
บททิ 2
T T ค ูแนวคด ทฤษฎ และงานวิจัยทีเกียวข้อง

ในการถึกษาวิจัยในหัวข้อ การรับรู้การรณรงค์ “30 บาทรักษาทุกโรค” น้ัน ผู้วิจัยได้นำ 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่าง  ๆ มาใช้เป็นแนวทางในการถึกษาดังต่อไปน้ี

1. แนวคิดการวิเคราะห์ผู้รับสารกับการรับรู้ (The Concept of Audience Analysis and 
Perception)

2. ทฤษฎีการเลือกและการแสวงหาข่าวสาร
3. แนวคิดการกำหนดประเด็นวาระของข่าวสาร (The Concept of Agenda Setting)
4. แนวคิดการรณรงค์เพ่ือการส่ือสารประเด็นสาธารณะ (The Concept of Public 

Communication Campaign) และแนวคิดการตลาดทางสังคม (The Concept of 
Social Marketing)

แนวคิดการวิเคราะห์ผู้รับสารกับการรับรู้ (The Concept of Audience Analysis and 
Perception)

แนวคิดการวิเคราะห์ผู้รับสาร

ผู้รับสาร เป็นองค์ประกอบที่สำคัญที่สุดของกระบวนการสื่อสาร ถ้าผู้ส่งสาร
หรือแหล่งข่าวสารไม่สามารถส ่งข่าวสารไปถึงผู้รับสารแล้ว ก็เปรียบเสมือนว่าผู้ส่งสารพูด 
หรือเขียนกับตนเองน่ันเอง (ชวรัตน ์ เชิดชัย ,2527) การส่ือสารจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเม่ือผู้ส่งสาร 
ส่งสารออกไปแล้วมีผู้รับสาร กล่าวคือเม่ือมีผู้เขียนก็ด้องมีผู้อ่าน เม่ือมีผู้พูดก็ด้องก็ต้องมีผู้ทีง 
ในการส่งสารออกไปนั้น ผู้ส่งสารต้องคำนึงถึงผู้รับสารอยู่เสมอ เพราะผู้รับสารจะเป็น 
ตัวกำหนดความสำเร็จหรือความล้มเหลวของการสื่อสาร หากผู้รับสารเข้าใจสารของผู้ส่งสาร 
การส่ือสารก็จะประสบความสำเร็จ ในทางตรงกันข้าม หากผู้รับสารไม่เข้าใจสารของผู้ส่งสาร 
การส่ือสารก็ล้มเหลว ดังน้ันผู้ส่งสารจะด้องทำการส่ือสารอย่างมีประสิทธิภาพ จะต้องเตรียมตัว 
เตรียมสารและเตรียมสื่อให้เหมาะสมกับผู้รับสารของตน เพ่ือให้สารเป็นท่ีเข้าใจของผู้รับสาร 
ซึ่งการจะทำเช่นนันได้ ผู้ส่งสารจะต้องสามารถวิเคราะห์ผู้รับสารของตนได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ทั้งน้ีก็เพ่ือประโยชน์ 2 ประการคือ (ปรมะ สตะเวทิน, 2529)



14

1. เพ่ือทราบว่าใครเป็นผู้รับสารเป้าหมายของเรา ผู้รับสารเหล่านั้นมีลักษณะอย่างไร 
มีความต้องการอย่างไร มีความสนใจอะไร มีความรู้ขนาดไหน มีทัศนคติและค่านิยมอย่างไร 
จะตีความหมายของสารอย่างไร จะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อสารอย่างไร

2. เม่ือทราบว่าผู้รับสารเป้าหมายเป็นใครแล้ว เราจะไต้วางแผนล่วงหน้าเพ่ือเตรียมตัว 
ปรับการส่ือสารของเราให้เหมาะสมกับผู้รับสารเป้าหมายน้ัน  ๆตังน้ัน การวิเคราะห์ผู้รับสารจึง 
เป็นการรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับผู้รับสาร เพ่ือการวางแผนในการสร้างสารให้เหมาะสม 
และรู้วิธีการท่ีจะส่งสารนันไปยังผู้รับสาร การรู้วิธีก็คือ ต้องรู้ความต้องการของผู้รับสารและ 
ปรับสาร และวิธีการส่งให้ตรงกับความต้องการของผู้รับสาร จำนวนของผู้รับสาร 
อาจจะมีตังแต่คนเดียวถึง 2-3 คน กลุ่มย่อย จนกระท่ังใหญ่จำนวนร้อยจำนวนพัน หรือ 
แม้กระท่ังเป็นจำนวนหลายล้าน เช่นการส่ือสารมวลชนในกรณีท่ีผู้รับสารมีจำนวนมาก

แมคเควล์ (McQuail, อ้างถึงในยุบล เบีญจรงค์กิจ, 2534) ไต้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับ 
ผู้รับสารว่านักวิชาการส่ือสารมองผู้รับสารแตกต่างกันไป ซึ่งพอจะสรุปไต้ 4 แนวคิดด้วยกัน แต่ 
ท่ีเก่ียว1ข้องกับงานัวิจัย'ในคร้ังน้ีมีอยู่ 2 แนวคิด ได้แก่

1. ผู้รับสารในฐานะมวลชน (Audience as a Mass)

คำว่ามวลชน (Mass) แปลตามศัพท์โดย The Oxford English Dictionary ว่า มวลชน 
คอกลุ่มทีไม่มีความเป็นตัวบุคคล (aggregate in which individuality is lost) คำว่ามวลชนเริมต้น 
มาจากการที่ม ีผ ู้ร ับสารจากสื่อเป ็นจำนวนมากหลายกลุ่ม และกว้างกว่าสาธารณชน 
มวลชนกระจายทั่วไป ต่างไม่รู้จักกัน และไม่มีใครจะนำมวลชนมารวมกันไต้ มวลชนไม่ม ี
กิจกรรมร่วมกัน หรือมีวัตถุประสงค์ใด  ๆ ร่วมกัน และเมื่อมวลชนไม่ไต้มีกิจกรรมร่วมกัน 
มวลชนจึงมักไม่มีพฤติกรรม มีแต่ถูกกระทำ ถึงแม้ว่ามวลชนจะประกอบด้วยบุคคลหลากหลาย 
จากทุกชนช้ันในสังคม แต่มวลชนต่างก็มีความเหมือนกันในพฤติกรรมการเลือก และความสนใจ 
รวมไปจนถึงม ีการับร ู้ เช่นเดียวกัน และมวลชนเป็นสิ่งท ี่สามารถควบคุมไต ้ด ้วยสื่อ  
กล่าวโดยสรุปคือ แนวคิดเกี่ยวกับผู้รับสารในฐานะมวลชน หมายถึงผู้รับสารจำนวนมาก 
มีความหลากหลาย กระจัดกระจายอยู่ไม,รู้ว่าใครเป็นใคร ไม,ขึ้นอยู่กับองค์กรทางสังคมใด  ๆ
รวมท้ังไม่ไต้รวมตัวกันอยู่อย่างต่อเน่ือง
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2. ผู้รับสารในฐานะสาธารณชน(Audience as a Public) หรือกลุ่มสังคม (Social Group)

แนวคิดนีมีจูคยืนอยู่ท่ีว่าผู้รับสารเป็นกลุ่มคนท่ีมีพฤติกรรม สามารถตอบโต้ได้ ถึงจะมี 
ส่ือเข้าไปถึง แต่ผู้รับสารก็ไม'ไต้อยู่ไต้เพราะส่ือ สาธารณชน (Public) หรือกลุ่มสังคม (Social 
Group) เป็นกลุ่มคนท่ีเป็นผู้รับสารกลุ่มนีจึงเข้าใจดีว่าการส่ือสารเป็นเคร่ืองมือพัฒนากลุ่มของตน 
และความเป็นอยู่ของตน กลุ่มคนท่ีอยู่ในสังคมมีการรวมตัวกันอยู่โดยมีส่ือมวลชนเป็นตัวการให้ 
ข่าวสาร ซ่ึงจะนำให้เกิดพฤติกรรมต่าง  ๆในกลุ่มชน เช่นพฤติกรรมต้านการเมืองและสังคม โดย 
McQuail (1983) ยังไต้จัดประ๓ทของกลุ่มคนดังกล่าวออกเป็น 4 แบบด้วยกัน คือกลุ่มแรกเป็น 
กลุ่มคนท่ีไต้รับข่าวสาร และมีพฤติกรรมทางการเมืองและสังคม กลุ่มท่ีสองเป็นกลุ่มคนท่ีมีการ 
ติดต่อส่ือสารกับพรรคการเมือง โดยรับข่าวสารต้านการเมืองจากพรรคต่าง  ๆ กลุ่มท่ีสาม เป็น 
กลุ่มประชาชนในห้องถ่ินท่ีมีบทบาทในการรับข่าวสารของท้องถ่ิน และกลุ่มสุดท้ายคือกลุ่มผู้รับ 
สารท่ีมีความสนใจในปีญหาบ้านเมืองร่วมกัน จึงมารวมกันเป็นกลุ่มเพ่ือรวมพลังกันปฏิบัติการ
ให้เป็นไปตามต้องการ

ปรมะ สตะเวทิน (2541) ไต้จำแนกมวลชนผู้รับสารโดยพิจารณาถึงลักษณะของมวลชน 
ผู้รับสาร ซ่ึงแบ่งเป็น 2 ลักษณะ ตังนี้

1. ลักษณะทางจิตวิทยาของมวลชนผู้รับสาร (Audience Psychographics or 
Psychographic Characteristics of Audiences)

ลักษณะทางจิตวิทยาของมวลชนผู้รับสาร หมายความถึง ลักษณะทางจิตใจของ 
มวลชนผู้ร ับสาร เช ่นน ิส ัยการใช ้ส ื่อมวลชน (Media Habits) ทัศนคติ (Attitudes) 
ค่านิยม (Values) ความคิดเห็น ความนับถือตนเอง (Self-Esteem) รสนิยม ความต้องการ 
(Need) แรงจูงใจ ความคาดหวัง ความสนใจ ตลอดจนพฤติกรรมอ่ืน  ๆ เช่น นิสัยการซ้ือ 
หรือการใช้เวลาว่าง ฯลฯ

ทอดด์ ฮ้ันท์ และ เบรนท้ ดี Iเบน (Todd Hunt and Brent D.Ruben, อ้างถึงใน ปรมะ 
สตะเวทิน,2541) ไต้กล่าวว่าทัศนคติ คือความชอบและความมีใจโน้มเอียง (Preferences and 
Predispositions) ต่อเรองต่างๆ
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ทัศนคติของมวลชนผู้รับสาร แบ่งออกได้เป็น 3 ประการคือ (ปรมะ สตะเวทัน,2541)

ก. ทัศนคติต่อตนเอง (Attitude toward self)

ในการรับสารนันหากมวลชนผู้'รับสารมีทัศนคติท่ีดีต่อตนเอง มีความเช่ือม่ันในตนเอง 
โอกาสที่มวลชนผู้รับสารชะเข้าใจสารของผู้ส่งสารก็มีมาก พฤติกรรมการรับสารกีจะเป็นแบบ 
หนึ่ง ในทางตรงกันข้ามหากมวลชนผู้รับสารมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อตนเอง ไม่มีความเชื่อมั่นใน 
ความรู้ความสามารถของตนเอง โอกาสท่ีจะเข้าใจสารก็มีน้อย พฤติกรรมการรับสารก็จะเป็นใน 
อีกลักษณะหน่ึง

ข. ทัศนคติต่อสาร (Attitude toward message)

ทัศนคติต่อสาร หมายความถึง ท่าที, ความรู้สืกนึกคิด, รสนิยม ฯลฯ ที่มวลชนผู้รับ 
สารมีต่อสาร หากมวลชนผู้รับสารมีทัศนคติท่ีดีต่อสาร มีความสนใจ มีความชอบเน้ือหาสาระ 
ของสาร พฤติกรรมการรับสารก็จะออกมาในรูปของความกระตือรือร้น ในทางตรงกันข้าม หาก 
ไม่พอใจในสาร พฤติกรรมการรับสารก็อาจเป็นไปในรูปของความเบ่ือหน่าย ไม่สนใจ หรือยุติ 
การรับสาร เช่น ปีดเคร่ืองรับวิทยุ, โทรทัศน์, เปล่ียนสถานี หรือเปล่ียนช่อง

