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บทคัดยอ 

 

การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงคและวิเคราะหความสมัพันธระหวางการสื่อสารดานการรณรงคที่

มีตอภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่และเพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางการเปลี่ยนแปลง

คานิยมทางสงัคมทีม่ีตอภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี ่

 กลุมตัวอยางที่ใชศึกษาในการวิจัยครัง้น้ีมาจากประชากรที่ อยูในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใช

การสุมตัวอยางแบบเชิงปรมิาณคํานวณจากสูตรของ ทาโร ยามาเน จํานวน 400 คน ซึ่งแบงตัวอยาง

เปน 2 กลุมจําแนกตามเพศและประสบการณการเคยและไมเคยรบัประทานขาวกลองไรซเบอรรี่ โดย

มีเครื่องมือที่ใชคือแบบสอบถามที่มีคาความเช่ือถือไดเทากับ 95% และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรง

ของเน้ือหาจากผูทรงคุณวุฒิ สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลูเบื้องตน คือ สถิติเชิงพรรณนาไดแกคา

รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และผูวิจัยไดใชเครือ่งมือสัมประสิทธครอนแบ็ช อัลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ในการทดสอบสมมติฐานและสถิติเชิงอางองิ 

 ผลการศึกษาพบวาผูบริโภคสวนใหญมีการรบัรูตอบทบาทการรณรงคของขาวกลองไรซเบอรรี ่

โดยรวมอยูในระดับมาก โดยสื่อที่ใชในการรณรงคที่มากที่สดุคือ การบอกตอจากบุคคล เชน ครอบครัว 

หรือเพื่อน สวนการเปลี่ยนแปลงคานิยมทางสังคมโดยรวมอยูในระดับมากเชนเดียวกัน โดยมีการเปลี่ยน 

แปลงทางพฤติกรรมในดานการซื้อขาวกลองไรซเบอรรี่มารบัประทานแทนขาวแบบปกติธรรมดา 

 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวาการสือ่สารดานการรณรงคและการเปลีย่นแปลงคานิยมทาง

สังคมสงผลตอภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยที่คานิยมทางสงัคมสงผลตอภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่มากกวาการสื่อสาร

ดานการรณรงค 
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ABSTRACT 

 

The objective of this study and analyze relationships between 

communication campaign on the image of Rice berries Rice and to analyze the 

relationship between changes in social values to the image of Rice berries Rice. 

The sample test in this study comes from the population in Bangkok using 

quantitative sampling 400 customers. Divided into two groups by gender and 

experience eat or never eat rice Berry Rice. The instrument was a questionnaire with 

the reliability of 95% and has verified the accuracy of the content. The validity test 

was conducted by experts. Data were analyzed by descriptive statistics such as 

percentage, mean, and standard deviation. Inferential statistics used to test 

hypothesis was multiple regression analysis. 

 The results of this study indicated that the respondents mostly were 

recognition role the campaign of rice Berry Rice. Media has been the most popular  

is word of mouth from family or friend. The mostly changing social values are 

Customer purchasing behavior to buy rice Berry Rice eats instead of white rice. 

 The hypothesis testing found Communications campaign and the social 

values that affect the Image of rice Berry Rice difference was statistically significant  

at the 0.05 level. The social values affect the image of rice Berry Rice over than 

communications campaign. 

 

Keywords: Communications, Campaign, Changes in Social Values, The Image,  

Rice Berry Rice 
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ตารางที่ 4.15: แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางการเปลีย่นแปลงคานิยมทางสังคมกับ 58 

ภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่ โดยใชการวิเคราะหแบบทดถอย 

พหุคูณ (Multiple Regression)  

ตารางที่ 4.16: แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสารดานการรณรงคและการเปลีย่น 58 

แปลงคานิยมทางสังคม โดยใชการวิเคราะหแบบทดถอยพหคูุณ (Multiple 

Regression)  

ตารางที่ 4.17: ตารางสรปุความสัมพันธของสมมติฐาน 59 
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ภาพที่ 2.1: ความสัมพนัธระหวาง การสือ่สารดานการรณรงคและการเปลี่ยนแปลงคานิยม 37 

ทางสงัคมทีส่งผลตอภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี ่

 

 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความสําคญัและที่มาของปัญหาวิจัย 

ข้าวเป็นอาหารหลักของคนไทยเรามาช้านาน ทุกมื้ออาหารของชาวไทยมักมีข้าวเป็นปัจจัย
หลักไม่ว่าจะเป็น ข้าวต้ม ข้าวสวย ข้าวเหนียว ฯลฯ อีกทั้งระเทศไทยขึ้นช่ือว่าเป็นประเทศอู่ข้าวอู่นํ้า 
ผืนแผ่นดินและภูมิอากาศเหมาะแก่การทําเกษตรกรรม ขา้วไทยได้รับการยอมรับจากหลายประเทศ
ทั่วโลกว่าเป็นข้าวที่มีคุณภาพ รสชาติดี รวมทั้งเป็นพืชเศรษฐกิจทีส่่งออกเป็นหลักของประเทศไทย 

เน่ืองด้วยประเทศไทยมีภูมิประเทศที่แตกต่างกันออกไป ทําให้ประเทศไทยสามารถปลกูข้าว
ได้หลากหลายชนิดในแต่ละภูมิภาค ซึ่งดินในแต่ละภูมิภาคของไทยก็จะให้ผลผลิตของข้าวต่างสายพันธ์ุ
กัน ขึ้นอยู่กับชนิดของดิน ปริมาณนํ้าในดิน การชลประทาน รวมถึงสภาพภูมิอากาศในพ้ืนที่ต่าง ๆ ของ
ประเทศไทย ขา้วที่คนไทยรู้จกัแบ่งเป็นชนิดใหญ ่ๆ ได้ 2 ชนิด คือ ข้าวเจ้า และข้าวเหนียว ซึ่งข้าวเจ้า
เป็นข้าวที่คนไทยรับประทานเป็นอาหารหลักมากกว่าข้าวเหนียว เพราะหุงง่าย รสสัมผสัที่นุ่มทําให้
รับประทานง่ายกว่าข้าวเหนียว 

ในปัจจุบันมีการรณรงค์ให้ประชาชนหันมาใส่ใจและรักสขุภาพกันมากข้ึน ดังเห็นได้จากตาม
สื่อต่าง ๆ หรือผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพหลากหลายชนิดที่เหล่าบริษัทช้ันนําต่างต่ืนตัวและให้ความสนใจ 
ค่านิยมของประชาชนในปัจจุบันที่เร่ิมต่ืนตัวกับการใส่ใจในสุขภาพ ทําใหก้ารอุปโภคบริโภคของ
ประชาชนเร่ิมมีการเปลี่ยนแปลง รวมถึงสื่อที่ปัจจุบันประชาชนสามารถเข้าถึงได้ง่ายไม่ว่าจะเป็นสื่อ
จาก โทรทัศน์ หนังสือ นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ โดยเฉพาะสื่อจากโลกออนไลน์อย่างอินเทอร์เน็ต  
ที่รวบรวมแหลง่ข้อมูลและข่าวสารต่าง ๆ ให้ประชาชนสามารถเข้าถึงได้จากทุกมุมทั่วโลก โดยเฉพาะ
การโฆษณาประชาสัมพันธ์บนโลกออนไลน์เราจะเห็นได้ว่ากระแสของการรักสุขภาพน้ันเป็นสิ่งที่
ประชาชนให้ความสนใจเป็นจํานวนมาก โดยเฉพาะด้านชีวจิต หลากหลายผลิตภัณฑ์ทีเ่ก่ียวกับการ 
อุปโภค บริโภค จะให้ความใส่ใจในด้านของธรรมชาติ การปรุงแต่งที่น้องที่สุดเพ่ือส่งผลที่ดีที่สุดกับ
ร่างกายของมนุษย์ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของธรรมชาติ และการรักษาสุขภาพหลักของประชาชน และอยู่ใน
ปัจจัยวิถีชีวิตของมนุษย์เราก็คือ การรับประทาน ด่ังสํานวนของชาวต่างชาติที่ถูกหยิบยกขึ้นมา
หลากหลายคร้ัง You are what you eat ซึ่งก็คือ เรารับประทานสิ่งใดเข้าสู่ร่างกาย ร่างกายจะ
ตอบสนองและแสดงผลถึงสิ่งที่เรารับประทานเข้าไป กล่าวได้ว่าการรับประทานอาหารของมนุษย์
ส่งผลโดยตรงกับร่างกายของบุคคลน้ัน ๆ
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ข้าวคืออาหารปัจจัยหลักของคนไทย นักวิจยัด้านการเกษตรหลายท่านจึงมุ่งมั่นพัฒนาพันธ์ุ
ข้าวซึ่งเป็นอาหารหลักของคนไทยและเป็นสินค้าเกษตรสง่ออกที่สําคัญของประเทศไทย มีการพัฒนา
สายพันธ์ุเพ่ือให้เกิดพันธ์ุข้าวที่แข็งแรงและอุดมไปด้วยสารอาหารเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับคุณประโยชน์
อย่างสูงที่สุด 

ข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่เป็นพันธ์ุข้าวที่เกิดจากผลการวิจัยและทดลองการผสมพันธ์ุข้าวข้ามสาย
พันธ์ุ ลักษณะมีสีม่วงเข้มไปจนถึงสีดํา รูปร่างเป็นเมล็ดเรียวยาว และสามารถปลูกได้ตลอดทั้งปี อีกทั้ง
คุณประโยชน์ของข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ที่โดดเด่นกว่าพันธ์ุข้าวชนิดอ่ืน ๆ คอื ข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่มีสาร
ต้านอนุมูลอิสระสูง ดัชนีนํ้าตาลตํ่า คนไทยส่วนใหญท่ราบดีอยู่แล้วว่าข้าวเป็นหน่ึงในอาหารหลัก 5 หมู่
ที่ให้คุณค่ากับร่างกาย และมวิีตตามินหลากหลายชนิดที่ช่วยซ่อมแซมและบํารุงร่างกาย ดังน้ันข้าว
กล้องไรซ์เบอร์รี่จึงเป็นข้าวที่กําลังเป็นที่นิยมของผู้ที่รักสขุภาพในปัจจุบัน เหตุด้วยข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่
เป็นข้างที่ให้คุณค่าทางโภชนาการสูงกว่าข้าวชนิดอ่ืน อีกทั้งข้างก็คือแป้งเมื่อร่างกายรับเข้าไปแป้งจะ
เปลี่ยนรูปพลังงานไปเป็นนํ้าตาล ข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่เป็นข้าวที่มีดัชนีของน้ําตาลตํ่ากว่าข้าวชนิดอ่ืน 
ดังน้ันสําหรับผู้ที่รักสุขภาพและการต่ืนตัวให้ประชาชนหันมาใส่ใจสุขภาพมากย่ิงข้ึนน้ัน ข้าวไรซ์เบอร์รี่
จึงเป็นอีกหน่ึงทางเลือกที่น่าจับตามองเพราะข้าวเป็นอาหารหลักของชาวไทย และข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่
น่าจะตอบโจทย์ต่อผู้รักสุขภาพชาวไทยรวมถึงประเทศอ่ืน ๆ ที่นิยมรับประทานข้าวเป็นอาหารหลักได้
อีกด้วย 

ดังน้ันผู้วิจัยจึงสนใจทีจ่ะศึกษาการสื่อสารด้านการรณรงค์และการเปลี่ยนแปลงค่านิยมทาง
สังคมท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ทั้งปัจจัยด้านการตลาด ปัจจัยด้านการ
สื่อสารและรณรงค์ และรวมไปถึงปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ซึ่งผลของการศึกษาคร้ังนี้สามารถนําไปใช้
ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดและการสื่อสาร เพ่ือใหส้ามารถนําไปพัฒนาหรือสร้างกลยุทธ์ 
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ต่อไปอย่างเหมาะสม 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 

1) เพ่ือสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารด้านการรณรงค์ของข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 
2) เพ่ือสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อการเปลี่ยนแปลงค่านิยมทางสังคมของข้าวกล้อง

ไรซ์เบอร์รี ่
3) เพ่ือสํารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อภาพลักษณ์ของสินค้าข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 
4) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารด้านการรณรงค์ที่มีต่อภาพลักษณ์ของสินค้า

ข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 
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5) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปลี่ยนแปลงค่านิยมทางสังคมที่มีต่อภาพลักษณ์ของ
สินค้าข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 

ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังน้ีคือ 

1) ประชากรท่ีใช้ศึกษาคือเพศชายและเพศหญงิที่บริโภคข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 
2) โดยตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเลือกจากประชากรใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยกําหนดขนาด

จากกลุ่มตัวอย่างคํานวณจากสูตรของ Yamane (1967 อ้างใน ธานินทร์ ศิลป์จาร,ุ 2549, หน้า 47)  
ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใช้ความคลาดเคลื่อนในการสุ่ม 5% 

3) โดยจะมีตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย 
ตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณ์ของสินค้าข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 

  ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารด้านการรณรงค์ด้านรูแบบวิธีการรณรงค์การรับรู้ต่อ
บทบาทการรณรงค์และการเปลี่ยนแปลงคา่นิยมทางสังคม 

4) สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณตลาด และซุปเปอร์มาเก็ตทั่วไปใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

5) ระยะเวลาในการศึกษาเริ่มต้ังแต่ กรกฎาคม 2558 - กมุภาพันธ์ 2559 
 
1.4 ประโยชนท์ี่ใช้ในการศึกษา 

ผลต่อการศึกษามีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังน้ี คือ 
1) เพ่ือช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถนําผลการวิจัยไปปรับปรุงกลยุทธ์ด้านการรณรงค์

เก่ียวกับภาพลักษณ์ของสินคา้ข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 
2) เพ่ือให้ผู้ประกอบการนําผลการวิจัยไปปรับใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางด้านการตลาดให้

สอดคล้องกับค่านิยมทางสังคมและภาพลักษณ์ของสินค้าข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ในปัจจุบันได้ 
3) เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการใหม่ที่จะก้าวเข้าสู่ตลาดของสินค้าข้องกล้องไรซ์เบอร์รี่ 
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1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1) ข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ หมายถงึ ข้าวที่มีเมล็ดสีม่วงเรียวยาวเป็นสายพันธ์ที่ปรับแต่งข้ึนโดย

ศูนย์วิทยาศาสตร์ข้าว เป็นข้าวสายพันธ์ที่ทนต่อโรคและศตัรูพืช 
2) การสื่อสาร หมายถึง การถ่ายทอดข้อมูลต่าง ๆ เช่นประสบการณ์ ข้อมูล ความคิด 

ความรู้สึก โดยส่งผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยังผู้รับสารโดยวิธีการท่ีแตกต่างกันไป 
3) การรณรงค์ หมายถึง การดําเนินกิจกรรมในระยะเวลาที่ต่อเน่ืองเพ่ือผลท่ีคาดหมายใน

ระยะเวลาที่กําหนด 
4) ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้รับรู้และมมีมุมองที่แสดงออกต่อสิ่งน้ัน

แตกต่างกันออกไป 
5) ค่านิยมทางสังคม หมายถึง ความคิด แนวคิด ที่กลุ่มคนส่วนใหญ่คิดว่าเป็นสิ่งดี และ

ดําเนินตามกันเป็นจํานวนหน่ึง จนสามารถสงัเกตได้ 
 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย

ได้ทําการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยที่จากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือนํามากําหนดสมมุติฐาน 
โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 6 ส่วนคือ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่อง ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่อง ทฤษฎีการโน้มน้าวใจ 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่อง แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการรณรงค์ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่อง ทฤษฎีแรงจูงใจ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่อง ทฤษฎีและแนวคดิการเปลี่ยนแปลงทางสังคม 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเรื่อง แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับภาพลักษณ์ของสินค้า 
2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.8 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังน้ี 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการสื่อสารมวลชน 

ทฤษฎีว่าด้วยองค์ประกอบของการสื่อสาร 
การสื่อสารมีองค์ประกอบ  ดังน้ี 
1) สัญลักษณ ์(Symbol) คือ สิ่งต่าง ๆ ที่มองเห็นแล้วเข้าใจตรงกัน เช่น ตัวเลข ตัวหนังสือ สี 

เคร่ืองหมายเช่น ไฟเขียว ไฟแดง ลูกศรเลี้ยวซ้ายเลี้ยวขวา คําพูด ข้อเขียน ตลอดจนเคร่ืองหมายหรือ
สัญญาณที่แทนความหมาย (Meaning) เพ่ือใช้ในการสื่อสารเพ่ือให้การสื่อสารในครั้งน้ัน ๆ เข้าใจง่าย
ชัดเจนและรวดเร็วขึ้นอีกทั้งใช้เพ่ือสื่อความหมายอย่างใดอย่างหน่ึง เช่น ESSO ใช้เสือสื่อความ หมาย
ต่าง ๆ เช่น ไพ่ที่เป็นเลข 9 จะมีความหมายว่าโชคดี เลข 7 จะได้เดิน ทางเลข 10 จะได้สตางค์ เป็นต้น 

ในเชิงการประชาสัมพันธ์ นักประชาสัมพันธ์ที่ดีมักให้ความสําคัญต่อสญัลกัษณ์ (Symbol) 
อันเป็นสิ่งที่มนุษย์ใช้แทนความหมาย (Meaning) ความคิด (Thought) ข่าวสาร (Message) ข้อมูล
ข่าวสาร (Information) สุนทรพจน์ (Speech) ความคิดสร้างสรรค์ (Idea) ดังน้ันการเลือกสัญลักษณ์
ได้เหมาะสมทีสุ่ด ครบถ้วนที่สุดก็เท่ากับเป็นการเลือกภาษา คําพูด ข้อเขียน ข้อความตัวอักษรเพ่ือการ
สื่อสารน้ัน ๆ ได้เหมาะสมและครบข้อความซึ่งทําให้การสือ่สารเพ่ือการประชา สัมพันธ์ในครั้งน้ัน ๆ
ประสบความสําเร็จ เกิดความเข้าใจบรรลุวัตถุประสงค์ตามที่วางไว้ หากการประชาสัมพันธ์ครั้งใดคร้ัง
หน่ึงล้มเหลวอาจมีผลจากปัจจัยหลาย ๆ ด้านแต่ปัจจัยหน่ึงที่ไม่ควรมองข้ามคือปัจจัยทางด้านการ 
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เลือกและใช้สญัลักษณท์ี่มนุษย์ใช้เป็นพาหะของความหมาย (Meaning) เน้ือหา (Content) ข่าวสาร 
(Message) ทีต่นต้องการสื่อสาร (Communicate) แก่ผู้อ่ืน หรือกลุ่มเป้าหมาย อาจเป็นไปได้ว่า
สัญลักษณ์ไมส่ามารถสื่อความหมายได้ไม่ครอบคลุมเน้ือหาสาระที่ต้องการจะสื่อหรือเมื่อถูกถอดความ 
(Decode) แลว้ไม่ตรงกับสาระที่ต้องการจะส่ือ หรืออาจมีสาเหตุมาจากสัญลักษณ์ทีใ่ช้น้ัน ยากเกินกว่า
กลุ่มเป้าหมายจะถอดความมีความคลุมเครอืผู้ใช้ขาดทักษะในการใช้สัญลักษณ์หรือทักษะในการเลือก
คําพูดดังน้ันการใช้ภาษาในการสื่อสารเพ่ือใหผู้้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายเขา้ใจ เห็นด้วยและคล้อยตาม 
นักประชาสัมพันธ์จําเป็นต้องเลือกภาษาอันเป็นสัญลักษณ์ที่สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายอยู่ในระดับ
เดียวกันกับกลุ่มเป้าหมาย ตลอดจนใช้ทักษะในการใช้คําพูดเพ่ือให้ภาษามีพลัง (Impactful) เข้าใจง่าย
เพ่ือเกิดการจดจําและประทับใจอันเป็นสิ่งทีนั่กประชาสัมพันธ์ไม่ควรมองข้าม 

2) การสื่อสารต้องมีความเข้าใจในสญัลักษณ์หรือภาษาให้ตรงกัน (Understanding) 
การสื่อสารคือกระบวนการที่เกิดขึ้นเพ่ือก่อให้เกิดความเข้าใจซึ่งกันและกนัระหว่างผู้ส่งสาร

(ผู้ทําการประชา-สัมพันธ์) และผู้รับสาร (กลุม่เป้าหมาย) หรืออย่างน้อยที่สุดก็เพ่ือผู้รับสารได้เข้าใจ
เน้ือหาสาระที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อ        

หากการสื่อสารหรือการทําประชาสัมพันธ์ครั้งน้ัน ๆ ขาดองค์ประกอบของความเข้าใจที่
ตรงกัน กระบวนการประชาสัมพันธ์หรือกระบวนการสื่อสารน้ัน ๆ ถือว่าล้มเหลวต้องถูกปรับปรุงและ
เปลี่ยนแปลงใหม่ ดังน้ันผู้ส่งสารและผูร้ับสารจะต้องมีความเข้าใจในสญัลักษณ์หรือภาษาที่ต้องการจะ
สื่อสารให้ตรงกันเพราะสัญลกัษณ์หรือการแสดงออกอย่างหน่ึงจะมีความหมายที่แตกต่างกันออกไปใน
แต่ละชาติและแต่ละวัฒนธรรม อีกทั้งคําพูดที่ใช้ในการสื่อสารเพ่ือประชาสัมพันธ์ก็ผันแปรไปตามแต่
ละสถานการณ์เช่นกันเพราะอาจถูกเข้าใจต่างกันทั้ง ๆ ที่เป็นคําพูดคําเดียวกันในขณะเดียวกันเรื่อง
เดียวกันถ้าเปลี่ยนคนพูดก็ผลที่ต่างกันเพราะคนพูดแต่ละคนมีความสามารถในการท่ีจะเลือกใช้
สัญลักษณ์หรือภาษาที่ผู้รับสารสามารถเข้าใจได้ในระดับที่แตกต่างกัน 

3) การสื่อสารจะต้องมีการปฏิสังสรรค ์(Interaction)   
การสื่อสารเป็นการเช่ือโยงผู้คนให้ใช้ชีวิตอยู่ร่วมในสังคมเน่ืองจากมนุษย์น้ันต้องมีการสื่อสาร 

ถึงสิ่งต่าง ๆ หากเรามนุษย์น้ันอยู่รวมกันโดยปราศจากซึ่งการสื่อสารหรือพูดคุยกันน้ัน ก็จะเกิดความ 
อึกอัดทําให้ทําให้อยู่ร่วมกันยาก เช่น การสือ่สารระหว่าบุคคลในครอบครัวหาก พ่อแมต้่องการให้ลูก
เรียนอะไรโดยที่ไม่รับฟังถึงความต้องการของลูก ก็จะส่งผลให้ผูรู้้สึกอึดอัดได้ การประชาสัมพันธ์คือการ
สื่อสารประเภทหน่ึงที่เช่ือมโยงผู้คนเข้าด้วยกันและมีจุดมุ่งหมายสูงสุดให้คิดเหมือนกัน เข้าใจตรงกัน 
ปฏิบัติอย่างเดียวกัน เช่ือในสิ่งเดียวกันซึ่งจุดมุ่งหมายสูงสุดดังกล่าวจะเกิดขึ้นได้ต้องมาจากความเข้าใจ
อันดีที่มีต่อกันทั้งสองฝ่าย คอื ผู้ส่งสาร (ผู้ทําการประชาสัมพันธ์) และผู้รับสาร (กลุ่มเป้าหมาย) และ
ความเข้าใจอันดีที่มีต่อกันทั้งสองฝ่าย (Mutual Understanding) จะเกิดขึ้นได้ต้องมีการปฏิสังสรรค์
(Interaction) คือการตอบโต้กันระระหว่างผู้รับสารกับผู้สง่สาร องค์กรกับสื่อสารมวลชน องค์กรกับ
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ชุมชน องค์กรกับกลุ่มเป้าหมาย ในทางกลับกันหากไม่มีการปฏิสังสรรค์ ไม่มีการแถลงขา่วในยามท่ี
องค์กรถูกมองอย่างเข้าใจผิดหรือองค์กรหลีกเลี่ยงการให้ขา่วแก่สื่อมวลชนในยามที่องคก์รตกอยู่ใน
สภาวะวิกฤติ ปฏิเสธโอกาสที่จะช้ีแจงข้อเท็จจริงผ่านทางสื่อหนังสือพิมพ์ สิ่งที่ถูกเข้าใจผิดภาพพจน์ 
เชิงลบก็ไม่ได้ถูกแก้ไขความเขา้ใจ อันดีที่ควรจะเกิดขึ้นต่อกันทั้งสองฝ่ายย่อมไม่เกิดขึ้นด้วย ทั้งน้ีเพราะ
ขาดการปฏิสังสรรค์ อันเป็นองค์ประกอบหน่ึงของการสื่อสารน่ันเอง 

4) การลดความไม่แน่ใจ (Uncertainty)  
การสื่อสารน้ันเป็นอีกทางที่จะช่วยลดความไม่แน่ใจของผู้ส่งสารอีกด้วยเน่ืองจากในขณะที่เรา

กําลังสื่อสารก็สามารถเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลเพ่ือสร้างความมั่นใจในข้อมูลมากยิ่งข้ึนในการสื่อสาร
เพ่ือการประชาสัมพันธ์น้ันจะต้องคํานึงถึงองค์ประกอบของการลดความไม่แนใ่จ (Reduction of 
Uncertainty) เช่น การประชาสัมพันธ์ว่าสินค้าที่บริษัทผลิตน้ันดี เพ่ือให้เกิดการซื้อหรือทดลองใช้
ทั้งน้ีผู้ผลิตต้องใส่ข้อมลูดังกล่าวไปยังกลุ่มเป้าหมายหรือผู้รบัสารโดยบอกเล่าจุดขาย อรรถประโยชน์ที่
ผู้ใช้จะได้รับการใช้สินค้าพร้อมทั้งข้อมูลสนับสนุน วัตถุดิบ ส่วนผสม ตลอดจน ข้อมูลเชิงบวก อันเป็น
ข้อมูลที่ก่อให้เกิดความม่ันใจและเช่ือถือ หรอืมองอีกนัยหน่ึงคือข้อมูลดังกล่าวจะช่วยลดความไม่แน่ใจ
ในตัวสินค้าจนทําให้ความมั่นใจมากกว่าความไม่มั่นใจน่ันเอง 
  5) กระบวนการ (Process)  

กระบวนการสื่อสารจะมีจุดเริ่มต้นที่ผู้ส่งข่าวสาร (Sender) มีการออกแบบข่าวสาร 
(Message) แล้วส่งข่าวสารผ่านช่องทาง (Channel) หรือสื่อ (Media) โดยมีวัตถุประสงค์ให้เกิดผล
(Effect) คือผู้รบัข่าวสาร (Receiver) เกิดความรู้ความเข้าใจ เกิดความรู้สึกที่ดี หรือเกิดพฤติกรรม 
ที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อออกไปดังน้ัน ในการพูดหรือเขียนเราจะต้องคิดก่อนว่าจะพูดหรือจะเขียน 
อะไร จะใช้ภาษาใดที่เหมาะสมและถูกใจทีสุ่ด จากน้ันเราก็ต้องมาเลือกว่าจะใช้สื่ออะไรดี จะพูดด้วย
ตนเองโทรศัพท์ แฟกซ ์หรอืจดหมายไปสุดท้ายก็มาเลือกว่าจะสื่อสารเวลาใดดีสําหรับกระบวนการ
(Process) การสื่อสารเพ่ืองานประชาสัมพันธ์ก็เช่นกันจะมีจุดเริ่มต้นที่สง่ข่าวสารหรือผู้กระทําการ
ประชาสัมพันธ์เลือกที่จะสื่อสารอะไร บอกอะไรแก่กลุ่มเป้าหมาย ข่าวสารสาระไหนสําคญัจะเลือกใช้ 
ทําพูดอย่างไรจึงเข้าใจ ประทับใจ ผ่านสื่อช่องทางใด ควรจะเป็นบทความทางสื่อสิ่งพิมพ์หรือแถลงขา่ว
ทางสื่อโทรทัศน์หรือเป็นจดหมายส่งตรงยังกลุ่มลูกค้าเพ่ือช้ีแจงข้อเท็จจริง ช่องทางใดหรือสื่อใดที่จะให้
ผลลัพธ์ดีที่สุดเหมาะสมกับสถานการณ์ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากน้อยแค่ไหน ภาพพจน์ของสื่อหรือ
ช่องทางที่เลือกเป็นอย่างไรขาดความเป็นกลางไหม? กลุ่มเป้าหมายหรือผู้รับสารเป็นใคร มีทัศนคติอย่างไร
กับเร่ืองที่เราจะสื่อสารด้วยระดับความรู้ของผู้รับสารสอดคล้องกับภาษาและสาระทีผู่้สง่สารเผยแพร่
ออกไปหรือไม่และมีปฏิกิริยาอย่างไรเก่ียวกับข่าวสารสาระของการประชาสัมพันธ์ครั้งน้ัน ๆ เห็นได้ว่า
กระบวนการเป็นกําหนดขั้นตอนและแสดงขั้นตอนของการสื่อสาร 
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6) การแลกเปลี่ยนระหว่างกัน (Interchange)  
การสื่อสารน้ันคือการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกัน ไม่จําเป็นว่าจะต้องมีผู้พูดเพียงฝ่ายเดียว

แต่สามารถตอบโต้แลกเปลี่ยนกันได้ทั้งผู้ส่งสารและผูร้ับสาร ฉะน้ันการสือ่สารที่ดีจึงต้องมีการแลก 
เปลี่ยนซึ่งกันและกันและในการสื่อสารก็มิได้หมายความว่าจะต้องเป็นการพูดเพียงอย่างเดียว
แม้กระทั่งการแสดงสีหน้าท่าทางต่างๆก็ถือว่าเป็นการสื่อสารด้วย 

