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บทที ่2 

ทฤษฎ ีแนวคดิและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 

 ในงานวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดศึ้กษาทฤษฎี แนวคิดและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นแนวทางใน
การดาํเนินงานวจิยั โดยมีเน้ือหาท่ีรวบรวมไวเ้พื่อสนบัสนุนงานวจิยัดงัต่อไปน้ี 

 1. ส่ิงจูงใจในการโฆษณา (Advertising appeals) 

 2. ทฤษฎีแรงจูงใจ (Persuasion theory) 

 3. ชนชั้นทางสังคม (Social class) 

 4. ทศันคติ (Attitude) 

 

1. ส่ิงจูงใจในการโฆษณา (Advertising appeals) 

 Belch, Belch (2551) ไดใ้หค้วามหมายของ ส่ิงจูงใจในการโฆษณา ไวว้า่ คือวธีิการซ่ึงใช้
ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคและ/หรือเพื่อโนม้นา้วใหเ้กิดความรู้สึกต่อสินคา้หรือบริการ ส่ิงจูงใจ
ในโฆษณายงัอาจมองเป็นบางส่ิงท่ีผลกัดนัใหบุ้คคลพดูถึงเก่ียวกบัส่ิงท่ีตอ้งการหรือจาํเป็นและ
สามารถทาํใหเ้กิดความสนใจได ้ 

   

ส่ิงจูงใจ (Appeals) 

 ในดา้นการสร้างสรรคง์านโฆษณา ส่ิงจูงใจ คือ หลกัการใชค้าํเชิญชวน ออ้นวอน หรือโนม้
นา้วใจ ผูซ้ื้อ หรือผูใ้ชบ้ริการใหห้นัมาสนใจสินคา้หรือบริการนั้น โดย แบ่งออกเป็น  3 ดา้น คือ  
(Hilliard, 2008 อา้งถึงใน วษิณุ สุวรรณเพิ่ม, 2553) 
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 1. Ethical appeals  แนวคิดเร่ืองจรรยาบรรณ 
 2. Logical appeals  จูงใจในเร่ืองตรรกศาสตร์ ความมีเหตุผล 
 3. Emotional appeals  โนม้นา้วในเร่ืองอารมณ์ความรู้สึกของผูรั้บสาร  

 1.Ethical appeals  คือ การเขียนถอ้ยคาํใหผู้รั้บ สารมองเห็นวา่เป็นเร่ืองท่ีดี มีจรรยาบรรณ 
ทาํใหผู้รั้บ สาร รู้สึก ไปในทางท่ีดี มีความถูกตอ้ง และภาคภูมิใจท่ีมีสินคา้ถูกกฎหมาย สามารถ
ช่วยเหลือสังคมหรือประเทศชาติได ้เช่น ข้ึนตน้ดว้ยคาํวา่ “คนดีเป็นศรีแก่ชาติ ...” “ฉลาดเลือกซ้ือ 
...” “มหาตมคานธีกล่าววา่ ...” เป็นตน้ 

  2. Logical appeals  คือ คาํเชิญชวนลกัษณะเป็นความจริงใหเ้ห็ นหรือมีเหตุผลท่ีปรากฏ
ชดัเจน เช่น “รถยนตท่ี์สามารถจอดไดแ้มมี้ท่ีจอดเพียงวาเดียว” เน่ืองจากเป็นรถแบบ City car ขนาด
เล็ก กะทดัรัด หรือถอ้ยคาํเชิญชวนใหเ้ลือกซ้ือ “รถขนาดเล็ก แรงมา้นอ้ยจะประหยดันํ้ามนั ” การ
โฆษณาเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า เช่น ตูเ้ยน็ เคร่ืองซกัผา้ แสดงใหเ้ห็นวา่วตัตต์ ํ่าจะกินไฟนอ้ย เคร่ือง
คอมพิวเตอร์ แสดงถึงขนาดเล็กพกพาง่าย แต่ความจุ ความจาํ และความเร็วสูงกวา่ ผูรั้บสารจะทราบ
ความจริงไดช้ดัเจน จึงตดัสินใจเลือกซ้ือไดง่้ายข้ึน เป็นตน้  

 นอกจากน้ี การใชค้าํเชิญชวนลกัษณะเป็นความจริงใหเ้ห็นหรือมีเหตุผลท่ีปรา กฏชดัเจนใน
งานโฆษณา ยงัสอดคลอ้งกบั ส่ิงจูงใจในการโฆษณาของ Belch, Belch (2551) ในส่วนของส่ิงจูงใจ
ดา้นขอ้มูล /เหตุผล (Information/Rational appeals) ซ่ึงมุ่งเนน้ถึงขอ้เทจ็จริง การใชง้าน หรือความ
จาํเป็นของสินคา้หรือบริการและ /หรือคุณประโยชน์ ตลอดจนสาเหตุต่าง ๆ ท่ีจาํเป็นตอ้งใชต้รา
สินคา้นั้น ๆ เน้ือหาหลกัของขอ้ความประเภทน้ีจะเนน้ไปท่ีขอ้เทจ็จริง การเรียนรู้ และตรรกะ
สาํหรับโนม้นา้วใจ 

 ส่ิงจูงใจดา้นเหตุผลหลายประการสามารถนาํมาใชเ้ป็นพื้นฐานสาํหรับการสร้างเป็น
ส่ิงจูงใจในโฆษณา ไม่วา่จะเป็นความสะดวกสบาย การใชง้านง่าย ความคุ้ มค่าของการลงทุน 
สุขภาพหรือความรู้สึกต่าง ๆ เช่น สัมผสั รสชาติ หรือกล่ิน ส่ิงจูงใจดา้นเหตุผลอ่ืน ๆ หรือเกณฑข์อง
การซ้ือสินคา้ซ่ึงมกันาํมาใชใ้นการโฆษณาจะประกอบไปดว้ย  คุณภาพ ความเช่ือถือได ้ความ
ทนทาน ประสิทธิภาพ ตลอดจนปัจจยัอ่ืน ๆ โดยมุ่งเนน้ท่ีคุณลกัษณะหรือประโยชน์บางประการท่ีมี
ความสาํคญัต่อลูกคา้และสามารถใชเ้ป็นส่ิงจูงใจดา้นขอ้มูล/เหตุผล ซ่ึงอาจแตกต่างไปในสินคา้ หรือ
บริการต่าง ๆ รวมทั้งส่วนตลาดท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย ผูว้จิยัไดน้าํ ทฤษฎีส่ิงจูงใจดา้นขอ้มูล /เหตุผลน้ี 
มาเป็นส่วนหน่ึงในการออกแบบแนวคิดหลกัดา้นคุณภาพ สุ ขภาพ และรสชาติ ในการศึกษาคร้ังน้ี
ดว้ย 
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 3. Emotional appeals  เป็นคาํเชิญชวนหรือโนม้นา้วใจดา้นอารมณ์ของผูรั้บสาร แต่มิใช่
ตอ้งการใหผู้ฟั้งผูช้ม หวัเราะ หรือร้องไห ้หรือเกิดอารมณ์อ่ืนท่ีไม่ใช่ความสนใจสินคา้ จะเป็นส่ิงท่ี
ผูเ้ขียนคาํโฆษณาใชใ้นดา้นท่ีไม่ใช่ตรรกศาสตร์หรือ มีเหตุผลของความจริง และเขียนเชิญชวนผูรั้บ
สารในเร่ืองท่ีมิใช่การใชภู้มิปัญญา ความรู้ (Non-logical and Non-intellectual aspects) แต่จะ
พยายามเรียกร้องในเร่ืองความตอ้งการพื้นฐานของผูบ้ริโภคมากกวา่ เช่น การโฆษณารถยนต ์มกัจะ
เนน้ขนาด (Size) กาํลงัรถ (Power) รูปโฉม (Styling) แต่การใชถ้อ้ยคาํจะโนม้นา้วใจในเร่ืองอ่ืน เช่น 
“มีหอ้งโดยสารขนาดใหญ่ทั้งท่ีเป็นรถเมือง (Big car room)” “กาํลงัเหลือหลายวอ่งไวกวา่สิงห์
มอเตอร์ไซดห์ลายเท่า (Ultra high-speeds)” “นุ่มสบายเยื้องกรายคลา้ยนางฟ้า” “อคัรมหานคร วมิาน
ของชนชั้นมีระดบั”  

   การเขียนคาํประกาศในกรณีอ่ืน ๆ ก็เป็นเร่ืองของการโนม้นา้วใจ ดา้นอารมณ์ได ้เช่น เร่ือง
ยาเสพติด เร่ืองโรคเอดส์ หรือการช่วยเหลือผูป้ระสบภยัต่าง ๆ (Walters, 1994 อา้งถึงใน วษิณุ 
สุวรรณเพิ่ม , 2553) เช่น “เยาวชนไทยร่วมใจ ป้องกนัภยัยาเสพติด ” “รักแฟน ห่วงคู่ เอน็ดูก๊ิก ติด
ถุงยาง” “มอบรัก รวมใจ สร้างพลงัแห่งสันติ” เป็นตน้ 

 คาํเชิญชวนหรือโนม้นา้วใจดา้นอารมณ์ของผูรั้บสาร ขา้งตน้ นั้น  สอดคลอ้งกบัแนวคิด
ส่ิงจูงใจดา้นอารมณ์ของ Belch, Belch (2551) โดยส่ิงจูงใจดา้นอารมณ์ จะเก่ียวขอ้งกบัค วามตอ้งการ
ดา้นสังคมหรือจิตวทิยาของผูบ้ริโภคสาํหรับการซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น ๆ สาํหรับผูบ้ริโภคในการ
ตดัสินใจซ้ือ ส่ิงจูงใจดา้นอารมณ์และความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินคา้มีความสาํคญัมากกวา่ความรู้หรือ
คุณลกัษณะของสินคา้ ซ่ึงผูส้ร้างสรรคง์าน โฆษณาสาํหรับสินคา้และบริการหลาย ท่านมีมุมมองต่อ
การโฆษณาท่ีใชส่ิ้งจูงใจดา้นเหตุผลหรือขอ้มูลวา่เป็นส่ิงท่ีไม่เหมาะสม โดยเช่ือวา่ความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคมีผลต่อการขายมากกวา่ (Belch, Belch, 2551) 

