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 การมีสวนรวมรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมขององคกรเปนแนวทางการดําเนินการที่จะชวยปลูก
จิตสํานึกของผูบริโภคใหตระ หนักถึงปญหาสิ่งแวดลอม การวิจัยการศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณา
ประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล คร้ังนี้มีความ
มุงหมายในการพัฒนาสื่อโฆษณาประชาสัมพันธในการรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมใหผูบริโภคตระหนัก
ถึงปญหาส่ิงแวดลอมและตอบสนองตอสังคม 
 โดยทางเซ็นทรัลกําหนดแนวทางความรับผิดชอบสังคมและส่ิงแวดลอมอยู 5 เร่ือง ไดแก 1.
ดานบูรณะโบราณสถานและรักษาขนบธรรมเนียม ประเพณีไทย 2.ดานการศึกษา 3.ดานกีฬา 4.ดาน
สังคม และ 5.ดานส่ิงแวดลอม ซึ่งโครงการมีทั้งหมด 5 โครงการ ไดแก 1.โครงการพลังนํ้าใจไทยเพื่อ
ฟนฟูโรงเรียนที่ประสบอุทกภัย 2.โครงการของขวัญจากใจ เพื่อรอยยิ้ม ความหวัง กําลังใจ  3.โครงการ
รณรงคลดลดปริมาณขยะจากการใชถุงพลาสติก 4.โครงการมินิมาราธอน เดิน-วิ่ง การกุศล 5.โครงการ
บริจาคหนังสือใหเรือนจํา  
 จากการวิจัยพบวาการรณรงคดานส่ิงแวดลอมมีความเหมาะสมกับผูบริโภคในการปลูก
จิตสํานึกใหกับสังคม และโครงการที่สอดคลองกับกลุมเปาหมายคือ โครงการรณรงคลดปริมาณขยะ
จากการใชถุง พลาสติกจากจํานวนกลุมแบบรางทั้งหมด 15 แบบจาก 5โครงการ โดยการประเมินจาก
ผูเชี่ยวชาญ 5ทาน 
 จากการใชแบบสอบถามกลุมตัวอยาง การเลือกใชรูปแบบสรางสรรคเพื่อการออกแบบส่ือ
โฆษณาประชา สัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม พบวา รอยละ 91.60 เลือกใชรูปแบบ
กราฟก (Graphic) ในการถาย ทอดการสรางสรรคส่ือมากที่สุด เนื่องจากมีความหลากหลายในการ
สรางสรรครวม ถึงกระบวนการผลิตที่มีความทันสมัย รองลงมารอยละ 87.60 เลือกใชรูปแบบภาพถาย 
(Image)  และรอยละ 85.20 เลือกใชรูปแบบวาดภาพ (Drawing) โดยกลุมตัวอยางที่มีการศึกษาไมต่ํา
กวาระดับปริญญาตรีพบ วารอยละ 76 
 สรุปผลดําเนินการวิจัย ผูวิจัยพบวารูปแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบ
ตอส่ิงแวดลอมสามารถที่จะชวยปลูกจิตสํานึกใหกับผูบริโภคใหตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอมและเพื่อ
สรางภาพลักษณที่ดีตอองคกรในการรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
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 Organizational participation in being responsible for the environment (or CSR) is an 
operating guidance which helps to raise customer awareness of environmental issues and 
researches on the study and development of media for advertising and public relations 
campaigns to promote environmental responsibility. The case study of Central Department 
Store aims to promote advertising media and public relations media to be environmentally 
responsible which will affect consumers to become aware of environmental issues and 
respond to/in response to the society. 
 According to a research, it is found that environmental campaigns are proper for 
instilling social consciousness in consumers. The campaign which is relevant to the target 
group is the No Bag No baht. It is one of the total numbers of fifteen drafts of five projects 
which were assessed by five specialists. 
 According to the survey sampling using a questionnaire on the selection of creative 
models used in designing media for advertising and public relations campaigns to promote 
environmental responsi- bility, it is found that 91.60 percent uses graphic the most to convey 
messages in media design since there are a variety of creation and modern production 
process. The next most-used techniques are image which is opted by 87.60 percent of the 
sample of population and drawing which is opted by 85.20 percent of the sample. With the 
sample with a bachelor’s degree or higher, it is found that 76 percent of them. 
 In conclusion, the researcher found that the forms of media for advertising and 
public relations campaigns to promote environmental responsibility can make consumers 
become aware of environmental issues and can create a good corporate image in being 
environmentally responsible. 
  
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 ปริญญานิพนธเลมนี้ สําเร็จไดเพราะความอนุเคราะห ชวยเหลือ และเมตตาผูวิจัย จากหลาย
ฝายดวยกัน ผูวิจัยขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย สินีนาถ เลิศไพรวัน ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ ที่
ไดสละเวลาพรอมทั้งใหคําปรึกษาแนะนําแกไขขอบกพรองดวยความเอาใจใสตลอดระยะเวลาในการทํา
ปริญญานิพนธเลมนี้จนสําเร็จลุลวงดวยดี 
 ขอขอบพระคุณ ผศ.ดร. รวิเทพ มุสิกะปาน ประธานควบคุมปริญญานิพนธ และ ดร.กรกลด 
คําสุข กรรมการควบคุมปริญญานิพนธ ที่คอยชวยใหคําแนะนําเพิ่มเติมในการทําวิจัยคร้ังนี้ ตลอดจนครู
บาอาจารยทุกทานที่ไมไดกลาวถึง ณ ที่นี้ 
 ขอขอบพระคุณ พี่บี ตลอดจนฝายออกแบบฯ หางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่คอยชวยเหลือเอ้ือเฟอ
การเก็บขอมูล อํานวยความสะดวกใหผูวิจัยเปนอยางดี 
 สุดทายขอขอบพระคุณ บิดา มารดา ผูมีพระคุณทุกทานที่อยูเบ้ืองหลังความสําเร็จและคอย
ใหกําลังใจมาโดยตลอด 
 

 คุณคาและคุณประโยชนอันพึงจะมีจากปริญญานิพนธเลมนี้ ผูวิจัยขอมอบและอุทิศแดผูมี
พระคุณทุกๆ ทาน  
 
 
         วิทิต วรรณวิทยาภา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

สารบัญ 
 
บทที ่  หนา 

1 บทนํา ………………………………………………………………………………… 1 
 ภูมิหลัง …………………………………………………………………………….. 1 
 ความมุงหมายของการวิจัย ………………………………………………………… 5 
 ความสําคัญของการวิจัย …………………………………………………………... 5 
 ขอบเขตของการวิจัย ……………………………………………………………….. 5 
 ขอตกลงเบื้องตน …………………………………………………………………… 7 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย …………………………………………………………… 8 
 นิยามศัพทเฉพาะ ………………………………………………………………….. 9 
 สมมุติฐานในการวิจยั ……………………………………………………………… 9 
   

2  เอกสารและงานวจิัยที่เกีย่วของ …………………………………………………. 10 
 การสื่อสารการตลาด ………………………………………………………………. 10 
 การโฆษณาประชาสัมพนัธ…………………………………………………………. 53 
 การออกแบบสื่อ ……………………………………………………………………. 62 
 แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ………………………………………. 77 
 ภาพลักษณ ………………………………………………………………………… 95 
 การรับรูของผูบริโภค ………………………………………………………………. 105 
 งานวิจยัที่เกี่ยวของ ………………………………………………………………… 122 
   

3 วิธีดําเนินการวิจัย ………………………………………………………………….. 126 
 การกําหนดประชากรและการเลือกสุมตัวอยาง …………………………………… 126 
 การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย ………………………………………………… 127 
 การเก็บรวบรวมขอมูล ……………………………………………………………. 129 
 การวิเคราะหขอมูล ……………………………………………………………….. 129 
   

4 การวิเคราะหขอมูล ………………………………………………………………… 131 
   



 

สารบัญ (ตอ) 
 
บทที ่  หนา 

5 สรุปผล อภปิราย และขอเสนอแนะ ……………………………………………… 169 
 ความมุงหมายและความสําคัญของการวจิัย ……………………………………… 169 
 สรุปผลการวิจยั …………………………………………………………………….. 169 
 อภิปรายผลการวิจัย ……………………………………………………………….. 174 
 ขอเสนอแนะทีไ่ดจากการวิจยั ……………………………………………………… 
ขอเสนอแนะสาํหรับการทาํวจิัยคร้ังตอไป …………………………………………. 

178 
178 

   
บรรณานุกรม …………………………………................................................................... 179 

   
ภาคผนวก ……………………………………………………………………………………… 185 

 ภาคผนวก ก ………………………………………………………………………………. 186 
 ภาคผนวก ข ………………………………………………………………………………. 202 

   
ประวัตยอผูวจิัย ……………………………………………………………………………… 209 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บัญชีตาราง 
 
 ตาราง  หนา 

1 จํานวนและรอยละของประชากรกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเงนิเดือนที่มาใช 
  บริการหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ……………………………………………………... 2 

2 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง พฤติกรรมผูบริโภคที่มาใชบริการท ี
  หางสรรพสินคาเซ็นทรัล …………………………………………………………….. 3 

3 แสดงจุดแข็งและจุดออนของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดบางชนิด …………………… 27 
4 แหลงขอมูลภายนอกของผูบริโภค  (External  Source  of Consumer Information) 111 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

บัญชีภาพประกอบ 
 
 ภาพประกอบ  หนา 

1 กระบวนการของการรับรู ……………………………………………………………... 33 
2 แบบจําลององคประกอบในกระบวนการติดตอส่ือสาร (Communication process)  40 
3 แสดงขบวนการทํางานในการออกแบบกราฟฟค ……………………………………. 74 
4 ภาพแสดงกลุมผูมีสวนเกี่ยวของกับองคกร …………………………………………. 83 
5 แสดงแบบจําลองความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติและส่ือโฆษณา ………… 116 
6 แสดงแบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติของฟชเบียน …………………………….. 117 
7 แสดงแบบจําลองทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลของฟชเบียน ……………………….. 120 
8 แนวคิดของเซ็นทรัลในการกาํหนดแนวทางความรับผิดชอบสังคมและส่ิงแวดลอม … 132 
9 แนวคิดของเซ็นทรัลในการกาํหนดแนวทางความรับผิดชอบสังคมและส่ิงแวดลอม … 133 

10 แนวคิดความรับผิดชอบของธุรกิจตอสังคม …………………………………………. 134 
11 แนวทางความรับผิดชอบตอสังคมของกิจการโดยการประยุกตใชปรัชญาของ

เศรษฐกิจพอเพียง …………………………………………………………………. 135 
12 ตารางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของแตละ

โครงการ โดยขนาดของส่ืออาจมีการปรับเปล่ียนเพื่อความเหมาะสม …………….. 137 
13 จํานวนและรอยละของขอมลูพื้นฐานของกลุมตัวอยาง ……………………………… 138 
14 จํานวนและรอยละของการเลือกใชรูปแบบสรางสรรคเพื่อการออกแบบสื่อโฆษณา

รณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม …………………………………………………………………………. 139 

15 รูปแบบกราฟแสดงผล สรุปจํานวนและรอยละของขอมลูพื้นฐานของกลุมตัวอยาง
พบวาสถานะภาพโสดสูงสุดอยูที่คิดเปนรอยละ 52 และ ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี กับ ระดับการศึกษาปริญญาโท เทากนัอยูที่รอยละ 38 อายุเฉลี่ยอยูที่ 21-30 ป 
คิดเปนรอยละ 30 ………………………………………………………………….. 140 

16 รูปแบบกราฟแสดงผลสรุปจํานวนและรอยละของขอมลูพื้นฐานของกลุมตัวอยางใน
ดานอาชีพ พนักงานเอกชนรอยละ 38 ขาราชการรัฐวิสาหกิจรอยละ 24 นักเรียน/
นักศึกษากับธรุกิจสวนตัวเทากันที่รอยละ 18 และแมบาน/พอบาน/เกษียณอาย ุ
รอยละ 2 ……………………………………………………………………………. 141 

 



 

บัญชีภาพประกอบ (ตอ) 
 
 ภาพประกอบ  หนา 

17 รูปแบบกราฟแสดงผล สรุปผลการวิเคราะหแนวทางการออกแบบส่ือรณรงค ดานการ
เลือกใชรูปแบบสรางสรรค …………………………………………………………. 142 

18 รูปแบบกราฟแสดงผล สรุปผลการวิเคราะหแนวทางการออกแบบส่ือรณรงค ดานการ
เลือกใชรูปแบบสรางสรรค …………………………………………………………. 143 

19 แบบรางโครงการที ่1 Power of thai (พลังน้ําใจไทย)  เพือ่ฟนฟูโรงเรียนที่ประสบ
อุทกภัยวัตถุประสงคเพื่อใหความชวยเหลือและบรรเทาความเดือดรอนตางๆใหกับ
โรงเรียนที่ประสบอุทกภัยรวมกับหนวยงานระดับทองถิน่ ระดับจังหวดั และภาครัฐ 
ในการประสานงานความรวมมือ ………………………………………………….. 144 

20 แบบรางโครงการที ่2. Million Gifts Million Smiles ของขวัญจากใจ เพื่อรอยยิ้ม 
ความหวัง กาํลังใจ วัตถุประสงค เพื่อสรางความสุขและกําลังใจผานของขวัญ
ใหกับเด็กและเยาวชนในพืน้ที่จังหวัดชายแดนภาคใต และเพื่อรณรงคเร่ืองความรัก
และความปรารถนาดีที่ทกุๆ คนสามารถเปนผูให ………………………………….. 145 

21 แบบรางโครงการที ่3. NO BAG NO BAHT ลดปริมาณขยะจากการใชถุงพลาสติก
วัตถุประสงคเพื่อรณรงคใหประชาชนตระหนักถึงความสําคัญในการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมโดยการลดปริมาณขยะจากการใชถุงพลาสติกและสรางการมีสวนรวม
ในการรักษาสภาพแวดลอม ……………………………………………………….. 146 

22 แบบรางโครงการที4่.มินมิาราธอน เดิน-วิ่งการกุศล วัตถุประสงคเพื่อนํารายได
ชวยเหลือผูไดรับเหตุการณความไมสงบใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต และรณรงค
ใหประชาชนหนัมาใสใจสุขภาพ …………………………………………………… 147 

23 แบบรางโครงการที ่5. บริจาคหนังสือใหกับเรือนจํา วตัถุประสงค เพื่อเปนจุดศุนย
กลางในการบริจาคหนงัสือที่ไมไดใชแลว แตสภาพยังดี รวบรวมเพื่อนาํไปบริจาค
ใหเรือนจาํ เพือ่ใหกลับมามีประโยชนอีกคร้ัง ……………………………………… 148 

24 การกําหนดปจจัยจากแนวคิด ทฤษฎีของผูเชี่ยวชาญ เพื่อเปนกรอบในการประเมิน 
และใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ  ……………………………………………………… 149 

25 รูปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงค โครงการที่ 1 ………… 150 
26 รูปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงค โครงการที่ 2 ………… 151 
27 รูปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงค โครงการที่ 3 ………… 152 



 

บัญชีภาพประกอบ (ตอ) 
 
 ภาพประกอบ  หนา 

28 รูปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงค โครงการที่ 4 ………… 153 
29 รูปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงค โครงการที่ 5 ………… 153 
30 สรุปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอม โครงการที ่1 Power of Thai (พลังน้ําใจไทย) เพื่อฟนฟูโรงเรียนที่
ประสบอุทกภัย …………………………………………………………………….. 154 

31 สรุปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอมโครงการที ่2 Million Gifts Million Smiles ของขวัญจากใจ เพื่อรอยยิ้ม 
ความหวัง และกําลังใจ …………………………………………………………….. 155 

32 สรุปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอมโครงการที ่3 NO BAG NO BAHT ลดปริมาณขยะจากการใช
ถุงพลาสติก ………………………………………………………………………… 156 

33 สรุปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอมโครงการที4่  มินมิาราธอน เดิน-วิ่งการกุศล …………………………… 156 

34 สรุปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอมโครงการที ่5 บริจาคหนังสือใหกับเรือนจํา ……………………………. 157 

35 รูปแบบมาตรฐานตัวอักษร PSLxDisplay ทีท่างหางสรรพสินคาเซ็นทรัลใชในการ
ออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ   (ที่มาขอมูล จาก ฝาย Corporate Social 
Responsibility หางสรรพสินคา เซ็นทรัล) และTRENDสีที่เปนปจจัยในการ
ออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม ……… 158 

36 พัฒนาแบบรางที ่2 การออกแบบส่ือรณรงคโครงการ NO BAG NO BAHT (แบบ    
ที่ 1) ………………………………………………………………………………… 159 

37 แบบการประเมินรูปแบบรางที2่ การออกแบบส่ือรณรงคโครงการ NO BAG NO 
BAHT (แบบที่ 1) …………………………………………………………………… 160 

38 พัฒนาแบบรางที ่2 การออกแบบส่ือรณรงคโครงการ NO BAG NO BAHT (แบบ    
ที่ 2) ………………………………………………………………………………… 161 

39 แบบการประเมินรูปแบบรางที2่ การออกแบบส่ือรณรงคโครงการ NO BAG NO 
BAHT (แบบที่ 2) …………………………………………………………………… 161 



 

บัญชีภาพประกอบ (ตอ) 
 
 ภาพประกอบ  หนา 

40 พัฒนาแบบรางที ่2 การออกแบบส่ือรณรงคโครงการ NO BAG NO BAHT (แบบ    
ที่ 3) ………………………………………………………………………………… 161 

41 แบบการประเมินรูปแบบรางที ่2 การออกแบบส่ือรณรงคโครงการ NO BAG NO 
BAHT (แบบที่ 3) …………………………………………………………………… 162 

42 สรุปผลวิเคราะหส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม   
โดยจะนาํผลทีไ่ดมาพัฒนาเปนผลงานตนแบบ ……………………………………. 163 

43 ผลงานส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในรูปแบบ Billboard ขนาด 118x200 cm. …………….. 164 

44 ผลงานส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในรูปแบบ Poster ขนาด 60x180 cm. …………………. 165 

45 ผลงานส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในรูปแบบ Magazine ขนาด 21x29.7 cm. ……………. 166 

