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การส่ือสาร(COMMUNICATION) 
การส่งผา่นขอ้มูล การแลกเปล่ียนความคิด หรือเป็นกระบวนการท่ีสองฝ่าย

แบ่งปันความหมายใหก้นัและกนัไดท้ราบ เพ่ือใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัในเร่ืองใด
เร่ืองหน่ึง กล่าวไดว้า่การส่ือสารจะเกิดข้ึนไดต้อ้งมีการถ่ายทอดขอ้มูลจากฝ่ายหน่ึงไป
ยงัอีกฝ่ายหน่ึง โดยฝ่ายท่ีไดรั้บขอ้มูลเขา้ใจความหมายของขอ้มูลท่ีไดรั้บ



แบบจ าลองการส่ือสาร

สิ่งรบกวน

ผูส้ง่สาร เขา้รหสั ช่องทาง ถอดรหสั ผูร้บัสาร
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ช่องทาง(CHANNEL) คือ วธีีผูส่้งสารใชใ้นการเคล่ือนยา้ยสารจากตนเอง ซ่ึง
เป็นแหล่งก าเนิดสาร ไปยงัผูรั้บสาร 

1.ช่องทางที่เป็นบคุคล

2.ช่องทางที่ไม่ใช่บคุคล

สื่อสิ่งพิมพ ์(Print media)

สื่อแพรส่ญัญาณ(airwave)



ส่ิงรบกวน (N0ISE)
• สิ่งรบกวนอาจเกิดขึน้จากปัจจยัทางกายภาพหรอืทางดา้นการรูค้ิดก็ได ้สิ่งรบกวนท่ีอาจเขา้มาใน
ระบบทางกายภาพที่ท  าใหผู้ร้บัสารถอดรหสัไมถ่กูตอ้ง เช่น มีเสียงโทรศพัทด์งัขึน้ในขณะเรยีนในหอ้ง 

หรอืสญัญาณโทรศพัทมื์อถือขดัขอ้งขณะก าลงัคยุโทรศพัท ์มีคนไอในขณะชมภาพยนตร ์หรือผูร้บัสาร

อาจไดร้บัสารจากหลายแหง่ในขณะเดียวกนั ท าใหไ้มอ่าจตัง้ใจรบัจากแหลง่เปา้หมาย เชน่ เพื่อนหนั

มาถามเราขณะท่ีอาจารยก์ าลงัสอน

• สิ่งรบกวนดา้นการรูค้ิด อาจเกิดขึน้เมื่อผูร้บัสาร และผูส้ง่สาร มีกรอบอา้งอิงไมต่รงกนัผูส้ง่สารเขา้รหสั
ไมเ่หมาะกบัผูร้บัสาร เพราะสองฝ่ายมีความไมเ่หมือนกนัในบางเรื่อง เช่น ใชเ้ครื่องหมายสญัลกัษณ์

หรอืค าพดูท่ีผุร้บัสารไมคุ่น้เคย หรอืเขา้ใจไมต่รงกบัผูร้บัสาร ยิ่งสองฝ่ายมีอะไรเหมือนกนัมากเทา่ไหร่

ซึง่รบกวนนีก้็ยิ่งมีโอกาสเกิดนอ้ยเทา่นัน้



แบบจ าลองล าดับชั้นการตอบสนองแบบดังเดิม

1.แบบจ าลอง AIDA (ผู้สร้างแบบจ าลองคือ strong ในปี 1925)

2.แบบจ าลองล าดับชั้นของผลกระทบ (ผู้สร้างแบบจ าลองคือ Lavidge และsteiner ในปี 1961)

3.แบบจ าลองการรับนวัตกรรม (ผู้สร้างแบบจ าลองคือ Rogersในปี 1962)

4.แบบจ าลองการประมวลข้อมูล(ผู้สร้างแบบจ าลองคือ McGuireในปี 1978)



