
บทที 2

ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง

การศึกษาวิจัยเร่ืองประสิทธิผลของส่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ์ท่ีมีต่อ ความรู ทัศนค 
ติ เก่ียวกับโครงการ “ โรงเรียนสิขาว” ของเด็กนักเรียนช้ันมัธยมในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้นำ 
ทฤษฎีแนวความคิด ตลอดจนงานท่ีเก่ียวข้องมาศึกษา ดังต่อไปนี

1. ทฤษฎีการเปิดรับสาร
2. ทฤษฎีท่ีว่าด้วยประสิทธิผลของส่ือ
3. ทฤษฎีเก่ียวกับความ! ทัศนคติ
4. แนวคิดเก่ียวกับแผนโฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ์
5. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

ทฤษฎีเก่ียวกับการเปี ดรับสาร

ROGER และ รVENNING (1969 ะ 3) ขยายแนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับส่ือมวลชนให้ 
กว้างขวางออกไปอีกโดยให้คำนิยามว่า ส่ือมวลชนน้ันหมายถึง ส่ือ 5 ประ๓ ท คือ หนังสือพิมพ ์
ภาพยนตร์ วิทยุ นิตยสาร และโทรทัศน์ เหตุนีดัชนีในการวัด การเปิดรับส่ือมวลชนในความหมาย 
ของเขาทังสอง จึงต้องประกอบด้วย จำนวนรายการวิทยุ ท่ีรับพิงต่อสัปดาห์ การอ่านหนังสือพิมพ์ 
ต่อสัปดาห์ ภาพยนตร์ท่ีดูต่อปี และอ่ืนๆ

สรุปได้ว่า การเปิดรับส่ือ คือความบ่อยคร้ังในการเปิดรับ ระยะเวลา รวมถึงจำนวนส่ือ 
ในการเปิดรับด้วย

CHARLS K ATKIN (1973 ะ 208) กล่าวว่า บุคคลท่ีเปิดรับสารมาก ย่อมมีหูตากว้างไกล 
มีความ! ความเข้าใจในสภาพแวดล้อม และเป็นคนทันสมัย ทันเหตุการณ์กว่าบุคคลท่ีเปิดรับ ข่าว 
สารน้อย

SCHRAMM (1973) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบด้านต่างๆ ในการรับข่าวสารของผู้รับดังนี
1. ประสบการณ์ ประสบการณ์จะทำให้ผู้รับสาร แสวงหาข่าวสารแตกต่างกัน
2. การประเมินประโยชน์ของข่าวสาร ผู้รับสารแสวงหาข่าวสารเพ่ือตอบสนองจุด 

ประสงค์อย่างหน่ึงอย่างใด
3. ภูมิหลังแตกต่างกัน ทำให้มีความสนใจแตกต่างกัน
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4. การศึกษาและสภาพแวดล้อม ทำให้มีความแตกต่างกันใน พฤติกรรม การเลือกรับ 
ส่ือ และเน้ือหาข่าวสาร

5. ความสนใจในการรับสาร เก่ียวกับสภาพร่างกาย และจิตใจท่ีทำให้พฤติกรรมการ 
เปิดรับข่าวสารต่างกัน

6. บุคลิกภาพ ทำให้มีผลต่อการเปล่ียนแปลงทัศนคติการโน้มห้าวจิตใจ และ 
พฤติกรรมของผู้รับสาร

7. อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผู้รับสาร จะทำให้ผู้รับสารเข้าใจความหมายของ 
ข่าวสาร หรืออาจจะเปีน อุปสรรคของความเข้าใจของข่าวสารไค้

8. ทัศนคติ จะเป็นตัวกำหนดทำที ของการรันและการตอบสนองต่อส่ิงเร้า หรือข่าว
สารท่ีไค้พบ

ซ่ึง SHRAMM ไค้อธิบายว่า ข่าวสารท่ีเข้าถึงความสนใจของผู้รับสารจะมีแนวโน้ม จะ 
ทำให้การส่ือสารมีประสิทธิภาพมากข้ึน

ทฤษฎีเก่ียวกับการเปิดรับส่ือ คือ ทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการในการเลือกรับสาร
(SELECTIVE PROCESS) (KLEPPER 1960 : 5) ประกอบด้วย

1. การเลือกเปิดรับสาร (SELECTIVE PROCESS) กล่าวคือ บุคคลจะเลือกเปิดรับส่ือ 
และข่าวสารจากแหล่งต่าง  ๆ ตามความสนใจและความต้องการของตนเอง เพ่ือนำ 
มาแก้ป็ญหาหรือตอบสนองความต้องการของตน

2. การเลือกให้ความสนใจ (SELECTIVE ATTENTION) นอกจากจะเลือกเปิดรับ
สารแล้ว บุคคลยังเลือกสนใจจะรับเฉพาะข่าวสารท่ีสอดคล้องกับทัศนคติและ
ความเช่ือด่ังเดิม และหลีกเล่ียงท่ีจะให้ความสนใจกับข่าวสารท่ีขัดแย้งกับทัศนคติ 
และความเช่ือด่ังเดิมของตน

3. การเลือกรับรู้ (SELECTIVE PERCEPTION) บุคคลจะเลือกรับรู้ หรือเลือก ตี
ความข่าวสารที่ไค้รับไปในทางที่สอดคล้องกับทัศนคติและประสบการณ์ที่มีอยู่ 
ก่อน ในกรณีท่ีข่าวสารท่ีไค้รับมาใหม่มีความขัดแย้งกับทัศนคติ และความเช่ือ ด่ัง 
เดิม บุคคลมักจะบิดเบือนข่าวสารน้ัน เพ่ือให้สอดคล้องกับทัศนคติและ ความ
เช่ือของตน



4. การเลือกจดจำ (SELECTIVE RETENTION) หลังจากท่ีบุคคล เลือกรับเลือกให้ 
ความสนใจ และเลือกตีความข่าวสารไปในทางท่ีสอดคล้องกับทัศนคติและ
ความเช่ือของตนแล้ว บุคคลยังเลือกจดจำเน้ือหาสาระของสารในส่วนท่ีต้องการ 
จำ เข้าไปเก็บไว้เป็นประสบการณ์ เพ่ือที่จะนำไปใช้ในโอกาสต่อไปและจะ
พยายามลืม ในส่วนท่ีต้องการจะลืม

ทฤษฏีว่าด้วย ส่ือ และ ประสิทธิผลของส่ือ

ส่ือ (CHANNEL) สื่อท่ีใช้ในสื่อมวลชน เรียกว่า “ ส่ือมวลชน” (MASS MEDIA) ซ่ึง 
หมายความถึง ส่ือท่ีสามารถนำสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสารท่ีประกอบด้วยคนจำนวนมาก ได้ 
อย่างรวดเร็ว ภายในเวลาใกล้เคียงกันหรือในเวลาเดียวกัน โดยท่ัวไปแล้วส่ือท่ีเรียกว่า ส่ือมวลชน 
ได้แก่ หนังสือพิมพ์ วิทยูกระจายเสียง วิทยูโทรทัศน์ นิตยสาร และภาพยนตร์

เดวิด เค เบอร์โล (DAVID K. BERLO) อธิบายถึงแบบจำลองกระบวนการการส่ือสาร 
เบอร์โล (THE BERLO MODEL) ว่า ในกระบวนการ การส่ือสารน้ืนมีองค์ประกอบอยู่
6 ประการคือ

1. ผู้ส่งสาร (COMMUNICATION SOURCE)
2. ผู้เข้ารหัส (ENCODER)
3. สาร (MESSAGE)
4. ส่ือ (CHANNEL)
5. ผู้ถอดรหัส (DECODER)
6. ผู้รับสาร (COMMUNICATION RECEIVER)

โดยกระบวนการการส่ือสาร ตามแนวความคิดในรูปแบบของ BERLO สามารถสรูป 
ออกมาได้เป็น 4 องค์ประกอบหลักคือ

ผู้ส่งสาร (SOURCE) สาร (MESSAGE) ส่ือ (CHANNEL) และ ผู้รับสาร 
(RECEIVER) และแบบจำลอง

การส่ือสารท่ีเป็นท่ีรู'จักกันดีคือ ร M c  R MODEL ย่อมาจาก SOURCE, MESSAGE. 
CHANNEL, และ RECEIVER มีลักษณะดังน้ี
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A MODEL OF THE INGREDIENTS IN C O M M UN ICAT IO N

ส่ือจำแนกได้ออกเป็น 2 ประ๓ ทใหญ่  ๆคือ
1. ส่ือมวลชน (MASS MEDIA) หมายถึงส่ือท่ีทำให้ผู้ส่งสารซ่ึงอาจจะเป็นบุคคล 

เคียวหรือกลุ่มบุคคล สามารถส่งสารไปยังผู้รับสารเป้าหมายจำนวนมาก และอยู่กระจัดกระจายได้ 
ในเวลาใกล้เคียงกันหรือในเวลาเคียวกัน ส่ือมวลชนในการวิจัยนีได้แก่ โทรทัศน์วิทยุ

2. ส่ือบุคคล (PERSONAL MEDIA) หมายถึง ตัวบุคคลผู้ท่ีนำพาข่าวสาร จากบุคคล 
หน่ึง ไปยังอีกบุคคลหน่ึง โดยอาศัยการติดต่อส่ือสารแบบตัวต่อตัวระหว่างบุคคล 2 คน หรือมาก 
กว่าสองคนข้ึนไป ส่ือบุคคลในการวิจัยน้ีคือ ศิลปินวัยร่นของค่ายอาร์เอส โปรโมชั่น 1992 อาสา 
สมัครในโครงการ

นอกจากส่ือ 2 ประเภทนีแล้ว “WILBUR SCHRAMM (1973 ะ 125)

กล่าวว่า ยังมีส่ืออีกชนิดหน่ึงท่ีสามารถใช้ถ่ายทอดข่าวสารไปยังมวลชน บุคคลหรือ 
กลุ่มบุคคล สร้างข้ึนเพ่ือให้ติดต่อกับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะเรียกว่า ส่ือเฉพาะกิจ (SPECIALIZED 
MEDIA) ได้แก่ ส่ือประเภทโสตทัศนูปกรณ์ (AUDIO VISUAL MEDIA) และส่ิงพิมพ์ (PRINTED 
MEDIA) ในการวิจัยครั้งน้ี ส่ือเฉพาะกิจท่ีใช้คือ แผ่นพับ สติกเกอร์ โปสเตอร์ ธงโครงการโรงเรียน 
สีขาว สัญลักษณ์ของโครงการ (LOGO)
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ประสิทธิภาพของส่ือมวลชนและส่ือบุคคลนัน นักวิชาการค้านส่ือสารมวลชน ส่วน
ใหญ่เห็นพ้องค้องกันว่า ส่ือมวลชนจะมีประสิทธิผลมากกว่าส่ือบุคคล ในแง่ของการให้ข่าวสารแก่ 
คนจำนวนมาก เพ่ือก่อให้เกิดความรู้ ความเข้าใจในเร่ืองใดเร่ืองหน๋ึงอย่างถูกค้อง ส่วนส่ือบุคคล 
น้ันจะมีประสิทธิภาพมากกว่าในค้านการชักจูงใจ หเอโน้มน้าวใจให้บุคคลมีทัศนคติต่อเรื่องน้ันๆ 
ตามแนวท่ีมุ่งหวัง เช่น

๙แคท และ ลาซาร์เฟล (KATZ AND LAZARFELD, 1955 : 27) เห็นพ้องต้องกันว่า การ 
ส่ือสารระหว่างบุคคลมีผลต่อ การทำให้ผู้สารยอมรับท่ีจะเปล่ียนแปลงทัศนคติและยอมรับ ที่จะให ้
ความร่วมมือในการคำเนินกิจกรรมต่างๆมากท่ีสุด ฉะน้น ส่ือบุคคลจึงมีความสำคัญมากกว่า ส่ือ 
มวลชนในการชักจูงใจ ส่วนส่ือมวลชนจะมีความสำคัญกว่า ในขันของการให้ความรูดวาม เข้าใจ 
ท่ีถูกต้อง และอาจมีผลบ้าง ในการสร้างทัศนคติในเร่ืองท่ีบุคคลยังไม่เคยรับ รู้มาก่อน

โรเจอร์ (ROGER 1978 ะ 291) ไค้กล่าวเปรียบเทียบประสิทธิภาพ ของส่ือมวลชนและ 
ส่ือบุคคลว่า ผลการวิจัยต่าง  ๆ พบว่าส่ือมวลชนสามารถเปล่ียนแปลงการรับรู้ ซ่ึงหมายถึง การเพ่ิม 
พูนความรู้ ความเข้าใจไค้อย่างมีประสิทธิภาพ แต่การส่ือ'สาร ระหว่างบุคคลน้ันมีประสิทธิภาพมาก 
กว่า เม่ือวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสารอยู่ท่ีการเปล่ียนแปลงทัศนคติ เพราะข่าวสาร ท่ีถ่ายทอด
ออกจากส่ือมวลชนเพียงอย่างเดียว

