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บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปดรับ ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการใชบริการของ

ผูใชบริการตัวแทนจําหนายรถจักรยานยนตฮอนดา” มุงเนนศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร

ของผูใชบริการ การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการใชบริการของผูใชบริการตัว

แทนจําหนายรถจักรยานยนตฮอนดา ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้จึงไดพิจารณาศึกษาแนวคิด 

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้

1. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร
2. ทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับส่ือและการเลือกรับสาร
3. แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อ
4. ทฤษฎีเกี่ยวกับความรู ทัศนคติและพฤติกรรมผูรับสาร
5. แนวคิดเกี่ยวกับผลของการสื่อสาร
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร

แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรเปนวิธีการวิเคราะหผูรับสารที่ใชในระยะ

เร่ิมแรกและเปนทีคุ่นเคย ซึง่เปนแนวคดิทีใ่ชความเปนเหตเุปนผล โดยเชือ่ในหลกัการทีว่า พฤตกิรรม

ตาง ๆ ของมนุษยเกิดขึ้นตามแรงขับภายนอกที่มากระตุน (Exogenous Factors) และพฤติกรรม

สวนใหญของเราจะเปนไปตามแบบฉบับที่สังคมวางเอาไว และสังคมทั่ว ๆ ไปมักจะกําหนดให

บุคคลที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรแตกตางกัน มีแบบแผนพฤติกรรมที่แตกตางกัน1  จึงอาจ

กลาวไดวาผูรับสารแตละคนจะมีลักษณะทางประชากรศาสตรเฉพาะตัวที่แตกตางกันไป ซึ่งสงผล

ตอพฤตกิรรมการสือ่สาร ทัง้การใชถอยคาํ การเลอืกใชสือ่ การรบัสาร การตคีวามสารและประสทิธผิล

                                                 
1กาญจนา  แกวเทพ, ส่ือสารมวลชน: ทฤษฎีและแนวทางการศึกษา (กรุงเทพมหานคร:

ภาพพิมพ, 2541), น. 302.
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ของการสื่อสาร  ทั้งนี้ ผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตาง ๆ รวมกัน ยอมจะมีทัศนคติ

และพฤติกรรมคลายคลึงกันดวย2  โดยลักษณะทางประชากรศาสตรที่สําคัญ ไดแก

1. เพศ (Sex)

เพศที่แตกตางกันของผูรับสารสงผลตอบุคลิกลักษณะ จิตใจ อารมณ ความคิด  

ทัศนคติ และพฤติกรรมการสื่อสารได   การวิจัยทางจิตวิทยาไดแสดงใหเห็นวาผูหญิงกับผูชายมี

ความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม และทัศนคติ เพราะวัฒนธรรมและสังคม

กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน

จากการศึกษาในยคุ 1960 พบวา3 ในขณะที่เด็กนิยมดูโทรทัศนมากกวาเปดรับส่ือ

อ่ืน ๆ  ผูใหญที่เปนเพศหญิงกลับนิยมดูโทรทัศนและฟงวิทยุ สวนผูใหญที่เปนเพศชายนิยมอาน

หนังสือพิมพมากกวาดูโทรทัศน  หรือการที่วัยรุนชายชอบความสนกุสนาน ตืน่เตน เราใจ กม็กัจะดู

ภาพยนตรแนวแอค็ชัน่ (Action) หรอืบูลางผลาญ ในขณะเดยีวกนัเพศหญงิอาจชืน่ชอบดารา จงึเปดรบั

และตดิตามขาวสารเกีย่วกบัดารา โดยเพศหญงิอาจเห็นวาภาพยนตรแนวแอ็คชั่นไมมีความนาสนใจ 

ใชแตความรุนแรงและเพศชายอาจเห็นวาเรื่องดาราเปนเรื่องไรสาระ

นอกจากนั้นยังมีการศึกษาที่พบวา ผูหญิงมักมีจิตใจออนไหวหรือเจาอารมณ 

โอนออนผอนตาม4 ถูกชักจูงไดงาย5 อดทน มีเมตตา และหยั่งถึงจิตใจคนไดดีกวา  ในขณะที่ผูชาย

ใชเหตุผล ถูกชักจูงไดยากและจดจําขาวสารไดมากกวา  เพศชายมักชมโทรทัศนในขณะพักผอน 

แตเพศหญิงมักชมโทรทัศนไปพรอม ๆ กับทํางานอื่น ๆ ดวย  และเพศหญิงมีแนวโนมและมีความ

ตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมีความตองการที่จะสง

และรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้น

                                                 
2ปรมะ  สตะเวทนิ, หลกันเิทศศาสตร, พมิพคร้ังที ่7 (กรุงเทพมหานคร: คณะนเิทศศาสตร

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2533), น. 112-118.
3ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ, “การวิเคราะหผูรับสาร,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาความรู

เบื้องตนเกี่ยวกับส่ือมวลชน, หนวยที่ 14 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2547),

น. 276.
4William  D. Brooks, Speech Communication (Dobuque, Iowa: W.M.C. Brown

Company Publishers, 1971), p. 213.
5Thomas  M, Scheidel, “Sex and Persuability” Speech Monographs,

30 (1963):353-358, อางถึงใน ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, พิมพคร้ังที่ 10

(กรุงเทพมหานคร: ภาพพิมพ, 2546), น. 114.
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จากการรับสงขาวสารนั้นดวย  ดังนั้น การสื่อสารดวยสื่อเดียวกัน ณ เวลาเดียวกัน ผูรับสารที่มีเพศ

ตางกันก็อาจมีพฤติกรรมการเปดรับ การรับรู และการตีความแตกตางกันไปได

2. อายุ (Age)

อายุเปนปจจัยสําคัญอยางหนึ่งในการสื่อสาร เพราะอายุจะสงผลตอประสบการณ 

ความคิด ความสนใจ ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมตาง ๆ ของผูรับสาร ดังเชน การสื่อสารให 

ผูรับสารที่มีอายุตางกันเชื่อหรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรมนั้น มีความยากงายตางกัน  

ยิง่มอีายมุาก กส็ือ่สารใหไดประสิทธผิลกท็าํไดยากลาํบากขึน้

กาญจนา แกวเทพ6 ไดอธบิายวา ปริมาณและแบบแผนการใชสื่อจะสัมพันธกับชวงชีวิต

ที่เปลี่ยนไป  เนื่องจากในแตละชวงชีวิตคนเราจะเปลี่ยนสถานที่ที่ใชเวลาอยูเปนสวนใหญ เชน  

เดก็เลก็ตองอยูในบาน วยัรุนอยูกบักลุมเพือ่นหรอืในโรงเรยีน ผูใหญอยูนอกบานหรอืทีท่าํงาน เปนตน  

แบบแผนการใชเวลาจึงเปลี่ยนไป เชน เด็กเล็กจะเลนและวางเปนหลัก  ในขณะที่ผูใหญจะทํางาน

และมเีวลาวางเปนสวนนอย  นอกจากนี ้ ลกัษณะของกจิกรรมทีท่าํและกลุมบุคคลทีแ่วดลอมก็จะ

เปลี่ยนไปดวย   ซึ่ง การเปลี่ยนแปลงในวัฏจักรชีวิต (Life Cycle) ดังกลาวจึงสงผลตอปริมาณการ

ใชส่ือ เชน เดก็เลก็จะใชสือ่ในบานเปนสวนใหญ และใชเพือ่ความบนัเทงิ วยัรุนจะใชสือ่นอกบานและ

ใชส่ือพรอมกลุม และใชสื่อเพื่อความบันเทิง ผูใหญจะใชสื่อทั้งในและนอกบาน แตจะมีเปาหมาย

การใชส่ือเพื่อประโยชนในการใชงานมากกวา คนชราจะใชสื่อในบานเปนสวนใหญ แตจะใชเพื่อ

ฆาเวลาหรือเปนเพื่อน  คนที่มีอายุมากมักฟงวิทยุรายการหนัก ๆ เชน ขาว การอภิปรายปญหา

สังคม ดนตรีคลาสสิก รายการศาสนา และไมคอยฟงดนตรีสมัยใหม7 รวมทั้งชอบดูรายการ 

โทรทัศนเกี่ยวกับการศึกษา ขาวและขาวสารดวย8

                                                 
6กาญจนา  แกวเทพ, ส่ือสารมวลชน: ทฤษฎแีละแนวทางการศกึษา, น. 303.
7William  L. Rivers, Theodore  Peterson and Jay  W. Jensen, The Media and

Modern Society (San Francisco: Rinehart Press, 1971), pp. 283-284.
8Wilbur  Schramm and Donald  F. Roberts, The Process and Effects of Mass

Communication (Urbana, Illinois: University of Illinois Press, 1974), p. 194.
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เบอรกูน (Burgoon)9 ไดทําการวิจัยทางจิตวิทยาและพบวา อายุเปนสิ่งกําหนด

ความแตกตางในเรื่องความยากงายในการชักจูงใจดวย กลาวคือ เมื่อคนอายุมากขึ้นโอกาสที่คน

จะเปลี่ยนใจหรือถูกชักจูงใจจะนอยลง ซึ่งสืบเนื่องมาจากอายุที่ทําใหประสบการณของแตละ

บุคคลแตกตางกันจนมีพฤติกรรมตางกันนั่น เอง

ทั้งนี้ บรูคส (Brooks)10 ก็ไดใหความเห็นในแนวทางเดียวกันนี้วา คนที่มีอายุ

นอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณมากกวา ใจรอนกวา และมองโลกในแงดีกวา

มากกวาคนที่มีอายุมาก  ในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะมีความคิดอนุรักษนิยม ยึดถือการ

ปฏิบัติ มคีวามระมัดระวัง และมองโลกในแงรายมากกวาคนที่อายุนอย  ทั้งนี้ เนื่องจากคนที่มีอายุ

มากกวามีประสบการณในชีวิตซึ่งเคยผานความลําบากตาง ๆ มีทรัพยสมบัติมากกวา จึงไมคอย

ยอมใหมีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้น  เพราะการเปลี่ยนแปลงในสังคมยอมมีผลกระทบตอทรัพย

สิน สถานะทางสังคม และกอใหเกิดความลําบากในการปรับตัวใหเขากับการเปลี่ยนแปลง

นอกจากนี ้ยงัพบวา คนทีม่วียัตางกนัมกัมคีวามตองการในสิง่ตาง ๆ แตกตางกนัดวย

เชน  คนวัยกลางคนและคนสูงอายุมักจะคิดถึง เรื่อ งความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน

การรักษาพยาบาล การมีบานและที่ดินเปนของตนเอง  ในขณะที่คนหนุมสาวอาจจะสนใจในเรื่อง

การศึกษา ความยุติธรรมและความเสมอภาคในสังคม11  ดังนั้น ผูสงสารจึงควรพิจารณาถึงอายุ

ของผูรับสารกอนการสื่อสารดวย เพื่อใหสามารถสรางเนื้อหาขาวสาร รูปแบบ ส่ือ และชองทาง

การสื่อสารไดอยางเหมาะสมกับผูรับสารแตละกลุมอายุตอไป

3. การศึกษา
การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากตอประสิทธิภาพการสื่อสาร เพราะสงผลตอ

พฤติกรรมการสื่อสาร ทั้งในสวนความรูสึกนึกคิด ความเชื่อ ทัศนคติ คานิยม ความสนใจ

การเปดรับ และการตีความขาวสารของผูรับสาร  คนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่ตางกัน ในยุคสมัย

ที่ตางกัน ในระบบการศึกษาที่ตางกัน ในสาขาวิชาที่ตางกัน ยอมมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ 

และความตองการที่แตกตางกันไป เชน ผูรับสารที่ศึกษาทางดานวารสารศาสตรก็ยอมสนใจและ

เปดรับขาวสาร และตีความขาวสารเกี่ยวกับวงการสื่อสารมวลชนไดดีกวาผูรับสารทานอื่นที่อาจ 

สนใจแคตัวขาวสารที่ออกมา มิไดใสใจหรือมีความรูเกี่ยวกับเบื้องหลังการไดมาซึ่งขาวสาร จึงอาจ

                                                 
9Michael  Burgoon, Approaching Speech/Communication (New York: Holt,

Rinehart and Winston, Inc., 1974), p. 58.
10William  D. Brooks, op. cit., footnote 4, pp. 211-212.
11ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, น. 113.
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หลงเชื่อขาวสารตาง ๆ ไดงายกวา  หรือการใชคําศัพทเฉพาะทางบางคําที่ผูที่ศึกษาทางดานนั้น 

เทานั้นจึงจะสามารถทาํความเขาใจได  นอกจากนั้น ยังพบวาสาขาวิชาที่ศึกษาสงผลตอความรู  

ความเขาใจ หรือความสนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งดวย

ทีผ่านมาไดมกีารศกึษาวจิยัทีค่นพบวาการศกึษาของผูรับสารสงผลใหเกดิพฤตกิรรม 

การสื่อสารที่แตกตางกันออกไป เชน คนที่มีการศึกษาสูงจะเลือกรับขาวสาร เลือกเนื้อหาของสื่อ มี

ความสนใจขาวสารหลากหลายประเภท หาขอมลูจากหลาย ๆ แหลง ไมหลงเชือ่ขาวสารอะไรงาย ๆ

จะไตรตรองพิจารณาตามเหตุผล มักใชส่ือส่ิงพิมพ12 และสนใจเรื่องเกี่ยวกับสาธารณชน ขาวสารที่

มีเนื้อหาหนัก  ในขณะที่คนที่มีการศึกษาต่ํากวามักใชส่ือวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร13 มากกวา

การอานหนังสือหรือหนังสือพิมพ จึงมีสวนทําใหมักถูกชักจูงใจหรือโนมนาวใจไดงาย เพราะขาด 

ขอมูลขาวสารในการพิจารณารายละเอียด  ทั้งนี้ ยังพบวาหากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางจะใชทั้ง

ส่ือส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร  แตหากมีเวลาจํากัดมักจะแสวงหาขาวสารจาก 

ส่ือสิ่งพิมพมากกวาสื่อประเภทอื่น14

ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ 15 พบวา การศึกษาสามารถนํามาใชอธิบายพฤติกรรม 

การสื่อสารของบุคคลไดดีเชนเดียวกับรายได  เพราะเปนตัวแปรที่มีบทบาทใกลเคียงกัน

และมคีวามสมัพนัธระหวางกนัสงูมาก  กลาวคอื ผูมรีายไดสูงมกัมกีารศกึษาสงู มตีาํแหนงหนาทีก่าร

งานทีด่ ี จงึมกัถกูผลกัดนัใหมคีวามจาํเปนตองเรยีนรูหาขอมลูขาวสารตาง ๆ ใหทนัตอเหตกุารณอยู

เสมอ  การเปดรับส่ือจึงจําเปนสําหรับผูรับสารกลุมนี้

                                                 
12ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร (กรุงเทพมหานคร: รุงเรืองสานสการพิมพ,

2526), น. 109-110, อางถึงใน พรทิพย  วรกิจโภคาทร, “ลักษณะผูรับสารที่วิเคราะหตามลักษณะ

ทางประชากรศาสตร,” ใน เอกสารการสอนชดุวชิาหลกัและทฤษฎกีารสือ่สาร, หนวยที ่6, พมิพครัง้ที ่2

(นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2529), น. 314.
13William  L. Rivers, Theodore  Peterson and Jay  W. Jensen, op. cit., footnote 7,

pp. 283-284.
14Wilbur  Schramm and Donald  F. Roberts, op. cit., footnote 8, pp. 194-195.
15ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ, การวิเคราะหผูรับสาร (กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย, 2538), น. 70-71.
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4. อาชีพ
คนที่มีอาชีพตางกันยอมมองโลก มีแนวความคิด มีอุดมการณและมีคานิยมตอ

ส่ิงตาง ๆ แตกตางกันไป16  คนที่รับราชการมักคํานึงถึงเรื่องยศฐาบรรดาศักดิ์ ศักดิ์ศรีและเกียรติภูมิ

ของความเปนขาราชการ  สวนคนทํางานธุรกิจเอกชนอาจคํานึงถึงรายไดและการมีศักดิ์ศรีของตน

ดวยเงินทองที่สามารถหาซื้อหรือจับจายใชสอยสิง่ทีต่นตองการเพือ่รักษาสถานภาพในสงัคมของตน  

ในขณะที่บุคคลที่ประกอบอาชีพเดียวกันหรือคลายคลึงกัน มักมีวิถีชีวิต ทัศนคติ ความสนใจ ใน

เร่ืองตาง ๆ คลายคลึงกัน เชน แมบานมักฟงวิทยุและดูโทรทัศนมากกวาเปดรับส่ืออ่ืน  บุคคลที่

ประกอบอาชีพเปนมอเตอรไซดรับจางก็จะสนใจขาวสารความเคลื่อนไหวเกี่ยวกับรถจักรยานยนต 

สนใจรถทีป่ระหยดัน้าํมนั ทนทาน เนือ่งจากเปนสิง่ทีเ่กีย่วของกบัตนโดยตรง ดงันัน้ ขาวสารประเภทนี้

กจ็ะเปนทีส่นใจของบคุคลกลุมนีโ้ดยงาย  แตในทางกลับกัน ขาวสารนี้อาจไมไดรับความสนใจ

จากผูบริหารระดับสูง ซึ่งไมมีความจําเปนในการใชรถจักรยานยนตเลยก็เปนได

5. รายได
รายไดเปนเครื่องกําหนดความตองการของคน ตลอดจนกําหนดความคิดของคน

เกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ และพฤติกรรมตาง ๆ  รายไดจึงมีอิทธิพลในการกําหนดสถานะทางสังคม วิถีชีวิต 

การมองโลก และทัศนคติตาง ๆ ของบุคคลได เชน บุคคลที่มีรายไดต่ําจะไมสนใจสินคาที่มีราคาสูง 