46 ผลงานส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในรูปแบบ ถุงผา ขนาด 35x45 cm. ……………………. 167 

47 ผลงานส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา
หางสรรพสินคา เซน็ทรัล ในรูปแบบ website ……………………………………. 167 

48 ภาพทัศนียภาพแสดงการติดต้ังสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซน็ทรัล บริเวณทางเชื่อมรถไฟฟา BTS 
เขาหางเซน็ทรัล  ชิดลมช้ัน 2 ………………………………………………………. 168 

49 ภาพทัศนียภาพแสดงการติดต้ังสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซน็ทรัล บริเวณทางเขาตึก Central 
Chidlom Tower ……………………………………………………………………. 168 

 
 
 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ปจจุบัน เร่ืองความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของกิจการ (Corporate Social Responsi- 
bility: CSR) ไดถูกหยิบยกข้ึนเปนวาระการดําเนินงานที่มีความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวาการดําเนิน
ธุรกิจซึ่งมีเปาหมายในการมุงแสวงหากําไรและความมั่งค่ังใหแกผูถือหุนหรือเจาของกิจการแนวทาง
ความรับผิด ชอบตอสังคมในมาตรฐานระหวางประเทศ ISO26000 ไดระบุไววาการดําเนินความ
รับผิดชอบตอสังคม มีเปาหมายยอดสุดอยูที่การสรางผลไดสูงสุดในความทุมเทของกิจ การอันนําไปสู
การพัฒนาที่ยั่งยืน (When approaching and practising social responsibility, the overarching 
goal for an orga nization is to maximize its contribution to sustainable development) ตาม
แผนงานการจัด ต้ังประชาคมสังคมและวัฒนธรรมอาเซียน (ASEAN Socio-Cultural Community: 
ASCC) ที่ดําเนินควบ คูไปกับการจัดต้ังประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economic Community: 
AEC) ใหแลวเสร็จภายในป 2558 นั้น ไดกําหนดประเด็นการสงเสริมความรับผิดชอบตอสังคมของ
กิจการไว โดยมีวัตถุ ประสงคเชิงกลยุทธเพื่อผลักดันใหภาคธุรกิจผนวกเอาเร่ือง CSR ไวในวาระการ
ดําเนินงานของกิจการ และสนับสนุนใหเกิดการพัฒนาเชิงเศรษฐกิจ-สังคมที่ยั่งยืนในหมูประเทศสมาชิก
อาเซียน (สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม.  2555) 
 เปนเร่ืองที่นาหวงวาเราคงไมอาจหยุดยั้งสภาวะโลกรอนที่กําลังเกิดข้ึนในตอนนี้ และอาจทวี
ความรุนแรงมากข้ึนในอนาคต แคเราก็ยังสามารถบรรเทาผลอันรายแรงที่อาจเกิดข้ึนในอนาคตเพื่อให
ความรุนแรงลดลงอยูในระดับที่พอจะรับมือได และอาจชะลอปรากฏการณโลกรอนใหชาลง โดยปจจุ 
บันหลายประเทศรวมทั้งประเทศไทย ไดตระหนักถึงผลกระทบที่จะเกิดข้ึนและหาแนวทางปองกันการ
เพิ่มข้ึนของอุณหภูมิโลก ซึ่งก็มีอยูหลากหลายวิธีการในการที่จะชวยกันชะลอใหโลกรอนชาลง ไมวาจะ
เปนการรณรงคใหคนเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคใหนอยลงมาสูการอนุรักษมากข้ึน (อดิศร เจียมจิตร. 
“การสรางภาพยนตรแอนิเมชั่น 3 มิติ  เพื่อรณรงคการใชจักรยาน เพื่อ  ลดสภาวะโลกรอน” วิทยา-       
นิพนธมหาบัณฑิต คณะส่ือศิลปะและการออกแบบสื่อ  มหาวิทยาลัยเชียงใหม.  2551.)  
 การที่ปญหาวิกฤตการณภาวะโลกรอนยังไมสามารถแกไขไดอยางเปนรูปธรรมนั้นอาจเปน
เพราะวามนุษยขาดความรอบรูในประเด็นปญหานี้อยางถองแท ดังนั้นการรณรงคเพื่อสรางความตระ 
หนักตลอดจนการปรับเปล่ียนพฤติกรรมที่เส่ียงตอการเพิ่มความรุนแรงของวิกฤตการณภาวะโลกรอนจึง
ตองมีการปูพื้นฐานที่ความรูเปนอันดับแรก  (อุบล พงษวัฒนเสรี.  2537)  อีกทั้งการแกปญหาวิกฤต 
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การณภาวะโลกรอนตองอาศัยความรวมมือจากประชาชนทุกคนมิใชเพียงอาชีพใดอาชีพหนึ่งเทานั้น 
(ธรณ ธํารงนาวาสวัสด์ิ.  2550) 
 อยางไรก็ตาม จากรายงานของโครงการ Carbon Monitoring for Action (2007) มีหลักฐาน
ยืนยันวาแหลงที่เปนตัวการสําคัญของการเกิดผลกระทบตอส่ิงแวดลอม คือ ชุมชนเมืองขนาดใหญที่มี
ความเจริญเติบโตสูง มีประชาชนอาศัยอยูหนาแนน ทั้งนี้เพราะเมืองหลักในสวนใหญจะเต็มไปดวยสา 
ธารณูปโภคที่ครบครันและทันสมัย เชน หางสรรพสินคา เปนตน 
 สําหรับหางสรรพสินคาเซ็นทรัล15 สาขาทั่วประเทศรวมหางสรรพสินคาเซนพบวามีปริมาณ
การใชถุงกระดาษและถุงพลาสติกในป 2553 จํานวน 1.5 ลานใบตอเดือน หรือ 16 ลานใบตอป (ไมรวม 
ท็อปซูเปอรมารเก็ต, B2S, SUPERSPORT, POWER BUY) นอกจากนี้ยังพบปญหาการใชพลัง งาน
ไฟฟาตอปเฉล่ียเปนจํานวน 105 ลานยูนิต (ที่มา: สายงานพัฒนาธุรกิจและบริหารโครงการกอสราง 
บริษัท สรรพสินคาเซ็น ทรัล จํากัด) ซึ่งสอดคลองกับขอมูลดังตอไปนี้ 
 
ตาราง 1 จํานวนและรอยละของประชากรกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเงินเดือนที่มาใชบริการ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
 

รายไดตอเดือน (บาท) จํานวน รอยละ 
15,000 หรือตํ่ากวา 154 38.50 
15,001 – 30,000 145 36.25 
30,001 – 45,000 48 12.00 
45,001 – 60,000 39 9.75 
60,001 – 75,000 8 2.00 
75,001 – 100,000 4 1.00 
สูงกวา 100,000 1 0.25 
ไมตอบ 1 0.25 

รวม 400 100.00 

 
 ที่มา: วรวิสาข โปตระนันทน. (2550). ศึกษาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร. 
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 จากตาราง 1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญที่เดินหางสรรพสินคาเซ็นทรัลมีรายไดเฉล่ียในการ
เลือกซื้อสินคาเคร่ืองอุปโภคบริโภคคอนขางสูง และพฤติกรรมผูที่มาใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล
ปรากฏขอมูลดังนี้      
 
ตาราง 2  จาํนวนและรอยละของกลุมตัวอยาง พฤติกรรมผูบริโภคที่มาใชบริการทีห่างสรรพสินคา

เซ็นทรัล 
 

พฤติกรรมผูบริโภค ความถี ่ รอยละ 
ชวงเวลาที่ผูบริโภคมาใชบริการมากที่สุด   

1. 10.00 – 12.00น. 19 4.52 
2. 12.01 – 14.00น. 54 12.86 
3. 14.01 – 16.00น. 65 15.48 
4. 16.01 – 18.00น. 85 20.24 
5. 18.01 – 20.00น. 190 45.24 
6. 20.01 – 22.00น. 7 1.66 

รวม 420 100.00 

 
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคที่มาใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ใน
เขตกรุงเทพมหานคร อธิบายไดดังนี้ 
 -  ผูบริโภคมีพฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ซื้อ / คร้ัง พบวาจํานวนเงินที่ซื้อ / คร้ัง ตํ่าสุดเทา 
กับ 100 บาท สูงสุดเทากับ 6000 บาท โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1,104.55 บาท/คร้ัง 
 -  ผูบริโภคมีพฤติกรรมในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน พบวา จํานวนครั้งที่ใชบริการ/
เดือน ตํ่าสุดเทากับ 1 คร้ัง สูงสุดเทากับ 4 คร้ัง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 คร้ัง/เดือน 
 -  ผูบริโภคมีพฤติกรรมในดานจํานวนช่ัวโมงที่ใชบริการ / คร้ัง   พบวา จํานวนช่ัวโมงที่ใช
บริการ/คร้ัง ตํ่าสุดเทากับ 1 ชั่วโมง สูงสุดเทากับ 8 ชั่วโมง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85 ชั่วโมง / คร้ัง 
 อรวรรณ เจริญจิตรกรรม  (2549). การส่ือสารการตลาด (IMC) การรับรูส่ือโฆษณา
ประชาสัมพันธและปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขต
กรุงเทพ มหานคร. 
 จากประเด็นขางตนทาง ยุวดี จิราธิวัฒน กรรมการผูจัดการใหญ บริษัทสรรพสินคาเซ็นทรัล 
จํากัด กลาววา หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในฐานะผูนําธุรกิจคาปลีกที่ใหญที่สุด จึงตระ หนักถึงภาระใน
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การรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมมาโดยตลอด เพราะถือเปนพันธกิจสําคัญในการตอบ แทนสังคม ดวยเหตุ
นี้ หางฯ จึงไดริเร่ิมโครงการ “Central…Love The Earth” ข้ึน เพื่อรณรงคทั้งลูกคา ประชา ชน และ
พนักงานในการรวมมือรวมใจกันเพื่อชวยลดโลกรอน ปจจุบันทั่วโลกมีขยะถุงพลาสติกสูงถึง 6.45 ลาน
ตันตอป ขณะท่ีประเทศไทยซ่ึงติดอันดับ 9 ของโลกที่กอใหเกิดภาวะโลกรอนนั้น โดยผลิตขยะถุง     
พลาสติก ถึงปละ 2.1 ลานตัน โดยตอจากนี้ไป เรามีแผนที่จะใชถุงกระดาษที่ทําจากกระดาษรีไซเคิล
และถุงพลาสติกที่ยอยสลายได มาแทนถุงที่หางใชอยูในปจจุบัน พรอมทั้งเราไดกําหนดนโยบาย
กิจกรรมเพื่อสังคมเปนพันธกิจสําคัญของบริษัทฯ เพื่อตอบแทนสังคม ซึ่งบริษัทฯ ยึดหลัก “C.A.R.E.” 
ในการขับเคลื่อนแผนงาน คือ 1.Commitment: มุงมั่นสรางสรรคสังคมไทยอยางจริงจัง เพื่อสงเสริม
คุณภาพชีวิตและพัฒนาความเปนอยูของสังคมไทยใหดีข้ึน 2.Awareness:ตระหนักที่จะสรางกระแส
การรับรูในการชวยเหลือผูอ่ืนและสังคม 3.Rethinking: คิดอยางสรางสรรค พรอมที่จะรับฟง
ขอเสนอแนะ เพื่อนํา มาพิจารณา “คิด” หาแนวทางที่มีประสิทธิภาพมากข้ึน 4.Encouragement: สราง
แรงบันดาลใจและเปนแรงผลักดันพนักงาน ชุมชน เพื่อสรางสรรคส่ิงดีๆ ใหสังคมโดยมีกิจกรรมหลักที่ให
การสนับสนุนอยู 5 เร่ืองคือ 1.สนับสนุนการศึกษา 2.ทํานุบํารุงโบราณสถานและรักษาขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทย 3.ตอบแทนสังคม 4.สนับสนุนกีฬา 5.อนุรักษส่ิงแวดลอม  
 ทั้งหมดนี้หางเซ็นทรัลจะรวมรณรงคความรับผิดชอบตอสังคม ที่สงผลกระทบโดยตรงตอทุก
ชีวิต ทั้งหมดนี้จึงเปนที่มาที่ทางเซ็นทรัลจะขอเปนกําลังสําคัญที่จะผลักดันในการรณรงคความรับผิด 
ชอบตอส่ิงแวดลอมที่ตอบสนองตอสังคมอยางจริงจัง และเพื่อกระตุนใหผูบริโภคเกิดจิต สํานึกในการ
อนุรักษส่ิงแวดลอม 
 ดังนั้นผูวิจัยเล็งเห็นความสําคัญที่จะพัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบ
ตอส่ิงแวดลอม เนื่องจากหางเซ็นทรัลยังไมมีส่ือในการรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมที่ตอบ 
สนองตอสังคมไดชัดเจน ซึ่งการส่ือสารเปนเคร่ืองมือชวยปลูกจิตสํานึกใหกับผูบริโภคใหตระหนักถึง
ปญหาสิ่งแวดลอม และเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีตอองคกรพรอมสงเสริมใหผูบริโภคเกิดความรูความ
เขาใจเกี่ยวกับปญหาส่ิงแวดลอม ถือเปนปญหาเรงดวนที่สุดที่ทุกคนจําเปน ตองรวมมือกันรับรูแกไข
อยางจริงจังอีกทั้งยังเปนขอมูลพื้นฐานในการรณรงคเพื่อชวยกระตุนจิตสํานึกของประชาชนใหตระหนัก
ถึงความรุนแรงของวิกฤตการณคร้ังนี้ อันจะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและกิจกรรมเพื่อชวยลด
ปญหาส่ิงแวดลอม โดยหนวยงานดังกลาวไมจําเปนตองเร่ิมตนกระบวนการรณรงคจากศูนย หรือจาก
ภาวะที่ประเมินวาประชาชนไมมีความรูเกี่ยวกับปญหาส่ิงแวดลอมมากอนเลย แตสามารถดําเนินการ
ตอยอดไดทันที จึงเปนการชวยประหยัดเวลาและงบประมาณทําใหการรณรงคดําเนินไปอยางมีประ 
สิทธิภาพ และไดผลในทางปฏิบัติอยางแทจริง อันจะเปนผลดีตอความย่ังยืนของประชาชน กิจการ 
สังคม ส่ิงแวดลอมและประเทศชาติโดยรวม 
 



 5 

ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้
 1.  ศึกษาการปลูกจิตสํานกึใหกับผูบริโภคใหตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอม 
 2.  พัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธในการรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมใหตอบสนองตอสังคม 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 เพื่อนําขอมูลและผลที่ไดจากการวิจัยนําไปปรับปรุง พัฒนาในการออกแบบส่ือโฆษณา
ประชาสัมพันธรณรงคเพื่อชวยปลูกจิตสํานึกใหกับผูบริโภคใหตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอมและ       
สงเสริมภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรในการรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 งานวิจัยคร้ังนี้ไดกําหนดขอบเขตของการวิจัยไวดังนี้คือ การออกแบบและพัฒนาสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  โดยมุงเนน
ในเร่ืองของการออกแบบส่ือรณรงคในดานประชาสัมพันธ เพื่อชวยกระตุนจิตสํานึกของผูบริโภคให
ตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอม โดยทําการวิเคราะห สังเคราะห โดยมีกระบวนการดังนี้ 
ข้ันตอนที่ 1  การศึกษาและวิเคราะหขอมูลพื้นฐานจากเอกสารวิชาการ หนังสือ ทฤษฎี งานวิจัยที่
เกี่ยวของ ไดแก หลักการออกแบบ และศึกษาการปลูกจิตสํานึกใหกับผูบริโภคใหตระหนักถึงปญหา
ส่ิงแวดลอม 
 ข้ันตอนที่ 2 นําขอมูลที่ไดมาวิเคราะห สรุป เพื่อนําไปพัฒนาสูการออกแบบส่ือโฆษณาประชา 
สัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมใหตอบสนองตอสังคมโดยนําเสนอผูเช่ียวชาญเพื่อ
ตรวจสอบและปรับปรุงใหแบบสมบูรณยิ่งข้ึน จํานวน 5 โครงการ โครงการละ 3 แบบ ประกอบดวย 
 -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธกลางแจง (Billboard) 
 -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธโปสเตอร (Poster)  
 -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธแผนพับ (Brochures) 
 -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธนิตยสาร (Magazines)  
 -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ T-Shirt 
 -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธถุงกระดาษ 
 -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธเว็บไซต (Central.co.th)  
 ที่มา: ขอมูลส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ ฝายการตลาด หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สํานักงานใหญ 
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 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ รูปแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม จากหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไดทําการออกแบบโดยผูวิจัย               
 

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ แบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับ ผิด
ชอบตอส่ิงแวดลอม ที่ไดทําการออกแบบโดยผูวิจัย และใหผูเช่ียวชาญสุมตัวอยางแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เพื่อหารูปแบบที่จะผลิตเปนช้ินงานตนแบบที่สามารถใชงานไดจริง  ซึ่งจําแนก
ไดดังนี้ 
 -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธกลางแจง (Billboard) 
 -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธโปสเตอร (Poster)  
 -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธแผนพับ (Brochures) 
 -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธนิตยสาร (Magazines)  
 -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ T-Shirt 
 -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธถงุกระดาษ 
 -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธเวบ็ไซต (Central.co.th)  
 ที่มา: ขอมูลส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ ฝายการตลาด หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สํานกังาน
ใหญ 
 
