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ทัศนคติ
ATTITUDE

บทที่ 5



ความหมาย

 ทัศนคติ  หมายถึง  ความมีใจโนมเอียง  อันเกิดจากการเรียนรูที่จะตอบสนอง

ตอวัตถุหรือระดับชั้นของวัตถุ  ในลักษณะเห็นดีเห็นชอบหรือไมชอบอยางใด

อยางหนึ่งสม่ําเสมอ 

(Assael. 1998 :282  อางถึงใน ผศ.ดารา ทีปะปาล 2542 : 123)



คว
าม

หม
าย

1 เป็นความรู้สึกนึกคิดท่ีก่อขึ้นจากการเรียนรู้ ไม่ใช่ส่ิงท่ีเกิดขึ้นติดตวัมาแต่กาํเนิด  

แต่เป็นส่ิงท่ีบคุคลจะได้รบัจากประสบการณ  ซ่ึงอาจเปนประสบการณตรง  

หรือประสบการณทางออมก็ได

2 ความโนมเอียงท่ีจะตอบสนองตอ  ทัศนคติเปนความโนมเอียง หรือ 

สภาพความพรอมท่ีจะตอบสนองตอวัตถุ

3 วัตถุอยางใดอยางหนึ่ง   ทัศนคติจะแสดงถึง ความสัมพันธระหวางบุคคล

กับวัตถุเสมอ “วัตถุ” อาจเปนบุคคล  กลุมบุคคล  สถาบัน  

ผลิตภัณฑ หรืออะไรก็ได  ซ่ึงส่ิงเหลานี้ เปนส่ิงท่ีเกี่ยวของท่ีสําคัญ  

เพราะวาทัศนคติไมอาจเกิดข้ึนไดดวยตัวมันเอง

4 ในลักษณะท่ีม่ันคงสมํ่าเสมอ ทัศนคติมีลักษณะท่ีคอนขาง

คงทนถาวร  ไมใชอยูในสภาพช่ัวครู

5     ในแนวทางเห็นชอบดวยหรือไมชอบ ความสัมพันธระหวาง

บุคคลกับวัตถุจะไมเปนกลาง  แตจะแสดงทิศทางและความเขมขน

ของทัศนคติ ในทางชอบหรือไมชอบ



ความหมายของ

นักวิชาการอ่ืน ๆ

Gibson (2000: 102)  ใหความหมายของทัศนคติไววา 

ทัศนคติ  คือ  ตัวตัดสินพฤติกรรม  เปนความรูสึกเชิงบวกหรือ

เชิงลบ  เปนสภาวะจิตใจในการพรอมที่จะสงผลกระทบตอ

การตอบสนองของบุคคลนั้น ๆ ตอบุคคลอื่น ๆ  ตอวัตถุหรือ

ตอสถานการณ  โดยที่ทัศนคตินี้สามารถเรียนรูหรือจัดการได

โดยใชประสบการณ
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แหลงที่มาของการเกิดทัศนคติ

1.  ประสบการณโดยตรงของบุคคล (personal experience) ซึ่งอาจเกิดจากปจจัยภายในอ่ืน ๆ 

1.1  ความตองการ เนื่องจากความตองการไมอยูกับที่ตั้งแตเกิดจนกระทัง่ตาย  แตจะเปลี่ยนตาม

กาลเวลา  ทําใหวัตถอุยางเดียวกัน ไดรับการประเมินที่ตางกันในชวงเวลาที่แตกตางกนั

1.2  แนวคิดเกี่ยวกับตนเองผลรวมของความคิดความรูสึกทั้งหมดทีบุ่คคลมองตวัเองวามีลักษณะ

อยางไร  เคยเปนอยางไร  และคาดหวังจะใหเปนอยางไรในอนาคต ดังนั้นเมื่อเผชิญกับสิ่งเราทาง

การตลาด  จะเกิดการเลือกรับรู เลือกแปลความหมายไปตามความคิดของตนเอง

1.3  บุคลิกภาพ  บุคคลที่มีบุคลิกภาพเฉพาะตวักาวราว  เฉื่อยชา  เก็บตัว  หรือเปดเผย  มี