เพราะมองวาเปนสิ่งฟุมเฟอย และอาจมีทัศนคติทางลบตอผูใชสินคาฟุมเฟอยเหลานั้น ดังนั้น

เมื่อมีโฆษณาสินคาฟุมเฟอย บุคคลกลุมนี้ก็จะไมสนใจ ไมเปดรับขาวสารนั้นเลย หรือการแนะนํา

ใหชาวนาที่ยากจนบริโภคเนื้อ สัตวในปริมาณที่ถูกตองตามหลักโภชนาการคงจะยากกวา

การแนะนําใหคนที่มีรายไดมาก ๆ ซื้อเครื่องซักผาหรือรถยนตคันใหม  นอกจากนั้น คนที่มีฐานะดี

หรือรายไดสูงยังมักใชส่ือมวลชนมากดวย และเปนการใชเพื่อแสวงหาขาวสารที่หนัก ๆ อาทิ 

อานบทบรรณาธิการ อานหรือดูหรือฟงเรื่องการบานการเมือง ปญหาสังคมและเศรษฐกิจ17 เปนตน 

หรือผูที่มีรายไดสูง อาศัยอยูในเมืองอาจมีโอกาสเลือกใชส่ือไดหลากหลายประเภทกวาและบอย

คร้ังกวา โดยเฉพาะสื่อที่ตองเสียคาใชจายในการใช เปนตน

                                                 
16ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, น. 115.
17William  L. Rivers, Theodore  Peterson and Jay  W. Jensen, op. cit.,

footnote 7, p. 283.
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ทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับสื่อและการเลือกรับสาร

การเปดรับสื่อ

การเปดรับ (Exposure) หมายถึง การที่ประสาทสัมผัสของผูบริโภคถูกกระตุนโดย 

สิ่งเรา  ซึ่งผูบริโภคจะเปนผูเลือกเองวาสิ่งเราใดตรงกับความตองการของตน โดยจะหลีกเลี่ยงการ

เปดรับส่ิงเราที่ตนไมตองการ ไมสนใจ และเห็นวาไมสําคัญ18

การเปดรับส่ือ (Media Exposure) เปนปจจัยหนึ่งที่สงผลตอการสื่อสาร ซึ่งเกี่ยวของ

กับปจจัยภายในของผูรับสาร เชน ปจจัยทางดานจิตวิทยา และปจจัยภายนอก เชน โอกาสในการ

เขาถึงสื่อ ซึ่งประกอบถวยการเขาถึงสื่อในเชิงกายภาพ (Physical Accessibility) เชน ผูรับสารอยู

ใกลหรือไกลจากขาวสารและสื่อ  การเขาถึงสื่อในเชิงเศรษฐกิจ (Economic Accessibility) เชน 

ฐานะทางเศรษฐกิจเอ้ืออํานวยตอการซื้อขาวสารหรือไม และการเขาถึงสื่อในเชิงสังคม-วัฒนธรรม 

(Socio-cultural Accessibility) เชน ระดับการอานออกเขียนไดของผูรับสาร

ทั้งนี้ แบบแผนการเปดรับส่ือซ่ึงสงผลตอกระบวนการสื่อสาร มี 2 ลักษณะดวยกัน คือ

1. พฤติกรรมการรับส่ือเชิงเครื่องมือ (Instrumental Viewing Behavior)  เปนการเปด

รับสารที่ผูรับสารตั้งใจเจาะจงจะเปดรับ โดยมีจุดมุงหมายวาจะนําเอาขาวสารไปใชประโยชน 

บางอยาง

2. พฤติกรรมการรับส่ือเชิงพิธีกรรม (Ritualistic/Habitual Viewing Behavior)  เปน

การเปดรับที่ไมไดมีเปาหมายพิเศษ ไมไดตั้งจุดมุงหมายเอาไววาจะนําเอาความรูไปใชประโยชน

อะไร เปนการเปดดูเพราะความเคยชิน ดูไปเร่ือย ๆ ไมไดเจาะจงคาดหวังอะไรเปนพิเศษ

ทั้งนี้ สามารถจําแนกพฤติกรรมการเปดรับไดเปน 3 รูปแบบ ดังนี้

1. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) คือ การที่บุคคลแสวงหาขาวสารเพื่อ

ตองการใหเร่ืองใดเรื่องหนึ่งมีความคลายคลึงกับเหตุการณใดเหตุการณหนึ่ง

2. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) คือ การที่บุคคลเปดรับขาวสารเพื่อ

ตองการทราบขอมูลที่ตนเองสนใจและอยากรู เชน การรับฟงรายการวิทยุที่ตนเองชื่นชอบ

                                                 
18Assael, H., Consumer Behavior and Marketing Action, 6th Edition (Ohio:

South Western College Publishing, 1998), pp. 218-224.
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3. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) เปนการที่บุคคลเปดรับ 

ขาวสารเพื่อตอบสนองความตองการกระทําหรือความตองการเรียนรูอยางใดอยางหนึ่งหรือเพื่อ

ผอนคลายอารมณ

พรทิพย  วรกิจโภคาทร19 ไดกลาวถึงการเปดรับส่ือของผูรับสารวา ผูรับสารจะเลือกเปด

รับส่ือตามคุณลักษณะ ดังนี้

1. เลือกรับส่ือที่สามารถจัดหามาได (Availability)  ธรรมชาติของมนุษยจะใชความ

พยายามเพียงระดับหนึ่งเทานั้น  อะไรที่ไดมากยาก็มักจะไมไดรับการเลือก  ดังนั้น ผูรับสารจึงเปด

รับส่ือที่ตนไมตองใชความพยายามมากนัก เปนสื่อที่จัดหามาไดงายกวาสื่ออ่ืน ๆ

2. เลือกเปดรับส่ือที่สอดคลองกับตนเอง (Consistency)  ผูรับสารจะเลือกเปดรับส่ือที่

มีความสอดคลองกับความรู คานิยม ความเชื่อ ทัศนคติและพฤติกรรมของตนเอง

3. เลือกรับส่ือที่สะดวกและนิยม (Convenience and Preferences)  ผูรับสารจะเปด

รับส่ือที่ตนมีความสะดวก เชน ผูรับสารบางคนตองใชเวลาในการเดินทางอยูบนรถยนต ดังนั้นสื่อที่

สะดวกในการเปดรับก็คือ วิทยุ เปนตน

4. เลือกรับส่ือตามความเคยชิน (Accustomed)  ผูรับสารบางคนจะติดอยูกับการเปด

รับส่ือเดิม ๆ ที่ตนเปดรับอยูเปนประจํา ซึ่งมักพบในบุคคลที่มีอายุมากที่รับส่ือใดซ้ํา ๆ และไมสนใจ

สื่อใหม ๆ

5. เลอืกเปดรับส่ือตามลกัษณะเฉพาะของสือ่ (Characteristic of Media) คณุลักษณะ

ของส่ือมผีลตอการเลอืกเปดรบัส่ือของผูรับสาร เชน บางคนชอบทีจ่ะเปดรบัขาวสารในสถานทีต่าง ๆ

ก็จะนิยมสื่อที่สามารถพกพาได จึงเปดรับหนังสือหรือหนังสือพิมพ  ในขณะที่บางคนชอบสื่อที่มี

ภาพและเสียงก็จะนิยมสื่อโทรทัศนหรือภาพยนตร เปนตน

จะเห็นไดวา ในการเปดรับส่ือใด ๆ ของผูรับสารนั้น มีองคประกอบที่เกี่ยวของมากมาย 

ซึ่งนอกจากการเลือกเปดรับส่ือจากสื่อตาง ๆ ที่มีอยูอยางมากมายแลว  ผูรับสารยังมีโอกาสเลือก

เปดรับหรือไมเปดรับขาวสารตาง ๆ ที่สงผานสื่อ  ทั้งนี้ มีรายละเอียดในการเลือกเปดรับขาวสาร

จากสื่อดังจะกลาวถึงตอไป

                                                 
19พรทิพย  วรกิจโภคาทร, “ความสําคัญของผูรับสาร,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาหลัก

และทฤษฎกีารสือ่สาร, หนวยที ่6 (นนทบรีุ: มหาวทิยาลยัสโุขทยัธรรมาธริาช, 2529), น. 292.
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การเลือกรับสาร

ปจจัยในการสื่อสารทางดานผูรับสารที่มักจะมีการกลาวถึงบอย ๆ วาเปนตัวกําหนด

ความสําเร็จหรือความลมเหลวของการสื่อสารคือ กระบวนการเลือกรับสาร (Selective 

Processes) ซึ่งพบวา ผูรับสารจะกระทําการตาง ๆ เพื่อใหเกิดความสอดคลองทางความคิด กลาว

คือ ผูรับสารจะเปดรับการสื่อสารที่สอดคลองกับทัศนคติและความสนใจของตน ในขณะเดียวกัน

จะหลีกเลี่ยงการสื่อสารที่ขัดแยงกับตนเอง หรือแมเปดรับก็จะรับรูและตีความสารใหเหมาะกับมุม

มองของตน  จึงกลาวไดวา แมผูสงสารจะเตรียมตัวมาเปนอยางดี ใชสื่อที่มีประสิทธิภาพ แตกผ็ล

การสือ่สารอาจไมมบีรรลุผลสําเรจ็เสมอไป เพราะผูรับสารแตละคนมกีระบวนการเลอืกรับสารที่แตก

ตางกันออกไปตามประสบการณ ความตองการ ความเชื่อ ทัศนคติ ฯลฯ ของตน

กระบวนการเลือกรับสารเปรียบเสมือนเครื่องกรอง (Filters) ขาวสารในการรับรู

ซึ่งประกอบไปดวยการกลั่นกรอง 3 ชั้น ดวยกันคือ

ภาพที่ 2.1

แบบจําลองกระบวนการเลือกรับสาร 3 ชั้น

1. การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 

หมายถึง แนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งที่มีอยูดวยกัน

หลายแหลงตามเวลา ความสามารถที่จํากัดในการรับสารและความพอใจในแหลงสาร20 เชน

การเลือกเปดโทรทัศนชองใดชองหนึ่ง การเลือกซื้อหนังสือพิมพฉบับใดฉบับหนึ่ง การเลือกฟงวิทยุ

สถานีใดสถานีหนึ่ง  เปนตน  โดยมีแนวโนมจะเปดตัวเองใหส่ือสารตามความคิดเห็นและ

                                                 
20ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, น. 121.

  การเลือกเปดรับ

การเลือกรับรู

  การเลือกจดจํา
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ความสนใจของตน และหลีกเลี่ยงไมสื่อสารในสิ่งที่ไมสอดคลองกับความคิดเห็นและความสนใจ

ของตน เมื่อไดรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับความรู ความคิดเห็น ความเชื่อ คานิยม ทัศนคติของ

ตนหรือของกลุมจะไมสนใจขาวสารนั้นเลย อาจปดรับขาวสารหรือเปดรับแตไมใหความสนใจ21   

ทั้งนี้ เพราะโดยธรรมชาติแลวคนเรามีความตองการที่จะปกปอง รักษา และสงเสริมความเปน 

ตัวเอง22 และการรับขาวสารที่ไมสอดคลองกับความรู ความเขาใจหรือทัศนคติเดิมจะทําใหผูรับสาร

เกิดภาวะทางจิตใจที่ไมสมดุลหรือมีความไมสบายใจ ที่เรียกวา Cognitive Dissonance

ตามทฤษฎีความไมลงรอยของความรูความเขาใจ (Theory of Cognitive Dissonance) ของ

เฟสติงเจอร (Festinger)23  ดังนั้น บุคคลจึงหลีกเลี่ยงภาวะดังกลาวโดยแสวงหาขาวสารหรือเลือก

สรรเฉพาะขาวทีล่งรอยกบัความคดิเดมิของตน ทาํใหเขาสบายใจ  ขาวสารตาง ๆ ทีส่งผานสือ่มวลชน

จึงไมมีผลในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีอยูเดิมของผูรับสาร แตจะมีผลในการเปนแรงเสริมหรือ

สนับสนุนทัศนคติเดิมนั้นใหคงอยู เชน ผูที่ซื้อผลิตภัณฑใดมาก็จะเปดรับขาวสารที่สนับสนุนผลติ

ภัณฑนัน้ และไมเปดรับขาวสารทีบ่อกวาผลติภณัฑนัน้มขีอเสยีอยางไร  เพือ่มใิหตนเองรูสกึไมดหีรือ

ผิดหวังกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น

ที่ผานมาไดมีการศึกษาวิจัยกันอยางกวางขวางเกี่ยวกับการเลือกเปดรับ และพบวา

การเลอืกเปดรับขาวสารมีความสัมพันธกับปจจัยที่เกี่ยวของหลายประการ อาทิเชน ทัศนคติเดิม

ของผูรับสาร โดยผูรับสารจะแสวงหาขาวสารเพือ่สนบัสนนุทศันคตเิดมิทีม่อียู และหลกีเลีย่งขาวสารที่

ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิมของตนเอง  ทั้งนี้เพราะการไดรับขาวสารใหมที่ไมสอดคลองกับ

ความรูสึก ความเขาใจหรือทัศนคติที่มีอยูเดิม จะทําใหเกิดภาวะทางจิตใจที่ไมสมดุลหรือความไม

สบายใจ  ดังนั้น การลดหรือหลีกเลี่ยงภาวะดังกลาวไดจึงตองแสวงหาขาวสารหรือเลอืกสรรเฉพาะ

ขาวสารทีส่อดคลองกบัความคดิเดมิของตนเทานัน้ เชน การศกึษาของ ลาซารสเฟลด และคณะ 

                                                 
21Paul  F. Lazarsfeld, 1940, quoted in Joseph  T. Klapper, The Effects of Mass

Communication (Illinois: Free Press, 1960), p. 19.
22Michael  Burgoon, op. cit., footnote 9, p. 153.
23Festinger, L.A., A Theory of Cognitive Dissonance (New York: Row Peterson,

1957), อางถึงใน พีระ  จิรโสภณ, “พฤติกรรมการเลือกเปดรับและแสวงหาขาวสารสื่อมวลชน,”

ใน เอกสารการสอนชุดวิชาทฤษฎีและพฤติกรรมการสื่อสาร, หนวยที่ 11 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัย

สุโขทัยธรรมาธิราช, 2547), น. 252-253.
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(Lazarsfeld and others)24 ซึ่งทําการสํารวจพฤติกรรมของประชาชนที่มลรัฐโอไฮโอ ในการเลอืก

ตัง้ประธานาธบิดีสหรฐัอเมริกาเมือ่ป ค.ศ. 1940 พบวา พวกรพีบัลิกนัฟงแตการหาเสยีงของผูสมัคร

พรรครีพับลิกัน  ในขณะที่พวกเดโมแครตฟงแตการหาเสียงของผูสมัครพรรคเดโมแครต

เมือ่เปดรับขาวสารแลว ผูรับสารยงัเลอืกใหความสนใจขาวสารตาง ๆ แตกตางกนัดวย  

ทั้งนี้ นักทฤษฎีดานขาวสารกลาววา สายตาของคนเราสามารถรับขอมูลได 5 ลานสวนใน 1 วินาที  

แตสมองของเราสามารถรับขอมูลไดเพียง 500 สวนใน 1 วินาทีเทานั้น  ดังนั้น คนเราจึงตองเลือก

ใหความสนใจตอสารเทาที่สมองของตนจะรับสารนั้นได25  กลาวคือ ในสถานการณที่มีการสื่อสาร

มากกวา 1 อยาง เชน ขณะดูโทรทัศนก็มีเสียงภรรยาพูดดวย เราตองเลือกรับสารใดสารหนึ่ง  

ซึง่โดยปกตเิรามกัจะเลอืกรบัสารทีน่าสนใจหรอืเรามคีวามสนใจ อาท ิ หนงัสอืพมิพรายวนัม ี 16-40 หนา

เรามักจะเลือกอานเพียงบางหนา บางขาว บางคอลัมนเทานั้นตามทัศนคติและความเชื่อด้ังเดิม  

ทั้งนี้ มีการวิจัยที่พบวา คนที่สูบบุหร่ีมักจะไมคอยอานบทความในหนังสือพิมพที่พูดถึงผลรายของ

การสูบบุหร่ีที่จะทําใหเปนมะเร็งได26

2. การเลือกรับรูหรือเลือกตีความ (Selective Perception or Selective 

Interpretation) เปนกระบวนการกลั่นกรองในชั้นตอมา  การรับรูเปนกระบวนการตีความหมาย

สิง่ทีเ่ราพบเหน็ในส่ิงแวดลอม27  ในความหมายทางนเิทศศาสตรนัน้ การรบัรูจะหมายถงึ การทีผู่รับสาร

หรือผูบริโภคสื่อไดรับสารที่สงมาจากผูสงสารหรือผูผลิต เพื่อเตรียมสารนั้นเขาสูกระบวนการ

ตีความหมายตอไป28 กลาวคือ หลังจากผูรับสารเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลว

                                                 
24Lazarsfeld and others, quoted in J.A.C.  Brown, Techniques of Persuasion:

From Propaganda to Brainwashing (Harmondsworth, Middlesex, English: Penguin Books, Ltd.,

1972), pp. 143-144.
25Michael  Burgoon, op. cit., footnote 9, p. 154.
26Joseph  T. Klapper, “The Social Effects of Mass Communication,” in

The Science of Human Communication, edited by Wibur Schramm (New York: Basic

Books, Inc., 1963), p. 68.
27Wilbur  Schramm, The Process and Effects of Mass Communication

(Urbana, Ill.: University of Illinois Press, 1960), p. 109.
28ภัสวลี  นิติเกษตรสุนทร, “การรับรูและการตีความสารในสื่อมวลชน,” ใน

เอกสารการสอนชุดวิชาความรูเบื้องตนเกี่ยวกับส่ือมวลชน, หนวยที่ 15 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัย

สุโขทัยธรรมาธิราช, 2547), น. 326.
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ผานทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ผูรับสารจะเลือกรับรูหรือตีความสารแตกตางกันและไมตรงกับความ

เปนจริงเสมอไป ขึ้นอยูกับอายุ แรงจูงใจ ความรู ความเขาใจ ความเชื่อ ทัศนคติ ประสบการณ 

