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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยครั้งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) แนวทางการออกแบบเนื้อหาสารของผู้ให้บริการ      
งานพิมพ์ระบบ Print On Demand 2) กระบวนการรับรู้ พฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการผ่านสื่อออนไลน์ในการค้นหาผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print On Demand การวิจัย
นี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูล 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้ออกแบบสื่อออนไลน์ 3 คน  
และกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on Demand ผ่านสื่อออนไลน์ประเภทเว็บไซต์
จ านวน 7 คน เครื่องมือการวิจัยคือค าถามสัมภาษณ์จ านวน 2 ชุดส าหรับกลุ่มผู้ออกแบบสื่อออนไลน์ 
และกลุ่มลูกค้าที่เคยใช้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on Demand ผ่านสื่อออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า 
1) ผู้ออกแบบสื่อออนไลน์ควรใช้ภาพที่มีสีสันสดใส คมชัด ประกอบกับภาพเครื่องพิมพ์ และหน้าแรก
บนสื่อออนไลน์ควรมีการเคลื่อนไหวเพื่อสร้างจุดสนใจของผู้รับสาร 2) ด้านการน าเสนอด้วยข้อความ
ควรใช้ตัวอักษรที่อ่านง่าย ใช้สีที่เด่นชัด และการใช้ค าท่ีง่ายต่อการเข้าใจ 3) กระบวนการรับรู้ 
พฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจของผู้รับสาร ผู้รับสารค้นหาข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ประเภท
เว็บไซต์ค้นหาข้อมูล เช่น www.google.co.th เพ่ือเปรียบเทียบข้อมูลจากสื่อออนไลน์ที่พบแล้วจึงท า
การวิเคราะห์ข้อมูลเมื่อได้ข้อมูลที่ต้องการแล้ว ผู้รับสารจะตัดสินใจใช้บริการจากผู้ให้บริการที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของตนได้ 
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ABSTRACT 
 

 This research had two objectives: 1) To study the guidelines for message 
design for online marketing of Print on Demand printing service providers 2) To 
examine perception process, behavior, and decision process in using online service in 
seeking of Print on Demand service providers. The research was qualitative, using in-
depth interviews with two groups of informants: three online web designers and 
seven customers using Print on Demand service providers on websites. Research 
tools were two sets of interview questions for web designers and customers using 
Print on Demand service providers on websites. The results showed that 1) Designers 
should use sharp and vibrant images together with printing machine and on the first 
page of each website, movement should be created to call for attention, 2) As for 
message presentation, font should be readable and vivid colors and language is easy 
to understand, 3) Regarding perception process, behavior, and decision process of 
viewers, they searched for information through websites such as www.google.co.th to 
compare and analyzed data. Upon receiving the desired info, viewers decided to use 
service from service providers that can meet their needs. 
 
Keywords: Message Design, Online Marketing, Printing Developer, Print on Demand 
Printing System 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 K SME Analysis โดยธนาคารกสิกรไทยว่าระบบการพิมพ์ในปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลงไป   
จากเดิมท่ีมีเพียงระบบออฟเซต (Offset Printing System) และการพิมพ์แบบสกรีน (Silk Screen) 
เป็นอย่างมาก ส่วนหนึ่งเกิดจากแรงขับเคลื่อนจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนวิธีการรับข้อมูล
แบบปากต่อปากมาเป็นการรับข้อมูลผ่านโทรศัพท์สมาร์ทโฟนและการใช้อินเทอร์เน็ตมากข้ึนท าให้
ผู้ประกอบการต้องปรับตัวอยู่เสมอตั้งแต่ด้านการศึกษาถึงความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันว่ามี
การเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางใด (“K SME Analysis”, 2558) 
 ส่วนมากแล้วผู้คนจะติดตามข่าวสารจากสื่อโทรทัศน์ วิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์ กล่าวมานั้น
เป็น สื่อที่ง่ายต่อการรับชมและสามารถแพร่กระจายได้รวดเร็วที่สุดโดยกระแสหรือเทรนด์ที่ได้รับ
ความนิยมที่อาจจะส่งผลต่อความต้องการสินค้าและบริการของลูกค้า เช่น เทคโนโลยีการพิมพ์ที่มี
ประสิทธิภาพสูง ทันสมัย สะดวกและรวดเร็ว หรือผลิตภัณฑ์ส าหรับงานพิมพ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม
เพ่ือน ามาวางแผนรับมือ รวมถึงการปรับปรุงพัฒนาสินค้าและบริการให้ตอบรับกับความต้องการของ
ลูกค้าได้อย่างทันต่อความต้องการของลูกค้าในขณะนั้นถือว่าได้เปรียบ ดังนั้นปัจจุบันนี้ระบบงานพิมพ์
ที่นิยมของโรงพิมพ์อย่างมากในการให้บริการคือระบบ “Print on Demand” ซึ่งก็คือระบบที่ลูกค้า
สามารถสั่งผลิตงานพิมพ์ในจ านวนที่ต้องการเพื่อประหยัดค่าใช้จ่ายจากการผลิตเพลทในระบบออฟ
เซ็ท (Offset Printing System) (สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์, 2557) 
 นอกจากนี้ความนิยมของผู้ประกอบการธุรกิจโรงพิมพ์ในปัจจุบันจะอยู่ในหมวดหมู่ของ
ธุรกิจสิ่งพิมพ์ในรูปแบบ Print on Demand ซ่ึงเป็นระบบที่ลูกค้าสามารถสั่งพิมพ์ตามจ านวนที่ลูกค้า
ต้องการเพื่อประหยัดค่าใช้จ่ายแต่ยอดขายของผู้ประกอบการโรงพิมพ์ส่วนใหญ่ยังไม่ตรงตามเป้าหมาย
ของผู้ประกอบการ เนื่องจากผู้ให้บริการงานพิมพ์ออนไลน์มีมากมายประกอบกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคมักจะค้นหาผู้ให้บริการงานพิมพ์ผ่านสื่อออนไลน์ขนาดใหญ่และมีชื่อเสียงเท่านั้นเพ่ือคาดหวัง
ต่อคุณภาพงานพิมพ์ที่ดี สืบเนื่องมาจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีรูปแบบการด าเนินชีวิตอยู่กับเทคโนโลยี
ท าให้พฤติกรรมการใช้ชีวิตอยู่กับสื่อออนไลน์มากขึ้น เนื่องจากสื่อออนไลน์สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้
ทุกที่ทุกเวลา รวมปถึงการสั่งผลิตสิ่งพิมพ์ผ่านช่องทางสื่อออนไลน์ ซึ่งช่วยลดเวลาและรายจ่ายได้  
 งานพิมพ์ Print On Demand คือบริการงานพิมพ์ตามจ านวนที่ลูกค้าต้องการส าหรับ
ลูกค้า ที่ต้องการงานพิมพ์จ านวนไม่มาก เช่น โปสการ์ด การ์ดแต่งงาน โปสเตอร์ หนังสือรุ่น แคต
ตาล็อก รวมไปถึงการพิมพ์งานเฉพาะบุคคลเช่น โฟโต้บุ้ค หรือปฏิทินส่วนบุคคล ที่ลูกค้าสั่งท าขึ้นใน
วารพิเศษ ท้ายสุดแล้วระบบ Print On Demand ยังหมายความรวมถึงการพิมพ์งานที่ลูกค้ามีการ
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เปลี่ยนแปลงเนื้อหาหรือเพ่ิมเติม เพ่ือตัดปัญหาด้านค่าใช้จ่าย และลดขั้นตอนการท างาน เช่นการพิมพ์
ประกาศนียบัตร (“Print On Demand คืออะไร”, 2558) 
 ปัจจุบันประเทศไทยมีผู้จ านวนใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ประมาณ 16 ล้านคน หรือคิดเป็นเกือบ   
20 เปอร์เซ็นต์ของจ านวนประชากร และคนจ านวนนี้ส่วนมากเริ่มใช้เวลากับสื่ออินเทอร์เน็ตเพิ่มสูงขึ้น
อย่างต่อเนื่อง ประกอบกับการขยายตัวของธุรกิจโรงพิมพ์ระบบ Print On Demand ผ่านสื่อออนไลน์
ในหัวเมืองที่สอดคล้องกับยอดขายผลิตภัณฑ์เครื่องพิมพ์ระบบดิจิตอลที่มีอัตราการเจริญเติบโตสูงเริ่ม
จากป ี2550 ที่บริษัท แคนนอน (ประเทศไทย) จ ากัดมีจ านวนการติดตั้งเครื่องพิมพ์ระบบดิจิตอล
คุณภาพสูงให้กับลูกค้าท่ีประกอบการธุรกิจการพิมพ์และภาพถ่ายทั่วประเทศโดยสัดส่วน 70% อยู่ใน
เขตกรุงเทพและปริมณฑล และ อีก 30% ในต่างจังหวัด (ศิวัตร เชาวรียวงษ์, 2553) 
 หากในโลกยุคที่ทุกอย่างเปลี่ยนเป็นโลกไร้สายท าให้การติดต่อสื่อสารทุกประเภทถูก
โอนย้ายไป อยู่บนสื่ออินเตอร์เน็ตจากอดีตคนเปลี่ยนจากการติดต่อสื่อสารเพียงใช้โทรศัพท์ก็ถูก
เปลี่ยนไปเป็น  การติดต่อบนโลกอินเทอร์เน็ต จึงท าให้เกิดช่องทางการสื่อสารในรูปแบบที่เปลี่ยนไป
ตามกาลเวลารวมถึงการเข้าถึงสื่อด้านอ่ืน ๆ ท าให้สื่อเทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนในการท าการตลาด
นับตั้งแต่แต่ปี ค.ศ. 2000 เป็นต้นมาจนพัฒนามาเป็นสื่อใหม่ที่มีการเชื่อมโยง (Connectivity) และ
การโต้ตอบ (Interactivity) ระหว่างบุคคลกับบุคคลสะดวกยิ่งขึ้น (Participation) 
 เนื่องจากในปัจจุบันสื่อออนไลน์มีอิทธิพลในด้านการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ซึ่ง
ผู้รับสื่อนั้นได้ปฏิวัติวงการประชาสัมพันธ์โดยผู้รับสารแปรสภาพเป็นผู้สร้างสารและมีช่องทางการ
สื่อสาร     ที่เป็นอิสระผ่านเครือข่ายของกลุ่มตัวเอง อีกทั้งผู้ส่งสารเองก็ยังสามารถแปรสภาพเข้าไป
เป็นผู้รับสารได้ในขณะเดียวกันดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการวิจัยในเรื่อง “แนวทางการ
ออกแบบเนื้อหาสารเพื่อการตลาดบนเว็บไซต์ของผู้ให้บริการงานพิมพ์” เพ่ือทราบและเข้าใจใน
กระบวนการทางด้านความคิดการท างานของสื่อออนไลน์ที่สามารถสร้างให้เกิดพฤติกรรมการรับสาร 
การจดจ าสารและ การยอมรับสารของกลุ่มผู้รับสาร 
 ปัจจุบันนี้การรับรู้ และพฤติกรรมการตัดสินใจของลูกค้านั้นผู้ส่วนใหญ่แล้วมักจะท าการ    
หาข้อมูลเรียบร้อยแล้วมักจะไม่ตัดสินใจซื้อในทันที เนื่องจากอาจจะลังเลว่า สินค้าท่ีซื้อมานั้น จะดี
อย่างที่โฆษณาไว้หรือไม่ จะมีคุณภาพคุ้มค่ากับราคาท่ีต้องจ่ายไปหรือไม่ ดังนั้นสินค้าใหม่ ๆ ที่จะ
น าเสนอตัวเองแก่ผู้บริโภคนั้นต้องหาหนทางในการจะเร่งรัดให้ผู้บริโภคเปลี่ยนใจ และตัดสินใจซื้อ
สินค้าของตัวเอง วิธีการเร่งรัดการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค นั้นมีมากมายหลายวิธี เช่น ต้องม ี
สิ่งล่อใจ เช่นการลด แลก แจก แถม หรือแม้แต่ความแตกต่าง เช่น การพิมพ์โฟโต้บุ้คที่มีเพียงเล่มเดียว
ในโลก ซึ่งจะเป็นงานออกแบบของลูกค้าเอง ซึ่งการจะท าให้ลูกค้าหรือก็คือผู้เข้าชมเว็บไซต์เกิดความ
สนใจในตัวผู้ให้บริการงานพิมพ์บนสื่อออนไลน์ได้นั้น รูปแบบของเว็บไซต์ และเนื้อหาบนเว็บไซต์ของ 
ผู้ให้บริการงานพิมพ์จะต้องมีความน่าสนใจ และน่าติดตาม 
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 การน าเสนอเนื้อหาของผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on Demand บนสื่อออนไลน์     
ในปัจจุบันนี้จะให้ความส าคัญไปที่การให้ข้อมูลของระบบการพิมพ์ที่ให้บริการ ประกอบกับการ     
โน้มน้าวผู้ชมเว็บไซต์ด้านราคาที่มีราคาถูก ภายใต้งานออกแบบที่หลากหลาย อีกท้ังยังมีผู้ให้บริการ  
ที่เป็นเจ้าของสื่อออนไลน์ยังมีแนวทางการออกแบบที่แตกต่างกันออกไป ท าให้เป็นการยากท่ี        
สื่อออนไลน์ประเภทใดท่ีจะท าให้ผู้ค้นหางานพิมพ์เกิดความสนใจและเข้ามาใช้บริการจึงท าให้ผู้วิจัย
สนใจที่จะศึกษาถึงแนวทางการออกแบบเนื้อหาสาร และกระบวนการรับรู้ พฤติกรรม แลกระบวนการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการผ่านสื่อออนไลน์ประเภทเว็บไซต์ของผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on 
Demand 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาแนวทางการออกแบบเนื้อหาสาร ผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on 
Demand 
 1.2.2 เพ่ือศึกษากระบวนการรับรู้ พฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ผ่านสื่อออนไลน์ในการค้นหาผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on Demand 
 
1.3 ขอบเขตกำรวิจัย 
 ในการศึกษาครั้งนี้จะมุ่งศึกษาเฉพาะสื่อออนไลน์ของผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print 
On Demand ประเภทเว็บไซต์ของผู้ให้บริการระบบดังกล่าวเป็นจ านวน 3 เว็บไซต์คือ                  
1) www.bangkokprint.com 2) www.soffset.com 3) www.iop.co.th เพ่ือท าการศึกษา
รายละเอียดในด้านเนื้อหา การใช้รูปภาพ การออกแบบค าพูด รวมไปถึงรูปแบบหน้าของสื่อออนไลน์ 
โดยใช้เวลาในการศึกษาตั้งแต่เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2558 ถึงเดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2558 โดยจะ
ท าการศึกษาและวิเคราะห์เนื้อหาจากหน้าเว็บไซต์ของผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print On Demand 
โดยใช้วิธีการการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูล 2 กลุ่มคือ กลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการ และกลุ่มผู้ออกแบบ
เว็บไซต์ หลังจากนั้นจึงรวบรวมข้อมูลทั้งหมดมาตอบวัตถุประสงค์การวิจัยต่อไป 
 
1.4 นิยำมศัพท์ 
 เนื้อหาสาร หมายถึง แก่นและส่วนประกอบของสื่อสังคมออนไลน์ในที่นี้จะหมายความ
เฉพาะถึงข้อความ รูปภาพ ส่วนประกอบที่ส าคัญของสื่อสังคมออนไลน์ ในที่นี่หมายความถึงเนื้อหา
สารของเว็บไซต์ www.bangkokprint.com , www.soffset.com และ www.iop.co.th 
 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้รับสารที่ใช้สื่อออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลของผู้ให้บริการงานพิมพ์ 
ระบบผ่าน Demand on Print ช่องทางสื่อออนไลน์ประเภทเว็บไซต์ของผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ 

http://www.iop.co.th/
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Print on Demand ในที่นี้หมายถึงผู้บริโภคของสามเว็บไซต์คือ 1) www.bangkokprint.com       
2) www.soffset.com 3) www.iop.co.th 
 Print on Demand หมายถึง ระบบการผลิตสิ่งพิมพ์ตามจ านวนที่ลูกค้าต้องการใช้งาน
จริง โดยจะไม่จ าเป็นต้องมีการพิมพ์ส ารองไว้เป็นจ านวนมากโดยระบบนี้มีข้อดีหลายประการอันได้แก่
งานพิมพ์ที่เป็นงานของเจ้าของงานที่สั่งพิมพ์ผ่านสื่อออนไลน์เป็นกรณีพิเศษหรือเป็นกรณีเร่งด่วนเช่น 
งานพิมพ์วิทยานิพนธ์ งานพิมพ์สมุดภาพส่วนบุคคล งานพิมพ์นามบัตรส่วนบุคคล (โฟโต้บุ้ค) 
 
1.5 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.5.1 ผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on Demand สามารถน าผลการวิจัยที่ได้ศึกษา
นี้ไปวางแผนการออกแบบของสื่อออนไลน์ประเภทเว็บไซต์ 
 1.5.2 ทราบถึงกระบวนการเลือกใช้บริการของผู้ค้นหาผู้ให้บริการงานพิมพ์แบบ Print 
on Demand ตั้งแต่การค้นหาข้อมูลจนถึงการตัดสินใจรับบริการ 
 1.5.3 ผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on Demand สามารถน าผลการวิจัยที่ได้ศึกษา
นี้ไปวางแผนการประชาสัมพันธ์ทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ประเภทเว็บไซต์ 

 

http://www.iop.co.th/


บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง “แนวทางการออกแบบเนื้อหาสารเพ่ือการตลาดบนเว็บไซต์ของผู้ให้บริการงาน
พิมพ์ระบบ Print on Demand” จะท าการศึกษาทฤษฎีมาใช้ในประกอบการท าวิจัย เพ่ืออ้างอิงใน
การสรุปผลการวิจัยดังต่อไปนี้ 

1) ทฤษฎีการตลาดและโฆษณา 
2) ทฤษฎีการรับรู้  
3) แนวคิดด้านสื่อออนไลน์  
4) แนวคิดการออกแบบสื่อออนไลน์และการเปิดรับสื่ออนไลน์    
5) ทฤษฎีการเรียนรู้จากสิ่งเร้าการตอบสนอง   
6) ทฤษฎีสีระบบมันเซลล์  
7) ทฤษฎีพฤติกรรมผู้รับสาร       

 
2.1 ทฤษฎีการตลาด และการโฆษณา (Marketing and Advertising Theory) 

เสรี วงษ์มณฑา (2546, หน้า 175) กล่าวว่าโฆษณาและขั้นตอนการโฆษณาทางการตลาด  
“ในการโฆษณามีขั้นตอนส าคัญที่เก่ียวข้องการตลาด ตั้งแต่การระบุตลาดเป้าหมายและผู้รับข่าวสารที่
เป็นเป้าหมาย การปฎิบัติตามกลยุทธ์ทางการตลาด และการประสมการสื่อสารทางการตลาด ผ่านสื่อ
โฆษณา ซึ่งจะเป็นเครื่องมือส าหรับกระจายข่าวสารทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์และการบริการจาก
ผู้ขายไปสู่ผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ” 

สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2552) ได้กล่าวว่ากระบวนการสื่อสารทางการตลาดจะเริ่มตั้งแต่ข้ันตอน        
การระบุปัญหา หรือโอกาสโดยการก าหนดวัตถุประสงค์การเลือกตลาดเป้าหมาย การสร้างสาร การ
เลือกใช้สื่อการตั้งงบประมาณ การปฎิบัติตามแผน และการประเมินประสิทธิผล ซึ่งมีท้ังหมด 8 
ขั้นตอน 

1) การรับรู้ปัญหาและโอกาสที่นักการตลาดจะต้องใช้ประสบการณ์ การวิจัย หรือ การ
วิเคราะห์คู่แข่งทางธุรกิจในการวิเคราะห์ด้านปัญหาและโอกาสที่เกี่ยวเนื่องกับวิธีการสื่อสารผ่านการ
วิเคราะห์จุดอ่อน จุดแข็ง โอกาส และอุปสรรค ซึ่งปัญหาดังกล่าวจะมีความข้องเก่ียวด้านภาพลักษณ์ 
ทัศนคต ิการรับรู้ หรือข้อมูลของผลิตภัณฑ์ เนื่องจากนักตลาดไม่อาจใช้วิธีการสื่อสารทางการตลาดใน
การแก้ปัญหาที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ ทัศนคต ิการรับรู้ หรือข้อมูลของผลิตภัณฑ์ได้ ซึ่งหาก
กลุ่มเป้าหมายเล็งเห็นว่าผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณภาพไม่ดีท าให้ผู้ท าการตลาดสามารถสื่อสารให้ผู้บริโภค
ทราบถึงคุณภาพที่ดีของผลิตภัณฑ์ได้เนื่องจากเป็นปัญหาด้านการรับรู้ของตัวผลิตภัณฑ์ 
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2) การก าหนดวัตถุประสงค์ด้านการสื่อสารการตลาด หลังจากท่ีได้วิเคราะห์ปัญหาและ
โอกาสแล้วในด้านการก าหนดวัตถุประสงค์นั้นจะให้ผู้ที่ท าการตลาดยึดแบบจ าลองล าดับขั้นของ
ผลกระทบซึ่งกล่าวถึงการตอบสนองการให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคโดยทั่วไปแล้ววัตถุประสงค์การสื่อสาร
แบ่งได้ 5 ประเภทคือสร้างให้เกิดเป็นที่รู้จัก สร้างให้เกิดความเข้าใจ สร้างให้เกิดการเปลี่ยนทัศนคติ 
และสร้างให้เกิดการรับรู้ เพ่ือเปลี่ยนพฤติกรรม รวมไปถึงการยืนยันความคิดเพ่ือให้เกิดการตัดสินใจ 

