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The purpose of this research is to find an appropriate medium for consumers 
today and how design can help build confidence and credibility for consumers to make 
decisions to order delivery food from restaurants without a storefront. 

Methods used in this research includes collecting survey data from 400 
consumers whowork and live in the city and interviewing business owners of home-delivered 
meals to find basic information about their preferable types of media. And components to be 
included in the appropriate media. And reach today's consumer. 

The analysis of data collected from the questionnaires, interviews and 
information design principles to the design. The assessment of design professionals and the 4 
solid line utility to measure the 100 people in the design.To build confidence. Trust the media. 

Results can be summarized into the design. And design principles are as 
follows. Media format is the right size is A4 landscape flyer color images and text to the right 
place. The interest and confidence. Trust in the purchase decision of consumers. And as a 
guide for business owners and individuals interested in the future. 
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บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 

กกกกกกกก“ธุรกิจอาหารสงถึงบาน” คือ Delivery (เดลิเวอร่ี) แปลวา การสงสินคาจากผูขายไปยัง
ผูซื้อธุรกิจอาหารสงถงึบาน แปลวา ธุรกิจอาหารพรอมสงจากผูขายไปยังผูซื้อ 
กกกกกกกก“ธุรกิจอาหารสงถึงบาน ที่มหีนาราน” หมายถึง รานอาหารที่มีสถานทีต้ั่งชัดเจนทําให
บุคคลทั่วไปสามารถไปรับประทานอาหารนั้นๆ ไดดวยตนเอง หรือจะโทรส่ังก็มบีริการจัดสงอาหาร
ใหถงึที่อาธิเชน KFC, MK สุกี้, แมคโดนัลด, โออิชิ ฯลฯ 
กกกกกกกก“ธุรกิจอาหารสงถึงบาน ที่ไมมีหนาราน” หมายถงึ การขายอาหารโดยวิธีการนําเสนอ
ผานชองทางตาง ๆ  ซึง่ไมมสีถานที่ต้ังใหบุคคลทั่วไปมารับประทานอาหารได แตใชการทาํอาหาร
ตามการส่ังซื้อที่มีคนส่ังแลวทําการจัดสงใหถงึที ่ ในที่นี้รวมไปถึงการขายอาหารตามริมทางเทาที่ไม
มีพื้นที่ใหรับประทาน เปนการซ้ือเพื่อนํากลับไปรับประทาน โดยมากจะพบเห็นในชวงเวลาเชาเยน็ 
ตามทางข้ึนและลงรถไฟฟา (BTS) หรือตามตึกออฟฟตยานธุรกิจ และจะขายเพียงในชวงระยะเวลา
หนึง่เทานั้น เชน การขายแซนวิช ที่ใชวิธยีนืขายโดยใชทีว่างแซนวชิ แขวนไวกับตัวและจะขายเพียง
ในชวงเชา เวลาตี 5 ถึง 9 โมงเชาโดยประมาณ และชวงเย็นเวลา 5 โมงถึง 2 ทุม โดยประมาณหรือ 
แมจะเปนการขายสลัด, ขายอาหารกลองสําเร็จรูป ฯลฯ ซึ่งก็มีบางผูขายทีท่ําส่ือบางส่ือ ออกมา 
เพื่อใหคนรูจักเพิ่มมากข้ึน  หรือการแจงเบอรโทรสั่งแลวทาํการจัดสงใหแกผูซื้อเปนการเพิม่ชองทาง 
การขายและเพิ่มรายไดของผูขายไดในอีกทางหนึ่ง 
กกกกกกกกทุกยุคทุกสมัยของการดําเนินชีวิต จะพบไดวาการรับประทานอาหารเปนสวนหนึ่งที่มี
บทบาทสําคัญตอการดําเนินชวีิต ปจจัย 4 ในการดําเนนิชีวิตของมนุษยประกอบดวยอาหาร ที่อยู
อาศัย เคร่ืองนุงหมและยารักษาโรค นับไดวาการบริโภคอาหารเปนปจจัยหลักที่มนุษยนึกถึงเปน
อันดับแรก เพราะการดําเนินชวีิตเพื่อยังชีพไดนั้นจะตองอาศัยพลังงานขับเคลื่อนของรางกายโดย
การบริโภคอาหาร ดวยเหตุผลนีเ้องทําใหมนุษยตางสรรหาและเลือกรับประทานอาหารเพื่อใหมีชวีิต
อยูตามความตองการทางรางกาย และพฒันาตอมาจนถึงการเลือกรับประทานอาหารตามความชอบ
สวนตัวคือ เลือกที่จะรับประทานอาหารในแบบที่ตนเองชอบเรียกวาถูกปากนั้นเอง หรือเลือกการ
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รับประทานอาหารทีม่ีความแปลก รสชาติอาหารที่อรอยมีนักชิมมายืนยัน และใหอันดับความอรอย
ความหลากหลายและหลากชองทางท่ีมมีาใหผูบริโภคเลือกและตัดสินใจในการบริโภคอาหารนัน้ ๆ 
ทําใหการดําเนินการของธุรกิจอาหารจึงมกีารสรางความแตกตาง ดวยการนําส่ือตางๆ มาใช ไมวา
จะเปนการนาํรูปภาพ สีสัน รูปแบบ วิธีการนําเสนอในวธิีตางๆ เพื่อสรางสรรคใหเกิดความนาสนใจ 
และสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ ดวยเหตุผลดังกลาวพบวาธุรกิจอาหารจึงเปน
ธุรกิจหลักที่หลายคนสนใจ แมวาจะทําอาหารไมเกงแตหากรูจักวิธีการนําเสนอใหเกิดความแตกตาง 
จะเปนจุดแรกที่กอใหเกิดความสนใจจากผูบริโภค และหากมีรสชาติดีจะเปนที่ยอมรับธุรกิจดังกลาว 
ก็จะสามารถอยูไดจนเปนที่ยอมรับในคนหมูมาก เราจะพบวาในชุมชนตาง ๆ จะมีรานอาหารให
ผูบริโภคไดเลือกรับประทานอยูมากมาย รวมทั้งพบวายังมีผูนั่งรับประทานอาหารอยูในรานแทบ
ทุก ๆ รานซ่ึงแสดงใหเห็นวามนุษยใหความสําคัญกับการบริโภคอาหารเปนอันดับแรก  
กกกกกกกกธรุกิจรานอาหารมีความหลากหลายและมีรูปแบบใหเลือกมากข้ึน เจาของรานอาหาร 
ตาง  ๆ  สรรหาวิธทีี่จะตอบสนองความตองการใหกับลูกคาโดยพบวาธุรกิจอาหารที่นําแบบอยางการจัด 
สงอาหารอยางรวดเร็วเขามากอนจะเปนธรุกิจประเภทอาหารอยางแฮมเบอรเกอร, พิซซา, ไกทอด 
เปนตน  จากเหตุผลดังกลาวทาํใหเจาของรานอาหารในรูปแบบประเภทอาหารตาง ๆ  เร่ิมดัดแปลง
อาหารใหสามารถใชรูปแบบจัดสงได ผูบริโภคจึงมีทางออกในการเลือกรับประทานอาหารมากข้ึน 
โดยเฉพาะการเลือกรับประทานอาหารในชวงเวลาเรงดวน ดวยกระแสสังคมที่มีความเรงรีบในชีวติ 
ประจําวนัสงผลใหหลายธุรกจิมีการปรับตัวดวยการสรรหารูปแบบตาง ๆ   มาเพื่อตอบสนองความ
ตองการและไลฟสไตลของผูบริโภคที่เปล่ียนไป ซึง่พบวาผลจากการที่เศรษฐกิจมกีารชะลอตัว ทาํ
ใหผูบริโภคมีการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคมากข้ึน การเลือกรับประทานอาหารจะเนนที่ใกล
บานหรือที่ทาํงาน การเลือกรับประทานอาหารในชวงเวลาเชาและกลางวันจะรับประทานอาหาร
อยางงาย ๆ จะมีบางในมื้อเย็นที่จะรับประทานอาหารท่ีมคีวามยุงยากมากข้ึนเชนอาจออกไปสังสรรค 
กลุมเพื่อนหรือการพาครอบครัวไปรับประทานอาหารนอกบาน เปนตน แตจากเหตุผลของการ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมของผูบริโภคดังกลาว  ทําใหมีกลุมนักการตลาดไดดึงความสนใจในการศึกษา 
เหตุผลที่ผูบริโภคตัดสินใจการเลือกบริโภคอาหาร ซึ่งพบวาอันดับแรกความสะดวกรวดเร็ว รูปแบบ
การนาํเสนอสนิคา รสชาติ และรานคา 
กกกกกกกกธรุกิจอาหารสงถึงบานเปนธุรกิจหนึ่งที่มีอัตราการขยายตัวเพิ่มข้ึนทกุปสาเหตุกเ็นื่องมา 
จากการที่ผูบริโภคตองการความสะดวกสบายในการรับประทานอาหาร โดยไมตองทําอาหาร
รับประทานเอง รานอาหารทั้งแบรนดเล็ก และแบรนดใหญตางมีการปรับกลยุทธทางการตลาดโดย 
ใชรูปแบบการจัดสงอาหาร ดวยการส่ังอาหารทางโทรศัพทหรืออินเตอรเน็ตมากข้ึน ทัง้นี้เพื่อตอบ 
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สนองความตองการผูบริโภค เนื่องจากการทาํอาหารจัดสงไมตองใชตนทุนในการลงทุนเพราะ 
ในรานอาหารทุกรานมีอุปกรณครัว  วัตถุดิบในการปรุงอาหาร พนักงาน แมครัวครบอยูแลวที่จะตองเพิ่ม 
แคพนักงานสงอาหารซึ่งอาจจะนาํมาจากพนักงานประจําในรานอาหารแตเพิ่มหนาที่ หรืออาจจาง
มอเตอรไซครับจางใกล ๆ  หรือหากครอบครัวใดมีบุคคลในครอบครัวที่ชอบการทาํอาหารอยูแลว  
และมีความสามารถในการทําอาหาร กส็ามารถทําธุรกิจอาหารจัดสงไดโดยที่ไมตองมีหนารานแต
ที่สําคัญ การสรางความนาเชื่อถือของธุรกิจอาหารจัดสงในการโฆษณาประชาสัมพันธจะเปนสวน
หนึง่ในการทีจ่ะทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจที่จะเลือกบริโภคอาหารนั้น ๆ 
กกกกกกกกจากความตองการของผูบริโภคที่มีความหลากหลาย ทาํใหการธรุกิจอาหารมีการปรับตัว
และสรางความแตกตางเพื่อหาทางออกใหกับธุรกิจนี้มีมากข้ึน โดยเฉพาะแบรนดเล็ก ๆ  ที่ไมไดมี
หนาราน หรือเปนการขายอาหารตามริมทางเทา ที่จํากัดในเร่ืองของเวลา และไมมีพืน้ที่ใหผูบริโภค
รับประทาน ผูบริโภคตองนํากลับไปรับประทานเอง เปนลักษณะการทาํอาหารในรูปแบบครอบครัว 
สามารถหารายไดเสริมจนไปถึงเปนรายไดหลักจากการทาํธุรกิจอาหารจัดสงไดเชนกนั แตจะมีวธิีการ 
นําเสนอในรูปแบบใดบางที่จะสรางความนาเชื่อถือ ความนาสนใจและสรางแรงจูงใจจนไปถึงข้ัน
การตัดสินใจซื้อใหแกผูบริโภค โดยภาพรวมแลวการโฆษณาประชาสัมพันธเปนที่นิยมทาํกันสวน
ใหญจะเปนการแจกใบปลิวแลวไปวางไวตามบาน, ตามคอนโด, ตามตึกออฟฟตตาง ๆ  การติด
ปายสติกเกอร, ถามงีบหนอยก็อาจจะไปต้ังโตะแจกใหชมิฟรี ฯลฯ หรือหากมีงบประมาณที่มากข้ึน
ไปอีกก็สามารถเลือกใชส่ือโฆษณาที่ใหผลกวางข้ึนไดอีก อาทิเชน โทรทัศน, วิทยุ, อินเตอรเน็ต 
(เว็บไซต) ส่ือดิจิตอล ฯลฯ หรือกรณีการสรางกระแสโดยการต้ังกลุมในฟรีเวบไซต เชน HI5, Multiply, 
Facebook เปนตน จะเปนชองทางการส่ือสารกับกลุมลูกคาในอีกชองทางหนึง่ และเปนโอกาสที่
จะทาํใหเกิดกระแสความสนใจในกลุมได เพราะไลฟสไตลคนเมืองในปจจุบันเร่ิมมีทางเลือกมาก
ข้ึน ทําใหการเลือกรับประทานอาหารอาจจะไมไดเนนที่รสชาติเสมอไป หากแตเนนในเร่ือง
ภาพรวม ภาพลักษณของอาหารนัน้ ๆ  ไมวาจะเปนในเร่ืองของการดีไซน วธิีการนําเสนอ หรือการ
ใชรูปแบบการโฆษณามาเปนตัวตัดสินใจเพิ่มเติมในการตัดสินใจ และเลือกรับประทานอาหาร 
กกกกกกกกดวยเหตุผลดังกลาวผูวิจัยจึงไดสนใจศึกษาและคนหา วิธีการออกแบบ การนําเสนอ 
และการใชรูปแบบการโฆษณาในธุรกิจอาหารเดลิเวอร่ีที่ไมมีหนาราน ที่สามารถสรางแรงจูงใจและ 
ทําใหผูบริโภคตัดสินใจในการเลือกส่ังซื้ออาหารในธุรกิจดังกลาว 
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ความมุงหมายและวัตถุประสงคของการศึกษา 
 

กกกกกกกก1. เพื่อหารูปแบบของส่ือที่ตอบสนองกับพฤติกรรมผูบริโภคในสังคมปจจุบัน 
กกกกกกกก2. เพื่อหาวิธกีารออกแบบ การนําเสนอสื่อ ที่สามารถสรางแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ
ของธุรกิจอาหารสงถงึบานทีไ่มมีหนาราน ที่เหมาะสมกับพฤติกรรมผูบริโภคในสังคมปจจุบัน 
กกกกกกกก3. เพื่อเปนแนวทางใหแกผูประกอบอาชีพหรือผูที่สนใจ นําไปปรับใชในงานหรือในธุรกิจ
ของตน ทั้งในเร่ืองของรูปแบบ การออกแบบส่ือ และในงานออกแบบตาง ๆ   ที่เกี่ยวของ 
 
สมมุติฐานของการศึกษา 
 

กกกกกกกกส่ือเพื่อการส่ือสารการตลาดสามารถสรางแรงจูงใจและความเชื่อมั่น เพื่อการตัดสินใจ 
ส่ังซ้ืออาหารสงถึงบานที่ไมมีหนารานได โดยไดรับการยอมรับจากกลุมผูเช่ียวชาญและผูบริโภค 
 
ขอบเขตการศึกษา 
 

กกกกกกกก1. ออกแบบส่ือส่ิงพิมพเพื่อโฆษณาธุรกิจอาหารสงถงึบานที่ไมมหีนาราน 
กกกกกกกก2. ในการศึกษาคร้ังนี้เลือกศึกษาเฉพาะแบรนดที่มกีารทาํธุรกิจอาหารสงถึงบาน
เทานัน้ 
กกกกกกกก3. ในการศึกษาคร้ังนี้เลือกศึกษาพฤติกรรมของกลุมคนวยัทํางานในยานธุรกิจที่มี
ความเรงดวนในการดําเนนิชวีิต อาธเิชน เสนทางที่รถไฟฟา (BTS) วิ่งผาน สุขุมวทิ, สาธร, สีลม  
เปนตน ศึกษาในเร่ืองของทศันะคติ ความตองการ และรูปแบบการใชชวีิตในสังคมปจจุบัน 
กกกกกกกก4. การศึกษาคร้ังนี้เลือกศึกษาธุรกิจอาหารสงถึงบานที่มีอยูในกรุงเทพฯ เทานัน้ 
 
ขั้นตอนของการศึกษา 
 

กกกกกกกก1. ศึกษาและรวบรวมขอมูลทติุยภูมิและปฐมภูมิจากสวนตางๆ ที่เกีย่วของ 
                     1.1 ศึกษาและวิเคราะห รูปแบบส่ือโฆษณาของธุรกิจอาหารสงถงึบานที่มีอยูใน   
ปจจุบัน 
                     1.2 ศึกษาและวิเคราะห พฤติกรรมและรูปแบบการใชชีวติของกลุมคนวัยทาํงาน 
                     1.3 ศึกษาและวิเคราะห หลักการออกแบบที่สรางแรงจูงใจและการตัดสินใจของ 
ผูรับสาร 
กกกกกกกก2. วิเคราะหขอมลูเพื่อหาแนวทางการออกแบบชิ้นงาน 
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กกกกกกกก3. นาํผลสรุปจากการวเิคราะหมาออกแบบช้ินงาน เพื่อนาํไปทดสอบตามที่สรุปไวใน 
ขอบเขต 
กกกกกกกก4. วัดผลงานออกแบบ 
กกกกกกกก5. สรุปผลการวจิัยและขอเสนอแนะ 
 
วิธีการศึกษา 
 

กกกกกกกก1. ศึกษาและรวบรวมขอมูลจากแหลงตาง ๆ  ที่เกี่ยวของ โดยแยกประเภทของขอมูล
ออกเปนทุติยภูมิและปฐมภูมิ ซึ่งขอมูลทุติยภูมินั้นมาจากหนังสือ,งานวจิัย,บทความ,ทฤษฎีที่เกี่ยวของ
กับงานวิจัย โดยแบงออกเปน 

1.1 ศึกษาและวิเคราะหรูปแบบ วิธีการนําเสนอสื่อโฆษณาของธุรกิจอาหารสงถึง 
บานที่มีอยูในปจจุบัน ทั้งทีม่ีหนารานและไมมีหนาราน ขอมูลเอกสาร เชน ขอมูลเกี่ยวกับประเภท
ของธุรกิจอาหารสงถึงบานที่มีอยูในกรุงเทพ ฯ ขอมูลเกี่ยวกับการออกแบบและสรางสรรคงาน
โฆษณาที่มีการใชเทคนิคการนําเสนอ และแนวคิดทฤษฎีตาง ๆ  รูปแบบส่ือตาง ๆ  ที่ใชในการ
ออกแบบธุรกิจอาหารเดลิเวอรี่มาเปนกรณีศึกษา โดยใชขอมูลภาคเอกสารและการสํารวจ
ภาคสนามโดยสรางเคร่ืองมือ (แบบสอบถามและแบบสัมภาษณ) เพื่อเก็บขอมูลจาก
กลุมเปาหมาย และผูเชี่ยวชาญ อาธิเชน เจาของแบรนด นกับริหาร นักออกแบบที่สรางสรรคส่ือ
โฆษณานั้น ๆ  และผูเชี่ยวชาญที่เกี่ยวของ 

1.2 ศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมของกลุมคนวัยทาํงานในเร่ืองของทัศนะคติความ 
ตองการและรูปแบบการใชชีวิตในสังคมปจจุบัน  โดยเฉพาะในเร่ืองพฤติกรรมการตัดสินใจและเลือก 
รับประทานอาหาร โดยภาคเอกสารและภาคสนามโดยการ สรางเคร่ืองมือ (แบบสอบถามและแบบ
สัมภาษณ) เพือ่เก็บขอมูลจากกลุมเปาหมาย 

1.3 ศึกษาและวิเคราะห หลักการออกแบบที่สรางแรงจูงใจ และสรางการตัดสินใจ
ของผูรับสาร โดยศึกษาจากหนังสือและเอกสารที่เกี่ยวของรวมทั้งสรางแบบสอบถามและสัมภาษณ 
จากผูเชีย่วชาญทางดานลักษณะการออกแบบเพื่อสรางแรงจูงใจและสรางการตัดสินใจ 
กกกกกกกก2 วิเคราะหขอมูลเพื่อหาแนวทางการออกแบบช้ินงาน ทีว่าดวยเร่ืองของ ลักษณะและ
วิธีการออกแบบอาทิเชน การใชรูปภาพ สี และขอความเชิญชวนตางๆ ที่ใชในการออกแบบของส่ือ
ส่ิงพิมพ และสื่อออนไลนบนอินเตอรเนตวามีลักษณะเชนไร รวมทัง้ภาพรวมและภาพลักษณของ 
ชิ้นงาน วาลักษณะใดที่สรางความสนใจใหแกกลุมเปาหมาย ทาํใหเกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือ  



6 
 

กกกกกกกก3. นําผลการวิเคราะหมาออกแบบชิ้นงาน โดยนําขอมูลที่ไดทําการสอบถามและสัมภาษณ 
จากผูเช่ียวชาญและกลุมเปาหมายทีเ่กีย่วของมาสรุป  และออกแบบชิน้งานโดยเร่ิมจากการ วเิคราะห 
พฤติกรรมการทํางานของกลุมเปาหมาย สภาพแวดลอมและอุปสรรคเพื่อที่จะสามารถออกแบบให
สอดคลองกับความตองการใหไดมากที่สุด 
กกกกกกกก4. วัดผลงานออกแบบ  โดยนาํผลงานที่ทาํการออกแบบแลวมาทดสอบกับกลุมเปาหมาย 
เพื่อเปนการวดัประสิทธิผลของงานออกแบบวาเปนไปตามสมมติฐานหรือไม 
กกกกกกกก5. สรุปผลการวจิัยและขอเสนอแนะ 
 
แหลงขอมูล 
 

กกกกกกกก1. แหลงขอมูลทติุยภูมิ 
1.1 หนังสือและเอกสารตางๆ ที่เกี่ยวของกับงานวิจัย 
1.2 จากทางอินเตอรเน็ต 

กกกกกกกก2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ 
2.1 เจาของ หรือผูบริหารในธุรกิจอาหารสงถึงบาน 
2.2 ผูเชี่ยวชาญดานการสรางแบรนดของธุรกิจอาหารสงถึงบาน 
2.3 ผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบ การนําเสนอทัง้ส่ือส่ิงพิมพ 
2.4 กลุมคนทาํงานในสังคมปจจุบันที่มีอายุระหวาง 25 - 35 ป 
2.5 ผูเชี่ยวชาญในดานการสรางแรงจูงใจ และการตัดสินใจ. 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 

1. การสื่อสารการตลาด หมายถงึ เปนเคร่ืองมือที่จะส่ือสารกับลูกคาและผูบริโภคอยางตอเนื่อง 
โดยมีจุดเริ่มตนที่ผูสงสาร   ออกแบบขาวสาร แลวสงสารผานชองทางหรือสื่อ โดยมีวัตถุประสงค 
เพื่อใหเกิดทัศนคติ ความรูสึกและพฤติกรรมการซ้ือที่ดี และนักการตลาดใชการติดตอส่ือสารทาง 
การตลาดเพื่อสรางยอดขายและกําไรโดยมองวาเปนเคร่ืองมือที่ส่ือสารกับลูกคาและผูบริโภคอยาง
ตอเนื่อง เพื่อสรางการรูจัก การเปล่ียนแปลงทัศนคติ 
2. ธุรกิจอาหารสงถึงบานที่ไมมีหนาราน หมายถึง การขายอาหารโดยวิธกีารนาํเสนอผาน
ชองทางตางๆ ซึง่ไมมีสถานที่ต้ังใหบุคคลทั่วไปมารับประทานอาหารไดแตใชการทําอาหารตามการ
ส่ังซื้อที่คนส่ัง แลวทาํการจัดสงใหถงึที ่ ในทีน่ี้รวมไปถงึการขายอาหารตามริมทางเทา ที่ไมมพีืน้ที่
ใหรับประทาน เปนการซ้ือเพือ่นํากลับไปรับประทาน 



 
 

บทที่ 2 
 

เอกสารและขอมูลที่เกี่ยวของ 
 
                  การวิจัยคร้ังนี้มุงทาํการศึกษาขอมูลดานตาง ๆ   เพื่อใชเปนแนวทางในการออกแบบ   
เลขนศิลปบนส่ือโฆษณาประชาสัมพันธที่เปนส่ิงพิมพ โดยผูวิจัยไดจัดลําดับขอมูลที่เกี่ยวของ
กับงานวิจัยไวนี ้
กกกกกกกก1. ขอมูลหลักการตลาด จิตวิทยาพฤติกรรมผูบริโภคและการสรางแรงจงูใจ 

2. ลักษณะของส่ือโฆษณา 
กกกกกกกก3. ขอมูลหลักการออกแบบเลขนศิลปบนส่ือส่ิงพิมพ 
กกกกกกกก4. ขอมูลเร่ืองสปาเก็ตต้ี 
 

1. ขอมูลหลกัการตลาด จิตวิทยาพฤติกรรมผูบริโภคและการสรางแรงจงูใจ 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buying Decision Process) นอกจากความสําคัญ
ในพฤติกรรมของผูบริโภค ที่มีผลตอการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดดังที่ไดกลาวมาในขางตนแลว 
นักการตลาดยังควรที่จะทําความเขาใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตละสวนหรือกลุม
ที่ไดกําหนดข้ึนมาดวย เพือ่ใหสามารถกาํหนดส่ิงที่กระตุนที่เหมาะสมใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑขององคกรอยางมีประสิทธิภาพ ตัวอยางเชน ในการสงเสริมการขายดวยการลดราคา 
จําหนายผลิตภัณฑ อาจจะเปนสิง่กระตุนที่มปีระสิทธภิาพสําหรับผูบริโภคกลุมหนึ่งใหเกิดการซื้อ
ผลิตภัณฑนั้นๆ เพิ่มข้ึน แตอาจจะไมสามารถนาํมาใชไดดีนักกับผูบริโภคอีกกลุมหนึ่งที่อาจจะเกดิ
ความเคลือบแคลง สงสัยในคุณภาพของผลิตภัณฑที่ไดสงเสริมการขายนัน้ ๆ 
กกกกกกกกซึง่การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคแตละคร้ังไดมีการเปรียบเทียบเสมือนกลองดํา (Black Box) 
 ที่ยากตอการเขาใจอยางยิง่ ทั้งนีเ้พราะในบางคร้ังแมแตผูบริโภคยงัไมสามารถทีจ่ะใหคําตอบไดวา 
เหตุใดจึงตัดสินใจเชนนัน้ และในการทําความเขาใจกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น 
นักการตลาดไดพบวา ในกระบวนการดังกลาว ประกอบข้ึนดวยข้ันตอนตางๆ จํานวน 5 ข้ันตอน 
ดังภาพที่ 1 ดังนี ้ 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(Buying Decision Process) 

ปจจัยทางสังคม 
(Social and Group Forces) 

ปจจัยทางจิตวทิยา (Psychological 
Forces) 

ปจจัยดานสถานการณ 
(Situation Factors) 

ขาวสาร ขอมูล 
(Information) 

ภาพที ่1 แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อและปจจัยที่มีอิทธิพลในการซือ้ 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 53. 
 

รวมทัง้ใน 5 ข้ันตอนเหลานัน้ ลวนไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ ที่อยูโดยรอบกรอบ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังปรากฏในภาพที่ 2 กระบวนการตัดสินใจซือ้ และปจจัยที่
มีอิทธพิลในการซื้อ โดยเร่ิมจากกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying Decision Process) ของ
ผูบริโภคที่ไดมีการศึกษาและกําหนดข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคออกเปน 4 ข้ันตอน ซึ่งมี
รายละเอียดในแตละข้ันตอน ดังนี ้
 
   1.1 กระบวนการตัดสนิใจซ้ือ และปจจัยที่มีอิทธิพลในการซ้ือ 
กกกก 1.1.1 ยอมรับความตองการ (Need Recognition) 

       กลาวคือกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะเกดิข้ึนเมื่อผูบริโภคเกิดความตองการ 
ซึ่งอาจจะเปนความตองการในระดับพืน้ฐานหรือความจําเปน(Need) เชน เมื่อเกิดความหิวจะตอง 
การอาหาร หรือเมื่อเจ็บปวยจะตองการการรักษาพยาบาล หรืออาจจะเปนความตองการระดับสูง
(Want) หลังจากผูบริโภคไดรับส่ิงกระตุนจากภายนอกมาปลุกเราใหเกดิความตองการ เชน การได
ชมภาพยนตรโฆษณาหรือไดพบเหน็ผลิตภัณฑนั้น และเกิดการยอมรับถึงความตองการผลิตภัณฑ
นั้นๆ ในเวลาตอมา กอนจะพัฒนาสูข้ันตอไปในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
กกกกกกกกแตทั้งนี้แมผูบริโภคจะยอมรับความตองการในผลิตภัณฑแลวก็ตาม ยังอาจจะเกิด
ปจจัยที่สงผลใหตองยุติกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเพียงข้ันตอนนี้ เชน ระดับฐานะและ
รายไดที่ไมสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค หรือการไมยอมรับความตองการของผูบริโภค
จากผูมีอํานาจตัดสินใจซื้อที่แทจริงเหลานี้เปนตน 
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กกกกก1.1.2  แสวงหาทางเลือก (Identification of Alternatives) 

จะเปนกระบวนการที่เกิดข้ึนภายหลังการยอมรับความตองการของผูบริโภค โดยจะ
เปนการแสวงหาทางเลือก หรือขอมูลที่เกีย่วของกับผลิตภัณฑนั้นๆ กอนตัดสินใจซื้อ เชน ประเภท
และชนิด คุณลักษณะทัว่ไป ตราสินคา ผูผลิต ผูใหบริการ สถานที่ซื้อ รวมถึงบริการหลังการขาย
ของผลิตภัณฑนัน้ๆ เพื่อใชประกอบการตัดสินใจซื้อคร้ังนั้นๆ 

อยางไรก็ตามระดับการแสวงหาทางเลือก หรือความตองการขอมูลของผูบริโภคแต
ละคนยอมจะมีระดับความตองการที่แตกตางกนั โดยการใชความพยายามในการแสวงหาขอมูล
ของผูบริโภคนั้น จะมากหรือนอย ข้ึนอยูกับระดับความเกีย่วพัน (Involvement Level) ของ
ผูบริโภคแตละคน ที่จะมีตอผลิตภัณฑที่กาํลังตัดสินใจซือ้นั้นๆ กลาวคือ หากแตละผลิตภัณฑ มี
ความเกี่ยวพนัสูง (High-Involvement) มากเพียงไร ผูบริโภคจะใชความพยายามในการแสวงหา
ขอมูลที่สูงของผลิตภัณฑนัน้ๆ มากข้ึน ขณะเดียวกนัผูบริโภคจะใชความพยายามในการแสวงหา
ขอมูลที่ตํ่า สําหรับผลิตภัณฑที่มีระดับความเกี่ยวพนัตํ่า(Low-Involvement) และระดับความ
เกี่ยวพนัจะมีระดับที่สูงหรือตํ่านัน้ข้ึนอยูกบัลักษณะความสําคัญของผลิตภัณฑที่มีตอผูบริโภคใน 4 
ประการ คือ 

1) ขอมูลที่ผูบริโภคมีเกี่ยวกบัผลิตภัณฑนั้น  ๆ   หากผูบริโภคมีขอมูลหรือมีความรู 
เกี่ยวกับผลิตภัณฑในระดับที่ตํ่า ความเกีย่วพนั และความพยายามในการแสวงหาขอมูลยอมจะสูง 
กกกกกกกก 2) ราคาของผลิตภัณฑ หากผูบริโภคตองใชจายเงินจํานวนมากในการไดมาซ่ึง
ผลิตภัณฑที่ตองการนั้น ๆ   ระดับความเกี่ยวพันและความพยายามในการแสวงหาขอมูลของ
ผลิตภัณฑนั้น ๆ  จะสูง 
กกกกกกกก 3) ความสําคัญตอการยอมรับของสังคม ผลิตภัณฑที่สามารถบงบอกสถานะทาง
สังคม  หรือมีสวนสรางความเชื่อมั่นใหแกผูบริโภคในสังคมจะเปนผลิตภัณฑที่มีระดับความเกี่ยวพัน 
สูง เชน รถยนต เส้ือผาราคาแพง เปนตน 

4)  ความสําคัญทางกายภาพตอผูบริโภค ผลิตภัณฑ ที่มีความสําคัญทางกายภาพ
ตอผูบริโภคมากจะมีระดับความเกี่ยวพนัสูง เชน ผูบริโภคที่จะมีอาการแพยารักษาโรคบางประเภท 
ยอมจะใชความพยายามในการแสวงหาขอมูลตาง ๆ ที่เกีย่วของกับยาที่ใชรักษาอาการเจ็บปวย
มากกวาผูบริโภคที่เปนปกติ 
กกกกก 1.1.3 ประเมินทางเลือก (Alternatives Evaluation) 

ภายหลังการแสวงหาทางเลือก หรือแสวงหาขอมูลไดในระดับที่ตองการครบถวน
แลวผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกตางๆ จากขอมลูเหลนัน้ โดยการเปรียบเทยีบขอดี ขอดอย 
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และความเหมาะสมอ่ืน ๆ ทั้งความจําเปนและตองการใช ระดับราคาและทัศนคติสวนตัวของ 
ผูบริโภคที่มีตอตรายี่หอของผลิตภัณฑนั้น ๆ  

ซึ่งการประเมนิทางเลือกนัน้ ผูบริโภคอาจจะใชระยะเวลามากเพื่อทําการประเมินผล
โดยละเอียด และเปนระบบสําหรับผลิตภัณฑที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (High-Involvement Product) 
และอาจจะใชเวลาในข้ันการประเมินทางเลือกนอยลง สําหรับผลิตภัณฑที่มีระดับความเกีย่วพันตํ่า 
(Low-Involvement Product)  

ดังนัน้ในข้ันตอนประเมินทางเลือกนี้ จงึเปนเสมือนข้ันตอนที่ผูบริโภคจะตัดสินใจ
เลือกตราย่ีหอของผลิตภัณฑ หรือผูใหบริการที่จะซื้อนัน่เอง 
กกกกก 1.1.4 ตัดสินใจซ้ือ (Purchase and Related Decisions) 

เม่ือสามารถประเมินทางเลือก หรือสรุปเลือกตราย่ีหอของผลิตภัณฑทีต่องการไดแลว 
จะเขาสูข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ และระบุคุณลักษณะที่ตองการเพิ่มเติมจากผลิตภัณฑตราย่ีหอนัน้ ๆ 
เชนสถานที่จําหนายเงื่อนไขการชําระเงิน สีสัน ความปลอดภัยและการบริการหลังการขายจาก
ผูขาย เหลานี้เปนตน 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

1. ยอมรับความตองการ (Need Recognition) 

2. แสวงหาทางเลือก (Identification of Alternatives) 

3. ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

4. ตัดสินใจซือ้ (Purchase and Related Decisions) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2 แสดงกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 56. 
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ปจจัยที่มีผลตอการตัดสนิใจซ้ือของผูบริโภค (Influence Factors for Buying Decision 
Process) 
กกกกกกกกหากพจิารณาจากภาพท่ี 1 จะพบวากรอบกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค อยู
ภายใตอิทธพิลของปจจัยตางๆ อีก 4 กลุม คือ 
กกกกกกกก1. ปจจัยดานสังคม (Social Forces) 
กกกกกกกก2. ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Forces) 
กกกกกกกก3. ปจจัยดานขาวสารและขอมลู (Information Factors) 
กกกกกกกก4. ปจจัยดานสถานการณ (Situation Factors) 
ซึ่งปจจัยทั้ง 4 เหลานี้ จะสามารถสรางผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดอยาง
มีนัยสําคัญ โดยเฉพาะในข้ันการยอมรับความตองการ ที่ถือเปนกระบวนการพื้นฐานเบ้ืองตน
กอนที่จะเกิดการตัดสินใจซ้ืออยางเปนรูปธรรมของผูบริโภค จึงจําเปนอยางยิ่งที่นักการตลาด
จะตองทาํการศึกษาถึงผลกระทบที่อาจจะเกิดข้ึนจากปจจัยตางๆ เหลานี ้ แมในบางปจจัยนักการ
ตลาดจะไมสามารถควบคุมไดก็ตาม เพื่อนํามาเปนขอมลูประกอบการวิเคราะหเกี่ยวกับพฤติกรรม
การตัดสินใจซอของผูบริโภค กอนดําเนินกิจกรรมทางการตลาดใหกับผลิตภัณฑขององคกรตอไป 
กกกกกกกก1. ปจจัยดานสงัคม (Social Forces) 

ปจจัยดานสังคมในท่ีนี้จะรวมถึงวัฒนธรรมในสังคมนัน้ๆ ดวย ซึง่เปนปจจัยทีห่ลอ
หลอมใหผูบริโภคแตละคนมีความตองการและรูสึกนึกคิดที่แตกตางกนัไปปจจัยดานสังคมจงึมีผล
ตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคไดทั้งในทางลึก และทางกวางนักการตลาดจึงตองศึกษา
และติดตามความเปล่ียนแปลงตางๆ  กอนดําเนินกิจกรรมทางการตลาดอยางรอบคอบโดยไม
กอใหเกิดความรูสึกขัดแยงในปจจัยดานสังคมของผูบริโภคปจจัยดานสังคมประกอบดวยตัวแปรที่
สําคัญ ไดแก 
 
  
 
 
 
 
 

ปจจัยดานสงัคม 

วัฒนธรรม 

วัฒนธรรมยอย 

ชั้นทางสังคม กลุมและกลุมอางอิง 

ครอบครัวและ 
ครัวเรือน 

ภาพที ่3 แสดงปจจัยดานสังคม 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 57. 
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1.1 วัฒนธรรม (Culture) 
           วฒันธรรม หมายถึง “สัญลักษณหรือส่ิงทีม่นษุยในสังคมหนึง่ๆ ไดสรางข้ึนและ

ยอมรับ จากรุนหนึ่งสูอีกรุนหนึง่ ในฐานะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของมนษุยในสังคมนัน้ๆ” ซึง่
วัฒนธรรมจะมีการเปล่ียนแปลงไดตลอดเวลา เชน ภาษา ศิลปะ การแตงการ อาหาร และธรรม
เนียมปฏิบัติในสังคม เปนตน 

   การเขาใจวัฒนธรรมจึงถือ เปนพื้นฐานของความเขาใจในพฤติกรรมของ
ผูบริโภค ซึ่งนกัการตลาดจะตองเขาใจวัฒนธรรมการบริโภคของผูบริโภคภายใตวัฒนธรรมหนึ่งๆ ที่
จะมีผลตอรูปแบบการตัดสินใจซื้อและการยอมรับผลิตภัณฑประเภทตางๆ 

ดวยเหตุนี ้ นกัการตลาดจงึไดนําความเขาใจดานวัฒนธรรมของผูบริโภค มาใช
ในการดําเนนิกิจกรรมทางการตลาดหลายโอกาส เชน การจัดกิจกรรมพิเศษในชวงวาเลนไทน หรือ
คริสตมาส ของหางสรรพสินคาทั่วไป ซึ่งเปนการนําวัฒนธรรมตะวันตกที่ไดรับความนิยมใน 
กลุมวัยรุนของประเทศไทย ดําเนินการใหเกิดประโยชน หรือการโฆษณาขนมไหวพระจันทรของ 
รานเอสแอนดพี ซึ่งไดนาํความเชื่อและวัฒนธรรมของชาวจีนมาใชเพื่อประโยชนทางการตลาด 

1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture) 
           วฒันธรรมยอย หมายถงึ วัฒนธรรมของคนกลุมหนึง่ๆ ซึ่งอาจจะมีความแตก 

ตางไปตามเชือ้ชาติ ศาสนา และลักษณะภูมิประเทศ ทีม่ีลักษณะที่แตกตางจากวฒันธรรมของคน
สวนใหญในสังคมนัน้ เชน วัฒนธรรมของชาวจีนในประเทศไทย คริสตศาสนิกชน และชาวมุสลิม
ในประเทศไทย หรือแมแตการเปนคนเหนือ คนอีสาน คนปกษใตในประเทศไทย เหลานี้เปนตน 

ความแตกตางภายในวัฒนธรรมของสังคมโดยรวมเหลานี้ จะเปนสาเหตุหนึ่งให
รูปแบบ และกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมีความแตกตางกนัไปซึ่งนักการตลาดจะตอง
สามารถออกแบบ หรือพฒันาใหผลิตภัณฑและการกาํหนดกิจกรรมทางการตลาดเปนทีย่อมรับ
และไมกอใหเกิดผลกระทบในทางลบตอวฒันธรรมยอยตางๆ เหลานั้น ทั้งนี้สามารถทีจ่ะหยบิ
ตัวอยางการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดของคุกกี้อารเซนอลไดอีกคร้ังหนึ่ง ที่จะสังเกตไดวา
ลักษณะของบรรจุภัณฑ (Package) เปนกลองกลมสีแดงและมีอักษรมงคลภาษาจีนปรากฏอยู
ดวยนั้นจะไมมีการเปล่ียนแปลงลักษณะดังกลาวอยางแนนอน หากวัฒนธรรมของชาวจีนใน
ประเทศไทยยงัยอมรับพธิีมอบของกํานัล หรือขนมแตงงานใหแกญาติของฝายหญิงในพธิีแตงงาน 
เหลานี้เปนตน 

นอกจากนี ้ ในการดําเนนิกจิกรรมทางการตลาดกับสวนตลาด (Segment) ที่มี
วัฒนธรรมยอยเขาแข็ง นักการตลาดจึงตองใหความสําคัญตอปจจัยดังกลาว เชน ในธุรกิจคาปลีก
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ที่ต้ังอยูในยานอาศัยของชาวมุสลิม อาจจะตองยุติหรือหลีกเล่ียงอาหารที่มีสวนประกอบของหมมูา
จําหนายภายในราน หรือในการสงการดเชิญเพื่อรวมงานเปดสาขาของธนาคารในยานเยาวราช ยัง
ควรใชการดสีแดง ซึ่งเปนสีมงคลตามความเช่ือของชาวจีนในยานดังกลาว เหลานี้เปนตน 

1.3 ชั้นทางสังคม (Social Class) 
ชั้นทางสังคม คือ ลักษณะการจัดแบงกลุมผูบริโภคตามการกําหนดของตัวแปร

ตางๆ เชน อาชีพ รายได การศึกษา ฐานะทางสังคม ความม่ังค่ัง และอ่ืนๆ ซึ่งอาจจะเรียกวา ชัน้
ทางสังคมตามสถานะเศรษฐกิจและสังคม (Social Economic Status) แตโดยทั่วไป เราจะพบการ
จัดแบงชั้นทางสังคมอยางหยาบๆ เปนกลุมคนช้ันสูง ชั้นกลาง และระดับลางของสังคม เหลานี้ 
เปนตน 

ซึ่งชั้นทางสังคมจะสามารถบงบอกถงึพฤติกรมการบริโภค และการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคแตละระดับช้ันได นักการตลาดจึงจําเปนที่จะตองสามารถวิเคราะหการแบงกลุมชัน้
ทางสังคม และพฤติกรรมตางๆ ที่เกิดข้ึนภายในสังคมนั้นๆ เพื่อดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในอัน
ที่จะสรางส่ิงกระตุนเราใหผูบริโภคเกิดความตองการที่จะซื้อผลิตภัณฑตอไป 

สําหรับการจัดแบงชั้นทางสังคมภายในประเทศไทย จะนิยมนาํช้ันทางสังคม
ตามสถานะเศรษฐกิจและสังคม มาดําเนนิการแบงชัน้ ดังนี ้

กลุม A ถือไดวาเปนกลุมบนสุดของสังคม มีระดับรายได และการศึกษาสูง ซึ่ง
อาจจะมาจากมรดกของครอบครัว เช้ือตระกูลหรือความสําเร็จจากการประกอบธุรกิจมาอยาง
ยาวนาน และมีชื่อเสียงเปนที่รูจักและยอมรับของสังคม เชน กลุมครอบครัวเช้ือพระวงศ นาย
ธนาคาร นายทหารระดับสูงหรือรัฐมนตรี เปนตน 

กลุม B  จัดเปนกลุมที่อยูสวนบนของชนช้ันกลางในสังคม หรือกลุมชนช้ันสูง
สวนลาง เชน กลุมเศรษฐีใหมทีป่ระสบความสําเร็จทางธุรกิจแตยงัไมไดรับการยอมรับจากกลุมชน
ชั้น A  ของสังคม ซึง่อาจจะเปนเพราะชาติตระกูลหรือระดับการศึกษาที่ไมสูงมากนกั ซึง่กลุมลูก
หลายของชนกลุมนี้จะมีโอกาสกาวสูระดับ A ได หากครอบครัวสามารถดํารงฐานะทางการเงนิและ 
ชื่อเสียงไวไดในระยะยาว นอกจากนี้ ชนกลุมนีย้ังรวมถึงกลุมอาชีพที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจักในวชิาชีพ
ที่เกีย่วของกับชนชั้นสูง มกีารศึกษาดี มอีาชีพที่มีเกยีรติ เชน นายแพทย นักธุรกิจ อาจารยใน
มหาวิทยาลัย จิตรกร ชางตัดเย็บเส้ือผา เปนตน 

กลุม C เปนชนชั้นกลางท่ีมขีนาดของกลุมใหญมากในสังคม มีระดับรายไดปาน
กลาง ซึง่ปกติจะเปนพนกังานหรือลูกจางของสํานักงานธุรกิจเอกชนและหนวยงานราชการ รวมถึง
ผูประกอบการในกิจการขนาดเล็กและผูสําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีทั่วๆ ไป 
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กลุม D  เปนชนช้ันลางสุดในช้ันทางสังคม และมีขนาดใหญที่สุดในสังคมของ 
ประเทศไทย ซึ่งโดยปกติจะมีการศึกษาตํ่า รายไดตํ่า จึงมักจะเปนผูใชแรงงานตามโรงงาน 
อุตสาหกรรมหรือเกษตรกรรายยอย 

ในการจัดแบงช้ันทางสังคม นักการตลาดยังสามารถที่จะจัดแบงแยกยอย
ออกไปในแตละชั้นไดอีก เชน กลุม A อาจจะจัดเปน A+, A และ A- เพื่อการแบงสวนตลาดและ
วิเคราะหกลุมผูบริโภคไดอยางชัดเจนยิ่งข้ึนรวม ทั้งยังอาจจะมีเกณฑในการแบงช้ันทางสังคม
ที่แตกตางกันออกไปอีกในหลายลักษณะ เชน ในประเทศสหรัฐอเมริกา ซึ่ง Dr.Phillip Kotlerได
แบงกลุมชัน้ทางสังคมออกเปน 7 กลุม ดังแสดงในตารางที ่1 
 
ตารางที่ 1 แสดงกลุมชัน้ทางสังคม 
 
Social Class Grade 
1. Upper Uppers 
2. Lower Uppers 
3. Upper Meddles 
4. Middle Class 
5. Working Class 
6. Upper Lowers 
7. Lower Lowers 

A 
 
B 
C 
 
D 
 

 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 60. 
 