 นกัโฆษณาสามารถใชแ้รงจูงใจดา้นอารมณ์ ไดห้ลากหลายวธีิดว้ยกนั Kamp, Macinnis 
(ม.ป.ป. อา้งถึงใน Belch, Belch, 2551) ระบุวา่โฆษณามั กใชแ้นวคิดการผสมผสานการจูงใจดา้น
อารมณ์  โดยผูแ้สดงในโฆษณาจะสัมผสักบัประสบการณ์หรือประโยชน์จากการใชสิ้นคา้หรือ
บริการนั้น ๆ ทางดา้นอารมณ์ต่าง ๆ เช่น อารมณ์ขนั เร่ืองเพศ และส่ิงจูงใจดา้นอ่ืน ๆ ท่ีส่งผลใหเ้กิด
ความสนุกสนาน การกระตุน้ เพิ่มความกระฉบักระเฉงและ /หรือความต่ืนเตน้อาจส่งผลต่ออารมณ์
ของผูบ้ริโภคและส่งผลใหส้ามารถจดจาํโฆษณาดงักล่าวได้  ผูว้จิยัไดน้าํ แนวคิดดา้นส่ิงจูงใจทาง
อารมณ์น้ี มาเป็นส่วนหน่ึงในการออกแบบแนวคิดหลกัดา้นมิตรภาพ และดา้นความเป็นทอ้งถ่ิน 
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 อยา่งไรก็ดี ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ไดใ้หข้อ้คิดเห็นเพิ่มเติมวา่ การจูงใจดา้นขอ้เทจ็จริง
อาจ มีประสิทธิผลมากกวา่ ในบางคร้ังการจูงใจผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมายดา้นอารมณ์จะมี
ประสิทธิผลมากนอ้ยข้ึนอยูก่บัชนิดของผูรั้บสารท่ีจะเขา้ถึง และระดบัความสลบัซั บซอ้นในชนิด
ของผลิตภณัฑ ์การจูงใจ ดา้นเหตุผลจะมีประสิทธิผลมากข้ึนในการจูงใจผูรั้บข่าวสารท่ีมีการศึกษา 
การจูงใจดา้นอารมณ์จะมีประสิทธิผลมากข้ึนในการจูงใจผูมี้การศึกษานอ้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
สมมติฐาน ท่ีผูว้จิยัไดต้ั้งไวใ้นการศึกษาคร้ังน้ี  ในส่วนของตวัแปรดา้น ระดบัการศึกษาท่ี ส่งผลต่อ
ทศันคติท่ีมีต่อแนวคิดหลกัท่ีใชใ้นการโฆษณา 

 น า้ฝน ปัตระประกรณ์ (2552) ทาํการศึกษา เชิงคุณภาพในเร่ืองประเภทของสินคา้ ลกัษณะ
รูปแบบของโฆษณา และกลุ่มเป้าหมายของโฆษณาท่ีใชเ้ด็กทารกเป็นผูแ้สดงนาํ ซ่ึงแบ่ง การ
วเิคราะห์ออกเป็น  การวเิคราะห์เน้ือหางานโฆษณาและการสนทนากลุ่ม โดยอาศยัแนวคิดเก่ียวกบั
ทศันคติ  และแนวคิดเก่ียวกบั ส่ิงจูงใจ ทางจิตวทิยาในงานโฆษณาเป็นกรอบในการวเิคราะห์ ซ่ึง
ผลการวจิยัมีดงัน้ี 

 1. การโฆษณาสินคา้สาํหรับทารกโดยตรง  มกัเนน้ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของสินคา้อยา่ง
ชดัเจน ในขณะท่ีโฆษณาสินคา้ประเภทอ่ืนท่ีใชเ้ด็กทารกแสดงนาํนั้น  มกับอกขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้
เพียงเล็กนอ้ย แต่ส่ิงท่ีคลา้ยคลึงกนั คือ การเนน้อารมณ์ความรู้สึกเก่ียวกบัความรักของพอ่แม่ต่อลูก   

2. ส่ิงจูงใจและเทคนิคการนาํเสนอท่ีพบในงานโฆษณาท่ีใชเ้ด็กทารกเป็นผูแ้สดงนาํ คือ 
ส่ิงจูงใจดา้นเหตุผลหรือขอ้มูลข่าวสาร โดยใชก้ารสาธิต การใชผู้น้าํเสนอสินคา้หรือโฆษก การส่ือ
ความหมายผา่นสัญญะ เป็นตน้ และยงัมีการใช้ ส่ิงจูงใจดา้นอารมณ์ เช่น จูงใจดา้นอารมณ์ขนั และ
จูงใจดา้นอ่ืน ๆ เช่น เร่ืองความรักท่ีพอ่แม่มีต่อลูก และจูงใจเร่ืองความปลอดภยั เป็นตน้ 

จากผลการศึกษาของนํ้าฝน ปัตระประกรณ์ (2552) ช้ีใหเ้ห็น ถึง  งานโฆษณาสาํหรับ
ผลิตภณัฑป์ระเภทเดียวหรือผลิตภณัฑล์กัษณะเดียวกนั ท่ีมีการใชส่ิ้งจูงใจทั้งดา้นเหตุผลและอารมณ์ 
สอดคลอ้งกบัการออกแบบแนวคิดหลกัในการศึกษา คร้ังน้ี ท่ีผูว้จิยัได้ทาํการออกแบบแนวคิดหลกั
ทั้ง 5 ดา้น โดยอาศยัแนวคิด ส่ิงจูงใจทางดา้นเหตุผลและอารมณ์ สาํหรับผลิตภณัฑ์ ประเภทเดียวกนั 
คือ ใชแ้นวคิดหลกัท่ีมีรูปแบบการจูงใจทั้งทางดา้นเหตุผล (คุณภาพ สุขภาพ และรสชาติ) และดา้น
อารมณ์ (มิตรภาพ และความเป็นทอ้งถ่ิน) กบัผลิตภณัฑอ์าหารท่ีไดจ้ากสัตวน์ั้นเอง 

ศิรินทิพย์ ไตรเกษม (2551) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งประเภทสินคา้และประเภทของ
โฆษณาในนิตยสาร โดยทาํการวจิั ยแบบวเิคราะห์เน้ือหา (Content analysis) ในโฆษณานิตยสารปี 
2549-2550 จาํนวน 817 ช้ิน ผลการศึกษาพบวา่ ประเภทสินคา้ดา้นความเก่ียวพนัในการตดัสินใจ  
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(เก่ียวพนัสูง- เก่ียวพนัตํ่า ) มีความสัมพนัธ์กบัประเภทโฆษณาดา้นแรงจูงใจอยา่งมีนยัสาํคญั (χ² = 
129.052, df = 1, sig < 0.05) กล่าวคือ สินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูงส่วนใหญ่ใชก้ารโฆษณาแบบจูงใจ
ดว้ยเหตุผล (ร้อยละ 59.1) ส่วนสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัตํ่า ส่วนใหญ่ใชก้ารโฆษ ณาแบบจูงใจดว้ย
อารมณ์ (ร้อยละ 56.4)  

จากการศึกษาของศิรินทิพย ์ ไตรเกษม (2551) ช้ีใหเ้ห็นถึง รูปแบบของงานโฆษณามีความ
สอดคลอ้งกบัประเภทของสินคา้ โดยในสินคา้ประเภทเก่ียวพนัตํ่าส่วนใหญ่นกัโฆษณา หรือนกัการ
ตลาดจะเลือกใชก้ารจูงใจดว้ยอารมณ์ ซ่ึงสินคา้เก่ียวพนัตํ่าในงานวจิยัดงักล่าว น้ีรวมไปถึงผลิตภณัฑ์
อาหารท่ีไดจ้ากสัตวด์ว้ย อยา่งไรก็ดีการศึกษาของศิรินทิพย์ นั้น เป็นการศึกษา ในมุมมองของผู ้
สร้างสรรค์ งานโฆษณาเพื่อจูงใจผูบ้ริโภค ซ่ึงอาจ มีผลการศึกษาท่ี ต่างออกไป หากทาํการศึกษาใน
มุมมองของผูบ้ริโภค จึงเป็นเหตุผลหน่ึงท่ีทาํให้ ผูว้จิยักาํหนดสมมติฐานท่ีวา่ แนวคิดหลกัท่ีใชใ้น
โฆษณาท่ีต่างกนั ส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาผลิตภณัฑอ์าหารท่ีไดจ้ากสัตว ์โดย
แนวคิดหลกัท่ีใช้ โฆษณาผลิตภณัฑอ์าหารท่ีไดจ้ากสัตว์ คร้ังน้ี ไดพ้ฒันามาจากแนวคิดดา้นส่ิงจูงใจ
ดา้นเหตุผล และส่ิงจูงใจทางอารมณ์ ดงัท่ีผูว้จิยัไดอ้ธิบายไวข้า้งตน้ 

 

2. ทฤษฎแีรงจูงใจ (Persuasion theory) 

 แรงจูงใจ เป็นส่ิงชกันาํพฤติกรรมของบุคคลใหป้ฏิบติัตามวตัถุประสงค ์พฤติกรรมของ
มนุษยจ์ะเกิดข้ึนไดจ้ะตอ้งมีแรงจูงใจ เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการ นกัการตลาดจึง
พยายามกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการอยา่งรุนแรง จากนั้นผูบ้ริโภคจะคน้หาวธีิมา
ตอบสนองความตอ้งการนั้น 

  

สาเหตุของการเกดิแรงจูงใจ  

   สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจมีหลายกรณี พิบูล ทีปะปาล (2549) กล่าวถึง สาเหตุของการเกิด
แรงจูงใจไวด้งัน้ี    