ผลกระทบตอการกอตัวเปนทศันคติ



แหลงที่มาของการเกิดทัศนคติ

2. การเขารวมเปนสมาชิกของกลุมตางๆ (group associations) เชน 

กลุมเพ่ือน ครอบครัว

3. ปจจัยอิทธิพลอื่นๆ เชน การเปดรับขาวสารจากสื่อตาง ๆ
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องคประกอบของทัศนคติ 

1. องคประกอบดานความรู  (Cognitive component : learn) ประกอบดวยความเช่ือ  

ความรู  ความคิดและความคิดเห็น เก่ียวกับวัตถุอยางใดอยางหน่ึง

2. องคประกอบทางดานความรูสึก  (affective component : feel) คือความรูสึกหรือ

อารมณท่ีมีตอวัตถุท้ังแงบวกและลบ  บางครั้งก็สามารถเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ  เชน 

กาแฟมีคาเฟอีน  ทําใหไมงวงนอน  ปกติจะไมดื่มเพราะคาเฟอีนเปนสารเสพติดประเภทหน่ึง

ดวย  แตวันน้ีมีการประชุมท้ังวันทําใหรูสึกเพลีย  อาจเผลอหลับในท่ีประชุมได จึงดื่มกาแฟ

เพ่ือกระตุนใหไมหลับ

3.  องคประกอบทางดานพฤติกรรม (behavior component : do) หมายถึง  แนวโนมท่ีจะ

ตอบสนองในลักษณะอยางใดอยางหน่ึงตอวัตถุหรือกิจกรรม บางครั้งแมผูบริโภคมีทัศนคติ

ทางบวกแตก็อาจไมตอบสนองทันทีก็ได เกิดจากปจจัย เชน  เงินไมพอ ตองปรึกษากอน



จุดเร่ิมตน

• ส่ิงเรา  :  

• ผลิตภัณฑ

• สถานการณ

• รานคาปลีก

• พนักงานขาย

• โฆษณา

• อื่น ๆ

องคประกอบ 

• ความรูสึก

• ความรู

• พฤติกรรม

ลักษณะท่ีแสดง                    

• อารมณหรือความรูสึก  

• ความเชื่อ

• ความต้ังใจที่จะแสดงพฤติกรรมที่

เกี่ยวกับลักษณะบางอยาง 

ทัศนคติ

โดยรวม
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ทฤษฎีเก่ียวกบัการเปล่ียนแปลงทศันคติ

1.  ทฤษฎีความสอดคล้องกนั  (congruity theory)

+3

+2               ดารา ข

+1

0
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-2               กาแฟ ค.

-3
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ทฤษฎีความสอดคล้องกนั  

(congruity theory)
เป็นทฤษฎีเก่าแก่ดัง้เดิมเป็นของ  ออสกดู   ซ่ึงสามารถทาํความเข้าใจได้โดยการพิจารณาจากสถานการณ์สมมติดงัน้ี  สมมตินาย 
ก  มีทศันคติในดารา ข ในทางบวก  (วดัค่าได้ + 3)  และมีทศันคติในทางลบต่อกาแฟย่ีห้อ 
ค.  (วดัตามสเกลได้ -3)    ต่อมานาย ก ดโูฆษณากาแฟย่ีห้อ ค  ท่ีมี ดารา ข แสดงว่าชอบกาแฟ ค.  
นาย ก จึงเกิดความขดัแย้งทางทศันคติ  ตกอยู่ในสภาวะของความไม่สอดคล้องกนัในจิตใจ  เกิดความตึงเครียด  จาํเป็นต้อง
แก้ปัญหาเพ่ือให้สภาวะความไม่สอดคล้องหายไป  เข้าสู่สภาวะความสมดลุ  นาย ก จึงลดทศันคติความชอบท่ีมีต่อดารา ข ลง  และ
เพ่ิมทศันคติท่ีดีต่อกาแฟ ค  เพ่ิมขึน้  มาบรรจบท่ีสเกล 0 เข้าจดุเป็นกลาง

