
แน วคด  ท ฤษ ฎ  แ ล ะงาน วจ ย ท เก ย วข อ ง

ในการศึกษาเรื่อง “ กระบวนการและกลยุทธ์การสื่อสารเพื่อการรณรงค์ในการใช้ 
แก๊สโซฮอลัในเขตกรุงเทพมหานคร'1 ผู้วิจัยได้ทำการศึกษาถึงแนวคิด ทฤษฏี และงา'นวิจัยต่างๆ 
ท่ีเก่ียวช้อง เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษา อภิปราย และสรุปผลการวิจัยดังต่อไปนี้

1. แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับการรณรงค์(Campaign)
- แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับการรณรงค์ทางการสื่อสาร (Communication Campaign)

2. แนวคิดเกี่ยวกับการเผยแพร่นวัตกรรม (Diffusion of Innovation)
3. ทฤษฏีการจูงใจ (Motivation) และทฤษฏีการโน้มน้าวใจ (Persuasion)
4. แนวความคิดเกี่ยวกับความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP)

- แนวคิดเกี่ยวกับความรู้ (Knowledge)
- แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude)
- แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรม (Practice)

5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

แ น วค ิด ท ฤ ษ ฎ ีเก ี่ย วก ับ ก ารรณ รงค ์ (C am pa ign )

การรณรงค์ใด้รับการนิยามไว้หลายอย่างทั้งโดยนักทฤษฏี และนักปฏิบัติ ซ่ึงแตกต่างกันไป 
ตามจุดประสงค์ ระยะเวลาที่ใช้ ผลกระทบท่ีตั้งใจจะให้เกิดข้ึน หน่วยของการวิเคราะห์ประเมินผล 
ประโยชน์หลักที่จะเกิดและ ช่องทางของการสื่อสารที่ใช้ Paisley (1981) ได้ให้คำนิยามในแง่ 
องค์ประกอบของการรณรงค์ท่ีเน้น (ก) ผลที่ตั้งใจจะให้เกิดขึ้น (ข) กระบวนการของการรณรงค์ ซ่ึง 
หมายถึง แนวทางท่ีใช้หรือ กิจกรรมที่จัดอย่างต่อเนื่องเพื่อก่อให้เกิดการปรับเปลี่ยนแนวความคิด 
ของคน

การรณรงค์เริ่มมีบทบาทในประเทศโลกที่สามในช่วงทศวรรษท่ี 1960-1970 มุ่งให้เกิดผล 
เพียงอย่างเดียวคือ การให้ประชาชนได้มาซึ่งความรู้ การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และการตัดสินใจที ่
จะรับเอาความคิดใหม่ๆเกี่ยวกับสุขภาพ การเกษตร และการวางแผนครอบครัว หลักการใหญ่ๆ 
เกี่ยวกับผลลัพธ์ที่ต้องการให้เกิดขึ้นคือ เพื่อให้ข้อมูลข่าวสารความรู้ (To Inform) เพือโน้มน้าวใจให้
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คล้อยตาม (To Persuade) อันจะนำไปส่การระดมให้เข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรม (To Mobilize) 
และท้ายที่สุดก็จะเกิดการเปลี่ยนแปลงทางการกระทำปรากฏให้เห็น

วิจิตร อาวะกุล (2534,อ้างใน วราพร กระหมุดความ, 2545: 9-10) ไดให้ความหมายของ 
การรณรงค์ว่า เป็นการดำเนินการเพื่อกระตุ้นมวลชนให้ช่วยแก้ปัญหาเฉพาะหน้า เพื่อแก้ไขปัญหา 
ภาวการณ์ของสังคมให้ดีขึ้น ปลอดภัยขึ้น โดยมีลักษณะการดำเนินงานอย่างท้นทีท้นใดในช่วง 
ระยะเวลาหนึ่ง เน้นความเอิกเริกครึกโครมเพื่อให้ประชาชนเกิดความตื่นกลัวหวาดกลัว ร่าเริงใจ 
มีกำลังใจ เพื่อให้เกิดความร่วมมือในการดำเนินการ

กิตติ กันภัย (2543 : 233)ได้สรุปว่า “ การรณรงค์ 1) เป็นเจตจำนงในการกระทำให้เกิด 
ผลลัพธ์หรึอผลกระทบบางประการ 2) ในกลุ่มปัจเจกบุคคลจำนวนค่อนข้างมาก 3 )ในช่วงเวลาที ่
ระบุไว้ชัดเจน และ 4) โดยอาศัยชุดกิจกรรมการสื่อสารที่มีการออกแบบจัดการเอาไว้ล่วงหน้า"

คุณลักษณะโดยรวมของการรณรงค์

1. การรณรงค์เป็นการกระทำที่มีเป้าหมาย (A campaign is purposive) ในการจัดทำ
โครงการรณรงค์ใด ๆ ต้องกำหนดวัตถุประสงค์ และผลกระทบที่จะเกิดจากการลื่อสารของตนไปยัง 
กลุ่มเป้าหมายของโครงการ ซึ่งผลกระทบที่เกิดขึ้นจะมีความหลากหลายและครอบคลุมตั้งแต่
ระดับบุคคลข้ึนไป จนกระท่ังถึงระดับลังคมเป็นส่วนรวม โดยผลนั้นจะเป็นประโยชน์ต่อผู้รับ หรือ 
ผู้ส่งก็ได้

2. การรณรงค์เป็นการให้ข้อมูล การโน้มน้าวใจ เพื่อก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
ผู้วางแผนการรณรงค์จะหวังผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือทัศนคติต่อบางสิ่งบางอย่าง 
ด้วยการวางแนวทางการสื่อสารข้อมูลไปยังกลุ่มเป้าหมายในรูปแบบต่าง ๆ

3. การรณรงค์มุ่งไปยังกลุ่มเป้าหมายจำนวนมาก (A campaign is aimed at a large) 
เป็นการแบ่งแยกว่าการรณรงค์ไม่ได้รวมอยู่กับการสื่อสารระหว่างบุคคล ผู้รับสารของการรณรงค ์
จะถูกกำหนดว่าเป็นใคร มีจำนวนปริมาณเท่าใดโดยมีเป้าหมายของการรณรงค์เป็นเกณฑ์

4. การรณรงค์จะต้องมีกำหนดเวลา หรือ ช่วงเวลาในการรณรงค์ที่กำหนดไว้อย่างแน่ชัด
(A campaign has more or less specifically define time limit) ซึงช่วงเวลาดังกล่าวจะ 
เร่ิมนับตั้งแต่การรณรงค์เริ่มต้นจนถึงการประเมินผล อาจเป็นได้ทั้งระยะสั้น 2-3เดือน หรือระยะ 
ยาว 5-10 ปี บางโครงการกำหนดจุดเริ่มต้น และจุดสิ้นสุดของโครงการได้ แต่บางโครงการมี 
ลักษณะที่ต่อเนื่อง ไม่สามารถกำหนดระยะเวลาได้อย่างชัดเจน ท้งนีอาจต้องมีการแบ่งระยะเวลา 
ออกเป็นช่วงๆแทนเพื่อให้ง่ายต่อการติดตามประเมินผล อย่างไรก็ตาม การรณรงค์บางครั้งมี
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เป้าหมายที่ต่อเนื่อง เช่น การโฆษณาขายผลิตภัณฑ์ เครื่องสำอาง ซึ่งข้อความท่ีใช่ในการสื่อสาร 
อาจเปลี่ยนแปลงเป็นระยะ ๆ แต่เป้าหมายของการขายก็ยังคงเดิม อย่างไรก็ตามการเปลี่ยนไปใช ้
ข้อความใหม่อาจถือได้ว่าเป็นการเริ่มการรณรงค์ครั้งใหม่ ช่วงเวลาในการรณรงค์อาจจะยากที่จะ 
กำหนดลงไปได้ชัดเจนตายตัว ในกรณีที่การรณรงค์นั้น ๆมีเป้าหมายที่เป็นแบบระยะยาว

ธ-การรณรงค์เป็นเรื่องของการจัดกิจกรรมทางการสื่อลารที่เป็นชุดอย่างต่อเนื่อง 
(A campaign involves an organized set of communication activities) ทีมีการเตรียมการและ 
การวางแผนอย่างเป็นระบบ การจัดสรรกิจกรรมและช่องทางการสื่อสารแบบต่างๆสำหรับกิจกรรม 
เป็นชุด ก็ด้วยสาเหตุสองประการคือ 1) สื่อแต่ละประ๓ ทเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะบางกลุ่มไม ่
ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมาย และ 2) การสื่อประเด็นของการรณรงค์ผ่านสื่อที่หลากหลายจะ
ก่อให้เกิดผลกระทบที่แรงมากยิ่งขึ้น การสื่อสารเป็นอาวุธให้ได้มาซ่ึงชัยชนะ

6. การรณรงค์มีแนวทางของกิจกรรมการสื่อสารผ่านสื่อมวลชน เน่ืองจากสื่อมวลชนเป็น 
ช่องทางกระจายข้อมูลที่มีประสิทธิภาพในคนกลุ่มใหญ่ ซึ่งเป็นลักษณะของกลุ่มเป้าหมายในการ 
รณรงค์โดยท่ัวไป นอกจากนั้นมีการใช้การสื่อสารระหว่างบุคคลเข้าเสริม เพราะส่ือมวลชนเพียง 
อย่างเดียวอาจไม่สามารถสื่อสารให้บรรลุเป้าหมายของการรณรงค์ได้ การใช้การส่ือสารระหว่าง 
บุคคลนั้นช่วยให้การสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายมีประสิทธิผลยิ่งขึ้น

7. การรณรงค์ประกอบด้วยชุดของการสื่อสารที่มีการเตรียม และวางแผนไว้ล่วงหน้าซ่ึง 
ชุดของการสื่อสารตังกล่าวมักถูกจัดเตรียมขึ้นเพื่อเจาะกลุ่มเป้าหมายที่สื่อที่มีอยู่ก่อนไม่เหมาะสม 
หรีอไม่เพียงพอต่อการเจาะกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการได้ ส่ือ / กิจกรรมท่ีมักใช้ยันอย่างเห็นได้ชัดก ็
คือ การใช้สื่อล่ง และกระจายข้อความนั้นไปล่กลุ่มผู้ฟัง ซึ่งความลัมฤทธี๋ผลจองการรณรงค์มักจะ 
ขึ้นอยู่ยับว่าวิธีการสื่อสารที่จะใช้ประสานยันดีมากน้อยเพียงใด

ข ั้น ต อ น ใ น ก า ร ร ณ ร ง ค ์

กิตติ ยันภัย (2543 : 247-256) ได้สรุปข้ันตอนสำคัญๆของการรณรงค์ไว้ตังน้ีข้ันทบทวน 
ความเข้าใจยับสถานการณ์และสภาพความเป็นจริง วัตถุประสงค์ของข้ันตอนแรกน้ีคือ การระบุลง 
ไปให้ชัดเจนว่าต้องการเปลี่ยนแปลง ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมอะไรของคนในลังคม ซ่ึงจะเกิดข้ึน 
หลังจากการทบทวนทำความเข้าใจยับสถานการณ์ ว่าปัญหาเชิงพฤติกรรมคืออะไร มีสาเหตุมา 
จากอะไร เพื่อหาคำตอบในเชิงประเมินสถานการณ์ และสภาพปัญหาก่อนลงมือวางแผนต่อไป
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1 . ข ั้น พ ิจ า ร ณ า ป ัญ ห า ใ น ท า ง จ ร ิย ธ ร ร ม

การรณรงค์เป็นความพยายามทำงานด้วยเจตนาอันดี แต่ย่อมมีความขัดแย้งกับ
กลุ่มเป้าหมายอย่างแน่นอน เนื่องจากการรณรงค์เป็นการพยายามเข้าไปเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
ของกลุ่ม เป้าหมาย จึงอาจก่อให้เกิดความขัดแย้งกันได้ ดังน้ัน ควรพิจารณาไห้รอบคอบเพื่อให้ได ้
คำตอบว่าการรณรงค์นั้นได้คุ้มเสียหรือไม่ อย่างไร

2 . ข ั้น ว า ด ผ ้ง ค ว า ม ค ิด ข อ ง ก ล ุ่ม เป ้า ห ม า ย

ในข้ันท่ี 3 นี้เป็นการเจาะลึก1ไปที่ตัวกลุ่มเป้าหมายของการรณรงค์ เพ่ือให้เห็นโครงสร้าง 
หรือกังทางความคิดของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เข้าใจถึงสภาพความคิดจิตใจที่เป็นตัวแปรนำไปลุ ่
พฤติกรรมหรือการกระทำของกลุ่มเป้าหมาย รวมท้ังเพ่ือกำหนดโครงสร้างท่ีเป็นปัญหาทาง
ความคิดลักษณะใหม่ที่จะนำไปใช้ เพ่ือปรับเปล่ียนหรือหันเหพฤติกรรมท่ีสร้างปัญหาไปส่ทิศทางที, 
ไม่เป็นปัญหา

3. ข ั้น ว า ง แ ผ น ก า ร ร ณ ร ง ค ์

ในขั้นนี้อาศัยข้อมูลจากขั้นตอนที่ 1 และข้ันตอนท่ี 3 เป็นแกนหลักในการออกแบบ 
กิจกรรมการลื่อสาร

4. ข ั้น อ อ ก แ บ บ ก ิจ ก ร ร ม ก า ร ส ิอ ส า ร

เป็นขั้นตอนเกี่ยวกับการผลิตเนื้อหาสาร และการเลือกช่องทางการลื่อสารในกระบวนการ 
รณรงค์ โดยในขั้นนี้อาจเป็นการทำงานร่วมกันของทั้งนักรณรงค์ ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบสาร 
และนักจิตวิทยาเพื่อช่วยให้การออกแบบกิจกรรมการสื่อสารสมบูรณ์ และมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด

5. ก า ร ป ร ะ เม ิน ผ ล ก า ร ร ณ ร ง ค ์

การประเมินเป็นการตัดสินคุณค่าของเหตุการณ์ การลัดการ การดำเนินงาน เพ่ือให้ทราบ 
ถึงข้อดีและข้อด้อยในการทำการรณรงค์ และสามารถวัดผลได้ว่าโครงการประสบความสำเร็จหรือ 
ล้มเหลวเมื่อมีการเปรียบวัดกับวัตถุประสงค์ของโครงการ (หรืสุดา ปัณฑวนันท์1 2544 : 64)

การประเมินผลถือเป็นสิ่งสำคัญที่ควรปลูกฝังให้ยึดเป็นแนวทางปฏิบัติ เพราะการประเมิน 
ช่วยให็ได้ทราบว่าอะไรได้ผล อะไรไม่ได้ผล เพราะอะไร ทั้งนี้เพื่อนำไปใช้ในการลัดทำโครงการ 
รณรงค์คร้ังต่อไป

โดยการประเมินอาจแบ่งออกเป็น 4 ลักษณะ
1. ป ร ะ เม ิน ค ิด ด า ม ผ ล ร ะ ห ว ่า ง โ ค ร ง ก า ร  (M onitoring)

จะเน้นไปท่ีการประเมินการปฏิบัติงานว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของโครงการหรือไม,
รวมทั้งเป็นระยะที่สามารถประเมินประสิทธิภาพของการดำเนินงานด้านบุคลากร และงบประมาณ
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รวมถึงการปรับเปลี่ยนกลวิธีให้เหมาะสมกับสถานการณ์อีกด้วย การติดตามผลระหว่างโครงการท่ี 
ขาดไม่ได้คือการทดลองใช้สื่อที่ได้ออกแบบและผลิตไว้แล้วกับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นตัวแทนจำนวน 
หน่ึงด้วยวิธีการ “ P i lo t  T e s t i n g  " เพ่ือค้นหาข้อดี และข้อเสียของตัวสื่อและช่องทางสื่อ นอกจากนี้ 
ยังควรติดตามผลเป็นระยะๆหลังจากการปล่อยสื่อออกไปอีกด้วย

2. ก า ร ป ร ะ เม ิน ป ร ะ ส ิท ธ ิผ ล  (E ffic iency Evaluation)

การประเมินผลกระทบในลักษณะนี้สามารถวัดได้โดยตรงกับกลุ่มเป้าหมายของโครงการ 
ว่า มีการเปลี่ยนแปลงเชิงพฤติกรรมตามวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้หรือไม่ แต่การประเมินผลในลักษณะ 
นี้อาจไม่น่าเชื่อถือ ทั้งน้ีเพราะปัจเจกบุคคลมีวิถีชีวิตที่ลัมพันธ์กับองค์ประกอบอื่นๆของลังคม ซ่ึง 
ถือเป็นแหล่งข้อมูลความรู้ที่อาจมีอิทธิพลต่อวิธีคิด และแบบแผนพฤติกรรมอันนอกเหนือไปจาก
การเปิดรับช่างสารจากโครงการยิ่งไปกว่านั้น หากการรณรงค์เรื่องใดก็ตามที่มีหน่วยงานเกี่ยวข้อง 
เป็นจำนวนมาก และต่างก็พร้อมใจกันรณรงค์ การประเมินผลคร้ังนั้นก็อาจไม่สามารถมั่นใจได้ว่า 
ผลที่เกิดขึ้นเป็นเพราะโครงการของใครบ้าง ทั้งน้ีเพราะไม่ลามารถควบคุมบรืบทในการไขชี้วิตของ 
กลุ่มเป้าหมายของโครงการ

3. ก า ร ป ร ะ เม ิน ป ร ะ ส ิท ธ ิภ า พ  (E ffectiveness Eva luation)

ทางออกของการประเมินประสิทธิผลคือ การประเมินประสิทธิภาพของการรณรงค์
การประเมินในลักษณะนี้จำเป็นต้องอาศัยมาตรฐานทางวิชาการ และวิชาชีพท่ีได้รับการยอมรับ 
ทั่วไปในวงการวิชาชีพแล้วว่าดี หากออกแบบ และใช้แล้วน่าจะได้ผลตามแนวทางที่มาตรฐาน 
ตังกล่าวกำหนดไว้ การประเมินประสิทธิภาพจะทำให้เกิดความมั่นใจลำหรับคนทำงานรณรงค์ว่า 
แผนงานที่ได้ทำลงไปตั้งอยู่บนมาตรฐานที่เหมาะสม และมีแนวโน้มว่าการรณรงค์จะได้ผลตาม
วัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้

4. ก า ร ป ร ะ เม ิน ค ว า ม ค ุ้ม  (C ost-e ffectiveness Evaluation)

เป็นการประเมินความคุ้มของต้นทุนที่ลงไป เมื่อเปรยบเทียบกับผลลัพธ์ที่ได้ว่าอยู่ใน
ระตับใด ยอมรับได้หรือไม่ ซ่ึงต้นทุนในท่ีน้ีหมายถึง งบประมาณค่าจ้างคนทำงาน รวมท้ังการผลิต 
สื่อและการซื้อสื่อต่าง ๆเป็นหลัก ซึ่งวิธีการประเมินทำได้โดยอาศัยวิธีการคำนวณหาค่าเฉลี่ยของ 
งบประมาณ'ท่ีใช้ ตลอดจนการประเมินความคุ้มของทรัพยากรที่เสียไป อย่างไรก็ตาม การประเมิน 
ความคุ้มอาจเป็นไปได้ยาก เนื่องจากประสิทธิผลของการรณรงค์มาอาจวัดได้ เพราะอุปสรรคจาก 
การต้ังวัตถุประสงค์ท่ีไม่เหมาะสม การแช่งขันภายในหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง รวมท้ังการแช่งขัน 
ข้อมูลข่าวสารจากภายนอกที่ควบคุมไม่ได้
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นอกจากนี้การประเมินผลอาจแบ่งได้ตามเวลาที่จัดทำได้เป็น 3 ประ๓ ทดังน้ี

1. การประเมินท่อนการดำเนินโครงการ
ระยะนี้เป็นระยะที่นักรณรงค์จะต้องประเมินกลุ่มเป้าหมาย ในแ ง ่ของการพิจารณาความ 

เหมาะสมของวัตถุประสงค์ ความเป็นไปได้ในการดำเนินงาน และพถุติกรรมการส่ือสารของ
กลุ่มเป้าหมาย

2. การประเมินระหว่างการดำเนินโครงการ
เป็นการประเมินผลการปฏินัติงาน ในแต่ละข้ันตอนว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของ

โครงการหรือไม่ ทั้งนี้การประเมินผลลักษณะนี้จะช่วยให้ทราบว่าเกิดผลกระทบตามที่คาดหวัง
หรือไม, หากไม่จะได้สามารถปรับเปลี่ยนกลวิธีได้อย่างทันท่วงที

3. การประเมินภายหลังกา?ดำเนินโครงการ
เป็นการประเมินเพื่อวัดผลการดำเนินงาน และผลกระทบที1เกิดขึ้นกับกลุ่มเป้าหมาย

หลังจากโครงการสิ้นสุดลง โดยผลจากการประเมินนี้จะเป็นแนวทางในการจัดทำโครงการรณรงค์ 
ต่อไป

โดยสรุปการประเมินผลเป็นสิ่งจำเป็นสำหรับโครงการรณรงค์ เป็นขั้นตอนสุดท้ายท่ีไม่อาจ 
ละเลยได้ เพราะลำพังเพียงแค่การวางแผน การออกแบบ และความพร้อมทั้งทางบุคคล และ 
งบประมาณไม่สามารถทำให้โครงการรณรงค์เสร็จสมบูรณ์ได้

ผ ล ก ร ะ ท บ ท ี่เก ิด จ า ก ก า ร ร ณ ร ง ค ์

1. ผลกระทบท่ีเกิดกับปัจเจกบุคคล ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย และเข้าร่วมโครงการ การปล่ียน
แปลงระดับน้ีเป็นการเปล่ียนแปลงความคิด ทัศนคติ ของปัจเจกบุคคลในอันท่ีจะท่อให้เกิด
พถุติกรรมตามท่ีโครงการรณรงค์ต้องการ

2. ผลกระทบท่ีเกิดต่อกลุ่มจะเกิดข้ึนเม่ือปัจเจกบุคคลท่ีเป็นหน่วยหน่ึงๆ ของกลุ่มมี 
เจตนารมณ์ท่ีจะประพฤติปฏิบัติไปในทิศทางท่ีโครงการรณรงค์ต้องการเหมือน กัๆน เช่นกลุ่มแม่ค้า 
ต่างรักษาอนามัยในการประกอบอาหาร กลุ่มผู้ฃับข่ีรถจักรยานยนต์ไม่ด่ืมสุราแล้วขับรถ เป็นต้น

3. ผลกระทบท่ีเกิดต่อลังคม เม่ือกลุ่มต่าง ๆหลาย  ๆ กลุ่มมีพฤติกรรมไปในทิศทางเดียวกัน 
สะสมจำนวนมากข้ึน พฤติกรรมน้ันก็จะได้รับการยอมรับจากคนในลังคม และเม่ือเวลาผ่านไปก็จะ 
เป็นบรรทัดฐานของลังคมในท่ีสุด เพราะการเปล่ียนแปลงของบุคคลหน่ึง แพร่กระจายไปลุ่กลุ่ม 
ย่อยต่าง  ๆสามารถเป็นพลังท่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงในลังคมได้
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การรณรงค์เร่ืองการใช้แก๊สโซฮอล์เป็นพลังงานทดแทนมีเจตจำนงเพ่ือ มุ่งให้ประชาชนเกิด 
การรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมในการตัดสินใจใช้แก๊สโซฮอล์แทนการใช้น้ํามันเบนซินกับรถยนต์ 
น่ังส่วนบุคคลเพ่ือช่วยในการอนุรักษ์พลังงาน และลดมลพิษในอากาศ ในการรณรงค์ให้ประสบ 
ความสำเร็จได้น้ันจะต้องอาศัยการส่ือสารเป็นองค์ประกอบสำคัญ ในการสนับสนุนการรณรงค์
ตังน้ัน กรอบแนวคิดทฤษฏีท่ีเก่ียวช้องกับงานวิจัยช้ินน้ี คือ แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกับการรณรงค์ 
ทางการส่ือสารท่ีจะกล่าวต่อไป