ลาซาร์เฟล และ เมนเซล (LAZARSFELD และ MENZEL 1968 ะ 97) ให้เหตุผลท่ีทำให้ 
การส่ือสารระหว่างบุคคลมีประสิทธิภาพมากกว่าส่ือมวลชนดังน้ี

1. การติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลสามารถขจัดการเลือกรับสารของผู้พีงไค้ เน่ือง
จากการหลีกเล่ียงการสนทนาหรือรับพีงเปีนไปไค้ยากกว่าการรับพีงข่าวสารจากส่ือมวลชนโดย ใน 
การรับข่าวสารจากส่ือมวลชนน้ัน ผู้รับสารอาจหลีกเล่ียงไม่รับพีงเน้ือหาท่ีขัคแย้งกับทัศนคติ และ 
ความเช่ือของตน หรือเร่ืองท่ีตนไม,สนใจไค้ง่าย

2. การติดต่อส่ือสารแบบเผชิญหน้ากันเปิดโอกาสให้ผู้ส่งสารสามารถปรับปรุง หรือ 
เปล่ียนแปลงเบือหาท่ีใช้ในการสนทนากันไดไนเวลาอันรวดเร็ว หากว่าเบือหาท่ีสนทนาน้นไค้รับ 
การต่อค้านจากคู,สนทนา

3. การติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล มักจะมีลักษณะง่ายเป็นกันเองจึงง่ายต่อการชักจูง 
ให้คล้อยตาม ผู้รับสารส่วนใหญ่มักจะเช่ือถือในเร่ืองข้อตัดสิน และความคิดเห็นผู้ผู้ท่ีเขารู้จักและ 
นับถือมากกว่าบุคคลท่ีเขาไม่เคยรู้จักมาก่อน แล้วมาติดต่อส่ือสารด้วย
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นอกจากนี ทฤษฎีการส่ือสารแบบหลายขันตอน (MULTI STEP FLOW OF
COMMUNICATION) กล่าวว่า ข่าวสารส่วนใหญ่ท่ีเผยแพร, จากส่ือมวลชน ไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
มักจะผ่านผู้นำความคิดเห็น (OPIONION LEADER) ผู้ท่ีจะเข้าถึงส่ือมากกว่าเสียก่อน แล้วบุคคล 
เหล่านีจะนำเอาข่าวสารข้อมูลท่ีได้รับไปเผยแพร,แก่ กลุ่มเป้าหมาย คนอ่ืนต่อไป ซ่ึงในการถ่ายทอด 
ข่าวสารแต่ละคร้ัง ผู้ถ่ายทอดมักจะสอดแทรก ทัศนคติ หรือความคิดเห็นของตนลงไป ทำให้ผู้รับ 
สารคนท้าย  ๆ ได้รับข่าวสารท่ีมีทัศนคติของคู่สนทนาแทรกมาด้วย ซ่ึงมีผลไม่ห้อยท่ีจะทำให้ผู้รับ 
สารคล้อยตาม (KATZ, 1955 ะ 377-452)

ประสิทธิผลของส่ือเฉพาะกิจ ได้แก่ โปสเตอร์ สติกเกอร์ เป็นต้น. ส่ือเหล่าน่ีจัดทำข้ึน 
เพ่ือปลูกฝืงความนิยมสร้างความเข้าใจแก่ผู้รับสาร โดยมีหลักคือใช้ข้อความง่ายและภาษาง่ายๆ
ใชศิ้ลปการพิมพ์ท่ีดี เร้าใจผู้อ่านด้วยภาพประกอบ ตัวอักษร สี และการจัดหน้าเล่ม (อนันธนา 
องกินันทน์ 2524 ะ 7-8) ไม่สามารถก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติท่ีฝืงแน่น หรือเปล่ียนแปลง 
พฤติกรรมได้

ฒททิงฮอส (BETTINGHAUS, 1968 ะ 180) กล่าวว่า ส่ือมวลชนเป็นเพียงตัวเสริม 
ความเช่ือ และทัศนคติท่ีมีอยู่ไม่ให้ผ่งแน่นมากกว่าท่ีจะเปล่ียนแปลงทัศนคติอย่างส้ินเชิง แต่อาจ 
เปล่ียนแปลงการรับเได้บ้าง ในขอบเขตจำกัดของประสบการณ์ ฉะน้ันส่ือมวลชนเป็นเพียงแปล 
ความคิด และเป็นผู้วางแนวทางในการเปล่ียนแปลงเท่าทัน การเปล่ียนแปลงเป็นผลมากจากการติด 
ต่อส่ือสารระหว่างบุคคลแบบเห็นหน้าตากันทังสิน
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หอสมุดกลแ  สถ ! ท้11ๅ 111.,,j f n 11 
ชุVกล1กร aixnn วิทน 100

โ ร เ จ อ ร  (R O G E R ,  1 9 7 1 )  ไ ด ้แ ส ด ง ก า ร เ ป ร ีย บ เ ท ีย บ ล ัก ษ ณ ะ ท ี่แ ต ก ต ่า ง ก ัน ร ะ ห ว ่า ง  

ช ่อ ง ส า ร ท ี่เ ป ็น ส ื่อ ร ะ ห ว ่า ง บ ุค ค ล แ ล ะ ส ื่อ ม ว ล ช น  ด ัง น

ต า ร า ง ท ี่ 3  เ ป ร ีย บ เ ท ีย บ ล ัก ษ ณ ะ ข อ ง ก า ร ส ื่อ ส า ร ร ะ ห ว ่า ง บ ุค ค ล ก ับ ส ื่อ ม ว ล ช น

ล ัก ษ ณ ะ

ก า ร ส ื่อ ส า ร

ก า ร ไ ห ล ข อ ง ข ่า ว ส า ร

ส ื่อ ร ะ ห ว ่า ง บ ุค ค ล

แ บ บ ส อ ง ท า ง  

เ ป ็น แ บ บ ต ัว ต ่อ ต ัว

ส ื่อ ม ว ล ช น

แ บ บ ท า ง เ ด ีย ว

ไ ม ่ม ีล ัก ษ ณ ะ แ บ บ ต ัว ต ่อ ต ัว

ป ร ิ ม า ณ ข อ ง ป ฎ ิ ก ร ิ ย า ต อ บ  

ส น อ ง ไ น ข ณ ะ ท ำ ก า ร ส ื่อ

ตำ

ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร ล ด  

ก ร ะ บ ว น ก า ร ท า ง เ ล ือ ก ใ น ท า ง  

จ ิต ว ิท ย า ใ น ก า ร เ ล ือ ก ร ับ ส า ร

ค ่อ น ข ้า ง ช ้า ค ่อ น ข ้า ง เ ร ็ว

ผ ล ท ี่อ า จ เก ิด ข ึ้น ก า ร ก ่ อ ต ั ว ข อ ง ท ั ศ น ค ต ิ ก า ร  

เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง ท ัศ น ค ต ิ

ก า ร เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง ค ว า ม !

ส ื่อ เ ฉ พ า ะ ก ิจ ท ี่ใ ช ้เ ผ ย แ พ ร ่ข ่า ว ส า ร ค ว า ม !  ท ี่ผ ู้ร ับ ส า ร ใ ห ้ค ว า ม ส น ใ จ ส ูง  เ ร ีย ง ต า ม ล ำ ต ับ ไ ด ้

1. ง า น แ พ ร ่ก ร ะ จ า ย เ ส ีย ง ใ น ห ม ู่บ ้า น  ( เ ส ีย ง ต า ม ส า ย )

2 . ง า น จ ัด ป ้า ย ข ่า ว ส า ร ค ว า ม !  (ป ้า ย น ิเ ท ศ ,  ภ า พ โ ฆ ษ ณ า )

3 . ง า น พ ิม พ ์เ อ ก ส า ร แ พ ร ่ข ่า ว ส า ร ค ว า ม !  ( เ อ ก ส า ร เ ผ ย แ พ ร ่)

4 .  ง า น ห ้อ ง ส ม ุด  เช ่น  ห ้อ ง ส ม ุด ช ุม ช น  ท ี่อ ่า น ห น ัง ส ือ ห ม ู่บ ้า น  เป ็น ด ้น

5 . ก า ร จ ัด ก ิจ ก ร ร ม เ ส ร ิม ง า น แ พ ร ,ข ่า ว ส า ร ค ว า ม ! เ ช ่น  ก า ร ส า ธ ิต  ก า ร โ ต ้ว า ท ี ก า ร  จ ัด  

น ิท ร ร ศ ก า ร  เป ็น ด ้น
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แนวคิดเก่ียวกับประสิทธิผลของส่ือ

เ บ อ ร ์โ ล  น ำ เ ส น อ ไ ว ้ ว ่า  ก า ร ท ี่ก า ร ส ื่อ ส า ร จ ะ ม ีป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล ม า ก น ้อ ย เ พ ีย ง ใ ด น ัน  ข ืน อ ย ู่ก ับ  

ค ว า ม ส ม บ ูร ณ ์ข อ ง อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ข อ ง ก ร ะ บ ว น ก า ร ส ื่อ ส า ร  ค ือ  ผ ู้ส ่ง ส า ร ,  ส า ร ,  ส ื่อ  แ ล ะ ผ ู้ร ับ ส า ร  ใ น  

แ ต ่ล ะ อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ก ็ม ีป จ จ ัย ต ่า ง ๆ  ท ี่จ ะ ช ่ว ย ส ่ง เ ส ร ิม  ห ร ือ จ ด ป ร ะ ส ิท ธ ิภ า พ ข อ ง อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ

แ ต ่ล ะ อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ  ซ ึ่ง น ำ ไ ป ส ู่ก า ร เ พ ิ่ม ห ร ือ ล ด  ป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล ข อ ง ก า ร ส ื่อ ส า ร

1. ผ ู้ส ่ง ส า ร  ป ีจ จ ัย ข อ ง ผ ู้ส ่ง ส า ร ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย

ก . ท ัก ษ ณ ะ ใ น ก า ร ส ื่อ ส า ร  ( C O M M U N I C A T I O N  S K I L L S )

ข .  ท ัศ น ค ต ิ ( A T T I T U D E S )

ค .  ค ว า ม ร ู้ ( K N O W L E D G E )

ง .  ร ะ บ บ ส ัง ค ม  ( S O C I A L  S Y S T E M )

จ . ว ัฒ น ธ ร ร ม  ( C U L T U R E )

2 .  ส า ร  ป ็จ จ ัย ข อ ง ส า ร ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย  

ก . ร ห ัส  ( C O D E )

ข .  เน ื้อ ห า  ( C O N T E N T )

ค . ก า ร จ ัด เ ส น อ  ( T R E A T M E N T )

ต ั้ง ร ห ัส ,  เ น ื้อ ห า  แ ล ะ ก า ร จ ัด เ ส น อ น ั้น  ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย  ส ่ว น ป ร ะ ก อ บ  ( E L E M E N T S )  

แ ล ะ โ ค ร ง ส ร ้า ง  ( S T R U C T U R E )

3 . ส ื่อ  ส ื่อ ม ีค ว า ม ห ม า ย 3 ป ร ะ ก า ร ค ือ

3 .1  ส ื่อ  ห ม า ย ถ ึง  ก า ร เ ข ้า ร ห ัส  แ ล ะ ก า ร ถ อ ด ร ห ัส  ( M O D E  O F  E N C O D IN G  A N D  

D E C O D IN G )

3 .2  ส ื่อ  ห ม า ย ถ ึง  ส ิ่ง ท ี่น ำ ส า ร  ( M E S S A G E  V E H I C L E )  เช ่น  ค ล ื่น แ ส ง ,  ค ล ื่น เ ส ีย ง ,

ว ิท ย ุ,  โ ท ร เ ล ข ,  โ ท ร ท ัศ น ์,  ห น ัง ส ือ พ ิม พ ์ เ ป ็น ด ้น

3 .3  ส ื่อ  ห ม า ย ถ ึง  พ า ห น ะ ข อ ง ส ิ่ง ท ี่น ำ ส า ร  ( V E H I C L E  C A R R IE R )  เช ่น  อ า ก า ศ

อ ย ่า ง ไ ร ก ็ต า ม  เ บ อ ร ์โ ล  ก ล ่า ว ถ ึง  ส ื่อ  ใ น ค ว า ม ห ม า ย ท ี่ 2  แ ล ะ  3  น ัน เ ป ็น เ ร ื่อ ง ท า ง เ ท ค น ิค  

ว ิศ ว ก ร  แ ล ะ น ัก ว ิท ย า ศ า ส ต ร ์ ใ น ก ร ะ บ ว น ก า ร ส ื่อ ส า ร ข อ ง ม น ุษ ย ์ ส ื่อ ต า ม ค ว า ม ห ม า ย ข อ ง  B E R L O  

ค ือ  ช ่อ ง ท า ง ท ี่จ ะ น ำ ส า ร ไ ,! ] ส ู่ ป ร ะ ส า ท  ใ น ก า ร ร ู้ส ึก  ( S E N S E  M E C H A N I S M S )  ห ร ือ ก า ร ถ อ ด ร ห ัส
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ข อ ง ผ ู้ร ับ ส า ร  อ ัน ไ ด ้แ ก ่ ก า ร เ ห ็น  ( S E E IN G ) ,  ก า ร ไ ด ้ย ิน  ( H E A R I N G ) ,  ก า ร ส ัม ผ ัส  ( T O U C H I N G ) .  