 ตัวแปรที่ศกึษา 
 ตัวแปรตน รูปแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม
ประกอบดวย 
 -  รูปแบบ ขนาด สัดสวน และประสิทธิภาพของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงค 
 -  หลักเกณฑการออกแบบ ซึ่งประกอบดวย ลักษณะทางกายภาพและดานความงาม 
 -  เนื้อหาและผลกระทบเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม 
 ตัวแปรตาม  ประสิทธิภาพของส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอมที่ไดจากการออกแบบเพื่อเพื่อชวยปลูกจิตสํานึกใหกับผูบริโภคใหตระหนกัถึงปญหาส่ิง 
แวดลอมและเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีตอองคกรในการรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
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ขอตกลงเบื้องตน 
 การวิจยัคร้ังนีไ้ดศึกษาขอมูลจากเอกสารวิชาการ หนงัสือ งานวิจัยที่เกี่ยวของ และนําผลที่ 
ไดมาทําการวเิคราะหและพฒันาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล โดยมทีั้งหมด 5 โครงการ ประกอบดวย 
 1.  โครงการ Power of thai (พลังน้าํใจไทย) เพื่อฟนฟูโรงเรียนที่ประสบอุทกภัย 
 2.  โครงการ Million Gifts Million Smiles ของขวัญจากใจ เพื่อรอยยิ้ม ความหวัง และ
กําลังใจ 
 3.  โครงการ NO BAG NO BAHT ลดปริมาณขยะจากการใชถุงพลาสติก 
 4.  โครงการ มินิมาราธอน เดิน-วิ่ง การกุศล ชวยเหลือผูไดรับผลกระทบจากเหตุการณความ
ไมสงบใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต 
 5.  โครงการบริจาคหนงัสือใหกบัเรือนจํา  
โดยรูปแบบในการออกแบบสื่อโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม จาํนวน 3 
รูปแบบ ดังนี ้
  -  ออกแบบรางรูปแบบ Image 
  -  ออกแบบรางรูปแบบ Graphic 
  -  ออกแบบรางรูปแบบภาพวาดลายเสน 
  จากนั้นใหผูเชีย่วชาญเลือกใหเหลือ 1 รูปแบบ เพื่อพัฒนารูปแบบในการออกแบบส่ือ
โฆษณาประ ชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม โดยการเลือกใชส่ือข้ึนอยูกับแตละ
โครงการ ดังนี ้
  -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธกลางแจง (Billboard) 
  -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธโปสเตอร (Poster)  
  -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธแผนพับ (Brochures) 
  -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธนิตยสาร (Magazines)  
  -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ T-Shirt 
  -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธถุงกระดาษ 
  -  ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธเว็บไซต (Central.co.th) 
 ที่มา: ขอมูลส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ ฝายการตลาด หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สํานกังานใหญ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

                          
 

 

ศึกษา พัฒนา ตนแบบ 

1. ศึกษาเอกสาร งานวิจัยที่
เกี่ยวของเกี่ยวกับการออก 
แบบส่ือโฆษณาประชา 
สัมพันธรณรงคความรับ ผิด
ชอบตอส่ิง แวดลอม 
-รูปแบบส่ือ ขนาด  สัดสวน 
หลักเกณฑการออกแบบ 
- ทฤษฎีเกีย่วกับการส่ือ สาร
โนมนาวใจ 
- ทฤษฎีการสือ่สารและการ
เปล่ียนแปลงสงัคม 
- แนวคิดการรับรูของ
ผูบริโภค 
- แนวคิดเกีย่วกับทัศนคติ 
- แนวคิดเกีย่วกับความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
2. แลวนําผลที่วิเคราะห
ไดมากําหนดหลักเกณฑที่
ใชในการออกแบบส่ือ
โฆษณาประชาสัมพนัธ
รณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม 
 

รูปแบบส่ือโฆษณา
ประชาสัมพันธรณรงค
ความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม 

ออกแบบรางรูปแบบส่ือ
โฆษณาประชาสัมพนัธ
รณรงคความรับผิดชอบ
ตอส่ิงแวดลอม 

สรุปแบบคัดเลือกรูปแบบ
ส่ือโฆษณาประชา 
สัมพันธรณรงคโดย
ผูเชี่ยวชาญ 

ปรับปรุงแกไขแบบโดย
เพื่อใหแบบสมบูรณยิ่งข้ึน
กอนสรางผลงานตนแบบ 

สรางผลงานตนแบบโดย
เขาสูกระบวนการผลิต 

ไดผลงานตนแบบจริงที่
สมบูรณ 

ประเมินผลการออกแบบ
ทางดานประสิทธิภาพ
โดยผูเชี่ยวชาญและความ
พึงพอใจจาก
แบบสอบถามในการ
แสดงงาน 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 การรณรงค (Campaigns) หมายถึง ความพยายามอยางยิ่งยวดที่มีเปาหมายและการ
ประสานรวมกัน ใหบรรลุผลสําเร็จเฉพาะเจาะจงเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือหลายเร่ืองที่เกี่ยวของกันเพื่อให
องค กรไดมีสัมฤทธิ์ผลตามวัตถุประสงคในระยะยาว การรณรงคมีการวางรูปแบบและพัฒนาข้ึนมาเพื่อ
ยกประเด็นหนึ่งข้ึนมาใชแกไขปญหาหรือปรับปรุงสถานการณนั้น 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 ไดรูปแบบสื่อโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอสังคมเพ่ือชวยปลูกจิตสํานึก
ใหกับผูบริโภคใหตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอมและเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีตอองคกรในการรับผิด 
ชอบตอส่ิงแวดลอม 

 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 ในการวิจัยเร่ือง ศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในคร้ังนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร งานวิจัย 
และขอมูลที่มีความสําคัญมาใชเปนกรอบในการศึกษาคร้ังนี้ ดังนี้ 
 1.  การสื่อสารการตลาด 
 2.  การโฆษณาประชาสัมพันธ 
 3.  การออกแบบส่ือ 
 4.  แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 5.  ภาพลักษณ 
 6.  การรับรูของผูบริโภค 
 7.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
1.  การส่ือสารการตลาด 
 1.1 ความหมายของการสื่อสารการตลาด 
 ชื่นจิตต  แจงเจนกิจ (2546: 12) กลาววา  การส่ือสารการตลาดมีบทบาทสําคัญตอธุรกิจ  
สถาบัน องคกรตางๆ การสื่อสารการตลาด จึงนับไดวาเปนหัวใจสําคัญของการนํากลยุทธทางการ 
ตลาดตางๆ มาใช ไมวาจะเปนกลยุทธดานสินคา การกําหนดราคา การเลือกชองทางการจัดจํา หนาย 
และการสงเสริมการตลาดลวนแลวแตสามารถสงเสริมหรือสนับสนุนใหผูบริโภคมองเห็นคุณคาของสิน 
คาหรือบริการ  อันจะนําไปสูการรับรูขาวสาร (Attention)  ความสนใจในสินคาและบริการ(Desire) และ
พฤติกรรมการซื้อ (Action)ในที่สุด และไดใหความหมายของคําวา “การสื่อ สารการตลาด”  คือ รูปแบบ
การส่ือสารที่มีผูสงขาวสาร คือ ผูผลิตสินคาหรือบริการ ผูจัดจํา หนายสินคา  ฝายโฆษณาของบริษัท  
บริษัทตัวแทนโฆษณา  พนักงานขาย  ฯลฯ  สงขาวสารในรูปของสัญลักษณ  ภาพ แสง เสียง การ
เคล่ือนไหว ตัวอักษร คําพูด เสียงเพลง ฯลฯ ผานชองทางการส่ือ สารประเภทตางๆ หรือสงตรงไปยัง
ผูรับขาวสาร  ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของผูสงขาวสาร  โดยมีวัตถุ ประสงคเพื่อใหผูรับขาวสารตอบ สนอง
ไปในทิศทางที่ตองการ 
 ดารา ทีปะปาล (2541: 23)  ไดใหความหมายของคําวา “การสื่อสารการตลาด”  คือ กิจกรรม
ทั้งมวลที่นักกการตลาดไดกระทําข้ึน เพื่อใหเปนขาวสารกระตุนจูงใจ เพื่อส่ือความหมายถายทอด
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ความคิดผานส่ือตางๆ ไปยังกลุมเปาหมาย เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการสิ่งอ่ืนใด เพื่อใหเกิดการ
ยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด  และแสดงพฤติกรรมตอบสนองอยางใดอยางหนึ่งตามที่มุงหวังไว 
 พิบูล ทีปะปาล (2537: 22) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา “การสื่อสารการตลาด” คือ กิจกรรมทาง
การตลาดที่นักการตลาดกระทําข้ึน เพื่อส่ือความหมายถายทอดความคิดไปยังผูบริโภคหรือลูกคา  
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือสิ่งอ่ืนใด เพื่อใหเกิดการยอมรับและแสดงพฤติกรรมตอบตาม
วัตถุประสงคที่มุงหวังไว 
  
 1.1.1 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 การส่ือสารการตลาด ประกอบดวยเคร่ืองมือส่ือสารหลัก 5 อยาง ไดแก การโฆษณา  การ
สงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การขายโดยบุคคล และการตลาดทางตรง (Kotler. 1997: 604) 
 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กระบวนการทางดานส่ือสารมวลชนประเภทหนึ่งที่
เกิดข้ึนเพื่อจูงใจใหคนมีความตองการซื้อสินคาหรือใชบริการโดยอาศัยเหตุผลจริงหรือเหตุ ผลสมมติ จูง
ใจใหเกิดความช่ืนชอบในสินคาและบริการโดยมีการซื้อส่ือ ซื้อเวลา ซื้อพื้นที่เพื่อการเผยแพรและระบุผู
โฆษณาอยางชัดเจน (เสรี วงษมณฑา. 2540: 6) 
 ประเภทของส่ือโฆษณา (Type of media) (พิบูล ทีปะปาล. 2537: 88)  สามารถจําแนก
ออกเปนประเภทใหญๆ โดยทั่วไปได 4 ประเภทดังนี้คือ  
 1. ส่ือโฆษณาประเภทส่ิงพิมพ (P95rint media)  ไดแก  หนังสือพิมพและนิตยสาร  วารสาร 
แผนพับ ใบปลิว เปนตน 
 2. ส่ือโฆษณาประเภทแพรภาพและกระจายเสียง  (Broadcast media)  ไดแก วิทยุและ
โทรทัศน 
 3. ส่ือโฆษณานอกสถานท่ี (Outdoor media) ไดแก ปายโฆษณาตามสถานที่ตาง ๆ ซึ่ง ใช
ปายโฆษณากลางแจง (Billboard) 
 4. ส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ (Other advertising media)  ไดแก  โปสเตอร  Tent Card  สติก
เกอรติดลิฟท  จอ TV Plasma  เปนตน  ซึ่งใชส่ือภายในหางสรรพสินคาเปนเคร่ืองมือที่ทําใหลูกคา
เปดรับ 
 อาจสรุปไดวา  การสื่อสารการตลาด  คือ กิจกรรมที่นักการตลาดจัดทําข้ึนในรูปแบบตาง ๆ 
ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การสงเสริมการขาย และวิธีการอ่ืนๆ 
ผานชองทางการส่ือสาร เพื่อที่จะส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย และกระตุนกลุมเปาหมายใหเกิด
พฤติกรรมอยางที่นักการตลาดตองการไมวาจะเปนการทดลองใชหรือการตัดสินใจซื้อ 
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 1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  
   (IMC) 
 ความหมายของการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541: 452)  ไดกลาววา  การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบผสม ผสาน 
(Integrated Marketing Communication, IMC)  หมายถึง การที่บริษัทหนึ่งสามารถผสม ผสานการ
ส่ือสารการตลาดหลายเครื่องมือเพื่อสงขาวสารเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน  โดยมี
ความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันและจับใจลูกคา 
 เสรี  วงษมณฑา (2540: 28-29)  ใหความหมายของการส่ือสารการตลาด (Integrated 
Marketing  Communication) วาหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสารการ ตลาดที่
ตองใชการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมายของ IMC คือ การที่มุงสราง
พฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด  โดยการพิจารณาวิธีการส่ือ
สารตราสินคา (Brand contracts) เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรู ความ 
คุนเคยและความเช่ือมั่นในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งซึ่ง IMC เปนวิธีการพื้นฐานในการสํารวจกระ บวนการ
ติดตอส่ือสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย  ทัศนะการวางแผน  IMC ถือเกณฑแนว ความคิด 5 
ประการ คือ 
 1. IMC จะใชการติดตอส่ือสารหลายรูปแบบกับลูกคา (IMC  coordinate multiple  
customer communication)  ซึ่งอยูภายใตแผนเดียวกัน (Single plan)  และจุดมุงหมายเดียวกัน IMC 
ตระหนักวา บุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่จะสะสมจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ  ดังนั้น จึง
ควรมีการปอนขอมูลใหกับลูกคาดวยวิธีการตาง ๆ  ดังนี้ 
  1.1 การโฆษณา 
  1.2 การขายโดยใชพนักงานขาย 
  1.3 การสงเสริมการขาย 
  1.4  การประชาสัมพันธ 
  1.5 การตลาดทางตรง 
  1.6  การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ 
  1.7 เคร่ืองมือการติดตอส่ือสารอ่ืน ๆ 
 2. IMC  จะเร่ิมตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ (IMC  starts with the customers not the 
product)  จุดเร่ิมตนในการติดตอส่ือสารของผลิตภัณฑ คือ การคนหาวิธีการที่จะติดตอส่ือสารถึง
ประโยชนเกี่ยวกับลูกคากลุมเปาหมายโดยเร่ิมตนที่ความรูสึกนึกคิดของลูกคา  คนหาส่ิงที่มีคุณคาใน
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สายตาลูกคาแลวยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  จากนั้นจึงระบุโครงสรางของขาว สาร  ซึง่
ผูติดตอกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 
 3. IMC พยายามคนหาการติดตอส่ือสารทั้งที่ใชคนและที่ใชส่ือ  (IMC  uses non media 
and media)จากจุดเร่ิมตนที่วาลูกคาทุกคนมีความเปนเอกลักษณ ดังนั้นจึงตองตอบสนองโดยการ 
  3.1 ผูใชที่ภักดีตอตราสินคา (Loyal brand user) 
  3.2 ผูใชสินคาของคูแขงขัน (Competitive user) 
  3.3 ผูใชที่เปล่ียนตราสินคา (Swing user) 
สวนสําคัญของ IMC  อีกประการหนึ่ง  คือ การพิจารณาวาลูกคามีความคิดเกี่ยวกับตราสินคาใน
ผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งเปนเครือขายตราสินคา (Brand network) และคนหาวิธีการที่จะติด ตอ
ส่ือสารเกี่ยวกับตราเหลานี้  ซึ่งเปนการติดตอส่ือสารกับตราสินคา (Brand contacts) ดวยขอมูลนี้ จะ
เร่ิมตนโดยการกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนิดของผูใช แลวจึงใชเคร่ืองมือติดตอส่ือสารที่
เหมาะสมที่สุด 
 4. IMC จะสรางการติดตอส่ือสารแบบสองทางกับลูกคา (IMC creates two-way communi-
cation with customer) IMC จะมุงสรางใหเกิดการตอบสนองดานพฤติกรรมลูกคา  รับฟงความคิดเห็น
และความตองการลูกคา 
 5. การสื่อสารการตลาด (IMC) และเคร่ืองมือการตลาด (4 Ps)  ใหสอดคลองกันภายใตแผน
เดียวกัน  และบรรลุจุดมุงหมายเดียวกัน  โดยใชเคร่ืองมือรวมกัน ดังนี้ 
  5.1  ผลิตภัณฑ (Product) 
  5.2 ราคา (Price) 
  5.3  การจัดจําหนาย (Distribution) 
  5.4 Marketing communication (Comm.) 
   5.4.1  การโฆษณา  (Advertising) 
   5.4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
   5.4.3  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
   5.4.4  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
   5.4.5  การตลาดโดยการจัดเหตุการณพิเศษ (Event Marketing) 
   5.4.6  การแสดงสินคา (Display) 
   5.4.7 การจัดโชวรูม (Showroom) 
   5.4.8 การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration center) 
   5.4.9  การจัดสัมมนา (Seminar) 
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   5.4.10  การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 
   5.4.11  การจัดศูนยฝกอบรม (Packaging center) 
   5.4.12  การใหบริการ (Service) 
   5.4.13  การใชพนักงาน (Employee) 
   5.4.14  การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
   5.4.15  การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) 
   5.4.16  การใชปายตาง ๆ (Signage) 
   5.4.17  การใชเคร่ืองมือส่ือสารอินเตอรเน็ต (Internet) 
   5.4.18  การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) 
   5.4.19  การใหสัมปทาน (Licensing) 
   5.4.20  คูมือ (Manual) 
   5.4.21  อ่ืน ๆ (Others) 
 กลาวสรุปไดวาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing communi- 
cation)  เปนการใชกิจกรรมการสงเสริมการตลาดหลายๆ รูปแบบใหเหมาะสมกับกลุมผูบริโภค โดยกิจ 
กรรมดังกลาวจะตองมีลักษณะสอดคลอง กลมกลืน และสนับสนุนในประเด็นเดียวกัน 
 
 1.3 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง 
 IMC  จะใชทุกรูปแบบของการติดตอส่ือสาร (IMC  make use all forms of communica 
tion)  IMC จะใชการติดตอส่ือสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนั้นหรือเปนส่ิงที่ผูบริ โภค
เปดรับ (Exposure) 
 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบครบเครื่อง  เสรี  วงษมณฑา. (2540: 110-119).  ครบ
เคร่ืองเร่ืองการสื่อสารการตลาด. 
 1.  การโฆษณา (Advertising)  เชน โทรทัศน  นิตยสาร หนังสือพิมพ ฯลฯ 
 2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 
 3.  การสงเสริมการขาย (Sale promotion)   
 4. การประชาสัมพันธ (Public Relation ; PR)  
 5. การตลาดเจาะตรง (Direct marketing)  
 6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 
 7.  การจัดแสดงสินคา (Display) ทางอิเล็คทรอนิกส  (Internet) 
 8.  การจัดโชวรูม (Showroom)    
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 9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration  center) 
 10.  การจัดสัมนา (Seminar)    
 11.  การจัดนิทรรศการ (Exhibition)   
 12.  การจัดศูนยฝกอบรม (Tranining center) 
 13.  การใหบริการ (Service) 
 14.  การใชพนักงาน (Employee) 
 15.  การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
 16.  การใชพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่(Transit) 
 17.  การใชปายตาง ๆ (Signage) 
 18.  การใชเครือขายการสื่อสาร 
 19.  การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) 
 20.  การใหสัมปทาน (Licensing) 
 21.  คูมือสินคา (Manual) 
 22.  อ่ืน ๆ  
 