กกกกกกกก2. ปจจัยทางจติวิทยา (Psychological Forces)  

สําหรับปจจัยทางจิตวทิยาที่นับเปนอีกปจจัยหนึ่ง ซึ่งมอิีทธิพลตอการตัดสินใจ 
ซื้อของผูบริโภคนั้น จัดเปนปจจัยที่ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสังคมดวย ที่ประกอบดวยปจจัย
หลัก 5 กลุม โดยในแตละกลุมนั้นจะมีอิทธิพลตอกนัและกัน ดังนี ้
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ปจจัยทาง
จิตวิทยา 

(Psychological 
Forces) 

แรงจูงใจ (Motivation) 

การรับรู (Perception) 

การเรยีนรู (Learning) 

บุคลิกภาพ (Personality) 

ทัศนคติ (Attitude) 

 
ภาพที ่4 แสดงปจจัยทางจิตวิทยา 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 63. 

 
2.1 แรงจูงใจ (Motivation) 

จากที่ไดกลาวมาถงึกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ที่จะเกดิข้ึนดวย
ลําดับข้ันตอนตางๆ โดยเร่ิมจากการยอมรับความตองการ แตในบางโอกาส แมผูบริโภคจะมีความ
ตองการผลิตภัณฑนั้นๆ แลว แตขาดส่ิงจูงใจที่เพียงพอจะทําใหเกิดการซื้อข้ึนมาได ดังนัน้ นักการ
ตลาดจึงมหีนาทีท่ี่จะสรางส่ิงจูงใจ เพื่อกระตุนและเปล่ียนแปลงความตองการของผูบริโภคใหเปน
การตัดสินใจซือ้ ดวยการชี้ใหเหน็ถงึความจําเปนและอรรถประโยชนตางๆ ที่ผูบริโภคจะไดรับหาก
ใชผลิตภัณฑนั้นๆ ดังนัน้ แรงจูงใจ จงึหมายถงึ แรงกระตุนที่ผลักดันใหผูบริโภคเกิดการกระทําส่ิง
ใดส่ิงหนึง่ 

โดยทัว่ไปแรงจูงใจที่จะนาํไปสูการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จะเปนแรงจูงใจทาง 
ดานกายภาพ การซื้ออาหารรับประทานเพื่อบรรเทาความหวิ เหลานีเ้ปนตน แรงจูงใจอีกประเภท
หนึง่ คือ แรงจูงใจทางจิตวิทยาหรือจิตใจ (Psychogenic Needs) เชน การซื้อประกนัชีวิต เพื่อเปน 
หลักประกนัของชีวิตในอนาคต การซื้อเคร่ืองสําอางเพื่อเสริมแตงหนาตาใหเปนทีช่ื่นชอบของคน
ใกลชิด เหลานี้เปนตน 

แรงจูงใจทางกายภาพ และแรงจูงใจทางจติวิทยาเหลานี ้ ลวนแฝงอยูภายในตัว
ผลิตภัณฑแตละชนิดแลวทั้งส้ิน ดังนั้น หนาที่หลักของนักการตลาดจึงเปนผูคนหาแรงจูงใจ
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เหลานั้นใหพบหรือสรางส่ิงจูงใจเพิ่มเติมจากกิจกรรมทางการตลาด และนําเสนอสูผูบริโภคเพื่อ
นําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในที่สุด 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดับที่ 1 ความตองการทางรางกาย 

ระดับที่ 2 ความตองการความปลอดภัยและมั่นคง 

ระดับที่ 3 ความตองการทางสังคม 

ระดับที่ 4 ความตองการการยกยอง 

ระดับที่ 5 ความตองการบรรลุเปาหมายในชีวิต 

ระดับที่ 1

ระดับที่ 2

ระดับที่ 3

ระดับที่ 4

ระดับที่ 5

ภาพที ่5 แสดงทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 64.                              
 
ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow 
กกกกกกกกทั้งนี้เกี่ยวกับการสรางส่ิงจูงใจ นักการตลาดสามารถท่ีจะนาํทฤษฎีแรงจูงใจของ 
Maslow ทั้ง 5 ระดับมาปรับใชไดตามความเหมาะสม ซึง่ Maslow พบวาแรงจงูใจของมนุษยมีอยู 
5 ระดับ จากระดับลางสุดถงึสูงสุด ดังนี ้

ระดับที่ 1 ความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) เชน อาหาร น้าํ ทีอ่ยู
อาศัย รวมถึงความตองการทางเพศ เปนตน 

ระดับที่ 2 ความตองการความปลอดภัยและม่ันคง (Safety and Security Needs) 
ระดับที่ 3 ความตองการทางสังคม (Social Needs) ไดแก ตองการความรัก ความ

เปนมิตร และการยอมรับเปนสมาชิกในสังคม 
ระดับที่ 4 ความตองการการยกยอง (Esteem Needs) คือ ความตองการที่เกีย่วกบั

ความภาคภูมใิจในสถานภาพทางสังคม หรือความเคารพท่ีไดรับจากสังคม เปนตน 
ระดับที่ 5 ความตองการบรรลุเปาหมายในชีวิต (Self-Actualization Needs) คือ 

ความมุงหวังสวนตัวของแตละบุคคล ซึ่งอาจจะแตกตางจากสถานภาพในปจจุบนัของบุคคลนั้นๆ 
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ได จึงยากทีบ่คุคลอ่ืนจะเขาใจความตองการในระดับนี้ของบุคคลหนึง่ๆ เชน เปาหมายสูงสุดของ
นักการเมือง อาจจะตองการเปนนายกรัฐมนตรี หรือเปาหมายสูงสุดของคนขับรถแท็กซี่บางคนที่
ตองการจะมีรถแท็กซี่เปนของตนเอง เหลานี้เปนตน  
กกกกกกกกและเมื่อนักการตลาดทราบถึงระดับความตองการของผูบริโภค ตามระดับความ
ตองการเหลานี้ไดแลว จะสามารถดําเนนิกิจกรรมทางการตลาดเพื่อตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคดวยการสรางส่ิงจูงใจเพิ่มเติม เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการสินคาหรือบริการ
นั้นๆ พรอมกบัการตัดสินใจซ้ือในข้ันตอนตอไป 

2.2 การรับรู (Perception) 
 การรับรู คือ กระบวนการเปดรับ ตีความ และทําความเขาใจสิ่งตางๆ รอบตัว

ของผูบริโภค ดวยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ซึง่ตีความดังกลาว สําหรับผูบริโภคแตละบุคคลจะแตกตาง
กันตามประสบการณและส่ิงที่ผูบริโภคนัน้ๆ ไดพบเหน็ โดยประสาทสัมผัสทั้ง 5 จะประกอบดวย 
การไดยิน การไดกล่ิน การมองเหน็ การล้ิมรส และการสัมผัส ที่ผูบริโภคจะนําขอมูลที่ไดรับมา
ตีความ เชน เมื่อไดกล่ินขาวโพดค่ัว อาจทาํใหผูบริโภคจํานวนมากนึกถึงบรรยากาศภายในโรง
ภาพยนตร หรือการไดยินเสียงเพลงชาติไทย ที่จะตองหยุดและยืนตรง เหลานี้เปนตน 

ในการทําความเขาใจเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค นักการตลาดไดพบวา 
ผูบริโภคจะมีกระบวนการเลือกที่จะรับรู ซึง่แบงได 3 ระดับ คือ  

2.2.1. การเลือกสนใจ (Selective Attention) กลาวคือ ผูบริโภคจะเลือกรับรู ใน
ส่ิงที่ผูบริโภคนัน้ๆ ใหความสนใจ เชน หากผูบริโภคกําลังสนใจที่จะซื้อรถยนต เขาจะเลือกหรือพลิก
หาโฆษณารถยนตมากกวาปกติ หรือในทํานองเดียวกัน ที่ผูบริโภคจะใหความสนใจในส่ิงที่มี
ลักษณะผิดแผกแตกตางจากที่ไดเคยรับรูมาในอดีต เชน แตงโมรูปทรงเหล่ียม จะมีความนาสนใจ
มากกวาแตงโมที่มีรูปทรงกลม 

2.2.2. การเลือกตีความ (Selective Distortion) การบดิเบือนขอมูลตามส่ิงที่
ผูบริโภคแตละบุคคลเช่ือ หรือมีประสบการณ เชน ถาผูบริโภคมีประสบการณจากการรับประทาน
ซุปไกสกัด และรูสึกดีตอสุขภาพ ตอมาเมือ่ไดพบบทความหรืออ่ืนๆ ทีแ่สดงใหเหน็วาซุปไกสกัด ไม
มีคุณคาทางโภชนาการ หรือมีคุณคาเทียบไดกับไขไก 1 ฟอง เหลานี้ ผูบริโภคอาจจะเลือกที่จะไม
เชื่อ หรือผูบริโภคที่เคยไดรับขาวสารทางการเมือง เชน ขาวสารเกี่ยวกับคุณชวน หลีกภัย วาเปน
บุคคลที่ซื่อสัตย แตตอมามีขาวสารเกีย่วกับทุจริตเกิดข้ึนโดยคุณชวน หลีกภัย ผูบริโภคยอมเชื่อ
ขาวสารดังกลาว เหลานี้คือกระบวนการเลือกที่จะเชื่อ หรือไมเชื่อ หรือเปนการเลือกที่จะตีความ
ตามประสบการณการรับรูของผูบริโภคแตละบุคคล 
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2.2.3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) กลาวคือ โดยปกติผูบริโภคจะมี
พฤติกรรมที่จะเลือกจดจําในส่ิงที่สนับสนุนตอความเชื่อหรือทัศนคติที่เคยรับรูมาในอดีต และ
กระบวนการดังกลาว จงึเปนที่มาของตรายี่หอของผลิตภัณฑใหม ดังนัน้ ตราย่ีหอของผลิตภัณฑ
ใหมที่ตองการจะใหผูบริโภคเกิดการยอมรับ และจดจําไดนั้นจําเปนจะตองใชการโฆษณาอยาง
ตอเนื่อง เพือ่ใหผูบริโภคเกิดการยอมรับและจดจําในตรายี่หอของผลิตภัณฑ หรือในหลายคร้ัง
เชนกนั ที่ผลิตภัณฑใหมอาจะนําวิธีการต้ังช่ือตรายี่หอของผลิตภัณฑใหคลายคลึงกับตรายีห่อเดิม
ในตลาด หรือการต้ังช่ือตรายี่หอใหมีความพิเศษ เพื่อใหผูบริโภคเกิดการจดจําได เชน น้ํายาทํา
ความสะอาดหองน้ําที่ใชชื่อตรายี่หอวา เปด นอกจากต้ังชื่อตรายี่หอใหแกตราสินคา เพือ่ให
ผูบริโภคจดจําไดงายแลว ยังสามารถที่จะสรางสัญลักษณ (Logo) ของผลิตภัณฑใหผูบริโภคจดจํา
ไดดวย เชน ปมน้ํามันบางจากใชสัญลักษณรูปใบไมสีเขียว ก็สามารถสรางการจดจําใหแกผูบริโภค
ไดและยังจดจําไดถึงความตระหนกัของปมน้ํามันบางจากเก่ียวกับส่ิงแวดลอม เหลานี้เปนตน 
 

 
 

 
 
 
 
 

 

Perception เลือกสนใจ (Selective Attention) 

เลือกตีความ (Selective Distortion) 

เลือกจดจาํ (Selective Retention) 

ภาพที ่6 แสดงการรับรู (Perception) 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 66 
 

2.3 การเรียนรู (Learning)  
การเรียนรู คือ การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอันเปนผลมาจากประสบการณที่ผาน

มาของแตละคน แตไมรวมถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอันเกิดจากการตอบสองโดยสัญชาตญาณ เชน 
ความหิว ความงวง ฯลฯ    

ในการทําความเขาใจเกี่ยวกบัการเรียนรูนัน้ ไดมีทฤษฎีเกี่ยวกับการเรียนรูชื่อวา 
ทฤษฎีการกระตุนและการตอบสนอง (Stimuless-Responses Theory) ทีเ่ชื่อวาการเรียนรูของ
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มนุษยเกิดข้ึนจากการที่มนษุยไดรับส่ิงกระตุนและการตอบสนองจากสิ่งกระตุนนัน้ และเม่ือมกีาร
กระตุนและการตอบสนองอยางเปนระบบ จะทาํใหมนษุยเกิดกระบวนการเรียนรู โดยอาศัยส่ิงกระตุน
นั้นๆ โดยทฤษฎีดังกลาวยังไดอธิบายถงึปจจัยที่มีผลตอการเรียนรูของมนุษยไดเปน 4ปจจัย คือ 

2.3.1. แรงกระตุน (Drive) คือ ส่ิงทีจ่ะมากระตุนใหมนษุยเกิดพฤติกรรมอยางใด
อยางหนึ่ง 

2.3.2.  สัญญาณ (Cue) คือ ส่ิงที่ถูกสรางข้ึน เพื่อทดแทนแรงกระตุน 
2.3.3. การตอบสนอง (Responses) คือ ปฏิกิริยาหรือการกระทําของมนษุย ที่

เกิดข้ึนจากการไดรับแรงกระตุน  
2.3.4. ส่ิงสนบัสนุน (Re-enforcement) คือ รางวัลหรือการลงโทษที่มนษุยจะ

ไดรับจากการกระทาํส่ิงใดสิง่หนึ่ง  
ในการทดลองดังกลาว นกัวิทยาศาสตรไดทําการทดลองกับสนุัขจํานวนหนึ่งและ

สังเกตถงึพฤติกรรมของสุนัขในเวลาใหอาหร สุนัขจะวิง่มาหาพรอมกับมีน้าํลายไหลออกจากปาก
ในระยะตอมานักวทิยาศาสตรไดทดลองโดยการยกจานอาหารพรอมการสั่นกระด่ิง ซึ่งเมื่อทําเชนนี้
ติดตอกันในชวงเวลาหนึง่ จะพบวาในทกุคร้ังที่มกีารสัน่กระด่ิงแมจะไมมีอาหารดวยก็ตามสุนัขจะ
มีอาการตอบสนองดวยการมีน้ําลายไหลออกมาจากปาก ซึ่งเปนเพราะการเรียนรูของสุนัขวา เมื่อ
ไดยินเสียงกระด่ิงจะหมายถึง เวลาอาหาร ทําใหกลไกภายในรางกายหล่ังน้าํลายออกมา 

จากหลักการดังกลาวสามารถที่จะนาํมาใชในการฝกสัตว หรือแมแตการนํามา 
ใชในการศึกษากระบวนการเรียนรูของมนษุยได กลาวคือ จากตัวอยางขางตน อาหาร คือ แรง
กระตุน โดยมีเสียงกระด่ิงเปนสัญญาณเพื่อใชทดแทนแรงกระตุนหรือตัวอาหาร และจะมีอาการ
น้ําลายไหลออกจากปากของสุนัข เปนการแสดงอาการตอบสนอง และสุดทายคือมอีาหารเปนส่ิง
สนับสนนุ 

จะสังเกตไดวานักการตลาดไดนําสัญญาณตางๆ เขามาใชในกระบวนการการ
เรียนรูของผูบริโภค เชน สัญลักษณตัว M เหนือรานแมคโดนัลด จะเปนเสมือนสัญญาณกระตุนให
ผูบริโภคเกิดความรูสึกอยากรับประทานอาหารของแมคโดนัลด พรอมกับเปนสัญญาณที่แสดงถึง
การรับประกันคุณภาพในมาตรฐานของแมคโดนัลด ในทาํนองเดียวกันสําหรับไอศกรีมวอลลที่
จําหนายโดยรถสามลอ ซึง่ในระยะแรกจะมีเสียงแตรเปนดนตรีพิเศษ ที่จะเปรียบเทียบกับทฤษฎี
ขางตนได ดังนี้ คือ ไอศกรีมจะเปนแรงกระตุน โดยมีเสียงดนตรีพเิศษนัน้เปนสัญญาณเพื่อกระตุน
ใหผูบริโภคเกิดความรูสึกอยากรับประทานไอศกรีม ใหเกิดการตอบสนองที่จะรับประทานไอศกรีม 
โดยที่มีรสชาติที่อรอย คือ รางวัล เหลานีเ้ปนตน 
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แรงกระตุน (Drive) สัญญาณ (Cue) 

การตอบสนอง (Response) สิ่งสนับสนุน (Re Enforcement) 

ทฤษฎีแรงกระตุนและการตอบสนอง 

ภาพที ่7 แสดงการเรียนรู (Learning) 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 67 
 
กกกกกกกก3. ปจจัยดานขาวสาร ขอมลู (Information Factors) 

ดังที่ไดกลาวถงึความสําคัญของการนาํเสนอขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑสูผูบริโภค
ที่นกัการตลาดจะตองดําเนนิการอยางตอเนื่อง ดวยเปนปจจัยหนึ่งทีม่ีความสมัพนัธอยางลึกซ้ึงกบั
ปจจัยตางๆ ทัง้ทางดานสังคม และจิตวทิยาในทุกๆ ตัวแปรดวยเชนกัน 

โดยขาวสารและขอมูลในเบ้ืองตน ที่จะมอิีทธิพลตอกาตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะ
เร่ิมต้ังแตขอมูลที่เกีย่วของกบัผลิตภัณฑ ตราย่ีหอ ราคา ผูจําหนาย สถานที่จาํหนายผลิตภัณฑ
นั้นๆ รวมถงึส่ิงที่ผูบริโภคคาดหวังที่จะไดรับจากผลิตภัณฑนัน้ๆ  

นอกจากนี ้ ขาวสารและขอมูลที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค 
ยังสามารถจัดแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 

3.1 ขาวสารและขอมูลเพื่อการคา (Commercial Sources) จะหมายถงึขาวสาร
และขอมูลที่เสมือนเปนทางการขององคกรและตองการจะส่ือขาวสารและขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของ
กับผลิตภัณฑนั้นๆ ไปสูผูบริโภค เพื่อกระตุนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยผานชองทาง
ตางๆ เชน การโฆษณาและประชาสัมพันธหรือแมแตการนําเสนอขอมูลสูผูบริโภคผานผูจัดจําหนาย
และพนกังานขาย เหลานี้เปนตน ซึง่ขอมูลและขาวสารในลักษณะนีน้ักการตลาดจะสามารถควบคุมให
ดําเนนิไปตามแผนงานท่ีกําหนดไดและสามารถกระตุนการซ้ือของผูบริโภคไดเปนอยางดีอีกแลว 
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3.2 ขาวสารและขอมูลทั่วไป (Social Sources) จะหมายถงึขอมูลและขาวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑรวมถงึขอมูลที่เกีย่วของกับภาพลักษณขององคกรที่ผูบริโภคจะไมไดรับรูจากส่ือ
โฆษณา หรือตัวแทนจําหนายขององคกร แตจะรับทราบขอมูลเหลานี้ผานกลุมอางอิง และครอบครัวที่
ผูบริโภคเปนสมาชิก นอกจากนี้ผูบริโภคยังอาจจะไดรับขอมูลขาวสารผานส่ือสารมวลชนแขนงตางๆ 
อีกดวย และโดยสวนมากชองทางเหลานี้นกัการตลาดจะไมสามารถควบคุมใหเนือ้หาของขอมลู
ขาวสารเปนไปตามวัตถุประสงคทางการตลาดท่ีตองการได จึงอาจจะเกิดการบดิเบือนของขอมูล
ขาวสารแกผูบริโภคได 

ดวยเหตุนี้ การดําเนนิการดานขอมูลขาวสารเพื่อกระตุนกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค นักการตลาดจึงควรตระหนักถึง พื้นฐานการรับรู ประสบการณการเรียนรูและทัศนคติของ
ผูบริโภคประกอบการตัดสินใจดําเนนิการใหขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑและองคกรแกผูบริโภค
ดวย 

ดวยจํานวนขอมูล และขาวสารที่มีเปนจาํนวนมากในแตละวันจะเปนปจจัยใหขอมลู
ขาวสารที่ตองการสงผานไปสูผูบริโภคนั้นขาดความนาสนใจ และไมกอใหเกิดการจดจําแกผูบริโภค
ได แตหากขอมูลหรือขาวสารนั้นๆ มีความสอดคลองกบัทัศนคติและความเช่ือของผูบริโภค จะทาํ
ใหผูบริโภคสามารถทีจ่ะจดจําไดงายข้ึนและเมื่อผูบริโภคสามารถที่จะจดจําขอมูลขาวสารของ
ผลิตภัณฑไดแลว ในข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค จะเลือกซื้อผลิตภัณฑที่ผูบริโภคมีขอมูล
อยูแลวเปนเบ้ืองตน 
กกกกกกกก4. ปจจัยดานสถานการณ (Situational Factors) 

ปจจัยดานสถานการณจะเปนการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค เกี่ยวกักระบวน
การตัดสินใจซือ้และการบริโภคผลิตภัณฑนั้นๆ โดยมปีจจัยดานสถานการณตางๆ เชน เวลา 
สถานที่ และบรรยากาศ เหลานี้เปนตนโดยสถานการณที่สามารถสงผลกระทบตอกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค ที่นกัการตลาดจะตองทําการวเิคราะห จะประกอบดวยปจจัย
ตางๆ ดังนี ้

4.1 ซื้อเมื่อไร (When Consumers Buy) เปนการทําความเขาใจ เงื่อนไขดานเวลาที่
มีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เชน รานอาหารจะมีลูกคามาใชบริการมากในชวง
เที่ยงวันและหัวคํ่าแตหากเปนรานคาราโอเกะจะมีลูกคามาใชบริการจํานวนมากในชวงดึก หรือ
ในชวงเดือนเมษายน จะเปนชวงเวลาทีเ่หมาะสมที่สุดในรอบป สําหรับการสงเสริมใหเกิดการ
ทองเที่ยวตางประเทศของบริษัททัวรตางๆ ทัง้หมดสามารถที่จะสังเกตไดถึงความสําคัญของชวงเวลา 
ฤดูกาล เทศกาล เหลานี ้ ลวนมีผลตอการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค ดังนั้น นักการตลาดจึงตอง
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ทราบถึงลักษณะของผลิตภัณฑวาจะมีความสัมพันธกับชวงเวลา ฤดูกาล หรือเทศกาลตางๆ 
อยางไร เพื่อเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจดําเนินกิจกรรมทางการตลาด เชนการโฆษณา การ
สงเสริมการขาย ใหมีความสอดคลอง และเหมาะสมกบัการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนัน้ๆ ของผูบริโภค  

4.2 ซื้อที่ไหน (Where Consumers Buy) การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคนั้น จะไดรับ
อิทธิพลดานสถานที่จัดจาํหนายผลิตภัณฑนัน้ๆ อยางมนีัยสําคัญ ซึ่งหมายความรวมถึงบรรยากาศ
ภายในสถานที่จัดจําหนาย การจัดแสง เสียง กล่ิน และความคับค่ังของผูบริโภคที่มาจับจายซื้อหา
ผลิตภัณฑที่ตองการภายในสถานที่จัดจาํหนายนั้นๆ ดวย 

ซึ่งส่ิงที่นาสนใจ ในดานส่ิงกระตุนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเกี่ยวกับสถานที่จัด
จําหนายนัน้ คือ ปจจัยดานกล่ินและความคับค่ังของผูบริโภคภายในสถานที่จัดจาํหนายนัน้ๆ ทั้งนี้ 
เปนผลสืบเนื่องมาจากการวจิัยทีพ่บวา สถานที่จัดจําหนายใดที่มีจาํนวนผูบริโภคมาใชบริการอยาง
คับค่ัง จะเปนสิ่งกระตุนสําคัญใหผูบริโภค เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่จาํหนายภายในสถานท่ี
จัดจําหนายนั้นๆ เร็วขึ้น และไมใหความสําคัญกับรายละเอียดหรือสอบถามรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑนอยลง สําหรับกล่ิน ทีจ่ะมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น จะสังเกตไดวา กล่ิน
ขนมปงอบ ทีม่ีการจัดทาํสดๆ ตลอดเวลาภายในซูเปอรเซ็นเตอรตางๆจะมีผลใหผูบริโภคที่แมจะไม
มีความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑในกลุมเบเกอร่ี ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเหลานี้ได และในปริมาณที่มากข้ึนดวย 

นอกจากนี ้บรรยากาศของสถานที่จัดจาํหนายยังสามารถกระตุนใหผูบริโภคยินยอม
ที่จะจายคาผลิตภัณฑนาราคาที่แพงข้ึนได เชน อาหารภายในโรงแรมระดับหรูหรา จะมีราคา
จําหนายที่สูงกวาอาหารประเภทและชนิดเดียวกันจากรานอาหารภายนอกโรงแรม แตถึงอยางไร 
ผูบริโภคยังยินยอมที่จะจายในราคาที่แพงเหลานั้น เปนตน 

4.3 ซื้อทาํไม (Why Consumers Buy) คําถามนี ้ เพื่อใหทราบถึงวัตถปุระสงคของ
การซื้อผลิตภัณฑนัน้ๆ ของผูบริโภค ซึ่งจะตองเปนคําตอบเดียวกับข้ันการยอมรับความตองการ ใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค กลาวคือ เมื่อผูบริโภคยอมรับความตองการในผลิตภัณฑ
นั้นๆ ยอมหมายถงึ การคาดหวังในส่ิงที่ผูบริโภคจะไดรับจากผลิตภัณฑนัน้ๆ เชน ผูบริโภคที่มีความ
ตองการเส้ือ ซึ่งผลิตจากใยฝาย ยอมหมายถงึความตองการความสบายจากการสวมใสเส้ือผา 
นอกจากความตองการความพอใจโดยตรงที่จะไดรับผลิตภัณฑนั้นๆ แลว พบวาบอยคร้ังมาก ที่
การซื้อไมไดเกิดข้ึนจากความตองการผลิตภัณฑนั้นๆ โดยตรง แตเปนความตองการใน
อรรถประโยชนอ่ืนที่แฝงอยูในตัวผลิตภัณฑ ซึง่หากนักการตลาดสามารถวิเคราะหและทราบถึง
ความตองการที่เกิดข้ึนแกผูบริโภคไดอยางถูกตอง จะสามารถนาํขอมูลที่ไดนี้มาพัฒนาแผน
สงเสริมการขายใหมีประสิทธิภาพได เชน แมคโดนัลดที่ทราบถึงความตองการสะสมของที่ระลึกที่
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แปลก มีความสวยงาม และพัฒนาข้ึนมาจากภาพยนตรที่ไดรับความนิยม อาทิ ตุกตามนุษย
หินฟร้ินสโตน จึงไดนาํส่ิงตางๆ เหลานี้ มารวมจดักิจกรรมสงเสริมการขายควบคูกับการขาย
แฮมเบอรเกอรของตนไดอยางผลเสมอมา เปนตน 

4.4 ซื้ออยางไร (How Consumers Buy)  คําตอบสําหรับคําถามขอนี้จะมุงเนน
การศึกษาเพื่อใหทราบถึงวิธกีารซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค เชน ความนิยมที่จะชําระคาผลิตภัณฑ
ดวยบัตรเครดิต เงินสด หรือเงินผอนและมีความตองการที่จะซ้ือผลิตภัณฑที่ตองการนั้นจาก
พนกังานขายโดยตรง หรือจากเคร่ืองจัดจาํหนายอัตโนมัติ (เชน ถุงยางอนามัย) หรือความตองการ
ทดลองใชผลิตภัณฑหรือไม (เชน เส้ือผา รถยนต) เหลานี้เปนตน จากนั้นจงึนําคําตอบที่ไดรับนี้มา
พัฒนาในแผนงานการตลาดเพ่ือมุงตอบสนองตอความพอใจสูงสุดของผูบริโภค เชน หางแม็คโคร 
ซึ่งในอดีตจะใชนโยบายการขายที่เปนเงินสดอยางเขมแข็งแตเมื่อเกิดคูแขงที่พรอมจะใหบริการรับ
ชําระคาสินคาดวยบัตรเครดิต จึงทําใหแม็คโครเปล่ียนนโยบายดวยการยินยอมรับชําระคาสินคา
ดวยบัตรเครดิตเชนเดียวกับคูแขง หรือแผนกเคร่ืองใชไฟฟาของหางสรรพสินคาตางๆ ที่จะ
ใหบริการชําระคาสินคาดวยระบบเงนิผอนทัง้นีโ้ดยจะเปนการดําเนนิงานรวมกบักิจการที่ดําเนนิ
ธุรกิจดานสินเช่ือ เชน ราน เจ มารท เปนตน 

4.5 เงื่อนไขอื่นๆ (Condition Under which Consumer Buy) ผูบริโภคอาจจะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่แตกตางจากแบบแผน ทีเ่คยปฏิบัติเปนปกติ ภายใตเงื่อนไข
หรือสถานการณอ่ืนๆ เชน ผูบริโภคที่ปกติจะเดินทางโดยรถประจําทาง อาจจะตัดสินใจโดยสารรถ
แท็กซ่ีซึ่งอาจจะมีสาเหตุมาจากความรูสึกไมสบาย หรือตองการความรวดเร็วในการเดินทางที่
มากกวาปกติ หรือผูบริโภคที่เปนเด็กหนุมวัยรุนซึ่งปกติจะเลือกรานอาหารฟาสตฟูดในการทาน
อาหารกับเพื่อนโดยจะไมนิยมรับประทานอาหารในรานระดับหรูหรา แตเมื่อมีนัดทานอาหารคํ่ากบั
คูรักในวันแหงความรักเขากอ็าจจะเลือกใชบริการรานอาหารทีห่รูหราเพื่อเปนสถานที่นัด และทาน
อาหารที่หรูหราเพื่อเปนสถานท่ีนัดและทานอาหารรวมกบัคูรักแทนรานฟาสตฟูดทีท่านเปนประจาํ  
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2. ลักษณะของส่ือโฆษณา 
 

ลักษณะและความสําคัญของการโฆษณา (Nature and Importance of Advertising) 
การโฆษณาประกอบดวยกจิกรรมตางๆ ที่เกีย่วกับการเสนอขายใหกลุมคน โดยมใิชการสงบุคคล
เขาไปติดตอ และเปนกิจกรรมที่ผูโฆษณา (Sponsor) ตองการสงขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑบริการ 
หรือแนวความคิดไปใหลูกคาทราบดวยคําพูดหรือภาพ โดยผานส่ือตัวกลางอยางใดอยางหนึ่ง ตัว
ขาวสารที่สงนัน้เรียกวา “ส่ิงโฆษณา” (Advertisement) ซึ่งผูโฆษณาจะเปนผูออกคาใชจายตางๆ 
ทั้งหมดทีเ่กิดข้ึน 
กกกกกกกกส่ิงสําคัญที่ควรคํานึงในการโฆษณาคือ คําวา “การโฆษณา” (Advertising) และส่ิง
โฆษณา (Advertisement) นั้นมีความหมายแตกตางกนั โดยส่ิงโฆษณาเปนเพียงตัวขาวสาร สวน
การโฆษณาเปนขบวนการ หรือลําดับของกิจกรรมที่ใชในการเตรียมขาวสารไปสูตลาดที่กาํหนดไว 
นอกจากนี้คาใชจายในการโฆษณานัน้ ผูโฆษณาจะเปนผูออกทั้งส้ินและผูอุปถัมภก็มิไดปดบังชื่อ
ตัวเอง ซึ่งส่ิงนี้ทาํใหความหมายของการโฆษณาแตกตางจากการโฆษณาชวนเช่ือ (Propaganda) 
และการประชาสัมพนัธ (Publicity) 
 
วัตถุประสงคของการโฆษณา (Advertising Objectives)  
กกกกกกกกโดยท่ัวไปแลวการโฆษณามีจุดมุงหมายเพียงอยางเดียวเทานั้น คือ การขายสินคา
บริการหรือแนวความคิดตางๆ หรือกลาวอีกนัยหนึ่งเปาหมายของการโฆษณา คือ การติดตอ
ขาวสารที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด โดยหวังวาการโฆษณานี้จะสามารถเปล่ียนทัศนคติหรือ
พฤติกรรมของผูที่ไดรับใหคลอยตามไป  
กกกกกกกกวตัถุประสงคของการโฆษณาควรระบุไวอยางชัดแจงพอทีจ่ะนาํไปใชในการวางกลยุทธ
การโฆษณาได ซึ่งวัตถุประสงคนี้จะสามารถกําหนดโดยกลยุทธทางการตลาด โดยเฉพาะอยางยิง่
กลยุทธที่สัมพนัธกับแผนการสงเสริมการตลาด  
กกกกกกกกวตัถุประสงคในการโฆษณาอาจะกาํหนดในลักษณะตางๆ ดังตัวอยางตอไปนี้ 

1. เพื่อสนับสนุนการขายโดยพนักงานขาย เพราะการโฆษณาเปนตัวชวยเปดทางให
พนกังานขายเขาไปหาลูกคาไดงายข้ึน โดยลูกคาอาจเคยเห็นชื่อของบริษทัมาจากการโฆษณาบางแลว 

2. เพื่อใหเขาถึงบุคคลที่พนักงานขายไมสามารถเขาถึงได ในบางคร้ังพนักงานขาย
อาจจะไมสามารถเขาไปขายสินคาใหกับผูบริหารระดับสูงที่มีอํานาจในการตัดสินใจซื้อได และ
บางคร้ังพนกังานขายเองก็ไมทราบวาบุคคลใดเปนผูมีอํานาจในการตัดสินใจซื้อ ซึง่ทัง้สองกรณีนี้
เปนไปไดที่วา ผูบริหารเหลานั้นอาจพบเหน็โฆษณาในนติยสารตางๆ ได 
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3. เพื่อสรางความสัมพนัธกบัผูจําหนายตางๆ โดยวัตถปุระสงคเฉพาะน้ี อาจกาํหนด
ข้ึนเพื่อดึงดูดใจผูจําหนายรายใหมใหเกิดความสนใจในสินคาข้ึน ซึ่งอาจโฆษณาในรูปที่ชี้ใหเหน็วา
จะไดกําไรอยางไรจากการขายสินคาชนิดนี ้

4. เพื่อเขาไปในตลาดใหมหรือจูงใจลูกคารายใหมๆ 
5. เพื่อแนะนําสินคาใหม 
6. เพื่อเพิ่มยอดขายของสินคา การโฆษณาอาจกําหนดข้ึนเพื่อเพิ่มฤดูกาลซ้ือให

ยาวนานข้ึน เชน การโฆษณาเคร่ืองด่ืมตางๆ หรือเพือ่เพิ่มการเปล่ียนใหบอยข้ึน เชน การโฆษณา
หัวเทียนรถยนต หลอดไฟฟา หรือเพื่อเพิม่การใชผลิตภัณฑใหมากข้ึน ตลอดจนเพือ่เพิ่มปริมาณ
การซื้อในแตละคร้ังใหมากข้ึน เปนตน 

7.  เพื่อเพิม่ยอดขายของกิจการใหมากข้ึน 
8. เพื่อขจัดความรูสึกที่ไมดีหรือปองกนัมิใหลูกคาไปซื้อสินคายีห่ออ่ืนแทน 
9. เพื่อสรางภาพพจนที่ดีหรือชื่อเสียงของกิจการ โดยใหบริการเกี่ยวกับสาธารณประโยชน 

เชน การโฆษณารณรงคประหยัดไฟฟาของการไฟฟาฝายผลิต เปนตน 
 
ประเภทของการโฆษณา (Types of Advertising) 
กกกกกกกกผูบริหารที่สามารถแยกประเภทตางๆ ของการโฆษณาออกไดมากเพียงใด ก็ยอมเปน
ประโยชนตอตัวผูบริหารมากข้ึนเทานัน้ เพราะวัตถุประสงคของกิจการในเร่ืองโปแกรมการโฆษณา
จะเปนตัวกําหนดประเภทของการโฆษณา โดยทัว่ไปแลวการโฆษณาแบงออกเปน 

1. แบงตามจดุมุงหมายของการโฆษณา ซึ่งแบงออกเปน 
1.1 โฆษณาผลิตภัณฑ (Product Advertising) หมายถึง โฆษณาท่ีมีวัตถุประสงคใน

การใหขาวสาร หรือกระตุนตลาดใหเกิดความตองการในตัวผลิตภัณฑหรือบริการ โดยยังแยกเปน  
1.1.1 โฆษณาทางตรง (Direct Advertising) เปนโฆษณาทีมุ่งเสนอขายผลิตภัณฑ

หรือบริการ โดยหวงัผลจากการขายโดยตรง ทีเ่ราสามารวัดผลหรือปฏิบัติโตตอบของกลุมเปาหมาย 
โดยตรง หรือโฆษณาหนงัสือพมิพที่พมิพคูปองไวใหลูกคากรอกช่ือที่อยู เพือ่ขอรับสินคาตัวอยางฟรี  

1.1.2 โฆษณาท่ีไมหวงัผลตอบรับโดยตรง (Indirect Advertising) เปนการ 
โฆษณาที่ไมไดตองการเห็นผลรับที่วัดไดทันที แตตองการสื่อขาวสารขอมูลเพื่อเปลี่ยนทัศนคติ 
ความรับรู และพฤติกรรมของผูบริโภค ใหยีห่อของผลิตภัณฑอยูในใจของผูบริโภค เมื่อผูบริโภคทํา
การซื้อสินคาตรายี่หอดังกลาวกม็ีโอกาสจะถูกเลือก ซึ่งโฆษณาสวนใหญในปจจุบนัมักจะจัดทําใน
ลักษณะนีม้ากกวาโฆษณาทางตรง 
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1.1.3 โฆษณากระตุนความตองการพื้นฐาน (Primary Demand Advertising) 
เปนโฆษณาที่มีวัตถุประสงคหลักเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑนั้นๆ ใน
ภาพรวม โดยไมไดเนนใหผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑยี่หอใดยีห่อหนึ่งโดยเฉพาะ สวนใหญมกัจะ
ใชกับผลิตภัณฑใหมที่ยงัไมเคยมีการนําเสนอตอตลาดมากอน หรือกบัตรายี่หอที่เปนผูนาํในตลาด
ผูกขาดหรือมผูีขายนอยราย โดยยี่หอที่มสีวนครองตลาดเกินกวารอยละ 70 และคูแขงที่เหลือใน
ตลาดเปนรายยอยๆ นอกจากนี้โฆษณาประเภทน้ียังนาํมาใชในกรณีที่ผูประกอบการในธุรกิจนั้น
หลายๆ ราย รวมมือกนั หรือหนวยงานภาครัฐเปนผูสนบัสนุนหลัก เชน “โครงการรณรงคด่ืมนม” ที่
เคยจัดทําโฆษณาชุด “วนันี้คุณด่ืมนมแลวหรือยัง” เปนตน 

1.1.4 โฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) เปนโฆษณาที่มุง
นําเสนอผลิตภัณฑหรือบริการในเชิงเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑคูแขงขัน โดยนําเสนอคุณสมบัติที่
เหนือกวาคูแขงขัน โดยมกีารระบุชื่อยี่หอคูแขงขัน หรือภาพลักษณ หรือคําพูดที่ผูบริโภคเขาใจได
วาหมายถึงคูแขงรายใดในสหรัฐอเมริกามกีารทาํโฆษณาเปรียบเทียบกันมาก เชน เบอรเกอรคิง 
เคยโฆษณาในนิตยสารระบุวา“เบอรเกอรคิงใหเนื้อในปริมาณมากกวาแมคโดนัลดถึง 25%” ในประเทศ
ไทยยังไมคอยพบโฆษณาเปรียบเทียบที่มีการระบุยี่หอของคูแขงในโฆษณา เพราะเกรงวาจะ
ถูกฟองละเมดิ แตในระยะไมกี่ปที่ผานมาในประเทศไทยเร่ิมมีโฆษณาเปรียบเทยีบออกมาบาง โดยไม
ระบุยี่หอคูแขงอยางชัดเจน เชน โฆษณาระบบโทรศัพทเคล่ือนที่ของ เอไอเอส และ ดีแทค หรือโฆษณา
หาเสยีงของพรรคการเมือง เปนตน  

1.1.5 โฆษณารวม (Co-operative Advertising) เปนโฆษณาทีม่ีองคกร
ต้ังแต 2 ข้ึนไปรวมกนัโฆษณาโดยมีการรวมเฉล่ียคาใชจายในการโฆษณา ซึง่ยงัแบงไดเปน 2 
ลักษณะ คือ โฆษณารวมในแนวด่ิง (Vertical Co-operative Advertising) และโฆษณารวมใน
แนวราบ (Horizontal Co-operative Advertising)  

1.1.5.1 โฆษณารวมในแนวด่ิง เปนการรวมกันขององคกรในชองทาง
การจัดจําหนายตางระดับกนั เชน ระหวางผูผลิตกับรานคาปลีก ตัวอยางเชน โฆษณาขายหลอด
ประหยัดไฟ โดยระบุวาสามารถซ้ือราคาพเิศษไดที่รานเซเวน-อีเลฟเวน หรือโฆษณามันฝร่ังเลย ที ่
รวมกับโรงภาพยนตรอีจีวี สําหรับมนัฝร่ังทีจ่ําหนายหนาโรงภาพยนตรอีจีวี เปนตน 

1.1.5.2 โฆษณารวมในแนวราบ เปนการรวมกันขององคกรในระดับ
เดียวกัน ในชองทางจัดจําหนาย เชน ระหวางผูผลิตต้ังแต 2 รายข้ึนไป หรือระหวางรานคาปลีก 
ตัวอยางเชน การโฆษณารวมของมันฝร่ังเลยกับซอสมะเขือเทศไฮนซ หรือระหวางสายการบินกบั
โรงแรม เปนตน 
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การตัดสนิใจเลือกสื่อโฆษณา 
กกกกกกกกในการตัดสินใจดานการโฆษณา นอกจากจะตองต้ังวัตถปุระสงคของการส่ือสาร การ
เลือกประเด็นขอความที่จะส่ือสาร และวิธีนาํเสนอแลว ส่ิงที่สําคัญในการนาํขาวสารไปสู
กลุมเปาหมายนัน่คือการเลือกส่ือโฆษณาที่เหมาะสม 
กกกกกกกกส่ือโฆษณา หมายถึง ส่ือใดๆ ที่เปนตัวกลางนําขาวสารโฆษณาไปยังผูบริโภค
กลุมเปาหมาย ซึง่ในปจจุบนัส่ือโฆษณามคีวามหลากหลายมากกวาในอดีต ดังนั้น ในการตัดสินใจ
เลือกส่ือโฆษณา นกัการตลาดจึงควรเขาใจถึงความแตกตาง ขอดี และขอจํากดัของส่ือประเภท
ตางๆ เพื่อการตัดสินใจเลือกส่ือที่เหมาะสมที่สุด  
กกกกกกกกประเภทของส่ือโฆษณา (Types of Media) ส่ือโฆษณาในปจจุบนัสามารถแบง
ออกเปน 6 ประเภทใหญดังนี ้

1. ส่ือโทรทัศน (Television) เปนส่ือที่ครอบคลุมเปาหมายไดอยางกวางขวางและมี
ประสิทธิภาพในการส่ือสารถงึกลุมเปาหมายไดดีเยี่ยม ในระยะเวลาอันส้ัน เนื่องจากสามารถส่ือได
ทั้งภาพ สี เสียง ที่มีการเคลื่อนไหว 
 
ตารางที่ 2  แสดงจุดเดนและขอจํากัดของส่ือโทรทัศน 
 

จุดเดนของสือ่โทรทัศน ขอจํากัดของสื่อโทรทัศน 
1. มีทั้งแสง สี เสียง และรูปภาพที่เคล่ือนไหว มีชีวิตชีวา  
    ซึ่งใหผลดานประทับใจสูง 
2. เหมาะกับสินคาที่ตองการสาธิตวิธีการใชงานหรือ 
   วิธีการทํางาน 
3. เลือกกลุมเปาหมายไดเพราะมีรายการหลายประเภท 
4. สามารถครอบคลุมกลุมผูชมไดคร้ังละจํานวนมาก 
5. สามารถเลือกเผยแพรไดเฉพาะภาคใดภาคหน่ึง 
6. เปดโอกาสใหผูโฆษณาสามารถกําหนดความถ่ีได 
    ตาม ตองการ 
7. สามารถแพรความคิดสรางสรรคไดอยางเต็มที่ ทําให    
    สามารถดึงดูดบุคคลใหคลอยตามไปในแนวทางที่ 
    วางไวโดยงาย 

1. อาจไมมีรายการและเวลาท่ีเหมาะสมกับที่ผู  
   โฆษณาตองการ 
2. ตนทุนรวมสูงมาก 
 
3. ขอความโฆษณาหายไปในชั่วพริบตา เก็บไวดู  
     ไมได อายุส้ัน 
4. โฆษณามีมากทําใหผูชมจําขอความโฆษณา 
     ไดนอย 
5.ผูชมเกิดความรําคาญและไมพอใจและอาจ 
   เปล่ียนสถานีเม่ือมีการโฆษณา หรือไปทํา  
   กิจกรรมอื่นไดในเวลานั้น 

 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 203. 
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2. ส่ือวทิย ุ (Radio) เปนส่ือที่ไดรับความนิยมมากเนื่องจากสถานวีทิยุมีอยูทั่วไป ทั้ง
สถานทีี่สงกระจายเสียงครอบคลุมเปนอาณาบริเวณกวาง และสถานทีองถิน่ที่รับฟงไดเปนบางเขต 
โดยวทิยุมีมากกวาสถานีโทรทัศน ทําใหแตละรายการไดรับความสนใจใจผูชมไมเทากนั การวดั
จํานวนผูฟงเพือ่สํารวจความนิยมและความตองการของผูฟงคอนขางทําไดยาก โดยมีจุดเดนและ
ขอจํากัด คือ 

 
ตารางที่ 3  แสดงจุดเดนและขอจํากัดของส่ือวิทย ุ
 

จุดเดนของสือ่วิทย ุ ขอจํากัดของสื่อวิทย ุ
1. สามารถเขาถึงผูฟงไดเฉพาะกลุมหรือเฉพาะ
อาณาเขตภูมิศาสตรได 
2. สามารถสงขอความโฆษณาไปยัง
กลุมเปาหมายไดเปนจํานวนมากและอยาง
รวดเร็ว 
3. มีโอกาสเลือกสถานี รายการและเวลาได
มากกวา 
4. ตนทุนตํ่า สามารถสรางสรรคโฆษณาผาน
วิทยุไดงายและเสียคาใชจายนอย 

1. มีสถานีวิทยุหลายสถานีผูบริโภคไดเลือกฟง 
 
2. ไมสามารถฟงขอความโฆษณาซํ้าไดเมือ่
ออกอากาศไปแลว 
 
3. ไมสามารถเขาถึงผูฟงไดอยางแทจริง เพราะ
ในขณะฟงวทิยุ ผูฟงกท็ําอยางอ่ืนไปดวย 
4. ไมสามารถมองเหน็ภาพได ไมเหมาะกับ
สินคาที่มีการสาธิตวิธกีารใช 

 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 204. 
 