 1. แรงจูงใจท่ี เกิดจากตวัผลิตภณัฑ ์ (Product buying motives) ไดแ้ก่ แรงจูงใจท่ี เกิดข้ึนกบั
ผูบ้ริโภคท่ี จะตอ้งซ้ื อสินคา้ และบริการอยา่งใดอยา่งหน่ึ งมาเพื่ อสนองความตอ้งการของตนให้
ไดรั้บความพอใจ เน่ื องจากสินคา้และบริการท่ี นาํมาสนองความตอ้งการนั้ นมีเป็นจาํนวนมาก แต่
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เงินท่ีจะนาํมาซ้ือสินคา้เหล่านั้ นมีจาํกดั ผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นตอ้งตดัสินใจซ้ื อสินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึ ง
ตามกาํลงัอาํนาจซ้ือของเขา  

 2. แรงจูงใจท่ี เกิดจากเหตุผล (Rational buying motives) เป็นแรงจูงใจท่ี เกิดจากการใคร่ 
ครวญพินิจพิจารณาของผูซ้ื้ออยา่งมีเหตุผลก่อนวา่เหตุใดจึงซ้ือสินคา้ชนิดนั้ น แรงกระตุน้ประเภทน้ี    
ในท่ีน้ีจะยกตวัอยา่งเป็นรถยนต ์ไดแ้ก่  

 2.1 ความประหยดั (Economy) หมายถึง  ความประหยดัในการซ้ื อและใช ้เช่น ในปัจจุบนั
ผูบ้ริโภค นิยมใชร้ถยน ตข์นาดเล็กมากกวา่รถยนตข์นาดใหญ่  เพราะรถยนตข์นาดเล็กถูกกวา่และ
ประหยดัค่านํ้ามนัไดม้ากกวา่ เป็นตน้ 

 2.2 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช ้ (Efficiency and Capacity) เช่น ผูบ้ริโภคนิยม
ใชย้างเรเดียล เน่ืองจากมีประสิทธิภาพในการยดึเกาะถนนท่ีดีกวา่ยางรถยนตธ์รรมดา หรือ ผูบ้ริโภค
เลือกซ้ือนาฬิกาโอเมกา้เพราะเช่ือวา่มีความเท่ียงตรงในการรักษาเวลาท่ีดี เป็นตน้ 

 2.3 ความเช่ือถือได ้(Dependability) เป็นแรงจูงใจในการซ้ื อท่ีมีความสาํคญัมากอยา่งหน่ึ ง 
ปกติผูผ้ลิตหรือผูข้ายมกัจะมีการใหก้ารรับประกนัสินคา้ เช่น รับประกนัภายใน 1 ปี หรือจะซ่อมให้
ฟรีเม่ือชาํรุด เป็นตน้  

 2.4 ความทนทานถาวร (Durability) เช่น ผูบ้ริโภค บางคนนิยมใชผ้ลิตภณัฑท่ี์ ทาํมาจาก
สหรัฐอเมริกาหรือจากประเทศทางตะวนัตกมากกวา่ผลิตภณัฑท่ี์ผลิตมาจากประเทศ จีน เพราะคิดวา่
ผลิตภณัฑจ์ากประเทศจีนมกัเป็นสินคา้คุณภาพตํ่า และไม่ค่อยคงทนถาวร เป็นตน้  

 2.5 ความสะดวกในการใช ้ (Convenience) เช่น การนิยมใชร้ถยนต์ เกียร์อตัโนมติั เน่ืองจาก
ไม่ยุง่ยากในการเขา้เกียร์เม่ือทาํการขบัข่ี เป็นตน้ 

 3. แรงจูงใจท่ีเกิดจากอารมณ์ (Emotional buying motive) แบ่งออกไดด้งัน้ี   

  3.1 การเอาอยา่งแข่งดีกนั (Emulation) เช่น เม่ื อเห็นเพื่ อนฝงูญาติมิตร หรือเพื่ อนบา้น
ใกลเ้คียงมีอะไรเด่น ตนเองก็พยายามไปขวนขวายหาซ้ือมาบา้งเพื่อไม่ใหน้อ้ยหนา้ผูอ่ื้น เป็นตน้  

 3.2 ตอ้งการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่น ตอ้งการแต่งตวัดว้ยเส้ื อผา้ท่ีทนัสมยั
หรือนาํแฟชัน่เพื่อแสดงจุดเด่นไม่ซํ้ าแบบใคร เป็นตน้  
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 3.3 ตอ้งการอนุโลมคลอ้ยตามผูอ่ื้ น (Conformity) เป็นลกัษณะตรงขา้มกบั ผูท่ี้ตอ้งการ
จุดเด่นเป็นเอกเทศ บุคคลกลุ่มน้ีจะรอคอยจนกวา่ผูอ่ื้นทาํการซ้ือ  หรือซ้ือตามบุคคลท่ี มีช่ือเสียงท่ีตน
ช่ืนชอบ เป็นตน้  

 3.4 ตอ้งการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจูงใจท่ี เกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อตอ้งการความ
สะดวกสบายในการทาํงานท่ีเป็นอยู ่การผอ่นแรง หรือการพกัผอ่น เป็นตน้  

 3.5 ตอ้งการความสาํ ราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) เป็นแรงจูงใจท่ี เกิด
จากผูซ้ื้อท่ีตอ้งการความสนุกสนานเพลิดเพลิน เช่น การซ้ือวทิยมุาฟัง เป็นตน้  

 3.6 ความทะเยอทะยานมักใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นความหยิ่ง ถือดี หรือความปรารถนา
เก่ียวกบัศกัด์ิ ศรี เกียรติคุณ เช่น ชอบซ้ื อรถขนาดใหญ่ เพื่ อใหส้ังคมยอมรับวา่เป็นคนมีเกียรติ  เป็น
ตน้ 

 4. แรงจูงใจท่ี เกิดจากการอุปถมัภร้์านคา้ (Patronage buying motives) เกิดจากสาเหตุ
ดงัต่อไปน้ี    

 4.1 ใหบ้ริการดีเป็นท่ีพอใจ (Satisfactory services)  

 4.2 ราคายอ่มเยาสมเหตุสมผล (Reasonable prices)  

 4.3 ทาํเลท่ีตั้งของร้านสะดวกในการท่ีจะไปซ้ือ (Good access to location)  

 4.4 มีสินคา้ใหเ้ลือกไดห้ลายอยา่ง (Abundance of assortments) เช่น หา้งสรรพสินคา้
เซ็นทรัล เป็นตน้ 

 4.5 ช่ือเสียงของร้าน (Goodwill or Image) ดีเป็นท่ีเช่ือถือได ้ 

 4.6 ความเคยชินเก่ี ยวกบันิสัยการซ้ื อ (Buying habits) เช่น การเคยซ้ื อสินคา้จากร้านใดร้าน
หน่ึงมาเป็นเวลานานแลว้ เป็นตน้ 
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ธรรมชาติของแรงจูงใจ  

   แรงจูงใจเป็นส่ิ งท่ีอยูเ่บ้ื องหลงัการตดัสินใจซ้ื อของผูบ้ริโภค ธรรมชาติของแรงจูงใจ 
(Nature of motive) ของมนุษย ์ (เสรี วงษม์ณฑา , 2542 อา้งถึงใน  นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต , 2553) 
ประกอบดว้ย  

 1. แรงจูงใจท่ี มีพื้นฐานมาจากความตอ้งการ (Based on needs) คือ มีแรงจูงใจเกิดข้ึ นจาก
ความตอ้งการ เม่ือใดท่ีความตอ้งการมีความรุนแรงข้ึน จนเกิดความตึงเครียด ก็จะกลายเป็นแรงจูงใจ
ข้ึนมา  

 2. แรงจูงใจท่ีเป็นความหงุดหงิด หรือความตึงเครียด (Frustration) คือ แรงจูงใจท่ีเกิดจาก
ความตอ้งการท่ียงัไม่ไดรั้บการเติมเตม็ เกิดเป็นความหงุดหงิดและผลกัดนัใหพ้ยายามกระทาํในส่ิง
ต่าง ๆ เพื่อใหบ้รรลุความตอ้งการท่ียงัไม่ไดรั้บการเติมเตม็นั้น  

 3. การมุ่งหมายความสาํคญัไปท่ีเป้าหมาย (Goal-directed) คือ การพยายามท่ีจะแกไ้ขปัญหา
ต่าง ๆ ซ่ึงจะตอ้งมีทิศทางท่ีแน่ชดั อีกทั้งทิศทางท่ีวา่นั้นจะตอ้งมุ่งตรงเขา้สู่เป้าหมายของชีวติ   

 4. การรวบรวมความพยายาม (Muster up all the efforts) คือ การรวมความพยายามต่าง ๆ 
ทั้งหลายเพื่อจะบรรลุเป้าหมายท่ีตอ้งการ อาจกล่าวไดว้า่เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากความพยายามเพื่อให้
บรรลุเป้าหมายท่ีกาํหนดไว ้ 

    

ประเภทและระบบของความต้องการ (Types and systems of needs) 

 ความตอ้งการของมนุษย์ เป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการจูงใจ โดย สามารถจดัประเภทไดเ้ป็น (1) 
ความตอ้งการดา้นร่างกาย (Physiological needs) และ (2) ความตอ้งการดา้นจิตวทิยา 
(Psychological needs) ซ่ึงความตอ้งการทั้ งสองจะถูกกระตุน้โดย ส่ิงกระตุน้ ดา้นต่าง ๆ  รอง
ศาสตราจารย์  Daniel Starch (ม.ป.ป. อา้งถึงใน  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ , 2550) แห่ง Harvard Business 
School ไดเ้สนอส่ิงจูงใจท่ีใชเ้พื่อจูงใจไว ้ดงัท่ีแสดงในภาพท่ี 2    
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ภาพที ่2 ส่ิงจูงใจของมนุษยใ์นกรณีท่ีเป็นผูใ้หญ่ (Starch, ม.ป.ป. อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550)  