ก า ร ไ ด ้ก ล ิ่น  ( S M E L L I N G )  แ ล ะ ก า ร ล ิ้ม ร ส  ( T A S T I N G )

4 .  ผ ู้ร ับ ส า ร  ป ีจ จ ัย ข อ ง ผ ู้ร ับ ส า ร ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย  

ก . ท ัก ษ ณ ะ ใ น ก า ร ส ื่อ ส า ร  ( C O M M U N I C A T I O N  S K I L L S )

ข . ท ัศ น ค ต ิ ( A T T I T U D E S )

ค . ค ว า ม !  ( K N O W L E D G E )

ง . ร ะ บ บ ส ัง ค ม  ( S O C I A L  S Y S T E M )

จ. ว ัฒ น ธ ร ร ม  ( C U L T U R E )

แนวคิดเกี่ยวกับความรู้ (KNOWLEDGE)

บ ิค ฮ า ร ์ค  เอ ช  ม า ร ์ค  ( B I C H A R D  H .  M A R K ,  1 9 8 0 )  ใ ห ้ค ำ จ ำ ก ัด ค ว า ม  ข อ ง ค ำ ว ่า  

“ ค ว า ม ! ,, ห ม า ย ถ ึง  ค ว า ม ส า ม า ร ถ ข อ ง ผ ู้เ ร ีย น ท ี่จ ะ ! เ ก ี่ย ว ก ับ ส ิ่ง น ั้น ๆ  โ ด ย แ บ ่ง เ ป ็น ค ว า ม !ต ่อ  ส ถ า น  

ก า ร ณ ์ ห ร ือ ค ว า ม ! ใ น ร ะ ด ับ ก ว ้า ง

“ ค ว า ม ! ”  เ ป ็น พ ฤ ต ิก ร ร ม เ บ ื้อ ง ต ้น ท ี่ผ ู้เ ร ีย น ส า ม า ร ถ จ ด จ ำ ไ ด ้ห ร ือ ร ะ ล ึก ไ ด ้ โ ด ย ก า ร ม อ ง  

เห ็น  ไ ด ้ย ิน  ค ว า ม ! ใ น ท ี่น ี้ค ือ  ข ้อ เ ท ็จ จ ร ิง ก ฎ เ ก ณ ฑ ์ค ำ จ ำ ก ัด ค ว า ม  เป ็น ต ้น

ส ร ุป แ ล ้ว  ค ว า ม !  ห ม า ย ถ ึง  ค ว า ม ! เ ก ี่ย ว ก ับ ข ้อ เ ท ็จ จ ร ิง  ร ูป แ บ บ  ว ิธ ีก า ร  ก ฎ เ ก ณ ฑ ์แ น ว  

ป ฏ ิบ ัต ิ ส ิ่ง ข อ ง  เ ห ต ุก า ร ณ ์ ซ ึ่ง ไ ด ้จ า ก ก า ร ส ัง เ ก ต ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ ห ร ือ จ า ก ส ื่อ ต ่า ง ๆ  ป ร ะ ก อ บ ก ัน

ค ว า ม !จ ึง เ ป ็น ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น เ ช ิง ก า ร ใ ช ้ว ิธ ีเ ท ็จ จ ร ิง  ( F A C T S )  ห ร ือ ค ว า ม ค ิด  ( I D E A )  

ค ว า ม ห ย ั่ง !  ห ย ั่ง เ ห ็น  ( I N S I G H T )  ห ร ือ ค ว า ม ส า ม า ร ถ เ ช ื่อ ม โ ย ง ค ว า ม ค ิด เ ข ้า ก ับ เ ห ต ุก า ร ณ ์ ค ว า ม !ท ำ  

ใ ห ้ผ ู้เ ร ีย น ไ ด ้! ถ ึง ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร จ ำ  แ ล ะ ร ะ ล ึก ถ ึง เ ห ต ุก า ร ณ ์ แ ล ะ ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ท ี่เ ค ย พ บ ม า แ ล ้ว  

แ บ ่ง ไ ด ้ด ัง น ี้( ว ิช ัย ว ง ษ ์ใ ห ญ ่ ะ 2 5 2 3 : 1 3 0 )

1. ค ว า ม ! เ ก ี่ย ว ก ับ เ น ื้อ ห า

2 . ค ว า ม ! เ ก ี่ย ว ก ับ ว ิธ ี แ ล ะ ก า ร ด ำ เ น ิน ก า ร ท ี่เ ก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ ส ิ่ง ใ ด ส ิ่ง ห น ึ่ง

3 . ค ว า ม ! เ ก ี่ย ว ก ับ  ก า ร ร ว บ ร ว ม แ น ว ค ว า ม ค ิด  แ ล ะ โ ค ร ง ส ร ้า ง
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ก า ร ป ร ะ เ ม ิน ค ว า ม !  ห ม า ย ถ ึง  ก า ร ป ร ะ เ ม ิน ก า ร เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง ค ว า ม ! เ ด ิม  ใ น เ น ือ ห า แ ล ะ  

ท ัก ษ ะ ใ น ก า ร ใ ช ้เ น ือ ห า ค ว า ม !  ต า ม ท ี่น ัก ว ิช า ก า ร  ช ื่อ  บ ล ูม  ( B L O O M )  แ ล ะ ค ณ ะ  ไ ด ้แ ย ก ร ะ ด ับ  

ค ว า ม ! ไ ว ้ 6 ร ะ ด ับ  ค ือ

1. ร ะ ด ับ ท ี่ร ะ ล ึก ไ ด ้ ( R E C A L L )  ห ม า ย ถ ึง  ก า ร เ ร ีย น ! ใ น ล ัก ษ ณ ะ ท ี่จ ำ เ ร ื่อ ง เ ฉ พ า ะ ว ิธ  ี

ป ฏ ิบ ัต ิ ก ร ะ บ ว น ก า ร  แ ล ะ แ บ บ แ ผ น ไ ด ้ ค ว า ม ส ำ เ ร ็จ ใ น ร ะ ด ับ น ีค ือ  ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร ค ืง ข ้อ ม ูล  

จ า ก ค ว า ม จ ำ อ อ ก ม า ไ ด ้

2 .  ร ะ ด ับ ท ี่ร ว บ ร ว ม ส า ร ะ ส ำ ค ัญ ไ ด ้ ( C O M P R E H E N S IV E )  ห ม า ย ถ ึง  บ ุค ค ล ส า ม า ร ถ  

ท ำ บ า ง ส ิ่ง บ า ง อ ย ่า ง ไ ด ้ม า ก ก ว ่า ก า ร จ ำ เ น ื้อ ห า ท ี่ไ ด ้ร ับ  ส า ม า ร ถ เ ข ีย น ข ้อ ค ว า ม เ ห ล ่า น ั้น ไ ด ้

ด ้ว ย ด ้อ ย ค ำ ข อ ง ต น เ อ ง ส า ม า ร ถ แ ส ด ง ใ ห ้เ ห ็น ไ ด ้ด ้ว ย ภ า พ  ใ ห ้ค ว า ม ห ม า ย แ ป ล ค ว า ม  

แ ล ะ เป ร ีย บ เท ีย บ ค ว า ม ค ิด อ ื่น ๆ  ห ร ือ ด า ด ค ะ เ น ผ ล ท ี่เ ก ิด ข ึ้น ต ่อ ไ ป ไ ด ้

3 .  ร ะ ด ับ ข อ ง ก า ร น ำ ไ ป ใ ช ้ ( A P P L I C A T I O N )  ส า ม า ร ถ น ำ เ อ า ข ้อ เ ท ็จ จ ร ิง  แ ล ะ ค ว า ม  

ค ิด ท ี่ เ ป ็น น า ม ธ ร ร ม  ( A B S T R A C T )  ป ฏ ิบ ัต ิจ ร ิง เ ป ็น ร ูป ธ ร ร ม

4 .  ร ะ ด ับ ข อ ง ก า ร ว ิเ ค ร า ะ ห ์ ( A N A L Y S I S )  ส า ม า ร ถ ใ ช ้ค ว า ม ค ิด ใ น ร ูป ข อ ง ก า ร น ำ ค ว า ม  

ค ิด ม า แ ย ก เ ป ็น ส ่ว น  เ ป ็น ป ร ะ ๓ ท  ห ร ือ ก า ร น ำ ข ้อ ม ูล ม า ป ร ะ ก อ บ ด ัน เ พ ื่อ ก า ร ป ฏ ิบ ัต ิข อ ง ต น เ อ ง

5 . ร ะ ด ับ ก า ร ส ัง เ ค ร า ะ ห ์ ( S Y N T H E S I S )  ค ือ ก า ร น ำ เ อ า ข ้อ ม ูล  แ น ว ค ว า ม ค ิด  ม า  

ป ร ะ ก อ บ ก ัน  แ ล ้ว น ำ ไ ป ส ู่ก า ร ส ร ้า ง ส ร ร ค ์ ( C R E A T I V E )  เ ป ็น ส ิ่ง ใ ห ม ่แ ต ก ต ่า ง ไ ป จ า ก เ ด ิม

6 . ร ะ ด ับ ข อ ง ก า ร ป ร ะ เ ม ิน  ( E V A L U A T I O N )  ค ือ  ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใ น ก า ร ใ ช ้ข ้อ ม ูล เ พ ื่อ  

ต ั้ง เ ก ณ ฑ ์ ( C R I T E R I A )  ก า ร ร ว บ ร ว ม ผ ล  ผ ล ว ัด ข ้อ ม ูล ต า ม ม า ต ร า ฐ า น  เ พ ื่อ ใ ห ้ต ั้ง ข ้อ ต ัด ส ิน ถ ึง ร ะ ด ับ  

ข อ ง ก ิจ ก ร ร ม แ ต ่ล ะ อ ย ่า ง

อ ย ่า ง ไ ร ก ็ต า ม  ก า ร เ ก ิด ค ว า ม ! ไ ม ่ว ่า ร ะ ด ับ ใ ค ก ็ต า ม ย ่อ ม ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ ค ว า ม !ส ึก น ึก  

ค ิด ซ ึ่ง เ ช ื่อ ม โ ย ง ก ับ ส ภ า พ จ ิต ใ จ ใ น บ ุค ค ล ต ่า ง ก ัน  อ ัน ม ีป ิจ จ ัย ม า จ า ก ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ท ี่ส ั่ง ส ม ม า  แ ล ะ

ส ภ า พ แ ว ด ล ้อ ม ท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ท ำ ใ ห ้บ ุค ค ล ม ีค ว า ม ค ิด  แ ล ะ แ ส ด ง อ อ ก ม า ต า ม ค ว า ม ค ิด  ค ว า ม !ส ึก ข อ ง ต น  

ด ัง น ั้น  อ า จ ก ล ่า ว ไ ด ้ว ่า  ค ว า ม ! เ ป ็น บ ่อ เ ก ิด ข อ ง ท ัศ น ค ต ิ
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แ น ว ท ิด เ ก ี่ย ว ก ับ ท ัศ น ค ต ิ

ก ร อ ส แ ล ะ น ิแ ม น  (G R O S S  A N D  N I M A N ,  1 9 5 3 )  ก ล ่า ว ว ่า  ท ัศ น ค ต ิเ ป ็น ผ ล ส ะ ท ้อ น ท ี่ 

แ ส ด ง อ อ ก โ ด ย พ ฤ ต ิก ร ร ม  แ ล ะ ค ว า ม เ ช ื่อ ท ี่ม ีค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ก ับ ก า ร ด ำ เ น ิน ช ีว ิต ใ น ส ัง ค ม

น อ ร ์แ ม น  แ อ ล  ม ัน  ( N O R M A N  L  M U N ,  1 9 7 1 )  ก ล ่า ว ว ่า  ท ัศ น ค ต ิ ค ือ  ค ว า ม ร ู้ส ึก  แ ล ะ  

ค ว า ม ค ิด เ ห ็น ท ี่บ ุค ค ล ม ีต ่อ ส ิ่ง ข อ ง  บ ุค ค ล  ส ถ า น ก า ร ณ ์ ส ถ า บ ัน  แ ล ะ ข ้อ เ ส น อ ใ ด ๆ  ใ น ท า ง ย อ ม ร ับ  

ห ร ือ ป ฏ ิเ ส ธ  ช ึ่ง ม ีผ ล ท ำ ใ ห ้บ ุค ค ล พ ร ้อ ม ท ี่จ ะ แ ส ด ง ป ฏ ิก ร ิย า ต อ บ ส น อ ง ด ้ว ย พ ฤ ต ิก ร ร ม อ ย ่า ง เ ด ีย ว ก ัน

