retentive Advertising) การโฆษณาประเภทนีเ้ป็น
การน าเสนอข่าวสารท่ีมีแนวคิดเพื่อย า้เตือนความทรงจ ากลุม่เป้าหมาย ไม่ให้ลืมในตรายี่ห้อ 
และให้ใช้สินค้าต่อไปเป็นประจ า จนเกิดเป็นความภกัดีต่อแบรนด์ (Brand Royalty) ลกัษณะ
เนือ้หาของโฆษณาจะสัน้ๆ เน้นท่ีช่ือสนิค้าเป็นส าคญั เม่ือความพยายามในการขายสนิค้าให้ได้
ยอดขายท่ีสงูท่ีสดุ ธุรกิจจ าเป็นต้องหาแนวทางในการท่ีขยายตลาดเพื่อหาช่องทางในการขาย
เพื่อรักษายอดขายเอาไว้ โดยวิธีการยื่นข้อเสนอท่ีแตกต่างออกไปจากเดิมๆ ซึ่งการโฆษณาใน
ลกัษณะนีจ้ึงคล้ายกับการเข้ามาช่วยขยายตลาดให้มีช่องทางในการขายสินค้าได้มากขึน้ 
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ลกัษณะของการโฆษณาประเภทนีจ้ึงมกัถกูเรียกวา่ เป็นการโฆษณาแบบขยายตลาด เป็นการ
ใช้เกณฑ์ความก้าวหน้าการพฒันาธุรกิจมาแบง่ประเภทนัน่เอง    
 3. แบง่ตามกลุม่เปา้หมายในการโฆษณา เกณฑ์ท่ีใช้แบง่การโฆษณาประเภทนีใ้ช้กลุม่
ลกูค้าเปา้หมายท่ีเป็นผู้ รับสารในการโฆษณาเป็นเกณฑ์ในการจดัแบง่ สามารถแบง่ได้ ดงันี ้
     3.1 การโฆษณาส าหรับผู้บริโภค (Consumer Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีมุ่ง
สื่อสารกับกลุม่เปา้หมายท่ีเป็นผู้บริโภคคนสดุท้าย โดยสว่นมากแล้วการโฆษณาประเภทนีม้กั
เป็นการน าเสนอแนวคิดของการโฆษณา เป็นการย า้เตือนความจ าในแบรนด์ เพื่อเพิ่มการขาย
สนิค้า หรือรักษาสว่นแบง่ทางการตลาดเอาไว้ซึง่การโฆษณาประเภทนีพ้บเห็นได้ทัว่ไป 
     3.2 การโฆษณาทางการค้า (Trade Advertising) เป็นการโฆษณาโดยผู้ผลิตหรือ
ตัวแทนจ าหน่ายท่ีต้องการสื่อสารกับพ่อค้าขายส่งและพ่อค้าขายปลีก เพื่อให้ซือ้สินค้าไป
จ าหนา่ยหรือเพื่อใช้ในธุรกิจ โดยจะมีเนือ้หาท่ีเก่ียวกบัผลก าไรหรือผลประโยชน์ตา่งๆ ท่ีผู้ ค้าจะ
ได้รับถ้าสัง่สนิค้านัน้ๆไปจ าหนา่ย ดงันัน้การโฆษณาประเภทนีมี้กลุม่เปา้หมายในการโฆษณาท่ี
ชดัเจน การเลอืกใช้สือ่โฆษณาจึงเลอืกใช้ท่ีเข้าถึงได้เฉพาะเจาะจง หรือได้เฉพาะกลุม่  
     3.3 การโฆษณาเพื่อกลุม่วิชาชีพ (Professional Advertising) คือการโฆษณาท่ีมุ่ง
สื่อสารเฉพาะในกลุ่มเป้าหมายท่ีอยู่ในวงการวิชาชีพใดวิชาชีพหนึ่ง เช่น แพทย์ ทันตแพทย์ 
วิศวกร สถาปนิก เป็นต้น เนือ้หาขา่วสารในการโฆษณาจึงเป็นการชกัจูงใจให้ซือ้สนิค้าท่ีท าการ
โฆษณา           
     3.4 การโฆษณาทางอุตสาหกรรม (Industrial Advertising) การโฆษณาประเภทนี ้
มุ่งให้ขา่วสารแก่ผู้ ใช้สินค้าอุตสาหกรรม เพื่อชกัจูงใจให้ซือ้สนิค้าของผู้ผลติไปเพื่อประกอบการ
ผลิตทางอุตสาหกรรม ซึ่งการโฆษณาทางอุตสาหกรรมจะอยูใ่นวงแคบ เพราะมีกลุม่เปา้หมาย
จ านวนน้อย ตวัอยา่งสนิค้าทางอุตสาหกรรม เช่น อุปกรณ์ส านกังาน เคร่ืองจกัรกล เป็นต้น 
 4. แบง่ตามผู้โฆษณา เกณฑ์ในการแบง่ประเภทนีย้ดึผู้สง่ขา่วสารเป็นหลกั มีดงันี ้
     4.1 การโฆษณาของรัฐบาล (Government Advertising) คือการโฆษณาท่ีผู้ ส่ง
ขา่วสารคือหนว่ยงานท่ีเป็นรัฐ โดยมากแล้วเนือ้หาข่าวสารมกัเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัประชาชน 
เป็นการแจ้งขา่วสารท่ีเป็นประโยชน์       
     4.2 การโฆษณาของพรรคการเมือง (Political Party Advertising) เป็นการโฆษณา
ของพรรคการเมืองเพื่อประโยชน์ของพรรคการเมืองเป็นส าคัญโดย มักมีเนือ้หาท่ีเก่ียวกับ
นโยบายของพรรค การด าเนินงานของพรรค เป็นต้น     
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4.3 การโฆษณาของพอ่ค้าปลกีลกูโซ ่(Retail Chain Advertising)  
 4.4 กา ร โฆษณาขอ งสม าคมกา ร ค้ า  (Commercial Marketing Association 
Advertising)          
 5. แบง่ตามสือ่โฆษณา เกณฑ์ประเภทนีย้ดึประเภทของสือ่โฆษณาในการแบง่ประเภท
ของการโฆษณา มีรายละเอียดดงันี ้       
 5.1 การโฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Advertising)    
 5.2 การโฆษณาทางไปรษณีย์ (Mail order Advertising)    
 5.3 การโฆษณาทางยานพาหนะ (Transit Advertising)    
 5.4 การโฆษณาทางหนงัสอืพิมพ์ (Newspaper Advertising)   
 5.5 การโฆษณาทางนิตยสาร (Magazine Advertising)    
 5.6 การโฆษณาทางวิทย ุ(Radio Advertising)     
 5.7 การโฆษณาทางโทรทศัน์ (Television Advertising)    
 5.8 การโฆษณาทางสือ่เทคโนโลยีตา่งๆ เช่น อินเทอร์เน็ต และปา้ยโฆษณาท่ีใช้ 
 การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ความหมายของการประชาสมัพันธ์นัน้มี
นักวิชาการต่างให้ความหมายท่ีอาจแตกต่างกันออกไปตามทัศนะของแต่ละบุคคล ซึ่งการ
ประชาสมัพนัธ์มีความหมายตรงกับ ภาษาอังกฤษคือ Public Relations โดย Public หมายถึง
หมู่คนประชาชน หรือสาธารณชน ส่วน Relations หมายถึงการสัมพันธ์  ดังนัน้ถ้าแปล
ความหมายแล้วการประชาสมัพันธ์ (Public Relations) หมายถึงการสมัพันธ์กับคนหมู่มาก
นอกจากความหมายข้างต้นนีแ้ล้วยงัมีนกัวิชาการได้ให้ความหมายของการประชาสมัพนัธ์ใน
ทศันะท่ีแตกตา่งกนัไป ดงันี ้        
 สก๊อต เอ็ม คัทลิป (Scott M. Cutlip) และ แอลเล็น เอช เซ็นเตอร์ (Allen H. Center, 
1978: หน้า 4 อ้างถึงใน พรทิพย์ พิมลสิทธ์ิ, 2540) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การประชาสมัพนัธ์
เป็นความพยายามท่ีมีการวางแผนในอนั ท่ีจะมีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของประชาชน โดยให้
ยอมรับการด าเนินธุรกิจของสถาบนัและเป็นการสือ่สารสองทาง    
 เอ็ดเวิ ร์ด แอล เบอร์เนย์ (Edward L. Bernays, 1952: หน้า 3 อ้างถึงใน พรทิพย์  
พิมลสทิธ์ิ, 2540) ได้ให้ความหมายการประชาสมัพนัธ์วา่ ควรมีความหมาย 3 ประการ 
 1. เป็นการเผยแพร่ชีแ้จงให้ประชาชนทราบ     
 2. เป็นการชักจูงใจให้ประชาชนมีส่วนร่วม และเห็นด้วยกับวัตถุประสงค์ตลอดจน
วิธีการด าเนินงานของสถาบนั        
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 3. เป็นการผสมผสานความคิดเห็นของประชาชนท่ีเก่ียวข้องให้เข้ากบัจุดมุ่งหมายและ
วิธีการด าเนินงานของสถาบนั        
 นอกจากนีแ้ล้วยงัมีนกัวิชาการของประเทศไทย ได้ให้ความหมายการประชาสมัพนัธ์
ต่างกันไป เช่น พรทิพย์ พิมลสิทธ์ิ (2540) ได้ให้ความหมายการประชาสมัพนัธ์ คือ การปฏิบติั
กิจกรรมต่างๆ ตามแผนการของการสื่อสารท่ีได้ก าหนดไว้ เพื่อสง่เสริมความเข้าใจอันถูกต้อง
ตรงกันในอันท่ีจะสร้างความเช่ือถือศรัทธาและความร่วมมือระหว่างสถาบันกับประชาชน
กลุม่เปา้หมายโดยเป็นการปฏิบติักิจกรรมที่ตอ่เน่ืองและหวงัผลระยะยาว   
 สะอาด ตณัศภุผล (2527 หน้า 1) ได้กลา่ววา่การประชาสมัพนัธ์ คือวิธีการของสถาบนั
อนัมีแผนการและกระท าตอ่เน่ืองกันไปในอันท่ีจะสร้างหรือยงัให้เกิดความสมัพนัธ์อันดีกับกลุม่
ประชาชน เพื่อให้สถาบันและกลุ่มประชาชนท่ีเก่ียวข้องมีความรู้ความเข้าใจและให้ความ
สนบัสนนุร่วมมือซึง่กนัและกนั อนัจะเป็นประโยชน์ให้สถาบนันัน้ด าเนินงานไปได้ผลดีสมความ
มุ่งหมายโดยมีประชามติเป็นแนวบรรทดัฐานอนัส าคญัด้วย     
 นภาภรณ์ อัจฉริยะกุล และอมรมาศ คงธรรม (2547 หน้า 1) การประชาสัมพันธ์
หมายถึงการติดต่อสื่อสารระหว่างสถาบนั หรือองค์การกับประชาชน หรือกลุม่เป้าหมายเพื่อ
สง่เสริมความเข้าใจอนัดีและถกูต้อง เพื่อสร้างความเช่ือถือศรัทธา และจ าเป็นต้องมีการรับฟัง
ความคิดเห็นซึง่กนัและกัน เพื่อน าไปปฏิบติัตอยา่งตอ่เน่ือง เพื่อให้เกิดการยอมรับและให้ความ
ร่วมมือสนบัสนนุในท่ีสดุ         
 เสรี วงษ์มณฑา (2540: หน้า 1) ได้กล่าวว่าการประชาสมัพันธ์คือการกระท าทัง้สิน้ 
ทัง้หลายทัง้ปวง ท่ีเกิดจากการวางแผนลว่งหน้าในการท่ีจะสร้างความเข้าใจกบั สาธารณชนท่ี
เก่ียวข้องเพื่อก่อให้เกิดทศันคติท่ีดีภาพพจน์ท่ีดีอนัจะน าไปสูส่มัพนัธภาพท่ีดีระหวา่งหนว่ยงาน
และสาธารณชนท่ีเก่ียวข้องก่อให้เกิดการสนับสนุนและความร่วมมือกันเป็นอย่างดี  ซึ่ง
มหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพก็มีการโฆษณาและการประชาสมัพันธ์เป็นหลกัในการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารของทางมหาวิทยาลยัออกสูป่ระชาชนโดยเน้นเป้าหมายไปท่ีนกัเรียนท่ีก าลงัจะ
จบมธัยมตอนปลายจากหลากหลายสถาบนั 
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ภาพประกอบที่ 2.9: ภาพเพจในเฟชบุ๊คท่ีทางมหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพได้ท าการโฆษณาและ 
ประชาสมัพนัธ์ 