ความตองการ หรือความรูสึกที่เกิดจากประสบการณในอดีต ระดับสติปญญา การสังเกตพิจารณา 

ทศันคต ิ ความเชือ่ คานยิม การคาดหวงั สภาวะจติใจของตนเอง รูปแบบการดาํเนนิชวีติ ครอบครัว

และกลุมสังคม ตลอดจนชนิดและธรรมชาติของสิ่งเราที่เขามากระตุนอวัยวะสัมผัสในขณะนั้น 

เปนตน  ดงันัน้ แมสารทีส่งมาจะมลีกัษณะเหมอืนกนั แตความเขาใจของผูรับสารแตละคนอาจ

แตกตางกันออกไปไดและไมสอดคลองกับสารที่ผูสงสารตั้งใจสงดวยสาเหตุตาง ๆ เหลานี้ เชน 

คนสูบบุหร่ีเมื่ออานบทความในหนังสือพิมพที่พูดถึงผลรายของการสูบบุหร่ีวาจะทําใหเปนมะเร็งได

กม็กัจะไมคอยเชือ่ถอื คนทีเ่คยถกูสนุขักดั เมือ่เหน็สนุขักจ็ะเกดิการรบัรูวาสนุขัเปนสตัวดรุาย เปนตน  

ทั้งนี้ มีภาษิตฝร่ังเศสบทหนึ่งกลาววา “ความหมายของคําพูดนั้น แทจริงแลว คร่ึงหนึ่งอยูที่ผูพูด 

และอีกครึ่งหนึ่งอยูที่ผูฟง (The spoken words belongs indeed half to the one who speaks 

and half to the one who hears)29  อยางไรก็ตาม การรับรูดังกลาวมักเกิดขึ้นโดยไมรูตัวหรือ

ไมตั้งใจ แตมักเกิดจากสภาพรางกายหรือความสามารถทางกายภาพของบุคคล (Idividual 

Biology หรือ Physical Ability) การเรียนรูทางสังคมและวัฒนธรรม (Cultural Training) และ

ลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล (Personal Psychology)

นอกจากนี้ การรับรูในลักษณะตาง ๆ ดังตอไปนี้ อาจสงผลตอการสื่อสารไดเชนกัน

2.1 การรับรูแบบเหมารวม (Stereotype) หรือการมองไมเห็นความแตกตาง คือ

มองวาสิง่ตาง ๆ เหลานัน้เหมอืนกนัหมด เชน มองวาผูหญงิทกุคนออนแอเหมอืนกนั ซึง่มสีาเหตมุาจาก

ธรรมชาติของคนที่มักจัดสิ่งตาง ๆ ออกเปนหมวดหมูเพื่อใหงายตอการจดจํา โดยดูวาสิ่งใดมี

ลักษณะคลายกนักจ็ดัเขาไวเปนประเภทเดยีวกนั  การทาํเชนนีอ้ยูเสมอจงึทาํใหมองแตความเหมอืน

หรือความคลายคลึงจนไมสามารถแยกแยะความแตกตางระหวางสิ่งตาง ๆ ได ทั้งที่ส่ิงที่อยูใน

ประเภทเดียวกันก็มีเอกลักษณของตนที่แตกตางไปจากสิ่งอื่น  ซึ่งทําใหเกิดทัศนคติ อคติ ความเชื่อ 

และคานิยมที่มีอิทธิพลตอการสื่อสารได

2.2 การรับรูแบบมีอคติหรือความโนมเอียง (Bias) คือการรับรูโดยไมพิจารณาจาก

ขอมูลที่เปนจริง แตใชความรูสึกสวนตัวเปนเครื่องตัดสินความถูกผิดของขอมูล เชน มองวาเพื่อน

                                                 
29ภัสวลี  นิติเกษตรสุนทร, “องคประกอบหลักทางการสื่อสาร,” ใน เอกสารการสอน

ชุดวิชาทฤษฎีและพฤติกรรมการสื่อสาร, หนวยที่ 3 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช,

2546), น. 112.
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เปนฝายถูกเสมอ และมองศัตรูเปนฝายผิดเสมอ  ทั้ง ๆ ที่ในความเปนจริงไมมีใครทําผิดตลอดและ

ไมมีใครทําถูกตลอด  การรับรูเชนนี้จึงเบี่ยงเบนขาวสารที่ไดรับไปในทิศทางที่ตนพอใจเทานั้น

2.3 การรับรูแบบสุดขั้ว (Black or White) เปนการมองหรือตัดสินอะไรอยางเด็ด

ขาด ไมมีการประนีประนอม เห็นวาอะไรมีเพียง 2 ลักษณะซึ่งมีความแตกตางกันอยางตรงขาม 

ไมมีจดุกึง่กลางระหวางความแตกตางทัง้ 2 ดานนัน้ เชน มองวาคนไมดคีอืคนเลว คนไมสวยคอื

คนขีเ้หร เปนตน  การรับรูเชนนี้จะจํากัดความคิดและสกัดกั้นทางเลือกที่เหมาะสมในการแกปญหา 

รวมทั้งทําใหไมสามารถเปดรับความคิดเห็นที่แตกตางไปจากความคิดของตนได

2.4 การรับรูแบบแชแข็ง (Freezing) คือการที่เรายึดมั่นถือมั่นในความคิดและ

ความเชื่อของเรา ทั้ง ๆ ที่ในความเปนจริงแลวทุกสิ่งทุกอยางในโลกมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา  

เปนการที่เห็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดแลวจะรับรูในสถานะของสิ่งนั้น ๆ ไมเปลี่ยนแปลง แมในความเปนจริง 

อาจมีความเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นแลวก็ตาม อาทิ เห็นวาสุนัขเปนสัตวดุรายนากลัว แมจะพบสุนัข

ปวยหนัก ไมมีเร่ียวแรง ก็ยังมองวานากลัวอยู

3. การเลือกจดจํา (Selective Retention)  ความจําเปนการรับรู เรียนรู และเก็บ 

ขาวสารและประสบการณตาง ๆ ไว โดยสามารถระลึกและนําสิ่งที่ไดเรียนรูมาใชไดเหมาะสมกับ

เวลาและสถานการณตาง ๆ  เนื่องจากการรับรูไมสามารถคงอยูไดนาน ผูรับสารจึงเลือกจดจําสาร

เพียงบางสวนเทานั้น  โดยมีแนวโนมเลือกจดจําขาวสารที่ไดรับมาเฉพาะสวนที่ตรงกบัความคดิ 

ความสนใจ ทศันคต ิ ฯลฯ ของตนเทานัน้  และจะลมืในสวนทีต่นไมสนใจหรือไมเห็นดวยไป  การ

เลือกจดจําจึงเปรียบเสมือนเครื่องกรองชั้นสุดทายที่มีผลตอการสงสารไปยังผูรับสาร เพราะใน

บางครั้งขาวสารอาจถูกปฏิเสธตั้งแตชั้นแรกโดยการไมเลือกอาน ฟง หรือชมสื่อนั้น ๆ  แตในกรณี

ที่หลีกเลี่ยงไมได ผูรับสารอาจพยายามตีความขาวสารตามความเขาใจหรือความตองการของ

ตนเอง  ซ่ึงหากขาวสารมีความชัดเจนอยูแลว ผูรับสารก็ไมสามารถตีความแตกตางกันออกไปได  

ในทายที่สุด ผูรับสารก็ยังมีโอกาสเลือกจดจําเฉพาะบางสวนที่ตนสนใจหรือตองการเทานั้น

จากการศกึษาของ ออลพอรต และ โพสตแมน (G.W. Allport, and L. Postman)30

พบวา ผูรับสารมักถายทอดขาวสารตอไปยังคนอื่น ๆ ไมครบถวนเหมือนที่รับมา เนื่องจาก 

แตละคนเลอืกจดจาํเฉพาะสวนทีเ่หน็วานาสนใจเทานัน้ สวนขาวสารทีเ่หลอืมกัจะถกูลมืหรือไมนาํมา

                                                 
30G.W. Allport, and L. Postman, The Psychology of Rumor (New York: Henry

Holt. Bagby, J.W. 1947), อางถึงใน พีระ  จิรโสภณ, “พฤติกรรมการเลือกเปดรับและแสวงหา

ขาวสารสื่อมวลชน,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาทฤษฎีและพฤติกรรมการสื่อสาร, น. 253.
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ถายทอดตอ  ทั้งนี้ แคลปเปอร (Klapper)31 กลาววา ความพรอมที่จะจดจําสารมักเกิดขึ้นแกคนที่

สนใจและพรอมจะเขาใจ และพรอมทีจ่ะลมืสาร เมือ่ไมสนใจทีจ่ะรับรูและไมพรอมจะเขาใจ  ดงันั้น 

การเลือกจดจําเนื้อหาสาระของสารที่เราไดรับจึงเปนการชวยเสริมใหทัศนคติหรือความเชื่อเดิม

ของเรามีความมั่นคงมากขึ้นและเปลี่ยนแปลงไดยากขึ้น

แนวคิดเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อ

สื่อตาง ๆ ที่ผูรับสารเปดรับมักสงผลกระทบและมีอิทธิพลตอผูรับสารไมทางใดก็ทาง

หนึ่งเสมอ ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ไดสนใจสื่อมวลชน สื่อโฆษณาเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล

1. สื่อมวลชน ไดแก วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร และ

อินเตอรเน็ต เปนสื่อที่ไดรับความนิยม เพราะสามารถเผยแพรขาวสารไปยังผูรับสารจํานวนมากได

ในเวลาเดียวกัน  โดยสื่อมวลชนแตละประเภทตางก็มีคุณลักษณะ ขอเดน ขอดอย ที่แตกตางกัน 

อันสงผลใหมีอิทธิพลตอผูรับสารแตกตางกันไปดวย เชน ในแงของความนาเชื่อถือ หนังสือพิมพที่มี

รายละเอียดของขาวสารครบถวนจะสามารถสรางความนาเชื่อถือไดมากกวาวิทยุที่ผูรับสารไดยิน

แตเสียงเทานั้น ไมสามารถตรวจสอบขาวสารยอนหลัง และไมสามารถรูรายละเอียดของขาวได  

หนังสือพิมพจึงมีอิทธิพลตอความรูความเขาใจของผูรับสารไดมากกวาวิทยุ  ในขณะที่โทรทัศน

สามารถสื่อสารไดอยางมีประสิทธิภาพมาก สรางการจดจําไดงาย สรางความประทับใจและสราง

ภาพพจนสินคาไดดี เพราะมีทั้งภาพและเสียง สามารถดึงดูดความสนใจและมีความถี่ในการเขาถึง

ผูรับสารไดมากกวา โดยไดรับความเชื่อถือในระดับหนึ่งจากการแสดงใหเห็นทั้งภาพและเสียงและ

การเผยแพรอยางกวางขวาง  ทางดานอินเตอรเน็ตจะมีความรวดเร็ว เผยแพรไดกวางขวาง ไมมีขอ

จํากัดดานเวลาและสถานที่ แตไมคอยมีความนาเชื่อ  สําหรับนิตยสารก็มีความเหมาะสมกับกลุม

เปาหมายเฉพาะ เพราะมีเนื้อหาเฉพาะเทาที่กลุมเปาหมายสนใจ สามารถใหรายละเอียดของขอ

มูลไดมาก สามารถเก็บไวไดนาน จึงไดรับความเชื่อถือมากจากกลุมเปาหมายนั้น ๆ เปนตน

                                                 
31Joseph  T. Klapper, op. cit., footnote 21, pp. 23-24.



28

แคลปเปอร (Klapper)32 กลาวถงึอทิธพิลของสือ่มวลชนวา สือ่มวลชนเปนเพยีงแรงเสริม

ในกระบวนการโนมนาวใจตอความคิดเห็นหรือทัศนคติที่มีอยูแลว ไมไดมีอิทธิพลตอบุคคลโดยตรง 

แตตองอาศัยปจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากการสื่อสารรวมดวยจึงจะมีอิทธิพลตอบุคคลได  ซึ่งปจจัย

เหลานั้น ไดแก อุปนิสัย กระบวนการเลือกรับสาร บรรทัดฐานของกลุม การเผยแพรขาวสารโดย

บุคคลหรือผูนาํความคิดเห็น ระบบการปกครอง และระบบการสื่อสารมวลชน

เชนเดียวกับ เบททิงฮอส (Bettinghaus)33 ที่กลาววา สื่อมวลชนมีบทบาทเปนเพียง

ตัวเสริมความเชื่อและทัศนคติที่มีอยูเดิมใหฝงแนนมากกวาจะมีบทบาทในการเปลี่ยนแปลงทศันคติ

อยางสิ้นเชิง  ทั้งนี้ อาจการรับขาวสารจากสื่อมวลชนอาจกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงการรับรูไดบาง

ในขอบเขตอันจํากัดของประสบการณ  ซึ่งสิ่งที่สื่อมวลชนสามารถเปลี่ยนแปลงไดมากที่สุดคือ 

อารมณ  ดงันัน้ สือ่มวลชนจงึเปนเพยีงแหลงความคดิและเปนผูวางแนวทางใหเกดิการเปลีย่นแปลงที่

ไมฝงรากลึกเทานั้น

ปรมะ สตะเวทนิ34 ไดใหความเหน็สอดคลองกนัวา สือ่มวลชนไมไดมอิีทธพิลตอผูรับสาร

โดยตรง แตจะมีอิทธิพลโดยออม เนื่องจากมีปจจัยตาง ๆ ที่สกัดกั้นอิทธิพลของสื่อมวลชน ไดแก 

ความมใีจโนมเอยีงของผูรับสาร การเลอืกของผูรับสาร อิทธพิลของบคุคล ตลอดจนระบบสือ่มวลชน

หรือลักษณะของธุรกิจดานสื่อมวลชน  การมีอิทธิพลของสื่อมวลชนตอผูรับสารจึงเปนลักษณะ

ผูสนับสนุนเพื่อใหทัศนคติ รสนิยม ความมีใจโนมเอียง ตลอดจนแนวโนมดานพฤติกรรมใหมีความ

เขมแข็งขึ้น พรอมที่จะแสดงออกมาเมื่อมีแรงจูงใจเพียงพอหรือมีโอกาสที่เหมาะสม  ส่ือมวลชนจะ

สามารถสรางทศันคตแิละคานยิมใหมไดในกรณทีีบ่คุคลนัน้ไมเคยมคีวามรูหรือประสบการณเกีย่วกับ

ส่ิงนัน้มากอน และตองไดรับสารทีเ่สนอเรือ่งราวในแนวเดยีวกนับอย ๆ เปนอทิธพิลในลกัษณะสะสม 

ไมใชอิทธิพลที่กอใหเกิดผลทันทีทันใด

                                                 
32Joseph  T. Klapper, 1960, อางถึงใน สุมนา  วรสูตร, “ภาพลักษณธนาคารพาณิชย

ไทยในชวงวิกฤตการณทางเศรษฐกิจป 2540,” (วทิยานพินธมหาบัณฑติ คณะนเิทศศาสตร

จฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั, 2540), น. 25.
33Bettinghaus, 1968, อางถึงใน สุมนา  วรสูตร, เร่ืองเดียวกัน, น. 26.
34ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, พิมพคร้ังที่ 3 (กรุงเทพมหานคร: จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย, 2529), น. 139-143.
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2. ส่ือโฆษณาเฉพาะกิจ ไดแก วารสารฮอนดาแฟนคลับ ปายโฆษณา โปสเตอร

ใบปลิว แผนพับ ไปรษณียบัตร เปนสื่อที่จัดทําขึ้นเพื่อวัตถุประสงคใดวัตถุประสงคหนึ่งเปนการ

เฉพาะ เปนสื่อที่ใชในการสนับสนุนสื่อหลัก มีกลุมเปาหมายที่เล็กกวาสื่อมวลชน แตสามารถให

ขาวสารเฉพาะทางซึ่งเหมาะกับกลุมเปาหมายนั้น ๆ ไดมากกวา สามารถปรับรูปแบบใหเหมาะกับ

พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย มีความเปนกันเอง เปนสวนตัวกับกลุมเปาหมาย มีความถี่สูงกับ

กลุมเปาหมายเฉพาะ มรีาคาถกูกวาสือ่มวลชน สามารถสรางภาพลกัษณไดชดัเจน สามารถควบคุม

ไดงาย มีความยืดหยุนสูง สามารถสรางความแปลกใหมและความคิดสรางสรรคในการนําเสนอได

มาก และบอยครั้งที่ทําใหกลุมเปาหมายเกิดพฤติกรรมหรือตัดสินใจซื้อในทันทีทันใด จึงเปนสื่อที่

เหมาะกับการเจาะกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมไดเปนอยางดี

3. สื่อบุคคล  เปนบุคคลที่นําพาขาวสารจากบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่ง โดยอาศัย

การติดตอส่ือสารแบบตัวตอตัวระหวางบุคคล 2 คน หรือมากกวา 2 คนขึ้นไป  ซึ่งสื่อบุคคลที่ระบุใน

การศึกษาครั้งนี้ ไดแก สมาชิกภายในครอบครัว เพื่อน และพนักงานของราน  ทั้งนี้ การสื่อสาร

ระหวางบุคคลเปนการสื่อสารแบบสองทาง ผูสงสารและผูรับสารสามารถซักถามทําความเขาใจ

และมีปฏิกิริยาโตตอบกันและกันไดทันที  สื่อบุคคลจึงมีประสิทธิภาพอยางมาก เชน พนักงานขาย

ซึ่งมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อสินคาเปนลําดับที่ 2 รองจากญาติมิตร35นั้น สามารถใช

วาทศิลปโนมนาวใจใหลูกคาใจออนไดโดยงาย เนื่องจากเปนการสื่อสารแบบตัวตอตัว ลูกคาจะ

หลบเลี่ยงหรือไมสนใจการสื่อสารจากพนักงานขายไดคอนขางยาก สามารถสาธิตการใชงานให

ลูกคาดูได และลูกคาไมมีเวลาในการตรวจสอบขอมูลสําหรับการตัดสินใจ อาทิ การนําเสนอสินคา

