
 
บทที่ 2 

ทฤษฎี แนวความคิด และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 การศึกษา “แนวทางการออกแบบโฆษณาสินคาสุขภาพทางนิตยสารสําหรับผูสูงอายุ” มี
ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัที่เกี่ยวของ ไดแก 

2.1. แนวคดิเกีย่วกับการออกแบบสื่อ 
2.2. แนวคดิเกีย่วกับการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 
2.3. แนวคดิเกีย่วกับนิตยสาร 
2.4. แนวคดิเกีย่วกับการวเิคราะหโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 
2.5. ขอมูลที่เกี่ยวกับสื่อสินคาดานสุขภาพ และพฤติกรรมผูบริโภค 
2.6. แนวคดิและขอมูลที่เกี่ยวกับผูสูงอาย ุ
2.7. งานวิจยัทีเ่กี่ยวของ 

2.1. แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบสื่อ 
การศึกษาแนวคิดทางดานสื่อและการออกแบบจะชวยใหสามารถเขาใจไดวาสื่อสงผลกระทบ

ตอการตัดสินใจเลือกบริโภค หรือรับรูของผูรับสื่อนั้นอยางไร โดยมแีนวคดิทางดานสื่อ และการ
ออกแบบสื่อ ดังนี ้

2.1.1 ทฤษฎีเทคโนโลยีสื่อสารเปนตัวกําหนด (Communication Technology Determinism) 
แนวคิดของ H. Innis แหงสํานัก Toronto  
Innis ช้ีใหเห็นความสัมพันธระหวางอารยะธรรมของสังคมกับแบบวิถีของการสื่อสาร 

(modes of communication) ที่เคยมีมาในประวัติศาสตรของมนุษยชาติ และกอใหเกิดการเปลี่ยนถาย
อํานาจของกลุมบุคคลในสังคม และเมื่อเทคโนโลยีทางการสื่อสารเกิดการเปลี่ยนแปลงปฏิวัติจาก
การเขียนมาเปนการพิมพ กอใหเกิดการสงเสริมสิทธิสวนบุคคลและสิทธิปจเจกนยิม (Individualism) 
จากประวัติศาสตรการสื่อสารที่ผานมาใหขอสรุปวา ยิ่งระบบการสือ่สารขยายแวดวงกวางขวาง
ออกไปมากเทาใด กลุมคนที่อยูขอบนอกของศูนยกลางอํานาจ (Marginal) ก็จะยิ่งถูกครอบงํามาก
ขึ้น  นอกจากนี้ส่ิงที่ Innis ใหความสนใจ ก็คือ มิติเร่ือง กาละ (time) และ เทศะ (space) ซ่ึงจะมีความ
แตกตางกันไปในแตละยุค  
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แนวคิดของ McLuhan แหงสํานัก Toronto  
เทคโนโลยีชวยขยับขยายประสบการณของมนุษยใหกวางขวางออกไป และสนใจที่จะ

วิเคราะหส่ือในระดับจุลภาค (Micro) ซ่ึงคือ ประสบการณของปจเจกบุคคล โดยสนใจ
ความสัมพันธระหวางการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของสื่อกับประสบการณดานการผัสสะ (Sense) ของ
มนุษยในกาละ เทศะ ตาง ๆ แนวคิดพืน้ฐานของ McLuhan ตอเทคโนโลยีส่ือสารที่เขามาเกี่ยวของ
กับประสบการณของมนุษย ก็คือ ส่ือทุกชนดิ (Media) คือ การขยายประสบการณดานผัสสะของ
มนุษย (Extension of experience) โดยเฉพาะสื่ออิเลคโทรนิกสนั้นไดขยายประสบการณของมนุษย
ออกไปอยางมากมายจนราวกับวาทําใหคนจํานวนมากสามารถที่จะไปรูเร่ืองที่ไหนก็ได (space) 
ภายในระยะเวลาที่รวดเร็ว(time) เขาไมสนใจวา “คนเรามีประสบการณกับอะไร” (What we 
experience) แตสนใจวา “คนเรามีประสบการณอยางไร” (How we experience) 

ดังนั้นจะเห็นไดวา “ส่ือ” ตาง ๆ นั้นสงผลกระทบตอผูรับสื่อในหลายดาน โดยเฉพาะดานการ
รับรูซ่ึงจะสงผลตอพฤติกรรมในการใชชีวติตาง ๆ ดังที ่ Innis กลาววา “ยิ่งระบบการสื่อสารขยาย
แวดวงกวางขวางออกไปมากเทาใด กลุมคนที่อยูขอบนอกของศูนยกลางอํานาจ (Marginal) ก็จะยิ่ง
ถูกครอบงํามากขึ้น”  

2.1.2 ทฤษฎีวิพากษแหงสื่อมวลชน 
 แนวคดิตาง ๆ ที่อยูในกลุมทฤษฎีวิพากษแหงสื่อมวลชน เปนแนวคดิที่สะทอนใหเห็นถึง
ผลกระทบ และกลไกของสื่อที่มีผลตอการใชชีวิตของผูรับสื่อในสังคม สามารถแบงได ดังนี ้

แนวคิดของ Marx ตอสื่อมวลชน 
แนวคดิของ Marx ใชเกณฑทางเศรษฐกจิเปนตวัวดั และมองเห็นลักษณะของชนชัน้ (Class) 

กลาวคือ ชนชั้นที่มีอํานาจจะเขาครอบครองเปนเจาของทุนและปจจยัการผลิตตาง ๆ เมื่อควบคุม
ปจจัยดานเศรษฐกิจไดแลว ชนชั้นนี้จะเขาครอบงําปจจัยดานการเมอืง วัฒนธรรม อุดมการณ 
รวมทั้งสื่อมวลชนดวย เขาพยายามเชื่อมโยงการเปนเจาของปจจัยทางเศรษฐกจิเขากับรูปแบบการ
กระจายขาวสารที่ใหความชอบธรรมแกความคิด และคานิยมของผูปกครอง 
  แนวคิดของสํานัก Frankfurt 
 แนวคดิที่สําคัญของการวิพากษวจิารณดังกลาวก็คือในสังคมมวลชนไดมีการทําให 
“วัฒนธรรม” แปรสภาพมาเปน “สินคา” (Commoditization of culture) คือ มีการผลิตวัฒนธรรม
เพื่อเปาหมายการขายหวังเอากําไรเปนสําคัญ และกลุมคนที่กลายเปนเหยื่อที่ตองเสพยวัฒนธรรมอัน
ต่ําทรามนี้ ก็คอื กลุมคนยากจนในเมือง คนงานกรรมกรผูใชแรงงาน ซ่ึงทําใหพวกเขาตองกลายเปน
คนที่มีรสนิยมต่ําไปโดยปริยาย ในการสรางสรรค “วัฒนธรรมมวลชน” ขึ้นมาพรอม ๆ กัน (Mass 
culture) นี้ มีส่ือมวลชนเปนตัวการสําคญั ซ่ึงในกระบวนการสรางวัฒนธรรมนั้นเอง ส่ือมวลชนได
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กอราง “วัฒนธรรมสื่อ” ขึ้นมาพรอม ๆ กัน (Media culture) (เชน คานิยมในการทํางาน ทําเนยีม
ปฏิบัติ) และวฒันธรรมมวลชนนี้เปนวัฒนธรรมที่เกิดขึ้นในยุคสมัยที่มกีารผลิตสินคา บริการ และ
ความคิด เพื่อชวยธํารง รักษาระบบทุนนยิมเอาไว ดังนั้นวัฒนธรรมมวลชนจึงมีลักษณะเดน ๆ หลาย
ประการ เชน การเนนการใชเหตุผลเชิงเทคนิค (Technical Rationality) และเนนการบริโภคนิยม 
เปนตน 
 เมื่อวัฒนธรรมของสังคมถูกทําใหกลายเปนสินคาดังที่กลาวมาแลว มิติตาง ๆ ของ
วัฒนธรรมก็ไดถูกลดทอนใหเหลือแตแงมมุที่จะทําให “ขายได” เทานั้น มิติที่จะตั้งคําถามเพื่อการ
เปลี่ยนแปลงสงัคม (negative / critical) นั้นจะถูกลิดรอนออกไปจนหมด Marcuse จึงตั้งชื่อสังคม
ปจจุบันวาเปน “สังคมมิติเดียว” และกลาววามนษุยทีม่ีชีวิตอยูภายใตสังคมเชนนี ้ ก็จะกลายเปน
มนุษยผูมีมิติเดียว (one – dimensional man) อันเปนมนุษยผูรูจกัแต “การยอมรับ” หากแตไมรูจกั
การสงสัยตั้งคําถาม 
 แนวคิดของกลุม Hegemonic Theory of Media 
 Gramsci นําคําวา “Hegemony” มาใชใน 2 ปริมณฑล คือ “Politic hegemony” อัน
หมายความถึงการสถาปนาระบบการเมืองระบบหนึ่งใหกลายเปนระบบหลักของสังคม เชน ระบบ
ประชาธิปไตยแบบตัวแทน (representative democracy) สวนอีกคาํคอื “Cultural hegemony” มี
ความหมายคลายกันแตเปลี่ยนมิติมาเปนดานวัฒนธรรม อันหมายถึงการสถาปนาระบบคิด ระบบ
อุดมการณ ระบบวัฒนธรรมอันหนึ่งใหกลายมาเปนระบบคิดหลัก และวัฒนธรรมหลักของสังคม 
และกีดกันระบบคิดอื่น ๆ วฒันธรรมแบบอื่น ๆ ใหกลายเปนสิ่งที่ไมชอบธรรมไป 
 ดังนั้นเมื่อถามวาการ hegemony ของสื่อมวลชนคืออะไร Gramsci จึงตอบวา hegemony 
ของการสื่อสารมวลชน ก็คอื การนําวัฒนธรรมของขาวสาร ไมวาจะเปนในรูปแบบของขาว ความ
บันเทิง เร่ืองแตง ฯลฯ มาธาํรง รักษาสภาพสังคมที่มีการแบงแยกและการครอบงําทางชนชั้นใหอยู
ยงคงกระพนัตลอดไปนั่นเอง กลยุทธของการ hegemony ในสื่อมวลชลนั้น จะไมใชอํานาจบังคับ
อยางรุนแรง หากแตจะใชวธีิการนําเสนออยาง “แบบที่ไมตองมีการตัง้คําถามกันเลย” เพราะ “เปนที่
ยอมรับกันโดยทั่วไปแลววา” “เปนที่รูกันดีแลววา” “รูกันแลวโดยปริยาย” ฯลฯ สําหรับพวกทีไ่ม
เห็นดวยก็จะกลายเปน “พวกผิดปกต ิ พวกเบี่ยงเบน พวกไมธรรมดา” ไป Gramsci มีความเห็นวา 
การ hegemony ทางดานวาทกรรม (discourse) ที่ปรากฏอยูในสื่อมวลชนนั้น นาจะทรงพลังมากกวา
การ hegemony ทางดานเศรษฐกิจหรือการเมืองเสียอีก เพราะขอความที่ปรากฏในสื่อมวลชนนัน้ 
เปนการใหคํานิยามสังคม ใหนิยามชวีิต ใหนิยามกลุมคน ใหนิยามเหตกุารณ ฯลฯ  
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 แนวคิดของสํานัก Birmingham 
 ในระยะแรกแนวทางการศกึษาของกลุมยังเนนเรื่องของการวิเคราะหการครอบงําทาง
อุดมการณ โดยเฉพาะอุดมการณที่ปรากฏอยูในเนื้อหาของสื่อมวลชน แตทวาในชั้นตอมา ไดเร่ิม
แปรเปลี่ยนทิศทางจากการศกึษาตวัส่ือมาเปนการศึกษาประสบการณการใชส่ือในชวีิตประจําวัน
ของคนกลุมตาง ๆ เชน กลุมเยาวชน กลุมสตรี กลุมชนชาติสวนนอย กลุมคนงาน ฯลฯ โดยมีทิศทาง
การศึกษาทีแ่นชัดวา จะตองใชมุมมองในการศึกษา 2 ทิศทาง คือ มองจากมุมมองของการครอบงํา
วาไดใชกลไก วิธีการ และ กลยุทธอยางไร ในการผนวกเอาผูคนกลุมตาง ๆ เขามาอยูภายใตการ
ครอบงําอันเดยีวกัน ในอีกทศิทางหนึ่งก็ตองพิจารณาดดูวยวาคนกลุมเหลานั้นไดคดัคานตอตานการ
ครอบงําดังกลาวอยางไรบาง 
 สํานักนี้ไมเชื่อวา “อุดมการณในงานสื่อมวลชนนั้นจะถูกนําไปปอนใสปาก (give) ใหผูรับ
สาร แตทวา อุดมการณนั้นเพียงแตถูกสง (send) ไปเทานั้น ดังนั้นจึงสําคัญวาผูรับสารจะรับอยางไร 
รับอะไร รับแบบไหน” S.Hall ไดทําใหแนวคิดดังกลาวชัดเจนขึ้นในผลงานเรื่อง “การเขารหัสและ
ถอดรหัส” (Encoding + Decoding) ที่เขากลาววา ความหมายนั้นถูกสรางขึ้นในกระบวนการ
เขารหัสของผูสงสาร และในขัน้ตอนทีส่อง ความหมายจะถูกสรางขึ้นอีกครั้งในกระบวนการ
ถอดรหัสของผูรับสาร (ที่จะถอดตามสถานการณทางสังคมและกรอบแหงการตีความของผูรับสาร
เอง)  
 จากแนวคิดตาง ๆ ขางตนทีอ่ยูในกลุมของทฤษฎีแหงการวิพากษส่ือมวลชน สามารถสรุป
ไดวา สารตาง ๆ ที่ถูกสงผานสื่อมวลชนไปสูผูรับสาร ลวนแตมีกระบวนการเขารหสัและถอดรหสั 
(Encoding + Decoding) ตลอดจนการสรางความหมายขึ้นมาอีกครั้งผานการรับรู และประสบการณ
เดิมของแตละคน ซ่ึงสื่อมวลชนนี้จะมีบทบาทในแงของการโนมนาว ชักจูง ในเกิดแนวความคิด 
หรือการใชชีวติตาง ๆ ภายในสังคม  

2.1.3 ทฤษฎีการเรียนรูทางสงัคม (Social Learning Theory) 
 แนวคดิตาง ๆ ที่เกี่ยวกับทฤษฎีการเรียนรูทางสังคมนี้ จะชวยใหเขาใจถึงปรากฏการณการ
รับรูของผูรับสื่อ โดยเฉพาะการถอดความหมายของสือ่จากประสบการณการเรยีนรูเดิมของแตละ
บุคคล สามารถแบงไดดังนี ้

แนวคิดเรื่องการอบรมบมเพาะทางสังคม (Socialization) 
 มีการใหความหมายของการอบรมบมเพาะ ในสาขาวิชาการตาง ๆ ที่ตางกัน ดังนี ้
 - สาขาวิชามานุษยวิทยา ใชคําวา “Enculturation” ซ่ึงหมายความวา คนในแตละสังคม
จะตองซึมซับ (internalized) วัฒนธรรมที่เคยเปนสิ่งทีอ่ยูภายนอกตนเอง (ภาษา ประเพณ ี จังหวะ
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เวลา ฯลฯ) เขาไปไวในตนเอง (en = ซึมซาบเขาไป + culture = วัฒนธรรม) ในแงนี้ส่ือมวลชนกจ็ะ
เปนสวนหนึ่งที่แสดงใหเหน็วา วัฒนธรรมของชาตินั้น ๆ เปนอยางไร กอนจะซึมซับเขาไป  
 - สาขาจิตวิทยา มองวามนษุยเกิดมามีแรงขับดันตามธรรมชาติ (Drive) แตเมื่อตองมาอยู
รวมกันในสังคม ก็ตองผานกระบวนการขดัเกลาทางสังคม (socialized) เพื่อกําหนดรูปแบบในการ
แสดงออกในการตอบสนองแรงขับดันตามธรรมชาติวาทําอยางไรจงึจะเหมาะสม กลาวเปรียบเทยีบ
ไดวาเปนการขีดเสนใหคนเดินไปตามแนว ไมแตกแถว ไมนอกคอก ในแงนี้ หนาที่ของสื่อมวลชน
ก็คือการชี้แนะเสนทางเหลานี้ 
 - สาขาสงัคมวทิยา กระบวนการอบรมบมเพาะเปนการเตรียมปจเจกบุคคลใหพรอมที่จะเขา
มามีชีวิตรวมอยูในกลุมดวยการใหความรูความเขาใจ ไมวาจะเปนกลุมที่บุคคลตองมีชีวิตอยูรวมกนั
จริง ๆ (กลุมปฐมภูมิ) หรือกลุมที่บุคคลไมไดมีชีวติรวมอยูดวยตลอดเวลา แตทวาจําเปนตอง
เกี่ยวของเปนครั้งคราว 
 ในยุคสมัยกอน สังคมไดจดั วัฏจักรชีวติ (life cycle) ของคนเอาไวอยางแนนอน ในการ
เปลี่ยนชวงชวีติแตละชวง จะมีรอยตอที่ชัดเจนที่เรียกวา “rite de passage” (เชน มกีารทําพิธีโกนจุก
เพื่อประกาศวาเปนผูใหญแลว) ดังนั้นคนสมยักอนจึงไมคอยมีความสับสนเมื่อตองกาวผานขั้นตอน
แตละชวงชวีิตที่สังคมระบุแบบอยางการบมเพาะทีแ่นนอนและชัดเจน แตในยุคสมัยปจจุบนั 
รอยตอของชวงเปลี่ยนผานในแตละชวงชีวติไมชัดเจน ประเพณพีิธีกรรมตาง ๆ ก็จางหายไป 
นอกจากนั้น ในสมัยปจจุบนัมีแหลงขอมลูมากมายที่แขงกันใหขาวสารที่ขัดแยงกนั (competitive 
source of knowledge) ซ่ึงตางจากอดีต 
 แตไมวาจะมกีารเปลี่ยนแปลงทั้งในเนื้อหา รูปแบบและสถาบันของการอบรมบมเพาะ
อยางไรก็ตาม แตทวาทุกสังคมก็ยังคงตองการการอบรมบมเพาะแบบใดแบบหนึ่งอยูเสมอ ทั้งนี้
เนื่องมาจากระดับความจําเปนทั้งในระดับปจเจกและระดับสังคม การอบรมบมเพาะสมาชิกใหม
ของสังคมใหเขามาใชภาษารวมของทั้งสังคม นับเปนบนัไดขั้นแรกของกระบวนการนี้ หากขั้นตอน
นี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี สมาชิกใหมก็จะสามารถสรางทักษะทางการสื่อสารเปนเครื่องนําทางไปสู
การเรียนรูอยางอื่น ๆ ไมวาจะเปนคานยิม การปฏิบัติตัว ความคาดหวังของคนอื่น ความรู ฯลฯ 
 DeFleur (1989) มีทัศนะวา ในการดําเนนิการใหบรรลุกระบวนการดงักลาวนั้น บรรดาผู
อบรมบมเพาะอาจไมไดตั้งใจ และไมรูตวั เชน ส่ือมวลชน ซ่ึงนับวนัก็ยิ่งมีบทบาทในหนาที่มาก
ยิ่งขึ้นทุกที  
 ในขณะที่ทฤษฎีการเรียนรูทางสังคมนั้นมีหลายทฤษฎี ในสวนที่เกีย่วของกับการเรียนรูจาก
ส่ือมวลชนนั้นจะมีอยู 2 ทฤษฎี ที่เกี่ยวของอยางใกลชิด ดังนี้ 
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 ก. ทฤษฎีการเลียนแบบ (Modeling) 
 จากการศึกษาของวิชาจิตวิทยาการทดลอง ไดคนพบถึงความสามารถในการเลียนแบบ
พฤติกรรมของสัตว ทําใหนกัจิตวิทยาการเรียนรูไดเขาใจวา แมแตอากปักิริยาหลายอยางของมนุษย
ที่เราเคยเขาใจวาเปน “ธรรมชาติที่ติดตัวมากับมนุษย” แทจริงแลวเปนผลจากการเรียนรูมากกวา 
 หลักของการเรียนรูดวยการเลียนแบบ นัน้เปนการเรียนรูที่เกิดจากการสังเกตพฤติกรรมของ
ผูอ่ืน (observational learning) แลวเอามาทําตามอยางที่เรียกวา “เลียนแบบ” ซ่ึงทางจิตวิทยาแบงเปน 
2 แบบ คือ “Imitation” ซ่ึงเปนการแสดงปฏิกิริยาที่ออกมาเปนกริิยาทาทางอยางตรง ๆ และ 
“Identification” ที่เปนการเลียนแบบที่เนนหนักไปในดานจิตใจ โดยผูเลียนแบบมักจะใหความ
สนใจกับการเลียนแบบ มีความตองการบางอยางทางจิตใจที่จะเปนเหมือนตัวตนแบบ และเลือกเอา
คุณลักษณะบางประการของตัวตนแบบมาเปนของตน ในทางการเลียนแบบจากสื่อมวลชนมี
การศึกษาอยูหลายกรณีเชนกนั โดยสามารถอธิบายพฤติกรรมการเลียนแบบอยางเปนขั้นตอนได
ดังนี ้

- เร่ิมตน เมื่อผูเรียนถูกกระตุนใหมแีรงจูงใจ ที่จะใหเรียนรู 
- จากนั้นจะมีส่ิงบอกแนะ (cues) หรือองคประกอบยอยบางอยางของพฤติกรรม (ที่กําลัง

จะเลียนแบบ) ผานเขามาในชีวิตใหผูเรียนไดพบเห็น 
- เมื่อผูเรียนไดลงมือทําตามพฤติกรรมที่เปนแบบอยาง ผลลัพธที่ตามมาคือการไดรับ

รางวัล จากนัน้เขาจะเรยีนรูพฤติกรรมนั้นเอาไว 
โดยสวนใหญแลว การเรียนรูของมนุษยเกิดจากการสังเกตสิ่งแวดลอมรอบ ๆ ตัว และ

ส่ือมวลชนก็เปนสิ่งแวดลอมที่สําคัญอยางยิ่งในการใหแบบอยางการเรียนรูจํานวนนับไมถวน แมวา
สายสัมพันธเร่ืองสิ่งเรา – การตอบสนอง – การไดรางวลั อาจไมชัดเจนนัก ทั้งในเรื่องราวของตัว
ตนแบบ และทั้งในดานตัวผูเรียนเอง แตทวาการเรียนรูดวยการสังเกตกเ็กิดขึ้นไดตลอดเวลา 

Bandura (1971) ไดรวบรวมวิธีการเรยีนรูทางสังคมจะเกดิขึ้นได โดยผานตัวแทนจาก
ส่ือมวลชน เอาไวเปน 3 แบบ คือ  

- Observation learning คือการที่ผูเปดรับสื่อทุกชนิดยอมรูจักแบบแผนใหม ๆ ของการ
แสดงพฤติกรรมอยูตลอดเวลาจากการนําเสนอของสื่อ 