 1. การโฆษณา (Advertising) เปนการส่ือสารขอมูลโดยมีวัตถุประสงค เพื่อแจงขาวสารจูงใจ  
และเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินคา (Goods)  และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas)  ซึ่ง
สามารถระบุผูอุปถัมภรายการ (ผูผลิตหรือผูจําหนายสินคาที่โฆษณา)ได  โดยผูอุปถัมภรายการตองเสีย
คาใชจายสําหรับส่ือโฆษณา (Arems. 2002: IT)  ซึ่งส่ือที่ใชในการโฆษณาประกอบดวย 
  1.1 ส่ือส่ิงพิมพ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร โบรชัวร โปสเตอร  เปนตน 
  1.2  ส่ือแพรภาพและกระจายเสียง ไดแก  โทรทัศน  วิทยุ 
  1.3  ส่ือกลางแจง ไดแก ปายโฆษณาตางๆ  
  1.4  ส่ือเคลื่อนที่ ไดแก โฆษณาขางรถโดยสารประจําทาง โฆษณาหลังรถตูโดยสารหรือ
โฆษณาที่ติดอยูบนหลังคารถแท็กซี่  เปนตน 
  1.5  ส่ืออิเล็กทรอนิคส ไดแก เว็บไซด 
  1.6   สื่อทองถิ่น ไดแก รถแห เสียงตามสาย หอกระจายขาว เปนตน 
  1.7  ส่ือบุคคล ไดแก พนักงานขาย เปนตน   
  ซึ่งการโฆษณาเปนรูปแบบของการสรางการติดตอส่ือสารตราสินคา (Brand contact) ที่
เปนที่นิยมใชที่สุด 
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 2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal  selling)  เปนรูปแบบการติดตอส่ือสารจากผูสง
สารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง  อาจเรียกวา เปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal 
communication)  ผูสงขาวสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที  การขายโดยใช
พนักงานขาย (Personal selling)  ถือเปนส่ือที่สําคัญมาก  ซึ่งจะใชในกรณีตอไปนี้ 
  2.1 เมื่อสินคานั้นเหมาะกับการขายโดยใชพนักงานขาย  เชน  สินคาประเภทที่ขายตาม
บาน (Door to door selling)  ไมวาจะเปนประกันชีวิต  เคร่ืองใชไฟฟา  เคร่ืองสําอาง เปนตน 
  2.2 เมื่อสินคาเปนลักษณะที่ตองมีการใหความรูเก่ียวกับผลิตภัณฑ(Product knowledge)  
เปนผลิตภัณฑที่มีความสลับซับซอน  ซึ่งไมสามารถขายผานส่ือมวลชน (Mass media)  ไดสินคาพวกนี้ 
ไดแก เคร่ืองทําน้ําแข็ง เคร่ืองจักร รถยนต  สินคาอุตสาหกรรมอ่ืนๆ  ซึ่งตองอาศัยพนักงานขายชวย
อธิบาย  เพราะไมสามารถใชส่ือโฆษณาใชส่ืออธิบายใหชัดเจนได 
  2.3 ในกรณีที่สินคานั้นตองการบริการที่ดี (Good sales services)  ซึ่งจําเปนจะตองใช
คนใหบริการประกอบการขายสินคานั้นดวย  โดยพนักงานขายจะเปนผูบริการ  แนะนํา  ติดต้ัง ซอม
บํารุง ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทสําคัญมากข้ึน 
  2.4 ในกรณีที่ธุรกิจนั้นตองการสรางความสัมพันธอันดี (Good relationship)  ระหวางผู
ซื้อและผูขาย  ดังนั้น ธุรกิจที่จะตองผานคนกลาง(ยี่ปวและซาปว)  จึงตองอาศัยหนวยงานขาย ซึ่งถาคน
กลางไมใหความรวมมือก็จะไมจัดวางสินคาใหโดดเดน หรือไมนําสินคาออกวางในชั้น  คนกลางถือวา
เปนสะพานที่หนึ่ง สวนผูบริโภคถือเปนสะพานที่สอง ซึ่งจะนําไปสูความสําเร็จในการขาย 
 3. การสงเสริมการขาย (Sale promotion)  เปนเคร่ืองมือระยะส้ัน  เพื่อกระตุนใหเกิดการซ้ือ
หรือขายผลิตภัณฑ  หรือเปนส่ิงที่จูงใจที่มีคุณคาพิเศษท่ีกระตุนหนวยงานขาย (Sale force) ผูจัด
จําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate consumer) โดยมีจุดมุง หมาย เพื่อใหเกิด
การขายในทันทีทันใด (Belch ; & Belch. 2001: GL 11) หรือเปนเคร่ืองมือกระ ตุนความตองการ  ซึ่งที่
ใชสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel, Walker ; Stanton. 2001: G-11)  ซึ่ง
สามารถกระตุนความสนใจ ทําใหเกิดการทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนๆ ใน
ชองทางการจัดจําหนาย 
 4. การประชาสัมพันธ (Public Relation: PR)  หมายถึง การติดตอส่ือสารขององคการกับ
กลุมตางๆทที่มีผลกระทบตอความสําเร็จขององคการ ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต  ผูถือหุน หรือ
ลูกคา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางทัศนคติ ความเช่ือ และภาพลักษณที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ 
ตลอดจนเปนการใหความรูในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หรือแกไขขอผิดพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง การ
ประชาสัมพันธทําหนาที่ตอไปนี้ 
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  4.1  สรางความสัมพันธอันดีระหวางองคการกับประชาชนทั่วไป 
  4.2  เผยแพรผลิตภัณฑเปนการใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและสถาบันตางๆ   
  4.3  การติดตอส่ือสาร  โดยจะรวมการติดตอสื่อสารเพ่ือใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑของบริษัท 
  4.4 คุมครองประชาชน  เปนความพยายามท่ีจะตอตานส่ิงที่ผิดกฎหมายและสงเสริมการ
กินดีอยูดีของประชาชน 
  4.5 การแนะนํา  เปนการจัดหาคําแนะนําทั่ว ๆ ไป แกบริษัทถึงส่ิงที่เกิดข้ึนสังคม  ส่ิงที่
บริษัทควรทําเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือการปรับปรุงการติดตอส่ือสาร 
  4.6 การทําประโยชนใหกับสังคม 
 5. การตลาดทางตรงหรือการตลาดเจาะจง  (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing)  สมาคมการตลาดทางตรงไดใหความหมายไววา การตลาดทางตรงเปนระบบปฏิกิริยาการ
กระทําของการตลาด  ซึ่งใชสื่อหนึ่งอยางหรือมากกวา  เพื่อใหเกิดการตอบสนองที่สามารถวัดไดและ
(หรือ) การติดตอทางธุรกิจโดยวิธีใดวิธีหนึ่งหรือ หมายถึง ระบบการตลาดที่มีปฏิกิริยาระหวางกัน ซึ่งใช
ส่ือโฆษณาหนี่งส่ือข้ึนไป เพื่อใหมีการตอบสนอง หรือการซื้อขายที่สามารถวัดได (Kotlet. 2003: 631)  
หรือเปนการส่ือสารโดยตรงกับผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย  เพื่อใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด  
(Armstrong ; & Kotler. 2003: G-2)  จากความหมายดังกลาวขางตน สามารถสรุปไดวาการตลาดเจาะ
ตรง  มีลักษณะดังนี้ 
  5.1  มีผลกระทบโดยตรงกับกลุมเปาหมายทันทีทันใด 
  5.2 มีการตอบสนองที่สามารถวัดไดโดยพิจารณาจากการตอบสนองกลับ 
  5.3 มุงสรางความสัมพันธระยะยาวและตอเนื่องกับกลุมเปาหมาย 
  5.4 สามารถควบคุมคุณภาพขาวสารได 
  5.5 สามารถยืดหยุนไดเพราะขาวสารตางๆ สามารถแกไขปรับปรุงไดสะดวก 
  5.6 ครอบคลุมกลุมเปาหมายไดทั่วถึง 
  5.7 สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเฉพาะเจาะจง ทั้งนี้ตองอาศัยการตลาด  โดยใช
ฐานขอมูล (Database Marketing) 
  5.8 มีประสิทธิภาพในการติดตอส่ือสารสูงกวาส่ือโฆษณาแบบอ่ืนๆ ในปจจุบันการตลาด
เจาะตรง  ถือเปนเคร่ืองมืออยางหนึ่งของการสงเสริมการขาย (Promotion) หรือเปนการส่ือสาร
การตลาด (Marketing communication)  เพื่อกอใหเกิดการตอบสนองโดยตรง โดยไมรวมถึงการขาย
โดยใชพนักงานขายที่ทําการขายตรงกับลูกคาตามแหลงลูกคา (Door-to-door selling) การตลาดเจาะ
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ตรงเปนเครื่องมือส่ือสารที่กําลังไดรับความนิยมมากข้ึนทุกขณะ เนื่องจากเครื่องมือนี้สามารถกระตุน
ความตองการในทันทีทันใดและทําใหเกิดการตัดสินใจ ซื้อไดมากกวาเคร่ืองมือโฆษณาประเภทอ่ืน 
 6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) เปน
การจัดกิจกรรมพิเศษ เชน การประกวด (Contest) การแขงขัน (Competition) การฉลอง (Celebration)  
การเปดตัวสินคาใหม (Luanching)  ซึ่งเปนวิธีที่นิยมมากข้ึนในปจจุบัน  เพราะวาเปนการส่ือสาร
การตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได  และสามารถวัด ผลไดดวยจํานวนของผูที่เขา
มามีสวนรวมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดข้ึน การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือ
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing)  ถือเปนเคร่ืองมือที่เปนดาวดวงเดน (Rising star)  มี
ประสิทธิภาพสูงและกอใหเกิดผลกระทบที่ดี  เพราะสามารถดึงผูชมใหเขามามีสวนรวมในกิจกรรม
ไดมาก  ถากิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัดข้ึน  เปนกิจกรรมที่มีความคิดสรางสรรค (Creativity)  มีคาควร
แกการเปนขาว  กิจกรรมนั้นก็จะไดรับความสนใจจากส่ือ มวลชนโดยอาจจะมีการถายทอดสดทาง
โทรทัศนหรือวิทยุเปนการครอบคลุมการใชส่ือแบบไมตองจายเงิน (Free media converage) หลังจาก
จัดกิจกรรมพิเศษแลว  ในวันรุงข้ึนฝายประชาสัมพันธจะซื้อพื้นที่ขาวเพื่อขอบคุณผูที่มารวมงาน 
(Thanks you ads) ถาเปนผูที่มีอํานาจหรือผูที่มีชื่อเสียง เชน นายก รัฐมนตรี องคมนตรี คุณหญิง อาจ
ทําส่ือโฆษณาแบบเดินเร่ืองดวยภาพ (Pictoral Ads) โดยการลงรูปและเขียนขอความบรรยายใตรูป จะ
เห็นไดวาการจัดกิจกรรมพิเศษนั้นกอใหเกิดผลกระทบ (Impact) ที่ดีและกอใหเกิดสื่อสารรูปแบบอ่ืนๆ 
เปนผลตามมาหรือที่เรียกวาเปนกิจกรรมแพรหลาย (Spin-off effect) ดังนั้นวิธีนี้จงเปนวิธีที่นิยมใช 
 7. การจัดแสดงสินคา (Display)  วัตถุประสงคในการจัดแสดงสินคามีดังนี้ 
  7.1 เพื่อดึงดูดผูบริโภคเขามา  ณ จุดซื้อ  เนื่องจากผูบริโภคดูส่ือนอยลง  และมีการแขงขัน 
ณ จุดขายที่รุนแรงยิ่งข้ึน 
  7.2  ใชเปนเคร่ืองมือตอกย้ําจุดขาย (Selling point)  ของสินคาโดยเฉพาะสิน คาทีน่าํเขาสู
ตลาดใหม (Launching) ตัวอยางเชน น้ํายาปรับผานุมไฟนไลนมีจุดขายวาเปนน้ํายาปรับผานุมมีกล่ิน
หอมของดอกไม ดังนั้นในการจัดแสดงสินคาจะใชกองโชวพิเศษเปนดอกไมประ ดิษฐ ซึ่งตกแตง
สวยงามและฉีดน้ําหอมกล่ินเดียวกับกล่ินน้ํายาปรับผานุมไว ในกรณีนี้ทําใหเกิดการรับรูดวยกล่ิน และ
เปนการตอกยํ้าวาน้ํายาปรับผานุมมีกล่ินหอม ผูบริโภคก็จะเขาใจถึงจุดขายไดดีข้ึน 
  7.3 เพื่อสงเสริมการส่ือสารเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย (Sales promotion)  การสงเสริม
การขายใหมีความโดดเดนในการจัดแสดงสินคาเรียกวา “กองโชว” กองโชวจะอยูในพื้นที่  การจัดแสดง
สินคามี 2 แบบ ดังนี้ 
   7.3.1 การจัดแสดงสินคาไวเพื่อขาย (Stock display) เปนการจัดแสดงสินคาที่
ตองการขาย โดยจํานวนหนาในการจัดวางสินคา (Facing) หรือที่เรียกวา ขานั้นสามารถส่ือความหมาย
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วา ผลิตภัณฑอยูในตําแหนงที่สําคัญหรือไมตราสินคาที่ขายดี  มีคนนิยมใชจะมีขามากกวาตัวอยางเชน
ถาสบูลักสได4 ขาสบูโพรเทคสได 2 ขา สบูลักสจะดูดีกวาสบูโพรเทคสถานมไทยเดนมารกได 6 ขา นม
หนองโพได3ขาแสดงวานมไทยเดนมารกขายดีกวานมหนองโพ 
   7.3.2 การจัดแสดงสินคาถาวร (Fixed display)  เปนการจัดแสดงสินคาที่เอาไวคงที่  
โดยใชของตกแตงไวถาวร  ไมมีการหยิบขาย  เวลาที่ลูกคาซ้ิอสินคา  พนักงานขายจะไปหยิบสินคาจาก
ที่อ่ืนมาให  ซึ่งการจัดแสดงสินคาควรจะส่ือสารถึงแนวความคิดหลัก (Theme) จุดขาย (Selling point)  
และลักษณะ (Character) ของสินคานั้นๆ ตัวอยางเชน  เสื้อ T-shirt ของ Arrow รุน Flower collection 
ถาทําเส้ือWeekender ประกอบดวยสินคาถาวรโดยนําแหมาขึงไว  ตกแตงดวยปลาชนิดตางๆ นํารม
ชายหาดมากาง มีโขดหิน และนําเส้ือไปวางไวตามโขดหิน เปนตน 
 8.  โชวรูม (Showroom)  เปนการติดตอส่ือสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-way and two-
way communication) การใชโชวรูมเปรียบเทียบเสมือนกับการใชปายโฆษณา (Billboard)  ปาย
โฆษณาอาจจะมีปญหาวาอยูเหนือระดับสายตา แตโชวรูมอยูในระดับสายตา โชวรูมที่ดีควรอยูในจุด
ชุมชนที่มีคนผานไปมาอยูตลอดเวลาตัวอยางเชน ส่ีแยก ซึ่งเปนจุดที่รถติด ตรงหัวมุมถนน เปนตน 
 9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration center)  สินคาบางอยางจะขาย
ดีตอเม่ือมีการสาธิตการทํางานของสินคา  เชน  ขายเครื่องสําอางตองมีการสาธิต  การแตง หนาขาย
ครีมนวดหนาตองสาธิตการนวดหนา  สินคาบางอยางตองสาธิตการทํางานแบบสถาน การณจําลอง 
(Simulation) ดังนั้นจึงจําเปนตองต้ังศูนยสาธิตการทํางานของสินคา  ทําใหกลุม เปา หมายที่มาชมการ
สาธิต  เกิดความเขาใจและเกิดการเรียนรู  เนื่องจากไดอยูในสถานการณที่เกิดข้ีนจริง บางคร้ังพนักงาน
ขายอาจจะใหผูบริโภคไดทดลองใชสินคาดวยตนเอง 
 10.  การจัดสัมมนา (Seminar)  การจัดสัมมนาถือวาเปนเคร่ืองมือในการติดตอ ส่ือสาร  ตรา
สินคา(Brand contact point) อีกรูปแบบหนึ่ง  การจัดสัมมนาใชในกรณีตอไปนี้ 
   10.1 ตองการการยืนยันสนับสนุน (Endorsement) จากผูนําทางความคิด  หรือ
ผูทรงคุณวุฒิ หลายคร้ังที่นักส่ือสารการตลาดใชชื่อของผูทรงคุณวุฒิมาสนับสนุนสินคาของเขา  โดย
การจัดสัมมนาและเชิญผูทรงคุณวุฒิหรือผูที่มีความรูเปนอยางดี (Authority)  ในผลิตภัณฑนั้น ๆ (ใน
เร่ืองนั้น ๆ) มาเปนผูสัมมนาการที่ประธานบริษัทหรือเจาของสินคาพูดวา สิน คาของตัวเองดีอยางไร  จะ
ไมมีน้ําหนักเทากับการที่ผูทรงคุณวุฒิเปนผูพูด 
   10.2  เมื่อสินคานั้นตองการใหความรูกับผูใช  ในกรณีที่เปนสินคาใหม  มีแนวความคิด
ใหมๆ ซึ่งถาปราศจากความรูความเขาใจแลวจะไมเกิดความนิยมในตัวสินคานั้น จึงตองอาศัยการ
สัมมนาเขาชวย 
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   10.3   ตองการรักษาลูกคาเอาไว สินคาหลายชนิดสามารถรักษาลูกคาไวไดดวย การจัด
สัมมนา  ตัวอยางในกรณีของสถาบันลดน้ําหนัก เมื่อผูบริโภคทราบวา ยาตัวนี้สามารถซื้อไดจากราน
ขายยาทั่วไปก็จะไมไปพบหมออีก แตจะไปซ้ือยามารับประทานเอง  หรือบางครั้งสมาชิกที่มาใชบริการ
อาจเกิดความเบ่ือหนายกับจราจรที่ติดขัดหรือการออกนอกบานจึงซื้อเคร่ืองมือตางๆ ไปใชเองที่บาน ทํา
ใหตองสูญเสียสมาชิกไป  ดังนั้นสถาบันลดน้ําหนักควรจัดใหมีการสัมมนาระหวางสมาชิกเปนระยะๆ 
ประมาณเดือนละคร้ังโดยใชหัวขอที่สนใจ เชน ลดน้ําหนักอยางไรใหถูกวิธีเพื่อรักษาลูกคาไว 
     10.4   ใชในการฉลองเหตุการณพิเศษ (Special  occasion)  ในกรณีนี้อาจใชรวมกับการ
สัมมนาที่มุงสูคนกลาง  พนักงานขายหรือสมาชิก 
 11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition)  เปนเคร่ืองมือการติดตอส่ือสารตราสินคา (Brand 
contact) ที่ทําใหเกิดความเขาใจและเกิดการตอบสนองไดโดยตรง  เนื่องจากสินคาบางชนิดสามารถ
สรางความประทับใจใหกับลูกคาไดดวยวิธีการสาธิต  หรือการแสดงรายละเอียดแบบเจาะ ลึก การ
ส่ือสารกันดวยส่ือไมสามารถทําใหเกิดความเขาใจไดดีเทากับการไดเห็นของจริง ดังนั้น สินคาบางชนิด
จึงจําเปนตองใชการจัดนิทรรศการ ซึ่งจะนิยมใชมากในกรณีตอไปนี้ 
   11.1 เมื่อรายละเอียดของสินคามีมากเกินกวาจะถายทอดไดดวยโฆษณา 
   11.2   เมื่อรายละเอียดของสินคานั้น  สามารถสรางความประทับใจ   
หรือความรูสึกที่ดีใหกับผูบริโภคได 
   11.3   เมื่อการสาธิตการทํางานของสินคา  สามารถสรางความประ ทับใจใหกับผูบริโภค
ทําใหผูบริโภคสนใจซ้ือได 
   11.4 เมื่อสินคานั้นสามารถทําใหเกิดการติดตอส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-way Com-
munication) ไดซึ่งในกรณีนี้ตองมีพนักงานขายอยูประจําจุดที่จัดนิทรรศการดวย 
 12.   การจัดศูนยฝกอบรม (Training center)  เปนการส่ือสารตราสินคา (Brand Contact) ใน
ลักษณะการใหขาวสารตราสินคาผานการฝกอบรมธุรกิจบางชนิดทําใหสินคาแข็ง แกรงข้ึนโดยการ
จัดต้ังศูนยฝกอบรมตัวอยาง เชน ดุสิตธานีมีโรงแรมสอนการโรงแรม  บริษัทธนบุรี  ประกอบรถยนตมี
การจัดฝกอบรมพนักงานเปนเวลา 6 เดือน ที่ประเทศเยอรมันนี เปนตน 
 13. การใหบริการ (Service)  เปนการส่ือสาร (Communication) ที่สําคัญที่สุดอยางหนึ่ง ถามี
การใหบริการที่ดี  ลูกคาจะรูสึกประทับใจ เพราะลูกคานั้นตองการใหรับความเอาใจใส  ดังนั้นบริษัทจึง
จําเปนตองพัฒนาการใหบริการในจุดทุกจุดที่ตองพบกับลูกคา(Point of Encounter)  ไมวาจะเปนสวน
ของพนักงานตอนรับ พนักงานรับโทรศัพท  ซึ่งถึงแมจะไมไดเห็นหนากันแตก็มีการรับรูกันดวยเสียง
พนักงานรักษาปลอดภัย พนักงานสงของ พนักงานขาย  ฝายซอม ฝายติดต้ัง ซึ่งจะตองใหบริการแบบไร
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รอยตะเข็บ  คือ ทําใหราบร่ืน  ไมมีการสะดุดดังตัวอยาง สโลแกนของการบินไทย ที่วา “Smooth as 
silk” 
   การใหบริการที่ดี (Good Services)  จะกอใหเกิดการรับรูในตัวสินคา (Brand 
knowledge)  และเปนการเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัท  สินคาบางประเภทควรมีการให 
บริการแกลูกคา  ตัวอยางเชน  ถาขายเคร่ืองปรับอากาศก็ควรมีการบริการติดต้ัง ขายคอมพิวเตอร  ควร
มีการใหรับประกันสินคา ขายเคร่ืองใชไฟฟาควรมีบริการหลังการขาย เชน ซอมฟรี  มีเคร่ือง  ทดแทน
กรณีเคร่ืองเขาศูนยซอมหรือในชวงเทศกาลหางสรรพสินคาเซ็นทรัลควรมีบริการหอของ ขวัญหรือจัด
กระเชาฟรี เปนตน บริษัทตองตระหนักถึงความสําคัญของการใหบริการ ถาสินคาของบริษัทเปนสินคาที่
ดีมีการโฆษณาและการสงเสริมการขายที่ดี แตการใหบริการไมมีความนาประทับใจหรือไมเปนไปตาม
ความคาดหวังของลูกคาก็จะสงผลใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ไมดีตอบริษัท ซึ่งอาจสงผลใหไมซื้อสินคาใน
ที่สุด 
   การใหบริการที่ดีนั้นไมไดหมายถึง เฉพาะการที่พนักงานมีนิสัยดี  ยิ้มแยมแจมใส  พูดจา
ไพเราะ  หรือบริการรวดเร็วเทานั้น  แตหมายถึงกิจกรรมเพิ่มเติม (Additional activity) ซึ่งเปนบริการ
พิเศษที่มอบใหลูกคา  ทั้งกอนการขายและหลังการขาย  ซึ่งถือเปนโอกาส (Opportuni -ties) ในการ
สรางมูลคาเพิ่ม (Create value added)  ถาบริษัทไมใสใจในการใหบริการก็จะทําใหเกิดชอง วางในการ
สรางมูลคาเพิ่ม (Value gap)  เปนชองวางใหคูแขงขันแทรกเขามาได  ซึ่งอาจจะทําใหบริษัทพายแพใน
ที่สุด 
 14. พนักงาน  (Employee)  ถือวาเปนผูที่ใหการประชาสัมพันธที่ดีที่สุด (The Best PR 
Officer)  ดังนั้น  ถาตองการสรางคุณคาใหกับตราสินคาจะตองมีการประชาสัมพันธที่ดีกับพนักงาน ใน
เร่ืองเกี่ยวกับการสงเสริมสินคาของบริษัท มีการจัดการทรัพยากรมนุษยที่ดี (Good Human Resources 
Management ; HRM)  ซึ่งจะทําใหพนักงานมีความรูสึกจงรักภักดีตอบริษัท  และพรอมที่จะสงเสริม
สินคาของบริษัท  บางบริษัทพนักงานกลายเปนศัตรูที่คอยวารายบริษัทตลอดเวลา จากคํากลาวที่วา 
การติดตอส่ือสารระหวางบุคคล (Interpersonal communication) จะชนะสื่อทุกคร้ัง  ขอความนี้เปน
จริง  เพราะการติดตอส่ือสารของคนเรากับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเรา (Significant people) จะ
ชนะการติดตอส่ือสารดวยส่ือมวลชนเสมอ (Mass media communication)  เพราะบุคคลสําคัญนั้น
สามารถใหคุณและโทษกับเราได  ตัวอยางของบุคคลสําคัญ  ไดแก พอ แม ลูก เจานาย ลูกนอง ครู 
เลขา เปนตน ถาขอความในส่ือมวลชนขัดแขงกับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเราเม่ือไรขอความสําคัญ
เหลานี้ยอมแพพาย  ดังนั้น  พนักงานจึงเปนผูติดตอ ส่ือสารในตราสินคาที่ดีในการสรางคุณคาใหกับ
ตราสินคา 
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 15. การบรรจุภัณฑ (Packaging)  หมายถึง  ส่ิงที่บรรจุหรือหอหุมผลิตภัณฑ  ซึ่งถือวาเปนจุด
ในการติดตอส่ือสารตราสินคา (Brand contact point)  หนาที่ของบรรจุภัณฑ 
   15.1   เพื่อบอกขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ 
   15.2   เพื่อบอกตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) 
   15.3   เพื่อเผยแพรสโลแกน  หรือคําขวัญของสินคาตางๆ  
   15.5   เพื่อบอกสวนผสม (Ingredient) ของผลิตภัณฑ  ซึ่งใชเปนจุดขายสินคานั้นได 
   15.6   เพื่อบอกวิธีการใชสินคา 
   15.7  เพื่อสรางความแตกตางใหกับตราสินคา  โดยการใชขอความหรือใหขอมูลพิเศษ 
   15.8  เพื่อแสดงจุดเดนตางๆ ของสินคา 
   การใชบรรจุภัณฑเปนเคร่ืองมือในการสื่อสาร (Communication) สามารถใสอะไรเขาไป
ในบรรจุภัณฑไดมากมาย ไมวาจะเปนสโลแกน ตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) ขอความเฉพาะอยาง
หรือหลักฐานพิสูจนชื่อเสียง (Identity statement) ซึ่งในปจจุบันเปนวิธีที่นิยมใชกันมากตัวอยาง  เชน
ธนาคารไทยพาณิชยใชสโลแกนวา “มั่นคงดวยรากฐาน บริการดวยน้ําใจ” และใชหลักฐานพิสูจน
ชื่อเสียงวาเปนธนาคารแหงแรกของประเทศไทย(The First Thai Bank) วิธีนี้เปนวิธีการยึดครองหัวใจ
ของลูกคาโดยสรางหลักฐานพิสูจนชื่อเสียงของบริษัท (Brand Identity) ใสตอจากชื่อตราสินคา 
 16.  การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) เปนการใสชื่อหรือสัญลักษณของสินคา
บนยานพาหนะของบริษัท  ไมวาจะเปนกระบะ รถรับสงพนักงาน รถมอเตอรไซด  รถตูหรือส่ิงของอ่ืนๆ ที่
เคล่ือนที่ได  หรือเมื่อรถของบริษัทไปจอดที่ใดก็ตามจะมีผูพบเห็นส่ือเคล่ือนที่เหลานี้  ตัวอยาง  รถของ
ผูส่ือขาวจะมีโลโกและหมายเลขชอง 3, 5, 7, 9, 11 หรือ TITV ติดอยู  ไมโครโฟนที่ผูส่ือขาวใชสัมภาษณ
จะมีสัญลักษณของชองตางๆ ติดอยู  การใชสติกเกอรติดรถพนักงานก็ถือวา เปนส่ือเคลื่อนที่ที่ดีมาก 
บริษัทควรทําสติกเกอรสวยๆ โดยแจกใหพนักงานนําไปติดรถสวนตัว  เพื่อเพิ่มความถี่ของวิธีการสื่อสาร
ตราสินคา  
 17. การใชปายตางๆ (Signage)  ปายโฆษณาเปนส่ือกลางแจง  มีจุดมุงหมายเพื่อการ
โฆษณา  ประชาสัมพันธเกี่ยวกับสินคาและบริการ  ปายโฆษณามีหลายประเภท  เชน โปสเตอร 
(Posters) คัทเอาท (Cutout)  Billboard นีออนไลท  และปายโฆษณาที่ทําดวยหลอดไฟ (Electric 
Spectaculars)  เปนตน  ปายโฆษณาควรติดต้ังอยูที่ที่มีผูคนสัญจรผานไปมาตลอดเวลา  สามารถ
มองเห็นไดงาย เชน ส่ีแยกที่มีการจราจรหนาแนนริมถนนสายสําคัญๆ ปายรถเมล  ทางดวน  หรือ
บริเวณหัวมุมถนน  เปนตน 
 18. การใชเครือขายส่ือสารทางอิเล็คทรอนิกส (Internet) อินเตอรเน็ต  เปนระบบเครือขาย
คอมพิวเตอรเครือขายหนึ่ง ซึ่งติดตอเช่ือมโยงกันเปนเครือขายใหญ  และสามารถสงขอมูลขาวสารถงึกนั
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ไดอยางกวางขวาง บริษัทควรจะมีเว็บไซดของตนเองเพื่อบอกเลาเร่ืองราวเกี่ยว กับบริษัทและสินคา  
ปจจุบันผูใชอินเตอรเน็ตมีจํานวนเพิ่มข้ึน และการซื้อขายสินคาผานอินเตอร เน็ตก็ไดรับความนิยมมาก
ข้ึน จากการสํารวจพบวา สินคาที่นิยมซ้ือผานระบบออนไลนหรืออินเตอร เน็ตมีดังนี้หนังสือ (58%)  
เคร่ืองดนตรี (50%) ซอฟตแวร (44%) ต๋ัวเคร่ืองบิน (29%) อุปกรณประกอบคอมพิวเตอร (28%) เส้ือผา 
(26%) วีดีทัศน (24%) การจองโรงแรม (20%)  ของเลน (20%) ดอกไม (17%) และอุปกรณ
อิเล็กทรอนิกสในครัวเรือน (12%) 
   18.1  อินเตอรเน็ตมีประโยชนตอผูซื้อ ดังนี้ 
     18.1.1 ทําใหไดรับความสะดวกในการส่ังซื้อมากข้ึน 
     18.1.2  สามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะของสินคาและราคาได 
   18.2 อินเตอรเน็ตมีประโยชนตอผูขาย  ดังนี้ 
     18.2.1 ชวยลดคาใชจายในการโฆษณาผานส่ือสารมวลชน  ชวยลดคาใชจายใน
การจางพนักงานขาย เพราะผูซื้อและผูขายจะติดตอกันโดยตรงโดยไมตองผานพอคาคนกลางหรือ
ตัวแทนจําหนาย 
     18.2.2 การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) เปนการจัดทําวัสดุส่ิงของข้ึนมา  
ซึ่งวัสดุส่ิงของเหลานั้นมีขาวสารเกี่ยวกับสินคาอยูดวย อาจจะเปนโลโก  ตราสินคา คําขวัญ ผลิตภัณฑ
เหลานี้จะเปนเสมือนส่ือเคลื่อนที่ (Moving media) ซึ่งกอใหเกิดการส่ือสารตราสินคา (Brand contact) 
ไดเปนอยางดี และทําใหเกิดการเปดรับ (Exposure) 
 19. การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) โดยการแจกของขวัญใหกับผูบริโภค  เชน แจก
เนกไทใหกับลูกคาผูชายแจกผาพันคอใหกับลูกคาหญิงแจกที่วางปากกาใหกับผูที่มาเยี่ยมชม
มหาวิทยาลัยแจกไดอาร่ีและปฏิทินในวันปใหม โดยมีโลโก คําขวัญ หรือตราสินคาติดอยู  เมื่อลูกคานํา
สินคามาใชผูอ่ืนก็จะมองเห็นสัญลักษณเหลานี้ ทําใหเกิดความถี่ในการพบเห็นสิน คาสูงข้ึน (High 
Frequency) 
 20. การใหสัมปทาน (Licensing)  คํานี้มีความหมายใกลเคียงกับคําวา การใชผลิตภัณฑเปน
ส่ือ (Merchandising) การใชผลิตภัณฑเปนส่ือนั้น  บริษัทจะจัดทําสินคาเพื่อไวแจกหรือแถม  สวนการ
ใหสัมปทานเปนการขายช่ือตราสินคา (Brand Name)  สัญลักษณ (Symbol)  และโลโก (Logo) ใหแก
ผูรับสิทธิ  ซึ่งผูรับสิทธิจะมีสิทธิในการผลิตสินคาภายใตชื่อตราสินคาและ โลโกเดียวกัน  ปนการขายช่ือ
ตราสินคา (Brand Name)  ซึ่งถือเปนวิธีการสื่อสารตราสินคาที่มีประสิทธิภาพสูง  เพราะนอกจากผูให
สิทธิจะไดรับเงินคาลิขสิทธิ์แลวยังเปนการเผยแพรตราสินคาที่ดีดวย  ซึ่งวิธีการนี้เปนที่นิยมใชกันมากใน
ตางประเทศ โดยเฉพาะกับธุรกิการคาปลีกทางดานบันเทิง  (Retail Entertainment) เชน บริษัท 
Warner  Brother ขายสัมปทานภาพยนตรการตูนเร่ือง Casper ใหกับดิสนีย  ซึ่งดิสนียไดนําตัวการตูน 
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Casper ไปผลิตเปนสินคาตางๆ ไมวาจะเปนเส้ือยืด  พวงกุญแจ  แกวน้ํา ของขวัญ  ของท่ีระลึกตางๆ 
เส้ือผา ผาขนหนู และอ่ืนๆ ซึ่งนอกจาก Warner Brother จะไดรับเงินจากการขายสัมปทานและไดรับคา
ความภักดีหรือภาคหลวง (Brand Loyalty)  อีก 2%  แลวยังไดชื่อเสียงจากการพบเห็นตราสินคาดวย 
 21. คูมือสินคา (Manual)  เปนหนังสือที่บอกถึงวิธีการใชงาน  การเก็บรักษาและสวนประกอบ
ตางๆ ของสินคา  ซึ่งมักใชควบคูไปกับตัวสินคา ตัวอยางเชน คูมือการใชคอม พิวเตอร คูมือการใช
โทรศัพทมือถือ  คูมือการใชเคร่ืองดูดฝุน การแจกคูมือรักษาบานใหกับลูกคาที่ซื้อบาน การแจกคูมือ
ถนอมผาใหกับลูกคาที่ซื้อเคร่ืองซักผา  ส่ิงเหลานี้ถือวาเปนการติดตอส่ือสารทาง การตลาดอันจะทําให
ผูบริโภคเกิดความรูในการใชสินคานั้นไดอยางถูกตองสินคาบางชนิดกลาย เปนสินคาที่ไมมีคุณภาพ
เพราะผูขายไมไดจัดทําคูมือที่ดีใหกับลูกคา ตัวอยางโทรศัพทมือถือตองชารทไฟ16 ชั่วโมงกอนนํามาใช 
ถานํามาใชทันทีโดยไมไดชารทไฟแบตเตอร่ีนั้นอาจเส่ือมคุณภาพเร็ว ผูใชอาจตําหนิวาแบตเตอร่ีไมดี 
ทั้งนี้เปนเพราะผูบริโภคขาดคูมือแนะนําวิธีการใชสินคาที่ถูกตอง เปนตน 
 ทั้งหมดนี้เปนเพียงเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่นิยมใชกันมากเทานั้น  อาจจะไมครบ ถวน
ตามรูปแบบตาม IMC  เพราะการสื่อสารเปนเร่ืองของความคิดสรางสรรค  จึงอาจมีผูคิดคนวิธีการอื่น ๆ 
ข้ึนมาใหมไดอีกมากมายไมมีที่ส้ินสุด 
 สุวัฒนา วงษกะพันธ  (2530: 75-90)  จากที่กลาววา ในปจจุบันส่ือสารการตลาดครบรูปแบบ  
จะเห็นไดวาการโฆษณา การประชาสัมพันธ พนักงานขายและการสงเสริมการขาย  นับวามีบทบาท
สําคัญในแงที่สามารถนํามาใชเปนเคร่ืองมือการส่ือสารได ในขณะเดียวกันองคประกอบทุกตัวของ
สวนผสมการตลาดไดแก  สินคา ราคา สถานที่และการสงเสริมการตลาด ก็มีบทบาทสําคัญในการทํา
หนาที่เคร่ืองมือส่ือสารที่จะถายทอดความคิดของผูผลิตไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย  โดยบทบาทของ
สวนผสมการตลาด (Marketing Mix)  แตละตัวมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. บทบาทของสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product)  มีองคประกอบที่แสดงสัญลักษณการ
ถายทอดความคิดจากผูผลิตไปสูผูบริโภค ไดแก ขนาด รูปราง การออกแบบและบรรจุภัณฑสินคา  หรือ
ผลิตภัณฑชนิดเดียวกันแตกตางยี่หอ  ยอมมีองคประกอบขางตนที่แตกตางกัน  และกอใหเกิดผลทาง
ความรูสึกกับผูบริโภคแตกตางกันดวยบทบาทของสินคาทางการสื่อสารที่สรางความพึงพอใจ 
 2.  บทบาทของราคา (Price)  ในการสื่อสารการตลาดมีผลตอความรูสึกนึกคิดและความพึง
พอใจของผูบริโภค  ไมวาเปนความพึงพอใจในตัวสินคาหรือความพอใจดานจิตวิทยา  สําหรับปจจัยใน
การกําหนดราคานั้นจะพิจารณา 2 ประเด็นหลัก คือปจจัยดานคุณลักษณะของสินคาและปจจัยดาน
คุณลักษณะของผูบริโภคดังนี้ 
  2.1 ปจจัยดานคุณลักษณะของสินคา เชน ราคาบอกถึงคุณภาพ  สวนผสมที่เหนือกวา
สรางความรูสึกวาเปนสินคาคุณภาพสูง  การกําหนดราคาควรยึดถือตามตําแหนงสินคา  หรือชื่อยี่หอที่
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เปนที่รูจักและยอมรับในกลุมผูบริโภคอยูแลว  ซึ่งผลิตภัณฑใหมที่ต้ังราคาสูงไวในชวงแรก  นับเปน
โอกาสที่ดีที่จะวางตําแหนงสินคาไวสูงในใจผูบริโภคแตแรก 
  2.2 ปจจัยดานคุณลักษณะของผูบริโภค  ถาผูบริโภคไมมีประสบการณหรือไมมีขอมูล
เกี่ยวกับสินคา ราคาจะเปนปจจัยสําคัญในการส่ือสารใหผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณภาพของสินคาและ
ภาพพจนของสินคาที่สรางความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของ  ทําใหผูบริโภคบางรายตัดสินใจซื้อ 
 3. บทบาทของสถานที่จัดจําหนาย (Place)  มีความสําคัญตอการรับรูของผูบริโภค ดังนั้นจึง
จําเปนตองพิจารณาถึงทําเลที่ต้ัง การออกแบบตกแตงภายนอกและภายใน ซึ่งเปนจุดเร่ิม ตนที่ผูบริโภค
จะไดรับรูภาพพจนของสินคา ความพรอมของพนักงานขายและจัดแสดงสินคา  มีความสําคัญอยางยิ่ง
ในการสรางความรูสึกกอใหเกิดภาพพจนที่ดีของสถานที่จัดจําหนาย  
 4. บทบาทของการสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนกิจกรรมที่ตองกระทําข้ึนทั้งภายนอก
และภายในกิจการควบคูกันไดแก  การโฆษณา การใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขายและการ
ประชาสัมพันธ โดยพิจารณาตามวัตถุประสงคในการวางแผนเพื่อการสงเสริมการตลาด  ไดแก เพื่อให
ขาวสาร เพื่อใหความบันเทิง เพื่อชักจูงใจ เพื่อเตือนความทรงจํา เพื่อสรางความมั่นใจใหแกผูบริโภค
และเพื่อสนับสนุนกิจกรรมอ่ืนๆ เปนตน 
 โดยสรุป  ความหมายของการส่ือสารการตลาด (Integrated Marketing Communication)  
หมายถึง  กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการส่ือสารการตลาดที่ตองใชการจูงใจหลายรูปแบบกับ
กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง 
 