ตกแตงรถเพิ่มเติมโดยมีการใหสวนลดเปนพิเศษ เปนตน  ทั้งนี้ พนักงานขายที่มีความชํานาญ

สามารถดัดแปลงขาวสารใหเหมาะสมกับความสนใจของลูกคาแตละคนได และทําใหมีโอกาส

สรางความสัมพันธในระยะยาวกับลูกคา

จากที่กลาวมาจะเห็นไดวาสื่อบุคคลมีความไดเปรียบสื่ออ่ืน ๆ ดังนี้36

                                                 
35สมวงศ  พงศสถาพร, Practical IMC (กรุงเทพมหานคร: Nut Republic, 2546),

น. 246-247.
36สเถียร  เชยประทับ, การสื่อสารและการพัฒนา (กรุงเทพมหานคร: เจาพระยาการ

พิมพ, 2528), อางถึงใน  ชลดา  ทองสุกนอก, “การเปดรับส่ือ ความรู ทัศนคติ ความตระหนัก และ

การมีสวนรวมในการอนุรักษพลังงานของเจาของอาคารและโรงงานควบคุม,” (วิทยานิพนธ

มหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2540), น. 23-24.
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3.1 สามารถทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนขาวสารแบบทางตรง  ถาผูรับสารไมเขาใจก็

สามารไตถามหรือขอขาวสารเพิ่มเติมจากผูสงสารไดในเวลาอันรวดเร็ว  ซึ่งทําใหผูสงสารสามารถ

ปรับปรุงแกไขสารที่สงออกไปใหเหมาะสมกับความตองการและความเขาใจของผูรับสารไดในเวลา

อันรวดเร็วเชนกัน  สงผลใหอุปสรรคของการสื่อสารลดลง

3.2 สามารถจูงใจบุคคลใหเปลี่ยนแปลงทัศนคติที่ฝงรากลึกได เนื่องจากผูสงสาร

และผูรับสารมีความใกลชิดกัน ความเชื่อถือในขาวสารจึงมากกวาการสื่อสารมวลชนที่ผูสงสาร

และผูรับสารไมรูจักมักคุนหรือเห็นหนาเห็นตากัน

ทั้งนี้ ลักษณะความสัมพันธของบุคคลที่เอื้อตอการชักจูงใจมี 5 ประการ คือ37

1. การติดตอระหวางบุคคลเปนไปอยางงาย ๆ ไมมีกฎเกณฑบังคับ

2. การติดตอส่ือสารแบบเผชิญหนา เปดโอกาสใหสามารถยืดหยุนเนื้อเร่ืองในการ

สนทนาได  หากผูทําหนาที่เปนผูส่ือสารไดรับการตอตานจากผูฟง ก็อาจเปลี่ยนเรื่องสนทนาไปเปน

รูปแบบอื่นได

3. ความสัมพันธโดยตรงของบุคคลที่เกี่ยวกับการติดตอสื่อสารแบบเผชิญหนาจะชวย
สนับสนุนตอเนื้อหาที่ผูรับสารไมยอมรับ

4. ผูรับสารบางคนมักจะเชื่อถือในขอตัดสินและทัศนะของผูที่เขารูจักและนับถือมาก
กวาจะเชื่อบุคคลที่เขาไมรูจักที่มาติดตอส่ือสารดวย

5. ในการติดตอส่ือสารระหวางบุคคลนั้น  บางครั้งผูทําการติดตอส่ือสารอาจประสบ

ผลสําเร็จตามจุดมุงหมายของตน โดยไมไดมีการชักจูงใจใหผูฟงยอมรับทัศนะของเขา

จากการทําวิจัยพบวา38 เวลาลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาใหมที่ตัวเองไมคุนเคยมักจะลังเล 

ไมอยากเสี่ยง กลัวซื้อไปแลวใชไมได ใชไมเปน จึงมักจะหาขอมูลดวยการสอบถามจากแหลงขอมูล

ที่ตัวเองไววางใจที่สุด นั่นก็คือ เพื่อน ญาติพี่นอง แมวาจะไดรับขอมูลจากการโฆษณาหรือจาก

พนักงานขายมากอนหนาแลวก็ยังไมวางใจ  เพราะในการดําเนินชีวิต ลูกคามีกลุมทางสังคมที่อยู

แวดลอมซ่ึงมีอิทธิพลตอความคิดและการกระทําตาง ๆ  โดยสมาชิกกลุมมีแนวโนมปฏิบัติตาม

บรรทัดฐานและคานิยมของกลุม เพื่อใหเกิดการยอมรับวาสิ่งที่ตนกระทําเปนสิ่งที่ถูกที่ควรและ

แสดงความเปนสวนหนึ่งของกลุม  นอกจากนี้ ยังอาจมีบุคคลในกลุมบางคนที่มีบทบาทสําคัญใน

การเปนผูนําทางความคิด (Opinion Leader) ซึ่งสมาชิกของกลุมใหการยอมรับและถือเปนแหลง

                                                 
37Charles  R. Wright, Mass Communication (New York: Random House Inc.,

1959), pp. 62-63.
38สมวงศ  พงศสถาพร, Practical IMC, น. 108.
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ขอมูลสําหรับการคิดและการปฏิบัติในเรื่องตาง ๆ ของสมาชิกกลุม  เมื่อลูกคาตองการความมั่นใจ

สําหรับการตัดสินใจจึงมักจะปรึกษาและสอบถามความเห็นจากคนรอบตัวดวย

ทั้งนี้ โรเจอรส และ สเวนนิ่ง (Rogers and Svenning)39 ไดเปรียบเทียบคุณลักษณะ

ของสื่อบุคคลและสื่อมวลชนไวดังตารางที่ 2.1 ดังนี้

ตารางที่ 2.1

แสดงการเปรียบเทียบคุณลักษณะของสื่อบุคคลและสื่อมวลชน

คุณลักษณะของการสื่อสาร ส่ือบุคคล สื่อมวลชน

1. ลักษณะของการสื่อสาร
2. ความรวดเร็วในการสื่อสารสูคนจํานวนมาก
3. ความถูกตองของขาวสาร เมื่อเผยแพรไปสูคน

จํานวนมาก

4. ความสามารถในการเลือกผูรับสารใหเหมาะสม
5. ความสามารถในการที่จะขจัดการเลือกรับสารของ

ผูรับสาร

6. ปริมาณการแสดงความคิดเห็นกลับมายังผูสงสาร
7. ประสิทธิผล

ส่ือสารสองทาง

ชา

ต่ํา

สูง

สูง

สูง

การเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ

ส่ือสารทางเดียว

เร็ว

สูง

ต่ํา

ต่ํา

ต่ํา

เพิ่มพูนความรู

ที่มา:  Everett  M. Rogers and Lynne Svenning, Modernization Among Peasants: The 

Impact of Communication (New York: Holt, Rinehart and Winston, Inc., 1969),  

p. 125.

นักวิชาการทางการสื่อสารเห็นวา สื่อมวลชนจะมีประสิทธิภาพมากกวาสื่อบุคคลใน

การใหขาวสารแกคนจํานวนมาก เพื่อกอใหเกิดความรูความเขาใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งอยางถกูตอง 

                                                 
39Everett  M. Rogers and Lynne Svenning, Modernization Among Peasants:

The Impact of Communication (New York: Holt, Rinehart and Winston, Inc., 1969),

p. 125.
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สวนสือ่บุคคลจะมปีระสทิธภิาพมากกวาในการชกัจงูใจใหบคุคลมทีศันคตติอเร่ืองนัน้ ๆ ตามแนวทาง

ที่มุงหวัง

เชนเดียวกับ โรเจอรส (Rogers)40 ที่ไดกลาวเปรียบเทียบประสิทธิภาพของสื่อมวลชน

และสื่อบุคคลวา ส่ือมวลชนสามารถเปลี่ยนแปลงการรับรู ซึ่งหมายถึง การเพิ่มพูนความรูความเขา

ใจไดอยางมีประสิทธิภาพ  แตการสื่อสารระหวางบุคคลนั้นมีประสิทธิภาพมากกวาเมื่อวัตถุ

ประสงคของผูสงสารอยูที่การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ เพราะขาวสารที่ถายทอดออกจากสื่อมวลชน

เพียงอยางเดียวไมสามารถกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติที่ฝงหรือเปล่ียนแปลงพฤติกรรมได

ทางดาน เบททิงฮอส (Bettinghaus)41 ไดใหความเห็นในแนวทางที่สอดคลองกันวา  

สื่อมวลชนเปนเพียงตัวเสริมความเชื่อและทัศนคติที่มีอยูเดิมใหฝงแนนมากกวาจะเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติอยางสิ้นเชิง  แตอาจเปลี่ยนแปลงการรับรูไดบางในขอบเขตจํากัดของประสบการณ  

ฉะนั้น สื่อมวลชนจึงเปนเพียงแหลงความคิดและเปนผูวางแนวทางในการเปลี่ยนแปลงเทาน้ัน  

กิจกรรมตาง ๆ ที่เกิดขึ้นของมนุษยนั้นเปนผลจากการติดตอส่ือสารระหวางบุคคลแบบเห็นหนาเห็น

ตากันทั้งสิ้น

แคทซ และ ลาซารสเฟล (Katz and Lazarsfeld)42 เห็นพองตองกันวา การสื่อสาร

ระหวางบุคคลมีผลตอการทําใหผูรับสารยอมรับที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคติและยอมรับที่จะใหความ

รวมมอืในการดาํเนนิกจิกรรมตาง ๆ มากทีสุ่ด  ฉะนัน้ สือ่บุคคลจงึมคีวามสาํคญัมากกวาสือ่มวลชน

ในการจูงใจ  สวนสื่อมวลชนจะมีความสําคัญมากกวาในการใหความรูความเขาใจที่ถูกตองและ

อาจมีผลบางในการสรางทัศนคติในเรื่องที่บุคคลยังไมเคยรับรูมากอน

                                                 
40Rogers, Everett M., 1978, p. 291, อางถึงใน ชลดา  ทองสุกนอก, “การเปดรับส่ือ

ความรู ทัศนคติ ความตระหนัก และการมีสวนรวมในการอนุรักษพลังงานของเจาของอาคารและ

โรงงานควบคมุ,”  น. 25.
41Bettinghaus, 1968, p. 180, อางถึงใน ชลดา  ทองสุกนอก, เร่ืองเดียวกัน, น. 25.
42Katz and Lazarsfeld, 1955, p. 27, อางถึงใน ชลดา  ทองสุกนอก, เร่ืองเดียวกัน,

น. 25.
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ลาซารสเฟล และ เมนเซล (Lazarsfeld and Menzel)43 กลาววา เมื่อพิจารณาถึง

ชองทางการสือ่สารแลว  การสือ่สารระหวางบคุคลมปีระสิทธภิาพมากกวาสือ่มวลชน เพราะการพูด

คุยเปนแบบกันเองและเปนสวนตัว ทําใหเกิดความคุนเคยระหวางผูพูดกับผูฟง ซึ่งจะชวยใหผูฟง

ยอมรับความคิดเห็นของผูพูดไดงายขึ้น  การเห็นหนากันระหวางคูสื่อสารก็ทําใหผูพูดสามารถ

เปลีย่นแปลงปรบัปรุงเรือ่งทีจ่ะพดูใหเปนทีพ่อใจของผูฟงได ซึง่ในแงจติวทิยาแลว ผูฟงจะมคีวามรูสึก

วาตนเองไดรับรางวัลอยางทันทีทันใด

ส่ือตาง ๆ ที่กลาวมานั้นลวนแตมีบทบาทตอพฤติกรรมผูรับสารทั้งสิ้น ซึ่งสามารถสรุป

ใหเห็นบทบาทที่สําคัญ ๆ ของสื่อไดดังนี้44

1. การเผยแพรขาวสาร  เปนบทบาทหลักของสื่อที่ชวยเผยแพรขาวสารความรูเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ ผูขาย แบรนด การสงเสริมการจําหนาย ความเคลื่อนไหวของผูผลิต ฯลฯ ใหผูรับสาร

ไดทราบ  ทัง้นี ้ขาวสารดงักลาวอาจมทีัง้ขาวสาร ความรู ขอมลู ความคดิเหน็ ความรูสึก ประสบการณ 

ซึ่งจะสงผลตอความรูและทัศนคติของผูรับสารตอไป

2. การเรงเราการซื้อ  เปนบทบาทของสื่อในการกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคา

หรือบริการตาง ๆ เชน การไดยินเพื่อนชื่นชมรถจักรยานยนตวาดี ทําใหเดินทางไดสะดวกรวดเร็ว 

คลองตัว  โดยเฉพาะยี่หอฮอนดาที่มีความคงทน สามารถใชงานไดนาน อาจทําใหผูรับสารสนใจ

รถจักรยานยนตมากขึ้น และมีความรูสึกดีกับรถจักรยานยนตยี่หอฮอนดามากกวายี่หออ่ืน ๆ  ทั้งนี้ 

ส่ือที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมาก มีการย้ําเตือนอยางสม่ําเสมอ จะมีบทบาทในการเรงเราใหเกิด

พฤติกรรมการซื้อมากขึ้นดวย

3. การเตือนความจําผูบริโภคเปาหมายหรือย้ําสารโฆษณาแกผูบริโภค  การสื่อสารที่

จะกอใหเกิดผลอยางเปนรูปธรรมนั้นควรตองทําการสื่อสารอยางบูรณาการ ตอเนื่อง ถูกที่ ถูกเวลา 

เชน การออกรถจักรยานยนตรุนใหม ฮอนดาจะใชสื่อที่หลากหลายทั้งโฆษณาทางโทรทัศน วิทยุ 

หนังสือพิมพ นิตยสาร อินเตอรเน็ต แคตตาล็อก โบรชัวร ธงญี่ปุน ปายผา อุปกรณตกแตงราน

                                                 
43Paul  F. Lazarfeld and Herbert  Menzel, “Mass Media and Personal

Influence,” in The Science of Human Communication, edited by Wilbur Schramm

(New York: The Basic Book, 1968), p. 97.
44เสกสรร  สายสีสด, หลักการโฆษณาและประชาสัมพันธ (กรุงเทพมหานคร:

ไทยวัฒนาพานิช จํากัด, 2542), น. 97-99.
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ตัวแทนจําหนาย ฯลฯ ซึ่งทําใหไมวาผูบริโภคจะอยู ณ ที่ใด เวลาใด ก็สามารถรับรูไดเหมือนกัน 

และเกิดการรับรูซ้ํา ๆ จนสามารถจดจําสารได

4. การดึงดูดความสนใจผูบริโภคหรือการสนับสนุนการขาย ณ จุดขาย  สื่อจะชวย

ดึงดดูความสนใจใหผูบริโภคเกดิความสะดดุตาและหยดุชม เพือ่เปดรบัสาร อันจะนาํไปสูการตดัสนิใจ

ซื้อในที่สุด  โดยสื่อที่มีการเคลื่อนไหว เชน โทรทัศน สื่อมัลติมีเดียตาง ๆ สามารถดึงดูดความสนใจ

จากผูบริโภคไดมากกวาสื่อส่ิงพิมพที่ไมมีความเคลื่อนไหว  ทั้งนี้ สถานที่และเวลาในการใชส่ือก็มี

บทบาทสําคัญที่สงผลตอความสนใจของผูบริโภคได

ทฤษฎีเกี่ยวกับความรู ทัศนคติและพฤติกรรมผูรับสาร

ในการปกครองระบอบประชาธิปไตยแบบมีสวนรวม สื่อมวลชนจะมีหนาที่หลัก ๆ  

4 ประการ45 คือ การเสนอขอมูลขาวสาร การใหการศึกษา การเปนเวทีกลางแสดงความคิดเห็น 

และการใหความบันเทิง  ดวยภาระหนาที่อันหลากหลายและการตระหนักถึงความสําคัญของ

การสื่อสาร ไดสงผลใหปริมาณการสื่อสารในทุกระดับของสังคมทวีมากข้ึนทุกขณะ ผูรับสาร 

จึงไดรับสารเปนจํานวนมากในแตละวัน  ทั้งนี้ การรับขาวสารดังกลาวผูสงสารมักมีจุดมุงหมายใน

การสือ่สารเพื่อกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในตัวผูรับสาร ดังนี้46

1. การเปลี่ยนแปลงความรู (Knowledge Change)

2. การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change)

3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior or Performance Change)

                                                 
45สมาน  งามสนิท, “การใชส่ือมวลชนเปนเวทีกลางแสดงความคิดเห็น,” ใน เอกสาร

การสอนชุดวิชาความรูเบื้องตนเกี่ยวกับส่ือมวลชน, หนวยที่ 11 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัย

ธรรมาธิราช, 2547), น. 116.
46Rogers, EM., Communication and Development: The passing of a Dominant

Paradigm, Communication Research, 1976, p. 99, อางถงึใน กติมิา  สุรสนธิ, ความรูทาง

การสือ่สาร, พิมพคร้ังที่ 3 (กรุงเทพมหานคร: มปท., 2544), น. 27.
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การเปลี่ยนแปลงความรู

เปนผลการสื่อสารที่กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดานความรู ความจํา ความเขาใจ และ

นําขาวสารดังกลาวไปวิเคราะหหรือสังเคราะหใชใหเกิดประโยชนได ซึ่งเปนสิ่งที่เกิดขึ้นในสมอง

ไมสามารถมองเห็นไดชัดเจน  ซึ่งแบงออกไดเปน 6 ระดับจากระดับตํ่าไปสูง47 ดังนี้

1. ความรู-ความจาํ (Knowledge or Recall)  เปนการสือ่สารทีม่จีดุมุงหมายเพือ่ใหผูรับ