3. ส่ือโฆษณาประเภทส่ิงพิมพ (Print Media) แบงไดเปน 3 กลุมหลักๆ ดังนี ้
3.1 หนงัสือพมิพ (Newspaper) เปนส่ือที่ประชาชนนยิมอานกนัมากและเปนสื่อที่

เปดโอกาสใหผูโฆษณาสามารถกลาวถึงรายละเอียดของสินคา หรือบริการไดมากกวาส่ืออ่ืนๆ 
หนงัสือพมิพในประเทศไทยมีดวยกันถงึ 3 ภาษา คือ ภาษาไทย ภาษาอังกฤษ ภาษาจีน โดยมีการ
พิมพเผยแพรทั้งรายวนั รายสัปดาห และอ่ืนๆ อีกทั้งยังมกีารแยกประเภทเปนหนงัสือพิมพทัว่ไป 
หนงัสือพมิพทางธุรกจิ และหนงัสือพมิพทองถิ่นดวย 
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ตารางที่ 4  แสดงจุดเดนและขอจํากัดของส่ือหนงัสือพิมพ 
 

จุดเดนของสือ่หนังสือพิมพ ขอจํากัดของสื่อหนังสือพมิพ 
1. เปนส่ือที่มองเหน็มีภาพไวดึงดูดความสนใจ
ผูอาน สามารถมองเห็นและเขาใจลักษณะ
สินคาไดอยางชัดเจน 
2. เขาถงึกลุมคนไดทั่วประเทศ ทัง้ยงัสามารถใช
หนงัสือพมิพระดับชาติและระดับทองถิ่นเสริม
กันไดบางกรณี ทําใหผูวางแผนสามารถที่จะ
เนนการโฆษณาบางเขตภูมิศาสตรได 
3. สามารถใหรายละเอียดเกีย่วกับสินคาไดดี 
และไมมีขอจํากัดเร่ืองเวลา 
4. สามารถเลือกหนาและโฆษณาใหตรงกับ
ความสนใจของกลุมเปาหมายได  
5. มีความทันสมัยในแงขาวสาร เพราะมีการ
พิมพจาํหนายทุกวนั ผูโฆษณาจึงเปลีย่น
ขอความโฆษณาและความถี่ในการโฆษณาได
บอยๆ 
6. มีความยืดหยุนสูงในการจองเนื้อที่ สามารถ
ลงโฆษณาไดหลายขนาดและกี่คร้ังก็ได 
 

1. โฆษณามีแตภาพ ไมมกีารเคล่ือนไหว ไมมี
เสียง ดึงดูดความนาสนใจไดนอยกวาโทรทศัน 
 
2. คุณสมบัติของส่ือส่ิงพมิพตํ่า เนื่องจาก
คุณภาพกระดาษไมดี 
 
 
3. อายุของโฆษณาส้ัน ผานตาผูบริโภคนอยคร้ัง 
 
4. เขาถงึกลุมผูบริโภคไดยาก เพราะคนอาน
เปนคนทั่วไป เกิดการสูญเปลาไดงาย 
5. โฆษณาไมคอยไดรับความสนใจเพราะมัก
ปรากฏอยูในหนาตางๆ ทีม่คีอลัมนทีน่าสนใจ
กวาโฆษณา 

 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 204. 
 

3.2 นิตยสาร (Magazine) เปนส่ือทีเ่ขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมปีระสิทธิภาพ 
เนื่องจากนิตยสารจะมีเนื้อหาเปนที่สนใจของคนเฉพาะกลุม รวมถึงเทคโนโลยทีี่ทนัสมัยในการผลิต 
ทําใหนิตยสารสรางแรงดึงดูดและความสนใจจากกลุมเปาหมายไดมากข้ึน  
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ตารางที่ 5  แสดงจุดเดนและขอจํากัดของนิตยสาร 
 

จุดเดนของนติยสาร ขอจํากัดของนิตยสาร 
1. เขาถึงกลุมเปาหมายไดงายและเกิดการสูญ
เปลานอย 
2. ใชภาพจูงใจไดเปนอยางดีความนาสนใจของ
ภาพจะทําใหผูอานสนใจโฆษณา และวิธกีารลง
โฆษณาก็ไมปะปนซุกซอนเหมือนหนังสือพิมพ
แตจะมีความเปนสัดสวนดี 
3. คุณภาพในการพิมพดี ทั้งในแงการใช
กระดาษ และคุณภาพการพมิพ 
4. มีอายุการเก็บรักษานาน ผูอานจงึมีโอกาส
เห็นโฆษณาหลายคร้ัง 
 
 
5. จํานวนผูอานตอเลมสูง เพราะมักมีการยืม
ตอๆ กันทําใหโฆษณาผานตาคนจาํนวนมาก 
6. เหมาะกับสินคาที่ตองการภาพพจนใหสูง 
7. ประเภทและช่ือของนิตยสารเฉพาะกลุม
ใหแกผูอานการเขาถึงผูบริโภคกลุมพิเศษจึง
สามารถทําไดงายข้ึน 

1. สามารถสรางความถี่ไดยาก เพราะการพิมพ
จําหนายแตละเลมใชเวลานาน 
2. ไมสามารถเลือกวนัเวลาในการโฆษณาได 
เพราะมกีารกาํหนดเวลาที่แนนอนไวแลว 
 
 
3. สรางจํานวนผูอานไดชา เพราะไมรวดเร็ว
เหมือนวทิยหุรือโทรทัศน 
4. เวลาในการสงตนแบบโฆษณากับสํานกัพิมพ
ตองสงลวงหนาหลายวนั ทาํใหโฆษณาขาด
ความทันสมัย และความยืดหยุนในการเปล่ียน
ขอความ 
5. ศึกษาจํานวนผูอานแทจริงไดยาก เพราะมี
ผูอานทั้งที่ซื้อเองและไมไดซื้อเอง 

 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 205. 
 

3.3 ส่ือส่ิงพมิพทางตรง (Direct Print Media) เปนส่ือเสริมที่นยิมใชกนัสําหรับธุรกิจ
ขนาดกลางหรือขนาดใหญ และเปนส่ือหลัก ซึ่งมีลักษณะของส่ือตางๆ กัน เชน ใบปลิว (Leaflets) 
แผนพับ (Folders) เอกสารเย็บเลม (Brochures) จดหมายตรง (Direct Mail) บัตรเชิญ (Cards) 
แคตตาล็อก (Catalog) เปนตน 
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ตารางที่ 6  แสดงจุดเดนและขอจํากัดของส่ือส่ิงพิมพทางตรง 
 

จุดเดนของสือ่สิ่งพิมพทางตรง ขอจํากัดของสื่อสิ่งพมิพทางตรง 
1. สามารถเลือกกลุมเปาหมายที่ตองการเขาถึง
ไดอยางถกูตองและมีประสิทธิภาพ 
2. มีความคลองตัวและยืดหยุนสูงทั้งในดานการ
ผลิต เวลา และจํานวน 
3. สามารถเปนพนักงานขายไปในตัว โดย
สามารถส่ังซื้อสินคาไดโดยตรง 
4. รักษาความลับทางการตลาด ยากที่คูแขงจะ
ทราบกิจกรรมทางการตลาดของบริษัท เพราะ
ส่ือไมเปนที่แพรหลาย 
5. เปดกวางสําหรับความคิดสรางสรรคไมมี
ขีดจํากัดดานขนาด อาจอยูในรูปของกลองหรือ
หอไดอีกดวย 
6. วัดผลการโฆษณางาย 

1. เสียคาใชจายคอนขางสูง 
 
2. ถาหากจัดทํารายช่ือไมดีและไมถูกตองก็เปน
การสูญเปลา 
3. เปนการยากท่ีจะหาช่ือ และที่อยูของบุคคล
ตางๆ ใหเปนปจจุบันได 
4. กลุมเปาหมายอาจไมใหความสนใจ เพราะ
อาจถือวาเปนขยะไปรษณีย 
 

 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 206. 
 

4. ส่ือปายโฆษณา (Billboard) แบงเปน 2 ประเภท คือ  
 4.1 ส่ือกลางแจงแบบไมเคล่ือนที ่ เปนสื่อที่ติดต้ังอยูกับที ่ มักใชการโฆษณาแบบ

งายๆ ทาํใหผูเห็นรักขาวสารอยางรวดเร็วมักใชโฆษณาสินคาที่เปนที่รูจักกันทัว่ไป และเปนส่ือที่ใช
สนับสนนุส่ืออ่ืนๆ ตัวอยางส่ือประเภทนี้ เชน ปายโฆษณากลางแจง (Outdoor Billboard), Flap 
board, Trivision, ส่ือบอลลูนโฆษณา (Inflatable Advertising) เปนตน 
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ตารางที่ 7  แสดงจุดเดนและขอจํากัดของส่ือกลางแจงแบบไมเคล่ือนที ่
 
จุดเดนของสือ่กลางแจงแบบไมเคลื่อนที่ ขอจํากัดของสื่อกลางแจงแบบไมเคลื่อนที่ 

1. เขาถึงกลุมเปาหมายในวงกวาง ขอความ
โฆษณา ผานสายตากลุมเปาหมายไดบอยคร้ัง 
2. คาใชจายไมสูงนกั 
3. เหมาะที่จะใชโฆษณาเพือ่เตือนความจํา 
4. อายกุารใชงานนาน 

1. ใหความถี่แกกลุมเปาหมายทีจ่ํากัดเฉพาะผูที่
ผานสถานทีท่ีป่ายติดต้ังอยูเทานั้น 
2. ไมสามารถเจาะจงกลุมเปาหมายได 
3. ต้ังอยูกับทีเ่ปนเวลานาน ทําใหคนไมสนใจ 
4. สกปรกเสียรูปโฉมไดงาย 
5. มีขีดจํากัดในเร่ืองความคิดสรางสรรค คือ 
ตองใชภาพและขอความสัน้ๆ เทานัน้ 

 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 206. 
 

4.2 ส่ือยานพาหนะ หมายถึง การติดต้ังเคร่ืองหมายโฆษณา (Advertising Sign) ไว
กับยานพาหนะตางๆ แบงไดเปน 2 ประเภท คือ  

4.2.1. ส่ือโฆษณาที่อยูภายนอกพาหนะ (Exterior Transit Advertising) เชน 
ทายรถสามลอเคร่ือง ขางรถโดยสารประจําทาง รวมทั้งปายที่ติดขางรถขนสงของบริษัท เปนตน 

 
ตารางที่ 8  แสดงจุดเดนและขอจํากัดของส่ือภายนอกยานพาหนะ 
 

จุดเดนของสือ่ภายนอกยานพาหนะ ขอจํากัดของสื่อภายนอกยานพาหนะ 
1. ปายโฆษณาเตะตาผูบริโภคเพราะ
ยานพาหนะสาธารณะผานยานคนอยูอาศัยและ
ยานที่คนทาํงาน 
2. ผูบริโภคในรถคันอ่ืนสามารถเหน็ปาย
โฆษณาได 
3. ผูโฆษณาสามารถเลือกกลุมเปาหมายไดงาย
ในเมืองใหญ โดยการเลือกสายรถประจําทาง 
และรถไฟตามเสนทางที่กลุมเปาหมายโดยสาร 

1. ผูบริโภคไมสามารถอานสรรพคุณของสินคา
ไดละเอียดเพราะพาหนะเคล่ือนที่ดวยความเร็ว 
 
2. ส่ือพาหนะเขาถึงกลุมเปาหมายไดนอย 
 
3. ส่ือพานะไมเหมาะสมสําหรับการโฆษณาที่
ตองการความรวดเร็ว ฉับพลัน เพราะระยะเวลา
ในการตระเตรียม และติดต้ังปายคอนขางนาน  
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ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 206. 
 

4.2.2. ส่ือโฆษณาที่อยูภายในยานพาหนะ (Interior Transit Advertising) เชน 
ปายโฆษณาในรถไฟฟา ในรถแท็กซี่ หรือในรถไฟ เปนตน 
 
ตารางที่ 9  แสดงจุดเดนและขอจํากัดของส่ือภายในยานพาหนะ 

 
จุดเดนของสือ่ภายในยานพาหนะ ขอจํากัดของสื่อภายในยานพาหนะ 

1. ผูโดยสารมีเวลาอานขอความในโฆษณา ทํา
ใหเขาใจถงึสรรพคุณของสินคา 
2. ปายโฆษณาผานตาผูโดยสารบอยคร้ัง 
เนื่องจากผูโดยสารสวนใหญใชรถประจําทาง
หรือรถไฟอยางนอยวนัละ 2 เที่ยว 
3. ผูโฆษณาสามารถเลือกกลุมเปาหมายไดงาย
ในเมืองใหญ โดยการเลือกจากสายยานพาหนะ
ที่ผานที่อาศัยหรือทีท่ํางานของกลุมเปาหมาย 

1. กลุมผูบริโภคส่ือชนิดนี้สวนใหญเปนผูมี
รายไดระดับปานกลางถึงตํ่า มีกาํลังซื้อนอย 
2. ส่ือยานพาหนะแบบติดภายในไมเหมาะกับ
การโฆษณาทีต่องการใชความรวดเร็ว เชน การ
ประกาศลดราคาสินคา เนื่องจากใชเวลา
ตระเตรียม ติดต้ังคอนขางนาน 
  

 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 207. 
 

5. ส่ืออิเลคโทรนิกส (Electronic Media) เปนส่ือโฆษณาทีท่ันสมัย มคีวามแปลกใหม
อาศัยเทคโนโลยีเขามาชวยใหส่ือมีประสิทธิภาพข้ึน แบงเปน 2 ประเภทคือ 

  5.1 อินเตอรเน็ต 
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ตารางที่ 10  แสดงจุดเดนและขอจํากัดของอินเตอรเน็ต 
 

จุดเดนของอินเตอรเน็ต ขอจํากัดของอินเตอรเน็ต 
1. สามารถใหไดทั้งภาพ เสียง การเคลื่อนไหว 
และสามารถเรียกโฆษณาข้ึนมาดูไดโดยไม
จํากัดเวลา 
2. สามารถใสขอมูลไดอยางละเอียดครบถวน
ตามที่ตองการ 
3. สามารถส่ือสารไดกับคนทั่วโลก 
4. สามารถวัดจํานวนผูเขาชมส่ือโฆษณาได
แนนอน 

การโฆษณาทาํไดเฉพาะสินคาที่มี
กลุมเปาหมายระดับบนเทานั้น เพราะการใช
อินเตอรเน็ตยงัใชอยูในวงจาํกัดคือ นกัศึกษา 
นักธุรกิจที่มีรายไดสูง และการส่ือสารในระบบ
อินเตอรเน็ตจะใชภาษาอังกฤษเทานั้น 

 
ที่มา : วิทวัส รุงเร่ืองผล, หลักการตลาด (กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2549), 207. 
 

5.2 อิเลคโทรนิกสบอรด (Electronic Board) เปนปายโฆษณาที่นาํเทคโนโลยีเขา
มาชวยเพิม่ประสิทธิภาพของส่ือ ไดแก เฟลกซิวิชั่น (Flexivision), เม็ดสีพลาสติก (DIPS), ส่ือ
โฆษณาลอยฟา, คิวบอรด, แอลฟาดีบอรด (Light Emitting Diode), แอลซีดีบอรด (Liquid 
Crytral Display), ทีววีอลล, วีดีโอวอลล และเลเซอรกราฟฟค 

จุดเดนและขอจํากัด มีจุดเดนและขอจํากัดคลายกับส่ือสาธารณะแบบไมเคล่ือนที่
เพียงแตสามารถปรับเปล่ียนใหมีการเคลื่อนไหวได ทําใหมีความนาสนใจย่ิงข้ึน 

6. ส่ือโฆษณาอ่ืนๆ เปนส่ือโฆษณาที่มีลักษณะแตกตางจาก 5 กลุมที่แลว เชน 
โฆษณาในโรงภาพยนตร โฆษณาในใบเสร็จรับเงิน โฆษณาทางวิทยุติดตามตัว โฆษณาทางเทป วี
ดีทัศน โฆษณา ณ จุดซื้อ (Point of Purchase Advertising) ของที่ระลึก หรือของขวัญธุรกิจ 
(Speculate Business Gift) ฯลฯ 
 
การเลือกสื่อโฆษณา (Media Decision) 
กกกกกกกกในการเลือกสื่อโฆษณาใดนัน้ แนวทางพื้นฐานที่นกัการตลาดนํามาพจิารณาประกอบ
ในทางเลือกมี 4 ปจจัยหลักๆ คือ 
กกกกกกกก1. ความสามารถในการเขาถงึ (Reach) หมายถงึ ความสามารถในการครอบคลุมของ
ส่ือ หรือจํานวนผูรับสารที่ไดรับส่ือโฆษณานั้นๆ โดยส่ือโฆษณาที่สามารถเขาถงึกลุมคนไดมากกวา
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ยอมดีกวาส่ือที่เขาถงึกลุมคนไดนอย และความสามารถในการเขาถึงนี้มีผลตอราคาขายของสื่อ
โฆษณาดวย เชน หนังสือพิมพไทยรัฐ มีผูอานวันละ 11 ลานคน เปรียบเทียบกับ หนงัสือพมิพ
บานเมืองที่มีจาํนวนวันละ 50,000 คน แสดงวาหนงัสือพิมพไทยรัฐมีความสามารถในการเขาถงึ
ผูรับสารไดดีกวาหนงัสือพิมพบานเมือง เปนตน 
กกกกกกกก2. ความถี่ของการเขาถงึ (Frequency) หมายถงึ จํานวนคร้ังที่ผูรับสารไดเห็นโฆษณา
จากส่ือ ซึ่งจาํนวนความถีน่ีจ้ะมากหรือนอยข้ึนอยูกับการวางแผนส่ือของนักการตลาด เชน ถาหาก
ขาวเกรียบมโนราหลงโฆษณาในรายการขาวชอง 3 ทกุวัน วันละ 2 คร้ัง ในระยะเวลา 7 วันยอด
ความถี่ของผูที่มีโอกาสเห็นโฆษณาจะเทากับ 14 คร้ัง ซึ่งตามทฤษฎีการสื่อสารการตลาดเช่ือวา ยิ่ง
มีผูเหน็โฆษณาบอยเทาไรกย็ิ่งมีโอกาสที่จะจดจํายีห่อของสินคานัน้ๆ ไดมากข้ึนเทานัน้ ซึ่งในการ
วางแผนดานความถี่สวนใหญ นักการตลาดมักลงโฆษณาในความถี่ที่สูงกวาความถี่ที่ตองการให
ผูรับสารเห็น เนื่องจากเช่ือวาผูรับสารคนเดียวกนั ไมมีโอกาสเห็นโฆษณาในทกุคร้ังที่มีการเผยแพร 
จึงตองเพิ่มจาํนวนความถีท่ีล่งโฆษณาไว 
กกกกกกกก3. น้าํหนักของส่ือโฆษณา (Impact) หมายถึง ความดึงดูดใจ และความสามารถใน
การทาํใหผูรับสารสนใจงานโฆษณานั้นๆ จากส่ือโฆษณา โดยปกติแลวน้าํหนักของส่ือโฆษณาแต
ละชนิดจะแตกตางกัน โดยส่ือโฆษณาทางโทรทัศนซึง่เหน็ภาพ ไดยินทัง้เสียง รวมทัง้มีการ
เคล่ือนไหว จะมีน้าํหนักมากวาส่ือโฆษณาส่ิงพิมพหรือวิทย ุ แมกระทั่งในส่ือเดียวกัน ขนาดหรือ
ตําแหนงของส่ือก็มีผลตอน้ําหนกัของโฆษณา เชน ปกหลังนอกของนิตยสารจะมีน้ําหนกักวา
โฆษณาขนาดเดียวกนัที่อยูในนิตยสาร ภาพสีมีน้าํหนกัมากกวาภาพขาวดํา ขนาดของงานโฆษณา
ใหญมีน้าํหนักมากวางานขนาดเล็ก เปนตน 
กกกกกกกก4. ตนทุนตอพนัคน (CPM-Cost Per Thousand) หมายถึง ราคาคาส่ือโฆษณาหาร
ดวยจํานวนความสามารถในการเขาถึงผูรับสาร โดยแสดงออกมาในรูปตอพันคน ซึง่ CPM จะเปน
เคร่ืองมือในการวัดวาส่ือโฆษณาใดมีประสิทธิภาพมากกวากันในการเขาถึงผูรับสาร เมื่อเทยีบกบั
คาใชจาย เชน หนงัสือพิมพไทยรัฐ คิดคาโฆษณาหนาละ 30,000 บาท มีจํานวนคนอาน 10 ลาน
คน ยอด CPM จะเทากับ 30 บาท ตอพนัคน ขณะทีห่ากหนงัสือพิมพผูจัดการมีผูอาน 1 ลานคน 
คิดคาโฆษณาหนาละ 10,000 บาท ยอด CPM จะเทากบั 100 บาทตอพนัคน แสดงวาการลง
โฆษณาในหนงัสือพิมพไทยรัฐ แมวาจะมคีาใชจายสูงกวาผูจัดการถึง 3 เทา แตความคุมคาในการ
เขาถึงผูรับสารสูงกวา เปนตน  
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การประเมินผลงานโฆษณา (Advertising Evaluation)  
กกกกกกกกในการประเมินวางานโฆษณาประสบความสําเร็จหรือไมนั้น เปนประเด็นที่มีการ
ถกเถียงกันอยางกวางขวางระหวางนักการตลาดและนักโฆษณา โดยนักการตลาดสวนใหญจะ
พิจารณาความสําเร็จของโฆษณาจากผลตอบรับในดานยอดขายเปนสําคัญ ขณะทีน่ักโฆษณาจะ
โตเถียงวา โฆษณาเปนองคประกอบหนึง่ในหลายองคประกอบที่มีผลตอยอดขายของสินคา ถา
โฆษณาดีแตสินคาราคาสูงเกินไป ยอดขายก็อาจไมเปนไปตามเปาหมาย ซึง่ก็ไมใชความบกพรอง
ของงานโฆษณา ดวยมุมมองที่ตางกนัทําใหกรอบการประเมินผลงานโฆษณาทําไดหลายวิธ ีดังนี ้
กกกกกกกก1. ประเมินจากยอดขาย คือ การพิจารณาประสิทธิภาพของงานโฆษณา โดยดูจาด
ยอดขายที่เพิม่ข้ึนทัง้ในชวงที่โฆษณาและหลังจากส้ินสุดระยะเวลาท่ีโฆษณา ซึง่วธิีนี้วัดผลไดงาย
ชัดเจน มกัใชกับสินคาที่มจีําหนายในตลาดมาแลว แตวิธีดังกลาวก็มีจุดออนใหถกเถยีงในเร่ือง
ปจจัยภายในและภายนอกอื่นที่อาจมีผลตอยอดขายนอกจากโฆษณาซ่ึงยากในการควบคุม เชน 
กิจกรรมทางการตลาดของคูแขงขัน หรือสวนประสมการตลาดตัวอื่นขององคกร 
กกกกกกกก2. ประเมนิจากความรับรูและทัศนคติของผูบริโภค โดยพจิารณาจากผลในดานความ
รับรูและทัศนคติที่มีตอสินคา หลังจากที่โฆษณาน้ันๆ เผยแพรออกไป โดยอาจพิจารณาจาก 

2.1 อัตราการจดจําตรายีห่อ (Recognition) หรือโฆษณา โดยการทาํการวิจัยกอน
และหลังโฆษณา เพื่อเปรียบเทยีบวาโฆษณานัน้มีผลทาํใหผูบริโภคจดจําตรายีห่อหรืองานโฆษณา
นั้นๆ ไดมากข้ึนหรือไม 

2.2 ความช่ืนชอบที่มีตอตรายี่หอหรือโฆษณา (Preference) ใหวัดจากการวิจัยเพือ่
หาวาลูกคามอัีตราการช่ืนชอบโฆษณาหรือยี่หอของผลิตภัณฑเปล่ียนแปลงไปอยางไรหลังจากได
ชมโฆษณา 

2.3 ลําดับในใจผูบริโภค (Top of Mind) ใชการวิจยัเพื่อวัดวางานโฆษณาน้ันๆ ชวย
ทําใหผูบริโภคคิดถึงผลิตภัณฑยีห่อนัน้ๆ เปนลําดับแรกๆ หรือในอันดับที่ดีข้ึนหรือไม 

2.4 การเปล่ียนทัศนคติหรือพฤติกรรม (Attitude of Behavior) การประเมินดานนี้
ใชการวิจยัหรือการสังเกต เพื่อศึกษาวาโฆษณาทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมหรือทัศนคติเปล่ียนไป
ตามทีน่ักการตลาดตองการหรือไม เชน ตองการใหผูบริโภคมีทัศนคติวาสินคาไทยเปนสินคาที่มี
คุณภาพสูงไมแพสินคาจากตางประเทศ 
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ความหมายของการสงเสรมิการขาย (Meaning of Sales Promotion)  
กกกกกกกกการสงเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถงึ กิจกรรมทางการตลาดที่กระตุนให
กลุมเปาหมายทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการในเวลาที่ส้ันลง โดยมีการกาํหนชวงระยะเวลา
ของรายการไวอยางแนนอน 
 
วัตถุประสงคของการสงเสริมการขาย (Sales Promotion Objectives) 
กกกกกกกกการสงเสริมการขายนัน้มวีัตถปุระสงคหลักเพื่อกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาใน
เวลาที่ส้ันลง โดยก็ยังประกอบดวยวัตถุประสงคยอยที่สามารถแยกได ดังนี ้
กกกกกกกก1. เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการทดลองใชผลิตภัณฑ สวนใหญจะใชกับผลิตภัณฑ
ใหม หรือผลิตภัณฑเดิมที่ไดรับการปรับปรุงใหดีข้ึน โดยเคร่ืองมือทีน่ิยมใช ไดแก คูปองสวนลด 
การแจกสินคาตัวอยาง หรือออกขนาดทดลองใชในราคาพิเศษ เปนตน 
กกกกกกกก2. เพื่อกระตุนใหผูบริโภคซื้อและใชผลิตภัณฑหรือบริการมากข้ึน เชน การจัดรายการ
โทรนาทีละ 1 บาทของโทรศัพทเคล่ือนที ่หรือโรงแรมที่เสนอเงื่อนไขเขาพัก 2 วนั แถมฟรีวันที่ 3 ฟรี 
กกกกกกกก3. เพื่อแยงลูกคาจากคูแขงขัน เชน การที่บริษัท วิริยะประกันภัย เสนอสวนลดพเิศษ
ใหแกลูกคาที่เคยทําประกันกับบริษัทประกันอ่ืน เพื่อใหยายมาประกนักับบริษทั 
กกกกกกกก4. เพื่อกีดกนัคูแขงขัน เชน การที่บริษทัผูนําตลาดในผลิตภัณฑสบูจัดรายการขาย
ราคาพิเศษ โดยใชหีบหอรวมเชน 6 กอน ในราคา 4 กอน เมื่อทราบวาคูแขงออกผลติภัณฑสบูยี่หอ
ใหม ทําใหยอดขายของผลิตภัณฑใหมของคูแขงตํ่าจนอาจตัดสินใจถอนผลิตภัณฑดังกลาวจาก
ตลาด ซึ่งวิธนีีย้ังชวยปองกันไมใหลูกคาเดิมขององคกรไปทดลองใชผลิตภัณฑใหมของคูแขง 
กกกกกกกก5. เพื่อสงเสริมใหลูกคาเดิมเกดิการซ้ือซํ้า เชน การใหคูปองสวนลดสําหรับการซื้อคร้ัง
ตอไปใสไวในกลองผลิตภัณฑที่ลูกคาซ้ือหรือการใชแสตมปสะสมเพื่อแลกของรางวลัของหางสรรพ 
สินคา 
กกกกกกกก6 . เพื่อเพิ่มปริมาณการซื่อโดยไมต้ังใจของผูบริโภค เชนการเชาพื้นทีตั่วช้ันในซูเปอร- 
มารเก็ต การนําหุนจาํลองของผลิตภัณฑไปต้ังไวในรานคาปลีกเพือ่กระตุน ใหผูซื้อไมลืมที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑยี่หอนั้นๆ ณ เวลาตัดสินใจซื้อ 
กกกกกกกก7. เพื่อสรางและรักษาความสัมพันธกับคนกลาง การจัดรายการสงเสริมการขารวมกับ 
คนกลางอยางตอเนื่อง เปนการสรางบรรยากาศซ้ือทีคึ่กคักในรานทําใหคนกลางเกิดความพอใจ
และมีความสัมพันธที่ดีกับผูผลิต   
กกกกกกกก8. เพื่อใหคนกลางชวยผลักดันสินคาใหมากข้ึน 
กกกกกกกก9. เพื่อชวยกระตุนใหพนักงานขายมีความกระตือรือรนในการทําการขายสินคามากข้ึน 
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ประเภทของการสงเสริมการขาย (Types of Sales Promotion) 
กกกกกกกกการสงเสริมการขายแบงไดเปน 3 ประเภทหลักๆ คือ การสงเสริมการขายที่ทาํกบั
ผูบริโภค การสงเสริมการขายทีท่ํากบัคนกลาง และการสงเสริมการขายทีท่ํากบัพนักงานขาย โดยมี
รายละเอียด ดังนี ้
กกกกกกกก1. การสงเสริมากรขายทีท่ํากบัผูบริโภค (Consumer Sales Promotion) เปนการ
สงเสริมการขายที่กระตุนตรงไปยังผูบริโภคใหตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการโดยเคร่ืองมือที่ใช
ประกอบดวย 

1.1 การแจกสินคาตัวอยาง (Sample) เปนการแจกสินคาฟรีใหทดลองใช หรือต้ังบูธ
ใหชิมผลิตภัณฑ 

1.2 คูปองสวนลด (Coupon) เปนการใหสวนลดในรูปคูปอง ซึ่งนําไปซื้อสินคาไดใน
ราคาพิเศษ โดยคูปองจะมอีายุการใช หรือเงื่อนไขการใช คูปองดังกลาวอาจพมิพติดกับหบีหอ
สินคา หรือบรรจุในหีบหอผลิตภัณฑ หากตองการใหลูกคาเดิมกลับมาซื้อซํ้า หรือแนบไวภายนอก
หีบหอ หรือตีพิมพในหนาหนังสือพิมพ และนิตยสาร รวมทัง้แจกไปกบัตัวอยางสินคาหรือแนบไป
กับสินคาอ่ืนของบริษัท 

1.3 การลดราคา (Price-offs) เปนการลดราคาพิเศษในชวงส้ันๆ เชน ลดพิเศษ
เฉพาะ 1 - 30 ก.ย. นี้ เทานัน้ เพื่อกระตุนใหผูบริโภครีบตัดสินใจซื้อหากเปนการลดราคา โดยไมมี
กําหนดเวลาแนนอนจะไมใชการสงเสริมการขาย แตจะเปนการลดราคาในกลยุทธราคา 

1.4 ของแถม (Premium) ของแถมอาจแถมในลักษณะของการแถมฟรี โดยอาจ
แถมเปนสินคาชนิดเดียวกนั เชน ซื้อ 2 แถม 1 หรือแถมเปนสินคาชนิดอ่ืนก็ได อีกลักษณะหนึ่งของ
การแถมที่นยิมมากในปจจุบัน คือ ของแถมในลักษณะของการแลกซื้อ โดยผูบริโภคตองซื้อสินคา
ในจํานวนหรือมูลคารวมตามที่ระบุไวจงึจะมีสิทธิแลกซ้ือของแถมนัน้ๆ ได 

1.5 รายการชิงโชค (Sweepstakes) มีทั้งรายการชงิโชคที่ผูบริโภคทราบผลทนัที 
เชน “เปดฝาพบโชค” หรือรายการที่ตองรอผลจากการสงฉลากหรือช้ินสวนระบุชื่อ ทีอ่ยู เพื่อรอจับ
รางวัล หรืออาจทํารวมกนัทัง้ 2 แบบก็ได 

1.6 รายการแขงขันชิงโชค (Contests) เปนรายการที่ผูมโีอกาสไดรับรางวัลตองรวม
แขงขันเกมสทีผู่จัดทํากาํหนด เชน ทายผลฟุตบอลโลกหรือทายวาไทยจะไดกี่เหรียญทองในกีฬา
ซีเกมส ผูที่ชนะการแขงขันจงึจะไดรับรางวลั โดยหากมผูีชนะมากกวาของรางวัลกจ็ะใชการชงิโชค
จับรางวัลตอไป 
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1.7 ขนาดสมนาคุณ (Bonus Pack) เปนการเพิ่มปริมาณสินคา โดยขายในราคา
เดิม ทาํใหผูบริโภคไดรับสินคาในปริมาณมากข้ึน เชน ไมโลขนาด 100 กรัม เพิม่ให 20 กรัม ใน
ราคาเดิม โดยขนาดสมนาคุณจะมีปริมาณจํากัดหรือออกวางจําหนายเฉพาะชวงเวลาสั้นๆ หาก
เพิ่มขนาดเปนการถาวรจะไมใชการสงเสริมการขาย แตจะอยูในกลยุทธผลิตภัณฑ การจัดขนาด
สมนาคุณนี้ อาจทาํใหรูปของหีบหอรวมโดยการนําผลิตภัณฑมากกวา 1 หนวย มารวมกันเปนหบี
หอรวม และขายในราคาพเิศษในชวงส้ันๆ ก็ได เชน ยาสีฟนหลอดละ 20 บาท แต 2 หลอดนาํมา
หอรวมกนัจาํหนายในราคา 35 บาท โดยมีขอบเขตเวลาแนนอนในการจัดรายการดังกลาว 

1.8 ใหสวนลดหลังการซ้ือ (Rebate) เปนการใหสวนลดคลายกับคูปองแตไมใหทันที
ในเวลาที่ลูกคาชําระเงิน โดยลูกคาตองชําระเงนิเต็มจาํนวนกอนแลวผูผลิตจึงจัดสงเงนิสวนลดคืน
ใหภายหลัง การใชวิธนีี้หลายคร้ังผูผลิตทาํเพื่อใหแนใจวา สวนลดที่ใหจะตกอยูกับลูกคาจริง ไมถูก
พอคาคนกลางเก็บเงินสวนลดไวเอง รวมทั้งผูผลิตยังไดขอมูลเกี่ยวกบัลูกคา จากคูปองที่ลูกคา
กรอกขอมูลเพือ่ขอสวนลดคืนอีกดวย 

1.9 รายการสะสมคะแนน (Frequent –User Incentives) เชน การสะสมคะแนน
จากยอดซื้อสินคาของบัตรเครดิต เพื่อรับของรางวัล หรือรายการสะสมไมลการเดินทางของสาย
การบิน เพื่อแลกต๋ัวเคร่ืองบินฟรี 

2. การสงเสริมการขายที่ทํากับคนกลาง (Trade Sales Promotion) เปนการจัดรายการ
สงเสริมการขาย เพื่อกระตุนใหคนกลางสั่งซื้อสินคามากข้ึน หรือชวยผลักดันสินคาไปสูผูบริโภค
มากข้ึน โดยเคร่ืองมือที่ใชประกอบดวย 

2.1 การแถมสินคาฟรี (Free Goods) คือ การที่ผูผลิตใหสินคาจํานวนหนึง่ฟรีแก
คนกลาง เมื่อส่ังซื้อสินคา เชน ซื้อ 2 ลัง แถมฟรี 1 ลัง โดยนิยมใชในชวงแนะนําสินคา เพื่อให
รานคาชวยผลกัดันสินคา 

2.2 เงินสนับสนุนการจัดรายการสงเสริมการตลาด (Promotion Allowances) เปน
การใหสวนลดพิเศษ หรืองบประมาณสนบัสนุนแกคนกลาง สําหรับคนกลางทีม่ีแผนจัดรายการ
สงเสริมการตลาดของคนกลาง เชน คารฟูรเปดสาขาใหมจัดรายการลดกระหน่ําฉลองสาขาใหม 
ผูผลิตสินคาอาจยอมขายราคาพิเศษหรือใหเงนิสนับสนนุกิจกรรมในวนัเปดสาขาใหม เปนตน 

2.3 การตกแตงและแสดงสินคา ณ จุดซื้อ (Point of Purchase Displays) คือ การที่
ผูผลิตนําอุปกรณตกแตงที่ชวยกระตุนใหลูกคาเกิดความสนใจซ้ือสินคานัน้ๆ มาตกแตงใหแกคน
กลาง เชน หุนจําลองขนาดใหญของสินคา ตูแชที่มตีราย่ีหอสินคา ปายติดบริเวณชั้นวางสินคา 
เปนตน 
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2.4 สนับสนนุดานงานแสดงสินคา (Trade Show and Exhibition) ผูผลิตบางราย
จะจายเงนิคาเชาพืน้ที่ในงานแสดงสินคา โดยใหเอเยนตในเขตพืน้ที่ที่จัดงานแสดงสินคาเปนผูนํา
สินคาไปจําหนาย หรืออาจชวยในรูปของเงนิสนบัสนนุบางสวนแกเอเยนตที่นาํผลิตภัณฑไปแสดง
ในงานแสดงสินคา 

2.5 การจัดประชุมและฝกอบรม (Meeting and Training) การจัดประชุมและการ
ฝกอบรม เปนสวนหนึง่ของการพัฒนาบุคลากรของคนกลาง ผูผลิตหลายรายจัดประชุมและอบรม
ใหคนกลางในชองทางจัดจาํหนาย โดยผูผลิตเปนผูรับผิดชอบคาใชจายทัง้หมด 

2.6 การแขงขัน (Contest) ผูผลิตอาจจัดการแขงขันดานยอดขาย การตกแตงราน
หรืออ่ืนๆ โดยมีรางวัลใหแกคนกลางทีช่นะการแขงขัน 

2.7 อ่ืนๆ กิจกรรมสงเสริมการขายหลายประเภทที่จดักับผูบริโภคตามที่ไดกลาว
มาแลวนั้น สามารถนาํมาปรับใชกับคนกลางได เชน รายการชงิโชคสําหรับรานคา ของแถมการให
สวนลดหลังการซ้ือ (ปกติจะคืนจากฐานยอดส่ังซื้อตามงวดที่กาํหนด เชน ทกุเดือน หรือทุก 3 
เดือน) หรือรายการสะสมคะแนน เปนตน 

3. การสงเสริมการขายทีท่ํากับพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เปนการจัด
รายการสงเสริมการขายเพื่อกระตุนใหพนกังานขายใชความพยายามในการขายมากข้ึน เปนการ
กระตุนยอดขายใหเพิ่มข้ึนผานพนกังานขาย โดยกิจกรรมประกอบดวย  

3.1 การแขงขันการขาย (Sales Contests) เปนการต้ังรางวัลสําหรับพนักงานขายที่
ทํายอดขายไดสูงที่สุด อาจมรีางวัลในระดับหนวย ภาค หรือประเทศ ก็ได 

3.2 การประชุมและฝกอบรม (Meeting and Training) เปนการเพิม่ศักยภาพให
พนกังานขาย เสริมสรางกาํลังใจ บางคร้ังการอบรมหรือสัมมนานอกสถานที ่ อาจใชเปนรางวัลที่
ใหแกพนักงานขายที่สรางยอดขายไดถึงเปาหมายที่กาํหนดก็ได 

3.3 การใหอุปกรณชวยขาย (Sales Aids) การใหอุปกรณชวยขาย เชน โบชัวร ชุด
สาธิตหรืออ่ืนๆ แกพนักงานขายที่มีผลงานดี เปนการชวยสรางเสริมกําลังใจใหพนักงาน อีกทัง้
อุปกรณและเคร่ืองมือชวยขายยงัชวยใหการขายทาํไดสะดวกข้ึนดวย 
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3. ขอมูลหลกัการออกแบบเลขนศลิปบนสื่อสิง่พมิพ 
 
องคประกอบทัศนศิลป (Elements of Visual Art) 
ทัศนศิลป เปนผลงานที่มนษุยสรางข้ึนใหมองเหน็ได และสงผลตอการรับรู ทั้งทางดานความรูสึก 
ความนึกคิด จนิตนาการ และทัศนคติ ซึ่งมอีงคประกอบตางๆ ที่มองเหน็ไดแก 

จุด (Point) 
เสน (Line) 
รูปรางรูปทรง (Shape) 
ลักษณะผิว (Texture) 
บริเวณวาง (Space) 
สัดสวน (Proportion) 
สี (Color) 
 

จุด (Point) 
เปนองคประกอบเร่ิมตนของการสรางสรรคงานและแสดงใหเหน็เกีย่วกบัตําแหนง จุด 

(Point, Dot, Spot) ในทางศิลปะนั้นเกี่ยวของกับความรูสึกและการตีความในจินตนาการจากจุดๆ 
เดียว หรือหลายจุดที่ปรากฏในภาพ อาจคอยๆ ขยายใหญข้ึน เปล่ียนแปลงไปตามจินตนาการของ
แตละคน 

จุดเล็กๆ ที่มองเห็นในโลกของความเปนจริง เม่ือมีความเปล่ียนแปลงเกี่ยวกับ
ระยะทางที่ใกลเขาไป กลับกลายเปนส่ิงทีม่ีขนาดใหญข้ึนเร่ือยๆ อยางไมนาเชื่อ เชน  จุดดวงดาว
บนทองฟา ลูกกอลฟที่โดนตีไปอยูกลางสนามหญาเขียว หรือเมื่อพจิารณาจากมมุมองที่เหน็เปน
จุดๆ หนึง่จากดานหัวหรือทายของเสนตรง แตเมื่อมองจากทางดานขางจงึจะพบวาเปนเสนตรงทีม่ี
ความยาว 

จุดมากกวาหนึ่งในขอบเขตของการมอง จะทาํใหสายตารับรูและเกิดการเช่ือมโยง
ตีความใหมองเห็นเปนรูปราง รูปทรง ลักษณะพืน้ผิว น้าํหนกัออนแก หรือเปนภาพตางๆ ใน
ปจจุบันยงันาํจุดมาใชประโยชนในเทคโนโลยีของวงการพิมพ จุดขนาดตางๆ กันที่เรียกวา สกรีน 
(Screen) ดวยความหนาแนนตางๆ กนัเฉลี่ยบนพ้ืนกระดาษในระบบการพมิพฮาลฟโทน (Half 
Tone) เพื่อถายทอดภาพถายขาวดํา หรือภาพสีที่เหมือนกับภาพตนฉบับ หรือในวิวัฒนาการของ
ยุคดิจิตอล จุดของสีที่เรียงตัวบนจอมอนเิตอร ซึ่งเรียกวา พิกเซล (Pixel) ดวยความพยายามบีบอัด
ใหมีความหนาแนนมากข้ึน ก็จะไดภาพทีม่ีความละเอียดคมชัดมากข้ึน 
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เสน (Line) 
กกกกกกกกจะปรากฏใหเหน็ทางกายภาพในดานของความยาวมากกวาในมิติของความกวางและ
ความหนา หรืออีกนัยหนึ่งเปนการเรียงตอกันจํานวนมากของจุดทําใหเห็นเปนเสนและมีทิศทาง 
ยอมส่ือหรือนาํไปสูการตีความได ความรูสึกที่แตกตางกัน 

a. เสนแนวนอน เปนเสนในแนวระนาบ ใหความรูสึกสงบ นิง่ เวิ้งวาง 
เสนแนวต้ัง ใหความรูสึกวาน้ําหนงัด่ิงลง จงึทาํใหเกิดความรูสึกมัน่คง ความสูง b. 

c. เสนเฉียง เปนไปในแนวทแยง อันนําไปสูความรูสึกเคล่ือนไหว ไมมั่นคง 
d. เสนโคง เปนความออนแรงของเสนจงึมักส่ือไปถึงความออนนอม หรือเศราสรอย 
e. เสนโคงข้ึนลง เปนเสนทีส่ื่อโยงไปถงึการล่ืนไหล หรือการไหวของเสนตรงเมื่อไดรับ

แรงส่ันสะเทือน 
f. เสนเกลียว ตองใชการพลิกไหวของน้ําหนกัมือในการวาดเสน จงึมักมีความหมาย 

ความยืดหยุน 
g. เสนซกิแซ็ก เปนการเปล่ียนทิศทางของเสนอยางรวดเร็ว ส่ือใหรูสึกถงึพลังการ

เปล่ียนแปลง 
การสื่อความจากทิศทางของเสนตางๆ อาจเปลี่ยนไปได เมื่อใชเสนอ่ืนๆ เขามา

ประกอบประชิดติดกัน หรือบรรจบกัน เชน  
 

เสนเฉียงที่ตัดกัน ไดแปรเปลี่ยนจากความไมแนนอนเปนความขัดแยง ความ ก. 