- Inhibitory Effect คือการที่ไดเหน็ตัวตนแบบถูกลงโทษ เนื่องจากการกระทําบางอยาง 
จะชวยลดแรงจูงใจของผูเลียนแบบที่จะทําตามใหนอยลง 

- Disinhibitory Effect สําหรับสื่อมวลชนที่ใหแบบอยางของตัวตนแบบที่ไดรับรางวลั
เนื่องจากการกลาแสดงออกซึ่งพฤติกรรมที่สังคมหามปรามมิใหฝาฝน ก็สามารถทําให
ผูชมเลียนแบบกระทําพฤตกิรรมสวนกระแสสังคมใหมากขึ้นได   
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ข. ทฤษฎีความคาดหวังทางสังคม (Social Expectation Theory) 
ความเชื่อของนักสังคมวิทยาที่วา “มนุษยมีธรรมชาติเปนสัตวสังคม” ดังนั้นการแสดง

พฤติกรรมของมนุษยจึงเกีย่วของ หรือเกดิจากคนอื่น ๆ ในสังคม ไมวาจะเปนระดับปจเจกบุคคลอืน่ 
กลุม หรือ เงื่อนไขตาง ๆ ทางสังคม จากทัศนะของนักสังคมวิทยา แบบแผนของพฤติกรรมที่
ยอมรับกันในสังคมจะเปนตวักําหนดทิศทางการแสดงออกของมนุษย แบบแผนของความสัมพันธ
ระหวางบุคคลที่มีกฎเกณฑเหลานั้นนกัสังคมวิทยาเรยีกวา “การจัดระเบียบทางสงัคม” (social 
organization) สมาชิกทุกคนในกลุมจะถูกสอนใหรูจักแบบแผนดังกลาว เพื่อคาดการกระทําของคน
อ่ืน และกําหนดทิศทางการกระทําของตนเองใหอยูในรองในรอย โดยมีแนวคิดทีใ่ชในการอธิบาย
การจัดระเบียบทางสังคมอยู 4 แนวคดิ คือ 

- Norm เปนกฎ ทั่ว ๆ ไป ที่สมาชิกในกลุมตางเขาใจ และปฏิบัติตาม 
- Role เปนกฎอีกประเภทหนึ่ง แตเปนกฎที่เกี่ยวของกับการกําหนดตําแหนงของบุคคล

ในกลุมวาตองทํากิจกรรมอะไรบาง (กิจกรรมที่เฉพาะเจาะจง และเกีย่วโยงกับบทบาท
อ่ืน ๆ) 

- Ranking เปนเรื่องของการเรียงลําดับชั้นภายในกลุมวา ตําแหนงหนึง่มีอํานาจหรือมี
ช่ือเสียงมากนอยกวาตําแหนงอื่น ๆ อยางไร 

- Sanctions เปนกฎเกณฑในการบริหารงานภายในกลุมเพื่อการควบคุมใหสังคม
ดําเนินการไปได 
จากแนวคิดดังกลาวสะทอนหนาที่พื้นฐานของสื่อมวลชนในฐานะแหลงแสดงความ

คาดหวังของสงัคม ซ่ึงประกอบดวยหลักการสําคัญดังนี้ 
- แบบแผนของการจัดระเบียบทางสังคมในรูปแบบของ norm roles ranking และ 

sanctions จะถูกถายทอดเปนภาพของกจิกรรมตาง ๆ ผานเนื้อหาของสื่อมวลชนอยู
ตลอดเวลา 

- ภาพของกลุมคนประเภทตาง ๆ (ที่แสดง norms roles ฯลฯ) ที่ปรากฏในสื่อนั้น อาจจะ
ตรงกับความเปนจริง หรืออาจจะผิดเพีย้นจากความเปนจริงได เพราะฉะนัน้ ภาพ
ดังกลาวจึงอาจจะนาเชื่อถือ หรืออาจจะพาหลงทางไปเลยก็ได 

- หากภาพที่แสดงนั้นเกี่ยวของกับความเปนจริงของผูชม สมาชิกที่เปนผูชมก็จะซึมซับ
การใหคานยิมที่แสดงอยูในสื่อ พวกเขาจะเริ่มเรียนรูแบบแผนของความคาดหวังของ
สังคม (sets of social expectations) วาบทบาทตาง ๆ ทุกคนคาดหวังวาจะตองทํา
อะไรบาง 
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- การเรียนรูความคาดหวังนั้นเปนสวนสําคัญที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งจะตองปูพื้นความ
เขาใจนีก้อนทีจ่ะเขาไปเปนสมาชิกของกลุมนั้น 

- ในคนทุกกลุมจะตองเรียนรูความคาดหวังของสังคมที่มีตอกลุมตัวเองและกลุมอื่น ๆ 
ดวย 

- จากคํานยิามทีเ่รียนรูมาจากสื่อตาง ๆ ของสังคมจะทําหนาที่เปน “คูมือกิจกรรม” ของ
คนในสังคม 

ดังนั้นการกระทําของมนุษยจึงเกิดจากแรงผลักดันขางนอกของสังคม มิใชเกิดมาจากปจจยั
ภายในของมนษุยแตละคน 

2.1.4 การเกิดของทฤษฎผีลของสื่อในระดบัปานกลาง (Emergence of Moderate Effects) 
 ในชีวิตประจําวันของผูคน ส่ือโทรทัศน (รวมทั้งสื่อมวลชนประเภทอืน่ ๆ) ไดแทรกตัวเขา
มาเปนสวนหนึ่งของชีวิตอยางแทบจะขาดเสียไมได ไมใชเพยีงแตคนอังกฤษเทานั้นทีก่ินกาแฟ
แกลมการอานหนังสือพิมพตอนเชา แตทวาคนเกือบครึง่โลกลวนหลับตานอนไดเมือ่ปดเครื่องรับ
โทรทัศนในยามค่ําคืนแลวเทานั้น 
 ในประเทศที่มกีารพัฒนาสังคมอยางมาก ในทศวรรษ 1980 ประเทศเหลานั้นกาวเขาสู
สังคมขาวสารที่ส่ือมวลชนเริ่มมีบทบาทเปนยาดําสอดแทรกในทุกสวนเสี้ยวของชีวิตสังคมและชีวติ
ผูคน ประเทศอื่น ๆ กไ็ลตามหลังมาในเสนทางเดยีวกัน และเมื่อมกีารพัฒนารูปแบบของสื่อ ทําให
อิทธิพลของสื่อขยายอาณาเขตออกไปกวางมากขึ้น Murphy (1977) ไดรวบรวมแนวคดิเรื่อง
ผลกระทบของสื่อมวลชนในรูปแบบใหม ๆ เอาไว เชน 

- Social Regulation ส่ือมวลชนไดชวยสังคมแสดงออกซึ่งระเบียบกฎเกณฑตาง ๆ ที่
สังคมตองการใหผูคนไดมองเห็นและยอมรับอยางเต็มใจ 

- Status Conferral เปนหนาที่และศักยภาพของสื่อในการใหการรับรองบุคคลและ
สถาบันวามีคุณสมบัติที่ดี หรือเปนตัวแทนความคิดเหน็ หรือเปนตวัแทนของสถาบัน
ตาง ๆ 

-  Agenda – Setting เปนบทบาทของสื่อมวลชนในการจดัขาวสารที่เกิดขึ้นอยาง
มากมายเอาไว ใหเปนระบบระเบียบเพื่อพรอมสําหรับการนําเสนอ ซ่ึงในขั้นตอนของ
การนําเสนอ ส่ือจะชวยจัดวาระเรียงตามลาํดับความสําคญัเพื่อที่ประชาชนจะไดพูดถึง 
อภิปราย ถกเถียง และใหความสนใจตอประเด็นที่ส่ือ “เลือกมานําเสนอ” อันกอใหเกดิ
อิทธิพลทางออม กลาวคือ ถึงแมส่ือจะไมสามารถทําใหประชาชน “คิดแบบที่ส่ือคิด
ได” (think what) แตส่ือก็ยังสามารถทําให “คนคิดในเรื่องที่เกี่ยวกับสื่อบอกได” (think 
about)  
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- Narcotisation อิทธิพลทางออมของสื่อมวลชนที่เขาครอบงําชีวิตประจาํวันของคน ทาํ
ใหคนใชส่ืออยางมาก ใชอยางเปนประจํา และหมดความสนใจกับสิ่งเราแบบอื่น ๆ ใน
ชีวิต 

- Surveillance เปนบทบาททีค่อยดูแลความเปนไปตาง ๆ ในสังคม โดยเฉพาะอยางยิง่
ความเปนไปทีก่อไปในทางราย หรือ ความความผิดปกต ิ

- Two – steps Flow of information เปนอทิธิพลทางออมของสื่อ ซ่ึงจะมากหรือนอยก็
ขึ้นอยูกับความสามารถของสื่อมวลชนในการประมือกับแหลงขาวอื่น ๆ ที่มวลชนมีไว
ใกลตัว 

- Media Dependency เปนอทิธิพลที่เกิดจากโครงสรางแบบหนึ่ง ๆ อันจะทําใหบุคคล
จําเปนตองพึ่งพาสื่อมวลชนมากนอยแตกตางกันออกไป 

- Spiral of silence เปนอิทธิพลของสื่อที่คลายกับ Agenda – setting แตเปนอิทธิพลที่จะ
กําหนดวาระใหแกระดับสังคม ไมใชระดบัปจเจกบุคคล   

นอกจากทฤษฎีตาง ๆ ที่ช้ีใหเห็นวา “ส่ือ” สงผลกระทบตอการรับรูของผูรับสาร หรือคน 
ในสังคมไดอยางไรแลว ส่ิงทีข่าดไมได นั่นคือ “ผูรับสาร” นั้น เปนอยางไร 

2.1.5 การวิเคราะหผูรับสาร (Audience Analysis) 
องคประกอบของกระบวนการสื่อสารประกอบไปดวย ผูสงสาร (Sender) เนือ้หาสาร 

(Message) ชองทางการสื่อสาร (Channel) และผูรับสาร (Audience)  
McQuail (1994) ไดแบงพฒันาการของทัศนะที่มีตอผูรับสารออกเปน 4 แนวคดิใหญ ๆ 

ดังนี ้
- ทัศนะที่มองผูรับสารเปน “ผูดู ผูชม” (Spectators) แนวคิดนี้เปนทัศนะที่ตกคางมาจาก

ศิลปะการแสดงของสื่อพื้นบาน เชน ลิเก ลําตัด โนราห ฯลฯ 
- ทัศนะที่มองผูรับสารเปน “กลุมสาธารณะ” (Public) กลุมผูรับสารแบบนี้เกิดขึน้ในยุค

ที่มีส่ือส่ิงพิมพ และไดเกิดกลุมผูอานที่เรียกวา “Reading Public” ซ่ึงหมายถึงผูรับสารที่
ติดตามผลงานของนักเขียนหรือส่ือส่ิงพิมพบางชนิดอยางจริงจัง และสม่าํเสมอ  

- ทัศนะที่มองผูรับสารเปน “มวลชน” (Mass) คือ เปนผูรับสารที่เปนกลุมขนาดใหญ 
ปริมาณมาก มกีารกระจายตวัตามที่ตาง ๆ ไมกระจกุตวั และไมสัมพันธกัน เปนกลุมที่
มีลักษณะหลากหลาย และเปนกลุมที่มีลักษณะชัว่คร้ังชั่วคราว คือ เกิดเมื่อมีการรับสาร
จากสื่อเทานั้น 
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- ทัศนะที่มองผูรับสารเปน “ตลาดหรือผูบริโภค” (Market) เปนแนวคิดที่เกดิขึ้นเมื่อ
พัฒนาการของการสื่อสารมวลชน ไดกลายเปนระบบธุรกิจอยางเต็มตัว และมีการ
แขงขันอยางมาก 

และเขายังไดแบงกลุมผูรับสารตามสํานักคิดได 3 สํานักคดิใหญ ๆ ดังนี ้
- Structural Tradition เปนการศึกษาแบบสํารวจ เพื่อศึกษาขนาด และปริมาณของผูรับ

สาร รวมทั้งคุณสมบัติของผูรับสาร ทั้งดานรสนยิม ความคิดเห็น และปฏิกิริยาของผูรับ
สารตอรายการตาง ๆ 

- Behaviorist Tradition เปนการศึกษาแบบทดลอง หรือกึ่งทดลองที่นํามาจากวิชา
จิตวิทยาสังคม โดยมีเปาหมายพื้นฐานคือ การตอบปญหานําวิจยัวาอิทธิพลของเนื้อหา
สารนั้นไดสรางผลกระทบตอพฤติกรรม ความคิดเห็น ทศันคติ และคานิยมของปจเจก
บุคคลมากนอยเพยีงใด 

- Socio – Culture Approach ศึกษาผูรับสารอยางสัมพันธกับตัวบท (Text) เปน
การศึกษาการรับสาร (reception analysis) ของผูรับสารกลุมตาง ๆ โดยใชการศึกษา
อยางเจาะลึกทีม่ีความสนใจความสัมพันธระหวางลักษณะของเนื้อหา รูปแบบการรับ
สาร รวมทั้งปริบทของการเปดรับ   

 ปจจุบันการแขงขันในแวดวงธุรกิจ ไมเพยีงแตจาํกัดอยูในดานการผลิตเทานั้น การแขงขัน
ในดานการสงมอบขอมูลขาวสารใหแกผูบริโภคก็เปนจดุสําคัญที่ผูประกอบการพึงตระหนกั นักการ
ตลาดจึงควรใหความสําคัญในชองทางสื่อสารที่จะสงมอบขอมลูไปยังผูบริโภคเพื่อประกอบการ
ตัดสินใจในการเลือกบริโภคสินคาของตน 

2.1.6 แนวคิดเก่ียวกับการเปดรับขาวสาร 
 Charles K. Atkin (1973, อางถึงใน พิริยาภรณ แววจนิดา ,2547) กลาววา บุคคลที่เปดรับ

ขาวสารมากยอมมีหูตากวางไกล มีความรูความเขาใจในสภาพแวดลอม และเปนคนทันสมัย ทัน
เหตุการณกวาบุคคลที่เปดรับขาวสารนอย องคประกอบที่สําคัญของการสื่อสารที่สําคัญยิ่งอีก
ประการหนึ่ง คือ ผลของการสื่อสาร ซ่ึงเกิดหลังจากการสื่อสารทุกครั้ง มักจะเกิดผลในเรื่องตาง ๆ 
เปนการกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูรับสาร เชนเดียวกับ Beker 
(อางถึงใน ววิฒัน กิตติพรพานิช, 2546)ไดใหความหมายของการรับรูส่ือไวดังนี ้

ก. การแสวงหาขอมูล (Information Seeking) คือ บุคคลแสวงหาความรูเพื่อตองการใหมี
ความคลายคลึงกับบุคคลอื่นในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือเร่ืองทั่ว ๆ ไป 

ข. การเปดรับขอมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับสื่อเพื่อตองการทราบ
ขอมูลที่ตนสนใจอยากรู เชน เปดดูโทรทัศนเฉพาะเรื่อง หรือรายการทีส่นใจ หรือมีผูแนะนํามา 
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ค. การเปดรับประสบการณ (Experience Receptivity) คือ บุคคลจะเปดรับขาวสาร เพราะ
ตองการทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อผอนคลายอารมณ 

2.1.7 แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารสุขภาพ 
Rotzan (1994) ใหความหมายเกี่ยวกับการสื่อสารสุขภาพ ดังนี ้ “เปนวิธีการใหขอมูล

ขาวสาร แนะนําเกีย่วกับสุขภาพใหแกบุคคล หรือ สาธารณชนในเรือ่งของการปองกันโรค การ
สงเสริมและดูแลสุขภาพ ธุรกิจเกีย่วเนื่องกบัสุขภาพ รวมไปถึงคุณภาพชีวิตของตัวบุคคลในสังคม” 
เชนเดยีวกันกบั U.S. Department of Health and Human Service (2002) ไดนยิาม การสื่อสาร
สุขภาพ คือ “การศึกษาและการใชกลยุทธดานการสื่อสารเพื่อใหขอมูลและแนวทางแกบุคคล และ
ชุมชนในดานสุขภาพ อันเกีย่วกับการสงเสริมสุขภาพ 
   ในการรณรงคเกี่ยวกับสุขภาพนั้น พบวา มักจะทําการสื่อสารผานสื่อตาง ๆ เชน วิทยุ 
โทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพตาง ๆ รวมกับโปรแกรมเฉพาะ เชน การจัดชมรมออกกําลังกายภายในชุมชน 
นอกจากนั้นอาจเลือกใชวิธีการคลายการขายสินคา โดยนาํวิธีการสื่อสารการตลาดมาใช  (Backer et 
al., 1992)  
 การสื่อสารสุขภาพสามารถนําไปใชงานไดกับทุกแงทกุมมุ เกี่ยวกับการปองกันและการ
สงเสริมสุขภาพแงมุมตาง ๆ ที่สามรถใชประโยชนจากการสื่อสารสุขภาพ ไดแก 

- ความสัมพันธระหวางบุคลากรทางการแพทย และคนไข 
- การคนหาขอมูลดานสขุภาพเปนรายบุคคล 
- การปฏิบัติตนเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ 
- การสรางขอมูลหรือการรณรงคดานสุขภาพ 
- การใหขอมูลเกี่ยวกับความเสี่ยงดานสุขภาพ 
- การสรางภาพเรื่องสุขภาพใหแกส่ือมวลชนและชุมชน 
- การใหความรูกับผูบริโภคในการรับประโยชนจากการสาธารณสุขและระบบประกนั

สุขภาพ 
- การพัฒนาเรื่องการพยาบาล 
Backer et.al., (1992, อางถึงใน ณัฎฐณิชา นาคงเมือง, 2547) 

2.1.8 ความหมายของการออกแบบ 
 ตามพจนานกุรม The Grolier International Dictionary ไดระบวุา การออกแบบ (Design) 
หมายถึง การตกแตงโครงสรางกอนเพิ่มรายละเอียด หรือหมายถึง การรางโครงสรางโดยทั่วไปของ
ผลงานศิลปะที่มีการวางแผนการใชองคประกอบพื้นฐานของศิลปะ ซ่ึงไดแก การใชจุด (Point) เสน 
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(Line) น้ําหนกัออน – แก (Shade) สี (Color) รูปราง (Shape) รูปทรง (Form) และพืน้ผิว (Texture) 
มาประกอบกนัเปนผลงานศลิปะตามตองการของศิลปน รวมทั้งหมายถึง การตกแตงลวดลาย และ
การสรางสิ่งหนึ่งสิ่งใด เพื่อใชเปนตนแบบกอนการสรางเปนผลงานจริงตอไป The Grolier 
International Dictionary (1992, อางถึงใน สกนธ ภูงามดี, 2546) 

2.1.9 หลักการออกแบบ (Principles of Design) 
 ไดมีการรวบรวมองคความรูและนําเสนอการออกแบบไวดังนี ้

ก. การสรางความหลากหลาย (Variety) 
 เปนวิธีหนึ่งทีท่ําใหผลงานการออกแบบมรูีปลักษณที่ไมจําเจ อาจทําไดโดยการนํา
องคประกอบของการออกแบบหลายประเภทมาจัดวางอยางเหมาะสม เชน การใชทั้งเสน จุด รูปราง 
รูปทรง และสีมาประสานกัน โดยใหบางองคประกอบมีความเดนและสัมพันธกับบางสวนที่ดอย
กวาอยางลงตัว 

ข. การสรางความกลมกลืน (Harmony) 
 การสรางความกลมกลืน คอื วิธีการจดัองคประกอบทางการออกแบบซึ่งหลากหลาย และ
แตกตางกันใหอยูภายในพื้นที่ของผลงานอยางมีสวนที่ประสานสอดคลองกัน โดยอาจจดั
องคประกอบที่เหมือนกนั และตางกันสลับตําแหนงในแนวนอน หรือ แนวตั้งฉากอยางตอเนื่อง ซ่ึง
วิธีการนี้เปนการสรางความซ้ํากันขององคประกอบ หรือ ลวดลาย ที่เรียกวา วิธีการ Repeating 
Design นอกจากนีย้ังสามารถสรางความกลมกลืนไดดวยการใชสีในโทนเดียวกนั เชน การใชสี
เหลืองและเขยีว ใหคาของส ี (Value of Color) อยูในระดับตาง ๆ อยางประสาน กลมกลืนกัน เปน
ตน 

ค. การสรางความลดหลั่น (Gradation) 
 คือ วิธีการออกแบบที่ใชประโยชนจากขนาดเล็กใหญของจุด รูปราง หรือรูปทรง ความสั้น
ยาวของเสน ความหมนหรือความสวางของสี ความออนเขมของสีเดียวกันหรืออ่ืน ๆ ในทาํนอง
เดียวกันทีจ่ัดวาง หรือใชอยางมีขั้นตอน หรืออยางมีระบบ เชน กาจัดวางจดุลักษณะเดียวกนัตั้งแต
ขนาดใหญไปจนถึงขนาดเลก็ตามลําดับ การใชสีเดียวกันแตไลคาน้ําหนกัจากน้ําหนกัที่เขมไปสู
น้ําหนกัออน เปนตน 

ง. การสรางจงัหวะและความเคลื่อนไหวหรือการลื่นไหล (Rhythm and Movement or 
Flowing) 
 การสรางจังหวะในการออกแบบ คือ การออกแบบใหองคระกอบภายในผลงานอยูใน
ตําแหนง และมีชองวางอยางมีระบบ ซ่ึงการสรางจังหวะนี้ตางจากวิธีสรางความลดหลั่น (Gradation) 
ตรงที่การสรางจงัหวะ จะเนนความสม่ําเสมอ และความเทากันของชองวางระหวางองคประกอบ 
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และพื้นทีว่าง (Space) ที่กําหนดไวแตแรก สวนการสรางความลดหลั่นนัน้ เนนที่การใชความ
แตกตางทีน่ํามาประสานกันใหเปนไปอยางมีระบบ เชนการเรียงรูปทรงขนาดใหญไปสูขนาดเล็ก
โดยตลอด 

จ. การสรางความสมดุล (Balance) 
 ความสมดุล คือ สภาพการมองเห็นหรือการรับรูเกี่ยวกบัน้ําหนกั ความมั่นคงบนพืน้ราบ 
โดยแบงเปน 2 สวน คือ 

- ความสมดุลแบบเทากัน (Symmetrical Balance) ในการออกแบบความสมดลุ
ลักษณะนี้ คือ การกําหนดองคประกอบดานซายและขวา หรือบนและลางให
เหมือนกนั และจัดวางไวในตําแหนงที่ถวงน้ําหนกับนพืน้ระนาบที่เทากัน เพื่อ
สรางน้ําหนักของทั้งสองขางใหเทากัน 