สารสามารถรู จดจาํหรอืระลึกถงึเหตกุารณหรือประสบการณทีเ่คยพบมาแลวได โดยแบงออกไดเปน

1.1 ความรูเกี่ยวกับเนื้อหา

1.2 ความรูเกี่ยวกับกลวิธีและการดําเนินการเกี่ยวกับส่ิงหนึ่งสิ่งใด

2. ความเขาใจ (Understanding or Comprehension)  เปนผลการสือ่สารทีผู่รับสาร

สามารถทาํความเขาใจสาร โดยการแปลความ ตคีวาม และขยายความสารดวยคาํพดูของตนเองได

3. การนาํไปใช (Application)  คอืการทีผู่รับสารมคีวามรูความเขาใจในวธิกีาร แนวคดิ 

หลกัการ และทฤษฎ ีจนสามารถนาํเนือ้หาสาระของสารนัน้ไปประยกุตใชในสถานการณตาง ๆ ได

4. การวิเคราะห (Analysis)  เปนความสามารถของผูรับสารในการแยกแยะเนื้อหา

สาระที่สับสนออกเปนหนวยหรือองคประกอบยอยไดอยางมีความหมาย รวมทั้งแสดงใหเห็นถึง

ลําดับข้ันความคิดและความสัมพันธตอกันได

5. การสงัเคราะห (Synthesis)  คอืการทีผู่รับสารสามารถนาํสวนตาง ๆ ของสารมาจดั

เรียบเรียงหรอืรวบรวมเขาดวยกนัไดอยางเปนระบบ เพือ่ใหเกดิแนวทางใหมในการจดัการกบัปญหา

6. การประเมินคา (Evaluation) เปนความสามารถในการตดัสินคุณคาของสารได

อยางถูกตอง

ทั้งนี้ เมอรดิธ (Patrick Meredith)48 เห็นวาความรูจําเปนตองมีองคประกอบ 2 อยาง 

                                                 
47พรสิทธิ์  พัฒธนานุรักษ, “ผลของการสื่อสารตอบุคคล,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชา

หลักและทฤษฎีการสื่อสาร, หนวยที่ 8, พิมพคร้ังที่ 2 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช,

2529), น. 426-429.
48Patrick  Meredith, 1973, อางถึงใน โสภาพร  รมพูลทอง, “การเปดรับขาวสาร

การรับรู ความคิดเห็น และการมีสวนรวมของสมาชิกบานเอื้ออาทรที่มีตอโครงการวัฒนธรรม

เอ้ืออาทรของการเคหะแหงชาติ,” (รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตร

และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), น. 35.
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คือ ความเขาใจ (Understanding) และการคงอยู (Retaining)  เพราะการมีความรูคือการที่

สามารถจําไดถึงบางสิ่งบางอยางซึ่งเราทําความเขาใจมาแลว

ความรูในที่นี้อาจเปนสิ่งที่สั่งสมมาจากประสบการณและการเรียนรูในสิ่งตาง ๆ ทั้งที่

เปนความรูทางวิชาการและความรูอ่ืน ๆ  การสื่อสารจึงมักมุงเพิ่มเติมหรือเปลี่ยนแปลงความรูของ

ผูรับสารใหเปนไปในแนวทางที่ผูสงสารตองการ เพื่อกอใหเกิดประสิทธิผลทางการสื่อสารตอไป  

โดยใชสื่อที่นาสนใจ ส่ือสารใหเขาใจไดงาย เปดโอกาสใหมีการโตแยง เพื่อกระตุนผูรับสารใหหันมา

สนใจขาวสารที่จะนําเสนอ

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

การสือ่สารไมเพยีงแตสงผลตอความคดิของผูรับสารเทานัน้ แตยงัสามารถเปลีย่นแปลง 

ทัศนคติของผูรับสารไดดวย  ทั้งนี้ โรดีช (Rodeach)49 ใหความเห็นวา ทัศนคติ หมายถึง กลุมของ

ความเชื่อตาง ๆ เกี่ยวกับวัตถุหรือสถานการณ ซึ่งรวมตัวกันคอนขางถาวร มีผลโนมนาวใหบุคคล

แสดงปฏิกิริยาโตตอบในทางใดทางหนึ่ง  ในขณะที่ ออสแคมป (Oskamp)50 เห็นวาทัศนคติ คือ

ความพรอมในการตอบสนองตอส่ิงเรา ลักษณะที่เห็นดวยและไมเห็นดวย เพื่อวัตถุประสงค

เฉพาะอยาง เปนความโนมเอียงในการประเมินสัญลักษณ วัตถุหรือแงมุมใดแงมุมหนึ่งของโลก

ในลักษณะที่เราชอบหรือไมชอบ51  และ กูดส (Goods)52 ใหความเห็นวา ทัศนคติเปนสิ่งที่ครอบ

                                                 
49Milton Rodeach, Beliefs, Attitude and Values  (San Francisco, Calif: Jossy-

Bass, 1972), pp. 109-132, อางถึงใน สุมน  อยูสิน, “อิทธิพลของสื่อมวลชนตอการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาความรูเบื้องตนเกี่ยวกับส่ือมวลชน, หนวยที่ 12 (นนทบุรี:

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2547), น. 148.
50Oskamp, S., Attitude and opinion, 2nd ed. (Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-

Hall, 1991), อางถงึใน มลัลิกา  คณานรัุกษ, จติวทิยาการสือ่สารของมนษุย (กรุงเทพมหานคร: โอเดยีน

สโตร, 2547), น. 78.
51จาระไน  แกลโกศล, “การปรบัปรุงทศันคตเิพือ่ประโยชนในการสือ่สารระหวางบคุคล,”

ใน เอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฎีการสื่อสาร, หนวยที่ 10 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัย

ธรรมาธิราช, 2529), น. 588.
52Goods, อางถึงใน พัชนี  เชยจรรยา, เมตตา  กฤตวิทย และถิระนันท  อนวัชศิริวงศ,

แนวคดิหลกันเิทศศาสตร, พมิพคร้ังที ่3 (กรุงเทพมหานคร: จฬุาลงกรณมหาวทิยาลยั, 2534), น. 77.
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คลุมถึงความรู ความรูสึก และความคิดเห็นตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะสะทอนใหเห็นในรูปของพฤติ

กรรมในภายหลัง หรือเปนแนวโนมในการที่จะแสดงหรือมีปฏิกิริยาในทางบวกหรือในทางลบตอส่ิง

หนึ่ง ทั้งนี้ขึ้นอยูกับคานิยมของบุคคลและประสบการณทางสังคมที่ฝงรากลึกอยู  ทั้งนี้ ทัศนคติเปน

ส่ิงที่เกิดจากการเรียนรูหรือประสบการณของแตละคน เปนสภาพทางจิตใจที่มีอิทธิพลตอการคิด

และการกระทําของบุคคลเปนอยางมาก และมีความคงทนถาวรพอสมควร  อยางไรก็ตาม การที่

แตละบุคคลตางไดรับประสบการณและการเรียนรูมากมายอาจทําใหทัศนคติเปลี่ยนแปลงไปได

จากอิทธิพลของสิ่งแวดลอมตาง ๆ โดยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติขึ้นอยูกับความรู ถามีความรูความ

เขาใจ ทัศนคติก็จะเปลี่ยนแปลงไปดวย

ผลการศึกษาของ มิชเชล (Mitchell Andrew)53 ที่พบวา ความรูเกี่ยวกับสินคาและ

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสารโฆษณามีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตรา

สินคา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสารโฆษณาก็มักจะมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา  ใน

ทางตรงขาม ถาผูบริโภคมทีศันคตทิีไ่มดีตอตราสารโฆษณากม็กัจะมทีศันคตทิีไ่มดตีอตราสนิคาดวย  

ทัง้นี ้ เมือ่ทศันคตเิปลีย่นแปลงแลวจะกอใหเกดิการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมดวย  การเปลีย่นแปลง

ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม จึงเปนสิ่งที่มีความเชื่อมโยงตอเนื่องกัน  การที่จะใหมีการยอมรับ 

ปฏิเสธในสิ่งใดจึงตองพยายามเปลี่ยนทัศนคติเสียกอนโดยการใหความรู

ทั้งนี้ ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบสําคัญที่อาจสงผลตอการสื่อสาร54 ดังนี้

1. ทิศทาง (Direction)  ทิศทางของทัศนคติแบงออกเปน 3 ทิศทาง คือ เห็นดวย ไม

เหน็ดวย และเปนกลาง  การรูทศันคตขิองคูสือ่สารจะเปนแนวทางทีช่วยใหเราสามารถสือ่สารกนัได

อยางมีประสิทธิภาพ

2. ระดับความมากนอย (Intensity)  เปนความหนักแนนในทิศทางของทัศนคตินั้น ๆ 

โดยทัศนคติที่มีระดับความหนักแนนนอยกวาจะสามารถเปลี่ยนแปลงไดงายกวาทัศนคติที่มีระดับ

                                                 
53Mitchell  Andrew, “The Effect of Verbal and Visual Components of

Advertising on Brand Attitudes and Attitude forward the Advertisement,” Journal of

Consumer Research 13 (June 1986):12-24.
54จาระไน  แกลโกศล, “การปรบัปรุงทศันคตเิพือ่ประโยชนในการสือ่สารระหวางบคุคล,”

ใน เอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฎีการสื่อสาร, น. 589-590.



38

ความหนักแนนมาก  ซึ่งสามารถจําแนกไดเปน 5 ระดับ55 ดังนี้

2.1 การยอมรับ (Receiving or Attending)  เปนความสามารถของผูรับสารใน

การยอมรับรูเนื้อหาสาระของสารที่เสนอไดอยางฉับไว  โดยเต็มใจรับฟง เกิดความสนใจและตั้งใจ

ที่จะใหเกิดผลตามนั้น  ทั้งนี้ หากผูสงสารเปดโอกาสใหมีการโตแยงอยางชัดเจนจนไดขอสรุป จะ

ทําใหทัศนคติที่เกิดขึ้นมีความคงทนถาวรมากกวาการยอมรับงาย ๆ56

2.2 การตอบสนอง (Responding)  เปนความพรอมของผูรับสารที่จะตอบสนอง

ตอผลการสื่อสารอยางเต็มใจและพอใจ ดวยการแสดงความคาดหวังออกมาใหเห็น

2.3 การสรางคานิยม (Valuation)  คือการที่ผูรับสารรูสึกตระหนักในคุณคาหรือ

ความสาํคญัของเนือ้หาสาระสาร จนเกดิความชืน่ชอบหรือกาํหนดเปนคานยิมในการปฏบิตัติามตอไป

2.4 การจัดรูปแบบ (Organization)  คือการที่ผูรับสารเขาถึงแนวคิดของคุณคา

สารและนํามาจัดเปนรูปแบบของระบบคุณคาขึ้น

2.5 การปฏิบัติเปนนสิัย (Characterization)  เมื่อความรูสึกตาง ๆ เกิดขึ้นใน

จิตใจ ผูรับสารก็จะแสดงออกมาเปนพฤติกรรมที่เปนนิสัย เปนธรรมชาติ จนกลายเปนบุคลิกประจํา

ตัวในที่สุด

3. ความสําคัญ (Salience)  เปนความสําคัญของทัศนคติตามที่ผูรับสารรับรู เชน  

การที่คนทั่วไปไมเชื่อมั่นในรถจักรยานยนตยี่หอฮอนดา ยังไมสําคัญเทากับความไมมั่นใจของ

พนักงานบริษัท เอ.พี. ฮอนดา จํากัด ซึ่งเปนคนที่มีสวนเกี่ยวพันและมีหนาที่สื่อสารใหคนทั่วไปรับ

ทราบโดยตรง

4. ความจําแนกเปนทัศนคติยอย (Differentiation)  เปนทัศนคติยอยที่หนุนหลัง 

ทัศนคตหิลกั เชน ลูกคาทีช่ืน่ชอบแบรนด “ฮอนดา” อาจชอบดวยเหตผุลทีแ่ตกตางกนั  บางสวนชืน่ชอบที่

คุณภาพของตัวสินคา  บางสวนชื่นชอบที่ภาพลักษณที่ดูดี ทันสมัย  บางสวนชื่นชอบที่การบริการ 

เปนตน  ทั้งนี้ ในคน ๆ หนึ่งอาจมีทัศนคติยอยหลาย ๆ ประการได

                                                 
55D.R. Krathwohl, B.S. Bloom and B.B. Masia.  Taxonomy of Educational

Objectives: The Classification of Education Goals. Handbook II “Affective Domain” New

York: David McKay Company, Inc., 1964, อางถึงใน พรสิทธิ์  พัฒธนานุรักษ, “ผลของ

การสื่อสารตอบุคคล,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฎีการสื่อสาร, หนวยที่ 8,

น. 429.
56มลัลิกา  คณานรัุกษ, จติวทิยาการสือ่สารของมนษุย, น. 82.
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ทัศนคติสามารถเกิดขึ้นไดจากสาเหตุ 2 ประการคือ

1. ประสบการณที่บุคคลมีกับส่ิงของ บุคคลหรือสถานการณกอใหเกิดทัศนคติในตัว

บุคคลจากการที่ไดพบเห็น คุนเคย ทดลอง อันถือไดวาเปนประสบการณโดยตรง (Direct 

Experience)  นอกจากนั้น ประสบการณโดยออม (Indirect Experience) ซึ่งเกิดจากการไดยิน  

ไดฟง ไดเหน็ หรือไดอานเกีย่วกบัส่ิงนัน้ แมไมไดพบเหน็หรอืทดลองดวยตนเองกจ็ะทาํใหเกดิทศันคติ

ไดเชนกัน

2. คานิยมและการตัดสินคานิยม  เนื่องจากแตละกลุมชนมีคานิยมและการตัดสิน 

คานิยมตอส่ิงเดียวกันแตกตางกันตามวัฒนธรรม คานิยม หรือมาตรฐานของกลุมที่บุคคลนั้น

ใชชีวิตอยู

แหลงทัศนคติที่เปนตนกําเนิดทัศนคติของบุคคลนั้น มีหลายแหลงคือ

1. ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience)  เมื่อบุคคลมีประสบการณ

เฉพาะอยางตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดีหรือไมดีก็ตาม ทัศนคติตอส่ิงนั้นจะเกิดขึ้นไปตามทิศทาง

ประสบการณที่เคยมีมากอน

2. การติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่น (Communication from others)  การไดติดตอ

ส่ือสารกับบุคคลอื่นจะทําใหเกิดทัศนคติตอเร่ืองราวตาง ๆ ได เชน เด็กที่เคยไดรับการสั่งสอนจาก

ผูใหญวาทําอยางนี้ดี ทําอยางนั้นไมดี ก็จะทําใหเด็กมีทัศนคติตอการกระทําตาง ๆ แตกตางกันไป

ตามขาวสารที่ไดรับมา

3. ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models)  การเลียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติขึ้นได เชน เด็ก

ที่เคารพเชื่อฟงพอแม เมื่อเห็นพอแมแสดงทีทาไมชอบสิ่งใด เด็กก็จะเลียนแบบไมชอบสิ่งนั้นดวย

4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors)  ทัศนคติของบุคคลหลายอยาง

เกิดขึ้นจากการไปมีความเกี่ยวของกับสถาบันตาง ๆ ในสังคม เชน โรงเรียน วัด หนวยงานตาง ๆ 

จึงเกิดการเรียนรูจนกอเปนทัศนคติได

ทัศนคติของผูรับสารที่สงผลกระทบตอการสื่อสาร แบงเปน 3 ดานดวยกันคือ57

1. ทัศนคติตอตนเอง (Attitude toward self)  หากผูรับสารมีทัศนคติที่ดีตอ 

ตนเอง มีความเชื่อมั่นในตนเอง โอกาสที่ผูรับสารจะเขาใจสารก็มีมาก  ในทางตรงกันขาม หาก

ผูรับสารมีทัศนคติที่ไมดีตอตนเอง ไมมีความเชื่อมั่นในความรูความสามารถของตน โอกาสที่จะ

เขาใจสารก็มีนอย เชน ในการเรียนวิชาสถิติ ถาเราคิดวาเราไมเกงคํานวณ เราคงเรียนไมได เรียน

                                                 
57ปรมะ  สตะเวทิน, หลักนิเทศศาสตร, น. 67.
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ไมรูเร่ือง โอกาสที่เราจะเรียนวิชานี้ไดดีก็จะลดนอยลง หรือผูที่ประเมินตนเองวาเปนคนโง ไม

สามารถเรียนรูหรือฟงอะไรไดเขาใจ ก็จะหลีกเลี่ยงไมรับขาวสารนั้น ๆ เปนตน

2. ทัศนคติตอสาร (Attitude toward the message)  ทัศนคติที่ผูรับสารมีตอสารก็เปน

ปจจัยหนึ่งที่สามารถเพิ่มหรือลดประสิทธิผลของการสื่อสารได เชน หากเราคิดวาวิชาสถติิเปนวิชา

ที่เขาใจยาก นาเบื่อหนาย เรียนไปก็ไมไดใชประโยชน โอกาสที่เราจะใหความสนใจกับวิชาก็นอย 

และโอกาสที่เราจะเรียนวิชานี้ไดดีก็คงจะนอยดวย  ในทางกลับกัน หากเราชอบวิชาประวัติศาสตร 

ก็จะมีทัศนคติที่ดีตอขาวสารดานประวัติศาสตร ดังนั้นจึงสนใจไขวควาและตั้งใจเรียนวิชา 

ประวัติศาสตรมากเปนพิเศษ เปนตน

3. ทศันคตติอผูสงสาร (Attitude toward source)  หากผูรับสารมทีศันคตทิีด่ตีอผูสงสาร

มีความเชื่อถือในความรูความสามารถและความจริงใจของผูสงสาร มีความชอบประทับใจใน

บุคลิกของผูสงสาร โอกาสที่การสื่อสารจะประสบผลสําเร็จก็มีมาก

ทั้งนี้ การสื่อสารอาจทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในลักษณะใดลักษณะหนึ่งดัง