      อันตราย 
 
ข.  เสนเฉียงทีม่าบรรจบกันพอดี เปนการแบงรับน้ําหนกัเคลื่อนไหวซ่ึงกนัและกนั จาก 
     ความไมแนนอนกลายเปนการปกปอง ความแข็งแรง 
 
ค.  เสนเฉียงส้ันกวาที่มาประชิดขาง เปนการคํ้าจุนเสนเฉียงอีกเสน ทาํใหเกิดการคาน 
     น้ําหนัก ทาํใหความไมแนนอนหยุดลงไดชั่วขณะหนึง่ 

 
รูปราง รูปทรง (Shape & Form) 
กกกกกกกกรปูราง แสดงใหเหน็เดนชัดของรูปที่มีความกวาง ความยาวเปน 2 มติิ และเปนผลมา
จากเสนทีน่ํามาประกอบกัน โดยที่ปลายเสนบรรจบกัน จะเปนรูปรางแบบปด (Close Shape) และ
ที่ปลายเสนไมบรรจบกัน หรือเปนเสนขอบของรูปราง (Contour) ก็จะเกิดเปนรูปรางแบบเปด 
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(Open Shape) สวนรูปทรง สามารถเห็นไดเดนชัดทัง้สวนกวาง สวนยาว และสวนหนา หรือ
สวนสูง เปน 3 มิติ ดูเหมือนมีน้าํหนกั มปีริมาตรอยูภายใน การสรางสรรครูปราง รูปทรง พอจะ
จําแนกไดเปน 3 ลักษณะ ดังนี ้

แนวธรรมชาติ (Natural Shape & Form) 
เปนการสรางสรรครูปรางหรือรูปทรง โดยหยิบยมืมาจากสรรพส่ิงที่ตามองเหน็จริง จน

เกิดเปนการรับรู รูสึก และประสบการณการแสดงออกอยางที่สายตารับรู เชน สัตว ตนไม ภูเขา 
เมฆ ฯลฯ การสรางสรรคใหไดรูปราง รูปทรงที่มธีรรมชาติเปนเหมือนตนแบบหรือเปนแรงบันดาลใจ
นี้ อาจมิใชเปนการลอกเลียนไปเสียทุกรายละเอียด แตเปนการสรางสรรค เพื่อใหสามรถสื่อ
ความหมายไดตรงกัน ตัวอยางเชน รูปรางรูปทรงที่ปรากฏเหมือนจริง (Realistic) รูปรางรูปทรงที่มี
การประดิษฐตกแตงตางไปจากตนแบบเดิม (Decoration)  

แนวเรขาคณติ (Geometrical Shape & Form) 
เปนรูปรางรูปทรงที่สรางสรรคข้ึนไดอยางชาญฉลาด และมีลักษณะเฉพาะตัว เชน 

วงกลม ส่ีเหล่ียม สามเหล่ียม ภาพเหล่ียมตางๆ สามารถสรางข้ึนใหไดสัดสวนแบบเดิม โดยอาศัย
เคร่ืองมือ อุปกรณ หรือไมใชก็ไดถามีการฝกฝนงานของปกัสโซมากอน 

แนวอิสระ (Indefinited or Free Shape & Form) 
รูปรางหรือรูปทรงที่สรางสรรคข้ึนคลายคลึงสรรพส่ิงที่เห็นในธรรมชาติ โดยมีการ

เปล่ียนแปลงใหมีความสัมพนัธหรือกลมกลืนกับบริเวณวางได มีสภาพที่ไมคงที่ ไดแก รูปราง
รูปทรงของคราบน้าํ ไอระเหย ร้ิวรอยตางๆ 
 
พื้นผิว (Texture) 
กกกกกกกกเปนองคประกอบสวนหนึง่ทีเ่ราสามารถมองเหน็ดวยสายตาสัมผัส กส็ามารถรับรูถงึ
สัมผัสของลักษณะพืน้ผิวนัน้ตามสภาพเปนจริง ที่เรียกวา Textile Value หรือสามารถใชมือสัมผัส
จับตอง ลักษณะของพ้ืนผิวของวัตถุใด ยอมสะทอนใหเห็นองค รวมของวัตถนุั้นๆ ไดดวย เชน ผิว
ผลแอปเปลที่เหี่ยวเนา ยอมส่ือใหทราบถึงความแหง เปนโพรงภายใน หรือในโลกแหงความจริง 
ลักษณะของพืน้ผิวที่ตางกนัยังกระตุนเราใหเกิดความรูสึกที่ตางกนั เชน ผิวพรรณทีนุ่มนวลของเด็ก
ยอมกระตุนใหเกิดความรูสึกอยากสัมผัสมากกวาผิวหนาที่หยาบกราน เปรอะคราบไคลเหงื่อของ
กรรมกร ผูสรางสรรคงานศิลปะและนักออกแบบควรรูจักนําลักษณะของพืน้ผิวมาใชใหสัมพนัธกับ
การสื่อความ ลักษณะของพืน้ผิวที่มีความแตกตางกนัยอมกอใหเกดิความขัดแยง ลักษณะของ
พื้นผวิทีม่ีความคลายกนัยอมส่ือไปถึงความกลมกลืน 
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บริเวณวาง (Space) 
กกกกกกกกในงาน 2 มิติ บริเวณวางของภาพ ก็คือ บริเวณที่เปนพื้นที่โดยรอบทีเ่รียกวา Negative 
Space สวนบริเวณที่เปนภาพ ตัวเร่ืองราวหรือเนื้อหาเรียกวา Positive Space สําหรับงาน 3 มิติ 
สวนที่เปนบริเวณวาง ไดแก บริเวณไมมวีสัดุใดเปนสวนประกอบอยูเลย หากอัตราสวนของบริเวณ
วางมีมากกวาและบริเวณตัวเร่ือง สายตาจะพยายามเพงไปที่ตัวเร่ืองมาก ทําใหตัวเร่ืองมีความโดด
เดน ไปจนถงึความอางวาง แตถาอัตราสวนบริเวณตัวเร่ืองและบริเวณวางอยูในสัดสวนที่ใกลเคียง
กันก็จะเกิดความพอดี ดังเชน การจัดองคประกอบของภาพถายติดบัตร มักจะนิยมใชอัตราสวน
ของบริเวณวางไมนอยไปหรือมากไป เปนตน 
 
สัดสวน (Proportion) 
กกกกกกกกหมายถงึ ความสัมพันธของสวนตางๆ ในตัววัตถุเอง เปนเร่ืองที่เกีย่วพนักับขนาด ไมวา
จะเปนความสัมพันธระหวางสวนกวางกับสวนยาว และการเทยีบเคียงกับวัตถุอ่ืน สัดสวน ขนาดที่
สัมพันธระหวางส่ิงนัน้กับส่ิงอ่ืนๆ เชน การนําสวนตางๆ มาจัดรวมกัน จาํเปนตองมีการกําหนด
ขนาดของรูปราง ขนาดของรูปทรง ลักษณะและขนาดของพื้นผิว ใหมีอัตราสวนทีส่งผลถึงการสือ่
ความที่ตองการ 
 
การสื่อความที่เชื่อมโยงกบัสี (Symbolism of Colors) 

สีเหลือง (Yellow) 
ส่ือความในเชิงบวก : ความเบิกบาน ความกระจางแจง แสงแดด ความมีสติปญญา 

การแสดงออก ความเยาววยั 
ส่ือความในเชิงลบ : ข้ีขลาด คดโกง ความเจ็บปวย 
ส่ือความในเชิงรสชาติ : รสมะนาว รสออน รสเปร้ียว 
ส่ือความในเชิงภาษา : ความขลาดเขลา (Yellow Stripe) นักขาวประโลมโลก (Yellow 

Journalism) 
ผลกระทบตอจิตใจ : ความกระจางแจง 
ในจํานวนสีทัง้หมด สีเหลืองเปนสีที่สวางทีสุ่ด เห็นไดชัดเจนสุดในทามกลางทุกสภาพ

ส่ิงแวดลอม ทาํใหเกิดความรูสึกในดานสดชื่นและแจมใส มีชีวิตชีวา (Pleasant) เปนสีศักด์ิสิทธิ์ใน
ประเทศจีน และในอารยธรรมของคริสเตียนตะวันตก ซึ่งมักใชสีทองเปนฉากหลัง (Background) 
ของภาพเขียนเพื่อเนนใหเหน็แสงสวางและความรุงโรจน 
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สวนในดานตรงกนัขาม (Unpleasant) สีเหลือง หรือสีเหลืองปนเขียวทีม่ี Darker 
Value และ Neutral Chroma กอใหเกิดความรูสึกเกี่ยวกับโรคภัยไขเจ็บ ความขลาด อิจฉาริษยา 
เร่ืองหยาบโลน และการหลอกลวง (ในประเทศฝร่ังเศส เมื่อศตวรรษที่ 10 ประตูคุกที่ขังคนทรยศ
และอาชญากรจะทาดวยสีเหลือง) คนทรยศตอพระเยซูก็มีผูวาดภาพใหแตงกายดวยสีเหลือง 

อยางไรก็ตาม สีเหลืองเหลานี้แมจะไมนาดูในตัวของมันเอง แตอาจทาํใหเกิดผล 
(Effect) ที่ดี หากนาํไปใชกับสีอ่ืนไดถูกตอง 

 
สีแดง (Red) 
ส่ือความในเชิงบวก : ความสุข ความร่ืนเริง ความกลา ความกระตือรือรน ความมี

สุขภาพ ความแข็งแรง ความคลองตัว ความกระฉับกระเฉง 
ส่ือความในเชิงลบ : ความพลุงพลาน ความตาย สงคราม ความโหดเหี้ยม ความช่ัว

ราย ความสยดสยอง 
ส่ือความในเชิงรสชาติ : ความมีรสชาติ ความเผ็ดรอน 
ส่ือความในเชิงภาษา : วนัดีที่ควรจดจํา (Red Letter Day) โกรธ (Red in The Face) 

เปนหนี ้(In the Red) พวกคอมมิวนิสต (Reds) 
ผลกระทบตอจิตใจ : ความรอนเรา (มีผลตอการเตนของหวัใจ/ตอมไรทอ) 
สีแดงเปนสทีีม่ี Chroma แรงที่สุดในบรรดาสีทั้งหมดและดึงดูดความสนใจไดมาก

ที่สุด สีแดงมีลักษณะกระตุนเรงเรา (แสงสีแดงจะเรงอัตราการเนน และเพิ่มความดันโลหิต ขณะที่
แสดงสีน้ําเงนิใหผลตรงกนัขาม) สีแดงเปนสีทีน่ิยมใชกนัมากที่สุด โดยเฉพาะในพวกผูหญิง สีแดง
นั้นพบวา ใชกันมาต้ังแตสมัย Primitive หรือ Classical สีแดงโดยทัว่ไปเปนเคร่ืองหมายของ
อารมณและความรูสึก เกี่ยวของกับโทสะ การตอสู อันตราย ความกลาหาญ การแพรพันธุ และ
เร่ืองเพศ ในทางศาสนา ใชสีแดงเปนเคร่ืองหมายของการรับการทรมานอยางเสียสละ โดยมีความ
เชื่อมั่นเปนหลัก ในประเทศจีนใชสีแดงเกีย่วของกับการแตงงานในสงครามโรมัน สีแดงเปนสีที่ใช
กับธงของกองทัพ ปจจุบนัใชในธงของพวกปฏิวัติ เพื่อเปนเคร่ืองหมายการตอสูรุนแรงและการ
ปองกนัตัว ถงึแมจะเปนสีทีก่ระตุนเรงเรา จึงทาํใหโดยทั่วไปจะเปนทีช่ื่นชอบเมื่อไดพบเหน็ แตเมื่อ
ใชในจํานวนมากหรือใชกนับอยๆ ก็จะทําใหเกิดความลาแกสายตา  

 
กกกกกกกกสนี้ําเงินและสฟีา (Blue)  

ส่ือความในเชิงบวก : ความสูงสง ความเครงครัด ความมีสาระ การยกยอง ความ 
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ยุติธรรม ความมีเหตุผล ความสงบเสงี่ยม ความมีอนามัย ความเปนเพศชาย 
(เด็กผูชายสีฟา เด็กผูหญิงสีชมพู) 

ส่ือความในเชิงลบ : ความมดื ความขลาดกลัว ความสงสัย ความเก็บกด 
ส่ือความในเชิงรสชาติ : รสลูกไมปา ความหวาน 
ส่ือความในเชิงภาษา : พวกซ่ือสัตย จงรักภักดี ผูดี (Blue Blood) ความหมนหมอง 

(Blue Mood) หนงัโป (Blue Movie) 
ผลกระทบตอจิตใจ : เย็น โลง ผอนคลาย  
สีน้ําเงินหมายถึงความจริงใจ ความหวัง และความสูงสง ในศตวรรษที ่17 พวกผูดีชาว

สเปนและเวนิสชอบสีฟา และสีน้ําเงนิมาก เพราะรูสึกถงึลักษณะของความสันโดษในสีเหลานี ้
 

สีเขยีว (Green) 
ส่ือความในเชิงบวก : ธรรมชาติ ความเจริญเติบโต ความมีชวีิต ความหวัง ความ

รุงเรือง ความมั่นคง ความปลอดภัย 
ส่ือความในเชิงลบ : ความอิจฉา ความริษยา 
ส่ือความในเชิงรสชาติ : สดช่ืน รสชาติเผ็ดออนๆ กล่ินสน กล่ินรสของมะนาวเปร้ียว 
ส่ือความในเชิงภาษา : ดิบ ไมมีวุฒิภาวะ 
ผลกระทบตอจิตใจ : สงบเงยีบ ใหความรูสึกเชนเดียวกบัสีน้ําเงิน  
เมื่อเปรียบเทยีบกับสีอ่ืนๆ แลว สีเขียวเปนสีที่เปนกลางมากกวา ในแงของการใหผล

ทางอารมณมแีนวโนมไปในทางเฉยนิ่ง (Passive) มากกวาทางเคล่ือนไหวตอบโต (Active) เพราะ
เหตุนี้จงึจัดเปนสีที่ใหการพกัผอน (Restful) ไดมากที่สุด 

 
สีมวง (Violet) 
ส่ือความในเชิงบวก : ความซื่อสัตย มพีลัง ความทรงจํา ความจริง ความเชื่อ ความมี

รสนิยม 
ส่ือความในเชิงลบ : ความสูญเสีย ความลึกลับ ความมีเลศนัย 
ส่ือความในเชิงรสชาติ : กล่ินรสองุน 
ผลกระทบตอจิตใจ : ภวังคของความเพอฝน 
เปนสีเยน็ สงบ สันโดษ เหมือนสีน้าํเงิน แตสงบและสงางามมากกวา มีลักษณะเงยีบ

เหงา โรยรา แสดงถึงความมีโรคภัย ในทางศาสนา สีมวงตามความหมายของนักบุญ Spenser 
เคยพูดวา สีมวงเปนสีของสตรีที่ไมสามารถมีบุตรได และนักบวชผูถือเพศพรหมจรรย 
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สีน้ําตาล (Brown) 
ส่ือความในเชิงบวก : เหมอืนธรรมชาติ ความแข็งแกรง ความเปนผูชาย ความเปน

ปกแผน ความมีสุขภาพ ความมีอัตถประโยชน ความทนทาน 
ส่ือความในเชิงลบ : หยาบกระดาง แตกระแหง ยากจนขนแคน 
ส่ือความในเชิงรสชาติ : รสชาติที่คอนขางเขม ถาเปนสีน้าํตาลทองจะชวยเรียกน้าํยอย 

เพราะทําใหนกึถึง 
ผลกระทบตอจิตใจ : เหมือนรมเงาที่ใหความรูสึกดีๆ ตอสุขภาพ ผลกระทบตอจิตใจได

เชนเดียวกับสีขาว เทา และดํา แมจะไมใหผลไดมากเหมือนสีอ่ืนๆ แตก็กอใหเกิดความรูสึกและ
อารมณไดเชนกัน 

 
สีขาว (White) 
ส่ือความในเชิงบวก : ความบริสุทธิ ์ ความสดช่ืน ความสมบูรณ ความมีสติปญญา 

ความจริงแท 
ส่ือความในเชิงลบ : ความวางโลง วางเปลา ความเงียบสงัด มวีิญญาณ 
ส่ือความในเชิงรสชาติ : รสออน รสชาตินุมนวล  
ผลกระทบตอจิตใจ : ยอมแพ สันติภาพ ความสงบสุข  
สีขาวเปนสีสวาง เบา และเรงเรามากกวาสีเทาและสีดํา แสดงถึงความบริสุทธิ์ 

พรหมจารี ความจริงใจซื่อสัตย ในประเทศจีน สีขาว หมายถงึ ความทุกขโศกในการสูญเสีย ใน
ประเทศตะวนัตก เจาสาวจะสวมเคร่ืองแตงกายสีขาวในพิธวีิวาห ธงสีขาว ผาสีขาว แสดงถงึการ
ยอมแพ 

 
สีเทา (Middle Gray) 
ส่ือความในเชิงบวก : ความเปนกลาง ความยืดหยุน 
ส่ือความในเชิงลบ : ความลังเล ความกลัว ความกดดัน ความแก 
ผลกระทบตอจิตใจ : ความเย็นชา ความสกปรก 
ส่ือความในเชิงภาษา : เปนสีที่นยิมใชมากกวาสีขาวหรือสีดํา มีลักษณะของสีขาวและ

สีดํารวมกนั ซึง่แสดงความสมบูรณ (Richness) ที่ไมมีในสีขาว และไมหนกัทบึเชนที่มีในสีดํา สีเทา
เปนฉากหลัก (Background) ที่ดีสําหรับสีอ่ืนๆ เปนสัญลักษณของความสงบ ความเปนผูมีอายุสูง 
ความสันโดษ และความนอบนอมถอมตัว  
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สีดํา (Black) 
ส่ือความในเชิงบวก : ความเปนทางการ ความสงา ความมืด ความลึกลับซับซอน 

ความเชื่อมโยง 
ส่ือความในเชิงลบ : ความตาย ความเจ็บปวย ความส้ินหวงั ความทอแท ความเงียบ

สงัด ความช่ัวราย บาปเคราะห 
ส่ือความในเชิงรสชาติ : กล่ิน รสทีเ่ขมขน 
ส่ือความในเชิงภาษา : ตลาดมืด (Black Market) หักหลัง (Black Mail) แกะดํา 

(Black Sheep) 
สีดํามีลักษณะทึบ หนังแนน ขึงขัง และสงบ ในประเทศตะวันตกสีดํามักเปน

เคร่ืองหมายของความเศราโศก ความตาย ความชั่วชา สีดําเปนสีที่ชวยใหเหน็สีอ่ืนๆ เดนชัดข้ึน 
 

ประเภทของวัสดุสิ่งพิมพ 
รูปแบบของวัสดุส่ิงพิมพโดยทั่วไป อาจจาํแนกไดเปนประเภทตางๆ ดังนี ้ 
1. ใบปลิว หมายถงึ งานพิมพบนกระดาษแผนเดียว อาจเปนการพิมพหนาเดียว หรือ

สองหนา โดยมีวัตถุประสงคในการโฆษณาเผยแพรแกบุคคลทั่วไป 
2. แผนพับ เปนงานพิมพบนกระดาษแผนเดียวแตนํามาพับเปน 2 3 4 สวน หรือ

มากกวา แตเมื่อนํามากางจะเปนแผนเดียวโดยไมตองนาํมาเขาเลม นยิมใชวางโฆษณา และจัดสง
เผยแพรทางไปรษณีย 

3. สูจิบัตร เปนงานพิมพทีม่ขีอความสั้นๆ มีภาพประกอบ จํานวน 2-3 แผน เย็บติดกัน
ดวยลวดเยบ็แบบมุงหลังคา โดยมีวัตถุประสงคในการโฆษณาเผยแพรการจัดงาน 

4. อนุสาร เปนหนังสือเลมเล็กๆ มีจาํนวนไมเกิด 8 แผน มุงเผยแพรขอมูลที่เปนความรู
ทางวิชาการอยางงายๆ หรือเปนการแนะนาํหนวยงาน  

5. แคตาล็อก เปนส่ิงพิมพที่มีลักษณะคลายอนุสารแตมุงโฆษณาเผยแพรขอมูลที่เปน
สินคา โดยแสดงรายละเอียดของสินคาและราคา เชน รายการหนงัสือของสํานกัพมิพตางๆ  

6. จุลสาร เปนหนังสือที่มจีํานวนหนาไมเกิน 60 หนา โดยมเีนื้อหาสมบูรณเพยีง
เนื้อหาเดียว หรือ เปนบทความส้ันๆ หลายบทความก็ได เชน จุลสารทีพ่ิมพเนื่องในโอกาสครบรอบ
การสถาปนาองคกร หรือ จุลสารเผยแพรระเบียบขอบังคับขององคกร เปนตน 

7. วารสาร เปนส่ิงพิมพทีก่ําหนดการออกสม่ําเสมอเพื่อใชแจงขาวความเคล่ือนไหว
ของหนวยงานองคกร หรือเสนอบทความทางวิชาการ นิยมใชขนาด 8 หนายก 
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8. ส่ิงพิมพออกประจํา ไดแก หนงัสือพิมพ นิตยสารทีม่ีกําหนดการออกแนนอน เชน 
รายวนั รายสัปดาห รายปกษ และรายเดือน เปนตน 

9. หนงัสือ เปนส่ิงพิมพที่มหีนังสือทางวิชาการ และ เริงรมย มีจํานวนหลายหนามทีัง้
ชนิดปกออนและชนิดปกแข็ง 

10. แผนโฆษณาเปนงานพิมพบนกระดาษแข็งแลวนํามาติดต้ังหรือนํามาแขวนหนา
รานในงานนิทรรศการตางๆ เพื่อใชในการโฆษณาเผยแพรสามารถดึงดูดความสนใจจากผูดูไดดี 

 
หลักในการพิจารณาออกแบบสิ่งพิมพ 
กกกกกกกกกอนที่ผูออกแบบจะตัดสินใจผลิตส่ิงพิมพ ผูออกแบบจําเปนจะตองพิจารณา
องคประกอบของการพมิพเปนขอมูลที่สําคัญตอการออกแบบ 

 
วัตถุประสงคของงานพิมพ 

เปนการกําหนดเปาหมายของส่ิงพิมพวา เปนส่ิงพิมพสําหรับบุคคลวยัใด เชน เปน
หนงัสือสําหรับเด็กหรือผูใหญ เพศใด เชน สําหรับผูหญิงหรือผูชาย การศึกษาระดับใด เชน สําหรับ
ผูอานที่มีการศึกษาในระดับใด ลักษณะของส่ิงพมิพ เชน เปนหนังสือทางวิชาการ เริงรมย สารคดี 
รอยแกวหรือรอยกรอง เปนตน ปจจัยเหลานี้จะเปนเคร่ืองกําหนดการผลิตส่ิงพมิพเปนอยางมาก 
ตัวอยางเชน หนงัสือทางวิชาการยอมมีการเก็บรักษาเปนเวลานาน ดังนัน้กระดาษที่ใชในการพิมพ
จึงควรเปนชนดิที่ดีกวาหนังสือเริงรมย ซึง่มีระยะเวลาในการอานส้ันกวา เปนตน นอกจากนี ้ ระดับ
วัย เพศ การศึกษาของกลุมเปาหมาย ยอมมีผลตอการออกแบบส่ิงพมิพเปนอยางยิง่ 

 
รูปรางของงานพิมพ 
กกกกกกกกรูปรางของส่ิงพมิพตามปกติมกัมีรูปรางมาตรฐานเปนรูปส่ีเหล่ียมผืนผา ตามลักษณะ
ของกระดาษมาตรฐาน ดังนั้นการกาํหนดส่ิงพิมพใหมรูีปรางส่ีเหล่ียมผืนผา จงึไมทําใหกระดาษ
เสียเศษ ซึง่มทีั้งส่ีเหล่ียมผืนผาแนวต้ัง (Uplong) และสี่เหล่ียมผืนผาแนวนอน (Oblong) 
กกกกกกกกในกรณีที่ผูออกแบบตองการหลีกเล่ียงความนาเบ่ือหนาย อาจออกแบบใหมีลักษณะ
เปนรูปส่ีเหล่ียมจัตุรัส หรือ เปนรูปรางภายนอก (Out Line) ของภาพสัตว ส่ิงของ เชน รูปรางของ
หนงัสือสําหรับเด็ก แตวิธนีีจ้ะตองเสียเศษของกระดาษ 
 
ตําแหนงจุดแหงความสนใจในงานพิมพ 
กกกกกกกกโดยปกติผูออกแบบส่ิงพิมพมกัใหความสําคัญแกปกหนาเปนพิเศษกวาสวนอ่ืน ทั้งนี ้
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เพราะเปนจุดดึงดูดสายตาและสามารถสรางความนาสนใจแกผูดูในกรณีที่มีการแขงขันกับส่ิงพมิพ 
อ่ืนๆ สําหรับการจัดหนาภายในหนังสือนั้น สมัยกอนมักใหความสําคัญแกหนาขวามือหรือหนาค่ี 
ไดแกหนา 1 3 5 7 ไปตามลําดับ แตในปจจุบันจากผลการวิจยัพบวาผูอานใหความสําคัญแกหนา
หนงัสือทางซายมือเทาๆ กับหนาขวามือดังนั้นในการจัดหนาจึงควรออกแบบตกแตงใหมคีวาม
ประณีตนาสนใจเทาๆ กนัในบางคร้ังอาจออกแบบใหรูปภาพคาบเก่ียวทั้งหนาซายและหนาขวา 
เชน ในการทําจุลสาร หรือ การทําหนังสืออานสําหรับเด็ก เปนตน 
กกกกกกกกความนาในใจของผูดูที่มีตอตําแหนงตางๆ ในหนาหนงัสือแตละหนานั้น จากผลวจิัย
พบวา ผูดูจะมีความสนใจตอตําแหนงตางๆ ของหนาไมเทากันโดยความสนใจจะมีมากบริเวณมุม
บนซายสําหรับหนงัสือหนาซาย และมุมบนขวาสําหรับหนงัสือทีเ่ปนหนาขวา จากนัน้ความสนใจ
จะคอยๆ ลดลงตามลําดับเมื่อสายตาเลื่อนลงมาจากขางลาง และนอยที่สุดเมื่อใกลบริเวณพับ
กลางของหนังสือสําหรับการออกแบบส่ิงพมิพหนาเดียว พบวาผูดูจะมีความสนใจตอส่ิงทีอ่ยู
ดานบนมากกวาส่ิงที่อยูดานลางเสมอ ตัวอยางเชน ในการดูการแตงกายของมนุษยผูดูสวนใหญจะ
สนใจตอสวนบนของรางกาย เชน ใบหนา หรือ เส้ือ มากกวาสวนลางของรางกาย เชน กางเกง หรือ 
รองเทา เปนตน จุดทีน่าสนใจที่สุดอยูที่แนวกลางเหนือเสนกลางหนาแนวนอนคร่ึงหนึง่ เรียกวา จุด
รวมสายตา (Optical Center) 
 
การกาํหนดรปูภาพประกอบ 
กกกกกกกกรูปภาพประกอบในส่ือไดแก รูปภาพจากการถายภาพ จากการวาดเขียน ระบายสี จาก
ลวดลายตางๆ ที่ใชประกอบการออกแบบในงานกราฟค แนวคิดในการออกแบบภาพก็คือ การ
กําหนดขนาดของภาพ กาํหนดเร่ืองราวของภาพ กําหนดรูปแบบของภาพ เทคนิคในการสรางสรรค
ภาพ โครงสีในภาพความสวยงาม ความคมชัด การกําหนดตําแหนงของภาพที่เหมาะสม เดนชัด 
เนื้อหาของภาพตองสอดคลองกับขอความ การวางตําแหนงภาพที่ดีจะทาํใหชวนมองเนนการสราง
จุดสนใจไดดี นักออกแบบอาจกําหนดจุดสนใจภาพไดหลายลักษณะ วธิีทีง่ายที่สุดคือ ไวตรงกลาง
ภาพ หรือที่เรียกวาบริเวณจดุศูนยกลางความสนใจการมอง (Optical Center)  
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ภาพที ่8 แสดงการกาํหนดจดุสนใจภาพ 
ที่มา : ศิริพงศ พะยอมแยม, เทคนิคงานกราฟก (กรุงเทพฯ : โอ.เอส.พร้ินต้ิงเฮาส, 2537), 223. 
 
Herman F. Brandt ไดศึกษาทดลองถึงจุดสนใจของตําแหนงทีเ่ดนที่สุดในภาพจากการมองใน
กรอบส่ีเหล่ียมของหนากระดาษ ไดผลสรุปดังนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที ่9 แสดงการกาํหนดจดุสนใจจุดสนใจของตําแหนงที่เดนที่สุด 
ที่มา : ศิริพงศ พะยอมแยม, เทคนิคงานกราฟก (กรุงเทพฯ : โอ.เอส.พร้ินต้ิงเฮาส, 2537), 224. 
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การกาํหนดตัวอักษร 
กกกกกกกกตัวอักษรขอความหรือตัวอักษรหัวเร่ืองทีจะตองกําหนดลงในงานออกแบบกราฟค จะ
ทําหนาทีบ่รรยายขอมูลสาระใหรับรูการกาํหนดตัวอักษรจึงตองเนนหนักที่ขนาดของตัวอักษร 
รูปแบบ และการกําหนดโครงสีบนตัวอักษรทั้งหมด 
กกกกกกกก1. ขนาดของตัวอักษรโดยทัว่ไปจะม ี 3 ขนาด คือ ขนาดใหญสําหรับขอความพาดหัว 
(Heading) ขนาดกลางสําหรับขอความรองพาดหัว (Sub Heading) และขนาดเล็กสําหรับ
ขอความรายละเอียดที่เสนอสาระขอมูล (Copy) การกาํหนดขนาดในสวนใดใหมีขนาดเทาใดยอม
ไมสามารถกําหนดแนนอนไดเพราะข้ึนอยูกับรูปแบบของงานแตละชิน้ที่นกัออกแบบไดสเก็ตซข้ึน
หลักการอยางงายๆ ก็คือไมวาจะเปนขนาดเทาใดก็ตองสามารถอานไดชัดเจน ซึง่ผูออกแบบ
จะตองพิจารณาขนาดสัดสวนของตัวอักษรที่สัมพนัธกนักับระยะหางจากสายตา 20 นิ้ว ควรมี
ขนาดความสูงประมาณ 1/8 นิ้ว และถาหากเพิ่มระยะหางระหวางสายตากับส่ิงที่มองเหน็ทกุระยะ 
5 นิว้ ควรเพิ่มขนาดตัวอักษร 1/8 นิว้ ทุกชวงระยะหางที่เพิม่ข้ึน นอกจากขนาดท่ีสัมพันธกับ
ระยะหางแลวควรไดพิจารณาถึงเร่ืองการกําหนดระยะหางระหวางตัวอักษรและระยะหางระหวาง
บรรทัดตลอดจนความสัมพนัธขนาดตัวอักษรและอายุของผูดูดวย   
 
ตารางที่ 11 แสดงการเปรียบเทียบขนาดตัวอักษร อักษรโรมัน อักษรไทย และขนาดตัวพิมพที ่ 
                  เหมาะสมกับวยัของผูอาน 
 
อายุ ขนาด อักษรโรมัน (พอยท)* ขนาด อักษรไทย (พอยท)* 
5 - 7 
7 - 8 - 9 
10 - 12 
 12 ปข้ึนไป 
ผูใหญปกติ 
คนสูงอาย ุ
60 ปข้ึนไป 

18 
12 - 14 
11 - 12 
11 - 12 
10 - 11 - 12 
11 - 12 

24 - 30 
18 - 30 
16 - 18 
16 - 18 
14 - 16 
16 - 18 

*พอยทเปนหนวยวัดขนาดของตัวอักษร 1 พอยท = 1/72 นิ้ว 
 
ที่มา : ศิริพงศ พะยอมแยม, เทคนิคงานกราฟก (กรุงเทพฯ : โอ.เอส.พร้ินต้ิงเฮาส, 2537), 258. 
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กกกกกกกก2 .  รูปแบบตัวอักษร การสรางสรรครูปแบบตัวอักษรใหสวยงาม แปลกตา และสอด- 
คลองกับลักษณะขอความ มีความชัดเจน ทาํใหเกิดความนาสนใจมากยิ่งข้ึน เทคนคิการออกแบบ
และตกแตงตัวอักษรใหสวยงามจะเปนแรงบันดาลใจใหอยากรู อยากดู อยากเหน็ มากกวารูปแบบ
อักษรธรรมดา การสรางรูปแบบตัวอักษรทําไดสองทางคือ การจนิตนาการรูปแบบข้ึนใหมเปนการ
เฉพาะสําหรับงานนัน้ๆ กบัการเลือกใชแบบอักษรสําเร็จที่ออกแบบไวเปนแบบมาตรฐานทั่วไป การ
ใชอยางไรจึงตองคํานงึถงึความสอดคลองกับแนวการออกแบบส่ือโฆษณาชิ้นนั้นๆ ดวย 
กกกกกกกก3. สีของตัวอักษร การกําหนดเกี่ยวกับเร่ืองนัน้ เพื่อวัตถุประสงคทีจ่ะเนนขอความให
เดนชัดข้ึน สวยงามมากยิง่ข้ึนในการกาํหนดสีควรยึดหลัก 3 ประการ ดังนี ้

3.1 คาน้าํหนกัของสี (Tone of Colour) สีของตัวอักษรควรมีคาน้าํหนกัที่ตัดกนักับสี
พื้น และควรเปนสีที่แยงกนักับสีพืน้ใหมากที่สุด การตัดกันมากทําใหมีความเดนชดัของตัวอักษร
มาก สีใกลเคียงกนัทาํใหชัดเจนลดลงและอานยากข้ึน 

3.2 สีของตัวอักษรตองไมใชหลายสีจนเกินไปภายใน 1 หนากระดาษขอความเดียว 
กันควรใชสีเดียวกนั และไมควรใชสีตัดกันระหวางสีพื้นกบัสีของตัวอักษรเพราะจะทาํใหสายตา 

3.3 ควรใชสีใหเหมาะกับคํา หรือขอความนัน้ๆ เชนขอความที่เนนความเรารอน 
ต่ืนเตน อาจใชสีแดง สีสม ขอความทีก่ลาวถงึความสงบ นิง่ ความเยน็ อาจใชสีเหลือง สีเขียว สีฟา 
หรือสีน้ําเงนิ เปนตน  
 
ความหมายของการจัดหนากระดาษ 
กกกกกกกกการออกแบบจัดหนากระดาษเปนการนาํเอาองคประกอบสวนตางๆ มาจัดรวมไวดวย 
กันอยางมีระเบียบวิธกีาร องคประกอบที่สําคัญ ไดแก ภาพประกอบ หัวเร่ือง เนื้อหา พื้นทีว่าง
ขอบเขตของตัวส่ือเคร่ืองหมายสัญลักษณ การออกแบบจัดหนาจะตองใหเกิดความกลมกลืนกนัใน
ทุกๆ สวนและมีความสวยงาม 
กกกกกกกกสวนประกอบทีป่รากฏซึ่งเปนองคประกอบหลักของการการจัดหนากระดาษที่จะตอง
คํานึงถึง ไดแก 

ก. สวนของขอความพาดหัว (Head Line) 
ข. กอปปบล็อก (Copy Block or Column) 
ค. งานศิลปะ (Art Work) 
ง. ภาพเคร่ืองหมาย (Logo or Trade Marks) 
จ. เสนและพืน้ผิว (Lines & Textures) 
ฉ. ความตอเนือ่ง (Continuity) 
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วิธสีรางความสนใจ 
กกกกกกกกการออกแบบจัดหนากระดาษทุกคร้ังตองมีการวางแผนงานการจัดทําลวงหนา ตองมี
การออกแบบ รางแบบหลายๆ รูปแบบเพื่อจะไดแนวทางที่ดีที่สุด มีผลใหงานทีจ่ัดทําข้ึน มีความ
นาสนใจ นาพงึพอใจ เกิดความประทบัใจแกผูดู แนวคิดการสรางความสนใจทาํไดหลายวธิี ไดแก 
กกกกกกกก1. การสรางความนาสนใจดวยขนาด การกาํหนดขนาดทีแ่ปลกตาออกไปจากปกติ จะ
ชวยใหเกิดความรูสึกใหม ไดแก ใหญพิเศษ เล็กเปนพิเศษ แคบกวาปกติ ยาวกวาปกติ เปนตน 
กกกกกกกก2. การสรางความนาสนใจดวยวิธีออกแบบ รูปแบบที่สวยงาม ดูเดน แปลกตา การ
ออกแบบดวยการใชวิธกีารใหมๆ การใชเทคนิคแปลกๆ หรือการใชวธิีการจัดองคประกอบศิลปให
นาสนใจ 
กกกกกกกก3. การปลอยเนื้อทีว่าง เปนอีกวธิีการหนึง่ของการออกแบบจัดองคประกอบการเวน
พื้นที่วางจะตองสัมพนัธสอดคลองกับวิธกีารจัดวางเพือ่นําเสนอเนื้อหาและภาพประกอบ 
กกกกกกกก4. การสรางความสนใจโดยการใชภาพประกอบ อาจเปนการเนนดวยรูปแบบหรือ
เทคนิคการสรางภาพ แลวนาํมาสรางองคประกอบในช้ินงาน 
กกกกกกกก5. การเนนสวนหน่ึงสวนใดเปนพิเศษใหแตกตางกันออกไปจากสวนอ่ืนๆ เพื่อเนนความ
นาสนใจ และโนมนาวใหผูดูใหความสนใจเปนพิเศษในสวนนั้นๆ 
กกกกกกกก6. การสรางความสนใจโดยการใชสี สีที่สดใสยอมดึงดูดความสนใจไดดีกวาสนีุมนวล 
สีสดเขมยอมเดนชัดกวาสีออนหวาน สีหนกัยอมเห็นไดชดัเจนกวาสีออนเบา 
กกกกกกกก7. การนําเทคนคิใหมๆ มาผสมผสานในงานออกแบบ 
 
ขั้นตอนการออกแบบจัดหนา 
กกกกกกกกนกัออกแบบจะตองนําเอาสวนตางๆ มาประกอบกันอยางมีแบบแผน และมีหลักการ 
ไดแก การสรางดุลยภาพ การกําหนดสัดสวน พืน้ทีว่าง จังหวะลีลา หรืออ่ืนๆ องคประกอบตางๆ 
ต้ังแตขอความพาดหวัหรือหวัเร่ือง คอลัมน งานศิลปะ และเคร่ืองหมายภาพ เมื่อนาํมาจัดรวมกัน
แลวควรจะมีพื้นที่มากวาคร่ึงหนึ่งของพื้นที่ทั้งหมด การรางแบบข้ันตอนอาจแสดงเปนโครง
รางหยาบๆ กอนเพื่อหาตําแหนงความเหมาะสม และความสวยงาม หลังจากนัน้จึงมากําหนด
รายละเอียดทลีะสวนดังนี ้
กกกกกกกก1. สวนขอความพาดหัว (Head Line) ไดแก ขอความหัวเร่ืองและสวนที่เปนหวัเร่ือง
รองใหเขียนรางลักษณะตัวอักษรอยางหยาบๆ โดยกาํหนดขนาดความสูงของตัวอักษร ตลอดจน
การกําหนดขนาด น้ําหนกัความเขมออนของตัวอักษร พิจารณาตําแหนงของการจดัวาง การแบง
พื้นที่สวนที่ใชนําเสนอขอมูลและการเวนพืน้ทีว่าง 
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กกกกกกกกตําแหนงของการจัดวางขอความพาดหัวหรือหัวเร่ืองมีความสําคัญมาก เพราะการ
นําเสนอตองการใหขอความพาดหวัเปนตัวกําหนด การช้ีนํา สาระหลัก และขอมูลอ่ืนๆ การ
ออกแบบจัดวางตําแหนงที่ดีนอกจากจะทาํใหงานออกแบบดูสวยงามแลวยังทําหนาที่หลักในการ
เสนอสาระไดอยางเต็มที่อีกดวย การจัดวางตําแหนงหวัเร่ืองในปจจุบนัไดเร่ิมเปลี่ยนแปลงไป และ
มีแนวโนมวาหวัเร่ืองไมจําเปนตองอยูสวนบน และตําแหนงตรงกลางของหนากระดาษเสมอไป ไม
วางานออกแบบส่ือใดๆ ก็ตามวิธกีารทางการออกแบบจึงมุงเนนทีจ่ะสรางความสนใจใหชวนมอง
ดวยการกําหนดตําแหนงของหัวเร่ือง ดังนี ้

1.1 การวางตําแหนงไวดานขางของเนื้อหา การออกแบบจัดใหตําแหนงของหัวเร่ือง
อยูทางดานขางของเนื้อหา เหมาะอยางยิง่สําหรับงานออกแบบที่มพีื้นที่ในแนวนอน พื้นที่ประมาณ 
30 เปอรเซ็นต อาจจะเปนสวนของหัวเร่ืองและพืน้ทีว่าง สําหรับเนนหวัเร่ือง และใชพักสายตาใน
การอานสาระ และพ้ืนที่สวนที่เหลือจะเปนสวนของภาพประกอบและเนื้อหาสาระ  

1.2 การวางตําแหนงหัวเร่ืองแบบดัชแร็ป (Dutch Wrap) จะเปนลักษณะการจัดวาง
หัวเร่ืองไวตรงสวนบนคอนไปซายหรือทางขวาบนเน้ือหาสาระหรือภาพประกอบ เปนการเนน
สําหรับการจัดหนานิตยสาร หนังสือพิมพ หรือการออกแบบจัดหนาทีเ่ปนหนาคู เนือ้ที่สวนที่เหลอื
จะชวยเนนขอความใหเดนชดัยิ่งข้ึน  

1.3 การวางตําแหนงหัวเร่ืองแบบตัวย ู (U-Shape Wrap) การวางตําแหนงหวัเร่ือง
ลักษณะตัวย ู เปนการออกแบบจัดวางใหหวัเร่ืองอยูตรงกลางดานสวนบนของหนากระดาษและมี
สวนอ่ืนๆ อยูรอบหัวเร่ือง การจัดแบบนี้นยิมใชในงานที่เนนเปนการเปนงาน องคประกอบของ
หนากระดาษเปนแบบสมดุลยสมมาตย (Symmetry Balance)  

1.4 การวางตําแหนงหัวเร่ืองรีเวอรส คิกเกอร (Reverse Kicker) ลักษณะของการ
จัดหนาโดยเนนการจัดวางตําแหนงแบบนีน้ิยมใชกับหวัเร่ืองที่มีขอความสั้นๆ โดยใชตัวอักษรขนาด
ใหญและเขมวางไวชิดซายมือและใชตัวอักษรเล็กกวาและบางกวาสําหรับหัวเร่ืองรองวางไวชิดขวา 
นักออกแบบจะใชการจัดแบบนี้เมื่อมีขอความสาระยาวๆ หรือขาดภาพประกอบ การจัดแบบนีท้ํา
ใหเกิดพืน้ที่วาง 2 จังหวะ จึงเปนการเนนหวัเร่ืองไดมากเปนพเิศษ และโดยเฉพาะการจัดหนาบน
เนื้อที่ในแนวนอน 

1.5 การจัดวางตําแหนงหัวเร่ืองแบบไทรพอ็ด (Tripod Headline) มีลักษณะคลาย
กับการจัดแบบรีเวอรส คิกเกอร แตจะเนนถงึความตัดกัน (Contrast) ของขนาดและความเขมของ
ตัวอักษร การจัดวางหวัเร่ืองรองท่ีมีขนาดความยาวจะแบงเปน 2 บรรทัด รวมทัง้เร่ืองหลักอีก 1 
บรรทัด จึงทําใหดูมีลักษณะสามขา และตําแหนงของหวัเร่ืองก็ไมเนนวาจะตองอยูสวนบนของ
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หนากระดาษเสมอไป จึงทําใหมีอิสระในการออกแบบองคประกอบไดมากยิง่ข้ึน การจัดแบบนี้นิยม
ใชจัดในงานออกแบบส่ือส่ิงพิมพโฆษณาในวารสาร หนงัสือพิมพ และการออกแบบโปสเตอร 
กกกกกกกก2. คอลัมนหรือกอบปบล็อก (Column or Copy Block) การกําหนดขนาดของคอลัมน
จะข้ึนอยูกับองคประกอบสองสวนคือ สวนแรกไดแก การพิจารณาถึงขนาดของพ้ืนที่ทัง้หมดวามี
มากนอยเพียงใด และสวนทีส่องพิจารณาถึงขนาดของขอความมีมากนอยหรือไม ในการออกแบบ
จะกําหนขนาดของคอลัมนใหเปนอยางไร จึงตองพิจารณาถงึความสะดวกในการอาน ความ
สวยงามของการออกแบบนาํเสนอ ซึ่งมีแนวคิดดังนี ้

2.1 กรณีที่มีเนื้อหาสาระคอนขางมาก การกําหนดคอลัมนควรกาํหนดในลักษณะ
แนวนอนจะเหมาะสมกวาแนวด่ิง เพราะการใชพื้นที่ในแนวนอนจะใชนอยกวาการออกแบบ
กําหนดคอลัมนในแนวด่ิง ซึง่จะทําใหดูรูสึกวาเนื้อหายาวไมนาอาน 

2.2 การกาํหนดขนาดของคอลัมนกวางสําหรับลักษณะงานที่มีเนื้อหาสาระยาว จะ
ทําใหการใชเนื้อที่นอยกวาการกําหนดคอลัมนแคบ และขนาดของคอลัมนกวางจะทําใหรูสึกนา
อานมากกวา  

2.3 ขนาดของคอลัมนตองสัมพนัธกับลักษณะเฉพาะของส่ือ ไมวาจะกาํหนดให
กวางหรือแคบเทาใด จะตองพิจารณาถึงขนาดพืน้ที่ทัง้หมด ตามลักษณะของส่ือแตละประเภท ซึง่
มีขนาดไมแนนอน เชน งานออกแบบฉลาก งานออกแบบบรรจุภัณฑ งานออกแบบนิตยสาร งาน
หนงัสือพมิพ ตอลดจนงานออกแบบโฆษณา 

2.4 การกําหนรูปแบบคอลัมนแบบสลับ โดยเฉพาะอยางยิง่ในกรณีทีม่ีเนื้อหาสาระ
ยาว ขนาดของคอลัมนที่มีความแตกตางกันจะชวยใหแนวทางการออกแบบ และการจัดวาง
ภาพประกอบดูนาสนใจและไมนาเบ่ือ 

2.5 การกําหนดขนาดของคอลัมนจะตองสัมพันธ และสอดคลองแนวทางการ
ออกแบบ ซึ่งผูออกแบบจะตองพิจารณาเกี่ยวกับองคประกอบอ่ืนๆ ไดแก หัวเร่ือง ภาพประกอบ 
รูปแบบ การจดัวาง พืน้ที่วางและสวนตกแตงตางๆ บนงานนั้นๆ 
กกกกกกกก3. งานศิลปะ (Art Work) ลักษณะของงานศิลปะหรือตนฉบับอารตเวริคจะครอบคลุม
งานต้ังแตเร่ิมทําการออกแบบ การกาํหนดใหสวนตางๆ ลงในพื้นทีท่ี่กําหนดและการดําเนินการ
จัดทําตนฉบับเพื่อสงพิมพตอไป  

3.1 การใชภาพเดนเพียงภาพเดียว และใชภาพอ่ืนเปนสวนประกอบเสริม 
3.2 การใชการผสมผสานแนวการจัดแบบแนวนอนกับแนวต้ัง 
3.3 การเวนพืน้ทีว่างลอมรอบพรอมกับการจัดกลุมภาพและขอมูลไวเขาดวยกนั 
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3.4 พยายามหลีกเล่ียงการจัดใหองคประกอบตางๆ ประกอบกนัอยูในกรอบรูป
ส่ีเหล่ียมเสมอ 