7) ช่องทางของการสื่อสาร (Channel)  
เป็นเคร่ืองมือหรือสื่อที่ใช้ส่งข่าวสารไปยังผู้รับข่าวสารซึ่งประกอบด้วย 6 ช่องทาง คือ 

(1) การสื่อสารระหว่างบุคคล เช่น การให้สมัภาษณ์ การประชุม (2) การสื่อสารโดยใช้สือ่มวลชน 
เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ (3) การสื่อสารแบบสองข้ันตอนคือใช้ทั้งคนและสื่อร่วมกัน  
(4) การจัดกิจกรรมพิเศษ เช่น กระทรวงมหาดไทยจัดงานขายสินค้าราคาถูก (5) สื่ออิเล็กทรอนิกส ์
เช่น เคร่ืองโทรสารอินเทอร์เน็ต โทรศัพท ์(6) เอกสารต่าง ๆ เช่น จดหมายข่าว วารสาร แผ่นพับ
ใบปลิวนักประชาสัมพันธ์จะต้องตระหนักถึงความเหมาะสมของช่องทางการสื่อสารที่จะนําสาระ
ข้อความข่าวสารของงานประชาสัมพันธ์ไปสู่ผู้รับสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของการประชาสัมพันธ์ 
น้ัน ๆ ทั้งน้ีเน่ืองจากช่องทางการสื่อสารที่กอบไปด้วยเคร่ืองมือและสื่อต่าง ๆ น้ันมีคุณสมบัติแตกต่าง
กันออกไป เช่น วิทยุ มีแต่เสยีงไม่มีภาพ โทรทัศน์มีทั้งภาพ เสียงและการเคลื่อนไหว จดหมายก็มีแต่
ตัวหนังสือ เป็นต้น ความเหมาะสมในการใช้สื่อน้ันจะถูกกําหนดขึ้นโดยประเภทของสาระ ข่าวสาร
สถานการณ์ และจํานวนของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะเข้าถึงประเภทของกลุ่มเป้าหมายความ
ต้องการความแยบยล (Direct or Indirect) ในการส่งสารไปยังกลุ่มเป้าหมายในแต่ละกรณี เป็นต้น 
  8) การเชื่อมโยง (Linking)  

การสื่อสาร คือ กระบวนการที่เช่ือมโยงผู้คนเข้าด้วยกันโดยขจัดสิ่งที่ขาดหายของแต่ละคน
ออกไปด้วยการสื่อสารผ่านทางข้อมูลต่างทําให้ผู้ที่รับข้อมลูสามารถเข้าใจถึงสถานการณ์ต่างได้โดยที่ 
ไม่จําเป็นต้องไปอยู่ในสถานการณ์ เช่น ข่าวภัยพิบัติต่าง ๆ ในต่างที่ต่างประเทศเมื่อเราได้ดูข่าวเราก็จะ
รู้สึกถึงความเจ็บปวดและลําบากต่าง ๆ โดยที่เราไม่จําเป็นต้องไปอยู่ในสถานที่น้ัน ๆ และยังทําให้เรา
เข้าใจจนเกิดการช่วยเหลือกันต่อไป จากผู้ไม่เห็นก็จะกลายมาเป็นผู้ที่ร่วมเห็นข้อมูล ขา่วสาร สาระ 
ความรู้ ข้อเท็จจริงประสบการณ์ต่าง ๆ ที่แต่ละคนมีต่างกัน ขาดหายในส่วนที่ต่างกันก็จะถูกถ่ายทอด
แลกเปลี่ยนหยิบย่ืนให้แก่กันด้วยกระบวนการสื่อสาร กระบวนการประชา สัมพันธ์ก็เช่นกัน การกระจาย 
ข่ายสาร การช้ีแจงข้อเท็จจริง การเข้าไปมีสว่นร่วมในกิจกรรมหน่ึง การแถลงข่าวสินค้าใหม่ ฯลฯ  
ก็คือกระบวนการที่ล้วนแล้วแต่ต้องการเช่ือมโยงองค์กรกับสาธารณชนเข้าด้วยกัน รับรู้ข่าวสารข้อมูล
ข้อเท็จจริงจากองค์กร และองค์กรรับรู้ทัศนคติ ความคิดเห็น ตลอดจนความต้องการสาธารณชน 
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9) ความเหมือน (Commonality)  
การสื่อสาร คือ กระบวนการลดความแตกต่างทางด้านความคิดการ รับรู้ ทัศนคติ มุมมอง  

การแสดงออก ความเช่ือ ฯลฯ ระหว่างผู้ส่งสารและผูร้ับสาร ซึ่งสาระที่ถกูใส่รหสั (Encode) จากผู้ส่ง
สารผ่านช่องทางการสื่อสารและถูกถอดรหัส (Decode) โดยผู้รับสารน้ันถือเป็นการลดช่องว่างทางด้าน
ความคิด การรับรู้ ทัศนคติ มมุมอง การแสดงออก ความเช่ือ ฯลฯ ของทั้งสองฝ่ายโดยมีวัตถุประสงค์ 
คือมุ่งให้มีความคล้ายคลึงกัน คิด รับรู้เหมือนกัน มีทัศนคติ มีมุมมอง ตาบอดจนมีการแสดงออกท่ี
เหมือนกัน มนุษย์เป็นสัตว์สังคมที่อยู่ร่วมกันได้เพราะความคล้ายคลึงกันหรือมองอีกนัยหน่ึง คือสัตว์
สังคมเช่นมนุษย์สามารถรวมอยู่เป็นกลุ่ม เป็นชุมชน ตําบล หมู่บ้าน ประเทศได้ เพราะมีความเป็น
เอกลักษณ ์มีความคล้ายคลึงกัน การสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ก็เช่นกันมีวัตถุประสงค์ในการสื่อสาร
เพ่ือลดความแตกต่างทางด้านความคิด ทัศนคติการรับรู้ ความรู้ ฯลฯ ของผู้ทําการประชาสัมพันธ์และ
ผู้รับสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของงานประชาสัมพันธ์ให้ใกล้เคียงกันมากที่สุดมีความแตกต่างหรือความ
ขัดแย้งน้อยที่สดุทั้งน้ีเพ่ือก่อให้เกิดความเข้าใจอันดีทั้งสองฝ่าย    

10) การลอกเลียนความทรงจํา (Memory)  
การสื่อสารคือกระบวนการสร้างหรือเรียกร้องความสนใจของผู้ส่งสารทีม่ีต่อผู้รับสารซึง่ 

ผู้ส่งสารมีเป้าประสงค์ที่จะให้ผู้รับสารลอกเลียนความทรงจํา ด้วยการจําสาระที่ผู้ส่งสารส่งมายังผู้รับสาร
ได้ คิดเหมือนสาระน้ัน ๆ ยอดรับและกระทาํตามสาระที่อยู่ในความทรงจําของผู้รับสารซึ่งได้รับการ
ถ่ายทอดมาจากผู้ส่งสาร เช่น การทําแผนงานประชาสัมพันธ์เรียกร้องให้คนไทยท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยซื้อสินค้าไทย กินอาหารไทย ผู้ทําการประชาสัมพันธ์จะต้องเร่ิมต้นด้วยการวางกลยุทธ์แผนงาน
ประชาสัมพันธ์ว่าต้องพูดอะไรบ้าง (สาระ) และพูดอย่างไร (เรียกร้องความสนใจและการจดจํา) กับคน
ไทยทั้งประเทศ ผ่านช่องทางไหนบ้านเพ่ือให้คนไทยทั้งประเทศได้รับข่าวสารสาระที่พูดเพ่ือให้กลุ่ม 
เป้าหมายให้ความสนใจ จดจาํยอมรับในข่าวสารน้ัน ๆ และปฏิบัติตามสาระที่เราเว้าวอนให้กระทําซึ่ง
สาระน้ัน ๆ อยู่ในความทรงจําของผู้รับสาร สาระข่าวสารของงานประชาสัมพันธ์ที่ถูกจดจําแต่ไม่ได้รับ
การยอดรับหรือนํามาปฏิบัติตามก็เท่ากับความทรงจําที่ไม่ได้ถูกลอดเลยีนโดยผู้รับสารที่เป็น
กลุ่มเป้าหมายของงานประชาสัมพันธ์ 

11) เลือกวิธีการตอบโต้ (Discriminative)  
ในการสื่อสารเราสามารถที่จะเลือกวิธีการตอบโต้ได้ เช่น เมื่อเราเห็นคนรู้จักกําลังเดินมาเรา

สามารถเลือกว่าเราจะเผชิญหน้ากับเขาหรือเลือกที่จะหลบหน้าเขานอกจากน้ีวิธีการตอบโต้ของแต่ละ
คนก็จะแตกต่างกัน เช่น ขณะที่อาจารย์ต้ังคําถามที่หน้าห้องว่าเข้าใจบทเรียนที่สอนหรือไม่ ผู้เรียนจะ
เลือกวิธีการท่ีจะตอบโต้ที่แตกต่างกันบางคนพยักหน้า บางคนตอบรับ บางคนสั่นหน้า บางคนทําหน้า
เบ่ือหน่าย บางคนอธิบายเพ่ิมเติม เป็นต้น 
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กระบวนการประชาสัมพันธ์มีทางเลือกของปฏิกิริยาการตอบโต้ (Response) เช่นกัน  
เราเลือกที่จะตอบโต้ตอบสนองกับสิ่งเร้าต่าง ๆ ตามวิธีการท่ีเราคิดเหมาะสม เช่น เราเลือกที่จะ 
แถลงข่าวทันททีี่มีเหตุการณ์วิกฤต (Crisis Management) เราเลือกที่จะให้สัมภาษณ์หนังสือพิมพ์ 
ทีละฉบับ (Exclusive Interview) หรือทีละหลาย ๆ ฉบับ (Group Interview) เราเลือกที่จะพา
สื่อมวลชนชมโรงงานหรือโครงการของเรา (Press Tour) เราเลือกปฏิเสธที่จะตอบคําถามบางคําถาม 
จากสื่อมวลชนอันเน่ือง มาจากคําถามดังกล่าวยังไม่สามารถเปิดเผยได้ ยังไม่ถึงเวลาที่จะบอกหรือ 
ไม่แน่ใจในข้อมูลเราเลือกที่จะลงพ้ืนที่เพ่ือจัดกิจกรรมชุมชนสัมพันธ์ เมื่อเราต้องการยอมรับและ 
ความเข้าใจอันดีจากชุมชนน้ัน ๆ การเลือกวิธีที่จะตอบโต้หรือตอบสนองกับผู้รับสารข้ึนอยู่กับความ
เหมาะสมของวิธีการกับสถานการณ์ สาระน้ัน ๆ กลุ่มเป้าหมาย งบประมาณ เวลา เป็นต้นขณะเดียวกัน
ผู้รับสาร (กลุ่มเป้าหมาย) ก็มทีาง เลือกวิธีการท่ีจะตอบโต้หรือตอบสนองต่อข่าวสารสาระที่ได้รับจากเรา
เช่นกัน 

12) สิ่งเร้า (Stimuli)  
ในการสื่อสารน้ันจะต้องใช้สิ่งจูงใจ (สิ่งเร้า) เพ่ือให้ผู้รับข่าวสารเกิดความต้ังใจและสนใจที่จะ

รับข่าวสารซึ่งจะมีผลทําให้การส่ือสารสัมฤทธ์ิผล เช่น คนที่อ่านข่าวหรือเป็นพิธีกร ทางสถานีจะต้อง
คัดเลือกคนที่มเีสียงไพเราะและหน้าตาดีเพราะจะทําให้ดึงดูดผู้ชมได้ หรือเวลาทีมีคนสองคนมีความ 
สามารถเท่ากันไปสมัครงาน แต่คนหน่ึงสวยกว่าอีกคนหน่ึง คนที่สวยกว่าย่อมที่จะเด่นกว่าอีกคนหน่ึง
เสมอ เพราะมีความสวยเป็นสิ่งเร้าน่ันเอง ด้านการประชาสัมพันธ์ก็เช่นกันฝากข่าวด้วยรู้ถ่ายที่ชัดเจน
มีบุคคลสําคญัอยู่ในภาพและเขียนบรรยายใต้ภาพ (Caption) ด้วยภาษาที่ถูกต้อง เข้าใจง่ายตลอดจน
ร้อยเรียงเป็นสาระอย่างสมเหตุสมผลถกูส่งผา่น (Release) ช่องทางการสื่อสารที่เหมาะ สมย่อมมี
โอกาสมากในการท่ีจะได้รับการคัดเลือกให้ตีพิมพ์ในสื่อเพ่ือเผยแพร่แก่กลุ่มเป้าหมายนอก จากน้ี
กิจกรรมทางการตลาดที่มีความแปลกและยงัไม่เคยมีใครทาํมาก่อนก็ถือว่าเป็นสิ่งเร้าที่ดีสามารถดึงดูด
ความสนใจจากสาธารชน ดังน้ันสิ่งเร้าจึงเป็นองค์ประกอบของการสื่อสารที่มีบทบาทและส่งผล
โดยตรงกับงานประชาสัมพันธ์ 

13) ความต้ังใจ (Intention)  
ในการสื่อสารผู้ส่งสารมีความต้ังใจหรือมีวัตถุประสงค์ในการส่งสาร 3 ระดับ คือ 

13.1) ต้องการให้ผู้รับสารเกิดความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) ข้อน้ีเป็นวัตถุประสงค์
อันดับแรกและเป็นการสื่อสารที่ง่ายที่สุดเพราะเป็นการให้ข้อมูลเพ่ือแจ้งให้คนทั่วไปรับรู้ในเรื่องต่าง ๆ
เช่นการช้ีให้เห็นวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจ เป็นต้น หัวใจของวัตถุประสงค์น้ีอยู่ที่เน้ือหาเท่าน้ัน ดังน้ัน
ในการสื่อสารถ้าเราเลือกใช้คําได้อย่างถูกต้องมีการเรียบเรียงที่ชัดเจนและเข้าใจง่ายก็สามารถบรรลุ
วัตถุประสงค์ในข้อน้ีได้แล้ว 
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13.2) ต้องการให้เกิดความรู้สกึ (Affective) ข้อน้ีเป็นการสื่อสารที่ต้องการผล
ทางด้านความรู้สึกของผู้รับข่าวสาร เช่น ต้องการเปลี่ยนใจคนจากชอบน้อยให้ชอบมากข้ึน จากไม่
ชอบเป็นชอบจากรักกลายเป็นเกลียด เป็นต้นวัตถุประสงค์ข้อน้ีจะเป็นการสื่อสารที่ยากขึ้นกว่าข้อแรก
เพราะมิใช่เป็นเพียงการส่งข่าวสารอย่างเดียวเท่าน้ันแต่เราจะต้องเปลี่ยนทัศนคติ เปลี่ยนความรู้สึก
ของผู้รับสารด้วย ซึ่งเป็นเรื่องยากเพราะการท่ีเราจะให้มนษุย์ทําอะไรอย่างหน่ึงที่เขาไม่เคยทํามาก่อน
เขาย่อมสงสัยว่า เมื่อทําไปแลว้เขาจะได้อะไร บางคนอาจถามเราตรง ๆ แต่บางคนก็ได้แต่คิดในใจ
ฉะน้ันในการทีเ่ราจะเปลี่ยนใจคนหรือจูงใจคนน้ันเราต้องใช้จุดเว้าวอนหรือจุดจับใจ (Appeal) ให้
เหมาะกับแต่ละคนซึ่งไม่จําเป็นต้องเป็นการรับด้านกายภาพเช่น แก้ว แหวน เงินทอง บ้าน รถยนต์
เท่าน้ัน แต่สามารถให้ทางด้านจิตวิทยาก็ได้ เช่น คนที่ทําบุญก็จะได้รับความสบายใจว่าได้ช่วยคน
ยากจน คนพิการ เป็นต้น ฉะน้ันในการสื่อสารเราจึงต้องหาสิ่งเร้าใจหรือสิ่งจูงใจหรือสิ่งที่จะไปให้
ประโยชน์ให้ตรงประเด็น ตรงกับความคิดของผู้รับสาร เพราะผู้รับมองว่าสิ่งที่นําไปเสนอไม่เป็น
ประโยชน์กับเขา เขาก็จะไม่ทําตามและการสื่อสารก็ไม่อาจบรรลุวัตถุประสงค์ได้ 

13.3) ต้องการให้เกิดพฤติกรรม (Behavioral) วัตถุประสงค์ข้อน้ีต้องการให้คน
ประพฤติปฏิบัติโดยหนักที่การให้คําแนะนําหรือคําสอน (Instruction) ว่าให้ทําอะไร เพียงไหน
ตลอดจนเป็นความต้องการที่จะให้ผู้รับสารเกิดการปฏิบัติได้ เช่น เปลี่ยนจากไม่ทําเป็นการทําเปลี่ยน
จากทําไม่เป็นให้เกิดการทําเป็นและเกิดความชํานาญขึ้นเป็นต้น 

14) กาลเทศะ (Time and Situation) 
  ในการสื่อสารน้ันต้องมีกาลเทศะเรื่องเดียวกันถ้าพูดในสถานที่หรือเวลาที่ต่างกันก็จะได้รับ
ผลต่างกัน เช่น การไปทวงเงินคนขณะที่เขาโกรธอยู่กับเวลาที่เขาอารมณ์ดีย่อมได้ผลต่างกัน หรือ เรา
มีเพ่ือนเป็นชาวต่างชาติแต่เราไม่ถนัดที่จะพูดภาษาอังกฤษ เมื่อเวลาอยู่กันเป็นกลุ่มจึงพูดภาษาไทย
เพ่ือชาวต่างชาติคนน้ันก็ฟังภาษาไทยไม่ออกจึงทําให้เขาเกิดความกังวลว่าเรากําลังกล่าว นินทาเขา
หรือเปล่า ซึ่งทาํให้เขาเกิดความรู้สึกที่ไม่ดีโดยท่ีเราไม่รู้ตัวเป็นต้นฉะนั้นในการสื่อสารเราจึงต้องดู
กาลเทศะด้วย สําหรับกระบวนการสื่อสารเพ่ือการประชาสัมพันธ์ กาลเทศะเป็นอีกหน่ึงองค์ประกอบ
ที่นักประชาสัมพันธ์ให้ความสําคัญ แผนงานประชาสัมพันธ์ต้องถูกส่งผ่าน (Launch) ช่องทางการ
สื่อสารอย่างทันกาล สาระเน้ือหาต้องสอดคล้องกันสถานการณ์ ผู้รับสารจะยอมรับข้อมูลข่าวสาร
ทางการประชาสัมพันธ์แบบไหน ตรงไปตรงมา (Direct) หรือทางอ้อม (Indirect) คู่แขง่พูดอะไรไป
บ้างและในสถานการณ์นี้ เราควรพูดเหมือนคู่แข่งหรือพูดในอีกมุมมองหน่ึงข้อมูลสาระที่มีจะพูด
ทีเดียวทั้งหมดเพ่ือความแรกหรือขยักไว้ทีละนิดเพ่ือให้เกิดการติดตาม แผนแต่ละแผนมีระยะเวลา
เท่าไหร่ แผนถดัไปจะเริ่มเมื่อใด จากสถานการณ์ที่เป็นอยู่ในปัจจุบันจะมีการใช้แผนถัดไปให้เร็วขึ้น
หรือเลื่อนออกไปให้ช้าลงมากน้อยแค่ไหน อย่างไร เป็นต้น 
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15) อํานาจ (Power)  
กลไกของการสื่อสารเป็นกลไกท่ีแฝงไว้ด้วยอํานาจ เช่น คําสั่ง คําเรียกร้องขณะที่เราปฏิสังสรรค์

กันน้ันเราพยายามที่จะมีอํานาจเหนืออีกฝ่ายหน่ึง คือ พูดเพ่ือให้เป็นด้วยกับเรายอมรับเรามองว่าเรา 
เป็นคนดีต้องการแสดงภูมิปัญญาต้องการล่วงรู้ความรู้สึกและทัศนคติของอีกฝ่ายหน่ึงต่อเรื่องใดเรื่อง 
หน่ึงแสวงหาความรู้ ข้อมูลจากอีกฝ่าย ชักจูง โน้มน้าว ฯลฯ วัตถุประสงค์ต่างๆเหล่าน้ี ล้วนแล้วแต่
สะท้อนให้เห็นถึงความพยายามของผู้ที่ทําการสื่อสารที่ต้องการมีความอํานาจต่ออีกฝ่ายหรืออํานาจ 
ที่มีต่อกันและกันถ้าหันมามองกลไกของงานประชาสัมพันธ์เราต้องการสร้าง (Build) ภาพพจน์ที่ดีเสริม 
(Re–inforce) ตอกยํ้าข่าวสารสาระที่ยังไม่ชัดเจนให้ชัดเจนมากขึ้น (Re-inforce the Message) เปลี่ยน
ระบบความคิดของผู้รับสารหรือกลุ่มเป้าหมายเสียใหม(่ Correct Pattern of Thought) ชักจูงให้เช่ือ
และ (Persuade) เกิดพฤติกรรม (Action) หรือการกระทําตามที่ผู้ทําการประชาสัมพันธ์ต้องการในที่สุด
การที่ผู้รับสารกระทําตามหรือคิดเหมือนที่ผูท้ําการประชาสัมพันธ์ต้องการจะให้เป็นน้ันก็เท่ากับผู้รับสาร
ได้รับอิทธิพลจากผู้ทําประชาสัมพันธ์ผ่านกลไกทางงานประชาสัมพันธ์ที่แสดงแฝงไว้ด้วยอํานาจจากผู้ทํา
การประชาสัมพันธ์การสื่อสาร มวลชนเป็นการส่งข้อมูลหรือข่าวสารบางอย่างที่ผู้ส่งสารต้องการส่งให้
กลุ่มผู้รับสารทีเ่ป็นประชาชนทั่วไปที่มีจํานวนมากได้รับรู้ ในข้อมูลเดียวกันอย่างถูกต้อง โดยการสื่อสาร
ประเภทน้ีอาจจะเป็นการสื่อสารทางเดียวไม่สามารถมีการโต้ตอบกันระหว่างผู้รับสารและผู้ส่งสารได้ 

การสื่อสารมวลชน เป็นกระบวนการส่งข่าวสาร ความรู้สกึนึกคิด ไปยังคนจํานวนมาก ตรงกับ
คําในภาษาอังกฤษว่า Mass Communication Mass หมายถึง มวลชน หรือประชาชนผู้รับสารทั่วไป 
ซึ่งมีจํานวนมาก ส่วนคําว่า Communication หมายถึง การส่ือสารหรือการสื่อความหมาย ดังน้ัน
ความหมายโดยทั่วไปของการสื่อสารมวลชน จึงหมายถึงการสื่อสารหรือการสื่อความหมายระหว่าง
กลุ่มบุคคล หรอืองค์กรหน่ึง กับ ประชาชนท่ัวไป เป็นกระบวนการสื่อสารที่มีความซับซอ้น เน่ืองจากมี
องค์ประกอบที่เก่ียวข้องหลายอย่าง มีปริมาณของข่าวสารมาก จําเป็นต้องใช้เคร่ืองมือ บุคลากร หรือ
สื่อ (Media) ที่มีประสิทธิภาพสูงเพียงพอ ที่จะนําข่าวสารไปถึงผู้รับจํานวนมาก สื่อทีใ่ช้เป็นตัวกลางใน
การส่งข่าวสารของการส่ือสารมวลชน จึงเรียกว่า สื่อมวลชน (Mass Media) (อนันต์ธนา อังกินันทน์ 
และเกื้อกูล คปุรัตน์, 2532, หน้า 7) 
 สรุปโดยร่วมได้ว่า แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารมวลชน เป็นแนวคิดที่กลา่วถึงองค์ประกอบของ
การสื่อสาร ซึ่งประกอบไปด้วย สัญลักษณ ์ความเข้าใจในสัญลักษณ์หรือภาษาที่ตรงกัน การปฏิสังสรรค์ 
การลดความไม่แน่ใจ กระบวนการ การแลกเปลี่ยนระหว่างกัน ช่องทางของการสื่อสาร การเช่ือมโยง 
ความเหมือน การลอกเลียนความทรงจํา เลือกวิธีการตอบโต้ สิ่งเร้า ความต้ังใจ กาละเทศ และอํานาจ 
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 หากองค์ประกอบของการสื่อสารดี จะทําใหก้ลุ่มผู้บริโภคข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ มีจํานวนมาก
ขึ้นเน่ืองจากมีการเผยแพร่คณุภาพ ประโยชน์ต่าง ๆ ของข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ให้มากข้ึน กลุ่มประชาชน
อ่ืน ๆ ก็ได้รับข้อมูลที่เป็นประโยชน์และจะหันมาให้ความสนใจและบริโภคข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่มากข้ึน 

ทฤษฎีการสื่อสารมวลชนเก่ียวกับผู้รับสาร 
ในกระบวนการสื่อสารแบบการสื่อสารมวลชน ผู้รับสาร (Receiver) กลุม่สังคม (Social 

Group) หรือเรียกกันว่า สาธารณชน (Public) ซึ่งหมายถึงผู้ที่สามารถเข้าถึงและรับสื่อวิทยุ กระจาย
เสียง สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อภาพยนตร์ และสื่อวิทยุโทรทัศน์ ลักษณะของผู้รับสารซึ่งเป็นองค์ประกอบหน่ึงของ
การสื่อสารมวลชน ดังน้ี (พรทิพย์ วรกิจโภคาทร, 2541, หน้า 297-298) 
         1) ผู้รับสารจํานวนมาก หมายถึงการสื่อสารออกไปแต่ละครั้งจะต้องมีผู้รับสารในการสือ่เป็น
จํานวนมากจึงเรียกว่า มวลชน (Mass Audience) การตัดสินว่าจํานวนผู้รับสารเท่าใดจาํนวนมากน้ัน 
จะต้องอาศัยหลักที่ว่ามวลชนผู้รับสารจะได้รับสารจากผู้ส่งสารภายในระยะเวลาอันรวดเร็วและจํานวน
ของผู้รับสารมมีากจนกระทั่งผู้ส่งสารไม่สามารถที่จะติดต่อกับผู้รับสารในลักษณะที่เห็นหน้าค่าตากันได้ 
         2) ผู้รับสารมีความแตกต่างกัน ในการสื่อสารมวลชนในแต่ละครั้งผู้รับสารนั้นย่อมมีความ
แตกต่างกันออกไป โดยสื่อที่ถูกส่งออกไป (Mass Communicated News) น้ันเป็นข้าวที่ไม่มุ่งเน้นกลุ่ม
ของผู้รับสาร ซึง่มีลักษณะต่าง ๆ กัน อันได้แก่ คนที่มีอายุต่าง ๆ กัน ทั้งเพศหญิงเพศชาย มีระดับการ 
ศึกษาต่าง ๆ กนั อันอยู่ในที่ต่าง ๆ กัน เป็นต้น 
         3) ความไม่เป็นที่รู้จัก (Anonymity) หมายความว่า โดยการส่งสารออกไปน้ันผู้ส่งสารไม่ได้มี
ความรู้จักกับผูร้ับสารทั้งหมด โดยการส่งสารน้ันจะเน้นเป็นการส่งสารออกไปยังใครก็ตามท่ีเป็น
ผู้เก่ียวข้อง เป็นการส่งสารแบบมวลชน แบบโดยรวม 
 หากมีผู้รับสารจํานวนมากต้องอาศัยความรวดเร็ว จึงทําให้ผู้ส่งสารไมส่ามารถจะติดต่อผู้รับสาร
ในลักษณะที่เห็นหน้าค่าตากันได้ และตัวผู้รับสารเองก็มีความแตกต่างกันออกไป เช่นลักษณะ เพศ อายุ 
การศึกษา และผู้รับสารน้ันไม่ได้รู้จักสารทีส่่งออกไปทั้งหมด แต่ก็มุ่งเน้นไปที่ผู้เก่ียวข้องที่เข้าใจ  

ทฤษฎีการสื่อสารมวลชนที่เก่ียวกับผู้ส่งสาร 
ทฤษฎีการสื่อสารมวลชนที่เก่ียวกับผู้ส่งสารกล่าวไว้ว่า ผู้ส่งสารในระบบของการสื่อสาร 