 ส่ิงจูงใจท่ีแสดงในภาพท่ี 2 นั้น ถือเป็นหน่ึงในการพฒันากลวธีิการสร้างสรรคท์างการ
โฆษณา หรือเป็นแนวทางท่ีจูงใจใหผู้บ้ริโภคตอบสนอง หรือรู้สึกเก่ียวกบัสินคา้เม่ือเปิดรับโฆษณา 
เช่น โฆษณาของไทยประกนัชีวติ ท่ีใชส่ิ้งจูงใจดา้น ความผกูพนัจากบิดามารดา ในการส่ือสาร เป็น
การส่ือสารถึงความรักและความผกูพนัของบิดาผูพ้กิารท่ีมีต่อบุตรสาว เป็นตน้ 

ความกระหาย-หิว (Appetite-hunger)  ความเคารพต่อพระเจา้ (Respect for deity) 

ความรักท่ีมีต่อลูกหลาน (Love of offspring) ความเห็นอกเห็นใจสาํหรับผูอ่ื้น (Sympathy of others) 

สุขภาพ (Health)    การปกป้องต่อบุคคลอ่ืน (Protection of others) 

ความมีเสน่ห์ทางเพศ (Sex attraction)  ความรักบา้น (Domesticity) 

ความผกูพนัจากบิดามารดา (Parental affection) ความเด่นในสงัคม (Social distinction)  

ความทะเยอทะยาน (Ambition)  การเสียสละแก่บุคคลอ่ืน (Devotion to others) 

ความพึงพอใจ (Pleasure)   ความมีอธัยาศยั (Hospitality) 

ความสะดวกสบายทางร่างกาย (Bodily comfort) ความอบอุ่น (Warmth) 

ความเป็นเจา้ของ (Possession)  การเลียนแบบ (Imitation) 

การยอมรับจากบุคคลอ่ืน (Approval of others) ความเอ้ือเฟ้ือ (Courtesy) 

ความพอใจจากการรวมกลุ่ม (Gregariousness) การเล่น-กีฬา (Play-sport) 

รสนิยม (Taste)    การจดัการบุคคล (Managing others) 

ลกัษณะส่วนบุคคล (Personal appearance)  ความเยน็ (ความสงบ) (Coolness)  

ความปลอดภยั (Safety)   ความกลวั-การระมดัระวงั (Fear-caution) 

ความสะอาด (Cleanliness)   กิจกรรมทางกายภาพ (Physical activity) 

การพกัผอ่น-การนอนหลบั (Rest-sleep) การเปล่ียนแปลง (ปรับปรุง) (Manipulation) 

ความสบายภายในบา้น (Home comfort) การสร้างสรรค ์(Construction) 

ความประหยดั (Economy)   รูปแบบ (Style)  

ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity)  อารมณ์ขนั (Humor) 

ประสิทธิภาพ (Efficiency)   ความเพลิดเพลิน (Amusement) 

การแข่งขนั (Competition)   ความอาย (Shyness) 

ความร่วมมือ (Cooperation)   การเยา้แหย ่(Teasing) 
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 จากทฤษฏีขา้งตน้ทาํใหผู้ว้จิยัไดเ้ขา้ใจถึง ส่ิงจูงใจต่าง ๆ ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม ของผูบ้ริโภค
หรือผูรั้บสาร  ผูว้จิยัจึง ได้นาํทฤษฎีมา กาํหนดเป็นกรอบแนวความคิด และ ใชเ้ป็นส่วนหน่ึงในการ
ออกแบบเก่ียวกบัแนวคิดหลกัในแบบ สอบถาม โดยการนาํส่ิงจูงใจดา้นต่าง ๆ ผนวกเขา้กบัแนวคิด
หลกัในโฆษณาท่ีใชใ้นแบบสอบถามทั้ง 5 ดา้น ดงัต่อไปน้ี 1) แนวคิดดา้นคุณภาพ พฒันามาจาก
ส่ิงจูงใจดา้นความปลอดภยั ความสะอาด และประสิทธิภาพ 2) แนวคิดดา้นสุข ภาพ พฒันามาจาก
ส่ิงจูงใจดา้นสุขภาพ 3) แนวคิดดา้นรสชาติ พฒันามาจา กส่ิงจูงใจดา้นความกระหาย -หิว 4) แนวคิด
ดา้นมิตรภาพ พฒันามาจากส่ิงจูงใจดา้นความพอใจจากการรวมกลุ่ม และความมีอธัยาศยั 5) แนวคิด
ดา้นความเป็นทอ้งถ่ิน พฒันามาจากส่ิงจูงใจดา้นลกัษณะส่วนบุคคล  

 นอกจากน้ีผูว้จิยัไดน้าํการศึกษาดา้นส่ิงจูงใจในอดีต มาใชส้นบัสนุนความคิดและประกอบ
การศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานะทางเศรษฐกิจสังคมและแนวคิดหลกัในโฆษณา
ผลิตภณัฑอ์าหารท่ีไดจ้ากสัตว ์ดงัน้ี 

 วราภรณ์ ประจล (2547) ศึกษาส่ิงจูงใจทางการโฆษณาและภาพดึงดูดใจในโฆษณา
ผลิตภณัฑดู์แลรักษาร่างกาย  โดย คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งโฆษณาส่ือส่ิงพิมพผ์ลิตภณัฑดู์แลรักษา
ร่างกายท่ีไดรั้บการคดัเลือกเขา้รอบ รับรางวลัโฆษณายอดเยีย่มแห่งประเทศไทย (TACT Awards) 
คร้ังท่ี 18-27 และโฆษณาส่ือส่ิงพิมพท่ี์ไดตี้พิมพล์งในนิตยสาร Lurzer's Int'l ARCHIVE ปีค.ศ. 
1999-2003 รวมช้ินงานโฆษ ณาทั้งหมด 144 ช้ิน โดย แบ่งวธีิวจิยัขอ้มูลเป็น 2 ส่วน คือ การวจิยั
ส่ิงจูงใจทางการโฆษณาท่ีมีผูเ้ช่ียวชาญทางการโฆษณาเป็นคนจดักลุ่มส่ิงจูงใจทางการโฆษณา และ
การวจิยัการนาํเสนอต่อภาพโฆษณาท่ีมีลกัษณะดึงดูดใจ โดย มีกลุ่มตวัอยา่ง ป็นคนจดักลุ่มการ
นาํเสนอภาพโฆษณา 

 ผลการวจิยัพบวา่ โฆษณาผลิตภณัฑดู์แลรักษาร่างกาย มีการใชส่ิ้งจูงใจทางโฆษณาทั้งหมด 
7 ประเภท คือ ส่ิงจูงใจดา้นสุขภาพ ส่ิงจูงใจดา้นอารมณ์ขนั ส่ิงจูงใจดา้นเพศ ความรัก และการ
ยอมรับทางสังคม ส่ิงจูงใจดา้นความแปลกใหม่ ส่ิงจูงใจดา้นความรู้สึกนึกคิดท่ีกลุ่มเป้าหมายมีต่อ
ตวัเอง ส่ิงจูงใจดา้นประสาทสัมผสั และส่ิงจูงใจดา้นความกลวัหรือความโกรธ  

 จากการศึกษาของ วราภรณ์ ประจล  (2547) สะทอ้นใหเ้ห็นถึงการใชส่ิ้งจูงใจในโฆษณาท่ี
สอดคลอ้งกบัแนวคิดหลกัท่ีผูว้จิยัใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี อนัไดแ้ก่ ส่ิงจูงใจดา้นสุขภาพสอดคลอ้งกบั
แนวคิดหลกัดา้นคุณภาพและสุขภาพ ส่ิงจูงใจดา้นประสาทสัมผสัสอดคลอ้งกบัแนวคิดดา้นรสชาติ 
ส่ิงจูงใจดา้นการยอมรับทางสังคมสอดคลอ้งกบัแนวคิดดา้นมิตรภาพ และส่ิงจูงใจดา้นความรู้สึกนึก
คิดท่ีกลุ่มเป้าหมายมีต่อตวัเองสอดคลอ้งกบัแนวคิดดา้นความเป็นทอ้งถ่ิน 
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สุนิสา ตั้งเข่ือนขันธ์  (2547) ศึกษาผลจากการใช้ ส่ิงจูงใจทางเพศ ท่ีมีระดบัต่างกนั ในงาน
โฆษณาท่ีมีผลต่อทศันคติท่ีมีต่อช้ินงานโฆษณาของผูบ้ริโภค และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ใน
รูปแบบการวจิยัเชิงทดลอง  ศึกษากบักลุ่มทดลองทั้งเพศชายและหญิงอาย ุ 20-24 ปี จาํนวน 240 คน 
โดยแบ่งระดบัส่ิงจูงใจทางเพศออกเป็น 4 ระดบั คือ Demure (การแต่งกายทัว่ไปในชีวติประจาํวนั ), 
Suggestive (การแต่งกายท่ีมีการเปิดส่วนบนของร่างกาย ), Partially-clad (การสวมใส่เฉพาะชุด
ชั้นในหรือชุดวา่ยนํ้า ) และ Nude (การเปลือยกายโดยอาจมี ส่ิงของมาปิดบงัเฉพาะอวยัวะเพศ หรือ
การถ่ายภาพเปลือยโดยนาํเสนอผา่นแสงและเงา)  

ผลการวจิยัพบวา่  การใช้ ส่ิงจูงใจทางเพศท่ี มีระดบั ต่างกนัส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อช้ินงาน
โฆษณา (Attitude toward the advertisement) ของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ  โดยผูเ้ขา้ร่วม
การทดลองมีทศันคติท่ีดีต่อช้ินงาน Demure นอ้ยกวา่ Suggestive, Partially-clad และ Nude 
นอกจากนั้นผูเ้ขา้ร่วมการทดลองมีทศัน คติท่ีดีต่อช้ินงานโฆษณาในระดบั Partially-clad มากกวา่ 
Nude กล่าวคือ ในการเลือกใชส่ิ้งจูงใจในช้ินงานโฆษณานั้น ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีดีต่อนางแบบท่ี
แต่งกายแบบชวนใหมี้จินตนาการ การแต่งกายแบบชุดบิกิน่ี และการเปลือยกายของนางแบบ 
มากกวา่การแต่งกายแบบมิดชิด และจะมี ทศันคติท่ีดีต่อช้ินงานโฆษณา ท่ีนางแบบแต่งกายดว้ยชุดบิ
กิน่ีมากกวา่การเปลือยกายของนางแบบ 