แ น วค ิด ท ฤ ษ ฎ ืเก ี่ย วก บ ก ารรณ รงค ์ท างก ารท ี่อ ส าร  (C om m un ica tio n  C am pa ign )

การกำหนดกลวิธีของการประชาสัมพันธ์เป็นเทคนิค วิธีการรวมถึงข้ันตอนของวิธีการท่ีจะ 
นำพาให้ลัมฤทธิ๋ผลตามเป้าหมายของโครงการ สามารถนำมาใช้ให้เกิดประโยชน์หลายด้าน เป็น 
การใช้ศาสตร์ควบคู่ไปกับคิลปะ ของทรัพยากรท่ีมีอยู่ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ท่ีได ้
กำหนดไว้ในแต่ละข้ันตอน การกำหนดกลวิธีการประชาลัมพันธ์โครงการรณรงค์จึงเป็นการ
สอดแทรกเทคนิค วิธีการ ในการเตรียมแผนปฎิบัติ เพื่อกำหนดวิธีการที่จะบรรลุเป้าหมาย และ 
ควบคุมวาระสารท่ีจะนำเสนอ และมีการปรับเปลี่ยนตามความเหมาะสมของสถานการณ์

ผู้จัดทำโครงการรณรงค์ควรให้ความสำคัญกับการกำหนดกลวิธี เพราะเป็นการเตรียม
ความพร้อมของหน่วยงานในการนำเสนอข้อมูลแก่สาธารณซน ซ่ึงกลยุทธ์ที่ใช้กันเป็นส่วนมาก คือ

1. กลยุทธ์การกำหนดสาร
สารเป็นแก่นสำคัญในกระบวนการโน้มน้าวใจ ซึ่งขึ้นอยู่กับลักษณะการเร้าของอารมณ์

(Type of Appeal) รูปแบบ ในการนำเสนอมี 3 แบบ ได้แก่

1.1. สารที่เร้าความกลัว (Fear Drive Model) เป็นการสร้างอิทธิพลต่อกระบวนการ 
เรียนรู้ของกลุ่มเป้าหมายวิธีหนึ่งเพื่อปรับเปล่ียนทัศนคติ และพฤติกรรม ซ่ึงเป็นวิธีการสร้างจุด 
สนใจที่ไม่ไกลตัวผู้รับสารสร้างความรู้สึกให้เป็นเรื่องใกล้ตัวของปัจเจกบุคคล

Perloff และ Petty (1991, อ้างในกิตติ กันภัย, 2543 : 238) สนับสนุนวิธีการสร้างตัว 
เนื้อหาสารที่กระตุ้นให้เกิดความกลัว โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับโครงการรณรงค์ทางด้านสุขภาพ
อนามัยของประชาชน เช่นยาเสพติด บุหร่ี เอดลั อุบัติเหตุและโรคระบาด เป็นต้น การใซิวิธีการ 
กระตุ้นเร้าความกลัวเป็นการก่อให้เกิดผลกระทบในเซิงลบ( Negative Impact) เช่น ลังคมรังเกียจ 
ผู้ขับฃ่ีท่ีด่ืมสุรา มึนเมา เป็นต้น การกระตุ้นความกลัวจะต้องสอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย และ 
ต้องอยู่ในระดับท่ีเหมาะสม หากใช้เนื้อหาที่น่ากลัวเกินไป กลุ่มเป้าหมายอาจปิดกั้น ไม่อยากรับรู้ 
ข่าวสารของประเด็นปัญหาตังกล่าวได้
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1.2. นำเสน อสารโดยใช ้ห ล ัก เห ต ุผล (Rational) เป็นการอ้างถึงสาเหตุหรือท่ีมาว่า
ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนมีสาเหตุมาจากอะไร เป็นวิธีการหน่ึงท่ีจะสร้างความน่าเช่ือถือของสารให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ คือ 1) การอ้างเหตุผลแบบนิรนัย (Deduction) 2) การอ้าง 
เหตุผลแบบอุปนัย (Induction) และ 3) การอ้างเหตุไปล่ผล (Effect to Cause) หรือจากผลหน่ึง 
ไปล่อีกผลหน่ึง

1.3. การส ร ้างเน ื้อห าจากกล ุ่ม อ ้างอ ิง  หร ีอบ ุคคลทีมีทีอเส ิยงใน ล ังคม (Status) เป็น 
การใช้บุคคลทีมีช่ือเสียง และเป็นผู้นำลังคมมาเป็นผู้นำในการจูงใจให้ผู้รับสารเกิดความน่าเช่ือถือ 
คล้อยตาม ใช้ล่ือบุคคลท่ีเป็นผู้นำความคิดหรือเป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) เป็นการเร่งให้ 
เกิดการยอมรับ ชักจูงใจและหว่านล้อมให้กลุ่มเป้าหมายศรัทธาเช่ือถือ เลียนแบบ และปฏิปัติตาม 
ต่อไป

การรณรงค์โครงการใดโครงการหน่ึง อาจเลือกใช้กลวิธีท่ีหลากหลาย หรือผสมผสานกันไป 
เพราะการสอดแทรกกลวิธีลร้างสารท่ีหลากหลายน้ัน จะช่วยให้สารของทางโครงการเช้าถึง
ประชาชนกลุ่มเป้าหมายได้ดีกว่า ครอบคลุมกว่าการใช้เพียงแบบเดียว

2. กลยJ I 6 การใช ้ล ื่อผสม

ลำหรับการรณรงค์ ล่ือเพียงล่ือเดียวอาจไม่เพียงพอท่ีจะโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมาย
ปรับเปล่ียนความคิด พฤติกรรมตามท่ีต้องการ การเลือกใช้ล่ือท่ีเหมาะสมจึงเป็นส่ิงจำเป็นอย่างย่ิง 
ลำหรับผู้จัดทำโครงการรณรงค์จะต้องพิจารณาล่ือประเภทต่างๆท่ีสอดคล้อง หรือเหมาะลมกับ
สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ และภูมิศาสตร์ของกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจน อายุ เพศ อาชีพ ระดับ 
การคืกษา ความเช่ือและค่านิยม การเลือกใช้ล่ือจึงมีความแตกต่างกันไป ข้ึนอยู่กับประ๓ทของ 
ผู้รับสาร

การวางแผนงานการรณรงค์ และการผลิตล่ืออย่างมีระบบ
การรณรงค์จะประสบความสำเร็จได้ต้องมีการวางแผนงานท่ีดี (Alcalay & Taplin, 1989) 

กล่าวถึงปัจจัยต่าง  ๆ ท่ีผู้ทำการรณรงค์จะต้องให้ความสำคัญในการวางแผนงาน ดังน้ี
1 . เป้าหมาย (Goals) ผู้วางแผนต้องระบุให้ชัดเจนได้ว่า ต้องการให้เกิดผลในระดับใดกับ

กลุ่มเป้าหมาย ต้องการผลในระยะลัน หรือระยะยาว และต้องการให้กลุ่มเป้าหมายสนองตอบการ 
รณรงค์อย่างไร ซ่ึงการกำหนดเป้าหมายน้ีควรเน้นให้เห็นผลดีท่ีเกิดข้ึนในทันทีกับกลุ่มเป้าหมาย
มากกว่าผลลัพธ์ในระยะยาว

2. วัตถุประสงค์ในการใช้ล่ือ (Media Objectives) ต้องประเมินให้ได้ว่ากลุ่มเป้าหมายท่ี 
ต้องการน้ันอยู่ท่ีใด และมีพถุติกรรมในการเปิดรับส่ือ และใช้ข้อมูลรูปแบบใดในการตัดสินใจ และ



18

พิจารณาความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของส่ือแต่ละประ๓ทว่าส่ือใดสามารถเข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมายได้มากท่ีสุด เช่น ถ้าเป็นส่ือโทรทัศน์ ก็ควรพิจารณา Broadcasting Rating ในพ้ืนท่ี 
มีกลุ่มเป้าหมายของโครงการอยู่ เป็นต้น

3. ระยะเวลาของส่ือ (Media Tinning) ในการรณรงค์ต้องคำนึงถึงช่องทางส่ือ และเน้ือหา 
ของส่ือท่ีจะใช้ และกำหนดเวลาในการเผยแพร่เป็นปัจจัยสำคัญในการวางแผนงาน เพ่ือให้แน่ใจว่า 
ข้อมูลท่ีต้องการเผยแพร่ไปถึงกลุ่มเป้าหมายในระยะเวลาท่ีเหมาะสมเพียงพอท่ีจะเกิดผลตาม
เป้าหมายท่ีต้องการ

4. การเลือกใช้ส่ือ (Media Choice) ในการวางแผนงาน และผลิตส่ือ จำเป็นต้องเลือกใช้
ส่ือท่ีเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายโดยพิจารณาจากลักษณะธรรมชาติ ข้อดีและข้อจำกัดของส่ือ
ตลอดจนลักษณะของข้อมูลท่ีส่ือออกมา (Message) และความลามารถในการส่ือสารของส่ือ
เลือกใช้

Rice & Atkin (1989) กล่าวว่าคุณลักษณะของเน้ือหาสาร ความน่าเช่ือถือของแหล่ง 
ข่าวสาร และลักษณะของส่ือมีอิทธิพลต่อความสำเร็จของการรณรงค์ เน่ืองจากถ้าไม่มีการวางแผน 
จัดการท่ีดี อาจก่อให้เกิดผลในทางตรงข้าม หรอเกิดความขัดแย้งในองค์ประกอบต่าง ขๆองข้อมูล 
เช่น ความดึงดูดใจของส่ือ หรือผู้นำเสนอสารอาจทำให้ส่ือน่าเช่ือถือแต่อาจไปบดบังข้อมูลท่ี
ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายได้รับจากส่ือน้ันไต้จึงต้องคำนึงถึงปัจจัยเหล่าน้ีในการผลิตส่ือด้วย

เหตุผลหน่ึงในการเลือกใช้ส่ือท่ีหลากหลายเป็นเพราะ ส่ือเพ่ือการพัฒนาแต่ละประเภทมี 
ข้อจำกัดในการสร้างอิทธิพลต่อกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน ดังน้ี

สิอบุคคล
เป็นการเอาบุคคลมาใช้เป็นตัวกลาง ในการล่งผ่านสารของทางโครงการไปบัง

กลุ่มเป้าหมาย โครงการรณรงค์ล่วนมากมักใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียง เป็นท่ียอมรับในลังคม เจ้าหน้าท่ี 
ราชการ หรืออาสาสมัคร เป็นผู้นำข่าวสารความรู้ เก่ียวกับโครงการไปถ่ายทอดให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยอาศัยการส่ือสารระหว่างบุคคล และการส่ือสารในกลุ่มย่อย เป็นสะพานในการ 
เช่ือมโยงหน่วยงาน หรือองค์กร เจ้าของโครงการรณรงค์กับกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์ไน 
การสร้างทัศนคติ ความรู้ ความเข้าใจ และมีพฤติกรรมเป็นไปตามทิศทางท่ีโครงการรณรงค์ 
ต้องการ

การใช้ส่ือบุคคลเป็นการส่ือสารสองทาง ทำให้สามารถแพร่กระจายข่าวสารได้โดยตรง มี 
การแลกเปล่ียนประสบการณ์ ความรู้ ถาม-ตอบ เพ่ือสร้างความเข้าใจ รับรู้ถึงปัญหาของ
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กลุ่มเป้าหมาย และยังสร้างความไว้วางใจจากกลุ่มเป้าหมายเพราะเกิดการพูดคุยกันอย่างเป็น
กันเอง ส่ือบุคคลสามารถปรับหรอยืดหยุ่นสาร และรูปแบบการนำเสนอแก่กลุ่มเป้าหมายท่ี
แตกต่างกันเป็นราย ไๆปได้

ส ื่อมวลชน

เป็นส่ือท่ีเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายจำนวนมากในเวลาอันรวดเร็ว มีประสิทธิภาพในการให้
ความรู้ ข่าวสารแก่ประชาชนได้ดีถึงแม้ว่าจะเป็นการล่ือสารแบบทางเดียวและไม่ลามารถเจาะกลุ่ม 
เป้าหมายได้อย่างชัดเจน โดยส่ือมวลชนท่ีนิยมใช้กันคือ โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ์ 
เป็นต้น

ส่ือมวลชนได้เปรียบส่ือบุคคลในแง่ของจำนวนกลุ่มเป้าหมายในการส่ือสารต่อคร้ัง และยัง 
สามารถสร้างความสนใจได้มาก และสะดวกในการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มเป้าหมาย นอกจากน้ี 
ยังนำเน้ือหาสาระอันเป็นประโยชน์สอดแทรกไปกับความบันเทิงนำเสนอแก่ประชาซน อาทิเซ่น
การสอดแทรกความรู้เร่ืองการท่องเท่ียวประเทศไทยในรูปแบบรายการเกมโชว์ การนำดารานักร้อง 
นักแสดง เป็นพรีเซ็นเตอร์เพ่ือโน้มน้าวใจให้วัยรุ่นไทยปฏิเสธยาเสพติด หรืออกไปใช้สิทธิเสือกต้ัง 
เป็นต้น

ส ื่อ เฉพ าะก ิจ

เป็นส่ือท่ีผลิตข้ึนเพ่ือนำเสนอเน้ือหาเฉพาะ และมุ่งไปยังกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม
ส่ือเฉพาะกิจท่ีพบในโครงการรณรงค์ส่วนใหญ่ได้แก่ คู่มือ จุลสาร แผ่นพับ โปสเตอร์ นิทรรศการ 
เป็นด้น การเลือกใช้ส่ือเฉพาะกิจให้เหมาะสม ช่วยในการณรงค์เป็นอย่างมาก แต่ส่ือเฉพาะกิจก็มี 
ข้อจำกัดในการล่ือสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย กล่าวคือ ถ้าไม่เปิดอ่านก็ไม่สามารถรับรู้ข่าวสารได้ 
และไม่เป็นผลดีต่อการประซาสัมพันธ์เซิงรุก

ข ้อพ ิจารณ าใน การใช ้ส ื่อ

ส่ือแต่ละประ๓ทต่างมีช้อดี และข้อจำกัดท่ีแตกต่างกันไป ผู้จัดทำโครงการรณรงค์จะต้อง 
พิจารณาเลือกใช้ส่ือประ๓ทต่าง  ๆ ให้เหมาะสม การปรับใช้ส่ือต่างๆทุกประเภทเป็นการดึงจุดเด่น 
ของล่ือแต่ละประ๓ทออกมาใช้ และยังเป็นการแก้ปัญหาความแตกต่าง และจุดด้อยของส่ือด้วย 
ท้ังน้ืเพ่ือให้โครงการรณรงค์ประสบผลสำเร็จตามเป้าหมายท่ีได้วางไว้ โดยในการพิจารณาใช้ส่ือน้ัน 
ต้องคำนึงถึง ได้แก่
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1 . ความรวดเร็ว สื่อแต่ละชนิดมีความรวดเร็วต่างกัน สึ่อที่มีความเร็วมากคือ 
วิทยุกระจายเสียง และโทรทัศน์ส่วนหนังสือพิมพ์มีกรรมวิธีมากจึงช้ากว่า ส่วนภาพยนตร์กว่าจะ 
ถ่ายทำเสร็จใช้เวลานานจึงถึงผู้รับได้ช้ากว่า

2 . ความคงทนถาวร ส่ือท่ีมีความคงทนถาวรคือส่ือส่ิงพิมพ์ อันได้แก่ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร แผ่นพับ ใบปลิว และส่ิงตีพิมพ์ต่าง  ๆ ส่ือท่ีมีความคงทนถาวรมากเหมาะสำหรับเน้ือหา 
ของข่าวสารท่ีมีรายละเอียดมากส่วนส่ือท่ีมีความคงทนถาวรน้อย คือ วิทยุกระจายเสียงและ
โทรทัศน์เหมาะสำหรับเสนอข่าวท่ีชักจูงโน้มน้าวใจ

3. การเปีดโอกาสให้ผู้รับมีส่วนร่วม ส่ือบางชนิดท่ีเปิดโอกาสให้ผู้รับมีส่วนร่วมจะให้ผลดี
มากกว่า

4. การเปิดโอกาสให้มีการส่ือสา?กลับ ส่ือบุคคลเปิดโอกาสให้มีปฏิกิรืยาโต้ตอบกลับได้ 
รวดเร็วกว่า ได้ผลดีกว่าส่ือมวลชนท่ีใช้เวลามากกว่าในการส่ือสารกลับ

5. การส้ินเปลืองเน้ือท่ี ส่ือบางชนิดต้องใช้พ้ืนท่ี เซ่น ป้ายประกาศ เป็นด้น
6 . การส้ินเปลืองเวลา หมายถึงผู้รับมีเวลาจำกัดในการรับ เช่นวิทยุกระจายเสียงต้องใช้ 

ระยะเวลาและสมาธิในการฟัง โทรทัศน์ และส่ือส่ิงพิมพ์ต้องใช้เวลา และสายตา ซ่ึงบางคร้ังผู้รับมี 
เวลาอย่างจำกัดในการรับส่ือต่าง เๆหล่าน้ี

7. งบประมาณ หากมีงบประมาณจำกัด ต้องพิจารณาถึงการลงทุน เช่น ภาพยนตร์ต้อง 
ใช้เงินทุนค่อนช้างสูง

8 . กา?ครอบคลุมถึงจำนวนผู้รับในแต่ละคร้ัง เราควรคำนึงถึงการใช้ส่ือว่าส่ือบางชนิด 
ลงทุนมากกว่าแต่เช้าถึงผู้รับได้เป็นจำนวนมาก ในขณะท่ีส่ือบางชนิดลงทุนน้อยกว่าแต่เช้าถึงผู้รับ 
จำนวนน้อยเพ่ือให้คุ้มค่าแก่การลงทุนในแต่ละคร้ัง

ประส ิทธ ิผลของส ิอประชาส ัมพ ันธ ์

ประสิทธิผลของส่ือประชาสัมพันธ์ข้ึนอยู่กับปัจจัย และองค์ประกอบต่างๆท่ีสำคัญหลาย 
ประการด้วยกันคือ ผู้ส่งสารจะต้องมีความรู้ มีความเช้าใจในคุณสมบัติหรือธรรมชาติของส่ือในแต่ 
ละประ๓ท รวมท้ังต้องมีการพิจารณาอย่างรอบคอบ และระมัดระวังว่าจะเลือกใช้ส่ือประ๓ทใดใน 
การส่ือสาร เพ่ือวัตถุประสงค์อะไร โดยจะต้องมีการคิดหาวิธีการใช้ส่ือ มีการวางแผนส่ือ
การทดสอบส่ือ ตลอดจนการประเมินผลส่ือในการปฏิบัติการด้านการส่ือสารทุกข้ันตอน เพ่ือให้ 
ประสิทธิผลของส่ือประชาสัมพันธ์เกิดข้ึนอย่างถูกต้อง ชัดเจน และวัดได้จรืงตามวัตถุประสงค์ของ 
การดำเนินงาน
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3. กลยุทธ์กา?กำหนดวาระสาร
การกำหนดวาระสารเป็นแนวคิดท่ีกล่าวถึง ความสามารถของส่ือมวลชนในการเร้าไปมี

อิทธิพลต่อระดับการรับรู้เร่ืองราวของสาธารณชน แนวคิดน้ีจึงเน้นท่ีบทบาทของส่ือมวลชนในการ 
นำเสนอประเด็นปัญหาเร้าล่ลังคม

การกำหนดวาระสารข้ึนอยู่กับความสอดคล้องของประเด็นปัญหาท่ีแต่ละองค์กรให้ความ 
สนใจอยู่ หรือกำลังทำการส่ือสารในประเด็นน้ันๆล่ลังคม ซ่ึงประเด็นปัญหามีท่ีมาจาก
ประสบการณ์ของปัจเจกบุคคลท่ีทำการส่ือสารระหว่างกัน และขยายวงกว้างไปล่โลกของ
ส่ือมวลชน ถ้าประเด็นของหน่วยงานท่ีทำการรณรงค์สอดคล้องกับสถานการณ์ท่ีกำลังดำเนินอยู่ใน 
โลกปัจจุบัน เป็นประเด็นท่ีล่ือมวลชน และสาธารณะชนกำลังให้ความสนใจ วาระสารน้ันก็จะ 
กลายเป็นกระแสลังคม

หลักเกณฑในการวิเคราะห์สาร (Message) ให้ความสำคัญในเรื่อง
1. ความถ่ี (Frequency) ความถ่ีในการนำเสนอจะมีผลเป็นอย่างมากต่อการเรียนรู้ และ

การโน้มน้าวใจต่าง  ๆ (Harrison, 1977) แม้ว่าบางคร้ังเน้ือหาอาจจะไม่น่าสนใจนักก็ตาม ท้ังน้ี 
ข้ึนกับว่าความถ่ีในการนำเสนอน้ีจะต้องมีพอเหมาะพอควร มิฉะน้ันแล้วอาจจะเกิดผลในทาง
ตรงกันข้ามไต้ หากมีความถ่ีในการนำเสนอมากจนเกินควร (Rayetal, 1971)

ขณะเดียวกันเน้ือหาท่ีถูกนำเสนอช้ํา  ๆ กันบ่อยไม่เปล่ียนแปลงตามควร ก็อาจไม่ได้ผลดีนัก 
เน้ือหาท่ีนำเสนอควรจะมีความหลากหลายควบคู่ไปกับความถ่ีด้วย คุณภาพ และปริมาณควรจะ 
ผสมผสานกันไป ช่วงเวลาของการนำเสนอก็เป็นส่ิงท่ีต้องพิจารณาเซ่นกัน เวลาท่ีนำเสนอควรจะ 
เป็นเวลาท่ีมีผู้ซมสนใจมากพอสมควร การได้นำเสนอในเวลาท่ีไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายแต่มีผู้ชมน้อยก็ 
อาจจะไม่เกิดประโยชน์อันใด ดังน้ันการลงทุนเพ่ือให้ได้เวลาในการนำเสนอท่ีดีกว่าก็อาจจะไต้ผล 
คุ้มค่ากว่า

2. รูปแบบ (Style) รูปแบบท่ีนำเสนอแบบพ้ืน ๆท่ัวไปอาจจะไม่ค่อยชักจูงใจนัก ดังน้ัน
การนำเสนอด้วยรูปแบบท่ีเร้าใจง่ายจะทำให้น่าสนใจกว่า ซ่ึงการนำเสนอน้ันอาจจะออกมาใน
รูปแบบของการ์ตูน มีการถามตอบ หรือทำเป็นละครลัน  ๆ รูปแบบของรายการท่ีลัน กๆะทัดรัดไม่ 
เย่ินเย้อ จะเรียกร้องผู้ชมได้มากกว่ารายการท่ีค่อนร้างยาว จะเห็นได้ว่ารูปแบบการนำเสนอไม่ 
สามารถกำหนดลงไปตายตัวได้ ท้ังน้ีข้ึนกับความพอใจของผู้รับสาร ส่ิงสำคัญคือ พยายามให้ 
รูปแบบ และเน้ือหาสามารถเก่ียวร้องกับชีวิตของผู้รับสารหรือเกิดประโยชน์ต่อผู้รับสาร ง่ายต่อการ 
ทำความ เร้าใจก็สามารถสร้างความน่าสนใจได้
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3. เน ื้อหา (Content Appeal) ตัวอย่าง ได้แก่ ในการรณรงค์เรื่องสุขอนามัย (Health 
Campaign) การกระตุ้นให้เกิดความกลัวเป็นวิธีหนึ่งที่ได้ผลดี สำหรับการท่องเที่ยวภายในประเทศ 
การนำเสนอความสวยงามทางธรรมชาติที่แปลกตา ตลอดจนวิถีชีวิต หรือวัฒนธรรมอันน่าต่ืนใจ 
พร้อมทั้งเน้นถึงประโยชน์รองการท่องเที่ยวภายในประเทศ เช่น ค่าใช้จ่ายที่ถูกกว่า ความคุ้นเคยใน 
ด้านภาษา และวัฒนธรรม บรรยากาศที่หลากหลายที่ลัมผัสได้ในระยะเวลาอันลัน ก็จะเป็นการเร้า 
อารมณ์ที่ดี โดยนำเสนอในบรรยากาศหรือนํ้าเลียงที่สบาย ๆไม่เคร่งเครียด เพราะโดยสามัญสำนึก 
ของคนไทยการท่องเที่ยวถือว่าเป็นการพักผ่อน