• แบบจ าลอง AIDA 

มีขึ้นเพื่ออธิบายขั้นตอนทีเ่กดิขึ้นกบัลูกค้าในการขายโดยบุคคล แบบจ าลองนี้สามารถใหเ้ห็นว่าขั้นตอนที่ลกูค้าด าเนนิ
ผ่านเริ่มจากการหนัมาสนใจจนถึงการกระท าในที่สดุ กล่าวคือ อันดับแรกพนกังานขายตอ้งท าให้ลกูค้าหันมาสนใจในการน าเสนอ
ของตน จากนั้นก็ท าให้ลกูค้าเกิดความสนใจในผลติภณัฑ์ที่จะขายโดยเฉพาะอย่างยิ่งเกิดความรู้สึกชอบมากกว่าตราผลติภณัฑ์อืน่ 
จนเกิดความต้องการอยากเป็นเจ้าของหรือยังใช้ผลติภัณฑ์นัน้ โดยพนักงานขายต้องพยายามผูกมดัลูกค้าใหซ้ื้อเพื่อปิดการขาย 
ขั้นตอนการกระท าเป็นข้ันตอนที่ส าคัญที่สุดในกระบวนการขาย ซึ่งก็เป็นขั้นตอนที่ท าได้ยากที่สดุ ดังนั้นบริษัทจะตอ้งฝึกอบรม
พนักงานขายในเรื่องเทคนิคการปิดการขาย เพื่อให้กระบวนการขายจบสมบูรณต์ามแบบจ าลองนี้

1.แบบจ าลอง AIDA (ผู้สร้างแบบจ าลองคือ STRONG ในปี 1925)

การหนัมาสนใจ การสนใจ ความปรารถนา การกระท า



• แบบจ าลองล าดับชั้นของผลกระทบ 

แบบจ าลองนี้มีขึ้นเพื่อใช้ในการก าหนดวัตถุประสงค์ของการสร้างงานโฆษณา และวัดว่าผลจากการโฆษณา

เป็นไปตามวัตถุประสงค์นั้นหรือไม่ แบบจ าลองล าดับชั้นของผลกระทบนี้เป็นแบบจ าลองที่มีคนรู้จักมากที่สุด ซึ่งแสดงผล

ของการโฆษณาที่มีต่อผู้บริโภคภายใต้ความเชื่อที่ว่า ผู้บริโภคจะด าเนินไปเป็นขั้นตอนตามล าดับ โฆษณาอาจไม่ท าให้คน

ซื้อสินค้าของเราในทันทีที่เห็นโฆษณา เพราะโฆษณามีผลต่อผู้บริโภคเป็นขั้นเป็นตอน โดยขั้นตอนแรกต้องเกิดก่อน

ขั้นตอนในล าดับถัดๆไป

ความรู ้ ความชอบ ความชอบมากกวา่ ความเช่ือ

2.แบบจ าลองล าดับชั้นของผลกระทบ (ผู้สร้างแบบจ าลองคือ Lavidge และsteiner ในปี 1961)

การตระหนกัรู ้ การซือ้



• แบบจ าลองการรับนวัตกรรม 

เพื่อบรรยายขั้นตอนต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นในตัวผู้บริโภค ก่อนที่จะรับผลิตภัณฑ์ใหม่มาใช้ เมื่อบริษัทน าเสนอ

ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ไม่เคยมีมาก่อนหรือเป็นนวัตกรรมใหม่  อันดับแรกบริษัทต้องท าให้ผู้บริโภครู้ว่ามีของสิ่งนั้นอยู่ในตลาด

และท าให้คนสนใจ และพยายามท าให้คนเชื่อว่าของนั้นดี และมีคุณภาพ ซึ่งวิธีที่ดีที่สุดก็คือ การท าให้ผู้บริโภคที่ใช้สิ่งนั้น

อยู่ในปัจจุบัน กล่าวถึงของสิ่งนั้นในทางที่ดี ผู้ท าการตลาดมักกระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ใหม่ โดยการ