ต ล อ ด  ม ีอ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ  3  ป ร ะ ก า ร  ด ้ง น ี้

1. ด ้า น ค ว า ม ร ู ( C O G N I T I V E  C O M P O N E N T )  ค ือ  ข ้อ ม ูล พ ื้น ฐ า น ท ี่บ ุค ค ล ม ีเ ก ี่ย ว ก ับ  

ส ิ่ง ห น ึ่ง ส ิ่ง ใ ด

2 . ด ้า น ค ว า ม เ ส ืก  ( A F F E C T I V E  C O M P O N E N T )  ห ม า ย ถ ึง  ล ัก ษ ณ ะ ท า ง อ า ร ม ณ ์ ห ร ือ  

ก า ร ป ร ะ เ ม ิน ค ่า ข อ ง บ ุค ค ล ท ี่ส อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ค ว า ม ค ิด  เช ่น  ม ีค ว า ม ค ิด ท ี่ด ีก ับ ส ิ่ง ใ ด ก ็จ ะ ม ีค ว า ม ร ู้ส ึก ด ีก ับ  

ส ิ่ง น ั้น

3 . ด ้า น พ ฤ ต ิก ร ร ม  ( C O N A T I V E  C O M P O N E N T )  ค ือ  ส ิ่ง ท ี่บ ุค ค ล แ ส ด ง อ อ ก ต ่อ ส ิ่ง ห น ึ่ง  

ส ิ่ง ใ ด  พ ฤ ต ิก ร ร ม จ ะ ส อ ด ค ล ้อ ง ต ่อ อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ด ้า น ค ว า ม ร ู้แ ล ะ ค ว า ม ร ู้ส ึก

แ อ ล  ไ อ  เ ธ อ ร ์ส โ ต ร  ( L . I .  T H U R S T O N E ,  1 9 6 7 )  ก ล ่า ว ว ่า  ท ัศ น ค ต ิเ ป ็น ผ ล ท ั้ง ห ม ด ข อ ง  

ม น ุษ ย ่ท ี่เ ก ี่ย ว ก ับ ค ว า ม ร ู้ส ึก  ค ว า ม ค ิด เ ห ็น  ค ว า ม ก ล ัว ต ่อ บ า ง ส ิ่ง บ า ง อ ย ่า ง  ก า ร แ ส ด ง อ อ ก ท า ง ด ้า น

ค ำ พ ูด เ ป ็น ค ว า ม ค ิด เ ห ็น  ซ ึ่ง ค ว า ม ค ิด เ ห ็น น ี้เ ป ็น ส ัญ ล ัก ษ ณ ์ข อ ง ท ัศ น ค ต ิ ด ้ง น ั้น  ล ้า อ ย า ก จ ะ ว ัด

ท ัศ น ค ต ิก ็ท ำ ไ ด ้โ ด ย ก า ร ว ัค ค ว า ม ค ิด เ ห ็น ข อ ง บ ุค ค ล ต ่อ ส ิ่ง ต ่า ง ๆ

“ ท ัศ น ค ต ิเ ป ็น ก า ร ร ว ม ค ว า ม ร ู้ส ึก น ึก ค ิด  ค ว า ม เช ื่อ  ค ว า ม ค ิด เ ห ็น  แ ล ะ ค ว า ม จ ร ิง ”  ซ ึ่ง ไ ด ้แ ก  ่

ค ว า ม ร ู้ต ่า ง ๆ  ร ว ม ท ั้ง ค ว า ม ร ู้ส ึก  ซ ึ่ง เ ป ็น ก า ร ป ร ะ เ ม ิน ค ่า ท ั้ง ท า ง บ ว ก  แ ล ะ ท า ง ล บ  ซ ึ่ง ท ั้ง ห ม ด จ ะ เ ก ี่ย ว พ ัน  

ก ัน  (  โ ส ภ า  ช ูพ ิก ุล ช ัย  ะ 2 5 3 9  )

ท ัศ น ค ต ิ ห ม า ย ถ ึง  “ ร ะ เ บ ีย บ ข อ ง แ น ว ค ว า ม ค ิด  ค ว า ม เช ื่อ  อ ุป น ิส ัย  แ ล ะ ส ิ่ง จ ูง ใ จ ท ี่เ ก ี่ย ว ข ้อ ง  

ก ับ ส ิ่ง ใ ด ส ิ่ง ห น ึ่ง โ ด ย เ ฉ พ า ะ ”  ( ธ ง ช ัย  ส ัน ต ิว ง ษ ์ ะ 2 5 3 8 )
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คุณลักษณะของทัศนคติ
ม น ุษ ย ์จ ะ ม ีก ล ไ ก อ ัน ห น ึ่ง ท ี่จ ะ ท ำ ก า ร ป ร ะ เ ม ิน ท ุก ส ิ่ง ท ุก อ ย ่า ง ต ล อ ด เ ว ล า  โ ด ย ม น ุษ ย จ์ะม ี 

ร ะ เ บ ีย บ ข อ ง แ น ว ค ว า ม ค ิด แ ล ะ ค ว า ม เ ช ื่อ ต ่อ ท ุก ส ิ่ง เ ป ็น ไ ป ใ น ท า ง ห น ึ่ง ท า ง ใ ด ใ น ส อ ง ท า ง เ ส ม อ  ค ือ

ด ีแ ล ะ ไ ม ่ด ีช อ บ แ ล ะ ไ ม ่ช อ บ ร ัก แ ล ะ เ ก ล ีย ด  ก ล ่า ว อ ีก น ัย ห น ง ก ค ือ ค น ท ุก ค น ใ น โ ล ก น ีจ ะ ไ ม ่ม ีใ ค ร เ ล ย  

ท ี่ม ี,ใ จ เป ็น ก ล า ง  แ ล ะ เ ห ็น ท ุก อ ย ่า ง เ ห ม ือ น ก ัน  เ พ ร า ะ ท ุก ค น ม ีส ิ่ง จ ูง ใ จ แ ล ะ อ า ร ม ณ ์

( M O T I V A T I O N A L  A N D  E M O T I O N A L  C H A R A C T E R IS T I C S )  แ ต ก ต ่า ง ก ัน  ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ ข อ ง ท ัศ  

น ค ต ิอ า จ ส ร ุป ไ ด ้ด ัง น ี้ค ือ

1 . ท ัศ น ค ต ิเ ป ็น ส ิ่ง ท ีม ีอ ย ู่ภ า ย ใ น  ก ล ่า ว ค ือ  เ ป ็น เ ร ื่อ ง ข อ ง ร ะ เ บ ีย บ ค ว า ม น ึก ค ิด ท ี่เ ก ิด ข ึ้น  

ภ า ย ใ น ข อ ง แ ต ่ล ะ ค น

2 . ท ัศ น ค ต ิจ ะ ม ิใ ช ่ส ิ่ง ท ี่ม ีม า แ ต ่ก ำ เ น ิด  แ ต ่เ ป ็น เ ร ื่อ ง ท ี่เ ก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ ก า ร เ ร ีย น ร ู้เ ร ื่อ ง ร า ว  

ต ่า งๆ  ท ี่ต น ไ ด ้เ ก ี่ย ว ข ้อ ง อ ย ู่ด ้ว ย ใ น ภ า ย น อ ก  แ ล ะ ท ัศ น ค ต ิจ ะ ก ่อ ต ัว จ า ก ก า ร ป ร ะ เ ม ิน ห ล ัง จ า ก ท ี่ไ ด ้เ ก ี่ย ว  

ข ้อ ง ก ับ ส ิ่ง ภ า ย น อ ก  ด ัง เ ช ่น ท ี่ไ ม เ อ อ ร ์แ ล ะ อ า ร โ น ล ด ์ ( M Y E R S  A N D  R E Y N O L D S )  ม ีค ว า ม เ ห ็น ว ่า  

ท ัศ น ค ต ิเ ป ็น ผ ล ข อ ง ก า ร เ ร ีย น ร ู้ท ี่เ ก ิด ข ึ้น จ า ก ก า ร ท ี่บ ุค ค ล น ั้น ๆ  ไ ด ้เ ก ี่ย ว ข ้อ ง ก ับ บ ุค ค ล อ ื่น

3 . ท ัศ น ค ต ิจ ะ ม ีล ัก ษ ณ ะ ม ั่น ด ง ถ า ว ร  ก ล ่า ว ค ือ  ภ า ย ห ล ัง จ า ก ท ี่ท ัศ น ค ต ิไ ด ้ก ่อ ต ัว ข ึน ม า แ ล ้ว  

ท ัศ น ค ต ิด ัง ก ล ่า ว จ ะ ไ ม ่เ ป ็น ภ า ว ะ ท ี่เ ก ิด ข ึ้น เ ป ็น ก า ร ช ั่ว ค ร า ว  ห า ก แ ต ่จ ะ ม ีค ว า ม ม ั่น ค ง ถ า ว ร ต า ม ส ม ค ว ร  

เ พ ร า ะ ท ัศ น ค ต ิท ี่ก ่อ ต ัว ข ึน น ัน  จ ะ ม ีก ร ะ บ ว น ก า ร ค ิด ว ิเ ค ร า ะ ห ์ ป ร ะ เ ม ิน  แ ล ะ ส ร ุป จ ัด ร ะ เ บ ีย บ เ ป ็น  ค ว า ม  

เช ื่อ  ก า ร เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง ก ็ย ่อ ม ต ้อ ง ใ ช ้เ ว ล า เ พ ื่อ ป ร ับ ต า ม ก ร ะ บ ว น ก า ร ต ัง ก ล ่า ว เ ช ่น ก ัน

4 .  ท ัศ น ค ต ิจ ะ ม ีค ว า ม ห ม า ย อ ิง ถ ึง ต ัว บ ุค ค ล แ ล ะ ส ิ่ง ข อ ง เ ส ม อ  ค ว า ม ห ม า ย 'ใ น 1ท ี่น ี้ก ็ค ือ

ท ัศ น ค ต ิจ ะ ม ิใ ช ่เ ก ิด ข ึ้น ม า ไ ด ้เ อ ง จ า ก ภ า ย ใ น  ห า ก แ ต ่เ ป ็น ส ิ่ง ท ี่ก ่อ ต ัว  ห ร ือ เ ร ีย น ร ู้เ อ า ม า จ า ก ส ิ่ง ท ี่ม ี

ต ัว ต น ท ี่ล ้า ง อ ิง ถ ึง ไ ด ้ เ ช ่น  ต ัว บ ุค ค ล  ก ล ุ่ม ค น  ส ถ า บ ัน  ส ิ่ง ข อ ง  ค ่า น ิย ม  เ ร ื่อ ง ร า ว ท า ง ส ัง ค ม  ห ร ือ  

แ ม ้แ ต ่ค ว า ม น ึก ค ิด ต ่า ง ๆ

การก่อตัวของทัศนคติ (THE FORMATION OF ATTITUDES)
เ ค ร ช  ค ร ัท ช ์ฟ ิล ด ์แ ล ะ บ ัล ล า ค ี ( K R E C H ,  C R U T C H F I E L D  A N D  B A I L A C H Y ,  1 9 4 8 )  

ไ ด ้ใ ห ์ค ว า ม เ ห ็น ว ่า ท ัศ น ค ต ิอ า จ เ ก ิด ข ึ้น จ า ก ป ิจ จ ัย ต ่า ง ๆ  ดังน ี้

1. ก า ร จ ูง ใ จ ท า ง ร ่า ง ก า ย  ( B I O L O G I C A L  M O T I V A T I O N S )  ส ิ่ง ใ ด ท ี่ส า ม า ร ถ ต อ บ  

ส น อ ง ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร พ ื้น ฐ า น ท า ง ร ่า ง ก า ย ข อ ง ต น ไ ด ้ บ ุค ค ล ก ็ม ีท ัศ น ค ต ิท ี่ด ีต ่อ ส ิ่ง น ั้น  ห า ก ส ิ่ง ใ ด ต อ บ  

ส น อ ง ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร ข อ ง ต น ไ ม ่ไ ด ้บ ุค ค ล ก ็จ ะ ม ีท ัศ น ค ต ิไ ม ่ค ีต 'อ ส ิ่ง น ัน
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2 . ข ่า ว ส า ร ข ้อ ม ูล  ( I N F O R M A T I O N )  ท ัศ น ค ต ิจ ะ ม ีพ ึ๋น ฐ า น ม า จ า ก ข ่า ว ส า ร ข ้อ ม ูล ท ี่ 

บ ุค ค ล ไ ด ้ร ับ ท ำ ใ ห ้บ ุค ค ล น ัน เ ก ็บ ข ้อ ม ูล ข ่า ว ส า ร น ัน ไ ป ค ิด แ ล ะ ส ร ้า ง เ ป ็น ท ัศ น ค ต ิข ืน ม า ไ ด ้ ฉ ะ น ัน บ า ง  