ที่มา:  Facebook/northbkk 10/3/2561 
 

การใช้บุคลากรของสถานศึกษา(การแนะแนวโดยใช้บุคลากรของมหาวิทยาลัย)  
 (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ ส่งสารไปยังผู้ รับข่าวสาร
โดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผู้ ส่งข่าวสารจะสามารถรับรู้และ
ประเมินผลจากผู้ รับข่าวสารได้ทัน ที การขายโดยพนักงานขายถือเป็นสื่อ ท่ีส าคัญมาก 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) มหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพได้น าบุคลากรท่ีเป็นฝ่ายแนะแนวน าข้อมูล
ข่าวสารหรือความรู้ ติดต่อสื่อสารกับกลุม่เป้าหมายในรูปการแนะแนวในแต่ละสถานท่ี ไม่ว่าจะ
ออกบูธตามงานตา่งๆ หรือไปท่ีโรงเรียนตา่งๆ ในประเทศไทย ซึง่การใข้บุคคลทางการศึกษานัน้จะ
ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพต่อการรับรู้ข่าวสารของกลุม่เปา้หมายได้มากเลยทีเดียว เน่ืองจากจะมีการ
สอบถามและการตอบค าถามอยา่งตรงไปตรงมา จะมีการไปแนะแนวทัง้ภายในมหาวิทยาลยัและ
ภายนอกมหาวิทยาลยั ภายนอกมหาวิทยาลยั เช่น การออกงานตามนิทรรศการหรือการออกบูธ 
และการไปตามสถานศกึษา 
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ภาพประกอบที่  2.10: ภาพบุคลากรของมหาวิทยาลัยนอร์ทกรุงเทพแนะแนวนอกสถานท่ี     