 1.4 ขั้นตอนการวางแผนการสื่อสารการตลาด 
 การวางแผนส่ือสารการตลาด  มีข้ันตอนที่คลายคลึงกับการวางแผนการตลาดและสามารถ
นําไปประยุกตใชกับการวางแผนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตางๆ เชน  การโฆษณา  การสงเสริม
การตลาด  หรือการตลาดทางตรง  เปนตน  ข้ันตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบงไดเปน 
(ประดิษฐ จุมพลเสถียร.  2544: 35-37) 
 1. วิเคราะหปญหาและโอกาส (An Analysis of Problems  or Opportunities)  คือ การ
รวบรวมขอมูล  ซึ่งอาจไดจากการวิจัยประกอบกับการใชประสบการณแลวนํามาวิเคราะหสถาน การณ
เปนปญหาและโอกาสทางการส่ือสาร  ในข้ันตอนนี้สามารถนําหลักการตลาดในเร่ืองการทํา SWOT  
Analysis มาใชในการจัดทําการวิเคราะหปญหาและโอกาสทางการสื่อสาร โดยจะวิเคราะหถึง
ผลกระทบตอการส่ือสารถึงกลุมเปาหมายหลัก 
        2. กําหนดวัตถุประสงค (Determine the Objectives) วัตถุประสงคทางการส่ือสารเปนเร่ือง
เกี่ยวกับการแกปญหาในเร่ืองภาพพจน ทัศนคติ การรับรู การรับขาวสาร เปนตน ส่ิงที่ควรจด จํา คือ 
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การสื่อสารการตลาดไมสามารถกอใหเกิดยอดขายในสินคาที่มีจุดออนในเร่ืองสรรพคุณของตัว
ผลิตภัณฑ  การตั้งราคาที่ไมเหมาะสมกับกลุมเปาหมายและสินคาที่มีการกระจายสินคานอย การวาง 
แผนส่ือการตลาดจึงมุงการส่ือสารที่จะชวยแกปญหาทางการตลาดใหกับสินคาที่มีคุณภาพราคาที่
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายและมีการจัดจําหนายสินคาที่ดีเปนหลัก เพื่อกระตุนใหกลุมเปา หมายเกิด
การยอมรับและสนใจซ้ือสินคา 
  วัตถุประสงคในการสื่อสารการตลาดโดยทั่วไป ประกอบดวย 
  2.1 สรางความรูจัก (Creating Awareness) 
  2.2 สรางความเขาใจที่ดี (Creating Understanding) 
  2.3 เปล่ียนทัศนคติและการรับรู (Creating  Changes in Attitudes and Perceptions) 
  2.4 เปล่ียนแปลงพฤติกรรม (Creating Changes in Behavior) 
  2.5 กระตุนใหตัดสินใจซื้อ (Reinforcing Previous Decision and Attitudes) 
 3. การเลือกผูรับสาร (Select the Target Audience)  กลุมเปาหมายทางการตลาด (Target 
Market)  คือ  กลุมคนที่มีอํานาจซื้อสินคาและมีความตองการสินคาในขณะที่ผูรับสาร คือ กลุมคนที่
ตองการสื่อสารถึงซึ่งอาจมีขนาดใหญกวาเทากับหรือเล็กกวากลุมเปาหมายทางการตลาด  ข้ึนอยูกับ
ขอจํากัดของเคร่ืองมือส่ือสารที่เลือกใชวัตถุประสงคทางการตลาดและงบประมาณในการสื่อ สาร เชน 
สินคาของเด็กเลนสําหรับเด็ก มีกลุมเปาหมายคือ เด็ก แตผูรับสารอาจหมายถึง ผูปกครอง เด็ก โรงเรียน
และครู ตลอดจนหนวยงานราชการท่ีเกี่ยวของกับการคุมครองผูบริโภค  เพื่อใหเขาใจถึงขอดีของสินคา  
แตถาธุรกิจมีงบประมาณที่จํากัด การเลือกผูรับสารอาจตองกําหนดใหแคบลงหรือมุงไปที่กลุมผูใช
เฉพาะบางสวน เชนผูมีกําลังซื้อสูง หรือผูใชสินคาจํานวนมาก เปนตน ในการกําหนดผู รับสาร  ผู
วางแผนการส่ือสารจําเปนตองศึกษาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑและกลุมเปาหมายของสินคา เชน ใคร
ผลิตสินคา (Manufacturer) ใครขายสินคา (Seller)  ใครซ้ือสินคา (Consumer’s Perception) 
นอกจากนี้ การวางแผนการสื่อสารเพื่อสรางภาพพจนขององคกรยังตองคํานึงถึงพนักงานขายขององค 
กร ผูถือหุน และสถาบันการเงินที่เกี่ยว ของกับองคกรดวยการกําหนดผูรับสารจะชวยในการกําหนด
เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่เหมาะสมและหาวิธีการสื่อสารใหเหมาะกับกลุมผูรับสารแตละกลุม 
 4. การเลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (Select the Marketing Communication Mix)  การ
เลือกเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดจะข้ึนอยูกับลักษณะของกลุมผูรับสารแตละกลุม  ปญหาทางการตลาด
ที่เกิดข้ึนและลักษณะสินคาวาเปนสินคาบริโภคหรือสินคาอุตสาหกรรม โดยผูวาง แผนส่ือสารจะตอง
พิจารณาควบคูไปกับการศึกษาจุดแข็งและจุดออนของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดบางชนิด ซึ่งพอสรุปได
ตามตารางตอไปนี้ (ประดิษฐ  จุมพลเสถียร. 2544 ; 35-37) 
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ตาราง 3  แสดงจุดแข็งและจุดออนของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดบางชนิด 
 