แมว้า่การศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง สถานะทางเศรษฐกิจสังคมและแนวคิดหลกัท่ีใชใ้น
โฆษณาผลิตภณัฑอ์าหารท่ีไดจ้ากสัตว์ คร้ังน้ี จะไม่ไดน้าํส่ิงจูงใจทางเพศมาใชใ้นการศึกษา แต่
อยา่งไรก็ดี จากการศึกษาของสุนิสา ตั้งเข่ือนขนัธ์ (2547) ก็ช้ีใหเ้ห็นถึงผลกระทบของส่ิงจูงใจท่ีมีผล
ต่อทศันคติไดเ้ป็นอยา่งดี ผูว้จิยัจึงไดเ้ลือกงานของสุนิสา มาใช้ สนบัสนุน สมมติฐานท่ีวา่ แนวคิด
หลกัท่ีใชใ้นโฆษณาท่ีมีรูปแบบต่างกนั จะส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อแนวคิดหลกัของผูบ้ริโภค  

 

3. ชนช้ันทางสังคม (Social class) 

 ในทุกสังคมจะมีการแยกชั้น บุคคลแต่ละบุคคลจะไดรั้บการกาํหนดเขา้กลุ่มต่าง ๆ ของ
สังคมตามเกณฑท่ี์มีความสาํคญักบัสมาชิกของสังคมนั้น ระดบัชั้นทางสังคมใชอ้า้งถึงกลุ่มบุคคลท่ี
มีลกัษณะร่วมกนั เช่น มีวถีิชีวติ คุณค่า บรรทดัฐาน ความสนใจและพฤติกรรมท่ีคลา้ยกนั การแบ่ง
ชนชั้นในสังคมท่ีเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน คือ การแบ่งกลุ่มระดบัสังคมในสหรัฐอเมริกา ท่ีแบ่งตาม
สถานะของอาชีพ ระดบัการศึกษาและรายได ้ ซ่ึงแบ่งออกเป็นสามกลุ่ม คือ ระดบับน (ร้อยละ 14) 
ระดบักลาง (ร้อยละ 70) และระดบัล่าง (ร้อยละ 16) (Belch, Belch, 2551) ซ่ึงปัจจยัทั้ง 3 ปัจจยัน้ี 
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เรียกวา่ คะแนนสถานะทางเศรษฐกิจสังคม  (Socioeconomic status score; SES) เป็นหน่ึงในกลุ่มตวั
แปรท่ีวดัชนชั้นทางสังคม โดยถือวา่เป็นดชันีตวัแปรร่วมกนั (Composite variable index) (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์, 2550) โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 อาชีพ (Occupation) อาชีพเป็นตวัแปรท่ีดูเหมือนวา่จะเป็นตวัแปรท่ีวดัชั้นสังคมไดดี้ท่ีสุด  
โดยอาชีพของแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํเป็นและความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั 
เช่น เกษตรกรหรือชาวนาก็จะซ้ือสินคา้ท่ีจาํเป็นต่อการครองชีพและสินคา้ท่ีปัจจยัการผลิตเ ป็นส่วน
ใหญ่ ส่วนพนกังานท่ีทาํงานในบริษทัต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะซ้ือสินคา้เพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพ 
ขา้ราชการก็จะซ้ือสินคา้ท่ีจาํเป็น นกัธุรกิจก็จะซ้ือสินคา้เพื่อสร้างภาพจน์ใหก้บัตนเอง เป็นตน้ 
นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาว่ าสินคา้และบริการของบริษทัเป็นท่ีตอ้งการของกลุ่มอาชีพประเภทใด 
เพื่อท่ีจะจดัเตรียมสินคา้ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มเหล่าน้ีไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 รายได ้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic circumstance) รายไดส่้วนตวั
หรือรายไดข้องครอบครัวเป็นตวัแปรทางสังคมเศรษฐกิจท่ี นาํมาใชบ้่อยเพื่อกาํหนดชั้นทางสังคม 
นกัการตลาดใชร้ายไดเ้ป็นตวักาํหนดชั้นทางสังคม เพราะรายไดเ้ป็นตวักาํหนดอาํนาจในการซ้ือ
สินคา้ต่าง ๆ และกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ สถานภาพน้ี ประกอบไปดว้ย 
รายได ้การออมทรัพย ์อาํนาจการซ้ือ และทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาดตอ้ง ให้
ความสาํคญั ต่อแนวโนม้ของรายไดส่้วนบุคคล เน่ืองจากรายไดจ้ะมีผลต่ออาํนาจการซ้ือ คนท่ีมี
รายไดต้ ํ่าจะมุ่งซ้ือสินคา้ท่ีจาํเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนท่ีมีรา ยไดสู้ง
จะมุ่งซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีและราคาสูง โดยเนน้ท่ีภาพพจน์ตราสินคา้เป็นหลกั 

 การศึกษา (Education) ระดบัการศึกษาของบุคคลเป็นตวัท่ีกาํหนดชั้นสังคมท่ียอมรับกนั
มากอีกตวัแปรหน่ึง บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงดูเหมือนวา่จะไดรั้บค่าตอบแทน สูงข้ึนและไดรั้บ
ตาํแหน่งหนา้ท่ี การงานท่ีดีข้ึน (Occupational status) นอกจากน้ีผูท่ี้มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้ท่ีจะ
บริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า เน่ืองจากผูท่ี้การศึกษาสูงจะมีอาชีพท่ี
สามารถสร้างรายไดสู้งกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า จึงมีแนวโนม้ท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มี คุณภาพ
มากกวา่ 

นอกจากน้ี วทิวสั รุ่งเรืองผล และคณะ  (2550) กล่าววา่  สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม 
คือดชันีของสถานภาพทางสังคมซ่ึงพิจารณาจากการศึกษาท่ีจะยกระดบัรายได ้และเกียรติยศของ
อาชีพ ซ่ึงใชใ้นการแบ่งคนในสังคมซ่ึงมีพฤติกรรมและแบบแผนการดาํเนินชีวติท่ีแตกต่างกนัอยา่ง
เด่นชดัออกเป็นกลุ่ม ๆ โดยอาศยัคุณลกัษณะทางดา้นสังคมและเศรษฐกิจเป็นพื้นฐานในการแบ่ง ซ่ึง
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การจาํแนกชนชั้นทางสังคม ท่ีอาศยัตวัแปรทา งเศรษฐกิจและสังคมนั้น เป็น วธีิการจาํแนกแบบ วตัถุ
วสิัย (Objective method) โดยวธีิน้ีจะใชเ้กณฑด์า้นวตัถุเป็นหลกัในการประเมิน เช่น ระดบัรายได ้
อาชีพ ทรัพยสิ์นท่ีครอบครอง ระดบัการศึกษา ตาํแหน่งในสังคม และประเด็นดา้นวตัถุอ่ืน ๆ จะเห็น
ไดว้า่ระดบัชั้นทางสังคมเป็นแนวคิดท่ีมีความสาํคญัทางการตลาด เน่ืองจากผูบ้ริโภค ในแต่ละ
ระดบัชั้นทางสังคมนั้น จะมีความ แตกต่างกนัทั้งในเร่ืองค่านิยม พฤติกรรม รูปแบบการดาํเนินชีวติ 
ทศันคติ ตลอดจนพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงความแตกต่างในแต่ละชนชั้นทางสังคมจะเป็นพื้นฐานใน
การแบ่งส่วนตลาด ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัชนชั้นท่ีแตกต่างกนัจะมีความนึกคิดท่ีต่างกนั มี ความตอ้งการ
หรือการเลือกใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีไม่เหมือนกนั รวมไปถึง มีกิจกร รมและการเปิดรับส่ือท่ี
แตกต่างกนัดว้ย นกัการตลาดจึงตอ้งพยายามสร้างส่ิงตอบสนองท่ีแตกต่างกนั ทั้งในดา้นผลิตภณัฑ์
และบริการ การตั้งราคา การส่งเสริมการตลาด การวางตาํแหน่งผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้  ตลอดจน
กลยทุธ์และชนิดของการโฆษณาท่ีแตกต่างกนัตามแต่ละชนชั้นทางสังคม (Belch, Belch, 2546) 

 จากแนวคิดชนชั้นทางสังคมขา้งตน้ สอดคลอ้งกบัหวัขอ้การศึกษาหลกัท่ีผูว้จิยัตั้งไวว้า่
สถานะทางเศรษฐกิจสังคมในดา้นอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายไดข้องผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั จะ
ส่งผลต่อทศันคติท่ีมีต่อแนวคิดหลกัในงานโฆษณาท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงหากผลการทดสอบสมมติฐาน
ท่ีไดมี้ความสัมพนัธ์กนั ผูว้จิยัเช่ือวา่จะสามารถนาํผลมาพฒันาแนวคิดหลกัท่ีเหมาะสมกบัผลิตภณัฑ์
อาหารท่ีไดจ้ากสัตว ์ท่ีสอดคลอ้งกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีธุรกิจไดก้าํหนดไว ้  

 นอกจากน้ียงัมีการศึกษาในอดีตท่ีแสดงถึงผลของตวัแปรทางเศรษฐกิจสังคม ท่ีสัมพนัธ์กบั
ทศันคติของผูบ้ริโภค  โดยเฉพาะ ตวัแปร ทางดา้นอาชีพ ระดบัการศึกษา และรายได ้ท่ีส่งผลต่อ
ทศันคติท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงผูว้จิยัไดน้าํมา สนบัสนุนและ กาํหนดกรอบแนวคิดของการศึกษาคร้ังน้ี 
โดยการศึกษาในอดีตท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรเศรษฐกิจสังคมและทศันคติ มีดงัน้ี 