ที่มา: Facebook/northbkk 10/3/2561 

การใช้ปัจจัยกระตุ้นการตัดสินใจ (การใช้ปัจจัยทางการตลาดจูงใจที่กระตุ้ นการ
ตัดสินใจเข้าศึกษา)          
 (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสัน้ เพื่อกระตุ้นให้เกิดการซือ้หรือขายผลิตภัณฑ์ 
หรือเป็นสิ่งท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุ้นหน่วยงานขาย ผู้จัดจ าหน่าย หรือผู้บริโภคคนสดุท้าย 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด (Belch, G. E., & Belch, M. A.,1998) หรือเป็น
เคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซึ่งท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย 
(Etzel, M. J., Walker, B. J., & Stanton, W. J, 2001: หน้า 11) ซึ่งสามารถกระตุ้ นความสนใจ 
ท าให้เกิดการทดลองใช้หรือการซือ้โดยลูกค้าคนสุดท้าย หรือบุคคลอ่ืนๆ ในช่องทางการจัด
จ าหน่าย มหาวิทยาลัยนอร์ทกรุงเทพก็เล็งเห็นถึงการส่งเสริมการเรียนให้แก่นักเรียนท่ีมี
ความสามารถในด้านต่างๆ ซึ่งก็จะจัดให้ทุนการศึกษาแก่นักศึกษาท่ีพร้อมจะสร้างช่ือให้
มหาวิทยาลยัในแต่ละด้าน และให้โอกาสทางด้านการศึกษาแก่ผู้ ท่ีมีรายได้น้อยโดยการให้กู้ ยืม 
ก.ย.ศ. เพื่อให้ได้รับโอกาสทางด้านการศึกษา และยงัมีการให้สิทธ์เบิกจ่ายค่าเทอมแก้ข้าราชการ
และรัฐวิสาหกิจอีกด้วย         
 การติดต่อส่ือสารทางตรง (การติดต่อรับรู้ข้อมูลข่าวสารทางตรง)  
 (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อสื่อสารของบริษัทไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย
โดยตรงเพื่อให้ได้รับการตอบสนองหรือการซือ้สินค้า การตลาดทางตรงไม่ได้มีเพียงแต่การส่ง
จดหมายทางตรง หรือสง่แคตตาลอ็กสัง่สินค้าทางไปรษณีย์ แตเ่ก่ียวข้องกบักิจกรรมที่หลากหลาย 
อาทิ การจัดการฐานข้อมูล การขายตรง การตลาดทางโทรศพัท์ การโฆษณาท่ีตอบสนองโดยตรง
ผา่นจดหมายทางตรงอินเตอร์เน็ต และสือ่สิง่พิมพ์ หรือสือ่โทรทศัน์อ่ืนๆ บางบริษัทไม่ได้ใช้ช่องทาง
การตลาดอ่ืนๆ นอกจากใช้ช่องทางการขายอิสระในการขายสินค้าโดยตรงไปยังลูกค้า 
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(Kotler, 2003 : หน้า 631) ซึ่งมหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพได้เล็งเห็นการตลาดทางตรง โดยการ
จัดตัง้ต าแหน่งต่างๆ เพื่อรองรับบุคคลท่ีอยากรับรู้ข้อมูลข่าวสาร โดยการท่ีตัวบุคคลนัน้เลือก
กระท าไม่วา่จะเป็นการเข้าไปพดูคยุในเว็บไซด์ Inbox ผา่นทางเฟซบุ๊ก หรือแชทไปทางไลน์ หรือจะ
เป็นการ Walk in เข้าไปสอบถามจากทางเจ้าหน้าท่ี หรือบุคลากรของทางมหาวิทยาลยั  และ
โทรศพัท์เข้าไปติดตอ่สอบถามนัน่เอง       
 การตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) หรือปากต่อปาก การตลาดแบบไวรัล คือ เทคนิค
ทางการตลาดอยา่งหนึ่งท่ีใช้ Social Network ท่ีมีอยูก่่อนแล้ว มาเสริมสร้างให้เกิดการพบเห็นตรา
สนิค้า ( Brand Awareness) หรือท าเพื่อวตัถปุระสงค์อ่ืนๆ ทางการตลาด โดยลกัษณะการกระจาย
ข่าวสาร ในแบบ Viral Marketing จะเป็นลกัษณะเหมือนการบอกแบบปากต่อปาก เพียงแต่ว่าใน
ยคุนีส้ือ่อินเทอร์เน็ต เอือ้ให้การตลาดแบบไวรัล กระจายตวัได้เร็วกวา่แตก่่อนมาก 
 Viral Marketing นัน้มีพลงั มีน า้หนกัในการสร้างความเช่ือถือ มากกว่าโฆษณาแบบอ่ืนๆ 
เพราะวา่มีการยืนยนัโดยเพื่อนๆ ของผู้ รับเอง เพราะมกัจะเป็นการสง่ตอ่ หรือบอกตอ่ โดยใช้อีเมล์ 
การไป Post ไว้ใน Blog หรือ Social Network ของตนเอง พอเพื่อนมาเห็น ก็ค่อนข้างจะยินยอมท่ี
จะดู อ่าน หรือฟังข้อความหรือข่าวสารนัน้นัน่เอง Viral Marketing ไม่จ าเป็นท่ีจะต้องใช้ช่องทาง 
ทางอินเทอร์เน็ตเท่านัน้ ยังสามารถเผยแพร่กระจายไปตามสื่อ Traditional Media เช่นทีวี วิทยุ
หนงัสอืพิมพ์ ได้เช่นกนั        
 การตลาดโดยการจัดการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) เช่น การประกวด  
การแข่งขนั การฉลอง การเปิดตวัสินค้าใหม่ ซึ่งเป็นวิธีท่ีนิยมมากในปัจจุบนัเพราะเป็นการสื่อสาร
การตลาดท่ีสามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเข้ามามีสว่นร่วมได้ และ สามารถวดัผลได้ด้วยจ านวนของผู้ ท่ี
เข้ามามีสว่นร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึน้ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 
 การใช้ผลติภณัฑ์เป็นสือ่ (Merchandising) เป็นการจดัท าวสัดสุิง่ของขึน้มา ซึง่วสัดสุิง่ของ
เหลา่นัน้มีขา่วสารเก่ียวกบัสินค้าอยู่ด้วยอาจจะเป็นโลโก้ ตราสนิค้า ค าขวญั ผลติภณัฑ์ เหลา่นีจ้ะ
เป็นเสมือนสื่อเคลื่อนท่ี (Moving - Media) ซึ่งก่อให้เกิดการสื่อสารตราสินค้า (Brand Contact) 
ได้เป็นอยา่งดี           
 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ถูกน าไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์และแผนการ
สือ่สารทางการตลาดของบริษัทตา่งๆ ทัง้ขนาดใหญ่และขนาดเลก็ทัง้ท่ีมีลกูค้าเปา้หมายเป็นลกูค้า
ทั่วไปหรือหน่วยงาน องค์การต่างๆ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนีเ้ร่ิมต้นมาตัง้แต่ทศวรรษท่ี 90 หรือ 
ประมาณช่วงปี พ.ศ.  2533-2543 โดยมีเหตุผลท่ีส าคัญหลายประการท่ีท าให้บริษัทต่างๆ 
ประยกุต์ใช้การสือ่สารการตลาดแบบบูรณาการ ดงันี ้     
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 1. บริษัทเหลา่นีเ้ข้าใจและตระหนกัถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการประสมประสานกลยุทธ์
การติดตอ่สือ่สารหลายวิธีเข้าด้วยกัน มากกวา่ท่ีจะใช้เพียงกลยทุธ์ใดกลยุทธ์หนึง่ด้วยการประสาน
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเข้าด้วยกัน บริษัทสามารถหลีกเลี่ยงความซ า้ซ้อนและสามารถใช้
ประโยชน์จากการประสมประสานกนัของเคร่ืองมือการสง่เสริมการตลาดสงูท่ีสดุ  
 2. มีการเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดล้อมในการด าเนินธุรกิจ ท าให้นักการตลาดต้อง
ปรับตวัให้เข้ากับสถานการณ์ท่ีมีการเปลี่ยนแปลง จึงท าให้มีการประยุกต์ใช้การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการมากขึน้ การเปลีย่นแปลงเหลา่นีไ้ด้แก่ การเปลีย่นแปลงทางด้านประชากร รูปแบบ
การด ารงชีวิต การใช้สือ่ และรูปแบบการซือ้หรือเลอืกซือ้สนิค้าของลกูค้า    
 ทศันะการวางแผน การติดตอ่สือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการถือเกณฑ์แนวความคิด 
5 ประการ คือ (เสรี วงษ์มณฑา, 2540: หน้า 28-29)     
 1. การติดตอ่สือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะใช้การติดตอ่สือ่สารหลายรูปแบบกับ
ลูกค้า ซึ่งอยู่ภายใต้แผนเดียวกันและจุดมุ่งหมายเดียวกัน การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการตระหนกัวา่บุคคลสะสมข้อมลูตลอดเวลา และข้อมลูท่ีสะสมจะมีผลตอ่พฤติกรรมการซือ้
ดงันัน้ จึงควรมีการปอ้นข้อมลูให้กบัลกูค้าด้วยวิธีการตา่งๆ ดงันี ้    
     1.1 การโฆษณา         
     1.2 การขายโดยใช้พนกังานขาย      
     1.3 การสง่เสริมการขาย       
     1.4 การประชาสมัพนัธ์       
     1.5 การตลาดทางตรง        
     1.6 การตลาดแบบปากตอ่ปาก       
     1.7 เคร่ืองมือการติดตอ่สือ่สารอ่ืน ๆ      
 2. การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะเร่ิมต้นท่ีลูกค้าไม่ใช่ผลิตภัณฑ์
จุดเร่ิมต้นในการติดต่อสื่อสารของผลิตภณัฑ์ คือการค้นหาวิธีการท่ีจะติดต่อสื่อสารถึงประโยชน์
เก่ียวกบัลกูค้ากลุม่เปา้หมาย โดยเร่ิมต้นท่ีความรู้สกึนกึคิดของลกูค้า ค้นหาสิง่ท่ีมีคณุคา่ในสายตา
ลกูค้าแล้วย้อนกลบัไปศึกษาคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ จากนัน้จึงระบุโครงสร้างของข่าวสารซึ่งผู้
ติดตอ่กบัผู้ รับขา่วสารท่ีเป็นเปา้หมาย       
 3. การติดตอ่สือ่สารทางการตลาดแบบบูรณาการ พยายามค้นหาการติดตอ่สือ่สารทัง้ท่ีใช้
คนและท่ีใช้สือ่ จากจุดเร่ิมต้นท่ีวา่ลกูค้าทกุคนท่ีความเป็นเอกลกัษณ์  
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ดงันัน้จึงต้องตอบสนองโดยการ        
 3.1 ผู้ใช้ท่ีภกัดีตอ่ตราสนิค้า (Loyal and User)     
 3.2 ผู้ใช้สนิค้าของคูแ่ขง่ขนั (Competitive User)     
 3.3 ผู้ใช้ท่ีเปลีย่นตราสนิค้า (Swing User)      
 ส่วนส าคัญของการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีกประการหนึ่ง คือการ
พิจารณาว่าลูกค้ามีความคิดเก่ียวกับตราสินค้าในผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งเป็นเครือข่ายตรา
สินค้า (Brand Network) และค้นหาวิธีการท่ีจะติดต่อสื่อสารเก่ียวกับตราเหล่านี ซ้ึ่งเป็นการ
ติดตอ่สือ่สารกบัตราสนิค้า (Brand Contacts) ด้วยข้อมลูนีจ้ะเร่ิมต้นโดยการก าหนดวตัถปุระสงค์
ส าหรับแตล่ะชนิดของผู้ใช้ แล้วจึงใช้เคร่ืองมือการติดตอ่สือ่สารท่ีเหมาะสมท่ีสดุ  
 4. การติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะสร้างการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง
กับลูกค้าการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะมุ่งสร้างให้เกิดการตอบสนองด้าน
พฤติกรรมลกูค้า รับฟังความคิดเห็นและความต้องการลกูค้า    
 5. การสื่อสารการตลาด และเคร่ืองมือการตลาด (4P’s) ให้สอดคล้องกันภายใต้แผน
เดียวกนั และบรรลจุุดมุ่งหมายเดียวกนัโดยใช้เคร่ืองมือร่วมกนั ดงันี ้    
      5.1 ผลติภณัฑ์ (Product)       
      5.2 ราคา (Price)        
      5.3 การจดัจ าหนา่ย (Distribution)      
      5.4 Marketing Communication      
 ซึ่งมหาวิทยาลัยนอร์ทกรุงเทพนัน้มีการใช้โซเชียลมิเดียในการให้ความรู้ในด้านต่าง
นอกจากจะมีสื่อทางเว็บไซด์ เฟสบุ๊ค ไลน์แอท (@) แล้วยงัมีการแนะแนวโดยการน าอาจารย์แนะ
แนวกระจายการให้ความรู้ทุกภาคส่วนในประเทศ ซึ่งเป็นการแนะน าให้นักเรียนท่ีก าลงัจะจบ
การศึกษาในชัน้มัธยมศึกษาปีท่ี 6 นัน้ให้รู้ถึงความต้องการของตวัเองว่าจะไปศึกษาต่อทางด้าน
ไหน มีความสามารถทางด้านไหน ควรพฒันาทางด้านไหน ซึ่งจะมีการไปแนะแนวท่ีโรงเรียนบ้าง 
ออกบูธตามสถานท่ีจัดงานต่างๆ และก็จะมีการน าเสนอโดยใช้ศิษย์เก่าและศิษย์ปัจจุบันท่ีมี
ช่ือเสยีงมาเป็นบุคคลตวัอยา่งให้น้องๆท่ีสนใจในแต่ละด้าน เพื่อให้เข้าถึงกลุม่เปา้หมายได้มากขึน้ 
จะเป็นการแจก โปสการ์ด เอกสารตา่งๆท่ีท่ีจ าเป็นตอ่การศกึษาตอ่ เป็นต้น  
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ภาพประกอบที่ 2.11: ภาพโปสเตอร์เชิญชวนน้องๆเข้ามาเรียน                           

ที่มา: northbkk.ac.th 10/3/2561 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบที่ 2.12: ภาพของดาราและนกัแสดงท่ีก าลงัศกึษาอยูท่ี่มหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพ

ที่มา: northbkk.ac.th และ Facebook/northbkk 10/3/2561 

 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการรับรู้และกระบวนการตัดสินใจ 