3) การเลือกรับผู้รับสารเป้าหมายที่ใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการถือเป็นตลาดเป้าหมายอีกกลุ่ม
หนึ่งคือผู้รับสารเป้าหมายซึ่งจะเกี่ยวข้องกับผู้ที่นักการตลาดต้องการสื่อสารให้เกิดการรับรู้ 

4) การสร้างเนื้อหาสารและการตัดสินใจเลือกกลุ่มผู้รับสาร ซ่ึงจะข้ึนอยู่กับโอกาส อุปสรรค     
จุดแข็ง และจุดอ่อนที่นักการตลาดควรหลักจากทราบในด้านสถานการณ์ของผู้รับสารที่เป็นเป้าหมาย
ที่มีความต้องการแตกต่างกันในด้านของเนื้อหาสารที่จะให้การยอมรับ อย่างไรก็ตามเนื้อหาสารที่สื่อ
ออกไปต้องสอดคล้องกับวิสัยทัศน์ของผู้บริหารและตราองค์กรอย่างละเอียดถ่องแท้ 

5) การเลือกใช้สื่อ นักการตลาดจะต้องเลือกสื่อที่มีประสิทธิภาพซึ่งสื่อแต่ละประเภทจะ
เหมาะสมกับกลยุทธ์ในการสร้างสารแตกต่างกันเพ่ือให้เกิดการเข้าถึงผู้รับสารเพ่ือให้คุ้มค่ากับ
งบประมาณท่ีใช้จ่าย 

6) การก าหนดงบประมาณสุทธิ เพ่ือให้เกิดผลสัมฤทธิ์ทางการตลาด นักการตลาดจะต้องให้
ความส าคัญในด้านงบประมาณ หลังจากวางแผนกลยุทธ์ที่เกี่ยวข้องแล้ว แต่ในทางกลับกันการจัดสรร
งบประมาณเพ่ือให้บรรลุแผนการตลาดนั้น นักการตลาดจะต้องน างบประมาณท่ีได้รับมาจัดสรรให้กับ
กิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดต่างให้สอดคล้องกับแผนการตลาดที่วางไว้ 

7) การปฎิบัติตามแผนโดยส่วนใหญ่แผนการสื่อสารทางการตลาดจะล้มเหลวหรือสัมฤทธิ์ผล
นั้นขึ้นอยู่กับการปฏิบัติตามแผนมี 3 ล าดับใหญ่ ๆ คือ (1) นักการตลาดมีการตัดสินใจและแก้ไข
ปัญหาได้อย่างชาญฉลาด (2) ผู้รับผิดชอบกระบวนการที่มีประสิทธิภาพ (3) การติดตามผลการ
ด าเนินงาน  

8) การประเมินผล นักการตลาดจะต้องท าการประเมินความสัมฤทธ์ผลหลังจากเสร็จสิ้น       
การท าการตลาดซึ่งเป็นการประเมินผลตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้หรือไม่ซึ่งบริษัทควรมีผู้มีความ
เชี่ยวชาญเฉพาะทาง เพ่ือประเมินเสร็จสิ้นกระบวนการประเมินแล้วจึงน าผลที่ประเมินมาปรับปรุงใน
ส่วนที่ผิดพลาดเพื่อให้การท าการตลาดในครั้งต่อไปมีความสัมฤทธ์ผลมากข้ึน 

สุมนัส โลวหกุล (2552, หน้า 36) กล่าวว่าการโฆษณาคือเครื่องมือที่ส าคัญ สืบเนื่องจากการ
โฆษณา คือองค์ประกอบที่ส าคัญท่ีจะท าให้ตราสามารถสื่อสารทางการตลาดไปยังผู้บริโภค โดย
สามารถแยกการโฆษณาออกตามวัตถุประสงค์ใหญ่ ๆ 2 ประเภทคือ  
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1) การโฆษณาสินค้าหรือบริการ  
2) การโฆษณาองค์กรหรือหน่วยงานซึ่งจะเป็นการโฆษณาที่มีวัตถุประสงค์ส าหรับสร้าง

ภาพลักษณ์ของตรา ซ่ึงจะสร้างให้เกิดค ามั่นของตราที่จะท าเพ่ือผู้บริโภคเล็งเห็นมูลค่าของตราต่อไป 
การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) เป็นอีกหนึ่งในกลยุทธ์การน าเสนอสินค้าที่น่าสนใจ 

และเป็นสื่อที่เสริมจากสื่อหลัก ที่สามารถอธิบายรูปแบบของสินค้าได้มากข้ึนโดยเน้นด้านรายละเอียด
เนื้อหามากข้ึนพร้อมทั้งสร้างความเป็นตัวตน และตราสินค้าได้หลากหลายด้วยความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยี Online รวมถึงสามารถท ากิจกรรมเพ่ือเสริมการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้ไม่ว่าจะเป็นการเปิดโอกาสให้ผู้รับสารได้ติดต่อสื่อสารกับเว็บไซต์ของผู้ประกอบการ 
ท าให้ผู้ประกอบการสามารบันทึกฐานข้อมูลส าหรับการพัฒนาแผนการตลาดได้ในอนาคต ซึ่งรูปแบบ
ของรูปแบบการท าการตลาดผ่านสื่อออนไลน์จะแบ่งได้เป็น 7 ชนิดใหญ่ ๆ ได้แก่ 

อีเมล ซึ่งจะเป็นเครื่องมือทางการตลาดออนไลน์เนื่องด้วยการแข่งขันในธุรกิจออนไลน์ที่สูงขึ้น
ด้วยการจะก้าวไปสู่ความส าเร็จผู้ประกอบการ  จึงจ าเป็นต้องมีการอาศัยกลยุทธ์และเครื่องมือที่
เหมาะสมกับธุรกิจ 

1) แบนเนอร์แฝงบนหน้าเว็บไซต์เป็นทางเลือกส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์ 
ผู้ประกอบการควรเลือกใช้วิธีการซื้อพื้นที่ส าหรับการแฝงแบนเนอร์ (Banner) ซึ่งการประเมินผลจาก
แบนเนอรจ์ะพิจารณาจากยอดการเข้าชมเว็บไซต์นั้นเป็นตัวตัดสินใจ แต่ส าหรับโลกการตลาดออนไลน์
ยุคใหม่นั้นได้มีการออบแบบเครื่องมือ และกลยุทธ์ต่าง ๆ ให้เราเลือกประยุกต์ใช้ได้มากข้ึน  

2) แบนเนอร์เว็บไซต์ (Website Banner) คือ ป้ายโฆษณาสินค้าหรือบริการที่สามารถน าไป
แสดงผ่านหน้าเว็บไซต์โดยภายในเนื้อหาและรูปภาพแสดงสินค้าหรือบริการเพื่อให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่
เห็นแล้วเกิดความสนใจจะดึงดูดผู้เข้าชมเวบไซต์นั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นความสนใจในด้านเนื้อหาหรือ
วิธีการน าเสนอของแบนเนอร์ (Banner) หรือ เว็บไซต์ (Website) หรือสินค้าที่ขายหรือบริการที่มีให้
เพ่ือวัตถุประสงค์ดังกล่าวแล้วคลิกท่ีแบนเนอร์นั้น ๆ เพ่ือดูรายละเอียดเพ่ิมเติมในหน้าเว็บไซต์หรือ
คลิกเพ่ือต้องการเข้าไป มีกิจกรรมในวิธีการน าเสนอ ซ่ึงผู้ประกอบการส่วนมากจะซื้อเพ่ือลงโฆษณา
สินค้าหรือบริการหรือเพ่ือต้องการเข้าถึงกลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจากหน้าเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่ผู้ประกอบการ
มองถึงกลุ่มผู้ใช้ที่เป็นตลาดเป้าหมาย และเพ่ือต้องการสร้างภาพลักษณ์ให้กับตราในรูปแบบการ
น าเสนอได้อีกด้วย 

3) พาณิชย์อิเล็คทรอนิกส์ (e-Commerce) คือการท าธุรกรรมหรือธุรกิจผ่านช่อง
อิเล็คทรอนิกส์ซึ่งเป็นที่รู้จักและแพร่หลายหลังจากท่ีอินเทอร์เน็ตได้รับความนิยมและสามารถเข้าถึง
กลุ่มประชากรได้มากข้ึนท าให้สามารถท าการซื้อขายผ่านอินเตอร์เน็ตได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยผู้ขาย
สามารถน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ตทั้งบนคอมพิวเตอร์ และ
โทรศัพท์มือถือไปสู่คนทั่วโลกได้อย่างรวดเร็วในขณะที่ผู้บริโภคสามารถเลือกสั่งซื้อสินค้า และช าระ
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เงินได้ภายในเว็บไซด์ ท าให้การด าเนินการซ้ือขายสามารถท าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และยังช่วยท าให้
ธุรกิจเติบโตได้ในระยะเวลาอันสั้น 

4) อีเมลการตลาด (Email Marketing) เป็นเครื่องมือการตลาดที่รู้จักกันดี โดยเป็นระบบที่     
ใช้ประโยชน์จากอีเมล์ที่ผู้ประกอบการสามารถส่งข่าวสารรายการส่งเสริมการขายหรือข่าว
ประชาสัมพันธ์พิเศษต่าง ๆ ไปสู่ลูกค้าทางอีเมล์ ซึ่งถือเป็นกลยุทธ์ที่ช่วยให้ผู้ประกอบการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายโดยตรงนิยมชื่อสารกับลูก้ารายเก่าที่รู้จักธุรกิจ หรือเคยใช้บริการแล้วหากมีการสื่อสาร
รายการส่งเสริมการขายในโอกาสพิเศษต่าง ๆ เช่นวันเกิดของลูกค้าก็ย่อมจะมีแนวโน้มที่ลูกค้าจะ
กลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ าอีกครั้งซึ่งอีเมล์การตลาดจะช่วยให้สามารถบริหารความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ลูกค้าในระยะยาวในการรักษาฐานลูกค้าได้เป็นอย่างดี 

5) การตลาดผ่านระบบค้นหาข้อมูล Search Engine Marketing (SEM) และ Search 
Engine Optimization (SEO) โดย SEM คือเครื่องมือในการท าให้เว็บไซต์ของผู้ประกอบการสามารถ
จัดอันดับให้อยู่ในหน้าที่หนึ่งผ่านการแสดงผลบนหน้าเว็บไซต์ค้นหาข้อมูลเช่น www.google.co.th 
โดยวิธีท างานของเว็บไซต์ค้นหาข้อมูลดังกล่าวคือหากมีการค้นหาด้วยค าค้นหา (Keyword) หรือค าท่ี
เกี่ยวกับรูปแบบการท าธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์ และตรา ด้านระบบ SEO คือผู้ประกอบการที่ซื้อพื้นที่
ด้านขวาของหน้าแสดงผลลัพธ์ปกติเม่ือมีการค้นหาข้อมูลจากค าค้นหา (Keyword) หรือค าค้นหาแล้ว
ระบบ SEO จะแสดงเว็บไซด์ร้านค้าของผู้ประกอบการหรือตราของผู้ประกอบการก็จะปรากฎขึ้นมาท่ี
ด้านขวาของหน้าจอด้วยปัจจุบัน SEO ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นเพราะมีความสะดวกสบายอีกท้ังจากผู้ที่
เข้ามาค้นหาข้อมูลมักมีความต้องการผลิตภัณฑ์และบริการจากผู้ให้บริการเป็นทุนตั้งต้นแล้ว 

7) การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เช่น 
เฟซบุ๊คทวีตเตอร์โดยภายในแต่ละเครือข่ายย่อย จะมีผู้ที่จัดว่ามีอิทธิพลต่อลูกค้าซึ่งอาจมาจาก
คุณลักษณะการเป็นผู้ที่มีความรู้มีประสบการณ์ และมีทักษะในการถ่ายทอดเรื่องราวต่าง ๆ ได้
น่าสนใจ และน่าเชื่อถือ ท าให้มีผู้ติดตาม (Fan หรือ Follower) จ านวนมาก ดังนั้นเทคนิคการใช้
เครื่องมือการตลาดชนิดนี้ผู้ประกอบการจึงต้องค้นหาและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้ที่มีอิทธิพลใน
เครือข่ายและผู้บริโภคมีส่วนร่วมอย่างใกล้ชิด 

 
2.2 ทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) 
 การตอบสนองหลังจากการรับรู้เป็นพฤติกรรมที่เกิดข้ึนจากการรับรู้จากการแปลความหมาย
ของสภาพแวดล้อมในขณะนั้น ซ่ึงการรับรู้จะประกอบจากประสาทสัมผัสผนวกกับปัจจัยด้านจิตใต้
ส านึก เช่น ประสบการณ์ในอดีต เจตคต ิทัศนคต ิและความต้องการ ซึ่งจะมีข้ันตอนมาจากการเรียนรู้ 
ประกอบกับปัจจัยเสริมคือสิ่งเร้าที่มีประสิทธิภาพ ดังนั้นการรับรู้จะประกอบด้วยกระบวนการสามสิ่ง
ประกอบกันคือ การตีความหมาย อารมณ์ และการสัมผัส 
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 Kotler (2007 อ้างใน วารุณี ตันติวงศ์วาณิช, 2546, หน้า 76) กล่าวว่าการกระท าของบุคคล
ที่ได้รับอิทธิพลมาจากการรับรู้ของบุคคลที่มีต่อสถานการณ์อย่างหนึ่งอย่างใดจะส่งผลให้บุคคลที่
เรียนรู้ผ่านประสาทสัมผัส 5 ส่วน คือ รูป รส กลิ่น เสียง สมัผัสนั้นท าให้เกิดการสร้างการรับรู้ที่
แตกต่างกันถึงแม้ว่าจะมาจากสิ่งเร้าเดียวกัน สาเหตุสืบเนื่องมาจากการพฤติกรรมดังต่อไปนี้  
 1) พฤติกรรมการเลือกรับสาร  
 2) พฤติกรรมการสนใจเนื้อหาสาร 
 3) และพฤติกรรมการตีความ 

เสรี วงษ์มณฑา (2546) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของมนุษย์ที่สามารถแยกออกได้
ในส่วน ปัจจัยที่ส่งผลด้านเทคนิค ปัจจัยของผู้รับสารที่พร้อมเปิดรับสื่อ สิ่งที่เกิดข้ึนในอดีตกาลของ
ผู้รับสาร สภาวะจิตใจ และอารมณ์ของผู้รับสาร ผู้รับสารมีปัจจัยเกี่ยวเนื่องทางสังคม และวัฒนธรรม  
ซึ่งสามารถแจกแจงเนื้อหาได้ดังนี้ 

1) ปัจจัยที่ส่งผลด้านเทคนิค (Technical Factors) จะประกอบไปด้วย 
1.1) ขนาด (Size) จากทรรศนคติของผู้บริโภคจะพบว่าผลิตภัณฑ์ที่มีหีบห่อขนาด

ใหญ่ หรือรูปลักษณ์ขนาดใหญ่มักจะมีราคาจ าหน่ายที่สูงกว่า และคุณภาพที่เหนือกว่าผลิตภัณฑ์ที่มี
ขนาดเล็ก 

1.2) สี (Color) จะเป็นการแสดงออกถึงลักษณะของสิ่งที่ต้องการจะสื่อสารได้ ซ่ึง
สีจะมีความหมายในตัวของมันเอง เช่น สีแดงที่หมายถึงความร้อน หรือความรุนแรง เป็นต้น 

1.3) การเคลื่อนที่ หรือเคลื่อนภาพ จะเป็นการจูงใจให้เกิดความสนใจในเนื้อหา 
และเปิดรับเนื้อหาที่เจ้าของตราได้เผยแพร่ 

1.4) ต าแหน่ง และการจัดวาง จะต้องอยู่ในจุดสนใจ หรือจุดน าสายตาของผู้รับ
สาร หรือลูกคา้ 

1.5) ลักษณะที่แตกต่าง (Contrast) เนื้อหาของสารที่เจ้าของตราเผยแพร่จะต้องมี
ความแตกต่างจากคู่แข่งขันในตลาดเดียวกัน เพ่ือให้การแสดงจุดเด่นสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้รับ
สารได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
2) ปัจจัยของผู้รับสารที่พร้อมเปิดรับสื่อ (Mental Readiness of Consumer to Perceive) 

2.1) การยึดมั่น และจดจ าในส านึกของผู้รับสาร ซึ่งจะจดจ าและยากที่จะเปลี่ยน
ทัศนคต ิเช่นภาพลักษณ์ 

2.2) ทัศนคติในการประเมินโลกทัศน์ จะเป็นการประเมินจากการมองเห็น และ
ตัดสินจากการมองเห็นเช่นการมองตราในด้านบวก หรือการมองตราในด้านลบ 

2.3) การตัดสินใจเลือกอย่างรอบคอบ จะเป็นการตัดสินใจภายใต้จิตส านึกของตัว
ผู้รับสารเอง โดยบุคคลที่สามไม่มีอ านาจแทรกแซงความคิดได้ 
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2.4) รายละเอียดที่ควรเอาใจใส่ และมองข้าม ซึ่งมีอยู่ในตัวของลูกค้าทุกคนที่จะ
เลือกตัดสินจากรายละเอียดเล็กน้อย หรือมองข้ามจุดบกพร่องนั้น 

2.5) ความชิดใกล้ ก่อให้เกิดความคุ้นเคย จะเกิดจากตัวลูกค้าเองที่เคยมีความ
ผูกพันกับตราหนึ่งตราใดจนแยกไม่ออก หรือจะหาตราที่ทดแทนกันได้ แต่ความรู้สึกท่ีมีต่อตราเดิมจะ
ไม่เลือนหายไป 

2.6) สิ่งที่คาดหวัง หรือการคาดหวัง ซึ่งเป็นเครื่องบ่งชี้ว่าผู้รับสารได้ตั้งมาตรฐาน
ต่อตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เป็นบวก (มโนทัศน์เชิงบวก) หากตราไม่สามารถตอบสนองต่อมโนทัศน์
ของผู้รับสารได้จะเกิดปฏิกริยาต่อต้านสื่อในภายหลัง 

3) สิ่งที่เกิดขึ้นในอดีตกาลของผู้รับสาร (Post Experience of the Customer) ผู้รับสาร
ยึดถือจะเป็นกุญแจในการประเมินสถานการณ์ที่จะเกิดข้ึน หากผู้รับสารได้รับมโนทัศน์เชิงลบในอดีต
จะท าให้เกิดปฏิกริยาต่อต้านการรับสื่อ 

4) สภาวะจิตใจ และอารมณ์ของผู้รับสาร (Receiver Mood) จะเป็นความพร้อมทางด้าน
จิตใจของผู้รับสารในขณะที่รับสาร หากผู้รับสารมีสภาพจิตใจที่ไม่อ านวยจะไม่ส่งผลให้การรับรู้สาร
เกิดความสัมฤทธิ์ ซึ่งหมายถึงอาจไม่มีการแสดงออกทางอารมณ์เช่น รู้สึกดี รู้สึกสนุกสนาน หรือรู้สึก
ได้รับข้อมูลที่ดี 

5) ผู้รับสารมีปัจจัยเกี่ยวเนื่องทางสังคม และวัฒนธรรม (Social and Cultural Factors of 
Consumer Perception) ผู้รับสารทุกคนมีพ้ืนฐานทางการกินอยู่ การอยู่อาศัย รวมไปถึงรูปแบบการ
ใช้ชีวิต (Lifestyle) ที่แตกต่างกัน 