ตอไปนี้

1. การเสริมทัศนคติที่มีอยูเดิม (Attitude Reinforcement) หรือบางครั้งเรียกวา  

การเปลีย่นแปลงทศันคตใินทางทีส่อดคลองกนั  เปนการเสรมิหรอืย้าํใหทศันคตทิีม่อียูมคีวามหนกัแนน

ยิ่งขึ้น

2. การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change)  คือ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทาง

ตรงขามกับที่เปนอยู เชน การเปลี่ยนทัศนคติจากทางบวกใหกลายเปนทางลบ เปนตน

3. ผลกระทบแบบวกกลับ (Boomerang Effect)  คือ การที่ผูสงสารตองการเปลี่ยน 

ทัศนคติไปในทิศทางใดทิศทางหนึ่ง  แตสิ่งที่เกิดขึ้นกลับเปนไปในทางตรงกันขาม

4. การอนุรักษ (Conservation)  คือ การคงไวซึ่งทัศนคติเดิมที่มีอยู  สารที่ถูกสรางขึ้น

จึงเกิดขึ้นเพื่อปองกันไมใหเกิดการเปลี่ยนแปลงใด ๆ ตอทัศนคติที่มีอยู

5. การเปนกลาง (Neutralization)  คือ การเปลี่ยนทัศนคติใหอยูที่ศูนย ไมมีทัศนคติใน

ทางบวก (สนับสนุน) และทางลบ (ตอตาน) ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง

6. การถึงระดับเพดานหรือจุดสูงสุด (Ceiling Effect)  คือ การเสริมหรือย้ําทัศนคติ

มากจนถึงจุดที่การเสริมหรือย้ําใด ๆ ไมสามารถกอใหเกิดผลไดอีกแลว หรือไมสามารถวัดผลของ

การเสริมที่เพิ่มเติมจากจุดอิ่มตัวนั้นแลว

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลเปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไดคอนขางยาก โดยเฉพาะ

ทัศนคติที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งมาเปนเวลานาน เชน อุดมการณทางการเมือง  แตมีทัศนคติ 

บางอยางที่มีลักษณะผิวเผินและอาจเปลี่ยนแปลงไดงายกวา อาทิ ความรูสึกหรือทัศนคติที่มีตอ 
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การแตงกาย ซึง่อาจเปลีย่นแปลงไปตามสมยันยิมได เปนตน  ทัง้นี ้คารล ฮอฟแลนด (Carl Hovland)58

พบวา การเปลีย่นทศันคตขิึน้อยูกบัปจจยัหลายประการ เชน ความนาเชือ่ถอืของผูสงสาร บคุลกิภาพ 

ความไวตอการชักจูง การเปนสมาชิกกลุมและการเขารวมกลุม เปนตน

สรุปไดวา ทัศนคติของผูรับสารคอนขางมีความสําคัญมาก  หากผูรับสารมีความรูสึกใน

ทางไมดีตอองคประกอบทางการสื่อสารแลว แมเพียงองคประกอบใดองคประกอบหนึ่ง จะทําให

เกิดการหลีกเลี่ยง ขาดความสนใจ ปฏิเสธการรับขาวสาร หรือตีความขาวสารนั้น ๆ ไปตามทัศนคติ

ของตน  ดังนั้น ผูสงสารจึงสนใจปรับเปลี่ยนทัศนคติของผูรับสารใหสอดคลองกับผูสงสาร เพื่อกอ

ใหเกิดพฤติกรรมที่ผูสงสารพึงประสงคตอไป

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม

หลังจากเปลี่ยนแปลงความรูและทัศนคติแลว การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพยังสงผลตอ

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูรับสารดวย ซึ่งถือเปนเปาหมายทางการสื่อสารของผูสงสาร  ทั้งนี้ 

นอกจากทัศนคติจะสงผลตอพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแลว  พฤติกรรมการแสดงออกก็มี

ผลตอทศันคตดิวย จงึถอืไดวาทศันคตแิละพฤตกิรรมมคีวามสมัพนัธกนัอยางใกลชดิ ทัง้นี ้พฤตกิรรม

ดังกลาวจะมีความหมายถึง อากัปกิริยาของคนเราที่แสดงออก ซึ่งบงบอกถึงความชอบและความ

ผูกพันตอกิจกรรมบางอยางที่สามารถสังเกตได59

การสื่อสารที่จะกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไดนั้นจะตองมีการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติและความเชื่อเสียกอน เพราะการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมทําไดยากกวา  นอกจากนี้ ยังมี

ขอสันนิษฐานสําคัญที่อางถึงเสมอในดานพฤติกรรมศาสตรคือ ทัศนคติและพฤติกรรมของคน

มคีวามสมัพนัธกนัอยางใกลชดิ ถาสามารถเปลีย่นทศันคตไิด พฤตกิรรมกย็อมเปลีย่นตามไปดวย60

                                                 
58Carl  Hovland, 1953, อางถึงใน มัลลิกา  คณานุรักษ, น. 85.
59บุญเลิศ  ศุภดิลก, “การสื่อสารในสังคม,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชามนุษยกับสังคม,

หนวยที่ 11 (นนทบุรี: โรงพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2525), น. 641, อางถึงใน พรสิทธิ์

พฒัธนานรัุกษ, “ผลของการสือ่สารตอบคุคล,” ใน เอกสารการสอนชดุวชิาหลกัและทฤษฎกีารสือ่สาร,

น. 431.
60สุมน  อยูสิน, “อิทธิพลของสื่อมวลชนตอการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม,” ใน เอกสาร

การสอนชุดวิชาความรูเบื้องตนเกี่ยวกับส่ือมวลชน, หนวยที่ 12 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัย

ธรรมาธิราช, 2547), น. 152.
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เชน การศึกษาทัศนคติ ความตั้งใจ และพฤติกรรมในการอนุรักษพลังงานของเจาของบานใน

เกาะสเตเทน เมืองนิวยอรค ของเวิรธเวิรท (Wortworth W.R.)61 พบวา ทัศนคติมีความสัมพันธใน

เชิงบวกกับการมีสวนรวมในการอนุรักษพลังงาน และยังมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตระหนัก

ในการอนุรักษพลังงาน ทัศนคติจึงเปนตัวทํานายการมีพฤติกรรมในการอนุรักษพลังงาน 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจึงถือเปนดัชนีชี้การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในภายหลังได  นักการสื่อสาร

จึงมุงเปลี่ยนทัศนคติมากกวา โดยคาดหวังวาพฤติกรรมจะเปลี่ยนตามในภายหลัง

ในทางจิตวทิยาถือวาทัศนคติเปนตัวแปรตัวหนึ่งที่ไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยงาย แต

นักวิชาการหลายทานชี้ใหเห็นวา ทัศนคติมีสวนสําคัญในการกําหนดทิศทางของพฤติกรรมและ

การแสดงออก แตไมไดกําหนดปริมาณการแสดงพฤติกรรม  ทั้งนี้ การสังเกตพฤติกรรมเพียงอยาง

เดียวไมสามารถทํานายทัศนคติของบุคคลไดเสมอไป เพราะในบางครั้ง บรรยากาศแบบเผชิญหนา

ภายใตแรงกดดันของมารยาทและการอบรมทางสังคม ทําใหบุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมที่ไมตรงกับ

ทัศนคติที่มีได

จากผลการศึกษาของ ลาปแอร (Lapiere)62 ในป ค.ศ. 1934 เกี่ยวกับความสัมพันธ

ระหวางทัศนคติและพฤติกรรม ซึ่งในขณะนั้นชาวอเมริกันยังมีทัศนคติที่ไมเปนมิตรตอคนเอเชีย 

โดยเฉพาะคนจีนนั้น  เขาไดทําการทดลองโดยการรวมเดินทางกับคนจีน 2 คน ไปยังเมอืงตาง ๆ 

ทางแถบตะวนัตกของประเทศสหรฐัอเมริกา ซึง่ไดหยดุพกัทีโ่รงแรมและรานอาหารตาง ๆ รวมทั้งหมด 

250 แหง โดยมเีพยีง 2 แหงเทานัน้ทีป่ฏิเสธการตอนรับแกคนจนีทัง้สอง  หลงัจากการเดนิทางสิน้สดุลง 

ลาปแอรไดสงแบบสอบถามไปยังโรงแรมที่ไปพักทั้งหมด เพื่อสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอคน

จนีวาจะตอนรับใหเขาพกัในโรงแรมหรอืไม  ผลการทดสอบปรากฏวารอยละ 90 ของผูตอบแบบสอบ

ถามปฏิเสธที่จะใหคนจีนเขาพักในโรงแรมของตนและไมคอยตอนรับในรานอาหารดวย

                                                 
61Wortworth W.R., 1898, อางถึงใน ชลดา  ทองสุกนอก, “การเปดรับส่ือ ความรู

ทัศนคติ ความตระหนัก และการมีสวนรวมในการอนุรักษพลังงานของเจาของอาคารและโรงงาน

ควบคุม,” น. 65.
62Lapiere, 1934, อางถึงใน จิตวิทยาสังคมเบื้องตน (กรุงเทพมหานคร: รุงศิลป

การพิมพ, 2527), น. 137.
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ในขณะที่ โรเจอรส (Rogers)63 ไดอธิบายอยางสอดคลองกันวา ทัศนคติและพฤติกรรม

ของบุคคลนั้นไมไดสัมพันธกันอยางตอเนื่องเสมอไป กลาวคือ เมื่อการสื่อสารกอใหเกิดความรูและ

ทศันคตใินทางบวกตอส่ิงทีเ่ผยแพรนัน้แลว  แตในขัน้การยอมรับปฏิบตั ิอาจมผีลในทางตรงขามกไ็ด  

ถงึแมวาโดยสวนใหญ เมือ่บุคคลมทีศันคตเิกดิขึน้แลว และมแีนวโนมวาจะปฏบิตัติามทศันคตนิัน้ ๆ

กต็าม แตพฤตกิรรมอาจไมเกดิขึน้เสมอไป กลาวคอื โดยทัว่ไปเมือ่บุคคลมคีวามรูและทศันคตเิชนไร

ก็มักจะแสดงพฤติกรรมไปตามความรูและทัศนคติที่มีอยูนั้น K (Knowledge) - A (Attitude) - 

P (Practice) จะเกิดขึ้นอยางสอดคลองหรือสัมพันธกัน แตจะไมเกิดขึ้นในทุกกรณีไป ซึ่ง โรเจอรส 

ไดเสนอวิธีแกไว 4 ประการ คือ

1) การใหความรูเกี่ยวกับวิธีการหรือโครงการใหมากข้ึน เพื่อใหกลุมเปาหมายเขาใจ

อยางแทจริงถึงวิธีปฏิบัติตอส่ิงที่เผยแพรอยูนั้น

2) ใหคาํแนะนาํในการปฏบิตัโิดยการใชสือ่บุคคล เชน เจาหนาท่ีสงเสรมิหรือผูทีเ่กีย่วของ

กับองคกรที่รับผิดชอบในการเผยแพรนวัตกรรมนั้น ๆ ใหคําแนะนําอยางใกลชิด

3) ใหรางวัลแกผูที่ยอมรับนวัตกรรมหรือยอมรับการปฏิบัติในรูปแบบตาง ๆ เพื่อเปน

การจูงใจใหบุคคลอื่น ๆ ที่ยังไมยอมรับ ซึ่งอาจรวมทั้งการใชสื่อมวลชนเขามาชวยทําหนาที่ในการ

เผยแพรขาวสารนี้ออกไปยังกลุมเปาหมายที่ตองการ

4) การใชกลยทุธในการโนมนาวใจ โดยใชสือ่บุคคลหรอืผูนาํทางความคดิเขาไปเผยแพร

ขาวสารขอมูลที่จะเปนประโยชนตอกลุมเปาหมายและเพื่อนฝูง เพื่อโนมนาวใจใหเกิดการยอมรับ

ปฏิบัติอีกตอหนึ่ง

จงึสรุปไดวา แมทศันคตจิะทาํใหมนษุยมแีนวโนมทีจ่ะประพฤตตินสอดคลองกบัทศันคติ

นั้น แตก็ไมใชกฎเกณฑที่ตายตัวเสมอไป เพราะพฤติกรรมจะเปนไปอยางสอดคลองกับทัศนคติ

หรือไมนั้นยังขึ้นอยูกับสถานการณ สิ่งแวดลอม และการยึดถือทัศนคติของบุคคลนั้นดวย ทั้งนี้  

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอาจจําแนกได 5 ระดับ64 ดังนี้

                                                 
63Rogers, Everett M. and Shoemaker, Floved F., Communication of Innovation

(New York: The Free Press, 1971), อางถึงใน ชลดา  ทองสุกนอก, “การเปดรับส่ือ ความรู

ทัศนคติ ความตระหนัก และการมีสวนรวมในการอนุรักษพลังงานของเจาของอาคารและโรงงาน

ควบคุม,” น. 39.
64I.L.  Jams and C.L.  Hovand, Personality and Persuasibility (New Haven:

Yale University Press, 1959), pp. 84-110, อางถึงใน กิติมา  สุรสนธิ, ความรูทางการสื่อสาร,

น. 27.
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1. การลอกเลียนแบบ (Imitation)  คือการที่ผูรับสารเลือกตัวแบบหรือตัวอยางที่ตน 

พึงพอใจ

2. การลงมือทําตามแบบ (Manipulation)  เปนขั้นที่ผูรับสารลงมือกระทําพฤติกรรม

ตามแบบที่ตนไดเลือกไว

3. การทําไดอยางถูกตอง (Precision)  ในขั้นนี้ผูรับสารสามารถทําตามแบบอยางได

อยางถูกตอง และคอย ๆ กอรูปเปนทักษะและความชํานาญทีละนอย

4. การทําอยางตอเนื่อง (Articulation)  ผูรับสารจะกระทําพฤติกรรมนั้น ๆ อยาง 

ตอเนื่อง สม่ําเสมอ

5. การทําไดโดยธรรมชาติ (Naturalization)  เปนขั้นที่ผูรับสารกระทําจนเกิดทักษะ

ความชํานาญจนสามารถปฏิบัติไดเองโดยอัตโนมัติ  จึงถือเปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอยาง

สมบูรณ

ส่ือมวลชนมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูรับสารไมนอย เชน การมีพฤติกรรมเลียนแบบ

พฤติกรรมที่ปรากฏในสื่อมวลชน โดยเฉพาะอยางยิ่งเด็กหรือเยาวชนที่ยังไมมีวุฒิภาวะเพียงพอที่

มักจะคลั่งไคลดาราจนมีพฤติกรรมเลียนแบบ อาทิ การเลนผาดโผนเลียนแบบพระเอกคิวบู 

การแตงตัวเลียนแบบดาราโดยไมไดพิจารณาถึงความเหมาะสม สําหรับผูใหญอาจมีพฤติกรรม

เลียนแบบโดยไมรูสึกตัว ซึ่งอาจเลียนแบบไดทั้งในดานบวกและดานลบสุดแทแตอิทธิพลของสื่อ

และวิจารณญาณของผูรับสาร

แบบอยางที่สําคัญที่ทาํใหเห็นอิทธิพลของการสื่อสารในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ 

ผูรับสารคือ เหตุการณเมื่อวันที่ 28 มกราคม 2548 ที่น.ส.วันเพ็ญ ศิลาเกษ ทุบรถยนตฮอนดา  

รุนซีอารวี ปายแดง ทามกลางสื่อมวลชน เพื่อแสดงความไมพอใจในตัวสินคาและคุณภาพ 

การบริการหลังการขายที่ไมไดมาตรฐาน ไมมีการรับผิดชอบตอขอบกพรองท่ีเกิดจากการผลิต  

ซึ่งเมื่อขาวสารไดแพรกระจายออกไปอยางกวางขวางผานสื่อมวลชนแขนงตาง ๆ ไดสงผลกระทบ

ตอภาพลักษณและยอดขายของฮอนดา  เนือ่งจากเกดิการเปลีย่นแปลงความคดิ ความรูสกึ ทศันคต ิ

และพฤตกิรรมของประชาชนที่มีตอรถยนตฮอนดา  กลายเปนกระแสสังคมที่โดงดังจนทางฮอนดา

ตองยอมรับผิด คืนเงินใหเต็มจํานวนที่ซื้อมา เพื่อแกไขความไมพอใจและแกไขภาพลักษณที่ 

เสียหายไป ซึ่งทําใหเกิดพฤติกรรมการเลียนแบบของผูใชรถยนตฮอนดาและขยายวงไปถึงผูใชรถ

ยี่หออ่ืน ๆ เปนการเลียนแบบโดยจงใจ (Deliberate Imitation)65 เพื่อแสดงความไมพึงพอใจเชน

                                                 
65เปลื้อง  ณ นคร, จิตวิทยาสําหรับชีวิต (กรุงเทพมหานคร: รวมสาสน, 2515),

อางถึงใน มลัลิกา  คณานรัุกษ, จติวทิยาการสือ่สารของมนษุย, น. 63.
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เดียวกัน เกิดเปนกระแสสังคมในดานการเรียกรองสิทธิของผูบริโภค  ทั้งนี้ จะเห็นไดวา การทุบรถ

ดังกลาวมีวัตถุประสงคเพื่อใหประชาชนรับรูทั่วกัน โดยจงใจใหขาวสารถูกเผยแพรผานสื่อมวลชน 

เพราะตระหนกัในพลงัอาํนาจของสือ่มวลชนวาจะสามารถแพรกระจายขาวสารไดกวางไกลและสงผล

กระทบตอ “ฮอนดา” ในแนวทางทีเ่ขาตองการได  การกระทาํครัง้นีไ้ดทาํใหฮอนดาตระหนกัถงึความ

สําคัญของผูใชบริการ เห็นพลังของสื่อ พลังของมวลชน จนเกิดการปรับเปลี่ยนแนวทางการบริการ

ใหดียิ่งขึ้น แมวาที่ผานมาฮอนดาจะยึดถือการบริการที่เปนเลิศแลวก็ตาม จึงถือไดวาเปนใชส่ือที่กอ