ทฤษฎีการรับรู้        
 วชิระ ขินหนองจอก (2552) ทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) การรับรู้เป็นพืน้ฐานการ
เรียนรู้ท่ีส าคัญของบุคคล เพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆ  จะขึน้อยู่กับการรับรู้จาก
สภาพแวดล้อมของตน และความสามารถในการแปลความหมายของสภาพนัน้ๆ ดงันัน้ การเรียนรู้
ท่ีมีประสิทธิภาพ จึงขึน้อยู่กับปัจจัยการรับรู้และสิ่งเร้าท่ี มีประสิทธิภาพ ซึ่งปัจจัยการรับรู้ 
ประกอบด้วย ประสาทสมัผสั และปัจจยัทางจิต คือ ความรู้เดิม ความต้องการ และเจตคติ เป็นต้น 
การรับรู้จะประกอบด้วยกระบวนการสามด้าน คือ การรับสมัผสั การแปลความหมายและอารมณ์ 
การรับรู้เป็นผลเน่ืองมาจากการท่ีมนษุย์ใช้อวยัวะรับสมัผสั (Sensory motor) ซึง่เรียกวา่ เคร่ืองรับ 
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(Sensory) ทัง้ 5 ชนิด คือ ตา หู จมูก ลิน้ และผิวหนงั จากการวิจยัมีการค้นพบว่า การรับรู้ของคน
เกิดจากการเห็น 75% จากการได้ยิน 13% การสมัผสั 6% กลิน่ 3% และรส 3% การรับรู้จะเกิดขึน้
มากน้อยเพียงใด ขึน้อยู่กับสิ่งท่ีมีอิทธิพล หรือปัจจยัในการรับรู้ ได้แก่ ลกัษณะของผู้ รับรู้ ลกัษณะ
ของสิ่งเร้า การท่ีมนุษย์จะรับรู้และสามารถพฒันาจนเป็นการเรียนรู้ได้ดีหรือไม่นัน้ ย่อมขึน้อยู่กบั
องค์ประกอบตา่งๆ ดงันี ้         
 1. สติปัญญา ผู้ มีสติปัญญาสงูกวา่ ยอ่มรับรู้ได้ดีกวา่ผู้ มีสติปัญญาต ่ากวา่  
 2. การสงัเกตและพิจารณา ขึน้อยูก่บัความช านาญ และความสนใจตอ่สิง่เร้า  
 3. คณุภาพของจิตในขณะนัน้ ถ้ามีความเหน่ือยอ่อน เครียด หรืออารมณ์ขุน่มวั อาจท าให้
แปลความหมายของสิ่งเร้าท่ีสมัผัสได้ไม่ดี แต่ในทางตรงกันข้าม หากสภาพจิตใจผ่องใส ปลอด
โปร่ง ก็จะท าให้การรับรู้และการเรียนรู้เป็นไปด้วยดี และเป็นระบบ    
 การจัดระบบการรับรู้        
 มนษุย์เม่ือพบสิง่เร้าไม่ได้รับรู้ตามท่ีสิง่เร้าปรากฏ แตจ่ะน ามาจดัระบบตามหลกั ดงันี ้

 1. หลกัแหง่ความคล้ายคลงึ (Principle of similarity) สิง่เร้าใดท่ีมีความคล้ายกนัจะรับรู้วา่
เป็นพวกเดียวกนั          

 2. หลกัแห่งความใกล้ชิด (Principle of proximity ) สิ่งเร้าท่ีมีความใกล้กันจะรับรู้ว่าเป็น
พวกเดียวกนั          

 3. หลกัแห่งความสมบูรณ์ (Principle of closure) เป็นการรับรู้สิ่งท่ีไม่สมบูรณ์ให้สมบูรณ์
ขึน้ ความคงท่ีของการรับรู้ ( Perceptual constancy ) ความคงท่ีในการรับรู้มี 3 ประการ ได้แก่
    1. การคงท่ีของขนาด        
     2. การคงท่ีของรูปแบบ รูปทรง       
     3. การคงท่ีของสแีละแสงสวา่ง       

 การรับรู้ท่ีผิดพลาด แม้ว่ามนุษย์มีอวัยวะรับสัมผัสถึง 5 ประเภทแต่มนุษย์ก็ยังรับ รู้
ผิดพลาดได้ เช่น ภาพลวงตา การรับฟังความบอกเลา่ท าให้เร่ืองบิดเบือนไป การมีประสบการณ์
และค่านิยมท่ีแตกต่างกัน ดงันัน้การรับรู้ถ้าจะให้ถูกต้องจะต้องรับรู้โดยผ่านประสาทสมัผสัหลาย
ทางผา่นกระบวนการคิดไตร่ตรองให้มากขึน้     
 หลักการรับรู้ส าหรับการศึกษา       
 1.  การรับรู้จะพัฒนาตามวัยและความสามารถท่ีจะรับรู้สิ่งภายนอกอย่างถูกต้อง  
และเหมาะสม          

 2. การรับรู้โดยการเห็นจะก่อให้เกิดความเข้าใจดีกว่าการได้ยินและประสาทสมัผัสอ่ืนๆ
ดงันัน้ การเรียนรู้โดยผา่นประสาทสมัผสัได้มาก จะก่อนให้เกิดความเข้าใจที่สมบูรณ์ยิ่งขึน้ 
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 3. ลกัษณะและวิธีการรับรู้ของแต่ละคน จะแตกต่างกันตามพืน้ฐานของบุคลิกภาพ  และ
จะแสดงออกตามท่ีได้รับรู้และทรรศนะของเขา      

 4. การเข้าใจผู้ เรียนทัง้ในด้านคุณลกัษณะและสภาพแวดล้อมจะเป็นผลดีต่อการจัดการ
เรียนการสอน          

 ปีเตอร์ ดรักเกอร์ (Peter F. Drucker 2006) ผู้ เช่ียวชาญด้านการจัดการของโลกเขียน
บทความท่ีอธิบายว่าการรับรู้คือความจริง (Reality) ของสิ่งนัน้หมายความว่าความจริงของสิ่ง
ต่างๆ คือการรับรู้ต่อสิ่งนัน้ๆนัน่เอง ไม่มีใครรู้ว่าตวัตนจริงๆของสิ่งนัน้เป็นอย่างไร แต่รับรู้ว่าสิ่งนัน้
คืออะไร การรับรู้จึงเป็นความจริงของสิ่งนัน้ บุคคลจะถูกรุมล้อมด้วยสิ่งเร้าซึ่งมาจากสิ่งแวดล้อม
ผ่านเข้ามาในความรู้สึกสัมผัส (Senses) โดยการเห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้รส และสัมผัส หรือ 
ประสารทสัมผัส ตา หู จมูก ลิน้ และผิวกายและบุคคลจะเลือกรับรู้เฉพาะท่ีสนใจ (สุธรรม 
รัตนโชติ, 2552 : หน้า 84)       

 กระบวนการรับรู้(Perception Process) เป็นกระบวนการทางความคิด (Cognitive 
process) ท่ีประกอบด้วย สิ่งเร้า (Stimuli) ซี่งอยู่ในสิ่งแวดล้อมของการด าเนินชีวิต กระบวนการ
รับรู้ (Perception Process) ซึ่งประกอบด้วยการสังเกต เลือกและการแปลความหมายและ
ก่อให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยมีทศันคติความรู้สกึแรงจูงใจ พฤติกรรม เหลา่นี ้เป็นต้น
 1. การเลอืกรับรู้ (Perceptual selection) เม่ือบุคคลเปิดรับตอ่สิง่เร้าและตัง้ใจรับตอ่สิ่งเร้า
ท่ีเข้ามากระทบแล้ว บุคคลจะเลือกสรรเฉพาะสิ่งเร้าท่ีตรงกับความต้องการและทัศนคติของตน
เท่านัน้ ในแต่ละกรณีดงักลา่ว บุคคลจะเลือกเปิดรับต่อสิ่งเร้าโดยอาศยัพืน้ฐานทางจิตวิทยาของ
ตนเองเป็นหลัก และด้วยเหตุท่ีสิ่งเร้าโดยเฉพาะอย่างยิ่งการโฆษณาประชาสัมพันธ์ซึ่งมีอยู่
มากมายหลายรูปแบบ กระบวนการเลือกรับรู้จึงแบง่ออกเป็น 3 ขัน้ตอน คือ การเปิดรับ การตัง้ใจ
รับ และการเลอืกรับรู้รายละเอียด ดงันี ้       

     1.1 การเปิดรับ (Exposure) การเปิดรับเกิดขึน้เม่ือประสารทสมัผสัของบุคคลได้รับการ
กระตุ้นจากสิง่เร้าท าให้เกิดความรู้สกึ เช่น การได้เห็น การได้ยิน การได้ฟัง และการได้กลิน่ เป็นต้น 
การเปิดรับอาจเกิดขึน้หรือไม่เกิดขึน้ก็ได้ ขึน้อยู่กับว่าบุคคลให้ความสนใจต่อสิ่งเร้านัน้หรือไม่
บุคคลจะเลือกเฉพาะสิ่งเร้าท่ีสนใจและจะหลีกเลี่ยงไม่เผชิญกับสิ่งเร้าท่ีไม่ส าคญัและไม่น่าสนใจ
     1.2 การตัง้ใจรับ (Attention) การตัง้ใจรับเป็นกระบวนการซึ่งบุคคลจะแบ่งปันความ
สนใจมาสูส่ิง่เร้าอยา่งใดอยา่งหนึง่ โดยเฉพาะอนัเป็นกิจกรรมทางจิตใจ (Mental activity) 
     1.3 การเลอืกรับรู้ (Selective perception) บุคคลจะเลอืกรับรู้สิ่งเร้าท่ีมากระทบ จะไม่
รับรู้ทุกอย่าง เน่ืองจากบุคคลแต่ละคนมีความต้องการ ทศันคติ ประสบการณ์ และคุณลกัษณะ
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สว่นบุคคลต่างๆ ไม่เหมือนกัน การเลือกรับรู้หมายความว่าบุคคล 2 คน อาจรับรู้โฆษณาแตกตา่ง
กนั คนหนึง่อาจเช่ือตามท่ีกลา่วอ้าง แตอี่กคนหนึง่อาจพิจารณาค ากลา่วอ้างนัน้วา่ไม่เป็นความจริง
 การเลือกรับรู้ของบุคคลเกิดขึน้ในทุกขัน้ตอน ในกระบวนการรับรู้นัน้คือการเลือกเปิดรับ 
(Selective exposure) เกิดขึน้เพราะความเช่ือของบุคคลเป็นตวัชกัจูงให้บุคคลเลอืกสิง่ท่ีจะฟังหรือ
สิ่งท่ีจะอ่าน การเลือกจัดองค์ประกอบ (Selective organization) เกิดขึน้ เพราะบุคคลจัดข้อมูล
สอดคล้องตามความเช่ือของเขา รวมทัง้การเลือกแปลความหมาย (selective interpretation) 
เกิดขึน้เพื่อวา่สิง่ท่ีรับรู้มานัน้จะได้สอดคล้องกบัความเช่ือและทศันคติจองตนท่ีมีอยูเ่ดิม 