เครื่องมือสื่อสาร
การตลาด 

จุดแข็ง จุดออน 

การโฆษณา กอใหเกิดการรูจักผลิตภัณฑและ
แนะนาํผลิตภัณฑสูกลุมเปาหมาย
จํานวนมากได 

เปนการส่ือสารที่กวางเกินไป
และคาใชจายในการโฆษณาสูง 

การสงเสริมการขาย ชวยในการสรางความนาสนใจ  
กอใหเกิดพฤติกรรมซ้ือซ้ําหรือ           
ซื้อสินคาจํานวนมาก 

กอใหเกิดปญหาสงครามราคา
ในกรณีลดราคาและภาพพจน
ของสินคา 

การประชาสัมพันธ ชวยสรางภาพพจนที่ดีและสราง
ความนาเชื่อถอื 

ยากในการประเมินผลและมผีล
นอยตอการเพิม่ยอดขาย 

การตลาดทางตรง สามารถเขาถงึกลุมเปาหมาย
เฉพาะกลุมไดดี  คาใชจายนอย  
และชวยในการสรางความสัมพันธ
ที่ดีตอกลุมเปาหมาย 

ประสิทธิภาพข้ึนอยูกับความ
แมนยําของฐานขอมูล
กลุมเปาหมาย (Database)        
และมีคาใชจายสูง   สําหรับ
กลุมเปาหมายขนาดใหญ 

การขายโดยใชพนกังานขาย เหมาะสําหรับสินคาที่ขายใหธุรกิจ 
(Business-to-business)  และ
สามารถใหขอมูลจํานวนมากพรอม
กับกระตุนความตองการของ
กลุมเปาหมายได 

คาใชจายสูงและอาจสราง
ความรําคาญใหกลุมเปาหมาย
ได 

บรรจุภัณฑ ชวยสรางความโดดเดนใหกบัสินคา
และใหขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา
กอนที่กลุมเปาหมายจะตัดสินใจซื้อ
สินคา 

สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายได
จํานวนนอย 

  

 5. เลือกกลยุทธขาวสาร (Select the Message Strategy)  คือ การกําหนดวาจะบอกอะไรให
กลุมเปาหมายทราบเกี่ยวกับตัวสินคาหรือองคกร  เปนข้ันตอนที่ยากและสําคัญที่สุดในการเลือกกลยทุธ
ขาวสารใหกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน (ในกรณีที่มีกลุมเปาหมายหลายกลุม)  อาจใชขาว สารที่
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แตกตางกันได  เนื่องจากกลุมเปาหมายแตละกลุมจะมีความตองการที่ไมเหมือนกันในดานความ รู  
ฐานะ  เพศ  วัย  และการศึกษา  โดยขาวสารที่จะสงใหกลุมเปาหมายจะตองมีความสม่ําเสมอในการ
ส่ือสาร  โดยกําหนดเปนหัวขอ (Theme)  หลักในการส่ือสารเพื่อใหเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแตละ
ประเภทส่ือใหกลุมเปาหมายทราบ 
 6. กําหนดงบประมาณในการสื่อสาร (Determine a Budget)  งบประมาณมีความ สําคัญ
ตอการเลือกใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด ในการกําหนดงบประมาณอาจข้ึนอยูกับวัตถุประสงคทางการ
ตลาด  นโยบายของบริษัทและสภาพการแขงขันเปนหลัก 
 7. การดําเนินงานตามกลยุทธ (Implementation the Strategy)  การดําเนินงานตามกลยุทธ
จะตองกําหนดเปนแผนงานและการดําเนินงาน ไดแก 
  7.1 กําหนดรายละเอียดของแผนงานส่ือสาร  ซึ่งประกอบดวย  ประเภทของส่ือที่ใช  วัน  
เวลา  ขนาด  และกระบวนการผลิตชิ้นงาน 
  7.2 มีความมั่นใจวาองคประกอบตาง ๆ ในการสื่อสาร  สามารถดําเนินการไดและมีการ
มอบหมายหนาที่ใหแกบุคคลที่เกี่ยวของ 
  7.3 ควบคุมผูที่เกี่ยวของและกิจกรรมตาง ๆ วา มีการดําเนินการที่ถูกตองในการปฏิบัติ  
ควรมีการเผ่ือเวลา (Lead Time)  ในการดําเนินกิจกรรมตาง ๆ ดวย  เพื่อไมใหเกิดปญหาและขอขัดแยง
จากการทํางาน 
 8. การประเมินผล (Evaluate the Results)  หลังจากการดําเนินงานตามแผนการสื่อสารแลว  
จําเปนตองมีการประเมินผลวา สามารถบรรลุวัตถุประสงคหรือไม  เพื่อเปนขอมูลและแกไขขอบกพรอง
ในการสื่อสารคร้ังตอไป 
  
 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ  
 คอทเลอร (Kotler)  ใหคํานิยามเกี่ยวกับเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการวา เปนการ
วางแผนการสื่อสารการตลาด  เพื่อส่ือสารทั้งทางตรงและทางออมกับผูบริโภค เพื่อใหเขา ใจในตรา
สินคาหรือแบรนดนั้นๆ อีกทั้งเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค โดยวิธีที่ใชในการส่ือ สาร
การตลาดแบบครบวงจร อาทิ  การโฆษณา การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ  และแนะนํา
การสื่อสารแบบตางๆ เหลานี้มารวมกัน  เพื่อใหการติดตอส่ือสารมีความชัดเจนสอด คลองกลมกลืน
และมีผลกระทบมากที่สุดโดยผานขาวสารตาง ๆ  
 กลาวไดวาข้ันตอนการวางแผนการส่ือสารการตลาดตองอาศัยการเก็บฐานขอมูลของ
กลุมเปาหมาย เพื่อที่จะเลือกใชการสื่อสารไดตรงตามเปาหมายที่กําหนดไว ตลอดจนตองมีการ
ตรวจสอบ ประเมินผล และควบคุมแผนการสื่อสารครบวงจร 
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 1.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสาร 
 ผูรับสารแตละคนตางก็มีพฤติกรรมการเปดรับขาวสารตามแบบเฉพาะเจาะจงของตน  ซึ่ง
แตกตางกันไป  แชรมม (ชวรัตน  เชิดชัย.  2527: 170-173; อางอิงจาก Willber  Schramm. n.d.)  ได
สรุปแรงผลักดันใหบุคคลใดบุคคลหนึ่งเลือกเปดรับขาวสารวาเกิดจากพื้นฐาน 4 ประการ คือ 
 1. ความเหงา  เมื่อไมสามารถจะติดตอสังสรรคกับบุคคลไดโดยตรง ส่ิงที่ดีที่สุด  คือ การอยู
กับส่ือตางๆ ที่ใชในการส่ือสารและบางคร้ังบางคนพอใจที่จะอยูกับส่ือมากกวาอยูกับบุคคล  เพราะส่ือ
ไมสรางแรงกดดันในการสนทนาหรือแรงกดดันทางสังคมใหแกตนเอง 
 2. ความอยากรูอยากเห็น ความอยากรูอยากเห็นคุณสมบัติพื้นฐานของมนุษย  ดังนั้น  ส่ือจึง
ถือเอาจุดนี้เปนหลักสําคัญในการเสนอขาวสาร โดยเร่ิมเสนอจากส่ิงใกลตัวที่สุดไปจนถึงส่ือที่อยูหางตัว
ออกไปตามลําดับ 
 3. ประโยชนใชสอยของตนเอง โดยพื้นฐานของมนุษยเปนผูเห็นแกตัว  จะแสวง หาขาวสาร
และใชขาวสารเพื่อประโยชนของตนเอง เพื่อชวยใหตนเองสะดวกสบายหรือใหความบันเทิงแกตน      
แชรมม  (ชวรัตน  เชิดชัย.  2527: 171-173; อางอิงจาก Willber  Schramm. n.d.) ไดกลาววา คนจะ
เลือกส่ือที่ใชความพยายามนอยที่สุด (least effort)  และไดผลประโยชนตอบแทนที่ดีที่สุด (Promise of 
Reward) 
 4. ลักษณะเฉพาะของส่ือมวลชนโดยทั่วไป  มีสวนทําใหผูรับสารแสวงหาและไดประ โยชนไม
เหมือนกัน ผูรับสารแตละคนยอมจะหันเขาหาลักษณะเฉพาะบางอยางจากส่ือที่จะสนองความตองการ
และทําใหตนเองเกิดความพึงพอใจ 
        กลาวสรุปไดวาขาวสารเปนส่ิงสําคัญตอมนุษย  เปนส่ิงที่ชวยตัดสินใจในเร่ืองตางๆ เปน
เคร่ืองมือในการสนทนาในชีวิตประจําวัน เราใชขาวสารเปนขอมูลในการวางแผน แตในปจจุบันขาวสาร
นั้นมีมากมาย  มีทั้งขาวสารที่เปนขอเท็จจริงและขาวสารที่ไมเปนความจริง ดังนั้น ผูรับสารจึงตองทํา
การกล่ันกรองขาวสารกอนที่จะเปดรับสาเหตุที่บุคคลมีพฤติกรรมในการเปดรับสาร 
 