ลักษณะการนำเสนอเพ่ือการชักจูงใจ หรือโน้มน้าวใจด้วยวิธีการนำเสนอด้านเดียว
(One-sided Argument) เหมาะสำหรับเน้ือหาท่ีมีช้อสรุปตายตัวอยู่แล้ว ยังมีวิธีการนำเสนออีก 
รูปแบบหน่ึง คือ การนำเสนอด้าน (Two-sided Argument) เป็นลักษณะการนำเสนอเน้ือหาโดยมี 
การโต้แย้งต่อข้อมูลได้ง่ายหรือผู้รับสารท่ีค่อนช้างเป็นคนข้ีสงลัย และเกรงว่าข้อมูลท่ีนำเสนอจะ
เป็นการโฆษณาชวนเช่ือ

การออกแบบเนื้อหาสารต้องสอดประสานไปกับเป้าประสงค์ ของผลกระทบท่ีได้ต้ังใจไว้ 
โดยคำนึงถึงว่า ควรจะกล่าวถึงอะไร และใช้รูปแบบในการนำเสนออย่างไร อาทิเช่นควรให้เนื้อหา 
สารท้ังด้านดี และด้านเลีย หรือเพียงด้านเดียว ใช้สารที่กระตุ้นให้เกิดความชอบ หรือเป็นการ 
เสนอแนะ ให้ข้อสรุปที่ชัดเจนหรือเปิดไว้ให้คิดเอง การเสนอเาๆหลายครั้งในเรื่องที่ยากต่อความ 
เช้าใจอาจได้ผลดีกว่าการพูดเพียงหนเดียวแล้วจบกัน ส่ิงท่ีนำเสนอเพ่ือดึงดูดนักท่องเท่ียวต้องไม่ 
บิดเบือนไปจากความเป็นจรืง และลัมพันธ์กับตัวสถานที่ท่องเที่ยว เพราะเมื่อนักท่องเที่ยวมาพบ 
สภาพที่แตกต่างจากข้อมูลที่ได้รับจะเกิดทัศนคติในทางลบ และเผยแพร่ข้อมูลปากต่อปาก (Word 
of Mouth) ในทางที่ไม่ดีก่อให้เกิดผลเลียในระยะยาวได้

แน วค ิด เก ี่ย วก ้บ ก าร เผ ย แพ ร ่น ว ํเต ก รรม  (Diffusion of Innovation)

การใช้แก๊สโซฮอลํในรถยนต์นั่งส่วนบุคคล นับว่าเป็นเร่ืองใหม่ท่ีเพ่ิงเกิดขึ้นในสังคมไทย
และยังไม่เป็นท่ีแพร่หลายนัก ตังนั้นจึงมีความจำเป็นอย่างยิ่งที่ผู้วิจัยจะต้องคืกษาถึงแนวคิดใน
เรื่องของการเผยแพร่นวัตกรรมควบคู่ไปกับการทำวิจัย เนื่องจาก การเผยแพร่นวัตกรรมเป็นการ 
ส่ือสารประ๓ ทหนึ่งในหมวดของการลื่อสารเพื่อการพัฒนา ที่มุ่งเผยแพร่ความคิดใหม่ หรือวิธี 
ปฎิบิติใหม่ไปล่สมาชิกในลังคม และมีจุดมุ่งหมายสูงสุดในการก่อให้เกิดความรู้ ทัศนคติ และ 
พฤติกรรมตามแนวทางใหม่ในแบบที่ผู้สื่อสารต้องการ



2 3

การยอบรับนวัตกรรมใด ๆ ก็ตามเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบในหลายด้าน และสิ่งที่สำคัญก็ 
คือ การคัดสินใจยอบรับ หรือปฏิเสธ เพราะเป็นข้ันตอนสุดท้ายท่ีจะแสดงผลว่านวัตกรรมน้ัน  ๆ
เป็นที่ยอมรับในกลุ่มบุคคลที่เป็นเป้าหมายหรือไม่ คังน้ัน การยอมรับนวัตกรรมจึงเก่ียวข้องกับ 
กระบวนการคัดสินใจเกียวกับนวัตกรรม (Innovation-Decision Process) ซึง Everett M. Rogers 
(1983 : 167) ได้ให้นิยามเอาไว้ว่า เป็นกิจกรรมท่ีบุคคลถูกกระทำ หรือจูงใจให้หาข้อมูล และจัด 
ประมวลข้อมูลเพื่อลดความไม่แน่ใจเกี่ยวกับข้อดี และข้อเลียของนวัตกรรมน้ัน ๆ

จากการคืกษาแบบจำลองการเผยแพร่นวัตกรรมของ โรเจอร์ส และ'ชูเมคเกอร์ (Rogers 
and Shoemaker, 1971, p.260) ทำให้ทราบว่า ในกระบวนการแพร่กระจายนวัตกรรมน้ัน 
แบ่ง เป็น 5 ข้ันตอน ได้แก่

1. ขนความรู้ (Knowledge stage) เป็นระยะที่บุคคลรู้ว่ามีนวัตกรรมอยู่ และมีความ 
เข้าใจเกี่ยวกับหน้าท่ีของนวัตกรรมนั้น

Hassinger (1959) กล่าวไว้ว่า บุคคลมักจะไม่เปิดรับสารเกี่ยวกับนวัตกรรมหน่ึง ๆ จนกว่า 
เขาจะรู้สึกถึงความจำเป็น หรือความต้องการในนวัตกรรมน้ัน และแม้ว่าเขาจะเปิดรับสารเกี่ยวกับ 
นวัตกรรมน้ันแล้ว การเปิดรับเช่นนั้นจะมีผลเพียงเล็กน้อยเท่านั้น ถ้าเขาไม่รู้สึกว่านวัตกรรมน้ัน 
เกี่ยวข้องกับความต้องการของเขา และเข้ากันก ับ ทัศนคติ และความเชื่อเดิมของเขา น่ันคือ 
การเลือกรับรู้ (Selective Perception) ซึ่งงานวิจัยในเรื่องการเปิดรับ และการเลือกรับรู้จำนวนมาก 
ที่สนับลนุนความคิดของ Hassinger ว่าความต้องการนวัตกรรมจะต้องมาก่อนการรู้จักคัว
นวัตกรรมน้ัน

เพราะฉะน้ัน ก่อนท่ีผู้รับนวัตกรรมจะเปิดรับความรู้เกี่ยวกับนวัตกรรม สภาพดั้งเดิม (Prior 
Conditions) มีผลต่อกระบวนการคัดสินใจเกี่ยวกับนวัตกรรมอย่างมาก ที่สำคัญได้แก่

1. การปฏิบ้ติที่มีอยู่ก่อน (Previous Practice) ได้แก่ ค่านิยม ทัศนคติ ความเช่ือน่ัน 
การติดต่อลื่อสาร

2. ความต้องการ / ปัญหา (Felt Needs / Problems)
3. การรับนวัตกรรม (Innovativeness) หมายถึง ระคับที่บุคคลจะยอบรับนวัตกรรมได้เร็ว 

มากน้อยเพียงใด โดยเปรียบเทียบกับบุคคลอื่น (Rogers, 1983 : 72)

ข้อมูลความรู้เกี่ยวกับคัวนวัตกรรม แบ่งได้เป็น 3 ประ๓ ท (Everett M. Rogers, 1983:
167 -1 68) คอ

1.1 ความรู้ในระคับตระหนักรับรู้ (Awareness-knowledge) ความรู้ในระคับนี้จะเป็น
คัวกระตุ้นให้บุคคลค้นหาความรู้ในระคับวิธีการ และระดับหลักการต่อไป
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1.2 ความรู้ในระดับวิธีการ (How-to Knowledge) ความรู้ในระดับนี้เป็นข้อมูลท่ีจำเป็นใน 
การนำนวัตกรรมมาใช้อย่างเหมาะลม ย่ิงนวัตกรรมมีความซับซ้อนมาก ความรู้ในระดับ

วิธีการก็มีความจำเป็นมากเท่านั้น และถ้าบุคคลได้รับความรู้ในระดับนี้ไม่เพียงพอ ก็อาจเกิดการ 
ปฏิเสธนวัตกรรม (Rejection) หรือการยกเลิกการยอมรับนวัตกรรม (Discontinuance)

1.3 ความรู้ในระดับหลักการ (Principles Knowledge) ความรู้ในระดับนี้ ประกอบด้วย 
ข้อมูลเกี่ยวกับหลักการหน้าที่ท่ีเป็นพ้ืนฐานของวิธีการใข้นวัตกรรมนั้น ถ้าบุคคลมีความรู้

ถึงระดับน้ี จะส่งผลให้เกิดการยอมรับในระดับที่ยาวนานกว่าการรับรู้แค่วิธีการใช้

2. ขนโน้มนำวใจ (Persuasion stage) เป็นระยะที่บุคคลเกิดทัศนคติด้านบวก หรือ 
ด้านลบต่อนวัตกรรมน้ัน ๆ ซ่ึงเป็นเร่ืองของความรู้สึก

ในข้ันน้ี ข้อมูลความรู้ที่ต้องการ จะสึกซ้ึงกว่าข้ันรับรู้ และบุคคลจะมีบทบาทในการ 
แสวงหาข้อมูลมากขึ้น แต่บุคคลก็ยังเลือกรับรู้ และตีความให้ข้อมูลสอดคล้องกับความคิด ความ 
เช่ือเดิมของตน ผู้ท่ีรู้สึกไม่แน่ใจจึงต้องการการสนับสนุนทางลังคม (Social Reinforcement) หรือ 
การยืนยันว่าเขามีทัศนคติที่สอดคล้องกับคนอื่น เช่น เพ่ือนบ้าน น่ันคือ มีการประเมินข้อมูลเพื่อลด 
ความเสี่ยง โดยประเมินจากผลดี ผลเลียที่จะตามมา ซึ่งบุคคลมีแนวโน้มว่าจะเชื่อความคิดเห็น 
ของคนที่คล้ายกับตน (1983: 169-170)

ขั้นตอนการโน้มน้าวใจนี้ จะนำไปส่การเปลี่ยนแปลงในด้านพฤติกรรมที่แสดงออกมาโดย 
สัมพันธ์กับทัศนคติท่ีมีอยู่ แต่มีบางครั้งท่ีทัศนคติ และการกระทำไม่มีความสัมพันธ์กัน นอกจากนี ้
แล้วรูปแบบของทัศนคติต่อการเห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วยต่อนวัตกรรม ไม่ได้เป็นตัวนำไปส่การ 
ตัดสินใจยอมรับ หรือไม่ยอมรับโดยตรง หรือในทันทีเสมอไป

3. ข ั้นตอนการตัดสินใจ (Decision stage) เป็นระยะท่ีบุคคลเข้าร่วมกิจกรรม หรือ 
ทดลองใช้ ซึ่งจะนำไปส่การเลือกว่าจะยอมรับ หรือไม่ยอมรับนวัตกรรมน้ัน บางครั้งการทดลองใช้ 
อาจไม่ใช่การใช้ด้วยตนเอง แต่เป็นการลังเกตจากคนอื่นที่มีอิทธิพลต่อบุคคลนั้น เช่น สมาชิกใน 
ชุมชน เพื่อนบ้าน ผู้นำความคิด ถึอเป็นการทดลองโดยผู้อื่น (1983 : 172)

สิ่งสำคัญในกระบวนการตัดสินใจเกี่ยวกับนวัตกรรม เมื่อพิจารณาตามหลักเหตุและผล
สามารถนำไปส่การตัดสินใจยอมรับ หรือปฏิเสธนวัตกรรม ในความเป็นจรืงนั้น ในแต่ละข้ันตอน 
ของกระบวนการตัดสินใจเก่ียวกับนวัตกรรม อาจมีการปฏิเสธนวัตกรรมเกิดข้ึนได้ ในทุก
ข้ันตอน การปฏิเสธนวัตกรรม ในข้ันตัดสินใจ มี 2 แบบ คือ

1. การปฏิเสธภายหลังการพิจารณา (Active Rejection) คือ การปฏิเสธนวัตกรรมน้ัน โดย 
ผ่านการพิจารณาตัวนวัตกรรม หรืออาจมีการทดลองใช้ก่อนท่ีจะตัดสินใจไม่ยอมรับนวัตกรรมน้ัน
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2. การปฏิเสธทันทีโดยไม่พิจารณา (Passive Rejection) คือ การปฏิเสธนวัตกรรมน้ัน 
โดยไม่ยอมรับ หรือไม่พิจารณาว่าจะใช้นวัตกรรมนั้น ต้ังแต่ต้น

4. ขั้นนำไปปฏิบัติ (Implement stage) เป็นระยะท่ีบุคคลนำนวัตกรรมน้ันไปใช้
หลังจากผ่านขั้นตอนในการตัดสินใจ ขั้นนี้ถือเป็นข้ันปฏิบ้ติการเกี่ยวกับนวัตกรรม เป็นการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมภายนอกของเขา เป็นพฤติกรรมที่มองเห็นได้ไม่ใช่เพียงการคิดที่อยู่ภายใน

ในขั้นนำไปปฏิบัติ บุคคลยังคงมีความไม่แน่ใจในผลของนวัตกรรมที่คาดไว้อยู่ และอาจ 
เกิดปัญหาในการปฏิบัติ หรือใช้นวัตกรรม ผู้รับนวัตกรรมจึงยังคงต้องการข้อมูล และแสวงหา 
ข้อมูลเพิ่มเติม สำหรับใช้แก้ปัญหาเฉพาะหน้าที่อาจเกิดขึ้น หลังการนำมาใช้ และตอบข้อสงลัย

5. ข้ันยึนข้นการตัดสิน,ไจ (Confirmation stage) ข้ันตอนน้ีเป็นระยะท่ีบุคคลหาส่ิง 
สนับสนุนการตัดสินใจท่ีได้ทำไปแล้ว เพ่ือหลีกเล่ียงการเกิดภาวะขัดแย้ง หรือหากเกิดภาวะขัดแย้ง 
ข้ึนก็พยายามหาทางลด หรือทำให้หมดไปให้ไต้ ผลท่ีเกิดตามมาจึงอาจเป็นการยืนยันการตัดสินใจ 
เดิม (Continued Adoption / Rejection) หรือเปล่ียนใจก็ได้ ข้ึนอยู่กับข้อมูลท่ีไต้รับเพ่ิมเติม

ภาวะขัดแย้ง หรือความไม่สอดคล้อง (Dissonance) คือ ความลังเล ไม่แน่ใจ ไม่สบายใจ 
ซึ่งถ้าบุคคลเกิดภาวะนี้ขึ้นมักจะหาทางลดมันลง หรือกำจัดมันไป โดยการเปลี่ยนความคิด
ทัศนคติ หรือ การกระทำของเขา ดังน้ัน เพื่อหลีกเลี่ยงภาวะนี้ บุคคลจึงเลือกหาเฉพาะข้อมูลที ่
สนับสนุนการตัดสินใจคร้ังแรกของเขา ในขั้นยืนยันการตัดสินใจ บุคคลจึงต้องการข้อมูลที่เป็นฝ่าย 
สนับสนุนเพื่อป้องกันไม่ให้เกิดภาวะขัดแย้งขึ้น แต่เขาก็ยังอาจได้รับข้อมูลในอีกด้านหนึ่ง ดังน้ัน 
ผู้นำการเปลี่ยนแปลงจึงมีบทบาทสำคัญในระยะนี้ที่ต้องคอยป้อนข้อมูลทางบวกให้กลุ่มเป้าหมาย 
ของเขา

โรเจอร์ส และชูเมคเกอร์ (Rogers and Shoemaker ) กล่าวสรุปถืงคุณลักษณะที่สำคัญ 
ของนวัตกรรมที่สามารถก่อให้เกิดการยอมรับ หรือปฏิเสธนวัตกรรม ได้แก่

1. ป ร ะ โ ย ช น ์เซ ิง เป ร ีย บ เท ีย บ  (R e la tive  A dvan tage ) ห ม า ย ถ ึง  ก า ร ท ี่ผ ู้ร ับ น ว ัต ก ร ร ม ค ิด  

ว ่า  น ว ัต ก ร ร ม ท ี่ไ ด ้ร ับ ม า ม ีป ร ะ โ ย ช น ์ม า ก ก ว ่า ค ว า ม ค ิด เก ่า ห ร ือ ว ิธ ีป ฏ ิบ ัต ิเก ่า  ใ น เร ื่อ ง ข อ ง ป ร ะ โ ย ช น ์เซ ิง  

เป ร ีย บ เท ีย บ ห ร ือ ล ัก ษ ณ ะ ท า ง ร ูป ธ ร ร ม ไ ม ่ใ ช ่ส ิ่ง ท ี่ส ำ ค ัญ ท ี่ส ุด  ห า ก แ ต ่ส ิง ท ี่ส ำ ค ัญ ก ว ่า ก ็ค ือ  ก า ร ท ี่ 

บ ุค ค ล ร ู้ส ึก ว ่า น ว ัต ก ร ร ม น ั้น เป ็น ส ิ่ง ท ี่ม ีค ุณ ค ่า  แ ล ะ ม ีป ร ะ โ ย ช น ์ เม ื่อ เป ็น เช ่น น ี้ โ อ ก า ส ท ี่น ว ัต ก ร ร ม น ั้น  

จ ะ ถ ูก ย อ ม ร ับ ก ็จ ะ ม ีม า ก ข ึ้น

2. ความเข ้าก ันได ้ หรี,อไปด้วยกันได้ (Compatibility) หมายถึง การท่ีบุคคลรู้สึกว่า 
นวัตกรรมน้ันไปด้วยกันได้ หรือเข้ากันได้กับค่านิยม ประสบการณ์ตลอดจนความต้องการของ 
บุคคลผู้รับนวัตกรรมน้ัน จึงเป็นท่ีแน่นอนว่า ความคิดใหม่ วิธีปฏิบัติใหม่ หรือส่ิงใหม่ท่ีเข้ากับ
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ค่านิยม หรือบรรทัดฐานของสังคมในปัจจุบันไม่ได้จะไม่ถูกยอมรับในระยะเวลาอันรวดเร็วเหมือน 
นวัตกรรมที่สามารถเข้ากันได้ดีกับค่านิยม และบรรทัดฐานของสังคม ดังน้ันหากจะเผยแพร่
นวัตกรรมท่ีขัดแย้งกับค่านิยม และบรรทัดฐานของสังคมน้ัน จึงมืความจำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้อง 
สร้างค่านิยมใหม่เสียก่อนที่จะเผยแพร่นวัตกรรม

นวัตกรรมจะมีความเข้ากันได้ หรือไปด้วยกันได้หรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ ดังน้ี
1. ค่านิยมและความเชื่อของวัฒนธรรมทางสังคม
2. แนวความคิดที่ได้รับการนำเสนอมาก่อนแล้ว
3. ความต้องการท่ีจะรับนวัตกรรม

3. ความยุ่งยาก หรึอความสสับซับซ้อน (Complexity) หมายถึง การท่ีบุคคลรู้สึกหรือ 
คิดว่านวัตกรรมนั้นเข้าใจยาก และสามารถนำมาใช้ได้ยากจะส่งผลให้ต้องใช้เวลานานกว่าที่จะเกิด 
การยอมรับ ในขณะที่นวัตกรรมที่ต้องอาศัยความเข้าใจเพียงเล็กน้อยเพื่อที่จะสามารถใช้มันได้จะ 
ได้รับการยอมรับ และนำไปปฏิบัติได้รวดเร็วกว่า

4. ความสามารถในการที่จะน่าไปทดลองไซได้ (Trialability) หมายถึง การท่ีบุคคล 
สามารถนำนวัตกรรมไปทดลองใช้ หรือทดลองทำตามก่อนในปริมาณน้อยได้เพื่อดูว่ามืผลดีหรือ 
ผลเสียอย่างไร

5. ความสามารถในการส้งเกต ุได ้ (Observability) หมายถึง การท่ีผลของนวัตกรรม
เป็นสิ่งที่สามารถมองเห็นได้โดยสมาชิกในสังคม หากนวัตกรรมนั้นสามารถมองเห็นผลได้ง่าย
นวัตกรรมน้ันก็จะเป็นท่ียอมรับมากข้ึน

การยอมรับนวัตกรรมเร่ืองแก๊สโซฮอล์น้ี หากนำมาพิจารณาเปรยบเทียบกับหลักการตลาด 
ตามแนวทางพฤติกรรมผู้บริโภคแล้ว แก๊สโซฮอล์จัดได้ว่าเป็นผลิตกัณฑ์ใหม่ในธุรกิจการค้านํ้ามัน 
เช้ือเพลิงของประเทศไทย ซ่ึงโรเจอรัส (Rogers, อ้างใน พิบูล ทีปะปาล, 2537, น. 197) 
ได้ทำการดีกษาวิจัย ซึ่งเขาได้สรุปผลการวิจัยโดยตั้งเป็นทฤษฏีชื้นว่า ก่อนท่ีผู้บริโภคจะดัดสินใจช้ือ 
ผลิตกัณฑ์ใหม่ชนิดใดชนิดหน่ึงหรือไม่น้ัน ผู้บริโภคจะมืกระบวนการตัดสินใจ โดยแบ่งออกเป็น 
5 ข้ันตอน ดังน้ี

1. การรับรู้ (Awareness) ในข้ันน้ี ผู้บริโภคเพียงแต่รับรู้ว่ามีผลิตกัณฑ์ใหม่จำหน่ายใน 
ตลาดแ ต ่มีความรู้เกี่ยวกับผลิตกัณฑ์น้อย

2. ความสนใจ (Interest) ในขั้นนี้ ผู้บริโภคได้รับสิ่งกระตุ้นบางอย่างที่ทำให้เกิดความ 
สนใจจึงได้มีการสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับผลิตกัณฑ์นั้นขึ้น
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3. การชั่งใจ (Evaluation) ในขั้นนี้ ผู้บริโภคจะทำการพิจารณาว่าควรจะทดลองชื้อ 
ผลิตภัณฑ์น้ันไปใช้ดีหรือไม่

4. การทดลองช้ือ (Trial) ในข้ันน้ี ผู้บริโภคจะทดลองชื้อไปใช้ โดยชื้อจำนวนน้อยก่อนเพื่อดู 
ว่าผลิตภัณฑ์ใหม่น้ันมีประโยชน์คุ้มค่าหรือไม่

5. การรับเอาผลิตภัณฑ์ใหม่มาใช้ (Adoption) ในขั้นนี้ผู้บริโภคจะตัดสินใจชื้อในปริมาณ 
มาก  ๆ สมํ่าเสมอ หรือไม่ก็อาจเลิกชื้อผลิตภัณฑ์ใหม่นั้นเลีย

ตัวอย่างเช่น ชาวนาผู้หน่ึงได้ยินข่าวเก่ียวกับปุยชนิดใหม่ทางวิทยุ หรือการอ่านพบข่าวใน 
หน้าหนังสือพิมพ์ หรือได้ทราบข่าวจากพ่อค้า หรือจากชาวนาคนอ่ืน  ๆ ในทางใดก็ตาม (การรับรู้) 
ข่าวเร่ืองปุยชนิดใหม่น้ีจะยังคงอยู่ในความทรงจำของเขาจนกว่าจะมีบางส่ิงบางอย่างมากระตุ้นให้ 
เกิดความสนใจย่ิงข้ึนถ้าเขามีความลนใจพอเขาอาจจะสอบถามถึงประโยชน์ของปุยชนิดใหม่น้ี 
(ความสนใจ) โดยการพูดคุยกับชาวนาคนอ่ืน หรือจากผู้ขาย หรือจากคนท่ีมีความรู้เร่ืองเก่ียวกับ 
ปุยโดยเฉพาะ เม่ือได้ความรู้มาพอสมควรก็จะทำการพิจารณาว่าจะตัดสินใจซ้ือปุยชนิดน้ีหรือไม่ 
(การช่ังใจ) ในข้ันน้ีเขาอาจตัดสินใจใช้ปุยชนิดเดิมท่ีเคยใช้ หรือตัดสินใจลองช้ือไปใช้เพียงเล็กน้อย 
ก่อน (การทดลองช้ือ) ถ้าหากเขาได้รับความพอใจจากการท่ีได้ทดลองช้ือไปใช้ เขาก็อาจตัดสินใจ 
ช้ือปุยชนิดใหม่น้ีเป็นประจำต่อไป