3.5 การจัดวางใหภาพเปนตัวนาํพาไปสูเนือ้หารายละเอียดอยางแยกกันไมออก 
3.6 การจัดวางองคประกอบตางๆ ในลักษณะแบบตัดกันอยางเดนชัด 
3.7 ควรหลีกเล่ียงการเวนพืน้ทีว่างมากๆ ระหวางภาพ 
3.8 ไมควรใชเสนหนาหรือเขมดํา หรือรูปแบบกรอบทีส่วยงามที่จะดึงความสนใจ

ออกจากจุดทีต่องการจะเนน 
3.9 แสดงการจัดวางโดยเนนลักษณะใดลักษณะหนึง่เปนพิเศษไดแก การจัดใหเปน

แบบแนวต้ัง แนวนอน หรือแนวเฉียง เปนตน 
3.10 แสดงการจัดวางแบบอิสระเพื่อเนนความแปลกใหมในการนําเสนอ 

กกกกกกกก4. ภาพเคร่ืองหมาย (Logo or Trade Marks) ในการออกแบบจัดหนาบนส่ือโฆษณา 
หรืองานประชาสัมพนัธบางโอกาสจะมีขอมูลสวนที่เปนภาพเคร่ืองหมายอยูดวยเสมอ จะเหน็ไดวา
ในบางกรณีสวนของภาพเคร่ืองหมายจะเปนองคประกอบหน่ึงของการสรางความเชื่อมั่น และการ
โนมนาวใหเกดิการยอมรับ การจัดวางตําแหนง การเนนหรือความชัดเจนดวยขนาดหรือสีสัน จึง
ตองนํามาพิจารณาอยางรอบคอบดวย ในงานโฆษณาบางช้ินอาจจะเนนรูปแบบของภาพ
เคร่ืองหมายเปนสวนเนนแทนการใชภาพหรือการเสนอขอความยาวๆ ดวยแนวคิดดังกลาว
ตําแหนงของการจัดวางภาพเคร่ืองหมายจงึข้ึนอยูกับแนวคิดของการนาํเสนอแตละรูปแบบไป 
กกกกกกกก5. เสนและพืน้ผิว (Lines & Textures) อาจจะเปนเสนขอบหรือกรอบภาพ หรือเสนเพือ่
การตกแตงงานออกแบบจัดหนาการแสดงลักษณะของเสน การกาํหนดขนาด หรือความเขมและ
การใชสีสันที่เหมาะสมจะชวยสนบัสนนุใหงานจัดหนามีความสมบูรณมากยิง่ข้ึน การใชเสนในการ
แบงคอลัมนเนื้อหาจะชวยทําใหผูอานสามารถอานขอความไดสบายตามากยิ่งข้ึน หรือจะใชเสน
แสดงหนาที่ในการชีน้ําที่จะนําไปสูเนื้อหาหลักไดเปนอยางดี สวนการกําหนดเกีย่วกบัพื้นผิว หรือ
ผิวสัมผัส ก็จะสามารถนาํมาใชในการเนนภาพหรือขอความสาระไดอยางดี พืน้ผิวจะเปนลักษณะ
อยางใด ผูออกแบบอาจจะสรางสรรคข้ึนดวยวิธีการเทคนิคทางศิลปะหรืออาจจะเปนการกําหนด
ดวยวิธกีารคัดเลือกวัสดุตนแบบ (Original Material) เชน พืน้ผิวของกระดาษตนแบบที่มีให
เลือกใชอยางมากมาย นอกจานี้การใชเสนในการออกแบบและการพื้นผิวยงัสามารที่จะนํามาชวย
สรางความสัมพันธระหวางตอหนาในการออกแบบงานเอกสารเลมไดเปนอยางดี 
กกกกกกกก6. ความตอเนื่อง (Continuity) ไดแก การสรางความตอเนื่องใหเกิดข้ึนในช้ินงาน การ
สรางความตอเนื่องระหวางหนาหรือการออกแบบหนาคู (Double Truck) ในการออกแบบหนาคู 
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(หนาซาย-ขวา) ผูออกแบบจะตองสรางความตอเนื่องใหดูเสมือนวาเปนหนาเดียว หมายถึงการ
สรางความมีเอกภาพใหเกิดข้ึน ความตอเนื่องจะสรางข้ึนโดยวิธีการออกแบบ การตกแตง
อารตเวิรค การใชเสน องคประกอบศิลป หรือการกําหนดโครงสี และอ่ืนๆ 
กกกกกกกกการวางแผนการออกแบบจัดหนาใหเกิดผลดียิ่ง ผูออกแบบจะตองดําเนนิการอยางเปน
ข้ันตอน และปรับแกใหงานออกแบบมีความสมบูรณปราศจากขอบกพรอง งานออกแบบจัดหนา
จะเร่ิมตนต้ังแตการทําแบบสเก็ตซขนาดเล็กๆ ข้ึนมาเพื่อหาแนวคิดข้ันตน แลวนาํมาทําการเขียน
รายละเอียดมีการกําหนดรายละเอียดของสวนตางๆ ทั้งหมดเพื่อใชเปนแนวทางทําตนฉบับ
อารตเวิรคจริงตอไปโดยปราศจากขอบกพรอง   
 
แบบที่ใชในการเลยเอาทในการจัดหนาที่ขั้นตอนดังนี้ 
กกกกกกกก1. แบบจิ๋ว (Thumbnail Sketch) คือ แบบของการเขียนเปนลักษณะสเกต็ซขนาดเล็กๆ 
เพื่อหาแนวคิดที่เหมาะสมจะเลือกใชดําเนินการตอไป การเขียนสเก็ตซลักษณะนี้ควรใหมีขนาด
สัดสวนที่สอดคลองกับขนาดจริงดวย เพราะเม่ือขยายแบบจริงในข้ันตอไปจะไดไมขัดแยงกัน 
กกกกกกกก2. แบบหยาบ (Rough Layouts) การสรางสรรคในข้ันตอนนี้จะเปนการเลือกสรรแบบ
ที่ดีที่สุดจากข้ันตอนแรก โดยขยายแบบใหเทาของจริง เขียนรายละเอียดใหชัดเจนมากข้ึน แตยัง
ไมไดสรุปรายละเอียดสวนตางๆ ใหชัดเจนลงไป 
กกกกกกกก3. แบบรวบยอด (Comprehensive Layouts) เปนการนําเอางานเลยเอาทอยางหยาบ
ที่เปนที่ตกลงใจแลวมาเขียนรายละเอียดทีช่ัดเจน กาํหนดรูปแบบตัวอักษร ปรับองคประกอบให
แนนอน กําหนดรายละเอียดภาพ เทคนคิการสรางภาพและสวนประกอบอ่ืนๆ เพือ่นําเสนอและใช
เปนตนแบบของการทําตนฉบับอารตเวิรคตอไป 
 
รูปแบบของการจัดหนา 
กกกกกกกกในการออกแบบจัดหนาไมวาจะเร่ิม ณ จุดใด จะตองคํานงึถึงการจัดใหมองดูราบร่ืนตา
และนาสนใจ วธิีการกาํหนดรูปแบบการจัดกระทาํไดมากมายหลายแบบ แตที่นิยมกนัในการ
ออกแบบนิยมใชเพื่อการนําเสนอมี 10 รูปแบบดวยกนั คือ 
กกกกกกกก1. แบบมองเดรียน (Mondrain Layout) เปนแบบที่ศิลปนชาวดัช ชือ่ PIET MONDRAIN ได
ออกแบบโดยใชเสนหรือบริเวณทึบเปนแทงสี แลวแบงพืน้ที่สําหรับบรรจุภาพออกเปน 4 สวนทั้ง
แนวต้ังและแนวนอน จะไดพื้นที่เปนรูปชองตารางเล็กๆ แลวบรรจุภาพและขอความลงไปโดยแยก
ออกจากกันอยางเปนระเบียบ 
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กกกกกกกก2. แบบหนาตางภาพ (Picture Window Layout) แบบนี้ไดรับความนยิมมากกวาแบบ
มองเดรียน เปนลักษณะที่เหมาะกับการออกแบบจัดหนาในนิตยสาร ลักษณะพเิศษคือจะทาํเปน
ชองภาพขนาดใหญและมีขอความใตภาพเล็กนอยถามีขอความมากมักจะแบงขอความเปน
คอลัมนยอยๆ ลักษณะการจดัแบบนี้ผูดูจะดูภาพอันโดดเดนแลวจะอานขอความที่เสนอตามมา 
กกกกกกกก3. แบบเนนบท (Copy Heavy Layout) ในรูปแบบนี้จะใชเมื่อลักษณะตนฉบับตองการ
เนนที่ขอความเนื้อหา สาระขอความมีความสําคัญมาก เพราะเปนจดุสําคัญของการนําเสนอ ใน
การออกแบบจัดหนาอาจสรางสรรคใหมีความแปลกแตกตางไปจากคูแขงรายอ่ืนๆ 
กกกกกกกก4. แบบกรอบ (Frame Layout) แบบลอมกรอบนิยมใชมากที่สุดสําหรับการออกแบบ
จัดหนาหนังสือพิมพ โดยการนําเอาศิลปะการออกแบบมาตกแตงรูปแบบ และจัดวางตําแหนงของ
ภาพประกอบ และจัดวางตําแหนงของภาพประกอบและขอความทั้งหมดไวใหอยูในกรอบ 
กกกกกกกก5. แบบละครสัตว (Circus Layout) เปนการจัดแบบทีม่ีขอมูลมีภาพประกอบมาก มี
ความหลากหลาย และมีขอความยาวแบงเปนสวนเปนตอนอยางมีอิสระ ลักษณะการจดัจะกระจายไป
รอบเปนวงกลมบนพืน้ที่และจัดใหขอความอยูใตภาพ 
กกกกกกกก6. แบบแถบซอน (Multipanel Layout) เปนแบบทีน่ิยมจัดเพื่อดึงดูดใหผูดูดูตามทีละ
ชองภาพคลายการตูนชองการจัดแบบนี้ตองระวงัไมใหสับสนเกนิไปจะทําใหดูยาก ผูออกแบบจึง
ตองเนนถงึความสะดวกในการอานและความสวยงามของรูปแบบ 
กกกกกกกก7. แบบภาพเงา (Silhouette Layout) เปนการนําเสนอที่เนนความโดดเดนของภาพทีม่ี
ลักษณะเปนภาพโครงสรางภายนอก ไมเนนรายละเอียดบนภาพ มลัีกษณะเปนภาพเงาที่ปรากฏ
บนพืน้ ทีน่ิยมมากมกัจะทําเปนภาพเงาดําบนพืน้ขาว และภาพลายเสนขาวบนพืน้ดํา 
กกกกกกกก8. แบบตัวอักษรใหญ (Big-Type Layout) ไดแก การออกแบบที่นาํเสนอโดยการเนน
ตัวอักษรมากกวารูปภาพ ดังนัน้การจัดแบบนี้จึงตองพจิารณารูปแบบของตัวอักษร และขนาดของ
ตัวอักษรใหเหมาะกับคําหรือเนื้อหาเปนพเิศษ รูปภาพจะทําหนาที่เปนสวนประกอบรองลงไป 
กกกกกกกก9. แบบภาพปริศนา (Rebus Layout) คือการใชภาพแทนคําบางคํา หรือแทนขอความ
บางขอความโดยเฉพาะท่ีมีขอความมากๆ ดังนัน้ภาพจะกระจายอยูทัว่ไปบนแผนภาพ อาจมีขนาด
ใหญบางเล็กบางเพื่อดึงดูดความสนใจ 
กกกกกกกก10. แบบแรงดลใจจากตัวอักษร (Alphabet-Inspired Layout) เปนการเนนเร่ืองของ
ความสวยงามของตัวอักษร อาจใสลวดลายอ่ืนๆ ประกอบ รูปแบบตัวอักษรจะเนนใหมีความแปลก
ตา บางคร้ังอาจจะดูยากสักนิดแตเรียกวาเปนกลยทุธสรางความสนใจในข้ันเร่ิมตน การนําเสนอ
แบบนี้ไมนิยมใชขอความมากมายนัก และอาจมีภาพมาประกอบบางก็ได 
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กกกกกกกกในการจัดวางรูปแบบการจัดหนาแบบใด กอนจะลงมือปฏิบัติการจึงควรไดพิจารณา
เสียกอนวา จะเลือกใชแบบใด วิธีการใดจึงจะเหมาะสมและดึงดูดความสนใจไดมากที่สุด ในการ
รางแบบอาจจะทําสักสองหรือสามแบบ เพือ่การเปรียบเทียบก็ได 
 
สื่อโฆษณา ใบปลิว (Leaflets)  
กกกกกกกกเปนส่ือที่มีคาใชจายในการผลิตราคาถูกทีสุ่ด รูปแบบ และลีลาของการออกแบบนํา 
เสนอสาระขอมูลของแผนปลิวไมมีขอจํากดัตายตัว จากการที่มีลักษณะของการผลิตที่ใชคาใชจาย
นอย ทําใหสามารถผลิตข้ึนไดคร้ังละจํานวนมาก จงึไดรับความนยิมในการนาํมาเปนส่ือในการ
ส่ือสารเพื่อใหถึงกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวาง ทัง้ในรูปแบบของการแจกโดยบุคคล หรือวิธ ี
การใชเฮลิคอปเตอรโปรยสูกลุมประชาชน ซึง่ทาํใหไดรับความสนใจมาก ขนาดของแผนปลิวมี
ขนาดไมแนนอน ทั้งนี้ข้ึนอยูกับเนื้อหาสาระท่ีตองการนาํเสนอ การกาํหนดขาดก็ยงัคงอิงกับขนาด
ของกระดาษมาตรฐานเชนกนั เพื่อความสะดวกในดานการผลิตและใชประโยชนของเนื้อกระดาษ
ไดเต็มที่ แตสวนใหญมักจะนิยมเปนขนาด A4 เพราะเปนขนาดที่ประหยัดที่สุด จดุออนของส่ือแผน
ปลิวที่เหน็ไดอยางชัดเจนก็คือ คุณภาพของกระดาษ และระบบการพิมพ ตลอดจนการแจกจาย
ไปสูกลุมเปาหมายเปนแบบกระจายทั่วไป ทําใหไมสามารถควบคุมใหส่ือแผนปลิวถึงกลุมเปา 
หมายโดยตรงได การเลือกใชส่ือคอนขางมีโอกาสจาํกัด และอันเนื่องมาจากคุณภาพของกระดาษ
ที่ไมคอยดีนัก ทําใหนักออกแบบกราฟคตองหาแนวคิด วิธีการตางๆ ในการวางรูปแบบใหมีความ
สวยงามและเราความสนใจ แตถาเปนแผนปลิวสําหรับงานโฆษณาของวงการธุรกิจก็จะเนนเร่ือง
คุณภาพของรูปแบบและระบบการผลิตทีป่ราณีต สวยงาม ไมแพส่ือโฆษณาประเภทอ่ืนๆ เลย 
 
ขนาดของใบปลิว 
กกกกกกกกโดยสวนมากแลวขนาดของใบปลิวมีขนาดไมแนนอน ข้ึนอยูกับเนื้อหาสาระที่ตองการ
นําเสนอ  การกําหนดขนาดก็ยังคงอิงกับขนาดของกระดาษมาตราฐานทัว่ไป เพื่อความสะดวกใน
ดานการผลิต และสามารถใชประโยชนของเนื้อกระดาษไดเต็มที่ สวนใหญมักจะนิยมมเลือกใช
กระดาษขนาด A4 (210 x 297 ซม.) เพราะเปนขนาดทีป่ระหยัดที่สุด  
กกกกกกกกในปจจุบนัรานอาหารพรอมสงสวนมากเลือกใชใบปลิวทีม่ีขนาด A4 (210 x 297 ซม.) 
พิพม 4 สีในแนวนอนเพราะสามารถนําเสนอภาพอาหารไดชัดเจนมากกวาแนวต้ัง และทาํให
ผูบริโภคสนใจในเมนูอาหารที่เดนและชัดเจนนัน้ๆ พมิพสองดานเพื่อนาํเสนอเมนูไดหลากหลาย
เปนทางเลือกใหแกผูบริโภคไดดีกวา ตัวอยางขนาดและรูปแบบใบปลิวของรานอาหารพรอมสงที่มี
อยูในปจจุบนั  
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ภาพที ่10 แสดงตัวอยางใบปลิวที่มีอยูในปจจุบัน ขนาด A4 แนวต้ังและแนวนอน 
ที่มา : ศึกษาจากใบปลิวของรานอาหารสงถึงบานที่มหีนารานในปจจุบนั 
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ภาพที ่11 แสดงตัวอยางใบปลิวที่มีอยูในปจจุบัน ขนาด A4 พับ 2 แนวต้ัง 
ที่มา : ศึกษาจากใบปลิวของรานอาหารสงถึงบานที่มหีนารานในปจจุบนั 



63 

 

 
 
 
ภาพที ่12 แสดงตัวอยางใบปลิวที่มีอยูในปจจุบัน ขนาด A4 พับ 2 แนวนอน 
ที่มา : ศึกษาจากใบปลิวของรานอาหารสงถึงบานที่มหีนารานในปจจุบนั 
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ภาพที ่13 แสดงตัวอยางใบปลิวที่มีอยูในปจจุบัน ขนาด A4 พับ 3 แนวต้ัง 
ที่มา : ศึกษาจากใบปลิวของรานอาหารสงถึงบานที่มหีนารานในปจจุบนั 
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4. ขอมูลเรื่องสปาเก็ตต้ี 
กกกกกกกกอาหารเสนหรือนูดเดิล (Noodles) ที่ไทยเราเรียกวา “กวยเต๋ียว” นับวันจะกลายเปน
อาหารหลักอีกอยางหนึ่งของนานาชาติมากข้ึนเร่ือยๆเพราะอาหารเสนใชปรุงอาหารไดหลากหลาย
อรอยและสะดวกสอดคลองกับการบริโภคในปจจุบันที่ผูคนในสังคมสวนใหญตองดําเนนิชีวิตอยาง
เรงรีบอาหารเสนในที่นีม่ิไดหมายจํากัดเฉพาะอาหารเสนสไตลจีนเทานั้น ยังรวมถึงพาสตาของ
อิตาลีดวยในทํานองเดียวกนัที่บางคนเรียกนูดเดิลวาเปน “Asian Pasta” เราอาจเรียกพาสตาวา
เปน “Italian Noodle” ไดเหมือนกนันูดเดิลเปนอาหารที่แพรหลายไปทั่วโลกมาชานานพาสตาแม
จะมาทีหลังแตกอเปนนูดเดิลอิตาเลียนที่ไดรับความนยิมเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว  
กกกกกกกก“พาสตา”  คือช่ือเรียกโดยรวมของอาหารอิตาเลียนที่เปนที่รูจักกันทัว่โลกซ่ึงลักษณะ 
เฉพาะของพาสตา ก็คือ อาหารประเภทเสนแปงหลากหลายรูปแบบซึ่งประกอบดวยเสนที่ทาํจาก
แปงสาลี น้าํ และ ไข นอกจากนี้ยังสามารถนํามาแปรรูปไดตามความตองการ เชน น้าํหมึกของ
ปลาหมกึมาใสเสนพาสตากจ็ะมีสีดํา หรือนําผักผลไม สมุนไพรมาใสเชนพาสตาทีม่ีสีเขียวจําพวก
ผักโขมหรือใบโหระพา และสีสมแดงจากพวกแครรอตหรือพริก วิธีรับประทานพาสตาก็คือนําไปตม
ใหสุกไดที่ แลวรับประทานกับซอสหลายประเภทที่มกัมีสวนประกอบหลัก เชนน้าํมนัมะกอก 
มะเขือเทศ ผัก เคร่ืองเทศ และเนยแข็ง  
กกกกกกกก“พาสตา” มี 3 ชนิด คือ แบบสด (Fresh Pasta Varieties)  แบบอบแหง(Dried Pasta 
Varieties) และแบบใสไส (Stuffed & Pasta Varieties) เสนพาสตาแบบสดเก็บไวไดไมเกิน 3 วัน ก็
ตองรีบรับประทานใหหมดไมเชนนั้นจะเสียไดเนื่องจากในพาสตานั้นมสีวนผสมของไข สวนเสน
พาสตาแบบแหงทีมีขายในซุปเปอรมาเก็ตมีหลากหลายรูปแบบใหเลือกสามารถเก็บไวไดนานเปน
ป เสนพาสตามีมากกวา 350 ชนิด  
กกกกกกกกปจจุบันมกีารผลิตเสนพาสตาสําเร็จรูปแบบอบแหงในลักษณะอุตสาหกรรมและเปนที่
นิยมหลากหลายมากกวาเสนสดเนื่องจากสะดวกเกบ็ไวไดนานกวาไมตองใชเวลาในการจัดเตรียม
มาก และจากการสํารวจเสนพาสตาที่ไดรับความนิยมมากที่สุดไดแก สปาเก็ตต้ี (Spaghetti),  
มะกะโรนี (Macaroni) ,ฟูซิล่ี (Fusili) อยางไรก็ตามพาสตาที่คนทัว่โลกกินกนั 2 ใน 3 คือสปาเก็ตตี  
กกกกกกกกสปาเก็ตต้ี เปนอาหารอิตาลีเมนูเสนที่คนไทยชอบ อาจเปนเพราะคนไทยคุนเคยกับการ 
กนิกวยเต๋ียว (บางตํานานไดกลาวไววาสปาเก็ตต้ีเกดิมาจากกวยเตี๋ยวของจีน) ความนิยมในการ 
รับประทานสปาเกตต้ีในประเทศไทยในเกดิข้ึนอยางตอเนื่อง อันเปนมาจากความสะดวกในการ 
ปรุงและคุณคาทางโภชนาการที่ไดรับอยางครบถวน และปจจุบันสปาเกตตี้บางเมนูไดถูกดัดแปลง
จนมีรสชาติถกูปากคนไทย เชนสปาเก็ตต้ีปลาเค็ม หรือสปาเก็ตต้ีผัดข้ีเมา เปนตน 
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กกกกกกกกการนําเมนเูสนสปาเก็ตต้ีมาประยุกตใหเขากับการบริโภคของคนไทยนั้น นยิมเรียกกัน
วา “สปาเก็ตต้ีไทยสไตล” อันเกิดจากการนําเสนสปาเก็ตต้ี ซึ่งเปนอาหารประจําชาติของประเทศ
อิตาลีมาประยุกตตามเอกลักษณของอาหารไทย ไมวาจะเปนในดานรสชาติ ที่มีความกลมกลอม
ของ 3 รส คือ เปร้ียว หวาน เผ็ด ไดอยางลงตัวพอดี โดยไมเนนหนักไปรสใด รสหนึง่ ทําใหเมื่อเขา
ปากแลว สามารถดึงเอารสชาติที่สัมผัสล้ินได อยางเต็มเปยม เปนความรูสึกที่ยากจะบรรยาย แต
ไดสรางความประทับใจแกผูบริโภคทุกคนแมเมื่อไดล้ิมลองเปนคร้ังแรก ทาํใหรูสึกอยากกลับมา
ทานอีกถือเปนประสบการณทางดานสุนทรียแหงการกินอยางแทจริง 
กกกกกกกกบางคนกลาววากล่ินของสมนุไพร และเคร่ืองเทศตางๆ ของอาหารไทย ถือวาโดดเดน
มาก ตรงที่ไมฉุนเกนิไป แตมกีล่ินหอมออนๆ ของเคร่ืองเทศที่สอดแทรกอยูในทุกอณูของอาหาร
และทิ้งความหอมละมนุของกล่ินรสไวในปากแมเมื่อกลืนกนิเขาไปแลว อีกทัง้ความหลากหลาย
ของอาหารไทยท่ีมีความหลากหลายเปนอยางยิ่งและ แมวาอาหารไทยจะมีเมนูยอดนิยมอยู
ประมาณ 10 อยาง ที่คนนิยมช่ืนชอบมากที่สุด แตความจริงแลว อาหารไทยนั้นมีทั้งคาวหวาน 
สารพัดชนิด ที่สามารถเลือกสรรมานําเสนอไดไมรูจบ ชาวตางชาติมกัจะบอกวา ส่ิงนี่เองท่ีทาํให
พวกเขาอยากล้ิมลองและทดลองอาหารไทยใหมๆ ที่ประยุกตข้ึน เพราะรูวาจะมีส่ิงแปลกใหมที่ให
ลองไดไมซ้ํา รานอาหารไทย บางรานกพ็ยายามทดลองเพิ่มและเปล่ียนเมนูของตัวเองเปนคร้ังคราว
เพื่อใหลูกคาไดลองรายการใหมๆ เชน เพิม่รายการอาหารประจําราน ประจําเดือน เปนตน ยังพบ
อีกวาลกูคากลุมที่ชอบอาหารไทย มกัจะเปนลูกคาที่คอนขางชอบทดลองสิ่งใหมๆ อยูแลว เพราะ
อาหารไทยมีรสชาติแปลกใหมนาล้ิมลอง และอีกหนึง่เอกลักษณของอาหารไทยคือเมนูอาหารไทย
นั้นทานแลวไมเล่ียน ทัง้นี้เพราะอาหารไทยสวนใหญจะมีผักปนมาดวยเสมอ และยังผสมผสานกับ
เคร่ืองเทศและสมุนไพรตางๆของไทย ไมวาจะเปนพริก ใบโหราพา พริกไทย พืชพกัตางๆ ทีใชใน
การประกอบอาหารไทยน้ันใหคุณคาทางโภชนาการและสรรพคุณทางยาสมุนไพรอันเปนที่
แพรหลายไปทั้งชาวไทยและชาวตางชาติ ไดรับรูถึงประโยชนและกลาวขานถึงอาหารไทยท่ี
นอกจากจะเดนในเร่ืองของรสชาติแลว ยงัเปนอาหารทีดี่ตอสุขภาพของผูบริโภคอีกดวย และจาก
เอกลักษณตางๆของอาหารไทยที่ไดกลาวมานั้นเมื่อนาํมาผสมผสานกับเสนสปาเก็ตต้ี แลวจึง
กอใหเกิดเปน “สปาเก็ตต้ีไทยสไตล”  ทีม่ีทั้งความหลากหลายและลงตัวในทุกๆ ดานไมวาจะเปน
ดานรสชาติ หรือคุณคาทางอาหาร อีกทั้งการนาํเมน“ูสปาเก็ตต้ีไทยสไตล” มาเปนเมนูอาหาร
สําหรับธุรกิจอาหารเดลิเวอร่ีนั้นยังเหมาะกับความตองการของผูบริโภคที่ตองการความสะดวกและ
รวดเร็วในการรับประทานอาหาร เพราะเปนอาหารแหง ไมมีน้ําซุป สามารถเก็บรักษาสภาพของ
อาหารไดดีงายตอการรับประทานและจากความนิยมในการรับประทาน สปาเก็ตต้ี ของ
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ชาวตางชาติทีม่ีมาเปนเวลายาวนานนั้นเมือ่นํามาประยกุตกับความเปนอาหารไทยแลวจึงทําให
ชาวตางชาติไดล้ิมลองและทดลองอาหารไทยใหมๆ ทีป่ระยุกตข้ึน ยังเปนการชวยขยายฐานลูกคา 
ในธุรกิจอาหารสงถึงบานใหเพิ่มมากข้ึนไดอยางตอเนื่องอีกดวย “สปาเก็ตต้ีไทยสไตล” จึงเปนการ
ผสมผสานเมนูอาหารประจําสัญชาติอิตาลีและอาหารประจําชาติไทยใหเขากนัไดอยางเหมาะเจาะ 
และสอดคลองกับแนวโนมการบริโภคในปจจุบัน 
 
 



 
 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวธิวีจิัย 
 
 ในการศึกษาและวิจัยเร่ือง “การออกแบบเพื่อการส่ือสารการตลาดที่สรางแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจซื้อของธุรกิจอาหารสงถึงบานที่ไมมีหนาราน” เปนการศึกษาหลักการออกแบบส่ือที่เนนใน 
เร่ืองการตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภค ทั้งทางดานการสือ่สารการตลาด การกระตุนเราความสนใจ  
การสรางแรงจูงใจในการส่ังซือ้อาหารสงถงึบานที่ไมมหีนาราน ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการ ดังนี ้
 
1. แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
 

    ขอมูลที่ใชในงานวิจัยคร้ังนี้ มาจากแหลงขอมูล 3 ประเภท คือ 
1.1 ขอมูลประเภทเอกสาร และส่ิงพมิพอิเล็กทรอนกิส แบงเนื้อหาไดเปน 5 สวน ดังนี ้

1.1.1 ขอมูลเกี่ยวกับจิตวทิยา และพฤติกรรมผูบริโภค 
                    เพื่อศึกษาขอมูลที่เปนหลักการพื้นฐานทางดานพฤติกรรมผูบริโภค เชน ทัศนคติ, บทบาท 
ของผูบริโภค กระบวนการตัดสินใจซื้อ, อิทธิพลการจงูใจ เปนตน 

1.1.2 ขอมูลเกี่ยวกับการหลักส่ือสารการตลาดการวิจยัการโฆษณา 
                    เพื่อศึกษาขอมูลที่เปนหลักการพื้นฐานทางดานการส่ือสารทางการตลาด เชน 
องคประกอบของการส่ือสาร, การสงเสริมการตลาดและการขาย, การเลือกใชส่ือที่เหมาะสม การ
ประชาสัมพันธและกระบวนการส่ือสารการตลาดตาง ๆ  ที่สามารถนาํมาปรับใชเพือ่ใหสอดคลอง
กับพฤติกรรมของกลุมผูบริโภค  

ขอมูลเกีย่วกับส่ือของธรุกิจอาหารสงถึงบานทัง้ที่มหีนารานและไมมีหนารานในปจจุบนั 1.1.3 
                    เพื่อศึกษาการเลือกใชรูปแบบส่ือ การออกแบบส่ือ เชน องคประกอบศิลป การใชคํา
โฆษณาและการถายภาพรวมไปถึงข้ันตอนการกระจายสื่อ และวิธกีารวัดผลของส่ือ 

1.1.4 ขอมูลเกี่ยวกับหลักการออกแบบและองคประกอบศิลป 
                    เพื่อศึกษาขอมูลและทฤษฎีพื้นฐานของหลักการออกแบบรวมทัง้องคประกอบศิลป ที่
เกี่ยวกับการถายภาพอาหาร การวางองคประกอบศิลปในสื่อส่ิงพิมพและส่ือออนไลน การใชคํา
โฆษณา เปนตน 

1.2 ขอมูลจากการเก็บตัวอยางส่ือส่ิงพิมพที่มีอยูในปจจุบัน 
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แหลงขอมูลชนิดนี้ใชวธิีการเก็บส่ือส่ิงพิมพที่มกีารกระจายส่ือไปในยานธุรกิจ แหลงชุมชน 
หรือหางสรรพสินคาตางๆ ของธุรกิจอาหารพรอมสงทีม่อียูในปจจุบนั ในการเก็บตัวอยางส่ือจะเกบ็
ส่ือในธุรกิจอาหารพรอมสงทีม่ีต้ังแตขนาดเล็ก กลาง และใหญ ตามลําดับ 

1.3 ขอมูลประเภทบุคคลแบงเปน 2 สวน ดังนี ้
1.3.1 ขอมูลจากผูบริโภค 

        เพื่อทราบถึงทัศนคติ และพฤติกรรมการรับส่ือ  ความตองการ ความสนใจ และแรง 
จูงใจในการส่ังซ้ืออาหารสงถงึบานของผูบริโภคในปจจุบนัเพื่อนํามาเปนแนวทางในการออกแบบ 

 1.3.2 ขอมูลจากผูเชี่ยวชาญ 
      เพื่อศึกษาแนวความคิด    วิธกีารทํางานจากผูมปีระสบการณและความรูความสามารถ 

ทางดานพฤติกรรมผูบริโภค การส่ือสารการตลาด การออกแบบส่ือส่ิงพมิพ และส่ือออนไลนในธรุกิจ
อาหาร รวมไปถึงเจาของธุรกจิอาหารพรอมสงแบบไมมหีนาราน   เพือ่นาํไปเปนแนวทางการออกแบบ 
ที่สามารถสรางแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในปจจุบนั 

 
2. วธิีการเกบ็รวมขอมูล 
กกกกกกกกในการเก็บรวบรวมขอมูลผูวิจยัไดแบงลักษณะของการเกบ็ขอมูลเพื่อทาํการศึกษาวิจยั 
ไวดังนี ้

2.1 ขอมูลประเภทเอกสาร และส่ิงพมิพอิเล็กทรอนกิส 
2.1.1  ศึกษาคนควาขอมูลจากหนงัสือ เอกสาร บทความ และงานวจิัยที่เกี่ยวของจากหอง 

สมุดของหนวยงานตาง ๆ  
2.1.2  ใชระบบสืบคนขอมูลในเวบไซต เพือ่คนหาวทิยานพินธ ส่ิงพมิพอิเล็กทรอนิกส รูปภาพ 

บทความ บทสัมภาษณเจาของธุรกิจอาหารประเภทสงถึงบานที่มหีนารานและที่ไมมีหนาราน   ทีม่ี
ผูบริโภคบางกลุมเคยใชและพูดถึง หรือแนะนํากันภายในเวบไซต 

2.2 ขอมูลจากการเก็บตัวอยางส่ือส่ิงพิมพที่มีอยูในปจจุบัน 
เก็บรวบรวมส่ือโดยวิธีไปตามยานธุรกิจ แหลงชมุชน หรือหางสรรพสินคาตาง ๆ  และไปยัง

รานคาอาหารพรอมสงโดยตรง โดยคัดเลือกจากอิทธพิลของการแนะนํา บอกตอจากกลุมผูบริโภค 
และจากขอมลูที่ไดจัดอันดับในแบบสอบถามโดยผูบริโภค 

2.3 ขอมูลประเภทบุคคล 
2.3.1  ขอมูลจากผูบริโภค โดยการกาํหนดประชากรและกลุมตัวอยางที่จะศึกษา 
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     ประชากรที่ใชในการวิจยัคร้ังนี ้ คือ กลุมผูบริโภคที่มีอายุระหวาง 20- 30 ปข้ึนไป ซึ่ง
อยูในวยัทาํงาน และทํางานในยานธุรกิจทีม่ีความเรงดวนในการดําเนนิชีวิต 

       กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวจิัยคร้ังนี้ คือ กลุมผูบริโภคที่อยูในวัยทาํงาน ในสถานที่
ทํางานที่รถไฟฟา(BTS) วิ่งผานสุขุมวิท, สาธร, สีลม, พญาไท เปนตน และตามยานสถานทีท่ํางาน
ตาง ๆ โดยจะแจกแบบสอบถามตามจํานวนฐานประชากรที่มีอยู โดยใชเกณฑตารางกําหนดขนาด
ตัวอยางของ Taro Yamane  ซึ่งระบุคาผิดพลาดทีย่อมรับไดที่ 5% โดยถาขนาดประชากรเกิน 
100,000 คนข้ึนไป จะตองแจกแบบสอบถามเปนจํานวน 400 ชุดข้ึนไป (กลัยา วานชิยบญัชา 2548 : 106) 
โดยกระจายแจกแบบสอบถามตามสถานที่ดังตารางท่ี 12 โดยใชวิธกีารแจกแบบสอบถามดวยตนเอง
และรอรับ (self-administered) และ การสงแบบสอบถามดวยตนเองและมารับคืนดวยตนเองภายหลัง 
(self completion) (สุมาลี เล็กประยูร 2550 : 33) 
 
ตารางที่ 12   แสดงรายช่ือสถานที่การกระจายแบบสอบถามข้ันตน 
 

 
ชื่อ ถนน 

 

 
ชื่ออาคาร / สถานที ่

1. ถนน สุขุวิม ดีทแฮลม, ดิเอ็มโพเร่ียม, Exchange Tower, โรงแรมแลนดมารค,  
เพลินจิต เซน็เตอร, ธนาคารกรุงศรีอยุธยา (สํานักงานใหญ),  
Q House เพลินจิต, Erawan Bangkok, Central World, Siam Paragon 

2. ถนน พญาไท Brand Age  อาคาร พญาไท 
3. ถนน สีลม Silom complex 
4. ถนน รัชดา True 
5. ถนน พหลโยธิน รสาทาวเวอร 2 
 

2.3.2 ขอมูลจากผูเชี่ยวชาญโดยการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) กลับกลุม
ตัวอยาง ดังนี ้

     2.3.2.1 เจาของหรือผูที่ดูแลธุรกิจอาหารสงถึงบานแบบไมมีหนาราน 
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ตารางที่ 13   แสดงรายช่ือเจาของหรือผูทีดู่แลธุรกิจอาหารสงถงึบานทีไ่มมีหนาราน 
 

ชื่อ ตําแหนง ชื่อราน 
1. คุณบอย ผูจัดการราน ราน Modern Cake.com 
2. คุณ อุย                     เจาของราน ราน Food141.com 
3. คุณ จริยา เจาหนาที่การตลาด ราน Food by Phone 
4. คุณธีรกุล ผูจัดการราน ราน JJ Delivery 

 
     2.3.2.2 ผูเชี่ยวชาญดานการสื่อสารการตลาด และการสํารวจผูบริโภค 
 

ตารางที่ 14   แสดงรายช่ือผูเชี่ยวชาญดานการสื่อสารการตลาด 
 

ชื่อ ตําแหนง ชื่อบริษัท 
1. คุณจุติพร อุนใจ                   ผูจัดการฝายส่ือสารการตลาด บริษัท ออฟฟศเมท จาํกัด 
2. คุณ ปทมา วรรณวิทยาภา     ผูอํานวยการสายงาน

การตลาด 
บริษัท ออฟฟศเมท จาํกัด 

3. คุณธนัท พรสวัสด์ิ                ฝายวางแผน (สถิติ)      พรรคประชาธิปตย   
4. คุณสมบุญรุจิขจร Senior Editor 

 
บริษัท เครือนติยสาร
ThaicoonBrandage 

บรรณาธิการนิตยสาร Brandage Research & 
Consumer Report 

 
     2.3.2.3 ผูเชี่ยวชาญ ปรึกษาดานการออกแบบเบ้ืองตน 
 

ตารางที่ 15   แสดงรายช่ือผูเชี่ยวชาญ ที่ปรึกษาดานการออกแบบเบ้ืองตน 
 

ชื่อ ตําแหนง ชื่อบริษัท 
1. คุณพหลรัชต  นนทวาทิต Creative Director บริษัท Far East DDB จํากัด 
2. คุณประเวช นิศากร   Associate Creative Director บริษัท Far East DDB จํากัด 
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     2.3.2.4 ผูเชี่ยวชาญประเมินผลงานออกแบบข้ันสุดทาย 
 

ตารางที่ 16   แสดงรายช่ือผูเชี่ยวชาญประเมินผลงานออกแบบข้ันสุดทาย 
 

 
ชื่อ 
 

 
ตําแหนง 

1. รศ. ดร.นิยม วงศพงษคํา รองคณะบดี คณะศิลปกรรมศาสตรสาขาออกแบบนิเทศศิลป ม.ขอนแกน 
2. ผศ. ดร. อภิสักก  สินธุภัค อาจารยสาขาครุศาสตรสถาปตยกรรมและการออกแบบ ลาดกระบัง 
3. ดร.จตุรงค  เลาหะเพ็ญแสง อาจารยสาขาครุศาสตรสถาปตยกรรมและการออกแบบ ลาดกระบัง 
4. ดร.เกรียงศักด์ิ เขียวม่ัง รองคณะบดีฝายบริหาร ประธานสาขาวิชาการออกแบบผลิตภัณฑ  

ม.บูรพา 

 
3. เครื่องมือที่ใชในการวจิัย 
 

กกกกกกกก3.1 แบบสอบถาม ในการใชแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูลสําหรับการวิจัยพฤติกรรม
ผูบริโภคเบ้ืองตน เพื่อนําไปเปนแนวทางการออกแบบคร้ังนี้ จะใชแนวคําถามที่เจาะลึกในสวนของ
ทัศนคติ พฤติกรรมการบริโภคกระบวนการที่ใชตัดสินใจ และส่ิงที่กระตุนที่ทาํใหเกิดการส่ังซ้ือ
อาหาร รวมไปถึงการเก็บขอมูลในดานของส่ือที่ผูบริโภคไดรับในปจจุบันและส่ือที่ผูบริโภคคิดวา
สามารถสรางความเชื่อมัน่ และความนาเชื่อถือ โดยแบงออกเปน 3 สวน ดังนี ้

สวนที่ 1 เปนคําถามเกีย่วกับคุณลักษณะทัว่ไปของผูตอบแบบสอบถามอันไดแก 
เพศ อาย ุระดับการศึกษา อาชีพ รายได ส่ือที่ไดรับขาวสารในปจจุบนั และลักษณะความถี่ในการ
พบเหน็ส่ือในสถานที่ตางๆ จํานวน 10 ขอ 

สวนที่ 2  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการสั่งซื้ออาหารสงถึงบานที่มีหนาราน 
อันไดแก วิธกีาร ความถีบ่อย ชวงเวลาในการส่ังซื้อ รานที่ส่ังบอย ปจจัยที่ไมอยากส่ังซื้อ และ
ลักษณะสื่อทีส่ามารถสรางความเชื่อมัน่ และความนาเชื่อถือของแบบมีหนาราน จาํนวน 6 ขอ 

สวนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการส่ังซื้ออาหารสงถึงบานที่ไมมีหนาราน
อันไดแกการพบเห็น การใชบริการ ความถี่บอย การรับทราบขาวสาร ปจจัยที่สามารถสรางความ
เชื่อมั่น และความนาเชื่อถอื ลักษณะของอาหารที่สนใจจะใชบริการ ลักษณะสือ่ที่สามารถสราง
ความเชื่อมัน่ และความนาเชื่อถือของแบบไมมีหนาราน การแนะนาํส่ือที่นอกเหนอืจากที่มีอยู และ
แนวโนมในการส่ังซื้ออาหารสงถึงบานที่ไมมีหนาราน จํานวน 9 ขอ 
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กกกกกกกก3.2 แบบสัมภาษณ (Interview Guide) แบบสัมภาษณทีใ่ชในงานวิจัยมี 3 ชุด ดังนี ้
                        ชุดที่ 1  สําหรับเจาของรานหรือผูดูแลธุรกิจอาหารสงถึงบานที่ไมมีหนารานในปจจุบัน 
จะเนนในเร่ืองประสบการณและแนวความคิดในการเลือกใชส่ือ การผลิตส่ือ การกระจายส่ือ เพื่อ
ส่ือสารไปยังผูบริโภค รวมไปถึงวธิีการวัดผลตอบกลับของผูบริโภค 
                        ชุดที ่2  สําหรับผูเช่ียวชาญ ปรึกษาดานการออกแบบเบ้ืองตน จะเนนที่ประสบการณ 
มุมมอง ความคิด ทีห่ลากหลาย ในเร่ืองของส่ือที่มีอิทธพิลกับผูบริโภคในปจจุบัน การเลือกใชส่ือที่
เหมาะสม การผลิตส่ือเชนการถายภาพ การคิดคําโฆษณา การวางองคประกอบศิลป การสราง
ความนาสนใจ ความนาเชื่อถือ จนไปถึงการสรางแรงจงูใจในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
กกกกกกกก3.3 แบบสอบถามประเมินผลงานออกแบบข้ันสุดทาย สําหรับผูเช่ียวชาญและกลุมเปาหมาย 
เปนการวัดผลงานการออกแบบในข้ันตอนสุดทาย โดยจะเนนในเร่ืองของความรูสึกที่มีตอผลงาน
ออกแบบที่ไดรับ ไดเห็น ความชอบ ความตัดสินใจซื้อ องคประกอบภาพรวมของงานออกแบบ เพือ่
ทราบถงึความเปนไปไดในสมมุติฐานที่ไดต้ังไวในงานวิจัยคร้ังนี ้
 
4. วธิีการวิเคราะหขอมลู 
 

กกกกกกกกการวิเคราะหขอมูลในการวิจัยคร้ังนี ้ เพื่อสรุปลักษณะการใชหลักการออกแบบ องคประกอบ
ศิลปตาง ๆ   ที่เกีย่วของ เพือ่สามารถสรางความนาสนใจ ความนาเชือ่ถือและสรางแรงจูงใจไดตรง
ตามความตองการของผูบริโภค โดยมีการวิเคราหขอมูลดังนี ้
กกกกกกกก4.1 การประมวลผลขอมูล (Processing) จากแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด มาบันทกึ
ลงในคอมพิวเตอร และประมวลผลขอมลูโดยใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูป S P S S/P Cโดยใช
หลักเกณฑในการใหคะแนน จะวัดจากคาความถี่รอยละของการตอบแบบสอบถามในแตละ
ขอ และในบางขอใชวิธหีาคาเฉลี่ยแบบถวงน้าํหนัก (Weighting Average) เพื่อใชในการจัดลําดับ 
ประเมินหัวขอจากมากไปนอย (สุมาล ีเล็กประยูร 2550: 146) 
กกกกกกกก4.2 วิเคราะหตัวแปรตนของงานวิจยัคือ แนวทางการออกแบบ การจัดองคประกอบศิลป 
เหตุผลและเงือ่นไขในการใชหลักการออกแบบเพื่อการส่ือสารการตลาด จากขอมลูเอกสาร ขอมูล
ตัวอยางส่ือ และขอมูลบุคคล 2 กลุม คือ เจาของธุรกิจอาหารสงถงึบาน และผูเชีย่วชาญดานการ
ออกแบบ โดยสรุปและนําเสนอขอมูลดวยการอธิบาย พรอมภาพประกอบ 
กกกกกกกก4.3 วิเคราะหตัวแปรตามของงานวิจัยคือ การตอบสนองดานพฤติกรรมผูบริโภค 
(Behavioral Response) ประกอบดวย การตอบสนองดาน พฤติกรรมการรูจัก เกิดความสนใจ 



74 
 

เกิดแรงจูงใจและตัดสินใจสั่งซ้ือในที่สุด (สุมาลี เล็กประยูร 2550:38) วิเคราะหเหตุผลที่เกิดพฤติกรรมนี้
โดยการสัมภาษณ และนาํเสนอขอมูลดวยการอธิบาย พรอมภาพประกอบ 

 
5. แนวทางการออกแบบ 
 

กกกกกกกกนาํผลการวิเคราะหที่ไดมาวางแผนในการเตรียมทําการออกแบบโดยมีข้ันตอน ดังนี ้
กกกกกกกก5.1 จัดเตรียมอุปกรณที่ตองใชในการทํางานออกแบบ 
กกกกกกกก5.2 ดําเนนิการทําการออกแบบภาพราง โดยนําหลักการออกแบบที่ไดจากการ 
                        วิเคราะหขอมูลมาเปนแนวทางในการออกแบบ 
กกกกกกกก5.3 ปรับปรุงภาพรางใหสมบูรณและทําการออกแบบใหสมบูรณตามภาพราง 
กกกกกกกก5.4 ผลิตผลงานออกแบบเพื่อทําแบบสอบถามประเมนิผลงานออกแบบ 
 