 1.6 องคประกอบการรับขาวสารของผูรับสาร 
 แชรมม  (ชวรัตน  เชิดชัย.  2527: 160-164; อางอิงจาก Willber  Schramm. n.d.) ได
กลาวถึงองคประกอบดานตาง ๆ ในการรับขาวสารของผูรับสาร  ดังนี้ 
   1.  ประสบการณ  ผูรับขาวสารจะมีประสบการณเกี่ยวกับขาวสาร วัตถุ ส่ิงของ ฯลฯ  แตกตาง
กันออกไป  ประสบการณจะทําใหผูรับสารแสวงหาขาวสารแตกตางกัน 
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 2. การประเมินสาระประโยชนของขาวสาร  ผูรับสารจะแสวงหาขาวสารเพื่อตอบสนอง
วัตถุประสงคอยางหนึ่งอยางใด  การประเมินสาระประโยชนจะชวยใหผูรับขาวสารไดเรียนรูวาขาวสาร
อยางหนึ่งมีประโยชนแตกตางไปจากขาวสารอีกอยางหนึ่ง  
 3.  ภูมิหลังที่แตกตางกัน   ธรรมชาติของมนุษยมักจะสนใจส่ิงที่ตนไมเคยเห็นมากอน  รวมทั้ง
สนใจในความแตกตาง  หรือการเปล่ียนแปลงจากสภาพที่เปนอยูในขณะนั้น 
 4.  การศึกษาและสถานภาพทางสังคม  การศึกษาและสถานภาพทางสังคม นับวาเปน
องคประกอบที่กอใหเกิดประสบการณในตัวบุคคล  และเปนตัวชี้พฤติกรรมการส่ือสารของผูนั้น  
การศึกษามีสวนทําใหบุคคลมีความสามารถในการอาน  และกระหายที่จะเพ่ิมพูนสะสมดวยการ
แสวงหาความรูใหกวางขวางข้ึน 
 5. ความสามารถในการรับขาวสารสภาพรางกายและสภาพจิตใจของบุคคลมีสวนสัมพันธ
กับความสามารถในการรับขาวสารของบุคคล  ทําใหพฤติกรรมการเปดรับขาวสารตางกัน 
 6.  บุคลิกภาพ บุคลิกภาพของผูรับสารแตละคนเปนตัวแปรที่มีความสัมพันธกับการเปดรับ
ขาวสาร  มีผลตอการเปล่ียนแปลงทัศนคติ  การโนมนาวใจและพฤติกรรมของผูรับสาร 
 7.  อารมณ สภาพทางอารมณของผูรับขาวสารเปนตัวแปรที่สําคัญที่ทําใหผูรับสารเขาใจ
ความหมายของขาวสารตรงกับผูสงของขาวสาร  หรืออาจจะเปนอุปสรรคตอความเขาใจขาวสารได 
 8.  ทัศนคติ ทัศนคติของผูรับสารนั้นสามารถเปลี่ยนแปลงได  เมื่อทัศนคติเปล่ียนไปการรับ
ขาวสารของผูรับขาวสารจะแตกตางกันไป 
 กลาวไดวาองคประกอบการรับขาวสารของผูรับสารตองอาศัยประสบการณ การประ เมิน
ขาวสาร รวมถึงความสามารถในการรับขาวสาร ซึ่งทั้งหมดตองอาศัยลักษณะของผูรับสาร 
 
 1.7 ลักษณะที่แตกตางกันของผูรับสาร 
 ปรมะ สตะเวทิน (2543: 105-109) กลาวไววา  โดยทั่วไปผูรับสารแตละคนจะมีลักษณะที่
แตกตางกันออกไป โดยเฉพาะลักษณะทางประชากร (Demographic Characteristics)  อันไดแก อายุ 
เพศ สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ การศึกษา ศาสนา ภูมิลําเนา ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
      1.  อายุ (Age)  เปนลักษณะประการหน่ึงที่ใชในการวิเคราะหผูรับสาร  ซึ่งอายุเปนปจจัยหนึ่ง
ที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเร่ืองความคิดและพฤติกรรมโดยทั่วไปแลวคนที่มี อายุนอยมักจะมี
ความคิดแบบเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ ใจรอนมากกวาคนที่มีอายุมากที่มักจะมีความ คิดแบบอนุรักษ
นิยมยึดถือปฏิบัติ มีความระมัดระวังและมองโลกในแงรายมากกวาคนอายุนอย  ซึ่งลักษณะเหลานี้มี
สาเหตุมาจากประสบการณชีวิตผานยุคเข็ญตางๆ ตลอดจนมีความผูก พันที่ยาวนานและมีผลประโยชน
ในสังคมมากกวาคนอายุนอย ซึ่งลักษณะของการใชส่ือก็ตางกันไป คนอายุนอยมักจะใชส่ือมวลชนเพื่อ
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ความบันเทิงในขณะที่คนที่มีอายุมากน้ันจะใชส่ือมวลชนเพื่อแสวงหาขาว สารมากกวาความบันเทิง 
นอกจากนี้แลวอายุยังเปนตัวกําหนดความแตกตางในเร่ืองความยากงายในการชักจูงใจดวย กลาวคือ 
คนที่มีอายุมากข้ึนโอกาสที่คนเปล่ียนใจหรือถูกชักจูงจะนอยลง 
 2. เพศ (Sex)  จากการวิจัยทางจิตวิทยา  แสดงใหเห็นวา ผูหญิงกับผูชายมีความแตกตางกัน
อยางมากทั้งในเร่ืองความคิด คานิยมและทัศนคติ  ทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและ
กิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน  ผูหญิงมักจะเปนคนที่มีจิตใจออนไหวหรือเจาอารมณ  โอนออนผอน
ตาม  และเปนแมบานแมเรือน  และยังพูดอีกวา ผูหญิงจะถูกชักจูงใจ งายกวาผูชายพฤติกรรมการ
เปดรับส่ือมวลชนเพศหญิงจะใชเวลาในการดูโทรทัศนและฟงวิทยุมาก กวาเพศชาย โดยนิยมดูรายการ
ละคร ในขณะที่เพศชายนิยมอานหนังสือพิมพมากกวา 
 3.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-economic Status)  สถานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได เช้ือชาติและชาติพันธุ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว จากการวิจัย
พบวา สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของผูรับสารมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอ
ผูสงสารและสาร เพราะวาคนที่มีสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจที่ตางกันจะมีวัฒนธรรมประสบการณ 
ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 
 4. การศึกษา (Education)  การศึกษาหรือความรูเปนลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตอ
ผูรับสาร  ดังนั้นคนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่ตางกัน  ยอมจะมีความรูสึกนึกคิด  อุดมการณและความ
ตองการที่ตางกันไป คนที่มีการศึกษาสูงหรือความรูดีจะไดเปรียบในการที่จะไดเปนผูรับสารที่ดีเพราะมี
ความรูกวางขวางเขาใจมากกวาไมเช่ืออะไรงายๆ โดยทั่วไปคนที่มีการ ศึกษาสูงจะใชส่ือมวลชน
มากกวาคนที่มีการศึกษาตํ่าและคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใชส่ือประเภทส่ิงพิมพมากกกวาส่ือชนิดอ่ืน 
 5.  ศาสนา (Religion)  การนับถือศาสนา  เปนลักษณะอีกประการหนึ่งของผูรับสารที่มี
อิทธิพลตอตัวผูรับสารทั้งในดานทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมของคน คนที่นับถือศาสนาตางกันจะมี
ความคิด ความเชื่อ คานิยม และพฤติกรรมที่แตกตางกันไป 
 6. ภูมิลําเนา (Geographic Distribution) หมายถึง ถิ่นที่อยูอาศัยของผูรับสาร  เนื่องจาก
ผูรับสารในแตละภูมิภาคมีความแตกตางกันในเร่ืองความคิด ความเช่ือ ทัศนคติ รสนิยม  คานิยม 
ขนบธรรมเนียมและวัฒนธรรม จึงตองเขาใจถึงผูรับสารที่อยูในที่ตางๆ กันดวย 
 กระบวนการเลือกเปดรับขาวสาร ในสถานการณส่ือสารแตละสถานการณ  เราจะทาํการเลือก
วาจะทําการส่ือสารอยางไรตามความรูสึกและตามความตองการของเราในการสื่อสารนั้น  การเลือกมี 4 
ลักษณะที่มีความเกี่ยว ของกันดังนี้ (ปรมะ  สตะเวทิน. 2538: 121-124) 
 1.  การเลือกรับหรือการเลือกใช (Selective Exposure)  ในชีวิตประจําวันนั้นมีโอกาสที่จะรับ
สารจากแหลงผูสงจํานวนมากมาย  แตเรามีความสามารถและเวลาท่ีจํากัดที่จะรับสารจากแหลงตางๆ 



 32 

หรืออาจมีความพอใจ/ไมพอใจตอแหลงผูสงสารแตกตางกันไป  ดังนั้นเราจึงเลือกรับสารจากแหลงผูสง
ที่เราพอใจเทานั้น โดยปกติแลวเราจะเลือกรับสารจากแหลงที่เสนอความคิดและทัศนคติ  สอดคลองกับ
ความคิดและทัศนคติของเรา 
 2. การเลือกใหความสนใจ (Selective Attention)  นอกจากจะเลือกรับสารแลวข้ันตอมายัง
เลือกใหความสนใจตอสารที่ไดรับ  โดยจะเลือกสารที่สอดคลองกับทัศนคติและความเชื่อเดิมของเรา  
และหลีกเล่ียงการรับสารที่ขัดแยงกับทัศนคติและความเชื่อเดิมของเรา 
 3.  การเลือกรับรูและเลือกตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) ผูรับ
สารจะเลือกรับรูและตีความหมายตามความเขาใจและตามประสบการณของตนเอง เนื่อง จากแตละ
คนมีประสบการณตางกัน ดังนั้นการรับรูและตีความหมายของคนในส่ิงเดียวกันจึงแตกตางกัน 
 4.  การเลือกจดจํา (Selective Retention)  ผูรับสารจะสามารถจดจําเร่ืองที่สอด คลองหรือ
สนับสนุนกับความคิดเห็นของตนเองไดดีกวาเร่ืองที่ขัดแยงกับความคิดเห็นของตนเอง  ดังนั้นการเลือก
จดจําเนื้อหาสาระของสารที่เราไดรับจึงเทากับเปนการชวยสงเสริมใหทัศนคติหรือความเชื่อเดิมของเรา
มีความมั่นคงยิ่งข้ึน  และเปล่ียนแปลงไดยากข้ึน 
 จากกระบวนการในการเลือกรับสารขางตน จะเห็นไดวาการที่ขอมูล ขาวสาร จะเขาถึงผูรับ
สารหรือไมเปนเพียงปจจัยในการเร่ิมการส่ือสารเทานั้น แตส่ิงสําคัญนั้นอยูที่ตัวผูรับสารดวยวาจะเลือก
รับสารนั้นหรือไม เมื่อไดรับแลวสนใจมากนอยเพียงใด และส่ิงสุดทายที่สําคัญคือผูรับสารสามารถที่จะ
จดจําสารไดมากนอยเพียงใด ผูวิจัยจึงไดนํากระบวนการลือกรับขาวสารมาประกอบเพื่อวิเคราะหดวย 
 
 1.8 แนวคิดและทฤษฎีการรับรูการสื่อสาร 
               จากทฤษฎีลักษณะประชากรที่กลาววา ผูรับที่มีลักษณะทางประชากรตางกันจะมีการเปด รับ
สารที่ตางกัน  และการเปดรับสารที่ตางกันจะทําใหผูรับสารแตละคนมีการรับรู (Percep- tion) ที่
แตกตางกันไป การรับรูเปนกระบวนการที่คนเราจะเขาใจสิ่งเราใดหนึ่งที่ปรากฎกับประสาทสัมผัสสวน
ใดสวนหนึ่งของเรา การรับรูเปนส่ิงที่กําหนดความตองการ แรงจูงใจ และทัศนคติของผูรับสาร การที่
คนเรารับรูวาความตองการของเราเปนอยางไร  ควรจะชอบหรือไมชอบควรจะเห็นคุณคาหรือไมเปนตน 
(สุนิมิต  ประทีปเสน. 2535, น.22) 
  
 ความหมายของการรับรู 
 การรับรู (Perception)  หมายถึง กระบวนการที่มนุษยเลือกรับ สรุปการรับรู ตีความหมาย
การรับรูส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่สัมผัส เพื่อสรางภาพในสมองใหเปนภาพที่มีความหมายและมีความกลมกลืน 
(เสรี  วงษมณฑา. 2542: 79) 
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 ฟล (Chris  Fill.  1995: 96)  ยังไดกลาววา การรับรูเปนเร่ืองที่เกี่ยวของกับวิธีการที่แตละคน
มองและทําความเขาใจตอส่ิงแวดลอมรอบๆ ซึ่งเปนส่ิงที่เกี่ยวกับการเลือก  การรวบรวมและตีความส่ิง
เราตางๆ โดยแตละคน  ซึ่งจะทําใหเกิดเปนความเขาใจที่แตกตางไปในแตละเหตุการณ 
 คอสเลอร (Kotler.  2000) กลาวถึง การรับรูวาการรับรูเปนกระบวนการของบุคคลในการ
เลือก สรรจัดระเบียบและตีความขอมูลตางๆ ที่ไดรับทั้งหาขอมูลภายในตัวบุคคลที่มีรูปแบบเปนประสบ 
การณหรือความรูของตน  และจากขอมูลภายนอกที่ไดรับมา 
 นอกจากนี้  พัชนี  เชยจรรยา (2530: 71-73)  ยังกลาววา  การรับรูเปนกระบวนการทางจิตที่
ตอบสนองตอส่ิงเราที่ไดรับ  เปนกระบวนการการเลือกรับสารโดยท่ัวไปการรับรูเปนกระบวน การที่
เกิดข้ึนโดยไมรูตัวหรือต้ังใจ  และมักเกิดตามประสบการณและการส่ังสมทางสังคม  การรับรูจึงเปน
กระบวนการที่เรียนรูได 
 โดยสรุปแลวการรับรูจึงหมายถึง  กระบวนการจัดรูปแบบ  ตีความ  และใหความหมายตอส่ิง
เราที่มากระทบประสาทสัมผัสของผูรับ 
  
 กระบวนการของการรับรู 
 การรับรูมีความสลับซับซอน  กระบวนการของการรับรูสามารถอธิบายได 3 ข้ันตอน  ซึ่งแตละ
ข้ันตอนไมไดแบงแยกขาดออกจากกัน  แตเกิดตอเนื่องซอนกัน  ดังภาพ 
 

 
        ประสาทการรับรู     ประสาทการรับรู     ประสาทการรับรู  
          ถูกกระตุน           จัดระบบ          ตีความ  ประเมิน 
 

ภาพประกอบ 1  กระบวนการของการรับรู 
 
 ที่มา: ประทุม  ฤกษกลาง.  (2538).  การวางแผนการประชาสัมพันธ.  หนา 1. 
 