ลักษณะของผู้ยอมรับนวัตกรรม แบ่งเป็น 6 ประเภท (พัชนี เชยจรรยา, เมตตา 
วิ'วัฒนานุทูล และถิรนันท์อนวัชคิริวงคั, 2538, น. 195) ดังน้ี

1. ผู้แนะนำนวัตกรรม (Innovator) คือ ผู้ชอบการเปลี่ยนแปลง เป็นบุคคลกลุ่มแรกท่ีมี 
การยอมรับนวัตกรรม และมีบทบาทในการแนะนำนวัตกรรมแก่ผู้อื่นด้วย

2 .  ผ ู้นำความค ิด เห็น ( I n f lu e n t i a l )  ค ือ  ผ ู้ม ีอ ิท ธ ิพ ล ใ น ก า ร ช ัก ช ว น ใ ห ้ค น อ ื่น  ๆ ใ น ส ัง ค ม ม ี 

ค ว า ม ค ิด เห ็น ค ล ้อ ย ต า ม  เป ็น ก ล ุ่ม ท ี่ส อ ง ท ี่ม ีก า ร ย อ ม ร ับ น ว ัต ก ร ร ม  แ ล ะ เป ็น ก ล ุ่ม ท ี่ส ำ ค ัญ ท ี่ส ุด  บ ุค ค ล  

ก ล ุ่ม น ี้ม ีบ ท บ า ท ส ำ ค ัญ ต ่อ ก ร ะ บ ว น ก า ร ย อ ม ร ับ น ว ัต ก ร ร ม ข อ ง บ ุค ค ล อ ื่น ๆ  เพ ร า ะ ห า ก บ ุค ค ล ก ล ุ่ม น ี้ 

ย อ ม ร ับ น ว ัต ก ร ร ม ท ี่ไ ด ้ร ับ ก า ร แ น ะ น ำ จ า ก ผ ู้แ น ะ น ำ น ว ัต ก ร ร ม แ ล ้ว  บ ุค ค ล อ ื่น ๆ  ใ น ส ัง ค ม ก ็จ ะ ย อ ม ร ับ  

น ว ัต ก ร ร ม น ั้น ต า ม ไ ป ด ้ว ย  แ ต ่ห า ก ก ล ุ่ม ผ ู้น ำ ค ว า ม ค ิด ไ ม ่ย อ ม ร ับ น ว ัต ก ร ร ม แ ล ้ว บ ุค ค ล อ ื่น ๆ  ใ น ส ัง ค ม ก ็ 

จ ะ ไ ม ่ย อ ม ร ับ น ว ัต ก ร ร ม น ั้น ด ้ว ย เข ่น ก ัน

3. ผู้ยอมรับเร็ว (Early Majority) เป็นกลุ่มผู้คล้อยตามยอมรับนวัตกรรมเร็ว หมายถึง 
เมื่อรับนวัตกรรมจากผู้นำความคิดเห็นแล้วจะเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมอันเนื่องมาจากการ 
รับนวัตกรรมน้ันได้เร็วกว่ากลุ่มอ่ืน
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4. ผู้ยอมรับช้า (Late Majority) เป็นกลุ่มผู้คล้อยตามยอมรับนวัตกรรมช้า หรอระดับ 
กลาง ๆ กลุ่มนี้จะยอมรับนวัตกรรมตามผู้นำความคิดเห็น หรืออาจตามกลุ่มผู้รับเร็ว

5. ผ ู้ย อ ม ร ับ ช ้าท ี่สด (Laggard) เป ็นก ล ุ่ม ผ ู้ค ล ้อ ย ต า ม ย อ ม รับนว ัต ก ร ร ม ช ้า ท ี่สุด ก ล ุ่ม น ี้ 

จ ะ ไ ด ้รับอิทธิพลจ า ก ท้ัง 3  ก ล ุ่ม ค ือ  ก ล ุ่ม ผ ู้น ำ ค ว า ม คิดเห็น ก ล ุ่ม ผ ู้ย อ ม รับเร็ว ก ล ุ่ม ผ ู้ย อ ม ร ับ ช ้า แ ล ้ว จึง 
ค ่อ ย  ๆ ย อ ม รับใน ท ี่สุด

6. ผ ู้ไม่ยอมรับเลย (Die-hard) เป็นกลุ่มที่ไม่ยอมรับความคิดใหม่ หรือนวัตกรรม ในแง่ 
ทฤษฎีแล้วจะไม่ยอมรับเลย แต่ในความเป็นจริงเมื่อนวัตกรรมใหม่ถูกยอมรับในสังคมจนสมาชิกใน 
สังคมไม่มีโอกาสใช้แนวทางปฏิบัติ หรือมีพฤติกรรมตามเดิม หรือใช้ผลผลิตเดิม กลุ่มน้ีจะมีสภาพ 
เหมือนกลุ่มผู้ยอมรับช้าที่สุดไปโดยป!ยาย

การลื่อสารเพ่ือแพร่กระจายนวัตกรรม โดยปกติแล้วจะเกี่ยวพันกับแหล่งการลื่อสารชนิด 
ต่าง ๆ ได้แก่ ลื่อมวลชน องค์กร ลื่อบุคคล โดยลื่อมวลชน และองค์กรอาจทำให้เกิดความรู้ และการ 
โน้มน้าวใจ ล่วนลื่อบุคคลอาจมีอิทธิพลสำคัญต่อการตัดสินใจที่จะรับหรือไม่รับนวัตกรรมที่
เผยแพร่ออกไป (ลวนิต ยมาภัย และระวีวรรณ ประกอบผล, 2528, น. 102)

ดังน้ันจะเห็นได้ว่าแก๊สโซฮอล์น้ันเป็นส่ิงใหม่ หรือนวัตกรรมใหม่ ในการทำให้ประชาชนเกิด 
การยอมรับได้น้ันต้องอาศัยแนวคิดเกี่ยวกับการเผยแพร่นวัตกรรม ท้ังในเร่ืองของกระบวนการใน 
การเผยแพร่นวัตกรรม ปัจจัยที่ทำให้เกิดการยอมรับนวัตกรรม และลักษณะต่างๆของผู้ยอมรับ 
นวัตกรรม เพื่อจะได้นำแนวคิดดังกล่าวมาเป็นแนวทางในการสร้างการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม 
ในการใช้แก๊สโซฮอล์ของประชาชนให้เกิดขึ้นได้

ในการเผยแพร่นวัตกรรมให้เกิดประสิทธิภาพให้มากที่สุดนั้นคือ การทำให้ประชาชนเกิด 
การยอมรับและตัดสินใจที่จะใช้แก๊สโซฮอล์ ซ่ึงในการท่ีจะปรับเปลี่ยนพฤติกรรมได้น้ันเราต้องสร้าง 
แรงจูงใจให้เกิดขึ้นเสียก่อน ดังนั้นเราต้องทำการคืกษาถึงการจูงใจแบบใดหรืออย่างไรเพื่อให้การ 
รณรงค์ประสบผลสำเร็จ

ท ฤ ษ ฏ ีก าร จ ูง ใจ  (Motivation)

ค ว า ม ห ม า ย ข อ ง แ ร ง จ ูง ใ จ  แ ล ะ ก า ร จ ูง ใ จ  (D e fin ition  o f M otive  and M otivation)

แรงจูงใจ (Motive) เป็นคำที่ได้ความหมายมาจากคำภาษาละตินที่ว่า “ Movere " ซ่ึง 
หมายถึง เคล่ือนไหว (Move) ดังน้ัน คำว่าแรงจูงใจจึงมีการให้ความหมายไว้ต่างๆ กัน ดังน้ี



29

1. แรงจูงใจ หมายถึง "บางส่ิงบางอย่างท่ีอยู่ภายในตัวของบุคคลท่ีมีผลทำให้บุคคลต้อง 
กระทำ หรือเคล่ือนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะท่ีมีเป้าหมาย" (Walters.1978 :218) กล่าวอีก 
นัยหน่ึง ก็คือ แรงจูงใจเป็นเหตุผลของการกระทำน่ันเอง

2. แรงจูงใจ หมายถึง " สภาวะท่ีอยู่ภายในตัวของผู้บริโภคท่ีเป็นพลังทำให้ร่างกายมี 
การเคล่ือนไหวไปในทิศทางท่ีมีเป้าหมายท่ีไต้เลือกไว้แล้วซ่ึงนักจะเป็นเป้าหมายท่ีมีอยู่ภาวะ
ส่ิงแวดล้อม " (Loundon and Bitta.1988:368) จากความหมายน้ีจะเห็นได้ว่า แรงจูงใจจะ 
เก่ียวข้องกับองค์ประกอบท่ีสำคัญ2ประการคือ

(1) เป็นกลไกท่ีไปกระตุ้นพลังของร่างกายให้เกิดการกระทำและ
(2) เป็นแรงบังคับให้กับพลังของร่างกายท่ีจะกระทำอย่างมีทิศทาง

ล่วนการจูงใจ (Motivation) เป็นเง่ือนไขของการไต้รับการกระตุ้นโดยมีการให้ความหมาย
ไว้ ตังน้ี

1 . ก า ร จ ูง ใ จ  ห ม า ย ถ ึง  " แ ร ง ข ับ เค ล ื่อ น ท ี่อ ย ู่ภ า ย ใ น ข อ ง บ ุค ค ล ท ี่ก ร ะ ต ุ้น ใ ห ้บ ุค ค ล ม ี 

ก า ร ก ร ะ ท ำ "  ( S c h i f f m a n  a n d  K a n u k .  1 9 9 1 : 6 9 )

2. การจูงใจ หมายถึง "แรงขับเคล่ือนท่ีมีมาก และรุนแรง หรือมีความจำเป็นท่ีจะลด 
สภาวะความเครียดที่มีอยู่ภายในตัวของมนุษยํ" (Walters.1978:218) การท่ีผู้บริโภคจะไต้รับการ 
จูงใจไต้จะต้องอยู่ภายใต้เงื่อนไข 3 ประการ คือ (1) ต้องมีการตระหนักถึงความต้องการ การจูงใจ 
จะเป็นตัวกำหนดให้ผู้บริโภคต้องมีการกระทำอะไรบางอย่างในลักษณะของการตอบลนองถึงสิ่งที่ 
ร่างกายต้องการ การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) เป็นสภาวะภายในของจิตใจ 
ท่ีลัมพันธ์กับการ'จูง'ใจ ตังน่ัน ตัวกระตุ้นสำหรับการจูงใจจึงอาจเกิดจากภายในตัวของบุคคล เช่น 
เมื่อบุคคล รู้สึกหิว หรืออาจเกิดมาจากการตอบลนองต่อความเครียดที่อยู่ภายนอก เช่น การ 
อิจฉาเพื่อนที่ไต้เสื้อผ้าชุดใหม่ เป็นต้น (2) ต้องมีพลังขับเคลื่อนที่ทำให้ผู้บริโภคมีความอยากที่จะ 
กระทำบางสิ่งบางอย่างเกี่ยวกับความเครียดของผู้บริโภค พลังขับเคลื่อนนี้เป็นสิ่งที่มีอยู่ภายในตัว 
ของบุคคล และ

3 .  ต ้อ ง ม ีเป ้า ห ม า ย ท ี่ร ับ ร ู้ไ ต ้บ า ง ล ่ว น ท ี่ท ำ ใ ห ้พ ล ัง ข ับ เค ล ื่อ น ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีท ิศ ท า ง ท ี่จ ะ ม ุ่ง  

ไ ป ล ่ไ ด ้ ป ก ต ิเ ป ้า ห ม า ย ข อ ง บ ุค ค ล จ ะ อ ย ู่ใ น ร ูป ข อ ง ผ ล ิต กัณฑท์ ี่ธ ุร ก ิจ ไ ด ้ม ีก า ร เส น อ ข า ย ต ่อ ต ล า ด  ต ัง น ี้ 

จ ะ เห ็น ไ ด ้ว ่า  เง ื่อ น ไ ข ข อ ง ก า ร เก ิด ก า ร จ ูง ใ จ จ ะ ม ีเพ ีย ง  1 - 2  อ ย ่า ง น ั่น ไ ม ่ ไ ด ้จ ะ ต ้อ ง ป ร ะ ก อ บ ด ้ว ย น ั่ง  3  

ป ัจ จ ัย จ ึง จ ะ เพ ีย ง พ อ ใ ห ้เก ิด ก า ร จ ูง ใ จ  ฉ ะ น ั่น  ก า ร จ ูง ใ จ จ ึง เป ็น ส ภ า ว ะ ข อ ง จ ิต ใ จ ท ี่ก ำ ห น ด ท ิศ ท า ง ข อ ง  

พ ล ัง ข ับ เค ล ื่อ น ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ท ี่จ ะ ม ุ่ง ไ ป ล ่เป ้า ห ม า ย ท า ง ก า ร ต ล า ด เฉ พ า ะ แ บ บ ใ ด แ บ บ ห น ึ่ง
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ค ว าม ต ้อ งก าร  แรงจ ูงใจ  แ ล ะพ ฤ ต ิก รรม  (N eed s, M otives, and Behavior)

ความต้องการของผู้บริโภค แรงจูงใจ และพฤต ิกรรมต ่างม ีคำจำก ัดความ และลามารถ  
กำหนดให้เห ็นความสัมพันธ์ก ันได ้ หลักทั่วไป 3 ประการที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ความต ้องการ แรงจูงใจ และพฤติกรรมมีดังนี้

1. พฤติกรรมของมนุษย์ท ั่งหมดต้องได้ร ับการจูงใจหริอถูกกระตุ้น
2. สภาวะของการจูงใจท ั่งหมดไม ่จำเป ็นจะต ้องนำไปส ่การเก ิดพฤต ิกรรม
3. พฤติกรรมที่ได ้ร ับการจูงใจอาจเก ิดข ึ้นจากการเร ียนรู้หร ือไม ่ได ้เร ียนรู้ก ็ได ้ โดยมี 

รายละเอ ียดด ังน ี้

ป ระก ารท ี่ 1 เม ื่อไรก ็ตามท ี่บ ุคคลไต ้เข ้าไปเก ี่ยวข ้องก ับก ิจกรรมถือว ่าบ ุคคลได ้ร ับการจูง 
ใจ แรงจูงใจต่าง ๆ จะนำไปส่พฤติกรรมท ี่ม ่งตอบสนองความต้องการให ้เป ็นท ี่พอใจ ตัวอย่างเช่น  
ร ่างกายต ้องการแสวงหาอาหาร ด ังน ั้นเม ื่อบ ุคคลเก ิดห ิวข ึ้นมาจะเก ิดความรู้ส ึกทรมานเป ็นเหต ุให  ้
บ ุคคลต ้องแสวงหาอาหาร นั้นคือ ถ ้าปราศจากความห ิวก ็ไม ่ม ีเหต ุผลอ ันใดท ี่บ ุคคลจะต ้องร ู้ต ัวถ ึง 
ความขาดของร ่างกาย ดังนั้น แรงจ ูงใจจึงเป ็นต ัวเช ื่อมระหว่างความต้องการกับพฤติกรรม

ป ระก ารท ี่ 2 การจ ูงใจท ี่เป ็นอย ู่ในเวลาน ี้ลามารถนำไปส ่การไม ่เก ิดพฤต ิกรรมได ้ เมื่อไม ่
ม ีการกระทำใดๆ ผ ู้บริโภคจะไม ่กระทำการใดๆ เม ื่อไม่ม ีโอกาสที่จะกระทำ หรือแรงจูงใจไม่ได้รับ 
การกระตุ้นให้เกิดการกระทำ ต ัวอย่างเช ่น ผ ู้บริโภคอาจได ้ร ับการจูงใจให ้อยากได ้รถยนต์หรือ
เส ื้อผ ้าราคาแพง แต ่ไม ่สามารจะคาดหวังว ่าจะม ีเง ินมาซ ื้อไต ้ทำให ้ไม ่เก ิดการซ ื้อส ินค ้าท ี่ต ้องการน ั้น  
ได ้ ฉะนั้นจึงไม่เกิดพฤติกรรม

ป ร ะ ก าร ท ี่ 3 พฤต ิกรรมท ี่เก ิดจากการจ ูงใจสามารถเป ็นได ้ท ั่งพฤต ิกรรมท ี่ม ีการเร ียนร ู ้
หรือไม่มีการเรียนรู้ก ็ได้

การกระทำไดๆ ท ี่ม ีมาต ั้งแต ่เก ิดไม ่จำเป ็นต ้องค ิดหร ือม ีประสบการณ ์มาก ่อนจะถ ือว ่าเป ็น  
พฤติกรรมที่ไม่ต้องเรียนรู้ ประ๓ ทของพฤติกรรมที่ไม ่ต ้องเรียนรู้ม ีด ้วยกัน 2 ล ักษ ณ ะ คือ

(1) การกระทำแบบสะท ้อนมาจากประสาทโดยอัตโนม ัต ิ (Reflex Action) ซึ่งการกระทำ 
แบบสะท ้อนกลับมาจากประสาทโดยอัตโนม ัต ิ หมายถ ึง "การกระทำใดๆ ที่ไม่ได้ตั้งใจ 
หรือเกิดข ึ้นโดยอัตโนมัต ิอ ันเน ื่องจากการตอบสนองต่อส ิ่งกระตุ้น"
(Walters. 1978:220) เช่น การกะพริบตา การเต ้นของห ัวใจ เป็นต้น

(2) ส ่วนการกระทำแบบส ัญ ชาตญ าณ  หมายถ ึง "อะไรก็ตามที่ม ีมาแต่กำเน ิดท ี่ม ีแนวโน้ม
จะให ้เก ิดพฤต ิกรรมในลักษณะใดลักษณะหนึ่งเป ็นพ ิเศษ" (Walters. 1978:220)

ต ัวอย ่างเช ่น การร ้องไห ้ของเด ็กเม ื่อห ิวเป ็นส ัญชาตญาณที่เก ิดโดยธรรมชาต ิ แต่ถ้า
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การร้องไห้ของเด ็กน ั้นเพ ื่อท ี่จะได้ของเล่น หรือกินขนมที่ชอบ ถือว่าเป ็นพฤติกรรมที่เก ิดข ึ้น
จากการเร ียนร ู้ เป็นต้น

ส ำ ห ร ับ พ ฤ ต ิก ร ร ม ท ี่ไ ด ้จ า ก ก า ร เร ีย น ร ู้ (learned B ehavio r)

จะได้มาจากการแก้ไขปัญหา หรือการมีประสบการณ์ของบุคคล ซ่ึงพฤติกรรมท่ีได้จากการ 
เรียนรู้จะเป็นเร่ืองธรรมดาท่ีพบมากท่ีสุด และมีความซับร้อนมากที่สุดด้วยในบรรดาประเภทของ 
พฤติกรรมมนุษย์ ตัวอย่างเช่น เด็กเรียนรู้ที่จะชอบทานนมหวานมากกว่านมจืด เป็นต้น
ถ้าพฤติกรรมใดของบุคคลได้รับความพอใจก็จะเป็นการลดสภาวะความตึงเครียดลงไปได้ แต่ถ้า 
พฤติกรรมใดท่ีบุคคลได้รับไม่เป็นท่ีพอใจ ก็จะเป็นการลดสภาวะความตึงเครียดลงไปได้ แต่ถ้า 
พฤติกรรมใดท่ีบุคคลได้รับไม่เป็นท่ีพอใจ บุคคลก็จะยังคงอยู่ในสภาวะของการได้รับการจูงใจ และ 
มีพฤติกรรมท่ีมุ่งไปล่เป้าหมายท่ีต้องการต่อไปเรื่อย  ๆ จนกว่าจะบรรลุความพอใจ

ก า ร จ ำ แ น ก ป ร ะ เภ ท ข อ ง แ ร ง จ ูง ใ จ  (C lassifica tion  o f M otives)

แรงจ ูงใจลามารถจำแนกประ๓ ทได ้หลายว ิธ ีท ี่ม ีความสำค ัญ มากได ้แก ่ การจำแนก
ประ๓ ทของแรงจ ูงใจออกเป ็น 5 ล ักษณ ะด ังน ี้ (1) แรงจูงใจทั่วไป (2) แรงจ ูงใจด ้านร่างกายก ับ  
ด้านจ ิตว ิทยา (3) แรงจูงใจที่รีบด่วน (4) แรงจ ูงใจสำค ับแรกก ับแรงจ ูงใจลำด ับสอง และ(ร) 
แรงจูงใจที่ร ู้ส ึกตัวกับแรงจูงใจที่ไม ่ร ู้ส ึกตัว โดยม ีรายละเอ ียดด ังน ี้

แ ร ง จ ูง ใ จ ท ั่ว ไ ป  (G eneric  M otives)

ปกต ิจะหมายถ ึง แรงจ ูงใจท ี่ม ีพ ื้นฐานมาจากความหิว ความกระหาย ความต้องการทาง 
เพศการต ่อล ัเพ ื่อการดำรงช ีว ิต ความภาคภ ูม ิใจ ความสามารถเข ้าล ังคมได ้ ความอยากร ู้อยากเห ็น  
ความกลัว และการปกป ้องต ัวเอง เป็นต้น ว ิธ ีการจ ัดกล ุ่มของแรงจ ูงใจใด  ๆ ปกติมักจะให้ข ้อมูลที ่
ม ากกว ่าความเป ็น ล ักษ ณ ะท ั่วไปอย ่างง ่าย   ๆ เช่น การจ ัดกล ุ่มแรงจ ูงใจเป ็นแรงจ ูงใจด ้านร่างกาย  
และแรงจ ูงใจด ้านจ ิตว ิทยา

แ ร ง จ ูง ใ จ ด ้า น ร ่า ง ก า ย  (Physio log ica l M otives)

จะเป ็นแรงจ ูงใจท ี่เก ี่ยวก ับการทำหน ้าท ี่พ ื้นฐานของร ่างกายด ้านกายภาพ เช่น ความหิว 
ความกระหาย ความต ้องการทางเพศ การขจ ัดของเส ียออกจากร ่างกาย การพักผ่อน การทำงาน  
และความส ุขสบายทางร ่างกาย เป็นต้น
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แ ร ง จ ูง ใ จ ด ้า น จ ิต ว ิท ย า  (Psycho log ica l M otives)

คือ แรงจูงใจทั้งหลายที่มีอยู่ในจิตใจ (Mind) เช่น ความปลอดภัย ความรัก การบรรลุความ 
ปรารถนา ความภาคภูมิใจ การสร้างชื่อเสียงให้กับตัวเอง การแสวงหาสถานภาพ การเป็นท่ียอมรับ 
ของบุคคลอ่ืนๆ ความสุข ความเศร้า และการมีอำนาจ เป็นต้น แม้ว่าจะไม่มีแรงจูงใจที่พิจารณาใน 
แง่ของการท่ีต้องตอบสนองทันทีทันใด หรือไม่สามารถเลื่อนการตอบสนองออกไปไต้ โดยแรงจูงใจ 
ที่รบด่วนเป็นแรงจูงใจท่ีต้องมีการตอบสนองในทันทีคอยไม่ได้ เราไม่อาจจะระบุชนิดของแรงจูงใจ 
ที่เป็นแบบรีบด่วนได้ เพราะขึ้นอยู่กับผู้บริโภคแต่ละคนที่แตกต่างกัน และในช่วงของเวลาของ 
บุคคลแต่ละคนที่ต่างกัน ตัวอย่างเช่น ความหิวอาจมีความสำคัญมากกว่าความภาคภูมิใจในขณะ 
เวลาหน่ึง แต่ในเวลาอื่นอาจไม่เป็นเช่นนั้นก็ได้

แ ร ง จ ูง ใ จ ล ำ ด ับ แ ร ก  (P rim ary M otives)