อย่างไรกต็าม การปรบัเข้าสู่สภาวะสมดลุ  โดยทัว่ไปแล้วจะไม่เกิดขึน้ขึน้ในลกัษณะท่ีเท่ากนัอย่างน้ีเสมอไป
สมมตินาย ก  มีทศันคติต่อดารา ข  มาก  (วดัตามสเกลได้ +3)  และมีทศันคติต่อกาแฟ ค ในทางลบไม่มาก 
(วดัตามสเกลได้ -1)  การแก้ปัญหาเพ่ือปรบัสู่สภาวะสมดลุ  เปล่ียนมาพบกนัท่ีสเกล + 2 เน่ืองจากว่าทศันคติความชอบท่ีมีต่อตวั
ดารา ข  มีความเข้มข้นมาก  จึงยากท่ีจะให้ลดลง  ในขณะท่ีความไม่ชอบกาแฟ ค 
มีความเข้มข้นน้อย  ทศันคติท่ีมีความแขง็แรงกว่าจึงดึงทศันคติทางลบให้เกิดความชอบไปด้วย



1.  ทฤษฎีความสอดคลองกัน  (congruity theory)
สามารถนํามาใชในการโฆษณาเพ่ือเปลี่ยนทัศนคติได  แยกเปน 2 กรณี คือ

1. ถาผูบริโภคเปาหมายสวนมากไมชอบตราสินคารุนแรงมากกวา  นักโฆษณาจําเปนตองใชความ
พยายามอยางมากในการสรางทัศนคติท่ีดี  ซึ่งนําไปสูการใชจายงบประมาณท่ีมากดวย   เพ่ือเปลี่ยนแปลง
ภาพลักษณ  เพ่ือสรางทัศนคติ  ดังน้ันบางครั้งการเปลี่ยนแปลงช่ือตรา  หรือนําผลิตภัณฑมาพัฒนาคุณภาพ 
รูปแบบใหม  แลวนําไปโฆษณาเพ่ือสรางการรับรูในตราย่ีหอใหมอาจใชงบประมาณท่ีนอยกวา  และใหผลดีกวา

2.  หากทัศนคติท่ีมีตอผลิตภัณฑในทางลบ แตไมรุนแรงมาก และเราสามารถหาสวนอื่น ๆ ท่ีตรงใจ
หรือมีภาพลักษณท่ีดีในใจผูบริโภค มาชวยดึงใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติใหดีข้ึนและเกิดการคลอยตามได



2.  ทฤษฎีความสมดุล  (balance theory) 

กลาวถึงองคประกอบ 3 อยาง  คือ  

ผูบริโภค หรือ ผูสังเกตการณ  (observer) บุคคลอีกคนหนึ่ง  

หรือผูรับรองสินคา  (อาจเปนดารา)  (another person)

และวัตถุอยางใดอยางหนึ่ง เชนสินคาตราหนึ่ง  (Object) 



ทฤษฎีความสมดลุ

ทฤษฎีความสมดุล  กลาวไววา โดยปกติแลว  คนเราตองการ

ใหองคประกอบท้ัง 3 อยาง

อยูในสภาวะสมดุล  ซึ่งจะทําใหสภาวะ

ทางจิตใจกลมกลืนสอดคลองกัน  

จึงไมมีความตึงเครียดท่ีจะตองปรับเปลี่ยนทัศนคตเิพ่ือ

แกปญหา เมื่อเกิดความไมสมดุลหรือความขัดแยงกันจะ

กอใหเกิดความตึงเครียด  และจะตองพยายามลด

ความไมสบายทางจิตใจลง



ตวัอย่าง

สภาวะแหงความสมดุล

ตัวเราชอบนาย ก.    แลวนาย ก.  ชอบรถยนตย่ีหอ ฮอนดา  ในขณะท่ีเราก็ชอบรถยนต

ย่ีหอ ฮอนดา เชนเดียวกัน  เปนสภาวะท่ีไมมีปญหา เพราะคนท่ีเราชอบก็ชอบเหมือนเรา

ตัวเราชอบนาย ก.  แลวนาย ก.  ไมชอบดื่มสุรา  ในขณะท่ีเราก็ไมชอบดื่มสุราเชนเดียวกัน  

เปนสภาวะท่ีไมมีปญหา เพราะคนท่ีเราชอบก็ไมชอบดื่มสุราเหมอืนเรา

สภาวะแหงความไมสมดุล

ตัวเราไมชอบนาย ก.   นาย ก.  