ค น จ ึง อ า จ เ ก ิด ท ัศ น ค ต ิไ ม ่ด ีต ่อ ผ ู้อ ื่น โ ด ย ก า ร พ ัง ค ำ ต ิฉ ิน ท ี่ใ ค ร ๆ  ม า บ อ ก ไ ว ้ก ่อ น ก ็ไ ด ้

3 . ก า ร เ ข ้า ไป เ ป ็น ส ม า ช ิก ห ร ือ ส ัง ก ัด ก ล ุ่ม ใ ด ก ล ุ่ม ห น ึ่ง  ( G R O U P  A F F I L I A T I O N )  

เ พ ร า ะ บ ุค ค ล ท ี่อ ย ู่ใ น ก ล ุ่ม ส ัง ค ม  ย ่อ ม จ ะ ปรับ ท ัศ น ค ต ิแ ล ะ ปฏิบ ัต ิต น ค ล ้อ ย ต า ม บ ร ร ท ัด ฐ า น  ( N O R M )  

ข อ ง ก ล ุ่ม  เพ ื่อ ให ้ต น เ ป ็น ท ี่ย อ ม ร ับ ข อ ง ก ล ุ่ม  ห า ก ท ัศ น ค ต ิน ั้น ไม ่ข ัค แ ย ้ง กับท ัศ น ค ต ิข อ ง ต น ม า ก เ ก ิน ไป
4 .  บ ุค ล ิก ภ า พ  ( P E R S O N A L I T Y )  ท ัศ น ค ต ิม ีส ่ว น ส ัม พ ัน ธ ก์ ับบ ุค ล ิก ภ า พ ข อ ง บ ุค ค ล  

น ั้น ด ้ว ย  เช ่น  ผ ู้ท ี่ม ีบ ุค ล ิก ภ า พ ส ม บ ูร ณ ์ม ัก ม อ ง ผ ู้อ ื่น ใ น แ ง ่ด ี ส ่ว น ผ ู้ปรับ ต ัว ย า ก จ ะ ม ีท ัศ น ค ต ิใ น ท า ง ต ร ง  

ข ้า ม  เช ่น  ม ัก จ ะ ค ิด ว ่า บ ุค ค ล อ ื่น อ ิจ ฉ า ร ิษ ย า ห ร ือ ค ิด ร ้า ย ต ่อ ต นI s l  Z  ไ, น ี้ ไ1ไไ น ี้ . _ "  -   ̂ J
ค ัง น ัน ท ัศ น ค ต ิจ ึง เ ป ็น ! ] จ จ ัย ท ีม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อ ก า ร ย อ ม ร ับ โ ค ร ง ก า ร  “  โ ร ง เ ร ีย น ส ีข า ว ' 'ซ ึง น ำ  

ไ ป ส ู่ก า ร ล ด แ ล ะ เ ล ิก ส า ร เ ส พ ต ิด แ ล ะ ส ิ่ง ม อ ม เ ม า  ข ้อ ม ูล เ ก ี่ย ว ก ับ ท ัศ น ค ต ิจ ะ ท ำ ใ ห ้ท ร า บ ว ่า ป ร ะ ช า ช น ม ี 

ค ว า ม ค ิด เ ห ็น อ ย ่า ง ไ ร ต ่อ โ ค ร ง ก า ร  “  โ ร ง เ ร ีย น ส ีข า ว ”  เช ่น  ม ีท ัศ น ค ต ิเ ช ิง บ ว ก  เ ช ิง ล บ ห ร ือ เ ป ็น ก ล า ง  

เ พ ื่อ ท ี่จ ะ ส ร ้า ง ส ร ร ค ์ว ิธ ีก า ร ใ ห ้ป ร ะ ช า ช น เ ป ล ี่ย น ท ัศ น ค ต ิเ ช ิง ล บ ใ ห ้เ ป ็น ท ัศ น ค ต ิเ ช ิง บ ว ก  แ ล ะ ห า ก

ป ร ะ ช า ช น ม ีท ัศ น ค ต ิ น ึ่ง เ ฉ ย ห ร ือ เ ป ็น ก ล า ง ก ็จ ะ พ ย า ย า ม เ ป ล ี่ย น ใ ห ้เ ป ็น ท ัศ น ค ต ิเ ช ิง บ ว ก  ก า ร ส ีก ษ า ถ ึง  

ท ัศ น ค ต ิข อ ง ป ร ะ ช า ช น น ับ เ ป ็น พ ื้น ฐ า น ท ี่ส ำ ค ัญ ต ่อ ก า ร ร ณ ร ง ค ์ใ ห ้เ ย า ว ช น ล ด  เ ล ิก ส า ร เ ส พ ต ิด ส ิ่ง ม อ ม  

เ ม า ต า ม ว ัต ถ ุป ร ะ ส ง ค ์ข อ ง โ ค ร ง ก า ร  เ พ ื่อ ท ำ ใ ห ้ผ ู้ค ำ เ น ิน โ ค ร ง ก า ร ส า ม า ร ถ ป ร ับ ก ล ย ุท ธ ์ใ น ก า ร ร ณ ร ง ค  ์

ไ ด ้อ ย ่า ง เ ห ม า ะ ส ม  แ ล ะ ส อ ด ค ล ้อ ง ก ับ ค ว า ม ค ิด เ ป ็น ข อ ง ป ร ะ ช า ช น  ท ัง ย ัง ส ะ ท ้อ น ใ ห ้เ ห ็น แ น ว โ น ้ม ก า ร  

ย อ ม ร ับ โ ค ร ง ก า ร  “  โ ร ง เ ร ีย น ส ีข า ว  ”  ซ ึ่ง น ำ ไ ป ส ู่ก า ร ม ีพ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร ล ด เ ล ิก ส ิ่ง เ ส พ ต ิด แ ล ะ ส ิ่ง ม อ ม เ ม า  

ข อ ง เย า ว ช น

แนวคิดเก่ียวกับลำดับข้ันของผลกระทบทางการส่ือสาร (HIERACHY-OF-EFFECTS)

ในการวิจัยน้ีได้นำเอาแนวคิดเกี่ยวกับ HIERACHY-OF-EFFECTS มาเป็นกรอบใน 
การ วิเคราะห์เป้าหมายของกระบวนการรณรงค์ทางการส่ือสาร

โรเจอร์(ROGERS 1973) กล่าวว่า การส่ือสารก่อให้เกิดผล 3 ประการ ตังน้ีคือ
1) ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความรูของผู้รับสาร (KNOWLEDGE/COGNITIVE=K)
2) ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้รับสาร (ATTITUDE/AFFECTIVE=A)
3) ก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงด้านพฤติกรรมของผู้รับสาร 

( PERFORM ANCE/CON ATI VE=P)
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ก า ร เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง ท ั้ง ส า ม ป ร ะ ก า ร น ีจ ะ เ ก ิด ฃ ึน ใ น ล ัก ษ ณ ะ ต ่อ เ น ื่อ ง ต า ม ล ำ ค ับ ข ัน  ก ล ่า ว ค ือ  

เ ม ื่อ ผ ู้ร ับ ส า ร ไ ด ้ร ับ ข ่า ว ส า ร ก ็จ ะ เ ก ิด ค ว า ม I เ ก ี่ย ว ก ับ เ ร ื่อ ง น ัน แ ล ะ จ ะ ม ีผ ล ท ำ ใ ห ้เ ก ิด ท ัศ น ค ต ิเ ร ื่อ ง  

น ัน ต า ม ม า  แ ล ะ ท ้า ย ท ี่ส ุค ก ็จ ะ เ ก ิด ก า ร เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง พ ฤ ต ิก ร ร ม ใ น เ ร ื่อ ง น ัน  แ ล ะ ถ ้า ท ้อ ง ก า ร ใ ห ้เ ก ิด ผ ล  

ก ร ะ ท บ อ ย ่า ง ต ่อ เ น ื่อ ง ไ ป ท ัง  3  อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ ข ้า ง ด ้น ก ็ท ้อ ง พ ิจ า ร ณ า เ ล ือ ก แ บ บ จ ำ ล อ ง ล ำ ด ับ ช ัน ผ ล  

ก ร ะ ท บ ใ น  3 ล ัก ษ ณ ะ  ( A  T H R E E - O R D E R  H I E R A R C H Y  M O D E L )  ด ัง ท ี่เ ร ย ์ ( R A Y , 1 9 7 3 )  ไ ด ้ 

เ ส น อ แ น ะ ไ ว ใ ห ้เ ล ือ ก ด ัง ต ่อ ไ ป น ี้

E  T H E  L E A R N I N G  H I E A R C H Y  ะ C O G N I T I V E - A F F E C T I V E  E F F E C T  ล ำ ด ับ ช ั้น  

ข อ ง ป ฎ ิก ร ิย า ก า ร ต อ บ ส น อ ง ต ่อ ก า ร ส ื่อ ส า ร ท ี่ไ ด ้ร ับ ใ น ล ัก ษ ณ ะ น ี้ใ ห ้ค ว า ม ส ำ ค ัญ ก ับ ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ 

ก า ร เ ร ีย น เ ข ้อ ม ูล ข ่า ว ส า ร เ ป ็น เ ร ื่อ ง แ ร ก  ส ืบ เ น ื่อ ง ม า จ า ก ค ว า ม เ ช ื่อ ท ี่ว ่า  ก า ร ป ร ับ เ ป ล ี่ย น พ ฤ ต ิก ร ร ม ข อ ง  

บ ุค ค ล ท ้อ ง เ ร ิ่ม ท ้น จ า ก ก า ร ใ ห ้ค ว า ม !ท ี่พ อ เ พ ีย ง จ ึง จ ะ น ำ ไ ป ส ู่ก า ร เ ป ล ี่ย น ท ัศ น ค ต ิห ร ือ ท ่า ท ีต ่อ เ ร ื่อ ง น ั้น  

จ น เ ก ิด เ ป ็น แ บ บ จ ำ ล อ ง ท ี่ใ ห ้ข ้อ เ ส น อ แ น ะ เ ก ี่ย ว ก ับ ล ำ ด ับ ผ ล ก ร ะ ท บ ใ น เ ร ื่อ ง น ีอ อ ก เ ป ็น  ร า ย ล ะ เอ ีย ด

อ า ท ิ A I D A  ( A w a r e n e s s - I n t e r e s t - D e s i r e - A c t io n )  ห ร ือ  “ T h e  i n n o v a t io n - a d o p t io n  p r o c e s s ”  ( T h e  

s te p s  o f  a w a r e n e s s - in t e r e s t - e v a lu a t io n - t r ia l - a d o p t io n )  เ ป ็น ด ้น  ส ือ ม ว ล ช น จ ะ ม ี บ ท บ า ท อ ย ่า ง ม า ก  

ใ น ก า ร ก ่อ ใ ห ้เ ก ิด ค ว า ม ต ร ะ ห น ัก !แ ก ่ม ว ล ช น ผ ู้ร ับ ส า ร  ห ร ือ ใ ห ้ก า ร เ ร ีย น !ก ่อ น ท ี่จ ะ ม ีผ ล ใ ห ้ส ่ว น ข อ ง  

อ ง ค ์ป ร ะ ก อ บ อ ื่น ๆ  ต า ม แ บ บ จ ำ ล อ ง น ี้

2 .  T h e  D is s o n a n c e - A t t r ib u t io n  H ie r a r c h y  : C o n a t i v e - C o g n i t i v e  E f f e c t  ใ น บ า ง ก ร ณ ี

แ ห ล ่ง ข อ ง ข ้อ ม ูล ข ่า ว ส า ร ห ร ือ แ ร ง จ ูง ใ จ  อ า จ ม า จ า ก ต ัว บ ุค ค ล  ข ้อ ส ำ ค ัญ ค ือ แ ห ล ่ง ข อ ง ข ้อ ม ูล ข ่า ว ส า ร  

เ ร ิ่ม แ ร ก ก ็จ ะ ไ ม ่ไ ด ้ม า โ ด ย ผ ่า น ส ื่อ ม ว ล ช น  แ ต ่ไ ด ้ร ับ ผ ่า น ป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ส ่ว น บ ุค ค ล ต ัว อ ย ่า ง เ ช ่น

อ ุบ ัต ิเ ห ต ุบ น ท ้อ ง ถ น น ท ี่เ ก ิด ก ับ ค น ใ น ค ร อ บ ค ร ัว จ น ท ำ ใ ห ้ก ล า ย เ ป ็น ค ว า ม ข ัด แ ย ้ง ใ ห ม ่ร ะ ห ว ่า ง ค ว า ม !  