เป็นการจำแนกประเภทของแรงจูงใจที่ข้ึนอยู่กับ ลักษณะของความสำคัญเป็นหลัก
โดยแรงจูงใจเบื้องต้นจะเป็นแรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการพื้นฐาน ท่ีจำเป็นต่อการยังชีพของ
บุคคล

แ ร ง จ ูง ใ จ ล ำ ด ับ ส อ ง  (S econdary M otives)

เป ็นแรงจ ูงใจท ี่เก ิดจากความต ้องการด ้านล ังคม และต ้านจ ิตว ิทยา โดยปกต ิแล ้ว แรงจูงใจ 
ลำด ับลองจะเร ิ่มม ีความสำค ัญ ได ้ก ็ต ่อเม ื่อ  แรงจ ูงใจท ี่เก ี่ยวก ับความต ้องการสำต ับแรกไต ้ร ับการ
ตอบสนองให ้เป ็นท ี่พอใจแล้วเท ่าน ั้น น ั่นค ือแรงจ ูงใจสำต ับสองจะเป ็นแรงจ ูงใจท ี่ต ่อเน ื่องมาจาก  
แรงจูงใจสำตับแรก ไต ้ม ีการกล ่าวว ่า แรงจ ูงใจสำต ับแรกเป ็นแรงจ ูงใจท ี่เก ิดจากส ิ่งท ี่ต ้องการ
พ ื้นฐานต ้านร ่างกาย เช่น ความหิว ความกระหาย ความต ้องการทางเพศ ซ ึ่งเป ็นแรงจูงใจด้าน  
ร ่างกาย ล ่วนแรงจ ูงใจสำต ับสองก ็เป ็นแรงจ ูงใจท ี่มาจากแรงจ ูงใจด ้านจ ิตว ิทยา เช่น ความ
ภาคภ ูม ิใจ การต ่อล ้เพ ื่อดำรงช ีพ ความรัก เป็นต้น ในประเทศท ี่เจร ิญ มากๆ จะให ้ความสนใจ 
เก ี่ยวก ับแรงจ ูงใจสำต ับสองเป ็นสำค ัญ  เน ื่องจากแรงจูงใจสำต ับแรกมักได ้ร ับการตอบสอนงให ้เป ็น  
ที่พอใจแล้ว

แ ร ง จ ูง ใ จ ท ี่ร ูล ํก ต ัว ก ับ แ ร ง จ ูง ใ จ ท ี่ไ ม ่ร ูล ํก ต ัว  (C onsc ious  and U nconscious M otives)

เป็นการจำแนกแรงจูงใจวิธีหนึ่งที่คำนึงถึงสภาวะของ ความรู้สึกตัวในการกระทำการช้ือ 
หรือไม่บุคคลล่วนน้อยท่ีจะรู้สึกตัวถึงแรงจูงใจในการชื้อของตน ทำให้การวิจัยการจูงใจของ
ผู้บริโภคเป็นเรื่องที่ทำได้ยากด้วย โดยทั่วไปความต้องการที่มีอยู่ของบุคคลมักจะเกี่ยวข้องกับ
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แรงจ ูงใจหลายชน ิด และผ ู้บร ิโภคอาจจะรู้ถ ึงแรงจ ูงใจด ังกล ่าวเพ ียง 1-2 อย ่างเท ่าน ั้น ใน ขณ ะเวลา  
ใดเวลาหน ึ่ง นอกจากน ี้ บ ุคคลก ็อาจไม ่ร ู้ถ ึงแรงจูงใจท ี่แท ้จร ิงของเขาเองด ้วย

ค ุณ ล ัก ษ ณ ะ ข อ ง แ ร ง จ ูง ใ จ  (C haracteris tics  o f M otive )

แรงจูงใจเป็นรากฐานที่สำคัญของพฤติกรรมผู้บริโภค เนื่องจากแรงจูงใจจะเกิดขึ้นพร้อม 
กับความต้องการของบุคคล และกำหนดทิศทางของพฤติกรรมผู้บริโภคท้ังหมด ฉะน้ัน เพ่ือให้เรา 
ได้เข้าใจถึงธรรมชาติของแรงจูงใจ เราจำเป็นจะต้องรู้เรื่องที่เกี่ยวกับแรงจูงใจให้มากกว่านี้ในแง่
ที่มาของแรงจูงใจที่ทำให้ผู้บริโภคแต่ละคนแตกต่างกัน ปกติแล้วแรงจูงใจลามารถแสดงให้เห็น
คุณลักษณะทั่วไปที่แน่นอนได้ 6 ประการ คือ (1) แรงจูงใจมีรากฐานมาจากความต้องการ 
(2) แรงจูงใจเป็นการกำหนดทิศทางของการกระทำของผู้บริโภค (3) แรงจูงใจทำให้ความตึงเครียด 
ของผู้บริโภคลดลง (4) แรงจูงใจต้องเกิดขึ้นภายใต้ภาวะสิ่งแวดล้อม (5) แรงจูงใจเป็นกลไกอันหน่ึง 
ในการป้องกันตนเองของผู้บริโภค และ (6) แรงจูงใจเป็นสิ่งที่เกิดจากการรวบรวมพยายามของ 
ผู้บริโภค

แ ร ง จ ูง ใ จ ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ม ีร า ก ฐ า น ม า จ า ก ค ว า ม ต ้อ ง ก า ร  (C onsum er M otives

Founded on Needs)

ข้อแตกต ่างระหว ่างความต ้องการก ับแรงจ ูงใจสามารถเห ็นได ้ในร ูปของคำจำก ัดความ แต่ 
ยากท ี่จะล ังเกตไดในทางปฏ ิบ ้ต ิ เน ื่องจากแรงจ ูงใจม ีรากฐาน มาจากความต ้องการ แรงจูงใจไม่ 
สามารถเก ิดข ึ้น เองโดยลำพ ังได ้ และท ุกแรงจ ูงใจจะต ้องสอดคล ้องก ันก ับความต ้องการ
ความต ้องการเป ็นเง ื่อนไขได ้ท ั้งทางด ้านร ่างกายหรือด ้านจ ิตใจท ี่เก ิดข ึ้นก ับ บ ุคคล และแรงจูงใจเป ็น  
การข ับเคล ื่อนหรือเป ็นสภาวะของจ ิตใจท ี่นำไปล่เง ื่อนไขของความต ้องการต ังกล ่าวท ั้งด ้านร ่างกาย  
และด ้านจ ิตใจ เราสามารถจัดกล ุ่มของแรงจ ูงใจให ้เป ็นไปตามประ๓ ทของความต้องการค ือ
แรงจูงใจ ด ้านร ่างกายก ับด ้านจ ิตว ิทยา โดยแรงจ ูงใจด ้านจ ิตว ิทยาได ้ม ีการแบ ่งย ่อยลงไปเป ็น
แรงจูงใจ เก ี่ยวก ับล ังคมก ับแรงจ ูงใจท ี่เก ี่ยวก ับตนเองของบ ุคคล

แ ร ง จ ูง ใ จ เป ็น ก า ร ก ำ ห น ด ท ิศ ท า ง / เป ้า ห ม า ย ก า ร ก ร ะ ท ำ ข อ ง ผ ู้บ ร ิโ ภ ค  (M otives G ive

Action D irection)

แรงจ ูงใจไม ่เพ ียงแต ่ม ีรากฐานมาจากความต ้องการ แต ่แรงจูงใจย ังเป ็นต ัวกำหนดทิศทาง 
ของการกระทำของผ ู้บร ิโภคท ี่จะทำให ้ความต ้องการเหล ่าน ั้นได ้ร ับความพอใจด ้วย นั้นคือ ผู้บริโภค 
มักจะใด ้ร ับการจ ูงใจไปในท ิศทางใดท ิศทางหน ึ่งโดยเฉพาะเสมอ เพ ื่อให ้บรรล ุเป ้าหมายบางอย ่าง  
โดยเฉพาะ แม ้ว ่าแรงจูงใจจะเป ็นต ัวกำหนดทิศทางของพฤติกรรม แต่แรงจูงใจก็ไม ่ได ้กำหนดหรือ 
ให ้ท ิศทางไปในท ิศทางเด ียวก ันตลอดเวลา ต ัวอย ่างเช ่น บ ุคคลสามารถม ีว ิธ ีท ี่ทำให ้ตนเองได ้ร ับ
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ความพอใจจากความต้องการด้านความอบอุ่นได้หลายวิธี เซ่น ซ้ือเส้ือกันหนาว หรือการผิงไฟหรอ 
เปิดเครื่องทำความร้อน หรือการได้อยู่ใกล้กับคนรัก เป็นด้น น้ันคือ แรงจูงใจจะทำให้บุคคลอยู ่
เฉยๆ โดยไม่มีการตอบสนองความต้องการที่เกิดขึ้นให้ใต้รับความพอใจไม,ได้ แต่แรงจูงใจจะนำ 
บุคคลให้มีการกระทำในลักษณะหนึ่งโดยเฉพาะที่สอดคล้องกับสถานการณ์ที่เผชิญอยู่ แม้ว่า
แรงจูงใจจะเป็นตัวกำหนดทิศทางของการกระทำก็ตาม แต่แรงจูงใจก็ไม่จำเป็นว่าจะต้องนำไปยู่
พฤติกรรมท่ีถูกต้องเสมอไป เนื่องจากแรงจูงใจทุกอย่างจะต้องมีการกลั่นกรองภายในจิตใจเสมอ 
จึงทำให้แรงจูงใจมีพื้นฐานของอารมณ์เข้ามาเกี่ยวข้องด้วย ตังน้ัน บุคคลจึงสามารถถูกกระตุ้นหรือ 
ไต้รับการจูงใจไปยังสิ่งที่บุคคลปรารถนา และลังคมยอมรับ หรือจะไต้รับการจูงใจไปยังส่ิงท่ีไม,พึง 
ปรารถนา หรือท่ีลังคมไม่ยอมรับก็ได้ ตัวอย่างเซ่น ผู้บริโภคอาจมีการใช้เงินอย่างสุรุ่ยสุร่ายในการ 
ตอบสนองความต้องการ ในขณะที่ครอบครัวยังมีหนี้สินอยู่เป็นจำนวนมาก ซ่ึงการกระทำตังกล่าว 
เป็นการกระทำท่ีไม่เหมาะสมหรือถูกต้อง เป็นต้น

แ ร ง จ ูง ใ จ ต ้อ ง เก ิด ข ึ้น ภ า ย ใ ต ้ภ า ว ะ ส ิง แ ว ด ล ้อ ม  (M otives O pera te  in The

environm ent)

สิ่งแวดล้อมของผ ู้บร ิโภคม ีอ ิทธ ิพลอย่างมากต ่อแรงจ ูงใจ สภาพแวดล ้อมสามารถก ่อให ้เก ิด  
แรงจูงใจหรือระงับแรงจูงใจ หร ือเปล ี่ยนท ิศทางของแรงจูงใจท ี่อาจจะเก ิดข ึ้นได ้ ต ัวอย่างเซ่น ใน  
สภาวการณ ์ป ัจจ ุบ ันท ี่น ํ้าม ันขาดแคลน และม ีราคาส ูงข ึ้นประชาชนผู้ท ี่ย ังคงใช ้รถจ ึงต ้องห ันมาหา 
พลังงานรูปแบบอื่น ๆท ี่ม ีราคาถ ูก และม ีประส ิทธ ิภาพไม ่แตกต ่างจากน ํ้าม ันท ี่เคยใช ้ อย ่างการ  
เล ือกใช ้แก ๊สโซฮอล์ก ็เป ็นทางเล ือกหน ึ่ง แม ้ว ่าเขาอาจจะย ังไม ่ม ั่น ใจท ี่จะใช ้ แต ่ด ้วยสภาวการณ ์
ต ังกล ่าวช้างต ้น จ ึงเป ็นแรงจ ูงใจให ้เก ิดการเปล ี่ยนพฤติกรรมได ้

เห ต ุผ ล ท ี่ผ ู้บ ร ิโ ภ ค ไ ต ้ร ับ ก า ร จ ูง ใ จ /ก า ร ก ร ะ ต ้น ไ ม ่เห ม ีอ น ก ้น  (W hy consum ers are

m otived d iffe ren tly)

ป ัจจ ัยท ี่เก ี่ยวช ้องก ับการจ ูงใจโดยเฉพาะเป ็น เร ื่องท ี่เช ้าใจได ้ยาก ตังนั้น การท ี่จะเช ้าใจ  
การ จ ูงใจให ้ด ีข ึ้นได ้จ ึงต ้องเช ้าใจถ ึงสาเหต ุท ี่ผ ู้บร ิโภคม ีการกระทำท ี่แตกต ่างก ัน  และเพ ื่อท ี่จะเช ้าใจ  
เก ี่ยวก ับพฤติกรรมของผู้บริโภคให ้มากยิ่งข ึ้น เราจ ึงต ้องเร ียนร ู้เก ี่ยวก ับป ัจจ ัยต ่างๆ ท ี่เก ี่ยวกับ
การจูงใจ/การกระตุ้นผ ู้บร ิโภค ซ ึ่งป ัจจ ัยต ่างๆ ท ี่สำค ัญ ของการจ ูงใจ/การกระต ุ้น เหล ่าน ีได ้แก ่

1. แรงจ ูงใจอย ่างเด ียวก ันม ีผลต ่อการกระทำของผ ู้บร ิโภคท ี่แตกต ่างก ัน
2. แรงจูงใจสามารถเสริมซ ึ่งก ัน และกันหรือข ัดแย้งก ันได้
3. แรงจ ูงใจจะเปลี่ยนแปลงไปตามขนาดของความเข ้มช ้นท ี่เก ิดข ึ้น
4. แรงจ ูงใจลามารถเป ็นได ้ท ั้งแง่บวกหรือแง่ลบ
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5. การตอบสนองของแรงจูงในที่มีต่อความเลี่ยงจะเปลี่ยนแปลงไปในกลุ่มผู้บริโภค
แต่ละคน

แ ร ง จ ูง ใ จ จ ะ เป ล ี่ย น แ ป ล ง ไ ป ต า ม ข น า ด ค ว า ม เข ้ม ข ้น ท ี่เ ก ิด ข ึ้น  (M otives V ary  in

In tensity)

ความรุนแรงของแรงจูงใจผู้บริโภคจะไม่เป็นแบบเดียวกันสำหรับบุคคลแต่ละคน คือ
แรงจูงใจทั้งหลายจะมีความเข้มข้นที่แตกต่างกันไปในเวลาที่ต่างกัน และภายใต้สถานการณ์ที่
แตกต่างกัน ตัวอย่าง เช่น ความต้องการเสื้อผ้าชุดใหม่อาจมีมากในช่วงต้นของฤดูกาลขาย ซ่ึงเป็น 
ช่วงท่ีเร่ิมต้นของแฟช่ันเส้ือผ้าสำหรับผู้บริโภคคนหน่ึง แต่สำหรับผู้บริโภคอีกคนอาจชอบชื้อเสื้อผ้า 
ใหม่ในช่วงปลายของฤดูกาลขายเพราะราคาถูกกว่า สำหรับงานวิจัยซิ้นน้ี ขนาดของความเข้มข้น 
ท่ีเกิดชื้นก็คือ ความต้องการใข้นํ้ามันที่มีอยู่แต่ราคานํ้ามันนั้นเพิ่มขึ้นเรื่อย  ๆ จึงทำให้เกิดแรงจูงใจ 
ของความต้องการ และเมื่อมีการคิดค้นแก๊สโซฮอล์ที่มีคุณสมบัติไม่ต่างกับนํ้ามันเบนซิน จึงทำให้ 
ประชาชนยอมรับที่จะใช้ เป็นต้น

ในการรณรงค์ใช้แก๊สโซฮอล์ การที่จะทำให้ประชาชนเกิดการยอมรับได้นั้น สิ่งสำคัญคือ 
การจูงใจ น่ันหมายถึง การที่เขาเหล่านั้นมีแรงจูงใจเกิดชื้นในตนเอง และมีการจูงใจที่เกิดจาก 
สภาวการณ์ของการขาดแคลนนํ้ามัน รวมทั้งราคานั้ามันที่เพิ่มชื้นอย่างต่อเนื่อง ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีจะ 
นำไปล่ความสามารถในการโน้มน้าวใจให้เกิดการรับรู้ การมีทัศนคติ รวมท้ังให้เกิดพฤติกรรมการ 
เลือกใช้แก๊สโซฮอล์ต่อไป

ท ฤ ษ ฏ ีก าร โน ้ม น ้าว ใจ  (Persuasion)

การโน ้มน ้าวใจ (Persuasion) เป ็นการล ื่อสารรูปแบบหนึ่งท ี่ผ ู้ล ่งสารต ้องการให ้ผ ู้ร ับสาร  
เก ิดการรับรู้ในข้อม ูลข ่าวสารนั้น ๆ โดยม ีจ ุดประสงค ์เพ ื่อให ้ผ ู้ร ับสารเก ิดความร ู้ส ึกท ี่คล ้อยตาม หรือ 
เช ื่อในต ัวสารท ี่ล ่งออกไปซ ึ่งถ ือเป ็นประเด ็นสำค ัญของการล ื่อสารเพ ื่อการโน ้มน ้าวใจ

น ักว ิชาการด ้านล ื่อสารมวลชนหลายๆท ่าน ไดให ้คำจำก ัดความของการโน ้มน ้าวใจไว ้
แตกต ่างก ันออกไปแต ่ในประเด ็นหล ักย ังคงคล ้ายคล ึงก ันอาท ิ

Miller และ Burgoon ไดให ้คำอธ ิบายว ่า การโน ้มน ้าวใจใช ้เม ื่อผ ู้โน ้มน ้าวใจต ั้งใจท ี่จะม ี 
อิทธ ิพลต่อผู้ท ี่ได ้ร ับการโน ้มน ้าวใจ

Brem beck และ Howell ไดให ้คำจำก ัดความ ว ่า การโน ้มน ้าวใจ หมายถึง ความตั้งใจใน  
การสื่อสารท ี่จะม ีอ ิทธ ิพลเหนือทางเล ือก

T ใร นกก*40
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Simons ได้สรุปความหมายว่า การโน้มน้าวใจ เป็นการส่ือสารของมนุษย์ท่ีสร้างขึ้นมา 
เพ่ือให้มีอิทธิพลเหนือผู้อ่ืน โดยการเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ค่านิยม หรือทัศนคติ (อ้างใน อรวรรณ 
ปิลันธน์โอวาท, 2546 : 4)

Cutlip และ Center ได้เสนอความคิดเห็นว่าการโน้มน้าวใจทางการประชาสัมพันธ์มี 
วัตถุประสงค์สำคัญเพื่อเปลี่ยนแปลง (Change) ความคิดเห็นที,ไม่ลงรอยกัน หรือทำให้ความ 
คิดเห็นท่ีไม,ลงรอยนั้นสลายไป (Neutralize) เพื่อก่อเกิด (Crystallize) ความคิดเห็นในทางที่เป็น 
ประโยชน์ต่อเราหรือต่อหน่วยงานของเราหรือเพ่ือรักษา (Conserve) ความคิดเห็นที่ดีอยู่แล้วนั้นให ้
คงอยู่ตลอดไป (1964อ้างในอรวรรณ ปิสันธน์โอวาท, 2546)

Miller ได้กล่าวถึงกระบวนทัศน์การโน้มน้าวใจ ซึ่งผู้โน้มน้าวใจเป็นผู้ใช้สัญลักษณ์แล้ว ใส่ 
รหัส และส่งสารไปกังผู้รับสารซ่ึงถูกโน้มน้าวใจในลักษณะผู้ถูกกระทำ (Passive Audience) และ 
ส่วนใหญ่จะไม่เปิดโอกาสให้มีปฏิกิริยาย้อนกลับ การโน้มน้าวใจตามแนวคิดนี้เป็นกระบวนการ
ร่วมกันทางเดียว ซ่ึงผู้โน้มน้าวใจกระทำ (Acts) และผู้ถูกโน้มน้าวใจถูกกระทำ (Acted Upon) 
(1989 อ้างในคิขริน อารยางกูร, 2545)

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ทฤษฎีที่ว่าด้วยการโน้มน้าวใจ เป็นทฤษฎีท่ีเช่ือว่าการท่ีจะซักจูง 
ใจ บุคคลใดบุคคลหนึ่งนั้น เหมือนกับการกระตุ้น (Stimulate) บุคคลนั้นเพื่อให้เกิดการตอบสนอง 
(Response) ในสิ่งที่เราต้องการให้เป็น และในกระบวนการสื่อสารจะมี ช่องว่างระหว่างการ
กระตุ้นและการตอบสนอง ซึ่งเรียกว่าพื้นเพเดิมของบุคคล (Predisposition) ซ่ึงถือเป็นช่องว่าง 
ที่สำคัญ ในการสื่อสาร ดังนั้นในการจูงใจบุคคลหรือจะสื่อสารสิ่งใด เราต้องคิกษาถึงพ้ืนเพเดิมของ 
บุคคลน้ันก่อน นั้นคือการคิกษา องค์ประกอบต่างๆ เช่น ทัศนคติ ค่านิยม ความเชื่อ ระดับการ­
ดีกษา เป็นต้น แล้วจึงออกแบบสาระให้ลอดคล้องกับพื้นเพ ของบุคคลน้ัน

โดยสรุปการโน้มน้าวใจมีลักษณะดังนี้ (อ้างใน อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2546)

1. ผ ู้โน ้ม น ้าวใจม ีความ ต ั้งใจท ี่จะม ีอ ิท ธ ิพ ลบ างป ระการเห น ือผ ู้ถ ูก โน ้ม น ้าวใจ
2. โดยปกติผู้ถูกโน้มน้าวใจจะมีทางเลือกมากกว่าหนึ่งทาง และผู้โน้มน้าวใจจะพยายาม 

ซักจูงผู้ถูกโน้มน้าวใจให้ยอมรับทางเลือกที่ตนเสนอ

3. สิ่งที่ผ ู้โน้มน้าวใจต้องการคือการเปลี่ยนแปลง หรือการสร้างหรือการดำรงไว้ซึ่ง 
ความคิด-เห็น ทัศนคติ ค่านิยม และความเชื่อของผู้ถูกโน้มน้าวใจ ซึ่งจะมีผลต่อปัจจัยอื่นอันได้แก่
อารมณ์พฤติกรรม เป็นต้น
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การโน้มน้าวใจ ยังมีความเกี่ยวข้องกับหลักจิตวิทยา และหลักวาทคืลป๋ 2 ประการด้วยกัน 
คอ

1. มีการใข้ลัญลักษณ์ทั้งที่เห็นได้ และรับฟังได้ เพื่อช่วยให้การรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้ง่าย 
ข้ึน โดยปกติประสบการณ์ของผู้พูด และผู้รับจะไม่เหมือนกัน ดังน้ัน ข้อมูลข่าวสารจึงแตกต่าง 
ออกไปจากาการเรียนรู้การรับรู้เป็นสิ่งสำคัญ

2. ความสามารถแสดงได้ว่า มีความต้องการจะได้ผลสำเร็จสมประสงค์ โดยเชื่อตาม 
คำแนะนำของผู้ทำการโน้มน้าวใจ

จุดมุ่งหมายของการโน้มน้าวใจ
การวางจุดมุ่งหมายของการโน้มน้าวใจ สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 อย่าง คือ

(นัน'ทา ขุนภักดี, 2529 อ้างใน คืฃรีน อารยางกูร, 2545)

1. เพื่อยํ้า และเสรีมสร้างทัศนคติ และความเชื่อถือที่ผู้รับสารมีอยู่แต่ยังไม่มั่นไจให้ 
แน่นแฟ้นย่ิงข้ึน เป็นการสร้างความเช่ือม่ันไห้หนักแน่นข้ึน

2. ให้เกิดการคล้อยตาม โดยมีจุดมุ่งหมายให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือความ 
เชื่อถือเดิมให้หันมาเชื่อ หรือมีความเห็นคล้อยตาม