สาธิตหรือแจกตัวอย่างสินค้า ซึ่งหลังจากได้ทดลองใช้แล้วผู้บริโภคอาจรับผลิตภัณฑ์นั้นมาใช้หรือไม่ก็ได้

ความสนใจ การประเมินคา่ การทดลองใช้ การรบัมาใช้การตระหนกัรู ้

3.แบบจ าลองการรับนวัตกรรม (ผู้สร้างแบบจ าลองคือ Rogersในปี 1962) 



• แบบจ าลองการประมวลข้อมลู

แบบจ าลองนีเ้ชื่อว่าผู้รับสารในสถานการณก์ารสือ่สารแบบโน้มน้าวใจ ตัวอย่างการโฆษณาเป็นผูป้ระเมินผลหรือ
แก้ปัญหา ผู้รับสารจะถูกโน้มนา้วใจเป็นขั้นๆเปน็ล าดับ แบบจ าลองนีค้ล้ายกบัแบบจ าลองล าดบัชั้นของผลกระทบตรงที่การหันมา
สนใจและความเข้าใจคล้ายกบัการตระหนักรู้ และความรู้ส่วนการยอมตามเทยีบได้กบัการเกิดความชอบ ขั้นตอนในแบบจ าลองนี้
ที่ไม่เหมือนกับแบบจ าลองอืน่ คือการคงไว้ซึ่งหมายถึงความสามารถของผู้รับสารในการจดจ าข้อมลูที่ได้รบัเฉพาะในสว่นที่ตน
เข้าใจ มีความเกี่ยวข้องกับตนและตรงกับความเชื่อท่ีมีกับตน และตรงกบัความเชื่อท่ีมขีั้นตอนการจดจ านัน้มีความส าคัญเพราะ
แผนการสง่เสริมการตลาดสว่นใหญ่มักไมส่ามารถท าให้ผู้บริโภคท าอะไรในทันที แต่จะเก็บข้อมลูบางส่วนไว้ใช้ส าหรับการตัดสินใจ
ที่จะท าบางอย่างในอนาคต

การหนัมาสนใจ ความเขา้ใจ การยอมตาม การคงท่ีการน าเสนอ พฤติกรรม

4.แบบจ าลองการประมวลข้อมูล(ผู้สร้างแบบจ าลองคือ McGuireในปี 1978)



แบบจ าลองล าดับชั้นการตอบสนองแบบอื่น  ในช่วงสองทศวรรษที่ผ่านมามีการวิจัยทางการตลาด
นักจิตวิทยาสังคมและการสื่อสารมากมายซึ่งท าให้คนเริ่มสงสัยว่าล าดับการตอบสนองเริ่มต้นที่การรู้คิดตามด้วย
การรู้สึกแล้วจึงเกดิเป็นพฤติกรรมหรือไม่ และมีนักวิชาการสร้างแบบจ าลองการตอบสนองแบบใหม่ๆเพิ่มขึ้นในปี 
1975 RAY ได้คิดแบบจ าลองการประมวลข้อมูลที่แสดงการล าดับขั้นตอน 3 ขั้นโดยพิจารณาว่าผลิตภัณฑ์แต่ละ
อย่างต่างกันและผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการซื้อไม่เท่ากัน ล าดับขั้นที่ RAY คิดขึ้นมี 3 แบบดังนี้

1.ล าดับชั้นการเรียนรู้แบบมาตรฐาน(standard learning hierarchy)

2. ล าดับชั้นความไม่สอดคล้องหรือการอนุมานสาเหตุ (Dissonance hierarchy)

3.ล าดับชั้นการมีส่วนร่วมระดับต่ า(Low involvement hierarchy) 



ล าดับชั้นการเรียนรู้แบบมาตรฐาน

เป็นล าดับขั้นการตอบสนองที่ผู้บริโภคจะเริ่มจากรู้สึกและท าตามแบบจ าลอง การสื่อสารแบบดัง้เดมิความรู้หรือข้อมูล