ค. ทัศนคติต่อผู้ส่งสาร (Attitude toward source)

พฤติกรรมการรับสารจะเป็นอย่างใด จะทำให้การส่ือสารมีประสิทธิผลมากน้อยเพียงใด 
ส่วนหน่ึงข้ึนอยู่กับทัศนคติท่ีมวลชนผู้รับสารมีต่อผู้ส่งสาร หากมวลชนผู้รับสารมีทัศนคติท่ีดีต่อ 
ผู้ส่งสาร มีความเช่ือถือเล่ือมใสในความรู้ความสามารถและความจริงใจของผู้ส่งสาร มี 
ความชอบ มีความประทับใจในตัวผู้ส่งสาร ก็จะสนใจติดตามการส่ือสารของผู้ส่งสารน้ัน เช่น 
ติดตามรายการท่ีดำเนินโดยพิธีกรท่ีช่ืนชอบ, คูรายการท่ีมีดาราท่ีนิยมชมชอบ ฯลฯ

ค่านิยมคือ หลักพ้ืนฐานท่ียึดถือ เป็นความรู้สืกท่ีว่าควรจะทำหรือไม่ควรทำอะไรในการ 
มีความสัมพันธ์กับส่ิงแวดล้อมและคน ท้ังทัศนคติและค่านิยมมีอิทธิพลอย่างย่ิงต่อการเลือกใช้ 
ส่ือมวลชน การเลือกข่าวสาร การเลือกความหมาย และการเลือกจดจำ (Todd Hunt and Brent 
D.Ruben, อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทัน,2541)



17

ความต้องการ เป็น!เจจัยที่สำคัญที่สูด!]จจัยหนึ่งในกระบวนการในการเลือกของมนุษย ์
ความต้องการทุกอย่างของมนุษย์ทังความต้องการทางกายและใจ ทั้งความต้องการระดับสูงและ 
ความต้องการระดับต่ํา ย่อมเป็นตัวกำหนดการเลือก เลือกเพ่ือสนองความต้องการ เพื่อให้ไต ้
ข่าวสารท่ีต้องการ เพ่ือแสดงรสนิยม เพ่ือการยอมรับในสังคม เพ่ือความพอใจ ฯลฯ (Todd 
Hunt and Brent D.Ruben, อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน,2541)

2. ลักษณะทางประชากรของมวลชนผู้ร ับสาร (Audience Demographics or 
Demographic Characteristics of Audience)

ลักษณะทางประชากรของมวลชนผู้รับสารหมายถึง ลักษณะต้านอายุ เพศ สถานะทาง 
สังคมและเศรษฐกิจ การสืกษา ศาสนา และภูมิลำเนา ลักษณะทางประชากรของมวลชน

แนวคิดการรับ!

คำว่า “ การรับ! ” มีผู้ให้ความหมายไว้หลายท่านเช่นบรูโน (Bruno, 1980) ไต้ให้ 
ความหมายไว้ว่า การรับ!เป็นกระบวนการที่บุคคลจัดกลุ่มก้อนของการรับสัมผัสให้เป็น 
ความหมาย นอกจากนีเกลียท์แมน (Gleitman, 1981) ยังไต้ให้ความหมายคำว่าการรับ!ท่ีแตกต่าง 
ออกไปจาก บรูโน ซึ่งเกลียท์แมนไต้ให้ความหมายไว้ว่า การรับ!เป็นกระบวนการที่ร่างกาย 
สัมผัสส่ิงเร้า แล้วแปลความหมายการสัมผัสท่ีไต้รับน้ันโดยใช้ประสบการณ์เดิมเป็นเครื่องช่วย 
ในการแปลความหมายส่ิงน้ัน  ๆออกมาเป็นความ! ความเช้าใจ

แกร้ริสันและมาคูน (Garrison and Magoon,1972) ให้คำจำกัดความการรับ!ไว้ว่า 
หมายถึง กระบวนการซ่ึงสมองตีความ หรือแปลข้อความท่ีไต้จากการสัมผัส (Sensation) ของ 
ร่างกาย (ประสาทสัมผัสต่าง )ๆ กับส่ิงแวดล้อมท่ีเป็นส่ิงเร้า ทำให้ทราบว่าส่ิงแวดล้อมท่ีเรา 
สัมผัสนันเปีนอะไร มีความหมายอย่างไร มีลักษณะเป็นอย่างไร ฯลฯ การท่ีเราจะรับ!ส่ิงเร้าท่ีมา 
สัมผัสไต้นั้น จะต้องอาศัยประสบการณ์เป็นเคร่ืองช่วยในการตีความหรือแปลความ

ชุมพร ยงกิตติคุลและคณะ (2529) ไต้ให้นิยามศัพท์คำว่า การรับ! (Perception)
ว่าหมายถึง กระบวนการซึ่งสมองไต้รับข่าวสารต่าง  ๆ เก่ียวกับส่ิงแวดล้อมจากอวัยวะสัมผัส 
และสมองใช้วัตลุดิบน้ีเพ่ือการทำความเช้าใจกับส่ิงแวดล้อม คนเรารับ!โดยผ่านระบบรับสัมผัส 
ซ่ึงไต้แก่ตา หู จมูก ล้ิน ผิวหนัง และกล้ามเน้ือ ข่าวสารท่ีระบบรับสัมผัสจากสิ่งแวดล้อมจะ 
ถูกส่งต่อไปยังสมองเพื่อให้เกิดความ!สืกเป็นการเห็น การไต้ยิน การไต้ยิน การไต้กลิ่น
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การได้รส ความรู้สึกร้อน หนาว เจ็บ ปวด ฯลฯ ความรู้สึกเป็นการตอบสนองขั้นแรกสุด 
ของคนเราต่อการเปล่ียนแปลงส่ิงแวดล้อมจะถูกส่งต่อไปยังสมองเพ่ือให้เกิดความรู้สึกต่อไปอีก 
ขันหนึ่งเป็นการรับรู้ (Perception) ว่าสิ่งที่เห็น ได้ยิน หรือรู้สึกคืออะไร กระบวนการรับรู้จึง 
เป็นการตีความข่าวสารท่ีสมองได้รับ การตีความน้ีข้ึนกับตัวแปรหลายอย่าง เช่นประสบการณ ์
เดิม หรือการเรียนรู้เดิม ความคาดหวังในขณะนัน ทัศนคติ ค่านิยม และส่ิงแวดล้อมรอบ  ๆ
ของส่ิงเร้าท่ีเรารับรู้

จากคำจำกัดความข้างด้น สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้คือ กระบวนการที่ร่างกายสัมผัส 
ส่ิงเร้าหรือข่าวสาร และเกิดกระบวนการตีความสิ่งเร้าหรือข่าวสารที่ได้รับนั้น โดยผ่านตัวแปร 
หลายอย่าง เช่นประสบการณ์เดิม ความคาดหวัง ทัศนคติ ค่านิยม ส่ิงแวดล้อม ฯลฯ ออกมา 
เป็นความรู้ความเข้าใจ

ความสามารถในการรับรู้ส่ิงแวดล้อมด้านต่าง  ๆน้ัน ข้ึนอยู่กับท้ังความสามารถท่ีมีแต่ 
กำเนิด และการเรียนรู้ของมนุษย์ การรับรู้น้ันต้องมีการเลือกและมีความต้ังใจรับรู้ กล่าวคือ 
ในช่วงเวลาขณะหน่ึงเรามีความตังใจต่อส่ิงเร้าเพียงส่วนหน่ึงท่ีหล่ังไหลเข้ามากระทบก ับตัวเรา 
เท่าน้ัน ส่วนส่ิงเร้าท่ีเรามิได้ต้ังใจรับรู้น้ันอาจจะถูกบันทึกไว้ในระบบประสาทช่ัวคราว แต่จะ 
ไม่ได้รับเลือกให้เป็นข่าวสารท่ีตังใจรับรู้ นอกเสียจากข่าวสารหรือส่ิงเร้านันจะมีความเก่ียวข้อง 
โดยตรงอย่าง ชัดเจนกับเร่ืองท่ีกำลังรับรู้อยู่ องค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกและความต้ังใจ 
ท่ีรับรู้ ได้แก่ คุณสมบัติทางกายภาพของส่ิงเร้า คือความเข้ม (Intensity) ขนาด (Size) 
ความแตกต่างท่ีชัดเจน (Contrast) และความเคล่ือนไหว (Movement) บุคคลหน่ึง  ๆรับรู้อะไร 
และรับรู้อย่างไรข้ึนอยู่กับความสนใจส่วนบุคคล และค่านิยมส่วนบุคคลของเขาเอง เม่ือบุคคล 
ท่ีตังใจรับรู้ต่อส่ิงเร้าก็จะทำให้มีการเตรียมตัวเพ่ือการกร ะทำ (ชุมพร ยงกิตติกุลและคณะ ,2529)

นอกเหนือจากการท่ีคนเราได้เลือกรับส่ือด้วยเหตุผลท่ีแตกต่างกันออกไปแล้ว ในเน้ือหา 
ของสารนัน  ๆ ผู้รับยังเข้าใจ หรือแปลความหมายท่ีแตกต่างกันออกไปอีกด้วย ทังนีขึนอยู่กับการ 
รับรู้ของแต่ละบุคคลในการมองโลก ในการรับรู้ส่ิงท่ีเกิดข้ึนในส่ิงแวดล้อมรอบตัวเราน้ัน คนเรา 
จะมองจากสายตาของตนเองเป็นหลัก เป็นการมองจากประสบการณ์ของตัวเรา และตีความหมาย 
ส่ิงท่ีเราประสบโดยอาศัยประสบการณ์ของตัวเราเป็นเกณฑ์
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ประสบการณ์คือสิ่งที่เรารับเ พบเห็น มีความหมายและจดจำไว้ใช้ ซึ่งได้แก่ ความเช่ือ 
ค่านิยม ภาษา ความ! สถานะทางสังคม ทัศนคติ บุคลิกลักษณะ ศาสนา วัฒนธรรม 
ขนบธรรมเนียมประเพณี อาชีพ ความต้องการ อารมณ์ เป็นต้น การรับ!และตีความหมายสิ่งที่ 
เราประสบโดยอาศัยความหมายจากประสบการณ์ท่ีเรามีอยู่ หากส่ิงท่ีเราพบเห็นเป็นส่ิงใหม่ซ่ึงเรา 
ไม่เคยมีประสบการณ์มาก่อน เราก็ทำให้สิ่งนั้นมีความหมายได้ด้วยการเลือก (Select) 
เพ่ิมเติม (Add) บิดเบือน (Distort) หรือโยงใย (Relate) สิ่งนั้นให้เช้ากับประสบการณ์ของเรา 
ดังได้กล่าวแล้วว่าประสบการณ์ (Experience) มีอิทธิพลต่อการรับ! (Perception) และ
ความหมาย (Meaning) ของคน แต่เน่ืองจากคนแต่ละคนมีประสบการณ์ท่ีแตกต่างกัน ไม่มีใคร 
จะมีประสบการณ์เหมือนกัน ดังนันแต่ละคนจึงมีการรับ!และความหมายต่อสิ่งที่พบเห็น 
แตกต่างกัน ในเรื่องการรับ!นี้ เน่ืองจากคนเรามีการรับ!ท่ีแตกต่างกัน ความล้มเหลวของการ 
สื่อสารจึงอาจเกิดขึนได้ ล้าเราไม่ยอมรับความแตกต่างในเรื่องการรับ!ของแต่ละบุคคล 
การรับ!เป็นดัวกำหนดพฤติกรรมการสื่อสาร ทัศนคติ และความคาดหวังของผู้สื่อสาร 
การรับ!เป็นกระบวนการทางจิตที่ตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่ได้รับเป็นกระบวนการเลือกรับสาร 
การจัดสารเข้าด้วยกัน และการตีความสารท่ีได้รับตามความเช้าใจและความ!สืกของตนเอง