3. ให้เกิดการปฏิยัติตาม เพื่อต้องการไห้เกิดการกระทำขึ้นอย่างจริงจัง

ก ร ะ บ ว น ก า ร โ น ้ม น ้า ว ใ จ

การโน้มน้าวใจ เกี่ยวข้องกับการใช้การสื่อสารที่มีอิทธิพลเหนือสาธารณซนกลุ่มต่างๆ
เพื่อให้สาธารณชนกระทำในสิ่งที่ต้องการ เป้าหมายของการโน้มน้าวใจจะเป็นอะไรก็ตาม
จำเป็นต้องอาศัยกระบวนโน้มน้าวใจ ซ่ึงมีอยู่ 6 ข้ึน ตามท่ี McGuire (1973 อ้าง'ในอ้าง,ในคืขรี'น 
อารยางกูร, 2545)

1. การนำเสนอ (Presenting) บุคคลจะต้องอยู่ในตำแหน่งท่ีพร้อมรับสารโน้มน้าวใจ 
ทั้งร่างกาย และจิต

2. ความสนใจ (Attending) ผู้รับสารให้ความสนใจต่อสารโน้มน้าวใจ
3. ความเข้าใจ (Comprehending) สารโน้มน้าวใจ ต้องนำเสนอด้วยสัญลักษณ์ ซ่ึง 

ผู้รับสารสามารถเข้าใจได้
4. การยอมรับต่อสาร (Yielding) ผู้รับสารยอมรับสาร และเห็นด้วยกับทัศนะซึ่งได้ 

แสดงออกมา
5. การเก็บจำสารได้ (Retaining) ผู้รับสารมีการรำลึกถึงสารที่ใด้ยอมรับแล้ว
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6. การกระทำ (Acting) ผู้โน้มน้าวใจ ต้องสามารถสังเกตผลลัพธ์ของการโน้มน้าวใจ 
จากพฤติกรรมของผู้รับสาร

กระบวนการโน้มน้าวใจท้ัง 6 ขั้นดังกล่าว ผู้รับสารจะผ่านข้ันตอนไปทีละข้ันเพ่ือ
การลื่อสารจะสามารถโน้มน้าวใจไต้ครบถ้วนกระบวนการ และในสภาพการณ์ปกติ ข้ันตอนแรกๆ 
จะต้องเกิดขึ้นก่อนเพ่ือท่ีขั้นตอนต่อ  ๆไปจะเกิดข้ึนได้

การโน้มน้าวใจจะเป็นผล หรอประลบผลสำเร็จหรือไม่ พิจารณาไต้จากพฤติกรรมท่ี
โน้มน้าวนั้นมีการแสดงออกมาหรือไม่ อย่างไรก็ตาม ผลของการโน้มน้าวใจน้ันอาจประเมินไม่ได ้
จากผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นทันทีเพียงระยะเวลาอันขั้น ยิ่งกว่านั้น ความตั้งใจของผู้ล่งสารที่แสดงออกมา 
ก็ไม่สามารถใช้เป็นมาตรฐานเพียงอย่างเดียวในการดัดสินความสำเร็จหรือความล้มเหลวของ 
การโน้มน้าวใจ (อรวรรณ ปิลันธน้โอวาท, 2546)

องค์ประกอบพ้ืนฐานในการโน้มน้าวใจ มีด้วยก้น 2 ประการ คีอ
1. องค์ประกอบภายนอกผู้รับสาร มี 4 ประการ คือ

1.1 ความแตกต่างภายในผู้ล่งสาร ผู้ล่งสารแต่ละคนมีลักษณะที่แตกต่างกัน จึงทำให้ 
มีความน่าโน้มน้าวใจไม่เหมือนกัน เช่น ความน่าเชื่อถือ อำนาจทางลังคม บทบาทในลังคม 
ส้มพันธภาพกับผู้รับสาร และลักษณะทางประชากร เช่น อายุ เพศ อาชีพ

1.2 ความแตกต่างภายในสาร สารแต่ละชิ้นมีความน่าโน้มน้าวใจแตกต่างกัน การพูด
หรือการเชียนมีความโน้มน้าวในไม่เหมือนกัน ความแตกต่างในหัวข้อหรือเนื้อหาของสารลักษณะ 
ของการโน้มน้าวใจที่ใช้ การจัดเรืยบเรืยงสาร ข้อโต้แย้งที่ใช้ ภาษา ตลอดจนลักษณะของ
ท่วงทำนองลีลา

1.3 ความแตกต่างของลื่อ ความน่าโน้มน้าวใจของสารจะแตกต่างกันเมื่อเป็น 
การลื่อสารระหว่างบุคคลเปรยบเทียบกับการลื่อสารโดยผ่านลื่อ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ฯลฯ

1.4 ความแตกต่างภายในสภาพการณ์ สภาพการณ์ที่มีหรือขาดบุคคลหน่ึงบุคคล 
ใด ความคุ้นเคยหรือไม่คุ้นเคยของผู้รับสารต่อสภาพการณ์หนึ่ง ๆ การมีสิ่งเร้าทางบวกหรือทาง 
ลบในสภาพการณ์

2. องค์ประกอบภายในผู้รับสาร ผู้รับสารจะมีความอ่อนไหว (Susceptible^อการ โน้ม 
น้าวใจเพียงใด พิจารณาได้จากสิ่งต่อไปนื้

2.1 ลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ เชื้อชาติ การคืกษา อาชีพ
2.2 ทัศนะ และทัศนคติ
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2.3 ความรู้ของผู้รับสารท่ีเก่ียวกับสารน้ันๆ
2.4 ลักษณะด้านอารมณ์
2.5 ความสำคัญท่ีผู้รับสารให้แก่หัวข้อหน่ึงๆ
2.6 วิธีการท่ีผู้รับสารรับรู้สภาพการณ์หน่ึงๆ

ป ัจ จ ัย ต ่า ง ๆ ใ น ก า ร ส ิอ ส า ร เพ ี่อ ก า ร โ น ้ม น ้า ว ใ จ

กวินดา วัชรสิงห์ (2544) จากที่กล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่าการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ 
เป็นกระบวนการที่ประกอบด้วยผู้โน้มน้าวใจ ผู้ถูกโน้มน้าวใจ สารโน้มน้าวใจ รวมท้ังช่องทาง การ 
สื่อสาร ซึงก่อให้เกิดผลต่างๆ Wilcox และคณะ (1995) ไต้ชีให้เห็นปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องกับการ 
สื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจที่จะช่วยให้เกิดความสำเร็จในการโน้มน้าวใจ ซ่ึงสรุปได้ดังน้ี

1. ก า ร ว ิเค ร า ะ ห ์ผู้รับส า ร  (Audience Analysis) ซึ่งในทถูษฎีการโน้มน้าวใจ ทฤษฎีนี ้
แบ่งคนออกเป็น 4 ลักษณะดังนี้

1.1 กลุ่มเชื่อ (Believer) เป็นกลุ่มที่ง่ายที่สุดในการทำการสื่อสาร หรอ'ชักจูง'ในปฏิบัติ 
ตามที่ต้องการ เพราะเป็นกลุ่มท่ีได้รับทัศนคติ ความรู้ ประสบการณ์ ข้อมูลต่างๆเป็นแนวเดียวกับ 
ผู้ทำการลื่อสาร

1.2 กลุ่มสงลัย (Skeptic) เป็นกลุ่มท่ีได้รับข้อมูล ความรู้ ประสบการณ์ข้อมูลต่างๆ 
เก่ียวกับส่ิงท่ี'จะส่ือสาร หรอประชาลัมพันธ์ท้ังในด้านบวก และลบ คนกลุ่มนี้จึงเกิดความสงลัยใน 
เร่ืองน้ันๆ ข้อสงลัยทำให้คัดสินไม่ได้ว่า ระหว่างด้านบวกกับด้านลบสิ่งใดมีมากกว่ากัน

1.3 กลุ่มเฉ่ือย (Apthetic) เป็นกลุ่มท่ีไม่สนใจ ไม่โต้ตอบหรือ แสดงความคิดเห็น 
เกี่ยวกับเรื่องที่ทำการสื่อสาร เนื่องจากรู้สึกว่าเป็นเรื่องที่ไม่เกี่ยวข้องกับตนเอง

1.4 กลุ่มปรปักษ์ (Hotile) เป็นกลุ่มที่ไม่เห็นด้วยกับสิ่งที่เราสื่อสาร และพยายาม 
ต่อต้าน ซึ่งเป็นกลุ่มท่ียากท่ีสุด ในการทำการสื่อสารด้วย

ในการโน้มน้าวใจคน เราจะไม่พยายามชักจูงกลุ่มคนที่มีลักษณะพื้นเพต่างๆกัน พร้อม  ๆ
กันในเวลาเดียวกัน แต่จะพยายามเลือกชักจูงทีละกลุ่ม โดยออกแบบสาระเพื่อการจูงใจเพื่อกลุ่ม 
ใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ เพื่อให้สาระข่าวสารน้ัน มีความชัดเจนไม่ลับสน

2. ค ว า ม น ่า เช ีอ ถ ือ ข อ ง แหล่งส า ร  (Credibility) ผู้รับสารจะเชื่อถือมากขึ้น ถ้าแหล่งสาร 
มีความน่าเชื่อถือ โดยมี องค์ประกอบต่างๆ 3 ประการ คือ ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
ความจริงใจ( Sincerity) และบารมี (Charisma)
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3. จุดจูงใจ ต ่อประโยชน์ส่วนตน (Appeal to Self-interest) ผู้รับสารจะเร่ิมข้อง๓ยวกับ 
ประเด็นปัญหาหรือ ให้ความสนใจต่อสาร เมื่อมีจุดจูงใจทางจิตใจ หรือความจำเป็นทางเศรษฐกิจ

4. ความชดเจนของสาร (Clarity of Message) สารโน้มน้าวใจต้องเจาะจง เข้าใจง่าย 
และไม่ซับซ้อน

5. เวลาและบริบท (Timing and Context ) สารโน้มน้าวจะมีความจูงใจมากขึ้น ถ้ามี 
ปัจจัยแวดล้อมต่างๆ สนับสนุน หรือตัวผู้รับสารไต้รับสารภายในบริบท หรือสถานการณ์ซ่ึงบุคคล 
คุ้นเคย

6. การมีส่วนร่วมของผู้รับลาร (Audience Participation) ความเกี่ยวข้องหรือการมี 
ส่วนร่วมของผู้รับสารจะมีส่วน ทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ หรือผลักตันให้เกิดความเชื่อได้

7. การแนะนำสำหรับการกระทำ (Suggestions for Action) ผู้ถูกโน้มน้าวใจจะเห็น 
พ้องด้วย ถ้าได้รับข้อแนะนำ ลำหรับการกระทำจากผู้สนับสนุน

8. เน้ือหาและโครงสร้างของสาร (Content and structure of Message) กลวิธีท่ีจะ 
ทำให้สารมีความซักจูงใจสูงขึ้น ควรประกอบด้วย

8.1 มีลักษณะละคร ( D r a m a  ) เนื่องจากทุกคนชอบเรื่องราวที่ดี การท่ีจะทำให้ผู้รับสาร 
สนใจ อาจสร้าง เหตุการณ์ หรือสถานการณ์ขึ้น

8.2 การใช้สถิติ (Statistics) สาธารณชนมักเชื่อถือต่อสถิติ
8.3 มีผลการสำรวจ หรือตรวจลอบประชามติ (Surveys and Polls)
8.4 การยกตัวอย่าง (Examples) ถ้อยคำที่แสดงความคิดเห็นจะมีความโน้มน้าวใจ 

มากข้ึน ถ้ามีการยกตัวอย่าง ประกอบ
8.5 การใช้พยาน (Testimonials) คือ มีการอ้างถึงผู้ทรงคุณวุฒิหรือแหล่งสารที่

น่าเชื่อถือ
8.6 มีการรับรอง ( Endorsements) การรับรองสามารถกระทำได้โดยบุคคลที่เป็น 

ผู้เชี่ยวชาญ องค์กรท่ีเป็นท่ียอมรับ หรือลื่อมวลชนภายนอก
8.7 การใช้จุดจูงใจทางอารมณ์ (Emotional Appeals) จะช่วยดึงดูดความสนใจของผู้รับ 

สาร อย่างไรก็ตาม การใช้เหตุผลก็มีความจำเป็นด้วย

9. การพูดโนัมน้าวใจ (Persuassive Speaking) เทคนิคการพูดโน้มน้าวใจมีตังนี

9.1 ใช่-ใช่ (yes-yes) เร่ิมต้นด้วยการช้ีแนะ ให้ผู้อื่นเห็นด้วย และพัฒนารูปแบบการพูด 
เพ่ือให้ผู้ฟังตอบว่า “ใช่”
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9.2 เสนอแนะตัวเลือกเชิงโครงสร้าง (Offer structured Chioce) ให้ตัวเลือกเชิง 
โครงสร้างระหว่าง A กับ B เพ่ือ ให้ผู้ฟังเลือก

9.3 ค้นหาข้อผูกพัน ( Seek Partial Commitment) สร้างข้อผูกพันลำหรับการกระทำ 
บางอย่างในลํวนของผู้รับสาร

9.4 ถามเพื่อให้ได้สิ่งที่มากกว่า หยุดนิ่งลำหรับสิ่งที่น้อย ( Ask for More/Settle for
Less)

จุดจูงใจในสาร
ในการโน้มน้าวใจผู้ลํงสารต้องรู้จักจุดจูงใจในสาร จุดจูงใจในสารอาจเป็นด้านชีววิทยา

(ความต้องการด้านสรีระ) หรีอเป็นจุดจูงใจที่เกิดจากการเรียนรู้ (Learn Motives) แต่การโน้มน้าว 
ใจจะได้ผลดียิ่งขึ้น ถ้ามีจุดจูงใจที่ผู้รับสารลามารถเชื่อมโยงกับกรอบอ้างอิงของตัวเอง จุดจูงใจที่ใช ้
กันท่ัวไปได้แก่

1. จุดจูงใจโดยใช้ความกลัว (Fear Appeals)
2. จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals)

2.1 การใช้ภาษาที่เจืออารมณ์
2.2 การเชื่อมโยงความคิดที่เรานำเสนอใหม่กับความคิดเก่า

3. จุดจูงใจโดยใช้ความโกรธ (Anger Appeals)
4. จุดจูงใจโดยใช้อารมณ์ขัน (Humorous Appeals)
5. จุดจูงใจโดยใช้รางวัล (Rewards as Appeals)
6. จุดจูงใจโดยใช้แรงจูงใจ (Motivational Appeals)

จุดจูงใจในสารเป็นส่วนหน่ึงของการโน้มน้าวใจ ผู้ส่งสารอาจใช้ความกลัว หรือ
การเร้าอารมณ์แบบอื่น ความแตกต่างทีส่ ำ ค ัญ ยิ่งระหว่างสารที่มุ่งให้ข้อมูลกับสารท่ีมุ่งโน้มน้าวใจ 
คือสารประ๓ ทหลังเน้นท่ีจุดจูงใจ (อรวรรณ ปิลันธนโอวาท, 2546)

การพิจารณาผลของการโน้มน้าวใจ
Hovland และ Janis ได้กล่าวว่า ผลของการโน้มน้าวใจนั้น เป็นผลที่เกิดขึ้นจากการ 

เปล่ียนแปลงทัศนคติ และความเชื่อ ซึ่งนำไปส่การเปลี่ยนแปลงการตระหนักรู้ และสำนึก
อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรม โดยสรุปผลของการโน้มน้าวใจจะสามารถลังเกตได้ 3 ประการ 
คือ (อ้างใน Bettinghaus, 1968 : 17)

1. การเปลี่ยนแปลงด้านการตระหนักรู้ และสำนึก (Cognitive Change)
2. การเปลี่ยนแปลงด้านอารมณ์ความรู้สึก (Affective Change) ซ่ึงมี'วิธีการตรวจสอบ 

ทางสรีรวิทยา
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การตระหนักรู้ และสำนึก อารมณ์ความรู้สีก และพฤติกรรมไม่สามารถแยกออกจากกัน 
และกันเป็นแต่ละประ๓ ทได้อย่างชัดเจน เมื่อมีการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจเกิดขึ้น ผลจากการ 
โน้มน้าวใจมักจะเกิดขึ้นร่วมกัน ซ่ึง Hoviand และ Janis ได้ตั้งสมมติฐานว่า การเปลี่ยนแปลงด้าน 
การตระหนักรู้ และสำนึก อารมณ์ความรู้สึก และพฤติกรรมหรือการกระทำ จะไม่สามารถเกิดข้ึนได ้
หากปราศจากการเปลี่ยนแปลงทัศนคติซึ่งการมีทัศนคติในทางบวก หรือลบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงน้ัน ก็ 
ไม่ได้เป็นการประกันเสมอไปว่า จะต้องมีพฤติกรรมตามนั้นด้วย แต่จะมีตัวแปรอ่ืน  ๆ ที่เข้ามา 
เก่ียวข้อง เซ่น เราอาจจะถูกโน้มน้าวใจให้มีทัศนคติทางบวกต่อการคุมกำเนิด แต่'ไม,'ได้ปฎิบัติตาม 
เพราะยังไม่ได้เพศที่ต้องการ หรือต้องการมีบุตรมาช่วยงานของครอบครัว

Rosenburg และ Hoviand ยังได้กล่าวไว้ว่า ผลของการโน้มน้าวใจจะรวมทัศนคติ และ 
ความเชื่อไว้ เมื่อมีการตอบสนอง การเปลี่ยนแปลงที่เกิดในตัวผู้รับสาร จะเกิดการเปลี่ยนแปลง 
ด้านการตระหนักรู้ และสำนึก การเปลี่ยนแปลงด้านอารมณ์ความรู้สึก และการเปลี่ยนแปลง 
พฤติกรรม ตังแผนภาพท่ี 1 (อ้างในอรวรรณ ปิลันธน์โอวาท,2546: 18)

3. ก า ร เป ล ี่ย น แ ป ล ง ใ น พ ฤ ต ิก ร ร ม  (Behaviora l C hange)

การเปล่ียนแปลงภายใน การเปล่ียนแปลงภายนอก

แผนภาพท่ี 1
ความสัมพันธ์ระหว่างความเล่ีอ ทัศนคติ และความเปลี่ยนแปลงด้านอารมณ์ ความl in  

การตระหนักรู้ และสำนึก และพฤติกรรมฑงภายใน และภายนอกท่ีเป็นผลของ 
การโน้มน้าวใจการเปลี่ยนแปลงความรู้ และจิตสำนึก
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คำว่า Cognitions รวมความถึงความคิดรวบยอด (Concept, Awareness) ความเชือทีเรา 
มีต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด คุณค่าที่เราให้ต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดหรือความเชื่ออย่างหนึ่งอย่างใด และโลกทัศน ์
รอบตัวเรา ปกติการเปลี่ยนแปลงในความรู้ และจิตสำนึก แสดงออกให้เห็นได้ทางวาจา ซ่ึงผู้รับ
สารแสดงออกมาหลังจากได้ฟังสารที่โน้มน้าวใจแล้ว แต่ อย่างที่ได้กล่าวมาแล้ว การเปลี่ยนแปลง 
ในความรู้ความคิดรวบยอดหรือโลกทัศน์อาจจะไม่เกิดในทันทีแต่อาจจะเกิดเพราะไปได้ข้อมูล 
เพิ่มขึ้นเกิดจากการพูดคุยกับเพื่อนร่วมงาน ฯลฯ

เราอาจจะตั้งข้อลังเกตไว้ว่า ผู้ล่งสารที่โน้มน้าวใจอาจจะไม่สามารถทำให้ผู้รับสารถึงขั้นลง 
มือปฏิบัติได้ แต่ผู้ล่งสารอาจทำให้ผู้รับสารเปลี่ยนความรู้ จิตสำนึก ความคิดรวบยอดหรือการรับรู้ 
ได้ และการเปลี่ยนแปลงเช่นนี้ก็จะเป็นพื้นฐานให้มีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในภายหน้าเมื่อ
รับสารท่ีโน้มน้าวใจต่อ ๆไป

การเปลี่ยนแปลงอารมณ์ความl in  คำว่า Affection หมายถึง อารมณ์ความรู้สึก การ 
เปลี่ยนแปลงอาจแสดงออกได้โดยการหัวเราะ ร้องไห้ ขนหัวลุก ตัวสะท้าน ฯลฯ ในการทดลองทาง 
จิตวิทยา นักจิตวิทยาจะมีเครื่องมือวัดความเปลี่ยนแปลงด้วยการวัดจังหวะเต้นของหัวใจ ความ 
ดันโลหิต วัดปฏิกิริยาตอบโต้ทางผิวหนังด้วยกระแสไฟฟ้า และการที่เหงื่อออก แต่การวัดการตอบ 
โต้เช่นนี้ภายนอกห้องทดลองย่อมเป็นไปได้ยาก ผู้ล่งสารจำเป็นต้องฟังจากวาจาหรือลังเกต
อากัปกิริยาจากผู้รับสารด้วยตนเอง เช่น ผู้ฟังอาจตอบสนองว่า “ได้ยินนายกสมาคมกล่าวเกี่ยวกับ 
การตั้งทุนอาหารกลางวันเพื่อเด็กยากจนแล้วลงสารเด็กพวกนั้นจังเลย" การจัดทำโปสเตอร์เพื่อ
โน้มน้าวใจให้บริจาคเพื่อเด็กกำพร้าก็อาศัยหลักในการโน้มน้าวใจเช่นกัน (มีข้อลังเกตอยู่ว่า เด็กท่ี 
เลือกมาเป็นแบบจะต้องไม่ใช่เด็กที่พิการน่าเกลียดน่ากลัวจนให้ความรู้สึกตอบสนองในทางลบ 
เป็นต้น

ก า ร เป ล ี่ย น แ ป ล ง ด ้า น พ ฤ ต ิก ร ร ม  ในที่นี้ให้คำจำกัดความว่า เป็นการเปลี่ยนแปลงการ 
กระทำที่สามารถเห็นได้ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนี้เป็นไปได้ค่อนข้างยาก เราอาจจะโน้มน้าวใจ 
ให้คนเห็นด้วยกับเราว่าบุหรื่ และสุราเป็นสิ่งเสพติดควรหลีกเลี่ยง เปลี่ยนแปลงด้านการรับรู้แต่ใน 
การที่จะให้เขาหยุดเสพท้ังสองสิ่งนี้เป็นสิ่งที่ยาก ในการที่จะลังเกตการเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรม 
เราลังเกตได้ทั้งจากวาจาของผู้รับสาร และการกระทำของเขา

การเปลี่ยนแปลงทั้ง 3 ชนิดตังกล่าวมาแล้วไม่สามารถจะแยกออกได้เป็นชนิด ๆ อย่าง 
ชัดเจน ล่วนใหญ่มักจะเกิดขึ้นคาบเกี่ยวกัน เป็นหน้าที่ของนักสื่อสารที่จะต้องวางแผนการรณรงค์ 
อย่างรอบคอบเพื่อให้ได้ผลตามที่ต้องการ
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ค ว า ม ส ัม พ ัน ธ ์ร ะ ห ว ่า ง ท ัศ น ค ต ิ ค ว า ม เช ื่อ ก ับ ค ว า ม ร ู้ห ร ีอ จ ิต ฟ ้า น ึก อ า ร ม ณ ์ค ว า ม ร ู้ส ิก  

แ ล ะ พ ฤ ต ิก ร ร ม  (R e la tionsh ip  Between A ttitude B e lie f and C ognition , A ffection and 

Behavior)