 ทพิย์วดี ทพิย์ประเสริฐสิน (2549) ศึกษาถึงลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูโ้ดยสารท่ีใช้
บริการสายการบินโอเรียนทไ์ทย แอร์ไลน์ อนัมีผลต่อทศันคติท่ีมีต่อ พฤติกรรม  และบุคลิกภาพของ
พนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบิน ทศันคติต่อสายการบิน และความพึงพอใจในการใหบ้ริการ โดย
ทาํการศึกษาเชิงปริมาณ ดว้ยการวจิยัเชิงสาํรวจ เก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่ง เป็นผูโ้ดยสารสายการบิน
โอเรียน ท์ไทย แอร์ไลน์ ท่ีใชบ้ริการในเส้นทางการบินภายในประเทศ จาํนวน 400 ราย โดยเลือก
กลุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota sampling) กระจายตามเส้นทางการบิน ภายในประเทศ อนัสาํคญั 8 
เส้นทาง  ไดแ้ก่ กรุงเทพฯ- ภูเก็ต  ภูเก็ต- กรุงเทพฯ  กรุงเทพฯ- หาดใหญ่ หาดใหญ่- กรุงเทพฯ 
กรุงเทพฯ-เชียงใหม่ เชียงใหม่-กรุงเทพฯ กรุงเทพฯ- เชียงราย เชียงราย- กรุงเทพฯ เส้นทางละ 50 คน 
ซ่ึงผลการศึกษามีดงัน้ี 
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1. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนั มีทศันคติต่อพฤติกรรมของ
พนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบินท่ีแตกต่างกนั 

  ในดา้นการศึกษา  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาอนุปริญญา /ปวส. มีทศันคติใน
ทางบวกต่อพฤติกรรมของพนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบินมากกวา่ ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัปริญญาโท 
ส่วนผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัอ่ืน ๆ มีทศันคติท่ีไม่แตกต่างกนั  

ในดา้นอาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ ขา้ราชการ และประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั มีทศันคติในทางบวกต่อพฤติกรรมของพนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบินมากกวา่ ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพแม่บา้น และอาชีพพอ่คา้ /แม่คา้/รับจา้ง ส่วนผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
อ่ืน ๆ มีทศันคติท่ีไม่แตกต่างกนั 

ในดา้นรายได ้ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท มีทศันคติในทางบวกต่อ
พฤติกรรมของพนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบินมากกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้ 5,001-10,000 
บาท ส่วนผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดใ้นระดบัอ่ืน ๆ มีทศันคติท่ีไม่แตกต่างกนั 

 2. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนั มีทศันคติต่อบุคลิกภาพของ
พนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบินท่ีแตกต่างกนั 

ในดา้นการศึกษา  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาอนุปริญญา /ปวส. มีทศันคติใน
ทางบวกต่อบุคลิกภาพของพนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบินมากกวา่ ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัปริญญาโท 
ส่วนผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัอ่ืน ๆ มีทศันคติท่ีไม่แตกต่างกนั 

ในดา้นอาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ ขา้ราชการ และประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั มีทศันคติในทางบวกต่อบุคลิกภาพของพนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบินมากกวา่ ผู ้ ตอบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพแม่บา้น และอาชีพพอ่คา้ /แม่คา้/รับจา้ง ส่วนผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ
อ่ืน ๆ มีทศันคติท่ีไม่แตกต่างกนั 

ในดา้นรายได ้ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท มีทศันคติในทางบวกต่อ
บุคลิกภาพของพนกังานตอ้นรับบนเคร่ืองบินมากกวา่ ผูต้อบแบ บสอบถามท่ีมีรายได ้ 5,001-10,000 
บาท ส่วนผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดใ้นระดบัอ่ืน ๆ มีทศันคติท่ีไม่แตกต่างกนั 

  3. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้ แตกต่างกนั มีทศันคติต่อสายการบิน โอ
เรียนทไ์ทย แอร์ไลน์ ท่ีแตกต่างกนั 
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ในดา้นการศึกษา  ผูต้อบแบบสอบถามท่ี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีและปริญญาโท มี
ทศันคติ ทางบวก ต่อสายการบินมากกวา่ ผูท่ี้มีการศึกษาระดบั มธัยมศึกษา /ปวช . ส่วนผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัอ่ืน ๆ มีทศันคติท่ีไม่แตกต่างกนั 

ในดา้นอาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพขา้ราชการมีทศันคติในทางบวกต่อสายการบิน
มากกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนกังานบริษทั และประกอบธุรกิจส่วนตวั ส่วนผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีอาชีพอ่ืน ๆ มีทศันคติท่ีไม่แตกต่างกนั 

ในดา้นรายได ้ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้10,001-15,000 บาท มีทศันคติในทางบวกต่อ
สายการบินมากกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท ส่วนผูต้อบแบบสอบถามท่ี
มีรายไดใ้นระดบัอ่ืน ๆ มีทศันคติท่ีไม่แตกต่างกนั 

 4. กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนั มีความพึงพอใจต่อ การ
ใหบ้ริการของสายการบินโอเรียนทไ์ทย แอร์ไลน์ ท่ีแตกต่างกนั 

ในดา้นการศึกษา  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาระดบัมธัยมศึกษา /ปวช. มีความ
พึงพอใจต่อการบริการของสายการบินมากกวา่ ผูท่ี้มีการศึกษาระดบัสูงกวา่ปริญญาโท ส่วนผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจท่ีไม่แตกต่างกนั 

ในดา้นอาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพพนกังานรัฐวสิาหกิจ มีความพึงพอใจ ต่อการ
บริการของสายการบินมากกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพ นกัเรียน ส่วนผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
อาชีพอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจท่ีไม่แตกต่างกนั 

ในดา้นรายได ้ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดม้ากกวา่ 25,000 บาท มีความพึงพอใจต่อการ
บริการของสายการบินมากกวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายได ้ 5,001-10,000 บาท ส่วนผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีรายไดใ้นระดบัอ่ืน ๆ มีความพึงพอใจท่ีไม่แตกต่างกนั 

มยุริน ปรุงชัยภูมิ (2549) ศึกษาทศันคติของผูช้มละครต่อการโฆษณาสินค้ าแฝงในละคร

โทรทศัน์ ในเขตเทศบาล นครขอนแก่น  ในดา้นคุณประโยชน์ และดา้นความพึงพอใจ ในกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีเป็นผูช้มละครโทรทศัน์ ช่อง 3, 5, 7, 9 และ ITV ท่ีมีอาย ุ15 ปีข้ึนไป และเคยพบเห็นการ

โฆษณาสินคา้แฝงในละครโทรทศัน์ จาํนวน 400 ราย ผลการศึกษาพบวา่  

1. ผูช้มละครท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกั นมีทศันคติต่อการโฆษณาสินคา้แฝงในละคร

โทรทศัน์ในดา้นคุณประโยชน์โดยรวมแตกต่างกนั 
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 2. ผูช้มละครท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัมีทศันคติต่อการโฆษณาสินคา้แฝงในละคร

โทรทศัน์ในดา้นความพึงพอใจโดยรวมแตกต่างกนั 

 3. ผูช้มละครท่ีมีอาชีพต่างกนัมีทศันคติต่อการโฆษณาสินคา้แฝงในละ ครโทรทศัน์ในดา้น

คุณประโยชน์โดยรวมแตกต่างกนั 

 4. ผูช้มละครท่ีมีอาชีพต่างกนัมีทศันคติต่อการโฆษณาสินคา้แฝงในละครโทรทศัน์ในดา้น

ความพึงพอใจโดยรวมแตกต่างกนั 

 5. ผูช้มละครท่ีมีรายไดส่้วนตวัเฉล่ียต่อเดือนต่างกนัมีทศันคติต่อการโฆษณาสินคา้แฝงใน

ละครโทรทศัน์ในดา้นคุณประโยชน์โดยรวมแตกต่างกนั 

 

4. ทฤษฎทีศันคติ (Attitude) 

   ทศันคติ (Attitude) คือ การแสดงออกของความรู้สึก ซ่ึงเกิดจากการเรียนรู้ท่ีมีต่อส่ิงเร้าต่าง 
ๆ ทศันคติสะทอ้นออกมาในลกัษณะของความชอบ หรือไม่ชอบ ความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจใน
ส่ิงต่าง ๆ  

 นกัจิตวทิยาและนกัวชิาการหลายท่านไดก้าํหนดความหมาย และคาํนิยามท่ีเก่ียวกบัทศันคติ
ไวม้ากมาย ซ่ึงแตกต่างกนัตามความเช่ือและทฤษฎีของแต่ละท่านดงัต่อไปน้ี 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิง
หน่ึง ซ่ึงจะเป็นตวักระตุน้ใหบุ้คคลแสดงพฤติกรรมท่ีเหมาะสม ทศันคติท่ีดีของผูบ้ริโภคจะนาํไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือ ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งสร้างและเปล่ียนแปลงใหเ้กิดทศันคติท่ีดี ซ่ึงจะนาํไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้และบริการนั้น ๆ 

 นิติพล ภูตะโชติ (2550) ใหค้วามหมายของทศันคติวา่ คือการประเมินผลการรับรู้ทั้งดา้น
พอใจและไม่พอใจ ซ่ึงจะมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือหรือการใชบ้ริการของผูบ้ริโภค ทศันคติยงั
หมายถึง ความรู้สึกและท่าที ความรู้สึกท่ีคนมี ต่อความคิด หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง ส่ิงท่ีกาํหนดทศันคติมี 
3 ประการ คือ 1) ความรู้ 2) ความรู้สึก 3) ความแนวโนม้ของนิสัยหรือความพร้อมท่ีจะกระทาํ  
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 อคัวรรณ์ แสงวภิาค (2547) กล่าววา่ ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกท่ีเป็นบวกหรือเป็นลบ 
ความเช่ือถือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ชนิดใดชนิดหน่ึง ซ่ึงมีผลอยา่งมาก ต่อภาพลกัษณ์ของสินคา้ 
ความรู้สึก และการยอมรับของผูบ้ริโภค 

 นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต  (2553) กล่าววา่ คาํวา่ Attitude ภาษาไทยมีคาํ หลายคาํ  เช่น ทศันคติ 
เจตคติ ท่าทีความรู้สึก แต่ใน ความหมายของคาํ ศพัท ์คือ ความพร้อมท่ี จะปฏิบติั (Readiness to act) 
ถา้เรามีท่าทีความรู้สึกหรือทศันคติในเชิงบวก เรายอ่มปฏิบติัออกมาในทางบวก แต่ถา้เรามีท่าที
ความรู้สึกในเชิงลบ เราก็ปฏิบติัออกมาในทางลบ ทศันคติจึงมีลกัษณะ ดงัน้ี 

 1. ทศันคติเชิงบวก (Positive attitude) ทาํใหก้ารปฏิบติัออกมาในทางบวก (Act positively)  

 2. ทศันคติเชิงลบ (Negative attitude) ทาํใหก้ารปฏิบติัออกมาในทางลบ (Act negatively)  

 จากนิยามของนกัวชิาการทั้งหลายขา้งตน้ สามารถสรุปความไดว้า่ ทศันคติ คือความคิด
หรือลกัษณะแนวโนม้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง เช่น การชอบหรือเกลียดส่ิงของ ความรู้สึกดี
หรือไม่ดีต่อบุคคล เป็นตน้ ซ่ึงทศันคติจะมีผลต่อพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาของผูบ้ริโภค  โดย
นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต (2553) ไดก้ล่าวถึงพฤติกรรมของมนุษยท่ี์เกิดจากทศันคติ ซ่ึงมีขั้นตอนดงัน้ี 

 1. K = Knowledge เป็นขั้นการเกิดความรู้ ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  เช่น  ทราบวา่สินคา้มี
คุณสมบติัเป็นเช่นไร  ทราบวา่สินคา้ตวัน้ี ขายท่ีใด ภาพยนตร์เร่ื องน้ีมีเน้ือเร่ืองยอ่เป็นอยา่งไรและ
ฉายท่ีใด เป็นตน้ 2. A = Attitude เป็นขั้นการเกิดทศันคติ เม่ือเกิดความรู้ ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงแลว้ ใน
ขั้นต่อมาผูบ้ริโภคจะเกิดความรู้สึกชอบหรือไม่ ชอบ รู้สึกไปในทางบวกหรือทางลบ  ซ่ึงความรู้และ
ทศันคติจะส่งผลไปยงัการกระทาํ (Practice) ของผูบ้ริโภค 

 3. P = Practice เป็นการขั้นเกิดการกระทาํหรือพฤติกรรมหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคเกิดความรู้และ
ทศันคติ ท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง  ซ่ึงการกระทาํหรือพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะมีความสอดคลอ้งกบั
ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมี เช่น ผูบ้ริโภคมีทศันคติเป็นบวกกบัสินคา้ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้น 
หรือแนะนาํสินคา้ท่ีตนเองเช่ือถือใหแ้ก่ผูอ่ื้น ซ่ึงลกัษณะของทศันคติท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการกระทาํ 
มีดงัน้ี  

 1. ทศันคติท่ีมีต่อส่ิงหน่ึง หมายความวา่  เป็นทัศนคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อ ส่ิงหน่ึง (Object) เช่น 
ผลิตภณัฑ ์ชนิดของผลิตภณัฑ ์ตราสินคา้ บริการ ความเป็นเจา้ของ การใชผ้ลิตภณัฑ ์การโฆษณา 
ราคา ส่ือกลาง หรือผูค้า้ปลีก เป็นตน้ 
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  2. ทศันคติเป็นความโนม้เอียง ท่ีเกิดจากการเรียนรู้ (Attitudes are a learned predisposition) 
หมายความวา่ ทศันคติเก่ี ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการเรียนรู้เป็นผลจากประสบการณ์โดยตรงเก่ี ยวกบั
ผลิตภณัฑห์รือขอ้มูลท่ีไดรั้บจากบุคคลอ่ืน และการเปิดรับจากส่ือมวลชน เช่น  ทศันคติท่ีมีต่อสินคา้
หลงัจากท่ีไดรั้บการอธิบาย และสาธิต จากพนกังานขาย  ผูบ้ริโภคอาจเกิด ความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจหลงัจากไดรั้บขอ้มูลของสินคา้  ซ่ึงอาจส่งผลต่อพฤติกรรมเฉพาะอยา่ง ของผูบ้ริโภค  เช่น ขอ
สินคา้ตวัอยา่งไปเพื่อทดลองใช ้ซ้ือสินคา้เน่ืองจากเกิดความพอใจ หรือเพิกเฉยต่อสินคา้เน่ืองจาก
มองวา่เป็นสินคา้ท่ีไม่ก่อใหเ้กิดประโยชน์ เป็นตน้ 

 3. ทศันคติ มีความสอดคลอ้ง  (Attitudes have consistency) คือ ความสอดคลอ้งกบั
พฤติกรรมท่ี แสดงออก ของผูบ้ริโภค โดย นกัการตลาดจะคาดหวงั วา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะ
สอดคลอ้งทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ยกตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคมองรถยนตเ์ยอรมนัวา่เป็นรถท่ี
มีความหรูหรา ภาพลกัษณ์สูง และมองรถยนตญ่ี์ ปุ่นวา่มีคุณภาพดี  แต่ราคาตํ่า ดงันั้ นถา้ผูบ้ริโภค
ตอ้งการรถท่ี หรูหรา  ภาพลกัษณ์สูง ก็จะเลือกรถยนตเ์ยอรมนั ถา้ผูบ้ริโภคตอ้งการรถท่ี มีคุณภาพดี 
ราคาตํ่าก็จะซ้ือรถยนตญ่ี์ปุ่น เป็นตน้ 

 4. ทศันคติเกิดข้ึ นในแต่ละสถานการณ์ (Attitude occur within a situation) หมายถึง  
ทศันคติ ท่ีเกิดข้ึ นถูกกระทบโดยสถานการณ์ ต่าง ๆ  กล่าวคือ  เหตุการณ์หรือ สถานการณ์ท่ี มี
ลกัษณะเฉพาะช่วงเวลา มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติและพฤติกรรม ของผูบ้ริโภค  ซ่ึง
สถานการณ์ บางอยา่งอาจเป็นสาเหตุใหผู้บ้ริโภคมีพฤติกรรม ท่ีไม่สอดคลอ้งกบัทศันคติ  เช่น โดย
ปกติแลว้นาย ก จะไม่เลือกเดินทางดว้ยสายการบิน A เน่ืองจากมีทศันคติท่ีเป็ นลบอยา่งรุนแรงต่อ
การใหบ้ริการของสายการบิน A แต่เน่ืองจากตัว๋เคร่ืองบินของสายการบินอ่ืนเตม็ และประจวบกบั
ความจาํเป็นท่ีนาย ก จะตอ้งเดินทางโดยเร่งด่วน ส่งผลใหน้าย ก ตอ้งเลือกเดินทางดว้ยสายการบิน 
A ทั้ง ๆ ท่ีเขามีทศันคติท่ีเป็นลบอยา่งรุนแรงกบัสายการบินน้ี  หรือเม่ือค่าเงินบาทอ่อนตวั นาย ข จะ
มีทศันคติท่ีไม่ดีกบัการเดินทางไปท่องเท่ียวต่างประเทศ โดยมองวา่การไปท่องเท่ียวต่างประเทศ
เป็นเร่ืองส้ินเปลือง ไม่คุม้ค่า จึงเลือกท่องเท่ียวภายในประเทศ  แต่เม่ือสถานการณ์ เปล่ียนไปเป็นเงิน
บาทแขง็ค่ามาก นาย ข กลบัมีทศันคติท่ีดีกบักา รเดินทางไปท่องเท่ียวในต่างประเทศ  โดยมองวา่ มี
ความคุม้ค่ากวา่การท่องเท่ียวในประเทศ เป็นตน้   
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ลกัษณะของทศันคติ  

   ลกัษณะสาํคญัของทศันคติ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 9 ประการดงัน้ี  (ยพุิน ลอยหา , 2538 
อา้งถึงใน นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต, 2553)   

 1. ทศันคติ เป็นภาวะ ท่ีเกิดข้ึนก่อนพฤติกรรมท่ีมนุษยต์อบโต้ ต่อเหตุการณ์ หรือส่ิ งใดส่ิง
หน่ึง อาจเรียกไดว้า่ เป็นสภาวะท่ีนาํไปสู่พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

 2. ทศันคติ จะมีความคงตวัอยูใ่นช่วงระยะเวลา คือมีความมั่ นคงถาวรพอสมควร  
เปล่ียนแปลงไดย้าก แต่มิไดห้มายความวา่จะไม่มีการเปล่ียนแปลง  

 3. ทศันคติ เป็นตวัแปรท่ีนาํไปสู่ความสอดคลอ้งระหวา่งพฤติกรรม กบัความรู้สึกนึกคิด  ไม่
วา่จะเป็นการแสดงออกโดยวาจาหรือการแสดงความรู้สึก ตลอดจนการเผชิญหรือหลีกเล่ียงต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึง 

 4. ทศันคติ มีคุณสมบติัของแรงจูงใจ  ซ่ึงส่งผลต่อการประเมินและเลือกส่ิ งใดส่ิงหน่ึง รวม
ไปถึงเป็นแรงขบัใหผู้บ้ริโภคกระทาํหรือเกิดพฤติกรรมอีกดว้ย  

5. เป็นภาวะทางจิตและประสาท ซ่ึงอาจแสดงออกใหเ้ห็นทางพฤติกรรม เช่น โกรธ เกลียด 
รัก เป็นตน้ 