มวลชนน้ัน อาจหมายถึงตัวบุคคล (เช่น ผู้สือ่ข่าว บรรณาธิการ) หรือหมายถึงองค์การท่ีผลิตสาร  
(เช่น สํานักพิมพ์ สถานีวิทยุกระจายเสียง สถานีวิทยุโทรทศัน์ ผู้สร้างภาพยนตร์) ก็ได้ทฤษฎี โดยทฤษฎี
แนวคิด หรือแบบจําลองที่เก่ียวข้องกับเร่ืองน้ี เป็นผลมาจากการศึกษาวิจัยเร่ืองต่าง ๆ เช่น หน้าที่ผู้เฝา้
ประตูสื่อมวลชน เป็นต้น (พีระ จิระโสภณ, 2544, หน้า 624) มีนักวิชาการได้ติดแนวคิดเรื่อง ผู้เฝ้า
ประตู ในการศึกษากิจกรรมของบรรณาธิการข่าวโทรพิมพ์ของหนังสือพิมพ์ท้องถิ่นอเมริกันฉบับหน่ึง 
ซึ่งกิจกรรมในการตัดสินใจคดัเลือกข่าวเพ่ือตีพิมพ์ในหนังสือพิมพ์น้ี มีส่วนคล้ายกับหน้าที่ผู้เฝ้าประตู 
(White, 1950, p. 283) 
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แบบจําลอง White (1950, p. 283) อธิบายแบบง่าย ๆ ไว้ถึงบทบาทของผู้เฝ้าประตู้ของการ
สื่อสารมวลชน ที่มีความสลับซับซ้อนมากเช่นการ เช่น “โทรพิมพ์ที่ส่งมาก่อนหน้าน้ัน จะต้องมาการ
กลั่นกรองจากกองบรรณาธิการมาแล้วหรือแม้แต่ผูส้ื่อข่าวเองก็ยังจะต้องทําหน้าที่ผู้ผู้เฝา้ประตูเช่นกัน 
หมายคือ เลือกว่าข่าวน้ันมีความเหมาะสมพอจะทําหรือไม่ทําข่าวก็ได้และเมื่อข่าวโทรพิมพ์น้ันถูกส่ง
มายังสํานักพิมพ์ สถานีวิทยุกระจาย-เสียงหรือสถานีวิทยุโทรทัศน์ นอกจากจะถูกคัดเลือกโดย
บรรณาธิการข่าวต่างประเทศแล้ว ก็อาจจะถูกกลั่นกรองจากบรรณาธิการหรือหัวหน้าข่าวในระดับสูง
อีกทีก็ได้เช่นกัน นอกจากน้ันข่าวที่ถูกถ่ายทอดไปยังบุคคลอ่ืน เช่นสมาชิกในครอบครัว ญาติพ่ีน้อง 
บุคคลเหล่าน้ันก็สามารถทําหน้าที่เป็นผู้เฝ้าประตูได้เช่นกัน โดยจะเห็นว่าหน้าที่ของผู้เฝ้าประตูน้ันมี
มากมายหลายช้ัน” 
       Rogers (1976) ได้กล่าวถึงความหมายของการสื่อสารว่าเป็นการถ่ายทอดและแลกเปลีย่น
ข้อเท็จจริง ความรู้สึก ความคิด หรือการกระทําต่าง ๆ โดยมีเจตนาที่จะเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคคล
น้ัน โดยพฤติกรรมในที่น้ี หมายถึง การเปลี่ยนแปลงความรู้ ความเข้าใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมที่
แสดงออกโดยเปิดเผย 
 จึงสรุปได้ว่า ผู้ส่งสารน้ันหมายถึงตัวบุคคล หรือหมายถึงองค์การที่ผลิตสาร ซึ่งจะต้องทําการ
คัดกรองข่าวสารว่าสมควรส่งสารออกไปในรูปแบบไหน และถ่ายทอดออกไปยังบุคคลใด เพ่ือให้เกิด
ความเหมาะสม และเกิดเข้าใจและตรงกับเป้าหมาย ก็ทําให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจในสารและเข้าใจ
ถึงประโยชน์น้ัน ๆ ได้อย่างตรงประเด็นและสมบูรณ์  

หลักและทฤษฏีการสื่อสาร 
 กมลรัฐ อินทรทัศน์ และพรทิพย์ เย็นจะบก (2547) ได้กล่าวเก่ียวกับการสื่อสารไว้ว่าชีวิต 
ของมนุษย์เราถูกสร้างมาเพ่ือเรียนรู้ เพราะทุกสิ่งบนโลกใบนี้น้ันเต็มไปด้วยเร่ืองราวแห่งการเรียนรู้การ
เข้าใจซึ่งกันและกัน หากมนุษย์เราไม่มีความเข้าใจซึ่งกันก็จะทําให้ใช้ชีวิตโดยยากลําบาก เพราะชีวิต 
จะมีคุณค่าและรู้สึกมีความสขุเมื่อได้แสดงออกอย่างที่รู้สึก และมีโอกาสเรียนรู้เร่ืองราวและสิ่งใหม่ ๆ 
ตามท่ีเราต้องการ   
 ดังน้ันเราจึงมีข้อกําหนดกว้างว่ามนุษย์จะต้องมีการติดต่อสื่อสารกัน แบบเข้าใจและสามารถ
เข้ากันได้ดี เรียนรู้ที่จะสร้างสัมพันธ์รวมกัน โดยอาศัยหลักของจิตวิทยาเข้ามามีส่วนร่วม โดยความ 
สัมพันธ์ของมนุษย์น้ัน จะถูกมองไปในด้าน ศิลป์ มากกว่าด้านของ ศาสตร์ ซึ่งก็หมายความว่าการ
สื่อสารน้ันคือศลิปะน้ันเอง 

ซึ่งสามารถสรุปให้เข้าใจได้ง่าย ๆ คือ การถ่ายทอดข้อมูลข่าวสารจากบุคคลฝ่ายหน่ึงท่ีเรียกว่า
ผู้ส่งสารไปยังยังบุคคลอีกฝ่ายหน่ึงท่ีเรียกว่าผู้รับสารโดยผา่นช่องทางในการสื่อสาร โดยมีองค์ประกอบ
ที่สําคัญคือ ผูส้ง่สาร (Sender) สาร (Message) ช่องทาง (Channel) และตัวผู้รับสาร (Receiver)  
ซึ่งมักเรียกกันว่า SMCR 
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ผู้ส่งสาร และผูร้ับสาร (Sender and Receiver) ในตัวผู้ส่งสารและผูร้ับสารเองก็มีองค์ 
ประกอบที่สามารถช่วยให้การสื่อสารประสบความสําเร็จได้ อันได้แก่ ทักษะในการสื่อสาร 
(Communication Skill) อันประกอบด้วยการพูด การฟัง การอ่าน การเขียนและยังรวมถึงการ
แสดงออกทางท่าทางและกรยิาต่าง เช่นการใช้สายตา การย้ิม ท่าทางประกอบ และสญัลักษณ์ต่าง 
การฝึกฝนทักษะการสื่อสาร และรู้จักเลือกใช้ทักษะจะช่วยส่งผลให้ประสบความสําเร็จในการสื่อสาร
ได้ทางหน่ึง ถัดมาก็คือทัศนคติ (Attitude) การมีที่ดีทัศนคติที่ดีต่อการสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็นต่อตนเอง 
ต่อเรื่องที่ทําการสื่อสาร หรือแม้กระทั่งต่อช่องทางและตัวผู้รับสาร และในทางกลับกันทัศนคติของ
ผู้รับสารที่มีต่อองค์ประกอบต่าง ๆ ก็สามารทําให้การสื่อสารมีประสิทธิภาพได้ ในทางตรงกันข้ามหาก
ว่ามีทัศนคติที่ไม่ดีแล้วก็ย่อมทําให้เกิดความล้มเหลวได้เช่นกัน นอกจากน้ีความรู้ (Knowledge) ของ
ตัวผู้ส่งสารและผู้รับสารเองก็มีผลต่อการสื่อสาร ทั้งความรู้ในเน้ือหาที่จะสื่อสาร ถ้าไม่รูจ้ริงก็ไม่
สามารถสื่อสารให้ชัดเจนหรือทําให้ผู้รับสารเข้าใจได้ ผู้รับสารเองหากขาดความรู้ก็ไม่สามารถทําความ
เข้าใจตัวสารได้  อีกด้านหน่ึงก็คือความรู้ในกระบวนการสื่อสาร ถ้าไม่รูใ้นส่วนน้ีก็ไม่สามารถวางแผน
ทําการสื่อสารให้สําเร็จได้เช่นกัน ในด้านสุดท้ายก็คือ สถานภาพทางสังคมและวัฒนธรรม (Social 
and Culture) สถานภาพของตัวเองในสังคมเช่นตําแหน่งหรือหน้าที่การงาน จะมามีส่วนกําหนด
เน้ือหาและวิธีการในการสื่อสาร ด้านวัฒนธรรมความเช่ือ ค่านิยม วิถีทางในการดําเนินชีวิตก็จะมีส่วน
ในการกําหนดทัศนคติ ระบบความคิด ภาษา การแสดงออกในการสื่อสารด้วยเช่นกัน เช่นสังคมและ
วัฒนธรรมของเอเชียและยุโรปทําให้มีรูปแบบการสื่อสารทีต่่างกัน หรือแม้กระทั่งสังคมเมืองกับสังคม
ชนบทก็มีความแตกต่างกัน 

สาร (Message) ตัวสารก็คือ เน้ือหา ข้อมูล หรือความคิดที่ถูกถ่ายทอดไปยังผู้รับสาร ซึ่งก็จะ
มีองค์ประกอบอยู่คือ การเข้ารหัส (Code) จะเป็นกลุ่มของสัญลักษณ์ที่ถกูสร้างขึ้นเพ่ือใช้สื่อ
ความหมาย เน้ือหา (Content) ก็คือเน้ือหาสาระที่ถูกถ่ายทอดไปยังผู้รับสาร และอีกสว่นหน่ึงก็คือ 
การจัดสาร (Treatment) เป็นการเรียบเรียงรหัส และเน้ือหาให้ถูกต้อง เหมาะสม ได้ใจความ 
 ช่องทาง (Channel) ช่องทางและสื่อจะเป็นตัวเช่ือมผู้ส่งสารและผูร้ับสารเข้าด้วยกันการ 
เลือก ใช้สื่อสามารถเป็นตัวลดหรืเพ่ิมประสิทธิภาพการสื่อสารได้ ในการเลือกสื่อต้องพิจารณาถึง
ความสามารถของสื่อในการนําสารไปสู่ประสาทสัมผสัหรอืช่องทางในการรับสาร ซึ่งกไ็ด้แก่ การเห็น  
การได้ยิน การสัมผสั การได้กลิ่น การลิม้รสรูปแบบการสื่อสารของ McCroskey และ Richmon (1997)  
ได้กล่าวว่า การสื่อสารน้ีเกิดจากแนวความคิดที่ว่า การสื่อสารเป็นกระบวนการ หรือการแลกเปลี่ยน 
โดยมีสาระสําคัญที่ว่าผู้สื่อสารทําหน้าที่ทั้งผู้ส่ง และผู้รับข่าว ในขณะเดียวกัน ไม่อาจระบุว่า การสื่อสาร
เร่ิมต้นและสิ้นสุดที่จุดใด เพราะถือว่า การสือ่สารมีลักษณะเป็นวงกลม และไม่มีทีส่ิ้นสุดผู้รับข่าว และ  
ผู้ส่งข่าวนอกจากจะทําหน้าที่ทั้งการเข้ารหัส และ ถอดรหัสแล้วยังเป็นผู้ก่อ ให้เกิดข่าวสารและกําหนด
พฤติกรรมกล่าวโดยสรุป การเรียนรู้รูปแบบของการส่ือสารหลาย ๆ รูปแบบจะทําให้เกิดความคิดความ
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เข้าใจในกระบวนการสื่อสาร สามารถเลือกแบบการสื่อสารไปใช้ได้จริง ทําให้รู้ว่าปัญหาที่เกิดขึ้นในแต่
ละรูปแบบเป็นอย่างไร จะช่วยในการคาดคะเนสิ่งที่จะเกิดขึ้นในการสื่อสารซึ่งเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพ
ในการสื่อสาร 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการโน้มนา้วใจ 

ทฤษฎีการเรียนรู้กับการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจ  
การเรียนรู้ หมายถึง กระบวนการทาให้มนุษย์ได้ประสบการณ์เพ่ิม/ เปลี่ยนแปลง

ประสบการณ์/ เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปหลังจากที่บุคคลน้ันได้มีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อม 
Skinner (1957) ได้จําแนกพฤติกรรมของผูร้ับสารที่มีต่อสภาพการเรียนรู้ ไว้ 2 ประเภท คือ  
1) การเรียนรู้แบบเน้นสิ่งจูงใจ (Instrumental Learning/ Operant Learning) + หากผู้รับสารให้
การตอบสนองหลาย ๆ ครั้งที่ไม่ตรงความต้องการของผู้ส่งสาร ผู้รับสารก็จะไม่ได้รับรางวัล หากผู้รับ
สารตอบสนองได้ถูกต้อง ก็จะได้รับรางวัลหรือได้รับการเสริมแรง (Reinforcement) 2) การเรียนรู้
แบบมีเง่ือนไข (Conditional Learning) + ผู้ส่งสารจะให้สิ่งเร้าตัวเดิม ควบคู่ไปกับสิ่งเร้าตัวใหม่ที่
ผู้รับสารไม่คุ้นเคย โดยผู้ส่งสารเช่ือว่า สิ่งเร้าตัวใหม่จะได้รับการตอบสนองเช่นเดียวกับตัวแรก  

- ความแตกต่างของบุคคลในการเรียนรู้  
- แต่ละคนจะมีความสามารถในการตอบสนองไม่เหมือนกัน  
- แต่ละคนรับรู้สารได้ไม่เท่ากัน 
- แต่ละคนมีความแตกต่างด้านแรงจูงใจที่จะตอบสนอง  
- แต่ละคนพอใจในรางวัลต่างกัน 
- การเรียนรู้โดยตรงดีกว่าโดยอ้อม  
- การตอบสนองที่มีความหมายจะก่อให้เกิดการเรียนรู้ 
- ถ้าต้องการให้เกิดการตอบสนองต่อเน่ืองต้องให้รางวัลสม่ําเสมอ 
การใช้ภาษาที่ง่ายต่อการเข้าใจจะสามารถกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองให้เกิดได้ง่ายเท่าน้ัน

แต่ละคนมักจะสรุปรวมเอาจากการตอบสนองท่ีตัวเองเคยมีตัวอย่าง/ มีภาพมาก่อนถ้าผู้รับสารรู้ผล
การตอบ สนองของตนบ้างก็จะช่วยให้ตัวผู้รับสารเองตอบสนองครั้งต่อไปได้ดีขึ้น 

กฎ 3 ประการที่ควรคํานึงถึงในการโน้มน้าวใจ 
1) ความแตกต่างในเรื่องความรู้ ความสามารถของแต่ละบุคคลที่จะตอบสนอง  
2) ความพร้อมที่จะตอบสนอง  
3) ความแตกต่างของแรงจูงใจทีจ่ะตอบสนอง 
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ทฤษฎีว่าด้วยการชักจูงใจ  การโน้มนา้วใจ 
ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Theory of Human Motivation) 
ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ หรือที่เรียกกันว่าทฤษฎีลําดับความต้องการ (Hierarchy of 

Needs Theory) เป็นทฤษฎีการจูงใจที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง มาสโลว์ ได้สรปุลักษณะการ
จูงใจไว้ว่า การจูงใจจะเป็นไปตามลําดับของความต้องการอย่างมีระเบียบ ซึ่งลําดับข้ันของความ
ต้องการน้ีแบ่งออกเป็น 5 ขั้นดังน้ี (ปฐนียา ศิริประพฤทธ์ิ, 2548, หน้า 36-38) 

1) ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการข้ันพ้ืนฐานของ
มนุษย์เพ่ือความอยู่รอด เช่น อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค อากาศ นํ้าด่ืม การพักผ่อน 
เป็นต้น 

2) ความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง (Security or Safety Needs) เมื่อมนุษย์
สามารถตอบสนองความต้องการทางร่างกายได้แล้ว มนุษย์ก็จะเพ่ิมความต้องการในระดับที่สูงข้ึน
ต่อไป เช่น ความต้องการความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน ความต้องการความม่ันคงในชีวิตและ
หน้าที่การงาน 

3) ความต้องการความผูกพันหรือการยอมรับ (ความต้องการทางสังคม) (Affiliation or 
Acceptance Needs) เป็นความต้องการเป็นส่วนหน่ึงของสังคม ซึ่งเป็นธรรมชาติอย่างหน่ึงของ
มนุษย์ เช่น ความต้องการให้และได้รับซึ่งความรัก ความต้องการเป็นส่วนหน่ึงของหมู่คณะ ความ
ต้องการได้รับการยอมรับ การต้องการได้รับความช่ืนชมจากผู้อ่ืน เป็นต้น 

4) ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) หรือ ความภาคภูมิใจในตนเอง เป็นความ
ต้องการการได้รับการยกย่อง นับถือ และสถานะจากสังคม เช่น ความต้องการได้รับความเคารพนับถือ
ความต้องการมีความรู้ความสามารถ เป็นต้น 

5) ความต้องการความสําเร็จในชีวิต (Self-actualization) เป็นความต้องการสูงสุดของแต่ละ
บุคคล เช่น ความต้องการท่ีจะทําทุกสิ่งทุกอย่างได้สําเร็จ ความต้องการทําทุกอย่างเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของตนเอง เป็นต้น 

ทฤษฎีที่ว่าด้วยการชักจูงใจ การโน้มน้าวใจ (Theory of persuasion) เป็นทฤษฎีหน่ึง 
ที่อยู่ในกลุ่มทฤษฎีโครงสร้างในสมอง ทฤษฎีน้ีมีความเช่ือว่าการที่จะชักจูงใจบุคคลใดบุคคลหน่ึงน้ัน
เหมือนกันการกระตุ้น บุคคลน้ัน เพ่ือให้เกิดการตอบสนองในสิ่งที่เราต้องการให้เป็น และในกระบวน 
การสื่อสารจะมีช่องว่างหรือตัวกลางระหว่างการกระตุ้นและการตอบสนองซึ่งเรียกว่าพ้ืนเพเดิมของ
บุคคล ซึ่งถือว่าเป็นตัวกลางท่ีสําคัญมากในการสื่อสาร  ดังน้ันในการจูงใจบุคคลหรือจะสื่อสารสิ่งใดนัน้ 
เราจะต้องศึกษาถึงพ้ืนเพเดิมของบุคคลคนน้ันก่อน น่ันคือศึกษาถึงองค์ประกอบต่าง ๆ ของบุคคล ๆ น้ัน 
เช่น ทัศนคติ ค่านิยม ความเช่ือ ระดับการศึกษา ความแน่นแฟ่นของครอบครัว เป็นต้น 
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ทฤษฎีนี้จะแบง่คนออกเป็น 4 ลักษณะ ดังนี ้  
1) กลุ่มเชื่อ (Believer) เป็นกลุม่ที่ง่ายที่สุดในการจะทําการประชาสัมพันธ์ชักจูงให้ปฏิบัติ

ตามท่ีผู้ทําการประชาสัมพันธ์ต้องการ เพราะเป็นกลุ่มที่ได้รับทัศนคติ ความรู้ ประสบการณ์ข้อมูลต่าง ๆ
เป็นแนวทางเดียวกันกับผู้ทําการประชาสัมพันธ์ จึงเช่ือและเห็นด้วยในสิ่งที่ผู้ทําการประชาสัมพันธ์ได้
ประชาสัมพันธ์ออกไป 

2) กลุ่มสงสัย (Skeptic) เป็นกลุ่มที่ได้รับข้อมลู ความรู้ ประสบการณ์ ข้อมูลต่าง ๆ  
เก่ียวกับสิ่งที่จะสื่อสารหรือประชาสัมพันธ์ทั้งในด้านบวกและด้านลบ คนกลุ่มน้ีจึงเกิดความสงสัยใน
เร่ืองน้ัน เช่น ในการสร้างเข่ือนจะมีข้อมูลว่ามีทั้งประโยชน์และโทษคือ เช่ือใช้ผลิตกระแสไฟฟ้าถือว่า
เป็นผลดี แต่เข่ือนจะทําลายสภาพแวดล้อมด้วยหรือไม่ ข้อสงสัยดังกล่าวจะทําให้คนกลุ่มน้ีตัดสินไม่ได้
ว่าระหว่างประโยชน์และโทษนั้นสิ่งใดมีมากกว่ากัน เขาจึงยังไม่ตกลงใจเช่ือว่าการสร้างเขื่อนเป็นสิ่งที่
ดี ดังน้ันในการทําการประชาสัมพันธ์กับคนกลุ่มน้ีจึงต้องเริ่มพูดเรื่องที่กลุ่มเป้าหมายน้ีสงสัยให้เขาหาย
สงสัยก่อน 

3) กลุ่มเฉ่ือย (Apathetic) เป็นกลุ่มที่ไมส่นใจ ไม่โต้ตอบหรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ
เร่ืองที่ประชาสัมพันธ์เน่ืองจากรู้สึกว่าเป็นเรื่องที่ไม่เก่ียวข้องกันตนเอง เช่น รู้สึกว่าการจะสร้างเข่ือน
หรือไม่สร้างเข่ือนน้ันไม่เก่ียวข้องกับตนเองเพราะเขื่อนสร้างที่ต่างจังหวัดแต่ตนเองอยู่กรุงเทพฯ  
ตนเองไม่ได้รับผลประโยชน์หรือผลเสียอะไรจากการสร้างเข่ือนน้ัน ดังน้ันหลักในการทําการ
ประชาสัมพันธ์กับคนกลุ่มเฉื่อยน้ีจึงต้องพยายามดึงเรื่องให้ใกล้ตัว 

4) กลุ่มปรปักษ์ (Hostile) กลุ่มน้ีเป็นกลุ่มที่ยากท่ีสุดในการทาํการประชาสัมพันธ์เพราะเป็น
กลุ่มไม่เห็นด้วยสิ่งที่เราต้องการจะสื่อสารและพยายามต่อต้าน ในการทําการประชาสัมพันธ์กับคนกลุ่มน้ี
จึงต้องทําให้เขาเกิดความป่ันป่วนในแง่ของความคิดหรือเกิดความไม่สมดุลเสียก่อนโดยอาจจะให้คนที่
เขานับถือเป็นผู้ชักจูงนั่นคือให้เขาเปลี่ยนจากกลุ่มปรปักษ์มาเป็นกลุ่มสงสัยก่อนและในช่วงที่เขาเกิด
ความป่ันป่วนทางความคิด สมองของมนุษย์ก็จะเริ่มเปิดรับข้อมูลต่าง ๆ เราจึงเร่ิมให้การประชาสัมพันธ์
ในช่วงน้ี โดยให้ข้อมูลที่ดี เป็นประโยชน์ต่อการประชาสัมพันธ์น้ัน จนเขากลายเป็นกลุ่มเช่ือ 

จะเห็นว่า บุคคลทั้ง4 กลุ่มจะเป็นกลุ่มที่ทําการประชาสัมพันธ์จากยากที่สุดถึงง่ายที่สุด ซึ่งแต่
ละกลุ่มจะมีวิธีการทําการประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกันไปเพ่ือให้เปลี่ยนลกัษณะมาเป็นกลุ่มที่ทําการ
ประชาสัมพันธ์ได้ง่ายข้ึน กลุ่มปรปักษ์ กลุ่มเฉื่อย และกลุ่มสงสัย จะต้องมีการเปลี่ยนลกัษณะมา
จนกระทั่งกลายเป็นกลุ่มเช่ือก่อนจึงจะถึงข้ันบอกวิธีการปฏิบัติ และในการเปลี่ยนลักษณะความคิด
ของทั้ง 3 กลุ่มไม่จําเป็นต้องเปลี่ยนลักษณะตามลําดับขั้น 

ในการประชาสัมพันธ์ทุกครั้ง ผู้ทําการประชาสัมพันธ์ควรจะเลือกกลุ่มทีท่ําการประชาสัมพันธ์ 
ได้ง่ายที่สุดก่อน คือ จากกลุ่มเช่ือก่อน เพราะเป็นกลุ่มที่ชักจูงได้ง่ายที่สุดเพ่ือมาเป็นแนวร่วมและออกมา
แสดงความเคลื่อนไหว 
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สรุป 
 ขั้นตอนการพัฒนาการประชาสัมพันธ์  มีดังน้ี (1) ช่วงการยึดระเบียบความคิด (2) ช่วงการ
การใช้สารสนเทศ (3) การสร้างผลกระทบและมีการสร้างความเข้าใจซึ่งกันและกัน 
 ทฤษฎีว่าด้วยองค์ประกอบของการสื่อสาร การส่ือสารมีองค์ประกอบดังน้ี (1) สัญลักษณ์  
(2) การสื่อสารต้องมีความเข้าใจในสญัลักษณ์หรือภาษาให้ตรงกัน (3) การสื่อสารจะต้องมีการปฏิสังสรรค ์
(4) การลดความไม่แน่ใจ (5) กระบวนการ (6) การแลกเปลี่ยนระหว่างกัน (10) การลอกเลียนความทรงจํา 
(11) เลือกวิธีการท่ีจะตอบโต้ (12) สิ่งเร้า (13) ความต้ังใจ (14) กาลเทศะ (15) อํานาจ 
 ทฤษฎีโครงสร้างในสมองหรือข้อมูลสะสมในสมองและพฤติกรรมของมนุษย์เป็นทฤษฎีที่
เก่ียวข้องกับการแสดงออกภายนอกของมนุษย์ ซึ่งผู้รับข่าวสารจะต้องเกิดความรู้ความเข้าใจใน
ข่าวสารก่อนแล้วจึงมีพฤติกรรมตามมา ทฤษฎีน้ีมีความเช่ือดังน้ี (1) สิ่งเร้า (2) ทฤษฎีน้ีเช่ือว่าสิ่งเร้า
นําไปสู่กระบวนการตอบสนอง (3) ทฤษฎีน้ีมองการทํางานของคนเหมือนการมองคอมพิวเตอร์  
(4) ทฤษฎีน้ีเช่ือว่าความคิดเป็นผู้กําหนดภาษาและการแสดงออกของมนุษย์ 
 ทฤษฎีว่าด้วยความเกี่ยวพันส่วนตัวและการประเมินสิ่งรอบตัว  ทฤษฎีน้ีความเช่ือดังน้ี      
(1) มนุษย์ประเมินสิ่งต่าง ๆ รอบตัวโดยอัตโนมัติ (2) มนุษย์จะใจแคบหรือกว้างอยู่ที่ความเกี่ยวพันกับ
ตัวเอง 
 ทฤษฎีความไมก่ลมกลืนของระบบความคิดในสมอง เป็นทฤษฎีที่กล่าวถึงพฤติกรรมของ
บุคคลซึ่งเกิดจากความวิตกกังวลหรือความเข้าใจด้านต่างที่ไม่สอดคล้อง ความไม่กลมกลืนหรือสภาพ
ความไม่สมดุลของระบบความคิดมีผลเก่ียวพันกับสถานการณ์ต่าง ๆ 
 วิธีการลดหรือหลีกเลี่ยงความไม่กลมกลืน มีดังน้ี (1) แสวงหาข้อมูลเพ่ิมเติม (2) หลบหลีกข้อ
ข้อมูลที่ทําให้เกิดความไม่สบายใจ (3) เก็บเร่ืองน้ันเป็นคลื่นใต้นํ้า (4) เปลี่ยนโครงสร้างทางความคิด
เพ่ือให้เกิดความสมดุล (5) เติมปัจจัยบางประการสู่โครงสร้างความคิดภายในเพ่ือลดความไม่สมดุล  
(6) ลดความสําคัญเพ่ือคงสภาพความสมดุล (7) บิดเบือนข้อมูลหรือรับบางส่วน (8) หาข้อมูลมา
สนับสนุนความเช่ือ 

ทฤษฎีที่ว่าด้วยการชักจูงใจ การโน้มน้าวใจ ทฤษฎีน้ีแบ่งออกเป็น 4 ลักษณะดังน้ี  
(1) กลุ่มเช่ือ (2) กลุ่มสงสัย (3) กลุ่มเฉื่อย (4) กลุ่มปรปักษ์  

การรณรงค์ (Campaign)  
 หมายถึงการจัดกิจกรรมเพ่ือเผยแพร่แนวคิดที่ผู้รณรงค์ต้องการ ไปสู่เป้าหมายของการรับรู้ 
หรือปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย ทั้งน้ีการรณรงค์เป็นการดําเนินการที่ต้องกําหนด
เป้าหมาย วัตถุประสงค์ แผนงาน ระยะเวลาดําเนินการ งบประมาณ ไว้อย่างชัดเจน และควรรวมถึง
การประเมินผลการรณรงค์ด้วยว่าบรรลุตามเป้าหมายที่ต้ังไว้หรือไม่ 
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องค์ประกอบในการรณรงค ์ 
1) เป้าหมาย หมายถึง สภาพที่นักรณรงคอ์ยากให้เกิดขึ้น หลังจากดําเนินโครงการรณรงค์ 

หรือหลังจากโครงการรณรงค์สิ้นสุด สามารถแบ่งเป็น 2 ระดับ ได้แก่ 
1.1) เป้าหมายระดับบุคคล แยกได้เป็น 4 ด้าน คือ การกระตุ้นให้เกิดการต่ืนตัวต่อ

สภาพปัญหาการปรับเปลี่ยนทัศนคติในทางที่เหมาะสม (เช่นไม่ควรรังเกียจคนที่ติดเช้ือเอชไอวี) การ
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมไปในทศิทางที่พึงประสงค์ (เช่น ลดการเลิกสูบบุหร่ี) การสร้างสํานึกหรือความ
ภาคภูมิใจให้กบับุคคลเป้าหมาย (เช่น จัดกิจกรรมที่เหมาะสมให้กับเยาวชนกลุ่มเสี่ยง) 

1.2) เป้าหมายระดับโครงสร้าง นอกจากเป้าหมายระดับบุคคลแล้ว การรณรงค์อาจ
มีเป้าหมายไปถึงการผลักดันในเชิงโครงสร้างของระบบสังคม เช่น การรณรงค์สร้างกระแสการต่ืนตัว
ของชุมชน หรือการผลักดันนโยบายการห้ามสูบบุหรี่ในทีส่าธารณะ เป็นต้น 

2) กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งในการสื่อสารเรื่องใด ๆ ในระดับใดก็ตาม กลุ่มเป้าหมายที่เราคาดหวัง
ให้เป็นไปตามเป้าหมายของเรานั้นเป็นเร่ืองที่เราต้องทําความรู้จักให้มากที่สุด เพ่ือให้การส่ือสารน้ัน
บรรลุวัตถุประสงค์ตามท่ีต้ังไว้ แยกได้เป็น 2 กลุม่ ดังน้ี 

2.1) กลุ่มเป้าหมายที่นักรณรงค์ต้องการให้เกิดการเปลี่ยนแปลง หมายถึงกลุ่มเป้าหมาย
ที่เกี่ยวข้องกับประเด็นที่รณรงค์โดยตรง และนักรณรงค์ต้องการให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมไปใน
ทิศทางที่พึงประสงค์ เช่น กลุม่คนสูบบุหรี่ กลุ่มคนที่อยูใ่นสถานที่เป็นแหลง่เสื่อมโทรม เป็นต้น ซึ่ง
สามารถแยกออกได้เป็นกลุ่มย่อย ๆ อีก เช่น วัย พ้ืนที่เป้าหมาย อาชีพ หรือกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ 
การนิยามให้ชัดเจนด้วย เช่น บุคคลทีม่ีความเสี่ยงต่อโรคเบาหวาน เป็นต้น 