ที่เราทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ตราต่าง ๆ เป็นพื้นฐานความรู้สึกของเรา ที่ช้ีน าให้ผู้บริโภคท าสิ่งหนึง่สิ่งใดเช่นการทดลองใช้ หรือ

การซื้อในแบบจ าลองนี้ ผู้บริโภคเป็นเหมอืนผู้มีสว่นในกระบวนการสือ่สารท่ีเกบ็ข้อมลูจากการเรียนรู้

แบบจ าลองนี้ใช้กับสถานการณท์ี่ผู้บริโภคมสี่วนร่วมในกระบวนการซื้อ และผลิตภณัฑ์แต่ละตราที่ตอ้งเลอืกไม่ค่อย

แตกต่างกนั เช่น สินค้าหรือบริการจากอุตสาหกรรม หรือผลิตภัณฑ์คงทน เช่นคอมพิวเตอร์ เครื่องพิมพ์ เครื่องถ่ายภาพ 

เครื่องใช้ไฟฟ้า รถยนต์ โฆษณาขายสินค้าเหล่านี ้มักให้รายละเอยีดมากเพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถเปรียบเทียบ และประเมินคุณค่า

ของแต่ละรายได้ รู ้ รูส้กึ ท  า

ล าดบัชั้นการเรียนรู้แบบมาตรฐาน1.ล าดับชั้นการเรียนรู้แบบมาตรฐาน(standard learning hierarchy)



ล ำดับชั้นควำมไม่สอดคล้องหรือกำรอนุมำนสำเหตุ  เป็นล าดับชั้นการตอบสนองที่ผู้บริโภคจะเริ่มจากพฤติกรรม จากนั้นจะเกิดเจตคติหรือ

ความรู้สึก แล้วก็เกิดการเรียนรู้หรือประมวลข้อมูลที่สนับสนุนพฤติกรรมนั้นเป็นอันดับสุดท้าย แบบจ าลองนี้ใช้กับสถานการณ์ที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมใน

กระบวนการซื้อต้องเลือกระหว่างของ2สิ่ง ที่มีคุณภาพเท่า ๆ กันแต่มีความสลับซับซ้อนไม่เท่ากันและอาจมีคุณสมบัติบางอย่างที่ผู้บริโภคไม่รู้ 

ผู้บริโภคจึงอาจซื้อตามค าแนะน าของผู้อื่น กล่าวคือ ใช้บุคคลแทนที่จะใช้ส่ือ จากนั้นก็สนับสนุนการตัดสินใจตนเอง โดยสร้างเจตคติที่ดีต่อตรา

ผลิตภัณฑ์นั้น และอาจเกิดความรู้สึกที่ไม่ดีต่อตราผลิตภัณฑ์ที่ไม่ได้เลือกซื้อ ลักษณะนี้เป็นการลดความไม่สอดคล้องหลังการซื้อ ซึ่งเป็นความกังวล

ของผู้บริโภคที่เกิดจากความไม่แน่ใจว่าส่ิงที่ซื้อไปดีจริงหรือไม่นั่นเอง   การลดความไม่สอดคล้องนี้ต้องอาศัยการเรียนรู้แบบเลือกสรร ซึ่งเป็น

กระบวนการที่ผู้บริโภคพยายามหาข้อมูลมาสนับสนุนทางเลือกที่เลือก และหลีกเลี่ยงข้อมูลที่จะท าให้เกิดความคลางแคลงใจต่อการเลือกนั้น เช่น ให้

ความสนใจกับโฆษณาของผลิตภัณฑ์นั้นที่เห็นเพื่อลดความไม่สอดคล้อง บางครั้งเจตคติหรือการเรียนรู้ของคนเกิดขึ้นหลังการซื้อ ซึ่งในกรณีนี้แนะน า

ว่าผู้ท าการตลาดควรใช้ส่ือมวลชนเพื่อลดความไม่สอดคล้อง โดยท าให้ผู้ซื้อมั่นใจว่าตนได้ตัดสินใจไปอย่างชาญฉลาด รางวัลผลิตภัณฑ์มาตรฐานก็