6. แนวทางการประเมินผลการออกแบบ 
 

กกกกกกกกเปนการนําเสนอผลงานออกแบบกับผูบริโภค และผูเชี่ยวชาญ เพื่อประเมินผลงานการ
ออกแบบที่ไดนั้นสามารถสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคที่ผูวิจัยไดต้ังสมมุติฐานหรือไม  โดยมวีิธ ี
การประเมนิผลตามข้ันตอนดังนี ้
กกกกกกกก6.1  นาํเสนอผลงานออกแบบในลกัษณะภาพรางใหแกผูเช่ียวชาญ เพื่อทาํการตรวจสอบ 
และอภิปรายถึงขอดี ขอเสียของชิ้นงานออกแบบ แนวทางที่เปนไปได รวมไปถึงใหคําแนะนําในการ
แกไขคร้ังตอไป 
กกกกกกกก6.2 นําเสนอผลงานออกแบบที่ไดปรับปรุงแกไขใหแกผูเชีย่วชาญ เพื่อทาํการตรวจสอบ 
และอภิปรายถึงขอดี ขอเสียของชิ้นงานออกแบบ รวมไปถึงใหคําแนะนําในการแกไขเพื่อใหชิน้งาน
สมบูรณที่สุด 
กกกกกกกก6.3 นําผลการออกแบบที่ไดไปวัดผลโดยการทําแบบสอบถามประเมินผลงานออกแบบ
ทั้งกลุมคณาจารยผูเชี่ยวชาญ และกลุมเปาหมาย 
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ภาพที ่14   แสดงวิธีการดําเนินงานวิจัย (กรอบงานวิจยั) 



 
 

บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลและการออกแบบ 
 
กกกกกกกกจากข้ันตอนที่ผูวิจัยไดวางแผนการทํางาน โดยสืบคนภาคเอกสารวิชาการรวมทั้งส่ือ
ทางอินเทอรเน็ตในข้ันตน เพื่อสรางแนวทางการทํางานและลงไปทําการสํารวจภาคสนาม โดยได
ลงไปสัมภาษณกลุมผูเชี่ยวชาญและบุคคลทั่วไป   สามารถวิเคราะหผลสรุปขอมูลในสวนตาง ๆ 
แบงออกเปน 4 สวนหลัก ๆ  ไดดังนี ้

สวนที่ 1 วิเคราะหและสรุปผลทัศนคติและพฤติกรรมผูบริโภคในปจจุบัน  
และส่ือที่ได (แบบสอบถาม)                 

สวนที่ 2 วิเคราะหและสรุปผลการสัมภาษณเจาของรานหรือผูดูแลธุรกิจรานขาย    
อาหารสงถงึบานที่ไมมหีนาราน 

สวนที่ 3 กรอบแนวคิดที่ใชในการออกแบบ 
สวนที่ 4 สรุปผลงานการออกแบบ 

 
สวนที่ 1 วิเคราะหและสรปุผลทัศนคตแิละพฤติกรรมผูบริโภคในปจจุบัน และสื่อที่ได 
 

กกกกกกกกผลการวิเคราะหแบบสอบถาม ในเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการรับส่ือโฆษณาที่สราง
แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อและการใชบริการของธุรกิจอาหารสงถงึบานที่มีและไมมหีนาราน โดย
แบงออกเปน3 ตอน ดังนี ้
 
ตอนท่ี 1 : วิเคราะหขอมลูทั่วไป แบงออกเปน 2 สวนคือ 

1.1 ขอมูลจําเพาะที่แสดงถงึคุณลักษณะทัว่ไปของกลุมตัวอยาง ซึ่งประกอบดวย เพศ 
อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได ที่ผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางใหมีการกระจายตัวอยางสอดคลอง
กับกลุมเปาหมายหรือกรอบการทาํวิจยั มุงเนนวัยทํางานในเขตกรุงเทพช้ันใน ซึง่ชอบความสะดวก
รวดเร็ว และมีกําลังซื้อในธุรกิจตามหัวขอที่ผูวิจยัสนใจศึกษา 

1.2 ขอมูลการบริโภคสื่อของกลุมตัวอยาง ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการ ทัง้ที่เปนส่ือที่สัมพนัธกับเทคโนโลยี เชน Internet SMS MMS เปนตน หรือส่ือทั่วไป เชน
เอกสารส่ิงพิมพ แผนพับ ใบปลิว หนงัสือพมิพ นิตยสาร ปายโฆษณา เปนตน 

76 
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สําหรับผลการวิเคราะหแบบสอบถามในตอนที ่1 สามารถสรุปแยกตามหัวขอขางตนไดดังนี ้
 
1.1 ขอมูลจําเพาะที่แสดงถึงคุณลกัษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 
 
ตารางที่ 17 แสดงจํานวนรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน  (คน) รอยละ 

หญิง 180 45 

ชาย 220 55 

 

 
ภาพที ่15 แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 
 
กกกกกกกกจากตารางที่ 17 และภาพที ่ 15 พบวาสวนใหญเปนเพศชายจํานวน 220 คน คิดเปน
รอยละ 55.0 และเพศหญิง 180 คน คิดเปนรอยละ 45.0 ของกลุมตัวอยางทัง้หมด อัตราสวน
ใกลเคียงกนั 
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ตารางที่ 18 แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาย ุ  
 

อายุ จํานวน  (คน) รอยละ 

ป 20-29  205 51.2 

30-39  ป 149 37.3 

40-49  ป 39 9.8 

อ่ืน ๆ  (50,51) 2 0.5 

ไมตอบ 5 1.2 

รวม 400 100 

 

 
ภาพที ่16 แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 
 
กกกกกกกกจากตารางที่ 18 และภาพที ่16 พบวาสวนใหญมีอายุระหวาง 20-29 ป ซึ่งสวนหน่ึงอยู
ในวัยศึกษา และวัยเร่ิมตนทาํงาน รวมจํานวน 205 คนคิดเปนรอยละ 51.2 รองลงมาอา 30-39 ป  
จํานวน 149 คน คิดเปนรอยละ 37.3 เมื่อพิจารณาวัยศึกษา วัยเร่ิมตนทํางาน และวัยทํางาน 
รวมกันเปนจาํนวน 354 คน หรือคิดเปน รอยละ 88.5 ซึ่งประชากรในเขตกรุงเทพช้ันในคอนขาง
ทันสมยั ชอบความสะดวกรวดเร็ว ดังนัน้ธุรกิจอาหารสงถึงบานที่มีและไมมีหนารานจึงสอดคลอง
ตองกันกับคุณลักษณะของประชากรขางตน 
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ตารางที่ 19 แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน  (คน) รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 47 11.8 

ปริญญาตร ี 294 73.5 

ปริญญาโท 52 13.0 

ไมตอบ 7 1.8 

รวม 400 100 

 

 
 
ภาพที ่17  แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 
 
กกกกกกกกจากตารางที่ 19 และภาพที ่17 พบวาสวนใหญเปนผูจบการศึกษาในระดับปริญญาตรี  
จํานวน 294 คนคิดเปนรอยละ 73.5 ซึ่งสอดคลองกับชวงอายุของผูตอบแบบสอบถามมีอายุ
ระหวาง 20-29 มากที่สุดซึ่งเปนวยัเร่ิมตนการทาํงาน  รองลงมาจบ การศึกษาปริญญาโท 52 คน
คิดเปนรอยละ 13.0 ของจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
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ตารางที่ 20 แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน  (คน) รอยละ 

นักศึกษา 19 4.8 

พนักงานบรษิัท 326 81.5 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 23 5.8 

เจาของกิจการ 9 2.2 

อ่ืน ๆ 18 4.5 

ไมตอบ 5 1.2 

รวม 400 100 

 

 
ภาพที ่18 แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ 
 
กกกกกกกกจากตารางที่ 20 และภาพที่ 18 พบวาสวนใหญมีอาชพี  เปนพนักงานบริษัท จาํนวน  
326  คนคิดเปนรอยละ 81.5 รองลงมา ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจจํานวน 23 คนคิดเปนรอย
ละ 5.8 และนกัศึกษาจํานวน 19 คนคิดเปนรอยละ 4.8 ของจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
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ตารางที่ 21 แสดงจํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได 

รายได จํานวน  (คน) รอยละ 

นอยกวา  10,000 26 6.5 

10,001-15,000 77 19.2 

15,001-20,000 99 24.7 

20,001-25,000 80 20.0 

25,001-30,000 67 16.8 

40,001  ข้ึนไป 48 12.0 

ไมตอบ 3 0.8 

รวม 400 100 

 

 
ภาพที ่19 แสดงรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายได 
 
 จากตารางที่ 21 และภาพที ่ 19 พบวาสวนใหญมีรายไดอยูระหวาง 15,001-20,000 บาท  
จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.7 รองลงมา อยูระหวาง 20,001-25,000 บาท จํานวน 80 คน คิด
เปนรอยละ 20.0 ของจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด หรือกลาวไดวาสวนใหญเปนประชากร 
ชนชั้นกลางท่ีมีรายได 15,000 บาทข้ึนไป รวมกันจํานวน 294 คน หรือคิดเปน 73.5% 
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สรุป ขอมูลจาํเพาะที่แสดงถึงคุณลกัษณะท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 
 

กกกกกกกกจากคุณลักษณะจําเพาะขางตนของกลุมตัวอยางในเร่ือง เพศ อายุ การศึกษา อาชพี 
และรายได สรุปไดวากลุมตัวอยางจําแนกตามเพศในอัตราสวนใกลเคียงกนัทีเ่พศชาย 55% เพศ
หญิง 45% อยูในวนัเร่ิมทํางาน และวัยทาํงานเปนหลักที่สัดสวน 88.5% เมื่อพิจารณาจากกรอบ
ตัวอยางในการทําวิจยัทีมุ่งเนนประชากรในเขตกรุงเทพช้ันใน ซึง่สอดคลองกบัรายไดมากกวา 
15,000 บาทตอเดือน ข้ึนไป แสดงวาเปนกลุมที่มีกาํลังซื้อ ตลอดจนนิยมความสะดวกสบายในการ
บริโภค เหมาะกับหวัขอการทําวิจัย ทัศนคติและพฤติกรรมการรับส่ือโฆษณาที่สรางแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจซื้อและการใชบริการของธุรกิจอาหารสงถงึบานที่มีและไมมหีนาราน 
 
1.2 วิเคราะหขอมูลการบรโิภคสื่อของกลุมตัวอยาง 
ก 

กกกกกกกขอมูลส่ือตางๆทีค่าดวามีอิทธพิลตอการตัดสินใจบริโภคสินคาหรือบริการ สามารถแบง
ออกเปน 4 ประเภทคือ ส่ือส่ิงพิมพ, ส่ืออินเตอรเน็ต, ส่ือโทรทัศน และส่ือที่ผานโทรศัพทเคล่ือนที่ 
จะใหผูตอบแบบสอบถามสามารถเลือกไดมากกวา 1 ขอในแตละหัวขอยอยของส่ือแตละประเภท 
ทั้งนี้เปนไปตามพฤติกรรมการรับส่ือทั่วไปที่มักรับส่ือไดในหลายทิศทางตามโลกยุคโลกาภิวัฒนใน
ปจจุบัน ซึ่งสามารถสรุปวิเคราะหแยกประเภทไดดังตอไปนี ้
 
ตารางที่ 22   แสดงผลการรับส่ือส่ิงพิมพทัว่ไปของกลุมตัวอยาง 
 

ลําดับ สื่อสิ่งพมิพ ความถ่ี รอยละ 

1 หนังสือพิมพ 248 26.9 

2 นิตยสาร 182 19.7 

3 ใบปลวิ 159 17.2 

4 ปายโฆษณา  ตาง ๆ 132 14.3 

5 แผนพับ 77 8.4 

6 โปสเตอร 67 7.3 

7 อ่ืนๆ เชน จดหมาย  (Direct Mail) 57 6.2 

 รวม 922 100 
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กกกกกกกกจากตารางที่ 22 ผูตอบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน มีการตอบทัง้หมด 922 คร้ัง 
พบวาสวนใหญ ส่ือส่ิงพิมพที่ผูตอบเลือกที่จะรับขาวสารมากที่สุดคือ หนังสือพมิพจํานวน 248  
คร้ังคิดเปนรอยละ  26.9  รองลงมาคือ นติยสาร 182 คร้ัง คิดเปนรอยละ  19.7  และใบปลิว 159  
คร้ังคิดเปนรอยละ 17.2 ของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
 
ตารางที่ 23 แสดงความถี่ และรอยละของสื่ออินเตอรเนต็ที่ไดรับขาวสารทั่วไปมากทีสุ่ด 
 

ลําดับ สื่ออินเตอรเน็ต ความถ่ี รอยละ 

1 เวบไซต 294 53.7 

2 Forward  Mail 109 19.9 

3 เวบบอรด 57 10.4 

4 แบนเนอร 50 9.1 

5 E-mail  Direct 37 6.8 

6 อ่ืน ๆ 0 0 

 รวม 547 100 

 
กกกกกกกกจากตารางที่ 23 จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีการตอบทัง้หมด 547 คร้ัง 
พบวาสวนใหญ ส่ืออินเตอรเน็ตทีก่ลุมตัวอยางนิยมรับขอมูลขาวสารมากที่สุด คือ เวบไซต  จาํนวน 
294  คร้ัง คิดเปนรอยละ  53.7  รองลงมา Forward  mail จํานวน 109 คร้ัง คิดเปนรอยละ 19.9  
และเวบบอรด  57  คร้ัง คิดเปนรอยละ 10.4  ของกลุมตัวอยางทัง้หมด ซึ่งอาจไปศึกษาขอมูลดาน 
Rating ของเวบไซต โดยเฉพาะเวบไซตที่เกีย่วของกับธุรกิจตามหัวขอวิจัย เพื่อพจิารณาเร่ืองการ
ลงประกาศโฆษณา แตทัง้นีต้องคํานงึถงึความคุมคาในการใชบริการดวย 
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ตารางที่ 24 แสดงความถี่ และรอยละของรูปแบบส่ือโทรทัศนที่ไดรับขาวสารทั่วไปมากที่สุด 
 

ลําดับ สื่อโทรทัศน ความถ่ี รอยละ 

1 ภาพยนตรโฆษณา 248 48.1 

2 รายการขาว 207 40.1 

3 รายการอาหารตาง ๆ โดยนักชิมอาหาร 57 11.0 

4 อ่ืน ๆ  4 0.8 

 รวม 516 100 

 
กกกกกกกจากตารางที ่ 24 จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีการตอบทัง้หมด 516 คร้ัง 
พบวาสวนใหญ ส่ือโทรทัศนที่ไดรับขอมูลขาวสารมากท่ีสุดในการบริโภคสินคาของกลุมตัวอยาง 
คือ ภาพยนตรโฆษณาจํานวน  248  คร้ัง คิดเปนรอยละ 48.1 รองลงมาคือรายการขาว 207 คร้ัง 
คิดเปนรอยละ 40.1 และรายการอาหารตาง ๆ โดยนกัชิม 57 คร้ัง คิดเปนรอยละ 11.0 ของกลุม
ตัวอยางทัง้หมด   
 
ตารางที่ 25 แสดงความถี่ และรอยละของสื่อบนโทรศัพทมือถือที่ไดรับขาวสารทั่วไปมากที่สุด 
 

สื่อบนโทรศพัทมือถือ จํานวน  (คน) รอยละ 

SMS 332 70.2 

ติดตอโดยตรง 95 20.1 

MMS 40 8.5 

อ่ืน ๆ 6 1.3 

รวม 473 100 

 
กกกกกกกจากตารางที่ 25 จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คนมีการตอบทัง้หมด  473  คร้ัง 
พบวาสวนใหญ ส่ือโทรทัศนที่กลุมตัวอยางเลือกคือ  SMS จํานวน 332  คร้ัง คิดเปนรอยละ 70.2  
รองลงมา  ติดตอโดยตรง 95 คร้ัง คิดเปนรอยละ 20.1 และ MMS 40 คร้ัง คิดเปนรอยละ 8.5 ของ
จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 
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ตารางที่ 26 แสดงสถานทีท่ีก่ลุมตัวอยางพบเหน็ และไดรับขาวสารทัว่ไปผานส่ือตาง ๆ บอยที่สุด 
 

ระดับคะแนนท่ีพบเห็น  
แยกตามรอยละ 

 
หัวขอประเมนิ 

5 4 3 2 1 

ระดับ
เฉลี่ย 

เกณฑ 
ประเมิน 

รถไฟฟาบนดิน (BTS) 27.0 24.9 20.6 14.8 12.7 3.4 คอนขางบอย 
รถไฟฟาใตดิน  (MRT) 11.0 17.4 23.3 23.3 25.1 2.7 ไมบอย 
ปายรถเมล 22.5 28.1 29.4 14.4 5.6 3.5 คอนขางบอย 
หางสรรพสินคา 26.2 37.3 27.7 6.8 2.0 3.8 คอนขางบอย 
สํานักงาน/สถานที่ทาํงาน 12.1 19.2 31.3 20.2 17.2 2.9 ไมบอย 
บานที่อยูอาศัย 13.4 17.0 22.9 33.2 13.4 2.8 ไมบอย 
อ่ืน ๆ  16.7 25.0 25.0 8.3 25.0 3.0  
 
กกกกกกกจากตารางที ่ 26 กลุมตัวอยางสวนใหญพบเห็น และไดรับขาวสารผานทางส่ือตางๆ 
คอนขางบอยตามรถไฟฟาบนดิน (BTS) ตามปายรถเมล และหางสรรพสินคา ซึ่งเปนสถานท่ี
สาธารณะใชสัญจรไปมาระหวางที่ทาํงานและท่ีบาน โดยมีคะแนนเฉลี่ยอยูในระดับ 3.4 , 3.5 และ 
3.8 ตามลําดับ ซึ่งหางสรรพสินคาเปนสถานที่ที่กลุมตัวอยางพบเห็นส่ือโฆษณา หรือส่ือ
ประชาสัมพันธตางๆมากที่สุดใน 3 สถานที่ ที่กลาวขางตน 
 
เกณฑเฉลีย่ 
กกกกกกกสําหรับเกณฑเฉลี่ยของระดับ ซึ่งคํานวณโดยใชคาเฉลี่ยแบบถวงน้าํหนกั (Weight ing 
A v e r a g e )  เพื่อใชในการจัดลําดับหัวขอประเมินวาหัวขอใดสําคัญที่สุดจากมากไปนอยนั้น โดย 
ทั่วไปจะแบงเปนชวง (R a n g e )  ที่นิยมใชกันในวงการสถิติเพื่อการวิจัย สามารถแบงออกไดเปน 
4 ชวง ดังนี ้

1. ชวงคะแนน 4.01 – 5.00 : พบเห็นบอยมากในชีวิตประจาํวนั 
2. ชวงคะแนน 3.01 – 4.00 : พบเห็นคอนขางบอยในชีวิตประจําวนั 
3. ชวงคะแนน 2.01 – 3.00 : พบเห็นบางในบางวัน แตไมบอย 
4. ชวงคะแนน 1.00 – 2.00 :  ไมคอยพบเห็นในชีวิตประจาํวัน 
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ตอนท่ี 2 วิเคราะหขอมลูพฤติกรรมการสั่งซ้ืออาหารสงถึงบานท่ีมีหนาราน 
 
ตารางที่ 27 แสดงผลจํานวน และรอยละในการใชบริการอาหารสงถงึบานทีม่ีหนาราน 
 

การใชบริการอาหารสงถึงบานที่มหีนาราน จํานวน  (คน) รอยละ 

เคยใช 362 90.5 

ไมเคยใช 36 9.0 

ไมตอบ 2 0.5 

รวม 400 100 

 
กกกกกกกกจากตารางที่ 27 พบวาสวนใหญกลุมตัวอยาง เคยใชบริการอาหารสงถึงบานที่มหีนา
รานถึงรอยละ 90.5 และ ไมเคยใชบริการมเีพียงรอยละ 9.0  

 
ตารางที่ 28 แสดงผลจํานวน และรอยละของเคร่ืองมือที่ใชในการติดตอเพื่อรับบริการอาหารสงถงึ  
                  บานที่มหีนาราน 
 

การติดตอ จํานวน  (คน) รอยละ 

โทรศพัท 338 84.5 

อินเตอรเน็ต 14 3.5 

แฟกซ 0 0.0 

อ่ืนๆ 1 0.3 

ไมตอบ 47 11.8 

รวม 400 100 

 
กกกกกกกกจากตารางที ่28 สวนใหญกลุมตัวอยางเลือก ใชบริการผานทางโทรศัพทมากที่สุดถึง
รอยละ 84.5 และอินเตอรเน็ต รอยละ 3.5 
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ตารางที ่29 แสดงความถี่ในการใชบริการอาหารสงถงึบานที่มหีนาราน 
 

ลําดับ ความถ่ีในการใชบริการ จํานวน  (คน) รอยละ 

1 เดือนละครั้ง 183 45.8 

2 
อ่ืน ๆ  (นานๆ ครั้ง, 2-3  เดือนครั้ง, 
แลวแตโอกาส,ปละครั้ง ,ไมเคยใช ) 

98 24.5 

3 1 ครั้งตอสัปดาห 54 8.8 

4 2  สัปดาหคร้ัง 52 13 

5 2  คร้ังตอสัปดาห 7 1.8 

 ไมตอบ 25 6.2 

 รวม 400 100 

 
กกกกกกกกจากตารางที่ 29 กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญกลุมตัวอยางมีความถี่บอยใน
การใชบริการอาหารสงถงึบานที่มหีนาราน เดือนละคร้ังมากที่สุดถงึ 183 คน คิดเปนรอยละ 45.8  
รองลงมา 1 คร้ังตอสัปดาห  54 คน คิดเปนรอยละ 8.8 และ 2 สัปดาหคร้ัง 52 คน คิดเปนรอยละ  
13.0  ของจํานวนตัวอยางทั้งหมด   
 
ตารางที ่30 แสดงจํานวน และรอยละของชวงเวลาม้ืออาหารที่ใชบริการอาหารสงถงึบาน 
                  ทีม่ีหนาราน 
 

ลําดับ ชวงเวลา จํานวน  (คน) รอยละ 

1 กลางวัน 138 34.5 

2 เย็น 136 34.0 

3 คํ่า 92 23.0 

4 เชา 5 1.2 

5 ดึก (หลังเวลา 24.00น.ข้ึนไป) 2 0.5 

 ไมตอบ 27 6.8 

 รวม 400 100 
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กกกกกกกกจากตารางที่ 30 กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญกลุมตัวอยางเลือกชวงเวลาใช
บริการอาหารสงถึงบานที่ไมมีหนารานในชวง กลางวนั จาํนวน 138  คน คิดเปนรอยละ 34.5  
รองลงมา ชวงเย็น จํานวน 136  คน คิดเปนรอยล 34.0 และชวงคํ่า จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ  
23.0 ของจํานวนตัวอยางทัง้หมด   
 
ตารางที่ 31 แสดงจํานวน และรอยละของรานอาหารที่ใชบริการอาหารสงถึงบานที่มหีนาราน 
                 บอยที่สุด (ระบุอยางนอย 3 รายช่ือรานคา) 
 
ลําดับ ราน จํานวน  (ความถ่ี) รอยละ 

1 KFC             234 24.6 
2 The Pizza  Company 156 16.4 
3 แมคโดนัลด      127 13.3 
4 Pizza Hut       123 12.9 
5 MK สุกี ้       98 10.3 
6 โออิชิ          71 7.5 
7 เชสเตอรกริลล  42 4.4 
8 S&P             28 2.9 
9 Fuji            23 2.4 

 อ่ืน ๆ  (swensens,yayoi,สีฟา) 51 5.4 
 รวม 953 100 
 
กกกกกกกกจากตารางที่ 31 กลุมตัวอยางจํานวน  400 คน มกีารตอบทั้งหมด 953 คร้ัง สวนใหญ
กลุมตัวอยางนิยมใชบริการรานอาหารสงถึงบานที่มหีนารานเลือก KFC มากที่สุด 234 คน คิดเปน
รอยละ 24.6 รองลงมา The Pizza Company 156  คน คิดเปนรอยละ 16.4 และ แมคโดนัลด 
จํานวน 127  คน คิดเปนรอยละ 13.3 ของจํานวนตัวอยางทั้งหมด   
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ตารางที่ 32   แสดงระดับของปจจัยที่ไมอยากสัง่ซื้ออาหารสงถงึบานทีม่ีหนาราน   
                    (ทั้งกรณีที่ทานเคยส่ังและไมเคยส่ังอาหารน้ัน ๆ) 
 

 ระดับคะแนนปจจัย 
ลําดับ 

 
ปจจัย 5 4 3 2 1 

ระดับ
เฉลี่ย 

1 
คุณภาพอาหารไมสดใหม 
หรือไมสะอาด 

39.3 23.2 18.1 12.3 7.1 3.8 

2 
พนักงานรับโทรศัพทพูดจาไม
ไพเราะ  ไมกระตือรือรนในการ
ใหบริการ 

39.8 20.2 22.2 11.1 6.8 3.8 

3 
โปรโมชั่นไมนาสนใจ 
ไมมีการเปลีย่นโปรโมชั่น 

24.0 39.1 25.3 9.1 2.5 3.7 

4 
อาหารที่ไดไมเหมือนและไมตรงตาม
รูปภาพโฆษณา 

24.4 31.7 25.4 12.8 5.8 3.6 

5 ไมมีราคากาํกบัไวชัดเจน 29.6 31.2 19.1 12.8 7.3 3.6 

6 
บรรจุภัณฑใสอาหารชํารุด  บุบ 
ยับ  ดูไมนารับประทาน 

28.7 30.5 21.9 10.6 8.3 3.6 

7 มีคาบริการในการจัดสงอาหาร 24.9 29.7 24.7 14.1 6.5 3.5 
8 สงชาไมทันเวลาท่ีกาํหนด 22.2 32.7 24.4 13.6 7.1 3.5 
9 สงอาหารผิด 30.1 24.3 19.2 17.7 8.6 3.5 

10 
พนกังานจัดสงไมมีเงนิทอน 
พูดจาไมไพเราะ 

29.4 23.9 21.4 15.8 9.5 3.5 

11 ติดตอยาก  เบอรโทรศัพทจาํยาก 26.3 23.0 26.3 13.4 11.1 3.4 

12 
มีรายการอาหารที่ซ้ํา ๆ กนัทัว่ไป 
ไมแปลกใหม 

13.1 32.4 38.4 12.8 3.3 3.4 

13 
ไมมีความพรอมของอุปกรณ
รับประทานอาหาร  เชน  ชอน สอม 
ทิชชู เคร่ืองปรุง 

18.5 28.6 27.8 16.2 8.9 3.3 

14 บรรจุภัณฑไมสวยงาม 14.7 27.1 28.8 18.6 10.8 3.2 
 อ่ืน ๆ 37.5 25.0 25.0 0.0 12.5 3.8 
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กกกกกกกกจากตารางที่ 32 พบทุกปจจัยมีความสําคัญใกลเคียงกันในการตัดสินใจที่จะไมอยาก
ส่ังซื้ออาหารสงถึงบานที่มหีนาราน แตปจจัยทีม่ีอิทธพิลสูงสุดคือปจจัยเร่ืองคุณภาพอาหารไมสด
ใหมหรือไมสะอาด และพนกังานรับโทรศัพทพูดจาไมไพเราะ ไมกระตือรือรนในการใหบริการ เปน
ปจจัยทีท่ําใหกลุมตัวอยางไมอยากส่ังซื้ออาหารสงถงึบานมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉล่ีย  3.80 
ปจจัยทีม่ีอิทธพิลนอยที่สุดคือเร่ืองบรรจุภัณฑ ไดคะแนนเฉล่ีย 3.2  
 
เกณฑเฉลีย่ 
กกกกกกกกสําหรับเกณฑเฉลี่ยของระดับคะแนนปจจัย ซึ่งคํานวณโดยใชคาเฉลี่ยแบบถวงน้ําหนัก 
(Weighting Average) เพื่อใชวัดความสําคัญของแตละปจจัยหรืออิทธิพลตอการตัดสินใจไมส่ัง
อาหารสงถงึบานที่มหีนาราน  โดยทัว่ไปจะแบงคะแนนออกเปนชวง (Range) 4 ชวง ดังนี ้

1. ชวงคะแนน 4.01 – 5.00 : สําคัญที่สุด 
2. ชวงคะแนน 3.01 – 4.00 : สําคัญ 
3. ชวงคะแนน 2.01 – 3.00 : ไมคอยสําคัญ 
4. ชวงคะแนน 1.00 – 2.00 :  ไมสําคัญเลย 

 
ตารางที ่33 แสดงผลจํานวนความถี่ และรอยละของส่ือที่สามารถสรางความเช่ือมัน่ และความ  
                  นาเช่ือถือในการตัดสินใจสั่งซ้ืออาหารสงถงึบานที่มหีนาราน 
 

ลําดับ สื่อ ความถ่ี รอยละ 

1 ใบปลวิ 218 18.3 

2 แผนพับ 168 14.1 

3 นิตยสาร 132 11.0 

4 หนงัสือพมิพ 127 10.7 

5 ภาพยนตรโฆษณา 122 10.2 

6 โปสเตอร 104 8.7 

7 เวบไซต 99 8.3 

8 รายการอาหารตาง ๆโดยนักชิม 63 5.3 

9 ปายโฆษณา 42 3.5 



91 
 

ตารางที ่33 (ตอ) แสดงผลจํานวนความถี่ และรอยละของส่ือที่สามารถสรางความเช่ือมั่น และ 
                          ความนาเชือ่ถือในการตัดสินใจสั่งซ้ืออาหารสงถึงบานที่มีหนาราน 
 

ลําดับ สื่อ ความถ่ี รอยละ 

10 เวบบอรด 38 3.2 

11 แบนเนอร 28 2.4 

12 Forward Mail  16 1.3 

13 E-mail 15 1.3 

14 จดหมาย  (Direct Mail) 8 0.7 

15 SMS 8 0.7 

 อ่ืน ๆ  3 0.3 

 รวม 1191 100 

 
กกกกกกกกจากตารางที ่33 กลุมตัวอยาง  400   คน  มีการตอบทัง้หมด  1191   คร้ัง สวนใหญ
กลุมตัวอยางเลือก  ใบปลิว  ในการตัดสินใจสั่งซ้ืออาหาร  Delivery  แบบที่มหีนาราน  มากที่สุด
จํานวน  218  คร้ัง  คิดเปนรอยละ  18.3  รองลงมาเปนแผนพับ  168   คร้ัง  คิดเปนรอยละ  14.1  
และ  นิตยสาร  จํานวน  132   คร้ัง คิดเปนรอยละ   11.0  ของจํานวนตัวอยางทัง้หมด   
 
ตารางที่ 34 แสดงจํานวนความถี ่และรอยละของส่ือตองการใหมนีอกเหนือจากส่ือในตารางที ่33 
 
ลําดับ สื่อ ความถ่ี รอยละ 

1 ไมม ี 230 27.6 
2 SMS 145 17.4 
3 การออกบูธ 138 16.5 
4 วิทย ุ 124 14.9 
5 งาน Event 90 10.8 
6 ส่ือเคลื่อนที่(รถเมล,เคร่ืองบิน) 75 9.0 
7 Internet 32 3.8 
 รวม 834 100 
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ตอนท่ี 3  ขอมูลพฤติกรรมการสั่งซ้ืออาหารสงถึงบานที่ไมมหีนาราน 
 
ตารางที ่35   แสดงจํานวน และรอยละการเคยเห็นบริการอาหารสงถงึบานที่ไมมหีนาราน 

 

รานอาหารสงถึงบานทีไ่มมีหนาราน จํานวน  (คน) รอยละ 

เคยเหน็ 141 35.2 

ไมเคยเห็น 236 59.0 

ไมตอบ 23 5.8 

รวม 400 100 

 
กกกกกกกกจากตารางที่ 35 กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญกลุมตัวอยางไมเคยเหน็
บริการรานอาหารสงถึงบานที่ไมมีหนาราน มากที่สุด ถงึ 236 คน คิดเปนรอยละ 59.0 และผูที่เคย
เห็นมีจํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 35.2 ของจํานวนตัวอยางทัง้หมด 
 
ตารางที่ 36 แสดงจํานวนความถี ่และรอยละของประเภทรานอาหารของกลุมตัวอยางที่เคยเห็น     
                  บริการอาหารสงถึงบานที่ไมมหีนาราน 
 
ลําดับ ราน จํานวน (คน) รอยละ 

1 หมูกระทะ 31 22.0 
2 อ่ืน ๆ  29 20.6 
3 รานพิซซา 18 12.8 
4 รานขายสมตํา 15 10.6 
5 ไมรูจักช่ือราน 13 9.2 
6 รานอาหารตามส่ัง 10 7.1 
7 รานกวยเต๋ียว 9 6.4 
8 รานอาหารญ่ีปุน 8 5.7 
9 แหนมเนือง 5 3.5 
10 จิ้มจุม 3 2.1 

 รวม 141 100.0 
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ตารางที่ 37 แสดงจํานวน และรอยละของการใชบริการอาหารสงถงึบานที่ไมมหีนาราน  
 

การใชบริการอาหารสงถึงบานที่ไมมหีนาราน จํานวน  (คน) รอยละ 

เคยใช 96 24.0 

ไมเคยใช 299 74.8 

ไมตอบ 5 1.3 

รวม 400 100 

 
กกกกกกกกจากตารางที ่ 37 กลุมตัวอยางจํานวน 400 คน สวนใหญกลุมตัวอยางไมเคยใชบริการ
รานอาหารสงถึงบานที่ไมมหีนารานมากที่สุดถึง 299 คน คิดเปนรอยละ 74.8 และผูที่เคยใชบริการ
เพียง 96 คน คิดเปนรอยละ 24.0 ของจํานวนตัวอยางทั้งหมด   
 
ตารางที่ 38 แสดงจํานวนความถี ่และรอยละของประเภทรานอาหารของกลุมตัวอยางที่เคยใช 
                  บริการอาหารสงถึงบานที่ไมมหีนาราน 
 
ลําดับ ราน จํานวน (คน) รอยละ 
1 หมูกระทะ 21 21.9 
2 อ่ืน ๆ  19 19.8 
3 รานพิซซา 14 14.6 
4 รานขายสมตํา 10 10.4 
5 ไมรูจักช่ือราน 7 7.3 
6 รานอาหารตามส่ัง 7 7.3 
7 รานกวยเต๋ียว 6 6.3 
8 รานอาหารญ่ีปุน 5 5.2 
9 แหนมเนือง 4 4.2 
10 จิ้มจุม 3 3.1 
 รวม 28 100.0 
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ตารางที่ 39 แสดงจํานวนความถี ่และรอยละในการใชบริการอาหารสงถึงบานที่ไมมหีนาราน 
 

ความถ่ีในการใชบริการ จํานวน  (คน) รอยละ 

2  คร้ังตอสัปดาห 40 10.0 

1  คร้ังตอสัปดาห 44 11.0 

2  สัปดาหครั้ง 46 11.5 

เดือนละคร้ัง 38 9.5 

อ่ืน ๆ   (ไมเคย,บอยคร้ัง,แลวแตโอกาส,นาน ๆ คร้ัง  ) 18 4.5 

ไมตอบ 214 53.5 

รวม 400 100 

 
กกกกกกกกจากตารางที่ 39 กลุมตัวอยางจํานวน  400   คน  สวนใหญกลุมตัวอยาง มีความถี่ใน
การใชบริการอาหารสงถงึบานที่ไมมหีนาราน  2  สัปดาหคร้ัง  มากทีสุ่ดถึง  46  คน  คิดเปนรอยละ  
11.5  รองลงมา  1  คร้ังตอสัปดาหจาํนวน  44   คน คิดเปนรอยละ  11.0  และ 2 คร้ังตอสัปดาห  
จํานวน  40  คน คิดเปนรอยละ  10.0  ของจํานวนตัวอยางทั้งหมด   
 
ตารางที่ 40 แสดงจํานวนความถี ่และรอยละในการรับทราบบริการอาหารสงถึงบานที ่
                 ไมมีหนาราน 
 

ลําดับ สื่อ จํานวน (ความถ่ี) รอยละ 

1 ใบปลวิ 78 20.3 

2 แผนพับ 53 13.8 

3 ปายโฆษณา 39 10.2 

4 จดหมาย  (Direct Mail) 35 9.1 

5 นิตยสาร 35 9.1 

6 แบนเนอร 27 7.0 

7 เวบไซต 24 6.2 
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ตารางที่ 40 (ตอ) แสดงจํานวนความถี ่และรอยละในการรับทราบบริการอาหารสงถึงบานที ่
                          ไมมหีนาราน 
 

ลําดับ สื่อ จํานวน (ความถ่ี) รอยละ 

8 คนรูจักแนะนาํ 22 5.7 

9 เวบบอรด 15 3.9 

10 โปสเตอร 13 3.4 

11 Forward Mail 10 2.6 

12 E-mail 6 1.6 

13 SMS 6 1.6 

14 MMS 5 1.3 

 อ่ืน ๆ 16 4.2 

 รวม 384 100 

 
กกกกกกกกจากตารางที่ 40 กลุมตัวอยางจํานวน  400   คน  มีการตอบทั้งหมด  384   คร้ัง สวน
ใหญกลุมตัวอยาง รับทราบบริการจาก  ใบปลิวมากที่สุด  จํานวน  78  คร้ัง คิดเปนรอยละ  20.3 
รองลงมาเปนแผนพับ  53  คร้ัง คิดเปนรอยละ  13.8  และ  ปายโฆษณา  จาํนวน  39  คร้ัง คิดเปน
รอยละ  10.2  ของจํานวนตัวอยางทัง้หมด   
 
ตารางที ่41 แสดงปจจัยที่สามารถสรางความเชื่อมั่น และความนาเชือ่ถือในการตัดสินใจ 
                 ส่ังซื้ออาหารสงถงึบานที่ไมมหีนาราน 
 

 ระดับคะแนนความพึงพอใจ 
ลําดับ 

 
ปจจัย 5 4 3 2 1 

ระดับ
เฉลี่ย 

เกณฑ 
ประเมิน 

1 
มีราคากาํกับไวทําให
คํานวนงบประมาณไดงาย 

49.2 35.6 10.8 2.8 1.5 4.3 
พอใจ
ที่สุด 

2 
มีที่อยู  และเบอรโทรที่
สามารถยืนยนัตัวตนได 

51.2 30.3 10.8 4.6 3.1 4.2 
พอใจ
ที่สุด 
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ตารางที ่41 (ตอ) แสดงปจจัยที่สามารถสรางความเชือ่มั่น และความนาเชื่อถือในการตัดสินใจ 
                          ส่ังซื้ออาหารสงถงึบานทีไ่มมีหนาราน 
 

 ระดับคะแนนความพึงพอใจ 
ลําดับ 

ปจจัย 
5 4 3 2 1 

ระดับ
เฉลี่ย 

เกณฑ 
ประเมิน 

3 
 

มีการรับประกันเรื่องของ
รสชาติ  ความสะอาด  และ
เวลาในการจดัสง 

44.7 32.3 17.1 5.4 0.5 4.2 
พอใจ
ที่สุด 

4 
มีรายการอาหารใหเลือก
มากมาย 

42.9 39.3 12.6 3.3 1.8 4.2 
พอใจ
ที่สุด 

5 
มีพนกังานคอยรับโทรศัพท 
พูดจาไพเราะ 

39.2 34.5 20.4 4.7 1.3 4.1 
พอใจ
ที่สุด 

6 
พนกังานสงอาหารมียนูิฟอรมดู
นาเช่ือถือ บริการดี พูดจาไพเราะ 

39.4 34.5 20.1 4.4 1.5 4.1 
พอใจ
ที่สุด 

7 
 

บรรจุภัณฑมีความแข็งแรง  
สะอาด  และรักษาความสดใหม
ของอาหารจนถึงมือผูรับ 

42.3 34.5 13.1 9.3 0.8 4.1 
พอใจ
ที่สุด 

8 
รายการอาหารมีรูปภาพประกอบ  
พรอมคําอธิบายเชิญชวน  ดูนา
รับประทาน 

36.8 39.6 15.2 6.2 2.3 4.0 พอใจ 

9 มีโลโก  ชื่อรานอยางชัดเจน 38.8 31.6 22.1 5.4 2.1 4.0 พอใจ 

10 
มีวิธีการสั่งซื้อหลายชองทางทั้ง
โทรศัพท, เวบไซต,  
E-mail,Fax 

34.9 35.1 20.2 6.7 3.1 3.9 พอใจ 

11 
บรรจุภัณฑมีความสวยงาม 
ทันสมยั 

28.6 41.9 22.1 5.7 1.6 3.9 พอใจ 

12 
 

มีคนรูจักแนะนํา  หรือมีคํายืนยนั 
คุณภาพจากผูที่เคยส่ังซื้อมาแลว 33.5 32.0 24.5 8.2 1.8 3.9 พอใจ 

 



97 
 

ตารางที ่41 (ตอ) แสดงปจจัยที่สามารถสรางความเชือ่มั่น และความนาเชื่อถือในการตัดสินใจ 
                          ส่ังซื้ออาหารสงถงึบานทีไ่มมีหนาราน 
 

 ระดับคะแนนความพึงพอใจ 
ลําดับ 

ปจจัย 
5 4 3 2 1 

ระดับ
เฉลี่ย 

เกณฑ 
ประเมิน 

13 
มีความพรอมของอุปกรณ
รับประทานอาหาร  เชน  ชอน  
สอม  ทิชชู  เคร่ืองปรุง  เปนตน  

28.4 32.2 29.4 7.0 3.1 3.8 พอใจ 

14 
มีโปรโมชั่นอยางตอเนื่อง  
ทั้งลดราคาและของแถม 

27.9 32.3 28.2 8.5 3.1 3.7 พอใจ 

15 
มีขอมูลทางโภชนาการ  และ
อธิบายวัตถุดิบที่ใชประกอบ
อาหาร 

30.4 26.8 30.9 7.2 4.6 3.7 พอใจ 

16 
เปนอาหารที่เขากับบุคลิกภาพ  
และรสนิยม 

28.7 26.1 27.1 11.9 6.2 3.6 พอใจ 

17 เคยชิมอาหารจากบูธ  แจกฟรี 28.2 26.9 27.9 9.6 7.5 3.6 พอใจ 

 อ่ืน ๆ  100.0 0.0 0.0 0.0 0.0   

 
กกกกกกกกจากตารางที่ 41 พบวาปจจัยที่สามารถสรางความเชื่อมั่นใหกลุมตัวอยางในการ
ตัดสินใจสั่งซ้ืออาหารสงถงึบานที่ไมมหีนาราน ทุกปจจัยมีความสําคัญใกลเคียงกัน แตปจจัยที่
พอใจที่สุดเปนเร่ือง มีราคากํากับไวทําใหคํานวนงบประมาณไดงาย ไดคะแนนถึง 4.3 รองลงมา
เปนเร่ือง มีที่อยู  และเบอรโทรที่สามารถยืนยันตัวตนได ไดคะแนน 4.2 รองลงมาคือ มีการ
รับประกันเร่ืองของรสชาติ  ความสะอาด  และเวลาในการจัดสง ไดคะแนน 4.2 สําหรับปจจัยที่
กลุมตัวอยางคํานึงถึงนอยที่สุดเปนเร่ืองของ เปนอาหารที่เขากับบุคลิกภาพ  และรสนิยม และเคย
ชิมอาหารจากบูธ  แจกฟรี ไดคะแนน 3.6 
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เกณฑเฉลีย่ 
กกกกกกกกสําหรับเกณฑเฉลี่ยของระดับคะแนนปจจัย ซึ่งคํานวณโดยใชคาเฉลี่ยแบบถวงน้ําหนัก 
(Weighting Average) เพื่อใชวัดความสําคัญของแตละปจจัยหรืออิทธิพลตอการตัดสินใจไมส่ัง
อาหารสงถงึบานที่ไมมหีนาราน โดยทัว่ไปจะแบงคะแนนออกเปนชวง (Range) 4 ชวง ดังนี ้

1. ชวงคะแนน 4.01 – 5.00 : พอใจที่สุด 
2. ชวงคะแนน 3.01 – 4.00 : พอใจ 
3. ชวงคะแนน 2.01 – 3.00 : พอรับได 
4. ชวงคะแนน 1.00 – 2.00 :  ไมพอใจที่สุด 

 
ตารางที ่42 แสดงจํานวนความถี ่และรอยละของลักษณะอาหารที่สนใจจะใชบริการอาหารสงถงึ 
                  บานที่ไมมหีนาราน 
 

ลําดับ ลักษณะอาหารสงถึงบานที่ไมมีหนาราน ความถ่ี รอยละ 

1 อาหารจานเดียว 180 30.4 

2 อาหารชุด 165 27.9 

3 มีอาหารครบท้ังคาว  หวาน และเครื่องด่ืม 117 19.8 

4 อาหารวาง 79 13.3 

5 อาหารที่ทานสนใจแตไมสามารถหาทานได 35 5.9 

6 อ่ืน ๆ  16 2.7 

 รวม 592 100.0 

 
กกกกกกกกจากตารางที่ 42 กลุมตัวอยางจํานวน  400   คน  มีการตอบทั้งหมด  592   คร้ัง สวน
ใหญกลุมตัวอยางสนใจอาหารจานเดียวมากที่สุด  จํานวน  180 คร้ัง  คิดเปนรอยละ  30.4 
รองลงมาคือ  อาหารชุด  165   คร้ัง  คิดเปนรอยละ  27.9 และมีอาหารครบทั้งคาว  หวาน และ
เคร่ืองด่ืม  จาํนวน  117  คร้ัง คิดเปนรอยละ   19.8  ของจํานวนตัวอยางทั้งหมด   
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ตารางที ่43 แสดงจํานวนความถี ่และรอยละของส่ือที่จะสามารถสราง ความเชื่อมัน่ และความ     
                 นาเชื่อถือ ในการตัดสินใจสั่งซ้ืออาหารสงถงึบานที่ไมมหีนาราน 
 