ใ ห ม ่ก ับ น ิส ัย ค ว า ม เ ค ย ช ิน แ บ บ เ ก ่า ๆ

3 . T h e  L o w - I n v o l v e m e n t  H ie r a r c h y  ะ C o g n i t i v e - C o g n i t i v e - A f f e c t i v e  E f f e c t  ก า ร ส ือ

ส า ร เ พ ื่อ ใ ห ้เ ก ิด ผ ล ก ร ะ ท บ ต า ม ล ำ ค ับ ช ัน ท ี่เ ส น อ  ต า ม แ บ บ จ ำ ล อ ง น ีใ ห ้ค ว า ม ส ำ ค ัญ ก ับ ก า ร เ ป ิด ร ับ ข ้อ

ม ูล ข ่า ว ส า ร อ ย ่า ง ส ม ํ่า เ ส ม อ จ า ก ส ื่อ ม ว ล ช น โ ด ย เ ฉ พ า ะ ก า ร เ ร ีย น !ป ร ะ เ ด ็น เ ร ื่อ ง ท ี่ผ ู้ร ับ ส า ร ย ัง ไ ม ่ไ ด ้ 

พ ัฒ น า ท ัศ น ค ต ิ ห ร ือ ค ว า ม เ ช ื่อ ม ั่น ท ี่แ น ่น แ พ ีน จ น ถ ึง ก ับ ก า ร ป ิด ก ั้น ข ้อ ม ูล ส า ร ท ี่ไ ด ้ร ับ ผ ่า น ส ื่อ ด ัง ก ล ่า ว  

ห ล ัง จ า ก น ัน ถ ้า ไ ด ้ม ีโ อ ก า ส ส ัม ผ ัส  ห ร ือ ม ีป ร ะ ส บ ก า ร ณ ์ใ น เ ร ื่อ ง น ัน ด ้ว ย ต น เ อ ง  ก ็จ ะ เ ก ิด ค ว า ม

ค ุ้น เ ค ย แ ล ะ ป ร ับ เ ป ล ี่ย น ท ัศ น ค ต ิเ ต ิม ไ ป ไ ด ้ใ น ท ี่ส ุด
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ช่องว่างของความรู้ ทัคนคติ และการยอมรับปฎิบติ

โ ร เ จ อ ร ์ ( R O G E R  1971  ะ 2 8 8 - 2 8 9  อ ้า ง ใ น  ส ุว ร ร ณ ี โ พ ธ ศ ร ี 2 5 3 5  ะ 4 2 - 4 3 )  เ ร ีย ก ว ่า ช ่อ ง  

ว ่า ง ข อ ง ค ว า ม ร ู้ ท ัศ น ค ต ิ แ ล ะ ก า ร ย อ ม ร ับ ป ฏ ิบ ัต ิ ห ร ือ  K A P - G a p  แ ล ะ ไ ด ้อ ธ ิบ า ย ว ่า  ท ัศ น ค ต ิก ับ  

พ ฤ ต ิก ร ร ม ข อ ง บ ุค ค ล น ั้น ไ ม ่ส ัม พ ัน ธ ์ก ัน อ ย ่า ง ต ่อ เ น ื่อ ง เ ส ม อ ไ ป  ก ล ่า ว ค ือ เ ม ื่อ ก า ร ส ื่อ ส า ร ก ่อ ใ ห ้เ ก ิด

ค ว า ม ร ู้แ ล ะ ท ัศ น ค ต ิ ใ น ท า ง บ ว ก ต ่อ ส ิ่ง ท ี่เ ผ ย แ พ ร ่น ั้น แ ล ้ว  แ ต ่ใ น ข ัน ก า ร ย อ ม ร ับ ป ฏ ิบ ัต ิอ า จ ม ีผ ล ใ น ท า ง  

ต ร ง ก ัน ข ้า ม ก ็ไ ด ้ ถ ึง แ ม ้ว ่า โ ด ย ส ่ว น ใ ห ญ ่เ ม ื่อ บ ุค ค ล ม ีท ัศ น ค ต ิอ ย ่า ง ไ ร แ ล ้ว  จ ะ ม ีค ว า ม โ น ้ม เ อ ีย ง ท ี่จ ะ1 ๘ 1 . '  1 I 1" J. " I
ป ฏ ิบ ัต ิต า ม ท ัศ น ค ต ิข อ ง ต น ก ็ต า ม  แ ต ่พ ฤ ต ิก ร ร ม เ ช ่น น ีจ ะ ไ ม ่เ ก ิด ข น เ ส ม อ ไ ป  ท ัง น ีเ พ ร า ะ ใ น บ า ง ก ร ณ  ี

อ า จ เก ิด  K A P - G a p  ข ึ้น ไ ด ้ ก ล ่า ว โ ด ย ส ร ุป ก ็ค ือ ใ น ก ร ณ ีท ั่ว ไ ป  เ ม ื่อ บ ุค ค ล ม ีค ว า ม ร ู้ ท ัศ น ค ต ิเ ช ่น ไ ร  จ ะ  

แ ส ด ง พ ฤ ต ิก ร ร ม ไ ป ต า ม ค ว า ม ร ู้แ ล ะ ท ัศ น ค ต ิท ี่ม ีอ ย ู่น ัน ค ือ  K  ( K n o w le d g e )  A  ( A t t i t u d e )  P  ( P r a c t i c e )  

จ ะ เ ก ิด ข ึ้น อ ย ่า ง ส อ ด ค ล ้อ ง ก ัน ห ร ือ ส ัม พ ัน ธ ์ก ัน  แ ต ่จ ะ ไ ม , เ ก ิด ข ึ้น เ ส ม อ ก ัน ท ุก ก ร ณ ีไ ป

ใ น ก า ร ป ิด ช ่อ ง ว ่า ง ข อ ง ค ว า ม ร ู้ ท ัศ น ค ต ิ แ ล ะ ก า ร ป ฏ ิบ ัต ิ K A P - G a p  น ี้ โ ร เ จ อ ร ์

( R o g e r , 1 9 8 3 )  ไ ด ้เ ส น อ ว ิธ ีแ ก ้ไ ว ้ 4  ว ิธ ีก า ร  ค ือ

1 . ก า ร ใ ห ้ค ว า ม ร ู้เ ก ี่ย ว ก ับ ว ิธ ีก า ร ใ ช ้ใ ห ้ม า ก ข ึ้น  ก ล ่า ว ค ือ  ด ้อ ง ใ ห ้ค ว า ม ร ู้เ ก ี่ย ว ก ับ ว ิธ ีก า ร  

ใ ห ้ก ล ุ่ม เ ป ็า ห ม า ย เ ข ้า ใ จ อ ย ่า ง แ ท ้จ ร ิง ถ ึง ว ิธ ีก า ร ใ ห ้ห ร ือ ก า ร ป ฏ ิบ ัต ิต ่อ ส ิ่ง ท ี่เ ผ ย แ พ ร ่ใ ห ้น ั้น

2 .  ใ ห ้ค ำ แ น ะ น ำ ใ น ก า ร ป ฏ ิบ ัต ิ ซ ึ่ง ส า ม า ร ถ ท ำ ไ ด ้โ ด ย ใ ช ้เ ว ้า ห น ้า ท ี่ส ่ง เ ส ร ิม เ ข ้า ไ ป ต ิด ต ่อ  

ก ับ ส ม า ช ิก อ ื่น ๆ  ท ี่ย ัง ไ ม ่ย อ ม ร ับ

3 . โ ด ย ก า ร ใ ห ้ร า ง ว ัล แ ก ่ผ ู้ท ี่ย อ ม ร ับ น ว ก ร ร ม  ห ร ือ ย อ ม ร ับ ป ฏ ิบ ัต ิเ พ ื่อ เ ป ็น ก า ร จ ูง ใ จ แ ก  ่

ส ม า ช ิก อ ื่น ๆ ท ี่ย ัง ไ ม ่ย อ ม ร ัน

4 . ก า ร ใ ช ้ก ล ย ุท ธ ์ใ น ก า ร โ น ้ม น ้า ว ใ จ โ ด ย ว ิธ ีก า ร ใ ช ้ส ื่อ บ ุค ค ล ท ี่เ ป ็น เ ว ้า ห น ้า ท ี่ส ่ง เ ส ร ิม

ผ ู้น ำ ท า ง ค ว า ม ค ิด  เ ข ้า ไ ป ต ิด ต ่อ ก ับ ส ม า ช ิก ห ร ือ ก ล ุ่ม เ พ ื่อ น ฝ ูง เ พ ื่อ โ น ้ม น ้า ว ใ จ ส ม า ช ิก ใ ห ้เ ก ิด ก า ร

ย อ ม ร ับ ป ฏ ิบ ัต ิอ ีก ต ่อ ห น ื่ง

จ า ก แ น ว ค ว า ม ค ิด ข ้า ง ด ้น ซ ึ่ง เ ช ื่อ ว ่า  เ ม ื่อ ผ ู้ร ับ ส า ร ไ ด ้ร ับ ข ่า ว ส า ร ก ็จ ะ เ ก ิด ค ว า ม ร ู้เ ก ี่ย ว ก ับ

เ ร ื่อ ง น ั้น แ ล ะ ม ีผ ล ท ำ ใ ห ้เ ก ิด ท ัศ น ค ต ิต ่อ เ ร ื่อ ง น ัน ต า ม ม า แ ล ะ ใ น ท ี่ส ุด ก ็จ ะ เ ก ิด ก า ร เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง พ ฤ ต ิ 

ก ร ร ม  ใ น เ ร ื่อ ง น ั้น  แ ต ่ต ่อ ม า ม ีแ น ว ค ิด แ ต ก ต ่า ง อ อ ก ม า ห ล า ย แ น ว ท า ง

โ ด ย เ ม ื่อ ป ร ะ ย ุก ต ์แ น ว ท า ง ง า น ส ่ง เ ส ร ิม ก า ร เ ก ษ ต ร เ พ ื่อ อ ธ ิบ า ย ก า ร เ ป ล ี่ย น แ ป ล ง พ ฤ ต ิก ร ร ม  

พ บ ว ่า ย ัง ม ีแ น ว ท า ง อ ื่น ๆ  อ ีก  โ ด ย ใ ช ้แ น ว ท า ง  P  A  K  ( p r a c t i c e - a t t i t u d e - k n o w le d g e )  เช ่น

ก า ร ป ร ะ ช ุม เ ช ิง ป ฏ ิบ ัต ิก า ร ห ร ือ ก า ร แ ส ด ง ส า ธ ิต โ ด ย ใ ช ้แ ป ล ง ส า ธ ิต เ ป ็น ส ื่อ ใ น ก า ร ส อ น น ับ เ ป ็น ก า ร  

ส ่ง เ ส ร ิม ใ น ร ูป แ บ บ ข อ ง ก า ร ท ำ ห ร ือ แ ส ด ง ใ ห ้เ ห ็น ถ ึง ว ิธ ีป ฏ ิบ ัต ิใ น ข ัน ต อ น ต ่า ง ๆ  ข อ ง ก า ร ป ฏ ิบ ัต ิ เพ ื่อ
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ให้เกิดทัศนคติและความรู นำไปสู่การยอมรับปฏิบัติโดยเปรียบเทียบให้เห็นว่าการปฏิบัติแบบใหม่ 
ติกว่าวิธีการปฏิบัติแบบเดิม เพ่ือท่ีจะให้เกิดการตัดสินใจเปล่ียนวิธีปฏิบัติเสียใหม่ นับว่าเป็นการ 
เปล่ียนแปลงทัศนคติและความรู้ โดยใช้แปลงการสาธิตเป็นส่ือในการสอนท่ีให้ความรู้ในเร่ือง
ตังกล่าว (ศักดา ทวิชศรี เจ้าหน้าท่ีฝึกอบรม 6 สัมภาษณ์อ้างในสินีนาฎ กำเนิดพ็ชร, 2539) 
ส่วนแนวทางในการส่งเสริมการเกษตรของประเทศอิสราเอลของ เอส ซัคเคอรัแมน
(ร. Zuckerman, 1973) ไอ้ใช้แนวทางการเปล่ียนแปลงพฤตกรรมในหลักการ M A K 
(means-attitude-knowledge) น่ันคือ การจัดหาปีจจัยประกอบการสนับสนุนวัสดุอุปกรณ์
เช่น เมล็ดพันธ์ เคร่ืองหว่านเมล็ดเป็นต้น และให้ความรู้เก่ียวกับการจัดการทรัพยากรในทางเกษตร 
โดยการให้ความรู้เป็นไปในระดับที่แตกต่างกันซึ่งขึ้นอยู่กับฐานความรู้หรือประสบการณ์สั่งสมที่ 
ต่างกัน จึงนับว่าเป็นวิธีการ (Means) นำไปสู่การจูงใจเพ่ือให้เกิดทัศนคติ (Attitude) และเกิดความรู้ 
ทางทฤษฎีและการปฏิบัติ (Theoretical and practical knowledge) โดยแนวติดการเปล่ียนแปลง 
พฤติกรรมท่ีอาศัยหลักการ M A R  อยู่บนพ้ืนฐานแนวทาง K  A P ท่ีผสมผสานกันแลัว (สมจิต 
โยธะคง รองศาสตราจารย์ ระดับ 9 สัมภาษณ์, อ้างใน สินีนาฎ กำเนิดเพ็ชร, 2539)