 2. การจดัองค์ประกอบการรับรู้ (Perceptual Organization) การจดัองค์ประกอบการรับรู้ 
หมายถึงการท่ีบุคคลจัดข้อ มูลจากแหลง่ต่างๆ เข้าด้วยกัน ให้เป็นระเบียบเพื่อให้มีความหมายท่ี
เข้าใจได้มากขึน้และเพื่อให้สามารถแสดงพฤติกรรมตอบสนองได้ถกูต้อง  
 หลักพื น้ฐานของการจัดองค์ประกอบการรับรู้ คือ “การรวมกลุ่ม”  ( Integration) 
ซึ่งหมายความว่า บุคคลรับรู้สิ่งเร้าในลกัษณะเป็นภาพรวม (An organized whole) ไม่ได้มองสิ่ง
เร้าแตล่ะสว่นท่ีแยกกนั การมองเป็นภาพรวมจะช่วยให้การประมวลข้อมลูเพื่อให้เข้าใจความหมาย
ได้ง่ายขึน้ ซึ่งสอดคล้องตามหลักจิตวิทยาของเกสตัลท์ (Gestale psychology) ท่ีกล่าวไว้ว่า 
“ส่วนรวมมีความส าคัญมากกว่าส่วนย่อยรวมกัน” (The whole is greater than the sum of the 
parts)           
 ค าวา่ “Gestalt” เป็นภาษาเยอรมนัซึง่หมายถึงองค์ประกอบท่ีรวมกันทัง้หมด หรือรูปแบบ
รวม (Total configuration or whole pattern) ทฤษฎีของ เกสตลัท์ ท่ีเก่ียวกบัการรวมกลุม่เพื่อการ
รับรู้ท่ีส าคญัได้แก่หลกัการเติมสว่นท่ีขาดให้สมบูรณ์หลกัการจัดกลุม่ และหลกัองค์ประกอบรอบ
ข้างรายละเอียดมี ดงันี ้         

     2.1 หลกัการเติมสว่นขาดให้สมบูรณ์ (Principle of closure) หมายถึง บุคคลมีแนวโน้ม
รับรู้ภาพท่ีไม่สมบูรณ์ให้เป็นภาพท่ีสมบูรณ์ เช่นการเติมค าในช่องว่าง โดยอาศัยความรู้และ
ประสบการณ์มาก่อน ด้วยเหตผุลดงักลา่วจึงอธิบายได้วา่ ท าไมเราจึงสามารถอ่านขา่วสารตา่งๆ ท่ี
ไม่สมบูรณ์เข้าใจได้ทัง้ๆ ท่ีขาดตวัอักษรหลายค า การน าหลกัข้อนีไ้ปประยุกต์ให้ในการวางแผน 
กลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อช่วยกระตุ้นให้บุคคลสนใจขา่วสารมากยิ่งขึน้   

     2.2 หลกัการจดักลุม่ (Principle of grouping) บุคคลมีแนวโน้มท่ีจะรับรู้ข้อมลูขา่วสาร
ตา่งๆ เป็นชุดหรือเป็นกลุม่มากกวา่ท่ีจะรับรู้เป็นหนว่ยยอ่ยๆ ท่ีแยกกนัอยู่ การรวมข้อมลูเข้าด้วยกนั
หรือเป็นกลุม่ (Chunking or Groupinginformation) จะช่วยให้บุคคลสามารถประเมินผลิตภณัฑ์
ตราหนึง่เปรียบเทียบกบัผลติภณัฑ์อีกตราหนึง่ได้ หลกัจิตวิทยาของเกสตลัท์ท่ีเก่ียวกบัการจัดกลุม่
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ท่ีส าคญัได้แก่ ความใกล้ชิด ความคล้ายคลงึ และความตอ่เน่ือง    

     2.3 หลกัองค์ประกอบรอบข้าง (Principle of context) บุคคลมีแนวโน้มท่ีจะรับรู้วัตถุ
ตามลกัษณะขององค์ประกอบรอบข้างท่ีวัตถุนัน้แสดงให้เห็น การจัดวางชิน้โฆษณาในสื่อท่ีมี
ลกัษณะเด่นด้อยกว่ากัน จะมีอิทธิพลต่อการรับรู้ผลิตภัณฑ์ต่างกันด้วย จากการศึกษาพบว่า  
ชิน้โฆษณาอยา่งเดียวกนัลงในโฆษณานิตยสารท่ีมีช่ือเสยีงกวา่ จะได้รับความเช่ือถือมากกวา่ลงใน
นิตยสารท่ีมีช่ือเสียงด้อยกว่า ซึ่งแสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบรอบข้างของสื่อ (media context) มี
อิทธิพลตอ่การรับรู้โฆษณาโดยตรง       

 3. การแปลความหมายการรับรู้ (Perceptual Interpretation) ส าหรับหลกัท่ีส าคัญท่ีสุด
ขององค์ประกอบรอบข้างคือ “หลกัภาพหลกักบัพืน้ภาพ” (Figure ground principle) นกัจิตวิทยา
เกสตัลท์กล่าวว่า ในการจัดสิ่งเร้าให้เป็นภาพรวม บุคคลจะแยกความแตกต่างของส่วนท่ีเด่น
มากกวา่ เป็นภาพหลกั ซึง่เป็นภาพปรากฏอยูส่ว่นหน้า (Foreground) สว่นสิง่เร้าท่ีมีสว่นเด่นน้อย
กวา่เป็นภาพพืน้ซึง่ปรากฏอยูส่ว่นหลงั       

 การแปลความหมาย หมายถึง การะบวนการท่ีบุคคลท าความเข้าใจว่าสิ่งเร้าท่ีรับเข้ามา
คืออะไร ในการแปลความหมายนัน้บุคคลจะอาศยัข้อมลูความรู้และประสบการณ์ท่ีเก็บสะสมไว้ใน
อดีตท่ีเก่ียวข้องในหน่วยเก็บความทรงจ ามาใช้ เพื่อแปลความหมายออกมาว่าสิ่งท่ีรับรู้เข้ามานัน้
ควรจะเป็นอะไร ความโน้มเอียงหรือความมีอคติสว่นบุคคลก็มีสว่นท าให้ผู้บริโภคแปลความหมาย
ผิดเพีย้นไป ไม่ตรงตามเจตนาของผู้ส่งข่าวสารก็อาจเป็นได้ ซึ่งสร้างความปวดหัวให้อย่างมาก
เพราะบอ่ยครัง้ตามท่ีกลา่วมาแล้วบุคคล 2 คนจะแปลความหมายสิง่เร้าเดียวกันแตกตา่งกนัอย่าง
สิน้เชิง และยิ่งไปกว่านัน้ในการด าเนินงานการตลาด (ข้ามชาติ) ต่างวฒันธรรม (Cross-Cultural 
Marketing) จะต้องค านึงความแตกต่างของการรับรู้และความเช่ือของแต่ละชาติแต่ละวฒันธรรม
ให้มาก ตวัอยา่งเช่น สจีะมีความหมายแตกตา่งกัน แตล่ะชาติดอกไม้สเีหลอืงเป็นเคร่ืองหมายของ
คว ามตาย ในป ร ะ เ ทศ เ ม็ ก ซิ โ ก แต่ หม า ย ถึ ง ค ว าม ไ ม่ ซื่ อ สั ต ย์  ( คู่ ส ม ร ส ท่ี นอ ก ใ จ ) 
ในประเทศฝร่ังเศส เป็นต้น อย่างไรก็ตามโดยทัว่ไปแล้วบุคคลมีวิธีการ 2 วิธีท่ีจะช่วยให้การแปล
ความหมายการรับรู้กระท า ได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึน้ คือการแยกประเภทการรับรู้กบั
การแปลความหมายการรับรู้โดยการเช่ือมโยงความสมัพนัธ์ รายละเอียดมี ดงันี ้  

     3.1 การแยกประเภทการรับรู้ (Perceptual categorization) เป็นการจัดจ าแนกข้อมูล
เข้าหมวดหมู่อยา่งมีเหตุผล เพื่อให้บุคคลน ามาใช้กลัน่กรองข้องความท่ีเคยผา่นการรับรู้มาแล้วได้
รวดเร็วยิ่งขึน้ นอกจากนัน้ การจัดประเภทข้อมลูยงัช่วยให้บุคคลสามารถจดัข้อมูลใหม่เพิ่มขึน้อีก
ด้วย  
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3.2 การแปลความหมายการรับรู้โดยการเช่ือมโยงความสมัพนัธ์ (Perceptual inferences) 
เป็นการพฒันาความสมัพนัธ์ระหวา่งสิ่งเร้า 2 อยา่ง อนัเกิดจากประสบการณ์และการเรียนรู้ท่ีผ่าน
มาโดยไม่ต้องประเมินใหม่ โดยอาศยัความเช่ือหรือประสบการณ์เดิมมาเป็นเกณฑ์ตดัสินเพื่อลง
ความเห็น           