ถึงแม้เราจะไม่สามารถรับรู้เกี่ยวกับทัศนคติ หรอความเชื่อได้ด้วยประสาททั้งห้าแต่เราก็ 
สามารถเรียนรู้ได้ด้วยการทำข้อสรุปจากวาจา หรือพฤติกรรมซ่ึงเป็นส่ิงท่ีสังเกตได้ นักจิตวิทยาได ้
นำแนวคิดนี้ไปวิเคราะห์ทัศนคติ และความเชื่อ และมีความเห็นว่า ทัศนคติ ความเชื่อ ความรู้ หรือ 
จิตสำนึก (C ogn ition ) อารมณ์ความรู้สึก (A ffection) และพฤติกรรม (Behavio r) ต่างก็สัมพันธ์กัน 
ไปในแนวเดียวกัน(Positive Relationsh ip) อย่างไรก็ตาม ความสัมพันธ์ท่ีเกิดข้ึนมิได้เกิดใน 
ลักษณะหน่ึงต่อหน่ึง น่ันคือ ความชอบหนึ่งอย่างหรือความไม่ชอบหน่ึงอย่างจะนำไปส่พฤติกรรม 
หน่ึงอย่าง ยกตัวอย่างเช่น เพื่อนของเราอาจจะมีบุตรเกินกว่าหน่ึงหรือสองคน ถึงแม้เขาจะม ี
ทัศนคติทางบวกต่อการคุมกำเนิด ทัศนคติ และความเชื่อของเราจะถูกควบคุมด้วยตัวแปรอื่น  ๆ
เช่น กฎหมาย คำตำหนิจากสังคม เง่ือนไขทางเศรษฐกิจ ทางจิตวิทยาอื่นๆซึ่งลอดแทรกอยู่ระหว่าง 
ทัศนคติ ความเชื่อ และพฤติกรรมท่ีแสดงออกมา

ทำไมเราต้องเรียนรู้ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ ความเชื่อ ความรู้ หรือจิตสำนึก อารมณ์ 
ความรู้สึก และพฤติกรรม คำตอบคือ ถ้าเราต้องการจะวัดความโน้มน้าวใจของสาร เช่น การ 
รณรงค์ให้1อดบุหร เราไม่สามารถติดตามดูพฤติกรรมของผู้รับสารทุกคนได้ แต่เราสามารถให้ผู้ฟัง 
ตอบแบบสอบถามซึ่งแสดงทัศนคติ ความเช่ือซ่ึงเป็นตัวบ่งซ้ีถึงความรู้หรือจิตสำนึก อารมณ์
ความรู้สึก และพฤติกรรมได้

จากคำอธิบายแสดงให้เห็นว่า สารเพื่อโน้มน้าวใจจะต้องทำปฏิกิริยากับทัศนคติ และ
ความเชื่อเสียก่อน และส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงด้านความรู้ และสำนึกอารมณ์ความรู้สึก และ 
พฤติกรรม

แนวความคิดเก่ียวกับความรู้ทัศนคติ และพฤติกรรม (KAP)

KAP เป็นแนวความคิดที่ให้ความสำคัญกับตัวแปร 3 ตัว คือความรู้ (Knowledge) 
ทัศนคติ (Attitude) และการยอมรับปฏิบ้ต (Practice) ของผู้รับสารอันอาจมีผลกระทบต่อสังคม 
ต่อไป ท้ังน้ีเน่ืองจากการยอมรับของผู้รับสารน้ัน ๆ

KAP เรมเป็น'ท่ี'นิยมคืกษาในราว'ปี ค.ศ. 1950 โดยเป็นการคืกษาที่เน้นผลกระทบของ 
การสื่อสารต่อตัวผู้รับสาร อันจะสะท้อนถึงพฤติกรรมการล่ือสารโดยละเอียดของผู้รับสารที่ม้กถูก
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ละเลยในการค ืกษาการล ื่อสารก ่อนหน ้าน ั้น  ซ ึ่งขาดการพ ิจารณ าอย ่างเป ็นกระบวนการอย ่างล ึกซ ึ้ง 
หรอขาดความเป ็นเหต ุเป ็นผลในการปรับใช ้ทฤษฎ ี

KAP ถ ูกนำมาใช ้เป ็นเคร ื่องม ือในการปรับเปล ี่ยนส ังคม โดยพยายามแสดงให ้เห ็นถ ึง
การสื่อสาร หรือส ื่อมวลชนในฐานะตัวแปรต ้นท ี่สามารถเป ็นต ัวนำการพ ัฒนาเช ้าไปส ่ช ุมชนได ้ด ้วย  
การอาศ ัย KAP เป ็นต ัวแปรในการว ัดความสำเร ็จของการส ื่อสารเพ ื่อการพ ัฒ นา อ ันเน ื่องมาจาก  
การยอมรับความเปล ี่ยนแปลงไปในกล ุ่มผ ู้ร ับสารว ่าความร ู้ ท ัศนคติ และพฤติกรรมของผู้ร ับสาร 
เปลี่ยนแปลงไปในทางบวกหรือไม ่ อย่างไร นอกจากน ั้น ย ังอาจค ืกษาถ ึงความล ัมพ ัน ธ ํใน ล ักษณ ะ  
ลายโซ ่ท ี่เร ิ่มจากความรู้ไปลุ่ท ัศนคติ และกลายเป ็นพฤติกรรมต ่อไป

KAP เป ็นแนวความค ิดท ี่ใกล ้เค ียงก ับการแพร่นวัตกรรม ท ั้งสองต่างเป ็นส่วนเสริมกันใน  
การอธ ิบายปรากฏการณ ์ทางการส ื่อสารในประเทศเกษตรกรรม หรือประเทศกำลังพ ัฒนา การที ่
แนวความคิดท ั้งสองไปด้วยกันได้ ก ็เพราะว่าการแพร่นวัตกรรมสามารถเป ็นต ัวแปรต้น ในขณะที่ 
KAP เป ็นตัวแปรตาม กล ่าวค ือ การแพร่นวัตกรรมเป ็นกลไกของการยอมรับสารของผู้ร ับสาร เมื่อ 
ร ับสารแล ้วจะเก ิดผลกระทบอย่าง1ไรต่อ KAP

Zimbardo และ Leippe ได ้เสนอว่าระบบท ัศนคติม ีองค ์ประกอบหลัก ๆ 5 ประการซึ่ง 
แสดงให้เห ็นว่า เราม ีปฏ ิก ิร ิยาตอบสนองต ่อส ิ่งหน ึ่งส ิ่งใดอย ่างไร (Social O bjects) หรือแนวคิด 
หนึ่ง แนวคิดใด (C oncepts) อย่างไร

1. องค์ประกอบด้านความรู้ ความนึกคิด (Cognitions) เป็นส่วนที่เป็นความเชื่อของ 
บุคคลเกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ ท่ัวไปท้ังส่ิงท่ีชอบ และไม่ชอบ หากบุคคลมีความรู้หรือความคิดว่าสิ่งใดดี 
ก็มักจะมีทัศนคติท่ีดีต่อส่ิงน้ัน หากมีความรู้มาก่อนว่าสิ่งใดไม่ดีก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งนั้น

2. องค ์ประกอบด้านความรู้ส ึก (The Affective R esp o n ses) เป็นส่วนทีเกียวช้องกับ 
อารมณ ์ท ี่เก ี่ยวเน ื่องก ับส ิ่งต ่าง ๆ ซ ึ่งม ีผลแตกต ่างก ันไปตามบุคล ิกภาพของคนน ั้น  เป ็นลักษณะที่ 
เป ็นค่าน ิยมของแต่ละคน

3. ความตั้งใจทางด ้านพฤติกรรม (Behavior Intentions) คือ ความตั้งใจท ี่จะแสดงออก
ของบุคคลต่อสิ่งหนึ่งส ิ่งใดหรือแนวคิดหนึ่งแนวคิดใด ซ ึ่งเป ็นผลมาจากองค ์ประกอบด ้านความร ู้
ความคิด และความรู้ส ึก ใน การว ิจ ัย เช ิงประจ ักษ ์ ถ ้าเราว ัดพฤติกรรมโดยตรงไม ่ได ้ เราอาจวัด  
ความตั้งใจทางด้านพฤติกรรมได้.

4. พฤติกรรม (Behaviors) ค ือการแสดงออกของบ ุคคลต ่อส ิ่งห น ึ่ง  แนวคิดหนึ่ง หรือ 
บุคคลใดบ ุคคลหนึ่ง ซ ึ่งเป ็นผลมาจากองค ์ประกอบด ้านความร ู้ ความค ิด และความรู้ส ึก
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5. ท ัศนคติ (Attitude) คือ ความโน ้มเอ ียงในการประเม ินว ัตถ ุ แนวค ิดบ ุคคล สถาบัน ฯลฯ 
จะเห ็นว่าในระบบทัศนคติ องค์ประกอบทั้งห ้าส ่วนล้วนสัมพันธ์กัน ไม ่ม ีส ่วนใดแยกอย ู่เป ็นอ ิสระได ้ 
โดยสรุปแล ้วล ักษณะของท ัศนคต ิค ือ

5.1 ท ัศนคต ิเป ็นส ิ่งท ี่เก ิดจากการเร ียนรู้หร ือประสบการณ ์ของแต ่ละคนม ิใช ่เป ็นส ิ่งท ี่ต ิดต ัว  
มาแต ่กำเน ิด

5 .2  ท ัศ น ค ต ิเป ็น ส ภ าพ ท างจ ิต ใจท ี่ม ีอ ิท ธ ิพ ล ต ่อการค ิด  แ ล ะก ารก ระท ำข อ งบ ุค ค ล เป ็น
อันมาก

5.3 ท ัศนคต ิเป ็นสภาพทางจ ิตใจท ี่ม ีความถาวรพอสมควรท ั้งน ี้เน ื่องจากแต ่ละบ ุคคลต ่างก  ็
ได ้ร ับ ป ระส บ การณ ์ และผ ่าน การเร ียน ร ู้มามาก อย ่างไรก ็ต าม ท ัศ น คต ิก ็อาจม ีการเป ล ี่ยน แป ลงได  ้
อันเน ื่องมาจากอิทธ ิพลของส ิ่งแวดล้อมต ่าง ๆ

การเปล ี่ยนแปลงท ัศนคต ิข ึ้นอย ู่ก ับความรู้ ค ือท ้าม ีความร ู้ ความเข ้าใจด ีท ัศนคต ิก ็จะ
เปลี่ยนแปลง และเม ื่อท ัศนคต ิเปล ี่ยนแปลงแล ้ว ก ็จะม ีการเปล ี่ยนแปลงพถุต ิกรรม ทั้ง 3 อย่างน ี้ม  ี
ความเช ื่อมโยงต ่อก ัน  ฉะนั้น ในการท ี่จะให ้ม ีการยอมร ับปฏ ิเสธในส ิ่งใดต ้องพ ยายามเปล ี่ยน
ท ัศนคต ิเล ียก ่อน โดยให ้ความร ู้

ความทัมพ้นธ์ระหว่างความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม
แนวความค ิด น้ีให้ความกำต ัญ กับความสัมพันธ์ของ 3 ตัวแปรคือ ความรู้ (K n o w le d g e )  

ทัศนคติ (A ttitu d e) และการยอมรับปฏิบัติ (P r a c t ic e )  บางครั้งเรียกว่า แบบจำลอง KAP  

กระบวนการลื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจมองแบบจำลองนี้ว่าเป็นการให้ความรู้แก่ผู้รับสาร เพ่ือ
เปล่ียนแปลงทัศนคติอันจะนำไปส่พฤติกรรม หรือการปฏิบัติในท่ีสุด

แนวความคิดเก่ียวทับความรู้ ( K n o w l e d g e )

ความรู้ (Knowledge) เป็นการรับรู้เบ้ืองต้น ซึ่งบุคคลส่วนมากจะได้รับผ่านประสบการณ์ 
โดยการเรียนรู้จากการตอบสนองต่อสิ่งเร้า (S-R) แล้วจัดระบบเป็นโครงสร้างของความรู้ท่ี
ผสมผสานระหว่างความจำ (ข้อมูล) กับสภาพจิตวิทยา ด้วยเหตุนี้ความรู้จึงเป็นความจำที่
เลือกสรรซึ่งลอดคล้องกับสภาพจิตของตนเอง ความรู้จึงเป็นกระบวนการภายใน ท่ีผู้Ïอ่ืน'จะรับรู้ได้ 
จากการอนุมาน มากกว่าการสังเกตได้โดยตรง อย่างไรก็ตามความรู้ก็อาจส่งผลต่อพฤติกรรมที่ 
แสดงออกของมนุษย์ได้ โดยนิยามความรู้ หมายถึง การได้ข้อมูลเกี่ยวกับข้อเท็จจริง รูปแบบ 
วิธีการ กฎเกณฑ์ แนวปฏิบัติ ส่ิงของ เหตุการณ์หรือบุคคล ซึ่งได้จากการสังเกต ประสบการณ์หรือ 
จากลื่อต่าง ๆ ประกอบกัน
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ความร ู้จ ึงเป ็นความสามารถในการใช ้ข ้อเท ็จจร ิง (Facts) หรือความคิด (Idea)
ความหยั่งร ู้หย ั่งเห ็น (Insight) ห ร ือสามารถเช ื่อมโยงความค ิด เช ้าก ับ เหต ุการณ ์

ค ว า ม ร ู้ท ำ ให ้ผ ู้เร ีย น ไ ด ้ร ู้ถ ึง ค ว า ม ส า ม า ร ถ ใน ก า ร จ ำ แ ล ะ ร ะ ล ึก ถ ึง เห ต ุก า ร ณ ์ แ ล ะ  
ประสบการณ ์ท ี่เคยพบมาแล ้ว แบ่งได้ดังนี้

ก) ความร ู้เก ี่ยวก ับเน ื้อหา
ข) ความร ู้เก ี่ยวก ับว ิธ ีและการดำเน ินการท ี่เก ี่ยวก ับส ิ่งใดส ิ่งหน ึ่ง
ค) ความรู้เก ี่ยวก ับการรวบรวมแนวความคิดและโครงสร้าง
การประเม ินผลด ้านความร ู้ หมายถ ึง การประเม ินการเปล ี่ยนแปลงความรู้เด ิมในเน ื้อหา 

และท ักษะในการใช ้เน ื้อหาความร ู้ ตามท ี่น ักว ิชาการช ื่อ บ ล ูม และคณ ะ ได ้แยกการประเม ินระดับ  
ความรู้ไว้ 6 ระดับดังน ื้

1. ระดับท ี่ระลึกได ้ (Recall) หมายถ ึง การเร ียนรู้ในล ักษณะท ี่จำเร ื่องเฉพาะวิธ ีปฏ ิบ ัต ิ 
กระบวนการ และแบบแผนได ้ ความสำเร ็จในระดับน ี้ คือ ความสามารถในการด ึงข ้อม ูลจาก  
ความจำออกมาได ้

2. ระดับที่รวบรวมสาระสำดัโนได้ (Com prehension) หมายถึง บ ุคคลสามารถทำบางส ิ่ง
บางอย ่างได ้มากกว ่าการจำเน ื้อหาท ี่ได ้ร ับ  ลามารถเข ียนข ้อความเหล ่าน ั้นได ้ด ้วยถ ้อยคำของ
ตนเอง สามารถแสดงให ้เห ็นได ้ด ้วยภาพ ให ้ความ ห ม ายแป ลความ  และเปร ียบเท ียบความค ิดอ ื่น  ๆ 
หรือ คาดคะเนผลท ี่เก ิดข ึ้นต ่อไปได ้

3. ระด ับ ของการน ำไป ใช ้ (Application) ล าม ารถ น ำเอ าข ้อ เท ็จ จ ร ิง  และความค ิดเห ็นท ี่ 
เป็นนามธรรม (Abstract) ไปปฏิบ ัต ิจริงอย่างเป ็นรูปธรรม

4. ระด ับ ของการว ิเคราะห ์ (Analysis) ลาม ารถให ้ความ ค ิด ใน ร ูป ของการน ำความ ค ิดม า  
แยกเป ็นล ่วน เป ็นประ๓ ท หรือการนำข้อม ูลมาประกอบกันเพ ื่อการปฏิบ ัต ิของตนเอง

5. ระด ับของการส ังเคราะห ์ (Synthesis) คือ การน ำเอาข ้อม ูล  แนวความคิด มาประกอบ  
กัน แล้วนำไปล่การสร ้างสรรค ์ (Creative) ซ ึ่งเป ็นส ิ่งใหม ่แตกต ่างไปจากเด ิม

6. ระดับของการประเม ินผล (Evaluation) คือ ความสามารถในการใช ้ข ้อม ูลเพ ื่อต ั้งเกณ ฑ ์ 
(Criteria) การรวบรวมผล และว ัดข ้อม ูลตามมาตรฐาน เพ ื่อให้ตั้งข้อตัดสินถึงระดับของประสิทธิผล 
ของกิจกรรมแต่ละอย่าง

อย ่างไรก ็ตาม การเก ิดความร ู้ไม ่ว ่าระด ับใดก ็ตามย ่อมม ีความส ัมพ ันธ ์ก ับความร ู้ส ึกน ึกค ิด  
ซ ึ่งเช ื่อมโยงก ับสภาพจ ิตใจในบ ุคคลต ่างก ัน  อ ันม ีป ัจจ ัยจากประสบการณ ์ท ี่ส ั่งสมมาและ
สภาพแวดล ้อมท ี่ม ีอ ิทธ ิพลทำให ้บ ุคคลม ีความค ิด และแสดงออกตามความค ิด  ความรู้สึกของตน
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ค ว าม ร ู้อ า จ ส ่ง ผ ล ต ่อ พ ฤ ต ิก ร ร ม ท ี่แ ส ด ง อ อ ก ข อ ง ม น ุษ ย ์ ซ ึ่ง ส า เห ต ุค ว า ม ร ู้ใน ท ฤ ษ ฎ ี 
การสื่อสารม ีผลกระทบต่อผ ู้ร ับสารมี 5 รูปแบบ คือ

1. การตอบข้อสงส ัย (Ambiguity Resolution) ผ ู้ร ับสารม ักแสวงหาสารสนเทศโดยการ  
อาด ัยส ื่อท ั้งหลายเพ ื่อตอบข ้อสงส ัยและความส ับสนของตน

2. การสร้างท ัศนะ (Attitude Formation) เป ็นการสร้างท ัศนคติให ้คนยอมรับ
การแพร่นวัตกรรมนั้น ๆ

3. การกำหนดวาระ (Agenda Setting) เพ ื่อให ้ประชาชนตระหมัก และผูกพ ันกับประเด ็น  
วาระท ี่ส ื่อกำหนดขึ้น หากตรงกับภ ูม ิหลังของปัจเจกชน และค ่าน ิยมของส ังคมแล้ว  
ผู้ร ับสารก็จะเล ือกสารลารสนเทศนั้น

4. การพอกพนระบบความเช ือ (Expansion of The belief system ) การกระจายความ
เชื่อ ค ่าน ิยม และอ ุดมการณ ์ด ้านต ่าง ๆ ผ ่านกระบวนการส ื่อสาร ทำให ้ผ ู้ร ับสาร
ร ับทราบระบบความเช ื่อท ี่หลากหลาย และลึกซ ึ้งไว ้ในความเช ื่อของตนมากขึ้นไป
เรื่อย ๆ

5. การร ู้แจ ้งต ่อค ่าน ิยม (Value Clarification) ภาวะปกต ิของส ังคม ม ักม ีความข ัดแย ้งใน  
เร ื่องค ่าน ิยม และอ ุดม การณ ์ ส ื่อมวลชนที่นำเสนอข้อเท ็จจร ิงย ่อมทำให ้ผ ู้ร ับสารเข ้าใจ  
ถึงค ่าน ิยมเหล่าน ั้นแจ้งข ัดข ึ้น

แนวความคิดเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude)

ทัศนคติสามารถใช้เป็นดัชนี (Index) ว่า บุคคลน้ันคิด และรู้สึกอย่างไรต่อคนรอบข้าง วัตถุ 
หรือส่ิงแวดล้อม โดยทัศนะนั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส่อถึงพฤติกรรมในอนาคตได้
ทัศนะจึงเป็นเพียงความพร้อมท่ีจะตอบสนองต่อสิ่งเร้า และทัศนะเป็นพรมแดนเช่ือมโยงระหว่าง
ความรู้กับพฤติกรรม ทัศนะเป็นผลกระทบที่เกิดจากสารสนเทศท่ีส่งออกไปเพื่อให้ผู้รับสารเกิด
ความรู้สึกชิดหรือห่างต่อสารสนเทศน้ัน  ๆ ความใกล้ชิดหรือความห่าง หมายถึง องศา (ความ 
เข้มข้น) ของความวิตกกังวล หรือความผูกพันในประเด็นท่ีมากระทบผู้รับสาร อันมีผลต่อ
พฤติกรรมต่อไป

จุมพล รอดคำดี ได้สรุปว่า ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของมนุษย์มัน มี 
กระบวนการเปลี่ยนแปลงอยู่ 3 ระดับ (จุม,พล รอดคำดี)

1. การเปลี่ยนแปลงความคิด สิ่งที่จะทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวนี้จะมาจากข้อมูล 
ข่าวสารใหม่ ซึ่งอาจมาจากสื่อมวลชน และบุคคลอื่น
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2. การเปลี่ยนความรู้สึก การเปลี่ยนในระดับนี้จะมาจากประสบการณ์ หรือความ
ประทับใจ หรือสิ่งที่ทำให้เกิดความสะเทือนใจ

3. การเปลี่ยนพฤติกรรม เป็นการเปลี่ยนแปลงวิธีการดำเนินชีวิตในสังคมซ่ึงไปมีผลต่อ 
บุคคล ทำให้ต้องปรับพฤติกรรมเดิมเลียใหม่

การเปลี่ยนแปลงดังกล่าว มีล่วนเก่ียวข้องกันโดยตรง ถ้าความคิดความรู้สึก และ
พฤติกรรมถูกกระทบในระดับใดก็ตาม จะมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติทั้งสิ้น นอกจากนี้
องค์ประกอบ ต่าง ๆ ในกระบวนการลื่อสาร อาทิ เช่น คุณสมบัติของผู้ล่งสาร ลักษณะของข่าวสาร 
คุณสมบัติของช่องทางการลื่อสาร และคุณสมบัติของผู้รับสาร ล้วนแต่มีผลกระทบต่อการ
เปล่ียนแปลงทัศนคติไต้

ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลนั้น มีอยู่ 2 ประเภท คือ

1. การเปลี่ยนแปลงใปในทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติเดิมของบุคคลท่ีเป็นไปใน 
ทางบวกก็จะเพิ่มมากขึ้นในทางบวกด้วย แต่ถ้าทัศนคติไปในทางลบก็จะเพิ่มมากขึ้นทางลบด้วย

2 . การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปลี่ยนทัศนคติเดิมของบุคคลที่เป็นไป 
ในทางบวกก็จะลดลงในทางลบ และถ้าเป็นไปในทางลบก็จะเป็นไปในทางตรงกันข้าม

การเปล ี่ยนแปลงท ัศนคต ิไปในทางเด ียวก ันจะเปล ี่ยนแปลงได ้ง ่ายกว ่าม ั่นคงกว ่า คงที่กว่า 
ทัศนคติท ี่เปล ี่ยนแปลงไปคนละทาง ซ ึ่งท ัศนคต ิของบ ุคคลสามารถถ ูกทำให ้เปล ี่ยนแปลงได ้หลาย  
วิธี วิธีที่หนึ่ง คือ การท ี่บ ุคคลได ้ร ับข ่าวสารต ่าง ๆ ซ ึ่งข ่าวสารน ั้นอาจจะมาจากล ื่อบ ุคคล ล ื่อกลุ่ม  
และลื่อมวลชนต่าง ๆ ข ่าวสารต ่าง ๆ ท ี่ได ้ร ับน ี้จะทำให ้เก ิดการเปล ี่ยนแปลงต ่อท ัศนคต ิด ้านความร ู ้
หรือการรับรู้ (Cognitive Com ponent) และการเปล ี่ยนแปลงท ัศนคต ิก ็ม ีแนวโน ้มทำให ้
ล ่วนประกอบด ้านอารมณ ์ (Affective Com ponent) และล่วนประกอบทางพฤติกรรม (Behavioral 
Com ponent) เปลี่ยนแปลงไปด้วย ดังนั้น จ ึงอาจสรุปได ้ว ่า หากได ้ร ับข ่าวสารในระดับท ี่แตกต่าง 
กันก็ย ่อมทำให ้ม ีท ัศนคติ หรือแนวโน ้มของพฤติกรรมมีความแตกต่างก ันออกไปด้วยซ ึ่งการ
เปล ี่ยนแปลงล ่วนมากไม ่ได ้มาจากการเปล ี่ยนค ่าน ิยม (Value) ของบุคคล แต ่มาจากการ
เปลี่ยนแปลงการยอมรับข ่าวสารซึ่งส ัมพ ันธ์ก ับบ ุคคลนั้น ป ัจจ ัยสำด ัณ อย ่างหน ึ่งท ี่ม ีล ่วนทำให ้เก ิด  
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ คือ “ ลื่อ" (Media) ซ ึ่งอาจจะเป ็นส ื่อบ ุคคล หรือลื่อมวลชนซึ่งเป็น 
ช่องทางในการล่ง “ข่าวสาร" (M essage) ให ้แก ่ผ ู้ร ับข ่าวสาร แต่อิทธิพลของ “ข่าวสาร'’ และ “ล ื่อ ,’ 
จะม ีมากหรือน ้อยเพ ียงใดน ั้นย ่อมข ึ้นอยู่ก ับข ่าวสาร และผู้ร ับสารว่าม ีความสอดคล้องกันหรือไม ่
ระหว่างข ่าวสารกับความรู้ และทัศนคติของผู้ร ับสาร ซ ึ่งอาจจะทำให ้เก ิดการเปล ี่ยนแปลงหรือไม ่ 
เปล ี่ยนแปลงก็ได ้
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แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรม หรือการยอมรับ'โปปฏิบ้ติ (Practice)