สรุปได้ว่า การรับรู้สื่อของกลุ่มผู้รับสารนั้นจะข้ึนผ่านกับปัจจัย 5 สิ่งข้างต้นคือ  ปัจจัยด้าน
เทคนิค ความพร้อมของตัวผู้รับสาร ประสบการณ์ย้ าเตือนของผู้รับสาร สภาวะจิตใจของผู้รับสาร และ
ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมของผู้รับสาร ที่จะส่งผลต่อความสามารถและศักยภาพในการเปิดรับสื่อ
และจดจ าสื่อที่แตกต่างกันไป 
 Kotler และ Armstrong (2007 อ้างใน วารุณี ตันติวงศ์วาณิช, 2546, หน้า 77) กล่าววา่ 
“ทัศนคติจะขึ้นอยู่กับสภาวะทางอารมณ์ และพฤติกรรมการแสดงออกของผู้รับสาร เช่น ชอบ หรือไม่
ชอบ ปฏิเสธ หรือเปิดรับ ซึ่งการแสดงออกจะมีแนวโน้มที่บ่งบอกถึงพฤติกรรมที่สอดคล้องกับนิสัยใจ
คอได ้ส่วนมากแล้วทัศนคติจะเป็นสิ่งที่ท าให้มนุษย์ประพฤติตนให้อยู่ในกรอบของความชอบ หรือไม่
ชอบผ่านกระบวนการขับเคลื่อนให้เข้าหาสิ่งกระตุ้น หรือหลีกหนีจากสิ่งกระตุ้นต้นเหตุ” 

 Fishbein (1967, p. 394) และ Loudon และ Bitta (1955, p. 505 อ้างใน ศุภร เสรีรัตน์, 
2550) ที่ว่าทัศนคติท้ังหมดของคนท่ีมีต่อสิ่งใด ๆ ที่สามารถมองเห็นและจับต้องได้ในสถานะท่ีเป็นพลัง
ขับเคลื่อนจากกลไกคือ 
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 1) ความแข็งแกร่งของความเชื่อที่บุคคลนั้นมีอยู่ในด้านเนื้อหา 
 2) สิ่งที่บุคคลมีการประเมินความเป็นไปได้ต่อความเชื่อที่เก่ียวเนื่องจากสิ่งกระตุ้นที่ว่าความ
เชื่อจะมีโอกาสเป็นไปได้ที่ตัวบุคคลจะก้าวผ่านเข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับส่วนของความจริงที่มีการ
ก าหนดไว้อย่างตายตัว 
 ทัศนคติตามแนวคิดของ Walters (1978, p. 261 อ้างใน ศุภร เสรีรัตน์, 2550, หน้า 49) มี
แก่นที่เป็นบ่อเกิดของทัศนคติที่สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 สถานการณ์คือ 1) ความเชื่อ (Belief)                
2) ความคิดเห็น (Opinions) 3) ความรู้สึก (Feelings) 4) ความเอียงเอน (Inclination) 5) ความอคติ 
(Bias) โดยสรุปได้ว่า ทัศนคติจะเป็นพฤติกรรมที่อยู่ในจิตใต้ส านึกของคนทุกคนที่มีแก่นแท้มาจาก
ความเชื่อและพัฒนาจนเป็นการแสดงออกในด้านบวก หรือลบ ชอบ หรือไม่ชอบสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งหาก
เกิดการแสดงออกแล้วจะเป็นการยากที่จะมีการแก้ไข หรือเปลี่ยนแปลงได้ 
 ด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อสิ่งพิมพ์ด้านการรับรู้และทัศนคติ ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, 
หน้า  70 - 78) กล่าวว่าการรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิด 
หรือการกระท าของบุคคลอ่ืนดังนั้นอันดับแรกของการเข้าสู่กระบวนความคิดในการสร้างความ
ต้องการแก่ผู้บริโภคต้องสร้างให้เกิดการรับรู้ก่อน โดยการสร้างภาพพจน์ของสินค้า หรือองค์การให้มี
คุณค่าในสายตาของผู้บริโภค ซึ่งจะเป็นการสร้างการยอมรับได้ เท่ากับเป็นการสร้างยอดขายนั่นเอง 
โดยระดับของการรับรู้ความสามารถในการรับรู้ของผู้บริโภคแต่ละคนจะแตกต่างกัน ซึ่งเป็นข้อจ ากัด
ในการให้ข้อมูล เพราะหากให้ข้อมูลมากเกินระดับของการรับรู้ของผู้บริโภคก็ไม่มีประโยชน์ แต่อาจ
กลายเป็นการท าให้สูญเสียการจดจ าจุดส าคัญไป ในทางตรงกันข้ามถ้าให้ข้อมูลน้อยเกินไปอีกท้ังยังท า
ให้ผู้บริโภคม่สามารถจดจ าตราสินค้าได้ ดังนั้นจึงต้องวิเคราะห์ระดับของการรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ือให้
เกิดการกระตุ้นการตลาดให้เหมาะสมกับผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มผลิตภัณฑ์ซึ่งสามารถแบ่งระดับ
ความสามารถในการรับรู้ของผู้บริโภคออกเป็น 3 ระดับ คือ  
 1) ระดับต่ าสุดที่ผู้บริโภครับรู้ได้ คือ ระดับที่หากใส่ตัวกระตุ้นทางการตลาดต่ ากว่าจุดนี้ก็จะ
ไม่มีพลังเพียงพอที่จะท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ เช่น การโฆษณา ถ้าข้อมูลหรือสิ่งกระตุ้นน้อยเกินไป
ผู้บริโภคจะยังมาสามารถรับรู้ได้ ก็จะไม่ก่อให้เกิดประโยชน์ แต่กลายเป็นค่าใช้จ่ายที่สูญเปล่า  
 2) ระดับความแตกต่างที่ผู้บริโภครับรู้ได ้คือระดับที่หากมีการเปลี่ยนแปลงตัวกระตุ้นทางการ
ตลาดเพียงเล็กน้อยจะท าให้ผู้บริโภครับรู้ได้ถึงความเปลี่ยนแปลงนี้ซึ่งเป็นระดับที่นักการตลาดต้อง
สร้างความแตกต่างในสายตาของผู้บริโภค 
 3) ระดับสูงสุดที่ผู้บริโภครับรู้ คือระดับที่หากมีการเพิ่มตัวกระตุ้นทางการตลาดสูงกว่าจุดนี้ก็
จะ ไม่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเพ่ิมข้ึนเป็นลักษณะของข้อมูลมากเกินไปอีกทั้งยังไม่ท าให้เกิด
ประโยชน์  ในการเพิ่มการรับรู้แต่ต้องระวังว่าอาจเป็นการก่อให้เกิดความสับสนและลดจุดเด่นของ
ข้อมูลที่ส าคัญไป กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคถือว่าเป็นจุดเริ่มต้นของการแสดงพฤติกรรมใด ๆ ของ
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บุคคลโดยการรับรู้ของบุคคลเป็นการเปิดรับข้อมูลซึ่งจะส่งผลต่อการนึกคิด การตัดสินใจ และแสดง
พฤติกรรมในท่ีสุดการที่จะท าให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมใด ๆ ต้องเข้าใจว่ากระบวนการในการรับรู้ของ
บุคคลเกิดขึ้นอย่างไรซึ่งนักการตลาดสามารถแบ่งกระบวนการในการรับรู้ของผู้บริโภคออกเป็น 4 
ขั้นตอน คือ 
 1) การถ่ายทอดความรู้สึก (Conveyance) คือ การเปิดรับข้อมูล (Selective Exposure) 
จากสิ่งเร้าต่าง ๆ ที่มากระทบต่อประสาทสัมผัสทั้งห้าและตั้งใจรับข้อมูลที่ตนเองเลือกสรร (Selective 
Attention) เข้ามาสู่ความรู้สึกนึกคิดที่ได้รับจากตัวกระตุ้น โดยผ่านประสาทสัมผัสไปยังสมองและ
จิตใจ 
 2) การจ าแนกรายละเอียดของความรู้สึก (Elaborated) คือ การจ าแนกรายละเอียดของ
ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนตามความรู้สึกในจิตใจ ความรู้ และประสบการณ์ของผู้บริโภค  
 3) ความเข้าใจที่เกิดข้ึนจากสิ่งที่รับรู้ (Comprehension) ในด้านความเข้าใจในข้อมูล 
(Comprehension) ไม่ได้หมายความว่าเข้าใจถูกต้องเสมอไป แต่การตีความขึ้นอยู่กับความเชื่อ
ทัศนคติและประสบการณ์ ดังนั้นการประมวลความรู้สึกความเข้าใจที่เกิดขึ้นจากสิ่งที่ได้รับรู้  

 4) การรักษาข้อมูล (Retention) จดจ าข้อมูลที่ได้รับและน าไปสู่กระบวนการในการตัดสินใจ
ขั้นต่อไปด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคมีปัจจัยหลายประการที่เข้ามาเกี่ยวข้องในการ
ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ซึ่งนักการตลาดสามารถมีสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้ง่ายขึ้นโดยอาศัย        
ปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น องค์ประกอบทางด้านเทคนิค คือ ลักษณะต่างๆ ของวัตถุที่น าเสนอที่
ผู้บริโภคสามารถสัมผัสได้จะส่งผลต่อ การพิจารณาในการรับรู้ของแต่ละบุคคล ซึ่งสามารถแบ่ง
ออกเปน็ปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ขนาด สี ความเข้ม การเคลื่อนไหว ต าแหน่ง การตัดกัน การแยก
ออก หรือแม้แต่ความพร้อมด้านจิตใจของผู้บริโภคสภาพภายในจิตใจของผู้บริโภคมีผลต่อการรับรู้หาก
ผู้บริโภคมีความพร้อมทางจิตใจก็จะสามารถเปิดรับข้อมูลและก่อให้เกิดการรับรู้ได้ง่ายขึ้นซึ่งสามารถ
พิจารณาได้จากปัจจัยด้านความม่ันคง  นิสัย ความมนั่นใจและความรอบคอบ ความตั้งใจ สภาพความ
พร้อมของจิตใจ ความคุ้นเคย ความคาดหวัง ประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค สภาวะอารมณ์  
ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรมในการรับรู้ของผู้บริโภค 

Schiffman และ Kanuk (1994) ได้กล่าวว่าทัศนคติหมายถึง ความโน้มเอียง ที่บุคคลได้
เรียนรู้ เพ่ือให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด โดย
ทัศนคติของบุคคลจะสะท้อนมุมมองที่เขามีต่อสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นคน สิ่งของสถานการณ์ 
หรือ สถาบัน ขณะเดียวกันทัศนคติก็จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการแสดงออกของบุคคล ซ่ึง
สามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติของบุคคลจะมีลักษณะ 4 ประการคือ  

1) ทัศนคติเป็นความรู้สึกนึกคิดที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
2) ทัศนคติเป็นเรื่องของสิ่งที่สะสมอยู่ในความคิดของบุคคล  
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3) ทัศนคติจะค่อนข้างคงที่และไม่เปลี่ยนแปลงง่าย ๆ  
4) ทัศนคติเกิดขึ้นภายใต้สถานการณ์หนึ่ง 
ทั้งนี้เราสามารถแบ่งทัศนคติออกเป็นทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) และทัศนคติเชิง

ลบ (Negative Attitude) ซึ่งในทัศนคติเชิงบวกจะก่อให้เกิดผลในการปฎิบัติในเชิงบวก และทัศนคติ
ในเชิงลบจะก่อให้เกิดผลลัพธที่ดีด้วยเช่นกัน ตัวอย่างเช่น ถ้าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อบริษัทว่าเป็น
ผู้ผลิตสินค้าที่ตระหนักถึงเรื่องสิ่งแวดล้อม ดังนั้นผู้บริโภคท่ีตระหนักเรื่องสิ่งแวดล้อมย่อมตัดสินใจซื้อ
สินค้าจากบริษัทดังกล่าวง่ายขึ้น แต่ในทางตรงกันข้ามหากเกิดทัศนคติในทางลบจะส่งผลต่อพฤติกรรม
ทันท ีเช่นอาจจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หรือซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทดังกล่าว ดังนั้นบริษัทจะต้อง
พยายามรักษาภาพพจน์ที่ดีในสายตาของผู้บริโภคอยู่เสมอ เนื่องจากผู้บริโภคหากเกิดทัศนคติที่ไม่ดี
แล้ว จะแก้ให้กลับมารู้สึกดีตามเดิมท าได้ยากยิ่งกว่าการสร้างทัศนคติที่ดีต่อสิ่งใหม่ ๆ โดย
องค์ประกอบของทัศนคติจะประกอบด้วยองค์ประกอบที่ไม่สามารถแยกได้ 3 ประการ คือ  

1) การเกิดพุทธิปัญญาหรือความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) องค์ประกอบด้านการรับรู้เกิด
จากการได้รับรู้ หรือประสบการณ์เก่ียวกับสิ่งหนึ่งสิ่งใดจนก่อให้เกิดเป็นความเร็วและความเข้าใจซึ่งจะ
ส่งผลต่อความรู้สึกของบุคคลและแสดงออกมาในรูปของความเชื่อ (Belief) ความเชื่อที่แตกต่างกันจะ
ส่งผลต่อการแสดงออกทางพฤติกรรมที่แตกต่างกัน  

2) ความรู้สึก (Feeling) องค์ประกอบด้านความรู้สึกอาจท าได้ทั้งก่อนที่จะมีความรู้ และ
ประสบการณ์ต่อสิ่งใด ๆ หรือเกิดความรู้สึกก่อนที่จะเกิดความรู้ความเข้าใจหรือมีประสบการณ์ต่อสิ่ง
นั้นก็ได้ ซึ่งแสดงออกมาในรูปของความกลัว ความชอบ ความโกรธ ความเกลียด อันเป็นการสะท้อน
ความรู้สึกในใจ  

3) พฤติกรรมที่จะแสดงออก (Behavior) องค์ประกอบด้านพฤติกรรมอาจเกิดขึ้นเมื่อมี
ความรู้สึกต่อสิ่งใด ๆ แล้วก็จะส่งผลต่อการกระท าในการตอบสนองตามความรู้สึกนั้นซึ่งจะแสดงออก
ถึงความโน้มเอียง หรือเจตนาที่จะซื้อของผู้บริโภค หรือเกิดขึ้นหลังจากมีความรู้ความเข้าใจต่อส่งนั้น
ซึ่งจะเป็นเหตุผลให้เกิดการกระท า 

รูปแบบความสัมพันธ์ของการเกิดทัศนคติองค์ประกอบของทัศนคติไม่สามารถแยกออกจาก
กันได้ แต่เมื่อน าองค์ประกอบเหล่านั้นมาผสมผสานกันรูปแบบที่แตกต่างออกไปจะท าให้เกิดรูปแบบ
ความสัมพันธ์ของการเกิดทัศนคติที่แตกต่างกันไป 3 ขั้นตอนดังนี้  

1) ล าดับขั้นการเรียนรู้มาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy) รูปแบบการเกิดทัศนคติ    
ที่เริ่มต้นจากการมีความรู้ความเข้าใจก่อนแล้วจึงเกิดความรู้สึก และเกิดการกระท าจนกลายเป็น
ทัศนคติข้อมูลเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับการเกิดทัศนคติรูปแบบนี้นักการตลาดต้องให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภค
มากเพียงพอที่จะน าไปใช้ในการตัดสินใจได้  
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2) ล าดับขั้นแบบสภาวการณ์เกี่ยวพันต่ า (Low – involvement Hierarchy) เริ่มจากมี
ความรู้ความเข้าใจต่อผลิตภัณฑ์แต่ไม่ได้มีความรู้สึกสนใจ หรือชอบแต่อย่างใด แต่กลับมีโอกาสได้ใช้
ผลิตภัณฑ์แล้ว จึงสามารถประเมินความรู้สึกได้มักจะเกิดกับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคไม่ค่อยให้ความสนใจ
มากนักมีความรู้ความเข้าใจ และตัดสินใจซื้อโดยที่ไม่ต้องมีความรู้สึกชอบก็ได้นักการตลาดควรอาศัย
ปัจจัยอื่นเข้ามากระตุ้นการตัดสินใจของผู้บริโภค เช่นการใช้ตรายี่ห้อที่ผู้บริโภคมีความคุ้ยเคยอยูแล้ว 
การจูงใจ ณ จุดขาย การใช้พนักงานแนะน าสินค้า ณ จุดขาย การใช้พนักงานแนะน าสินค้า ณ จุดขาย 
จัดวางผลิตภัณฑ์ในจุดที่สามารถพบเห็นได้ง่าย เป็นต้น  

3) ล าดับขั้นประสบการณ์ (Experiential Hierarchy) เป็นการเกิดทัศนคติที่เริ่มต้นจาก
ความรู้สึกก่อนแล้วจึงใช้ผลิตภัณฑ์ และเกิดเป็นความรู้ความเข้าใจหลังจาการใช้ นักการตลาดจะต้อง
ดึงดูดด้วยการโฆษณาท่ีใช้ในการจูงใจด้านอารมณ์ เป็นต้น 

ด้านปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดทัศนคติทัศนคติต่อวัตถุเป้าหมายต่าง ๆ สามารถสร้างได้   
ไม่ว่าจะเป็นบุคคลสิ่งของสถานที่ หรือสถานการณ์เมื่อทัศนคติถูกสร้างขึ้นแล้วมีแนวโน้มที่จะมั่นคง
หรือเปลี่ยนแปลงขึ้นอยู่กับปัจจัยที่มีอิทธิพลการเกิดทัศนคติส่วนหนึ่งมาจากสภาพแวดล้อมที่หล่อ
หลอมบุคคลให้นึกคิด และรู้สึกไปตามสภาพแวดล้อม ดังกล่าวดังนั้นจะสังเกตได้ว่า บุคคลที่มาจาก
พ้ืนฐานเดียวกันจะมีทัศนคติของบุคคลสามารถแบ่งออกเป็น 6 ประการ ดังต่อไปนี้  

1) ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ (Personality Factor) เป็นลักษณะเฉพาะบุคคล  
2) ประสบการณ์ในอดีตการให้ข้อมูลและทดลองใช้เพื่อให้เกิดประสบการณ์โดยตรงเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์  
3) อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน  
4) เครื่องมือทางการตลาด  
5) การเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อต่าง ๆ  
6) อิทธิพลทางสังคม 
การวิเคราะห์ด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อสิ่งพิมพ์ของผู้บริโภคจากการส ารวจพฤติกรรมการ

ซื้อของผู้บริโภคมีอยู่ 2 ลักษณะ คือ  
1) การซื้อเพ่ือการทดลองใช้ในกรณีท่ีผู้บริโภคซื้อสินค้าเป็นครั้งแรก และจะซื้อในปริมาณ

น้อยกว่าปกติที่ต้องใช้ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคต้องการประเมินคุณภาพตรานั้นโดยตรง เช่นมีผลิตภัณฑ์
ใหม่วางตลาด ามหเกิดการซื้อเพ่ือทดลองใช้ก็มักเกิดขึ้นต่อเนื่องไป แต่พฤติกรรมเช่นนี้มักใช้ได้เฉพาะ
สินค้าบางประเภทเท่านั้นท าให้สินค้าบางชนิดไม่สามารถซ้ือเพ่ือน ามาทดลองได้ เช่น ยารักษาโรค
เฉพาะทาง หรือที่อยู่อาศัย และเครื่องใช้ไฟฟ้า ซ่ึงกว่าจะทราบถึงคุณภาพท่ีแท้จริงก็ต้องใช้สินค้ายี่ห้อ
นั้นไปนานแล้ว หรือกว่าจะเปลี่ยนใจได้ต้องใช้เวลาอีกนานจึงจะเปลี่ยนยี่ห้ออ่ืนได้ดังนั้นการซื้อสินค้า
ตรานั้นซ้ าในลักษณะข้างต้นใกล้เคียงกับแนวคิดเรื่องความจงรักภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
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ซ่ึงจะสร้างความม่ันคงให้กับสินค้ายี่ห้อในตลาดมากข้ึนโดยจะต่างจากการซื้อเพ่ือทดลองตรงที่
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้าซ้ าในตราสินค้าเดิม และเพ่ิมปริมาณมากกว่าเดิม 

2) การประเมินคุณค่าหลังการซื้อเม่ือใช้แล้ว สินค้าสามารถตอบสนองผู้บริโภคตามที่คาดหวัง
ไว้ ซึ่งผลลัพทธ์จะออกมาในค าตอบในจิตใจของลูกค้าคือ 

2.1) สินค้าตอบสนองได้ดีเกินคาดไว้ สร้างความพอใจแก่ผู้บริโภค ท าให้ลูกค้าอาจจะเกิด
การซื้อซ้ าหรือไม่ก็ได้ 

2.2) สินค้าไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้แน่นอนว่าลูกค้าไม่
ประทับใจการซื้อซ้ าก็จะไม่เกิดขึ้น และผู้ผลิตควรตระหนักอย่างยิ่งว่าภาพลบในตัวสินค้าที่ตราตรึงใน
จิตใจของผู้บริโภคแล้วเป็นการยากที่จะลบภาพเหล่านั้นออกจากจิตใจของผู้บริโภคได้ 
 
2.3 แนวคิดด้านสื่อออนไลน์ (Online Media) 