สามารถที่จะท าให้เกิดความมั่นใจในผลิตภัณฑ์ที่ซื้อได้
ท า รูส้กึ รู ้

ล าดบัชั้นการเรียนรู้แบบมาตรฐาน2. ล าดับชั้นความไม่สอดคล้องหรือการอนุมานสาเหตุ (Dissonance hierarchy)



ล ำดับชั้นกำรมีส่วนร่วมระดับต  ำ  เป็นล าดับชั้นการตอบสนองที่ผู้รับสารเริ่มจากการรู้คิดพฤติกรรมและการเปลี่ยนแปลงเจตคติในที่สุด  

แบบจ าลองน้ีใช้กับสถานการณ์การซื้อสินค้าที่ผู้ซื้อมีส่วนร่วมในระดับต่ าผลิตภัณฑ์แต่ละราคาจะต่างกันไม่มาก และโฆษณาทางส่ือมวลชนมี

ความส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อ แบบจ าลองน้ีตั้งอยู่บนทฤษฎีของkrungman 1965 ที่ศึกษาถึงผลกระทบของการโฆษณาทางโทรทัศน์ และ

สาเหตุท่ีการโฆษณาทางโทรทัศน์มีผลอย่างมากต่อการตระหนักรู้ และการระลึกได้ของผู้บริโภคเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์หนึ่ง แต่กลับส่งผลต่อเจต

คติของผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าที่พบในโฆษณาไม่มาก ซึ่งพบว่าเนื่องจากโทรทัศน์เป็นสื่อท่ีมีส่วนร่วมในระดับต่ า ผู้ชมโทรทัศน์จะลดหรือไม่เกิด

การป้องกันด้านการรับรู้ในขณะชมโฆษณา กล่าวคือเมื่อเห็นสารก็จะรับมาเลยไม่ได้คิดมากหรือกลั่นกรองอะไร ในสถานการณ์การมีส่วนร่วมต่ า

ผู้บริโภคจะไม่น าข้อมูลท่ีได้จากโทรทัศน์ไปเปรียบเทียบกับประสบการณ์ความเชื่อ หรือความต้องการที่มีอยู่เดิม โฆษณาจึงท าให้โครงสร้าง

ความรู้ของผู้ชมเปล่ียนไปอย่างแยบยล โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากได้เปิดรับสารน้ันซ้ าหลายครั้งการเปลี่ยนโครงสร้างความรู้นี้ไม่ท าให้เจตคติของ

ผู้ชมเปล่ียนไป แต่ท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลบางอย่างเก่ียวกับตราผลิตภัณฑ์ในโฆษณา เช่นตราผลิตภัณฑ์ สโลแกน ทีม ในชิ้นงานโฆษณา

รู ้ ท  า รูส้กึ

ล าดบัชั้นการเรียนล าดบัชั้นการมีส่วนร่วมระดบัต ่ารู้แบบมาตรฐาน3.ล าดับชั้นการมีส่วนร่วมระดับต่ า(Low involvement hierarchy) 





ผู้ท าการตลาดต้องเข้าใจกระบวนการสื่อสารซึ่งมีความสลับซับซ้อนประกอบด้วยผู้ส่งสาร

ช่องทางสื่อสาร ผู้รับสาร การป้อนกลับ และสิ่งรบกวน การสื่อสารจะประสบความส าเร็จหรือไม่ขึ้นอยู่กับ

ปัจจัยมากมายเช่นลักษณะของสาร การตีความสารโดยผู้รับสาร และสภาพแวดล้อมที่ผู้รับสารได้รับสารผู้

ส่งสารต้องมีลักษณะเหมือนกับผู้รับสารในด้านความคิดและอื่นๆ การป้อนกลับจากผู้รับสารท าให้ผู้ส่ง

สารทราบว่าผู้รับสารตรารหัสถูกต้องหรือไม่

ล าดบัชั้นการเรียนรู้แบบมาตรฐานสรุป