 การน าความคิดเห็นท่ีมีต่อสิ่งเร้าสิ่งหนึ่งน าไปใช้เพื่อลงความเห็นอีกสิ่งหนึ่งนัน้  บุคคลได้
พฒันาขึน้มาใช้เพื่อน ามาเป็นเกณฑ์พิจารณาแปลความหมายเก่ียวกับตราสินค้า ราคา ร้านค้า 
และบริษัท ผู้บริโภคมีพร้อมท่ีจะเรียกน ามาใช้ได้เสมอจากหนว่ยความจ า ลกัษณะการลงความเห็น
เ พื่ อ แปลความหมายเหล่ า นี เ้ กิ ดจากการ ติ ดต่ อสื่ อ สารแบบปากต่ อปาก  (Word-of-
mouthcommunications) ระหวา่งเพ่ือนและโฆษณาของนาฬิกายี่ห้อนีจ้ึงเป็นความเช่ือและเก็บไว้
ในความทรงจ า        
 กระบวนการตัดสินใจ       
 นักวิชาการได้ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ดังต่อไปนี ้(ปรัชญกุล ตุลาชม, 2551) 
Barnard, Chester I. (1938) ให้ความหมายของการตัดสินใจ คือ การพิจารณาทางเลือกจาก
ทางเลอืกหลายทางให้เหลอืเพียงทางเดียว       
 Simon, Herbert A. (1960) ได้ให้ความหมายว่า ประบวนการหาโอกาศในการตัดสินใจ 
การทางเลอืกท่ีเป็นไปได้และทางเลอืกของงานตา่งๆท่ีมี    
 Gibson, J.L., Ivancevich, J.M., & Donnelly, J.H. (1979) ใ ห้ความหมายของการ
ตดัสนิใจวา่ กระบวนการส าคญัท่ีผู้บริหารกระท าตามพืน้ฐานของข้อมลู   
 บุษกร ค าคง (2542) ให้ความหมายของการตดัสนิใจ คือ การใช้ข้อมลู ความรู้พืน้ฐาน และ
ข้อสรุปท่ีเป็นท่ียอมรับเพื่อน าไปสูก่ารตดัสนิใจ      
 วุฒิชัย จ านงค์ (2523) ให้ความหมายของการตดัสินใจ คือ การจัดการซึ่งหลีกเลี่ยงไม่ได้
ซึง่เป็นกระบวนการตอ่เน่ืองเพื่อน าไปสูว่ตัถปุระสงค์อาจมีเคร่ืองมือมีสว่นเก่ียวข้องในการตดัสินใจ 
มาช่วยในการพิจารณาจากเหตผุลสว่นตวั ความรักใคร่ความชอบพอ   
 จากนิยามการตัดสินใจจากนักวิชาการ กล่าวโดยสรุปได้ว่า การตัดสินใจ คือ การใช้
หลกัการและเหตุผลในกระบวนการเลอืกทางเลอืกใดทางเลอืกหนึง่ท่ีเหมาะสมท่ีสดุ เพื่อเปา้หมาย
ท่ีชดัเจน          
 กระบวนการตดัสินใจ (Decision Making) การสื่อสารการตลาดท่ีจะประสบความส าเร็จ
จะต้องมีจุดเร่ิมต้นจากการถอดรหัสพฤติกรรมผู้บริโภค ตัง้แต่กระบวนการเลือกสินค้า การซือ้  
การใช้ความคิดหรือประสบการณ์ของผู้บริโภค ซึง่การท าแผนการสือ่สารการตลาดเชิงบูรณาการก็
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ต้องอยู่ภายใต้กลยุทธ์ทางการตลาด  ท่ีต้องรู้ว่าท าอย่างไรจึงจะท าให้ผู้ บริโภคเกิดความรู้สึก
ประทบัใจและท าอยา่งไร ธุรกิจจึงจะสามารถถ่ายทอดข้อมลูและแผนงานด้านการตลาดของธุรกิจ
ไปให้ผู้บริโภคได้รับรู้และเข้าใจถึงสนิค้าและบริการของธุรกิจได้ขา่วสาร   
 ศิ ริวรรณ เสรี รัตน์และคณะ (2541: หน้า 192) ไ ด้อ ธิบายถึงพฤติกรรมผู้ บ ริ โภค 
(ConsumerBehavior) หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้ บริโภคท าการค้นหา การคิด การซือ้ การใช้   
การประเมินผลในสินค้าและบริการ ซึ่งคาดว่าจะตอบความต้องการของเขา หรือเป็นขัน้ตอนซึ่ง
เก่ียวกบัความคิด ประสบการณ์ การซือ้ การใช้สนิค้าและบริการของผู้บริโภคเพื่อตอบสนองความ
ต้องและความพึงพอใจของเขา หรือหมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจและการกระท า
ของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องกบัการซือ้และการใช้สนิค้า      
 Robbins, Stephen P. and Coulter, Mary (1999) ให้ความหมายของการตัดสินใจว่า 
หมายถึง การเลือกทางเลือกเดียวท่ีชอบจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีสามารถเลือกได้  (Choosing 
among alternatives)         
 Huse, Edgar F & Cummings, Thomas G. (1985) ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ คือ
การเลือกเอาทางเลือกของวิธีการกระท าทางหนึ่งจากหลาย ๆ ทางท่ีมีอยู่ การตัดสินใจคือการ
ก าหนดวตัถุประสงค์ และการท าให้วตัถุประสงค์บรรลผุลส าเร็จ การเลือกหมายถึงโอกาสในการ
เลอืกจากทางเลอืกหลายๆ ทาง ถ้าไม่มีการเลอืก การตดัสนิใจก็เกิดขึน้ไม่ได้   
 โดยสรุปแล้ว การตัดสินใจ จึงหมายถึง กระบวนการเลือกสิ่งท่ีน่าจะน าไปสู่เป้าหมาย
ตามท่ีได้ตัง้ไว้ โดยเป็นการเลือกจากทางเลือกหลายๆ ทาง และผู้ เลือกไตร่ตรองแล้วว่าเป็น
ทางเลอืกท่ีเหมาะสมท่ีสดุแล้ว       
 เฮลมุท ชูท และเดียนนา เซียแลนท์ (Schutte, H. with Ciarlante, D., 1998 : หน้า 112-
113) อธิบายว่า การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเป็นกระบวนการท่ีเป็นผลมาจากการตอบสนองการ
กระตุ้นจากสิง่แวดล้อม เช่น แพ็คเกจของสนิค้า การโฆษณา เป็นต้น    
 เน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกับการปฏิบติัหรือการแสดงออก  รวมทัง้
กระบวนการตดัสินใจของมนุษย์ท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้สินค้า ดงันัน้ พฤติกรรมของมนุษย์จึงเป็น
เร่ืองท่ีเก่ียวข้องกับความนึกคิด (Though) ความรู้สึก (Feeling) หรือการแสดงออก (Action) 
ในการด ารงชีวิตประจ าวันนัน้ แต่ละบุคคลย่อมมีกระบวนการแห่งพฤติกรรมของตนเสมอ และ
พฤติกรรมที่แสดงออกไปนัน้ไม่จ าเป็นต้องเหมือนกัน เพราะในแตล่ะคนยอ่มมีทศันคติหรือสิง่จูงใจ
ของตนเองท่ีท าให้พฤติกรรมของตนเองแตกต่างไปจากบุคคลอ่ืนๆ ทศันคติหรือสิ่งจูงใจเหลา่นีจ้ะ
เกิดขึน้อยู่ตลอดเวลา โดยผลจากการยดึถือสิ่งต่างๆตามความคิดของตนและรับเอาสิ่งต่างๆ จาก
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ภายนอกเข้ามา ซึ่งมนุษย์แต่ละคนมีการตดัสินใจภายใต้สิ่งควบคุมเหลา่นีเ้พื่อการแสดงออกซึ่ง
พฤติกรรมของตนตลอดเวลา        
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: หน้า 196) ได้อธิบายพฤติกรรมการตดัสินใจท่ีเกิดขึน้
ของผู้บริโภควา่ เป็นการศกึษาถึงเหตจุูงใจ ท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ โดยมี
จุดเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาใน
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s Back Box) ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องด าซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายไม่
สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้จะได้รับอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆของผู้ซือ้ ซึ่งจะ
น าไปสู่การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s.Response).หรือการตัดสินใจซือ้ของผู้ ซือ้  (Buyer’s 
Purchase Decision) โดยมีจุดเร่ิมต้นอยู่ ท่ีสิ่งกระตุ้ น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการ 
โดยผู้บริโภคไดรับปัจจัยต่างๆ ทัง้ภายในและภายนอกร่างกายท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ท าให้
เกิดการตอบสนอง (Respond) และมีการตัดสินใจซือ้ ดังนัน้แบบจ าลองนีจ้ึงอาจเรียกว่า 
S-R Theory โดยแอซซัล (Assael, H., 1998) ได้แบ่งประเภทของสิ่งกระตุ้ นท่ีมี อิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของผู้บริโภคออกเป็น 2.ประเภท คือ สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) 
เ ป็ น สิ่ ง ก ร ะ ตุ้ น ท่ี ค วบคุ ม ไ ด้  (Controllable Stimulus) กั บ สิ่ ง ก ร ะ ตุ้ น ท า ง สิ่ ง แ ว ด ล้ อ ม 
(EnvironmentStimulus) เช่น อิทธิพลของสงัคมและวฒันธรรม เป็นต้น ซึง่เป็นสิง่กระตุ้นท่ีควบคุม
ไม่ได้ (Uncontrollable Stimulus) ซึง่มีรายละเอียดของแนวคิด ดงันี ้   
  1. สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นท่ีนกัการตลาดสามารถ
ควบคุมและต้องจัดให้มีขึน้ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix) ประกอบด้วย         
      1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น หลกัสตูรการอบรมมีความหลากหลาย 
สามารถน าไปประยุกต์ใช้งานได้จริง สถาบนัมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จัก และอยู่ภายใต้การควบคุมของ
กระทรวงศกึษาธิการ         
     1.2 สิ่งกระตุ้ นด้านราคา (Price) เช่น ค่าอบรมระยะเวลาในการช าระเงินมีความ
เหมาะสม และมีช่องทางท่ีหลากหลายในการช าระเงินคา่อบรม    
      1.3 สิ่งกระตุ้นด้านการจัดช่องทางการจ าหน่าย (Place) เช่น มีสาขาครอบคลุมทั่ว
กรุงเทพฯ สถานท่ีตัง้อยู่ในแหลง่ชุมชน ห้างสรรพสินค้า และมีความสะดวกต่อการเข้าใจบริการ 
เพราะอยูใ่กล้กบัท่ีพกัหรือท่ีท างาน       
      1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น มีสิทธิพิเศษต่างๆ ได้แก่ 
ส่วนลด ของแถม ของแจก ทุนการศึกษา การเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ชมงานนอกสถานท่ีได้รับ
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ประกาศนียบตัรรับรองจากกระทรวงศึกษาธิการเม่ือจบหลกัสตูร และสามารถเรียนทบทวนซ า้ได้
ฟรี 1 ปี           
 2.  สิ่งกระตุ้ นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นความต้องการของผู้ บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์กร ซึง่องค์กรไม่สามารถควบคมุได้ สิง่กระตุ้นเหลา่นีไ้ด้แก   
      2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น รายได้สว่นบุคคลของนกัเรียน 
      2.2 สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีสาระสนเทศได้เข้ามามี
บทบาทอย่างมากในการด าเนินชีวิต การประกอบธุรกิจต่างๆ จึงเป็นเหตุกระตุ้นให้เกิดความ
ต้องการ หรือความจ าเป็นในการเรียนรู้ด้านคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ตเพิ่มเติม  
      2.3 สิง่กระตุ้นทางสงัคม (Social) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนั และมีอิทธิพล
ทัง้ทางตรงและทางอ้อมตอ่พฤต่อกรรมการซือ้ปัจจยัด้านสงัคมประกอบด้วย กลุม่อ้างอิงครอบครัว 
และบทบาทและสถานะของผู้ซือ้ เช่น เพื่อนหรือคนใกล้ชิดแนะน าหรือชักชวน หรือได้รับอิทธิพล
จากกลุม่ดาราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสยีงแนะน าหรือเป็นแบบอยา่ง    
      2.4 สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น การเรียนคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต
เป็นกิจกรรมที่ทนัสมยัและเป็นท่ีนิยม หรือเพื่อแสดงให้เห็นวา่ตนเองเป็นคนทนัยคุทนัสมยั 
 กระบวนการตัดสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการทางความการคิดโดยใข้
เหตุผลในการเลือกสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากหลายๆทางเลือกท่ีมีอยู่เพื่อให้ได้ทางเลือกท่ีดีท่ีสุด และ
ตอบสนองความต้องการของตนเองให้มากท่ีสดุ โดยมีผู้ให้ความหมายของกระบวนการตดัสินใจไว้
ดงันี ้          
 มานิต รัตนสวุรรณ และ สมฤดี ศรีจรรยา (2554: หน้า 154) กระบวนการตดัสนิใจของผู้ซือ้
และผู้บริโภคประกอบไปด้วย 6 ขัน้ตอน  เร่ิมตัง้แตก่ารรับรู้ความต้องการและค้นหาข้อมลูท่ีต้องการ
เปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดท้ายจะเปิดทางเลือกว่าเลือกสินค้าไหนท่ีได้ตรงตามความ
ต้องการจึงตดัสนิใจซือ้        
 Schiff man & Kanuk (1994: หน้า 659 อ้างถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538: หน้า 23) 
กระบวนการตดัสินใจซือ้หมายถึง ขัน้ตอนการเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ของผู้ บริโภค ซึ่งมีสองทางเลือก
ขึน้ไป โดยพิจารณาในสว่นท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการตดัสินใจทางด้านจิตใจและพฤติกรรมทาง
กายภาพ         
 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค (อดลุย์ จาตรุงคกลุ, 2543: หน้า 160-166) ได้กลา่ว
ไว้วา่กระบวนการตดัสนิใจซือ้ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน อนัจะน าไปสูก่ารตดัสนิใจซือ้ ดงันี ้
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ภาพประกอบที่ 2.13 : ภาพกระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค                