ปัญญพนต์ พูลสวัสดิ์ (2554, หน้า 22) กล่าวว่าสื่อออนไลน์คือผลจากการใช้อินเทอร์เน็ตโดย
ผู้คนในสังคมไม่ว่าจะด้วยคอมพิวเตอร์ หรืออุปกรณ์พกพาต่าง ๆ ที่สร้างขึ้นจากตะกอนความคิดและ
เทคโนโลยีบนพื้นฐานของ Web 2.0 ซึ่งท าให้เกิดการสร้างและแลกเปลี่ยนเนื้อหาจากผู้ใช้ด้วยกันเอง 
(User -Gernerated Content หรือ UGC) แต่ในทางธุรกิจอาจเรียกได้ว่าสื่อจากผู้บริโภค 
(Consumer -Generated Media หรือ CGM) เนื่องจากวิถีชีวิตเปลี่ยนไปท าให้สื่อดั้งเดิมไม่ว่าจะเป็น 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ เข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ได้ยากข้ึนผู้คนไม่ได้ติดตามข่าสารจากการรับฟัง 
หรือเฝ้าดูในช่วงเวลาที่สถานีก าหนดเช่นเคยแต่ผู้คนจะนั่งท างานอยู่บนหน้าจอคอมพิวเตอร์ และยังใช้
เวลาว่างอยู่บนหน้าจอคอมพิวเตอร์ซึ่งอินเตอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทส าคัญท าให้ผู้คนอยากระบายกัน
มากขึ้น และผู้บริโภคเริ่มหันมาฟังเสียงจากผู้บริโภคด้วยกันเองมากข้ึนเพราะคนทั่วโลกสามารถ
แสดงออกถึงความเป็นตัวของตัวเองได้ใช้ชีวิตอย่างมีอิสระไม่ว่าจะอยู่ที่ไหนบนโลก ซึ่งจุดเริ่มต้นของ
ธุรกิจ (Startup) ในสังคมออนไลน์จะสามารถเกิดขึ้นได้ทุกที่คนทุกคนสามารถเข้าถึงโดยเข้าร่วมเป็น
ส่วนหนึ่งของเทคโนโลยีท าให้โลกขนาดเล็กหลังสิ้นสุดการปฏิวัติอุตสาหกรรมท าให้โลกมีขนาดเล็กลง
ในยุคของข้อมูลข่าวสาร 

ปัญญพนต์ พูลสวัสดิ์  (2554, หน้า 25) ยังได้กล่าวอีกว่าประเภทของสื่อสังคมออนไลน์
สามารถแบ่งได้ 5 ประเภท  

1) ความร่วมมือระหว่างภาคี (Collaborative Project) คือการกระตุ้นให้เกิดการร่วมกัน
สร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้หลาย ๆ คนยกตัวอย่างเช่น Wikipedia และ Social Bookmark ต่าง ๆ 

2) บล็อก (Blog) คือพื้นที่ส่วนบุคคลให้เจ้าของของแสดงความรู้สึกนึกคิดต่าง ๆ ส่วนมาก
มักจะเรียงตามล าดับเวลาจากล่าสุดย้อนกลับไป ซึ่งมีอยู่หลายระดับมีทั้งติดตั้งเองบนเซิร์ฟเวอร์หรือใช้
บริการบนเว็บของผู้ให้บริการ 
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3) ศูนย์รวมของข้อมูล (Content Community) มีจุดประสงค์หลักเพ่ือแชร์เนื้อหาระหว่าง
ผู้ใช้ซึ่งอาจท าได้หลายรูปแบบ เช่น วิดีโอในยูทูป หรือไฟล์การน าเสนอ Slide-share 

4) เว็บไซต์ประเภทสื่อสังคมออนไลน์ (Social Networking Site หรือ SNS) เป็นการเชื้อเชิญ
ให้ผู้ใช้เข้ามาร่วมกันผ่านการสร้างข้อมูลส่วนตัวและอาจจะมีการตั้งสถานะของแต่ละบุคคลรวมไปถึง
การโพสต์หรือส่งต่อข้อความ รูปภาพ และวิดีโอ 

5) โลกของเกมส์เสมือนหรือเกม 3 มิต ิ(Virtual Game World) ที่ผู้ใช้เปิดเผยตัวตนของ
ตนเอง ในรูปแบบที่เรียกว่า Avatar ที่สามารถเลือกรูปร่าง ท่าทาง บุคลิการแสดงออกได้ 

กล่าวได้ว่าลักษณะเด่นของสื่อสังคมออนไลน์ คือ สื่อสังคมออนไลน์ถูกผสมผสานกลมกลืน
ด้วยพื้นที่ส่วนของแบรนด์และส่วนของผู้บริโภคท าให้นักการตลาดสามารถพูดและฟังได้ในเวลาดียว
กัน โดยภาษาท่ีเห็นเป็นการใช้ภาษาท่ีแท้จริงจากผู้บริโภคเองไม่ได้เตรียมค าพูดให้สละสลวย และมีค า
ติดปากมากมายตามยุคสมัยอีกท้ังสื่อสังคมออนไลน์ไม่ได้ถูกกรอง ไม่มีตัวช่วย ไม่มีผู้ดูแล 
(Moderator) มารบกวนการสนทนาของผู้บริโภคผู้คนท าให้ทุกคนสามารถแสดงความรู้สึกที่แท้จริง
ออกมาได้ตลอดเวลานักการตลาดจะต้องพิจารณาถึงวัตถุประสงค์ 5 ข้อ ของการใช้สื่อสังคมออนไลน์
คือ 

1) ตั้งเป้าหมายโดยการระบุธุรกิจของเราให้ชัดเจนพร้อมทั้งท าการก าหนดวัตถุประสงค์และ
เขียนรายละเอียดที่ต้องการของธุรกิจ  

2) เรียนรู้เกี่ยวกับผู้ใช้สื่อออนไลน์โดยศึกษาว่าใครคือผู้ใช้สื่อกลุ่มเป้าหมายของเรา พวกเขา
อยู่ที่ไหน พวกเขามีลักษณะอย่างไร พวกเขาบริโภคอย่างไรและพวกเขาจะสามารถเข้าถึงสื่อของ
บริษัทได้อย่างไร  

3) เลือกใช้เครื่องมือ และเทคนิคต่าง ๆ โดยนักการตลาดต้องท าความรู้จักกับธรรมชาติ ข้อดี 
ข้อเสีย ของเครื่องมือต่าง ๆ และทีส่ าคัญไม่จ าเป็นต้องใช้อย่างเดียว แต่ไม่จ าเป็นต้องใช้เครื่องมือทุก
ชนิด  

4) สร้างความผูกพัน พึงระลึกไว้เสมว่า “อย่าขายจนเกินเหตุ แต่ให้ช่วยผู้บริโภคในการให้
ข้อมูล” โดยพยายามท าให้ข้อมูลที่เรามีง่ายต่อการเข้าถึงและท าให้มีคนเห็นมากท่ีสุดเพ่ือท าให้เกิด
ความรู้สึกดีท่ีจะส่งต่อ (Pay it Forward)  

5) วิเคราะห์ปรับปรุงโดยจะต้องหาวิธีวัดผลด้วยเครื่องมือต่าง ๆ  
สื่อออนไลน์ตามแนวคิดของ รณพงศ์ ค านวณทิพย์ (2553, หน้า 5) กล่าวว่าตราควรให้การให้

ความสนใจบนสื่อออนไลน์ในด้านต่อไปนี้  
1) บล็อกเกอร์ (Blogger) สู่ไมโครบลอคเกอร์ (Micro - blogger) เนื่องจากพฤติกรรมของผู้

ที่ออนไลน์ในยุคปัจจุบันไม่มีโอกาสได้เปิดหน้าเว็บไซต์ เพ่ือดูข้อมูลที่ต้องการแล้วแต่การจะเริ่มท่ีหน้าที่
ของตนเองในเครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่า 
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2) การเป็นผู้สนับสนุนองค์กรธุรกิจ เพ่ือตอบโจทย์ในทางการตลาด การประชาสัมพันธ์ให้กับ
องค์กรหรือผลิตภัณฑ์ในนามของตตราสินค้า องค์กร หรือลักษณะของหน่วยงานให้บริการลูกค้าก็ได้     
ซึ่งผู้บริหาร (CEO) หลาย ๆ องค์กร เข้ามาเล่นทวิตเตอร์เอง ถึงแม้ว่าจะไม่ได้คุยเรื่องงานหรือน าเสนอ
องค์กรโดยตรงแต่ตัวผู้บริหารองค์กรเองจะเป็นภาพสะท้อนขององค์กรได้เป็นอย่างดี ซึ่งจะมีผลใน
ทางอ้อมในการสร้างความรู้สึกเชิงบวกให้กับองค์กรอีกทางหนึ่ง และผู้บริโภคยังรู้สึกดีที่สามารถ
ร้องเรียนหรือเสนอความคิดเห็นให้กับผู้บริหารสูงสุดได้โดยตรงทั้งท่ีไม่ต้องผ่านขั้นตอนที่ยุ่งยากซึ่ง
ส่วนมากทวิตเตอร์ของผู้บริหารเองมีคนติดตามากกว่าองค์กรหรือตราสินค้าเสียด้วยซ้ าเนื่องจากผู้ใช้
ชอบตามและพูดคุยกับคนที่มองเห็นตัวตนจริง ๆ มากกว่าสถาบันหรือองค์กร 

3) การรวมกลุ่มผู้ที่มีความสนใจและงานอดิเรกคนที่ชอบเหมือนกันจะจับกลุ่มรวมตัวกันเอง
แบบหลวม ๆ อยู่มากมาย เพ่ือแลกเปลี่ยนประสบการณ์ความคิดเห็น ไม่เว้นแม้แต่จิตอาสาพัฒนา
สังคมมีบทบาทในการสร้างสรรค์พัฒนาสังคมโดยใช้วิธีการรวมตัวกันสร้างเครือข่ายให้ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ และรวมตัวกับเพ่ือท ากิจกรรมเพ่ือสังคม บรรเทาสาธารณะภัย เป็นต้น 

การเพิ่มประสิทธิภาพด้วยกลไกค้นหา Search Engine Optimization (SEO) บนสื่ออนไลน์
ประเภทเว็บไซต์ของผู้ประกอบการซึ่งสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพในการเข้าถึงหน้าเว็บไซต์ของตรา      
หรือองค์กรด้วยการท า SEO ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสในการค้นหาจากคีย์เวิร์ดที่ต้องการใน Search 
Engine ต่าง ๆ โดยเฉพาะจากกูเกิ้ล (Google) ที่เพ่ิมบริการค้นหาสังคม (Social Search) เข้าไปโดย
วิธีที่จะช่วยให้การท า SEO ดีขึ้นคือการตั้งชื่อเพจ (Page) ที่จะต้องมีความชัดเจน และมีความกระชับ
ไม่ยาวจนเกินไปและอาจใช้ชื่อของบริษัทหรือชื่อที่ตรงกับ Social Networking Tool อ่ืน ๆ ของ
บริษัท แต่ต้องไม่มีการเปลี่ยนชื่อภายหลังเนื่องจากจะมีผลต่อการจดจ าของผู้ใช้งาน  

การวัดผลความสัมฤทธิ์ผลของประสิทธิภาพของระบบ Search  Engine Optimization 
(SEO) จะวัดจากจ านวนของผู้เข้าชมหน้าเว็บไซต์ถือได้ว่าเป็นสิ่งหนึ่งที่จะสามารถบอกได้ถึง
ประสิทธิภาพในการของค าค้นหาให้เป็นที่รู้จักว่าแต่ในแง่ของประสิทธิภาพเพียงใดแต่และสิ่งที่ส าคัญที่
จะบ่งบอกถึงความนิยมของหน้าเว็บไซต์ของตราคือ จ านวนผู้เข้าชม (Visitor Counter) และการ
โต้ตอบระหว่างการชมเว็บไซต์ (Interact) ไม่ว่าจะเป็นหน้ากระดานข้อความ (Wall Post) การ
สอบถาม (Ask Me) บนหน้าเว็บไซต์   เป็นต้น  

นิวัฒน์ ชาตะวิทยากุล (2554, หน้า 185) ได้กล่าวถึงสื่อที่ได้รับความนิยมในอดีตจนถึง
ปัจจุบันคือ  การท าการประชาสัมพันธ์ตรา และองค์กร ผ่านสื่อวิดิโอบนเว็บไซต์ยูทูปที่สามารถแบ่ง
ประเภทของเนื้อหาวิดีโอแยกออกในด้าน New Product Launch หรือวิดีโอที่มีเนื้อหาที่บอกถึง
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่ออกจ าหน่ายออกสู่ท้องตลาดที่เน้นการแสดงด้านประสิทธิภาพและใช้ข้อมูลสินค้าเป็น
หลัก แม้กระทั่ง Product Review ที่เป็นการน าเสนอสินค้าเช่นกันแต่น าเสนอผ่านบุคคลที่มีอิทธิพล
หรือผู้ช านาญการจะเป็นการพูดถึงสินค้าในเชิงทดลองและวิจารณ์ในทรรศนะของผู้น าเสนอ หรือ 
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Advertising น าเสนอเนื้อหาเชิงโฆษณาชวนเชื่อเพ่ือบอกจุดเด่นและจุดขายของสินค้านั้น ๆ โดยจะ
สามารถเน้นการขายสินค้า และตราสินค้า ในด้าน Advertorial เป็นการขายของหรือน าเสนอใน
รูปแบบของการแนะน าสินค้าแบบ Soft Sale กว่ารูปแบบโฆษณาโดยมีสินค้า Tie-In อยู่ภายในวิดีโอ 
ที่ขาดไม่ได้คือ Entertainment หรือเนื้อหาของวิดีโอท ามาเพ่ือความบันเทิงเท่านั้นไม่ได้คาดหวัง
วัตถุประสงค์ในเชิงพาณิชย์หรือมีวัตถุประสงค์ในเชิงพาณิชย์ แต่ไม่ได้บอกให้ทราบโดยละเอียด      
ในส่วน Education/ Tutorial เป็นการน าเสนอด้วยการสอนเน้นให้สาระและความรู้แก่ผู้ชม  
ท้ายที่สุดคือ Vlog หรอื Video Log เป็นการน าเสนอวิดีโอที่เล่าเรื่องราวที่อยากเล่าหรือพูดใน
ชีวิตประจ าวัน ลักษณะเหมือนการสร้างบล็อกแต่เปลี่ยนการน าเสนอเป็นรูปแบบวิดีโอ  

ในด้านการสร้างเนื้อหาวิดีโอ (Video Content) ควรมีความยาวที่เหมาะสมซึ่งความยาวของ   
วิดิโอจะข้ึนอยู่กับประเภทเนื้อหาที่น าเสนอต้องดึงดูดลูกค้าให้ดูจนจบได้โดยคลิปคนไทยที่มีการชมสูง
กว่า 1 ล้านครั้งความยาวของวิดีโอที่น าเสนอจะอยู่ระหว่าง 2-5 นาทีโดยให้ท าการทดลองก่อนปล่อย
ออกไป การทดลองในกลุ่มเริ่มต้นก่อนเพื่อดูความเหมาะสมการทดลองสามารถท าให้สามารถ
ปรับเปลี่ยนหรือลบข้อบกพร่องได้ก่อนการด าเนินการขั้นตอนถัดไป ประกอบกับต้องมีเนื้อหาที่ดี 
(Creative Idea/ Content) จะเป็นตัวตัดสินได้ว่าวิดีโอตัวไหนจะ “Win” หรือ “Fail” ถือเป็นหัวใจ
ในการสื่อสาร (Viral Content) และปล่อยวิดีโอในเวลาที่เหมาะสม หมายถึง โอกาสทีค่นจะเห็นก็จะมี
สูงด้วยเช่นกัน บางจังหวะการปล่อยสื่อควรที่จะต้องใช้คนที่มีอิทธิพล (Influencer) ช่วยในการสร้าง
กระแสการใช้คนที่มีอิทธิพลกับคนอ่ืน ๆ มีความสามารถในการโน้มน้าวใจของผู้ติดตามชื่นชอบคน ๆ 
นั้น (Brand Am) โดยจุดส าคัญทีจ่ะท าให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายคือการปล่อยวิดีโอในที่ที่เหมาะสมและ
ควรปล่อยกระจายไปยังแหล่งที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย และควรใช้กระแสความสนใจของสังคมให้เป็น
ประโยชน์ 

นอกเหนือจากนี้ความน่าสนใจอื่น ๆ ของยูทูปเนื่องจากปัจจุบันลักษณะการบริโภคคอนเทนต์
นั้นเปลี่ยนแปลงไปสตามความต้องการรับข้อมูลในรูปแบบของมัลติมีเดียนั้นมีสูงขึ้นมากนอกจากกูเกิ้ล
แล้วยูทูปมีสถิติในการเข้าใช้ เพ่ือการค้นหาข้อมูลที่ต้องการเป็นอันดับสอง รองจากกูเกิ้ล และมีตัวเลข
ที่ดีกว่า ยาฮ ู(Yahoo) และยูทูปเป็นเว็บไซต์ในเครือของกูเกิ้ลซึ่งเป็นเว็ปไซต์ด้านการค้นหาข้อมูล 
(Search Engine) อันดับหนึ่งของโลกหากต้องการข้อมูลอะไรมักจะได้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องในส่วนของ
การค้นหา ซึ่งแหล่งข้อมูลจะเชื่อมโยงไปยังเว็บไซด์ยูทูปเสมอการน าสื่อที่เคยเผยแพร่ภาพบน
สถานีโทรทัศน์  

ช่องทางการประชาสัมพันธ์แบบเดิม ๆ อาจจะถูกน ามาใช้ซ้ าบนยูทูปแต่อาจจะมีการปรับปรุง
ให้เข้ากับสภาพแวดล้อม เพราะสื่อโทรทัศน์ถือได้ว่าเป็นสื่อทางเดียว (One-way Communication) 
ซึ่งเมื่อมีจ านวนผู้เข้ามาชมแล้ว 1 ครั้ง อาจจะไม่ได้กลับมาดูซ้ า แต่การที่สามารถให้ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับ
วีดีโอนั้น ๆ บนยูทูป อาจจะท าให้ผู้ที่เคยเข้ามาชมแล้วยังสามารถท่ีจะกลับเข้ามาได้อีกท าให้ช่อง
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รายการและรูปแบบของตราสินค้าให้เป็นที่น่าสนใจ ท าให้ยูทูปเป็นเครื่องมือที่ทรงอิทธิพลหนึ่งในการ
ท าการตลาด 

เนื่องจากยูทูปสามารถถ่ายทอดข้อมูลได้อย่างเห็นภาพแต่สิ่งที่ควรค านึงถึงนอกจากในด้าน
ของเนื้อหาหรือคอนเทนต์ที่ต้องมีความน่าสนใจแล้วยังต้องมีรายละเอียดปลีกย่อยอื่น ๆ ที่ต้องสนใจ
คือ ชื่อของรายการซึ่งถูกใช้เป็น URL ควรจดจ าได้ง่าย และชื่อควรตรงกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ตัว
อ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็นทวีตเตอร์และเฟสบุ๊คเป็นต้น มิฉะนั้นกลุ่มเป้าหมายอาจเกิดการสับสน และการ
ดีไซน์ในเรื่องของภาพและความรู้สึก (Look and Feel) ของธีม (Theme) และพ้ืนหลังที่เป็นเสมือน
หน้าต่างของของช่องรายการของตราสินค้าควรมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ท่ีว่าต้องการสื่อให้
ผู้รับชมทราบอะไร  

การตั้งชื่อ (Title) คลิปวีดีโอ และรายละเอียด (Description) ต้องมีค าหลัก (Keywords) 
ของค าบนยูทูปที่ผู้จะใช้ค าค้นหาดังกล่าวจากการเว็บไซต์ค้นหาสามารถค้นหาได้ง่ายแต่สิ่งที่ส าคัญ
ที่สุดจะต้องมีการก าหนดเป้าหมายที่ชัดเจนสามารถวัดผลได้ และวิธีที่จะท าให้วีดีโอแพร่กระจายก็คือ 
การแชร์ออกไปยังเครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็นทวีตเตอร์และเฟสบุ๊ค เป็นต้น หรือ
แม้แต่การส่งอีเมล์ก็ล้วนเป็นวิธีที่ส าคัญที่จะท าให้วิดีโอของตราสินค้าเป็นที่รู้จักในวงกว้างมากยิ่งขึ้น
ดังนั้นการจัดแคมเปญ ใด ๆ ก็ตาม สิ่งที่ส าคัญคือต้องท าการตรวจสอบ (Monitor) ดูแลอย่างใกล้ชิด 
ถ้ายังเกิดผลตอบรับที่ยังไม่ดีต้องรีบปรับแผนให้ได้อย่างทันท่วงที และทูยูปจะมีเครื่องมือในส่วนของ 
“Insight” ที่สามารถดูสรุปรายละเอียดของจ านวนผู้เข้าชมว่ามาจากสถานที่ใดในโลก เพศ อายุ สถิติ
การสมัครและการยกเลิก 