- ความสมดุลท่ีตางกนั (Asymmetrical Balance) ในการออกแบบสมดุล
ลักษณะนี้ คือ การกําหนดองคประกอบใหมีลักษณะทีต่างกัน และจดัวางใน
ตําแหนงตาง ๆ แตสามารถทําใหเกิดความรูสึกวา ผลงานชิ้นนั้นมีความเทากัน
ได ทั้งนี้ ความเทากันทางความรูสึกทําได 3 วิธีคือ การสรางความสมดุลจาก
น้ําหนกั (Weigh) ที่เปนผลรวม จากลักษณะผิว ขนาด หรือน้ําหนักของสี เปน
ตน วิธีที่สอง คือ การสรางความสมดุลจากสิ่งที่ดึงดูดใจ (Interesting point) 
โดยทําใหองคประกอบใดองคประกอบหนึง่มีความเดนในมุมใดมุมหนึง่อยาง
สัมพันธกับจุดที่ดอยกวา เชน การถวงดุลดวย ขนาด รูปทรง หรือสีบริเวณดาน
ใดดานหนึ่ง และวิธีที่สาม คือ การสรางความสมดุลดวยการตัดกัน (Contrast) 
คือ การใชความแตกตางดานรูปทรง สี ขนาด หรืออ่ืน ๆ มาจัดวางดานซายขวา
ใหเกิดความสมดุลทางความรูสึก เชน การใชรูปทรงขนาดตางกัน หรือใชสีคู
ตรงขามกัน เปนตน 

ฉ. การสรางความเปนเอกภาพ (Unity) 
 คือ การนําสวนประกอบตาง ๆ ที่ตางกัน มาทําใหเกิดการรวมตัวจนเปนอันหนึ่งอนัเดียวกนั 
โดยปจจยัสําคญัที่ทําใหเกดิเอกภาพ คือ ความสัมพนัธตอเนื่อง (Coherence) ทําโดยการสราง
ความสัมพันธตอเนื่องระหวางสวนประกอบตาง ๆ เชน จุด เสน รูปทรง ลักษณะพืน้ผิว พื้นทีว่าง สี 
เปนตน การสรางความสมัพันธตอเนื่องนี้ ตองมีการวางแผนทีจ่ะเลือกองคประกอบตาง ๆ มา
รวมกันอยางเหมาะสม นอกจากนี้ยังตองอาศัย การกําหนดลักษณะเดน ลักษณะดอย (Dominance 
and Subordination) โดยการเลือกใหความสําคัญกับองคประกอบตาง ๆ อยางเหมาะสม 
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ช. การใชสดัสวน (Proportion) 
  คือ วิธีการใชขนาด (Size) ขององคประกอบหนึ่ง ๆ ใหสัมพันธกับพื้นที่วาง เชน การนํา
รูปทรงขนาดใหญมาจัดวาง ใหสัมพันธกับพื้นที่วางบนผลงานการออกแบบนั้น วิธีการนี้ สามารถ
ทําใหเกิดความสมดุลทางความรูสึก (Asymmetrical Balance) หรือ เกดิจังหวะ (Rhythm) ที่ชวยให
หลีกเลี่ยงความจําเจในการออกแบบไดเชนกัน 

ซ. การใชส ี(Coloring) 
 “สี” เปนองคประกอบที่นอกจากจะทําใหเกิดความงามทีเ่กิดจากประสาทสัมผัสทางตาแลว 
ยังสามารถสรางความรูสึกตาง ๆ แกผูพบเห็น ผลงานที่มีการใชสีในรปูแบบตาง ๆ อีกดวย การเกดิ
ความรูสึกดังกลาวนี้มีผลตอทัศนคติ ทีม่ีตอผลงาน และนําไปสูการตัดสินใจอยางใดอยางหนึ่ง
เกี่ยวกับสิ่งที่ปรากฏในผลงานการออกแบบนั้น ตัวอยางของสีที่ใหความรูสึกตาง ๆ เชน 

- สีแดง ใหความรูสึกตื่นเตน กลาแสดงออก กลาตัดสินใจ มีความมั่นใจสูง หรือ
รูสึกถึงความมีชีวิตชีวา ตองการดึงดูดความสนใจ ความรุนแรง การตอสู การ
เรียกรอง ความไมสงบ การตกอยูในภาวะอันตราย เปนตน 

- สีเหลือง ใหความรูสึกถึงการอยูในศีลธรรม ความออนโยน การผลิดอกออก
ผล หรือการเติบโตระยะแรก ความสวาง ความระมัดระวงั เปนตน 

- สีสม ใหความรูสึกสดใส ทาทาย บรรยากาศของฤดูรอน หรือในบางครั้งให
ความรูสึกถึงความมั่นใจ กลาแสดงออก เปนตน 

- สีเขียว ใหความรูสึกผอนคลาย เจริญงอกงาม บรรยากาศสดชื่น การอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม ความมีอนามยั ความสะอาด การรักษาสุขภาพ เปนตน 

- สีขาว ใหความรูสึกเหมือนมีอนามัย สุขภาพดี ความบริสุทธิ์ ความสะอาด 
ความมีสมาธิ ความสงบ ความสุภาพ ความบริสุทธิ์ใจ ความปลอดโปรงโลง
สบาย ความถูกตอง เปนตน 

- สีดํา ใหความรูสึกถึงความทึบตัน ความอดึอัด ความทกุข ความเงยีบ ความ
เด็ดขาดในการตัดสินใจ อยางไรก็ตามในบางครั้งหรือบางวัฒนธรรม สีดําจะ
แสดงถึงความเปนทางการ ความเปนมืออาชีพ ความเปนผูบริหาร หรือเจานาย 
ความจริงจัง ความสงางาม เปนตน 

- สีน้ําเงิน ใหความรูสึกถึงความเปนมืออาชพี ความเปนหวัหนา ความเขมแข็ง 
ความสงางาม ความจริงจัง ความเครงครัด ความนาเกรงขาม การหยุดนิ่งเพื่อ
ความมั่นคง แตในบางโอกาส หรือในบางครั้งจะใหความรูสึกถึงความลาสมัย 
ทั้งนี้ ขึ้นอยูกับน้ําหนกัออนแกของสี และสีที่ใชคูกัน 
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- สีน้ําตาล ใหความรูสึกหนกัแนน มีน้ําหนักมาก เกาแกสงบเสงี่ยม อยูใน
กฎเกณฑ แตบางครั้งแสดงความรวมสมัย ความเปนไทยดั้งเดิม ความเปน
ธรรมชาติ การไดสัมผัสกับพืช หรือสมุนไพร เปนตน 

- สีมวง ใหความรูสึกกังวล สงบ หนักใจ นาสงสัย ความเศรา ลึกลับ การเปน
หมาย การอยูคนเดยีว เพศที่สาม หรือบางครั้งจะแสดงความทันสมยั กลา
ตัดสินใจ 

 ความรูสึกที่แฝงไวในสีตาง ๆ ดังที่ยกตวัอยางจะเปนประโยชนอยางยิง่ตอนักออกแบบ เชน
การออกแบบบรรจุภัณฑเครื่องสําอาง ที่เนนในการรักษาสุขภาพผิวเปนหลัก ซ่ึงนอกจากตอง
ออกแบบรูปทรงบรรจุภัณฑใหเหมาะสมแลว ยังตองใชสีที่ส่ือถึงการมีสุขภาพผิวดีควบคูกับความ
ทันสมัย เปนตน 

ประเภทของสสีาํหรับการออกแบบ มีดังนี ้
สีจากเนื้อสี มีแมสี 3 สี คือ แดง (Red) น้ําเงิน (Blue) เหลือง (Yellow) เมื่อนําแมสี ซ่ึงเปนสี

ขั้นรกมาผสมกันกจ็ะไดสีขั้นที่สอง คือ แดง ผสมกับน้ําเงิน เปนสีมวง (Purple) น้ําเงินผสมเหลือง
เปนเขียว (Green) และแดงผสมเหลืองเปนสม (Orange) และเมื่อนําสีขั้นที่หนึ่งไปผสมกับสีขั้นที่
สองตามลําดับในวงสี (Color Wheel) ก็จะเกดิสีขั้นที่สาม ไดแก เหลืองเขียว (Yellow - Green) 
เหลืองสม (Yellow – Orange) แดงสม (Red – Orange) แดงมวง (Red – Purple) น้ําเงนิมวง (Blue – 
Purple) เขียวน้าํเงิน (Green – Blue) ดังนั้น สีในวงสีจึงมทีั้งหมด 12 สี 
 สีจากแสง มีแมสี 3 สี คือ มวง เขียว สม เมื่อนําสีแตละสีมาผสมกันเปนคู ก็จะเกิดสีใหม 
หรือสีขั้นที่สอง ดังนี้ แสงสีมวงผสมกับแสงสีเขียวจะเกดิแสงสีน้ําเงิน แสงสีเขียวผสมกับแสงสีสม 
ก็จะเกิดแสงสีเหลือง และแสงสีสมผสมกับแสงสีมวงก็จะเกิดแสงสีแดง ประโยชนของการนําสีของ
แสงมาผสมกัน เชน การใชเครื่องอัดถายภาพสี (Enlarger) ที่มีฟลเตอรดังกลาวเปนขั้นที่สอง หรือสี
ที่เกิดขึ้นใหมของการผสมระหวางสีของแสงขั้นตน นอกจากนี ้ สีจากแสงยังเปนประโยชนตอนัก
ออกแบบเวทีละคร ที่ตองใชไฟสปอตไลท (Spot Lights) นานาชนดิ ประกอบการแสดงเพื่อสราง
บรรยากาศใหเปนไปตามเนื้อเร่ือง 
 สีจากเนื้อสีสัมพันธกับสีจากแสง เกดิจากแนวคิดเรื่องสีบนวัตถุที่ไดรับผลจากแสงใน
ธรรมชาติ คนพบโดย ไอแซค นิวตัน (Isaac Newton) กระบวนการทีน่ําไปสูแนวคดิเรื่องนี้คือ การ
แยกแสงดวยแทงแกวสามเหลี่ยม (Prism) จนเกดิเปนสี 7 สี ที่เรียกวา สเปกตรัม (Spectrum) อัน
ไดแก สีมวง ความ น้ําเงนิ เขียว เหลือง แสด แดง (Purple, Indigo, Blue, Green, Yellow, Orange, 
Red) นอกจากนี้ มันเซลล (Munsell) ไดคิดคนเรื่องสีเพิม่เติมจากนวิตนั ดวยการเลือกสีมวง น้ําเงนิ 
เขียว เหลือง แดง เปนแมสี แลวตัดสีครามกับสีแสดออกไป โดยใหเหตุผลวาสีดังกลาว ไมสามารถ
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มองเห็นไดชัดเจน ดวยเหตุนี ้แมสีของมันเซลล จึงมี 5 สี ซ่ึงถือวาเปนแมสีขั้นที่หนึ่งในวงสี (Color 
Wheel) และเมื่อนําสีขั้นที่หนึ่งผสมกันตามวงสี จะไดสีขั้นที่สองอีก 5 สี รวมเปน 10 สี และเมื่อนํา
ทั้ง 10 สี ไปผสมกับสีดํา เทา ขาว โดยใหสีเทามีน้ําหนักออน แก ตางกัน ก็จะเกิดสีเพิ่มขึ้นอกี
จํานวนมาก ทั้งนี้ สีที่เกิดขึ้นจํานวนไมนอย จะเปนปจจัยประการหนึ่งตอการออกแบบที่ประสบ
ความสําเร็จ โดยเฉพาะประโยชนตอนักออกแบบในเรื่องการสรางสรรคส่ือส่ิงพิมพดวยการพิมพ
ภาพสีดวยระบบออฟเซต (Offset) เชน การพิมพภาพสีในใบปะปดโฆษณา (Poster) การพิมพปก
หนังสี เปนตน โดยในปจจุบัน แมสีหลักของระบบออฟเซต คือ สีแดง ฟา เหลือง และสดีํา 
(Magenta, Cyan, Yellow and Black) โดยสีดําจะทําใหภาพคมชัดขึ้น 

ฌ. การใชการตัดกัน (Contrast) 
 คือ วิธีการที่จดัองคประกอบตาง ๆ ใหรวมเขาดวยกัน เพื่อใหงานออกแบบมีเอกภาพ โดยมี
วิธีการตาง ๆ ในการจัดรวม เชน การใชความแตกตาง ใหความรูสึกตัดกัน (Contrast) ซ่ึง
ประกอบดวย 2 วิธี คือ การตัดกันดวนสวนประกอบแบบเดียวกัน และการตัดกันดวยสวนประกอบ
ที่แตกตาง 

- วิธีการตดักันดวยองคประกอบแบบเดียวกัน เชน การใชรูปทรงที่เปน
องคประกอบเดียวกัน แตลักษณะตางกนั แตลักษณะตางกันมาจดัรวมกนั เชน 
รูปทรงสี่เหล่ียมตัดกับรูปทรงกลม การใชสีซ่ึงเปนองคประกอบเดยีวกนั แต
ใชความตางของสีมาจัดรวมกัน เชน การใชสีเหลืองตัดกับสีมวง หรือใช
ลักษณะผิวตัดกัน เชน ผิวขรุขระ ตัดกับผิวเรียบมัน เปนตน 

- วิธีการตัดกันดวยองคประกอบท่ีแตกตางกนั ทําไดโดยการนําองคประกอบที่
ตางกันมาจดัวางรวมกันใหเกิดเอกภาพ เชนการสรางความรูสึกตัดกนัดวยการ
ใชสีตัดกับพืน้ที่วาง เปนตน 

 ส่ิงที่เกิดขึ้นเมือ่ใชวีการตดักนั (Contrast) คือ จะทําใหผลงานการออกแบบไมซํ้าซากจําเจ 
(Irreiteratable) เกิดลักษณะเดน หรือดอย ซ่ึงมีความงาม (Dominance and Subordination) เกิดจดุ
สนใจ (Interesting Point) และเกดิพลังเคลื่อนไหว (Dynamic Image) ภายในผลงาน 

ญ. การใชการรวมตัว (Combine) 
 คือ วิธีการจัดรวมสวนประกอบตาง ๆ เขาดวยกัน เพือ่คุณคาดานประโยชนใชสอย และ
คุณคาทางความงามควบคูกนัไป วกีารดังกลาวนี้ เปรยีบเหมือนวิธีการที่สรางความรูสึกตาง ๆ ให
แฝงไวในผลงาน โดยการใชองคประกอบของการออกแบบ มาจัดรวมกันอยางเหมาะสม ความรูสึก
ที่แฝงในผลงานการออกแบบ มี 3 ลักษณะ ดังนี ้
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- ความรูสึกดานทิศทาง (Feeling from Direction) คือ การออกแบบที่ใช 
องคประกอบทางการออกแบบ เชน จดุ รูปทรง เสน มาจัดวางใหประสานกัน จน
ผลงานนั้นใหความรูสึกถึงการเคลื่อนไหวภายในผลงานการออกแบบนั้น และการ
เคลื่อนไหวดังกลาว คือ การสรางทิศทางใหเกิดภายในผลงานนั่นเอง ทั้งนี้ วิธีการ
ดังกลาวเกิดจากแนวคิด เร่ืองแรงดึงดูดของโลก (Gravity) เชน หลักการที่วา ส่ิงที่
อยูดานบน จะถกูดึงดดูลงสูดานลางในแนวดิ่ง หรือส่ิงที่อยูในแนวเฉยีงก็กําลังจะ
ถูกดึงดูดใหลมลง เมื่อนักออกแบบใชเสน จุด หรือรูปทรงมาจัดวาง เชน การใช
เสนเฉียงลากจากมุมลางดานซายไปสูมุมบนดานขวา โดยมีจุดและรปูทรงขนาด
เล็กเรียงอยูบนเสนเฉียงนัน้ ความรูสึกที่เกดิขึ้น คือ จุด และรูปทรงที่เห็น ดูเหมือน
กําลังไหลลงมาจากที่สูงตามเสนเฉียงที่รองรับนั่นเอง เปนตน 
- ความรูสึกทางดานสีและลักษณะผิว (Feeling from Color and Texture) 
ความรูสึกดาน “สี” จะเกดิจากการสัมผัสดวยประสาทสัมผัสทางตาดวยการมองที่
ภายนอกของวตัถุ สวน “ลักษณะผิว” จะเกดิความรูสึกไดจากการสมัผัสทางกาย 
เมื่อใชสีในโทนเย็น เชน เขียวออน จะทําใหเกิดความรูสึกผอนคลาย ในทางตรง
ขาม หากใชสีในโทนรอน หรือโทนอุน ก็จะทําใหรูสึกตื่นเตนทาทายเปนตน 
นอกจากนี้ เมื่อนักออกแบบเลือกใชลักษณะผิวที่แตกตางบนผลงานการออกแบบ 
จะทําใหเกดิความรูสึกที่แตกตางเชนกัน ตัวอยางเชน การเลือกใชผิวเรียบมัน บน
ผลงานการออกแบบเชน เครื่องเขียน ก็จะรูสึกถึงความหรูหรา มีมูลคาสูง เปนตน 
และเมื่อนกัออกแบบมีการเลอืกใชสี และลักษณะพื้นผิวที่ผสานกลมกลืนกัน ก็ยิ่ง
จะทําใหผลงานการออกแบบนั้น แฝงความรูสึกไดมากขึ้น 
- ความรูสึกทางดานขนาด (Feeling from Size) ความรูสึกดังกลาวในที่นี ้ 
เกิดจากการใชองคประกอบ 3 ประเภท คือ จุด รูปทรง และพื้นที่วาง (Point, Form 
and Space) มาประกอบกนั และทะใหเกดิความรูสึกตาง ๆ เชน ความรูสึกที่เกิด
จากการใช “จุดและรูปทรง” เมื่อมีการออกแบบโดยใชจุด หรือรูปทรงในขนาดเล็ก 
ก็อาจจะทําใหเกดิความรูสึกเหมือนการลองลอย โปรงเบา ไมเครงเครียด 
สนุกสนาน แตวัตถุนั้นอาจไมคงทน เปนตน และหากออกแบบใหจุด หรือรูปทรง
มีขนาดใหญ ก็อาจทําใหเกิดรูสึกเหมอืนการดิ่งถวงลงสูสวนลาง หรือมีฐานที่
มั่นคง การมีน้าํหนักความแข็งแรงคงทน เปนตน การสรางความรูสึกดานขนาดอีก
ประการหนึ่งคอื การใช “พื้นที่วาง” ในการออกแบบที่ผสมผสานกับการใชจุดและ
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รูปทรง เชน เมื่อออกแบบใหผลงานนั้นมพีื้นที่วางนอย ก็จะทําใหรูสึกคับแคบอึด
อัด เปนตน 

ฎ. การใชรูปทรง (Form) 
 วิธีการนี้ทําไดโดยการออกแบบรูปทรงแบบตาง ๆ ดังนี ้

- การออกแบบรูปทรงธรรมชาติ (Natural Form) ดวยวกีาร 2 วิธี คือ การ
ออกแบบใหเรียบงาย (Simple Form Design) โดยการตัดทอน (Distortion) 
รายละเอียดที่เห็นจริงในธรรมชาติบางสวน และเหลอืไวเฉพาะสวนที่นัก
ออกแบบคิดวา สามารถสื่อสารกับกลุมเปาหมายทีเ่กี่ยวของกับผลงานการ
ออกแบบนั้น วิธีที่สอง คือ การประดิษฐตกแตง (Decoration) ทําโดยการแตง
เติมลวดลาย เพื่อเพิ่มความนาสนใจของรูปทรงธรรมชาตินั้น 

- การออกแบบรูปทรงเรขาคณติ (Geometric Form) การออกแบบรปูทรง
ประเภทนี้ ทําไดโดยวิธีการเดียวกับการออกแบบรูปทรงธรรมชาติในสวนที่
ตัดทอนรายละเอียด (Distortion) แตตางกนัที่เมื่อตัดทอนรายละเอยีดแลว จะ
นําเสนอรูปทรงแบบเรขาคณติที่มีความเปนเหล่ียมมุม หรือเปนวงกลม หือวงร ี
เชน รูปทรงกรวย รูปทรงกระบอก รูปทรงหกเหลีย่ม ส่ีเหล่ียม วงรี วงกลม 
สามเหลี่ยม เปนตน ทั้งนี้ตองออกแบบรปูทรงโดยยึดหลักแหงความกลมกลืน 
การสรางจุดสนใจ และการเชื่อมโยงสัมพันธกันระหวางรูปทรง และพื้นที่วาง
ดวย อยางไรกต็ามในปจจุบนั มีการออกแบบรูปทรงประเภทนี้มาก เนื่องจาก
รูปทรงประเภทนี้ส่ือถึงความประณีต เรียบ ความเปนระเบียบ ความเรียบงาย 
ความสงางาม เปนตน 

- การออกแบบรูปทรงอิสระ (Free Form) โดยการสรางสรรครูปทรงใหตาง
จากรูปทรงที่มีอยูจริงในธรรมชาติหรือใหมีบางสวนคลายคลึงธรรมชาติ ทั้งนี้
การใชรูปทรงอิสระในการออกแบบนัน้ผูออกแบบตองคดิสรางสรรคขึ้นเอง 
โดยยดึหลักความกลมกลืน ความสัมพันธระหวางรูปทรง และพืน้ที่วาง และ
การสรางจุดสนใจเชนเดยีวกบัการออกแบบรูปทรงเรขาคณิต 

- การออกแบบรูปทรงบริสทุธ์ิ (Pure Form) รูปทรงประเภทนี้มีความเปน
นามธรรมสูง เนื่องจากไมไดแฝงลักษณะของสิ่งที่เปนจริงในธรรมชาติ ให
สามารถเขาใจความหมายของรูปทรงนั้นได ดังนัน้ผูออกแบบจึงมอิีสระใน
การออกแบบอยางยิ่ง รูปทรงดังกลาวจะมีลักษณะแบบใดก็ไดตามจนิตนาการ
ของผูออกแบบ ดังนั้น รูปทรงที่ออกแบบนั้นจงึไมมุงที่ความเขาใจใน
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ความหมาย แตมุงสรางจินตนาการใหปรากฏบนผลงานการออกแบบนัน้
มากกวา อยางไรก็ตามแมวาจะมีอิสระในการออกแบบรูปทรง แตนัก
ออกแบบกย็ังตองคํานึงถึงหลักความกลมกลืน ความสัมพันธระหวางรูปทรง
และพื้นทีว่าง และการสรางจุดสนใจเชนเดียวกัน 