ที่มา: อดลุย์ จาตรุงคกลุ, 2543: หน้า 160  

 1. ความต้องการได้รับการกระตุ้น เป็นจุดเร่ิมต้นของกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
ซึ่งผู้ ซือ้มีการตระหนักถึงปัญหาและความต้องการ ความต้องการอาจได้รับการกระตุ้ นโดย
ตวักระตุ้นจากภายใน ซึ่งท าให้การกระตุ้นความต้องการท่ีมีอยู่อย่างปกติเช่น ความหิวกระหาย 
เป็นต้น นอกจากนัน้ความต้องการอาจได้รับการกระตุ้นจากตวักระตุ้นภายนอกได้ด้วย 
 2. การแสวงหาข้อมลู ผู้บริโภคท่ีถกูกระตุ้นเร้าอาจมีการค้นหาข้อมลูเพิ่มเติมหรือไม่อาจจะ
ท าให้การแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพิ่มเติมก็ได้ ถ้าแรงผลกัดนัของผู้บริโภคมีความแข็งแกร่งและใน
กรณีท่ีสินค้านัน้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อยู่ใกล้แค่เอือ้ม ผู้บริโภคอาจจะ
ท าการซือ้ในทนัที หรือผู้บริโภคอาจจะเก็บความตระหนักถึงความต้องการเอาไว้ก่อน แล้วจึงท า
การเสาะแสวงหาข้อมลูขา่วสารเพิ่มเติมเพื่อท าการประเมินทางเลือก การเสาะแสวงหาข้อมลูอาจ
หาขา่วสารได้สามารถหาได้จากหลายแหง่ ดงันี ้      
     2.1 แหลง่ท่ีเกิดจากความนาน อาทิ การใช้บริการและการจบัถือการตรวจสนิค้า 
     2.2 แหลง่สาธารณะซึง่ ได้แก่ องค์การเพื่อผู้บริโภคและแหลง่จากสือ่มวลชน  
     2.3 แหลง่ขา่วสารจากบุคคลซึง่ ได้แก่ ญาติ เพื่อน ครอบครัว หรือคนคุ้นเคย  
     2.4 แหลง่พาณิชย์ ได้แก่ พนกังานขาย ตวัแทนจ าหนา่ย โฆษณา   
   

ความต้องการได้รับการกระตุ้น  

การแสวงหาข้อมลู  

การประเมินทางเลอืก  

การตดัสนิใจซือ้  

พฤติกรรมหลงัการซือ้  
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3. การประเมินทางเลือก เราได้เห็นวิธีการท่ีผู้บ ริโภคใช้ข่าวสารเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าท่ี
เลอืกไว้ เพื่อท าการพิจารณาในการตดัสินใจเป็นขัน้ตอนสดุท้าย ผู้บริโภคเลอืกตราสินค้าโดยวิธีใด 
ดงันัน้นกัการตลาดจะต้องมีความรู้เก่ียวกับการประเมินทางเลือกด้วย เพื่อให้ทราบว่าผู้บริโภคใช้
ขา่วสารด้านใด เพื่อเป็นทางเลอืกตรายี่ห้อสนิค้าหรือบริการและจะสามารถใช้กลยุทธ์การตลาดใด
ได้บ้าง เพื่อให้เกิดอิทธิพลตอ่การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคตอ่ไป    
 4. การตดัสินใจซือ้ ในขัน้ตอนของการประเมินทางเลือกนัน้ ผู้บริโภคจะท าการจัดล าดับ
ความชอบตราสินค้าหรือยี่ห้อต่างๆไว้ในแต่ละตวัเลือก จากนัน้จะก่อให้เกิดความตัง้ใจซือ้ขึน้และ
โดยทัว่ไปการท าการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมกัจะท าการซือ้ตราสินค้าท่ีตนเองชอบมากท่ีสดุ แต่
จะมีปัจจยัอยูส่องประการท่ีเข้ามาขวางหรือปัจจยัระหวา่งความตัง้ใจกบัการตดัสนิใจซือ้ 
 5. พฤติกรรมหลงัการซือ้ งานของนกัการตลาดไม่ได้จบสิน้ลงเพื่อแค่มีการซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภคเท่านัน้ นักการตลาดต้องดูต่อไปอีกว่า หลงัจากท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้าหรือบริการไปแล้ว 
เกิดจากความพงึพอใจหรือไม่ จึงก่อให้เกิดพฤติกรรมหลงัจากการซือ้ ปัญหาอยูท่ี่ว่าอะไรท่ีจะเป็น
ตวัก าหนดว่าผู้บริโภคนัน้มีความพงึพอใจหรือไม่พอใจในการซือ้สินค้าหรือบริการ ซึ่งค าตอบก็คือ
การขึน้อยู่กับความคาดหวงัของผู้บริโภคกับการปฎิบติัการของสินค้า วดัได้จากถ้าสินค้าน้อยกวา่
ความคาดหวังของผู้บริโภคก็จะรู้สึกผิดหวังแต่ในตรงกันข้ามถ้าผู้บริโภคจะพอใจเน่ืองจากเกิน
ความคาดหวงัผู้บริโภคก็จะยินดีมาก       
 สรุป กระบวนการการตัดสินใจจะเก่ียวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้การ
ตัดสินใจซือ้แบบมีขัน้ตอน กล่าวคือผู้บริโภคต้องมีความต้องการและท าการเสาะหาข้อมูลมา
ประกอบการพิจารณาเพื่อก าหนดแนวทางและประเมินทางเลือกว่าจะตัดสินใจซือ้สินค้าหรือ  
บริการนัน้ นกัการตลาดต้องให้ความส าคญัอย่างมากกับพฤติกรรมหลงัการซือ้หรือใช้บริการของ
ผู้บริโภค ให้เกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด และถ้าผู้บริโภคไม่เกิดความพึงพอใจก็ต้องหาว่าเกิด
ปัญหาอะไรแล้วก็ท าการแก้ไขในท่ีสุด ซึ่งแน่นอนอยู่แล้วว่าทางมหาวิทยาลัยนอร์ทกรุงเทพ
จ าเป็นต้องมีสิ่งท่ีนกัศึกษาต้องการ จึงจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเข้าศึกษาต่อในมหาวิทยาลยั
นอร์ทกรุงเทพ อยา่งเช่น โปรโมชัน่ตา่งๆท่ีทางมหาวิทยาลยัได้จัดสรรขึน้ การให้ทนุนกัศกึษาเรียนดี 
การให้ทนุนกัศกึษาความสามรถพิเศษ การให้กู้ยืม กยศ. เป็นต้น      
 มหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพเป็นสถาบนัการศึกษาท่ีมีประสบการณ์ในการด าเนินการจัด
การศึกษามาเป็นเวลานาน ท าให้มหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพมีความพร้อมในการจดัการเรียนการ
สอน และมีความช านาญในการสอนแบบบูรณาการ ท่ีสามารถดงึเอาความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
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ท่ีทันสมัย และเสริมการสอนด้วยความเข้มข้นทางภาษาอังกฤษ ท าให้มหาวิทยาลัยเป็น
สถาบนัอุดมศกึษา ท่ีเป็นผู้น าทางด้านวิทยาการในด้านตา่งๆ อยา่งสมบูรณ์ 

มหาวิทยาลัยนอร์ทกรุงเทพมีหลักสูตรที่เปิดสอนดังนี ้

ปริญญาเอก         
 1. ปรัชญาดษุฎีบณัฑิต สาขาการบริหารการศกึษา     
 2. ปรัชญาดษุฎีบณัฑิต สาขาการจดัการ 