2.2) กลุ่มเป้าหมายที่นักรณรงค์ต้องการให้เป็น “แนวร่วม” แบ่งได้เป็น 3 กลุ่มย่อย คือ  
2.2.1) กลุ่มเคยเสี่ยง และยินดีเป็นแนวร่วม เช่น กลุ่มคนสบูบุหรี่ที่ตัดสินใจ

เลิกสูบ และทาํหน้าที่เป็นอาสาสมัครให้กับการรณรงค์ 
2.2.2) กลุม่ยังเสี่ยง แต่สมัครใจเป็นแนวร่วม เช่น นักเรียนที่อาสาเป็นแกน

นําเตือนเพ่ือนนักเรียนด้วยกันเพ่ือหลีกเลี่ยงการหันไปพ่ึงพายาเสพติด เป็นต้น 
2.2.3) กลุ่มไม่เสี่ยง แต่พร้อมที่จะเป็นแนวร่วม เช่น คนที่ไม่เสี่ยง แต่มี

สัมพันธภาพใกล้ชิดกับกกลุ่มเสี่ยง และพร้อมทําหน้าที่สื่อสาร เช่น เด็กอนุบาลกระตุ้นพ่อให้เลิกบุหรี ่
เป็นต้น  
 3) ข้อมูล/ ประเด็นในการรณรงค ์ถือเป็นองค์ประกอบสําคัญในการรณรงค์ ซึ่งองค์กรที่ทํา
หน้าที่รณรงค์จะต้องมีข้อมูลที่ทันสมัยและชัดเจนเก่ียวกับประเด็นต่าง ๆ ที่ใช้ในการรณรงค์ สามารถ
แยกข้อมูลออกได้เป็น 3 กลุม่ ดังน้ี 
 ก. ข้อมูลระดับพ้ืนฐาน เช่น สถิติหรือตัวเลขต่าง ๆ ที่สะท้อนสถานการณ์แวดล้อมที่เก่ียวข้อง
กับประเด็นที่รณรงค์ทั้งในและต่างประเทศ บัญชีรายช่ือผู้ที่ให้ข้อมลูเพ่ิมเติมได้ เป็นต้น 
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ข. ข้อมูลเชิงแนวปฏิบัติตนของกลุ่มเป้าหมาย ลักษณะของพฤติกรรมที่พึงประสงค์ ทักษะ
ชีวิตที่บุคคลกลุ่มเสี่ยงควรรู้และควรปฏิบัติ เป็นต้น 
 ค. ข้อมูลเชิงลกึ เช่น รายงานผลการวิจัยเก่ียวกับผลกระทบของพฤติกรรมเสี่ยงต่าง ๆ    
การไม่ปฏิบัติตามคําแนะนําด้านสุขภาพ เป็นต้น 
 
2.3 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการรณรงค ์ 

การรณรงค์เร่ิมมีบทบาทในประเทศโลกท่ีสามเมื่อศตวรรษที่ 19 (1960-1970) เพ่ือสร้าง 
ความเปลี่ยนแปลงให้เกิดขึ้นแก่สมาชิกของสังคม ซึ่งอาจเป็นเพียงกลุ่มสังคม ชุมชนขนาดเล็ก ไปจนถึง
ประชากรท้ังหมดของประเทศ การเปลี่ยนแปลงที่ต้องการให้เกิดขึ้น จําเป็นต้องอาศัยพลังของมวลชน 
ไม่เฉพาะปัจเจกบุคคลใดบุคคลหน่ึง ในการรับรู้ข่าวสาร เปลี่ยนแปลงทัศนคติ และพฤติกรรมไปตามวิถี
ที่โครงการรณรงค์น้ัน ๆ ต้องการ การทาการรณรงค์โครงการหน่ึงจึงมีแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการ
สื่อสารรองรับอยู่เป็นจานวนมาก โดยนักวิชาการด้านการสื่อสารพัฒนาที่ศึกษาการรณรงค์ไปพร้อม ๆ 
กันปรากฏการณ์ลักษณะน้ีเป็นเคร่ืองช้ีให้เห็นว่า ภาคทฤษฎีกับภาคปฏิบัติไม่จาเป็นต้องแยกขาดจากกัน 
ดังหลักการ (Maxim) ของ Lewin (n.d. อ้างใน กิตติ กันภัย, 2543) ที่ว่า “There is nothing so 
practical as good theory” การสื่อสารผลักดันให้เกิดการขับเคลื่อนทางสังคม นามาสู่การเปลี่ยน 
แปลงและเป็นที่ยอมรับว่าการสื่อสารเป็นอาวุธหลักในการดาเนินการรณรงค์ Alexis de Tocqueville 
นักเขียน ชาวฝรั่งเศสได้เขียนบรรยายเกี่ยวกับการให้ข้อมูลข่าวสารและการขับเคลื่อน (Mobilizes) 
สังคม ในประเทศสหรฐัอเมรกิาว่า “ชาวอเมริกันประสบความสําเร็จในการรวมผู้คนนับร้อยนับพันเข้า
มาร่วมในการรณรงค์อย่างเต็มใจโดยใช้ทักษะการสื่อสาร” (Rice & Atkin, 1973, p. 23)  

ความหมาย  
นักวิชาการและนักปฏิบัติหลายแขนงได้ให้นิยามเก่ียวกับการรณรงค์ที่มนัียแตกต่างกันโดย

สามารถสรุปรวมได้ 2 ลักษณะ (Rice & Atkin, 1973, p. 16) ได้แก่ 
1) การให้ค่านิยามตามวัตถุประสงค์ (Objectives) คือ การให้ค่านิยามตามสิ่งที่นักรณรงค์

ต้องการให้เกิดข้ึนหลังจากการเปิดตัวโครงการ การนิยามมุ่งเน้นที่วัตถุประสงค์ของการรณรงค์ เช่น 
มุ่งสร้างความสนใจให้แก่กลุม่สังคม และโน้มน้าวใจ โดยเฉพาะเรื่องที่กาลังเป็นที่โจษขานกันในสังคม 
ในสหรัฐอเมริกา การรณรงค์เป็นหนทางเดียวที่มีอิทธิพลก่อให้เกิดความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมแก่
สาธารณชน โดยถูกวางแผนไว้ก่อนล่วงหน้าและได้รับการออกแบบโดยผู้ต้องการเปลี่ยนแปลง 
(Change Agents) เพ่ือให้ได้มาซึ่งการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้รับสารในช่วงระยะเวลาที่กําหนด 
(หริสุดา ปัณฑวนันท์, 2544)  
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Rice และ Atkin (1973) ลงความเห็นว่าหลักการร่วมของ การรณรงค์กับสาธารณะ คือ 
ความมุ่งหมายที่จะก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลง (Reform) ไม่ว่าจะเป็นการปรับเปลี่ยน ที่ส่งผล
กระทบต่อโครงสร้างของสังคม หรือแม้แต่การเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของ ปัจเจกบุคคลในสังคม  
จนบางครั้งการรณรงค์ก็ถูกเลือกให้เป็นกลยุทธ์ของการควบคุมสังคม ซึง่เมื่อเปรียบเทียบกับกลยุทธ์
การรณรงค์ประเภทอ่ืน ๆ แลว้ การรณรงค์สามารถปลุกเร้าความคิดของกลุ่มเป้าหมายได้มากกว่า  

2) การให้คา่นิยามตามลักษณะของวิธีการ (Method) เป็นการตีความหมายของการรณรงค์ 
“กระบวนการ” วางแผน ออกแบบ และเลอืกใช้สื่อหลาย ๆ สื่อหรือกิจกรรมอย่างต่อเนื่อง ที่เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายหลายกลุ่มในระยะเวลาที่เหมาะสม Rogers (n.d. อ้างใน หริสุดา ปัณฑวนันท์, 2544) 
ให้ความหมายของการรณรงค์ว่า “การส่ือสารรณรงค์ (Communication Campaign) คือ ชุดของ
กิจกรรมการสือ่สารที่ถูกวางแผนเอาไว้ล่วงหน้า ได้รับการออกแบบข้ึนมาเพ่ือเข้าถึงและจูงใจ
ประชาชน โดยการใช้สาร (Message) ที่มีความเฉพาะ การรณรงค์น้ันทาในช่วงเวลาสั้น ๆ (ปกติคือ 1 
สัปดาห์ถึง 3 เดือน) โดยมีวัตถุประสงค์เชิงทัศนคติและพฤติกรรมการรณรงค์มักจะใช้สื่อหลากหลาย 
(Multi-media Approach) เสมอ  

บุษบา สุธีรธร (2544) ได้ให้ความหมายของโครงการรณรงค์ ไว้ว่า เป็นโครงการที่จัดทาขึ้น
โดยใช้การสื่อสารในลักษณะของการประชาสัมพันธ์เป็นเคร่ืองมือในการถ่ายทอดสารผา่นสื่อ หรือ
กิจกรรมประเภทต่าง ๆ หลาย ๆ รูปแบบพร้อมกันอย่างต่อเน่ือง โดยทุกสื่อหรือกิจกรรมน้ีจะเน้นไป 
ที่ประเด็นสําคัญในการรณรงค์ประเด็นเดียวกัน ทั้งน้ี โดยมีจุดมุ่งหมายจะให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความ
ตระหนัก (Awareness) ในประเด็นที่โรงการต้องการนาเสนอ หรือต้องการกระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมาย
เกิดความสนใจ (Interest) ในประเด็นน้ันหรือต้องการสร้างความปรารถนา (Desire) ที่จะเข้าร่วม
กิจกรรม และตัดสินใจเข้าร่วม (Action) ในกิจกรรมก็ได้ โดรงการรณรงค์ส่วนมากมักมวัีตถุประสงค์
และเป้าหมายที่จะรณรงค์ให้กลุ่มเป้าหมายตัดสินใจเข้าร่วมโครงการ 

องค์ประกอบ  
การรณรงค์ประกอบด้วยองค์ประกอบที่สําคัญ 4 ประการ (หริสุดา ปัณฑวนันท์, 2544) ดังน้ี  
1) การรณรงค์ต้องมีจุดประสงค์ที่แน่นอน ชัดเจน ที่จะก่อให้เกิดอิทธิพลต่อปัจเจกบุคคล  

(A campaign is purposive, and seeks to influence individuals) หน่วยงานหรือองค์กรที่ทํา
การรณรงค์ ลงทุนแรงงานคน สติปัญญา ทรัพย์สินในการวางแผน จัดกิจกรรมเพ่ือสื่อสารประเด็น
สําคัญของหน่วยงานหรือองค์กรของตนไปสู่กลุ่มเป้าหมายหรือสังคมส่วนรวม ทั้งน้ีก็เพ่ือให้เกิดผล 
ตอบรับกลับหรือการเปลี่ยนแปลงตามวัตถุประสงค์ที่หน่วยงานต้องการ  
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2) การรณรงค์มุ่งไปยังกลุ่มเป้าหมายจานวนมาก (A campaign is aimed at a large 
audience) เป็นการแบ่งแยกว่าการการรณรงค์ไม่ได้รวมอยู่กับการสื่อสารระหว่างคนสองคน หรือใน
หมู่คนจาวนน้อย ผู้รับสารของโครงการรณรงค์จะถูกกําหนดว่าเป็นใคร มีจํานวนปริมาณเท่าใดโดยมี
เป้าหมายของการรณรงค์เป็นเกณฑ์ ต้ังแต่พนักงานในบริษัท จนถึงประชาชนทั้งประเทศ  

3) การรณรงค์ต้องมีกําหนดระยะเวลาหรือช่วงเวลาที่แน่นอน (A campaign has a more 
or less specifically defined time limit) เร่ิมต้ังแต่ขั้นตอนของการวางแผนไปจนถึงข้ันตอนของ 
การประเมินผลของการรณรงค์ อาจเป็นได้ทั้งระยะ 2-3 เดือน หรือระยะยาว 5-10 ปี บางโครงการ
สามารถกําหนดจุดเริ่มต้นและจุดสิ้นสุดของโครงการได้ ส่วนมากเป็นการรณรงค์ที่เจาะจงกลุ่ม 
เป้าหมายเฉพาะกลุ่ม แต่โครงการรณรงค์บางโครงการก็มีลักษณะที่ต่อเน่ือง อาจกําหนดการสิ้นสุด
ของการรณรงค์ในชุดแรก แล้วจึงมีการกําหนดระยะเวลาสาหรับ “สาร” ในชุดที่สองต่อมา ซึ่งส่วน
ใหญ่เป็นการรณรงค์ทางการตลาด (Marketing Campaign) ที่เปลี่ยนเฉพาะ “สาร” แต่วัตถุประสงค์
ยังคงเดิม คือ เพ่ือเป็นการเพ่ิมยอดขาย  

4) การรณรงค์เป็นเรื่องของการจัดกิจกรรมทางการส่ือสารที่เป็นชุดอย่างต่อเน่ือง  
(A campaign involves an organized set of communication activities) ที่มีการเตรียมการ
และวางแผนมาแล้วอย่างเป็นระบบ การจัดสรรกิจกรรมและช่องการสื่อสารแบบต่าง ๆ สาหรับ
กิจกรรมเป็นชุด (Series) ด้วยสาเหตุสองประการ คือ  

4.1) สื่อแต่ละประเภทเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะบางกลุ่มไม่ครอบคลุม ทุกกลุ่ม 
เป้าหมาย  

4.2) การสื่อประเด็นของการรณรงค์ผ่านสื่อที่หลากหลายจะก่อให้เกิดผลกระทบ 
ที่แรงมากย่ิงข้ึน การสื่อสารเป็นอาวุธเพ่ือให้ได้มาซึ่งชัยชนะ  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองแรงจูงใจ 

แรงจูงใจ (Motivation) คือ สิ่งซึ่งควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ อันเกิดจากความต้องการ 
(Needs) พลังกดดัน (Drives) หรือ ความปรารถนา (Desires) ที่จะพยายามด้ินรนเพ่ือให้บรรลผุล
สําเร็จตามวัตถุประสงค์ ซึ่งอาจจะเกิดมาตามธรรมชาติหรือจากการเรียนรู้ก็ได้ แรงจูงใจเกิดจากสิ่งเร้า
ทั้งภายในและภายนอกตัวบุคคลน้ัน ๆ เอง ภายใน ได้แก่ ความรู้สึกต้องการ หรือขาดอะไรบางอย่าง 
จึงเป็นพลังชักจูง หรือกระตุ้นให้มนุษย์ประกอบกิจกรรมเพื่อทดแทนสิ่งที่ขาดหรือต้องการน้ัน ส่วน
ภายนอกได้แก่ สิ่งใดก็ตามท่ีมาเร่งเร้า นําช่องทาง และมาเสริมสร้างความปรารถนาในการประกอบ
กิจกรรมในตัวมนุษย์ ซึ่งแรงจูงใจน้ีอาจเกิดจากสิ่งเร้าภายในหรือภายนอก แต่เพียงอย่างเดียว หรือทั้ง
สองอย่างพร้อมกันได้ อาจกล่าวได้ว่า แรงจูงใจทําให้เกิดพฤติกรรมซึ่งเกิดจากความต้องการของมนุษย์ 
ซึ่งความต้องการเป็นสิ่งเร้าภายในที่สําคญักับการเกิดพฤติกรรม นอกจากน้ียังมีสิ่งเร้าอ่ืน ๆ เช่น  
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การยอมรับของสังคม สภาพบรรยากาศที่เป็นมิตร การบังคับขู่เข็ญ การให้รางวัลหรือกําลังใจหรือการ
ทําให้เกิดความพอใจ ล้วนเป็นเหตุจูงใจให้เกิดแรงจูงใจได้ 

ทฤษฎีพฤติกรรมนิยม (Behavioral View of Motivation) 
ทฤษฎี น้ี ให้ความสําคัญกับประสบการณ์ในอดีต (Past Experience) ว่ามีผลต่อแรงจูงใจ

ของบุคคลเป็นอย่างมาก ดังน้ันทุกพฤติกรรมของมนุษย์ถ้าวิเคราะห์ดูแล้วจะเห็นว่าได้รับอิทธิพลที่เป็น
แรงจูงใจมาจากประสบการณ์ในอดีตเป็นส่วนมาก โดยประสบการณ์ในด้านดีและกลายเป็นแรงจูงใจ
ทางบวกที่ส่งผลเร้าให้มนุษย์มีความต้อง การแสดงพฤติกรรมในทศิทางน้ันมากย่ิงขึ้นทฤษฎีน้ีเน้น
ความสําคัญของสิ่งเร้าภายนอก (Extrinsic Motivation) 

ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคม (Social Learning View of Motivation) 
ทฤษฎีน้ีเห็นว่าแรงจูงใจเกิดจากการเรียนรู้ทางสังคม โดยเฉพาะอย่างย่ิงการสร้างเอกลักษณ์

และการเลียนแบบ (Identification and Imitation) จากบุคคลที่ตนเองช่ืนชม หรือคนที่มีช่ือเสียงใน
สังคมจะเป็นแรงจูงใจที่สําคญัในการแสดงพฤติกรรมของบุคคล 

ทฤษฎีพุทธินยิม (Cognitive View of Motivation) 
ทฤษฎีน้ีเห็นว่าแรงจูงใจในการกระทําพฤติกรรมของมนุษย์น้ันขึ้นอยู่กับการรับรู้ (Perceive)  

สิ่งต่าง ๆ ที่อยู่รอบตัว โดยอาศัยความสามารถทางปัญญาเป็นสําคัญ มนุษย์จะได้รับแรงผลักดัน 
จากหลาย ๆ ทางในการแสดงพฤติกรรม ซึ่งในสภาพเช่นน้ี มนุษย์จะเกิดสภาพความไม่สมดุล
(Disequilibrium) ขึ้น เมื่อเกิดสภาพเช่นว่าน้ีมนุษย์จะต้อง อาศัยขบวนการดูดซึม (Assimilation)  
และการปรับ (Accommodation) ความแตกต่างของประสบการณ์ที่ได้รบัใหม่ให้เข้ากับประสบการณ์ 
เดิมของตนซึ่งการจะทําได้จะต้องอาศัยสติปัญญาเป็นพ้ืนฐานที่สําคญัทฤษฎีน้ีเน้นเรื่องแรงจูง ใจภายใน
(Intrinsic Motivation) นอกจากน้ันทฤษฎีน้ียังให้ความสาํคัญกับเป้าหมาย วัตถุประสงค์ และการ
วางแผน ทฤษฎีน้ีให้ความสําคัญกับระดับของความคาดหวัง (Level of Aspiration) โดยที่เขากล่าวว่า
คนเรามีแนวโน้มที่จะต้ัง ความคาดหวังของตนเองให้สูงข้ึน เมื่อเขาทํางานหน่ึงสําเร็จ และตรงกัน ข้ามคือ
จะต้ังความคาดหวังของตนเองต่ําลง เมื่อเขาทํางานหน่ึงแล้วล้มเหลว 

ทฤษฎีมนุษยนิยม (Humanistic View of Motivation) 
แนวความคิดน้ีเป็นของมาสโลว์ (Maslow) ที่ได้อธิบายถึงลําดับความต้องการของมนุษย์ โดย

ที่ความต้องการจะเป็น ตัวกระตุ้นให้มนุษย์แสดงพฤติกรรมเพ่ือไปสู่ความต้องการน้ัน ทําให้เราไม่
จําเป็นต้องสืบพฤติกรรมเลย ดังน้ีถ้าเข้าใจความต้องการของมนุษย์ก็สามารถ อธิบายถึงเร่ืองแรงจูงใจ
ของมนุษย์ได้เช่นเดียวกัน 
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องค์ประกอบของแรงจูงใจ 
นักจิตวิทยาได้แบ่งลักษณะของแรงจูงใจออกเป็นประเภทใหญ ่ๆ ได้ดังน้ี 
- กลุ่มที ่1 แรงจงูใจฉับพลัน (Aroused Motive) คือแรงจูงใจที่กระตุ้นให้มนุษย์แสดง

พฤติกรรม ออกมาทันทีทันใด แรงจูงใจสะสม (Motivational Disposition หรือ Latent Motive) 
คือแรงจูงใจทีม่ีอยู่แต่ไม่ได้แสดงออกทันที จะค่อย ๆ เก็บสะสมไว้รอการแสดงออกในเวลา ใดเวลา
หน่ึงต่อ 

- กลุ่มที ่2 แรงจงูใจภายใน (Intrinsic Motive) คือแรงจูงใจที่ได้รับอิทธิพลมาจากสิ่งเร้า
ภายในตัวของบุคคลผู้น้ันแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motive) คือแรงจูงใจที่ได้รับอิทธิพลมาจากสิ่ง
เร้าภายนอก 

- กลุ่มที ่3 แรงจงูใจปฐมภูมิ (Primary Motive) คือแรงจูงใจอันเน่ืองมาจากความต้องการ
ที่เห็นพ้ืนฐานทางร่างกาย เช่น ความหิวโหย, กระหายเหือด แรงจูงใจทุติยภูมิ (Secondary Motive) 
คือแรงจูงใจที่เป็นผลต่อเน่ืองมาจากแรงจูงใจข้ันปฐมภูม ิ

แรงจูงใจภายในและภายนอก (Intrinsic and Extrinsic Motivation)  
นักจิตวิทยาหลายท่านไม่เห็นด้วยกับทฤษฎีพฤติกรรมนิยมที่อธิบายพฤติกรรมด้วยแรงจูงใจ

ทางสรีระแลแรงจูงใจ ทางจิตวิทยาโดยใช้ทฤษฎีการลดแรงขับ เพราะมีความเช่ือว่า พฤติกรรม
บางอย่างของมนุษย์เกิดจากแรงจูงใจภายใน 

แรงจูงใจภายใน  (Intrinsic Motivation) 
แรงจูงใจที่มาจากภายในตัวบุคคล และเป็นแรงขับที่ทําใหบุ้คคลน้ันแสดงพฤติกรรมโดยไม่

หวังรางวัลหรือแรงเสริมภายนอกความมีสมรรถภาพ (Competence) ไวท์ ได้อธิบายว่าความมี
สมรรถภาพเป็นแรงจูงใจภายใน ซึ่งหมายถึงความต้องการท่ีจะมีปฏิสัมพันธ์กับสิ่งแวดล้อมได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ไวท์ถือว่า มนุษย์เราต้องการปรับตัวให้เข้ากับสิ่งแวดล้อมมาต้ังแต่วัยทารกและพยายาม
ที่จะปรับปรุงตัวอยู่เสมอความต้องการมีสมรรถภาพจึงเป็นแรงจูงใจภายในความอยากรู้อยากเห็น 
(Curiosity) ความอยากรู้อยากเห็นเป็นแรงจูงใจภายในทีท่ําให้เกิดพฤติกรรมที่อยากคน้คว้าสํารวจ
สิ่งแวดล้อม ดังจะเห็นได้จากเด็กวัย 2-3 ขวบจะมีพฤติกรรมที่ต้องการจะสํารวจสิ่งแวดล้อมรอบ ๆ  
ตัวโดยไม่รู้จักเหน็ดเหน่ือย 

แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motives) 
แรงจูงใจภายนอกเป็นสิ่งผลักดันภายนอกตัวบุคคลที่มากระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม อาจจะเป็น

การได้รับรางวัล เกียรติยศ ช่ือเสียง คําชม การได้รับการยอมรับ ยกย่อง ฯลฯ แรงจูงใจนี้ไม่คงทน
ถาวรต่อพฤติกรรม บุคคลจะ แสดงพฤติกรรม เพ่ือ ตอบสนองสิ่งจูงใจดังกล่าว เฉพาะในกรณีที่
ต้องการรางวัล ต้องการเกียรติ ช่ือเสียง คําชม การยกย่อง การได้รับ การยอมรับ ฯลฯ ตัวอย่าง
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แรงจูงใจภายนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม เช่น การที่คนงาน ทํางานเพียง เพ่ือแลกกับ ค่าตอบแทน 
หรือเงินเดือน การแสดงความขยันต้ังใจทํางานเพียง เพ่ือให้หัวหน้างานมองเห็นแล้ว ได้ความดี
ความชอบ เป็นต้น 

แรงจูงใจใฝ่สมัฤทธิ์ (Achievement Motive)  
แรงจูงใจที่เป็นแรงขับให้บุคคลพยายามท่ีจะประกอบพฤติกรรมที่จะประสบสัมฤทธิผลตาม

มาตรฐานความเป็นเลิศ (Standard of Excellence) ที่ตนต้ังไว้ บุคคลที่มีแรงจูงใจใฝส่ัมฤทธ์ิจะไม่
ทํางานเพราะหวังรางวัลแต่ทําเพ่ือจะประสบความสําเร็จตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้ ผู้มแีรงจูงใจใฝ่
สัมฤทธ์ิจะมลีักษณะสําคัญ ดังน้ี 

1) มุ่งหาความสําเร็จ (Hope of Success) และกลัวความล้มเหลว (Fear of Failure) 
2) มีความทะเยอทะยานสูง 
3) ต้ังเป้าหมายสูง 
4) มีความรับผิดชอบในการงานดี 
5) มีความอดทนในการทํางาน 
6) รู้ความสามารถที่แท้จริงของตนเอง 
7) เป็นผู้ที่ทํางานอย่างมีการวางแผน 
8) เป็นผู้ที่ต้ังระดับความคาดหวังไว้สูง 
แรงจูงใจใฝ่สมัพันธ ์(Afflictive Motive)  
ผู้ที่มแีรงจูงใจใฝ่สัมพันธ์ มักจะเป็นผู้ที่โอบอ้อมอารี เป็นที่รักของเพ่ือน มีลักษณะเห็นใจผู้อ่ืน 

ซึ่งเมื่อศึกษาจากสภาพครอบครัวแล้วผู้ทีม่ีแรงจูงใจใฝ่สมัพันธ์มักจะเป็นครอบครัวที่อบอุ่น บรรยากาศ
ในบ้านปราศจาก การแข่งขัน พ่อแม่ไม่มลีักษณะข่มขู่ พ่ีน้องมีความรักสามัคคีกันดี ผู้มแีรงจูงใจใฝ่
สัมพันธ์จะมีลกัษณะสําคัญ ดังน้ี 

1) เมื่อทําสิ่งใด เป้าหมายก็เพ่ือได้รับการยอมรับจากกลุ่ม 
2) ไม่มีความทะเยอทะยาน มีความเกรงใจสูง ไม่กล้าแสดงออก 
3) ต้ังเป้าหมายตํ่า 
4) หลีกเลี่ยงการโต้แย้งมักจะคลอ้ยตามผู้อ่ืน 
แรงจูงใจใฝ่อํานาจ (Power Motive)  
สําหรับผู้ที่มแีรงจูงใจใฝ่อํานาจน้ัน พบว่า ผู้ที่มีแรงจูงใจแบบน้ีส่วนมากมักจะพัฒนามาจาก

ความรู้สึกว่า ตนเอง “ขาด” ในบางสิ่งบางอย่างที่ต้องการ อาจจะเป็นเรื่องใดเรื่องหน่ึงก็ได้ทําให้เกิดมี
ความรู้สึกเป็น “ปมด้อย” เมือ่มีปมด้วยจึงพยายามสร้าง “ปมเด่น” ขึ้นมาเพ่ือชดเชยกับสิ่งที่ตนเอง
ขาดผู้มีแรงจูงใจใฝ่อํานาจจะมีลักษณะสําคญั ดังน้ี 
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1) ชอบมีอํานาจเหนือผู้อ่ืน ซึ่งบางคร้ังอาจจะออกมาในลักษณะการก้าวร้าว 
2) มักจะต่อต้านสังคม 
3) แสวงหาช่ือเสียง 
4) ชอบเสี่ยง ทั้งในด้านของการทํางาน ร่างกาย และอุปสรรคต่าง ๆ 
5) ชอบเป็นผู้นํา 
แรงจูงใจใฝ่พึง่พา (Dependency Motive)  
สาเหตุของการมีแรงจูงใจแบบน้ีก็เพราะการเลี้ยงดูที่พ่อแม่ทะนุถนอมมากเกินไป ไม่เปิด

โอกาสให้เด็กได้ช่วยเหลือตนเอง ผู้ที่มีแรงจงูใจใฝ่ พ่ึงพา จะมีลักษณะสําคัญ ดังน้ี 
1) ไม่มั่นใจในตนเอง 
2) ไม่กล้าตัดสินใจในเร่ืองต่าง ๆ ด้วยตนเอง มักจะลังเล 
3) ไม่กล้าเสี่ยง 
4) ต้องการความช่วยเหลือและกําลังใจจากผู้อ่ืน 

 
2.5 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองการเปลี่ยนแปลของสังคม 

การจะทําความเข้าใจถึงการเปลี่ยนแปลงของสังคมได้จําเป็นจะต้องเข้าถึงแนวคิดทฤษฎีที่
เก่ียวข้องกับการเปลี่ยนแปลงทางสังคม แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเหล่าน้ีนับได้ว่าเป็นปัจจัยสําคัญ 
ที่จะช่วยให้มองเห็นภาพของการเปลี่ยนแปลงของสังคมได้อย่างเป็นระบบ 

การเปลี่ยนแปลงของสังคมท่ีเกิดขึ้นในช่วงแรกน้ันเป็นการเปลี่ยนแปลงทีอ่ยู่บนพ้ืนฐานของ
อุดมการณ์ความเช่ือแบบพัฒนานิยม ที่ก่อให้เกิดปัญหาตามมามากมายจึงมีความจําเป็นที่จะต้อง
เปลี่ยนแปลงความคิดและกระบวนทัศน์ในการมองปัญหาการเปลี่ยนแปลงของสังคมและการพัฒนาใหม่ 