2.1.10 แนวคิดเก่ียวกับการออกแบบสิ่งพิมพ (พิบูล ไวจิตรกรรม, 2547) 
 อารยะ ศรีกัลยาณบุตร (2545, อางถึงใน พิบูล ไวจิตรกรรม 2547) กลาววาความศิวิไลซ
อยางหนึ่งของมนุษย คือ ความสามารถในการสื่อสารขอมูล โดยวิธีบันทึกขอมูลที่ดี และนยิมใชมา
ตั้งแตอดีต คอื ส่ิงพิมพ โดยมีรากฐานพฒันามาจากงานศิลปกรรม เกิดขึ้นจากการขีดเขียนผนังถํ้า 
เพื่อบันทึกเหตกุารณตาง ๆ ของมนุษยถํ้าเมือ่หลายพันปกอน จนกลายมาเปนตัวอักษร ผนวกกบัการ
คนพบวิธีทํากระดาษ ยิ่งทาํใหการเขยีนบันทึกมคีวามสําคัญมากขึ้นเรื่อย ๆ และเมื่อมีการผลิต
เครื่องพิมพขึ้นมา ส่ิงพิมพก็กลายเปนเรื่องจาํเปนสําหรับการดํารงเผาพันธุของมนุษย 
 ส่ือส่ิงพิมพมีพัฒนาการมาตลอด ทั้งดานกระบวนการผลิต และกระบวนการออกแบบ 
รูปแบบของสื่อส่ิงพิมพ เร่ิมมีความชัดเจนและมีเอกลักษณเฉพาะตัวในสมัยเบาเฮาส จวบจนปจจุบนั 
ส่ือส่ิงพิมพอยูใกลชิดกับวิถีชีวิตคนเราอยางแนบแนน ความกาวหนาทางเทคโนโลยี ทําใหสามารถ
ผลิตสิ่งพิมพไดเองจากเครื่องคอมพิวเตอรในบาน กระบวนกาออกแบบและผลิตสงพิมพไมได
ยุงยาก หรือเปนทักษะเฉพาะตัวอีกตอไป ส่ือส่ิงพิมพมีสวนเกี่ยวของกับความรุงเรืองทางอารยธรรม
มานับพันป ทัง้นี้อารยะ ศรีกัลยาณบุตร ยงัไดกลาวถึงสือ่ส่ิงพิมพวา มีความหมายครอบคลุมถึงสื่อ
ตาง ๆ มากมายหลายชนิด โดยแบงเปนสื่อหลัก ๆ ไดแก 

- หนังสือพิมพ มีเนื้อหาหลากหลาย แตแบงได 2 สวน คือ สวนที่เปนขาว และสวนที่
ไมใชขาว ไมมีการเย็บเลม มีกําหนดระยะเวลาการเผยแพรมากกวาสิง่พิมพประเภท
อ่ืนๆ  

- นิตยสาร เปนสื่อส่ิงพิมพที่มีเนื้อหาหลากหลาย เปนที่สนใจรวมกันของบุคคลที่มี
ลักษณะนิสัยและรูปแบบชีวติที่คลาย ๆ กัน มีการเยบ็เปนเลม มกีําหนดระยะเวลา
เผยแพรที่แนนอน 

- หนังสือ เปนสิ่งพิมพที่มีเนื้อหาเปนเรื่องเดียวกันตลอดทั้งเลม และเย็บรวมกันเปน
รูปเลม ไมมีกําหนดระยะเวลาเผยแพรเปนประจําแนนอน การถายทอดแรงบันดาลใจ 
และขอมูลของผูเขียน 

- สื่อสิ่งพิมพเฉพาะกิจ มีเนื้อหาเปนเรื่องเดยีว เนื้อหาสัน้ ๆ ไมมีกําหนด ระยะเวลา
เผยแพรเปนประจําแนนอน ส่ือส่ิงพิมพเฉพาะกิจที่สําคัญมี 4 ประเภท ไดแก ใบปด 
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หรือโปสเตอร(Poster) แผนพับ(Folder) จดหมายขาว(Newsletter) รายงานประจําป
(Annual report) 

การออกแบบเพื่อส่ือสารในเชิงทัศนะ(Visual Communication) เปนการอกแบบเพื่อ 
ส่ือสารความคิดใหผูอ่ืนสามารถรับรูไดโดยผานการมองเห็นทางสายตา การออกแบบเพื่อส่ือสารใน
เชิงทัศนะทีน่ํามาประยุกตใชในการออกแบบสื่อส่ิงพิมพ เรียกวา การออกแบบเรขศิลป(Graphic 
design) องคประกอบทางเรขศิลปที่ใชในการออกแบบจัดหนาหนังสือพิมพ โดยทั่วไปจะหมายถึง 
การจัดองคประกอบหนา การใชสี การใชตวัอักษร ภาพประกอบ และกราฟคตาง ๆ ซ่ึงมีรายละเอียด
ดังนี้  

การจัดองคประกอบ (Composition)  
 การจัดองคประกอบในการออกแบบ เปนหลักการพื้นฐานที่นักออกแบบใชส่ือความหมาย
ใหปรากฏเปนภาพตามแนวทางที่กําหนด เปนการนําองคประกอบพืน้ฐาน (Graphic Element) มา
จัดวางตาทฤษฎีหลาย ๆ แขนง เชน  

- ความสมดุล (Balance) เกิดจากการใชองคประกอบซ้ํากัน ทําใหเห็นภาพรวมใน
ความรูสึกแบบเทากัน สมดลกัน 

- ความแตกตาง (Contrast) เกิดจากการใชองคประกอบไมซํ้ากัน ทําใหเห็นภาพรวมใน
ความรูสึกแบบขัดแยง แตกตางกัน เกิดการเปรียบเทียบ 

- สัดสวนและขนาด (Proportion / Scale) เกิดจากความสัมพนัธกันของขนาด
องคประกอบที่ปรากฏจากการจัดวางและการเปรียบเทยีบ 

- ความเปนเอกภาพ (Unity) เกิดจากการใชองคประกอบในลักษณะที่ทําใหเห็นภาพรวม
ในความรูสึกที่เปนหนึ่งเดยีวกัน กลมกลืนกัน เหน็ภาพรวมอยางเดนชดั 

- ความกลมกลนื (Harmony) เกิดจากความสัมพันธขององคประกอบตาง ๆ ในลักษณะที่
ทําใหเห็นภาพรวมในความรูสึกแบบผสมผสาน กลมกลนื เปนไปในทิศทางเดียวกนั 
ไมขัดแยงกัน 

- การซ้ํา (Repetition) เกิดจากการนําองคประกอบมาใชซํ้า ๆ กัน สภาพการซ้ําสามารถ
เกิดกับองคประกอบแบบเดยีวกันและแบบกลุม 

- การแผขยาย (Radiation) เปนสภาพการซ้ําที่มีจุดเริ่มตนจากศนูยกลาง แลวแผขยาย
ออกไป 

- การลดหลั่น (Gradation) เปนการเปลี่ยนแปลงสภาพขององคประกอบในเชิงเพิ่มขึน้ 
หรือลดลงอยางมีลําดับ คอยเปนคอยไป 



 26 

- ความคลายคลึง (Similarity) เกิดจากการใชองคประกอบที่หลากหลาย แตมีความ
คลายคลึงกันในสภาพใกลเคียงกัน 

- การรวมตัว (Concentration) เกิดจากสภาพการกระจายตวัขององคประกอบที่ทําใหเหน็
ภาพรวม ในความรูสึกที่ไมสม่ําเสมอ ไมมีแบบแผน ในบริเวณที่มีความหนาแนนนอย 
จะรูสึกถึงการกระจายออกในบริเวณที่มีความหนาแนนมาก จะรูสึกถึงการรวมตัวเขา
หากัน 

- ความผิดแปลก(Anomaly) เกิดจากการผสมผสานกันระหวางองคประกอบที่ปกติใน
จํานวนมาก ๆ กับองคประกอบที่ไมปกติในจํานวนที่นอยกวา 

- โครงสราง (Structure) เปนตัวกําหนดรูปราง ทําใหองคประกอบทีใชเกิดการสัมพนัธ
กันอยางมแีบบแผน 

- การเคลื่อนไหว (Movement) เกิดจากการจัดลําดับขององคประกอบที่ทําใหเหน็
ภาพรวมในลักษณะกอน – หลัง รูสึกถึงการไมหยดุนิ่ง 

- การเนน (Emphasis) เกิดจากการทําใหองคประกอบในบริเวณที่ตองการใหความสําคญั 
มีจุดสนใจ จดุรวมสาตา ทําใหชัดเจน โดเดนจากบริเวณอ่ืน 

- จังหวะ (Rhythm) เกิดจากการจัดลําดับขององคประกอบที่มีสภาพตอกัน ในสภาวะ
แบบสม่ําเสมอกัน ทําใหเหน็ภาพรวมที่ใหรูสึกเคลื่อนไหว เปนจังหวะ 

การใชสี (Color)  
ทฤษฎีสีระบบมันเซลล (The Munsell Color System) 

 ชิเกโนบุ โกบายาชิ (1990, อางถึงใน พิบูล ไวจิตรกรรม, 2547) กลาวถึงสีวา เปนสัญลักษณ
ที่ชัดเจนที่สุดในการแยกองคประกอบตาง ๆ จากสภาพแวดลอมโดยตรง สีเปนองคประกอบทางเรข
ศิลปที่มีความสําคัญมาก การศึกษาถึงทฤษฎีสีในระบบมันเซลลนี้ มีการนํามาใชคร้ังแรก โดย 
อัลเบิรต เอช. มันเซลล (Albert Henry Munsell) ซ่ึงเปนจติรกร และครูสอนศิลปะชาวอเมริกัน 
 ระบบของมันเซลล ตั้งอยูบนพื้นฐานของสี (Hue) ทั้งหมด 10 สี และมีสีหลัก ๆ อยู 5 สี 
ไดแก แดง เหลือง เขียว น้ําเงิน และมวง สวนอีก 5 สี ที่เกิดจากการผสมกันของ 5 สีหลัก นัน่คือ สี
เหลือง – แดง เขียว – เหลือง น้ําเงิน – เขียว มวง – น้ําเงิน และแดง – มวง 
 จํานวนสีรวมทั้งหมดจากความสัมพันธของสีในระบบมันเซลล คือ 130 สี เปนสีแบบมีสี 
(Chromatic Colors) 120 สี และแบบไมมสีีอีก 10 สี (Achromatic colors) นอกจากนั้นแลวยังมีการ
แบงโทนสีเขม หรือแจมชัดไปถึงสวาง (Vivid Tones – Bright Tones) จากสีที่ดูเบา ๆ ไปจนถึงโทน
สีหนักหรือมืด (Subdued Tones – dark Tones)  
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 สมเกียติ ตั้งมโน (2536, อางถึงใน พิบูล ไวจิตรกรรม, 2547) ไดกลาวถึงประโยชนของสีใน
การออกแบบไว ดังนี ้

- การใชสีเพื่อเรียกรองความสนใจ สีสามารถเรียกรองความสนใจไดดีกวาองคประกอบ
อ่ืน ตาสามารถจับสีไดกอนอื่น ตามมาดวยภาพและสัญลักษณตาง ๆ จากนั้นจึงเปน
ตัวอักษร ตามมาดวยรูปทรง ขอความ และลวดลายซ้ํา (Pattern) 

- การใชสีเพื่อดงึความสนใจ งานออกแบบที่มีสีสันสามารถดึงคนดูไวไดนานกวาการใช
สีขาว – ดํา 

- การใชสีเพื่อส่ือสารขอมูล สีทําใหผูจดจําขอมูลส่ือสารและงานออกแบบนัน้ไดเปน
อยางดี ระดับการสื่อสารของสีมีหลายประเภท เพื่อกระตุนประสาทสัมผัสอื่น ๆ และ
ส่ือสารอารมณ ความรูสึก 

 การใชตัวอักษรไทย (Thai typeface)  
 ตัวอักษรเปนองคประกอบทางเรขศิลปที่มีความสําคัญมากอยางหนึ่ง เพราะเปนสิ่งที่
สามารถสื่อสารใหผูพบเหน็เขาใจไดดี โดยสรุปแบบตัวอักษรไทยที่ใชกับเครื่องคอมพิวเตอรใน
ปจจุบันดังนี ้
 ก. แบบตัวอักษรท่ีใชในระบบปฏิบตัิการแมคอินทอช (Macintosh) 
 - ตัวอักษรกลุมเอบีซี (ABC)   - ตัวอักษรกลุมเออารเอ็ม (ARM) 
 - ตัวอักษรกลุมดีบี (DB)    - ตัวอักษรกลุมอีเอซี (EAC) 
 - ตัวอักษรกลุมกราฟโก (Graphico)  - ตัวอักษรกลุมพีเอสแอล (PSL) 
 - ตัวอักษรกลุมเอสพวีี (SPV)   - ตัวอักษรกลุมที่เปนชื่อดารา (ช่ือคน) 
 - ตัวอักษรกลุมเอสเอสซี– ช่ือเมือง (SSC (City – Named)  
 - ตัวอักษรกลุมยูพีซี (UPC)   - ตัวอักษรกลุมอื่น ๆ  
 ข. ตัวอักษรท่ีใชในระบบปฏบิัติการวินโดวส (Windows) 
 - ตัวอักษรกลุมดีบี (DB)    - ตัวอักษรกลุมดีเอส (DS) 
 - ตัวอักษรกลุมเจเอส (JS)    - ตัวอักษรกลุมเอ็มเอส (MS) 
 - ตัวอักษรกลุมพีเอสแอล (PSL)   - ตัวอักษรกลุมเอสวี (SV) 
 - ตัวอักษรกลุมยูพีซี (Windows – UPC)  - ตัวอักษรกลุมอื่น ๆ 
 เกณฑการแบงประเภทตัวอักษร 
 ธีรวัฒน พจนวิบูลศิริ ( 2543, อางถึงใน พิบูล ไวจิตรกรรม, 2547) ไดสรุปเกณฑการแบง
ประเภทตวัอักษรไทยตามลักษณะรูปรางตัวอักษร (Characteristic) เปน 5 กลุม ใหญ ๆ จากนัน้ก็
แบงเปนประเภทยอย ๆ ตามลักษณะรูปราง เสน และความหนา ดังนี ้
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- ตัวเนื้อความแบบตัวมีหวักลม 
- ตัวตกแตงแบบตัวมีหวั 
- ตัวตกแตงแบบตัวไมมหีัว หรือมีหัวเปนจะงอย หรือเชงิ 
- ตัวอาลักษณ 
- ตัวลายมือเขยีน  

 ตารางกริด 
 อารยะ ศรีกัลยาณบุตร (2545, อางถึงใน พบิูล ไวจิตรกรรม, 2547) กลาววาตารางกริด คือ
ระบบตารางพืน้ที่โดยอาศยัองคประกอบที่เปนเสนตรงในแนวตั้งและเสนตรงในแนวนอนหลาย ๆ 
เสน ที่ลากตัดกันบนพื้นทีห่นากระดาษเพื่อแบงซอยพืน้ที่หนากระดาษออกเปนพืน้ที่ยอย ๆ ที่มี
ขนาดเล็กลงหลาย ๆ พื้นที่ แทนที่จะเปนพื้นที่ขนาดใหญพื้นที่เดยีว ตารางกริดคือส่ิงที่จะตองมีเปน
อันดับแรกในขั้นตอนการออกแบบ ประโยชนที่สําคัญ 2 ประการคือ 

- ชวยแบงพืน้ท่ีหนากระดาษใหออกเปนพื้นท่ีขนาดเล็กลง และมีเสนตรงในแนวตั้งและ
แนวนอนเปนแนวในการวางตําแหนงและการกําหนดขนาด ชวยในการวางตวัอักษรและ
ภาพ 
- ชวยกอใหเกิดภาพลักษณท่ีชัดเจนของสื่อสิ่งพิมพ เกดิความสม่ําเสมอของรูปแบบในการ
จัดวางองคประกอบ สามารถสังเกตและจดจําได จนเมือ่มีการใชบอย ๆ กลายเปนลักษณะ
เฉพาะตวัของสื่อส่ิงพิมพนั้น ๆ  

 สวนประกอบตาง ๆ ของระบบกริด มีดังนี ้
- ยูนิดกริด (Grid Unit) คือสวนประกอบที่เปนพื้นยอย เกิดขึ้นจากเสนในแนวตั้งและ

แนวนอนตดักนัเปนรูปสี่เหล่ียม ใชในการวางองคประกอบตาง ๆ  
- อัลเลย (Alley) คือสวนประกอบที่เวนวางระหวางยูนดิกริดแตละยนูิดที่รวมกันเปน

ชองวาง คั่นอยูระหวางแตละคอลัมน 
- มารจิน (Margin) คือสวนประกอบที่เวนวางโดยรอบกลุมยูนิดกริดทัง้หมด โดยเวน

ขอบดานบนไว ไมนยิมใสตัวอักษรลงไปในพื้นที่ของมารจิน เพราะขอความอาจขาด
หายไปในขั้นตอนการเขาเลม และตัดเจียนขอบ 

- กัตเตอร (Gutter) คือมารจินสวนที่เวนวางระหวางหนาซายและหนาขวาของสื่อ
ส่ิงพิมพ เหตุผลในการเวนวรรคนั้นก็เปนเชนเดียวกนักับการเวนมารจนิ เพราะจะทําให
เกิดปญหาในการอาน เมื่อนาํเอาหนาทั้งหมดของสื่อส่ิงพิมพนั้นมาเยบ็เลมเขาดวยกนั 
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2.2. แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณาทางสื่อสิง่พิมพ 
2.2.1 ความหมายของการโฆษณา, สื่อโฆษณา, สื่อสิ่งพิมพ และนิตยสาร 
โฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมสื่อสารมวลชนที่เกิดขึน้ เพื่อจูงใจใหผูบริโภคมี

พฤติกรรมอันเอื้ออํานวยตอความเจริญของธุรกิจการขายสินคา หรือบริการ โดยอาศยัจากเหตุผล ซ่ึง
มีทั้งกลยุทธจริง และเหตุผลสมมติผานทางสื่อโฆษณาที่ตองรักษาเวลาและเนื้อที่ มีการระบุบอกผู
โฆษณาอยางชดัแจง (เสร ีวงษมณฑา, 2546) 

สื่อโฆษณา (Advertising Media) เปนพาหะที่ชวยนําพาขาวสารทางการตลาดเกีย่วกับ
สินคา (Goods) และบริการ (Service) จากผูขายไปสูผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา, 2546 อางถึงใน นารี 
เหลืองวิทิตกูล, 2547) 

สื่อสิ่งพิมพ (Print Media) หมายถึง ส่ือที่ไดผานกระบวนการผลิตลงบนกระดาษ โดยการ
พิมพจากตนแบบใหไดเหมอืนกันจํานวนมาก ๆ ในเวลาที่รวดเร็ว มแีนวคิดการกําหนดเนื้อหา และ
กลุมเปาหมายที่จะรับขาวสารอยางเปนระบบและชัดเจน โดยมุงหวังผลทางการสื่อสารอยางใดอยาง
หนึ่ง เชน เพื่อการโฆษณา เพื่อการประชาสัมพันธ เพื่อความเพลิดเพลินบันเทิงใจ เพือ่การศึกษา เพือ่
การรณรงค เปนตน 

พระราชบัญญัติการพิมพ พ.ศ. 2484 บัญญัติวา “ส่ิงพิมพ” หมายความวาสมุด แผนกระดาษ 
หรือวัตถุใด ๆ ที่พิมพขึ้น รวมตลอดทั้งบทเพลง แผนที่ แผนผัง ภาพวาด ภาพระบายสี ใบประกาศ 
แผนเสียง หรือส่ิงอื่นใดอันมีลักษณะเชนเดียวกัน 
 ในทางบรรณารักษศาสตร คําวา “ส่ิงพิมพ” หมายถึงวัสดุตีพิมพ (printed materials) ไดแก 
ส่ิงพิมพที่รวบรวมเปนเลมจากการตีพิมพจากเครื่องพิมพ เปนวัสดุเพื่อการอาน และการศกึษา
คนควาตาง ๆ ที่หองสมุดไดรวบรวม จัดหา จัดเก็บ เพื่อใหบริการในหองสมุด เปนวสัดุที่พิมพดวย
กระดาษ มีรูปลักษณะตาง ๆ กัน ไดแก หนังสือ (books) วารสาร (journals หรือ periodicals) หรือ
นิตยสาร (magazines) หนังสือพิมพ(newspapers) จุลสาร(pamphlets) และกฤตภาค(clippings) 

สวนสื่อส่ิงพิมพในความหมายของนักวิชาการวารสารศาสตร มุงเนนพิจารณาวา ส่ือ
ส่ิงพิมพชนิดนัน้ ๆ ประกอบดวยอะไรเปนเกณฑ ซ่ึงหลักการใหญแลวเหมือนกนั นอกจากการ
แบงแยกประเด็นปลีกยอย อาจมีความตางกันบาง เชน ส่ือส่ิงพิมพ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร 
วารสาร หนังสือเลม และสิ่งพิมพเฉพาะกจิ ไดแก โปสเตอร แผนพับ ใบปลิว จดหมายขาว หนังสือ
เลมเล็ก และคูมือ เปนตน (สุรสิทธ วิทยารัฐ อางถึงใน นารี เหลืองวิทิตกูล, 2547) 

นอกจากนี้ยังพบความหมายในเชิงการสื่อสาร ซ่ึงหมายถึง ส่ือที่ใชติดตอส่ือสารทําความ
เขาใจกนัดวยภาษาเขยีน หรือสัญลักษณส่ือความหมายได โดยใชวสัดุกระดาษพมิพออกมาพรอม
กันหลายสําเนา เพื่อแจกจายใหแกผูอานไดคราวละมาก ๆ ส่ือส่ิงพิมพนั้นอาจมีรูปแบบแตกตางกนั 
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ไมวาจะเปน หนังสือนิตยสาร วารสาร จุลสาร หนังสือพิมพ ใบปลิว แผนพับ หนังสือคูมือ และ
โปสเตอร ฯลฯ ส่ือส่ิงพิมพบางประเภทอาจใชติดตอส่ือสารระหวางบคุคลไมกี่คน บางประเภทเพื่อ
ติดตอส่ือสารกันภายในกลุม และบางประเภทเปนการติดตอส่ือสารกับมวลชนสาธารณะ 
ตัวอยางเชน ส่ือส่ิงพิมพประเภทหนังสือพิมพที่พิมพเผยแพรคร้ังละหลายแสนหลายลานฉบับ 
จําหนายทั่วประเทศ ทั่วโลก (พีระ จิรโสภณ, 2546 อางถึงใน นารี เหลืองวิทิตกูล, 2547) 

ส่ือส่ิงพิมพประกอบดวย ส่ือนิตยสาร และส่ือหนังสือพิมพ ส่ือส่ิงพิมพจะใหขอมลูแตละ
รายละเอียดไดดีกวาสื่อกระจายเสียง ส่ือส่ิงพิมพไมแทรกแซงเวลาเทาสื่อโทรทัศน และสื่อวิทยุ 
โดยทั่วไปความตั้งใจและความพยายามจากผูอานขาวสารมากเปนพิเศษ ดวยเหตุนี้หนังสือพิมพ 
และนิตยสารจะนําเสนอขอมลูในกรณีทีก่ารโฆษณามีความสลับซับซอนสูง และมีขอมูลจํานวน
มาก และตองใชขอมูลที่ชัดเจน นิตยสารจงึเปนสื่อที่เลือกกลุมผูฟงไดมาก (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2540 
อางถึงใน นาร ีเหลืองวิทิตกลู, 2547) 