โซเนีย ลิฟวิงสโตน (Livingstone, 1998) ได้กล่าวไว้ว่า การรับ!ความหมายของผู้ชม 
รายการโทรทัศน์นัน จะประกอบไปด้วยการรับ!ใน 2 ระดับ ซึ่งผู้ท่ีทำการวิจัยเก่ียวกับผู้รับสาร 
จะต้องแยกความแตกต่างของการรับ!ท้ัง 2 ระดับน้ีให้ชัดเจน

1 ระดับความ!ความเช้าใจในเรื่องราว (Comprehension) ผู้ชมสามารถบอกถึงช้อมูล 
รายละเอียดของเน้ือหารายการได้ การรับ!ในระดับนี้สามารถตัดสินได้แน่ชัดว่า เป็นการรับ!ที่ 
ถูกหรือผิด การรับ!ในระดับนี้ J.Comer (1991,1995 อ้างถึงใน Livingstone , 1998: 184) จะ 
ใช้คำว่า เป็นการรับ!ไนร ะดับความหมายนัยตรง (Denotative Level) 2

2 ระดับตีความ (Interpretation) จะเป็นระดับท่ีผู้ชมพยายามสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง 
เน้ือหา วิธีการนำเสนอเน้ือหา และประสบการณ์ ภูมิหลัง บุคลิกลักษณะ ความคิด ความเช่ือ 
ฯลฯของแต่ละบุคคล เพ่ือทำให้ตนเองเช้าใจความหมายของรายการน้ันๆ การรับ!ในระดับนี้จะ 
มีความสำคัญอย่างมากต่อสารท่ีมีลักษณะเปีด (Open Texts) ซึ่งหมายถึงสารท่ีเปีดโอกาสให้ผู้รับ 
สามารถใช้ประสบการณ์ ความ! ภูมิหลัง ความคิด ความเชื่อฯลฯ เช้ามาตีความได้อย่าง 
หลากหลาย ซึ่ง J.Comer จะเรียกการรับ!ในระดับการตีความนี้ว่า เป็นการรับ!ในระดับ 
ความหมายนัยแฝง (Connotative Level)
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ซึ่งการรับรู้ทัง 2 ระดับนี สามารถส่งผลต่อเนื่องไปสู่การตอบสนองรายการว่าชอบ 
หรือไม่ชอบ สนใจหรือไม่สนใจรายการน้ันๆ ด้วย

พัชนี เชยจรรยา (2538 ะ 105-107) ได้อธิบายเก่ียวกับการรับรู้ไว้ว่า การรับรู้ (Perception) 
เป็นกระบวนการทางจิตท่ีตอบสนองต่อส่ิงเร้าท่ีได้รับ เป็นกระบวนการการเลอกรับสาร (Select) 
การจัดสรรเข้าด้วยกัน (Organize) และการตีความสาร (Interpret) ท่ีได้รับตามความเข้าใจและ 
ความรู้สึกของตนเอง โดยท่ัวไปการรับรู้เป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนโดยไม่รู้ตัวหรือต้ังใจ และมัก 
เกิดจากประสบการณ์และการส่ังสมทางสังคม การรับรู้จึงเป็นกระบวนการท่ีเรียนรู้ได้ เด็กเม่ือ 
เกิดมาจะสามารถรับความรู้สืกต่าง  ๆและตอบสนองต่อความรู้สึกเหล่าน้ันได้

นอกจากน้ี พัชนี เชยจรรยา (2530) ยังกล่าวถึงตัวกรอง (Filter) ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ท่ี 
แตกต่างของคนเรา ซ่ึงตัวกรองเหล่าน้ันได้แก่

1. แรงผลักตันหรือแรงจูงใจ (Motive) คนเรามักเห็นในส่ิงท่ีเราต้องการเห็น และได้ยิน 
ในส่ิงท่ีเราต้องการได้ยิน เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง

2. ประสบการณ์เดิม (Past Experience) คนเราต่างเติบโตข้ึนสภาพแวดล้อมต่างกัน ถูก 
เลียงดูด้วยวิธีต่างกัน และคบหาสมาคมกับคนต่างกัน

3. กรอบอ้างอิง (Frame of Reference) ซ่ึงเกิด จากการส่ังสมอบรมส่ังสอนทางครอบครัว 
และสังคม ฉะน้ันคนต่างศาสนาจึงมีความเช่ือและทัศนคติในเร่ืองต่าง  ๆกันได้

4. สภาพแวดล้อม (Environment) คนท่ีอยู่ในสภาพแวดล้อมต่างกัน เช่น อุณหภูมิ 
บรรยากาศ สถานท่ี ฯลฯ จะตีความสารท่ีได้รับต่างกัน

5. สภาวะจิตใจและอารมณ์ (Mood) ได้แก่ ความโกรธ ความกลัว ฯลฯ ตัวอย่างเช่น 
เรามักมองความผิดเล็ก  ๆน้อย  ๆเป็นเร่ืองใหญ่โต ในขณะท่ีเราอารมณ์ไม่ดีหรือหงุดหงิด แต่กลับ 
มองปีญหาหรืออุปสรรคใหญ่หลวงเป็นเร่ืองเล็กน้อยในขณะท่ีมีความรัก
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1. ก่อนเปิดรับส่ือ (Before Exposure) ผู้รับสารอาจจะเป็นผู้เลือกเปิดรับสารตามความ 
พ ึงพอใจ การวางแผนการสื่อสารสามารถส่งเสริมการสื่อสารด้วยการให้ข้อมูลข่าวสารที่ 
เกี่ยวข้องกับผู้ร ับสาร เพื่อช่วยให้เกิดแรงจูงใจของสมาชิกผู้รับสารในอันที่จะทราบถึงความ 
ต้องการของผู้รับสารน้ัน

2. ระหว่างเปิดรับ (During Exposure) สมาชิกผู้รับสารอาจเลือกรับเและตีความ 
เน้ือหาส่ือ ซ่ึงผู้รับสารจะสามารถแยกแยกความสำคัญของสารได้ว่าสารใดมีความสำคัญหรือไม่

3. หลังเปิดรับ (After Exposure) ผู้รับสารจะมีการเลือกจดจำข้อมูลข่าวสารจากส่ิงท่ี 
พวกเขาได้รับ ซ่ึงทำให้เกิดประเด็นถกเถียงกันในสังคม

เลวีย ์และวินดาล์ (Levy and Windahl, 1992 : 175- 176) ได ้ส ืกษาค ้นคว้าเก ี่ยวก ับก ิจกรรม
ท ี่จะเป ็นไปได ้ของผ ู้ร ับสารท ั้งก ่อนเป ิดร ับส ื่อ  ระหว่างเป ิดรับส ื่อ และหล ังจากเป ิดรับส ื่อไว ้ด ังน ี้

นอกจากน้ีแคลปเปอร์ (Klapper, 1960) ได้สรุปแนวคิดเก่ียวกับอิทธิพลของส่ือมวลชนว่า 
มีผลต่อการรับเของผู้รับสารภายใต้การวิจัยหลายๆคร้ัง ไว้ดังต่อไปนี้

1. การส่ือสารอย่างเดียวไม,ใช่สาเหตุท่ีจำเป็น หรือเพียงพอสำหรับการสร้างอิทธิพลต่อ 
ความนึกคิดของผู้รับสาร

2. มีตัวแปรอ่ืนๆ ท่ีมีผลส่งเสริมหรือขัคขวางการมีอิทธิพลของการส่ือสาร

3. กรณีที่การสื่อสารจะมีอิทธิพลได้อย่างแท้จริง ต้องมีเงื่อนไขคือการผูกขาดการ 
ส่ือสารและผู้คนจะต้องไม่มีการส่ือสารระหว่างบุคคล

4. ประสิทธิภาพของการสื่อสารขึ้นอยู่กับลักษณะต่าง  ๆ ของการสื่อสาร และ 
บรรยากาศของการส่ือสารในแต่ละสังคม
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ทฤษฦการเลือกและการแสวงหาข่าวสาร

ชาร์ล (Charles K.Alkin, 1973) ได้กล่าวถึงความต้องการการสื่อสารของมนุษย์ว่า 
เนื่องมาจากความไม่แน่ใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากเท่าใด กีจะมีความต้องการข่าวสารเพิ่มขึ้น 
เท่าน่น่ โดยการแสวงหาข่าวสารเพ่ือตอบสนองความต้องการพ้ืนฐานของมนุษย์ คือต้องการเใน 
เหตุการณ์ ต้องการคำแนะนำในการฎิบัติให้ถูกต้อง และต้องการข่าวสารนั้นเพื่อนเสริมสร้าง 
ความม่ันคงให้ตนเอง

โดยผู้รับข่าวสารมีพฤติกรรมการเปิดรับส่ือและข่าวสาร ตามแบบเฉพาะของแต่ละคน 
แตกต่างกันไป แรงผลักดันที่ทำให้บุคคลหนึ่งไต้มีการเลือกรับสื่อนั้น เกิดจากปีจจัยพ้ืนฐาน 
หลายประการ ดังต่อไปนั้ (ชวรัตน์ ชิดชัย ,2523)

1. ความเหงา เป็นเหตุผลทางจิตวิทยาท่ีว่าปกติคนเราไม่ชอบท่ีจะอยู่ตามลำพังเน่ืองจาก 
เกิดความเสืกลับสนวิตกกังวล หวาดกลัว และการเมินเฉยจากสังคม จึงชอบหรือพยายามท่ีจะ 
รวมกลุ่มเพื่อลังสรรค์กับผู้อื่นเท่าที่โอกาสจะอำนวยไต้ เพื่อไม่สามารถที่จะติดต่อลังสรรค์กับ 
บุคคลไต้โดยตรง ส่ิงท่ีดีท่ีชุดคือการอยู่กับส่ือต่างๆ ท่ีใชัในการส่ือสาร

2. ความอยากเอยากเห็นในสิ่งต่าง  ๆ ซึ่งเป็นคุณสมบัติพื้นฐานของมนุษย์ดังนั้น 
สื่อมวลชนจึงถือเอาความอยากเอยากเห็นเป็นหลักสำคัญอย่างหนึ่งในการเสนอข่าวสาร ปกติ 
มนุษย์จะอยากเอยากเห็นโดยเริ่มจากส่ิงท่ีอยู่ใกล้ตัวเองท่ีชุดไปจนถึงส่ิงท่ีอยู่ห่างตัวเองมากท่ีชุด 
ตามลำดับ ทังน้ัมิใช่เพราะว่าส่ิงเหล่านันจะมีผลกระทบต่อตนเองทังทางตรงและทางอ้อมเท่าน้ัน 
แต่เป็นความอยากเอยากเห็นในส่ิงท่ีเกิดข้ึนในแง่ต่างๆ  เช่น สาเหตุของเหตุการณ์ ผู้ท่ีเก่ียวข้องกับ 
เหตุการณ์น้ัน รวมท้ังผลกระทบซ่ึงอาจจะเกิดข้ึนกับตนเองหรือผู้อ่ืนด้วย

3. ประโยชน์ใช้สอยของตนเอง (Self-Aggrandizement) โดยพ้ืนฐานมนุษย์เป็นผู้เห็นแก ่
ตัว ในฐานะท่ีเป็นผู้รับข่าวสารจึงต้องการแสวงหาและใช้ข่าวสารบางอย่างที่จะใช้เป็นประโยชน ์
แก่ตนเอง เพ่ือช่วยให้ความคิดของตนบรรลุผล เพื่อให้ข่าวสารที่ไต้มาเสริมสร้างบารมี เพ่ือให้ 
ไต้ข่าวสารที่จะช่วยให้ตนเองไต้รับความสะดวกสบาย รวมทั้งให้ไต้ข่าวสารที่ทำให้ตนเองเกิด 
ความสนุกสนานบันเทิง
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4. ลักษณะเฉพาะของสื่อมวลชนโดยทั่วไป นอกจากองค์ประกอบเกี่ยวกับอายุ เพศ 
การถึกบา สถานภาพทางเศรษฐกิลและสังคม หรือองค์ประกอบอ่ืนท่ีไม่สามารถเห็นเด่นชัด เช่น 
ทัศนคติ ความคาดหวัง ความกลัว ฯลฯ จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการใช้สื่อและสื่อมวลชน 
แต่ละอย่างก็มีลักษณะเฉพาะท่ีผู้รับข่าวสารแต่ละคนแสวงหาและท่ีได้รับประโยชน์ไม่เหมือนกัน 
ลักษณะเฉพาะของสื่อแต่ละอย่างจึบมีส่วนที่ทำให้ผู้รับข่าวสารจากสื่อมวลชนมีจำนวนและนี้ ^  “ น ี้V J  1 ' I  1 1  1 ^
องค์ประกอบแตกต่างกันไป ทังนีเพราะว่าผู้รับข่าวแต่ละคนย่อมจะหันเช้าหาลักษณะเฉพาะ 
บางอย่างจากส่ือท่ีจะสนองความต้องการ และทำให้ตนเองเกิดความพอใจ

วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilber Schram, 1973) กล่าวถึง หลักท่ัวไปของการเลือกความส่ากัญ 
ของข่าวสารว่า ข้ีนอยู่กับความพยายามน้อยท่ีสุด (Least Effect) และผลที่จะได้รับ (Promise of 
Reward) ซ่ึงอยู่ในรูปของสูตรการเลือกรับข่าวสารกังน้ี

การเลือกรับข่าวสาร = ส่ิงตอบแทนท่ีคาดหวัง
ความพยายามท่ีด้องใช้

จากสูตรน้ีจะเห็นได้ว่า คนเรามีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับข่าวสารท่ีใช้ความพยายามน้อย เช่น 
ข่าวสารต่าง  ๆท่ีอยู่ใกล้ตัว สามารถเลือกร ับได้ง่ายและมีสาระประโยชน์ต่อตนเอง ในการเลือก 
นันอาจมีสาเหตุอ่ืนๆอีกเช่น ประสบการณ์ต่างกัน ความสามารถในการประเมินสาระประโยชน ์
ของข่าวสาร สถานภาพ ตลอดจนสภาวะทางสังคมและจิตใจของแต่ละคนด้วย

กระบวนการเลือกเปรียบเสมือนเคร่ืองกรอง (Filter) ข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์เรา 
ซ่ึงแตกต่างไปตามประสบการณ์ ความต้องการ ความเช่ือ ทัศนคติ ความร้สืกนึกคิด ฯลฯ ของ

น้ี ; 3, 1 V น้ี น้ี น ี ้ " '  *
แต่ละบุคคล ซึงประกอบด้วย การกสันกรอง 3 ขันกังนี (พีระจิระโสภณ,2535)

1. การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective) หมายถึง การท่ี 
ผู้รับสารจะเลือกสนใจหรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งหน่ึงแหล่งใคท่ีมีอยู่ด้วยกันหลายแหล่ง เช่น 
เลือกพีงวิทยุสถานีใดสถานีหน่ึง เลือกชมโทรทัศน์ช่องใดช่องหน่ึง หรือเลือกซ้ือหนังสือพิมพ์ 
ฉบับใดฉบับหน่ึง
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ทฤษฎีเก่ียวกับการเลือกเปิดรับนี ไค้มีการสืกษาวิจัยกันอย่างมาก และพบว่าการเลือก 
เปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับปีจจัยที่เก่ียวข้องหลายประการ เช่นทัศนคติเดิมของผู้รับสาร 
ตามทฤษฎีความไม่ลงรอยของความรู้ความเข้าใจ (Theory of Cognitive Dissonance) ของเฟสติง 
เจอร์ (Festinger, 1975) ท่ีกล่าวว่า บุคคลมักจะแสวงหาข่าวสารเพ่ือสนับสนุนทัศนคติเดิมท่ีมีอยู่ 
และหลีกเล่ียงข่าวสารท่ีขัดแย้งกับความรู้สืกนึกคิดเดิมของตนเอง ทั้งน้ีเพราะการไค้รับข่าวสาร 
ใหม่ท่ีไม่ลงรอยหรือสอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจหรือทัศนคติท่ีมีอยู่แล้ว จะเคิภาวะทางจิตใจ 
ที่ไม่สมดุลหรือความไม่สบายใจที่เรียกว่า “Cognitive Dissonance” ดังนัน เมื่อบุคคลใดจะ 
ตัดสินใจเรื่องหน่ึงเรื่องใดท่ีมีความไค้เปรียบเสียเปรียบ บุคคลนั้นก็ย่อมที่จะแสวงหาข่าวสารที่ 
สนับสนุนการตัดสินใจน้ัน  ๆมากกว่าท่ีจะแสวงหาข่าวสารท่ีขัดกับส่ิงท่ีกระทำลงไป

2. การเลอกรับรู้หรอเลอกตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 
เม่ือบุคคลเลือกเปิดรับข่าวสารจากแหล่งหน่ึงแหล่งใดแล้วก็ใช่ว่าข่าวสารน้ันๆ จะถูกรับรู้เป็นไป 
ตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารท้ังหมด ผู้รับสารแต่ละคนอาจจะตีความหมายข่าวสารช้ินเดียวกันท่ี 
ส่งผ่านสิ่อมวลชนไม่ตรงกัน ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ ความเช่ือ ความต้องการ ความคาดหวัง 
ตามสภาวะร่างกายหรือมีอารมณ์ในขณะนัน เช่น การลดค่าเงินบาท บางคนมองว่าตี แต่บางคน 
มองว่าเป็นผลเสีย เป็นต้น

ปรมะ สตะเวทิน (2541:121) ไค้กล่าวว่า การรับรู้ (Perception) และการตีความหมาย 
(Interpretation) มีความเกี่ยวข้องกันจนเกือบจะเป็นสิ่งเดียวกัน การรับรู้คือ กระบวนการ
ตีความหมายส่ิงท่ีเราพบเห็น การเลือกรับรู้หรือเลือกตีความหมายเนื้อหาของสิ่อมวลชนที่ตน 
เลือกให้ความสนใจ คนเราจะเลือกตีความหมายของสิ่งที่ตนอ่าน ดู ทัง ตามทัศนคติและ 
ความรู้สืกนึกคิดของคน เน้ือหาของส่ือมวลชนจึงมักจะถูกตีความหมายบิดเบือนไปโดยท่ีเราไม่ 
รู้ตัว การเลือกตีความหมายเกิดขึนตามธรรมชาติของมนุษย์ ยกตัวอย่างเฆ่น คนที่สูบบุหรี่ 
เม่ืออ่านบทความในหนังสือพิมพ์ท่ีพูดถึงผลร้ายของการสูบบุหร่ีท่ีอาจทำให้เป็นมะเร็งไค้ มักจะ 
ไม่ค่อยเชื่อว่าการสูบบุหร่ีจะทำให้คนเป็นมะเร็งไค้จริง  ๆ หรือคนที่มีอคติในเรื่องเชือชาติ เม่ือ 
ไค้รับสารท่ีตำหนิเร่ืองการแบ่งแยกผิวกลับตีความไปว่าสารน้ันส่งเสริมการแบ่งแยกผิว เป็นค้น

3. การเลือกจดจำ (Selective Retention) เป็นแนวโน้มในการเลือกจดจำข่าวสาร 
เฉพาะท่ีตรงกับความสนใจ ความต้องการ และทัศนคติของคนเอง และมักจะลืมในสิ่งที่ตนไม, 
สนใจ หรือไม่เห็นด้วยไค้ง่ายกว่า จากงานวิจัยของออลพอร้ท และโพสแมน (Allport and 
Postman) ที่สืกษาถึงการถ่ายทอดข่าวลือจากคนหนึ่งไปสู่อีกคนหนึ่ง พบว่า ผู้รับสารมักจะ
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ถ่ายทอดเรื่องราวต่อไปยังคนอื่นไม่ครบถ้วนเหมือนที่ได้รับมา ท้ังน้ีเพราะแต่ละคนเลือกจดจำ 
เฉพาะส่วนท่ีคนเองเห็นว่าน่าสนใจเท่านัน ส่วนท่ีเหลือมักจะถูกลืมหรือไม่นำไปถ่ายทอด

ชารํลส แอตคิน (Charles Atkin, 1973) กล่าวว่าบุคคลจะเลือกรับข่าวสารใดจาก 
ลือมวลชนน้ันข้ึนอยู่กับการคาดคะเนเปรียบเทียบระหว่างผลตอบแทน (RewardValue) กับการ 
ลงทุนลงแรง (Expenditures) และพันธะผูกพัน (Liabilities) ท่ีจะตามมา ถ้าผลตอบแทนหรือ 
ผลประโยชน์ท่ีได้รับสูงกว่าการลงทุนลงแรงหรือการด้องใช้ความพยายามที่จะรับรู้หรือทำความ 
เช้าใจแล้ว บุคคลย่อมแสวงหาข่าวสารน้ัน (Information Ignoring) ในกรณีที่บุคคลเห็นว่า การ 
รับข่าวสารน้ันจะก่อให้เกิดพันธะผูกพัน เช่นทำให้เกิดความไม่พอใจ หรือไม,สบายใจ ก็อาจจะ 
ใช้วิธีหลีกเลี่ยงข่าวสารนั้น (Information Avoidance) อย่างเช่น ท่ีเรายอมดูโฆษณาก็เพราะว่า 
หนุนไปช่องไหนก็เจอแต่โฆษณาหรือขี้เกียจเปลี่ยนช่อง การต้องการแสวงหาข่าวสารหรือ 
ต้องการส่ิอมวลชนของป็จเจกบุคคลนั้นคือ ต้องการได้รับข่าวสารหรือต้องการลือมวลชนของ 
ปีจแจกบุคคลน้ัน คือต้องไต้รับข่าวสาร (Information) และความบันเทิง (Entertainment)

ไฟรค์สัน (Friedson) ไรเลย์ (Riley) และฟลาวเวอร์แมน (Flowerman) มีความเห็นว่า 
แรงจูงใจที่ต้องการเป็นท่ียอมรับของสมาชิกภายในสังคมจะเป็นส่ิงท่ีช่วยกำหนดความสนใจใน 
การเปิดรับข่าวสารจากลือต่าง  ๆ เพื่อสนองความต้องการของตน ปรากฎการณ์นีเมอร์ตัน 
(Merton) ไรท์ (Wright) และแวบเพลส (Waplcs) เรียกพฤติกรรมในการแสวงหาข่าวสาร 
หมายถึงว่า ผู้รับสารจะเลือกรับข่าวสารก็เพ่ือนำไปเป็นหัวข้อในการสนทนา ซ่ึงจะทำให้ผู้รับสาร 
รู้ลืกว่าตนเป็นส่วนหน่ึงของสังคม (อ้างถึงในยุบลเบญจรงคกิจ, 2534)

กล่าวโดยสรุปว่า การเลือกและการแสวงหาข่าวสารน้ัน นอกจากเพื่อสนับสนุนทัศนคติ 
หรือความคิดเห็นและความเช้าใจท่ีมีอยู่เติมแล้ว ยังเป็นการแสวงหาเพื่อการนำไปใช้ประโยชน ์
ทางอ่ืนๆ เช่น เพื่อให้มีความรู้ ใช้เป็นแนวทางในการตัดสินใจแถ้ปีญหา รวมทั้งเพื่อสนอง 
ความสนใจส่วนบุคคล และเพ่ือความบันเทิงใจด้วย การท่ีบุคคลใดจะตัดสินใจแสวงหาข่าวสาร 
หรือเฉยเมยต่อข่าวสาร ก็ขึ้นอยู่กบับการประเมินเปรียบเทียบถึงความพยายามที่ใช้ และ 
ผลตอบแทนในการท่ีจะรับรู้ข่าวสารใดๆ ด้วย
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แนวคิดการกำหนดประเด็นวาระของข่าวสาร (The Concept of Agenda Setting)