กล่าวโดยสรุป การท าการตลาดแบบการบอกต่อ (Viral Marketing) ด้วยการสร้างเนื้อวิดีโอ 
(Video Content) คือแนวทางในการสร้างโอกาสให้เป็นไปตามเป้าหมายของแผนการตลาดทางหนึ่ง    
ซึ่งไม่ต่างจากการน าเสนอในรูปแบบอื่นอยู่ที่การตัดสินใจของนักการตลาด และการก าหนดกลยุทธ์ว่า
เหมาะสมกับการน าเสนอในรูปแบบใดซึ่ง “Viral Video” สามารถสร้างผลลัพธ์ที่ดีหากก าหนด
เป้าหมายและวัตถุประสงค์ท่ีมีทิศทาง (Direction) ที่ชัดเจนท าให้สามารถช่วยสร้างผลลัพธ์ในด้านของ
การเพ่ิมการรับรู้แบรนด์ เพ่ิมโอกาสในการเห็น การรับรู้ และความสนใจตราสินค้าแม้ว่าผู้บริโภคจะไม่
ดูวิดีโอจนจบแต่การได้เห็นจากการส่งต่อก็สามารถสร้างการรับรู้แล้ว หรือการให้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
สินค้า วิดีโอเป็นสื่อที่มีประสิทธิภาพในการให้รายละเอียดสินค้าในด้านเป็นช่องทางในการเก็บข้อมูล
และความคิดเห็นของผู้บริโภคมีข้อในด้านการได้รับการตอบรับ (Feedback) จากกลุ่มผู้บริโภค
จ านวนมหาศาลเป็นโอกาสที่ดีในการรับฟังความคิดเห็นจากลูกค้า หรือเพ่ือให้เกิดกระตุ้นการซื้อสินค้า  

ท้ายที่สุดคือสร้างการมีส่วนร่วม (Engagement) กับแบรนด์ ข้อส าคัญของการเลือกใช้การท า
การตลาดแบบการบอกต่อ (Viral Marketing) ด้วยการสร้างเนื้อหาวิดีโอ (Video Content) สิ่งที่ต้อง
ระลึกในการสร้างสรรค์ผลงานต้องกลับมาย้อนดูว่าในวิดีโอนั้นได้แทรกตัวตนของตราสินค้าเพ่ือ
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สะท้อนภาพลักษณ์แง่มุมของสินค้าไปมากน้อยเพียงไร เพราะถ้าวิดีโอไม่ได้สนับสนุนส่วนใดส่วนหนึ่ง
ของตราสินค้าดังนั้นการจดจ าตราสินค้าก็จะไม่เกิดขึ้นแม้ว่าวิดีโอจะเข้าถึงและเกิดการจดจ าได้มาก
เพียงใดก็ตาม การท าการตลาดแบบ Viral (การบอกต่อ) คือการกระจายอย่างรวดเร็วโดยผู้คน ถ้า
เนื้อหาโดนแต่อยู่ในเวลาที่ไม่เหมาะสม หรือเนื้อหาดีแต่ออกมาพร้อมการตลาดแบบ Viral (การบอก
ต่อ) อีกตัวที่มาแรงกว่าจงึเป็นเรื่องของจังหวะและโอกาส การวางแผนกระจาย Viral Video ก็เป็น
ส่วนหนึ่งที่ต้องวางกลยุทธ์ให้ดีเพราะการสร้าง Viral ไม่ตางจากการตลาดทั่ว ๆ ไป คือการสร้างสรรค์ 
(Creative) ต้องแรง และต้องเลือกให้เหมาะสมเพราะเป็นสิ่งที่สะท้อนกลับมาท่ีตัวตรา 
 
2.4 แนวคิดการออกแบบบนสื่อออนไลน์ และการเปิดรับสื่อออนไลน์ 

เป็นการศึกษาแนวคิดทางด้านสื่อและการออกแบบจะช่วยให้สามารถเข้าใจได้ว่าสื่อส่ง
ผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกบริโภค หรือรับรู้ของผู้รับสื่อนั้นอย่างไร โดยเนื้อหาของทฤษฎีจะ
ประกอบด้วยแนวคิดทางด้านสื่อ และการออกแบบสื่อ 

แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับข่าวสารของ Atkin (1973, p. 208 อ้างใน กิติมา สุรสนธิ, 2533, 
หน้า 46-47) กล่าวว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารมากย่อมมีหูตากว้างไกลมีความรู้ความเข้าใจใน
สภาพแวดล้อม และเป็นคนทันสมัยทันเหตุการณ์กว่าบุคคลที่เปิดรับข่าวสารน้อย ท าให้เกิด
องค์ประกอบที่ส าคัญของการสื่อสารที่ส าคัญยิ่งอีกประการหนึ่ง คือผลของการสื่อสาร ซึ่งเกิดหลังจาก
การสื่อสารทุกครั้ง มักจะเกิดผลในเรื่องต่าง ๆ เป็นการก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความรู้ ทัศนคติ และ
พฤติกรรมของผู้รับสารได้ให้ความหมายของการรับรู้สื่อไว้ดังนี้ 

1) การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) คือ บุคคลแสวงหาความรู้เพื่อต้องการให้มี
ความคล้ายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือเรื่องทั่วไป 

2) การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับสื่อเพ่ือต้องการทราบ
ข้อมูลที่ตนสนใจอยากรู้ เช่น เปิดดูโทรทัศน์เฉพาะเรื่อง หรือรายการที่สนใจ หรือมีผู้แนะน ามา 

3) การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสารเนื่อง
ด้วยความต้องการท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อผ่อนคลายอารมณ์ 

 The Grolier International Dictionary มีเนื้อหาแนวคิดด้านการออกแบบ (Principles of 
Design, 1992 อ้างใน สกนธ์ ภู่งามด,ี 2546) โดยมีการรวบรวมความรู้และน าเสนอการออกแบบไว้
ดังนี้แนวคิดการออกแบบ ตามพจนานุกรม The Grolier International Dictionary ได้ระบุว่า    
การออกแบบ (Design) หมายถึงการตกแต่งโครงสร้างก่อนเพ่ิมรายละเอียด หรือหมายถึงการร่าง
โครงสร้างโดยทั่วไปของผลงานศิลปะที่มีการวางแผนการใช้องค์ประกอบพ้ืนฐานของศิลปะ ซึ่งได้แก่ 
การใช้จุด (Point) เส้น (Line) น้ าหนักอ่อน – แก่ (Shade) สี (Color) รูปร่าง (Shape) รูปทรง 
(Form) และพ้ืนผิว (Texture) มาประกอบกันเป็นผลงานศิลปะตามต้องการของศิลปินรวมทั้ง
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หมายถึงการตกแต่งลวดลาย และการสร้างสิ่งหนึ่งสิ่งใดเพ่ือใช้เป็นต้นแบบก่อนการสร้างเป็นผลงาน
จริงต่อไป 

 1) การสร้างความหลากหลาย (Variety) เป็นวิธีหนึ่งที่ท าให้ผลงานการออกแบบมีรูปลักษณ์ท่ี   
ไม่จ าเจ อาจท าได้โดยการน าองค์ประกอบของการออกแบบหลายประเภทมาจัดวางอย่างเหมาะสม     
เช่น การใช้ทั้งเส้น จุด รูปร่างรูปทรง และสีมาประสานกัน โดยให้บางองค์ประกอบมีความเด่นและ
สัมพันธ์กับบางส่วนที่ด้อยกว่าอย่างลงตัว 

 2) การสร้างความกลมกลืน (Harmony) การสร้างความกลมกลืน คือวิธีการจัดองค์ประกอบ
ทางการออกแบบซึ่งหลากหลาย และแตกต่างกันให้อยู่ภายในพ้ืนที่ของผลงานอย่างมีส่วนที่ประสาน
สอดคล้องกันโดยอาจจัดองค์ประกอบที่เหมือนกัน และต่างกันสลับต าแหน่งในแนวนอน หรือ
แนวตั้งฉากอย่างต่อเนื่อง ซึ่งวิธีการนี้เป็นการสร้างความซ้ ากันขององค์ประกอบ หรือ ลวดลาย 
นอกจากนี้ยังสามารถสร้างความกลมกลืนได้ด้วยการใช้สีในโทนเดียวกัน เช่น การใช้สีเหลืองและเขียว 
ให้ค่าของสี (Value of Color) อยู่ในระดับต่าง ๆ อย่างประสาน กลมกลืนกัน เป็นต้น 

 3) การสร้างความลดหลั่น (Gradation) คือ วิธีการออกแบบที่ใช้ประโยชน์จากขนาดเล็กใหญ่
ของจุด รูปร่าง หรือรูปทรง ความสั้นยาวของเส้น ความหม่นหรือความสว่างของสี ความอ่อนเข้มของสี
เดียวกันหรืออ่ืน ๆ ในท านองเดียวกันที่จัดวาง หรือใช้อย่างมีข้ันตอน หรืออย่างมีระบบ เช่น กาจัดวาง
จุดลักษณะเดียวกันตั้งแต่ขนาดใหญ่ไปจนถึงขนาดเล็กตามล าดับ การใช้สีเดียวกันแต่ไล่ค่าน้ าหนักจาก
น้ าหนักท่ีเข้มไปสู่น้ าหนักอ่อน เป็นต้น 

 4) การสร้างจังหวะและความเคลื่อนไหวหรือการลื่นไหล (Rhythm and Movement or 
Flowing) การสร้างจังหวะในการออกแบบ คือ การออกแบบให้องค์ระกอบภายในผลงานอยู่ใน
ต าแหน่ง และมีช่องว่างอย่างมีระบบ ซึ่งการสร้างจังหวะนี้ต่างจากวิธีสร้างความลดหลั่น (Gradation) 
ตรงที่การสร้างจังหวะจะเน้นความสม่ าเสมอ และความเท่ากันของช่องว่างระหว่างองค์ประกอบและ
พ้ืนที่ว่าง (Space) ที่ก าหนดไว้แต่แรก ส่วนการสร้างความลดหลั่นนั้นจะเน้นที่การใช้ความแตกต่างที่
น ามาประสานกันให้เป็นไปอย่างมีระบบ เช่นการเรียงรูปทรงขนาดใหญ่ไปสู่ขนาดเล็กโดยตลอดผ่าน
แนวคิดการสร้างความสมดุล (Balance) โดยใช้สภาพการมองเห็นหรือการรับรู้เกี่ยวกับน้ าหนัก ความ
มั่นคงบนพ้ืนราบซึ่งสามารถแบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 

4.1) ความสมดุลแบบเท่ากัน (Symmetrical Balance) ในการออกแบบความ
สมดุลลักษณะนี้ คือการก าหนดองค์ประกอบด้านซ้ายและขวา หรือบนและล่างให้เหมือนกัน และจัด
วางไว้ในต าแหน่งที่ถ่วงน้ าหนักบนพ้ืนระนาบที่เท่ากัน เพ่ือสร้างน้ าหนักของทั้งสองข้างให้เท่ากัน 

4.2) ความสมดุลที่ต่างกัน (Asymmetrical Balance) ในการออกแบบสมดุล
ลักษณะนี้ คือ การก าหนดองค์ประกอบให้มีลักษณะที่ต่างกัน และจัดวางในต าแหน่งต่าง ๆ แต่
สามารถท าให้เกิดความรู้สึกว่าผลงานชิ้นนั้นมีความเท่ากันได้ทั้งนี้ความเท่ากันทางความรู้สึกท าได้     
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3 วิธีคือ 1) การสร้างความสมดุลจากน้ าหนัก (Weigh) ที่เป็นผลรวม จากลักษณะผิว ขนาด หรือ
น้ าหนักของสี เป็นต้น 2) การสร้างความสมดุลจากสิ่งที่ดึงดูดใจ (Interesting Point) โดยท าให้
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งมีความเด่นในมุมใดมุมหนึ่งอย่างสัมพันธ์กับจุดที่ด้อยกว่า เช่น การ
ถ่วงดุลด้วย ขนาด รูปทรง หรอืสีบริเวณด้านใดด้านหนึ่ง 3) การสร้างความสมดุลด้วยการตัดกัน 
(Contrast) คือ การใช้ความแตกต่างด้านรูปทรง ส ีขนาด หรืออ่ืน ๆ มาจัดวางด้านซ้ายขวาให้เกิด
ความสมดุลทางความรู้สึก เช่น การใช้รูปทรงขนาดต่างกัน หรือใช้สีที่ตรงข้ามกัน เป็นต้น 

5) การสร้างความเป็นเอกภาพ (Unity) คือการน าส่วนประกอบต่าง ๆ ที่ต่างกัน มาท าให้เกิด 
การรวมตัวจนเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันโดยปัจจัยส าคัญท่ีท าให้เกิดเอกภาพ คือ ความสัมพันธ์ต่อเนื่อง 
(Coherence) ท าโดยการสร้างความสัมพันธ์ต่อเนื่องระหว่างส่วนประกอบต่าง ๆ เช่น จุด เส้น 
รูปทรง ลักษณะพ้ืนผิว พ้ืนที่ว่าง สี ท าให้การสร้างความสัมพันธ์ต่อเนื่องนี้ ต้องมีการวางแผนที่จะ
เลือกองค์ประกอบต่าง ๆ มารวมกันอย่างเหมาะสม นอกจากนี้ยังต้องอาศัยการก าหนดลักษณะเด่น 
ลักษณะด้อย (Dominance and Subordination) โดยการเลือกให้ความส าคัญกับองค์ประกอบต่าง
อย่างเหมาะสม 

6) การใช้สี (Coloring) เป็นองค์ประกอบที่นอกจากจะท าให้เกิดความงามที่เกิดจากประสาท
สัมผัสทางตาแล้วยังสามารถสร้างความรู้สึกต่าง ๆ แก่ผู้พบเห็น ผลงานที่มีการใช้สีในรูปแบบต่าง ๆ 
อีกด้วย การเกิดความรู้สึกดังกล่าวนี้มีผลต่อทัศนคติ ที่มีต่อผลงาน และน าไปสู่การตัดสินใจอย่างใด
อย่างหนึ่งเกี่ยวกับสิ่งที่ปรากฏในผลงานการออกแบบนั้น ตัวอย่างของสีที่ให้ความรู้สึกต่าง ๆ เช่น 

6.1) สีแดง ให้ความรู้สึกตื่นเต้น กล้าแสดงออก กล้าตัดสินใจ มีความม่ันใจสูง 
หรือรู้สึกถึงความมีชีวิตชีวา ต้องการดึงดูดความสนใจ ความรุนแรง การต่อสู้ การเรียกร้อง ความไม่
สงบ การตกอยู่ในภาวะอันตราย เป็นต้น 

6.2) สีส้ม ให้ความรู้สึกสดใส ท้าทาย บรรยากาศของฤดูร้อน หรือในบางครั้งให้
ความรู้สึกถึงความมั่นใจ กล้าแสดงออก เป็นต้น 

6.3) สีเขียว ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย เจริญงอกงาม บรรยากาศสดชื่น การ
อนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ความมีอนามัย ความสะอาด การรักษาสุขภาพ เป็นต้น 

6.4) สีด า ให้ความรู้สึกถึงความทึบตัน ความอึดอัด ความทุกข์ ความเงียบ ความ
เด็ดขาดในการตัดสินใจ อย่างไรก็ตามในบางครั้งหรือบางวัฒนธรรม สีด าจะแสดงถึงความเป็นทางการ 
ความเป็นมืออาชีพ ความเป็นผู้บริหาร หรือเจ้านายความจริงจัง ความสง่างาม เป็นต้น 

6.5) สีขาว ให้ความรู้สึกเหมือนมีอนามัย สุขภาพดี ความบริสุทธิ์ ความสะอาด
ความมีสมาธิ ความสงบ ควาสุภาพ ความบริสุทธิ์ใจ ความปลอดโปร่งโล่งสบาย ความถูกต้อง เป็นต้น 
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7) การใช้การตัดกันของสี (Contrast) เป็นการจัดองค์ประกอบต่าง ๆ ให้รวมเข้าด้วยกัน เพ่ือ     
ให้งานออกแบบมีเอกภาพ โดยมีวิธีการต่าง ๆ เช่นการใช้ความแตกต่างเพ่ือให้ความรู้สึกที่ตัดกันซึ่ง
ประกอบด้วย วิธีการตัดกันด้วยองค์ประกอบแบบเดียวกัน และวิธีตัดกันด้วยองค์ประกอบที่ต่างกัน 

ท้ายที่สุดความคาดหวังของผู้บริโภคจะเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจที่ได้รับเสมอเมื่อผู้บริโภคได้
พิจารณาถึงประสบการณ์ในอดีตกับสิ่งที่ต้องการนอกจากนี้เพ่ือลดปัญหาภายหลังการซื้อผู้บริโภคต้อง
เลือกซื้อสินค้าท่ีมีคุณค่า และดูว่าฉลาดที่สุด เมื่อสินค้าสร้างความมั่นใจก็ต่อเมื่อมีโฆษณายืนยันการ
ตัดสินใจอีกครั้งรวมไปถึงการมีโอกาสได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับเพื่อนที่มีโอกาสได้ใช้สินค้า
เดียวกัน กระบวนการนี้คือกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในระดับที่ไม่ซับซ้อน 

 พิบูล ไวจิตรกรรม (2547) กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวกับการออกแบบไว้ว่าวิวัฒนาการที่ยอดเยี่ยม
ของมนุษย์ คือ ความสามารถในการสื่อสารข้อมูล โดยวิธีบนัทึกข้อมูลที่ดี และนิยมใช้มาตั้งแต่อดีต คือ 
สิ่งพิมพ์โดยมีรากฐานพัฒนามาจากงานศิลปกรรม เกิดขึ้นจากการขีดเขียนผนังถ้ าเพ่ือบันทึกเหตุการณ์
ต่าง ๆ ของมนุษย์ถ้ าเม่ือหลายพันปีก่อนจนกลายมาเป็นตัวอักษรผนวกกับการค้นพบวิธีท ากระดาษ    
ยิ่งท าให้การเขียนบันทึกมีความส าคัญมากข้ึนเรื่อย ๆ และเม่ือมีการผลิตเครื่องพิมพ์ขึ้นมาสิ่งพิมพ์ก็
กลายเป็นเรื่องจ าเป็นส าหรับการด ารงเผ่าพันธุ์ของมนุษย์สื่อสิ่งพิมพ์มีพัฒนาการมาตลอดทั้งด้าน
กระบวนการผลิต และกระบวนการออกแบบรูปแบบของสื่อสิ่งพิมพ์เริ่มมีความชัดเจนและมี
เอกลักษณ์เฉพาะตัวในสมัยเบาเฮาส์  

ปัจจุบันสื่อสิ่งพิมพ์อยู่ใกล้ชิดกับวิถีชีวิตคนเราอย่างแนบแน่น ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี 
ท าให้สามารถผลิตสิ่งพิมพ์ได้เองจากเครื่องคอมพิวเตอร์ในบ้าน กระบวนกาออกแบบและผลิตส่งพิมพ์
ไม่ได้ยุ่งยาก หรือเป็นทักษะเฉพาะตัวอีกต่อไป สื่อสิ่งพิมพ์มีส่วนเกี่ยวข้องกับความรุ่งเรืองทางอารย
ธรรมมา  นับพันปี ทั้งนี้อารยะ ศรีกัลยาณบุตร ยังได้กล่าวถึงสื่อสิ่งพิมพ์ว่า มีความหมายครอบคลุมถึง
สื่อต่าง ๆ มากมายหลายชนิด โดยแบ่งเป็นสื่อหลัก ๆ ได้แก่ หนังสือพิมพ์ มีเนื้อหาหลากหลาย แต่แบ่ง
ได้ 2 ส่วน  คือ ส่วนที่เป็นข่าว และส่วนที่ไม่ใช่ข่าว ไม่มีการเย็บเล่ม มีก าหนดระยะเวลาการเผยแพร่
มากกว่าสิ่งพิมพ์ประเภทอ่ืน ๆ เช่น 

1) นิตยสาร เป็นสื่อสิ่งพิมพ์ที่มีเนื้อหาหลากหลาย เป็นที่สนใจร่วมกันของบุคคลที่มีลักษณะ
นิสัยและรูปแบบชีวิตที่คล้าย ๆ กัน มีการเย็บเป็นเล่ม มีก าหนดระยะเวลาเผยแพร่ที่แน่นอน 

2) หนังสือ เป็นสิ่งพิมพ์ที่มีเนื้อหาเป็นเรื่องเดียวกันตลอดทั้งเล่ม และเย็บรวมกันเป็นรูปเล่ม 
ไม่มีก าหนดระยะเวลาเผยแพร่เป็นประจ าแน่นอน การถ่ายทอดแรงบันดาลใจ และข้อมูลของผู้เขียน
สื่อสิ่งพิมพ์เฉพาะกิจ มีเนื้อหาเป็นเรื่องเดียว เนื้อหาสั้น ๆ ไม่มีก าหนด ระยะเวลาเผยแพร่เป็นประจ า
แน่นอน  