นิตยสาร คือประเภทของสือ่ส่ิงพิมพที่นําเสนอสาระความรู ในลักษณะของการสรปุ หรือ
การวิเคราะหวจิารณ มีเร่ืองราวทั้งดานความรูและความบนัเทิง มีลักษณะการจดัหนาทีส่วยงาม มกมี
กําหนดเวลาทีอ่อกเผยแพรในชวงเวลาที่นานกวาหนังสอืพิมพ อาทิ เผยแพรเปนรายปกษ หรือราย
เดือน เปนตน (ณัฐ นาคะสุวรรณ, 2547)  
2.2.2 องคประกอบท่ัวไปของการโฆษณาทางสิง่พิมพ (จงจิต ศรีพรรณ โรเบิรต, 2548) 

ก. การพาดหัว (headlines) หรือ Display line ใชเพื่อดึงดูดความสนใจของผูอาน การเขียน
พาดหวัมีหลายวัตถุประสงค เชน เพื่อมุงไปยังกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ(selective headline) เชน 
“สาวนอยสมัยนี้ใชครีม… เพื่อใหใบหนาสดใส” การเขียนพาดหวัการโฆษณาแบบสัง่การ(directive 
headline) อาจเขียนเพื่อตั้งคําถาม(question headline) เปนการบอกเลา(informative headline) เปน
การนําเสนอเชงิขาว(news headline) หรือเขียนพาดหวัเปนคําขวัญ(slogan) ทั้งนีเ้พื่อสรางความ
สนใจใหผูอาน อานรายละเอียดที่ปรากฏในโฆษณา พาดหวัที่มคีวามอยากรูอยากเห็น(curiosity 
headline) การโฆษณาใหประโยชนแกผูใชสินคา (benefit headline) เปนตน 

ข. ภาพ (illustrations) ในการโฆษณาอาจภาพถาย ภาพวาด ภาพเขียน ทั้งนี้ขึน้อยูกับ
ประเภทของสนิคา ที่ทําการโฆษณาที่สัมพันธกับกลุมเปาหมาย เปนการนําผูอานไปยังรายละเอยีด
ของโฆษณา 

ค. Body copy or text (รายละเอียด) ขอความในรายละเอียดจะระบุสรรพคุณของสินคา/บิ
การ อาจเขียนในลักษณะบอกเลา หรือเขยีนในรูปถาม-ตอบ หรือเขียนเปนบทกลอน ทั้งนี้เนื้อหา
ยังคงใหรายละเอียดเกีย่วกับสินคา/บริการ เพื่อสรางความตองการสินคา/บริการแกผูอาน 
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ในกรณีสินคาที่อยูในระยะระหวางการแนะนําสินคา(Pioneering stage) การใหรายละเอียด
เกี่ยวกับสินคาถือวาเปนสิ่งจาํเปน แตเมื่อกระบวนการโฆษณาผานขั้นตอนของการแนะนําสนิคา 
ผานขั้นตอนของการแขงขัน (competitive stage) และผานขั้นตอนของการรักษาตลาด (retentive 
stage) ไปแลวระยะหนึ่ง คนสวนใหญรูจกัและใชสินคาแลว เชน เครื่องดื่มโคคา-โคลา การเขียน
รายละเอียดเกีย่วกับสินคาอาจไมมีความจําเปน อาจใหความสําคัญกับการเขียนพาดหัว หรือการใช
ภาพ หรือตราสินคาแทน เปนตน 

ง. การใช Theme line หรือคําขวัญ(slogan) เปนขอความสั้น ๆ ที่จะทําใหผูบริโภคจําตรา
สินคาได และคุณสมบัติพิเศษของสินคา/บริการนั้น เชน “สงโคก สงยิ้ม” ของผลิตภัณฑโคคา-โคลา 
“โตชิบานําสิ่งที่ดีสูชีวิต” ของผลิตภัณฑโตชิบา “เปบซี่ สําหรับคนรุนใหม” ของผลิตภัณฑเปบซี่ 

จ. Trade character เปนลักษณะของสิ่งมีชีวิต/ไมมีชีวิตก็ได เพื่อเปนตัวแทนของสินคา 
เชน การนําเสือเพื่อโฆษณาน้ํามันเอสโซ และยังมีคําขวัญประกอบ “จับเสือใสถังพลังสูง” ซ่ึง
ดัดแปลงมาจากคําขวัญภาษาอังกฤษ “Put a tiger in your tank” คําขวัญที่มีการดัดแปลงเปนภาษา
ตาง ๆ พรอมกับนําภาพเสือทะยานออกจากถัง เพื่อโฆษณาไปทั่วโลก 

ฉ. Trade mark เครื่องหมายการคาเปนสิง่จําเปนสําหรับสินคาทุกชนดิที่จะตองจดทะเบียน
เครื่องหมายการคา เนื่องจากปจจุบนัมีสินคาประเภทเดียวกันมากมายเปนคูแขงขนั สินคาที่นํา
ออกจําหนาย และโฆษณาจะตองติดสลากรับรองคุณภาพจากคณะกรรมการอาหารและยา (หรือ อย.) 
ติดไวที่สลากสินคาดวยเชนกัน (seal) ทําใหลูกคามีความมั่นใจในสินคามากขึ้น 

ช. Logotype เปนการออกแบบชื่อของสินคา (brand name) ซ่ึงมีความจําเปนตองใสไวใน
สวนของการโฆษณาสินคา/บริการเพื่อใหลูกคามั่นใจวาซื้อสินคาที่ตองการ 

2.2.3 การเตรียม Layout (Nelson: 1989, Grugman et.al. :1994 และ Jeweler & 
Drewninany : 2005) 
 การออกแบบ layout เปนการจัดองคประกอบตาง ๆ ใหมีความหมาย ชวยใหผูวางแผนการ
โฆษณามองเห็นหนาตาของโฆษณา จะสื่อความหมายไดมากนอยเพียงใดในองคประกอบของ
โฆษณาที่เกีย่วกับการพาดหวั(headline) ภาพ(illustrations) รายละเอียด(body copy) ใหมี
ประสิทธิภาพสูงสุด เมื่อวาง layout แลว จะพจิารณาขอความ(body copy) ที่จะโฆษณา ผูชํานาญ
ดานการเลือกใชตัวอักษรและภาพ จะจัดตวัอักษรและภาพใหพอดีกับองคประกอบทีจ่ัดไวแลว อาจ
มีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงบางตามความเหมาะสม เมื่อจดั Layout เสร็จแลว จึงสามารถประเมิน
คาใชจายในการผลิตโฆษณา 
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การเตรียม Layout ประกอบดวย 
 ก. Thumbnail sketches เปนการเตรียม Layout ในระยะตน ไมจําเปนตองให layout เทา
ขนาดของจริง อาจเขียนลงในแผนกระดาษเล็ก ๆ แลวนําไปทดสอบแนวคดิที่กําหนดไววา ใชได
หรือไม หลังจากนั้นจะไดมกีารพัฒนา layout ในขั้นตอไป 
 ข. Rough layout เปนการเตรียม layout ขนาดเทาของจริง อาจเขยีนขอความพาดหัว 
(headline) รวมทั้งราบละเอียด (text หรือ body copy) แตยงัไมไดเลือกขนาดของตวัอักษร อาจเรียม
ไว 2 – 3 รูป สําหรับเลือก 

ค. Finished layout เปนการเพิ่มรายละเอยีดใน layout เชน พื้นที่/ขนาดตัวอักษรในพาดหวั
การทําภาพและรายละเอยีดขนาดของ logotype ใหไดขนาดจริง 

ง. Comprehensive layout เปน layout ที่เกือบสมบูรณ ยกเวนยังไมไดเขาโรงพิมพ 
ลักษณะของ Layout ที่มีประสิทธิภาพ 

Composition สวนประกอบของการโฆษณามีดังนี ้
- ภาพตาง ๆ ที่นาํเสนอ ควรมากกวาครึ่งของพื้นที่โฆษณาเล็กนอย 
- พาดหวั(Headline) ใชพื้นที่ประมาณ 10 – 15% ของเนื้อที่โฆษณา อาจวางอยู

เหนือหรือใตภาพ และอยูเหนือขอความที่เปนรายละเอยีด 
- Logotype ควรวางอยูในที่เดนของเนื้อที่โฆษณา 
- ทุกสวนที่นําเสนอมีความเชือ่มโยงกัน 
- การมีขอบ(margin) จะทําใหการโฆษณาเดนขึ้น เปนที่สนใจของผูอาน 
- แบบของตัวอักษรควรเปนแบบเดียวกัน 
Balance สมดุลบางออกได 2 ประเภท คือ 
- Symmetrical balance หมายถึง ความสมดุลอยางเปนทางการ (formal balance) 

มีแกนในแนวตั้งหรือแนวนอนก็ได สวนประกอบดานบน/ลาง หรือ ดานขวา/
ซาย มีขนาดและรูปรางใกลเคียงกัน ความสมดุลในลักษณะนีแ้สดงถึงความ
เอาจริงเอาจัง มีแบบแผนและงายตอการติดตามอาน  

- Asymmetrical balance หรือ informal balance มีลักษณะการวางสวนประกอบ
ทั้งสองขาง (ไมวาจะเปนดานบน/ลาง ซาย/ขวา) ไมเทากัน แตมีขอไดเปรียบ
คือ สายตาของผูอานจะเคลื่อนไหวตามองคประกอบที่วางไว และทําให 
layout นาสนใจ โฆษณาทางสิ่งพมิพสวนใหญออกแบในรูปแบบของ 
asymmetrical balance 
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Movement ในที่นี้หมายถึง eye movement คือการเคลื่อนไหวทางสายตา วน
ประกอบใน layout โฆษณาจึงควรพิจารณาการใช eye movement จาก
สวนประกอบหนึ่งไปยังสวนประกอบหนึง่ ผูอานสวนใหญมีความถนัดโดยเริ่ม
อานจากดานบนซายกอนแลวจึงเล่ือนสายตาไปที่อ่ืน การพิจารณาใหสายตาของ
ผูอานติดตามสวนประกอบของการนําเสนอมีดังนี ้
- Gauze motion สายาของผูอานจะตามสายตาของคน/สัตวที่ปรากฏในภาพ 
- Size ผูอานจะสนใจอาน สวนที่มีขาดใหญที่สุด 
- Positioning devices ตัวช้ีอาจใชลูกศร หรือตัว --- เพื่อสายตา 
- Cartoons or pictures with captions การใชการตูน หรือภาพประกอบการ

บรรยายยังคงใชไดในโฆษณาแมในปจจุบนั ผูอานการตูนจะเริ่มตนตั้งแตภาพ
แรก จนกระทัง่ภาพสุดทาย 

- Gutter of white space การคั่นภาพ/เนื้อหา ดวยพื้นที่สีขาว เปนกานาํสายตา
ไปสูเร่ืองที่ตองการใหอาน 

Proportion สัดสวนที่แตกตางกันเปนทีน่าสนใจของผูอาน เชน แบงสัดสวนของ
พื้นที่เปน 3/5 หรือ 2/3 เปนตน 
Contrast การทําใหแลดูมีลักษณะแตกตางกัน เชน สวนที่มีสีเขมกวา อีกสวนหนึ่ง
มีสีจาง สวนทีม่ีสีเขมจะเดนนําเสนอ 
White space การวางภาพบนพื้นขาว ชวยใหผูอานสนใจเชนกัน เชน โฆษณา
รถยนตโฟคสวาเกน วางอยูตรงกลางกระดาษพื้นขาว ทําใหโฆษณานี้เดนขึ้นมา
ทันที 

2.2.4 การใชสกัีบการโฆษณา 
 โฆษณาสวนใหญประกอบดวยภาพถายและภาพอารตเวิรด ทั้งภาพถายและภาพ อารตเวิรด
อาจใชสีเพื่อใหเดนขึน้ โฆษณาทางสิ่งพมิพสวนใหญความสําเร็จขึ้อยูกับคุณภาพของภาพถายทําให
ดูเหมือนจริง 
 การใชสีเปนเครื่องมือสําคัญในการผลิตงานโฆษณาใหมีสีสัน เพื่อเรียกรองความสนใจและ
ดูเหมือนจริง การใชสีเปนการสรางบรรยากาศได การใชสีที่เหมาะสมเพิ่มความนาสนใจตอผูอาน 

2.2.5 การใชภาพกับการโฆษณา (Visuals) 
ผลงานวจิัยพบวา 98% ของโฆษณาทีไ่ดรับความนยิม เปนโฆษณาที่ใชภาพถายหรือ

ภาพวาด 65% ของโฆษณาที่ไดรับความนิยมมภีาพถายหรือภาพวาดประกอบระหวาง 25% - 67% 
ของพื้นที่โฆษณา 
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2.3 นิตยสาร 
 แมวานติยสารไมใชส่ือระดบัแนวหนาของธุรกิจโฆษณา แตผูผลิตสินคาสวนใหญใหความ
สนใจการโฆษณาในนิตยสารจํานวนมาก โดยเฉพาะนิตยสารเฉพาะทาง (Specialized magazines) ที่
มุงไปยังผูอานเฉพาะกลุมที่สนใจเรื่องใดเรือ่งหนึ่ง เชน นิตยสารชีวจิต สําหรับผูรักสุขภาพ และ
สนใจคุณภาพชีวิตในดานการบริโภคและสุขภาพกายสขุภาพจิต นติยสารคอมพิวเตอร สําหรับ
ผูสนใจการใชประโยชนจากคอมพิวเตอร นิตยสารเริ่มมบีทบาทสําคญัเมื่อปลายศตวรรษที่ 19 ใน
ดานการสงเสริมการขาย และธุรกิจการโฆษณา ในสหรัฐอเมริกาหลงัจากที่มีกฎหมาย Postal Act 
ซ่ึงเกี่ยวกับสิ่งพิมพทางไปรษณยี เมื่อ 1879 ทําใหผูผลิตนิตยสารสามารถสงนิตยสารทางไปรษณยี
ใหแกผูเปนสมาชิก ในราคาคาสงที่ไมสูงมากเกินไป เปนสาเหตุหนึ่งที่ทําใหนิตยสารเผยแพร
ออกไปในระดับกวางขึน้ทัว่ประเทศ 
 ในชวงทศวรรษที่ 20 เนื้อหาในนิตยสารเปลี่ยนแปลงจากที่เคยเสนอนิยายมาก ใหลดลง
และเพิ่มเรื่องราวที่เปนขอเทจ็จริงเสนอมากขึ้น ระหวาง 1980 – 1990 นิตยสารเริ่มเสนอเรื่องราวแก
ผูอานเฉพาะกลุม และมีจํานวนจําหนายมากที่สุดในยคุนั้น คือ Modern Maturity ออกรายเดอืน
จํานวนจําหนายเดือนละประมาณ 23,000,000 ฉบับ มีผูอานมากกวา 55 ลานคน นิตยสารสวนใหญ
ออกรายเดือน ตามดวยรายสัปดาห  

2.3.1 ประเภทของนติยสาร 
จําแนกตามผูอานแบงออกได 3 กลุม  
ก. Consumer magazines หมายถึง นิตยสารที่ออกเพื่อจําหนายแกผูอานกลุมตาง ๆ เชน 

นิตยสารที่สายการบินวางบนเครื่องบินเพื่อบริการผูโดยสาร นิตยสารสําหรับหนุมสาวเชน แพรวสุด
สัปดาห นิตยสารทั่วไปเชน Reader’s Digest สรรสาระ และ National Geographic สวนใหญวาง
จําหนายตามแผงหนังสือ และสงตามบานที่บอกรับสมาชิก 

ข. Specialized magazines หมายถึงนิตยสารที่เปนเนือ้หาเฉพาะทางแกผูอานเฉพาะกลุม 
เชน นิตยสารเกี่ยวกับรถยนต นิตยสารเกีย่วกับคอมพวิเตอร 

ค. Business magazines หมายถึงนิตยสารที่ออกมาเพื่อนักธุรกิจระดบัตาง ๆ เชน นิตยสาร 
Trade Papers จัดทําขึ้นเพื่อพอคาขายสงและขายปลีก นติยสาร Industrial magazine เปนนิตยสาร
เกี่ยวกับอุตสาหกรรมการผลิตตาง ๆ เชน นิตยสาร Chemical Week และนิตยสาร Professional 
Magazine เปนนิตยสารสําหรับนักวิชาชพี เชน หมอ ทนายความ สถาปนิก 

2.3.2 รูปแบบการโฆษณาในหนานิตยสาร แบงไดเปน 
- 1/2 Page vertical โฆษณาครึ่งหนาแนวตั้ง 
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- 1/2 Page horizontal โฆษณาครึ่งหนาแนวนอน 
- Island position เปนแบบเกาะกลางหนา 
- Junior page โฆษณาคอนหนา 
- 1/2 Page double spread โฆษณาครึ่งหนาหนาคู 
- 2 Outside half pages 
-  Checker board 
- Gate fold 

นิตยสารบางฉบับจัดหนา Classified advertising ตามประเภทของสินคา/บริการ บางฉบับ
จัดหนาโฆษณาโดยปราศจากขอบ (bleed advertising) บางฉบับมีใบแทรกโฆษณา 

2.3.3 การโฆษณาทางนิตยสาร (Magazine Advertising) (นารี เหลืองวทิิตกูล, 2547) 
 เปนสื่อโฆษณาที่มีความเที่ยงตรงในเรื่องสีมากที่สุด จึงเหมาะกับโฆษณาที่เนนสีสัน เชน 
โฆษณาเครื่องสําอาง ของเลนเด็ก เสื้อผา เครื่องประดบั อัญมณีตาง ๆ เปนตน สินคาที่เปนการ
ประกาศแจงความ ซ่ึงตองการความรวดเรว็ ไมเหมาะกับนิตยสาร  
 การจัดแบงประเภทของนิตยสาร อาจแบงตามลักษณะเนื้อหาที่เสนอ และผูอานใหความ
สนใจ หรือแบงตามแบบของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย เพื่อใหไดประสิทธิภาพในการ
ลงโฆษณา สามารถกําหนดกลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสารไดอยางชดัเจน ซ่ึงแบงเปน 

− นิตยสารเชิงการเมือง 

− นิตยสารเชิงกฬีา 

− นิตยสารดานเครื่องเสียง วิดโีอ คอมพิวเตอร 

− นิตยสารเด็กและการตูน 

− นิตยสารดานการถายภาพ และการพิมพ 

− นิตยสารดานทองเที่ยว 

− นิตยสารดานธรุกิจ และโฆษณา 

− นิตยสารบันเทงิ 

− นิตยสารบาน 

− นิตยสารผูชาย 

− นิตยสารผูหญิง 

− นิตยสารรถ 

− นิตยสารศิลปะ – วัฒนธรรม 
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− นิตยสารเศรษฐกิจ 

− นิตยสารสุขภาพ 

2.3.4 ขอดี และขอเสียของนติยสาร 
ขอดีของสื่อนติยสาร มีดังนี ้

- นิตยสารมีหลายประเภท มีเนื้อหาหลายหลาย ทําใหผูประสงคจะโฆษณาสามารถ
เขาถึงกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมที่ตองการ 

- นิตยสารใชกระดาษมีคณุภาพทําใหนาสนใจแกผูอาน ภาพที่นําเสนอสะดุดตาทําให
ผูอานจําได 

- นิตยสารที่จําหนายอยางกวางขวาง เชน Reader’s Digest วางจําหนายตามภูมิภาคตาง ๆ 
ทั่วโลก เนื้อหารโฆษณาทีป่รากฏในนิตยสาร Reader’s Digest จะแตกตางกันตาม
ภูมิภาคที่นติยสารนี้สงจําหนายเชนเดยีวกบั National Geographic 

- นิตยสารมีขนาดเล็กพอที่จะนําติดตวัไปอานไดทุกที ่ และอานเมื่อไหรก็ได ฉบับหนึ่ง
อานไดหลายคน 

- นิตยสารบางฉบับมีหนา gatefold เปนหนากระดาษที่พบัไวขางใน สวนใหญเปนปก
เดียวกับปกหนาแตพับไวดานหนา เมื่อคล่ีออกทําใหขอความและภาพโดเดนขึ้น 

- เนื่องจากเทคโนโลยีสมัยใหม นิตยสารอาจมีกล่ินหอมและมีภาพสามมิติชวยใหการ
โฆษรานาสนใจยิ่งขึน้ 
ขอเสียของสื่อนิตยสาร มีดังนี้ 

- อัตราการเพิ่มของผูอานนอยกวาในขณะทีอั่ตราการโฆษราสูงขึ้น ทําใหคาใชจายตอ
ผูอานโฆษณาสูงกวาสื่ออ่ืน 

- พื้นที่โฆษณาในนิตยสารมีมาก บางฉบับมีมากถึง 50% มีผูอานโฆษณาแตละชิน้
นอยลง 

- ความยืดหยุนในการโฆษณามีนอย เนื่องจากตองสงโฆษณาลวงหนากอนตีพิมพ
นิตยสาร 

- กลุมผูอานนิตยสารเฉพาะทางมีจํานวนนอย การลงโฆษณาในนิตยสารฉบับหนึ่งจึงไม
สามารถครอบคลุมกลุมเปาหมายไดทั้งหมด ถาประสงค จะใหครอบคลมุ
กลุมเปาหมายจะตองลงโฆษณาในนิตยสารฉบับอื่น ๆ ดวย 
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2.4. แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะหโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ 
 เมื่อโฆษณาคอืรูปแบบหนึ่งในวิธีเผยแพร “สาร” ไปสูผูบริโภค ดังนัน้จึงควรทําความเขาใจ
เกี่ยวกับการวิเคราะหดังกลาว  
 การวิเคราะหสาร เปนระเบียบวิธีวิจยัที่ใชในการบรรยาย ตีความ หรือประเมินคุณลักษณะ
ตาง ๆ ของ “สาร” ที่สามารถสังเกตเหน็ได หรือมีการบันทึกเอาไว โดยในทีน่ี ้ สาร หมายถึง 
สัญลักษณที่บคุคลใชในการแลกเปลี่ยนซึ่งกันและกัน โดยอาจปรากฏในรูปแบบตาง ๆ อาทิเชน 
ขอความ เอกสาร หนังสือพิมพ นิตยสาร จดหมาย บันทึกสวนตัว บทสัมภาษณ บทเพลง บท
ภาพยนตร ภาพเขียน ภาพถาย ฯลฯ (ปารชิาติ สถาปตานนท, 2547) 

2.4.1 การวิเคราะหสารกับงานวิจัยดานการสื่อสาร 
 Krippendrof (1980, อางถึงใน ปาริชาติ สถาปตานนท, 2547) ไดบันทึกไววา การวเิคราะห
สารที่ดําเนินการภายใตหลักการเชิงวิทยาศาสตร ไดเร่ิมตนขึ้นในชวงปลายศตวรรษที่ 19 โดย
นักวิชาการในสหรัฐอเมริกาไดประยุกตนําหลักการเชิงวทิยาศาสตรมาใชในการวิเคราะหเนื้อหา
ของขาวที่นําเสนอในหนาหนังสือพิมพในเมืองนิวยอรก สหรัฐอเมริกา ระหวางป ค.ศ. 1883 – 1893 
โดยพิจารณาในดานสัดสวนของขาวประเภทตาง ๆ ผลการวิจัยพบวา ปริมาณการรายงานขาวดาน
ศาสนา วิทยาศาสตร และวรรณคดีลดลงอยางมาก ในขณะที่ขาวซุบซิบ ขาวกฬีา และขาวอื้อฉาว
ทางการเมือง ไดรับการตีพมิพเพิ่มขึ้นมาก 
 หลังจากนัน้ การวิเคราะหสารดวยเทคนิคการวิเคราะหเนื้อหาภายใตหลักการเชิง
วิทยาศาสตรไดถูกนํามาประยุกตใชกับสื่อประเภทตาง ๆที่กําลังมีบทบาทสําคัญในสังคมสมัยนั้น 
อาทิ ส่ือวิทยุ ส่ือโทรทัศน และสื่อส่ิงพิมพ  

2.5 แนวคิดดานพฤติกรรมการบริโภค 
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision – Making Process) สามารถ

อธิบายได 5 ขัน้ตอน ดังตอไปนี้ 
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Problem Recognition 
 

Information Search 
 

Evaluation of Alternatives 
 

Purchase Decision 
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ที่มา: Kotler, P. (2002). Marketing Management (10 th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice-
Hall, p.179. 