ทฤษฎีการกำหนดวาระสาร ถือกำเนิดข้ึนในปี ค.ศ. 1922 โดยนักวิเคราะห์ทางการเมือง 
ช่ือ Lippman & Park ต่อมาได้มีผู้นำแนวคิดนีมาสืกษาในงานวิจัยทางด้านการสื่อสารทาง 
การเมือง ทำให้แนวคิดการกำหนดประเด็นวาระข่าวสารเป็นที่รู้จักแพร่หลายยิ่งขึนนั่นก็คือ 
ผลงานวิจัยของ แมีกซ์เวลส์อีแมคคอมส์ และโดนัลด้ แอลชอว์ ช่ือเร่ือง The Agenda Setting 
Function of Mass Media (1972) งานวิจัยน้ี ต้องการตรวจสอบประสิทธิภาพของส่ือสารมวลชน 
ในการเสนอข่าวสารข้อมูลการเลือกตังประธานาธิบดีในปี ค.ศ. 1968 โดยตั้งสมมูติฐานใน 
งานวิจัยดังนี้ “  ถึงแม้ว่าสื่อสารมวลชนจะมีอิทธิพลเพียงเล็กน้อยต่อทัศนคติหรือท่าทีก็ตาม 
สื่อมวลชนก็ยัง มีส่วนในการกำหนดวาระทางการเมือง ซึ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อ
ประเด็นทางการเมือง น้ัน ”ๆ  (McCombs & Shaw, 1972)

เมื่อข่าวเป็นผลผลิตจากสื่อมวลชนที่เป็นผู้กำหนดว่าอะไรเป็นข่าวจากกระบวนการ 
ทำงานของกองบรรณาธิการแล้ว ผลจากงานวิจัยน้ีทำให้ McComb &  Shaw ได้ข้อสรุปเก่ียวกับ 
บทบาทหน้าที่ของสื่อมวลชนในการกำหนดวาระทางการเมืองให้กับผู้อ่านว่า “ ในการดัดเลือก 
หรือเสนอข่าวสารนัน บรรณาธิการ เจ้าหน้าท่ีห้องข่าว และผู้ประกาศข่าว มีบทบาทสำคัญใน 
การกำหนดความเป็นจริงทางการเมือง ผู้อ่าน ไม่เพียงแต่จะเรียนรู้จากประเด็นข่าวท่ีเลือกสรรให้ 
แต่ยังได้รับรู้ถึงความสำคัญของประเด็นข่าวจากความถ่ีและการวางตำแหน่งในการนำเสนอ”

แม้ก'ซ์เวลส์ อี แมคคอมส์ และโดนัลด์ แอล ชอว์ (McCombs & Shaw 1972, 1976) 
ได้เสนอแนวความคิดว่า “ ผู้รับสารไม,เพียงแต่เรียนรู้เก่ียวกับประเด็นสาธารณะและเร่ืองราวต่าง  ๆ
ผ่านสื่อมวลชนเท่านั้น แต่ยังเรียนรู้ด้วยว่าจะให้ความสำคัญประเด็นป็ญหาหรือหัวข้อหนึ่ง  ๆ
มากน้อยเพ ียงไร โดยส ังเกตจากการท ี่ส ื่อมวลชนได ้เน ้นประเด ็นเหล ่าน ันเอา ไ ว ้” 
ดังนั้นสื่อมวลชนจึงมีบทบาทอย่างมากในการที่จะทำให้คนเราได้รู้ว่าในสภาวะความเป็นจริง 
ของสังคมนั้น มีเหตุการณ์หรือเรื่องอะไรเกิดขึ้นบ้าง และสื่อมวลชนยังเป็นตัวกำหนด 
ความสำคัญของประเด็นปีญหาในเหตุการณ์ที่เกิดข้ึน กล่าวคือ ประเด็นปีญหาใดก็ตามได้รับ 
ความเอาใจใส่หรือความสนใจจากสื่อมวลชนมาก เช่น มีการนำประเด็นนันมากล่าวใน 
หน้าหนังสือพิมพ์ หรือในรายการข่าววิทยุ หรือข่าวโทรทัศน์ ด้วยการประโคมเหตุการณ์ของ 
เร่ืองต่อเน่ืองเป็นเวลาหลายวัน ผู้รับสารย่อมเกิดความคุ้นเคยกับประเด็นปีญหาดังกล่าว และ 
ตระหนักถึงความสำคัญ หากว่าประเด็นใดซึ่งโดยเนื้อแท้แล้วมีความสำคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่า 
ประเด็นอื่น แต่ไม่ได้มีการหยิบยกมาเอ่ยถึงในสื่อมวลชนใดเลย โดยจะตังใจหรือไม่ก็ตาม
ประเด็นปีญหาดังกล่าวก็จะไม่อยู่ในสายตาหรือความคิดของผู้รับสาร ดังตัวอย่าง กรณี
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วอเตอร์เกต แม้ว่าการเปิดโปงความทุจริตทางการเมืองจะมิใช่เรื่องใหม่ แต่เม่ือหนังสือพิมพ์ 
ประโคมข่าวอย่างครึกโครม และโทรทัศน์ทำการถ่ายทอดการประชุมพิงความของรูฒิสมาชิก 
ทำให้เหตุการณ์ดังกล่าวเป็นหัวข้อข่าว หรือประเด็นสาธารณะท่ีเด่นและสำคัญท่ีสุคในรอบปีนั้น 
(ขวัญเรือน กิติวัฒน์, 2530)

เมื่อสื่อมวลชนมีหน้าที่หลักที่สำคัญประการหนึ่งคือ การสอดส่องและรายงานความ 
เคล่ือนไหวของเหตุการณ์ต่าง  ๆท่ีเกิดข้ึน เพื่อให้คนในสังคมไค้รับรู้เก่ียวกับเหตุการณ์ที่เกิดข้ึน 
ทั้งนี้เป็นเพราะคนในสังคมส่วนใหญ่ไม่มีโอกาสที่จะไค้ไปอยู่ หรือสัมผัสเหตุการณ์ต่าง  ๆ ค้วย 
คัวเอง บทบาทนีเองช่วยให้คนในสังคมสามารถทราบและคาดคะเนเหตุการณ์ต่าง  ๆรอบคัวไค้ 
อย่างใกล้เคียงและถูกต้อง ด้วยเหตุนีเอง พฤติกรรมของหนังสือพิมพ์และสื่อมวลชนในการ 
คัดเลือกและเสนอข่าวสารต่าง  ๆ ให้ประชาชนทั่วไปไค้ทราบ และมีส่วนต่อระดับความรูความ 
เข้าใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ย่ิงหนังสือพิมพ์หรือส่ือมวลชนเลือกเสนอข่าวเก่ียวกับประเด็นสำคัญ 
ของเรื่องใดหรือปิญหาใดมากเท่าไร ประชาชนผู้รับสารก็จะรับรู้ หรือตระหนักถึงความสำคัญ 
ของประเด็นของเร่ืองนัน หรือปีญหานันตามท่ีส่ือมวลชนกำหนด ประชาชนก็จะคิดและปฏิบัติ 
ตามวาระท่ีหนังสือพิมพ์หรือส่ือมวลชนกำหนด (อรนุช เลิศจรรยารักษ์,2531)

ส่ือมวลชนจะค้องหาวิธีในการทำให้ข่าวน้ันอยู่ในความนิยมหรือความสนใจของผู้รับสาร 
กรณีส่ือส่ิงพิมพ์น้ัน หน้าหน่ึงมีบทบาทสำคัญในการเสริมสร้างความน่าเสนอ ตำแหน่งของพาด 
หัวและภาพข่าวท่ีมีเนือหาตอบสนองความสนใจของผู้อ่าน นอกจากน้ียังต้องคำนึงถึง องศาความ 
เข้มข้นของข่าว อันประกอบด้วย ะ

1. การเพ่ิมหรือขยายพ้ืนท่ีในการเสนอข่าวน้ันให้มากกว่าปกติ เช่น การเพ่ิมขนาด 
อักษรท่ีทำให้ข่าวนันสะคุดตามากกว่าข่าวอ่ืน

2. ความถ่ีในการรายงานข่าว ความบ่อยครังในการนำเสนอเป็นการเน้นย่ําความสนใจ 
กับผู้อ่าน

3. ระยะเวลาในการนำเสนอข่าว การนำเสนอในระยะเวลายาวนายและต่อเน่ือง ทำให้ 
เหตุการณ์น้ันมีอายุข่าวนาน และยังอยู่ในความสนใจของผู้อ่าน (สุรพงษ์ โสธนะ 
เสถียร , 2533)
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แนวคิดการรณรงค์เพื่อการสื่อสารในประเด็นสาธารณะ (The Concept of Public 
Communication Campaign) และแนวคิดการตลาดทางสังคม (The Concept of Social 
Marketing)

ส่ือมวลชนนับว่ามีบทบาทสำคัญในการเป็นส่ือกลางในการนำข่าวสารต่างๆ ไปสู่ผู้'รับท่ี 
มีอยู่เป็นจำนวนมากได้เป็นอย่างดี ดังท่ีประทุม ฤกษ์กลาง (2532:211-214) ได้กล่าวถึงสิ่งที่ 
ได้รับด้านการเมืองจากส่ือมวลชน ได้แก่

1. การสร้างความรู้ความเข้าใจทางการเมือง หมายถึง สื่อมวลชนมีหนัาที่ในการให ้
ข้อมูลข่าวสาร และการให้การถึกษาแก่ผู้รับสาร บรรดาเน้ือหาข่าวสารต่าง  ๆ จึงมีบทบาทในการ 
เสริมสร้างความรู้ความเข้าใจในด้านการเมืองให้แก่ผู้รับสาร

2. ความรู้สืกทางการเมือง หมายถึง ผลกระทบของสื่อมวลชนต่อความรู้สืกทาง 
การเมืองของสาธารณชนนันสามารถคาดทำนายได้ว่า การเปิดรับต่อข้อมูลทางการเมืองที่มี 
ลักษณะเสริมยำในทางบวกหรือลบ จะนำไปสู่การเพิ่มขึ้นหรือลดลงในด้านความเชื่อถือ การ 
สนับสนุนทางการเมือง

3. ทัศนคติทางการเมือง หมายถึง ส่ือมวลชนสามารถสร้างทัศนคติทางการเมืองได้ เช่น 
มีส่วนในการเสริมสร้างสำนึกทางการเมือง ค่านิยมทางการเมือง ตลอดจนทัศนคติทางการเมือง 
หรือถ่ายทอดวัฒนธรรมทางการเมือง

4. ความสนใจในการเมือง หมายถึง ในการเผยแพร่ข่าวสารทางการ มีส่วนสำคัญในการ 
กระตุ้นให้ผู้รับสารมีความสนใจทางการเมือง ซ่ึงหากประชาชนมีความสนใจในทางการเมืองแล้ว 
ก็ย่อมจะมีส่วนร่วมในทางการเมืองมากข้ึน อันจะส่งผลให้เกิดการพัฒนาทางการเมือง

5. ทราบความต้องการของประชาชน หมายถึง บทบาทส่ือในการเปีดโอกาสให้เกิดการ 
ส่ือสารสองทางในอันท่ีจะเป็นเวทีแห่งความคิดเห็น ทำให้รัฐบาลและหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องได้รับ 
ทราบปีญหา และดำเนินการแก้ไขป็ญหา เป็นการลดความคับข้องใจ ความขัดแย้ง และการ 
ต่อด้านในทางการเมืองของประชาชน
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6. สังคมประกิตทางการเมือง หมายถึงการเรียนเหลักเกณฑ์ ระเบียบปฏิบัติ การมีความ 
เช่ือม่ัน การมีความรู และการมีค่านิยมในเชิงการเมืองโดยได้รับอิทธิพลมาจากสังคม โดย 
สื่อมวลชนก่อให้เกิดกระบวนการสังคมประกิตทางการเมืองขึ้น (Political Socialization) 
กล่าวคือ เป็นส่ิงท่ีทำให้ประชาชนเรียนเการเมืองได้เองจากส่ือมวลชนอย่างผสมกลมกลืน

7. การสร้างมติมหาชน ซึ่งเป็นความคิดเห็นของประชาชนหรือกลุ่มชนใดต่อเรื่องใด 
เรื่องหน่ึงโดยการแสดงออกซึ่งทัศนคติของบุคคล ด้วยภาษาและคำพูด อาจเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกับ 
กิจการบ้านเมืองหรือเร่ืองอ่ืน  ๆก็ได้