พฤติกรรมส่วนใหญ่เป็นการแสดงออกของบุคคล โดยมีพื้นฐานมาจากความรู้ และ
ทัศนคติของบุคคล การที่บุคคลมีพฤติกรรมแตกต่างกันก็เนื่องมาจากการมีความรู้ และทัศนคติท่ี 
แตกต่างกัน และความแตกต่างกันในการแปลสารที่ตนเองได้รับ จึงก่อให้เกิดประสบการณ์อังสมที่ 
แตกต่างกัน อันมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของบุคคล

สุรพงษ์ โลธนะเสถียร กล่าวว่า พฤติกรรม คือ การกระทำ หรือพฤติกรรม คือ การกระทำ 
หรือพฤติกรรมใด  ๆ ของคนเรา ส่วนใหญ่เป็นการแสดงออกของบุคคล โดยมีพื้นฐานที'มาจาก 
ความรู้ และทัศนคติของบุคคล การที่บุคคลมีพฤติกรรมแตกต่างกัน ก็เนื่องมาจากการมีความรู ้
และทัศนคติที่แตกต่างกันซึ่งเกิดขึ้นได้ก็เพราะความแตกต่างอันเนื่องมาจากการเปิดรับลื่อ และ
ความแตกต่างในการแปลความสารที่ตนเองได้รับ จึงก่อให้เกิดประสบการณ์อังสมที่แตกต่างกัน
อันมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของบุคคล

การคืกษาถึงสาเหตุของพฤติกรรมของคนเราน้ัน นักจิตวิทยาได้เห็นพ้องต้องกันว่าจิต
ลักษณะที่ทำนายพฤติกรรมได้แม่นยำที่สุด คือทัศนคติของบุคคลท่ีมีต่อพฤติกรรมน้ัน

การกระทำหรือพฤติกรรมใด  ๆ ของคนเราส่วนใหญ่ ตามปกติมักเกิดจากทัศนคติของ 
บุคคลผู้น้ัน ทัศนคติจึงเป็นเสมือนเครื่องควบคุมการกระทำของบุคคลพฤติกรรมส่วนใหญ่ของคน 
ถูกควบคุมด้วยทัศนคติของเขา ถ้าเราต้องการพยากรณ์ และควบคุมพฤติกรรมของคนเราต้อง 
คืกษาเรื่อง “ทัศนคติ” อย่างกว้างขวางลึกซึ้ง

แนนซี ชวาร์ตซ์ (Nancy E. Schwartz) กล่าวถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนว่ามี 
ความอัมพันธ์ระหว่างความรู้ ทัศนคติ และการปฏิบัติในรูปแบบ4 ประการ ด้งน้ี

1. ท ัศน คต ิเป ็น ต ัวกลางท ี่ทำให ้เก ิดการเร ียน ร ู้ และการปฏ ิบ ัต ิ ด้งน ั้นความรู้ม ี 
ความอัมพันธ์กับทัศนคติ และมีผลต่อการปฏิบัติ

2. ความรู้ และทัศนคติมีความอัมพันธ์กัน และทำให้เกิดการปฏิบัติตามมา
3. ความรู้ และท ัศนคติต ่างทำให ้เก ิดการปฏ ิบ ัต ิได ้ โดยท ี่ความร ู้ และทัศนคติไม  ่

จำเป็นต้องมีความอัมพันธ์กัน
4. ความรู้มีผลต่อการปฏิบัติท้ังทางตรง และทางอ้อม

สุรพงษ์ โสธนะเสถียร กล่าวว่า พฤติกรรม เป็นการแสดงออกของบุคคล โดยมีพื้นฐานมา 
จากความรู้ และทัศนคติแตกต่างกัน โดยทั่วไปการล่ือสารเพื่อการโน้มน้าวพฤติกรรมนั้นสามารถ 
เกิดข้ึนได้ทุกระดับ ต้ังแต่ปัจเจกซนคนข้างเคียง ไปจนถึงระดับอังคม การโน้มน้าวพฤติกรรมในทุก 
ระดับของการลื่อสารอังคมอาจผ่านลื่อโดยอาศัยวิธีการด้งนี้
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1. การปลกเร้าอารมณ์ (Emotional Arousal) เพื่อให้เกิดความตื่นเต้นเร้าใจในการติดตาม 
ไม่ว่าด้วยภาพหรือเลียง เช่น บรรยากาศในการประกาศ ปฏิวัติรัฐประหาร สถานการณ์ที่น่าวิตก 
ต่าง ๆ

2. การแสดงความเอาใจเขามาใส ่ใจเรา (Empathy) ด้วยการแสดงความอ่อนโยน  
เลียสละและความกรุณาปรานี ยอมแพ้ เพื่อความเป็นพระชนะเป็นมารก็อาจโน้มน้าวใจผู้คนให ้
ยอมรับได้

3. กา?สร้างแบบอย่างขึ้นในใจ (Internalized Norms) เป็นการสร้างมาตรฐานอย่างหนึ่ง 
ขึ้นเพ่ือให้มาตรฐานนั้นปลุกศรัทธา และเป็นตัวอย่างแก่ผู้รับสารที่จะต้องปฏิบ้ติตาม

4. การให้รางวัล (Reward) เช่น การลด แลก แจก แถม ในการโฆษณาเพื่อเป็นการจูงใจ 
ให้เลือกชื้อสินค้ายี่ห้อนั้น ๆ

และผลของการโน้มน้าวใจด้วยวิธีการข้างด้น ก่อให้เกิดพลุติกรรมพื้นฐาน 2 แบบ คือ
1. กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมใหม่  ๆหรือให้มีพฤติกรรมท่ีต่อเน่ือง (Activation)
2. หยุดยั้งพฤติกรรมเก่า

ท้ังการกระตุ้น และการหยุดยั้ง เป็นพฤติกรรมพ้ืนฐานท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมอ่ืน  ๆ ตามมา 
เช่น การตัดสินใจวินิจฉัยต่อประเด็นปัญหา การจัดยุทธวิธีดำเนินงาน และการสร้างพฤติกรรมเพ่ือ 
ส่วนรวม

การเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรม (Behavior) เป็นการเปลี่ยนแปลงการกระทำที่ลามารถ 
สังเกตได้ การเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมนี้เป็นไปได้ค่อนข้างยาก แต่หากผู้ส่งสารลามารถทำให ้
ผู้รับสารเปลี่ยนแปลงความรู้หรือการรับรู้ได้ การเปลี่ยนแปลงนี้จะเป็นพื้นฐานให้มีการเปลี่ยนแปลง 
พฤติกรรมในภายหน้าได้ เมื่อรับสารท่ีโน้มน้าวใจต่อ ๆไป

ช่องว่างของความรู้ พัศนคติ แ ล ะ การยอมรับปฏิบ้ติ (KAP-GAP)

โรเจอร์ (Rogers) เรียกช่องว่างของความรู้ ทัศนคติ และการยอมรับปฏิบัติ หรือ KAP- 
GAP และได้อธิบายว่า ทัศนคติกับพฤติกรรมของบุคคลน้ันไม่สัมพันธ์กันอย่างต่อเน่ืองเสมอไป 
กล่าวคือ เมื่อการสื่อสารก่อให้เกิดความรู้ และทัศนคติในทางบวกต่อสิ่งเร้า หรือนวัตกรรมน้ันแล้ว 
ในขั้นการยอมรับปฏิบัติอาจมีผลในทางตรงกันข้ามก็ได้ ถึงแม้ว่าโดยส่วนใหญ่เมื่อบุคคลมีทัศนคติ 
อย่างไรแล้วจะมีความโน้มเอียงที่จะปฏิบัติตามทัศนคติของตนก็ตาม แต่พฤติกรรมเช่นน้ีจะไม่
เกิดข้ึนเสมอไป ทั้งนี้เพราะในบางกรณีอาจเกิด KAP-GAP ข้ึนได้ กล่าวโดยสรุปก็คือ ในกรณีท่ัวไป 
เมื่อบุคคลมีความรู้ และทัศนคติเช่นไร จะแสดงพฤติกรรมไปตามความรู้ และทัศนคติท่ีมีอยู่น้ัน คือ
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K (Knowledge) A (Attitude) P (Practice) จะ๓ ดขึ้นอย่างสอดคล้องกันหรือสัมพันธ์ก้น แต่จะไม่ 
เกิดขึ้นเสมอก้นไปในทุกกรณีไป

ในการปิดช่องว่างของความรู้ ทัศนคติ และการปฏิบ้ติ KAP-GAP น้ี โรเจอร์ส ได้เสนอวิธี 
แก้ไว้ 4 วิธีการ คือ

1. การให้ความรู้เกี่ยวกับวิธีการใช่ให้มากขึ้นกล่าวคือ ต้องให้ความรู้เกี่ยวกับวิธีการให ้
กลุ่มเป้าหมายเข้าใจอย่างแห้จรืงถึงวิธีการใช้หรือการปฎิบ้ติต่อสิ่งที่เผยแพร่ให้นั้น

2. ให้คำแนะนำในการปฏิบัติ ซึ่งสามารถทำได้โดยใข้ผู้นำทางความคิดเข้าไปติดต่อกับ 
สมาชิก โดยให้คำแนะนำอย่างใกล้ชิด

3. ให้รางวัลแก่ผู้ที่ยอมรับปฏิบัติเพื่อเป็นการจูงใจแก่สมาชิกอื่น ๆ ท่ีบังไม่ยอมรับ
4. ใช้กลยุทธ์ในการโน้มน้าวใจโดยวิธีการใช้สื่อบุคคลที่เป็นผู้นำทางความคิดเข้าไป 

ติดต่อกับสมาชิกหรือกลุ่มเพื่อฝูงเพื่อโน้มน้าวใจสมาชิก ให้เกิดการยอมรับปฏิบัติอีกต่อหนึ่ง

ในบางครั้งเมื่อความสัมพันธ์ระหว่างความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมไปเป็นไปในทิศทาง 
เดียวกัน Zimbardo และ Leippe กล่าวว่าอิทธิพลของการเสนอข่าวสารบ่อย ๆ เพ่ือให้ผู้ฟังคุ้นเคย 
(Repetition to Create Familiarity) อาจจะนำไปล่พฤติกรรมได้ โดยเขากล่าวว่าการที่สารนั้น  ๆ มี 
การเสนอเนื้อหาผ่านสื่อต่าง ๆ ซ้ํากันบ่อย ๆ จะทำให้เกิดความคุ้นเคยกับการสื่อสารนั้นอันจะ 
ก่อให้เกิดความสนใจ ความเช้าใจ และการยอมรับ แต่การเสนอสารซํ้า ๆ ต้องกระทำด้วยความ 
ระมัดระวัง

โดยสรุป KAP เป็นผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกับผู้รับสาร อันเนื่องมาจากผู้รับสารนั้นเป็นล่วน 
หน่ึงของระบบสังคมกับการส่ือสาร หากการล่งสาร และการกระจายนวัตกรรม จำเป็นต้องผ่าน 
การสื่อสารสังคมแล้วสัมฤทธิผลของการล่งสาร และการกระจายนวัตกรรม ก็ลามารถวัดได้จาก 
การสำรวจ KAP ซ่ึงมักนิยมกระทำเสมอ ดังเช่นการประเมินนโยบายของรัฐบาล และการวิจัย 
โฆษณา เป็นต้น

ทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผลของFishbein (Fishbein's Theory of Reasoned Action) 
ซ่ึงคืกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค จะอาศัยแบบจำลองอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ 
กับพฤติกรรมผู้บริโภค จริงท่ีแสดงออกมา โดยกล่าวว่าพฤติกรรมของคนเรามันเมื่อแสดงออกมาใน 
ลักษณะใดลักษณะหนึ่งจะประกอบด้วยทัศนคติ และตัวแปรอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลเช้ามาเกี่ยวช้องด้วย 
เช่น บุคคลอาจจะมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้พลังงานทดแทน แต่มีทัศนคติที่ไม่ดีต่อการใช้แก๊สโซฮอล์ 
เน่ืองจากบังไม่ม่ันใจในประสิทธิภาพ จึงเห็นได้ว่าบังมีตัวแปรอีกหลายปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรม 
ซึ่งสามารถแสดงตามแบบจำลองที่ 1 ได้ดังน้ี
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แ บ บ จ ำ ล อ ง ท ฤ ษ ฏ ืก า ร ก ร ะ ท ำ ด ้ว ย เห ต ุผ ล ข ,อง Fishbein

โดยสรุปก็คือ แนวคิดของ KAP เป็นแนวคิดท่ีส ำ ค ัญ ที่จะนำไปล่ความสำเร็จในการรณรงค์ 
เพื่อให้ประชาชนเลือกใช้แก๊สโซฮอล์ เพราะท้ัง 2 แนวคิดน้ีมีความสัมพันธ์กัน ซ่ึงเราต้องเรมด้วย 
ความรู้ (K) จนทำให้เกิดทัศนคติ (A) และพฤติกรรมในการยอมรับไปปฏิบัติ(P) ดังน้ัน ผู้ส่งสารจึง 
ต้องทำความเช้าใ จ ในแนวค ิดดังกล่าวของผู้ร ับ สารว่าเขาเหล่าทัน มีความรู้มากน้อยเพียงใด และมี 
ทัศนคติอย่างไร ซึ่งต้องพยายามปรับเปลี่ยนทัศนคติให้เกิดขึ้นให้ได้ แล้วการยอมรับไปปฏิบัติก็จะ
เกิดตามมา
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งาน ว ิจ ัย ท ี่เก ี่ย วข ้อ ง

กิติศ ักด นภาพ รรณ วรัตน์ (2535) ได้ทำการคิกษารื่อง การเปิดรับข่าวสารเพื่อการ 
รณรงค์ให้ประหยัดน้ําประปากับพฤติกรรมการใช้น้ําประปาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมในการใช้นํ้าประปาที่ยังไม่ลอดคล้องกับ
แนวทางท่ีประหยัด และส่วนใหญ่มีการใช้นํ้าประปามากกว่าเกณฑ์ปกติ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ ่
เคยดูโฆษณาทางโทรทัศน์เพื่อการรณรงค์ให้ประหยัดนํ้าประปาโดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี 
ความคิดว่าโฆษณานี้จะสามารถช่วยให้คนอื่น ๆตระหนักถึงการประหยัดนํ้าประปาได้ และการ 
โฆษณานี้เหมาะสมกับการรณรงค์แต่ยังไม่มีเพียงพอ โดยส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับการ
รณรงค์จากหนังสือพิมพ์และรายการวิทยุ

จ า ร ีย า  อ ร ร ถ อ น ชุิต (2541) ได้ทำการคิกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสารด้านพลังงาน การ 
รับรู้ประโยชน์ และการยอมรับการใช้พลังงานแลงอาทิตยัไนอนาคตของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครและเขตจังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและ 
จังหวัดเชียงใหม่ มีการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับสถานการณ์พลังงานทั่วไปในระตับปานกลาง แต่ 
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับพลังงานแสงอาทิตยัในระตับตํ่า มีการรับรู้ประโยชน์ของพลังงาน
แสงอาทิตย์ระดับปานกลาง และมีการยอมรับการใช้พลังงานแสงอาทิตย์ในอนาคตในระตับสูง

ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การใช้ลื่อ คือล่ือมวลชน อันได้แก่ โทรทัศน์ เป็นลื่อหลัก หนังสือพิมพ์ 
วิทยุ นิตยสาร เป็นล่ือรอง ส่วนผลจากการคิกษาถึงประสิทธิผลของโครงการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี 
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับโครงการในระดับสูงจากลื่อ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสาร และ 
ลื่อบุคคลตามลำตับ กลุ่มตัวอย่างที่มี เพศ และรายได้แตกต่างกันมีการเปิดรับข่าวสารจาก
โทรทัศน์แตกต่างกัน

ศ ค ิว ิม ล  ป า ล ศ ร ี (2537) ได้,ทำการคิกษารื่อง การคิกษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรม การใช้พลังงานไฟฟ้าอย่างประหยัดของเจ้าหน้าที่ในหน่วยงาน 
ราชการรัฐวิสาหกิจและเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพ 
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการใช้พลังงานไฟฟ้าอย่างประหยัดแตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
รับทราบข่าวสารทั่วไปจากลื่อมวลชนในระตับปานกลาง พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารรณรงค์จาก 
ลื่อมวลชนมีความลัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมการใช้พลังงานไฟฟ้าอย่างประหยัด ความรู้
เกี่ยวกับการใช้ไฟฟ้าอย่างประหยัดไม่มีความลัมพันธ์กับทัศนคติต่อการใช้พลังงานไฟฟ้าอย่าง 
ประหยัด ทัศนคติต่อการใช้พลังงานไฟฟ้าอย่างประหยัดมีความลัมพันธ์เซิงบวกกับพฤติกรรมการ 
ใช้พลังงานไฟฟ้าอย่างประหยัด
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สมบูรณ์ ศรึวัฒนะตระกูล (2540) ได้ทำการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสาร และ
ประสิทธิผลของโครงการประชาร่วมใจ ประหยัดไฟฟ้าของการไฟฟ้าผ่ายผลิตแห่งประเทศไทย]

สุนารี ประสานเสริมส่ง (2537) ได้ทำการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรม 
การเปิดรับข่าวสาร และทัศนคติท่ีมีต่อน้ํามันเบนซินไร้สารตะก่ัวของผู้เลือกใช้น้ํามันเบนซิน สำหรับ 
รถยนต์น่ังส่วนบุคคล ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า 1. ผู้ใช้น้ํามันเปิดรับข่าวสาร 
เกี่ยวกับนํ้ามันเบนซินไร้สารตะกั่วจากสื่อมวลชนมากกว่าจากสื่อบุคคล โดยเปิดรับจากสื่อโทรทัศน์ 
มากท่ีสุด (ร้อยละ 79.0) 2. ผู้ใช้นํ้ามันเบนซินที่มีอายุมากมีแนวโน้มที่จะเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ 
นํ้ามันเบนซินไร้สารตะกั่วในปรมาณที่มากกว่าผู้ใช้นํ้ามันที่มีอายุน้อย ร-ผู้ใช้น้ํามันมีทัศนคติท่ีดีต่อ 
น้ํามันเบนซินไร้สารตะก่ัวและน้ํามันเบนซินซุปเปอร์ 4.ผู้ใช้น้ํามันมีแนวโน้มท่ีจะใช้น้ํามันเบนซินไร้ 
สารตะกั่วในอนาคตอย่างแน่นอน (ร้อยละ 74.7) เพราะต้องการลดมลพิษในอากาศเป็นประเด็น 
สำคัญ (ร้อยละ 50.0)

อัมภิณ ี เกต ุล ู่อส ัตย์ (2545) ได้ทำการศึกษาเรื่อง การเปิดรับข่าวสาร กับความรู้
ทัศนคติ และ,พฤติกรรม'ในการเลือก'ใช้แก๊ส,โซฮอล์ ของผู้ใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคลในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 24-29 ปี 
ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี และมีรายได้มากกว่า
40,000 บาท/เดือน การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับแก๊สโซฮอล์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในระดับ 
ปานกลาง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้เกี่ยวกับแก๊สโซฮอลํในระดับสูง มีทัศนคติในเซิงบวกต่อ 
การใช้แก๊สโซฮอล์ทดแทนน้ํามันเบนซิน และส่วนใหญ่ไม่มีพฤติกรรมในการเลือกใช้แก๊สโซฮอล์

C a str o  S a n t o s ,  M aria H e le n a  D e  (1985) ได้ทำการศึกษาเรื่อง การนำแอลกอฮอล์มา 
เป็นพลังงานเช้ือเพลิงในบราซิล : นโยบายพลังงานทางเลือก ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยพ้ืนฐานของ 
การตัดสินใจในการใช้ขึ้นอยู่กับความสนใจ และการโน้มน้าวใจของผู้ที่มีบทบาทเป็นอันดับแรก(รัฐ 
และเอกชน) การวิเคราะห์เกี่ยวกับนโยบายพลังงานเชื้อเพลิงจากแอลกอฮอล์ได้ทำการแบ่ง
ช่วงเวลาเป็น 2 ช่วง คือจากปี 1930 ถึงกลางปี 1970 ได้มีการต่อต้านพลังงานเชื้อเพลิงจาก 
แอลกอฮอล์แม้ว่าจะไม่ทำให้เกิดความเสียหายต่อนโยบายด้านปิโตรเลียม ส่วนช่วงท่ีลอง จากปี 
1975 เป็นต้นไปมีการกระตุ้นให้เกิดการใช้ในช่วงเกิดวิกฤตนํ้ามันครั้งแรกโดย องค์กรด้าน
แอลกอฮอล์แห่งชาต(ิ P r o a l c o o l )  ซ่ึงไ ด ้เปิดเผยว่าต้องมีการกระจายอำนาจที่สูง และแบ่งส่วน
โครงสร้างการตัดสินใจ

Cohen, Greta Lynette (1980) ได้ทำการศึกษาเรื่อง พลังงานนิวเคลียร์เป็นเทคโนโลยี 
พลังงานในอินเดีย ผลการวิจัยพบว่า โครงการนิวเคลียร์ของอินเดีย ในความเป็นจริงนั้นในอินเดียมี
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แร่ทอเรียมสำรองมากที่สุดในโลก เหตุผลสำหรับโครงการนิวเคลียร์ของอินเดียนั้น เนื่องจากเป็น 
แหล่งของ ถ่านหิน, น้ํามัน, ก๊าช, ไม้, พลังงานแสงอาทิตย์, พลังงานลม, พลังงานความร้อนภายใจ 
โลก และก๊าซชีวภาพ โดยมีการเติบโต และการพัฒนาของแผนการเป็นปริมาณน้อยมากจากการ 
เร่ิมต้นในต้นปี 1940 จนกระท่ังถึงปัจจุบัน ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนั้นเป็นผลจาก การทดลอบ 
นิวเคลียร์ในปี 1974ซึ่งถือเป็นจุดที่มีการเปลี่ยนแปลงในโครงการของอินเดีย

ดังนั้นจากงานวิจัยต่าง ๆท่ีเกี่ยวข้องพบว่า การรณรงค์ในเร่ิองการประหยัดพลังงานนั้น 
ล้วนต้องอาศัยกลยุทธ์การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพในอันที่จะทำให้ประซาชนเกิดการเปิดรับ 
ข่าวสารเพื่อให้เกิดการรับรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมในการยอมรับเรื่องที่ทำการรณรงค์ด้วยความ 
เต็มใจ โดยการสร้างความพึงพอใจในการแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ และคุณค่าที่ประชาชนจะ
ไต้รับ เซ่นเดียวกับการรณรงค์เรื่องการใช้แก๊สโซฮอล์จึงต้องอาศัยกลยุทธ์การลื่อสารที่สามารถ
เข้าถึงประชาชนได้จนทำให้เกิดการยอมรับไปใช้อย่างต่อเนื่องจึงจะถือไต้ว่ากลยุทธ์การลื่อสารนั้น 
ประสบผลสำเร็จในการรณรงค์
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