ใหเกิดผลกระทบอยางยิ่งตอสังคมและองคกร

แนวคิดเกี่ยวกับผลของการสื่อสาร

การเปดรับขาวสารจากสื่อกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงบุคคลทั้ง 3 ดาน ดังตารางที่ 2.2

ตารางที่ 2.2

แสดงผลการสื่อสารในการเปลี่ยนแปลงบุคคลทั้ง 3 ดาน

กอนการสื่อสาร หลังการสื่อสาร เกิดขึ้นที่ เปนการเปลี่ยนแปลงระดับ

ไมรู

(รูนอย)

รู

(รูมาก)

สมอง ความรู-ความคิด

(ความรู)

ไมผูกพัน

(ผูกพันนอย)

ผูกพัน

(ผูกพันมาก)

หัวใจ ความรูสึก-คานิยม

(ทัศนคติ)

ทําไมได

(ทําไดนอย)

ทําได

(ทําไดมาก)

มือ ทักษะการกระทํา

(พฤติกรรม)

ที่มา:  พรสิทธิ์  พัฒธนานุรักษ, “ผลของการสื่อสารตอบุคคล,” ใน เอกสารการสอนชุดวิชาหลักและ

ทฤษฎีการสื่อสาร, หนวยที่ 8, พิมพคร้ังที่ 2 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 

2529), น. 433.
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ทั้งนี้ ยังสามารถจําแนกผลการสื่อสารดังกลาวออกตามชวงระยะเวลาที่ผลเกิดขึ้นได

เปน 2 ประเภท คือ ผลที่เกิดขึ้นทันทีทันใดและผลที่เกิดขึ้นในระยะยาว ดังนี้66

ตารางที่ 2.3

แสดงระดับผลของสื่อมวลชนในระดับตาง ๆ

ระดับผลของสื่อมวลชน ประเภทของผลที่เกิดขึ้นทันทีทันใด ประเภทของผลที่เกิดขึ้นในระยะยาว

ผลทางอารมณ

(emotional effects)

-  การตอบสนองแบบชั่วคราว

   (temporary reaction)

-  การไมมีความรูสึกตอบสนอง

   (desensitization)

ผลทางกายภาพ

(physiological effects)

-  การถูกกระตุนแบบชั่วคราว

   (temporary arousal)

-  การเสริมสรางความอดทนตอส่ิงเรา

   (increasing tolerance)

ผลตอความรู ความเขาใจ

(cognitive effects)

-  การเรียนรูแบบชั่วคราว

   (temporary learning)

-  การเรียนรูส่ิงใหม

   (extensive learning)

-  การเรียนรูที่เสริมความรูความเขาใจ

เดิมที่มีอยูแลว (intensive learning)

-  การระลึกไดในระยะยาว

   (hypermnesia)

-  การสรุปรวบยอด (generalization)

-  การรับรูความจริงที่ไมปรากฏใหเห็น

   (exposing secrets)

-  กรอบในการดําเนินชีวิต

   (framing of life)

ผลตอทัศนคติ

(attitudinal effects)

-  การสรางทัศนคติ

   (attitude creation)

-  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

   (attitude change)

-  ผลที่เกิดขึ้นอยางเงียบงัน

   (sleeper effects)

-  การเสริมแรง (reinforcement)

-  การสะสมขอมูลขาวสารภายในบุคคล

   (internalization)

ผลตอพฤติกรรม

(behavioral effects)

-  การเลียนแบบ (imitation)

-  การสนองตอบทางการกระทําอยาง

ทันทีทันใด (activation)

- การสรางนิสัย (habit formation)

- การเปลี่ยนแปลงนิสัย (disinhabition)

                                                 
66ภัสวลี  นิติเกษตรสุนทร, “ผลของสื่อมวลชนในลักษณะตาง ๆ,” ใน เอกสารการสอน

ชุดวิชาความรูเบื้องตนเกี่ยวกับส่ือมวลชน, หนวยที่ 15 (นนทบุรี: มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช,

2547), น. 331-332.
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ผลที่เกิดขึ้นทันทีทันใด

เปนผลที่เกิดขึ้นในขณะที่มีการเปดรับหรือบริโภคสื่อ ซึ่งอาจจะสงผลตอผูบริโภคสื่อ

เปนชวงระยะเวลาสั้น ๆ หรือตอเนื่องเปนระยะเวลานานก็ได  เปนผลที่เกิดขึ้นเกือบจะตลอดเวลา 

เนื่องจากผูผลิตสื่อมุงสรางการมีสวนรวม การกระตุนอารมณ ความรูสึกและพฤติกรรมของผู

บริโภคสื่อใหเกิดขึ้นในทันทีทันใด

ผลที่เกิดขึ้นในระยะยาว

เปนผลการสื่อสารที่เกิดขึ้นเมื่อมีการเปดรับหรือบริโภคสื่อในลักษณะเดียวกันเปนเวลา

นานจนเกิดการสะสมและสงผลตอพฤติกรรมในที่สุด  ถือเปนอีกเปาหมายขององคกรตาง ๆ ที่

ตองการสรางความภักดีในตัวสินคา บริการ และองคกร โดยการสื่อสารกับผูรับสารอยางตอเนื่อง

เพื่อใหเกิดความชื่นชอบ การสนับสนุนกิจการขององคกรตลอดไป

เปนที่ยอมรับกันวาสื่อเปนองคประกอบที่สําคัญของสังคม และมคีวามสัมพันธกับชวีติ

ประจําวันของคนเปนจํานวนมาก  เราจําเปนตองพึ่งพาอาศัยสื่ออยางหลีกเลี่ยงไมได ดวยเหตุนี้ 

ส่ือจึงยอมมีอิทธิพลและผลกระทบตอความรูสึกนึกคิดและพฤติกรรมของคนเราไมมากก็นอย  

ไมโดยทางตรงก็โดยทางออม  ทั้งนี้ข้ึนอยูกับสถานการณแวดลอม ปจจัยแทรกซอนทางสังคมและ

จิตวิทยา และปจจัยอื่น ๆ อีกมากมาย

งานวิจัยที่เกี่ยวของ

ผูศึกษาไดสํารวจผลงานวิจัยและการศึกษาตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับตลาดรถจักรยานยนต

ในประเทศไทย ดังตอไปนี้

อาภรณ ชัยกุลเสรีวัฒน67 ทําการศึกษา “ความสามารถในการแขงขันของอุตสาหกรรม

รถจักรยานยนตไทย” โดยเก็บรวบรวมขอมูลทุติยภูมิในชวงป 2515-2542 จากหนวยงานตาง ๆ 

เชน กระทรวงอตุสาหกรรม ธนาคารแหงประเทศไทย กรมศลุกากร กระทรวงพาณชิย สภาอุตสาหกรรม

                                                 
67อาภรณ  ชัยกุลเสรีวัฒน, “ความสามารถในการแขงขันของอุตสาหกรรม

รถจักรยานยนตไทย,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร,

2544), น. 105.
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แหงประเทศไทย หนังสือพิมพ วารสารที่เกี่ยวของ และอินเตอรเน็ต โดยขอมูลบางสวนไดมาจาก

การสอบถามเจาหนาที่ของหนวยงานตาง ๆ ขางตนและผูประกอบการ  ซึ่งพบวา สาเหตุสําคัญที่

อุตสาหกรรมรถจกัรยานยนตไทยมคีวามไดเปรียบโดยเปรยีบเทยีบ คอื 1. การประหยดัจากขนาดใน

การผลติ (Economies of Scales) กลาวคอื ตลาดรถจกัรยานยนตมขีนาดใหญ ผูประกอบการจึง

สามารถขยายการผลิตจนถึงระดับที่ทําใหตนทุนตอหนวยต่ําลงได 2.นโยบายของรัฐ ที่ไดรับการ

สงเสริมและสนับสนุนใหผลิตเพื่อทดแทนการนําเขา 3.บทบาทของบรรษัทขามชาติของญี่ปุนใน 

อุตสาหกรรมรถจักรยานยนตไทย ที่ชวยสนับสนุนทั้งทางดานเทคโนโลยี การเงิน และการตลาด 

ความสามารถในการนาํเขาชิน้สวนทีม่ตีนทนุการผลติสูง รวมถงึการชวยควบคมุมาตรฐานของสนิคา

อดุลย กลิน่กาเซน็68 ศกึษาโครงสราง พฤตกิรรมและผลการดาํเนนิงานของอตุสาหกรรม 

รถจักรยานยนตในประเทศไทย โดยรวบรวมขอมูลจากสภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย ธนาคาร

แหงประเทศไทย กรมเศรษฐกิจการพาณิชย กรมศุลกากร สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการ

เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ กรมการปกครอง กรมการขนสงทางบก บริษัท คูแขง จํากัด (มหาชน) 

และกรมทะเบียนการคา พบวา ตลาดรถจักรยานยนตเปนตลาดแบบผูขายนอยราย และมีแนวโนม

ของการกระจุกตัวที่สูงขึ้น  สําหรับอุปสรรคในการเขามาของผูประกอบการรายใหม พบวา 

อุปสรรคสําคัญมาจากความแตกตางของสินคา รองลงมาคือ อุปสรรคจากชองทางการจัดจําหนาย  

ทางดานอุปสรรคจากการไดเปรียบดานตนทุนสมบูรณ อุปสรรคจากขนาดเงินทุนและอุปสรรคจาก

การประหยัดตอขนาด ซึ่งเชื่อวาจะหมดไปในระยะยาว  ทั้งนี้ ไมพบวามีอุปสรรคจากระเบียบ 

กฎเกณฑของรัฐบาล  ในสวนพฤติกรรมตลาดนั้น พบวา ผูประกอบการมีการใชนโยบายทางการ

ตลาดผสมผสานกันระหวางนโยบายแขงขนัทางดานราคาและนโยบายแขงขันที่ไมใชราคา  โดยใน

สวนผลการดําเนินงานซึ่งพิจารณาจากงบการเงินของผูประกอบการในชวงป 2535-2539 พบวา 

ธรุกจิมขีนาดใหญจากมลูคาสนิทรพัยทีเ่พิม่ข้ึนอยางตอเนือ่ง  ผูประกอบการมสีภาพคลองทางการเงิน

โดยเฉลี่ยอยูในระดับที่นาพอใจ มีประสิทธิภาพในการบริหารสินทรัพย และกิจการไดรับการ

คุมครองจากเจาของกิจการมากขึ้น มีสินคาหลากหลายใหเลือกตามจุดประสงคของการใชงาน

และระดับรายไดของผูบริโภค  ทั้งนี้ ปจจัยที่มีอิทธิพลตออุปสงคคือ ราคาจําหนายรถจักรยานยนต

และรายไดสวนบุคคล

                                                 
68อดุลย  กลิ่นกาเซ็น, “โครงสราง พฤติกรรมและผลการดําเนินงานของอุตสาหกรรม

รถจักรยานยนตในประเทศไทย,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัย

รามคําแหง, 2541), น. บทคัดยอ.
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ทรงชัย บริสุทธิ์69 ทําการศึกษาวิเคราะหอุปสงคและอุปทานของรถจักรยานยนตใน

ประเทศไทย  โดยรวบรวมขอมูลจากกองเศรษฐกิจอุตสาหกรรม ธนาคารแหงประเทศไทย 

กรมศุลกากร กรมทะเบียนการคา กรมเศรษฐกิจการพาณิชย สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย 

กองเศรษฐกิจขนสง รวมถึงรายงานวิจัยและนิตยสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของ  พบวา ปจจัยที่มีผลกระทบ

ตออุปสงค เรียงลําดับตามความสําคัญ ไดแก รายไดประชาชาติเฉลี่ยตอคน ราคาขายปลีก 

รถจักรยานยนตในประเทศ และปริมาณรถยนตที่จดทะเบียนเพิ่มในประเทศไทย  โดยรายได

ประชาชาตเิฉลีย่ตอคนและปรมิาณรถยนตทีจ่ดทะเบยีนในประเทศมคีวามสมัพนัธในทศิทางเดยีวกัน

กับอุปสงครถจักรยานยนต  สวนราคาขายปลีกจะมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับอุปสงค

รถจักรยานยนต  สวนปจจัยที่มีผลกระทบตออุปทานรถจักรยานยนต ไดแก มูลคาการสงออก 

ราคาขายสงในประเทศ และนโยบายรัฐบาล  ทั้งนี้ ไดมีการพยากรณอุปสงคและอุปทาน 

รถจักรยานยนตในอนาคตวา ปริมาณอุปทานจะสูงกวาปริมาณอุปสงคถึงรอยละ 40-60  

จึงพยากรณไดวา ในอนาคตมีแนวโนมผลิตเพื่อการสงออกมากกวาการผลิตเพื่อตอบสนองความ

ตองการในประเทศ  นอกจากนี้ ยังไดศึกษาโครงสรางอุตสาหกรรมรถจักรยานยนต โดยพบวา 

ตลอดเวลา 20 ปที่ผานมา โครงสรางหลักของอุตสาหกรรมรถจักรยานยนตไดมีการเปลี่ยนแปลง

ตลาดเปนแบบผูขายนอยราย  และผูผลิตสามารถพัฒนาตลาดดานการสงออกไปจําหนายยัง

ตางประเทศไดเพิ่ม ข้ึน  ซึ่งตลาดสงออกที่สําคัญของไทยคือ ลาว กัมพูชา และเวียดนาม  โดยมี

คูแขงคือประเทศมาเลเซีย อินโดนีเซีย จีน และไตหวันที่ผลิตรถสงออกเชนกัน  แตเนื่องจากไทยใช

รถจกัรยานยนตยีห่อจากประเทศญีปุ่นทีม่คีณุภาพด ีไดรับความเชือ่ถอื จงึไดเปรียบคูแขงขนัมากกวา

บริษัท เอ.พี. ฮอนดา จํากัด ทําการศึกษาความพึงพอใจของลูกคาที่ซื้อรถจักรยานยนต

จากตัวแทนจําหนายรถจักรยานยนตฮอนดาในเขตภาคกลาง โดยสุมตัวอยางจากลูกคาที่ซื้อ

รถจักรยานยนตไมเกิน 3 เดือนและสงแบบสอบถามไปใหตอบกลบัมา จํานวน 468 คน  สวนใหญ

เปนเพศชาย (รอยละ 72.22) พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในระดับปานกลางถึงสูง โดยพึง

พอใจในดานความหลากหลายของรถที่โชว (มีหลายคันใหเลือกได) มากที่สุด  รองลงมาคือ การ

ปฏิบัติตอลูกคาอยางเทาเทียมกัน  การไดซื้อรถรุน สี แบบที่ตองการ และความรวดเร็วในการ

ดําเนินการจดทะเบียนรถจักรยานยนตใหในระดับที่เทากัน  สวนดานที่ลูกคาพึงพอใจนอยที่สุดคือ 

ความหลากหลายของอุปกรณตกแตงรถจักรยานยนตที่วางจําหนาย

                                                 
69ทรงชยั  บริสทุธิ,์ “การวเิคราะหอุปสงคและอปุทานของรถจกัรยานยนตในประเทศไทย,”

(วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร, 2540), น. บทคัดยอ.
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จินตนา อริยสัจจากร70 ศึกษาตลาดรถจักรยานยนตในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบวา 

ผูบริโภคในภาคอีสานนิยมซื้อแบบเงินผอนถึง 80-90% โดยผูจําหนายจะคิดเงินดาวนประมาณ 

20-30% ของราคาเงินสด และอัตราดอกเบี้ยคงที่ประมาณ 2.0% ตอเดือน  ทั้งนี้ ผูจาํหนาย 

รถจกัรยานยนตในภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืสวนใหญมปีระสบการณการขายมากกวา 10 ป และมัก

จําหนายรถจักรยานยนตมากกวา 1 ตราข้ึนไป  ปญหาสําคัญของผูจําหนายคือ ปญหาเกี่ยวกับ

บริษัทจัดจําหนายที่ขาดความจริงใจในการแกปญหาการขายรถขามเขต การตั้งเปาหมายการซื้อ

สูงเกินปริมาณความตองการของตลาด และการเปลี่ยนรุนบอยเกินไป ซึ่งสงผลตอการระบายสินคา  

นอกจากนี้ยังพบวา ความแตกตางระหวางเพศมีความสัมพันธกับความนิยมใชรถจักรยานยนตตรา

ตางกัน โดยเพศชายนิยมใชรถจักรยานยนตยามาฮา เพศหญิงนิยมใชรถจักรยานยนตซูซูกิ  สาํหรับ

ปจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนตของผูบริโภคคือ คุณภาพและ 

ความประหยัดน้ํามัน  ในขณะที่ผูบริโภคจะเลือกตราสินคาจากความเชื่อถือในคุณภาพ รูปรางที่

สวยงาม และเปนตราที่ไดรับความนิยมมากในบริเวณนั้น  นอกจากนี้ ยังพบวา ผูมีอิทธิพลตอ 

การตัดสินใจซื้อคือ ผูที่จะเปนเจาของรถ  และปจจัยที่สําคัญที่สุดในการเลือกรานของผูบริโภคคือ 

ความรูจักมักคุนกับเจาของราน  ทั้งนี้ การซื้อรถจักรยานยนตดังกลาวจะเปนไปเพื่อประโยชน 

ใชสอยสวนบุคคล เพราะมีขนาดกะทัดรัด สามารถใชเฉพาะบุคคลไดสะดวก  ในตอนทาย จินตนา

ไดเสนอแนะวา บริษัทจัดจําหนายควรสงเสริมการใหบริการหลังการขายใหมีประสิทธิภาพมาก 

ยิ่งขึ้น ควรสรางความสัมพันธอันดี แสดงความจริงใจตอผูจําหนายของตน เพื่อสรางความเชื่อถือ

และความเขาใจซึ่งกันและกัน

นราทิพย ชุติวงศ, นวลทิพย ควกุล และ ธวัชชัย มหธรรม71 ศึกษาความตองการ 

รถจักรยานยนตในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบวา รถจักรยานยนตเปนพาหนะเดินทางทั้งในและ