3) สิ่งพิมพ์เฉพาะกิจที่ส าคัญมี 4 ประเภท ได้แก่ ใบปิดหรือโปสเตอร์ (Poster) แผ่นพับ 
(Folder) จดหมายข่าว (Newsletter) รายงานประจ าปี (Annual Report) 
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 พิบูล ไวจิตรกรรม (2547) ยังกล่าวอีกว่าการออกแบบเพื่อสื่อสารในเชิงทัศนะ (Visual 
Communication) เป็นการออกแบบเพ่ือสื่อสารความคิดให้ผู้อ่ืนสามารถรับรู้ได้โดยผ่านการมองเห็น
ทางสายตา การออกแบบเพ่ือสื่อสารในเชิงทัศนะที่น ามาประยุกต์ใช้ในการออกแบบสื่อสิ่งพิมพ์ 
เรียกว่า การออกแบบเรขศิลป์ (Graphic Design) องค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่ใช้ในการออกแบบจัด
หน้าหนังสือพิมพ์ โดยทั่วไปจะหมายถึงการจัดองค์ประกอบหน้า การใช้สี การใช้ตัวอักษร 
ภาพประกอบ และกราฟิคต่าง ๆ ซึ่งมีรายละเอียดตามแนวคิดการจัดองค์ประกอบ (Composition) 
ดังต่อไปนี้ 

 1) ความสมดุล (Balance) เกิดจากการใช้องค์ประกอบซ้ ากัน ท าให้เห็นภาพรวมในความรู้สึก
แบบเท่ากัน สมดลกัน 

 2) ความแตกต่าง (Contrast) เกิดจากการใช้องค์ประกอบไม่ซ้ ากัน ท าให้เห็นภาพรวมใน
ความรู้สึกแบบขัดแย้ง แตกต่างกัน เกิดการเปรียบเทียบ 

 3) สัดส่วนและขนาด (Proportion/ Scale) เกิดจากความสัมพันธ์กันของขนาดองค์ประกอบ
ที่ปรากฏจากการจัดวางและการเปรียบเทียบ 

 4) ความเป็นเอกภาพ (Unity) เกิดจากการใช้องค์ประกอบในลักษณะที่ท าให้เห็นภาพรวมใน
ความรู้สึกท่ีเป็นหนึ่งเดียวกัน กลมกลืนกัน เห็นภาพรวมอย่างเด่นชัด 

 5) ความกลมกลืน (Harmony) เกิดจากความสัมพันธ์ขององค์ประกอบต่าง ๆ ในลักษณะที่
ท าให้เห็นภาพรวมในความรู้สึกแบบผสมผสาน กลมกลืน เป็นไปในทิศทางเดียวกันไม่ขัดแย้งกัน 

 6) การซ้ า (Repetition) เกิดจากการน าองค์ประกอบมาใช้ซ้ า ๆ กัน สภาพการซ้ าสามารถ
เกิดกับองค์ประกอบแบบเดียวกันและแบบกลุ่ม 

 7) การแผ่ขยาย (Radiation) เป็นสภาพการซ้ าที่มีจุดเริ่มต้นจากศูนย์กลาง แล้วแผ่ขยาย
ออกไป 

 8) การลดหลั่น (Gradation) เป็นการเปลี่ยนแปลงสภาพขององค์ประกอบในเชิงเพ่ิมข้ึนหรือ
ลดลงอย่างมีล าดับอย่างค่อยเป็นค่อยไป 

 9) ความคล้ายคลึง (Similarity) เกิดจากการใช้องค์ประกอบที่หลากหลาย แต่มีความ
คล้ายคลึงกันในสภาพใกล้เคียงกัน 

 10) การรวมตัว (Concentration) เกิดจากสภาพการกระจายตัวขององค์ประกอบที่ท าให้
เห็นภาพรวม ในความรู้สึกที่ไม่สม่ าเสมอ ไม่มีแบบแผน ในบริเวณท่ีมีความหนาแน่นน้อยจะรู้สึกถึง
การกระจายออกในบริเวณท่ีมีความหนาแน่นมากจะรู้สึกถึงการรวมตัวเข้าหากัน 

 11) ความผิดแปลก (Anomaly) เกิดจากการผสมผสานกันระหว่างองค์ประกอบที่ปกติใน
จ านวนมาก ๆ กับองค์ประกอบที่ไม่ปกติในจ านวนที่น้อยกว่า 
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 12) โครงสร้าง (Structure) เป็นตัวก าหนดรูปร่าง ท าให้องค์ประกอบทีใช้เกิดการสัมพันธ์กัน
อย่างมีแบบแผน 

 13) การเคลื่อนไหว (Movement) เกิดจากการจัดล าดับขององค์ประกอบที่ท าให้เห็น
ภาพรวมในลักษณะก่อน – หลัง รู้สึกถึงการไม่หยุดนิ่ง 

 14) การเน้น (Emphasis) เกิดจากการท าให้องค์ประกอบในบริเวณท่ีต้องการให้ความส าคัญ
มีจุดสนใจ จุดรวมสาตา ท าให้ชัดเจน โดเด่นจากบริเวณอ่ืน 

 15) จังหวะ (Rhythm) เกิดจากการจัดล าดับขององค์ประกอบที่มีสภาพต่อกัน ในสภาวะ
แบบสม่ าเสมอกัน ท าให้เห็นภาพรวมที่ให้รู้สึกเคลื่อนไหว เป็นจังหวะ 

 
2.5 แนวคิดด้านพฤติกรรมผู้รับสาร (Consumer Decision Making Process) ซึ่งสามารถแยก
ระดับกระบวนการได้ 5 ล าดับ 

1) การตระหนักรู้ปัญหา Statt (1997 อ้างใน ศรินธร ซอหะซัน, 2545) ซึ่งเป็นล าดับแรกของ
กระบวนการตัดสินใจที่จะเกิดขึ้นเมื่อผู้รับสารตระหนักรู้สึกความต้องการกับสภาวะความปรารถนา 
ส่งผลให้มีความต้องการครอบครองผลิตภัณฑ์ หรือบริการเพ่ือตอบสนองความรู้สึกของตนเอง โดย
ความต้องการจะแตกต่างกันไปตามค่านิยม และความต้องการของปัจเจกบุคคลนั้น ๆ  

2) การแสวงหาข้อมูล Mowem และ Minor (1998) และ Assael (1998 อ้างใน ศรินธร       
ซอหะซัน, 2545) ว่า การตระหนักถึงปัญหาแล้วผู้รับสารเห็นสมควรที่จะต้องซื้อหรือใช้บริการ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการผู้รับสารจะถูกกระตุ้นให้ค้นหาข้อมูลจากภายในจิตใต้ส านึก กล่าวคือจะ
พยายามไตร่ตรองข้อมูลจากความทรงจ าซึ่งหากมีข้อมูลสนับสนุนที่หนักแน่นก็จะไม่มีการท าการค้นหา
ข้อมูลจากภายนอก หากแต่ไม่มีข้อมูลที่สนับสนุนเพียงพอในการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเช่น การ
พิจารณาจากโฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือสื่อออนไลน์ โดยมีระดับของข้อมูลคือ (1) ระดับของการ
ค้นหาข้อมูลที่มีความต่อเนื่อง (2) ระดับการค้นหาที่เฉพาะเจาะจง (3) ระดับการค้นหาที่ค้นหาน้อย
ที่สุด 

3) การประเมินทางเลือก ซึ่งหลังจากผู้รับสารได้รับทราบข้อมูลแล้ว จะท าการพิจารณา
คุณสมบัติ ข้อดีข้อเสียต่าง ๆ ของข้อมูลที่ได้รับมาก่อนท าการตัดสินใจ แต่กระบวนการนี้อาจจะต้องใช้
ระยะเวลาในการพิจารณาหากแต่จะมีกลยุทธ์ต่างๆเพ่ือช่วยลดกระบวนการตัดสินใจให้สั้นลง เช่น การ
ใช้รายการส่งเสริมการขาย หรือการให้ข้อมูลเชิงเปรียบเทียบ 

4) การตัดสินใจซื้อ ซึ่งผู้รับสารจะตัดสินใจใช้บริการกับตัวเลือกสุดท้ายที่คิดว่าดีที่สุด หรือที่
ถูกใจกว่าตัวเลือกอ่ืน ๆ ผู้รับสารจะกลายเป็นลูกค้าในขั้นตอนนี้ 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ ลูกค้าจะท าการใช้สินค้า หรือบริการ และเปรียบเทียบกับทรรศน
คติของตัวลูกค้าเอง เพ่ือเป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ หรือใช้บริการครั้งต่อไป 
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 อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคก็มีข้อจ ากัดในการเสาะหาข้อมูล ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลเท่าท่ี
จ าเป็นเท่านั้น (Cognitive Economy) ซ่ึงสืบเนื่องมาจากเป็นเรื่องของต้นทุนด้านเวลา และการ
จัดการกับข้อมูล โดยผู้บริโภคมองว่าคุ้มค่าหรือไม่กับสินค้า หรือบริการที่ได้มา ถือเป็นกรณีท่ีท าให้
ผู้บริโภคค้นหาข้อมูลน้อยลงได้ ซ่ึง Mowen และ Minor (1998) รวมถึง Schiffman และ Kanuk 
(2000) ซึ่งจะพิจารณาจาก 1) ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์และบริการ  2) ปัจจัยด้านสถานการณ์ 3) 
ปัจจัยด้านปัจเจกบุคคล 
 
2.6 ทฤษฎีองค์ประกอบของการใช้สี 
 ชิเกโนบุ โกบายาชิกล่าวถึงทฤษฎีสีระบบมันเซลล์ (“The Munsell Color System”, 1990  
อ้างใน พิบูล ไวจิตรกรรม, 2547) ว่า สีเป็นสัญลักษณ์ที่ชัดเจนที่สุดในการแยกองค์ประกอบต่าง ๆ 
จากสภาพแวดล้อมโดยตรง สีเป็นองค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่มีความส าคัญมาก การศึกษาถึงทฤษฎีสี
ในระบบมันเซลล์นี้ มีการน ามาใช้ครั้งแรก โดย Henry Munsell ซึ่งเป็นจิตรกร และครูสอนศิลปะชาว
อเมริกันระบบของมันเซลล์ ตั้งอยู่บนพื้นฐานของสี (Hue) ทั้งหมด 10 สี และมีสีหลัก ๆ อยู่ 5 สีได้แก่ 
แดง เหลือง เขียว น้ าเงิน และม่วง ส่วนอีก 5 สี ที่เกิดจากการผสมกันของ 5 สีหลัก นั่นคือ สีเหลือง – 
แดง เขียว – เหลือง น้ าเงิน – เขียว ม่วง – น้ าเงิน และแดง – ม่วง จ านวนสีรวมทั้งหมดจาก
ความสัมพันธ์ของสีในระบบมันเซลล์ คือ 130 สี เป็นสีแบบมีสี (Chromatic Colors) 120 สี และ
แบบไม่มีสีอีก 10 ส ี(Achromatic Colors) นอกจากนั้นแล้วยังมีการแบ่งโทนสีเข้ม หรือแจ่มชัดไปถึง
สว่าง (Vivid Tones – Bright Tones) จากสีที่ดูเบา ไปจนถึงโทนสีหนักหรือมืด (Subdued Tones 
– dark Tones) 
 สมเกียติ ตั้งมโน (2536 อ้างใน พิบูล ไวจิตรกรรม, 2547) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของสีในการ
ออกแบบไว้ ดังนี้ 
 1) การใช้สีเพ่ือเรียกร้องความสนใจ สีสามารถเรียกร้องความสนใจได้ดีกว่าองค์ประกอบอ่ืนที่
ตาสามารถจับสีได้ก่อนอื่น ตามมาด้วยภาพและสัญลักษณ์ต่าง ๆ จากนั้นจึงเป็นตัวอักษร ตามมาด้วย
รูปทรง ข้อความ และลวดลายซ้ า (Pattern) 
 2) การใช้สีเพ่ือดึงความสนใจ งานออกแบบที่มีสีสันสามารถดึงคนดูได้นานกว่าการใช้สีขาว – 
ด า 
 3) การใช้สีเพ่ือสื่อสารข้อมูล สีท าให้ผู้จดจ าข้อมูลสื่อสารและงานออกแบบนั้นได้เป็นอย่างดี 
ระดับการสื่อสารของสีมีหลายประเภท เพ่ือกระตุ้นประสาทสัมผัสอื่น ๆ และสื่อสารอารมณ์ 
ความรู้สึก 
 แนวคิดการใช้สีกับการโฆษณา ซึ่งโฆษณาส่วนใหญ่ประกอบด้วยภาพถ่ายและภาพอาร์ตเวิร์ด 
ทั้งภาพถ่ายและภาพ อาร์ตเวิร์ดอาจใช้สีเพ่ือให้เด่นขึ้น โฆษณาทางสิ่งพิมพ์ส่วนใหญ่ความส าเร็จขึ้อยู่
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กับคุณภาพของภาพถ่ายท าให้ดูเหมือนจริงการใช้สีเป็นเครื่องมือส าคัญในการผลิตงานโฆษณาให้มี
สีสัน เพ่ือเรียกร้องความสนใจและดูเหมือนจริง การใช้สีเป็นการสร้างบรรยากาศได้ การใช้สีที่
เหมาะสมเพ่ิมความน่าสนใจต่อผู้อ่าน 
 
2.7 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์จากสื่อใหม่  
 Severin และ Tankard (2010 อ้างใน กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล, 2556,        
หน้า 159) ว่าตัวแปรที่เก่ียวข้องกับทฤษฎีการใช้ประโยชน์ ความต้องการและแรงจูงใจของผู้ใช้ 
เนื่องจากความต้องการ และแรงจูงใจเป็นตัวแปรตัวแรกของทฤษฎีการใช้ประโยชน์จากสื่อ ดังนั้นจึง
กล่าวได้ว่า มนุษย์จะแสดงออกทางพฤติกรรมเนื่องมาจากเกิดความต้องการ และมีแรงจูงใจที่มนุษย์
เพ่ือเปิดรับสื่อที่สามารถจ าแนกออกเป็น 4 กลุ่มใหญ ่ๆ ได้แก ่

1) เพ่ือหลีกหนี ไม่ว่าจะเป็นการหลีกหนีจากกิจกรรมประจ าวัน หลีกหนีปัญหา หรือเพ่ือผ่อน
คลายอริยาบท 

2) เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ ในทางท่ีเกิดประโยชน์ต่อสังคม ไม่ว่าจะเป็นการเผยแพรข่าวสาร
ด้านบวก หรือเผยแพร่ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 

3) เพ่ือสร้างอัตลักษณ์ให้แก่ตนเอง โดยการตอกย้ าค่านิยมที่ตนเองได้ยึดถือ เพ่ือให้ตัวเองมี
ความเข้าใจในตัวเองมากขึ้น และส ารวจความจริงของสังคม 

4) เพ่ือค้นคว้าหาข้อมูล ไม่ว่าจะเป็นการค้นหาข้อมูลข่าวสารเพื่อน าข้อมูลจากการค้นหามา
ใช้ประโยชน์ 
 จากประโยนชน์ของสื่อใหม่ที่ได้กล่าวไปด้านบนจะเห็นได้ว่าในการเปิดรับเนื้อหาสารแต่ละ
ชนิด ผู้รับสารจะมีการเปิดรับสื่อในลักษณะการเลือกรับสื่อ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตัวผู้รับ
สารเองเพ่ือให้เกิดพฤติกรรมที่เกิดจากความต้องการของตัวผู้รับสารที่มีต่อสื่อคือ การเปิดรับสื่อ การ
เลือกรับสื่อ และการตัดสินใจเลือกสื่อ 
 
2.8 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 มาริสา ธีรตยาคีนันท์ (2555) ศึกษาด้าน “รูปแบบและสารที่ใช้ในการสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ของสินค้า และบริการในประเทศไทย” ได้ผลว่าในสังคมการสื่อสารแบบจ านวนมากต่อจ านวนมาก 
หรือแบบหนึ่งต่อหนึ่งต้องการให้เกิดการบอกต่อเพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจซื้อเช่นเดียวกับการบอกต่อ
แบบปากต่อปาก อีกทั้งองค์ประกอบของสารจะถูกครอบครองด้วยองค์ประกอบในด้านการออกแบบ 
และโครงเรื่องเป็นหลักเพ่ือให้สอดคล้องกับใจความส าคัญของผลิตภัณฑ์ที่น าเสนอ และเนื้อหาต้อง
เป็นการบอกประโยชน์ในการใช้งานและความรู้สึกเพ่ือเพ่ิมคุณค่าตราสินค้า ส่วนใหญ่แล้วมักจะเป็นไป
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ในด้านบวกเพ่ือให้สอดคล้องกับสังคมและวัฒนธรรม อีกท้ังยังไม่เป็นการยัดเยียดการขายมาก
จนเกินไป 
 ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2553) ศึกษาด้าน “การตอบสนองของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายต่อการ
ประชาสัมพันธ์ทางสื่อใหม่” ได้ผลว่าการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ และสังคมออนไลน์เป็นไปเพื่อแจ้งให้
ทราบ/ บอกเล่า เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี และสนับสนุนกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจหรือองค์กร 
ด้านรูปแบบการน าเสนอประชาสัมพันธ์จะอยู่ในรูปแบบข้อความเป็นหลัก นอกจากนี้อาจมีการใช้
ภาพประกอบหรือ คอมพิวเตอร์กราฟฟิกต่าง ๆ ร่วมด้วย ในด้านความพึงพอใจ และการตอบสนอง
ของผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่ ซึ่งความพึงพอใจที่ผู้บริโภค
ได้รับจากการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อใหม่นี้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ และรับบริการจากธุรกิจหรือองค์กร
นั้น ๆ 
  
  



บทที ่3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาแนวทางการออกแบบเนื้อหาสาร ผู้ให้บริการงานพิมพ์

แบบ Print On Demand ในกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษากระบวนการรับรู้ พฤติกรรม และ
กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการผ่านสื่อออนไลน์ในการค้นหาผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print On 
Demand ในกรุงเทพมหานคร  

 
3.1 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 ในประเด็นหรือเนื้อหาเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ที่ศึกษา หลังจากนั้น จึงน าข้อมูลที่ได้จากการ
สัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลมาท าการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ต่อไปซึ่งแหล่งข้อมูล
จะมาจาก กลุ่ม 2 กลุ่มดังต่อไปนี้ 

1) ผู้ออกแบบเว็บไซต์ ซึ่งเป็นผู้ดูแลเว็บไซต์ของผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print On 
Demand  

2) ลูกค้าที่เคยรับบริการจากผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print On Demand ผ่านสื่อออนไลน์  
 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
เนื่องด้วยการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ในลักษณะของ

การสัมภาษณ์ข้อมูลเชิงลึก (In-Depth Interviews) 
 

3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้ให้ข้อมูลมี 2 คนคือ ภมรรัตน์  แดงปรีชา ผู้ออกแบบเว็บไซต์ (Website Developer) 
เพ่ือให้ข้อมูลในด้านการออกแบบเนื้อหาสารและการออกแบบสื่อออนไลน์ประเภทเว็บไซต์และ นฤทธิ์         
ทองผาสุก ผู้ให้ข้อมูลด้านธุรกิจโรงพิมพ์ระบบ Print on Demand ผ่านสื่อออนไลน์ (Printing 
Developer) เพ่ือให้ข้อมูลในด้านการออกแบบสื่อออนไลนของโรงพิมพ์ระบบ Print on Demand 
ผ่านสื่อออนไลน์พร้อมทั้งข้อมูลที่เกี่ยวกับระบบงานพิมพ์ Print on Demand และผู้ให้ข้อมูลเป็น
ลูกค้าท่ีเคยใช้สื่อออนไลน์ในการผลิตงานพิมพ์ระบบ Print On Demand (Customer) จ านวน 7 คน 
เพ่ือเป็นข้อมูลในด้านพฤติกรรมของผู้รับสารผ่านสื่อออนไลน์ 
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3.4 กำรวิเครำะห์ข้อมูล  
 ผู้วิจัยจะด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการรวบรวมจากการสัมภาษณ์เชิงลึก จากผู้ให้
ข้อมูล และลูกค้าที่เคยใช้บริการ ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลในครั้งนี้จะใช้แนวคิดและทฤษฎีที่ได้อ้างอิงใน
บทที ่2 เพ่ือประเมินผลต่อไป 



บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
งานวิจัยเรื่อง “การออกแบบเนื้อหาสารเพื่อการตลาดบนเว็บไซต์ของผู้ให้บริการงานพิมพ์

ระบบ Print on Demand” มีวัตถุประสงค์ ศึกษาในด้านแนวทางการออกแบบเนื้อหาสาร             
ผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print On Demand และศึกษาด้านกระบวนการรับรู้ พฤติกรรม 

และกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการผ่านสื่อออนไลน์ในการค้นหาผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ 
Print On Demand ซึ่งได้ผลการวิจัย 2 ส่วนคือ 

 
4.1 วัตถุประสงค์ส่วนที่ 1: ภาพรวม ของเว็บไซต์ที่ศึกษา จ านวน 3 เว็บไซต์ 
 ผลการวิเคราะห์ด้านเนื้อหาของเว็บไซต์ในด้านการน าเสนอด้วยภาพ และการน าเสนอด้วย
ข้อความจ านวน 3 เว็บไซต์คือ www.bangkokprint.com, www.soffset.com, www.iop.co.th  
ที่มีความแตกต่างกันโดยเว็บไซต์ดังกล่าวมีความแตกต่างกันเนื่องจากวิธีการใช้ค าประชาสัมพันธ์และ
วิธีการออกแบบในด้านองค์ประกอบที่แตกต่างกันท าให้ผลการวิเคราะห์ถึงองค์ประกอบของเว็บไซต์
ข้างต้นจะมาจากการวิเคราะห์องค์ประกอบของภาพ และองค์ประกอบของข้อความดังข้อสรุปต่อไปนี้ 
 1) การออกแบบเนื้อหาสาร 
  1.1) เว็บไซต์ www.bangkokprint.com 
 
ภาพที่ 4.1: ภาพที่หนึ่งจาก เว็บไซต์ www.bangkokprint.com  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: บางกอกปริ้น.  (2558).  สืบค้นจาก http://www.bangkokprint.com. 
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 ภาพที่ 4.2: ภาพที่สองจาก เว็บไซต์ www.bangkokprint.com  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: บางกอกปริ้น.   (2558).  สืบค้นจาก http://www.bangkokprint.com. 
 