รูปแบบของการสื่อสารของกระบวนการยอมรับนวกรรม อาจมีหลักการแนวความติด 
และทฤษฎีดังต่อไปนี้ (สิ นีนาฎ กำเนิดเพีชร์ :2539)

แนวทาง K A p (knowledge-attitude-practice) หมายถึง การมุ่งเปลี่ยนแปลงความรู้ 
(Knowledge) เพื่อให้เกิดทัศนคติ (Attitude) นำไปสู่วิธีปฏิบัติ (Practice) เช่น การบรรยายการ 
จัดอบรม การสอนงาน (Knowledge) นำไปสู่การอภิปรายเพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
(Attitude) เพื่อให้เกิดการปฏิบัติหรือพฤติกรรมที่ต้องการ (Practice)

แนวทาง P A K (practice-attitude-knowledge) หมายถึง การลงมือปฏิบัติ (Practice) 
โดยการสาธิตทำให้ดู เพ่ือให้เกิดทัศนคติ (Attitude) ซึ่งไอ้รับความรู้โดยการแลกเปลี่ยนประสบ 
การณ์ (Knowledge) เพ่ือให้เกิดการยอมรับ เช่นการประชุมเชิงปฏิบัติการ การดูงานสาธิต การ 
ทัศนถึกษา (Practice) ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude) โดยการยอมรับ และจากการ 
อภิปรายกันทำให้ไอ้ความรู้จากการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ (Knowledge)

แนวทาง A K บ ร (attitued-knowledge-understanding-skill) หมายถง การเปลียน 
แปลงทัศนคติ (Attitude) โดยการให้ข่าวสาร ข้อมูลและความรู้ทางเทคนิค (Knowledge) เพื่อให้ 
เกิดพฤติกรรมที่ต้องการให้เกิดความเช้าใจ Understanding เพ่ือนำไปสู่การปฏิบัติ (Practice) จนเกิด
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ทักษะ (Skill) จากการปฏิบัติจริง เช่น การอภิปรายแลกเปล่ียนความคิดเห็นสร้างความคิดเห็น ร่วม 
กันของกลุ่มในเรื่องนั้นๆ (Attitude) โดยการให้ข่าวสารข้อมูลและความรูเพื่อนำไปปฏิบัติ
(Knowledge) ทำให้เกิดความเข้าใจ (Understanding) ได้อย่างถูกต้อง และนำไปปฏิบัติจนเกิดทักษะ 
(Skill)

แนวทาง M A K (means-attitude-knowledge) หมายถึง การจัดหาปีจจัยประกอบและ 
วิธีการที่จะให้ไต้มาในสิ่งที่ต้องการ (Means) เพ่ือให้เกิดการเปล่ียนแปลงทัศนคติ (Attitude)
นำไปสู่ความรู้ในทางทฤษฎและปฏิบัติต่อไป (Knowledge) เช่นวิธีการที่จะให้ไต้มาในส่ิงที่
ต้องการ โดยการให้ความรู้ทางทฤษฎี การบรรยาย การใช้กรณีถึกษาเพื่อให้เกิดการจูงใจให้นำไปสู่ 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude) ด้วยการอภิปรายแลกเปลี่ยนความรู้(Knowledge) นำไปสู่ การ 
ปฏิบัติต่อไป.

แนวคิดเก่ียวกับแผนโฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ์

โฆษณาตามคำจัดความของสมาคมตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ( THE AMERICAN 
MARKETING ASSOCIATION หรือ AMA ) หมายถึง รูปแบบของการเสนอใดๆซ่ึงต้องชำระ 
เงินและที่มิใช่ผ่านสื่อบุคคล การเสนอน้ีเป็นการส่งเสริม เผยแพร่ความคิดเห็นสินค้าหรือบริการ 
ต่างๆโดยผู้อุปถัมภ์ที่ระบุไว้ ( ADVERTISING IS ANY PAID FORM OF NONPERSONAL 
PRESENTATION AND PROMOTION OF IDEAS, GOODS OR SERVICES BY AN 
IDENTIFIED SPONSER )

เมื่อพิจารณาคำจำกัดความของโฆษณา โฆษณาเป็นสื่อที่ต้องมีการชำระเงิน (Paid
Form) ทำให้โฆษณามีความแตกต่างจากการเผยแพร่ (Publicity )และการประชาสัมพันธ์ (Public 
Relation)!! ละโฆษณาต้องมีผู้อุปถัมภ์หรือ (Sponser)lâ นผู้1ชื้อเวลาและพื้นที่จากสื่อมวลชน( 
Purchase Time and Space)

โฆษณาสามารถใช้ใช้เป็นช่องทางในการเผยแพร่ความคิดเห็น สินค้าและบริการ (Ideas 
Goods or Service ) โดยโฆษณาไม่จำเป็นต้องเกี่ยวกับสินค้าจับต้องไต้ ( Tangible goods) เสมอไป 
อาจเป็นการบริการ แต่วัตถุประสงค์คือด้านการจำหน่ายสินค้าและบริการที่คาดว่าจะเป็นกลุ่มเป้า
หมาย

นอกจากจุดมุมหมายทางต้านการตลาดแค้วโฆษณายังสามารถใช้เป็นเครื่องมือสำคัญใน 
การเผยแพร่ความคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ ต่อสังคมและส่วนรวม เพ่ือให้บริการแก่สาธารณะ
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(Public Service) เช่นโฆษณาการรับบริจาคโลหิต (Blood Donation) โฆษณาเหล่าน์ม่งการเผยแพร, 
ความเห็นที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมมากกว่าการค้า

โฆษณาจำเป็นต้องระบุผู้อุปถัมภหรือผู้สนับสนุนไว้ด้วยเนื่องจาก โฆษณาท่ีไม่มีการ
ระบุผู้สนับสนุนหรือผู้โฆษณาย่อมทำให้ผู้รับสารเกิดความเคลือบแคลงสงสัย อาจลังเลหรือขาด
ความน่าเช่ือถือไป

บทบาทของโฆษณาท่ีมีต่อสังคมในปัจอุบัน
1. เพ่ือใช้สร้างภาพลักษณ์ที่คี( Image)!ห้กับองค์กร
2. เพ่ือแก้ไขความเข้าใจผิคที่ประชาชนมีต่อองค์กร
3. เพื่อรักษาความสัมพันธ์กับกลุ่มจัดส่งสินค้าเพื่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ตีระหว่างผู้จัด 

ส่งสินค้า(Supplier) และผู้ผลิต เพ่ือผลดีในวงจรธุรกิจ
4. เพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีในหมู่ลูกจ้าง
5. เพื่อกระตุ้นความสนใจของผู้ถือทุ้นและกลุ่มผู้ให้ความสนันสนุนทางค้านการเงินแก่

บริษัท
6. เพื่อสร้างความนิยมให้กับชุมชนในระแวกใกล้เคียง
7. เพ่ือเสนองานแก่หน่วยราชการ
8. เพ่ือสร้างค่านิยมแก่ตัวแทนจำหน่าย
9. เพื่อปรับปรุงแรงงานสัมพันธ์
10. เพื่อให้บริการแก่ผู้บริโภค 
1 นพื่อให้บริการสาธารณะ
12.เพื่อเพิ่มพูนความเป็นมิตรไมตรีต่อบริษัทหรือหน่วยงาน 

การประชาสัมพันธ์
คัทลิปและเซนเตอร์ (Cutlip and Center)uกวิชาการแห่งมหาวิทยาลัยจอร์เจียและมหา 

วิทยาลัยซานดิเอโกให้คำจำกัดความว่า “การประชาสัมพันธ์ หมายถึงการติดต่อสื่อความหมายทาง 
ค้านความคิดจากหน่วยงานไปสู่กลุ่มประชาชนท่ีเกี่ยวข้อง รวมทังการรับพังความคิดเห็นและ
ประชามติที่ประชาชนมีต่อหน่วยงานด้วยความพยายามอย่างจริงใจโดยมุ่งที่จะสร้างผลประโยชน์ 
ร่วมกัน และช่วยให้หน่วยงานสามารถปรับตัวเองให้สอดคล้องกลมกลืนกันสังคมไค้ ฉะน้ินการ
ประชาสัมพันธ์จึงถูกนำมาใช้ใ.นลักษณะความหมาย 3 ประการคือ

1. การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างหน่วยงานกันกลุ่มประชาชน
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2. วิธีการท่ีหน่วยงานใช้เพ่ือสร้างความสัมพันธ์
3. คุณภาพ และสถานภาพแห่งความสัมพันธ์น้ันๆ”

การประชาสัมพันธ์หมายถึง วิธีการของสถาบันอันมีแผนการและการกระทำท่ีต่อเน่ือง 
กันในอันท่ีจะสร้างหรือยังให้เกิดความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มประชาชน เพ่ือให้สถาบันท่ีเก่ียวช้องมี 
ความ!ความเช้าใจและให้ความสนับสนุนร่วมมือซ่ึงกันและกัน อันจะเป็นประโยชน์ให้สถาบัน
น้ัน  ๆ ดำเนินงานไปไค้ผลดีสมตามความบุ่งหมาย โดยมีประชามติเป็นแนวบรรทัดฐานสำคัญ

ความแตกต่างระหว่างการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ 

การโฆษณา
1. โฆษณาสามารถแพร่กระจายข่าวสารไค้รวดเรึวและวัคผลกระทบ(Impact)lîวกว่า
2. โฆษณาสามารถกำหนดวันและเวลาการแพร่ภาพผ่านสื่อไค้แน่นอนเพราะขึ้นอยู่กับ 

การวางแผนส่ือความสามารถในการซ้ือสื่อ และงบประมาณ
3. โฆษณาสามารถนำเสนอช้อความไค้ตรงตามชุดประสงค์ของการโฆษณาเน่ือง 

จากไค้ผ่านขึ้นตอนในการสร้างสรรค์ตามเป็าหมายและตามชุดประสงค์ท่ีชัดเจน

การประชาสัมพันธ์
1. การประชาสัมพันธ์ไม่สามารถกำหนควันและเวลาเผยแพร่ผ่านสื่อไค้แน่นอนขึนอยู่ 

กับผู้มีอำนาจและความใกล้ชิดกับบุคลเช่น บรรณธิการ คอล้มนิส หรือนักข่าว
2. ช้อความประชาสัมพันธ์เป็นอีกส่วนหนื่งที่ไม่สามารถกำหนดตายไค้ขึ้นอยู่กับผู้มี 

อำนาจและความใกล้ชิดกับบุคลเช่นบรรณธิการ คอล้มนิส หรือนักข่าว
3. การประชาสัมพันธ์เป็นการเผยแพร่ข่าวสารท่ีไม่ต้องเสียค่าใช้จ,ายผ่านส่ือ
4. การประชาสัมพันธ์จะให้ความน่าเชื่อถือมากกว่าถ้าใช้กับหัวช้อเรื่องที่มีความสำคัญ 

เนื่องจากไม่มีช้อจำกัดค้านเวลาจึงทำให้สามารถนำเสนอเนื้อหาไค้มากกว่า

เม ื่อมองด ูแนวโน ้มในป ีจธ ุบ ันจะเห ็นแผนโฆษณ าของบริษ ัทต ่างๆในรูปแบบการขายส ิน 
ค้าอยู่มากมาย แต ่เม ื่อพ ิจารณาดูบริษ ัทใหญ ่หรือบริษ ัทที่ม ีศ ักยภาพทางการเงินสูงม ักจะม ีแผน



โฆษณามากกว่าหนึ่งแบบคือ แผนโฆษณาสินค้าของบริษัทต่อผู้บริโภคและอีกรูปแบบที่ได้รับ
ความนิยมและ มีประสิทธิภาพสูงคือแผนโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ์

แผนโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ์ คือรูปแบบการโฆษณาที่บริษัทแสดงออกมาในรูป 
การช่วยเหลือสังคม ซึ่งทำให้เกิดภาพพจน์ที่ดี(Goodwill)^อบริษัทและต่อประชาชน เม่ือประชาชน 
มีความเข้าใจและมีทัศนคติที่ดีต่อบริษัทจะส่งผลดีต่อยอดขายของบริษัท เช่นบริษัทโตโยด้ามอเตอร์ 
แห่งประเทศไทยที่จัคทำโครงการถนนสีขาว โครงการรับบริจาคหนังสือเพื่อห้องสมุดของเยาวชน 
ในชนบท การช่วยการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยรณรงค์และโฆษณาปีAmazing Thailand ของ 
บริษัทการบินไทยจำกัด(มหาชน) เช่นเดียวกับบริษัท อาร์ เอส โปรโมช่ัน 1992 ท่ีเป็นฝ่ายผลิต 
โฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ์ให้กับโครงการ“โรงเรียนสีขาว” ของกระทรวงสึกษาธิการเป็นแผน 
การโฆษณาที่ช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อบริษัทอาร์เอสโปรโมชั่น!992