ระหวางหมูบาน ตําบล อําเภอ และจังหวัด  โดยเปนรถที่ใชทั้งครอบครัวและเปนการใชประจํา

ตลอดป เพื่ออํานวยความสะดวกในการเดินทาง การตัดสินใจเลือกยี่หอจะพิจารณาจากรูปแบบ สี 

และเครื่องตกแตงที่ถูกใจที่สุด รองลงมาคือเร่ืองการประหยัดน้ํามัน และราคาที่ถูกกวายี่หออ่ืน  

                                                 
70จินตนา  อริยสัจจากร, “การวิเคราะหตลาดรถจักรยานยนตในภาคตะวันออก

เฉียงเหนือ,” (วิทยานิพนธมหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2526),

น. บทคัดยอ.
71นราทิพย ชุติวงศ, นวลทิพย ควกุล และธวัชชัย มหธรรม, “โครงการสํารวจ

ความตองการรถจักรยานยนตในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ,” (รายงานผลการวิจัย

หนวยเศรษฐศาสตรวิจัย คณะเศรษฐศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2526), น. 302-313.
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ทั้งนี้ ยังพบวา การเลือกแบบของรถจักรยานยนตจะใหความสําคัญกับการใชประโยชนมากที่สุด 

รองลงมาคือ ความคลองตัวและการประหยัดน้ํามัน  ในสวนความรูจักยี่หอรถจักรยานยนตนั้น  

พบวา กลุมตัวอยางรูจักหรือไดยินการกลาวถึงรถยี่หอซูซูกิมากที่สุด รองลงมาคือรถยามาฮา  

ฮอนดา และคาวาซากิ ตามลําดับ  และพบวา กลุมตัวอยางที่เห็นวารถยี่หอซูซูกิดีที่สุดและรถยี่หอ

ยามาฮาดีที่สุดนั้นมีจํานวนใกลเคียงกันมาก คือ ซูซูกิ 30.8% และยามาฮา 28.7%  สําหรับ

การตัดสินใจซื้อจะอาศัยขอมูลจากการโฆษณาทั้งจากวิทยุและโทรทัศนและเพื่อนเปนหลัก ซึ่งผูที่มี

สวนรวมในการตัดสินใจเรื่องยี่หอและแบบรถคือ สมาชิกในครอบครัว  และเมื่อตัดสินใจซื้อแลวจะ

ทําการซื้อทันที โดยนิยมไปรานตัวแทนจําหนายเฉพาะยี่หอนั้น ๆ ที่ตั้งอยูภายในอําเภอหรือจังหวัด 

มเีพยีงบางสวนทีน่ยิมเลอืกดจูากรานทีข่ายหลาย ๆ ยีห่อรวมกนั เพือ่จะไดมโีอกาสชมรถยีห่อตาง ๆ

ได แมจะทําการตัดสินใจซื้อรถยี่หอหนึ่งไวแลวก็ตาม  ซึ่งสีที่นิยมซื้อมากที่สุดคือ สีแดงและสีน้ําเงิน 

ตามลําดับ โดยเมื่อซ้ือแลวจะใชไปเร่ือย ๆ จนหมดอายุ และเมื่อจะซ้ือคันใหมก็จะนิยมซื้อยี่หอและ

รูปแบบเดิม  อยางไรก็ดี พบวา ขอจํากัดของการซื้อคือ กําลังซื้อของประชากรอยูในระดับตํ่า

ชูชาติ  เพ็ชรอําไพ72 ทําการศึกษา “การวิเคราะหพฤติกรรมการแขงขันและปจจัยแหง

ความสาํเรจ็ของผูแทนจาํหนายรถจกัรยานยนต” โดยเกบ็รวบรวมขอมลูจากแหลงตาง ๆ ทัง้ขอมูล

ปฐมภูมจิากการสมัภาษณผูบริหารของบรษิทัผูผลิตรถจกัรยานยนต 5 ยีห่อ คอื ฮอนดา ซซููก ิยามาฮา 

คาวาซากิ และคาจิวา และการสัมภาษณผูแทนจําหนายรถจักรยานยนตยี่หอตาง ๆ ในเขต

กรุงเทพมหานครจํานวน 20 ราย และขอมูลทุติยภูมิจากสํานักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม 

สภาอุตสาหกรรมแหงประเทศไทย ธนาคารแหงประเทศไทย กรมศุลกากร กรมเศรษฐกิจ

การพาณิชย หนังสือพิมพ วารสาร นิตยสาร รายงานประจําป บทความ บทวิเคราะห และ

รายงานการวิจัยที่เกี่ยวของ พบวา โครงสรางตลาดของผูแทนจําหนายรถจักรยานยนตใน

ประเทศไทยเปนตลาดกึง่แขงขนักึง่ผกูขาด สนิคาทีจ่าํหนายมลีกัษณะเหมอืนกนัทกุประการ สามารถ

ทดแทนกนัได  แตเมือ่รวมสิง่แวดลอมการขาย เชน การบรกิาร ทาํใหผูซือ้เกดิความรูสกึวา สนิคาของ 

ผูขายแตละรายมีความแตกตางกัน  ทั้งนี้ ผูแทนจําหนายมีหนาที่ในการเชิญชวนลูกคาเขาราน 

สรางบรรยากาศที่งายตอการตัดสินใจ สรางบรรยากาศในการสนทนา การบริการซอมแซมและ

อะไหล การแจงขาวสารแกลูกคา การทํากิจกรรม และการแลกเปลี่ยนหรือจําหนายรถมือสอง  โดย

ผูแทนจําหนายมีพฤติกรรมการแขงขันโดยไมใชราคา แตนิยมแขงขันดานบริการเพื่อสราง 

                                                 
72ชูชาติ  เพ็ชรอําไพ, “การวิเคราะหพฤติกรรมการแขงขันและปจจัยแหงความสําเร็จ

ของผูแทนจําหนายรถจักรยานยนต,” (งานวิจัยเฉพาะเรื่องมหาบัณฑิต คณะเศรษฐศาสตร

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2544), น. 54-55.
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ความประทับใจใหกับลูกคา  ซึ่งจากการศึกษาพบวา ปจจัยแหงความสําเร็จของผูแทนจําหนาย 

รถจักรยานยนต จะตองพิจารณาจากปจจัย 8 ประการคือ 1. นโยบายในการบริหารกิจการ 

ซึ่งเนนเรื่องการใหบริการที่ประทับใจแกลูกคา 2. ความรูเร่ืองสินคา ทั้งความรูพื้นฐานเกี่ยวกับ

เครื่องยนตและความรูอ่ืน ๆ 3. การบริการเพื่อสรางความประทับใจใหกับลูกคา โดยการยินดีที่จะ

รับฟงปญหาและขอคิดเห็นจากลูกคา 4. การสงเสริมการขายและการจัดกิจกรรมทางการตลาด

เพื่อกระตุนความสนใจของผูบริโภค 5. การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 6. การหาทําเลที่ตั้งซึ่ง

อยูในยานชุมชนที่มีการคมนาคมสะดวก 7. การใหบริการครบวงจร 8.การสรางความนาเชื่อถือ

จีระภา  พวงพลา73 ศึกษาปจจัยจูงใจการเลือกใชบริการรานตัวแทนจําหนาย

รถจักรยานยนตระบบเชาซื้อในอําเภอเมือง จังหวัดหนองคาย  โดยเก็บขอมูลจากรานจําหนาย

รถจักรยานยนตระบบเชาซื้อ จํานวน 7 ราน ในจังหวัดหนองคาย ในชวงเดือนพฤษภาคม-

เดือนมิถุนายน 256 ดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางจํานวน 300 คนที่ทําสัญญาเชาซื้อในป 

พ.ศ. 2545 พบวา ผูเชาซื้อสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุระหวาง 26-35 ป  การศึกษาระดับ

มัธยมศึกษา / ปวช.  เปนพนักงานบริษัทเอกชน  มีรายไดตอเดือน 5,000-10,000 บาท  สวนใหญ

ซื้อรถจกัรยานยนตยีห่อฮอนดา  เชาซือ้ในราคาไมเกนิ 45,000 บาท  มเีงนิดาวนราคา 4,001-6,000 

บาท  ผอนชําระในวงเงินไมเกิน 1,500 บาทตองวด  จํานวนงวดที่ผอนชําระทั้งหมด 25-36 งวด  

มาเชาซื้อรถจักรยานยนตที่รานจําหนายเพราะมียี่หอรถจักรยานยนตตามที่ตองการ  มีแหลงขอมูล

ที่ทําใหรูจักรานจําหนายรถจักรยานยนต คือ แผนปายโฆษณาหนารานและตัดสินใจเชาซื้อดวยตน

เอง  ปจจัยที่จูงใจตอการเลือกใชบริการรานจําหนายรถจักรยานยนตระบบเชาซื้อในระดับมาก คือ 

ดานผูจัดจําหนาย ดานพนักงานผูใหบริการ ดานอาคารสถานที่ ดานผลิตภัณฑ ดานอื่น ๆ และ

ดานการสงเสริมการตลาด  และปจจัยที่จูงใจในระดับปานกลาง คือ ดานระบบบริการและ

ดานราคา  โดยผูเชาซื้อที่มีอาชีพแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยจูงใจการเลือกใชบริการราน

จําหนายรถจักรยานยนตระบบเชาซื้อทั้งโดยรวมและรายดานไมแตกตางกัน  แตผูเชาซื้อที่มีรายได

ตอเดือนแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัยจูงใจการเลือกใชบริการรานตัวแทนจําหนายรถจักร

ยานยนตโดยรวมและรายดาน 4 ดาน คอื ดานผลติภณัฑ ดานราคา ดานระบบบรกิาร และดานอืน่ ๆ

แตกตางกัน  โดยผูเชาซื้อที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 10,000 บาท ใหความสําคัญกับปจจัยจูงใจ

มากกวาผูมีรายไดตอเดือนนอยกวา 5,000 บาท

                                                 
73จีระภา  พวงพลา, “ปจจัยจูงใจการเลือกใชบริการรานจําหนายรถจักรยานยนตระบบ

เชาซื้อในอําเภอเมือง จังหวัดหนองคาย,” (การศึกษาปญหาพิเศษมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 2546), น. บทคัดยอ.
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วไิลวรรณ  รุงมา74 ศกึษาการสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการของผลติภณัฑรถจกัรยานยนต 

พบวา บริษัทผูผลิตรถจักรยานยนตฮอนดา ซูซูกิ ยามาฮา คาวาซากิ และไทเกอร ไดนําเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดประเภทตาง ๆ มาใช คือ การโฆษณา ไดแก สื่อโทรทัศน โดยพบวาทั้ง 5 ยี่หอ

เลือกสถานีโทรทัศนชอง 7 เปนชองทางในการเผยแพรขาวสารไปยังผูบริโภคเปาหมายมากที่สุด  

ส่ือวทิย ุพบวา เลอืกสถานวีทิย ุFM 93.5 Mhz. มากทีสุ่ด  ส่ือหนงัสอืพมิพ แบงออกเปน หนงัสอืพิมพ

รายวนัและหนงัสอืพมิพกฬีารายวนั โดยสวนของหนงัสอืพมิพรายวนั พบวา เลอืกหนงัสอืพมิพไทยรฐั 

เปนชองทางในการเผยแพรมากทีสุ่ด ยกเวนรถจกัรยานยนตซซูกูทิีเ่ลอืกหนงัสอืพมิพคมชดัลึก สําหรับ

หนงัสอืพมิพกฬีารายวนั ฮอนดา ยามาฮา คาวาซากแิละไทเกอร เลอืกใชสตารซอคเกอรมากทีสุ่ด 

แตไมพบวาซูซูกิมีการโฆษณาในหนังสือพิมพประเภทนี้  ส่ือนิตยสาร พบวา เลือกนิตยสารรถจักร

ยานยนตมากที่สุด  ส่ือโฆษณานอกสถานที่ พบวา มีเพียงฮอนดาและยามาฮาเทานั้นที่ใชสื่อ

ประเภทนี้ โดยลงสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ Bus Body มากที่สุด  ส่ือในโรงภาพยนตร พบวา ยามาฮา

คือยี่หอเดียวที่ใชส่ือประเภทนี้ และโรงภาพยนตร EGV สาขา Future Park Rungsit คือสถานที่ที่มี

การโฆษณามากที่สุด  ในสวนของการประชาสัมพันธมีการใชส่ือที่หลากหลาย ไดแก ภาพขาว  

กิจกรรม ประชาสัมพันธในรูปแบบของทดสอบรถ งานแถลงขาว แนะนําผลิตภัณฑใหม โครงการ

ขับข่ีปลอดภัย อบรม/สัมมนา แขงขันความเร็ว แรลลี่ คาราวาน กิจกรรมเพื่อรักษาสิ่งแวดลอม  

กิจกรรมเพื่อสังคม การจัดประกวด นิทรรศการ และกีฬา  ทางดานการขายโดยพนักงาน พบวา 

ตัวแทนจําหนายมีการใชพนักงานขายเปนผูใหขาวสารและตอบขอสงสัยแกผูบริโภคเปาหมาย   

การสงเสริมการขายมทีัง้มุงสูผูผลิต ผูบริโภค และพนกังานขาย  การสื่อสาร ณ จุดซื้อ พบวา มีการ

จัดแสดงสินคาตามงานตาง ๆ และมีการใชเครื่องมือส่ือสารประเภทธงราว โปสเตอร ฯลฯ มาเปน

สวนสนับสนุนใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูและนําไปสูพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือตอไป  

ในสวนการเปดรับส่ือโทรทัศนของกลุมตัวอยาง พบวา สวนใหญเปดรับชมส่ือโทรทัศนทุกวัน 

ใชเวลาเปดรับโดยเฉลี่ย 3-4 ชั่วโมง โดยสถานีโทรทัศนที่เปดรับมากที่สุด คือ สถานีโทรทัศน

ชอง 7  สาํหรบัการเปดรับชมภาพยนตรโฆษณารถจกัรยานยนตทางสือ่โทรทศัน พบวา กลุมตัวอยาง

เปดรบัชม 3-4 คร้ัง/สัปดาห และพบเหน็ภาพยนตรโฆษณารถจกัรยานยนตยีห่อฮอนดามากทีสุ่ด   

ทั้งนี้ กิจกรรมที่ชอบทําในระหวางชมโฆษณาคือ การเปลี่ยนชองดูรายการอื่น อานหนังสือ พูด

คุยกับคนรอบขาง ซึ่งมีความถี่อยูในระดับปานกลาง และมีการปดเสียงโทรทัศนในความถี่ระดับตํ่า  

                                                 
74วไิลวรรณ  รุงมา, “การสือ่สารการตลาดเชงิบรูณาการของผลติภณัฑรถจกัรยานยนต,”

(รายงานโครงการเฉพาะบุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2547), น. บทคัดยอ.
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สําหรับเหตุผลที่ทําใหกลุมตัวอยางตัดสินใจซื้อสินคานั้น พบวา ยี่หอคือเหตุผลที่มีอิทธิพลในระดับ

มาก

ดวงใจ  ตั้งเจริญยิ่ง75 ศึกษาเรื่องการประเมินผลการโฆษณารถจักรยานยนตฮอนดา โน

วา โซนิก ทางสื่อโทรทัศน พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศชายมากกวาเพศหญิง  สวนใหญมีอายุ

ระหวาง 18-23 ป  วุฒิการศึกษาระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท หางราน   

มีรายได 10,001-20,000 บาทตอเดือน  ทั้งนี้ กลุมตัวอยางมีความถี่ในการเปดรับโทรทัศนในระดับ

มาก คือ เปดรับทุกวัน และใชเวลาเปดรับมากกวา 3 ชั่วโมงตอครั้ง ซึ่งอยูในเกณฑมากเชนกัน  

ทางดานการเปดรับชมภาพยนตรโฆษณารถจักรยานยนตยี่หอตาง ๆ นั้น ภาพยนตรโฆษณา

ยีห่อฮอนดาเปนภาพยนตรโฆษณาทีก่ลุมตัวอยางเคยเหน็มากทีส่ดุ  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญจดจํา

ภาพยนตรโฆษณาในดานรูปลักษณดีไซนของรถและรูปลักษณที่เปนแบบกึ่งสปอรต และจดจํา 

ไดวา จุดเปลี่ยนแปลงของรถจักรยานยนตที่กลุมตัวอยางจําไดนั้นมีการเปลี่ยนหนากากใหม  ซึ่ง

หลังจากชมภาพยนตรโฆษณาแลว กลุมตัวอยางมีความชอบและสนใจในภาพยนตรโฆษณา   

รวมถึงสนใจจะรับรถจักรยานยนตฮอนดา โนวา โซนิก ไวพิจารณาในโอกาสที่จะซื้อรถคันตอไป  

ทั้งนี้ ผูศึกษาเสนอแนะวา สื่อโทรทัศนยังคงเปนสื่อมวลชนที่ควรใหความสนใจและความถี่ใน 

การเผยแพรภาพยนตรโฆษณามีผลตอการจดจํา ดังนั้น การวางแผนการใชส่ือจะตองใหความ

สําคัญกับงบประมาณในการซื้อส่ือและจัดสรรสื่อ เพื่อใหเกิดความถี่ในการออกอากาศ ตลอดจน

เนนการโฆษณาในชวงเวลาที่มีรายการประเภทที่อยูในความสนใจของกลุมตัวอยาง เพื่อใหเขาถึง 

กลุมเปาหมายไดมากที่สุดและทําใหเกิดการจดจํามากขึ้น

                                                 
75ดวงใจ  ตั้งเจริญยิ่ง, “การประเมินผลการโฆษณารถจักรยานยนต ศึกษากรณี

ภาพยนตรโฆษณารถจักรยานยนตฮอนดา โนวา โซนิก ทางสื่อโทรทัศน,” (รายงานโครงการเฉพาะ

บุคคลมหาบัณฑิต คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2546),

น. บทคัดยอ.
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