2.5.1 การตระหนักถึงปญหา (Problem Recognition)  
เปนขั้นแรกของกระบวนการตัดสินใจเกิดขึ้น เมื่อผูบริโภคตระหนักถึงความตองการ 

(Need or Want) เมื่อมีความแตกตางเกดิขึ้นระหวาง ภาวะที่เปนอยูของตน (Actual State) กับสภาวะ
ที่ตนเองปรารถนา (Desired State) ทําใหผูบริโภคมีความตองการสินคา หรือบริการใหม ๆ เพื่อ
ตอบสนองความรูสึกแตกตางใหหมดไป Statt (1997, อางถึงใน ศรินธร ซอหะซัน, 2545) โดยความ
ตองการของแตละคนแตกตางกันไปตามคานิยมและความตองการ หรืออิทธิพลจากบริบทแวดลอม 
โดยเฉพาะการมีปฏิสัมพันธกันทางสังคม (Social Interaction) ซ่ึงจะกอใหเกดิกระบวนการตดัสินใจ
ตาง ๆ ตามมา Engel et al. (1995, อางถึงใน ศรินธร ซอหะซัน, 2545)  

ซ่ึงการตระหนกัถึงปญหาเกิดขึ้นไดหลายทาง เชน สินคาหมด การซือ้สินคานั้น ๆ ไม
สามารถสนองความตองการใหเกิดความพงึพอใจไดเพยีงพอ หรือมีความตองการใหม ๆ เกดิขึน้ 
เปนตน ซ่ึงมักเกิดขึน้เมื่อผูบริโภคเปดรับความแตกตางของสินคา หรือพบสินคาที่มีคุณภาพดีกวา
จากการเปดรับ Solomon (1999, อางถึงใน ศรินธร ซอหะซัน, 2545)  

2.5.2 การเสาะแสวงหาขอมูล (Information Search)  
เมื่อตระหนกัถึงปญหาแลวเหน็วาจําเปนตองซื้อสินคา เพื่อตอบสนองความตองการของ

ตนเอง ผูบริโภคจะถูกกระตุนใหคนหาขอมูลจากภายใน (Internal Search) คือ ผูบริโภคจะพยายาม
ดึงขอมูล (Retrieve) อยางไตรตรองจากหนวยความจาํของผูบริโภค ถากระบวนการคนหานัน้มี
ขอมูลเพียงพอแลว ผูบริโภคไมมีความจาํเปนที่จะตองคนหาขอมูลจากภายนอกตอไป แตถาไม
เพียงพอ ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลจากภายนอก (External Search) เชน การโฆษณา
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ประชาสัมพันธ หรือการสอบถามจากบุคคลรอบขาง เชน พนกังานขาย เพื่อน ญาติ เปนตน Kotler 
(2000, อางถึงใน ศรินธร ซอหะซัน, 2545) ซ่ึงผูบริโภคนั้นมีระดับของการคนหาขอมูลที่แตกตาง
กันไป Mowem & Minor, 1998; Assael, 1998 (อางถึงใน ศรินธร ซอหะซัน, 2545) ดังนี ้

ก. ระดับของการคนหาขอมูลท่ีมีความตอเนื่อง (Ongoing Search) คือ การคนหาขอมูลที่
เปนอิสระ เกดิขึ้นอยางตอเนื่อง โดยไมจาํเปนตองมีพฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้นจากการคนหา 
มักเกิดในสินคาที่เกี่ยวของกับงานอดิเรก หรือกิจกรรมของผูบริโภค เชน การทําสวน 
รถยนต คอมพิวเตอร หรือการถายภาพ ก็จะทําการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสิ่งเหลานี้อยูอยาง
ตอเนื่องดวยความสนใจสวนตัว 
ข. ระดับการคนหาที่เฉพาะเจาะจง (Specific Search) คือ การคนหาขอมูล ซ่ึงผูบริโภค
จําเปนตองเขาไปเกี่ยวของกบัการซื้อที่ตองเกิดขึ้น ภายหลังที่พวกเขามีการตระหนักถึง
ปญหา 
ค. ระดับการคนหาที่ผูบริโภคคนหานอยท่ีสุด (Passive Search) แทบจะไมมกีารคนหา
เกิดขึ้น เนื่องจากผูบริโภคเหน็วาการเสาะแสวงหาไปกไ็มคุมกับเวลาที่เสียไป 

อยางไรก็ตาม ผูบริโภคก็มีขอจํากัดในการเสาะหาขอมลู เมื่อมีขอมูลมากเกินไป มีตรา
สินคาหรือบริการใหเลือกเปดรับมากเกนิไป (Information Overload) หรือในกรณทีีผู่บริโภคเห็นวา
จะทําการคนหาขอมูลเทาที่จําเปนเทานัน้ (Cognitive Economy) เปนเรื่องของตนทุนดานเวลา และ
การจัดการกับขอมูล โดยผูบริโภคมองวาคุมคาหรือไมกับสินคา หรือบริการที่ไดมา ถือเปนกรณทีี่
ทําใหผูบริโภคคนหาขอมูลนอยลงได ซ่ึง Mowen & Minor (1998) และ Schiffman & Kanuk (2000) 
(อางถึงใน ศรินธร ซอหะซัน, 2545) สรุปถึงปจจัยที่มีผลตอการเสาะหาขอมูลจากภายนอกของ
ผูบริโภค ดังตอไปนี ้

ปจจัยทางสินคา (Product Factors) ไดแก ระยะเวลาในการใชสินคาที่ยาวนาน สินคามี
การเปลี่ยนแปลงรูปแบบบอย มีการเปลี่ยนแปลงราคาบอย ราคาสูง หรือมีทางเลือกตรา
สินคามากมาย เปนตน 
ปจจัยดานสถานการณ (Situational Factor) 

- เกีย่วกับประสบการณ (Experience) ไดแก เปนการซื้อคร้ังแรก ไมเคยมี
ประสบการณกับสินคา เพราะเปนสินคาใหม หรือเคยมปีระสบการณไมดีจากการใชสินคา
ประเภทเดียวกัน 

- เกีย่วกับการยอมรับทางสังคม (Social Acceptability) ไดแก การซื้อสําหรับเปน
ของขวัญ และสินคาเปนสิ่งที่มองเห็น สังเกตไดทางสังคม หรือมีความเสี่ยงทางสังคม 
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- เกีย่วกับคานยิมในการพิจารณา (Value – Related Consideration) ไดแก การซื้อที่
ตองระมัดระวงัรอบคอบมากกวาตองซื้อเพราะความจําเปน ทางเลือกทั้งหมดมีทั้งผลลัพธที่
ดี และไมดีตามมาได สมาชกิครอบครัวไมเห็นดวยตอความตองการซื้อ หรือการเลือกซื้อ 
การซื้อสินคาครั้งนี้ ทําใหเอนเอียงออกไปจากกลุมอางอิงที่สําคัญ และขอมูลจากหลาย
แหลงสารนั้น มีความขัดแยงกัน 
ปจจัยดานบุคคล (Consumer Factor) แบงไดเปน 

- เกีย่วกับลักษณะดานประชากรของผูบริโภค (Demographic Characteristics of 
Consumer) ไดแก มกีารศึกษาที่ดี รายไดสูง ประกอบอาชีพที่ดี มีสวนตอการคนหาขอมูล 

- เกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Personality) ไดแก มีความยึดถือในตนเองต่ํา เปนผูรับรูถึง
ความเสี่ยงต่ํา และปจจยัดานบุคคลอื่น ๆ เชน ความเกี่ยวพันกับสินคาและความสนุกสนาน
ของการซื้อและคนหาขอมูล เปนตน 

2.5.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  
หลังจากที่ผูบริโภคไดรับขอมูลมาแลว จากการคนหา ผูบริโภคจะทําการพิจารณาคุณสมบัติ 

ขอดี ขอเสียตาง ๆ ของแตละตัวเลือกกอนทําการตัดสนิใจ เปนความพยายามในการประเมินสินคา 
หรือบริการที่เติมเต็มความตองการของตนใหมากที่สุด 

แตกระบวนการประเมินทางเลือกนั้น ในบางกรณกี็มทีางลัดที่ไมตองผานการพิจารณาที่
ยาวนาน (Consumer Heuristic: Mental Shortcuts) เปนการพิจารณาที่นาํไปสูการเลือก และตัดสิน
ดวยความรวดเร็ว ดวยหลักงาย ๆ เชน สินคาราคาสูงกวายอมมีคุณภาพดีกวา หรือซ้ือสินคาที่เคยซื้อ
ไปแลวดกีวา เปนตน Peter & Olson (อางถึงใน ศรินธร ซอหะซัน, 2545)   

2.5.4 การตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision)  
 หลังจากทําการพิจารณาตวัเลือกตาง ๆ ที่มีอยู ผูบริโภคจะตัดสินใจเลอืกตัวเลือกทีด่ทีี่สุด ที่
ช่ืนชอบมากกวาตัวอ่ืน ๆ (Preference) กอใหเกิดความพึงพอใจที่มมีากกวานี่เอง จะนําไปสูความ
ตั้งใจซื้อ (Intention to Buy) และการตดัสินใจซื้อในที่สุด (Purchase) แตความพึงพอใจที่มีมากกวา 
ก็ไมไดนําไปสูพฤติกรรมการซื้อเสมอไป อาจมีปจจยัอ่ืน ๆ ที่เขามาเปนอุปสรรค ระหวางการ
ตัดสินใจได 

2.5.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase Behaviors)  
หลังจากที่ทําการตัดสินใจซื้อสินคาไปบริโภคแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณจากการใช

สินคานั้น ๆ และจะทําการประเมินจากการใชวา สินคาสามารถตอบสนองตอความตองการจนเกิด
ความพึงพอใจ (Dissatisfaction) ตอสินคา ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการซื้อซํ้าในภายหนา (Re – purchase) 
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ซ่ึงการประเมนิหลังพฤติกรรมการซื้อ (Postpurchase Evaluation) ผลลัพธที่เปนไปไดจาก
พฤติกรรมการซื้อ คือ บทบาทของสินคาที่ไดรับนั้น ตรงกับที่คาดหวังไว และนําไปสูความรูสึกที่
เปนกลาง บทบาทของสินคาที่ไดรับเกินความคาดหวังไว ทีน่ําไปสูความพึงพอใจตอสินคา และ
บทบาทของสินคาที่ไดรับต่ํากวาที่คาดหวังไว นําไปสูความรูสึกที่ไมพึงพอใจตอสินคา Schiffman 
& Kanuk (อางถึงใน ศรินธร ซอหะซัน, 2545)  

2.5.6 ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค Engel et al., 1995; Kotler, 2000 (อาง
ถึงใน ศรินธร ซอหะซัน, 2545) 

ก.   ปจจัยทางวัฒนธรรม (Culture Factors) 
- วัฒนธรรม (Culture) เปนตัวกําหนดที่สําคัญของความตองการ และพฤติกรรม
ผูบริโภค    เดก็ที่กําลังเจริญเติบโต จะไดรับกลุมของคานิยม การเรียนรู ความชื่นชอบ
และพฤติกรรมมาจากครอบครัวของตน และจากสถาบันอื่น ๆ ในสังคม 
- วัฒนธรรมยอย (Subculture) แตละวัฒนธรรมประกอบดวยวัฒนธรรมยอย ๆ ลงมา 
ซ่ึงสามารถระบุไดอยางเจาะจง และมีกระบวนการอบรมเรียนรูทางสังคมภายในกลุม
สมาชิกวัฒนธรรมยอย รวมถึงความเปนสัญชาติ ศาสนา เชื้อชาติ และลักษณะทาง
ภูมิศาสตร มีความสําคัญตอการแบงสวนตลาด (Market Segments) และนักการตลาด
มักออกแบบผลิตภัณฑ และโปรแกรมทางการตลาดใหเขากับความตองการของกลุม
เหลานี้เชนกัน 
- ชนชัน้ทางสังคม (Social Class) หมายถงึ การมีการจดัลําดับชั้นของฐานะของชนใน
ชาติ โดยที่บุคคลและกลุมตาง ๆ ถูกจัดรวมกันเปนพวก ในแงของศกัดิศ์รีและชื่อเสียง 
ซ่ึงในสมาชิกกลุมเดียวกนัจะรวมแบงปนคานิยม ความสนใจและพฤติกรรม ที่
คลายคลึงภายในกลุม 

ข.   ปจจัยทางสังคม (Social Factors) 
- กลุมอางอิง (Reference Group) ประกอบดวยบุคคลจากกลุมที่มีอิทธิพลโดยตรง และ
โดยออม ตอทศันคติ หรือพฤติกรรมของบุคคล ซ่ึงกลุมที่มีอิทธิพลโดยตรง และบุคคล
ที่ไดรับอิทธิพล เปนสมาชิกในกลุมนัน้ดวย คือ กลุมผูบริโภคสังกัดอยู (Membership 
Group) เชน กลุมครอบครัว เพื่อน หรือเพื่อนรวมงาน เปนกลุมที่มีการติดตอส่ือสารกัน
โดยตรงในรูปแบบไมเปนทางการ สวนอกีกลุมคือ Secondary Reference Groups เชน 
สมาชิกกลุมทองเที่ยว หรือกลุมกีฬา หรือกลุม Aspiration Group คือกลุมที่แตละบุคคล
ตองการจะเปน ตองการเขารวมเปนสมาชกิดวย เชน ดารา บุคคลมีช่ือเสียง เปนตน ซ่ึง
ถือเปนกลุมที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ 
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- ครอบครัว (Family) เปนองคประกอบทีม่ีความสําคัญที่สุด มีอิทธิพลมากที่สุดตอการ
ตัดสินใจซื้อ 
- บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) บทบาทประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ ที่
บุคคลกระทํา ซ่ึงในแตละคนสามารถมีบทบาทไดมากกวาหนึ่งบทบาท เชน อยูที่
ทํางานเปนผูจดัการ เมื่ออยูที่บานเปนแมบานและแมของลูก เปนตน สวนสถานภาพ
นั้น แตละบุคคลมัก เลือกสินคาที่ส่ือความหมายถึงบทบาทและสถานภาพทางสังคม 

ค.   ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors)  
- อายุและขั้นตอนในวิถีชีวติ (Age and Stage in the Life Cycle) แตละคนซื้อสินคา
แตกตางกันไปตามอายุของตน และปรับเปลี่ยนไปตามวงจรของชีวิต เชน โสด มี
ครอบครัว เปนตน 
- อาชีพ และฐานะดานเศรษฐกิจ (Occupational and Economic Circumstances) มี
อิทธิพลตอรูปแบบการซื้อของผูบริโภค เชน ระดับผูบริหารบริษัทมักตองใชจายเสือ้ผา
ราคาแพงหรูหรา ขณะที่ชางซอมอาจซื้อเสื้อผาราคาถูก เพื่อใหเขากบัภาวะของการ
ทํางาน รวมทัง้รายไดจากอาชีพ ที่มีผลตอการซื้อที่แตกตางกัน 
- วิถีชีวิต (Lifestyle) คือรูปแบบการใชชีวิตของบุคคลที่แสดงออกมาในรูปของ
กิจกรรม ความสนใจ และความคิดเหน็ วิถีชีวิตจะบรรยายถึงความเปนบุคคลนั้น ๆ 
เกี่ยวกับปฏิกิริยาที่เขามีตอสภาพแวดลอมในชีวิตที่ตองประสบ ซ่ึงนักการตลาดควร
จะตองทราบถึงความสัมพันธระหวางสินคาของตนกับวถีิชีวิตของกลุมเปาหมาย 

ง.   ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) 
- แรงจูงใจ (Motivation) เปนความพยายามของนกัการตลาด และนักจิตวิทยาที่จะ

คนหาวาสิ่งใดเกิดขึ้น เมื่อพฤติกรรมของเปาหมายถูกกระตุนโดยตรง 
- ความรู (Knowledge) คือ ขอมูลที่เก็บอยูในหนวยความจํา โดยจะมีเพยีงพอทีจ่ะ

นําไปใชไดหรือไม และคณุสมบัติของสินคาหรือบริการ เชน ซ้ือที่ไหน เมื่อไหร และใช
สินคาอยางไร ซ่ึงการประเมินถึงระดับของความรู ทามกลางแบงสวนตลาดเปาหมายนั้น
เปนสิ่งสําคัญ ซ่ึงจุดประสงคหลักของการโฆษณาและการขาย คือ การจัดหาความรูและ
ขอมูลที่เกี่ยวของ ที่จําเปน ตอการตัดสินใจซื้อใหกับผูบริโภค 

- ความเชื่อและทัศนคติ (Belief and Attitude) คือ แนวโนมความเชื่อทีม่ีตอสินคาหรือ
บริการ ที่จะนําไปสูพฤติกรรม ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงทศันคติคือ การประเมินโดยรวมของ
ทางเลือกอยางงาย ๆ โดยการจัดลําดับตั้งแตทัศนคติดานบวก ไปสูดานลบ ซ่ึงทัศนคติมี
บทบาทโดยตรงตอการเลือกซื้อในอนาคต 
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จ.   ปจจัยดานสถานการณ (Situational Factors)  
สถานการณ (Situation) สามารถเขามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตาง ๆ ของผูบริโภค 

โดยมิอาจคาดเดาได ซ่ึงสถานการณตาง ๆไดแก เวลา (Time) งาน (Task) หรือ อารมณ 
(Momentary Conditions) เชน ถูกไลออกจากงานกะทนัหัน ทําใหอํานาจการซื้อลดนอยลง 
เปนตน 

ปจจัยอีกประการที่มีสวนตอการทําใหความตั้งใจซื้อเปลี่ยนแปลงไปคือ ปจจัยดาน
ความเสี่ยง (Perceived Risk Factor) คือ การรับรูความเสี่ยง ที่มีความเชื่อวาสินคา หรือ
บริการนั้น ๆ มีความเปนไปได ที่จะใหผลลัพธทางดานลบเกิดขึ้น โดยแบงเปน 6 ประเภท 
ดังตอไปนี้ Solomon, 1999; Schiffman & Kanuk, 2000 (อางถึงใน ศรินธร ซอหะซัน, 2545) 

- Functional Risk คือ ความเสี่ยงที่สินคาไมไดแสดงบทบาทตามที่คาดไว เชน 
รถยนตพลังงานไฟฟา จะสามมารถทํางานไดทั้งวนั โดยไมตองชารตแบตเตอรี่ระหวางวัน
หรือไม 

- Physical Risk คือ ความเสีย่งตอตนเอง และผูอ่ืน ซ่ึงสินคาอาจทําใหเกิดอันตราย
ตอรางกาย เชน โทรศัพทมือถือปลอดภัยจริงหรือไม ซ่ึงผูที่มีอายุ ออนแอ หรือ กําลังปวย
มักตระหนักในขอนี้ มักเกีย่วของกับสินคา เชน เครื่องกล เครื่องใชไฟฟา ยา อุปกรณ
การแพทย อาหารและเครื่องดื่ม 

- Financial Risk คือ ความเสี่ยงที่สินคานั้น ไมคุมคากบัตนทุนที่เสียไป เชน 
คอมพิวเตอรราคา 4000 เหรียญ จะลาสมัยไปหรือไมในปหนา โดยผูที่มีกําลังทรัพยนอย
มักจะตระหนกัถึงความเสี่ยงขอนี้มาก มักเปนสินคาราคาสูง 

- Social Rick คือ ความเสี่ยงดานสังคม เชน การนับถือคุณคาในตนเอง (Self – 
Esteem) และความมั่นใจในตนเอง (Self – Confidence) ความเสี่ยงที่สินคาอาจแสดงผลใน
ดานความอับอายทางสังคม เชน เพื่อนรวมงานจะหวัเราะกับเสื้อตวัใหมของเราหรอืไม 
โดยผูที่ไมคอยมีความมั่นใจ หรือ ลังเล มักจะออนไหวกับความเสีย่งนี้ มักเกีย่วของกับ
สินคาที่เปนสัญลักษณ หรือมองเห็นไดจากการพบปะกนัทางสังคม เชน เสื้อผา เครื่องเพชร 
รถยนต หรือ อุปกรณกฬีา 

- Psychological Risk คือ ความเสี่ยงที่เกี่ยวกับสถานภาพของจิตใจ เปนความเสี่ยง
ที่สินคาอาจทําลาย EGO ของตนเองได บคุคลที่ขาดการเคารพในตนเอง (Self – Respect) 
หรือขาดความนาดงึดูดภายในใจกลุมสังคม มักออนไหวกับความเสี่ยงนี้สูงกวา เชน จะนา
อายหรือไมถาชวนเพื่อน ๆ มาเยี่ยมหองเชาเล็ก ๆ ของตนเอง 
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- Time Risk คือ ความเสี่ยงของเวลาที่ใชในการคนหาสินคา อาจจะเปนการ
เสียเวลาเปลา ถาสินคาไมไดแสดงบทบาทที่เหมาะสมกับที่คาดหวัง เชน เราตองเสียเวลา
ไปเดินหาซื้ออีกครั้งหรือไม 

การรับรูถึงความเสี่ยงของผูบริโภคนั้นหลากหลาย ขึ้นอยูกับบุคคล สินคา สถานการณและ
วัฒนธรรม ปริมาณของความเสี่ยงที่รับรูก็ขึ้นอยูกับแตละบุคคล ผูบริโภคบางคนมีแนวโนนรับรู
ความเสี่ยงในระดับสูงในสถานการณการบริโภคที่หลากหลาย ขณะที่คนอื่นอาจมแีนวโนมนอยก็
เปนได  