 6. เป็นความพร้อมท่ีจะตอบสนอง คือ เม่ือมีทศันคติท่ีดีหรือไม่ดีต่อส่ิ งใดส่ิงหน่ึง ก็พร้อมท่ี
ตอบสนองต่อส่ิงนั้นตามลกัษณะของทศันคติท่ี เกิดข้ึน เช่น ชอบวชิาภาษาองักฤษ ก็มีความตอ้งการ
ท่ีจะเรียนหรือสนใจวชิาภาษาองักฤษอยูเ่สมอ  

 7. เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนเป็นระเบียบ เกิดข้ึนเป็นกลุ่มและจดัระเบียบไวแ้ลว้ในตวัเอง คือ  เม่ือเกิด
ทศันคติต่อส่ิ งใดแลว้ก็จะเกิดข้ึ นอย่างต่อเน่ือง และจะตาม มาดว้ยพฤติกรรมท่ี มีความสัมพนัธ์ กนั 
เช่น โกรธก็อาจจะหนา้บ้ึง เป็นตน้  

 8. เป็นส่ิงท่ีเกิดจากประสบการณ์ หมายความวา่  ประสบการณ์มีส่วนในการสร้างทศันคติ ท่ี
ดีหรือไม่ดีของผูบ้ริโภค  

 9. เป็นส่ิงสาํคญัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมท่ี แสดงออก  กล่าวคือ ทศันคติเป็นแรงผลกัดนัท่ี
ส่งผลโดยตรงกบัพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกมา เช่น เม่ือผูบ้ริโภคมองวา่ตราสินคา้ A เป็น
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สินคา้ท่ีแพง และไร้คุณภาพ ผูบ้ริโภคก็จะไม่ซ้ือสินคา้ของตราสินคา้ A หรือไม่แนะนาํใหบุ้คคล
ใกลชิ้ดใชสิ้นคา้ของตราสินคา้ A เป็นตน้ 

 

ส่วนประกอบของทศันคติ 

 ธงชยั สันติวงศ ์ (2546) อธิบายวา่ ทศันคติประกอบข้ึนดว้ยส่วนประกอบ 3 ส่วน (Tri-
components) ไดแ้ก่ ความเขา้ใจ หรือส่วนของความเช่ือ (Cognitive or belief component) ความชอบ
พอ หรือส่วนของความรู้สึก (Affection or feeling component) และพฤติกรรม  หรือส่วนของ
แนวโนม้ในการกระทาํ หรือการแสดงออก (Behavioral or action-tendency component) ซ่ึง
ส่วนประกอบของทศันคติทั้ง 3 มีรายละเอียดดงัน้ี 

 1. ความเขา้ใจ หรือส่วนของความเช่ือ มีขอบเขตครอบคลุมถึงขอ้มูลข่าวสารและความเช่ือ
ท่ีมีต่อส่ิงของหรือปรากฏการณ์ต่าง ๆ ส่ิงเหล่าน้ีเป็นประสบการณ์ หรือขอ้มูลท่ีไดเ้ก็บสะสมมาจาก
อดีต ส่วนของความเช่ือน้ีจะเป็นความเช่ือท่ีไดม้าจากการประเมิน ซ่ึงจะแสดงออกเป็นแนวโนม้ทาง
ใดทางหน่ึง ยกตวัอยา่งเช่น ดี-ไม่ดี มีคุณภาพ-ไม่มีคุณภาพ เช่ือถือ-ไม่เช่ือถือ เป็นตน้ 

 2. ความชอบพอ  หรือส่วนของความรู้สึก มีขอบเขตครอบคลุมถึงความรู้สึกต่าง ๆ รวมไป
ถึงอารมณ์ดว้ยเช่นกนั ความรู้สึกเหล่าน้ีจะเกิดข้ึนจากสาเหตุหลายประการ เช่น บุคลิกท่าทางหรือ
อุปนิสัย และส่ิงจูงใจ เป็นตน้ ส่วนของความรู้สึกอาจแสดงออกเ ป็น ชอบ- ไม่ชอบ  เกลียด- รัก 
ทางบวก-ลบ 

 3. พฤติกรรม หรือส่วนแนวโนม้ในการกระทาํหรือแสดงออก หมายถึง แนวโนม้ของการ
ประพฤติหรือการกระทาํ ซ่ึงเป็นไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึง หรือความโนม้เอียงในการปฏิบติัตาม
ทศันคติท่ีตนมี เช่น หากมีทศันคติในทางไม่ดี แนวโนม้ในพฤติกรรมจะเป็นไปในทาง พยายาม
โจมตี ทาํลาย หรือปฎิเสธส่ิงนั้น ๆ ใน ทางตรงกนัขา้มหากมีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงนั้น ๆ จะมีพฤติกรรม
ในเชิงสนบัสนุน ชมเชย อุดหนุน ช่วยซ้ือ หรือแนะนาํคนอ่ืน ๆ ใหใ้ช ้เป็นตน้ 

 ส่วนประกอบของทศันคติขา้งตน้ ผูว้จิยัไดน้าํมาใชป้ระกอบการพฒันาแบบสอบถามท่ีใช้
ในการศึกษาคร้ังน้ี โดยนาํมาพฒันาเป็นคาํถามในการวดัทศันค ติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อ ผลิตภณัฑ์
อาหารท่ีไดจ้ากสัตว ์ท่ีปรากฏในขอ้ความโฆษณาท่ีมีแนวคิดหลกัแตกต่างกนั ซ่ึงมีคาํถามครอบคลุม
ทั้ง 3 ส่วน คือ ชอบหรือไม่ชอบ ดึงดูดใจหรือไม่ดึงดูดใจใหซ้ื้อ มีความรู้สึกทางบวกหรือทางลบ  
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 นอกจากน้ียงัมีการศึกษาในอดีตท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงคว ามสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูว้จิยัไดน้าํมาสนบัสนุนการศึกษาคร้ังน้ี ดงัน้ี 

มนัสสา ชินูปการพงศ์ (2551) ศึกษา ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติต่อการส่ือสารการตลาด
ดว้ยจิตสาํนึกสาธารณะกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เป็นการวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey research) 
ท่ีมุ่งศึกษา ถึง ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดดว้ยจิตสาํนึกสาธารณะ และ 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติท่ีมีต่อการส่ือสารการตลาดดว้ยจิตสาํนึกสาธารณะกบัการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค  โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูลจากประชาช นในเขต
กรุงเทพมหานคร แลว้นาํขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์ โดยการวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัเก็บตวัอยา่งจาํนวน 455 คน 
ดว้ยวธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้จาํแนกตามอาชีพและการศึกษา  

ผลจากการวจิยัพบวา่ กลุ่ม ตวัอยา่ งมีทศันคติต่อการส่ือสารการตลาดดว้ยจิตสาํนึก
สาธารณะ เฉล่ียอยูใ่นระดบัค่อนขา้งดี ( 3.66 ) และใหค้วามสาํคญักบัการส่ือสารการตลาดดว้ย
จิตสาํนึกสาธารณะดา้นต่าง  ๆ ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือค่อนขา้งมาก (3.72) นอกจากน้ียงัพบวา่
ทศันคติต่อการส่ือสารการตลาดดว้ยจิตสาํนึกสาธารณะมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญั และเม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ ระหวา่ง ทศันคติ ท่ีมีต่อการ
ส่ือสารการตลาดดว้ยจิตสาํนึกสาธารณะกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  พบวา่ มีค่าเท่ากบั 0.71 
หมายความวา่ เม่ือผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดี ต่อการส่ือสารการตลาดดว้ยจิตสาํนึกสาธารณะ มากข้ึน
เท่าใด จะทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือตามมามากข้ึนเช่นกนั 

 พรรณภา เจริญพงศ์  (2550) ศึกษาทศันคติ และพฤติกรรมการบริโภคของวยัรุ่นท่ีมีต่องาน
โฆษณาแป้งฝุ่ นทาหนา้ (แป้งคอสเมติก ) ทางโทรทศัน์ โดยใชก้ารวจิยัเชิงสาํรวจ เก็บขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน ในระหวา่งเดือนเมษายน 2550 ผลการวจิยัพบวา่ 
ทศันคติท่ีมีต่องานโฆษณาแป้งฝุ่ นทาหนา้ทางโทรทศัน์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการบริโภค
แป้งฝุ่ นทาหนา้ของวยัรุ่น ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ ทศันคติท่ีมีต่องานโฆษณาแป้งฝุ่ นทาหนา้ทาง
โทรทศัน์มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการซ้ือแป้ง ฝุ่ นทาหนา้ของวยัรุ่นหลงัจากไดรั้บชมโฆษณา
แป้งฝุ่ นทาหนา้ทางโทรทศัน์ 

 อยุทธ์ องัศุธรวไิล (2550) ศึกษา ทศันคติท่ีมีต่อการบริโภคผลิตภณัฑน์มแคลเซียมสูงของ
ผูบ้ริโภคเพศชาย อาย ุ 18 ปีข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานคร  จาํนวน 341 คน โดยคดัเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งดว้ยวธีิการสุ่มแบบ ชั้นภูมิตามสัดส่วน (Proportionate stratified sampling) โดยคดัเลือกจาก
เขตท่ีมีจาํนวนประชากรชายมากท่ีสุดจาํนวน 5 เขต ไดแ้ก่ เขตบางแค เขตบางเขน เขตจตุจกัร เขต
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จอมทอง และเขตดอนเมือง  เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม  ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคเห็นดว้ย
กบัทศันคติดา้นประโยชน์ของสินคา้มากท่ีสุด โดยเฉพาะเร่ืองการด่ืมนมแคลเซียมสูงจะทาํให้
กระดูกและฟันแขง็แรง และถา้ด่ืมอยา่งสมํ่าเสมอจะทาํใหร่้างกายแขง็แรงและมีสุขภาพดี รองลงมา
คือ ทศันคติดา้นความเช่ือมัน่และราคาของสินคา้ โดยเฉพาะเร่ื องการบริโภคนมแคลเซี ยมสูงให้
ประโยชน์มากกวา่นมปกติทัว่ไป  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 