ทฤษฎีการเปลีย่นแปลงของสังคมในปัจจุบันสะท้อนให้เห็นมิติของปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม 
ปัญหาสังคม ปัญหาความเสี่ยงของสังคม ปัญหาความเหลือ่มล้ําในการเขา้ถึงเทคโนโลยีสารสนเทศ 
รวมท้ังปัญหาการเรยีนรู้ในระดับต่าง ๆ ของสังคมความรู้เก่ียวกับทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงของสังคม 

ทฤษฎีการเปลีย่นแปลงของสังคมมีพัฒนาการเชิงประวัติศาสตร์ที่สามารถแบ่งออกได้เป็นยุค
ต่าง ๆ ดังน้ีคือ ยุคก่อนสังคมศาสตร์ ยุคคลาสสิก ยุคถือเอาตะวันตก เป็นต้นแบบ ยุควิพากษ์ตะวันตก 
ยุควัฒนธรรมนิยม และยุคความหลากหลายทางแนวคิดภายใต้โลกาภิวัตน์  

พรมแดนความรู้ที่เก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงของสังคมประกอบด้วยเร่ืองของวิวัฒนาการและ
ขั้นตอนการเปล่ียนแปลงการสร้างความทันสมัยกระแสการพัฒนาอุตสาหกรรมและโลกาภิวัตน์  

การเปลี่ยนแปลงของสังคมเก่ียวข้องกับมนุษย์ โดยเฉพาะในเรื่องของการรับรู้ของมนุษย์ที่
แตกต่างกัน อันเป็นผลทําใหม้นุษย์ในสังคมระดับต่าง ๆ กันมองปัญหาการเปลี่ยนแปลงของสังคม
แตกต่างกัน 
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กระบวนการเปลี่ยนแปลงของสังคมจําเป็นต้องอาศัยการการสั่งสมความรู้เพ่ือการเปลี่ยน 
แปลงกระบวนทัศน์และการปรับตัวของสังคม ซึ่งจะเกี่ยวขอ้งกับการประเมินค่าต่าง ๆ ทีดํ่ารงอยู่ใน
สังคม 

พัฒนาการของทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงของสังคม 
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรม (Socio–cultural Theories)  
1) แนวคิดทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรม 3 ขั้นตอนตามทรรศนะ 

(Comte’s Three Stages of Social Change) ของ Comte (1988, pp. 9-15) นักสังคมวิทยา  
ชาวฝรั่งเศสได้เสนอแนวความคิดในเรื่องวิวัฒนาการ (Evolution) ทางสังคม-วัฒนธรรม โดยแบ่งสังคม
ออกเป็นสองส่วนด้วยกันคือ สังคมสถิตย์ (Social Statics) และสังคมพลวัต (Social Dynamics) เร่ือง
แรกเป็นแนวคดิว่าด้วยโครงสร้างของสังคมท่ีเป็นระบบแบบองค์รวม (Holism) ประกอบด้วยสถาบัน
หรือส่วนต่าง ๆ ทางสังคม แต่ละส่วนของสถาบันต่างก็ทําหน้าที่ของตนเองประสานกับส่วนอ่ืน ๆ 
(Parts) ในลักษณะที่ต่างฝ่ายเอ้ือต่อกัน สนับสนุนพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน (Interdependent) เป็น
เร่ืองเก่ียวกับความเป็นระเบียบหรือความสอดคล้องหรือความสอดคล้องของเง่ือนไขต่าง ๆ ที่ทําให้
มนุษย์อยู่ในสังคมได้เป็นปกติ เมื่อส่วนหน่ึงส่วนใดของสังคมเปลี่ยนแปลงก็จะมีผลกระทบถึงส่วนอ่ืน 
ซึ่งต้องปรับเปล่ียนตามไปด้วย เมื่อปรับตัวได้สังคมก็สามารถดําเนินต่อเน่ืองมาเรื่อย ๆ จวบจนปัจจุบัน 
ส่วนเร่ืองหลังเป็นแนวคิดว่าด้วยการเปลี่ยนแปลงทางสังคม-วัฒนธรรมเน้นการเปลี่ยนแปลงทางสังคม-
วัฒนธรรมในแง่ของวิวัฒนาการ ซึ่ง Comte (1988 อ้างใน Coser, 1956) แบ่งข้ันตอนวิวัฒนาการ
ออกเป็น 3 ขั้นตอนดังน้ี  

1) ขั้นเทววิทยาหรือขั้นนิยาย (The Theological or Fictitious Stage)  
2) ขั้นอภิปรัชญาหรือขั้นแหง่เหตุผลตามหลักปรัชญา (The Metaphysical or Abstract Stage)  
3) ขั้นวิทยาศาสตร์หรือปฏิฐานนิยม (The Scientific or Positive Stage) ขั้นตอนทั้งสาม

เหล่าน้ีสอดคลอ้งกับลําดับของวิวัฒนาการทางปัญญาและการจัดระเบียบทฤษฎี 3 ขั้นตอนของ 
Comte (1988 อ้างใน Coser, 1956) ที่เสนอไว้ข้างต้นแสดงให้เห็นวิวัฒนาการทางความคิดและ
พัฒนาการทางวัตถุ (วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี) สังคมและวัฒนธรรมของมนุษย์ และเช่ือว่า
การศึกษาเกี่ยวกับความคิดและภูมิปัญญามสี่วนทําให้เกิดความเข้าใจการเปลี่ยนแปลงสังคมและ
วัฒนธรรมของแต่ละสังคม แนวคิดทฤษฎีของ Comte (1988 อ้างใน Coser, 1956) โดยเฉพาะการ
เปลี่ยนแปลงในแนววิวัฒนาการจากสังคมเกษตรไปเป็นสังคมอุตสาหกรรมจะเป็นกรอบเชิงทฤษฎีช่วย
ให้ผู้วิจัยสร้างกรอบแนวคิดเก่ียวกับสังคมลาว เมื่อมองภาพรวม (Holism) ซึ่งในขณะน้ีมแีนวโน้มจะ
เปลี่ยนจากสังคมเกษตรกรรมเข้าสู่สังคมอุตสาหกรรมแมยั้งเป็นภาพพร่ามัวไม่ชัดเจน แต่ก็เป็นไปตาม
กระบวนทัศน์ตามท่ีเสนอไว้ 
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       การเปลี่ยนแปลง (Change) คือ การทําให้สิง่ต่าง ๆ เปลี่ยนไปจากที่เป็นอยู่เดิม ไม่เจาะจงว่า
เป็นแบบวิธีใด ไม่เจาะจงทิศทาง หรืออัตราความเร็ว เช่น การแลกเปลี่ยนเงิน, สังคมเปลีย่น, ลมเปลี่ยน
ทาง, การเปลี่ยนเกียร์รถ (วรทัศน์ อินทรัคคมัพร, 2548) การเปลี่ยนแปลงทางสังคม (Social Change) 
หมายถึง การที่ระบบสังคม กระบวนการแบบอย่างหรือรูปแบบทางสังคม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี 
ระบบครอบครัว ระบบการปกครองได้เปลี่ยนแปลงไป ไม่ว่าจะเป็นด้านใดก็ตาม การเปลี่ยนแปลงทาง
สังคมน้ีอาจจะเป็นไปในทางก้าวหน้าหรือถดถอย เป็นไปได้อย่างถาวรหรือช่ัวคราว โดยการวางแผนให้
เป็นไปหรือเป็นไปเอง และทีเ่ป็นประโยชน์หรือให้โทษก็ได้ทั้งสิ้น (ราชบัณฑิตยสถาน, 2524) การเปล่ียน 
แปลงทางสังคมเก่ียวข้องกับการพัฒนาชุมชน, แผนพัฒนา, ความทันสมยั, การพัฒนาสังคม, ผลกระทบ
ต่อสังคม, การเปลี่ยนแปลง, การพัฒนา, สังคมเปลี่ยนแปลง, การพัฒนาสังคมของชุมชน  

องค์ประกอบของโครงสร้างทางสงัคม  
1) ความสัมพันธ์ทางสังคม  
2) ค่านิยม  
3) ความเช่ือ  
4)  อัตลักษณ ์ 
5)  ระบบความรู้  
การเปลี่ยนแปลงทางสังคมทาํให้เกิดการเปลี่ยนแปลงใน 3 ด้าน  
1) ด้านเศรษฐกิจ  
2) ด้านสังคม  
3) ด้านวัฒนธรรม  
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางสังคม  
1) สภาพแวดล้อม ธรรมชาติ และประชากร  
2) การพัฒนาเศรษฐกิจ  
3) ทัศนคติ/ ความเช่ือของคนในสังคม  
4) การเคลื่อนไหวทางสังคม  
5) กระบวนการทางวัฒนธรรม  
6) การประดิษฐ์ คิดค้นสิ่งใหม่ ๆ  
รูปแบบการเปลี่ยนแปลงทางสังคม 
- การเปลี่ยนแปลงแบบเส้นตรง เป็นการเปลี่ยนแปลงทางสังคม จากสังคมท่ีมีความเจรญิ

อารยธรรมขั้นตํ่าไปสู่สังคมท่ีมีความเจริญของอารยธรรมระดับสูงข้ึนต่อไป 
- การเปลี่ยนแปลงแบบวัฏจักร เป็นการเปลี่ยนแปลงทางสังคมที่ไมม่ีความสม่ําเสมอ ค่อย ๆ 

เจริญก้าวหน้าไปเรื่อย ๆ จนถึงที่สุดก็จะเสือ่มสลายไป 
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ทฤษฎีการเปลีย่นแปลงทางสังคมที่มีมาต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน สามารถจําแนกและ
แบ่งกลุ่ม ได้ดังนี ้

ทฤษฎีวิวัฒนาการ (Evolutionary Theory) 
เป็นแนวความคิดที่ได้รับอิทธิพลจากทฤษฎีวิวัฒนาการทางชีววิทยาของชาร์ลส์ ดาร์วิน 

(Charles Darwin) ซึ่งกล่าวว่า การเปลี่ยนแปลงของสังคมเป็นกระบวนการที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
เป็นขั้นตอนตามลําดับ จากขัน้หน่ึงไปสู่อีกข้ันหน่ึง ในลักษณะที่มีการพัฒนาและก้าวหน้ากว่าขั้นที่ผ่าน
มามีการเปลี่ยนแปลงจากสังคมท่ีมีรูปแบบ เรียบง่ายไปสู่รูปแบบที่สลับซบัซ้อนมากขึ้น และมีความ
เจริญก้าวหน้าไปเรื่อย ๆ จนเกิดเป็นสังคม ที่มีความสมบูรณ์  

ทฤษฎีความขดัแย้ง (Conflict Theory) 
เป็นแนวความคิดที่มีข้อสมมติุฐานที่ว่า พฤติกรรมของสังคมสามารถเข้าใจได้จากความ

ขัดแย้งระหว่างกลุ่มต่าง ๆ และบุคคลต่าง ๆ เพราะการแข่งขันในการเป็นเจ้าของทรัพยากรท่ีมีค่า 
และหายาก  

Marx (1983) มีความเช่ือว่า การเปลี่ยนแปลงของทุก ๆ สงัคม จะมีขั้นตอนของการพัฒนา
ทางประวัติศาสตร์ 5 ขั้น โดยแต่ละข้ันจะมวิีธีการผลิต (Mode of Production) ที่เกิดจากความ 
สัมพันธ์ของอํานาจของการผลิต (Forces of Production) ซึ่งได้แก่ การจัดการด้านแรงงาน ที่ดิน  
ทุน และเทคโนโลยี กับความสัมพันธ์ทางสงัคมของการผลิต (Social Relation of Production) ซึ่ง
ได้แก่ เจ้าของปัจจัยการผลิตและคนงานที่ทาํหน้าที่ผลิต แต่ในระบบการผลิตแต่ละระบบจะมีความ
ขัดแย้งระหว่างชนช้ันผู้เป็นเจ้าของปัจจัยการผลิตกับผู้ใช้แรงงานในการผลิต ทําให้เกิดการเปลี่ยน 
แปลงทางเศรษฐกิจ ที่เป็นโครงสร้างส่วนล่างของสังคม (Substructure) และเมื่อโครงสร้างส่วนล่าง 
มีการเปลี่ยนแปลงจะมีผลทําให้เกิดการผันแปรและเปลี่ยนแปลงต่อโครงสร้างส่วนบน ของสังคม 
(Superstructure) ซึ่งเป็นสถาบันทางสังคม เช่น รัฐบาล ครอบครัว การศึกษา ศาสนา และรวมถึง
ค่านิยม ทัศนคติ และบรรทัดฐานของสังคม ลําดับข้ันของการพัฒนาของ Marx (1983) มีดังน้ี 

1) ขั้นสังคมแบบคอมมิวนิสต์ด้ังเดิม (Primitive Communism) กรรมสิทธ์ิในปัจจัยการผลติ
เป็นของเผ่า (Tribal Ownership) ต่อมาเผ่าต่าง ๆ ได้รวมตัวกันเป็นเมืองและรัฐ ทําใหก้รรมสิทธ์ิใน
ปัจจัยการผลิตเปลี่ยนไปเป็นของรัฐแทน  

2) ขั้นสังคมแบบโบราณ (Ancient Communal) กรรมสิทธ์ิในปัจจัยการผลติเป็นของรัฐ 
(State Ownership) สมาชิกในสังคมได้รับกรรมสิทธ์ิในทรัพย์สินส่วนตัวท่ีสามารถเคลือ่นย้ายได้ ซึ่ง
ได้แก่ เคร่ืองใช้ส่วนตัวและทาส ดังน้ัน ทาส (Slavery) จึงเป็นกําลังสําคัญในระบบการผลิตทั้งหมด 
และต่อมาระบบการผลิตได้เกิดความขัดแย้งระหว่างเจ้าของทาสและทาส  

3) ขั้นสังคมแบบศักดินา (Feudalism) กรรมสทิธ์ิในปัจจัยการผลิตเป็นของขุนนาง คือ ทีดิ่น 
โดยมีทาสเป็นแรงงานในการผลิต  



31 
 

4) ขั้นสังคมแบบทุนนิยม (Capitalism) กรรมสิทธ์ิในปัจจัยการผลิตเป็นของนายทุน คือ 
ที่ดิน ทุน แรงงาน และเครื่องจักร โดยมีผูใ้ช้แรงงานเป็นผู้ผลิต  

5) ขั้นสังคมแบบคอมมิวนิสต์ (Communism) กรรมสิทธ์ิในปัจจัยการผลิตเป็นของทุกคน 
ทุกคนมีสทิธ์ิเทา่เทียมกัน ไม่มใีครเอาเปรียบซึ่งกันและกัน 

ทฤษฎีโครงสร้าง – หน้าท่ี (Structural – functional Theory)  
แนวความคิดในการพัฒนาทฤษฎีโครงสร้าง – หน้าที่ เป็นผลมาจากการนําเอาแนวความคิด

ทางด้านชีววิทยามาใช้ โดยอุปมาว่า โครงสร้างของสังคมเป็นเสมือนร่างกายที่ประกอบไปด้วยเซลล์
ต่าง ๆ และมองว่า หน้าที่ของสังคมก็คือ การทําหน้าที่ของอวัยวะส่วนต่าง ๆ ของร่างกาย โดยแต่ละ
ส่วนจะช่วยเหลือและเกื้อกูลซึ่งกันและกันเพ่ือให้ระบบทั้งระบบมีชีวิตดํารงอยู่ได้  

Merton (2003) ได้จําแนกหน้าที่ทางสังคมดังน้ีคือ หน้าที่หลัก (Manifest) หน้าที่รอง 
(Latent) หน้าที่ที่ไม่พึงปรารถนา (Dysfunctional) หน้าที่ของบางโครงสร้างของสังคมอาจมี
ประโยชน์ต่อคนส่วนใหญ ่แต่ขณะเดียวกันคนบางส่วนอาจได้รับประโยชน์เพียงน้อยนิดหรืออาจไม่ได้
รับผลประโยชน์เลย ซึ่งรวมไปถึงอาจจะมีคนบางกลุ่มหรือบางส่วนของสังคมได้รับผลเสยีจากการ
ทํางานของโครงสร้างสังคมน้ันก็ได้  

Emile Durkheim (ค.ศ. 1858 – 1917) มแีนวความคิดว่า หน้าที่ของสังคม คือ ส่วนที่
สนับสนุนให้สังคมสามารถดํารงอยู่ได้ ซึ่งสอดคล้องกับ Alfred Reginald, Radcliffe – Brown (ค.ศ. 
1881 – 1951) กับ Bronislaw Malinowski (ค.ศ. 1884 – 1942) ที่มองว่าหน้าที่ทางสังคม เป็นส่วน
สนับสนุนให้โครงสร้างสังคมคงอยู่อย่างต่อเน่ือง เพราะสังคมมีกระบวนการทางสังคมท่ีทาํให้สังคมเกิด
ความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกัน เช่น บรรทัดฐาน ค่านิยม ความเช่ือ วัฒนธรรม และประเพณี เป็นต้น  

Talcott Parsons (ค.ศ. 1902 – 1979) มแีนวความคิดว่า สังคมเป็นระบบหน่ึงที่มีส่วนต่าง ๆ 
(Part) มีความสัมพันธ์และสนับสนุนซึ่งกันและกัน ความสัมพันธ์ที่คงทีข่องแต่ละส่วนจะเป็นปัจจัยทําให้
ระบบสังคมเกิดความสมดุล (Equilibrium) ส่วนในด้านการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เกิดจากความสมดุล
ถูกทําลายลง เพราะองค์ประกอบของสังคมคือ บุคลิกภาพ (Personality) อินทรีย์ (Organism) และ
วัฒนธรรม (Culture) เกิดความแตกร้าว โดยมีสาเหตุมาจากทั้งสาเหตุภายนอกระบบสังคม เช่น การ
เกิดสงคราม การแพร่กระจายของวัฒนธรรม เป็นต้น และสาเหตุจากภายในระบบสังคมท่ีเกิดจากความ
ตึงเครียด (Strain) เพราะความสัมพันธ์ของโครงสร้างบางหน่วย (Unit) หรือหลาย ๆ หน่วย ทํางานไม่
ประสานกัน เช่น การเปลี่ยนแปลงทางประชากร การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี เมื่อส่วนใดส่วนหน่ึงมี
การเปลี่ยนแปลงจะเป็นสาเหตุทําให้ส่วนอ่ืน ๆ มีการเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึน้
อาจเกิดขึ้นเฉพาะส่วนใดส่วนหน่ึงหรือทั้งระบบก็ได้ Parson เน้นความสําคัญของวัฒนธรรม ซึ่งรวมถึง 
ความเช่ือ บรรทัดฐาน และคา่นิยมของสังคม คือ ตัวยึดเหน่ียวให้สังคมมีการรวมตัวเข้าด้วยกันและเป็น
ตัวต้านทานต่อการเปลี่ยนแปลง ในสังคม  



32 
 

สรุป แนวความคิดการเปลี่ยนแปลงทางสังคมของกลุ่มทฤษฎีโครงสร้าง – หน้าที่ มลีักษณะดังน้ี 
1) สังคมทั้งหมดเป็นระบบหน่ึงที่แต่ละส่วนจะมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
2) ความสัมพันธ์ คือ สิ่งที่สนับสนุนซึ่งกันและกันอย่างเป็นเหตุเป็นผล  
3) ระบบสังคมเป็นการเคลื่อนไหวเข้าสู่ความสมดุล การปรับความสมดุลของระบบจะทําให้

เกิดการเปลี่ยนแปลงภายในระบบตามไปด้วยความต่อเน่ืองของกระบวนการของข่าวสารจากภายใน
และภายนอก นอกจากน้ีทฤษฎีระบบยังมองว่า ความขัดแย้ง ความตึงเครียด และความไม่สงบสุข
ภายในสังคมก็เป็นสาเหตุหน่ึงของการเปลี่ยนแปลงทางสังคม แต่อย่างไรก็ตามทฤษฎีระบบมีข้อจํากัด
ในการศึกษาการเปลี่ยนแปลงทางสังคม เน่ืองจากในการวิเคราะห์ตามทฤษฎีระบบเป็นการศึกษา
เฉพาะเรื่อง จึงทําให้ไม่สามารถศึกษาความสมัพันธ์กับระบบอ่ืนได้อย่างลึกซึ้ง 

ทฤษฎีจิตวิทยา – สังคม (Social – Psychological Theory) 
ทฤษฎีน้ีกล่าวว่า การพัฒนาทางสังคมเกิดจากการทํางานของปัจจัยทางด้านจิตวิทยาท่ีเป็น

แรงขับให้ประชาชนมีการกระทํา มีความกระตือรือร้น มีการประดิษฐ์ มีการค้นพบ มกีารสร้างสรรค์ มี
การแย่งชิง มีการก่อสร้าง และพัฒนาสิ่งต่างๆ ภายในสังคม นักสังคมวิทยาที่ใช้ปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยาอธิบายการเปลี่ยนแปลงทางสังคม มีดังน้ี  

Webber (1930) เป็นนักสังคมวิทยาคนแรกที่ใช้หลักจิตวิทยามาใช้ ในการอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคม และในผลงานที่ช่ือว่า The Protestant Ethic and the Spirit of Capitalism 
เสนอว่า การพัฒนาในสังคมอุตสาหกรรมสมยัใหม่ตามลัทธิทุนนิยม มสีาเหตุมาจากปัจจัยด้านจิตวิทยา 
ที่เกิดขึ้นหลังสมัยศตวรรษที่ 16 เมื่อในยุโรปตะวันตกมีการแพร่กระจายคําสอนของศาสนาคริสต์ ลทัธิ
โปรแตสแตน (Protestant Ethic) ที่สอนใหศ้าสนิกชนเกิดจิตวิญญาณแบบทุนนิยม (Spirit of 
Capitalism) เป็นนักแสวงหาสิ่งใหม่ มุ่งสู่ความสําเร็จเพ่ือให้เกิดการยอมรับ ทํางานหนักเพ่ือสะสม 
ความรํ่ารวย เก็บออมเพ่ือนําไปใช้ในการลงทุน สร้างกําไรอย่างต่อเน่ือง Weber (1930) ยังเสนอว่า  
การพัฒนาของจิตวิญญาณแบบทุนนิยมทําให้เกิดลัทธิความมีเหตุผล (Rationalism) ซึ่งภายใต้สังคม 
ที่ใช้ความมีเหตุผลจะทําให้บุคคลมีความน่าเช่ือถือ ซื่อสัตย์ สุจริต ยอมรบัสิ่งใหม่และสามารถเปลี่ยน 
แปลงเข้าสู่สภาวะแวดล้อมใหม่ ๆ Weber (1930) เช่ือว่า อิทธิพลของความคิด ความเช่ือ และ
บุคลิกภาพของคนในสังคมภายใต้สภาวะดังกล่าวมีผลทําให้เกิดการเปลี่ยน แปลงทางสังคมตามมา  

Hagen (1963) มีแนวความคิดสอดคล้องกับ Webber (1930) ที่ว่า การเปลี่ยนแปลงทางสังคม
มีการเริ่มต้นมาจากการพัฒนาเศรษฐกิจและเสนอว่าการเปลี่ยนจากสังคมด้ังเดิม (Traditional) ไปสู่
สังคมสมัยใหม ่(Modern) จะมีผลทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในบุคลิกภาพของบุคคล (Personality) 
โดยเสนอว่าบุคลิกภาพของคนในสังคมด้ังเดิมมีลักษณะตายตัวที่ถูกกําหนดโดยกลุ่มสังคม ต้องมีการสั่ง
การด้วยการบังคับบัญชา ไม่มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ และการประดิษฐ์คิดค้น เพราะคนเหล่าน้ันมอง
โลกตามยถากรรมมากกว่าทีจ่ะมองโลกแบบวิเคราะห์ และต้องการควบคุมให้เป็นไปตามที่คิด ซึ่งเป็น 
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ผลทําให้สังคมแบบด้ังเดิมไม่มีการเปลี่ยนแปลงมากนัก สว่นบุคลิกภาพของคนในสังคมใหมม่ีความ
สร้างสรรค์ อยากรู้อยากเห็น เปิดรับประสบการณ์ใหม ่ๆ มองโลกที่อยู่รอบตัวเขาอย่างมีเหตุมีผล  
เป็นปัจจัยที่สนับสนุนให้สังคมเกิดการเปลี่ยนแปลง บุคลิกภาพของคนในสังคมด้ังเดิมสามารถที่จะ
เปลี่ยนไปสู่บุคลิกภาพของคนในสังคมใหม่ได้โดยใช้วิธีการถอดถอนสถานภาพ (Status withdrawal) 
ด้วยการนําเอาปัจจัยด้านสังคม วัฒนธรรม และเศรษฐกิจจากสังคมสมัยใหม่เข้าไปแทรกหรือแทนทีใ่น
สังคมด้ังเดิม และยังได้เสนอว่า การเปลี่ยนแปลงของสังคมอาจทําได้จากการเปลี่ยนแปลงบุคลิกภาพ
ของคนในสังคม โดยเร่ิมจากากรพัฒนาบุคลิกภาพต้ังแต่วัยเด็ก  

McClelland (1935) มีแนวความคิดว่า การเปลี่ยนแปลงทางเศรษฐกิจเป็นผลมาจากการ
พัฒนาด้านเศรษฐกิจ เน้นศกึษาที่ตัวแปรด้านแรงจูงใจในความสําเร็จ (Achievement Motivation)  
ซึ่งหมายถึง ความสําเร็จทางเศรษฐกิจของปัจเจกบุคคล และเสนอแนวความคิดว่า ในการพัฒนาทาง
เศรษฐกิจของสังคมในอดีตและปัจจุบันเป็นผลมาจากแรงจูงใจในความสาํเร็จของบุคคล หากคน ใน
สังคมมีแรงจูงใจในความสําเรจ็มาก การพัฒนาทางเศรษฐกิจก็จะมีความเจริญก้าวหน้าตามไปด้วย 
และเสนอวิธีการสร้างแรงจูงใจในความสําเร็จด้วยการเรียนรู้ (Learning) โดยสร้างแรงกระตุ้น ทั้ง
ภายในและภายนอก ดังน้ัน ในการจัดการศึกษาและการเลี้ยงดูเด็ก สังคมควรมีการปูพ้ืนฐานเพ่ือ
เสริมสร้างแรงจูงใจในความสาํเร็จของบุคคล ด้วยการใช้ปัจจัยต่าง ๆ ดังน้ี  

- แบบอย่างของความสําเร็จจากผู้ปกครอง  
- การสร้างความอบอุ่น  
- การให้กําลังใจและแรงเสริม  
- หลีกเลี่ยงการครอบงําและใช้อํานาจของบิดา 
 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตัวแปรเร่ืองภาพลักษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือภาพของตราสินค้าในใจของผู้บริโภคหรือในความ

ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความเกี่ยวข้องกับอารมณ์และความรู้สึกของ
ผู้บริโภคในขณะที่ซื้อสินค้าหรอืใช้สินค้า เช่น ความรู้สึกชอบและไม่ชอบ ความรู้สึกมีความสุข เป็นต้น 
ซึ่งความรู้สึกและอารมณ์จะเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้แก่ตราสินค้านอกเหนือจากประโยชน์ใช้สอยของสินค้า
ด้วย นอกจากน้ันยังเป็นการแสดงออกถึงความเป็นตัวเอง คือการใช้สินคา้เพ่ือบ่งบอกถึงตัวตนของผู้ใช้ 
ไม่ว่าจะเป็นลักษณะที่ตนเองเป็นจริง ๆ หรือลักษณะที่ตนเองอยากให้คนอ่ืนมองว่าเป็นอย่างไร (Aaker, 
1996, pp. 74-75 อ้างใน นัทธ์หทัย เถาตระกูล, 2552, หน้า 11) 
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Keller (1998) ได้ให้นิยามภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) ว่าเป็นผลจากการเช่ือมโยง
กับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค โดยหลักการเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image 
Association) เกิดจากการเช่ือมโยงด้านการใช้งาน (Functional Association) จากการได้สัมผัสกบั
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การเช่ือมโยงด้านสัญลักษณ ์(Symbolic Association) ที่สามารถบ่งบอกถึง
ความเป็นตัวตนของตนเอง รวมถึงการยอมรับทางสังคม และการเช่ือมโยงด้านประสบการณ์ 
(Experience Association) ที่เป็นความรู้สกึต่าง ๆ ภายหลังการใช้และทดลองสินค้าและบริการการ
สร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้าสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ คือการสร้างความเช่ือมโยง
ตามคุณลักษณะเด่นของสินค้า, การสร้างความเช่ือมโยงตามคุณประโยชน์ของสินค้าและการสร้าง
ความเช่ือมโยงตามทัศนคติต่อตราสินค้าการสร้างความเช่ือมโยงตามคุณลักษณะเด่น (Attribute) ของ
สินค้าหรือบริการเป็นการสื่อสารการตลาดที่นําคุณสมบัติพิเศษของสินค้าน้ัน ๆ มาเป็นข้อมูลในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งคณุสมบัติพิเศษของสินค้าที่จะนํามาใช้ สามารถแบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ
คุณสมบัติที่เก่ียวกับตัวสินค้า (Product Related) เป็นคุณสมบัติที่อยู่ในตัวสินค้า รวมถึงมีความ 
สัมพันธ์กับการทํางานของสินค้า หรือบริการน้ัน ๆ โดยไม่สามารถแยกจากกันได้ เช่นส่วนผสมของ
มอยส์เจอไรเซอร์ ในครมีอาบนํ้า หรือกลิ่นต่าง ๆ ที่ต้องผสมลงไป และคุณสมบัติพิเศษของสินค้า
ประการที่สอง คือ คุณสมบัติที่ไม่เก่ียวข้องกับตัวสินค้า (Non-Product-Related) เป็นคุณสมบัติ
ภายนอกของสินค้าซึ่งไม่มีผลโดยตรงต่อลักษณะของสินค้า หรือมีส่วนเก่ียวข้องกับการซื้อ การใช้
สินค้า หรือบริการน้ัน ๆ เช่น ราคา บรรจุภัณฑ์ ความรู้สึก รวมถึงบุคลิกของ สินค้า ฯลฯ ความ
เช่ือมโยงระหว่างผู้บริโภคกับคุณสมบัติส่วนน้ีเป็นเพียงการเช่ือมโยงกันในลักษณะที่ปรากฏของ 
ตราสินค้า แต่ยังไม่สื่อถึงความหมายในใจของผู้บริโภคการสร้างความเช่ือมโยงกับตราสินค้าตาม
คุณประโยชน์ของสินค้า (Benefit) จะสร้างคณุค่าและความหมายเฉพาะบุคคลของผู้บริโภคที่คาดหวัง
จะได้รับจากคุณสมบัติต่าง ๆ ของตราสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ โดยสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ โดยแบ่งคุณประโยชน์ตราสินค้าเป็น 3 ประการคือ 

1) คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ (Functional Benefit) เป็นคุณประโยชน์ที่เกิดจากคุณสมบัติ
โดยตรงของสินค้า เช่น โทรศัพท์มือถือ สามารถใช้ติดต่อพูดคุยติดต่อเรื่องส่วนตัวธุรกิจได้สะดวกทุกที่
ที่มีสญัญาณ 

2) คุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefit) โดยส่วนใหญม่ักจะสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นประโยชน์ที่ได้รับจากส่วนที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าโดยเฉพาะอย่างยิ่ง
จากคุณสมบัติด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินคา้ ในเรื่องการยอมรับจากสังคม ทําให้เกิดความรู้สึกมีหน้ามี
ตาทางสังคม (Social Status) เช่น ผู้ใช้รถ Benz, ผู้ที่ใช้กระเป๋า Louis Vuitton, ใส่เสือ้ผ้า Armani 
เป็นต้น หรือเป็นการบ่งบอกถึงภาพลักษณ์ของผู้บริโภคไปสู่สายตาผู้อ่ืน เช่น ใช้ผู้ทีใ่ช้โทรศัพท์มือถือ 
iphone แสดงถึงความเป็นตัวของตัวเอง เป็นคนทันสมัย เป็นท่ียอมรับของสังคม เป็นต้น 
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3) คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า (Experiential Benefit) เป็นคุณประโยชน์
ที่ผู้บริโภครู้สึกภายหลังจากการได้ทดลองใช้สินค้า หรือบริการน้ัน ๆ ซึ่งเกิดขึ้นได้จากคุณสมบัติที่
เก่ียวข้องกับสินค้าโดยตรงและไม่เก่ียวกับสินค้าโดยตรง โทรศัพท์มือถือ iphone มีวิธีการใช้งานไม่
ซับซ้อน การออกแบบรูปทรงขนาดพอเหมาะมือ นํ้าหนักเบา เป็นต้น 
 
2.7 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 

ธนังกร ธัญกรพิสิษฐ์ (2556) การสื่อสารเพ่ือการรณรงค์ของโครงการทูบีนัมเบอร์วันระหว่าง 
พ.ศ. 2545-2555 มีวัตถุประสงค์ในการวิจัย เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารเพ่ือการรณรงค์ของ
โครงการ ทูบีนัมเบอร์วันและศึกษารูปแบบและองค์ประกอบการนาเสนอการรณรงค์โครงการทูบีนัม
เบอร์วันในรอบ 10 ปี พบว่า โครงการทูบีนัมเบอร์วัน เป็นโครงการที่ก่อต้ังข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ป้องกันและแก้ไขปัญหายาเสพติด ตามพระดาริของทูลกระหม่อมหญิงอุบลรัตนราชกัญญา สิริวัฒนา
พรรณวดี และนโยบายของภาครัฐที่ได้กาหนดกรอบวิสัยทัศน์และกรอบการดาเนินงาน ในปี พ.ศ. 2549 
เป็นปีที่สังคมปลอดภัยจากยาเสพติด ทั้งน้ีโครงการมีจุดมุ่งหมายที่จะรณรงค์ปลุกจิตสานึกและสร้าง
กระแสนิยมที่เอ้ือต่อการป้องกันและแก้ไขปัญหายาเสพติดเสริมสร้างภูมิคุม้กันทางจิตใจให้แก่เยาวชน 
และการสร้างและพัฒนาเครือข่ายเพ่ือการป้องกันและแก้ไขปัญหายาเสพติด 

เบญจวรรณ ทองสิงห์ (2554) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ “การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคผ่าน
ลักษณ์ตราสินค้าบนถุงช็อปป้ิง”โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพแบบพรรณนา เพ่ือศึกษาถึงการรับรู้   
อัตลักษณ์และบทบาทของถุงช๊อปป้ิงที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค โดยจะแสดงให้เห็นถึงความรู้สึก
ถึงตราสินค้าที่อยู่บนถุงช๊อปป้ิงของผู้บริโภคว่ามีความรู้สึกเช่นไรกับแบรนดังต่าง ๆ ผลออกมาจากการ
สํารวจในกลุ่ม Focus Group มีความเห็นว่าแบรนด์ H & M เป็นแบรนด์ที่แสเงถึงความเป็นตัวตัน
ของผู้ใช้ไดดีที่สุด และจะเก็บถุงช๊อปป้ิง น้ันมาใช้อีกเน่ืองจากถุงมีคุณภาพที่แข็งแรงจากการสรุป
ผลงานวิจัยสามารถสรุปได้ว่าผู้บริโภคน้ันจะรู้สึกว่าถุงช๊อปป้ิงหากมาตราสินค้าที่เป็นแบรนด์เนมที่มี
ช่ือเสียงและราคาแพง จะเป็นการแสดงออกถึงอัตลักษณ์และสถานะในสงัคมเป็นอย่างมาก 

อรสิริ ทัศนาวรากุล (2554) ได้ศึกษาค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษา
พบว่าผู้บริโภคท่ีใช้สินค้าแบรนด์เนมจะมีการตัดสินใจใช้บริการในศูนย์การค้าสยามพารากอนผู้บริโภค
ให้ความสําคญักับค่านิยมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมโดยรวมอยู่ในระดับมาก ดังน้ัน การวางกลยุทธ์
ทางการตลาด จึงจําเป็นต้องคํานึงถึงค่านิยมน้ี เน่ืองจากปัจจุบันสินค้าแบรนด์เนมเป็นสินค้าที่บงบอก
สถานะทางสังคมของผู้ใช้เป็นอย่างมาก ดังน้ันสยามพาราก่อนจึงควรจะดําเนินการด้านต่าง ๆ ที่
สามารถตอบสนองค่านิยมน้ีของผู้บริโภคได้อาทิเช่นจัดให้มีผลิตภัณฑ์และบริการที่หลากหลายมากข้ึน 
จัดให้มีตราสินค้าที่มีช่ือเสียง โดยที่ทางศูนย์การค้าอาจผูกขาดการจัดจาหน่ายแต่เพียงผู้เดียว โดยไม่มี
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ที่ศูนย์การค้าของคู่แข่งขัน ควรมีการเปลี่ยนแปลงสินค้าและบริการให้น่าสนใจและทันสมัยอยู่เสมอ 
ซึ่งเป็นการสร้างความแตกต่าง ทาให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน และทาใหผู้้บริโภคเกิดความ
มั่นใจและภูมิใจในสินค้าและบริการที่ได้รับจากทางศูนย์การค้า เพ่ือเป็นการตอบสนองค่านิยมของ
ผู้บริโภคอีกทั้งเป็นการเพ่ิมอิมเมจของศูนย์การค้า เพ่ือที่จะทาให้ผู้บริโภคหันมาตัดสินใจเลือกใช้
บริการกับศูนย์การค้าสยามพาราก่อนมากที่สุด 

 สุภัค ภักดีโต และไกรชิต สุตะเมือง (2556) แรงจูงใจในการบริโภคข้าวอินทรีย์ของผู้บริโภค
ในวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑลโดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
400 คน ผลที่ได้คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ 
อาชีพ รายได้ และจํานวนสมาชิกมีผลต่อการบริโภคข้าวอินทรีย์ผู้บริโภคในวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลที่แตกต่างกันจากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ ่มีเหตุผล 
ในการซื้อข้าวอินทรีย์บริโภคคือ ซื้อเพ่ือสุขภาพที่ดี ซึ่งสอดคล้องตามทฤษฎีแรงจูงใจที่เกิดจากตัว
ผลิตภัณฑ์ (Product Buying Motive) ของ เสรี วงษ์มณฑา (2542) ทีก่ล่าวว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจ
ซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหน่ึงตามกําลังอํานาจซื้อที่มีอยู่เพ่ือตอบสนองความต้องการของพวกเขาอย่างไร
ก็ดีผู้บริโภคยังตัดสินใจซื้อข้าวอินทรีย์ด้วยเหตุผลอ่ืน ๆ ที่รองลงมา 
 
2.8 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

สมมติฐานงานวิจัย 
สมมติฐานที ่1 การสื่อสารด้านการรณรงค์ ด้านรูปแบบวิธีการรณรงค์ และการรับรู้ต่อ

บทบาทการรณรงค์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 
ตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณ์ของสินค้าข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 
ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารด้านการรณรงค์ ด้านรูปแบบวิธีการรณรงค์ และการ

รับรู้ต่อบทบาทการรณรงค ์
สมมติฐานที ่2 การเปลี่ยนแปลงค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าข้าวกล้อง

ไรซ์เบอร์รี ่
ตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณ์ของสินค้าข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 
ตัวแปรอิสระ คือ การเปลี่ยนแปลงค่านิยมทางสังคม 

สมมติฐานที ่3 การสื่อสารด้านการรณรงค์ด้านรูปแบบและวิธีการรณรงค์และการรับรู้ต่อ
ภาษาการรณรงค์และการเปลีย่นแปลงค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าข้าวกล้องไรซ์
เบอร์รี่แตกต่างกัน 
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ตัวแปรตาม คือ ภาพลักษณ์ของสินค้าข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 
ตัวแปรอิสระ คือ การสื่อสารด้านการรณรงค์ ด้านรูปแบบและวิธีการรณรงค์  

และการรับรู้ต่อภาษาการรณรงค์ และการเปลี่ยนแปลงค่านิยมทางสังคม 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่าง การสื่อสารด้านการรณรงค์และการเปลีย่นแปลงค่านิยมทางสังคมที่

ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินคา้ข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 
 

กรอบแนวความคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่าง การสื่อสารด้านการรณรงค์และการ
เปลี่ยนแปลงคา่นิยมทางสังคมกับภาพลักษณ์ของสินค้าข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ ภายในแนวความคิดเรื่อง 
การสื่อสารและการรณรงค์ของ Rice และ Atkin (1973) แนวคิดเรื่องการเปลี่ยนแปลงค่านิยมทาง
สังคมของ Comte (1988) แนวคิดเรื่องภาพลักษณ์ของสินค้าของ Keller (1998)  

 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 

 
 

การส่ือสารด้านการรณรงค์ 

 รูปแบบวิธีการรณรงค ์

 การรับรู้ต่อบทบาทการรณรงค ์

 
 

 
ภาพลักษณข์องสินค้า 

ข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 
 
 
 

 
 
 

การเปล่ียนแปลงค่านิยมทางสังคม 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
เน้ือหาบทน้ีเป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยสําหรับการศึกษาในครั้งน้ี ซึ้งใช้รูปแบบของการวิจัย

เชิงปริมาณท่ีประกอบด้วยประชากรและตัวอย่างเคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การแปรผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติสําหรับการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเร่ืองความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรที่กําหนด 

 
3.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใช้ศึกษาคือ ประชากรท่ีใช้ศึกษาคือเพศชายและเพศหญิงทีบ่ริโภคข้าวกล้องไรซ์
เบอร์รี่ ซึ่งเลือกประชากรกลุ่มดังกล่าวเน่ืองจาก เป็นกลุ่มของผู้ที่ได้บริโภคข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่และ
สามารถสอบถามได้ถึงการรับรู้ของการรณรงค์ต่าง ๆ ของข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 

ตัวอย่าง 
ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ประชากรท่ีใช้ศึกษาคือเพศชายและเพศหญิงที่บริโภคข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 

จํานวน 400 คน ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดดังกล่าวของจํานวนตัวอย่างไว้โดยใช้ตารางของ Yamane (1967) 
ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ 5 ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ันผู้วิจัย
เลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่างดังนี้ 
1) กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ผู้ที่รู้จักข้าวกลอ้ง

ไรซ์เบอร์รี่ และเป็นผู้ที่สามารถซื้อหาข้าวกล้องได้ด้วยตนเอง และมีจํานวนทั้งหมด 400 คน 
2) กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปแลว้ได้จํานวนคน 400 คน 
3) จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย้อยโดยใช้เกณฑ์ สุม่กลุ่มแบบเจาะจง ซึ่งแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม 
4) จัดสัดส่วนของจํานวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปน้ี 
  กลุ่มผูท้ี่รู้จักและเคยรับประทานข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ จํานวน 350 คน 
 กลุ่มผูท้ี่รู้จักแต่ไม่เคยรับประทานข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ จํานวน 50 คน 
5) เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่ม แบบสุม่กลุม่แบบเจาะจง 
นอกจากน้ีผู้วิจัยยังเลือกตัวอย่าง 10 คนสําหรับการสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือให้ผลการศึกษามี

ความชัดเจนมากขึ้น 
 
 
 



39 
 

3.2 ประเภทของข้อมูล 
ข้อมูลทีใ่ช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่การจัดทําข้อมูลการเก็บรวบรวมรวมข้อมูล การวิเคราะห์

ข้อมูล การแปลความและการสรุปผล ประกอบด้วย 
1) ข้อมูลปฐมภูมิเป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเคร่ืองมือที่มีความเหมาะสมสําหรับ

การเก็บรวบรวมซึ่งในที่น้ี คือ แบบสอบถามและการใช้วิธีการอ่ืน ๆ คือการสัมภาษณ์เฉพาะกลุ่มซึ่งเป็น
สัมภาษณ์เชิงลึกกับบุคคลหรอืกลุ่มบุคคลทีม่ีความเกี่ยวข้องหรือเป็นผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับข้อมูล ได้แก่
เกษตรกรผู้เพาะปลูกข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ และกลุ่มผู้บริโภคข้อวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 

2) ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้และมีความ
น่าเช่ือถือ ได้แก่ (1) ตํารา (2) เอกสารเก่ียวกับงานวิจัยที่ผ่านมาแต่มีความเกี่ยวข้องกับงานวิจัยในครั้งน้ี 
(3) วารสารและสิ่งตีพิมพ์ทางวิชาการทั้งที่ใช้ระบบเอกสารและระบบออนไลน์ 

 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เก่ียวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังต่อไปน้ี 

1) ศึกษาวิธีสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
สร้างแบบสอบถามเพ่ือความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้คือ (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบ

แบบสอบถาม (2) การสื่อสารด้านการรณรงค์ของข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ (3) ข้อมลูเก่ียวกับการเปลี่ยน 
แปลงค่านิยมทางสังคมท่ีมีต่อข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ (4) ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของสินค้าข้าวกล้อง 
ไรซ์เบอร์รี่ โดยจะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คุณสมบัติ คุณประโยชน์ และความคุ้มค่า 

2) นําแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบเน้ือหาและ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 

3) ทําการปรับปรุงแก้ไขและนําเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบเน้ือหาอีกครั้งหน่ึง 
4) ทําการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
5) นําแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจํานวน 30 ราย เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่นและนําผลท่ี

ได้เข้าปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษา 
6) ทําการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบรูณแ์ละนํามาเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน

แจกแบบสอบถาม 
7) แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
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3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและ

ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาแบบสอบถามกับเรื่องที่จะ
ศึกษา 

การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1: การตรวจสอบความเช่ือมั่นจากค่าสัมประสทิธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) 
 

ส่วนของคาํถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 

กลุ่มทดลอง n=30 กลุ่มตัวอย่าง n=400 
การสื่อสารด้านการรณรงคข์องข้าวกล้อง
ไรซ์เบอรร์ี ่

  

1. สื่อด้านการรณรงค์ของข้าวกล้อง 
ไรซ์เบอร์รี ่

.792 .734 

2. ได้รับประโยชน์หรือความรู้อะไรจาก
การรณรงค์เก่ียวกับข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 

.869 .810 

รวมการสื่อสาร .887 .825 
ค่านิยมทางสังคมข้อใดต่อน้ีทีม่ีผลต่อการ
เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของท่านมาก
น้อยเพียงใด 

.835 .831 

ค่าความเชื่อม่ันรวมต้น .882 .862 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การตรวจสอบความเช่ือมั่นจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ช อัลฟ่า (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) 

 

ส่วนของคาํถาม 
ค่าอัลฟ่าแสดงความเช่ือม่ัน 

กลุ่มทดลอง n=30 กลุ่มตัวอย่าง n=400 
ตัวแปรตาม  
ความคิดเหน็เก่ียวกับภาพลกัษณ์ของ
สินค้าขา้วกลอ้งไรซ์เบอรร์ี ่

  

1. ภาพลักษณ์ด้านคุณสมบัติของข้าวกล้อง
ไรซ์เบอร์รี ่

.614 .784 

2. ภาพลักษณด้์านคุณประโยชน์ของข้าว
กล้องไรซ์เบอร์รี่ 

.859 .873 

3. ภาพลักษณ์ด้านความคุ้มค่าของข้าว
กล้องไรซ์เบอร์รี่ 

.840 .776 

ค่าความเชื่อม่ันรวมตาม .866 .905 
ค่าความเชื่อม่ันรวมทั้งหมด .921 .915 
 

ผลการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นได้ค่าความเช่ือมั่นของคําถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เช่ือมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7-1.0 นอกจากน้ีแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นยังได้รับการตรวจสอบเน้ือหา
จากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแลว้จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวม
ข้อมูลได้ (เบญจวรรณ ทองสงิห์, 2554) 
 

องค์ประกอบของแบบสอบถาม 
ผู้ทําวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบไปด้วย 3 ส่วนพร้อมกับวีการตอบคําถามดังต่อไปนี้

คือ  
ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ, อายุ, อาชีพ, รายได้

เฉลี่ยต่อเดือน, ระดับการศึกษา, ประสบการณ์เก่ียวกับการรับประทานข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ 
ส่วนที่ 2 เป็นคาํถามเกี่ยวข้องกับ การสื่อสารด้านการรณรงค์ของข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ ซึ่งเป็น

คําถามปลายปิดซึ่งประกอบด้วยคําตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับโดยใช้มาตรฐานวันประมาณค่า (Rating 
Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ค่าคะแนนน้อยที่สดุคือ 1 ถึงค่าคะแนนมากที่สดุคือ 5  
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3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 
1) ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน

และทีมงาน 
2) ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทมีงานเข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ เข้าไปในสถานที่ต่าง ๆ ที่ต้องการ

ศึกษาตามที่ได้ระบุไว้ข้างต้น 
3) ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทมีงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่ง

ตอบคําถามครบถ้วนซึ่งในระหว่างน้ันถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเก่ียวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อ
สงสัยน้ัน 

 
3.6 การแปรผลข้อมูล 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าอันตรภาคช้ัน สําหรับการแปรผลข้อมูลโดยคํานวณค่าอันตรภาคช้ัน 
เพ่ือกําหนดช่วงช้ัน ด้วยการใช้สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต่ละช่วงช้ัน ดังน้ี (เบญจวรรณ  
ทองสิงห์, 2554)  

   
อันตรภาคช้ัน  = ค่าสูงสุด-ค่าตํ่าสุด 

          จํานวนช้ัน 
     = 5-1 =   0.80 
       5  

 
ช่วงช้ันของค่าคะแนน     คําอธิบายสําหรับการแปรผล 

1.00-1.80 ระดับน้อยที่สุด 
1.81-2.61 ระดับน้อย 
2.62-3.42 ระดับปานกลาง 
3.43-4.23 ระดับมาก 
4.24-5.00 ระดับมากที่สุด 
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3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
ในขั้นตอนน่ีเป็นการวิเคราะห์มาตราวัดของข้อมูลแต่ละประเภทและแต่ละประเด็นที่

ครอบคลุมอยู่ในการศึกษาน้ีทัง้หมดก่อนจะกําหนดค่าสถิติที่เหมาะสมสําหรับการใช้ประมวลผลและ
ตีความข้อมูลทางสถิติเพ่ือนําวาวิเคราะห์แปลผลก่อนทีจ่ะสรุปเป็นผลการทดสอบสมมติฐานหรือ 
ผลการศึกษาในตอนท้ายของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลที่เก่ียวข้องกับ 
ตัวแปรแต่ละประเภทดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลที่เก่ียวขอ้งกับตัวแปรแต่ละประเภท 
 

ข้อมูลของตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด
1. ข้อมูลทางประชากรศาสตร ์

1.1 คุณลักษณะส่วนบคุคล 
เพศ 

 
นามบัญญัติ 

 
1. เพศชาย 
2. เพศหญิง 

อายุ 

นามบัญญัติ 

1. =  15-20 ปี 
2. = 21-25 ปี 
3. = 26-30 ปี 
4. = 31-35 ปี 
5. = 36-40 ปี 
6. = มากกว่า 40 ปี 

อาชีพ นามบัญญัติ 1. นักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา
2. ข้าราชการ/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 
3. พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง 
4. เจ้าของธุรกิจ/ ธุรกิจส่วนตัว 
5. อ่ืน ๆ 

ระดับรายได้ นามบัญญัติ 1. = ต่ํากว่า 5,000 บาท 
2. = 5,000 - 10,000 บาท 
3. = 10,001 - 15,000 บาท 
4. = 15,001 - 20,000 บาท 
5. = มากกว่า 20,000 บาท

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรแต่ละประเภท 
 

ข้อมูลของตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
ระดับการศึกษา นามบัญญัติ 1. = ต่ํากว่ามัธยมศึกษาตอนต้น 

2. = มัธยมศึกษาตอนต้น 
3. = มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
4. = อนุปริญญา/ ปวส. 
5. = ปริญญาตร ี
6. = สูงกว่าปริญญาตรี 

เคยรับประทานข้าวกล้อง 
ไรซ์เบอร์รี ่

นามบัญญัติ 1. = เคย 
2. = ไม่เคย 

ระยะเวลาในการรู้จักข้าวกล้อง
ไรซ์เบอร์รี ่

นามบัญญัติ 1. = น้อยกว่า 1 ปี 
2. = 1-2 ป ี
3. = 3-4 ปี 
4. = 4-5 ปี 

2. การสื่อสารด้านการรณรงค์
ของข้าวกล้องไรซ์เบอรร์ี ่
2.1 รูปแบบวิธีการรณรงค์

การบริโภคข้าวกล้องไรซ์
เบอร์รี ่
- ท่านเคยได้รับสื่อด้านการ
รณรงค์ของข้าวกล้องไรซ์
เบอร์รี่มากน้อยเพียงใด 

 
 
 
 
 
 

จัดอันดับ 

 
 
 
 
 
 
1. = น้อยที่สุด 
2. = น้อย 
3. = ปานกลาง 
4. = มาก 
5. = มากทีสุ่ด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรแต่ละประเภท 
 

ข้อมูลของตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการวัด 
3. ข้อมูลเก่ียวกับการ

เปลีย่นแปลงคา่นิยมทาง
สังคมที่มีต่อขา้วกล้องไรซ์
เบอร์รี ่
- ค่านิยมทางสังคมข้อใดต่อน้ี
ที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมของท่านมาก
น้อยเพียงใด 

 
 
 

 
จัดอันดับ 

 
 
 
 
1. =น้อยที่สุด 
2. =น้อย 
3. =ปานกลาง 
4. =มาก 
5. =มากที่สุด 

4. ข้อมูลเก่ียวกับภาพลักษณ์
ของสนิคา้ข้าวกล้องไรซ์ 
เบอร์รี่ โดยจะแบ่งออกเป็น  
3 ส่วน คณุสมบัติ 
คุณประโยชน์ และความ
คุ้มค่า 
- ท่านมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ของสินค้าข้าว
กล้องไรซ์เบอร์รี่ มากน้อย
เพียงใด โดยแบ่งตามหัวข้อ
ต่อไปน้ี 

 
 
 
 
 
 

จัดอันดับ 

 
 
 
 
 
 
1. =น้อยที่สุด 
2. =น้อย 
3. =ปานกลาง 
4. =มาก 
5. =มากที่สุด 

 
3.8 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ 

ผู้ทําวิจัยได้กําหนดค่าสถิติสําหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของกรณีศึกษาคร้ังนีไ้ว้
ดังน้ี คือ 

1) สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช่สถิติเชิงพรรณนา อธิบายผลการศึกษาในเร่ืองต่อไปน้ี คือ  
1.1) ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้ ระดับ

การศึกษา 
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ซึ่งเป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เน่ืองจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และ
ผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจํานวนตัวอย่างจําแนกตามคุณสมบัติเท่าน้ัน ดังน้ัน สถิติที่
เหมาะสม (0.80) คือค่าความถ่ี (จํานวน) และค่าร้อยละ (เบญจวรรณ ทองสิงห์, 2554) 

1.2) ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก่ การสื่อสารด้านการรณรงค์ของข้าวกล้อง
ไรซ์เบอร์รี่, เก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงค่านิยมทางสังคมท่ีมต่ีอข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่, ข้อมูลเกี่ยวกับ
ภาพลักษณ์ของสินค้าข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ โดยจะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คณุสมบัติ คุณประโยชน์ และ 
ความคุ้มค่าเป็นข้อมูลทีใ่ช้มาตรวัดอันตรภาคเนื่องจากผู้วิจัยได้กําหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และ
ผู้วิจัยต้องทราบถึงจํานวนตัวอย่าง และค่าเฉลี่ยคะแนนของแต่ละระดับความคิดเห็นของตัวอย่าง สถิติ
ที่ใช้จึงได้แก่ คา่ความถ่ี ค่าเฉลี่ย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (เบญจวรรณ ทองสิงห์, 2554) 

2)  สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการอธิบายผลการศึกษาของตัวอย่างใน
เร่ืองต่อไปน้ี 

2.1) การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปร
อิสระหลายตัว ได้แก่ การสื่อสารด้านการรณรงค์และการเปลี่ยนแปลงคา่นิยมทางสังคม ซึ่งใช้มาตรวัด
อันตรภาคตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ ท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าข้าวกล้องไรซ์เบอร์รี่ ซึ่งใช้มาตรวัด
อันตรภาค และเพ่ือทดสอบถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังน้ัน 
สถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (เบญจวรรณ ทองสิงห์, 2554) 
    



บทท่ี 4 

การวิเคราะหขอมูล 

 

บทน้ีเปนการวิเคราะหขอมลูเพื่อการอธิบายและการทดสอบสมมติฐานที่เกี่ยวของกับตัวแปร

แตละตัว ซึ่งขอมลูดังกลาวผูวิจัยไดเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวนสมบรูณ จํานวน

ทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเปนรอยละ 50 ของจํานวนแบบสอบถามทั้งหมด 200 ชุด ผลการวิเคราะหแบง

ออกเปน 5 สวนประกอบดวย 

สวนที่ 1 เปนขอมลูทั่วไปเกี่ยวคุณสมบัติของผูกรอกแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 เปนขอมลูเกี่ยวกบั การสื่อสารดานการรณรงคของขาวกลองไรซเบอรรี ่

สวนที่ 3 เปนขอมลูเกี่ยวกบั การเปลี่ยนแปลงคานิยมทางสงัคมทีม่ีตอขาวกลองไรซเบอรรี ่

สวนที่ 4 เปนขอมลูเกี่ยวกบั ภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่ โดยจะแบงออกเปน 

3 สวน คุณสมบัติ คุณประโยชน และ ความคุมคา 

สวนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปเก่ียวคุณสมบัติของผูกรอกแบบสอบถาม 

จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม เพศ อายุ อาชีพ เงินเดือน 

การศึกษา ประสบการณของการรับประทานขาวกลองไรซเบอร ระยะเวลาที่รูจักขาวกลองไรซเบอร 

สรปุไดตามตารางและคําอธิบายตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: เปนขอมูลทั่วไปเกี่ยวกบัคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 157 39.3 

หญิง 243 60.8 

รวม 400 100.0 

  

จากขอมลูในตารางที่ 4.1 น้ันแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญงิ โดยมี

จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละได 60.8 สวนผูตอบแบบสอบถามเพศชายน้ันมจีํานวน 157 คน คิด

เปนรอยละ 39.3 
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ตารางที ่4.2: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน รอยละ 

15-20 ป 22 5.5 

21-25 ป 66 16.5 

26-30 ป 111 27.8 

31-35 ป 109 27.3 

36-40 ป 67 16.8 

มากกวา 40 ป 25 6.3 

รวม 400 100.0 

  

จากขอมลูในตาราง 4.2 แสดงใหเห็นถึงอายุของผูตอบแบบสอบถามโดยผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมอีายุชวง 26-30 ป เปนจํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 27.8 รองลงมาเปนกลุมอายุ 31-35 ป 

เปนจํานวนคน 109 คิดเปนรอยละ 27.3, กลุมอายุ 36-40 ป เปนจํานวนคน 67 คิดเปนรอยละ 16.8, 

กลุมอายุ 21-25 ป เปนจํานวนคน 66 คิดเปนรอยละ 16.5, อายุ มากกวา 40 ป เปนจํานวนคน 25  

คิดเปนรอยละ 6.3 และ กลุมอายุ 15-20 ป เปนจํานวนคน 22 คิดเปนรอยละ 5.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.3: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักศึกษา 39 9.8 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 35 8.8 

พนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจาง 224 56.0 

เจาของธุรกิจ-ธุรกิจสวนตัว 73 18.3 

อื่น ๆ 29 7.3 

รวม 400 100.0 

  

จากขอมลูในตาราง 4.3 แสดงใหเห็นถึงอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม โดยสวนใหญน้ันมี

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจาง โดยมจีํานวน 224 คิดเปนรอยละ 56.0 รองลงมาเปนอาชีพ

เจาของธุรกิจ-ธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.3, อาชีพนักศึกษา มีจํานวน 39 คน 
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คิดเปนรอยละ 9.8, อาชีพขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิมีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8,    

อื่น ๆ มีจํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.3 

 

ตารางที ่4.4: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวา 5,000 บาท 14 3.5 

5,000 - 10,000 บาท 25 6.3 

10,001 - 15,000 บาท 15 3.8 

15,001 - 20,000 บาท 57 14.3 

มากกวา 20,000 บาท 289 72.3 

รวม 400 100.0 

 

จากขอมลูในตาราง 4.4 แสดงใหเห็นถึงรายไดของผูตอบแบบสอบถามซึง่ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญมรีายไดตอเดือนอยูในระดับมากกวา 20,000 บาท เปนจํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 

72.3 รองลงมา มีรายไดอยูในระดับ 15,001 - 20,000 บาท เปนจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.3, 

รายไดอยูในระดับ 5,000 - 10,000 บาท เปนจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3, รายไดอยูในระดับ

10,001 - 15,000 บาท เปนจํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.8 และรายไดอยูในระดับตํ่ากวา 5,000 

บาท เปนจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.5: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการศึกษา 

 

การศึกษา จํานวน รอยละ 

ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน 7 1.8 

มัธยมศึกษาตอนตน 2 0.5 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 18 4.5 

อนุปรญิญา/ ปวส. 9 2.3 

ปริญญาตร ี 311 77.8 

การศึกษา จํานวน รอยละ 

สูงกวาปริญญาตร ี 53 13.3 

รวม 400 100.0 
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จากขอมลูในตาราง 4.5 แสดงใหเห็นถึงระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามซึ่งสวนใหญ

ผูตอบแบบสอบถามมีการศึกษาอยูระดับปริญญาตรี เปนจํานวน 311 คน คิดเปนรอยละ 77.8 

รองลงมาคือระดับสงูกวาปรญิญาตรี เปนจํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 13.3, มีการศึกษาอยูระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.เปนจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5, มีการศึกษาอยูระดับอนุปริญญา/ 

ปวส. เปนจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3, มีการศึกษาอยูตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน เปนจํานวน 7 

คน คิดเปนรอยละ 1.8 และมีการศึกษาอยูระดับมัธยมศึกษาตอนตน เปนจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 

0.5 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.6: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประสบการณการรบัประทาน

ขาวกลองไรซเบอรรี ่
 

ประสบการณการรบัประทาน

ขาวกลองไรซเบอรรี ่
จํานวน รอยละ 

เคย 303 75.8 

ไมเคย 97 24.3 

รวม 400 100.0 

  

จากขอมลูในตาราง 4.6 แสดงใหเห็นประสบการณการรับประทานขาวกลองไรซเบอรรี่ของ

กลุมผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญเคยรับประทานขาวกลองไรซเบอรรีเ่ปนจํานวน 303 คิดเปน

รอยละ 75.8 และรองลงมาคือผูที่ไมเคยมปีระสบการณรับประทานขาวกลองไรซเบอรรี่เปนจํานวน 

97 คน คิดเปนรอยละ 24.3 ตามลําดับ 

 

ตารางที ่4.7: แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการระยะเวลาทีรู่จัก 

ขาวกลองไรซเบอรรี ่

 

ระยะเวลาทีรู่จัก 

ขาวกลองไรซเบอรรี ่
จํานวน รอยละ 

นอยกวา 1 ป  132 33.0 

1-2 ป  164 41.0 

3-4 ป  75 18.8 

4-5 ป  29 7.3 

รวม 400 100.0 
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 จากขอมลูในตาราง 4.7 แสดงใหเห็นถึงระยะเวลาการรูจกัขาวกลองไรซเบอรรี่ซึง่ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญรูจกัเปนระยะเวลา 1-2 ป เปนจํานวน 164 คน คิดเปนรอยละ 41.0 รองลงมา

รูจักเปนระยะเวลา นอยกวา 1 ป เปนจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 33.0, รูจกัเปนระยะเวลา 3-4 

ป เปนจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8, รูจักเปนระยะเวลา 4-5 ป เปนจํานวน 29 คน คิดเปน

รอยละ 7.3 ตามลําดับ 

 

4.2 สวนท่ี 2 เปนขอมูลเก่ียวกับการสื่อสารดานการรณรงคของขาวกลองไรซเบอรรี ่

 

ตารางที่ 4.8: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ รูปแบบการสื่อสารดานการรณรงคของขาว

กลองไรซเบอรรี ่

 

รูปแบบวิธีการรณรงคการบริโภค 

ขาวกลองไรซเบอรรี ่

ระดับความคิดเห็น 

x̄   S.D 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. สื่อโทรทัศน 3.40 .909 ปานกลาง 3 

2. สื่อสิง่พิมพ เชนหนังสือพมิพ หรอืโบชัวร 3.31 .890 ปานกลาง 4 

3. สื่อ Online เชน Facebook, Instagram 3.50 1.008 มาก 2 

4. ปายโฆษณาดิจิตอล (ปายไฟ) 2.91 .991 ปานกลาง 5 

5. วิทยุ 2.78 .984 ปานกลาง 6 

6. การบอกตอจากบุคคล เชน ครอบครัว 

หรือเพื่อน 
3.52 1.143 มาก 1 

รวม 3.24 0.649 ปานกลาง  

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดรับรูขอมลู 

ตาง ๆ ของขาวกลองไรซเบอรรี่ โดยรวมอยูในระดับปานกลางที ่3.24 เมื่อพิจารณาเปนรายดาน  

พบวา การบอกตอจากบุคคล เชน ครอบครัว หรือเพื่อน เปนจํานวนมากทีสุ่ด (x̄ =3.52) และผูตอบ

แบบสอบถามยังไดรับสื่อดานตาง ๆ มลีําดับดังน้ี สื่อ Online เชน Facebook, Instagram (x̄ =3.50), 

สื่อโทรทัศน (X=3.40), สื่อสิ่งพิมพ เชนหนังสือพิมพ หรือโบชัวร (x̄ = 3.31), ปายโฆษณาดิจิตอล  

(ปายไฟ) (X=2.91) และสื่อทีผู่ตอบแบบสอบถามไดรับขอมลูเกี่ยวกบัขาวกลองไรซเบอรรี่นอยทีสุ่ดคือ

วิทยุ (x̄ =2.78) 
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ตารางที ่4.9: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ การรบัรูตอบทบาทการสื่อสารดานการรณรงค

ของขาวกลองไรซเบอรรี ่

 

การรับรูตอบทบาทการรณรงคของ 

ขาวกลองไรซเบอรรี ่

ระดับความคิดเห็น 

x̄  S.D 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. การรณรงคทําใหไดทราบรายละเอียดและ

รูจักกับขาวกลองไรซเบอรรี่ดีมากข้ึน 
3.49 .769 มาก 6 

2. การรณรงคทําใหทราบวาขาวกลองไรซ

เบอรรีเ่ปนขาวปลอดสารที่

กระทรวงวิทยาศาสตรของไทยพฒันาข้ึน 

3.41 .865 ปานกลาง 7 

3. การรณรงคทําใหทราบถึงประโยชนของขาว

กลองไรซเบอรรีท่ี่ดีตอสุขภาพของทาน 
3.69 .810 มาก 3 

4. การรณรงคทําใหทราบคุณประโยชนที่

แตกตางกันระหวางขาวกลอง/ ขาวชนิด 

อื่น ๆ กับขาวกลองไรซเบอรรี ่

3.66 .786 มาก 4 

5. การรณรงคทําใหเริ่มรูสึกอยากลองทานขาว

กลองไรซเบอรรี ่
3.69 .879 มาก 2 

6. การรณรงคทําใหอยากเปลี่ยนใจมา

รับประทานขาวกลองไรซเบอรรี่แทนขาว

ขาวปรกติธรรมดา 

3.85 .781 มาก 1 

7. การรณรงคทําใหทราบถึงราคาและสถานที่

จัดจําหนายสินคาอยางชัดเจน 
3.55 .879 มาก 5 

รวม 3.62 0.564 มาก  

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการรบัรูตอ

บทบาทการสื่อสารดานการรณรงคของขาวกลองไรซเบอรรี ่โดยรวมอยูในระดับมากที ่3.62 เมื่อ

พิจารณาเปนรายดานพบวา ดานการรบัรูและเปลี่ยนแปลงในขออยากเปลี่ยนใจมารบัประทานขาว

กลองไรซเบอรรี่แทนขาวขาวปรกติธรรมดามากทีสุ่ด (x̄ =3.85) และรองลงมาตามลําดับ เริ่มรูสกึอยาก

ลองทานขาวกลองไรซเบอรรี่ (x̄ =3.69), ทําใหทราบถึงประโยชนของขาวกลองไรซเบอรรี่ที่ดีตอ
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สุขภาพ (x̄ =3.69), ทราบคุณประโยชนที่แตกตางกันระหวางขาวกลอง/ ขาวชนิดอื่น ๆ กับขาวกลอง

ไรซเบอรรี ่(x̄ =3.66), ทําใหทราบถึงราคาและสถานทีจ่ัดจําหนายสินคาอยางชัดเจน (x̄ =3.55), ทําให

ไดทราบรายละเอียดและรูจักกบัขาวกลองไรซเบอรรี่ดีมากข้ึน (x̄ =3.49), ทําใหทราบวาขาวกลอง 

ไรซเบอรรี่เปนขาวปลอดสารที่กระทรวงวิทยาศาสตรของไทยพัฒนาข้ึน (x̄ =3.41)  

 

4.3 สวนท่ี 3 เปนขอมูลเก่ียวกับ การเปลี่ยนแปลงคานยิมทางสังคมท่ีมีตอขาวกลองไรซเบอรรี ่

 

ตารางที ่4.10: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปลี่ยนแปลงคานิยมทางสังคมที่มีตอ 

ขาวกลองไรซเบอรรี ่

 

การเปลีย่นแปลงคานิยมทางสังคมท่ีมีตอ 

ขาวกลองไรซเบอรรี ่

ระดับความคิดเห็น 

x̄  S.D 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. การเปลี่ยนแปลงคานิยมทางสังคมมผีลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาในปจจุบัน 
3.76 0.759 มาก 2 

2. สนใจรับประทานขาวกลองไรซเบอรรี่

เน่ืองมาจากประโยชนของขาวกลองไรซ

เบอรรีท่ี่คนรอบ ๆ ตัวแนะนําใหฟง 

3.71 0.815 มาก 5 

3. จากกระแสสังคมที่เปลี่ยนแปลงทําให

รานอาหารตาง ๆ มีเมนูทั้งขาวกลองไรซ

เบอรรี่ใหเลือกมากกวาแตกอน 

3.77 0.803 มาก 1 

4. สนใจการบริโภคขาวไรซเบอรรี่เพราะ

กระแสคานิยมที่เปลี่ยนแปลงไปทีห่ันมา

เนนเรือ่งสุขภาพกันมากข้ึน 

3.74 0.830 มาก 3 

5. ตองการรับประทานขาวกลองไรซเบอรรี่

เพราะกระแสคานิยมทีเ่ปลี่ยนแปลงไปและ

คํานึงถึงคุณประโยชนทีจ่ะไดรบัเปนหลัก 

3.73 0.802 มาก 4 

6. สนใจมารับประทานขาวกลองไรซเบอรรี่

แทนขาวชนิดอื่น ๆ ตามกระแสสงัคม 
3.60 0.927 มาก 6 

รวม 3.72 0.607 มาก  
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการเปลี่ยน 

แปลงคานิยมทางสังคมที่มีตอขาวกลองไรซเบอรรีโ่ดยรวมอยูในระดับมากที ่3.72 เมื่อพจิารณาเปน

รายดานพบวาในดานรานอาหารตาง ๆ มเีมนูทัง้ขาวกลองไรซเบอรรี่ใหเลือกมากกวาแตกอนเปน

จํานวนมากทีสุ่ด (x̄ =3.77) โดยมกีารเปลี่ยนแปลงคานิยมอื่น ๆ เปนขอรองลงมาประกอบดวยการ

เปลี่ยนแปลงคานิยมทางสงัคมมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของทานในปจจบุัน (x̄ =3.76), สนใจการ

บริโภคขาวไรซเบอรรี่เพราะกระแสคานิยมทีเ่ปลี่ยนแปลงไปที่หันมาเนนเรื่องสุขภาพกันมากข้ึน  

(x̄ = 3.74), รบัประทานขาวกลองไรซเบอรรี่เพราะกระแสคานิยมที่เปลี่ยนแปลงไปและคํานึงถึง

คุณประโยชนทีจ่ะไดรับเปนหลัก (x̄ =3.73), สนใจรับประทานขาวกลองไรซเบอรรี่เน่ืองมาจาก

ประโยชนของขาวกลองไรซเบอรรีท่ี่คนรอบ ๆ ตัวทานแนะนําใหฟง (x̄ =3.71), หันมารับประทาน 

ขาวกลองไรซเบอรรี่แทนขาวชนิดอื่น ๆ ตามกระแสสงัคม (x̄ =3.60) ตามลําดับ 

 

4.4 สวนท่ี 4 เปนขอมูลเก่ียวกับ ภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่ โดยจะแบงออกเปน  

3 สวน คุณสมบัติ คุณประโยชน และ ความคุมคา 

 

ตารางที ่4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่

ในดานคุณสมบัติ 

 

ภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่

ในดานคณุสมบัติ 

ระดับความคิดเห็น 

x̄  S.D 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. ปลูกแบบเกษตรอินทรีย 3.97 0.693 มาก 1 

2. เมล็ดสสีวยแปลกตา 3.81 0.717 มาก 2 

3. เมล็ดเรียวยาว 3.68 0.802 มาก 5 

4. มีกลิ่นหอมเปนเอกลักษณ 3.75 0.778 มาก 4 

5. นําไปใชทําผลิตภัณฑอาหารโภชนาบําบัด 3.76 0.807 มาก 3 

6. พัฒนาสายพันธโดยนักวิทยาศาสตรไทย 3.66 0.791 มาก 6 

รวม 3.77 0.531 มาก  
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ผลการศึกษาตามตารางที ่4.11 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมคีวามรบัรู

เกี่ยวกับภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรีโ่ดยรวมอยูในระดับมากที ่3.77 เมื่อพจิารณาเปน

รายดานพบวาในดานคุณสมบัติในขอปลกูแบบเกษตรอินทรยี และคุณสมบัติในดานภาพลกัษณอื่น ๆ

ผูตอบแบบสอบถามโดยรวมยังอยูในระดับสงูดังตอไปน้ี ปลกูแบบเกษตรอินทรีย (X=3.97), เมล็ดสี

สวยแปลกตา (x̄ =3.81), นําไปใชทําผลิตภัณฑอาหารโภชนาบาํบัด (x̄ =3.76), มีกลิ่นหอมเปน

เอกลักษณ (x̄ =3.75), เมล็ดเรียวยาว (x̄ =3.68), พัฒนาสายพันธโดยนักวิทยาศาสตรไทย (x̄ =3.66) 

 

ตารางที ่4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่

ในดานคุณประโยชน 

 

ภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่

ในดานคณุประโยชน 

ระดับความคิดเห็น 

x̄  S.D 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. วิตามินสูง 3.86 0.756 มาก 3 

2. ไฟเบอรสงู 3.86 0.855 มาก 4 

3. ตานอนุมูลอสิระสงู 3.95 0.845 มาก 1 

4. ลดความเสี่ยงในการเกิดโรคมะเรง็,

เบาหวานและสมองเสือ่มได 
3.86 0.802 มาก 2 

5. ชวยควบคุมนํ้าหนักได 3.84 0.799 มาก 5 

รวม 3.87 0.661 มาก  

  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญความเขาใจถึง

ภาพลักษณของขาวกลองไรซเบอรรีโ่ดยรวมอยูในระดับมากที ่3.87 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 

โดยรวมอยูในระดับมากทําโดยขอทีม่ีคาเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ การตานอนุมลูอิสระ (x̄ =3.95) และมี

คาเฉลี่ยในแตละของรองลงมาดังน้ี ลดความเสี่ยงในการเกิดโรคมะเร็ง, เบาหวานและสมองเสื่อมได 

(x̄ =3.86), วิตามินสูง (x̄ =3.86), ไฟเบอรสูง (x̄ =3.86), ชวยควบคุมนํ้าหนักได (x̄ =3.84) 
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ตารางที ่4.13: คาเฉลีย่และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่

ในดานความคุมคา 

 

ภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่

ในดานความคุมคา 

ระดับความคิดเห็น 

x̄  S.D 
การแปล

ความหมาย 
ลําดับท่ี 

1. ราคาไมแพงเมื่อเปรียบเทียบกบัธัญพืชที่

ใหคุณประโยชนในปริมาณเดียวกันเชน

ลูกเดือย 

3.63 0.753 มาก 3 

2. หารับประทานและสามารถรบัประทาน

ไดงาย 
3.61 0.798 มาก 4 

3. ใหคุณประโยชนตอรางกายมากกวาขาว

ขาวที่นิยมรับประทานเปนประจํา 
3.85 0.774 มาก 1 

4. มีสรรพคุณปองกันโรคหลายชนิดและยัง

สามารถตานอนุมูลอสิระได 
3.77 0.802 มาก 2 

รวม 3.71 0.605 มาก  

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญทีเ่ห็นถึงความ

คุมคาของขาวกลองไรซเบอรรีโ่ดยรวมอยูในระดับมากที ่3.71 เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวาในขอ

ใหคุณประโยชนตอรางกายมากกวาขาวขาวที่นิยมรับประทานเปนประจํามากทีสุ่ด (x̄ =3.85) และมี

ลําดับรองลงมาดังน้ี มีสรรพคุณปองกันโรคหลายชนิดและยังสามารถตานอนุมลูอิสระได (x̄ =3.77), 

ราคาไมแพงเมื่อเปรียบเทียบกบัธัญพืชที่ใหคุณประโยชนในปริมาณเดียวกันเชนลูกเดือย (x̄ =3.63), 

หารับประทานและสามารถรบัประทานไดงาย (x̄ =3.61) ตามลําดับ 
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4.5 สวนท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 4.14: แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสารดานการรณรงคกบัภาพลักษณของสินคา

ขาวกลองไรซเบอรรี่ โดยใชการวิเคราะหแบบทดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  

 

การสือ่สารดานการรณรงคของ 

ขาวกลองไรซเบอรรี ่

ภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี ่

B Beta t Sig.(P-Value) 

1. รูปแบบวิธีการรณรงคการบริโภค 

ขาวกลองไรซเบอรรี ่
-.051 -.019 -.388 .698 

2. การรบัรูตอบทบาทการรณรงคของ 

ขาวกลองไรซเบอรรี ่
.460 .505 10.343 .000* 

รวม .415 .415 9.096 .000* 

มีนัยสําคญัทางสถติิท่ีระดับ ≤ 0.05 

ตัวแปรตาม คอื ภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรร่ี 

Adjusted R2 = .243, df = (399), F = 64.929, P-Value = .000* 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงใหเห็นวาการสื่อสารดานการรณรงคของขาวกลอง 

ไรซเบอรรี่จากการวิเคราะหโดยใชการวิเคราะหแบบทดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบวา

การรบัรูตอบทบาทการรณรงคของขาวกลองไรซเบอรรี่ (Beta = .505) เปนตัวแปรทีม่ีผลมากที่สุด

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

ผลการศึกษาดังกลาว จึงสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไววา การสื่อสารดานการรณรงคสงผล

ตอภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี ่
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ตารางที่ 4.15: แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางการเปลีย่นแปลงคานิยมทางสังคมกับภาพลกัษณของ 

สินคาขาวกลองไรซเบอรรี ่โดยใชการวิเคราะหแบบทดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  

 

ตัวแปร 
ภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี ่

B Bata t Sig 

1. การเปลี่ยนแปลงคานิยมทางสังคมของ

พฤติกรรมของผูบริโภค 
.464 .547 13.029 .000* 

มีนัยสําคญัทางสถติิท่ีระดับ ≤ 0.05 

ตัวแปรตาม คอื ภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรร่ี 

Adjusted R2 = 0.297, df = (398), F = 169.752, P-Value = .000* 

 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 แสดงใหเห็นวาการการเปลีย่นแปลงคานิยมทางสังคมสงผล

ตอภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่ จากการวิเคราะหโดยใชการวิเคราะหแบบทดถอย

พหุคูณ (Multiple Regression) พบวา คานิยมทางสังคมสงผลตอการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของ

ผูบริโภค (Beta = .547) เปนตัวแปรที่มผีลมากทีสุ่ดอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

ผลการศึกษาดังกลาว จึงสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไววา เปลี่ยนแปลงคานิยมทางสังคม

สงผลตอภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี ่

 

ตารางที่ 4.16: แสดงใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสารดานการรณรงคและการเปลี่ยนแปลง

คานิยมทางสงัคม โดยใชการวิเคราะหแบบทดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  

 

การสื่อสารดานการรณรงคและการเปลี่ยนแปลง 

คานิยมทางสังคม 

ภาพลักษณของสินคา 

ขาวกลองไรซเบอรรี ่

B Beta t 
Sig. 

(P-Value) 

1. รูปแบบวิธีการรณรงคการบริโภคขาวกลองไรซเบอรรี ่ -.032 -.040 -.886 .376 

2. การรบัรูตอบทบาทการรณรงคของขาวกลองไรซเบอรรี ่ .282 .309 6.139 .000* 

3. คานิยมทางสงัคมสงผลตอการเปลี่ยนแปลงของ

พฤติกรรมของผูบริโภค 
.333 .399 8.527 .000* 

มีนัยสําคญัทางสถติิท่ีระดับ ≤ 0.05 

ตัวแปรตาม คอื ภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรร่ี 

Adjusted R2 = 0.359, df = (399), F = 75.342, P-Value = .000* 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 แสดงใหเห็นวาการสื่อสารดานการรณรงคและการเปลี่ยน 

แปลงคานิยมทางสังคมไมสงผลตอภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี ่จากการวิเคราะหโดยใช

การวิเคราะหแบบทดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) พบวา รูปแบบวิธีการรณรงคการบริโภค

ขาวกลองไรซเบอรรี ่(Beta = -.040) ไมสงผลตอภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรีเ่พราะคา 

Beta สูงกวา 0.05, การรบัรูตอบทบาทการรณรงคของขาวกลองไรซเบอรรี ่(Beta = 0.309) และ 

ตัวแปรที่มผีลมากทีสุ่ดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ คานิยมทางสงัคมสงผลตอการ

เปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผูบริโภค (Beta = 0.399) เปนตัวที่สงผลตอภาพลักษณของสินคา 

ขาวกลองไรซเบอรรี ่

ผลการศึกษาดังกลาว จึงสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไววา การสื่อสารดานการรณรงคและ

การเปลี่ยนแปลงคานิยมทางสังคมสงผลตอภาพลกัษณของสนิคาขาวกลองไรซเบอรรี่แตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.17: ตารางสรปุความสัมพันธของสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. การสือ่สารดานการรณรงคดานรูปแบบ

วิธีการรณรงคและการรบัรูตอบทบาทการ

รณรงคสงผลตอภาพลักษณของสินคา     

ขาวกลองไรซเบอรรี ่

สอดคลอง 

2. การเปลี่ยนแปลงคานิยมทางสังคมสงผลตอ

ภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี ่
สอดคลอง 

3. การสือ่สารดานการรณรงคดานรปูแบบและ

วิธีการรณรงคและการรบัรูตอภาษาการ

รณรงค และการเปลี่ยนแปลงคานิยมทาง

สังคมสงผลตอภาพลักษณของสินคา 

ขาวกลองไรซเบอรรี่แตกตางกัน 

สอดคลอง 

  

จากการผลการทดสอบสมมติฐานทั้งหมด สามารถสรุปไดวา การสื่อสารและการรณรงค 

สงผลตอภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอร 



บทท่ี 5 

สรุปและอภิปรายผล 

 

บทน้ีเปนการสรุปผลการศึกษา ผลการการทดสอบสมมติฐาน การอภิปลายผลการศึกษา

เปรียบเทียบกับแนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของที่ผูวิจัยไดทํางานสบืคนและนําเสนอไวใน

บทที่ 2 การนําผลการศึกษาไปใชในทางปฏิบัติและขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครัง้ตอไป 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

 ผลการศึกษาดานคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม และผลสรปุตามวัตถุประสงคมีดังน้ี 

กลุมของผูตอบแบบสอบถามครัง้น้ี เปนผูทีรู่จกัและเคยรบัประทานขาวกลองไรซเบอรรี่บริเวณ

ตลาดและซุปเปอรมาเก็ตทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยกําหนดกลุมตัวอยาง โดย

ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยกําหนดขนาดจากกลุมตัวอยางคํานวณจากสูตรของ Yamane (1967 อางใน 

ธานินทร ศิลปจาร,ุ 2549, หนา 47) ไดกลุมตัวอยางในการวิจัยดังน้ี ผูตอบแบบสอบถามทัง้หมดมี

จํานวน 400 คน เปนเพศชาย 157 คน และเพศหญิง 243 คน สวนใหญมีอายุอยูในชวง 26-30 ป

จํานวน 111คน จบการศึกษาในระดับปรญิญาตรี 311 คน ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน/ ลูกจาง 

224 คน มีรายไดตอเดือนมากกวา 20,000 บาท จํานวน 289 คน เปนผูที่เคยรับประทานขาวกลอง 

ไรซเบอรรี่ 303 คน และรูจักขาวกลองไรซเบอรรี่มา 1-2 ป จํานวน 164 คน  

1) ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละได 60.8 มีอายุระหวาง 26-30 ป 

คิดเปนรอยละ 27.8 มี สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบรษัิทเอกชน/ ลูกจาง คิดเปนรอยละ 56.0 

มีรายไดตอเดือนอยูในระดับมากกวา 20,000 บาท คิดเปนรอยละ 72.3 มีระดับการศึกษาอยูระดับ

ปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 77.8 โดยกลุมผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญเคยรบัประทานขาวกลอง

ไรซเบอรรี่คิดเปนรอยละ 75.8 และสวนใหญรูจักขาวกลองไรซเบอรรีเ่ปนระยะเวลา 1-2 ป คิดเปน

รอยละ 41.0 

2) ความคิดเห็นเก่ียวกับการรูปแบบสื่อสารดานการรณรงคของขาวกลองไรซเบอรรี่  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการรบัรูขอมลูตาง ๆ ของขาวกลองไรซเบอรรี่อยูในระดับ 

ปานกลาง แตเมื่อพจิารณาเปนรายดานจะพบวาสื่อดานการบอกตอจากบุคคล เชน ครอบครัว  

หรือเพื่อน มผีลตอการรบัรูมากที่สุดและสือ่ Online เชน Facebook, Instagram, สื่อโทรทัศน,  

สื่อสิง่พิมพ เชนหนังสือพมิพ หรอืโบชัวร, ปายโฆษณาดิจิตอล (ปายไฟ), วิทยุ, รองลงมาตามลําดับ 
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3) ความคิดเห็นเก่ียวกับการรับรูตอบทบาทการสื่อสารดานการรณรงคของขาวกลอง      

ไรซเบอรรี ่

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการรบัรูตอบทบาทการรณรงคของขาวกลองไรซเบอรรี่ โดยรวม

อยูในระดับมาก เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานการรบัรูและเปลี่ยนแปลงในขออยากเปลี่ยนใจมา

รับประทานขาวกลองไรซเบอรรี่แทนขาวขาวปรกติธรรมดาในระดับมากทีสุ่ด และรองลงมาคือ เริ่มรูสกึ

อยากลองทานขาวกลองไรซเบอรรี,่ การรณรงคทําใหทราบถึงประโยชนของขาวกลองไรซเบอรรี่ที่ดีตอ

สุขภาพ, ทราบคุณประโยชนที่แตกตางกันระหวางขาวกลอง/ ขาวชนิดอื่น ๆ กับขาวกลองไรซเบอรรี่,  

ทําใหทราบถึงราคาและสถานที่จัดจําหนายสินคาอยางชัดเจน, ทําใหไดทราบรายละเอียดและรูจัก

กับขาวกลองไรซเบอรรี่ดีมากข้ึน, ทําใหทราบวาขาวกลองไรซเบอรรี่เปนขาวปลอดสารที่กระทรวง 

วิทยาศาสตรของไทยพฒันาข้ึนตามลําดับ 

4) ความคิดเห็นเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงคานยิมทางสังคมท่ีมีตอขาวกลองไรซเบอรรี ่

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการเปลี่ยนแปลงทางสังคมอยูในระดับมากโดยที่มากทีสุ่ดคือ

เมื่อพจิารณาเปนรายดานพบวาในดานรานอาหารตาง ๆ มเีมนูทั้งขาวกลองไรซเบอรรี่ใหเลอืกมากกวา

แตกอนเปนจํานวนมากทีสุ่ด โดยมีการเปลี่ยนแปลงคานิยมอื่นๆเปนขอรองลงมาประกอบดวยการ

เปลี่ยนแปลงคานิยมทางสงัคมมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของทานในปจจบุัน, สนใจการบริโภคขาว

ไรซเบอรรี่เพราะกระแสคานิยมทีเ่ปลี่ยนแปลงไปที่หันมาเนนเรื่องสุขภาพกันมากข้ึน, รับประทานขาว