จากการทําความเขาใจถึงกระบวนการตดัสินใจของผูบริโภคที่มีตอพฤตกิรรมการซื้อ
ขางตน สามารถสรุปได 2 มุมมอง คือ มุมมองที่มองผูบริโภคเปนเสมือนผูมีเหตุผล (Thinker) เนน
ย้ําถึงการประมวลหรือจัดการกับขอมูลอยางมีเหตุผลในการเขาถึงพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
แตอยางไรก็ตาม บริโภคก็มกีารตัดสินใจทีแ่ตกตางกันไปใน 2 ระดับ คือ ระดับของความเกีย่วพัน
ในสินคาสูงและต่ํา ที่แตกตางกันออกไปในแตละคน (High & Low Involvement) ซ่ึงมุมมองนี้
มุงเนนสินคาที่มีความเกีย่วพันสูงกับผูบริโภค และมุมมองที่ตระหนักถึงผูบริโภคเสมือนเปนผูที่
รูสึก (Feeler) เชนเดยีวกับเปนนักคดิ (Thinker) ในคราวเดียวกนั โดยการทําการบริโภคแตละ
ประเภทของสนิคาดวยความรูสึก ภาพลักษณ และอารมณซ่ึงสินคานีเ้ปนตัวสราง มักมุงไปที่สินคา
เกี่ยวกับความบันเทงิ ศิลปะ และงานอดิเรกยามวางมากกวาสนิคาอุปโภค บริโภค (Consumer 
Goods) เปนสนิคาที่ซ้ือเพราะความหมายทางสัญลักษณทีสิ่นคามีอยูในตัว Mowen & Minor (อางถึง
ใน ศรินธร ซอหะซัน, 2545)    

2.6. แนวคิดและขอมูลท่ีเก่ียวกับผูสูงอาย ุ
2.6.1 แนวคิดเก่ียวกับ Baby boomer – ผูสงูอาย ุ 
หลังจากประชากรของประเทศไทยทําสถิติเพิ่มขึ้นอยางรวดเร็วในชวงป พ.ศ.2506-

2526 จนไดรับการขนานนามวา ‘รุนเกิดลาน’ (มีเด็กเกดิใหมปละเกนิ 1 ลานคน) และทําสถิติสูงสุด 
คือเพิ่มขึ้น 1 เทาตัว ระหวางป พ.ศ.2508-2539 จาก 30 ลานคน เปน 60 ลานคน (คอลัมน โลกชรา, 
26 กรกฎาคม 2549. www.bangkokbiznews.com คัดลอกเมื่อ 3 ตุลาคม 2549) และจากขอมูลที่ศึกษา
และจากคํายืนยันของสหประชาชาติ ระบวุา ในป 2543 สังคมไทยเริ่มเขาสูวัยผูสูงอายุ เนื่องจาก
ตัวเลขผูสูงอายุมีสัดสวนสูงถึง 7% ของจํานวนประชากรทั้งหมด และในป 2549 มีสัดสวน 10% 
และคาดวาจะเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ โดยจํานวนผูสูงอายุในอกี 17 ปขางหนา หรือ ในป 2566 ประเทศไทย
จะเขาสูยุควิกฤติผูสูงอายุ หรือสังคมเริ่มเขาสูวัยผูสูงอาย ุโดยจะมีจํานวนประชากรผูสูงอายุสูงถึง 30 
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ลานคน ซ่ึงคํานวณจากเด็กทีเ่กิดในยุค Baby Boomer หรือมีประชากรเกิดใหมเพิ่มขึน้ปละ 1 ลาน
คน ในชวงป 2506-2526 

นิตยสาร marketeer ใหความหมายของ Baby Boomer วาเปน กลุมผูใหญที่เกดิระหวางป 
1946 – 1964 ในยุคหลังสงครามที่รัฐบาลของประเทศตางๆ สนับสนุนนโยบายเพิ่มจํานวน
ประชากร ปจจุบันคนกลุมนีม้ีอายุระหวาง 57 – 39 ป สวนมากมีลูกอยูในกลุม Gen. Y  

 เชี่ยวชาญ รัตนามหัทธนะ (2549) กลาววา โดยทั่วไปแลว คนในวัย Baby Boomer เขา
หมายถึง คนที่เกิดในชวงป 1946 – 1964 ซ่ึงเปนชวงที่เพิ่งจะจบสงครามโลกครั้งที่สอง ตอนนัน้
เศรษฐกิจของประเทศทั้งหลายกําลังดวีันดคีืน สดใสรุงเรือง ลูกเตาจงึเกิดใหมกนัอตุลุตในชวงนัน้ 
คนรุน Baby Boomer ตอนนี้ก็จะตกอยูในวัยประมาณ 40 – 60 ป และกําลังมีบทบาทสําคัญสุด ๆ ใน
ทุกวงการ ทั้งวงการธุรกิจและการเมือง แตคนกลุมนี้กําลังทยอยเขาสูวยัเกษยีณกันแลวทั้งนั้น  

สําหรับประเทศไทย กลุมผูสูงวัยที่อายุ 50 ปขึ้นไป ถือวาเปนกลุมผูบริโภคที่มีอัตราการมี
อายุที่ยืนยาวขึ้น ดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัย และการบริโภคอาหารถูกตอง อีกทั้งมีการดูแลเอาใจใส
ตนเองมากขึ้น จากการใหความสนใจดแูลตนเอง และเขาสังคมอยูกับกลุมของตนเพื่อหาความสุขใน
ชีวิตที่เหลือมากขึ้น ทําใหประชากรมีอายยุืนยาว ขึ้น (Population Aging, 14 กรกฎาคม 2549. 
www.bangkokbiznews.com คัดลอกเมื่อ 3 ตุลาคม 2549)  

จากการใหนยิามเกี่ยวกับ Baby Boomer ขางตน จะพบวา ชวงอายุของกลุมคนเหลานี้มี
สอดคลองกับการกําหนดชวงอายุของวัยสูงอายุ ที่มีอายอุยูในชวง 60 ป โดยใหความหมายของ
ผูสูงอายุวา “ผูสูงอายุ” คือ ผูที่มีอายุวัดดวยจาํนวนปตามปฏิทินของเวลาที่มีชีวิตอยู สําหรับคนไทย
นั้น คนที่มีอายุ 60 ปขึ้นไป ตามเกณฑของกฎหมายการปลดเกษยีณอายุราชการ หรือ หากแบงตาม
แนวคดิของพทุธศาสนา ผูสูงอายุจะอยูในชวงปจฉิมวยั คือ อายุ 50 ปขึ้นไป อันเปนวัยสุดทายของ
ชีวิตมนษุย นศิา ชูโต (อางถึงใน นิรมล อินทฤทธิ์, 2547) 
 ที่ประชมุสมัชชาโลกวาดวยผูสูงอายุ (Elderly) จึงไดกําหนดใหผูที่มีอายุตั้งแต 60 ป ขึ้นไป 
ถือวาเปนผูสูงอายุ และใหใชเปนมาตรฐานเดียวกนัทั่วโลก สุรกุล เจนอบรม (อางถึงใน สุมิตรา 
สินธศิริมานะ, 2546)   
 จากขอมูลดังกลาวขางตนจะเห็นวาตลาดผูสูงอายุมีจํานวนประชากรทีม่าก และเปนพื้นที่ที่
นาสนใจในการจัดกิจกรรมตาง ๆ รวมทั้งเปนกลุมคนทีแ่สวงหาความรูอยูตลอดเวลา นิยมบริโภค
ขอมูลเพื่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคาและบริการ เชนเดยีวกันกบั สมศักดิ์ ดํารงสุนทรชัย 
(Baby Boomers : Retirement Loom www.gotomanager.com คัดลอกเมื่อวนัที่ 3 ตุลาคม 2549)  ที่
กลาวถึง ความมั่งคั่งทางเศรษฐกิจของญี่ปุนที่ขยายตวัอยางกวางขวางในชวงทศวรรษ 1970-1980 
และดําเนินไปทามกลางพลังการผลิตที่มี Baby boomers เปนแกนกลางประหนึ่งกระดูกสันหลังนีว้า 
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สงผลให Baby boomers กลายเปนฐานของผูบริโภคที่เปยมดวยกําลังซือ้ขนาดใหญ ที่พรอมจะเสรมิ
สถานภาพทางสังคม ดวยสินคาเชิงสัญลักษณของความทันสมัยและมีรสนิยมวิไลอยางที่ไมเคย
ปรากฏมากอน โดยกระแสความนิยมในแฟชั่นลํ้าสมยัหลากหลายสะทอนออกเปนวัตรปฏิบัติของ 
Baby boomers ไมขาด 
  จากการวิจัยของ Ulcles  และ Ehrenberg (เลิศหญิง หิรัญโร, 2545) พบวา กลุมผูสูงอายุมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาที่ไมแตกตางจากกลุมที่มีอายุนอยกวา แตบางงานวิจยัพบวา พฤติกรรมการ
ซ้ือของกลุมผูสูงอายุจะมีลักษณะเฉพาะโดยชี้วากลุมผูสูงอายุจะเปนพวกกระตือรือรนในการซื้อ 
และจะมีการตดัสินใจซื้อรวมกันระหวางสามีและภรรยา ของสินคาที่เปนสินคาสะดวกซื้อใน
ชีวิตประจําวัน ไปจนถึงสินคาคงทนที่มีราคาแพง 
 อยางไรก็ตามมีผลิตภัณฑหรือโฆษณาเพยีงสวนนอยที่ทาํขึ้นสําหรับกลุมผูบริโภคสูงอายุ 
และเกือบจะทัง้หมดเปนการแสดงภาพความออนแอของผูสูงอายุ ปญหาสองประการของนักการ
ตลาดที่ไมจับกลุมเปาหมายกลุมนี้คือ ประการแรกนักการตลาดสวนมากมักอายนุอยกวา 50 ป และ
ไมเขาใจวิธีการในการดึงดูดผูบริโภคสูงอายุ ประการที่สอง ผูสูงอายุมักจะไมชอบใหไปเตือน ให
นึกถึงเรื่องของอายุ วิธีการทั่วไปของนักโฆษณา จะโฆษณาสินคาสาํหรับกลุมวยักลางคน โดยหวัง
วาผูสูงอายุกลุมหนึ่งจะซื้อสินคานี้ดวย ซ่ึงวิธีการนี้บางครั้งก็ไดผลดี เพราะผูสูงอายุจะคดิวาตนเอง
อายุนอยกวาอายุจริงประมาณ 15 ป และในบางงานวจิัยพบวาผูบริโภคอายุตั้งแต 50 ป ขึ้นไป เชื่อวา
ความสูงอายุจะไมเร่ิมจนอายุ 79 ป และผลที่ตามมา คือผูบริโภคที่เปนผูสูงอายุจะชอบโฆษณาที่ใช
นักแสดงที่มีอายุนอยกวาตนเองเปนผูแนะนําสินคา Assael (เลิศหญิง หรัิญโร, 2545) 

เชนเดยีวกันกบั Advertising and older Consumers: image and ageism (2000) ไดรวบรวม
ขอมูลจากคนที่มีช่ือเสียงในยุโรปพบขอมูลดังนี้ Jack Nicholson (1998) ดาราวยั 61 ป กลาววา ชวง
วัยของพวกเราเปน new old ซ่ึงอายุ 60 แลวกย็ังดูเหมือนกับวาเรายังเปนหนุมสาวอยู ไมไดแกสักนดิ 

Cher, Cliff Richard, Jane Asher, David Bowie, Vivienne Westwood, Joanna Lumley, 
และ Jack Nicholson มีสวนหนึ่งที่คลายกัน นัน่คือการเปนบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีอายุมากกวา 50 ป 
ซ่ึงมีภาพลักษณที่ยังดูแข็งแรง การดูแลรักษาสุขภาพ รวมทั้งการพยายามมีความรูสึกนกึคิดของ
ความเปนหนุมสาว และคงความเปนตนแบบของกลุมคนที่มีอายุ 50 ปขึ้นไปอีกดวย ทั้งนีย้ังรวมไป
ถึงลักษณะการใชชีวิต เชนการรักษาสุขภาพ อาหารตาง ๆ เปนตน 

การแบงแยกกลุมสูงอายุ โดยเฉพาะทางสื่อในปจจุบันถูกครอบงําโดย “Holy grail of 
youth” หรือความเปนหนุมสาวครั้งสุดทาย อยางไรก็ด ี Minette Marrin (1998) ใหความเห็นใน 
Daily Telegraph วา เทาที่จําไดนัน้ ทกุคนที่ปรากฏอยูในสื่อนัน้ตางเคยถูกครอบดวยกระบวน
ความคิดที่เรียกวา “yoof” แลวเกดิอะไรกับตลาดของผูสูงอายุ ซ่ึงขยายตวัอยางมากในปจจุบนั 
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เนื่องจากทกุคนลวนกาวเขาสูความแกชราขึ้นทุกวนั เชนเดียวกันกับ Joanna Lumley ที่ใหความเห็น
วา แมวาจะมอีายุกวา 52 ปแลวก็ตาม แตก็รูสึกไดวาวันเวลาเพิ่งผานมาไดเพยีงไมนาน แตส่ิงที่
ปรากฏขึ้นในโทรทัศนนั้นไมไดสรางความพึงพอใจใหเทาใดนกั เนื่องจากยังมกีรอบเรื่องความเปน
หนุมสาวครอบไวอยู ซ่ึงอันที่จริงกลุมเปาหมายที่มีกาํลังซื้อ คือคนที่มีอายุมากกวา คอื ประมาณ 60 
ป หรือมากกวานั้น 

เชนเดยีวกับ...นฤมล บุญทวีกิจ (2550) Strategic Planning Director บริษัท แบรนดคอน
เนคชั่นส ที่กลาววาจากผลวิจยั “50+ Gold or GRAY” ตวัอยางถึง 86% บอกวา ตวัเองยังไมแก หาก
ตองการสื่อสารกับกลุมนี้ จึงควรหลีกเลี่ยงกลาวถึงประเด็นดังกลาว 

ขอความดังกลาวแสดงถึงการละเลยความสําคัญของตลาดกลุมนี้ ทั้งยังแสดงใหเห็นถึง
ความรูสึกนึกคิดตออุตสาหกรรมการโฆษณาที่สงผลตอผูบริโภคที่เปนกลุมผูสูงอายุอีกดวย (Long 
1998, Miller 1993, Thomas and Wolfe 1995, Corlett 1998) โดยเฉพาะกลุมคนที่มอีายุตั้งแต 50 ป
ขึ้นไป ที่จัดอยูในกลุมที่เรียกวา Baby boomer หรือวัยสูงอายุ โดยพบวา ในป 2021 อังกฤษจะมี
ประชากรที่มอีายุมากกวา 55 ป ถึง 33% (Social Trend, 1997) นอกจากนี้ยังพบวาชวงอายุ 45 ปขึ้น
ไป มีประมาณถึง 80%  ซ่ึงเปนกลุมที่ใชจายเปนหลักในประเทศ (ประมาณ 30 %) ซ่ึงพบวาเปนตัว
เลขที่ใกลเคียงกันใน แคนาดา และอเมริกา (Long 1998) 

กุญแจสําคัญของผูโฆษณาทีต่องการใชนั่นคือ ความแตกตางระหวางคนที่มีอายุมากกวา 50 
ป ในปจจุบัน และในอดีต ซ่ึงประสบการณที่ผานมาบอกเราวาใชไมไดกับการคาดเดาพฤติกรรม
การบริโภคของกลุมคนที่มีอายุมากกวา 50 ป ในปจจุบัน นอกจากนี้ยังพบอีกวาความเชื่ออัน
เกี่ยวเนื่องกบัสังคม ประเพณี และวัฒนธรรม ตางก็มีผลทั้งสิ้น โดยเฉพาะการโฆษณาที่ใชนกัแสดง
ที่มีอายุมากซึ่งไมคอยปรากฏใหเห็นมากนัก ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงแนวโนมของความพึงพอใจใน
รูปแบบการนําเสนอที่ตางไปจากในอดีต 
 การเปรียบเทยีบนิสัยการบรโิภคระหวางผูบริโภคที่เปนผูสูงอายุกับผูสูงอายุที่มีอายนุอยกวา
มีดังนี้ Mowen และ Minor (1998, เลิศหญิง หิรัญโร, 2545) 

ก. ลักษณะนิสัยในการซื้อสินคา 
- ผูสูงอายุมีความถี่ในการซื้อสินคามากกวา 
- ผูสูงอายุใชจายในการซื้อแตละครั้งนอยกวา 
- ผูสูงอายุจะซื้อสินคาในตอนกลางคืนนอยกวา 
- ผูสูงอายุมักจะใชคูปองในการซื้อ 
- ผูสูงอายุจะจายเปนเงนิสดมากกวาใชเครดติการด 
- ผูสูงอายุจะไปซื้อที่รานขายสงที่ลดราคา (discount store) นอยกวา 
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ข. ลักษณะนิสัยในการเปดรับสือ่ 
- ผูสูงอายุดูโทรทัศนมากโดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงกลางวัน 
- ผูสูงอายุอานหนังสือพิมพมากกวา 
- ผูสูงอายุฟงวิทยุนอยกวา 

ค. ส่ิงที่ผูสูงอายุตองการจากผูขาย 
- การบริการที่ออนโยน มีมารยาท 
- การชวยเหลือดูแลเปนการสวนตวั (personal assistance) 
- การบริการจัดสงสินคาถึงบาน 
- ตองการความสะดวกเชนมานั่ง 

2.6.2 แนวคิดเก่ียวกับการเปลี่ยนแปลงในผูสูงอาย ุ
....... วัยสูงอายุ เปนวัยทีม่ีการเปลี่ยนแปลง หรือเปนวัยเสื่อม เนื่องจากเปนวยัที่มีสภาพ

รางกายเริ่มเสือ่มถอยไปตามวัย โดยเฉพาะอยางยิ่งการเปลี่ยนแปลงทางรางกาย ซ่ึงการเปลี่ยนแปลง
ในผูสูงอายุโดยท่ัว ๆ ไปมีดงันี้ (รัชนพีร ภูกร, 2533, ราตรี โอภาส, กรรณิการ พงษสนิท, ชมนาต 
พจนามาตร และชูศรี วงษเครือวัลย 2535 อางถึงใน โสภา กรรณสูต, 2540) 

ก.    การเปล่ียนแปลงทางรางกาย  
ไดแก การมองสิ่งของใกลตัวไมชัด สายตาเริ่มเปนสายตายาว แกวตา หรือเลนสเร่ิมขุนมัว 

อาจทําใหเกิดตอกระจกและตอหินได สวนหูกจ็ะรับฟงเสียงไดไมชัดเจน หูตึง ไดยินเสียงคอยลง 
เนื่องจากความเสื่อมของประสามรับเสียง ฟนเริ่มหาง เหงือกรน เคลือบฟนสึกกรอน ฟนโยกคลอน 
หัก กลามเนื้อตาง ๆ ของรางกายออนเปลีย้ ทําใหปวยเมื่อย การทรงตัวอยูในสภาพไมปกติ เปนผล
ใหเกิดการเคลือ่นไหวเชื่องชา ขอตอกระดูกตาง ๆ เสื่อม มีอาการขัดยอกปวดเมื่อยเวลาที่อยูใน
อิริยาบถเดียวนาน ๆ การเคลื่อนไหวไมคลองแคลวเหมอืนเดิม การไหลเวียนของโลหิตชากวาปกติ 
หลอดเลือดเริม่แข็งตัวมีความยืดหยุนนอยลง เปนผลใหหวัใจสูบฉีดโลหิตไปเลี้ยงสมองนอยกวา
ปกติ ทําใหเกดิวิงเวียนศีรษะเปนลมไดบอย ๆ เบื่ออาหาร ทองอดื อาหารไมยอย เพราะมีการ
เปลี่ยนแปลงของระบบยอยอาหาร บางครั้งมีอาการทองผูก ทองเดิน สลับกัน ปสสาวะนอยและขุน 
ปวดหลังเพราะระบบขับถายทําหนาที่ไมสมบูรณเทาเมื่อกอน ไตเสื่อมลงดวย การตัดสินใจชาลง 
ลังเล ความนึกคิดชา พล้ังเผลอ หลงลืมงาย มอืเทาเย็น ผิวหนังเริ่มเหีย่วยน อุณหภมูิของรางกายต่ํา
กวาปกติ หนาวงาย บางครั้งรูสึกวูบวาบ รอนหนาวสลับกัน เปนเพราะมีการไหลเวยีนของโลหิตไป
เล้ียงปลายประสาทและผิวหนังลดลง มีความตองการทางเพศนอยลง มีการเปลี่ยนแปลงทางอารมณ
สูง 
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ข.   การเปล่ียนแปลงทางดานจิตใจและอารมณ 
เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงทางสภาพรางกายและสังคมมผีลโดยตรงตอสภาพจิตใจของ

ผูสูงอายุ การที่กําลังถดถอย การลาหยุดจากงาน หรือเกษียณจากงานที่เคยทํา การเปลี่ยนแปลงวถีิ
ชีวิตหลังจากไดดําเนนิมาเปนระยะเวลา 30 – 40 ป การลดกิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของ มีวงสังคมแคบ
ลง ทําใหผูสูงอายุเกิดความรูสึกสูญเสียทางบทบาท ซ่ึงอาจมีผลกระทบตอสถานะทางเศรษฐกิจ ทํา
ใหความมัน่ใจทางในความสามารถและคุณคาของตนเองลดลง ตลอดจนการสูญเสยีญาติมิตร ซ่ึง
เปนผลกระทบกระเทือนตอสภาพรางกาย และจิตใจเพิ่มมากขึ้น 

ค.   การเปล่ียนแปลงทางดานสังคม 
ทําใหหนาที่และบทบาททางสังคมของผูสูงอายุจะลดลง และเนื่องจากมีขอจํากัดทางรางกาย 

ทําใหขาดความคลองตัวในการคิด การกระทํา และการสื่อสาร สมาชิกภาพทางสังคมมีขอบเขต
จํากัด ความหางเหินจากสังคมมีมากขึ้นเปนลําดับ ผูสูงอายุจึงรูสึกวาตนเองไรคา และเปนภาระแก
สังคม 

2.6.3 ทฤษฎีผูสูงอายุ  
ทฤษฎีผูสูงอายุมีอยูหลายทฤษฎีดวยกนั ทีอ่ธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงทางจิตใจ และสงัคมของ

ผูสูงอายุที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพ สถานภาพ วัฒนธรรม เจตคติ โครงสรางของครอบครัว และการมี
กิจกรรมในสังคม ทฤษฎีที่เกีย่วของไดแก (Eliopoulos, 1933 , Stanley & Beare, 1995 อางถึงใน ....) 