8. การเลือกตัง สื่อมวลชนมีบทบาทสำคัญยิ่งในกระบวนการเลือกตั้ง ในกรณีของ 
ประเทศน้ันมีบทบาทในด้านการโน้มน้าวใจให้ประชาชนไปใช้สิทธิออกเสียงเลือกต้ัง นอกจากนี้ 
ยังมีบทบาทในด้านการหาเสียงผ่านสื่อมวลชน ซึ่งแสดงให้เห็นถึงบทบาทของสื่อมวลชนต่อ 
กระบวนการเลือกต้ัง

9. การมีส่วนร่วมในทางการเมือง (Political Participation) หมายถึงการชักชวนชักนำ 
โดยการเผยแพร่ข่าวสาร ความเความคิดเห็นทางการเมืองผ่านส่ือมวลชน ไปยังประชาชนให้ 
ได้รับแหตุการณ์ความเคลื่อนไหวทางการเมืองเพิ่มมากขึ้น ประชาชนก็จะมีส่วนร่วมทางการ 
เมืองมากข้ึน เพราะหากบุคคลมีการรับรู้และมีความเช่ือทางการเมืองสูงเท่าใด โอกาสท่ีจะเข้ามี 
ส่วนร่วมทางการเมืองย่ิงมากข้ึนเท่าน้ัน

ตังน้ันเม่ือส่ือมวลชนมีบทบาทสำคัญต่อผู้รับสาร สื่อมวลชนจึงถูกนำไปใช้เพื่อกระตุ้น 
หรือหวังประโยชน์ในด้านใดด้านหน่ึง โดยอาจผ่านวิธีการรณรงค์ เช่นการรณรงค์ให้ประชาชน 
ไปเลือกต้ัง การรณรงค์เมาไม่ขับ หรือการรณรงค์เพ่ือสร้างความร้ความเข้าใจในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 
โดยเฉพาะการรณรงค์นโยบาย 30 บาทรักษาทุกโรค ซ่ึงเป็นหัวข้องานวิจัยนี้เป็นด้น

ชาร์ลสั เค.แอทคิน (Charles K. Atkin , อ้างถึงใน Ronald E. Rice & Charles K. Atkin, 
2001) ได้กล่าวถึงประ๓ ทของสารท่ีใชัในการรณรงค์ โดยทั่วไปจะใช้การรณรงค์โดยการส่ือสาร 
3 ประ๓ ทดังต่อไปนี้ ท้ังน้ีข้ึนอยู่กับความต้องการให้เกิดการตอบสนอง
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1. สร้างการตระหนักรู้ (Awareness)

การรณรงค์ส่วนใหญ่จะเป็นการรณรงค์ในลักษณะน่ี, เพ่ือแสดงให้ประชาชนได้ทราบว่า 
ตนควรจะต้องปฏิบัติตัวอย่างไร โดยช้ีเฉพาะลงไปว่าบุคคลใดควรจะต้องปฏิบัติในเร่ืองใด เวลา 
ไหนควรทำอะไร ณสถานที่ใดซึ่งสารที่ใช ้ในการรณรงค์น ั้นจะต้องสร้างให้ประชาชน 
กลุ่มเป้าหมายเกิดความตระหนักถึง เพื่อเป็นการธุดชนวนแรงกระตุ้นไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มี 
แนวโน้มจะปฏิบัติตาม หรือเพ่ือเป็นการเสริมข้อมูลท่ีไต้อ้างถึงไว้เพ่ือให้เกิดน้ัาหนักในสารน้ันๆ

2. สร้างการแนะนำ (Instruction)

การรณรงค์ในหลายๆชินมีความต้องการให้ประชาชนกลุ่มเป้าหมายรู้ว่า ตนควรจะ 
ต้องทำอะไรเม่ือเกิดเหตุการณ์ใด  ๆข้ึน สารท่ีไต้รับจากการรณรงค์ต้องการให้ความรู้ (Education) 
ให้รายละเอียดแก่ประชาชน เช่นกรณีการรณรงค์เก่ียวกับสุขภาพ จะเป็นการรณรงค์เพ่ือให้
คำแนะนำในการปฏิบัติตนหากสมมติผู้ป่วยเป็นโรคใดโรคหน่ึง เป็นต้น

3. สร้างการโน้มน้าวใจ (Persuasion)

สำหรับการรณรงค์เพ่ือสร้างการตระหนักรู้(Awareness) และให้ความรู้ หรือให้คำแนะนำ 
(Education or Instruction) นัน เป็นการรณรงค์ท่ีต้องการให้เหตุผลกับประชาชนกลุ่มเป้าหมายถึง 
การปฏิบัติตัวหรือหลีกเล่ียงการปฏิบัติตัวในเร่ืองใด  ๆ แต่สำหรับประชาชนท่ีมีแนวโน้มเอียงใน 
เร่ืองใดง่าย การรณรงค์เพ่ือการโน้มน้าวใจจะสามารถทำให้ประชาชนกลุ่มน้ัน  ๆ มีทัศนคติต้าน 
บวกกับเป้าหมายการรณรงค์น้ันไต้ดีย่ิงข้ึน

แต่ทั้งนี้แม้การรณรงค์เกี่ยวกับสุขภาพนั้นจะส่งผลกระทบไปยังกลุ่มเป้าหมายคือ 
ประชาชนก็ตาม แต่ผลกระทบนันก็มีความหลากหลาย เนื่องจากรูปแบบที่ไม่ตายตัวของ 
พฤติกรรมผู้ทำการรณรงค์ การรับรู้ของประชาชนกลุ่มเป้าหมาย และคุณภาพและปริมาณของ 
สารที่ส่งไปยังกลุ่มเป้าหมาย แอทคินไต้กล่าวว่ามีเหตุผลที่ทำไมการรณรงค์ขาดประสิทธิผล 
เท่าท่ีควร ซ่ึงคำตอบก็คือประชาชนน้ันต่างมีการตอบสนองเม่ือรับการถ่ายทอดเร่ืองการรณรงค์ 
นั้นแตกต่างกัน นอกจากนี่ประชาชนนั้นยังมีการเปิดรับเพื่อนำนโยบายไปปฏิบัติต่างกัน 
หรือไม่ก็เกิดจากการท่ีประชาชนรับรู้สารท่ีเก่ียวกับการรณรงค์แตกต่างกัน นอกจากนียังรวมถึง 
การที่ประชาชนเกิดการรับร้ที่ผิดพลาด (Misperception) การปฏิเสธไม่รับรู้สิ่งที่รณรงค์
(Rejection) ความเฉ่ือยหรือการไม่เอาใจใส่ในส่ิงท่ีรณรงค์
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โนวาค และวาเนอรด (Nowak and Wàmeryd, อ้างถึงใน Denis McQuail and Sven 
Windalh, 1193 ะ 185) ไอ้นำเสนอรูปแบบการรณรงค์เพ่ือการส่ือสารดังน้ี

ทีมา : Nowak and Wàmeiyd, อ้างถึงใน Denis McQuail and Sven Windalh, 1193 : 185.

จากแบบจำลองดังกล่าวข้างอ้น สามารถอธิบายไอ้ว่า ผลกระทบที่มุ่งหวังหรือสิ่งที่ 
ต้องการส่ือสารรณรงค์ (Intended Effect) เป็นปิญหาหลักในการออกแบบการรณรงค์ให้บรรลุผล 
ดังเป็าหมาย เพราะหากเป็าหมายท่ีวางไว ้น้ันไม,แน่ชัด ก็จะส่งผลต่อความสำเร็จในการรณรงค ์
ทังนีต้องคำนึงถึงการสื่อสารอื่นที่มีสํวนแข่งขันหรือขัดแย้งกับสารที่อ้องการนำเสนอผ่านการ 
รณรงค์ (Competing Communication) นันด้วย โดยการรณรงค์นันจะต้องดังอยู่บนพืนฐานของ 
แก่น(Theme) และวัตถุประสงค์ (Object) ของการส่ือสาร เช่น การรณรงค์ให้คนหันมาสนใจ 
ป็ญหาสุขภาพ หรือการรณรงค์ให้คนเมาไม ่ขับรถ ซึ่งหมายความว่า หากการณรงค์นั้นมี 
วัตถุประสงค์ที่หลากหลาย การออกแบบการรณรงค์จำต้องมีรูปแบบของการสื่อสารที่ 
หลากหลายไปด้วยตามวัตถุประสงค์ที่หลากหลายนั้นๆ ในทางตรงกันข้าม นักรณรงค์มักมี 
ทางเลือกในการนำเสนอการรณรงค์หลายๆ รูปแบบภายใต้หัวข้อวัตถุประสงค์การรณรงค์เดียวกัน 
ตัวอย่างเช่น กรณีการรณรงค์เกี่ยวกับโรคเอดส์ อาจรณรงค์ชี้ให้เห็นถึงพิษภัยเช้ือโรคร้ายและ 
อาการของโรคเอดส์ หรืออาจรณรงค์ชี้ให้คนตระหนักถึงว่าทุกคนก็สามารถตกเป็นกลุ่มเส่ียงไต้ 
โดยอาจเน้นให้เห็นถึงลักษณะของโรค หรือชีให้เห็นถึงวิธีป็องกันตนให้พ้นจากความเสี่ยง 
เป็นต้น นอกจากนี้ในการรณรงค์นั้นยังต้องคำนึงถึงประชากรกลุ่มเป็าหมายหรือกลุ่มที่ไต้รับ
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ข่าวสาร เน่ืองจากพบว่ามีการรณรงค์หลายช้ีนปราศจากการคำนึงถึงผู้รับสาร ทำให้การรณรงค์ 
นัน  ๆไม่บรรลุผลเท่าท่ีควรในบางครังการรณรงค์ ผู้ส่งสารอาจต้องส่งสารนั้นผ่านผู้นำความคิด 
เพ่ือถ่ายทอดสารไปยังกลุ่มเปาหมายท่ีเราต้องการส่งถึงเพ่ือให้ไต้รับประสิทธิผลดีกว่าการส่งสาร 
ผ่านไปยังกลุ่มเปาหมายโดยตรง สำหรับการจำแนกกลุ่มเป้าหมายหรือผู้รับสารนั้น อาจจำแนก 
ตามการเข้าถึงของข่าวสารนัน หรือความยากง่ายในการส่งสารนั้นเข้าไปถึง ซึ่งอาจได้แก่ 
กลุ่มเป้าหมายท่ีไม่ค่อยมีการเปิดรับส่ือ หรือไม่มีความจำเป็นหรือต้องการเปิดรับสารจากสื่อ 
เป็นต้น