ชอบรถยนตฮอนดา  ในขณะท่ีตัวเรา

ก็ชอบรถยนตฮอนดาเชนเดียวกัน  

ทําใหเกิดสภาวะไมสมดุล  

เพราะคนท่ีเราไมชอบ  กลับมาชอบสิ่งของเหมือนเรา
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ทฤษฎีความสมดลุน้ี  

นํามาสร้างโฆษณา โดยนักโฆษณา

จะต้องใช้ผูร้บัรองสินค้า หรือพรีเซน็เตอรท่ี์

สามารถสร้างความสมดลุในจิตใจให้กบั

ผูบ้ริโภคเป้าหมายได้ 



CONTENT
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ทฤษฎีความขดัแย้งทางความคิด

เกิดขึน้เน่ืองจากบคุคลเผชิญกบัความคิด 2
ความคิด  ซ่ึงเขาเช่ือว่าความคิดทัง้ 2 นัน้

เป็นความจริง  
แต่ทว่าความคิดทัง้ 2 นัน้ไม่สามารถ

เข้ากนัได้ จนเป็นเหตทุาํให้
เกิดความตึงเครียดไม่สบายใจ  
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ทฤษฎีความขดัแย้งทางความคิด
ความขดัแย้งทางความคิดสามารถเกิดขึน้ได้ 3 วิธี

1. ความขดัแย้งทางตรรกวิทยา (logical inconsistency) 
เช่นหวัใจของทุกคนอยู่ข้างซ้าย  แต่หวัใจของฉันอยู่ข้างขวา

2. ความขดัแย้งระหว่างทศันคติกบัพฤติกรรม (conflict between attitudes and 
behaviors) เช่น  การด่ืมเบียรห์รือของมนึเมาเป็นประจาํ 
จะทาํให้เป็นโรคตบัแขง็ แต่ฉันกย็งัชอบด่ืมเบียร์

3.    ความขดัแย้งเกิดจากความคาดหวงัไมเ่ป็นไปอย่างท่ีคาดคิด  
(expextation is disconfirmed) เช่น คาดหวงัว่าการส่งให้
บตุรเรียนในโรงเรียนราคาแพงจะทาํให้บตุรสามารถสอบเข้ามหาวิทยาลยัได้  
แต่ปรากฏว่าบตุรสอบเข้าไมไ่ด้



วิธีลดความขดัแย้ง /ความไม่สบายใจ

1.     แสวงหาขอ้มลูเพิม่เตมิ  เมือ่ผูบ้รโิภคเกดิความไมส่บายใจ บรษิทัตอ้ง
ใหข้อ้มลูแก่ผูบ้รโิภคเพิม่เตมิ โดยออกมา
ในรปูการณ์โฆษณา หรอืการสือ่สารการตลาดอื่น ๆ

2.    ทาํใหผู้บ้รโิภคมองวา่ประเดน็ทีก่งัวลใจอยูใ่นเป็นประเดน็   เลก็ ๆ ไม่
สาํคญั 

3.    หลบหลกีขอ้มลูทีท่าํใหไ้มส่บายใจ ผูบ้รโิภคเมือ่ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
ยีห่อ้ใดไปแลว้  มกัจะหลกีเลีย่งทีจ่ะดโูฆษณา
ของคูแ่ขง่ เพือ่จะไดไ้มต่อ้งทราบขอ้มลูทีอ่าจทาํใหไ้มส่บายใจ เช่นราคาถกู
กวา่ ประหยดักวา่ เป็นตน้



การโฆษณาเพ่ือเปล่ียนแปลง

ทศันคติ

1.  ใช้สถานการณ์มาเปล่ียนทศันคติ

2.  ใช้การตอกยํา้บ่อย ๆ   ทศันคติสามารถเปล่ียนแปลงได้   

แต่ต้องใช้เวลา

3.  การสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินค้าหรือองคก์ร
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