  ภาพที่ 4.3: ภาพที่สามจาก เว็บไซต์ www.bangkokprint.com 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: บางกอกปริ้น.   (2558).  สืบค้นจาก http://www.bangkokprint.com. 
 

 การน าเสนอด้วยภาพ (ภาพท่ี 4.1 – 4.3) จะใช้ภาพที่มีสีสันสดใส คมชัด ผสมผสานกับการ
น าภาพเครื่องพิมพ์ มีการใช้ตัวการ์ตูนบล็อกสี่เหลี่ยมจ านวน 4 บล็อก 4 สี คือสี ด า แดง เหลือง น้ า
เงิน (ภาพท่ี 4.2 – 4.3) ซึ่งหมายความว่ามีการให้บริการด้วยระบบการพิมพ์ 4 สี ที่มีการก ามือพร้อม
กับชูนิ้วโป้งเพ่ือแสดงว่าโรงพิมพ์แห่งนี้ยอดเยี่ยมน่าใช้บริการประกอบกับการใช้ภาพมนุษย์จริง (ภาพท่ี 
4.3) โดยภาพที่ปรากฏบนหน้าเว็บไซต์ทั้ง 3 ภาพนี้จะมีการสลับสับเปลี่ยนโดยเลื่อนจากซ้ายไปขวา

ภาพที่ 1 - 3 ภาพของเว็บไซต์ของบริษัท 

บางกอกพรินท์ จ ากดั 

ที่มา : www.bangkokprint.com 
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เพ่ือให้หน้าเว็บไซต์มีลูกเล่น อีกท้ังยังมีการใช้รูปภาพสิ่งพิมพ์มาประชาสัมพันธ์ให้ผู้ชมเว็บไซต์ได้เป็น
ข้อมูลเบื้องต้น 

การน าเสนอด้วยข้อความอ้างอิงจากภาพประกอบ (ภาพท่ี 4.2 – 4.3) จะมีการใช้ข้อความ
เชิญชวน “คิดถึงสิ่งพิมพ์ คิดถึง www.BangkokPrint.com” รวมถึงภาพที่สื่อถึงศักยภาพของโรง
พิมพ์ที่สามารถผลิตสิ่งพิมพ์ได้ด้วยเครื่องพิมพ์ขนาดใหญ่ซึ่งรูปแบบการใช้ข้อความนั้นจะเป็นการใช้
ตัวอักษรที่มีขนาดใหญ่ อีกท้ังมีการเน้นสีสันเป็นสีโทนร้อนคือสีแดง (ภาพท่ี 4.2 – 4.3) ซึ่งการใช้สี
แดงจะให้ความรู้สึกตื่นเต้น มีชีวิตชีวา ดึงดูดความสนใจ การเรียกร้องความสนใจ ส่วนที่ด้านบนของ
เว็บไซต์จะมีรายละเอียดการติดต่อหากผู้ชมเว็บไซต์สนใจที่จะขอรับค าแนะน าด้านการผลิตงานพิมพ์
ระบบ Print on Demand) 

 
 
 1.2) เนื้อหาสารของเว็บไซต์: www.soffset.com 
 

ภาพที่ 4.4:  ภาพที่หนึ่งจาก เว็บไซต์ www.soffset.com  

 
ที่มา: เอสออฟเซ็ทกราฟฟิกดีไซน์.  (2558).  สืบค้นจาก http://www.soffset.com. 
 

การน าเสนอด้วยภาพจะใช้ภาพเครื่องพิมพ์และภาพสิ่งพิมพ์โดยเน้นสีสันของสิ่งพิมพ์ และ
เครื่องพิมพ์ให้โดดเด่นบนพ้ืนหลังของหน้าเว็บไซต์สีขาว อีกท้ังการใช้สีของแม่พิมพ์ 4 สี คือ สีฟ้า แดง 
เหลือง และด า (ภาพที ่4.4) ซึ่งบ่งบอกว่าโรงพิมพ์แห่งนี้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ 4 สีมาตรฐาน 
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ภาพที่ 4.5:  ภาพที่สองจาก เว็บไซต์ www.soffset.com  
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ที่มา: เอสออฟเซ็ทกราฟฟิกดีไซน์.  (2558).  สืบค้นจาก http://www.soffset.com. 

 
การใช้ภาพตัวการ์ตูนที่แสดงออกด้านอารมณ์คือการใช้ภาพตัวการ์ตูนที่มีใบหน้าบ่งบอกถึ’

อารมณ์ตื่นเต้น ปลื้มใจ (ภาพที่ 4.5) ซึ่งภาพดังกล่าวเป็นสัญญะที่ท าให้ผู้เข้าชมเว็บไซต์เข้าใจได้ง่าย
กว่าการใช้ตัวอักษรในการสื่อสารจากข้อมูลการสัมภาษณ์ด้านแนวคิดเก่ียวกับการออกแบบสิ่งพิมพ์
และผู้ให้บริการผลิตสิ่งพิมพ์ที่ว่า “ภาพและการจัดวางต าแหน่งจะต้องเป็นจุดดึงสายตา และต้องมี
จุดเด่น” (นายณฤทธิ์  ทองผาสุก, เจ้าหน้าที่ฝ่ายออกแบบกราฟฟิกและสื่อออนไลน์ บริษัท อิงค ์ออน 
เปเปอร ์จ ากัด)  

การน าเสนอด้วยข้อความ จะใช้ตัวอักษรที่มีขนาดใหญ่ อ่านง่ายประกอบกับการใช้สีตัวอักษร
ที่ตัดกับพ้ืนหลังสีขาวเพื่อให้ข้อความดูโดดเด่น และปลอดโปร่งโล่งสบาย อีกท้ังยังมีการแจ้งราคางาน
พิมพ์ประกอบกับการใช้ข้อความ “ราคาถูก ที่สุดในประเทศไทย ตัวจริง ดูราคาได้” ตามที่ณฤทธิ์ได้
กล่าวว่า “ผู้ให้บริการงานพิมพ์นิยมใช้วิธีการโฆษณาด้านศักยภาพ และราคาโดยการใช้ตัวอักษรขนาด
ใหญ่และรูปแบบตัวอักษรที่ไม่เป็นทางการมากนักผ่านการน าเสนอที่ใช้ตัวอักษรแบบอ่านง่าย  ไม่หนา
ไม่บางจนเกินไป และใช้สีที่ดึงดูดสายตาโดยการใช้สีสะท้อนแสงต่าง ๆ เพ่ือเป็นจุดน าสายตา เช่นสี
แดงที่ให้อารมณ์ตื่นเต้น มั่นใจในตัวเอง มีชีวิตชีวา ดึงดูดความสนใจ สีเขียวที่ให้ความรู้สึกผ่อนคลาย” 

 
1.3 เนื้อหาสารของเว็บไซต์: www.iop.co.th (ภาพที่ 4.6) จะแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ 

Normal Version (4.6.1) และ Flash Version (4.6.2) 
 
 

ภาพที่ 4 - 5 ภาพเว็บไซต์ของบริษัท 

เอส ออฟเซ็ท จ ากัด 

ที่มา : www.bangkokprint.com 
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ภาพที่ 4.6: ภาพการแบ่งประเภทของ เว็บไซต์ www.iop.co.th  

ที่มา: อิงค์ออนเปเปอร์.  (2558).  สืบค้นจาก http://www.iop.co.th. 
 

Normal Version (ภาพท่ี 4.7) เมื่อผู้รับสารคลิกปุ่ม Normal Version (4.6.1) ระบบจะ
เชื่อมโยงหน้าเว็บไซต์ให้มีการแสดงผลแบบปกติ โดยหน้าเว็บไซต์แบบปกตินี้สามารถรองรับการใช้งาน
ของผู้ชมเว็บไซต์ได้ทุกระบบ ไม่ว่าจะเป็นระบบปฏิบัติการวินโดวส์ (Windows Operating System) 
หรือ ระบบปฏิบัติการแมคอินทอช (Macintosh Operating System) และอุปกรณ์สมาร์ทโฟนใน
ระบบปฏิบัติการแอนดรอยน์ (Android Operating System) และระบบปฏิบัติการไอโอเอส 
(iPhone Operating System) ของอุปกรณ์สมาร์ทโฟนแอปเปิ้ล (Apple) จะมีการน าเสนอด้วยภาพ
จะใช้ภาพสิ่งพิมพ์เช่นปฏิทิน ไดอารี่ และงานพิมพ์ต่าง ๆ ที่เน้นสีสันสดใสและคมชัดกล่าวคือภาพงาน
พิมพ์จะโดดเด่นและมีมิติ พร้อมลูกเล่นการเปลี่ยนภาพโดยภาพจะเลื่อนจากซ้ายไปขวาเพ่ือสร้างจุด
สนใจ 

การน าเสนอด้วยข้อความ จะใช้ตัวอักษรขนาดใหญ่และเล็กผสมผสานกันประกอบกับการเติม
สีของตัวอักษร สีฟ้า สีส้ม และสีแดง ที่สอดคล้องกับค าสัมภาษณ์ของณฤทธิ์ในข้อ 1.1.2 ด้านบนที่ว่า 
“การน าเสนอจะใช้ตัวอักษรที่อ่านง่าย ไม่หนาไม่บางจนเกินไป 
 
 
ภาพที่ 4.7: ภาพหน้าเว็บไซต์ www.iop.co.th ประเภท Normal Version  

4.6

.1 

4.6

.2 

4.6.1 4.6.2 
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ที่มา: อิงค์ออนเปเปอร์.  (2558).  สืบค้นจาก http://www.iop.co.th/normal. 
 

Flash Version (ภาพท่ี 4.8) เป็นการแสดงผลเว็บไซต์แบบภาพเคลื่อนไหวที่สามารถรองรับ
การใช้งานของอุปกรณ์ท่ีรองรับการแสดงผลแบบ Flash เชน่คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล และอุปกรณ์
สมาร์ทโฟนรุ่นที่รองรับ  

 
ภาพที่ 4.8: ภาพหน้าเว็บไซต์ www.iop.co.th ประเภท Flash Version 
 

ที่มา: อิงค์ออนเปเปอร์.  (2558).  สืบค้นจาก http://www.iop.co.th/flash. 
 

การน าเสนอด้วยภาพ จะเป็นการน าเสนอด้วยภาพเคลื่อนไหว และภาพนิ่งบนพ้ืนหลังสีขาว
เพ่ือความโดดเด่นของภาพอีกทั้งยังมีภาพสัญญะแทนความหมายคือ ภาพรถไฟฟ้าก าลังแล่น ซึ่งบ่ง
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บอกว่า โรงพิมพ์นี้ตั้งอยู่ในบริเวณสถานีรถไฟฟ้าสนามกีฬาแห่งชาติ ที่สามารถเดินทางได้อย่างสะดวก 
การใช้ภาพเคลื่อนไหวแบบแฟลช (Flash) เพ่ือสร้างจุดสนใจ ภาพผลงาน ภาพสินค้า หรือภาพท่ี
เกี่ยวกับโปรโมชั่นต่าง ๆ โดยจะใช้การน าเสนอเชิงสัญญะ หรอืการน าเสนอความหมายแฝง คือการน า
ภาพรถไฟฟ้าบีทีเอสก าลังแล่น (8.1) หมายถึงสถานที่ตั้งของโรงพิมพ์อยู่ในเส้นทางของรถไฟฟ้า      
ซึ่งการคมนาคมสะดวกส่วนรูปแบบการออกแบบนั้นก็จะเหมือนกับข้างต้นที่บอกว่า จะท าให้เป็นภาพ
เคลื่อนไว หรือภาพนิ่งก็ได้ (ณฤทธิ์ ทองผาสุก, เจ้าหน้าที่ฝ่ายออกแบบกราฟฟิกและสื่อออนไลน์ 
บริษัท อิงค ์ออน เปเปอร ์จ ากัด) 

การน าเสนอด้วยข้อความจะเป็นการใช้ตัวอักษรขนาดใหญ่ ประกอบกับการใช้สีที่โดดเด่นเช่น 
สีแดง ชมพู เขียว ฟ้า เพ่ือสร้างจุดสนใจแก่ผู้รับชม หากน าเมาส์ (Mouse) ไปชี้ตรงตัวอักษรดังกล่าว 
 
4.2 วัตถุประสงค์ส่วนที่ 2: ผลจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลที่เป็นลูกค้าของผู้ให้บริการงานพิมพ์
ระบบ Print on Demand ผ่านสื่อออนไลน์ซึ่งสรุปเป็นหัวข้อได้ดังนี้ 

4.2.1 กระบวนการรับรู้ ของผู้ค้นหาผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on Demand บน
สื่ออนไลน์ 

ผู้ค้นหางานพิมพ์ระบบ Print on Demand จะรู้จักผู้ให้บริการงานพิมพ์ ผ่านการค้นหา
ข้อมูลโดยใช้ระบบอินเทอร์เน็ตซึ่งข้อมูลที่ได้จะมาจากเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่ลูกค้าท าการค้นหามาแล้ว  

“จะค้นหาผู้ให้บริการจากอินเทอร์เน็ต เนื่องจากง่าย สะดวกและรวดเร็ว” (นาย ก, การ
สื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2558) 

4.2.2 พฤติกรรมของผู้ค้นหาผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on Demand บนสื่อออนไลน์ 
ผู้ค้นหางานพิมพ์จะท าการค้นหาข้อมูลก่อนใช้บริการจากผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print 

on Demand บนสื่อออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ www.google.co.th เนื่องจากเว็บไซต์ 
www.google.co.th สามารถแสดงข้อมูลที่ต้องการค้นหาข้อมูลได้ดีที่สุด  

www.google.co.th เพราะว่ามีข้อมูลให้เลือกหลากหลาย อีกท้ังยังแสดงเนื้อหาบางส่วนบน
เว็บไซต์ได้อีกด้วย (นางสาว A, การสื่อสารส่วนบุคคล, 21 กันยายน 2558) 

4.2.3 กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ค้นหางานพิมพ์ระบบ Print on Demand 
บนสื่อออนไลน์ 

ผู้ค้นหางานพิมพ์ระบบ Print on Demand จะมีการเปรียบเทียบข้อมูลของผู้ให้บริการงาน
พิมพ์ระบบ Print On Demand ก่อนตัดสินใจใช้บริการโดยประเมินจากข้อมูลหน้าเว็บไซต์ของผู้
ให้บริการงานพิมพ์บนสื่อออนไลน์ที่ลูกค้าเข้าชม ซึ่งจะได้ผลที่ดีหากเว็บไซต์มีการให้ข้อมูลที่ละเอียด
และง่ายต่อการอ่าน และที่ส าคัญท่ีสุดคือการเข้าถึงข้อมูลที่สะดวก กล่าวคือการลากเมาส์ (Mouse) 
ไม่มากและจ านวนคลิก (Click) น้อย 
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“หน้าเว็บไซต์ต้องไม่รก ดูง่าย จะท าให้อยู่หน้าเว็บไซต์ได้นานขึ้น แล้วยังจะประเมินว่าจะใช้
บริการได้ง่ายขึ้น ถ้าเว็บไซต์ไหนที่รกรุงรัง ข้อมูลไม่เป็นระเบียบจะตัดทิ้ง” (นาย ข, การสื่อสารส่วน
บุคคล, 23 กันยายน 2558) 

ผู้ค้นหางานพิมพ์มีการวิเคราะห์ข้อมูลด้านราคาควบคู่ไปกับการค้นหาผู้ที่เคยใช้บริการจากผู้
ให้บริการงานพิมพ์ที่ค้นหาก่อนการตัดสินใจใช้บริการจากผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on 
Demand ผ่านสื่อออนไลน์” 

“ราคา และประสบการณ์จากคนที่เคยใช้บริการสามารถเป็นข้อมูลประกอบเพ่ือเพ่ิมความ
น่าเชื่อถือของผู้ให้บริการได้” (นางสาว B, การสื่อสารส่วนบุคคล, 23 กันยายน 2558)  

สื่อออนไลน์ของผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on Demand ต้องมีเนื้อหาที่สามารถตอบ
ข้อสงสัยได ้ประกอบกับการออกแบบเว็บไซต์ที่ดูสะอาดตาจะเป็นสิ่งที่จะน ามาสู่การตัดสินใจใช้
บริการผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on Demand ผ่านสื่อออนไลน์ 

“เว็บไซต์ของโรงพิมพ์ต้องมีข้อมูลของงานพิมพ์ครบถ้วน ค้นหาข้อมูลได้ง่าย และให้ข้อมูลที่
เป็นจริงไม่ดูสร้างภาพจนเกินไป” (นางสาว C, การสื่อสารส่วนบุคคล, 24 กันยายน 2558)  

ผู้ให้บริการจะให้ลูกค้าที่เคยให้บริการนั้นกลับมาใช้บริการอีกครั้งผู้ให้บริการงานพิมพ์        
ระบบ Print on Demand ผ่านสื่อออนไลน์นั้นจะต้องให้บริการที่มีความเป็นมิตร อ่อนน้อม และให้
ข้อมูลได้อย่างละเอียด ประกอบกับคุณภาพของงานที่สมราคา 

“เจ้าหน้าที่ท่ีให้บริการมีการให้บริการด้วยความเป็นมิตร และงานพิมพ์ที่มีคุณภาพจะท าให้
ตัดสินใจใช้บริการอย่างแน่นอน ซึ่งถ้ามีงานพิมพ์อีกครั้งจะเข้าชมเว็บไซต์เพ่ือหาโปรโมชั่นที่สนใจผ่าน
เว็บไซต์ที่เคยใช้บริการมาก่อนเป็นอันดับแรก” (นาย ค, การสื่อสารส่วนบุคคล, 25 กันยายน 2558) 



บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยเรื่อง “การออกแบบเนื้อหาสารเพื่อการตลาดบนเว็บไซต์ของผู้ให้บริการงานพิมพ์
ระบบ Print on Demand” เป็นการวิจัยที่มุ่งศึกษาเนื้อหาของส่วนประกอบของสาร การออกแบบ
สาร แนวทางการออกแบบสารบนเว็บไซต์ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหาเชิงพรรณา ตามที่ผู้วิจัยได้
ศึกษาถึงประเด็นดังนี้ 
 1) ลักษณะของการออกแบบเนื้อหาสารของผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on Demand 
บนสื่อออนไลน์ประเภทเว็บไซต์ 
 2) กระบวนการรับรู้ พฤติกรรม ของผู้รับสารที่หาข้อมูลผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on 
Demand บนสื่อออนไลน์ประเภทเว็บไซต์ 
 3) กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on Demand บนสื่อออนไลน์
ประเภทเว็บไซต์ของผู้รับสาร 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย  