ลําดับ สื่อ ความถ่ี รอยละ 

1 ใบปลวิ   177 16.9 

2 แผนพับ 118 11.2 

3 นิตยสาร 109 10.4 

4 โปสเตอร   100 9.5 

5 เวบไซต 90 8.6 

6 ปายโฆษณาตามสถานที่ตาง ๆ 86 8.2 

7 หนงัสือพมิพ 85 8.1 

8 ภาพยนตรโฆษณา 76 7.2 

9 รายการอาหารตาง ๆ โดยนกัชิม 50 4.8 

10 จดหมาย  (Direct Mail) 41 3.9 

11 แบนเนอร 27 2.6 

12 Forward Mail 25 2.4 

13 E-mail 19 1.8 

14 SMS อาหาร 19 1.8 

15 เวบบอรด  17 1.6 

16 อ่ืน ๆ 11 1 

 รวม 1050 100 

 
กกกกกกกกจากตารางที ่43 กลุมตัวอยางจํานวน  400   คน  มกีารตอบทั้งหมด  1050  คร้ัง สวน
ใหญกลุมตัวอยาง เลือกใบปลิว มากที่สุดถึง  177  คร้ัง  คิดเปนรอยละ 16.9 รองลงมาเปน แผน
พับ  118   คร้ัง คิดเปนรอยละ  11.2  และนิตยสารจํานวน  109  คร้ัง คิดเปนรอยละ  10.4  ของ
จํานวนตัวอยางทั้งหมด   
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ตารางที่ 44 แสดงจํานวนความถี ่และรอยละของส่ือที่ตองการใหมีนอกเหนือจากส่ือในตารางที ่43 
 
สื่อ ความถ่ี รอยละ 
การออกบูธและแจกใบปลิว 3 23.1 
วิทย ุ 2 15.4 
SMS,MMS 2 15.4 
Internet 2 15.4 
อ่ืน ๆ (การบอกตอปากตอปาก,โฆษณาโทรทัศน,ส่ือเคลื่อนที ่, หนังสือ) 4 30.8 
รวม 13 100 
 
ตารางที่ 45 แสดงจํานวน และรอยละของแนวโนมการส่ังซื้ออาหารสงถึงบานไมมหีนาราน     
                  เมื่อพบเห็นส่ือโฆษณาขายอาหารสงถงึบานที่ไมมหีนาราน   
 

แนวโนม จํานวน  (คน) รอยละ 

มี 255 63.8 

ไมมี 85 21.3 

อ่ืน ๆ  (ไมแนใจ,แลวแตโอกาส,นาน ๆ คร้ัง  ) 16 4.0 

ไมตอบ 44 11.0 

รวม 400 100 

 
จากตารางที่ 45 จากกลุมตัวอยางจํานวน  400   คน  กลุมตัวอยาง   มีแนวโนมที่จะส่ังซื้อ

อาหารสงถงึบานที่ไมมหีนารานเมื่อพบเหน็พบเหน็ส่ือโฆษณาขายอาหารสงถึงบานที่ไมมีหนาราน
มากที่สุดถึง 255 คน คิดเปนรอยละ 63.8 รองลงมา ไมมี  แนวโนมทีจ่ะส่ังซื้ออาหารสงถึงบาน เมือ่
พบเหน็  85  คน  คิดเปนรอยละ  21.3  และอ่ืน ๆ  จํานวน  16  คน คิดเปนรอยละ  4.0  ของ
จํานวนตัวอยางทั้งหมด   
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ขอเสนอแนะ  อ่ืน ๆ  
 
ตารางที่ 46 แสดงจํานวน และรอยละของขอเสนอแนะอ่ืนๆ 
 

ขอเสนอแนะอ่ืนๆ ความถ่ี รอยละ 

 1. การขายอาหารแบบไมมีหนารานตองอาศัยการเชิญชวนโดย 
 ตรงจากสถานที่ตาง ๆ    

2 25 

2. การประชาสัมพันธที่ดีที่สุด  คือ  การบอกปากตอปาก 3 38 

3. อาหารแบบไมมีหนารานตองมีความโดดเดน  การนําเสนอทีน่าสนใจ 
อาหารที่สดใหม  นารับประทาน  และมีคุณภาพ 

2 25 

4. นาจะมีการจัดโปรโมช่ันเพื่อดึงดูดลูกคาแทนการโฆษณา   1 12 

รวม 8 100 
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สวนที่ 2 วิเคราะหและสรปุผลการสัมภาษณเจาของรานหรือผูดูแลธุรกิจรานขายอาหาร
สงถึงบานที่ไมมีหนาราน 
 
โออิชิ เดลิเวอรี่ คุณไพศาล อาวสถาพร (Director of Operations)   
กกกกกกกกเราจะทาํอยางไรใหลูกคารูวาเรามีเดลิเวอร่ีสงใหถึงบาน ส่ือที่ดีที่สุดของเดลิเวอร่ี คือ  
ใบปลิว ใบปลิว ถือเปนส่ือหลักที่สงไปตามบานเพื่อประชาสัมพนัธถึงอาหารที่เรามอียู และเปนการ
กระตุนใหลูกคาเกิดการส่ัง เพราะลูกคาจะซ้ือ/ส่ัง อาหารหรือไมนัน้ข้ึนอยูวาเคาไดรับการกระตุน
เพียงพอไหม พอเหน็แลวกเ็กดิความอยากรับประทาน ซึ่งเราใชส่ือใบปลิวกระตุนเปนระยะเพื่อเพิม่
ฐานลูกคา แตก็ตองอาศัยความตอเนื่อง เพราะกลยุทธหลักของเดลิเวอร่ีคือใบปลิว 
 
อดีต  ปจจุบนั  อนาคต ธรุกิจเดลเิวอรี ่
กกกกกกกกปจจุบันผมคิดวามีธุรกิจเดลิเวอร่ีมีมากข้ึน เปนบริการที่สะดวกสําหรับลูกคา อีกทั้งวิถี
ชีวิตของคนเปลี่ยนไป โดยเฉพาะคนกรุงเทพฯ จากการสํารวจที่ผานมาคนกรุงเทพฯ จะไมคอย
ทําอาหารทานเอง และคนไทยนิยมรับประทานอาหารสําเร็จรูปมากที่สุดในโลก ไมวาจะเปนอาหาร
ตามส่ังหรือวาอาหารสําเร็จรูปก็ตาม ไมนยิมทําเอง เนื่องจากวถิีชีวิตคนกรุงเทพฯ เปล่ียนไป ทนีี้ถา
ไมทาํอาหารทานเองแลัวจะซื้อจากที่ไหน ตอนนี้มี 2 ชองทาง คือรานสะดวกซ้ือหรือโทรส่ังเดลิเวอรี่  
รานสะดวกซ้ือตัวเลขก็เพิม่ข้ึน อยาง 7-eleven, Lotus, Big C พวกนีก้ม็ียอดจําหนายอาหารสําเร็จ 
รูปเพิ่มข้ึนผูประกอบการก็มาลงทนุในธุรกิจนี้มากข้ึนส่ิงทีต่ามมาคือ อาหารสําเร็จรูปมีมากข้ึนแลว
ลูกคาตองการทานสดมีทางเดียวตองส่ังเดลิเวอร่ี (วีรุทยั ชินารักษ 2553 : 53) 
 

 
 
ภาพที ่20   แสดงภาพใบปลิวของโออิชิ เดลิเวอร่ี 
ที่มา : วีรุทัย ชนิารักษ, อาหารปนโต-เดลิเวอร่ีธุรกิจ (กรุงเทพฯ : Editor1999, 2553), 43. 
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เอส แอนด พี คุณวิทูร ศิลาออน (รองผูจัดการใหญสายพฒันาธุรกจิการตลาดแลรานอาหาร)  
กกกกกกกกไมวาจะเปนโฆษณาภายในราน ถงุใสอาหาร ภายนอกรานก็จะเปนทางทีวี กบัในลิฟท
ตามสํานักงาน แตการโฆษณาประชาสัมพันธโดยการแจกแผนพับ  ผมวาเปนวิธีที่ไดผลที่สุด และดี
ที่สุด ถาเราแจกแผนพับใหถงึกลุมเปาหมายจริงๆ วิธีนีจ้ะทําใหยอดขายเราเพิม่สูงข้ึนแตเราก็ตองมี
โฆษณาแบบอ่ืนเสริมดวย เชนทวีี แมกกาซีน ในลิฟท เปนตน การโฆษณาดวยวิธีแจกแผนพับ  เรา
ตองพิมพดวยระบบออฟเซ็ต 4 สีอยางดี  เพื่อที่จะทําใหอาหารออกมาดูนารับประทาน ประเภทที่
ลูกคาเหน็แลวอยากทาน  ตองส่ังมาทาน  ตองลองดู แลวตอนนีเ้ราก็มีออนไลนเมนอูาหารในเวบ
ไซตซึ่งเปนชองทางที่เพิ่มความสะดวกใหลูกคาอีกทางหนี่ง 
 
เทรนดของอาหารเดลิเวอรี่ 
กกกกกกกกในอนาคตอาหารเดลิเวอร่ีนาจะสําคัญยิ่งข้ึน และเกิดการขยายตัวเพิ่มข้ึนแนนอน เพราะ 
วาลูกคาใชเวลาในการทาํงานมากข้ึน  และตองการความสะดวกสบายมากขึ้น (วีรุทัย ชนิารักษ 
2553 : 99) 
 

 
 
ภาพที ่21 แสดงภาพใบปลิวของเอส แอนด พ ี
ที่มา : วีรุทัย ชนิารักษ, อาหารปนโต-เดลิเวอร่ีธุรกิจ (กรุงเทพฯ : Editor1999, 2553), 81. 
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สีฟา  คุณกร  รัชไชยบุญ (ผูบริหาร)  กลาวเสาะหาใหไดมาซึ่งลูกคา ม ี2 ลักษณะ  
กกกกกกกก1. ผูประกอบการที่มหีนาราน ขายอาหารเปนของตนเองอยูแลว ก็จะสะดวกในการ
ประชาสัมพันธ ในเร่ืองของเดลิเวอร่ี และเร่ืองของรสชาติอาหาร เนื่องจากลูกคาสามารถมาชิม 
ทดลอง อาหารกับทางรานไดกอน ทําใหรูถึงคุณภาพ หนาตา และรสชาติของอาหารจากนัน้จึง
กระจายขาวออกไปถึงลูกคาในวงกวางดวยส่ือทางเวบไซต และ ใบปลิว 
กกกกกกกก2. ผูประกอบการที่ไมมหีนาราน แตใชวิธีการออกไปแนะนําตัว แนะนาํสินคา หรือวธิี
เรียกลูกคาก็อาจจะตองใช ใบปลิว ที่มี มีรูปภาพอาหารที่ดูนารับประทาน สีสันทีดึ่งดูด หรือจูงใจ
ดวยวิธีใหทดลองรับประทานฟรี  โดยเขาไปในพืน้ที ่ทีก่ลุมลูกคาอาศัยอยู 
 
เจาะลกึเทคนิคการประชาสัมพนัธเดลเิวอรี ่
กกกกกกกกสีฟา เดลิเวอร่ี กับฟาสตฟูดส เดลิเวอร่ี ตางกันเล็กนอยตรงท่ี  ฟาสตฟูดส เดลิเวอร่ี จะ
ครอบคลุมทุกพื้นที ่แต สีฟา เดลิเวอร่ี จะครอบคลุมพื้นที่บางสวน  เราขายในกลุมคนบางกลุม วิธี
โฆษณาดวยส่ือทางโทรทัศน จึงไมคุมคานัก วิธีโฆษณาท่ีดีที่สุดสําหรับการขายเดลิเวอร่ีในบาง
พื้นที่ คือ ใบปลิว ที่แจกและส่ือสารเขาถึงบาน ถงึทีท่ํางานของกลุมเปาหมาย ทีสํ่าคัญตองทาํซ้ํา
อยูเสมอ  ส่ิงสําคัญในใบปลิวเดลิเวอร่ี คือ รูปภาพประกอบ ภาพจะเลาเร่ืองไดดีกวาตัวหนังสือ แต
ตองมีความชัดเจนดังนั้น การทาํใบปลิวส่ีสีจึงมีผลตอการดึงดูดความสนใจของลูกคา อยางไรก็
ตาม ใบปลิวภาพขาว-ดํา ก็มีความนาสนใจเชนกัน ข้ึนอยูกับการออกแบบที่มีสไตลไปในทิศทาง
เดียวกนักับรานอาหาร และกลุมลูกคาเปาหมาย (วีรุทัย ชินารักษ 2553 : 129) 
 

 
 
ภาพที ่22 แสดงภาพใบปลิวของสีฟา 
ที่มา : วีรุทัย ชนิารักษ, อาหารปนโต-เดลิเวอร่ีธุรกิจ (กรุงเทพฯ : Editor1999, 2553), 105. 
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บทสัมภาษณเจาของรานหรือผูดูแลธรุกิจ รานขายอาหารพรอมสงที่ไมมีหนาราน 
 
ราน Modern Cake .com (The Home made cake with style Delivery to you) 
สัมภาษณ: คุณบอย  ผูจัดการราน 
รายละเอียดราน : เปนรานขายเคกที่ไมมีหนาราน และมีบริการจดัสง (Delivery) โดยขายเคก
ผานหลายชองทาง ทัง้การฝากขายตามรานใหญๆ ผานทางเวบไซต และผานทางใบปลิว โดย
กําหนดราคาตามพ้ืนทีก่ารจัดสงแบงเปนโซนๆ ไป ตามระยะทาง ซึง่มีศูนยกลางการผลิตอยูแถวๆ 
ลาดพราว 
 
ความเปนมาของโมเดิรน เคก เปนอยางไร   
กกกกกกกกเร่ิมตนจากการเปดรานกาแฟตามหนามหาวิทยาลัย แลว เร่ิมผลิตเคกเสริมเขามา ทาํ
ใหยอดขายดีข้ึนเร่ือยๆ ทําใหคิดวานาจะทําแตเคกสงอยางเดียว จึงปดรานกาแฟนัน้ลง และเร่ิมตน
ทําเคกสไตล Home made สงตามรานแบบจริงๆ จังๆ  โดยเร่ิมตนจากการนําเคกไปใหรานที่มีเคก
ขายอยูแลวตามรานใหญๆ ไดชิม เพื่อไปฝากขาย ตอมาก็เร่ิมทาํใบปลิวแจก ทําเวบไซตรองรับ เพื่อ
หาลูกคาเพิม่เติม ทีน่อกเหนอืจากการฝากขาย ซึง่ใชวิธกีารเปดตลาดอีกกลุมหนึง่ 
 
เพราะอะไรถึงเลือกทําธุรกิจนี ้กลุมเปาหมายคือใคร 
กกกกกกกกเนือ่งจากเรามีความถนัดทางดานนี้ และ สวนมากที่เคยผลิตเคกออกไปก็มักจะไดการ
ตอบรับที่ดีจากลูกคา ทาํใหเราคิดวามนัมชีองทางที่นาจะเปนไปได   
กกกกกกกกกลุมเปาหมาย คือ กลุมคนทัว่ไป ที่ชอบรับประทานเคก โดยเฉพาะกลุมคนทํางาน 
และผูใหญ ทีม่ีกําลังการส่ังซื้อ 
 
ใชสื่อทางใดบาง  เพราะเหตุใดจึงเลือกสื่อ ทางน้ี 
กกกกกกกกส่ือส่ิงพิมพ คือ ใบปลิว เพราะเขาถึงผูบริโภคไดงาย และเร็วที่สุด และสามารถวัดผล
ตอบรับไดงาย ส่ือส่ิงพิมพ จะมีผลมากตอการเพิม่ลูกคา ยกตัวอยางเชน ใหพนักงานสง นําใบปลิว
ไปวางที่ตึกออฟฟตแหงหนึง่ สมมุติวา นาํไปวางไวตอนเชา ตอนเยน็จะมีลูกคาโทรส่ังเขามาเลย 
คือวางเชาไดออเดอรเย็นเลย มนัมีผลมาก เวลาที่ลูกคาโทรมาส่ัง เราก็จะถามลูกคาวา ดูมาจากที่
ไหน สวนใหญลูกคาจะตอบวา ดูมาจากใบปลิว นี้กคื็อการวัดผลไดอีกทางหนึง่วา ใบปลิว มผีล
อยางมากตอการเพิม่ยอดขาย” 
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วิธีการกระจายสื่อคือ ส่ือส่ิงพิมพ : ใชวธิีการแจกใบปลิวตามตึกออฟตตางๆ  
 
มีวิธกีระตุนยอดขายอยางไร 
กกกกกกกกกระตุนดวยการทําโปรโมชั่นในเทศกาลตางๆ ไมวาจะเปนวันแม วันพอหรือวันเทศกาล 
ใดๆ ก็ตาม เนนนําเสนอตามเทศกาลนั้นๆ ไป บางทีถาไมใชเทศกาลก็จะหาสินคารูปแบบใหม 
ออกมาเพื่อกระตุนยอดขายเปนชวงๆ เชนออกเคกรสชาติใหม 1 แบบ เพื่อทําขายเฉพาะ 3 เดือนนี้ 
เทานัน้ทาํใหลูกคารูสึกวาสินคาตัวนี้มีความพิเศษถาหมด 3 เดือนไปจะส่ังไมไดอีก ซึง่ก็ไดผล 
 
คิดวาสื่อที่ทาํมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของลูกคาอยางไรบาง เพราะอะไร 
กกกกกกกกส่ือส่ิงพิมพ โดยเฉพาะใบปลิว มีผลอยางมาก เพราะเขาถงึลูกคาไดโดยตรงเลย ลูกคา
ไดเห็นภาพ เหน็ราคา และรายละเอียดของสินคา ทําใหลูกคามีขอมูลในการตัดสินใจซ้ือ 
 
มีวิธกีารวัดผลอยางไร 
กกกกกกกกการที่ลูกคาโทรมาส่ังเคก เราจะถามเลยวา ทราบมาจากที่ไหน สวนใหญจะตอบวามา
จาก ใบปลิว 
 
การใชสื่อวธินีี้ เปนธุรกจิอาหารแบบไมมีหนารานแบบโมเดิรน เคก แบบนี้ อะไรเปน
ปญหา และอุปสรรคที่สดุของการดําเนินธุรกิจ และแกปญหาที่เกิดขึ้นอยางไร 
กกกกกกกกเร่ืองใชส่ือไมคอยมีปญหาอะไรแตปญหาที่จะกระทบกับธุรกจิก็คือเศรษฐกจิ ภาพรวม 
พอเศรษฐกิจแย การสั่งซ้ือก็จะนอยลงตามลําดับเราก็ตองหาวิธีแกโดยการออกโปรโมช่ันใหม 
ๆ อยูเสมอ เพื่อใหลูกคามีทางเลือกเพิ่มมากข้ึน 
กกกกกกกกสรุป ส่ือที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งซื้อ ของลูกคา ราน  Modern Cake .com นี ้คือ ส่ือ
ส่ิงพิมพ ประเภท ใบปลิว วธิีการวัดผลของส่ือ คือ การสอบถามจากลูกคาโดยตรง 
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ราน  Food141.com (คุณโทรส่ัง เราไปสง) 
สัมภาษณ:  คุณ อุย เจาของราน 
รายละเอียดราน : เปนรานขายอาหารและอาหารเสริมที่ไมมีหนาราน และมีบริการจัดสง 
(Delivery) ใหบริการเฉพาะอาหารมื้อกลางวันชวงเดียว โดยขายอาหารผานทางเวบไซต  และ
ใบปลิว มพีื้นที่การใหบริการคือ ทองหลอ และเอกมยั ซึ่งใกลกับหองครัวผลิตความอรอยที่อยูใน
ซอยทองหลอ ยานธุรกิจนี้เอง 
 
ความเปนมาของ Food141 เปนอยางไร   
กกกกกกกกเร่ิมตนจากการมีบานอยูซอยทองหลอแลว เห็นวาในซอยทองหลอมีบริษัท ตึกออฟฟต 
และคนทาํงานคอนขางเยอะ เวลาพักเทีย่งคนจะออกมารับประทานอาหารกนัมาก แตปญหาคือที่
จอดรถนอย อากาศก็รอน ทาํใหบางคนก็ไมอยากออกไปหาอะไรกนิ อาจจะฝากเพือ่นซื้อบาง หรือ
อาจจะโทรส่ังจากพวกที่มีเดลิเวอร่ีอยูแลว ไมวาจะปน พซิซา เคเอฟซี แตทางเลือกทางดาน
เมนูอาหารนัน้มีนอย จึงมองวายงัมีชองทางที่เราสามารถรองรับความตองการของคนกลุมนี้ได 
 
เพราะอะไรถึงเลือกทําธุรกิจนี ้กลุมเปาหมายคือใคร 
กกกกกกกกเร่ิมจากพอเรามองเหน็ชองทางท่ีม ี ประกอบกับการที่เรามีแมครัวทีท่ําอาหารไดหลาก 
หลายเมนูอยูแลว และอยูในพื้นที ่ที่เราคุนเคย เราจึงคิดวาเรานาจะดูแลและใหบริการคนกลุมนี้ได 
กกกกกกกกกลุมเปาหมาย คือ กลุมคนทาํงาน ที่อยูในพื้นที่ ที่ใหบริการ คือ ทองหลอ และเอกมัย 
 
ใชสื่อทางใดบาง  เพราะเหตุใดจึงเลือกสื่อ ทางน้ี 
กกกกกกกกเนือ่งจากเราเปนรานทีเ่พิง่เร่ิมตน และมีงบประมาณที่จาํกดั เราจึงจําเปนตองควบคุม
งบประมาณ ในทกุดาน การเลือกใชส่ือก็เหมือนกัน การที่เราจะไปลงโฆษณาทางโทรทัศน หรือลง
โฆษณาตามปายตางๆนัน้ หรือแมแตการลงในนิตยสาร หรือหนงัสือพิมพตางๆ มนัเปนการเกิน
กําลังที่เราจะทําส่ือประเภทนั้นๆ ได ดังนัน้ส่ือที่เราสามารถหยิบมาใชได และเหมาะสมกับรูปแบบ
ธุรกิจของเราก็คือ 
กกกกกกกกส่ือส่ิงพิมพ คือ ใบปลิว โดยเราทาํเปนสองสวน หนึ่งคือรายละเอียดของราน และ
โปรโมชั่น สองคือ ใบรายการอาหารที่มทีั้งหมด เปนรายช่ืออยางเดียว เพราะเขาถงึลูกคาไดเร็วและ
ตรงกับกลุมเปาหมายที่เราตองการมากที่สุด  
กกกกกกกกส่ือออนไลน คือ เวบไซต เปนการรองรับผูบริโภคที่ตองการขอมูลใดๆ เพิ่มเติม กอนโทร
ส่ังสินคา โดยเพิ่มความนาเชือ่ถือดวยการมชีื่อบริษัทกาํกบัไววาดูแลโดยบริษัทใด 
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กกกกกกกกใบปลิวจะเปนตัวกระตุน หรือเปนตัวกระจายขาวสารเพือ่ใหถึงกลุมเปาหมาย ใหลูกคา
ของเราไดรับรูวาตอนนี้เรามธีุรกิจแบบนี้ มีการบริการแบบนี ้ มีอาหารอะไรที่นาสนใจ มีโปรโมชั่น
อะไรบาง และใหลูกคาสามารถเขาไปในเวบไซต เพือ่ดูรายการอาหารเพิ่มเติม เนื่องดวยราย- 
ละเอียดหรือรายการอาหารเราที่มีคอนขางเยอะ ทําใหเราไมสามารถลงภาพ หรือรายละเอียดได
ครบถวนในพืน้ที่ของใบปลิว ใบปลิวจึงเปนส่ือดานแรกทีท่ําใหคนรูจักรานเรา และเกิดการส่ังซือ้ข้ึน 
 
วิธีการกระจายสื่อคือ 
กกกกกกกกส่ือส่ิงพิมพ : ใชวิธีวางใบปลิวตามตึกออฟตตางๆ ที่ใกลเคียงกับบริเวณที่ใหบริการ
จัดสง โดยใชความถี่ในการวางใบปลิว เปนตัวเรง หรือกระตุนใหลูกคาสนใจ ซึง่การแจกใบปลิววิธี
นี้เราสามารถกําหนดกลุมเปาหมายของเราไดชัดเจน 
กกกกกกกกส่ือออนไลน : โพสตามเวบบอรดตางๆ และทําเปน Forward Mail สงตามอีเมลที่เรามี 
  
มีวิธกีระตุนยอดขายอยางไร 

กกกกกกกกใชวิธีการเพิ่มเมนูอาหารที่หลากหลายใหรองรับความตองการลูกคา และทาํคูปอง
สวนลดตางๆ แนบไปพรอมในใบปลิว และในใบปลิวเราจะหยิบเอาอาหารที่นาแนะนํามาเนนให
เดนเปนพิเศษเพื่อดึงดูดใหเกิดความนาสนใจ รวมไปถึงการเพิ่มความถี่ในการแจกใบปลิว เพื่อ
กระตุนใหเกิดการส่ังซื้อมากข้ึน ” 
  
6. คิดวาสื่อทีท่ํามีผลตอการตัดสินใจซ้ือของลูกคาอยางไรบาง เพราะอะไร 
กกกกกกกกใบปลิว จะชวยในเร่ืองของการกระจายขาวสาร เมนูอาหาร และโปรโมชั่นตางๆ ได
รวดเร็ว เขาถงึและงายที่สุด  สวนเวบไซตจะชวยในเร่ืองการไดเหน็รูปภาพ มีรายละเอียดเพิม่เติม
มากข้ึน ทั้งสองสวนนี้ชวยใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน เร่ืองของอาหาร รูปภาพและ
ขอมูลมีสวนสําคัญมากที่สุดในการที่จะชวยใหลูกคาเกิดความสนใจ และดึงดูดใหเกิดการส่ังซื้อ
อาหารนั้นๆ 
 
มีวิธกีารวัดผลอยางไร 
กกกกกกกกตอนแรกที่เราไปแจกใบปลิว เราจะกําหนดไวเลยวา เราจะไปวางที่ตึกไหน อยางไร 
เพราะเราไมมีการยื่นแจกตามริมทางขางนอก ดังนั้น พอมีลูกคาโทรมาส่ังอาหาร เราก็จะถาม
ลูกคาไปวา ทราบมาจากที่ไหน ตึกอะไร  พอเราแจกไปเรื่อยๆ เราก็จะรูวา โปรโมชัน่ไหนที่มีลูกคา
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สนใจ ก็จะมกีารตอบรับคือโทรส่ังกลับมาเยอะ และจะทําใหรูไดวาจากสถานที่ไหน ยานไหน ตึก
อะไร เทานี้ก็สามารถวัดผลไดแลว วาใบปลิวทีท่ําออกไปไดผลไหม ไดผลอยางไร 
 
การใชสื่อวธินีี้ เปนธุรกิจอาหารแบบไมมีหนารานแบบ Food141 แบบนี้ อะไรเปนปญหา 
และอุปสรรคที่สุดของการดําเนินธรุกิจ และแกปญหาที่เกิดขึ้นอยางไร 
กกกกกกกกปญหาที่เจอคือ กําลังคน หรือความพรอมในการกระจายพื้นที่ไปยังพืน้ที่ตางๆ แตใน
เร่ืองของส่ือ คงตองปรับใหดูมีความนาสนใจมากข้ึนกวาเดิม ซึ่งตองข้ึนอยูกับปจจัยหลายๆ อยางๆ 
ทั้งเร่ือง งบ เร่ืองบุคลากรเร่ืองความพรอม เพราะการขายอาหาร รูปภาพ เปนปจจัยที่สําคัญในการ
สรางแรงจูงใจเพื่อใหเกิดการส่ังซื้อ 
กกกกกกกกสรุป ส่ือที่มีผลตอการตัดสินใจสั่งซ้ือ ของลูกคา ราน  Food141.com (คุณโทรส่ัง เรา
ไปสง) นี้ คือ ส่ือหลักที่ใช คือ ส่ือส่ิงพิมพ ประเภท ใบปลิว ส่ือรองทีใ่ช คือ ส่ือออนไลน ประเภท 
เวบไซตเพราะ ส่ือที่ใช มีรูปภาพ และรายละเอียดของอาหารๆ นัน้ ทําใหลูกคาเห็นหนาตาของ
อาหาร เห็นรายละเอียดของอาหาร และสามารถคํานวนราคาในการรับประทานอาหารนั้นๆ  
พรอมทั้งลงชื่อบริษัท และสถานที่ต้ัง กาํกบัไวอยางชัดเจน เพื่อใหเกิดความนาเชื่อถอื วิธีการวัดผล
ของส่ือ คือการสอบถามจากลูกคาที่โทรมาส่ังซื้ออาหารโดยตรง 
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สรุป ขอมูลทีไ่ดเพื่อหาสื่อ และรูปแบบที่เหมาะสมกบัพฤติกรรมผูบริโภคในปจจุบันดังนี ้
 
กกกกกกกกจากการทาํแบบสอบถามจาํนวน 400 ชุด เปนหญิง 180 คน เปนชาย 220 คน สวน
ใหญเปนพนกังานบริษัท ทีม่อีายุระหวาง 20-29 ป และมีรายได 15,000 บาทตอเดือนข้ึนไป แสดง
วาเปนกลุมทีม่ีกําลังซื้อ ตลอดจนนิยมความสะดวก รวดเร็ว ความสบายในการบริโภค เพราะอยูใน
ยานธุรกิจที่มคีวามเรงดวนในการดําเนนิชวีิต พบวาส่ือที่ทาํใหกลุมเปาหมายรับทราบการบริการ
ของอาหารสงถึงบานที่ไมมหีนารานคือ ใบปลิว อางอิงจากตารางที่ 40 หนา 94  
 

 
 

กกกกกกกกปจจัยที่สามารถสรางความเชือ่มั่นใหกลุมตัวอยางในการตัดสินใจสั่งซ้ืออาหารสงถงึ
บานที่ไมมหีนารานคือ ทุกปจจัยมีความสําคัญใกลเคียงกัน แตปจจัยที่เปนพอใจทีสุ่ดคือ มีราคา
กํากับไวทาํใหคํานวนงบประมาณไดงาย รองลงมาคือ มทีี่อยู และเบอรโทรที่สามารถยืนยันตัวตน
ได ถัดลงมาคือ มีการรับประกันเร่ืองของรสชาติ ความสะอาด และเวลาในการจัดสง อางอิงจาก
ตารางที่ 41 หนา 95 
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กกกกกกกกส่ือที่สามารถสรางความเชื่อม่ัน  และความนาเชื่อถือ  ในการตัดสินใจสัง่ซื้ออาหารสง
ถึงบานที่ไมมหีนาราน คือ ใบปลิว อางอิงจากตารางที่ 43 หนา 99 
 

 
ก 
กกกกกกก กจากบทสัมภาษณของรานอาหารทีบ่ริการจดัสง ทั้งที่มีและไมมีหนาราน สรุปไดดังนี ้
 
ตารางที่ 47   แสดงผลสรุปส่ือที่รานอาหารสงถึงบานใชเปนประจํา 
 

ชื่อรานอาหารที่มีบริการอาหารสงถงึบานทีม่ี ส่ือที่เลือกใช 
ลําดับ 

หนาราน และไมมีหนาราน      ส่ือหลัก                ส่ือรอง 
1 ราน โออิช ิเดลิเวอร่ี                 (แบบมหีนาราน)       ใบปลิว 
2 ราน เอส แอนด พ ี                  (แบบมีหนาราน)       ใบปลิว                เวบไซต 
3 ราน สีฟา                                (แบบมีหนาราน)       ใบปลิว 
4 ราน Modern Cake.com         (แบบไมมหีนาราน)       ใบปลิว                เวบไซต 
5 ราน Food 141                       (แบบไมมีหนาราน)       ใบปลิว                เวบไซต 
6 ราน Food by Phone              (แบบไมมหีนาราน)       ใบปลิว                สมุดเมน ู
7 ราน JJ Delivery                     (แบบไมมหีนาราน)       ใบปลิว                 
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สวนที่ 3 กรอบแนวคิดที่ใชในการออกแบบ 
 

กกกกกกกกจากขอมูลที่ได สามารถสรุปไดวาส่ือที่เหมาะสมที่สุดในการนํามาใชในการสื่อสาร
การตลาดของธรุกิจอาหารสงถึงบานที่ไมมีหนาราน และเหมาะสมกับพฤติกรรมผูบริโภคใน
ปจจุบันคือ  ใบปลิว สําหรับรานอาหารสงถึงบานที่ไมมหีนารานนัน้ มกัจะมีรายการอาหารที่ตนเอง
ทําถนัดไมมากนัก จงึมีรายการอาหาร, รายละเอียดและส่ิงที่ตองการนําเสนอแกกลุมเปาหมายไม
มากเหมือนรานอาหารสงถึงบานที่มหีนานราน รวมไปถึงเร่ืองของงบประมาณ หรือคาใชจายที่มี
จํากัด ดังนั้น ใบปลิวที่มีขนาด A4 (210 x 297 ซม.) แนวนอน พิมพ 4 สี จงึเปนทางเลือกที่
เหมาะสมกับรานอาหารสงถงึบานที่ไมมหีนาราน 
 
กกกกกกกกองคประกอบทีค่วรมีในใบปลิวที่สามารถสรางความเชื่อม่ัน และความนาเชื่อถืออางอิง
จากตารางที่ 41 หนา 95 คือ 

1. ชื่อราน 
2. ที่อยู  
3. เบอรโทร 
4. โลโกราน, โลโก เดลิเวอร่ี 
5. สโลแกน 
6. ราคา 
7. รายการอาหาร ชื่อพรอมคําอธิบาย 
8. เงื่อนไขตางๆ 
9. โปรโมชั่น 
10. เวบไซต / Facebook 
11. โทนสี 

 
ส่ิงทีท่ําใหเกิดการสรางแรงจูงใจในใบปลิวของอาหารสงถึงบานที่ไมมหีนารานคือ 

1. รูปภาพ ที่ทาํใหเกิดความรูสึกนารับประทาน พรอมอธิบายเสริมดวยขอความ 
2. โปรโมชั่น เชน การลด, แลก, แจก, แถม 
3. การกําหนดราคาที่พอเหมาะพอควร 
4. ความแตกตางของรายการอาหารที่มีในปจจุบัน 
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กกกกกกกกเลือกเมนทูี่จะนํามาใชเปนกรณีศึกษาในคร้ังนีคื้อ  “สปาเกต็ต้ีไทยสไตล” เกิดจากการ 
นําเสนสปาเกต็ต้ีซึ่งเปนอาหารประจําชาติของประเทศอิตาลีมาประยกุตตามเอกลกัษณของอาหาร 
ไทย เพื่อใหเปนเมนูที่แตกตางจากทีม่ีอยู ทําใหเกิดความนาสนใจ สําหรับธุรกจิอาหารเดลิเวอร่ี 
นั้นยังเหมาะกับความตองการของผูบริโภคที่ตองการความสะดวกรวดเร็วในการรับประทานอาหาร 
เพราะเปนอาหารแหง ไมมนี้ําซุป สามารถเก็บรักษาสภาพของอาหารไดดี งายตอการรับประทาน 
และจากความนิยมในการรับประทาน สปาเก็ตต้ี ของชาวตางชาติทีม่มีาเปนเวลานาน ทาํใหเรายัง 
สามารถขยายฐานลูกคาใหเพิ่มมากข้ึนไดอีกดวย 
 

 
 
ภาพที ่23 แสดงภาพอาหารของอิตาลีและไทยสไตล 
 
กกกกกกกกเอกลักษณของอิตาล ี คือตัวหนังสือจะเปนตัวเขียน โทนสีจะออกเขียว แดง ตาม 
สีธงชาติ 
 

 
 
ภาพที ่24 แสดงภาพที่ส่ือถงึเอกลักษณของอิตาลีสไตล 
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กกกกกกกกเอกลักษณของไทย คือ เมนูอาหารไทยสวนใหญจะมผัีกปนมาดวยเสมอ และยัง 
ผสมผสานกับเคร่ืองเทศและสมุนไพรตางๆของไทย ไมวาจะเปนพริก ใบโหราพา พริกไทย 
พืชพกัตางๆ ทใีชในการประกอบอาหารไทย 
 

 
 
ภาพที ่25 แสดงภาพที่ส่ือถงึเอกลักษณของไทยสไตล 
 
ผสมผสานจดุเดนทั้ง 2 สไตล 
กกกกกกกกภาพที่ใชเลือกใชภาพที่มีความผสมผสานกัน แตใหความสําคัญกับความเปนไทย 
สไตลมากที่สุด ที่โดดเดนดวยสีสันของสมุนไพร ดวยรสชาติจัดจาน 
 

 
 
ภาพที ่26 แสดงภาพอาหารที่ผสมผสานระหวางไทยและอิตาลีสไตล 
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กกกกกกกกการใชตัวหนังสือ เลือกใชภาษาอังกฤษที่เปนตัวอักษรเขียน โดยอางอิงจากสไตลทีม่ี 
อยู สําหรับภาษาไทยใชอักษรไทย ทันสมยั อานงาย 
 

 
 

ภาพที ่27 แสดงรูปแบบตัวอักษรระหวางไทยและอิตาลีสไตล 
 

กกกกกกกกสีสัน อางอิงจากรสชาติตามเอกลักษณของไทยคือ รสชาติจัดจาน เผ็ดรอน โดยมกีาร 
ผสมผสานของสีของความสดผัก สมุนไพร ความกลมกลอม 
 

 
 
 
ภาพที ่28 แสดงโทนสีทีน่าํมาใชในงานออกแบบ 
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กรอบหลักการออกแบบ แบบที่ 1 
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ภาพที ่29 แสดงผลงานการออกแบบ จากกรอบหลักการออกแบบ แบบที่ 1 (ดานหนา-หลัง) 
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กรอบหลักการออกแบบ แบบที่ 2 
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ภาพที ่30 แสดงผลงานการออกแบบ จากกรอบหลักการออกแบบ แบบที่ 2 (ดานหนา-หลัง) 
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กรอบหลักการออกแบบ แบบที่ 3 
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ภาพที ่31 แสดงผลงานการออกแบบ จากกรอบหลักการออกแบบ แบบที่ 3 (ดานหนา-หลัง) 
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สวนที่ 4 สรปุผลงานการออกแบบ แบงเปน 2 กลุมดังนี ้
กลุมที ่1 ผูเชีย่วชาญประเมินผลงานการออกแบบ 4 ทาน 
กกกกกกกกรศ. ดร.นิยม วงศพงษคํา : รองคณะบดี คณะศิลปกรรมศาสตรสาขาออกแบบนิเทศ
ศิลป มหาวทิยาลัยขอนแกน 
กกกกกกกกผศ. ดร. อภิสักก  สินธุภัค : อาจารยสาขาครุศาสตรสถาปตยกรรมและการออกแบบ 
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง 
กกกกกกกกดร.จตุรงค  เลาหะเพ็ญแสง : อาจารยสาขาครุศาสตรสถาปตยกรรมและการออกแบบ
สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง 
กกกกกกกกดร.เกรียงศักด์ิ เขียวมั่ง : รองคณะบดีฝายบริหาร ประธานสาขาวิชาการออกแบบ
ผลิตภัณฑ มหาวทิยาลัยบูรพา 
 
กลุมที ่2  กลุมเปาหมาย 100 ทาน 
กกกกกกกกกลุมเปาหมายคือ กลุมคนทีม่ีอายุอยูในชวงวัยทาํงาน และอยูในสถานทีท่ํางานที่ใกล
กับเสนเดินทางรถไฟฟา BTS เพราะเปนยานที่มีความเรงรีบในการดํารงชีวิต ทั้งการเดินทาง การ
รับประทานอาหาร การทาํงาน ที่ใชบริการส่ังซื้ออาหาร Delivery เปนประจํา 
แบบสอบถามประเมินผลงานออกแบบ แบงเปน 2 สวนดังนี้  
กกกกกกกกสวนที่ 1 เรียงลําดับรูปแบบส่ือใดที่สามารถสรางแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อของคุณได
ในธุรกิจอาหารสงถึงบานที่ไมมีหนารานทีท่านชอบมากสุด 
กกกกกกกกสวนที ่2 เลือกรายละเอยีดปลีกยอยหรือองคประกอบในงานของแตละสวนในแตละแบบ 
ที่เหน็วามีความเหมาะสมมากที่สุด 

 
 

ภาพที ่32 แสดงรูปแบบผลงานออกแบบรวมทัง้ 3 แบบสําหรับใชในแบบสอบถาม 
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กกกกกกกกผูเชี่ยวชาญประเมินผลงานการออกแบบไดเรียงลําดับรูปแบบส่ือที่สามารถสราง
แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อไดในธุรกิจอาหารสงถงึบานทีไ่มมีหนาราน ดังนี ้
 
ตารางที ่48  แสดงผลการเรียงลําดับผลงานออกแบบโดยผูเชี่ยวชาญ 

 

 
 

กกกกกกกกจากตารางที่ 48 พบวา ผูเชีย่วชาญไดเรียงลําดับรูปแบบส่ือที่สามารถสรางแรงจูงใจใน
การตัดสินใจซือ้ไดในธุรกิจอาหารสงถงึบานที่ไมมหีนาราน โดยแบบที่เลือกชอบมากที่สุดคือแบบที ่
3 มีจํานวน 3 ทาน รองลงมาเปนแบบที ่ 2 มีจํานวน 3 ทาน และแบบสุดทายที่ชอบนอยที่สุดคือ
แบบที่ 1 มีจํานวน 4 ทาน 
 
กกกกกกกกผูเชี่ยวชาญประเมินผลงานการออกแบบไดเลือกรายละเอียดปลีกยอย หรือ องคประกอบ 
ของแตละสวน ในแตละแบบที่เหน็วาเหมาะสมมากที่สุด ในรูปแบบส่ือที่สามารถสรางแรงจูงใจใน
การตัดสินใจซือ้ไดในธุรกิจอาหารสงถงึบานที่ไมมหีนาราน ดังนี ้
 
ตารางที ่49 แสดงผลการเลือกรายละเอียดปลีกยอยหรือองคประกอบของแตละสวนในแตละแบบ   
                  ที่เห็นวาเหมาะสมมากที่สุดโดยคณาจารยผูเชี่ยวชาญ 
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กกกกกกกกจากตารางที่ 49 พบวาผูเชี่ยวชาญไดเลือกรายละเอียดปลีกยอยหรือองคประกอบของ
แตละสวนในแตละแบบที่เหน็วาเหมาะสมมากที่สุด ในรูปแบบส่ือทีส่ามารถสรางแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจซื้อไดในธุรกิจอาหารสงถึงบานที่ไมมีหนาราน โดยแบงเรียงตามรายละเอียดองคประกอบ
ในงานออกแบบเปนขอๆ ดังนี ้
กกกกกกกก1. การใชเสนในงานออกแบบ เลือกแบบที่ 2 มากที่สุด มีจาํนวน 3 ทาน 
กกกกกกกก2. การใชโทนสีในงานออกแบบ เลือกแบบที ่3 มากที่สุด มจีํานวน 3 ทาน 
กกกกกกกก3. การวางจุดสนใจในงานออกแบบ เลือกแบบที่ 3 มากทีสุ่ด มีจํานวน 3 ทาน 
กกกกกกกก4. การใชรูปภาพในงานออกแบบ เลือกแบบที่ 3 มากที่สุด มีจํานวน 3 ทาน 
กกกกกกกก5. การใชตัวอักษรในงานออกแบบ เลือกแบบที่ 2 และแบบที่ 3 เทากนั มีจํานวน 
แบบละ 2 ทาน 
กกกกกกกก6. ภาพรวมของการจัดองคประกอบทัง้หมดบนงานออกแบบ เลือกแบบที่ 3 มากที่สุด
มีจํานวน 3 ทาน 
 
กกกกกกกกจากผลของตารางที่ 48 และตารางที่ 49 จะเหน็ไดวามคีวามสอดคลองกัน ซึ่งทําให
สรุปไดวาแบบที ่3 เปนแบบที่ผูเชี่ยวชาญเห็นวาเหมาะสมที่สุดในรูปแบบส่ือที่สามารถสรางแรงจงู 
ใจในการตัดสนิใจซื้อไดในธรุกิจอาหารสงถึงบานที่ไมมหีนาราน 
 
ขอเสนอแนะเพิ่มเติมของผูเชี่ยวชาญ 
 

กกกกกกกก1. รูปแบบหรือชนิดอาหารทีน่าํมาจัดองคประกอบควรไปในทิศทางเดียวกันรูปภาพจะ
มีผลตอการรับรู 
กกกกกกกก2. ควรใชสีชุดสีเพื่อสรางความนาสนใจ ชุดสีที่เปนตัวตนขององคกร หรือสีที่เกีย่วของ
กับประเภทอาหาร 
กกกกกกกก3. ขนาดของอาหารและการจัดวางการถายภาพเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ
กกกกกกกก4. ดานหลังควรมีภาพอาหารในมุมอ่ืนๆ เพื่อเพิ่มภาพลักษณของสินคา 
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กกกกกกกกกลุมเปาหมายจํานวน 100 คน ไดเรียงลําดับรูปแบบส่ือที่สามารถสรางแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจซื้อไดในธุรกิจอาหารสงถึงบานที่ไมมีหนารานดังนี ้
 
ตารางที ่ 50   แสดงผลการเรียงลําดับผลงานออกแบบโดยกลุมเปาหมายจํานวน 100 คน 

 

 
 

กกกกกกกกจากตารางที่ 50  พบวา กลุมเปาหมายจํานวน 100 คน ไดเรียงลําดับรูปแบบส่ือที่
สามารถสรางแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อไดในธุรกิจอาหารสงถึงบานที่ไมมีหนาราน โดยแบบ
ที่เลือกชอบมากที่สุดคือแบบที่ 3 มีจํานวน 62 คน คิดเปน รอยละ 62 ของกลุมเปาหมายจํานวน 
100 คนรองลงมาเปนแบบที่ 2 มีจํานวน 59 คน คิดเปน รอยละ 59 ของกลุมเปาหมายจํานวน 100 
คนและแบบสุดทายที่ถกูเลือกนอยที่สุดคือแบบที่ 1 มีจํานวน 52 คน คิดเปน รอยละ 52 ของ
กลุมเปาหมายจํานวน 100 คน 
 