กลองไรซเบอรรีเ่พราะกระแสคานิยมที่เปลี่ยนแปลงไปและคํานึงถึงคุณประโยชนที่จะไดรับเปนหลัก, 

สนใจรับประทานขาวกลองไรซเบอรรีเ่น่ืองมาจากประโยชนของขาวกลองไรซเบอรรีท่ี่คนรอบ ๆ ตัว

ทานแนะนําใหฟง, หันมารบัประทานขาวกลองไรซเบอรรี่แทนขาวชนิดอื่น ๆ ตามกระแสสงัคม

ตามลําดับ 

5) ความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่ โดยจะแบงออกเปน  

3 สวน คุณสมบัติ คุณประโยชน และ ความคุมคา 

5.1) ผูตอบแบบสอบถามในสวนคุณสมบัติสวนใหญมีความรบัรูเกี่ยวกับภาพลักษณ 

ของสินคาขาวกลองไรซเบอรรีโ่ดยรวมอยูในระดับมากที ่เมือ่พิจารณาเปนรายดานพบวา ในดาน

คุณสมบัติในขอปลูกแบบเกษตรอินทรียเปนจํานวนมากทีสุ่ด และคุณสมบัติในดานภาพลกัษณอื่น ๆ

ผูตอบแบบสอบถามโดยรวมยังอยูในระดับสงูดังตอไปน้ี เมลด็สีสวยแปลกตา, นําไปใชทําผลิตภัณฑ

อาหารโภชนาบําบัด, มีกลิ่นหอมเปนเอกลักษณ, เมล็ดเรียวยาว, พัฒนาสายพันธโดยนักวิทยาศาสตรไทย 

5.2) ผูตอบแบบสอบถามในสวนคุณประโยชนสวนใหญมีความเขาใจถึงภาพลักษณ

ของขาวกลองไรซเบอรรี่โดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อพจิารณาเปนรายดานพบวา ขอที่มีคาการตาน

อนุมูลอสิระมากที่สุดคือการอนุมลูอสิระและมีคาเฉลี่ยในแตละของรองลงมาดังน้ี ลดความเสี่ยงในการ

เกิดโรคมะเร็ง, เบาหวานและสมองเสือ่มได, วิตามินสูง, ไฟเบอรสูง, ชวยควบคุมนํ้าหนักได 
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5.3) ผูตอบแบบสอบถามในสวนของความคุมคาน้ันแสดงใหเห็นวาผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญที่เห็นถึงความคุมคาของขาวกลองไรซเบอรรีโ่ดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อ

พิจารณาเปนรายดานพบวาในขอใหคุณประโยชนตอรางกายมากกวาขาวขาวที่นิยมรับประทานเปน

ประจํามากที่สุด และมีลําดับรองลงมาดังน้ี มสีรรพคุณปองกันโรคหลายชนิดและยังสามารถตาน

อนุมูลอสิระได, ราคาไมแพงเมื่อเปรียบเทียบกบัธัญพืชที่ใหคุณประโยชนในปริมาณเดียวกันเชน 

ลูกเดือย, หารบัประทานและสามารถรับประทานไดงายตามลําดับ 

 

5.2 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที ่1 การสื่อสารดานการรณรงคสงผลตอภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี ่

ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงใหเห็นวาการสื่อสารดานการรณรงคของขาวกลองไรซเบอร

รี่สงผลตอการรบัรูตอบทบาทการรณรงคของขาวกลองไรซเบอรรี่เปนตัวแปรที่มีผลมากทีสุ่ดอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนดานรูปแบบวิธีการสื่อสารดานการรณรงคของขาวกลองไรซเบอร

รี่ไมสงผลตอภาพลกัษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี ่

สมมติฐานที ่2 การเปลี่ยนแปลงคานิยมทางสังคมสงผลตอภาพลักษณของสินคาขาวกลอง

ไรซเบอรรี ่

ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงใหเห็นวาการเปลี่ยนแปลงคานิยมทางสงัคมสงผลตอ

ภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรีใ่นดานคานิยมทางสังคมสงผลตอการเปลี่ยนแปลงของ

พฤติกรรมของผูบริโภคเปนตัวแปรที่มผีลมากที่สุดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

สมมติฐานที ่3 การสื่อสารดานการรณรงคและการเปลี่ยนแปลงคานิยมทางสังคมสงผลตอ

ภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่แตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน แสดงใหเห็นวาการสื่อสารดานการรณรงคและการเปลี่ยนแปลง

คานิยมทางสงัคมไมสงผลตอภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่ พบวา รูปแบบวิธีการรณรงค

การบริโภคขาวกลองไรซเบอรรี่ไมสงผลตอภาพลักษณของสนิคาขาวกลองไรซเบอรรีเ่พราะคา Beta 

สูงกวา 0.05, การรบัรูตอบทบาทการรณรงคของขาวกลองไรซเบอรรี ่และตัวแปรทีม่ีผลมากที่สุด

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 คือ คานิยมทางสงัคมสงผลตอการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม

ของผูบริโภค เปนตัวทีส่งผลตอภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี ่
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5.3 การอภิปรายผล 

1) ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอปจจัยการเปลี่ยนแปลงคานิยมทางสังคมกับ

ภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรีม่าก จากกระแสสงัคมที่เปลีย่นแปลงทําใหรานอาหารตาง ๆ

มีเมนูทัง้ขาวกลองไรซเบอรรี่ใหเลือกมากกวาแตกอนสอดคลองกับทฤษฎีของ ชารลส ดารวิน 

(Charles Darwin) ซึ่งกลาววา การเปลี่ยนแปลงของสงัคมเปนกระบวนการที่มีการเปลี่ยนแปลงอยาง

เปนข้ันตอนตามลําดับ จากข้ันหน่ึงไปสูอีกข้ันหน่ึงในลกัษณะที่มีการพัฒนาและกาวหนากวาข้ันที่ผาน

มามีการเปลี่ยนแปลงจากสังคมทีม่ีรปูแบบเรียบงายไปสูรูปแบบทีส่ลบัซบัซอนมากข้ึน และมีความ

เจริญกาวหนาไปเรื่อย ๆ จนเกิดเปนสงัคมที่มีความสมบูรณ 

ผลการอภิปรายไดสอดคลองกบัผลงานของ อรสิร ิทัศนาวรากุล (2554) ไดศึกษาคานิยมการ

บริโภคสินคาแบรนดเนมที่มอีิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอนของ

ประชาชนในเขตกรงุเทพมหานครทีผ่ลการศึกษาพบวาผูบริโภคมีคานิยมที่จะบริโภคสินคาแบรนดเนม

โดยตัดสินใจมาใชบริการที่ศูนยการคาสยามพารากอน โดยการใชสินคาแบรนดเนมน้ันเปนการแสดง

ฐานะและจุดยืนในสังคมที่สอดคลองกับทฤษฎีของ ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory 

of Human Motivation) ความตองการความผูกพันหรอืการยอมรับ (ความตองการทางสงัคม) 

(Affiliation or Acceptance Needs) เปนความตองการเปนสวนหน่ึงของสงัคม ซึ่งเปนธรรมชาติ

อยางหน่ึงของมนุษย เชน ความตองการไดรับการยอมรับ การตองการไดรับความช่ืนชมจากผูอื่น 

เชนเดียวกันกับสินคาขาวกลองไรซเบอรรีท่ี่ผูบรโิภคไมเพียงตองการซื้อบริโภคเพื่อดูแลตัวเองเพียง

อยางเดียวแตยังตองการเปนสวนหน่ึงของกระแสสังคมในปจจุบันอกีดวย 

2) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอการรับรูตอบทบาทการสือ่สารดานการ

รณรงคของขาวกลองไรซเบอรรี่ในระดับมากโดยมีความคิดเห็นในดานการรณรงคทําใหอยากเปลี่ยนใจ

มารับประทานขาวกลองไรซเบอรรี่แทนขาวขาวปรกติธรรมดาซึ้งสอดกับทฤษฎีของ Rice และ Atkin 

(1973) ที่วาการรณรงคกับสาธารณะ คือ ความมุงหมายที่จะกอใหเกิดความเปลี่ยนแปลง (Reform) 

ไมวาจะเปนการปรบัเปลี่ยนทีส่งผลกระทบตอโครงสรางของสังคม หรือแมแตการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิต

ของปจเจกบุคคลในสังคม จนบางครั้งการรณรงคก็ถูกเลอืกใหเปนกลยุทธของการควบคุมสงัคม ซึ่ง

เมื่อเปรียบเทียบกับกลยุทธการรณรงคประเภทอื่น ๆ แลว การรณรงคสามารถปลุกเราความคิดของ

กลุมเปาหมายไดมากกวา 

3) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นตอรูปแบบการสือ่สารดานการรณรงคของ 

ขาวกลองไรซเบอรรีใ่นระดับปานกลางโดยมคีวามคิดเห็นในดานการบอกตอจากบุคคล เชน ครอบครัว 

หรือเพื่อนซึ่งสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรม 3 ข้ันตอนตาม

ทรรศนะของ Comte (1988) ที่กลาวไววามนุษยอยูในสังคมไดเปนปกติ เมื่อสวนหน่ึงสวนใดของ

สังคมเปลี่ยน แปลงก็จะมผีลกระทบถึงสวนอื่น ซึ่งตองปรับเปลี่ยนตามไปดวย เมื่อปรับตัวไดสงัคมก็
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สามารถดําเนินตอเน่ืองมาเรื่อย ๆ จนปจจุบัน เชนเดียวกับผลงานวิจัยที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ

ยอมรบัวามีความคิดเห็นทีเ่ปลี่ยนไปเมื่อไดรบัสารจากการบอกตอจากบุคคล เชน ครอบครัว หรือ

เพื่อน, สื่อ Online เชน Facebook, Instagram และสื่อโทรทัศนเปนอันดับที่ 3 โดยเครื่องมือในการ

ใชสื่อสารทั้งหมดน้ีเปนสิ่งทีส่รางการเปลี่ยนแปลงคานิยมทางความคิดของผูบริโภคมากกวาสื่อในดาน

อื่นโดยมีความสอดคลองเปนไปตามทฤษฎีของ กมลรัฐ อินทรทัศน และพรทิพย เย็นจะบก (2547)  

ไดกลาวเกี่ยวกับการสื่อสารไววาชีวิตของมนุษยเราถูกสรางมาเพื่อเรียนรู เพราะทุกสิ่งบนโลกใบน้ีน้ัน

เต็มไปดวยเรื่องราวแหงการเรียนรู การเขาใจซึ่งกันและกัน หากมนุษยเราไมมีความเขาใจซึ่งกันกจ็ะ

ทําใหใชชีวิตโดยยากลําบาก เพราะเพราะชีวิตจะมีคุณคาและรูสกึมีความสุขเมื่อไดแสดงออกอยางที่

รูสึก และมีโอกาสเรียนรูเรื่องราวและสิ่งใหม ๆ ตามทีเ่ราตองการ ดังน้ันเราจึงมีขอกําหนดกวางวา

มนุษยจะตองมีการติดตอสื่อสารกันแบบเขาใจและสามารถเขากันไดดี เรียนรูทีจ่ะสรางสัมพนัธรวมกัน

โดยอาศัยหลกัของจิตวิทยาเขามามสีวนรวม โดยความสัมพนัธของมนุษยน้ันจะถูกมองไปในดานศิลป

มากกวาดานของศาสตรซึ่งก็หมายความวาการสื่อสารน้ันคือศิลปะน้ันเอง 

  

5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการนําผลไปใช 

1) คานิยมทางสงัคมทีเ่ปลี่ยนแปลงมผีลตอภาพลกัษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่อยาง

มากดังน้ันผูประกอบการควรที่จะทําการขยายตลาดเขาไปสูกลุมรานอาหารตาง ๆ และรวมถึงการ

พัฒนาสินคาใหเปนอาหารพรอมรบัประทาน (Ready to Eat) เพื่อรองรับความตองการของผูบริโภคที่

มีคานิยมรับประทานขาวกลองไรซเบอรรีต่ามกระแสสังคมและเพือ่รองรบัลกัษณะการใชชีวิตที่เรงรบี

ของผูบริโภคในปจจบุันที่นิยมรับประทานอาหารนอกบาน 

อีกทั้งในปจจุบันผูบริโภคสวนใหญใหความสําคัญตอสุขภาพมากย่ิงข้ึนจงึทําใหพฤติกรรมการ

เลือกรบัประทานอาหารตาง ๆ เปลี่ยนไปโดยหันมาเลือกรับประทานอาหารเพือ่สุขภาพมากย่ิงข้ึนเชน

กระแสการรับประทานอาหาร Clean Food ที่นิยมรบัประทานอาหารที่ปรุงแตนอย รวมไปถึงขาวที่

เปนอาหารหลกัในมื้ออาหารกเ็ชนกันดังน้ันจากกระแสนิยมน้ีจึงเปนโอกาสดีของผูประกอบการเกี่ยว

กับขาวกลองไรซเบอรรี่เปนอยางมากที่จะสรางภาพลักษณของธุรกจิใหอยูในใจของผูบริโภค 

2) การรบัรูตอบทบาทการรณรงคทําใหภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่เปลี่ยน 

แปลงไปในทิศทางที่ดีข้ึนคือผูบริโภคเริ่มสนใจทีจ่ะหันมารบัประทานขาวกลองไรซเบอรรี่แทนขาวขาว

ธรรมดาเน่ืองจากการตระหนักรูถึงคุณประโยชนมากมายของขาวกลองไรซเบอรรีจ่ากการเปลี่ยนแปลง

น้ีสงผลทําใหผูประกอบการสามารถใชคุณสมบัติ และคุณประโยชนที่ดีของขาวกลองไรซเบอรรี่มาเปน

ขอแตกตางในการโฆษณาประชาสัมพันธตาง ๆ เพื่อทําใหผูบริโภคไดรับรูถึงรายละเอียดตาง ๆ ให

ชัดเจนมากย่ิงข้ึน อีกทั้งผูประกอบการยังสามารถทําการโฆษณาในแงของผูทีร่ักสุขภาพทีก่ําลงัเปน

กระแสสังคมในปจจบุันมุงเนนใหผูคนหันมาดูแลตัวเองโดยการเริม่ตนงาย ๆ ดวยการเปลี่ยนสิง่ที่เลือก
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รับประทาน และยังสามารถสรางโฆษณาที่ทําใหผูบริโภคที่ไมเคยรบัประทานขาวกลองไรซเบอรรี่

เน่ืองจากสสีัน และกลิ่นเฉพาะตัวของขาวหันมาสนใจรับประทานไดอีกดวย 

3) จากผลการเกบ็ขอมลูจากแบบสอบถามพบวาสื่อที่ใชในการรณรงคทีส่งผลตอการรบัรู 

และสงผลตอภาพลกัษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่อยางมากคือ การบอกตอจากบุคคล เชน 

ครอบครัว หรือเพื่อน ดังน้ันผูประกอบการสามารถนําเอาจดุที่ผูบริโภคเช่ือและรบัฟงมากทีสุ่ดมาเปน

จุดในการโฆษณาตอโดยหากลยุทธ เพื่อทีจ่ะสามารถสงสารที่ตองการสูผูบริโภคไดในแบบทีผู่บริโภค

รับฟงมากที่สุด และยังสามารถใชสื่อที่สงผลในการรับรูขอมลูของขาวกลองไรซเบอรรี่ในขอทีม่กีาร

รับรูของผูบริโภครองลงมาคือสื่อ Online เชน Facebook, Instagram ซึ่งสื่อ Digital ในปจจบุันเปน

ชองทางการโฆษณาที่ใชงบประมาณนอย สามารถโฆษณาไดตลอด 24 ช่ัวโมง อีกทั้งยังสามารถเขาถึง

กลุมคนรุนใหมที่ใชชีวิตอยูกับเทคโนโลยีทางดานสื่อ Online มากกวาสื่อประเภทอื่น ๆ อีกดวย 

4) ภาพลักษณของสินคาของขาวกลองไรซเบอรรีจ่ากการสํารวจน้ันพบวาผูตอบแบบสอบถาม 

มีความรับรูตอภาพลักษณสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่ในทางที่ดีเชนรับรูถึงภาพลักษณที่ดีในเรื่องการ 

ตานอนุมูลอสิระ การปลูกแบบเกษตรอินทรี และการใหคุณประโยชนตอรางกายมากกวาขาวขาวที่นิยม

รับประทานเปนประจําดังน้ันจากผลการวิจัยผูประกอบการจึงสามารถนําไปประยุคใชกบัการรณรงค 

เพื่อใหผูบริโภครบัรูถึงภาพลักษณที่ดีของขาวกลองไรซเบอรรี่ใหเพิ่มข้ึนไปอีก รวมไปถึงสามารถนําเอา

คุณสมบัติตาง ๆ ทีม่ีการรับรูลดหลั่นกันลงมามาใชในการรณรงคเพิม่เติมไดอีกเชน ขาวกลองไรซเบอรรี่

ลดความเสี่ยงในการเกิดโรคมะเรง็, เบาหวานและสมองเสื่อมไดอีกดวย 

 

5.5 ขอเสนอแนะสาํหรับการวิจัยครั้งตอไป 

 เพื่อใหไดผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายตอไปในทัศนะที่กวางมากข้ึนอันจะเปน

ประโยชนในการอธิบายปรากฏการณและปญหาทางดานเรือ่งการสื่อสารดานการรณรงคและการ

เปลี่ยนแปลงคานิยมทางสงัคมทีส่งผลตอภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่หรือปญหาอื่นที่มี

ความเกี่ยวของกัน ผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรบัการทําวิจัยครั้งตอไปดังน้ี 

1) แนะนําใหทําการศึกษากับกลุมประชากร/ กลุมตัวอยาง กลุมอื่น ๆ ในสถานที่ที่แตกตาง

กันเพื่อจะไดเพิม่ความหลากหลายในกลุมของผูตอบแบบสอบถามเพื่อใหครอบคลมุในทุกกลุมของ

ผูบริโภคและเพื่อรองรับความตองการที่แตกตางกันออกไปของกลุมผูที่ประกอบธุรกจิเกี่ยวของกัน

กับขาวกลองไรซเบอรรี ่

2) แนะนําใหศึกษาถึงตัวแปรอื่นทีอ่าจมีความเกี่ยวของกบัตัวแปรทีท่ําการศึกษาอยูน้ีเชน 

ตัวแปรเรือ่งการรณรงคและการเปลี่ยนแปลงคานิยมทางสังคม เพื่อทดสอบใหแนใจวาตัวแปรตาง ๆ

เหลาน้ีมีผลตอการวางแผนทางการตลาดหรอืไม โดนแนะนําใหใชเครื่องมือในการวิเคราะหตัวอื่นเชน 

Factor Analysis หรือการวิเคราะหองคประกอบ ทีเ่ปนเครือ่งมือใชในการศึกษาตัวประกอบของตัว
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แปรวาตัวแปรที่ศึกษาอยูน้ันจัดไดเปนกี่องคประกอบ โดยประเภทของการวิเคราะหองคประกอบ  

แบงออกเปน 2 แบบคือ  

2.1) การวิเคราะหประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis)  

การวิเคราะหประกอบเชิงสํารวจน้ันจะใชในกรณีทีผู่ศึกษาไมมีความรูหรือมีความรู

นอยมากในเรื่องความสําพันธกันของตัวแปร เพื่อศึกษาโครงสรางตัวแปรหรือเพื่อลดจํานวนของตัวลง 

2.2) การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) 

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันน้ันจะใชเพื่อเปนการตรวจสอบและยืนยัน

ทฤษฎีที่มีผูคนพบอยูกอนแลว เพื่อเพิม่ความมั่นใจและความถูกตองใหแกงานวิจัยมากย่ิงข้ึน 

3) แนะนําศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกบัเรื่องสื่อที่ใชในการรณรงคถึงประสทิธิภาพของสื่อชนิดใดจะ

กอใหเกิดประสทิธิภาพของการรณรงคเพิ่มมากข้ึนเชนสื่อ สือ่ Online เชน Facebook, Instagram 

ที่เปนสื่อทีเ่ขากับยุคสมัยในปจจบุัน และสื่อดาน Online น้ันยังไรพรมแดน จึงสามารถใชเปน

เครื่องมือที่ใชในการประชาสัมพันธไดดีมากอกีทางหน่ึง และสื่อชนิดที่ไดทําการทดสอบมาแลวในวิจัย

ช้ินน้ีน้ันในสื่อที่ผูบรโิภคไดรับขอมลูขาวสารของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่นอยที่สุดน้ันเกิดจากสาเหตุ

ใดเชนการทีผู่บริโภคไดรับสื่อทางวิทยุนอยน้ันเปนเพราะสื่อทางวิทยุไมสามารถโนมนาวและเขาถึงใจ

ของผูบริโภคไดจรงิหรือเปนเพียงชองทางทีผู่ประกอบการยังไมไดใชใหมากพอเทาน้ัน 

4) แนะนําใหศึกษาเพิ่มเติมในเรื่องของการบอกตอในรปูแบของปากตอปาก Word of 

Mouth โดยอางอิงจากการทําวิจัยในครัง้น้ีที่ไดผลวาการบอกตอจากคนในครอบครัวหรือเพื่อนน้ันมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจรบัประทานขาวกลองไรซเบอรรี่มากที่สุดเพื่อพสิูจนวาหากมีปจจัยในแวดลอม

ที่แตกตางกันออกไปน้ันจะทําใหสงผลตอคาการวิจยัหรอืไม 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การสื่อสารดานการรณรงคและการเปลี่ยนแปลงคานิยมทางสังคมที่สงผลตอภาพลกัษณของ

สินคาขาวกลองไรซเบอรรี ่

คําชี้แจง: แบบสอบถามน้ีเปนสวนหน่ึงของการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการศึกษาคนควาอิสระเพื่อ

การศึกษาของนักศึกษาปริญญาโทคณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.ขอมูลทั้งหมดจะถูกเกบ็

เปนความลบัและใชเพื่อการศึกษาเทาน้ัน ผูวิจัยขอบพระคุณเปนอยางสงูที่ทานไดสละเวลาในการให

ขอมูลครัง้น้ี 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําช้ีแจง:  โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองวางใหตรงตามลาํดับความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด 

1. เพศ  1)  ชาย    2)  หญิง 

2. อายุ     1) 15-20 ป            2)  21-25 ป   3)  26-30 ป 

   4) 31-35 ป            5)  36-40 ป  6)  มากกวา 40 ป 

3. อาชีพ   1) นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา       2) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกจิ 

3) พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจาง      4) เจาของธุรกิจ/ธุรกิจสวนตัว 

5)  อื่นๆ……………………….. 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

1) ตํ่ากวา 5,000 บาท  2) 5,000 - 10,000 บาท  

   3) 10,001 - 15,000 บาท 4) 15,001 - 20,000 บาท 

   5) มากกวา 20,000 บาท 

5. ระดับการศึกษาของทาน 

1) ตํ่ากวามัธยมศึกษาตอนตน  2) มัธยมศึกษาตอนตน  

3) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.  4) อนุปริญญา/ปวส.  

5) ปริญญาตร ี    6) สูงกวาปริญญาตร ี

6. ทานเคยรบัประทานขาวกลองไรซเบอรรี ่

    1)  เคย     2) ไมเคย 
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7. ทานรูจกัขาวกลองไรซเบอรรีม่าไดระยะเวลาเทาใด 

   1) นอยกวา 1 ป   2) 1-2 ป    

3) 3-4 ป   4) 4-5 ป 

 

ตอนท่ี 2 รูปแบบวิธีการสื่อสารดานการรณรงคของขาวกลองไรซเบอรรี ่

2.1 รูปแบบวิธีการรณรงคการบรโิภคขาวกลองไรซเบอรรี ่

ทานเคยไดรบัสื่อดานการรณรงคของขาวกลองไรซเบอร

รี่มากนอยเพียงใด 

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด

(1) 

1. สื่อโทรทัศน      

2. สื่อสิง่พิมพ เชนหนังสือพมิพ หรอืโบชัวร      

3. สื่อ Online เชน Facebook, Instagram      

4. ปายโฆษณาดิจิตอล (ปายไฟ)      

5. วิทยุ      

6. การบอกตอจากบุคคล เชน ครอบครัว หรอืเพื่อน      

 

2.2 การรับรูตอบทบาทการรณรงคของขาวกลองไรซเบอรรี ่

ทานไดรับประโยชนหรือความรูอะไรจากการรณรงค

เก่ียวกับขาวกลองไรซเบอรรี ่

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย  

 (2) 

นอยท่ีสุด

(1) 

1. การรณรงคทําใหทานไดทราบรายละเอียดและรูจกั

กับขาวกลองไรซเบอรรี่ดีมากข้ึน 

     

2. การรณรงคทําใหทานทราบวาขาวกลองไรซเบอรรีเ่ปน

ขาวปลอดสารที่กระทรวงวิทยาศาสตรของไทยพฒันาข้ึน 

     

3. การรณรงคทําใหทานทราบถึงประโยชนของขาวกลอง

ไรซเบอรรี่ที่ดีตอสุขภาพของทาน 

     

4. การรณรงคทําใหทานทราบคุณประโยชนที่แตกตางกัน

ระหวางขาวกลอง/ขาวชนิดอื่นๆกบัขาวกลองไรซเบอรรี ่

     

5. การรณรงคทําใหทานเริ่มรูสกึอยากลองทานขาวกลอง

ไรซเบอรรี ่
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ทานไดรับประโยชนหรือความรูอะไรจากการรณรงค

เก่ียวกับขาวกลองไรซเบอรรี ่

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย  

(2) 

นอยท่ีสุด

(1) 

6. การรณรงคทําใหทานอยากเปลี่ยนใจมารับประทาน

ขาวกลองไรซเบอรรี่แทนขาวขาวปรกติธรรมดา 

      

7. การรณรงคทําใหทานทราบถึงราคาและสถานที่จัด

จําหนายสินคาอยางชัดเจน 

     

 

ตอนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงคานยิมทางสังคมท่ีมีตอขาวกลองไรซเบอรรี ่

 

คานิยมทางสังคมขอใดตอนี้ท่ีมผีลตอการเปลี่ยนแปลง

ของพฤติกรรมของทานมากนอยเพียงใด 

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก  

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย  

(2) 

นอยท่ีสุด

(1) 

1. ทานยอมรบัวาการเปลี่ยนแปลงคานิยมทางสงัคมมผีล

ตอการตัดสินใจซื้อสินคาของทานในปจจุบัน 

     

2. ทานยอมรบัวาทานสนใจรบัประทานขาวกลองไรซ

เบอรรีเ่น่ืองมาจากประโยชนของขาวกลองไรซเบอรรี่ที่

คนรอบๆตัวทานแนะนําใหฟง 

     

3. ทานยอมรบัวาจากกระแสสงัคมทีเ่ปลี่ยนแปลงทําให

รานอาหารตางๆมีเมนูทั้งขาวกลองไรซเบอรรี่ใหเลอืก

มากกวาแตกอน 

     

4. ทานยอมรบัวาทานสนใจการบรโิภคขาวไรซเบอรรี่

เพราะกระแสคานิยมทีเ่ปลี่ยนแปลงไปที่หันมาเนนเรื่อง

สุขภาพกันมากข้ึน 

     

5. ทานยอมรบัวาทานตองการรับประทานขาวกลองไรซ

เบอรรีเ่พราะกระแสคานิยมทีเ่ปลี่ยนแปลงไปและ

คํานึงถึงคุณประโยชนทีจ่ะไดรบัเปนหลัก 

     

6. ทานยอมรบัวาทานสนใจมารับประทานขาวกลองไรซ

เบอรรี่แทนขาวชนิดอื่นๆตามกระแสสงัคม 
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ตอนท่ี 4 ขอมูลเก่ียวกับภาพลักษณของสินคาขาวกลองไรซเบอรรี่ โดยจะแบงออกเปน 3 สวน 

คุณสมบัติ คุณประโยชน และความคุมคา 

 

ทานมีความคิดเห็นเก่ียวกับภาพลักษณของสินคา 

ขาวกลองไรซเบอรรี่ มากนอยเพียงใด  

โดยแบงตามหัวขอตอไปนี ้

ระดับความสําคัญ 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

ภาพลักษณดานคณุสมบัติของขาวกลองไรซเบอรรี ่  

1. ปลูกแบบเกษตรอินทรีย      

2. เมล็ดสสีวยแปลกตา      

3. เมล็ดเรียวยาว      

4. มีกลิ่นหอมเปนเอกลักษณ      

5. นําไปใชทําผลิตภัณฑอาหารโภชนาบําบัด      

6. พัฒนาสายพันธโดยนักวิทยาศาสตรไทย      

ภาพลักษณดานคณุประโยชนของขาวกลองไรซเบอรรี ่  

7. วิตามินสูง      

8. ไฟเบอรสงู      

9. ตานอนุมูลอสิระสงู      

10. ลดความเสี่ยงในการเกิดโรคมะเรง็,เบาหวานและ

สมองเสื่อมได 

     

11. ชวยควบคุมนํ้าหนักได      

ภาพลักษณดานความคุมคาของขาวกลองไรซเบอรรี ่  

12. ราคาไมแพงเมื่อเปรียบเทียบกบัธัญพืชที่ให

คุณประโยชนในปริมาณเดียวกันเชนลูกเดือย 

     

13. หารับประทานและสามารถรบัประทานไดงาย      

14. ใหคุณประโยชนตอรางกายมากกวาขาวขาวที่

นิยมรับประทานเปนประจํา 

     

15. มีสรรพคุณปองกันโรคหลายชนิดและยังสามารถ

ตานอนุมูลอสิระได 

     

 

ขอคิดเห็นเพิม่เติม…………………………………………………………………………………… 
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อีเมล    sadow.pm@gmail.com  
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