ก.   ทฤษฎีการถดถอยจากสังคม (Disengagement Theory) 
ทฤษฎีนี้เชื่อวา ผูสูงอายุสวนใหญมีปฏิสัมพันธกับสังคมลดลง เนื่องจากลดบทบาทในสังคม 

เชน การเกษยีณอายุราชการ ทําใหความสัมพันธกับเพื่อนรวมงานนองลงไป การสูญเสียคูสมรส 
และการเปลี่ยนบทบาทจาการเปนหัวหนาครอบครัวมาเปนผูอาศัย ทาํใหผูสูงอายุสวนใหญคอย ๆ 
ถดถอยจากสังคม เพราะคิดวาสังขารตนเองไมเหมาะสมที่จะไปวุนวายกับสังคม และชอบที่จะอยู
ตามลําพัง ถาหากผูสูงอายุไดอยูในสภาพแวดลอมในลกัษณะที่สังคมยอมรับ จะทําใหผูสูงอายุไดเขา
รวมในสังคมมากกวาถดถอย 

ข.   ทฤษฎีกิจกรรม (Activity Theory) 
ทฤษฎีนี้เชื่อวา การเขารวมกิจกรรมของผูสูงอายุทําใหสภาวะทางรางกาย จิตใจ และสังคม

ของผูสูงอายุดีขึ้นจากการสญูเสียบทบาทหนาที่ และการมีชีวิตอยูอยางโดดเดีย่ว จึงพบวาผูสูงอายุ
สวนใหญพยายามปฏิเสธที่จะมีชีวิตแบบคนสูงอายุ โดยการดํารงไวซ่ึงกิจกรรมที่เคยปฏิบัติ ดังนั้น
สังคมควรจะสนับสนุนใหผูสูงอายุมีกิจกรรมที่เหมาะสม เพื่อใหผูสูงอายุมีกิจกรรมที่เหมาะสม 
เพื่อใหผูสูงอายุอยูในสังคมไดอยางมีคุณคาและมีความสขุ 
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ค.   ทฤษฎีความตอเนื่อง 
ทฤษฎีนี้เชื่อวา ผูสูงอายุจะมคีวามสุข และมีกิจกรรมรวมกันนั้นขึน้อยูกบับุคลิกภาพ และแบบ

แผนชีวิตของแตละคน เชน ผูสูงอายุที่ชอบกิจกรรมรวมในสังคม ก็จะมีกจิกรรมเหมือนเดิมเมื่อมี
อายุมากขึ้น 

2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ  
 เลิศหญิง หิรัญโร (2545) ศึกษารูปแบบการดําเนนิชวีิต พฤตกิรรมการเปดรับสื่อ และ
พฤติกรรมการบริโภคสินคาและบริการของผูสูงอายุในกรุงเทพมหานคร และทําการสํารวจโดยใช
แบบสอบถาม ในกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวา ผูสูงอายุในกรุงเทพมหานครมกีารดําเนนิชีวติ 
8 รูปแบบ มีพฤติกรรมการเปดรับสื่อหนงัสือพิมพ และสื่อโทรทัศนสูงกวาสื่ออ่ืน ๆ มีพฤติกรรม
การบริโภคสินคา และบริการโดยรวมคอนขางต่ํา ผูสูงอายุที่มีรูปแบบการดําเนินชวีิตที่มี
ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการเปดรับสื่ออยางมีนัยสําคัญ 0.05 ไดแก กลุมที่ชอบทํา
กิจกรรม กลุมหัวกาวหนานกัทาทาย กลุมมีความสุขในชีวิต และกลุมหวงใย ดูแล  สวนผูสูงอายทุี่มี
รูปแบบการดําเนินชวีิตที่มีความสัมพันธเชงิบวกกับพฤติกรรมการบริโภคสินคา และบริการอยางมี
นัยสําคัญ 0.05 ไดแก กลุมอนุรักษนยิม กลุมชอบกิจกรรม กลุมหวักาวหนานักทาทาย กลุมมี
ความสุขในชีวติ กลุมหวงใยดูแล และกลุมมองโลกในแงราย และพฤติกรรมการเปดรับสื่อที่มี
ความสัมพันธเชิงบวกกับพฤติกรรมการบริโภคสินคา และบริการอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 

 จุฬาลักษณ ผังนิรันดร (2547) ศึกษาผลของขอความโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพตอทัศนคติ 
และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเพื่อศึกษาผลกระทบโดยตรง และผลกระทบรวมของประเภท
ขอความโฆษณา และประเภทสินคา ที่มตีอทัศนคติตอโฆษณา และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ใน
กลุมทดลองเพศหญิง อาย ุ 21 – 35 ป ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 120 คน พบวา ประเภทของ
ขอความโฆษณาที่ตางกนัจะสงผลโดยตรงตอทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค และประเภท
ของสินคาที่ตางกันจะสงผลโดยตรงตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภคเชนเดียวกัน สวน
ผลกระทบรวมนั้นพบวา ประเภทของขอความโฆษณา และประเภทสินคาที่ตางกัน ไมสงผล
กระทบรวมตอทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค  

 พิริยาภรณ แววจินดา (2547) ศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธ และประสิทธิผลของ
โครงการอาหารปลอดภัยของกระทรวงสาธารณสุข จากการเปดรับขาวสาร ความรู ความตระหนกั 
และพฤติกรรมการเลือกบริโภคอาหารที่ปลอดภัยของกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
421 คน โดยทําการศึกษา 2 สวน คือ การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธ จากเอกสารโครงการ 
และการสัมภาษณเจาะลึก และศึกษาประสิทธิผลโครงการรณรงคโดยใชแบบสอบถาม ส่ือโทรทัศน 
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ส่ือหนังสือพิมพ และสื่อวิทยุ เปนกลยุทธหลักของการประชาสัมพันธ และใชกลยุทธสรางการมี
สวนรวมจากภาคประชาชน เพื่อใหความรู สรางความตระหนกั เพื่อใหประชาชนมพีฤติกรรมการ
บริโภคอาหารอยางปลอดภยั และพบวา กลุมตัวอยางที่มีการเปดรับขาวสารโครงการอาหาร
ปลอดภัยในระดับปานกลาง มีความรู ความตระหนัก และมีพฤตกิรรมการเลือกบริโภคอาหารที่
ปลอดภัยในระดับสูง 

วิวัฒน กติติพรพานิช (2546) ศึกษาการรับรูส่ือโฆษณาของผูบริโภคในอําเภอเมือง จงัหวัด
เชียงใหม ตอการโฆษณาของผูใหบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยใชกลุมตัวอยาง
จํานวน 400 คน ที่มีภูมลํิาเนาตามทะเบียนบานในอาํเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม และทําการสุม
ตัวอยางตามสะดวก โดยใชแบบสอบถาม และนํามาวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา พบวา มี
ลักษณะนิสัยการเปดรับสื่อคือ เปดรับสื่อที่สะดวกในการรับ เชน วทิยุ โทรทัศน ฯลฯ มากทีสุ่ด 
พบวาการรับรูส่ือโฆษณาของผูตอบแบบสอบถามตอการโฆษณาของผูใหบริการเครอืขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่มีดังนี้  
 เพื่อชวยตัดสินใจเลือกใชบริการ เพื่อรับรูเหตุการณที่เกีย่วของกับโทรศัพทเคลื่อนที่ เพื่อ
ทราบขอมูลที่สนใจโดยเฉพาะ เพื่อแกปญหาที่เกิดขึน้กับโทรศัพทมือถือ หรือการติดตอส่ือสาร 
และเพื่อใหมีความรูเหมือนคนอื่น 
 การเปดรับขอมูลการโฆษณาของผูใหบริการระบบเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่จากสื่อ 
สามารถเรียงลําดับไดดังนี้ คอื โทรทัศน ปายโฆษณา หนงัสือพิมพ วิทย ุแผนพับ และโปสเตอร 
 โดยส่ือมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ หรือใชบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ ที่มีคาเฉลี่ย
โดยภาพรวมในระดับมาก คือ ส่ือบุคคล   

 มารุต พิเชษฐวิทย (2544) ศึกษาเรื่องการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําในงาน
โฆษณาทางนติยสารไทย โดยทําการศกึษาเฉพาะเรื่องเทคนิคการนําเสนอ (Presentation Techniques) 
ซ่ึงจะทําใหไดทราบถึงแนวทางการเลือกใช รูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดเปนเทคนิคชวยจําให
เหมาะสมกับประเภทของสนิคาและบริการในโฆษณาแบบตาง ๆ โดยคัดเลือกผลงานโฆษณา
ส่ิงพิมพทางนติยสารไทยที่เขารอบจากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT 
Award) ในระหวางป ค.ศ. 1996 ถึงป ค.ศ. 2000 จํานวนทั้งสิ้น 421 ช้ิน มาทําการคัดเลือกและ
ตรวจสอบโดยผูเชี่ยวชาญ (Expert) จนไดผลงานกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 81 ช้ิน จากนั้นจึงใหผูเชี่ยวชาญ
พิเศษ (Expert) ทําการวเิคราะหรูปแบบวิธีการใชภาพที่ไมคาดคิดจากกลุมตวัอยางทั้งหมด โดย
แนวคดิที่สําคัญที่ใชในการศึกษา ไดแก แนวคิดเกี่ยวกับเทคนิคชวยจํา และการใชภาพเพื่อสราง
สถานการณทีน่าสนใจ ผลการวิจัยพบวา มีการใชภาพในลักษณะดังกลาวในงานโฆษณาทาง
นิตยสารไทย คิดเปน 19.24% ของทั้งหมด และพบวารูปแบบและวธีิการใชภาพ เปนวิธีที่ตรงกับ
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ทฤษฎีที่ใชวิเคราะห 6 วิธี จากทั้งหมด 10 วิธี เรียงตามลําดับความนิยมดังนี้ 1.การอุปมาทางการ
มองเห็น (Visual Metaphor) 28.4% 2.การใชภาพเหนือจริง (Surrealism) 24.69% 3.การสรางความ
ผิดปกติจากของจริง (Violating Reality) 19.75% 4.การรวมกันเขาของสองสิ่งที่ไมเกี่ยวของกนั 
(Morphing, Blending and Merging) 19.75% 5.การใชมุมกลองแทนสายตาของผูดูหรือผูถาย 
(Subjective Camera) 3.70% 6.การใชภาพลอเลียน (Visual Parodies) 2.47% สวนอีก 3 วิธี คือ การ
ใชการจองมอง (Direct Eye Gaze) การใชการมองจากดานหลัง (Rear Views) และการใชระยะของ
ภาพ (Viewing Distance) ไมพบวามีการใชทั้ง 3 ประเภทนี้เลย แตมีวธีิที่คนพบใหม 1 วิธี คือ 7.การ
ใชขนาดที่ไมปกติ (Size) และมีวิธีการอื่น ๆ ที่ผูเชี่ยวชาญเสนอแนะเพิม่เติมไวอีก 2 วิธี คือ 8.การใช
สีที่เราความสนใจ (Color Effect) 9.การใชภาพที่มีความหมิ่นเหม (Controversial content) รวม
ทั้งสิ้น เปน 9 วิธี 

 วราภรณ ประจล (2547) ทําการศึกษาเรื่อง “การใชภาพดึงดูดใจสําหรับการออกแบบ
ส่ิงพิมพโฆษณาผลิตภัณฑดูแลรักษารางกาย” โดยเลือกตัวอยางเปนโฆษณาสื่อส่ิงพิมพผลิตภัณฑ
ดูแลรักษารางกายที่ไดรับการคัดเลือกเขารอบรางวัลโฆษณายอดเยีย่มแหงประเทศไทย (TACT 
Awards) คร้ังที่ 18 – 27 และโฆษณาสื่อส่ิงพิมพที่ไดตพีมิพลงในนิตยสาร Lurzer’s Int’l ARCHIVE 
ป ค.ศ 1999 – 2003 รวมชิ้นงานโฆษณาทั้งหมด 144 ช้ิน พบวา มกีารใชส่ิงจูงใจทางการโฆษณา
ทั้งหมด 7 ประเภท คือ มีการใชส่ิงจูงใจดานคุณภาพ ดานอารมณขัน ดานเพศ ความรัก และการ
ยอมรับทางสังคม ดานความแปลกใหม ดานความรูสึกนึกคิดทีก่ลุมเปาหมายมีตอตัวเอง ดาน
ประสาทสัมผัส และดานความกลัวหรือความโกรธ สวนการนําเสนอภาพโฆษณาที่มลัีกษณะดึงดดู
ใจมีดังนี้ โดยปรากฏลักษณะภาพที่มกีารใชมากที่สุด 2 ลําดับ คือ ภาพดึงดูดใจแบบการหลอกลอ
ทางสายตา มีการเลือกใชเทคนิคดึงดูดคามสนใจดังนี้ เทคนิคการแสดงออกทางใบหนา เทคนิคระยะ
มุมมอง เทคนิคภาพแบบนาหัวเราะ เหนอืจริง และมีลักษณะแปลกประหลาด เทคนิคภาพที่เปน
แบบสัญลักษณ เทคนิควัตถุในภาพ เทคนคิเกี่ยวกับการจินตนาการทางเพศ และเทคนิคภาพที่จดัวาง
แบบซ้ํา ขณะที่ภาพดึงดดูความสนใจแบบฝาฝนความจริง มีการใชเทคนิคดึงดดูความสนใจดงันี้ 
เทคนิคแบบนาหัวเราะเหนือจริง และมีลักษณะแปลกประหลาด เทคนิคการแสดงออกทางใบหนา 
เทคนคิระยะมมุมอง เทคนิควัตถุในภาพ และเทคนิคมุมมองดานหลัง รวมทั้งใชเทคนิคดึงดูดความ
สนใจแบบภาพอุปมาอุปมัย เปนการใชภาพอุปมาอุปมัยเดี่ยวส่ือความหมาย 

 ณัฐ นาคะสวุรรณ (2547) ศึกษาเรื่อง “การวิเคราะหเนือ้หาหนังสือพมิพและนิตยสารไทย
เกี่ยวกับความรูดานอาหารเพื่อสุขภาพ” โดยทําการศึกษาในหนังสือพิมพไทย 4 ฉบับ คือ ไทยรัฐ 
เดลินิวส คมชดัลึก ขาวสด ช่ือละ 23 ฉบับ รวม 92 ฉบับ ที่ออกจําหนายในชวงเวลาตั้งแตวันที ่ 1 
กรกฎาคม – 31 ธันวาคม 2547 และนติยสารไทย 5 ฉบบั ไดแก แบรนดเฮลท เฮลทแอนดคูซีน แม
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และเดก็ ชีวจิต และหมอชาวบาน ช่ือละ 6 ฉบับ รวม 30 ฉบับ ที่ออกจําหนายในชวงเวลาตั้งแตวันที่ 
1 กรกฎาคม – 31 ธันวาคม 2547 ผลการศึกษาพบวา 1.หนังสือพิมพและนิตยสารไทยมีการนําเสนอ
เนื้อหาในประเด็นที่เนนการกินพืชผักมาก และกินผลไมเปนประจํา มีความถี่ในการนําเสนอมาก
ที่สุด 2.เนื้อหาในประเดน็ที่เนนการกินพืชผักมาก และกินผลไมเปนประจํา มปีริมาณเนื้อที่การ
นําเสนอในหนังสือพิมพไทยมากที่สุด ขณะที่ในนิตยสารนําเสนอในประเด็นการงดหรือลด
เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลมากที่สุด 3.หนังสือพิมพไทยและนิตยสารใชรูปแบบการนําเสนอแบบ
บทความมากที่สุด 4.ความสอดคลองในการนําเสนอความรูดานอาหารสุขภาพกบั “หลักโภชน
บัญญัติ 9” พบวาไมสอดคลองกัน เนื่องจาก ก. การนําเสนอความรูใหความสําคัญเพียงบางประเด็น 
ข. ใหความสําคัญในการนําเสนอความรูประเด็นอืน่ เชน ความรูเกี่ยวกบัอาหารเสริมสุขภาพ ความรู
เกี่ยวกับสมุนไพร มากกวาบางประเด็นที่อยูใน “หลักโภชนบัญญัติ 9”  

   มุกพิม จุลพงศธร (2544) ศึกษาเรื่องกลยุทธการสรางสรรค และเนื้อหาสารในโฆษณา
นิตยสารไทย โดยวเิคราะหเนื้อหาในนิตยสารผูชาย (GM และ Esquire) และนติยสารผูหญิง (ดิฉัน 
และแพรว) ในป 2543 จํานวน 1,044 ช้ิน พบวา โฆษณาในนิตยสารไทย สวนใหญนิยมใชกลยทุธ
หลักในการสรางสรรคโฆษณาแบบใชอารมณหรือความรูสึก (Transformation message strategies) 
มากกวา กลยทุธการใหเนื้อหารสารเกี่ยวกบัตัวสินคาเปนหลัก (Informational message strategies) 
และนยิมใชกลยุทธยอยแบบนําเสนอภาพลักษณของสินคา (Brand image) และการถายทอด
บุคลิกภาพของผูใชสินคา (User image) มากที่สุด โดยมีปริมาณการใชแตกตางกันไปตามประเภท
นิตยสารและประเภทสินคา นอกจากนั้นในสวนของเนือ้หาสารในโฆษณานัน้ พบวามีการใชเนื้อหา
สารในปริมาณที่สูง โดยเฉพาะในนิตยสารผูหญิงมีมากกวานิตยสารผูชาย สวนโฆษณาสิคาที่มีการ
ใชเนื้อหาสารมากที่สุด คือ โฆษณารานคาปลีกและบรกิาร โฆษณาสถาบันทางการเงิน และโฆษณา
สินคาที่เปนของใชสวนตวั โดยเนื้อหาสารประเภทสถานที่จัดจําหนาย และสมรรถภาพของสินคา 
เปนเนื้อหาที่นยิมใชมากที่สุด 

 พิบูล ไวจิตรกรรม (2547) ศึกษาเรื่อง การใชองคประกอบทางเรขศิลปสําหรับการออกแบบ
หนังสื่อพิมพสําหรับผูหญิง โดยใชแบบสอบถามที่ประมวลขอมูลจากวรรณกรรมที่เกี่ยวกับการทํา
หนังสือพิมพ การใชองคประกอบทางเรขศิลปสําหรับการออกแบบสื่อส่ิงพิมพ และกลุมตัวอยาง
หนังสือพิมพรายวนั 12 ช่ือฉบับ ทําการสอบถามจากผูเชี่ยวชาญดานหนังสือพิมพ 7 ทาน และ
ผูเชี่ยวชาญทางดานการออกแบบ 7 ทาน พบวา บคุลิกภาพในเชงิการออกแบบที่เหมาะสมกบั
หนังสือพิมพสําหรับผูหญิงคือ บุคลิกภาพแบบทันสมัย บุคลิกภาพแบบเก และบุคลิกแบบธรรมชาติ  
โดยใชองคประกอบทางเรขศิลปที่ตางกัน ดังนี ้
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 1.บุคลิกภาพแบบทันสมัย ควรใชการจดัองคประกอบแบบลดหลั่น สรางจุดสนใจโดยใช
ความแตกตาง มีโครงสรางที่ชัดเจน มีจุดนําสายตา ดูเคลื่อนที่ไมหยดุนิ่ง ใชโทนสีเขม – ดํา มีเฉด
แคบ ๆ ไมหลากหลาย ใชคูกับสีโทนสวาง และใชตัวอักษรไทยรูปรางโคงมน สัดสวนกลมกลืน 
น้ําหนกัเสนสม่ําเสมอเทากนั ดูสุภาพ เปนผูด ี
 2.บุคลิกภาพแบบเก ใชการจัดองคประกอบแบบมีสัดสวนและมีขนาดชัดเจน ใชจังหวะ
และการเนน เพื่อใหเกิดความนาสนใจ ใชโทนสีสด สวาง เฉดสีกวาง หลากหลาย ใชคูสีโทน
ใกลเคียงกัน ใชตัวอักษรไทยโคงมน ตัวผอมบาง น้ําหนกัเสนสม่ําเสมอ 
  3.บุคลิกภาพแบบธรรมชาติ จัดองคประกอบแบบเคลื่อนไหว มีจังหวะ สรางจุดสนใจโดย
การเนนใหโดเดน ดกูลมกลืนไมขัดแยง ใชสีโทนอุน เฉดสีไมกวาง และเปนสีที่ปรากฏในธรรมชาต ิ
ใชคูกับสีที่มีน้าํหนักลดหลั่นกันไปดกูลมกลืน ไลระดับ ตัวอักษรไทยรูปทรงอิสระน้ําหนกัเสนไม
สํ่าเสมอ 

 ลักษมี หลินศวุนนท (อางถึงใน ณฐั นาคะสุวรรณ, 2547) ศึกษาเรื่องการใชวิตามนิ และ
อาหารเสริมเพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาดวยการสัมภาษณกลุมตัวอยาง 3 กลุม คอื 
พนักงานการบินไทย พนกังานการไฟฟาสวนภูมภิาค และพนักงานการไฟฟาฝายผลิต ผลการ
สํารวจพบวา แรงจูงใจในการใชอาหารเสริมเพื่อสุขภาพในกลุมตวัอยางรอยละ 50.9 มาจาก
ครอบครัว เพื่อน และนิตยสาร 

 บาหยัน อ่ิมสําราญ (อางถึงใน ณัฐ นาคะสวุรรณ, 2547) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของสื่อมวลชน
ตอการเรียนรูเร่ืองการดูแลรักษาสุขภาพตนเอง โดยศกึษาเฉพาะกรณีนิตยสารหมอชาวบาน ใช
แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวจิยั พบวา นิตยสารหมอชาวบานมอิีทธิพลตอการเรียนรูเร่ืองการ
ดูแลรักษาสุขภาพของตนเอง โดยมีอายุ รายได การมีโรคประจําตัว เปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหระดบั
การเรียนรูดานพุทธพิสัยตางกัน ในขณะทีอ่ายุ การศึกษา รายได เปนตัวแปรสําคัญ ที่ทําใหระดบั
การเรียนรูดานจิตพิสัยแตกตางกัน นอกจากนั้น การเรียนรูดานจิตพิสัยทีแตกตางกัน ยังเปนตัวแปร
สําคัญที่ทําใหพฤติกรรมสุขภาพที่แสดงใหเห็นถึงการดแูลรักษาสุขภาพของตนเอง มีความแตกตาง
อีกดวย    
 จากแนวคิดและงานวิจัยทีไ่ดกลาวมาแลวขางตน แสดงใหเห็นถึงแนวคิด และทฤษฎีของ
ส่ือ และการเปดรับสื่อ ตลอดจนภาวะของผูสูงอายุ ทั้งดานพฤติกรรมการบริโภค และลักษณะ
โดยรวม นอกจากนีย้ังสะทอนใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางการตัดสินใจผานการใชส่ืออีกดวย 
ดังนั้นผูศึกษาจึงเห็นความสาํคัญของอิทธิพลของสื่อที่สงผลตอการดําเนินชีวิตของผูสูงอายุ
โดยเฉพาะในดานการบริโภคสินคาสุขภาพ ในประชากรที่กําลังจะเปนประชากรสวนใหญของ
ประเทศ ในอนาคตอันใกล เพื่อนําไปสูการเตรียมพรอมในการพัฒนาดานอื่น ๆ ตอไป 