นอกจากส่ิงท่ีไต้กล่าวไปข้างต้นแล้ว ในการสื่อสารเพื่อการรณรงค์นั้น ยังมีปีจจัยท่ีต้อง 
คำนึงถึงในการถ่ายทอดการรณรงค์อีก 3 ประการ คือ 1. ตัวสารที่ส่งออกไปในการรณรงค ์
(Message) ซ่ึงตัวสารท่ีต้องการถ่ายทอดนันจะต้องเป็นสารท่ีมีความยืดหยุ่น สามารถปรับให้เข้า 
กับกลุ่มเป้าหมายหรือผู้ร ับสารที่มีความหลากหลายมีความแตกต่างกันไต้ ซึ่งตัวสารเหล่าน้ีอาจ 
ต้องปรับเปล่ียนไปตามแต่ละข้ันตอนการรณรงค์ เช่นสารที่ส่งไปในขั้นแรกของการรณรงค์จะ 
เป็นการส่งสารให้ผู้รับสารรู้สืกตระหนักถึงเรื่องใดๆเรื่องหนึ่ง ขั้นต่อมาจะเป็นการส่งสารเพ่ือ 
โน้มน้าวใจหรือให้เกิดการเลียนแบบ และขั้นสุดท้ายอาจออกแบบสารให้ผู้รับสารเกิดความ 
เช่ือม่ันต่อสารท่ีไต้ทำการรณรงค์ว่าเป็นทางเลือกท่ีดี 2.ช่องทางการส่งสาร (Channel) อาจไช 
หลายช่องทาง เพื่อให้เกิดความหลากหลายในรูปแบบการส่งสาร และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ี 
แตกต่างกันไป เช่นอาจใช้วิธีรณรงค์ผ่านส่ือมวลชนเพื่อก่อให้เกิดประเด็นสาธารณะ เน่ืองจาก 
เป็นสื่อท่ีเข้าถึงกลุ่มคนในระดับกว้าง หรือหากเป็นการรณรงค์ผ่านบุคคล (Interpersonal) ก็จะ 
เป็นการรณรงค์เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมการเลียนแบบ และปิจจัยสุคท้ายท่ีต้องคำนึงถึงคือ 3. ผู้ส่ง 
หรือผู้ทำการส่ือสาร (Communicator หรือ Sender) Communicator หมายถึง บุคคลท่ีไต้ถูก 
คัดเลือกให้ทำการส่ือสาร หรืออาจเรียกว่าโฆษก (Spokesperson) ซ่ึงการเลือกผู้ทำการส่ือสารให ้
เหมาะกับประเด็นหรือเป้าหมายที่ต้องการสื่อสารรณรงค์โดยคำนึงถึงพืนฐานที่แตกต่างกัน 
ออกไป อย่างเช่น การเลือกผู้เช่ียวชาญเฉพาะต้าน หรือเลือกบุคคลที่เป็นท่ีนิยม เป็นท่ีรู้จักต่อ 
สาธารณชนมาเป็นผู้ทำการส่งสาร ซึ่งพบว่าในการรณรงค์หลายครั้งใช้ “ ผู้ทำการสื่อสาร 
จำลอง” (Pseudo-Communicators) เช่นการใช้ดาราร๊อกยอดนิยมเป็นพรีเซนเตอร์รณรงค์ต่อต้าน 
การใช้ยาเสพย์ติด เนื่องจากเข้าถึงกลุ่มคนไต้ง่ายกว่า และเกิดการยอมรับมากกว่าการใช้ 
ผู้เชี่ยวชาญท่ีเป็นแหล่งสารโดยแท้ ซึ่งกรณีนี้แมคเควลและวินคาร์ล ไต้เน้นว่าหากสารที่ไต ้
นำเสนอผ่านการรณรงค์ มีความน่าเช่ือถือ เป็นส่ิงท่ีถูกต้องตามกฎระเบียบแบบแผน โดยนำเสนอ 
ให้ปรากฎต่อสายตาของผู้รับสารนั้นได้ จะถือเป็นกุญแจสำคัญท่ีก่อให้เกิดคุณภาพประสิทธิผล 
ของการรณรงค์นันใต้เป็นอย่างดี ส่วนคำว่า Sender นันหมายถึง ผู้ท่ีอยู่เบืองหลังสารท่ีต้องการ 
นำเสนอ ซึ่งอาจจะได้แก่ บุคคล หรือองค์กรก็ไต้ ซึ่งไม่ใช่โฆษก (Spokesperson) ซึ่งการ
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สื่อสารผ่านการรณรงค์จะประสบผลสำเร็จหรือไม่ใf น ผู้ส่งสารก็ถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่ 
สำคัญด้วย เพราะหากผู้ส่งสารมีความน่าเชื่อถือพอ สารที่ส่งออกไปนั้นกีจะมีความน่าเชื่อถือ 
เช่นคัน

คังนัน เมื่อสารได้ส่งผ่านกระบวนการดังกล่าวในสองย่อหน้าข้างด้นแล้ว จะพบว่า 
ผลกระทบท่ีได้รับ หรือสารท่ีกลุ่มเป็าหมายจะได้รับ (Obtain Effect) นั้นสามารถเป็นได้ท้ังสารท่ี 
ตรงตามความมุ่งหวัง และสารที่ไม่ตรงตามความมุ่งหวังก็ได้ หรืออาจได้รับผลตอบรับใน 
ทางบวกหรือทางลบก็ได้

พิลิปปี คอทเลอร์ (Kotler,1972 , อ้างไว้ใน Kotler and Zaltman , 1971) กล่าวถึง 
กระบวนการวางแผนการตลาดทางสังคมว่า เป็นการวางแผนท่ีมีระบบข้ันตอนโดยพัฒนามาจาก 
การวางแผนการตลาด และในแต่ละข้ันตอนเป็นการนำเอาแนวคิดทางการตลาดมาเป็นหลักการ 
ดำเนินแผนงาน ซ่ึงมี 8 ขั้นตอนดังนี้

ขันตอนท่ี 1 : การกำหนดป็ณหา

เป็นการกำหนดปีญหาทางสังคมท่ีต้องการจะแก้ไขหรือเปล่ียนแปลง เป็นป็ญหาในเร่ือง 
ความต้องการของสังคม (Social Need) เป็นหลัก โดยเน้นท่ีการตอบสนองความด้องการพ้ืนฐาน 
ของสมาชิกในสังคมเพ่ือก่อให้เกิดการพัฬราสภาพความเป็นอยู่ของสมาชิกในสังคมหรือพัฒนา 
คุณภาพชีวิต (Quality of Life) ให้ดีข้ึน

ข้ันตอนท่ี 2 ะ การวิเคราะห์ส่ิงแวดล้อมการตลาดเพ่ือสังคม

เป็นการวิเคราะห์ปีจจัยท่ีมีผลกระทบต่อแผน ตลอดจนถึงป็จจัยท่ีสนับสนุนส่งเสริมและ 
ปีจจัยท่ีเปีนอุปสรรค ตลอดจนเทคนิคท่ีใช้แก้ไข เช่นการรณรงค์การวางแผนคุมกำเนิดโดยการ 
ใช้ลุงยางอนามัย ก่อนการวางแผนต้องพิจารณาถึงสถานการณ์และทัศนคติของกลุ่มเป็าหมายท่ีมี 
ต่อการใช้ลุงยางอนามัย และพิจารณาถึงองค์กรหรือสถาบันต่าง  ๆ ว่ามีความสามารถมากน้อยแค, 
ไหนในการกระจายลุงยางอนามัย เป็นด้น
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ข้ันตอนท่ี 1 : การวางวัตฤประสงค์ทางการตลาด (Social Marketing Objectives)

ควรเป็นวัตถุประสงค์ท่ีเฉพาะเจาะจง (Specific) สามารถวัดได้ (Measureable) และ 
สามารถท่ีจะกระทำให้สำเร็จได้ (Attainable) ไม,ควรวางประสงค์ที่สูงมากเกินไปจนไม'สามารถ 
ทำให้เป็นจริงได้ และไม่ควรวางไว้ตํ่ามากเกินไปจนไม่เป็นการท้าทาย โดยเร่ิมจกการกำหนด 
วัตถุประสงค์อย่างกว้างก่อนจึงค่อยช้ีวัตถุประสงค์ท่ีเป็นพถุติกรรมท่ีกลุ่มเป้าหมายจะกระทำ

ขั้นตอนท่ี4 : การเข้าร่วมตลาดและเลือกกลุ่มผู้ยอมรับเป้าหมาย (Marketing Segmentation 
and Selection of Target Adoptors)

เน่ืองจากข้อจำกัดทางทรัพยากร นักการตลาดเพ่ือสังคมจะต้องกำหนดกลุ่มเป้าหมายให้ 
ชัดเจน โดยแบ่งกลุ่มเป้าหมายออกเป็นกลุ่มย่อย  ๆ ซ่ึงแต่ละกลุ่มก็จะมีลักษณะแตกต่างกัน
แล้วเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีจะทำการพัฒนาหรือเปล่ียนแปลงพฤติกรรมแล้วพัฒนาสินค้า โปรแกรม 
มุ่งเสริมการตลาดสำหรับแต่ละส่วนท่ีเราเลือกเป็นกลุ่มเป้าหมาย แนวคิดน้ีเป็นแนวคิดการแบ่ง
ส่วนตลาด

ข้นตอนท่ี 5 : การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analysis of Consumer Behavior)

เป็นการทราบถึงการต่อต้านในกลุ่มเป้าหมาย และได้ข้อมูลท่ีจะนำมาใช้เพื่อแก้ไขการ 
ต่อต้าน เพ่ือการออกแบบโปรแกรมต่าง  ๆให้เหมาะสม สามารถทำได้โดยการถึกษาวิจัยด้วยการ 
สำรวจ การสัมภาษณ์เชิงกลุ่ม ข้อมูลท่ีจำเป็นสำหรับทางการตลาดเพ่ือสังคม เช่นลักษณะทาง 
ประชากรศาสตร์ ลักษณะจิตวิทยา และลักษณะทางพฤติกรรม

ข้ันตอนท่ี 6 ะ การเสนอข้อได้เปรียบท่ีแตกต่างกัน (Analysis of Consumer Behavior)

เมื่อแบ่งส่วนการตลาดแล้ว แต่ละส่วนจะมีความต้องการที่แตกต่างกัน เพ่ือให้เข้ากับ 
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะสม จึงต้องมีวิธีการในการเสนอข้อเสนอต่อกลุ่มต่าง  ๆ
แตกต่างกันไปด้วย ข้อได้เปรียบท่ีจะนำเสนอแต่ละกลุ่มจะต้องเป็นไปตามมุมมองของผู้บริโภค 
เป้าหมายหลัก
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ขันตอนท่ี 7 : การวางแผนกำหนดกลgทธ์ทางการตลาดเพ่ือสังคม (Social Marketing 
Strategies & Tactics)

ขันตอนนีประกอบด้วย กลยุทธ์ย่อยหลายกลยุทธ์ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดทางการตลาด 
ในเชิงธุรกิจ คือเร่ืองของ 4P’s (Product, Price, Place, Promotion) คือการพัฒนาสินค้าท่ีถูกด้อง 
นำไปวางขายในสถานที่ที่ถูกด้อง ด้วยราคาที่เหมาะสม โดยมีการส่งเสริมการขายที่ดี 
กลยุทธ์ของการตลาดเพ่ือสังคมจึงประกอบได้ด้วยกลยุทธ์ทางด้านสินค้า กลยุทธ์ทางด้านราคา 
กลยุทธ์การวางสินค้าและการจัดจำหน่าย และกลยุทธ์การจัดรายการพิเศษ

ข้ันตอนท่ี 8 : การปฏิบัติตามแผนงานและการประเมินผล(Implementation and 
Evaluation)

เป็นข้ันตอนการประเมินผลแผนรณรงค์การตลาดเพ่ือสังคมโดยทำการวิจัยถึงผลกระทบ 
ที่เกิดข้ึนต่อกลุ่มเป็าหมายเพ่ือนำเป็นข้อมูลในการปรับปรุงแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสังคม 
ต่อไป

จากแนวคิดท่ีกล่าวมาขันด้น McCarthy (1975) ได้ขยายความในขันตอนท่ี 7 ซ่ึงเก่ียวข้อง 
กับงานวิจัยชินนีโดยตรง โดยกล่าวถึงรุปแบบทางการตลาด (Marketing Model) ว่ามีรุปแบบ 
4P’s ซ่ึงย่อมาจาก 1. สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Product) 2.ราคา (Price) 3.สถานท่ี (Place)
4. การจัดรายการพิเศษ (Promotion) ซ่ึงเหล่าน้ีเป็นป็จจัยท่ีนักวางแผนจะต้องคำนึงถึงเพ่ือสร้าง 
ประสิทธิภาพทางการตลาด

1. สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Product) อาจหมายถึงส่ิงของ ความคิด หรือบริการก็ได้ 
ซึ่งนักวางแผนจะต้องเข้าใจอย่างถ่องแท้ว่าผลิตภัณฑ์หรือสินค้านั้น  ๆ จะได้รับการรับร้จาก 
สาธารณะ ผู้รับสาร หรือลูกค้าอย่างไร ซึ่งโซโลมอน (1989) ได้ยกตัวอย่างการใช้กลยุทธ์การ 
โฆษณาสินค้าหรือผลิตภัณฑ์อย่างฉลาดโดยวิธีโฆษณาให้รุ้สืกถึงภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ ์
มากกว่าเห็นในเชิงกายภาพ เช่นการโฆษณาเข็มขัดนิรภัย (Safety Belt) ให้กลุ่มเป้าหมายรุ้สืก 
ภาพแห่งความปลอดภัย เป็นการโฆษณาในลักษณะ generic product มากกว่าจะโฆษณาใน 
ลักษณะ physical product หรืออีกตัวอย่างที่โซโลมอนยกขึ้นมาคือ การรณรงค์เก่ียวกับเร่ือง 
สุขภาพท่ีใช้กลยุทธ์ทางการตลาดมาประยุกค์ใช้ โดยสร้างจินตนาการแก่ประชาชนถึงค่าใช้จ่าย 
ในการไปพบแพทย์ถูก เพื่อสร้างวิถีชีวิตที่เปลี่ยนไปในทางที่ดี ซึ่งตัวอย่างด้งกล่าวนี้เมื่อ

1:<2า‘ส ุ‘สุ
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เปรียบเทียบกับกลยุทธ์ในการรณรงค์นโยบาย 30 บาทรักษาทุกโรคแล้ว ถือว่าการใช้กลยุทธ์ใน 
การโฆษณามีความเหมือนกันมาก

2. ราคา (Price) ครอบคลุมหมายถึงส่ิงท่ีผู้ซ้ือจะต้องจ่ายในการแลกเปล่ียน ซ่ึงฟาธ์คูฮาร์ 
(Farquhar 5 1984) ไต้ชีให้เห็นถึงตัวอย่างของกิจกรรมรณรงค์ทางต้านสาธารณสุขว่าแม้จะเป็น 
การรักษาท่ีไม่เสียค่าใช้จ่ายใด  ๆ ประชาชนมักจะไม่ค่อยมีส่วนร่วมกับกิจกรรมนั้น  ๆ เน่ืองจาก 
ราคา (price) ท่ีกล่าวมานันยังครอบคลุมถึงเวลา (Time) และพลังงาน (Enegy) ท่ีต้องเสียไปด้วย 
เน่ืองจากค่าครองชีพท่ีสูง แม้จะเป็นกิจกรรมท่ีไม่เสียค่าใช้จ่าย แต่ท้ังน้ีก็อาจจะต้องเสียเวลาและ 
พลังงานในการไปใช้บริการหรือกิจกรรมทางต้านสาธารณสุข แต่ท้ังน้ีหากเทียบกับประเทศไทย 
แล้ว ผู้วิจัยตังข้อสังเกตว่าค่าครองชีพและความเป็นอยู่ของคนไทยตํ่า ดังนั้นผลที่เกิดขึ้นไม ่
น่าจะคล้ายคลึงกับแนวคิดของฟาร์คูอาร์นัก แต่กีอาจเป็นไปไต้สำหรับประชาชนบางกลุ่มที่มีค่า 
ครองชีพสูง

3. สถานท่ี (Place) เป็นช่องทางซึ่งสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดจะผ่าน 
ไปสู่กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงนักวางแผนจะต้องม่ันใจว่าช่องทางนันๆ จะเป็นช่องทางท่ีถึงกลุ่มเป้าหมาย 
อย่างง่ายดาย

4. การจัดรายการพิเศษ (Promotion) เป็นกิจกรรมต้านการสิ่อสารเพ่ือชักชวนให้กลุ่ม 
เป้าหมายรู้จักสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งการโปรโมช่ันนันต้องปรับให้เข้ากับกลุ่มเป้าหมาย

ต่อมาโซโลมอน (Solomon, 1989) ไต้เพ่ิม P ท่ี 5 เพ่ิมเติมจากรูปแบบของ McCarthy คือ 
Position ซ่ึงหมายถึงตำแหน่งการจัดวางผลิตภัณฑ์หรือธุดขายในการสร้างการรับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์ 
นัน ในลักษณะโดยเช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ์อ่ืนหรือเร่ืองอ่ืน โซโลมอนไต้ยกตัวอย่างการรณรงค์ 
เพ่ือให้ประชาชนร่วมกันบริจาคเงินให้แก่ประเทศที่สาม โดยใช้วิธีการรณรงค์เพ่ือให้ประชาชน 
เกิดความรู้สืกถึงการรักษาเสถียรภาพของโลก ซึ่งเป็นวิธีการรณรงค์ที่ไต้ผลมากกว่าจะใช้วิธี 
รณรงค์เพ่ือสร้างความคิดว่การบริจาคเงินเป็นส่ิงท่ีดีเท่าน้ัน

ซ่ึงรูปแบบต้านการตลาด 4P’s ข้างต้นน้ันหากนำมาปรับใช้กับงานวิจัยช้ินน้ีแล้วจะพบว่า 
นโยบาย 30 บาทรักษาทุกโรคก็ใช้วิธีการโฆษณาในลักษณะดังกล่าว ถ้าเปรียบบริการต้าน 
สาธารณสุขตามโครงการ3 0 บาทฯ เป ็น? ท่ี 1 คือสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ (Product) แล้ว 
ค่ารักษา 30 บาทต่อคร้ังก็คือ P ท่ี 2 (Price) ส่วน P ท่ี 3 ก็คือ ช่องทางสิ่อสารมวลชน (Medium) 
ไม่ว่าจะเป็นสิ่อโทรทัศน์ ส่ือวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์และสิ่ออื่น  ๆ ส่วน P สุดท้าย การจัด
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รายการพิเศษ (Promotion) นันก็อาจได้แก่สิทธิพิเศษตามโครงการ 30 บาทรักษาทุกโรค เช่น 
ความเป็น ’’บัตรทอง” หรือ สโลแกน “รักษาทุกโรค,,

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง

งานวิจัยเร่ือง “ การรับ! ความคาดหวัง และความพึงพอใจต่อการดำเนินโครงการ 
ของกรุงเทพมหานคร,, ของ ณ มาดา แสงน่ิมนวล (2543) พบว่ากลุ่มตัวอย่างเปิดรับข่าวสาร 
ระดับปานกลางมีการรับเการดำเนินโครงการในระดับต่ํา มีความพึงพอใจอยู่ในระดับสูง และมี 
ความคาดหวังต่อโครงการในระดับสูงเช่นกัน ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่า

1. ประชาชนท่ีมีอายู อาชีพ และระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกัน จะมีการเปิดรับข่าวสาร 
จากส่ือต่าง  ๆแตกต่างกัน

2. ประชาชนที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมต่างกันจะมีการรับเข่าวสาร 
โครงการไม่แตกต่างกัน

3. ประชาชนที่สมรสแล้ว มีระดับความพึงพอใจต่อโครงการมากกว่าประชาชนที่เป็น 
โสด ส่วนประชาชนท่ีมีเพศ อายู อาชีพ ระดับการสืกษา รายได้ และลักษณะท่ีอยู่ 
อาศัยต่างกัน มีความพึงพอใจต่อโครงการไม่แตกต่างกัน

4. ประชาชนที่มีรายได้เฉลี่ยทั้งครอบครัวต่อเดือน และมีระดับการศึกษาต่างกัน มี 
ความคาดหวังต่อโครงการแตกต่างกัน ประชาชนท่ีมีเพศ อายู สถานภาพการสมรส 
อาชีพ รายได้ลักษณะที่อยู่อาศัยต่างกัน มีความคาดหวังต่อโครงการของทาง 
กรุงเทพมหานคร

งานวิจัยเร่ือง “ การรับเและทัศนคติของผู้บริโภคต่อภาพลักษณ์ของร้านเพ่ือสุขภาพและ 
ความงาม บุ๊ทส์” ของสิริการ สืบสิริ (2543) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ของร้านทุ๊ทส์ 
ท่ีเกิดจากการรับเ และทัศนคติของกลุ่มเป็าหมายเปรียบเทียบกับภาพลักษณ์ของร้านที่นักการ 
ตลาดต้องการให้ผู้บริโภรรับเ โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ซ่ึงผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีการ รับเและทัศนคติต่อภาพลักษณ์,ของร้านบู๊ทส์ เป็นไปในพิศทางเดียวกับท่ีนักการตลาดต้องการใน 
ประเด็น คุณภาพของสินค้า แต่ผู้บริโภคมีการรับเและทัศนคติต่อภาพลักษณ์ของคร้านบู๊ทส์ ไม, 
เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับท่ีนักการตลาดต้องการในประเด็น คำแนะนำของผู้เช่ียวชาญและการ 
เป็นร้านเพ่ือสุขภาพและความงามสำหรับทุกวัน
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งานวิจัยเร่ือง “การสืกษารูปแบบการสื่อสาร การรับเสภาพแวดล้อมในองค์การและ 
ความพึงพอใจในการทำงานของพนักงานการท่าเรือแห่งประเทศไทย:รัฐวิสาหกิจที่กำลังจะแปร 
รูป” ของชนินาถ เจริญผล (2537) มีวัตลุประสงค์เพื่อสืกษารูปแบบการสื่อสารและ 
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบทางสังคมกับการรับเสภาพแวดล้อมในองค์การ และความพึง 
พอใจในการทำงานของพนักงานการท่าเรือแห่งประเทศไทย รัฐวิสาหกิจที่กำลังจะแปรรูป ซ่ึง 
ผลการวิจัยมีดังต่อไปน้ี

1. รูปแบบการส่ือสารในองค์การเป็นการส่ือสารสองทาง
2. การรับเสภาพแวดล้อมในองค์การ พนักงานส่วนใหญ่รับแรื่องการปฏิบัติงานของ 

ผู้บังคับบัญชาช้ันต้นมากท่ีสุด
3. ความพึงพอใจในการทำงาน พนักงานส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในต้านความสำเร็จ 

ในการทำงานมากท่ีสุด
4. องค์ประกอบทางสังคมต้านอายุ และระยะเวลาของการทำงานมีความสัมพันธ์ลับ 

ความพึงพอใจในการทำงาน ส่วนองค์ประกอบทางสังคมด้านอื่น  ๆ ไม่ม ี
ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในการทำงาน

5. องค์ประกอบทางสังคมไม่มีความสัมพันธ์กับการรับเสภาพแวดล้อมในองค์การ
6. พนักงานชายมีการรับเสภาพแวดล้อมในองค์การต้านส่ิงอำนวยควาสะดวกแตกต่าง 

จากพนักงานหญิง คือชายมีมากกว่าหญิง ส่วนการรับเต้านอื่น  ๆ ไม่แตกต่างกัน 
และพนักงานชายมีความพึงพอใจในการทำงานต้านความรับผิดชอบในหน้าที่ที ่
ไต้รับมอบหมายแตกต่างจากพนักงานหญิง คือ ชายมีมากกว่าหญิง ส่วนความพึง 
พอใจในต้านอ่ืน  ๆไม,มีความแตกต่างกัน

7. การรับเสภาพแวดล้อมในองค์การต้านสิ่งอำนวยความสะดวกและการปฏิบัติงาน 
ของผู้บังคับบัญชาชันต้น มีความสัมพันธ์กับความพึงพลใจในการทำงาน ส่วนการ 
รับเสภาพแวดล้อมในองค์การต้านอ่ืน  ๆไม่มีความสัมพันธ์8. ผู้บริหารมีการรับเสภาพแวดล้อมในองค์การต้านนโยบาย และการบริหารแตกต่าง 
จากผู้ปฏิบัติการ คือผู้บริหารมีมากกว่าผู้ปฏิบัติการ ส่วนการรับเต้านอ่ืน  ๆ ไม่ 
แตกต่างกัน และผู้บริหารมีความพึงพอใจในการทำงานต้านความสัมพันธ์ระหว่าง 
บุคคลในองค์การแตกต่างจากผู้ปฏิบัติการ คือผู้บริหารมีมากกว่าผู้ปฏิบัติการ ส่วน 
ความพึงพอใจในต้านอ่ืน  ๆไม,มีความแตกต่างกัน

งานวิจัยดังท่ีกล่าวมาข้างต้น จะเป็นประโยชน์และสามารถนำมาประยุกต์ใช้เป็นแนวทาง 
ในการคืกษางานวิจัยในหัวข้อ การรับเการรณรงค์ “30 บาทรักษาทุกโรค”  ซ่ึงจะนำเสนอต่อไป
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