ตารางที ่51 แสดงผลการเลือกรายละเอียดปลีกยอยหรือองคประกอบของแตละสวนในแตละแบบ 
                 ที่เห็นวาเหมาะสมมากที่สุดโดยกลุมเปาหมายจํานวน 100 คน 
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กกกกกกกกจากตารางที่ 51 พบวา กลุมเปาหมาย จํานวน 100 คนไดเลือกรายละเอียดปลีกยอย
หรือองคประกอบของแตละสวนในแตละแบบที่เห็นวาเหมาะสมมากทีสุ่ดในรูปแบบส่ือที่สามารถ
สรางแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อไดในธุรกิจอาหารสงถงึบานที่ไมมหีนาราน โดยแบงเรียงตาม
รายละเอียดองคประกอบในงานออกแบบเปนขอๆ ดังนี ้
กกกกกกกก1. การใชเสนในงานออกแบบ เลือกแบบที่ 2 มากที่สุด มีจาํนวน 51 คน  
กกกกกกกก2. การใชโทนสีในงานออกแบบ เลือกแบบที ่3 มากที่สุด มจีํานวน 56 คน  
กกกกกกกก3. การวางจุดสนใจในงานออกแบบ เลือกแบบที่ 3 มากทีสุ่ด มีจํานวน 59 คน 
กกกกกกกก4. การใชรูปภาพในงานออกแบบ เลือกแบบที่ 3 มากที่สุด มีจํานวน 40 คน 
กกกกกกกก5. การใชตัวอักษรในงานออกแบบ เลือกแบบที่ 2 มากที่สุด มีจํานวน 44 คน 
กกกกกกกก6. ภาพรวมของการจัดองคประกอบทัง้หมดบนงานออกแบบ เลือกแบบที่ 3 มากที่สุด 
มีจํานวน 61 คน 
 
กกกกกกกกจากผลของตารางที่ 50 และตารางที่ 51 จะเห็นไดวามีความสอดคลองกนั ซึง่ทาํให
สรุปไดวาแบบที ่3 เปนแบบที่กลุมเปาหมายจํานวน 100 คน เห็นวาเหมาะสมที่สุดในรูปแบบส่ือที่
สามารถสรางแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อไดในธุรกิจอาหารสงถงึบานทีไ่มมีหนาราน 
 
ขอเสนอแนะเพิ่มเติมของกลุมเปาหมายจํานวน 100 คน 
 

กกกกกกกก1. แบบที่ 3 เปนแบบที่คุนเคย ดูแลวรูวาเปนอาหารสงถงึบาน 

กกกกกกกก2. ควรมีพืน้ที่โลงมากกวานี้ พรอมทั้งมีคําอธบิายเพิ่มเติมเพื่อเพิ่มความนาสนใจ 
กกกกกกกก3. รายละเอียดภาพรวมคอนขางเยอะ ดูแนนไป พรอมทั้งสีสันของภาพโดดเดนจนทํา
ใหตัวอักษรอานยาก ไมชัดเจน 
 

     จากผลสรุปและขอเสนอแนะที่ไดจาก กลุมผูเชี่ยวชาญ และ กลุมเปาหมายจํานวน 
100 คน นาํมาจัดองคประกอบเพิ่มเติม ดังนี ้
กกกกกกกกการใชเสนในงานออกแบบควรใชแบบที่ 2 คือเสนเฉียงแทนเสนโคง  
กกกกกกกกการใชตัวอัษรควรใชแบบที่ 2 คือวางใหเหน็ชัดเจนมากวาการวางซอนบนภาพ ดังภาพ
ที่ 33 และภาพที ่34  
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ภาพที ่33 แสดงผลงานการออกแบบจากผลสรุปและขอเสนอแนะที่ได (ดานหลัง) 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผล อภปิรายผลและขอเสนอแนะ 

 
กกกกกกกกการวิจัยคร้ังนี้ไดประเด็นตาง ๆ ที่นาสนใจมากมาย ที่จะเปนประโยชนตอธุรกิจอาหาร
สงถึงบานที่ไมมีหนารานหรือในธุรกิจอ่ืน ๆ  ที่เกี่ยวของ โดยสามารถนาํผลงานการออกแบบและ 
รายละเอียดหรือ องคประกอบทางการออกแบบตางๆ ไปพัฒนาตอไดโดยมีเนื้อหาดังนี ้
กกกกกกกก1. สรุปผลการวจิัย 
กกกกกกกก2. อภิปรายผลการวิจัย 
กกกกกกกก3. ขอเสนอแนะ 
 
สรุปผลการวจิัย 
กกกกกกกกการวิจัยคร้ังนี้มวีัตถุประสงค เพื่อหาแนวทางออกแบบส่ือเพื่อการส่ือสารทางการตลาด
หรือเรียกส้ัน ๆ งาย ๆ วาส่ือประชาสัมพันธ เพื่อที่จะกระจายหรือส่ือสารส่ิงที่เจาของธุรกิจอาหาร
พรอมสงตองการจะส่ือ และเพื่อเพิ่มฐานกลุมคนใหรูจกัในวงกวางมากข้ึน โดยเปรียบเสมือนตัวแทน
ในการแนะนาํตัว ทําความรูจักและสรางความนาเชื่อถอืจนไปถึงข้ันชวยใหเกิดการตัดสินใจซื้อใน
สินคาทีท่างเจาชองธุรกจินาํเสนอผานส่ือทีเ่หมาะสมและตรงกับกลุมเปาหมาย ซึ่งไดรวบรวบขอมลู
พื้นฐามเปาหมายจริง ๆ วา กลุมเปาหมายหรือผูบริโภคที่อยูในวัยทํางาน และอยูในสถานทีท่ํางาน
ที่มีความรีบเรงในการใชชีวติเชนถนนเสนสีลม สาธร สุขุมวิทเปนตน มีความสนใจ และพรอมที่จะ
ใชบริการ อาหารพรอมสงแบบไมมีหนาราน เพียงแตไมมีทางเลือกไปนําเสนอใหเคา ทาํใหเกดิ
ความจาํเจที่ส่ังแตรานที่มีอยูในทองตลาดทั่วไป การหาเมนูอาหารใหม ๆ  ที่แตกตางก็เปนอีกหนึ่ง
ทางเลือกที่ทาํใหกลุมเปาหมายสนใจและอยากส่ังซื้ออาหารนั้น ๆ   แมจะไมเคยชิม หรือไมเคยได
ยินช่ือยีห่ออาหารนัน้ก็ตาม และส่ิงที่เขาถึงและทําใหกลุมเปาหมายรูจัก มีความมัน่ใจและเชื่อถอื
จนกลาตัดสินใจส่ังซ้ือก็คือส่ือ ใบปลิว ทีเ่ขาถึงไดรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากทีสุ่ด สําหรับใน
ธุรกิจนี้ หลังจากเราไดเก็บขอมูล ไดทําแบบสอบถาม ไดสัมภาษณ สามารถสรุปขอมลูตาง ๆ  ได
ดังนี ้

1.  กลุมเปาหมายมีความสนใจ และมีความตองการจะสรรหาตัวเลือกหรือเมนูอาหาร
อ่ืนที่ตางไปจากเดิม เพียงแตไมมีใครหรือรานอาหารใด ๆ  มานําเสนอ 
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2.  กลุมเปาหมายบอกวากลาที่จะทดลองส่ังซื้อแมจะไมเคยรูชื่อรานอาหารหรือยีห่อ
อาหารนั้นๆมากอน เพียงแตตองมีส่ือที่เขาถึงพวกเคา ส่ือนาสนใจ นาเช่ือถือ 

3.  กลุมเปาหมายสวนรวมบอกวาส่ือทีเ่ขาถงึพวกเคาไดงาย รวดเร็วและทําใหเกิดความ
นาเช่ือถือไดจนไปถงึข้ันการส่ังซ้ือไดก็คือ ใบปลิว ซึ่งสอดคลองกับการสัมภาษณเจาของธุรกิจอาหาร
ที่ทาํแบบพรอมสงทัง้ที่มีและไมมีหนาราน ก็บอกเปนเสียงเดียวกนัวา ส่ือที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด
สําหรับธุรกิจอาหารพรอมสงนี้ ก็คือ ใบปลิวเชนเดียวกัน 

4.  กลุมเปาหมายบอกวาส่ิงทีจ่ะทาํใหส่ือใบปลิวสามารถสรางความเชื่อม่ันเช่ือถือ
สําหรับพวกเคาไดก็คือ รายละเอียดตางๆบนใบปลิว เรียงลําดับตามความสําคัญดังนี ้

- ชื่อราน 
- ที่อยู 
- เบอรโทร 
- โลโกราน, โลโก เดลิเวอร่ี 
- สโลแกน 
- ราคา 
- รายการอาหาร ชื่อพรอมคําอธิบาย 
- เงื่อนไขตางๆ 
- โปรโมชั่น 
- เวบไซต / Facebook 
- โทนสี 

5.  ส่ิงที่ทําใหเกิดการสรางแรงจูงใจในใบปลิวของอาหารพรอมสงที่แบบไมมีหนาราน
คือ รูปภาพ ทาํใหเกิดความรูสึกนารับประทาน พรอมอธบิายเสริมดวยขอความ,โปรโมชั่น เชน การ
ลด, แลก, แจก, แถม, การกําหนดราคาทีพ่อเหมาะพอควรสุดทายคือความแตกตางของรายการ
อาหารที่มีในปจจุบัน 

 
กกกกกกกกทัง้หมดคือสวนประกอบที่ควรตองมีในส่ือใบปลิว นาํขอมูลทั้งหมดที่ไดมาทําการออกแบบ
โดยศึกษาจากเอกสารหลักการออกแบบ สัมภาษณผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบเพื่อเปนพื้นฐานขอมลู
มาผสมผสานกัน จนไดกรอบหลักการออกแบบเพือ่สรางสือ่ใบปลิวดังนี ้
กกกกกกกก1. การใชเสนในงานออกแบบ 
กกกกกกกก2. การใชโทนสีในงานออกแบบ 
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กกกกกกกก3. การวางจุดสนใจในงานออกแบบ 
กกกกกกกก4. การใชรูปภาพในงานออกแบบ 
กกกกกกกก5. การใชตัวอักษรในงานออกแบบ 
กกกกกกกก6. ภาพรวมของการจัดองคประกอบทัง้หมดบนงานออกแบบ 
 
กกกกกกกกสุดทายนําขอมลูจากกลุมเปาหมาย มาผสมผสานกับกรอบของหลักการออกแบบ แลว
นําไปทาํการออกแบบและวดัผลโดยแบงเปน 2 กลุม เพื่อมองในมุมของการออกแบบโดยผาน
ผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบ และมุมมองของกลุมเปาหมายโดยตรงผลสรุปคือทั้ง 2 กลุมมีความ
คิดเห็นสอดคลองกัน โดยใชวิธีการนับจํานวนคนเลือก ซึ่งการเลือกผลงานการออกแบบออกมา
ตรงกัน คือเปนแบบที่ถกูเลือกในจํานวนที่สูงเหมือนกนัโดยมีรายละเอียดในเร่ืองขององคประกอบที่
สรุปไดดังนี้ 

1.  การใชเสนควรใชเสนฉียงทีส่ื่อถึงความรวดเร็ว และเคลือ่นที ่เคล่ือนไหว ไมอยูนิง่ 
ทําใหส่ือไดตรงกับการสงอาหารที่รวดเร็ว ตองเคล่ือนที่ตลอดเวลา 

2.  การใชโทนสี ควรใชโทนสีทีเ่หมาะสมกับประเภท เมนูอาหาร หรือที่สอดคลองกับ 
รูปแบบของบริษัทนัน้ๆ ในที่นี้ผูวิจัยเพียงยกตัวอยางเปน สปาเก็ตต้ีไทยสไตลโทนสีจึงเปนโทนแดง  
ดํา เพราะสีแดงเปนสีที่ดึงดูดใหนาสนใจทีสุ่ด และส่ือถึงความเผ็ดรอน สอดคลองกับอาหารไทยที่
ข้ึนชื่อในเร่ืองของรสชาติจัดอยูแลว 

3.  การวางจุดสนใจ ควรใชวธิกีารเล็กใหญของภาพ แตโดยใหจุดสนใจอยูดานซายบน 
เพราะจุดที่คนสวนใหญจะมองเปนอันดับแรก และเหน็ชัดเจนที่สุด 

4.  การใชรูปภาพ รูปภาพเปนสวนที่สําคัญทีสุ่ด สําหรับการส่ือสารในธุรกิจนี ้เพราะ 
รูปเปนตัวส่ือทีจ่ะทาํใหเกิดความนาสนใจ อยากส่ังซือ้รับประทาน รูปควรใชรูปที่มีขนาดใหญ
กวาเดิมเล็กนอยเพื่อใหเกิดความนาสนใจ ซึ่งจะทาํการตัดเฉพาะสวนก็ยิ่งทําใหส่ือมคีวามนาสนใจ
มากยิง่ข้ึน 

5. การใชตัวอักษร ตองใชตัวอักษรที่ไมควรเล็กเกนิกวา 14 พอยน เพราะจะทาํใหอาน 
อยากและไมชดัเจน 

6.  ภาพรวมของการจัดองคประกอบทัง้หมดบนงานออกแบบ ทดลองใชวิธีการวาง 
แบบที่ทางผูวจิัยทดลองวางไวทั้ง 3 แบบก็นาสนใจได แตวิธีการวางที่ผูวิจยัทาํการทดลองในคร้ังนี ้
เปนวธิีการวางแบบ เล็กใหญ กระจัดกระจาย ซึ่งคนสวนใหญเลือกแบบนี้มากที่สุด 
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รูปแบบที่ปรับจากผลวจิัยและคําเสนอแนะที่ได เพื่อใหเปนแนวทางแกเจาของธุรกจิและผูที่สนใจ 
 

 
 

 
 
 

ภาพที ่34  แสดงผลงานการออกแบบจากผลสรุปและขอเสนอแนะที่ได (ดานหนา-หลัง) 
ก 
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อภิปรายผลการวิจัย 
กกกกกกกกจากการนาํผลงานออกแบบไปประเมินกับ   คณาจารยผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบ 
และกลุมเปาหมาย เพื่อนํามาเปนขอสรุปพบวาทั้งคณาจารยผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบ 4 ทาน 
และกลุมเปาหมาย 100 คน ตางมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกันวาผลงานออกแบบดังที่แสดง
ในภาพที่ 31 เปนแบบทีน่าสนใจ องคประกอบลงตัว เขาใจงาย สามารถทีจ่ะสรางแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจซื้อไดในธุรกิจอาหารสงถึงบานที่ไมมีหนาราน ซึ่งตรงกับสมมุติฐานที่ต้ังไวคือ ส่ือเพื่อการ
ส่ือสารการตลาด สามารถสรางแรงจูงใจและความเชื่อมัน่ เพื่อการตัดสินใจ ส่ังซื้ออาหารสงถงึบาน 
ที่ไมมีหนารานได โดยไดรับการยอมรับจากกลุมผูเช่ียวชาญและผูบริโภค แตก็มีขอเสนอแนะเพิ่มเติม
เพื่อใหงานลงตัวมากข้ึนในเร่ืองขององคประกอบของผลงานออกแบบเร่ือง การใชสีทีเ่ปนชุดสีเดียวกัน
กับรูปแบบอาหารหรือมีความเปนบริษทันัน้ๆ รูปภาพที่ใชควรมีทิศทางเดียวกนั เพิ่มพื้นที่ใหดูลงไม
แนนจนเกนิไป พรอมทัง้มีรายละเอียดคําบรรยายในแตละเมนูเพื่อ เพิ่มความนาสนใจใหกลุมเปาหมาย 
   ส่ิงที่ไดจากงานวิจัยนี้คือ กระบวนการคิดที่มีลําดับข้ันตอนที่ชัดเจน ต้ังแตข้ันตอน
ศึกษาพฤติกรรม ความตองการ ความสนใจ รวมไปถึงความเปนไปไดในการทาํงานวิจยัคร้ังนี้ รวม
ไปถึงการศึกษาหลักการออกแบบซ่ีงเปนขอมูลทางทฤษฎีที่นาํมาอางอิงและทดลองออกแบบตาม
หลักการนัน้ๆ จริงๆ และนําไปวัดผลกับกลุมเปาหมายและคณาจารยผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบ
จริงๆ งานวิจัยชิน้นี้เปนขอสรุปทั้งหมดที่มาจากการปฏิบัติจริง หากจะขยายผลเพื่อนาํไปใช
ประโยชนตอ ผูวิจัยมีความเห็นวา ทฤษฎีการออกแบบที่มีลําดับข้ันตอน สามารถใชเปนพื้นฐานใน
การจะออกแบบส่ือได และก็สามารถประยกุตใชกับส่ือในรูปแบบอ่ืนๆไดเปนอยางดี 
 
ขอเสนอแนะ 
 จากผลสรุปของงานวิจยัช้ินนีผู้วิจัยคิดวา พืน้ฐานหลักการออกแบบที่มีขอมูลเปนทฤษฎี 
อยูในปจจุบันสามารถนํามาใชใหเหมาะสมกับธุรกิจที่ตองการจะทําส่ือไดเปนอยางดี โดยยึดหลักการ
สรางกรอบหลักการออกแบบมาแบบที่ผูวิจัยทําข้ึนมาเปนตัวอยางก็ดี หรือจะใชวิธีการประยุกต
ผสมผสานรูปแบบและหลักการออกแบบตางๆ เพื่อใหเกิดความสอดคลองกับธุรกิจหรือองคกรของ
ตัวเองก็ได เพราะหลักการออกแบบเปนหลักพื้นฐานเปนส่ิงที่ทีท่าํใหส่ือของเรามีประสิทธิภาพและ
ส่ือสารกับกลุมเปาหมายไดตรงกับที่เราตองการมากข้ึน 
กกกกกกกกงานวิจัยชิน้นีเ้ปนการผสมผสานระหวางหลักการและเหตุผลทางการตลาด เปนความ
ตองการบนพ้ืนฐานของมนุษยในปจจัยทั้ง 4 คือ ความหิวความตองการรับประทานอาหาร และ
หลักการออกแบบในเชิงศิลปะ ทาํใหอาจพบเจอขอโตแยงบางในบางจุด เนื่องจากเปนมุมมองของ
แตละกลุม อาจมีตรงกันบางแตกตางบาง เกิดจากประสบการณของแตละกลุมนัน้ไมเหมือนกนั แต
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ขอดีของความคิดแตกตางนีคื้อ ทาํใหเราทราบถงึความตองการที่แทจริงของกลุมเปาหมาย และ
เขาใจหลักการออกแบบที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมายที่เราศึกษา เพื่อนาํความรูที่ไดไปพัฒนา
ปรับปรุง ปรับใช ทาํใหเกิดผลงานทีม่ีความสมบูรณมากยิ่งข้ึนได 
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แบบสอบถามกลุมตัวอยาง (กอนทํางานวิจยั) 
 

มหาวิทยาลัยศิลปากร คณะมัณฑนศิลป สาขา ออกแบบนิเทศศิลป  ระดับปริญญาโท 
แบบสอบถามเร่ือง ทัศนคติ และพฤติกรรมการบริโภคสื่อโฆษณาท่ีสรางแรงจูงใจใน    

               การตัดสินใจซ้ือ ของธุรกิจอาหารเดลิเวอรี่ ที่ไมมีหนาราน 
คําช้ีแจง  
     แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภค ในเร่ืองของส่ือโฆษณาอาหารที่
สรางแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ในธุรกิจอาหารขนาดเล็กท่ีไมมีหนาราน และเปนแบบเดลิเวอร่ี 
(อาหารพรอมสง)  

 
โดยผลที่ไดจากการวิจัยจะเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการในธุรกิจขนาดเล็ก ที่ไมมีทุนในการเปดราน  

นํามาใชเพิ่มชองทางในการนําเสนอสินคาผานส่ือโฆษณาท่ีสอดคลองกับทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค  
 
ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการชวยกรอกแบบสอบถาม  แบบสอบถามนี้ใชเพื่อการศึกษา ผูตอบ
แบบสอบถามจะไมไดรับผลกระทบจากการตอบแบบสอบถามแตประการใด 
 
ตอนที่ 1 : ขอมูลทั่วไป 
กรุณากรอกขอมูล และทําเคร่ืองหมาย  ตามความเปนจริงตามหัวขอตอไปนี้ 
1. เพศ        ชาย     หญิง  
2. อายุ         20 – 29 ป       30- 39 ป        40 – 49 ป        อื่น ๆ  .............................................. 
3. ระดับการศึกษา   ตํ่ากวาปริญญาตรี   ปริญญาตรี  ปริญญาโท      อื่น ๆ ................................. 
4. อาชีพ 
     นักศึกษา                 พนักงานบริษัทเอกชน               ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   
     เจาของกิจการ          อื่นๆ............................. 
5. รายไดตอเดือน 
     10,000-15,000   15,001-20,000   20,001-25,000   25,001-30,000   40,001 บาท ขึ้นไป  
6. ส่ือส่ิงพิมพใดที่ทานไดรับขาวสารมากที่สุด  (เรียงลําดับตามตัวเลข / 1 = มากที่สุด) 
      โปสเตอร         โบวชัวร                     ใบปลิว                   หนังสือพิมพ    
      นิตยสาร         จดหมาย (Direct Mail)    ปายโฆษณาตางๆ     อื่นๆ(โปรดระบุ).......................  
7. ส่ืออินเตอรเน็ตใดที่ทานไดรับขาวสารมากที่สุด  (เรียงลําดับตามตัวเลข / 1 = มากที่สุด) 
     เวบไซต         แบนเนอร     Forward Mail    เวบบอรด      อื่นๆ(โปรดระบุ)......................... 
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8. ส่ือโทรทัศน ใดที่ทานไดรับขาวสารมากที่สุด  (เรียงลําดับตามตัวเลข / 1 = มากที่สุด) 
     ภาพยนตรโฆษณา     รายการอาหารตางๆโดยนักชิมอาหาร    อื่นๆ(โปรดระบุ)............................. 
9. ส่ือบนโทรศัพทมือถือใดที่ทานไดรับขาวสารมากที่สุด  (เรียงลําดับตามตัวเลข / 1 = มากที่สุด) 
      ติดตอมาโดยตรง      สง SMS        สง MMS     อื่นๆ(โปรดระบุ)............................................ 
 

     10. สถานที่ ที่ผูบริโภคไดรับส่ือบอยที่สุดคือ? ( 5 =  มากที่สุด 1 = นอย
ที่สุด ) 

5 4 3 2 1 

      a. รถไฟฟาบนดิน ( BTS )       
      b. รถไฟฟาใตดิน (MRT)       
      c. ปายรถเมล        
      d. หางสรรพสินคา         
      e. อาคารออฟฟต         
      f. อื่นๆ(โปรดระบุ)...................................................................................      
 

 
ตอนที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมการส่ังซื้ออาหาร Delivery ที่มีในปจจุบัน (มีหนาราน) 
     “ธุรกิจอาหาร  Delivery  ที่มีหนาราน” หมายถึง รานอาหารที่มีสถานที่ต้ังชัดเจน ทําใหบุคคลท่ัวไป
สามารถไปรับประทานอาหารนั้นๆ ไดดวยตนเอง และมีบริการจัดสงอาหารถึงที่ อาธิเชน MK สุก้ี, แมคโดนัลด, 
โออิชิ ฯลฯ 
 
ทานเคยใชบริการอาหาร Delivery ที่มีหนารานหรือไม     เคย               ไมเคย 1. 
ถาเคย) ใชบริการโดยการติดตอทางใด?      โทรศัพท      อินเตอรเน็ต      อื่นๆ(โปรดระบุ)...............   (

2. ความถ่ีบอยในการใชบริการอาหาร Delivery ที่มีหนาราน  
      สัปดาหละ 2 คร้ัง      สัปดาหละ 1 คร้ัง        เดือนละคร้ัง     อื่นๆ(โปรดระบุ)............................... 
รานอาหาร Delivery ที่มีหนาราน ที่ส่ังบอย  3. 

     3.1 รายชื่อรานอาหาร  Delivery  ที่มีหนาราน ( 5 =  มากท่ีสุด 1 = นอย
ที่สุด ) 

5 4 3 2 1 

a. KFC       
b. Pizza Hut       
c. Pizza Company       
d. Oishi      
e. สีฟา      
f. ศิริชัยไกยาง      
g. แมคโดนัลด 
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h. MK สุก้ี      
      I.    อื่นๆ (โปรดระบุ)...................................................................................      

 
4. สาเหตุที่ส่ังอาหาร Delivery   

ลักษณะการบริการ และภาพรวม ( 5 =  มากที่สุด 1 = นอยที่สุด )      4.1 5 4 3 2 1 

i. สะดวก      
j. ชอบเมนูอาหาร       
k. คุณภาพ (ปริมาณ รสชาติ ความสะอาด)      
l. ถูกใจ Promotion ในชวงนั้นๆ      
m. ราคาเหมาะสม      
n. บริการประทับใจ (สงตรงเวลา, พนักงานรับโทรศัพทพูดจาไพเราะ)      
o. อื่นๆ (โปรด

ระบุ)................................................................................... 
     

 

      4.2 รูปแบบของส่ือโฆษณาที่ใช   5 4 3 2 1 
p. ความนาเชื่อถือของช่ือสินคา         
q. การใชสี          
r. รูปภาพของอาหาร        
s. คําเชิญชวน           
t. ขัอมูลทางโภชนาการ      
u. วัตถุดิบที่ใชประกอบอาหาร        
v. อื่นๆ (โปรด

ระบุ)................................................................................... 
     

 

      4.3  จากประสบการณของผูบริโภค 5 4 3 2 1 
w. เคยรับประทานอาหารนั้นๆ มาแลว      
x. จากการบอกตอ ของผูมีประสบการณ        
y. นักชิมอาหารที่มีชื่อเสียง        
z. อื่นๆ(โปรดระบุ)................................................................................ 
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5. รับทราบโปรโมชั่น เมนูอาหาร ราคา เบอรติดตอ จากแหลงใด (เลือกมากกวา 1 ขอได)  
      โปสเตอร   โบวชัวร     ใบปลิว    หนังสือพิมพ    นิตยสาร      จดหมาย (Direct Mail)  
      ปายโฆษณาตามสถานที่ตางๆ   เวบไซต         แบนเนอร          Forward Mail    เวบบอรด  
     ภาพยนตรโฆษณา    รายการอาหารตางๆโดยนักชิมอาหาร    SMS    อื่นๆ(โปรดระบุ).............. 
 
ตอนที่ 3 อาหารจากธุรกิจอาหาร Delivery ที่ไมมีหนาราน 
     “ธุรกิจอาหาร  Delivery  ที่ไมมีหนาราน” หมายถึง การขายอาหารโดยวิธีการโปรโมทผานชองทางตางๆ 
ซึ่งไมมีสถานที่ต้ังใหบุคคลทั่วไปมารับประทานอาหารได แตใชการทําอาหารตามออเดอรที่คนส่ัง แลวทําการ
จัดสงใหถึงที่ 
 
1. ทานเคยเห็นบริการอาหาร Delivery ที่ไมมีหนารานหรือไม    เคย     ไมเคย (ไปขอ 6. ) 
    (ถาเคย) โปรดระบุดวยวารานใด………………………………………………………………………………... 
 
2. ทานเคยใชบริการอาหาร Delivery ที่ไมมีหนารานหรือไม                       เคย                ไมเคย 
    (ถาเคย) โปรดระบุดวยวารานใด………………………………………………………………………………...  
3. ความถ่ีบอยในการใชบริการ Delivery ที่ไมมีหนาราน 
      สัปดาหละ 2 คร้ัง      สัปดาหละ 1 คร้ัง      เดือนละคร้ัง      อื่นๆ(โปรดระบุ)............................. 
4. สาเหตุที่ใชบริการ 
     มีคนแนะนํา                    ถูกใจราคา / โปรโมชั่น                   ถูกใจเมนูอาหาร / รสชาติ        
     บริการดี ประทับใจ (สงตรงเวลา, พนักงานรับโทรศัพทพูดจาไพเราะ ฯลฯ)   อื่นๆ(โปรดระบุ)............... 
5. ทานรับทราบบริการดังกลาวจากแหลงใด 
     คนรูจักแนะนํา     โปสเตอร     ปายโฆษณา (ระบุสถานที่)……………………….. ใบปลิว 
     นิตยสาร (ระบุ)……………………………………  เวบไซต (ระบุ) …………………………………… 
     แบนเนอร      Forward Mail    เวบบอรด ………………… SMS    จดหมาย (Direct Mail)  
     อื่นๆ(โปรดระบุ).............................................. 
6. ถาทานจะเลือกใชบริการอาหาร Delivery ที่ไมมีหนาราน ก็ตอเมื่อ  
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ลักษณะภาพรวม ( 5 =  มากที่สุด 1 = นอยที่สุด )     6.1  5 4 3 2 1 

a. อาหารดูนาทาน      
b. ราคาเหมาะสม      
c. โปรโมชั่นนาสนใจ (ของแถม ลดราคา ฯลฯ)      
d. สะดวก (อยูใกล สงไดรวดเร็ว)      
e. ตองการหลีกเล่ียงความจําเจ      
f. อื่นๆ(โปรดระบุ)................................................................................      

 

รูปแบบของส่ือโฆษณาที่ใช  ( 5 =  มากที่สุด 1 = นอยที่สุด )     6.2 5 4 3 2 1 

a. ความนาเชื่อถือของชื่อสินคา          
b. การใชสี          
c. รูปภาพของอาหาร        
d. คําเชิญชวน           
e. ขัอมูลทางโภชนาการ      

  f. วัตถุดิบที่ใชประกอบอาหาร        
  g. อื่นๆ (โปรดระบุ)...................................................................................      

 
 

รูปแบบของบรรจุภัณฑ  ( 5 =  มากที่สุด 1 = นอยที่สุด )     6.3  5 4 3 2 1 

a. ความสวยงามของบรรจุภัณฑ          
b. ความแข็งแรง ปลอดภัยของบรรจุภัณฑ       
c. อื่นๆ(โปรดระบุ)................................................................................      

 

จากประสบการณของผูบริโภค ( 5 =  มากที่สุด 1 = นอยที่สุด )     6.4  5 4 3 2 1 

a. เคยส่ังซื้ออาหารนั้นๆ มารับประทานแลว       
b. เคยชิมอาหารจากบูธ แจกฟรี       
c. คนรูจักแนะนํา หรือจากการบอกตอ ของผูมีประสบการณ              
d. การการันตีจากดารา บุคคลที่มีชื่อเสียง เปนที่ยอมรับในสังคมสวนใหญ      
e. อื่นๆ(โปรดระบุ)................................................................................ 
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7. ลักษณะของอาหารที่ทานสนใจจะใชบริการอาหาร Delivery ที่ไมมีหนาราน  
      อาหารจานเดียว    กับขาว     อาหารประเภทเสน    อื่นๆ(โปรดระบุ)........................................ 
8. ถาทานเห็นส่ือโฆษณาอาหาร delivery ดังกลาว (แบบไมมีหนาราน) ทานจะมีแนวโนมใชบริการมากขึ้น     
    หรือไม             
     มี                 ไมมี 
9. ส่ือใดตอไปนี้ที่จะทําใหทานสนใจที่จะใชบริการอาหาร delivery (แบบไมมีหนาราน) ดังกลาวมากขึ้น (เลือก 
    มากกวา 1 ขอได) 
      โปสเตอร     โบวชัวร    ใบปลิว   หนังสือพิมพ     นิตยสาร   จดหมาย (Direct Mail)  
      ปายโฆษณาตามสถานที่ตางๆ   เวบไซต         แบนเนอร          Forward Mail    เวบบอรด  
     ภาพยนตรโฆษณา    รายการอาหารตางๆโดยนักชิมอาหาร      SMS     อื่นๆ(โปรดระบุ)........... 
10. ขอเสนอแนะอื่นๆ
.................................................................................................................................................................. 
.................................................................................................................................................................. 
.................................................................................................................................................................. 
.................................................................................................................................................................. 
 

/////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////////// 
ขอขอบคุณอยางสูงที่สละเวลาตอบแบบสอบถาม 

ผูจัดทํา 
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ภาคผนวก ข 
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แบบสอบถามกลุมเปาหมาย สําหรับงานออกแบบขั้นตน (เริม่ทํางานวิจยั) 

 
มหาวิทยาลัยศิลปากร คณะมัณฑนศิลป สาขา ออกแบบนิเทศศิลป  ระดับปริญญาโท 

แบบสอบถามเร่ือง ทัศนคติ และพฤติกรรมการรับสื่อโฆษณาทีส่รางแรงจูงใจในการ
ตัดสินใจซ้ือ และการใชบริการของธุรกิจอาหารสงถึงบานที่มีและไมมีหนาราน 

 
แบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน กรุณาตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของทาน
ตามความปนจริง 
 
ตอนที่ 1 : ขอมูลทั่วไป 
กรุณากรอกขอมูล และทําเคร่ืองหมาย  ตามความเปนจริงตามหัวขอตอไปนี้ 
1. เพศ       ชาย                 หญิง  
2. อายุ        20 – 29 ป       30- 39 ป          40 – 49 ป       อื่น ๆ  .............................................. 
3. ระดับการศึกษา   ตํ่ากวาปริญญาตรี    ปริญญาตรี     ปริญญาโท    อื่น ๆ  ..............................  
4. อาชีพ 
     นักศึกษา  พนักงานบริษัทเอกชน  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   เจาของกิจการ  อื่นๆ.... 
5. รายไดตอเดือน 
     นอยกวา 10,000                 10,001-15,000                  15,001-20,000  
     20,001-25,000                    25,001-30,000                 40,001 บาท ขึ้นไป  
6. ส่ือส่ิงพิมพใดที่ทานไดรับขาวสารทั่วไปมากท่ีสุด  (เลือกไดมากกวา 1 อยาง) 
      โปสเตอร         แผนพับ                     ใบปลิว                   หนังสือพิมพ    
      นิตยสาร         จดหมาย (Direct Mail)    ปายโฆษณาตางๆ     อื่นๆ(โปรดระบุ).......................  
7. ส่ืออินเตอรเน็ตใดที่ทานไดรับขาวสารทั่วไปมากท่ีสุด  (เลือกไดมากกวา 1 อยาง) 
     เวบไซต  แบนเนอร  Forward Mail  เวบบอรด  Email direct   อื่นๆ(โปรดระบุ)............... 
8. ส่ือโทรทัศนรูปแบบใดที่ทานไดรับขาวสารทั่วไปมากท่ีสุด  (เลือกไดมากกวา 1 อยาง) 
     ภาพยนตรโฆษณา  รายการอาหารตางๆโดยนักชิมอาหาร   รายการขาว     อื่นๆ(โปรดระบุ)...... 
9. ส่ือบนโทรศัพทมือถือใดที่ทานไดรับขาวสารทั่วไปมากที่สุด  (เลือกไดมากกวา 1 อยาง) 
      ติดตอโดยตรง      SMS        MMS     อื่นๆ(โปรดระบุ)................................................. 
10. ในชีวิตประจําวัน สถานที่ ที่ทานพบเห็น และไดรับขาวสารทั่วไปผานส่ือตางๆ ดังที่กลาวมาขางตนบอยที่สุด คือ? 
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     โปรดใหคะแนนความถ่ีบอยการพบเห็นและไดรับส่ือในแตละขอ ( 5 = บอย
ที่สุด  1 = นอยที่สุด ) 

5 4 3 2 1 

      a. รถไฟฟาบนดิน ( BTS )       
      b. รถไฟฟาใตดิน (MRT)       
      c. ปายรถเมล        
      d. หางสรรพสินคา         
      e. สํานักงาน/สถานที่ทํางาน       
      f. บาน ที่อยูอาศัย      
      g. อื่นๆ(โปรดระบุ)................................................................................... 
 

     

ตอนที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมการส่ังซื้ออาหาร Delivery แบบที่มีหนาราน 
     “ธุรกิจอาหาร  Delivery  แบบที่มีหนาราน” หมายถึง รานอาหารที่มีสถานที่ต้ังชัดเจน ทําใหบุคคลทั่วไป
สามารถไปรับประทานอาหารนั้นๆ ไดดวยตนเอง และมีบริการจัดสงอาหารถึงที่ อาธิเชน KFC, Pizza, แมค
โดนัลด, โออิชิ, MK สุก้ี ฯลฯ 
 
1. ทานเคยใชบริการอาหาร Delivery แบบทีม่ีหนารานหรือไม         
      เคยใช               ไมเคยใช (ถาไมเคยใชใหไปขอ 5.) 
 (ถาเคย) ทานใชบริการโดยผานการติดตอทางใด?    โทรศัพท      อินเตอรเน็ต       แฟกซ   อื่นๆ
(โปรดระบุ).............. 
2. ความถ่ีบอยในการใชบริการอาหาร Delivery แบบทีม่ีหนาราน  
      2 คร้ังตอสัปดาห   1 คร้ังตอสัปดาห    2  สัปดาหคร้ัง   เดือนละครั้ง   อื่นๆ(โปรดระบุ).......... 
3. ชวงเวลาอาหารมื้อใดที่ทานใชบริการอาหาร Delivery แบบที่มีหนารานบอยที่สุด 
      เชา               กลางวัน            เย็น              คํ่า            ดึก (หลังเวลา 24.00 น. ขึ้นไป) 
4. ทานใชบริการอาหาร Delivery แบบที่มีหนาราน รานใดบอยที่สุด (โปรดระบุอยางนอย 3 รายชื่อรานคา)  
4.1…………………………………..4.2………….……………………….4.3…………….……………………. 
5. ทานคิดวาปจจัยใดที่ทําใหทานไมอยากส่ังซื้ออาหาร Delivery แบบที่มีหนาราน (ทั้งกรณีที่ทานเคยส่ังและ 
    ไมเคยส่ังอาหารนั้นๆ) 
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     โปรดใหคะแนนความสําคัญในแตละขอ ( 5 =  สําคัญมากที่สุด 1 = สําคัญ
นอยที่สุด ) 

5 4 3 2 1 

a. คุณภาพอาหารไมสดใหม หรือไมสะอาด      
b. อาหารที่ไดไมเหมือนและไมตรงตามในรูปภาพโฆษณา      
c. มีรายการอาหารที่ซ้ําๆ  กันทั่วไป ไมแปลกใหม      
d. โปรโมชั่นไมนาสนใจ ไมมีการเปล่ียนแปลงโปรโมชั่น      
e. ไมมีราคากํากับไวชัดเจน      
f. พนักงานรับโทรศัพทพูดจาไมไพเราะ ไมมีความกระตือรือรนในการ

ใหบริการ 
     

g. ติดตอยาก เบอรโทรศัพทจํายาก      
h. มี คาบริการในการจัดสงอาหาร       
i. สงชาไมทันเวลาท่ีกําหนด      
j. สงอาหารผิด      
k. พนักงานจัดสงไมมีเงินทอน, พูดจาไมไพเราะ      
l. ไมมีความพรอมของอุปกรณรับประทานอาหาร เชน ชอน สอม ทิชชู 

เคร่ืองปรุง เปนตน 
     

m. บรรจุภัณฑไมสวยงาม      
n. บรรจุภัณฑใสอาหารชํารุด บุบ ยับ ดูไมนารับประทาน      
o. อื่นๆ (โปรด

ระบุ)................................................................................... 
 

     

6. ส่ือใดที่สามารถสรางความเช่ือม่ัน และความนาเช่ือถือในการตัดสินใจส่ังซื้ออาหาร Delivery แบบที่มี 

   หนาราน ของทานไดมากที่สุด (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
      โปสเตอร      แผนพับ    ใบปลิว    หนังสือพิมพ    นิตยสาร     จดหมาย (Direct Mail)  
      ปายโฆษณา(ระบุสถานที่)................   เวบไซต       แบนเนอร      Forward Mail     Email   
     เวบบอรด    ภาพยนตรโฆษณา   รายการอาหารตางๆโดยนักชิมอาหาร    SMS     อื่นๆ       
     (ระบุ)............................ 

ทานคิดวาส่ือใด ที่ทานตองการใหมีนอกเหนือจากส่ือดังที่กลาวมาในขางตน      6.1 
.................................................................................................................................................................. 
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ตอนที่ 3 ขอมูลพฤติกรรมการส่ังซื้ออาหาร Delivery  แบบที่ไมมีหนาราน 
     “ธุรกิจอาหาร  Delivery  แบบที่ไมมีหนาราน” หมายถึง การขายอาหารโดยวิธีการโปรโมทผานชองทาง
ตางๆ โดยไมมีสถานที่ต้ังใหบุคคลทั่วไปมารับประทานอาหารได แตใชการทําอาหารตามออเดอรที่คนส่ัง แลวทํา
การจัดสงใหถึงที่ รวมไปถึงรถเข็นคาขายอาหารริมทางเทา ซึ่งขายแบบใสถุงกลับเพียงอยางเดียว เน่ืองจากไมมี
งบในการเปดราน หรือเชาพื้นที่ และถูกกําหนดชวงเวลาในการคาขาย เชน ตามทางขึ้น-ลง รถไฟฟา ที่สามารถ
ขายไดเฉพาะชวงเวลาเชาเทาน้ัน จึงใช Delivery เปนตัวเพิ่มรายได 
 
1. ทานเคยเห็นบริการอาหาร Delivery แบบที่ไมมีหนารานหรือไม      เคยเห็น       ไมเคยเห็น (ถาไม 
     เคยเห็นใหไปขอ 5.) 
    (ถาเคย) โปรดระบุดวยวารานใด………………………………………………………………………………... 
2. ทานเคยใชบริการอาหาร Delivery แบบทีไ่มมีหนารานหรือไม       เคยใช          ไมเคยใช (ถาไมเคย 
     ใชใหไปขอ 4.) 
    (ถาเคย) โปรดระบุดวยวารานใด………………………………………………………………………………... 
3. ความถ่ีบอยในการใชบริการ Delivery แบบทีไ่มมีหนาราน 
       2 คร้ังตอสัปดาห    1 คร้ังตอสัปดาห    2  สัปดาหคร้ัง  เดือนละคร้ัง   อื่นๆ(โปรดระบุ)........ 
 
4. ทานเคยเห็น หรือรับทราบบริการ อาหาร Delivery แบบทีไ่มมีหนาราน ดังกลาวจากแหลงใด (เลือกได 
     มากกวา 1 ขอ) 
        โปสเตอร     แผนพับ    ใบปลิว    ปายโฆษณา (ระบุสถานที่)………   จดหมาย (Direct Mail)   
       นิตยสาร (ระบุ)……………………….… เวบไซต (ระบุ) ……………………… แบนเนอร      
       Forward Mail    Email      เวบบอรด (ระบุ)  ……………………………… SMS     
       MMS    คนรูจักแนะนํา    อื่นๆ(โปรดระบุ).......................... 
5. ทานคิดวาปจจัยใดที่สามารถสรางความเช่ือม่ัน และความนาเชื่อถือในการตัดสินใจส่ังซื้ออาหาร  
    Delivery แบบที่ไมมีหนาราน 
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     โปรดใหคะแนนความสําคัญในแตละขอ ( 5 =  สําคัญมากที่สุด 1 = สําคัญ
นอยที่สุด ) 

5 4 3 2 1 

p. เปนอาหารที่เขากับบุคลิกภาพ และรสนิยม      
q. มีรายการอาหารใหเลือกหลากหลาย      
r. รายการอาหารมีรูปภาพประกอบ พรอมคําอธิบายเชิงเชิญชวน ดูนา

รับประทาน 
     

s. มีขัอมูลทางโภชนาการ และอธิบายวัตถุดิบที่ใชประกอบอาหาร        
t. มีที่อยู และเบอรโทร ที่สามารถยืนยันตัวตนได      
u. มีโลโก ชื่อราน อยางชัดเจน      
v. มีราคากํากับไวทําใหคํานวนงบประมาณได      
w. มีการรับประกันในเร่ืองของรสชาติ ความสะอาด และเวลาในการจัดสง      
x. มีโปรโมชั่น อยางตอเนื่อง ทั้งลดราคา และของแถม      
y. มีวิธีการส่ังซื้อหลายชองทางทั้งโทรศัพท, เวบไซต, อีเมล และแฟกซ      
z. มีพนักงานคอยรับโทรศัพทพูดจาไพเราะ      
aa. พนักงานสงอาหารมียูนิฟอรมดูนาเช่ือถือ บริการดี พูดจาไพเราะ      
bb. มีความพรอมของอุปกรณรับประทานอาหาร เชน ชอน สอม ทิชชู 

เคร่ืองปรุง เปนตน 
     

cc. บรรจุภัณฑมีความแข็งแรง สะอาด และรักษาความสดใหมของอาหาร
จนถึงมือผูรับ 

     

dd. บรรจุภัณฑมีความสวยงาม ทันสมัย      
ee. มีคนรูจักแนะนํา หรือมีคํายืนยันคุณภาพจากผูที่เคยส่ังอาหารมาแลว      
ff. เคยชิมอาหารจากบูธ แจกฟรี      
gg. อื่นๆ (โปรด

ระบุ)................................................................................... 
 

     

6. ลักษณะของอาหารที่ทานสนใจจะใชบริการอาหาร Delivery แบบที่ไมมีหนาราน (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
      อาหารจานเดียว        อาหารชุด        อาหารวาง         มีอาหารครบทั้งคาว หวาน และเครื่องด่ืม  
      อาหารที่ทานสนใจ และไมสามารถหาทานไดทั่วไป เชน (ระบุ)................... อื่นๆ(โปรดระบุ)................ 
7. ส่ือใดที่จะสามารถสรางความเช่ือม่ัน และความนาเช่ือถือในการตัดสินใจสั่งซื้ออาหาร Delivery  แบบที่ 

    ไมมีหนาราน ของทานไดมากที่สุด (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 
      โปสเตอร      แผนพับ     ใบปลิว    หนังสือพิมพ     นิตยสาร   จดหมาย (Direct Mail)  
      ปายโฆษณาตามสถานที่ตาง  ๆ    เวบไซต    แบนเนอร    Forward Mail     เวบบอรด    Email  
     ภาพยนตรโฆษณา    รายการอาหารตางๆโดยนักชิมอาหาร    SMS   อื่นๆ(โปรดระบุ)............... 
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    7.1 ทานคิดวาส่ือใด ที่ทานตองการใหมีนอกเหนือจากส่ือดังที่กลาวมาในขางตน 
.................................................................................................................................................................. 
8. ถาทานมีโอกาสไดรับ หรือพบเห็นส่ือโฆษณาขายอาหาร Delivery แบบทีไ่มมีหนาราน ทานมีแนวโนมที่จะ 
    ส่ังซื้อหรือไม       
     มี        ไมมี      อื่นๆ(โปรดระบุ)................................................................................................. 
9. ขอเสนอแนะอื่นๆ
.................................................................................................................................................................. 
.................................................................................................................................................................. 

ขอขอบคุณอยางสูงที่สละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถามประเมินผลงานออกแบบท่ีใชในการวิจัย 
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