 5.1.1 ลักษณะของการออกแบบเนื้อหาสารของผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on 
Demand บนสื่อออนไลน์ประเภทเว็บไซต์ จะแบ่งออกเป็น 1) การน าเสนอด้วยภาพ 2) การน าเสนอ
ด้วยข้อความ ตามข้อสรุปดังต่อไปนี้ 
 1) การน าเสนอด้วยภาพผู้ออกแบบสื่อออนไลน์ควรจะใช้ภาพที่มีสีสันสดใส 
คมชัด ผสมผสานกับการน าภาพเครื่องพิมพ์ประกอบกับการใช้สัญญะแทนความหมายเพ่ือแสดงว่าโรง
พิมพ์แห่งนี้เด่นเรื่องบริการและคุณภาพงานพิมพ์ที่น่าใช้บริการประกอบและหน้าสื่อออนไลน์ควรเป็น
หน้าที่มีการเคลื่อนไหวเพ่ือสร้างจุดสนใจ 
 2) การน าเสนอด้วยข้อความควรใช้ตัวอักษรที่อ่านง่าย สบายตา ประกอบกับ
การใช้สีที่เด่นชัดและน าสายตา รวมไปถึงการออกแบบเนื้อหาของสารที่ต้องการน าเสนอนั้นจะต้องใช้
ค าท่ีเข้าใจได้ง่ายไม่ก ากวม  
 5.1.2 กระบวนการรับรู้ พฤติกรรม ของผู้รับสารที่หาข้อมูลผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print 
on Demand บนสื่อออนไลน์ประเภทเว็บไซต์ซึ่งแบ่งออกเป็น  
  1) กระบวนการรับรู้ ผู้รับสารจะรู้จักผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on 
Demand โดยการค้นหาข้อมูลผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
  2) กระบวนการแสวงหาข้อมูลหลังจากผู้รับสารทราบช่องทางการค้นหาแล้วว่า
การใช้สื่อออนไลน์มีประสิทธิผลเนื่องจากเข้าถึงได้ง่าย อีกทั้งเว็บไซต์ส าหรับค้นหาข้อมูลก็มีให้เลือก
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มากมาย แต่ผู้รับสารสามารถจดจ าเว็บไซต์ส าหรับค้นหาได้คือ เว็บไซต์ www.google.co.th 
เนื่องจากการแสดงผลของข้อมูลที่ละเอียด ประกอบกับวิธีการใช้งานเว็บไซต์ดังกล่าวเป็นมิตรกับผู้รับ
สาร ซึ่งก็คือลูกค้า 
  3) กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลหรือประเมินผลทางเลือกผู้รับสารจะท าการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้านการออกแบบโดยประเมินข้ันต้นจากการให้ข้อมูลของผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ 
Print on Demand ในด้านการออกแบบเช่น มีการออกแบบหน้าเว็บไซต์ที่สวยงาม ดูโปร่ง สบาย มี
เนื้อหาที่ครบครันโดยใช้ตัวอักษรน้อย ประกอบกับการเข้าถึงข้อมูลที่รวดเร็ว (จ านวนคลิกต่อหัวข้อ
น้อย) 
  4) กระบวนการตัดสินใจซื้อผู้รับสารจะท าการเปรียบเทียบราคาควบคู่ไปกับ
ค้นหาผู้ให้บริการรายอ่ืน ๆ พร้อมทั้งเปรียบเทียบข้อมูลจากผู้ที่เคยใช้บริการจากผู้ให้บริการที่คัดเลือก
มาในด้าน ราคาที่ต่ ากว่าคู่แข่งรายอื่น คุณภาพที่ดี สีไม่เพ้ียน การตัดกระดาษที่แม่นย า ประกอบกับ
การให้บริการ รวมไปถึงการบริการหลังการขายที่ดีรวดเร็ว 
  5) พฤติกรรมหลังการซื้อผู้รับสารจะให้การยอมรับ และเชื่อใจผู้ให้บริการงาน
พิมพ์ระบบ Print on Demand บนสื่อออนไลน์ซึ่งหากผู้รับสารต้องการใช้บริการซ้ าผู้ให้บริการควรมี
กระบวนการที่จะท าให้ผู้รับสารกลับมาใช้บริการนั้น ผู้ให้บริการเองต้องให้บริการด้วยมิตรภาพ มี
ความซื่อสัตย์ และให้ข้อมูลอย่างละเอียด เนื่องจากผู้รับสารเองไม่มีความรู้ด้านงานพิมพ์เทียบเท่ากับ
ตัวผู้ให้บริการเอง ประกอบกับราคาที่ต่ ากว่าคู่แข่งรายอ่ืน จะเป็นการเพ่ิมความมั่นใจให้กับตัวผู้รับสาร
ว่าจะได้รับบริการที่ดี ราคาย่อมเยาว์ 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 5.2.1 วัตถุประสงค์ส่วนที่  1แนวทางการออกแบบเนื้อหาสาร  
ผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on Demand ต้องมีการน าเสนอด้วยภาพที่มีสีสันสดใส 

คมชัด ผสมผสานกับการน าภาพเครื่องพิมพ์ประกอบกับการใช้สัญญะแทนความหมายสอดคล้องกับชิ
เกโนบุ โกบายาชิกล่าวถึงทฤษฎีสีระบบมันเซลล์ (“The Munsell Color System”, 1990 อ้างใน 
พิบูล ไวจิตรกรรม, 2547) ว่า สีเป็นสัญลักษณ์ที่ชัดเจนที่สุดในการแยกองค์ประกอบต่าง ๆ จาก
สภาพแวดล้อมโดยตรง สีเป็นองค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่มีความส าคัญมาก การศึกษาถึงทฤษฎีสีใน
ระบบมันเซลล์นี้ มีการน ามาใช้ครั้งแรก โดย อัลเบิร์ต เอช. มันเซลล์ (Albert Henry Munsell) ซ่ึง
เป็นจิตรกร และครูสอนศิลปะชาวอเมริกันระบบของมันเซลล์ ตั้งอยู่บนพื้นฐานของสี (Hue) ทั้งหมด 
10 สี และมีสีหลัก ๆ อยู่ 5 สีได้แก่ แดง เหลือง เขียว น้ าเงิน และม่วง ส่วนอีก 5 สี ที่เกิดจากการผสม
กันของ 5 สีหลัก นั่นคือ สีเหลือง – แดง เขียว – เหลือง น้ าเงิน – เขียว ม่วง – น้ าเงิน และแดง – 
ม่วง จ านวนสีรวมทั้งหมดจากความสัมพันธ์ของสีในระบบมันเซลล์ คือ 130 สี เป็นสีแบบมีสี 
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(Chromatic Colors) 120 สี และแบบไม่มีสีอีก 10 สี (Achromatic Colors) นอกจากนั้นแล้วยังมี
การแบ่งโทนสีเข้ม หรือแจ่มชัดไปถึงสว่าง (Vivid Tones – Bright Tones) จากสีที่ดูเบา ไปจนถึงโทน
สีหนักหรือมืด (Subdued Tones – dark Tones) และสอดคล้องกับ สมเกียรติ ตั้งมโน (2536  อ้าง
ใน พิบูล ไวจิตรกรรม, 2547) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของสีในการออกแบบไว้ว่าการใช้สีสามารถใช้สีเพ่ือ
เรียกร้องความสนใจ การใช้สีเพ่ือดึงความสนใจ งานออกแบบที่มีสีสันสามารถดึงคนดูได้นานกว่าการ
ใช้สีขาว – ด า อีกท้ังการใช้สีเพ่ือสื่อสารข้อมูล สีท าให้ผู้จดจ าข้อมูลสื่อสารและงานออกแบบนั้นได้เป็น
อย่างดี ระดับการสื่อสารของสีมีหลายประเภท เพ่ือกระตุ้นประสาทสัมผัสอ่ืน ๆ และสื่อสารอารมณ์ 
ความรู้สึก 

ด้านแนวทางการออกแบบที่มีประสิทธิภาพจะต้องมีการจัดวางภาพที่มีจุดน าสายตา 
ประกอบกับการใช้ภาพที่มีความคมชัด มีการใช้สีที่โดดเด่นไม่ว่าจะเป็นตัวอักษร หรือภาพเคลื่อนไว 
ประกอบกับการออกแบบเนื้อหาบนสื่อออนไลน์ที่สามารถให้ข้อมูลกับผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้อย่างกระชับ 
หรือแม้แต่การออกแบบที่โปร่ง สะอาดตา จะท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจ หยุดอ่านเนื้อหาบนเว็บไซต์ 
ประกอบกับการน าเสนอโปรโมชั่นหรือรายการส่งเสริมการขาย และค าเชิญชวนที่ดึงดูดให้ใช้บริการ 
ซึ่งจะสามารถท าให้ผู้ชมใช้เวลาอยู่หน้าเว็บไซต์ได้นานขึ้น ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมความเป็นไปได้ที่ผู้ชม
เว็บไซต์จะใช้บริการกับเจ้าของเว็บไซต์อีกด้วย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการออกแบบสาร และการใช้
ภาษา ที่ว่าการจัดวางภาพต้องมีจุดน าสายตา ภาพที่ใช้ต้องคมชัด ดูแล้วไม่หลุดโฟกัส สีของภาพต้อง
สด และดูมีมติิซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดด้านการออกแบบของ พิบูล ไวจิตรกรรม (2547) กล่าวถึง
องค์ประกอบการออกแบบ ตั้งแต่ ด้านความสมดุล (Balance) เกิดจากการใช้องค์ประกอบซ้ ากัน ท า
ให้เห็นภาพรวมในความรู้สึกแบบเท่ากัน สมดุลกัน ด้านความแตกต่าง (Contrast) เกิดจากการใช้
องค์ประกอบไม่ซ้ ากัน ท าให้เห็นภาพรวมในความรู้สึกแบบขัดแย้ง แตกต่างกัน เกิดการเปรียบเทียบ 
ด้านสัดส่วนและขนาด (Proportion/ Scale) เกิดจากความสัมพันธ์กันของขนาดองค์ประกอบที่
ปรากฏจากการจัดวางและการเปรียบเทียบ ด้านความเป็นเอกภาพ (Unity) เกิดจากการใช้
องค์ประกอบในลักษณะที่ท าให้เห็นภาพรวมในความรู้สึกที่เป็นหนึ่งเดียวกัน กลมกลืนกัน เห็น
ภาพรวมอย่างเด่นชัด ด้านความกลมกลืน (Harmony) เกิดจากความสัมพันธ์ขององค์ประกอบต่าง ๆ 
ในลักษณะที่ท าให้เห็นภาพรวมในความรู้สึกแบบผสมผสาน กลมกลืน เป็นไปในทิศทางเดียวกันไม่
ขัดแย้งกัน ด้านความคล้ายคลึง (Similarity) เกิดจากการใช้องค์ประกอบที่หลากหลาย แต่มีความ
คล้ายคลึงกันในสภาพใกล้เคียงกัน ด้านโครงสร้าง (Structure) เป็นตัวก าหนดรูปร่าง ท าให้
องค์ประกอบทีใช้เกิดการสัมพันธ์กันอย่างมีแบบแผน ด้านการเคลื่อนไหว (Movement) เกิดจากการ
จัดล าดับขององค์ประกอบที่ท าให้เห็นภาพรวมในลักษณะก่อน – หลัง รู้สึกถึงการไม่หยุดนิ่ง ด้านการ
เน้น (Emphasis) เกิดจากการท าให้องค์ประกอบในบริเวณที่ต้องการให้ความส าคัญมีจุดสนใจ จุดรวม
สาตา ท าให้ชัดเจน โดดเด่นจากบริเวณอ่ืน ๆ และด้านจังหวะ (Rhythm) เกิดจากการจัดล าดับของ
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องค์ประกอบที่มีสภาพต่อกัน ในสภาวะแบบสม่ าเสมอกัน ท าให้เห็นภาพรวมที่ให้รู้สึกเคลื่อนไหว เป็น
จังหวะ 

 5.2.2 วัตถุประสงค์ส่วนที่ 2 กระบวนการรับรู้ พฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการผ่านสื่อออนไลน์ในการค้นหาผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print On Demand 

ด้านกระบวนการรับรู้นั้นลูกค้าจะรับรู้ผ่านสื่อออนไลน์ประเภทเว็บไซต์ค้นหาข้อมูล 
www.google.co.th  และเลือกเว็บไซต์ที่อยู่ด้านบนสุดของของเว็บไซต์ค้นหาข้อมูลหากข้อมูลที่
ปรากฎนั้นผู้รับสารไม่เกิดความพึงพอใจในด้านการออกแบบ หรือเนื้อหาไม่ครบถ้วน ผู้รับสารจะปิด
หนา้เว็บไซต์นั้นแล้วเริ่มท าการค้นหาข้อมูลใหม่อีกครั้ง สอดคล้องกับแนวคิดด้านพฤติกรรมผู้รับสารใน
ด้านกระบวการตระหนักรู้ปัญหาของ Statt (1997 อ้างใน ศรินธร ซอหะซัน, 2545) ซึ่งเป็นล าดับแรก
ของกระบวนการตัดสินใจที่จะเกิดขึ้นเมื่อผู้รับสารตระหนักรู้สึกความต้องการกับสภาวะความ
ปรารถนา ส่งผลให้มีความต้องการครอบครองผลิตภัณฑ์ หรือบริการเพ่ือตอบสนองความรู้สึกของ
ตนเอง โดยความต้องการจะแตกต่างกันไปตามค่านิยม และความต้องการของปัจเจกบุคคลนั้น ๆ และ
การแสวงหาข้อมูลของ Mowem และ Minor (1998) และ Assael (1998 อ้างใน ศรินธร ซอหะซัน, 
2545) ว่า การตระหนักถึงปัญหาแล้วผู้รับสารเห็นสมควรที่จะต้องซื้อหรือใช้บริการ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการผู้รับสารจะถูกกระตุ้นให้ค้นหาข้อมูลจากภายในจิตใต้ส านึก กล่าวคือจะพยายาม
ไตร่ตรองข้อมูลจากความทรงจ าซึ่งหากมีข้อมูลสนับสนุนที่หนักแน่นก็จะไม่มีการท าการค้นหาข้อมูล
จากภายนอก หากแต่ไม่มีข้อมูลที่สนับสนุนเพียงพอในการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเช่น การพิจารณาจาก
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือสื่อออนไลน์ โดยมีระดับของข้อมูลคือ 1) ระดับของการค้นหาข้อมูลที่มี
ความต่อเนื่อง 2) ระดับการค้นหาที่เฉพาะเจาะจง 3) ระดับการค้นหาที่ค้นหาน้อยที่สุด 

ก่อนที่ลูกค้าจะเข้ามาใช้บริการกับเจ้าของเว็บไซต์นั้นผู้ให้บริการงานพิมพ์หรือเจ้าของเว็บไซต์
ต้องมีการออกแบบเนื้อหาที่มีประสิทธิภาพ มีการน าเสนอและมีการให้ค าปรึกษาที่เป็นมิตร และ
จริงใจในการให้บริการ ไม่ว่าจะเป็นการให้ค าแนะน า หรือการให้ข้อมูลเกี่ยวกับงานพิมพ์ซึ่งจะท าให้
ลูกค้าเชื่อม่ันและใช้บริการสอดคล้องกับแนวคิดด้านการออกแบบสือโฆษณาของ เสรี วงษ์มณฑา 
(2546) ทีก่ล่าวถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ของมนุษย์ที่สามารถแยกออกได้ในส่วน ปัจจัยที่ส่งผลด้าน
เทคนิคไม่ว่าจะเป็นด้าน ขนาด สี การเคลื่อนที่ ต าแหน่ง และการจัดวาง หรือแม้แต่คามแตกต่าง อีก
ทั้งปัจจัยของผู้รับสารที่พร้อมเปิดรับสื่อจากประสบการณ์ท่ีเกิดข้ึนในอดีตของผู้รับสาร สภาวะจิตใจ 
และอารมณ์ของผู้รับสาร ผู้รับสารมีปัจจัยเกี่ยวเนื่องทางสังคม และวัฒนธรรม  สอดคล้องกับ วารุณี 
ตันติวงศ์วาณิช และคณะ (2546, หน้า 76) ทีก่ล่าวว่าการกระท าของบุคคลที่ได้รับอิทธิพลมาจากการ
รับรู้ของบุคคลที่มีต่อสถานการณ์อย่างหนึ่งอย่างใด จะส่งผลให้บุคคลที่เรียนรู้ผ่านประสาทสัมผัส 5 
ส่วน คือ รูป รส กลิ่น เสียง สมัผัส นั้นท าให้เกิดการสร้างการรับรู้ที่แตกต่างกันถึงแม้ว่าจะมาจากสิ่ง
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เร้าเดียวกัน สาเหตุสืบเนื่องมาจากการพฤติกรรมด้าน 1) พฤติกรรมการเลือกรับสาร 2) พฤติกรรม
การสนใจเนื้อหาสาร 3) และพฤติกรรมการตีความ 

ท้ายที่สุดนี้คงปฏิเสธไม่ได้ว่าผู้ให้บริการงานพิมพ์จะมีความคาดหวังต่อลูกค้าว่าจะกลับมาใช้
บริการอีกครั้งนั้นผู้ให้บริการงานพิมพ์จะต้องมีการควบคุมคุณภาพของงานพิมพ์ที่จะส่งมอบให้ลูกค้า
อย่างมีมาตรฐาน เหมาะสมกับราคาที่ลูกค้าเสียค่าใช้จ่ายในการใช้บริการ ซึ่งหากมีคุณสมบัติที่กล่าว
มานี้แล้วเมื่อใดที่ลูกค้ามีความต้องการงานพิมพ์ก็จะนึกถึงสื่อออนไลน์ของผู้ให้บริการงานพิมพ์เป็น
ล าดับแรก ซึ่งก็คือผู้ให้บริการรายนี้ได้เข้าไปอยู่ในใจของลูกค้าเป็นที่เรียบร้อยแล้ว สอดคล้องกับ
แนวคิด Pavlov (n.d.  อ้างใน กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล, 2556, หน้า 87) ที่ว่ามนุษย์
จะเรียนรู้ผ่านประสบการณ์ทางตรง ที่มีการเสนอว่า “ประสบการณ์ทางตรง” เป็นสิ่งที่มนุษย์ไม่ต้อง
เรียนรู้เสมอไป แต่สามารถเรียนรู้จากการสังเกตการกระท าจากเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึนโดยผู้อ่ืนเป็น
ผู้กระท า ซึ่งเรียกว่า “ประสบการณ์ทางอ้อม” ที่มนุษย์สามารถเรียนรู้ได้จากการสังเกต และจดจ าจาก
สิ่งที่สังเกตและเรียนรู้ 
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แบบสัมภาษณ์การออกแบบเนื้อหาสารในส่วนของผู้ให้บริการ และผู้ออกแบบสื่อออนไลน์แบ่งค าถาม
ออกเป็น 3 ส่วนคือ 

1. แนวทางการออกแบบเนื้อหาสารเพ่ือผู้ใช้บริการงานพิมพ์ ระบบ Print on Demand ซึ่งจะ
ถามในด้านรูปแบบเนื้อหาหรือข้อความบนสื่อออนไลน์เช่น ภาพ และการจัดวางต าแหน่ง 
กราฟฟิก ภาพเคลื่อนไหว สีและการจับคู่สี เพลง เป็นต้น 

2. เนื้อหาหรือข้อความบนสื่อออนไลน์ เช่น ภาษา (ความสุภาพและดึงดูดใจ) ตัวอักษร (ขนาด 
รูปแบบ สี) ประเด็นของเนื้อหา (กระชับเข้าใจง่าย) 

3. จุดขายของสื่อออนไลน์ระบบ Print on Demand  
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แบบสัมภาษณ์การออกแบบเนื้อหาสารในส่วนของผู้ใช้บริการจะถามในส่วนกระบวนการรับรู้ 
พฤติกรรม และกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print on Demand 
บนสื่อออนไลน์ แบ่งค าถามออกเป็น 7 ค าถามคือ 

1. ท่านทราบข้อมูลที่เกี่ยวกับผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print On Demand ผ่านช่องทางใด 
2. ท่านทราบข้อมูลของผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print On Demand   บนสื่อออนไลน์เช่น 

เว็บไซต์ใดบ้าง หริอศักยภาพของระบบที่สามารถให้บริการ ช่วยอธิบาย 
3. ท่านเปรียบเทียบข้อมูลของผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print On Demand ก่อนการตัดสินใจ

ใช้บริการหรือไม่ช่วยอธิบาย 
4. ท่านมีการวิเคราะห์ข้อมูลก่อนการตัดสินใจใช้บริการจากผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print 

On Demand  ผ่านสื่อออนไลน์อย่างไร เช่น การเปรียบเทียบราคา ข้อดีข้อเสีย ชื่อเสียงของ
ผู้ให้บริการ และจ านวนผู้เข้าชมเว็บไซต์ 

5. หลังจากท่านได้เปรียบเทียบข้อมูลของผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print On Demand ผา่น
สื่อออนไลน์แล้วปัจจัยที่ท่านจะน ามาเปรียบเทียบข้อมูลคืออะไร เช่น รายการส่งเสริมการ
ขาย การใช้ค าโฆษณา หรือการแจ้งราคา เป็นต้น ช่วยอธิบาย 

6. ประเด็นที่ส าคัญที่สุดที่ท่านจะน ามาใช้ตัดสินใจใช้บริการผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print On 
Demandผ่านสื่อออนไลน์คืออะไร ช่วยอธิบาย 

7. หลังจากท่ีท่านได้รับบริการจากผู้ให้บริการงานพิมพ์ระบบ Print  On Demand ผ่านสื่อ
ออนไลน์แล้ว มีปัจจัยใดบ้างที่ท่านจะกลับมาใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมซ้ า ช่วยอธิบาย 
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