ปริญญาโท         
 1. บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการจดัการ     
 2. วิทยาศาสตรมหาบณัฑิต สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศ    
 3. ศกึษาศาสตรมหาบณัฑิต สาขาการบริหารหารศกึษา    
 4. ศกึษาศาสตรมหาบณัฑิต สาขาหลกัสตูรการสอน    
 5. รัฐประศาสนศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการภาครัฐและเอกชน 

ระดับประกาศนียบัตรบัณฑิต 

ประกาศนียบตัรบณัฑิตวิชาชีพครู 

ระดับปริญญาตรี        
 1. คณะเทคโนโลยีสารสนเทศ       
     1.1 สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศ       

    1.2 สาขาวิศวกรรมซอฟต์แวร์       

    1.3 สาขาเทคโนโลยีมลัติมีเดียและแอนิเมชนั     

    1.4 สาขาคอมพิวเตอร์ธุรกิจ       

 2. คณะบริหารธุรกิจ        

     2.1 สาขาบญัชี        

     2.2 สาขาการตลาด        

     2.3 สาขาการเงิน        
     2.4 สาขาการจดัการ        
     2.5 สาขาการจดัการโลจิสติกส์       
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3. คณะศิลปศาสตร์        
     3.1 สาขาการจดัการโรงแรมและการทอ่งเท่ียว     
     3.2 สาขาภาษาองักฤษธุรกิจ       
     3.3 สาขาภาษาไทยเพื่อการสือ่สาร      
     3.4 สาขาภาษาจีนธุรกิจ       
     3.5 สาขาธุรกิจการบิน        
 4. คณะรัฐศาสตร์        
     4.1 สาขารัฐประศาสนศาสตร์       
     4.2 สาขานิติศาสตร์        
 5. คณะนิเทศศาสตร์        
     5.1 สาขาวิทย-ุโทรทศัน์ และสือ่ดิจิตอล      
     5.2 สาขาการสือ่สารการตลาดและสือ่ใหม่     
 6. คณะศกึษาศาสตร์        
     6.1 สาขาการศกึษาปฐมวยั       
     6.2 สาขาพลศกึษาและวิทยาศาสตร์การกีฬา 

 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการเปิดรับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการกับการเปิดรับสื่อ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของนกัศึกษาท่ีเข้าศึกษาต่อใน
มหาวิทยาลยันอร์ทกรุงเทพ ได้มีงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง ดงันี ้     
 ภทัรดนยั พิริยะธนภทัร (2558) ได้ท าการวิจยัเร่ือง “การศกึษาปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยด้านเว็บไซต์พระเคร่ืองพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจเช่าหรือประมลูพระเคร่ืองออนไลน์ (ECOMMERCE)” งานวิจัยนีมี้จุดประสงค์เพื่อศึกษา
ถึง 1) ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการเช่าหรือประมูลพระเคร่ืองออนไลน์
แตกต่างกัน 2) ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ต่อการตดัสินใจเช่าหรือประมูลพระ
เคร่ืองออนไลน์ และ 3) ปัจจยัด้านเว็บไซต์พระเคร่ืองพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจ
เช่าหรือประมูลพระเคร่ืองออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
และทดสอบความตรงของเนือ้หาและความน่าเช่ือถือด้วยวิธีของครอน บาร์คกับกลุม่ตวัอย่าง 30 
คน ได้ระดบัความเช่ือมั่น 0.879 และแจกแบบสอบถามผา่นทางออนไลน์ให้กบัผู้ ท่ีเช่าหรือประมูล
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พระเคร่ืองออนไลน์จ านวน 403 คน และวิธีทางสถิติแบง่เป็น 2 ประเภท คือ สถิติเชิง พรรณนาและ
สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่การใช้สถิติทดสอบหาความแตกต่างค่าทีและความแตกต่างค่าเอฟ ไคว์ส
แควร์ และ มลัติเพิล รีเกรสชัน่ พบวา่ ข้อมลูประชากรศาสตร์ในด้านระดบัการศึกษา รายได้ อาชีพ 
ท่ีต่างกันมีการตดัสินใจเช่าหรือประมูลพระเคร่ืองออนไลน์แตกต่างกันในทางตรงกันข้าม ข้อมูล
ด้าน เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ท่ีแตกตา่งกนัมีการตดัสินใจเช่าหรือประมูลพระเคร่ืองออนไลน์ไม่
แตกต่างกัน ในสว่นของพฤติกรรมของผู้บริโภค พบว่า ในด้านเหตุจูงใจท่ีสนใจพระเคร่ืองนัน้มีผล
ต่อการตดัสินใจเช่าหรือพระมูลพระเคร่ืองออนไลน์ สว่นในด้านอ่ืนๆ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจเช่า
หรือประมูลพระเคร่ือง และด้านเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ในด้านสว่นประกอบเนือ้หา ด้านความเป็น
กลุม่สงัคม ด้านการเช่ือมโยง ด้านการติดตอ่ค้าขาย มีผลตอ่การตดัสนิใจเช่าหรือประมลูพระเคร่ือง
ออนไลน์ สว่นด้านรูปลกัษณ์ ด้านการปฏิบติัให้ตรงความต้องการของลกูค้า ด้านการติดตอ่สื่อสาร
ไม่มีผลตอ่การตดัสนิใจเช่าหรือประมลูพระเคร่ืองออนไลน์มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ภทัรวดี เหรียญมณี (2559) ได้ท าการวิจยัเร่ือง “การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ผ่านสื่อดิจิทลัท่ีสง่ผลต่อการตดัสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกก าลงักายใน
เขตกรุงเทพมหานคร” การวิจัยในครัง้นีมี้วตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) เพื่อศึกษาความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทัลของค่ายมวย (Boxing 
Gym) ในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพื่อทราบถึงรูปแบบของกระบวนการตดัสินใจใช้บริการคา่ยมวย 
(Boxing Gym)เพื่อการออกก าลงักาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 3) เพื่อศึกษาอิsทธิพลของการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทลัต่อการตดัสินใจใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) 
เพื่อการออกก าลงักาย ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมลู กลุม่ตวัอยา่ง คือผู้ใช้บริการคา่ยมวย เพื่อการออกก าลงักาย ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่คา่ความถ่ีคา่ร้อยละ คา่คะแนนเฉลีย่ คา่สว่น 
เบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิ เคราะห์การถดถอยเชิงเ ส้นแบบพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) ผลการวิจยัพบวา่ 1) กลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นตอ่การสือ่สารการตลาดแบบบูรณา
การผา่นสือ่ดิจิทลัทัง้ 5 ปัจจยั คือ การโฆษณาผา่นสือ่ดิจิทลั (Digital Advertising) การขายโดยใช้
พนกังานผา่นสือ่ดิจิทลั (DigitalPersonal Selling) การสง่เสริมการขายผา่นสือ่ดิจิทลั (Digital Sale 
Promotion) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล  (Digital Publicity and Public 
Relation) และ การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทลั (Digital Direct Marketing) อยู่ในระดบัเห็นด้วย
มาก 2) ใช้บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกก าลงักาย ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
กลุม่ตวัอย่างมีความคิดเห็นต่อด้านตดัสินใจเลือก อยู่ในระดบัเห็นด้วยมากท่ีสดุ และ 3) ผลการ
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ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการผ่านสื่อดิจิทลั เป็นปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการการค่ายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกก าลังกาย ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยในรายด้าน การโฆษณาผ่านสื่อ
ดิจิทัล (Digital Advertising) การขายโดยใช้พนักงานผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Personal Selling) 
การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัล (DigitalPublicity and Public Relation) และ 
การตลาดทางตรงผ่านสื่อดิจิทลั (Digital DirectMarketing) เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อตดัสินใจใช้
บริการค่ายมวย (Boxing Gym) เพื่อการออกก าลงักาย ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05         
 พีรพฒัน์ ฉัตรศิริกุลชัย (2553) ได้ท าการวิจัยเร่ือง “การรับรู้การสื่อสารการตลาดกับการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์น า้ตาลลนิของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” สารนิพนธ์เร่ือง การรับรู้การ
สื่อสารการตลาดกับการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ตาลลินของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วตัถปุระสงค์เพื่อศกึษาการรับรู้การสือ่สารการตลาดและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ตาลลินของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลู และการสมัภาษณ์ผู้บริหารกลุม่บริษัทน า้ตาลไทยรุ่งเรือง เพื่อน 
ข้อมูลท่ีได้ไปใช้ในการออกแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลระหวา่งวนัท่ี 6-24 พฤษภาคม 
2554 จากกลุม่ตวัอย่าง 272 คน แล้วน าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์สถิติด้วยโปรแกรม SPSS/PC for 
Windows ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 25-30 ปี
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการรับรู้ข้อมูลการสื่อสารตลาดจากผลิตภัณฑ์
น า้ตาลลนิโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก และข้อมลูท่ีมีการรับรู้มากท่ีสดุคือ น า้ตาลลนิ ท าให้เคร่ืองด่ืมท่ี
ปรุงได้รสชาติดีและเม่ือกลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เกิดการรับรู้การสือ่สารการตลาดแล้ว การรับรู้นัน้จะ
สามารถสง่ผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์น า้ตาลลินอยู่ในระดบัอาจจะซือ้มากท่ีสุด ทัง้นีก้ลุ่ม
ตวัอย่างสว่นใหญ่เห็นว่าปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
สง่เสริมการตลาด เป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์โดยรวมในระดบัมาก ซึง่ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ.คือ ด้านราคาส าหรับปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้มากท่ีสดุ คือ รสชาติสว่นปัจจัยด้านราคาท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ.คือ การจัดราคา
โปรโมชั่น เช่น การซือ้ 1 แถม 1 ปัจจัยด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้มาก
ท่ีสดุ คือ หาซือ้งา่ย และปัจจยัด้านการสือ่สารการตลาดท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุคือการ
โฆษณาผา่นสือ่โทรทศัน์ 