โฆษณาที่จัคอยู่ในข่ายของการโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธ์คือ
การโฆษณาสถาบัน ( Institutional /Corporate Advertising) เป็นการโฆษณาทมิได้ 

โฆษณาผลิตภัณฑ์หรือบริการตรง แต่เป็นการโฆษณาหน่วยงานหรือสถาบัน โดยมีวัตถุประสงค์ 
เพ่ือเผยแพร่ชื่อเสียงเกียรติคุณของสถาบันหรือบริษัท เป็นการขายความคิดและความรู้สึกของบริษัท 
หรือหน่วยงาน รวมพังการเสริมสร้างและปรับปรุงความสัมพันธ์อันดีระหว่างสถาบันกับประชาชน 
เพื่อเป็นการผูกมิตรและสร้างความจงรักภัคดีต่อผลิตภัณฑ์(Brand Loyalty)!] จจุบันหน่วยงาน
สถาบันต่างๆนิยมใช้การโฆษณาแบบนี้มากบางแห่งเรียกโฆษณาแบบนี้ว่า “ การโฆษณาเพ่ือการ 
ประชาสัมพันธ์ ’’ในการวิจัยครังนีบริษัท อาร์ เอส โปรโมชั่น1992 เป็นส่วนท่ีทำการผลิตโฆษณา 
และได้ผลสำเร็จไปพร้อมกับความสำเร็จของโครงการ

การโฆษณาแนวความคิด ( Nonproductive or Idea Advertising^มายถึงการโฆษณาที 
ไม่ได้เป็นสินค้าหรือบริการแต่เป็นโฆษณาที่เป็นแนวคิดหรือหลักนโยบาย หรือความด้งใจรวมพัง 
ปรัชญาต่างๆที่หน่วยงานหรือกลุ่มบุคคลใดบุคคลหนึ่งให้ประชาชนได้ทราบ กลุ่มประชาชนมีพัง 
กลุ่มในท้องถิ่นหรืออาจจะกว้างขวางทั่วประเทศ เช่นการหาเสียงของนักการเมือง สำหรับการวิจัย 
ในครั้งนี้หมายถึงจดประสงค์ของโครงการ “โรงเรียนสีขาว’’ที่ได้ถูกสอดแทรกไปในโฆษณาและ 
การประชาสัมพันธ์ของโครงการ ซึ่งส่งผลถึงภาพลักษณ์อันดีของกระทรวงสึกษาธิการซึ่งเป็น
หน่วยงานท่ีไม่หวังผลกำไร(Nonprofit Organization^นการช่วยส่งเสริมสังคมให้เยาวชนหลีกไกล 
ยาเสพติดและส่ิงมอมเมาต่างๆ
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วัตถุประสงค์ของการของการทำโฆษณา!พ่ือสร้างภาพลักษณ์
1. เพื่อให้ได้รับการสนับสนุน(Patronage) การโฆษณาเพื่อส่งเสริมภาพลักษณ์จะต้องให้

ประชาชนสนับสมุนหน่วยงานด้วยความเต็มใจ โดยบอกกล่าวให้ผู้ซื้อได้ทราบถึงรายละเอียดของ 
บริษัท นโยบาย กิจกรรม ลักษณะของการทำงาน เพ่ือให ้เกิดการยอมรับเข้าใจถึงสถานการณ์ต่างๆ 
ลักษณะดังกล่าวเป็นการโน้มนัาวให้เกิดการสนับสมุนจากผู้ซื้อ ซึ่งหากผู้ซื้อเข้าใจและเกิดความ
นิยมยอมรับแล้ว ผู้บริโภคมีความเส ืกเต ็มใจที่จะสนับสมุนกิจการของบริษัท

2. เพื่อการประชาสัมพันธ์ ในบางกรณี การโฆษณาจะมีลักษณะเป็นการประชาสัมพันธ์ 
(Public Relations)!คยหน่วยงานจะใช้การโฆษณาเป็นสิ่อกลางในการแจ้งข่าวสารไปยังประชาชนก 
ลุ่มเป็าหมาย เช่นแจ้งความขอนัดการประชุมผู้ถือหุ้น โฆษณาแสดงงบดุลประจำปี โดยผ่านสือมวล 
ชนประเภทต่างๆ

3. เพ่ือบริการสาธารณะ หน่วยงานสามารถใช้การโฆษณาในการแสดงธุดยืนหรือแนว
ความคิดต่อเรื่องที่ส์าดัญๆเพื่อให้เกิดความคิดใหม่แก่ประชาชน หรือเป็นเครื่องชีนำในเรื่องที่
สำคัญๆท่ีเป็นปีญหา การโฆษณาในลักษณะนี้เรียกการโฆษณาเพื่อบริการสาธารณะ (Public
Service^ จจุษันทังหน่วยงานของรัฐและเอกชน มักแสดงความเห็นอย่างเปิดเผยต่อกรณีหรือ
ปิญหาที่เป็นประเด็นท่ีน่าสนใจในรูปของการโฆษณาเช่น การรณรงค์ให้ประหยัดไฟฟ้า การรณรงค์ 
เพ่ือความปลอดภัย เป็นต้น

บทบาทของโฆษณาเพื่อเสริมสร้างภาพพจน์
1. บทบาทต่อความนิยม ความนิยม ( Goodwill )เป็นสิ่งที่สำคัญและจำเป็น1ของหน่วย 

งานและสถาบัน ไม่ว่าจะเป็นของเอกชนหรือของราชการ ยิ่งเป็นหน่วยงานที่ผลิตและขายสินค้า
แล้วความนิยมยิ่งมีความสำคัญมากยิ่งขน เพราะความนิยมที่ประชาชนมีต่อสถาบันจะช่วยให้เกิด
ความร่วมมือและสนับสมุนในกิจการของหน่วยงาน

การโฆษณากิจกรรมของบริษัทหรือสถาบันหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับประชาชน เช่น กิจ 
การถุศล การสังคมสงเคราะห์หรือการรณรงค์เพ่ือความสะอาดและสิ่งแวดล้อม เช่น โครงการตา 
ว่เศษของสมาคมสร้างสรรค์ไทย โครงการคิดก่อนใช้ของกรมควบคุมมลพิษ เป็นการโฆษณาท่ี 
สร้างความนิยมให้เกิดแก่และสินค้าหรือกิจกรม

u r n  4)06
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2.11ทบาทต่อความไว้วางใจ ภาพพจน์ที่ดีของบริษัทหรือหน่วยงานก่อให้เกิดความไว้
วางใจ(■ ก-นรเ)เม่ือบริษัทจะผลิตสินค้าอะไรออกมา ก็ไค้รับการสนับสนุนอยู่เสมอยิ่งการโฆษณากิจ 
กรรมท่ีสร้างประโยชน์ให้แก่สังคมหรือการค้นคว้าผลิตภัณฑ์ใหม่ เพ่ือประโยชน์แก่ประชาชน ก็ย่ิง 
ทำให้ภาพพจน์ของบริษัทนันเปีนท่ีร้จักกันอย่างแพร,หลาย ประชาชนจะไว้วางใจและเช่ือว่าบริษัท 
จะไม่หลอกลวง ผลิตสินค้าเป็นที่เชื่อถือไค้

ความไว้วางใจเป็นประตูสู่ความสำเร็จ กิจการใดถ้าไค้รับความไว้วางใจจากประชาชน 
กิจการนันจะดำรงคงอยู่ และเจริญถ้าวหน้าตลอดไป ในทางกลับกันหากหน่วยงานใดขาดภาพพจน์ 
ที่คีก็จะไม่ไค้รับความไว้วางใจจากประชาชน กิจการนันก็จะไม่ไค้รับความเชื่อถือผลิตสินค้าออก 
มาก็จะไม่ไค้รับความนิยม หรือถ้าค้องการขายหุ้นเพิ่มเติมก็ไม่ไค้รับการสนับสนุนเท่าที่ควร

เพราะฉะนั้นหน่วยงานที่มีภาพพจน์ที่ดีจืงเป็นหน่วยงานที่ประสบความสำเร็จในการ
ดำเนินงาน

3.บทบาทต่อการขาย ภาพพจน์ที่คีของหน่วยงานมีผลต่อการขายสินค้าและบริการ
เพราะเมื่อประชาชนหรือผู้บริโภคเกิดความนิยมและไว้วางใจในหน่วยงานแล้วก็จะเกิดความนิยม 
และไว้วางใจในคุณภาพของสินค้าและบริการ ประชาชนหรือผู้บริโภคจะมีความร้สืกว่าบริษัทหรือ 
หน่วยงานนั้นเป็นบริษัทหรือหน่วยงานที่สมควรจะพึ่งพา สินค้าที่ผลิตมาค้องคีมีคุณภาพ ไม่หลอ 
กลวง

มีบริษัทหรือหน่วยงานหลายแห่งที่ใช้ชื่อสถาบันเป็นโฆษณา เพราะไค้สร้างภาพพจน์ที่ 
ดีมานาน เช่น จอห์นสัน แอนด์ จอห์สัน เครือซีเมนต์ไทย ธนาคารกรุงเทพ จำกัด(มหาชน) และ 
บริษัทการบินไทย จำกัด(มหาชน)
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

นฤมล โรหิตจันทร์ (2534) สืกษาถึงประสิทธิผลของสื่อโฆษณาและประชาส ัมพ ันธ ท่ี์มี 
ต่อความรู และทัศนคติ เก่ียวกับโครงการ รักเจ้าพระยากับตาวิเศษ ของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ทั้งพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ความรู และทัศนค 
ติเกี่ยวกับโครงการ และส่ือประชาสัมพันธ์ในโครงการนั้น ต่างมีความสัมพันธ์กันท้ังสิ้น การท่ีจะ 
ให้ประชาชนเกิดความรู้ และทัศนคติที่ดีต่อโครงการและสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ใน โครง
การน้ัน จะต้องให้ประชาชนมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่มีมากเพียงพอ 
ที่จะทำให้เกิดการรับรู้และจดจำไค้

พจนา วาสิกรัตน์ (2536) สืกษาเรื่องประสิทธิผลของสื่อโฆษณาและประชาสัมพันธ์ 
โครงการธิงณ์อิร์ท ในการให้ความรู้ และทัศนคติเกี่ยวกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมแก่นักเรียนมัธยม 
สืกษาตอนต้นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การเผยแพร่เรื่องการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อม สามารถ 
เปลี่ยนแปลงระดับความรู้ในกลุ่มเด็กนักเรียนใต้ แต่ไม่สามารถเปลี่ยนทัศนคติของนักเรียนให้เป็น 
ไปในทางที่คีขึ้นไต้ ทั้งนี้อาจจะสันนิษฐานไต้ว่า มีสาเหตุมาจากการเลือกรับข่าวสาร การเลือกสน 
ใจข่าวสาร การเลือกรับรู้ข่าวสารและการเลือกจดจำข่าวสารของนักเรียนที่เข้ารับพีงการเผยแพร่
ซึ่งเกี่ยวข้องกับสภาพจิตใจของผู้รับสารที่จะมีผลกระทบโดยตรงกับการรับข่าวสาร หากผู้รับสาร
ไม่สนใจ และไม่รับรู้ การสื่อสารก็จะไม่เกิดสัมฤทธิ”iผล

สุภารักษ์ จูตระกูล (2537) สืกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารกับความรู้ ทัศนคติ และ 
การมีส่วนร่วมในการท้ังขยะแยกประเภท เพ่ือการหมุนเวียนกลับมาใช้ประโยชน์ใหม่ (RECYCLE) 
ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า

การเปิดรับข่าวสารจากหนังสือพิมพ์ วิทยูโทรทัศน์ แผ่นพับ โปสเตอร์ และงาน
นิทรรศการ มีความสัมพันธ์กับความรู้เก่ียวกับการทิงขยะแยกประ๓ ท

การเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชน บุคคลในครอบครัว โปสเตอร์ งานนิทรรศการ มี 
ความสัมพันธ์กับทัศนคติ

การเปิดรับข่าวสารจากส่ือมวลชน บุคคลในครอบครัว เพ่ือนบ้าน เพ่ือนร่วมอาชีพ และ 
แผ่นพับมีความสัมพันธ์กันการมีส่วนร่วม
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สิร ิกาญจน์ ป ร ิน โต ว ิต โจโย  (2539) ศ ึกษาเรื่องการเป ีดรับ1ข่าวสารการท’องเที่ยวกับการ 
ต ัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศพบว่า การเป ิดรับข่าวสารค ้านการท ่องเท ี่ยวก ับการตัดส ินใจ 
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ บริษ ัทท ัวร์/ต ัวแทนจำหน ่ายต ั๋วเดรื่องบ ิน สายการบิน เพ ื่อน บุคคล 
ในครอบครัว องค ์การส ่งเสริมการท ่องเท ี่ยวต ่างประเทศในประเทศไทย และน ิทรรศการเก ี่ยวก ับ 
การท ่องเท ี่ยวต ่างประเทศมีความสัมพ ันธ์ก ับพฤติกรรมการท่องเท ี่ยวต่างประเทศ
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