 ข้ันตอนแรก  ประสาทการรับรูหรือประสาทสัมผัสจะรับรูส่ิงที่มากระตุนผานทางประสาท
สัมผัสตา หู จมูก ล้ิน  กาย 
 ข้ันที่สอง  ส่ิงกระตุนประสาทการรับรูจะถูกจัดระบบตามกฎเกณฑหลายประการ  เชน  ความ
ใกลชิด (Proximity)  ส่ิงใกลๆ กันจะถูกรับรูรวมเปนหนวยเดียวกัน  การปด(Closure) คนเราจะ 
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รับรูขอมูลแบบปดชิด  หรือสมบูรณ  ถึงแมวารูปภาพหรือขาวสารนั้นจะไมชิดติดกันก็ตาม 
 ข้ันที่สาม  ประสาทการรับรูจะตีความหมายและประเมินผลส่ิงที่รับรู  การรับรูเปนกระ บวน
การแลกเปล่ียนปฏิสัมพันธ (Transactional Process)  ระหวางส่ิงกระตุนประสาทสัมผัสภาย นอกกับ
ประสบการณในอดีต  ความตองการ  ความปรารถนา คานิยม  ความเชื่อ  สภาพรางกาย  และอารมณ  
ความคาดหวัง ฯลฯ เชน  กล่ินน้ําหอมอาจจะหอมสําหรับบางคน  แตอาจจะทําใหบางคนรูสึกวิงเวียน
ศีรษะ  ดนตรีร็อคที่เปนที่ชื่นชอบของบางคน  บางคนก็อาจจะไมชอบ เปนตน (ประทุม  ฤกษกลาง. 
2538: 1) 
  
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรู 
 แอลแชล (Assael. 1984: 128)  ไดจําแนกปจจัยที่มีอิทธิพลตอการรับรูของผูรับสารเปนสอง
กลุมดวยกัน คือ 
 1. ส่ิงเรา ส่ิงเรามีอิทธิพลตอการรับรูของผูรับสาร  ข้ึนอยูกับลักษณะของปจจัยตางๆ กับของ
ส่ิงเราดังนี้ คือ 
  ขนาด (Size)  ขนาดของส่ิงเรามีอิทธิพลตอการรับรูของผูรับสาร  การรับรูของผูรับสารจะ
มากข้ึน  เมื่อขนาดของส่ิงเราใหญข้ึน  เชน ปายโฆษณาที่มีขนาดใหญก็จะทําใหผูรับสารรับรูมากข้ึน 
(Assael. 1984: 129) 
  ตําแหนง (Position)  มีอิทธิพลตอการรับรูของผูรับสาร  เชน  ผูรับสารใหความสน ใจกับ
เนื้อหาในหนาแรกมากกวาเนื้อหาในหนาใน และจะใหความสนใจ สวนบนของหนาหนัง สือมากกวา
สวนลาง  ตําแหนงดานขวาของหนังสือก็จะดีกวาดานซาย โดยเฉพาะในหนาหนังสือเมืองไทย เพราะคน
ไทยอานหนังสือจากขวามาซาย 
  สี (Colour)  ของส่ิงเรามีอิทธิพลตอการรับรู  ตัวอยางเชน การโฆษณาที่มีสีสันใน
หนังสือพิมพจะดึงดูดความสนใจไดดีกวาสีขาวดําธรรมดา (Assael.  1984: 130)   
  ความขัดแยง (Contrast) หมายถึง บางส่ิงบางอยางที่แตกตางจากปกติความขัดแยงนี้
สามารถดึงดูดความสนใจมีอิทธิพลตอการรับรูของผูรับสาร ตัวอยางเชน ในขณะที่สีสันชวยดึงดูดความ
สนใจตอการรับรูของผูรับสารไดดีกวาสีขาวดํา  แตการแทรกภาพโฆษณาขาวดําลงไปในภาพโฆษณาท่ี
มีสีสันเปนสวนใหญก็สามารถดึงดูความสนใจของผูรับสารไดดีหรือการเพิ่มระดับเสียงหรือแสงกวาปกติ 
เชน เสียงระเบิด แสงสวางประกอบการโฆษณาก็สามารถกระตุนความเราใจและดึงดูดความสนใจของ
ผูรับสารได (ปรีชา ศรีศักด์ิหิรัญ.  2538: 88) 
  การเคล่ือนไหว  เปล่ียนแปลง (Movement)  การเคลื่อนไหวเปล่ียนแปลงของส่ิงเรามี
อิทธิพลตอการรับรูมากกวาส่ิงเราที่อยูนิ่งไมเปล่ียนแปลงอยางเห็นไดชัดตัวอยางเชน  การเปลีย่นลากให
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ของผลิตภัณฑเดิม  การตกแตงรานใหมของรานสรรพสินคาในเทศกาลตางๆ กันการติดปายโฆษณาที่
เปล่ียนภาพไปตามกระแสลมหรือการโฆษณาทางส่ือโทรทัศนที่มักจะใหผลดีกวาการโฆษณาโดยส่ือ
ส่ิงพิมพ เปนตน (ปรีชา  ศรีศักด์ิหิรัญ.  2538: 88) 
  ความถี่ (Frequency)  ส่ิงเราที่ปรากฎข้ึนบอยๆ จะมีอิทธิพลตอการรับรูของผูรับสาร
จนกวาผูบริโภคจะคุนเคย  ตัวอยางเชน  การโฆษณาที่ตองกระทําซํ้าๆ กัน  จนกระทั่งผูรับสารไดรับ
ขอมูลตามที่ตองการโฆษณาอยางชัดเจน 
  คุณคาในสังคม (Social Value)  การใหคุณคาของสังคมตอส่ิงเรานั้นมีอิทธิพลตอการรับรู
ของผูรับสาร  สังคมใหคุณคากับการทํางานมากกวาการละเลน  สังคมใหคุณคากับเด็กมากกวาผูใหญ  
โดยปกติสังคมใหคุณคากับส่ิงตางๆ มากมาย  และความหมายของคุณคาเหลานี้ก็เปนที่ยอมรับของ
สมาชิกในสังคมดวย  นักโฆษณาจึงวางแผนงานโฆษณา  โดยใชหลักการใหคุณคาของสังคม (ปรีชา   
ศรีศักด์ิหิรัญ.  2538: 88) 
  สภาวะแวดลอม (Environment) สภาวะแวดลอมมีอิทธิพลตอการรับรูของผูรับสารสภาวะ 
แวดลอมที่แตกตางกันจะมีอิทธิพลตอการรับรูที่แตกตางกันของผูรับสารดวย (ปรีชา  ศรีศักด์ิหิรัญ. 
2538: 88) 
 2.  ลักษณะของผูรับสาร 
      ผูรับสารที่แตกตางกันจะรับรูส่ิงเราเดียวกันแตกตางกันไป  ดังนั้น  นอกจากตัวส่ิงเราที่มี
อิทธิพลตอการรับรูแลวลักษณะของผูรับสารก็มีอิทธิพลตอการรับรูดวย 
  แอลแชล (Assail, 1984, P.137)  ไดแบงลักษณะของผูรับสารที่มีอิทธิพลตอการรับรู
ออกเปน 3 กลุมดวยกัน 
  2.1  ความสามารถในการรับรูของผูรับสาร 
   ผูรับสารแตละรายจะมีความสามารถที่แตกตางกันในการรับรูส่ิงเรา  ความแตกตาง
ดังกลาววา สามารถจําแนกออกไดเปน 3 องคประกอบดวยกัน คือ (ปรีชา  ศรีศักด์ิหิรัญ.  2538: 89) 
   2.1.1 ขีดข้ันตาง ๆ ของการรับรูมาทางประสาทสัมผัส (Threshold Level)  ผูรับสาร
สามารถรับรูการเปล่ียนแปลงของระดับ  แสงสวาง  เสียง  กล่ิน  หรือสัมผัสแตกตางกันไปข้ึนอยูกับ
ระดับความออนไหวของประสาท  ผูรับสารบางคนมีประสาทสัมผัสไวมากตอส่ิงเหลานี้  ขณะที่ผูรับสาร
อีกหลายๆ คนไมสามารถรับรูถึงการเปล่ียนแปลงที่เกิดข้ึน 
   2.1.2 ระดับของการปรับตัว (Adaptation Level)  หมายถึง  กระบวนการปรับตัวตอ
จํานวนความถี่ของส่ิงเราที่เกิดข้ึนหลายๆ คร้ัง  จนกระทั่งส่ิงเรานั้นไมไดรับความสังเกตอีกตอไป 
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   2.1.3 ขอบขายของความสนใจ (Attention Spam)  หมายถึง  จํานวนของรายการที่
ผูรับสารสามารถรับรูไดในชวงระยะเวลาหนึ่งหรือชวงระยะเวลาที่ผูรับสารสามารถรับรูไดอยางเหมาะสม 
โดยปกติแลวขอบขายของความสนใจบุคคล  โดยทั่วไปคอนขางแคบ 
  2.2  รูปแบบการรับรูของผูรับสาร 
       ผูรับสารมีความแตกตางในกระบวนการรับรูขอมูลในรูปแบบตางๆ ดังตอไปนี้ คือ 
(ปรีชา   ศรีศักด์ิหิรัญ.  2538: 90) 
   2.2.1 การรับรูขอมูลเปนกลุมกอนหรือเปนประเด็นผูรับสารมีความแตก ตางในการ
รับรูขอมูลเปนกลุมกอนโดยผูรับสารบางคนจะพิจารณาขอมูลที่ไดรับทั้งหมดในคราวเดียวและมองที่
ภาพรวมของผลิตภัณฑ เชน นําภาพลักษณของตราสินคาหรือรานคามารวมพิจารณาคุณคาของ
ผลิตภัณฑดวย ในขณะที่ผูรับสารบางคนจะพิจารณาขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑโดยการเลือกใชการ
พิจารณาเปนประเด็นๆไปและเลือกตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยใชน้ําหนักปจจัยใดปจจัยหนึ่งเปนหลัก 
เชน ผูรับสารบางคนอาจตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเพราะราคาถูกอยางเดียว โดยมิไดพิจารณาปจจัยอ่ืนๆ 
ประกอบเลย 
   2.2.2 ความเต็มใจของผูรับสารในการพิจารณาขอมูลใหม  ผูรับสารมีความแตกตาง
ในความเต็มใจที่จะพิจารณา เสาะหา รับรูขอมูลใหม ผูรับสารบางคนจะสนใจที่เสาะหาขอมูลใหม และ
มีความเต็มใจที่จะพิจารณาความขัดแยงของขอมูลที่ไดรับ ผูรับสารบางคนจะเกิดความรูสึกไมเต็มใจ
หรือไมสบายใจที่จะรับรูขอมูลใหมๆ และจะปดกั้นการรับรูขอมูลใหม ขอมูลที่คลุมเครือ ขอมูลที่ขัดแยง
กับขอมูลเดิมที่ตนมีอยู 
  2.3  ความโนมเอียงในการรับรูของผูรับสาร 
       ผูรับสารมีความแตกตางในดานความตองการ ประสบการณ ทัศนคติและสภาวะ
แวดลอมทางสังคม  วัฒนธรรม  ปจจัยดังกลาวมีผลกระทบตอความโนมเอียงในการรับรูของผูรับสาร  
โดยที่ปจจัยเกี่ยวกับความตองการจะมีอิทธิพลโดยตรงตอการรับรูของผูรับสาร 
  
 การเลือกรับรู 
 การรับรูโลกภายนอกของคนเรากระทําผานทางประสาทสัมผัสแตคนเรามีความ สามารถใน
การรับรูส่ิงที่มากระตุนประสาทสัมผัสอยางจํากัด  เราจึงมีการเลือกรับรู (ประทุม ฤกษกลาง. 2538) 
 การเลือกรับรู หมายถึง การที่ผูรับสารเก็บและเลือกส่ิงที่เราพบ เชน ในกรณีที่ผูรับสารจะซ้ือ
สินคาชนิดใหมทีไมคุนเคย ผูรับสารจะเลือกรับรูขอมูลที่มีลักษณะชวยผูรับสารประเมินตรา สินคาที่ตรง
กับความตองการของผูรับสารและสอดคลองกับความเชื่อและความโนมเอียงในการรับรูของผูรับสาร แต
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ในกรณีที่ผูรับสารจะซ้ือสินคาที่คุนเคยอยูแลว ผูรับสารจะเลือกคัดขอมูลออกทิ้งใหมากที่สุด เพื่อ
หลีกเล่ียงเวลาและความสับสนของขอมูล 
 การเลือกรับรูของผูรับสารแตกตางกันเนื่องจากผูรับสารแตละบุคคล การประสมกลม กลืน
ของความตองการ ทัศนคติ ประสบการณและลักษณะเฉพาะบุคคลเปนเอกลักษณแตกตางกัน  การ
เลือกรับรูของผูรับสารเปนสาเหตุใหส่ิงเรา เชนโฆษณา หีบหอ หรือผลิตภัณฑอยางเดียวกันไดรับการรับ
รูที่แตกตางกันระหวางผูรับสารสองคน 
  
 หนาท่ีของการเลือกรับรู 
 หนาที่ของการเลือกรับรูสามารถจําแนกออกไดเปน 2 หนาที่หลัก คือ 
 1. การตื่นตัวรับรู (Perceptual Vigilance)  การตื่นตัวรับรูเปนการเลือกรับรูของผูรับสารเพื่อ
กอใหเกิดความแนใจวาจะไดรับขอมูลที่มีความสัมพันธกับความตองการของผูรับสารในการประเมิน
ตราสินคา 
 2. การตอตานการรับรู  (Perceptual Defense)  การตอตานการรับรู เปนการปองกันผีรับ
สารจากการคุกคามของส่ิงเราที่ขัดแยงกับความเช่ือและทัศนคติของผูรับสาร การตอตานการรับรูจะ
บิดเบือนขอมูลใหสอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติของผูรับสาร 
 ดังนั้นเพื่อใหผูรับสารเลือกรับรูขอมูลที่ตองการสื่อสารควรจะทําการส่ือสารดังตอไปนี้ 
 1. จัดการกับส่ิงเราที่ซับซอนและคลุมเครือในกรณีเร่ืองที่จะทําการส่ือ สารเปนเร่ืองใหม  
สําหรับผูรับสารกลุมเปาหมายการส่ือสารควรจะนําเสนอขอความที่ชัดเจน  กอ ใหเกิดความเขาใจกันดี  
การเสนอขอความที่คลุมเครือ แตในกรณีที่เร่ืองที่จะทําการส่ือสารเปนเร่ืองที่ผูรับสารคอนขางจะคุนเคย
การนําเสนอขอความ 
 2. การหลีกเล่ียงส่ิงเราที่กอใหเกิดความไมสบายใจ  เพราะหากส่ิงเราหรือเร่ืองที่ส่ือสาร
ออกไปกอใหเกิดความไมสบายใจ  ผูรับสารจะหลีกเล่ียงส่ิงเราที่กอใหเกิดความรูสึกไมสบายใจหรือ
กระอักกะอวมใจนั้น  โดยการใชหลักการเลือกรับรู  โดยการเลือกไมยอมรับส่ิงเรานั้นเลยหรือเลือกที่จะ
ตีความส่ิงเรานั้นไปในทางที่ไมกอใหเกิดความรูสึกกระอักกระอวลใจ ซึ่งอาจ จะทําใหขอมูลที่สงไป
ผิดเพี้ยน การสื่อสารไมเปนไปตามความตองการ 
  
 การจัดระเบียบการรับรู 
 การจัดระเบียบการรับรู หมายถึง การที่ผูรับสารจัดกลุมขอมูลที่กระจัดกระจายอยูจากแหลง
ตางๆ เขากันใหเปนระเบียบเปนสัดสวน เพื่อที่จะไดสามารถแปลความหมายของขอมูลกอ ใหเกิดความ
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เขาใจ  และกําหนดแนวทางของพฤติกรรมตอบสนองที่สอดคลองตอขอมูลที่ไดรับ  หลัก การจัดระเบียบ
การรับรู สามารถจําแนกไดเปน 2 หลักการ คือ (ปรีชา  ศรีศักด์ิหิรัญ. 2538: 93-94) 
 1. การจําแนกการรับรู (Perceptual Categorization) หมายถึง การจัดจําแนกขอมูลออกเปน
กลุมอยางมีเหตุผล  การจําแนกการรับรูสามารถชวยใหผูรับสารดําเนินกระบวนการเกี่ยวกับขอมูลที่ผูรับ
สารมีความรูอยูแลวไดอยางรวดเร็ว  และมีประสิทธิภาพ 
 2. การรวมกลุมการรับรู (Perceptual Integration) หมายถึง การรวมกลุมการรับรูเปนการจัด
ระเบียบการรับรูส่ิงเราตาง ๆ ที่ไดรับเขามารวมกัน  การจัดระเบียบดังกลาวจะชวยใหกระ บวนการรับรู
ขอมูลงายข้ึน  และชวยในการตีความหมายของส่ิงเราตางๆ ที่ไดรับ  หลักการรวมกลุมดังกลาวเกิดข้ึน
จากทฤษฎาเกสตัลท (Gestalt = ภาษาเยอรมัน แปลวา การจัดรูปทั้งหมด หรือรูปแบบรวม) เม่ือมีการ
รับรูแลวก็จะกอใหเกิดความจดจํา (Memory)  เปนกระบวนการตอเนื่องกัน  หมายถึง การรักษาไวซึ่งผล
ที่เกิดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือการรับรูใหคงอยูตอไปหรือหมายถึง การที่บุคคลสามารถ
ถายทอดสิ่งที่เคยรับรูและเก็บเหตุการณตางๆ  ที่ประสบมาออกมาไดอยางถูกตอง (อาภา  จันทรากุล. 
2526: 99) 
  
 การวัดการรับรูและจดจํา 
 การวัดการรับรูและจดจํา  ซึ่งเปนหนึ่งใน 8 วิธีของการวัดประสิทธิผลของการโฆษณา  และ
การโฆษณาประชาสัมพันธก็ใชหลักอันเดียวกันนี้ (ประยูร  บุญประเสริฐ. 2515) 
 การวัดการรับรูและจดจําแบงไดเปน 2 แบบ คือ 
 1.  การวัดแบบจําได (Recognize)  คือ ใหคนดูภาพขอความหรือขอความโฆษณาเพียงแวบ
เดียวแลวถามทันทีวาจําไดไหมวาเปนโฆษณาอะไร 
 2. การวัดแบบระลึกได (Recall)  ซึ่งเปนแบบที่นิยมใชในประเทศไทยแบงได  (เสรี วงศมณฑา. 
2535) 
 กลาวโดยสรุป การรับรู คือ กระบวนการที่มนุษยตอบสนองสิ่งเราที่มากระตุน และประ มวล
ผลรวมกับประสบการณที่ตนเองมี โดยการรับรูเปนกระบวนการที่มีความสําคัญยิ่ง โดยการวิจัยนี้จะ
ทําการศึกษาการรับรูการส่ือสารทางการตลาดของผูบริโภค ซึ่งจะทําใหทราบแนวทางในการออกแบบ
ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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 1.9 แนวความคิดดานกระบวนการสื่อสาร (Communication process) 
 กระบวนการสื่อสาร หมายถึง  “ระบบซ่ึงแหลงขาวสาร(ผูสงขาวสาร) สงขาวสารไปยังผูรับ” 
หรืออาจหมายถึง “การแสดงวิธีการซึ่งแหลงขาวสารพยายามเขาถึงผูรับขาวสาร  โดยอาศัยขาวสาร” 
(ระวีวรรณ ประกอบผล. 2529: 134)  จากความหมายนี้กระบวนการติดตอส่ือสารจะตองพิจารณาถึง
องคประกอบของกระบวนการติดตอส่ือสารโดยใชคําถาม 5 ขอ  หรือเรียกวา 5Ws  
 1. ใคร (Who)  เปนคําถามเพื่อตองการทราบแหลงขาวสาร (Source)  หรือผูสงขาวสาร  
 (Sender) 
 2. กลาวถึงอะไร (What)  เปนคําถามเพื่อใหทราบถึงลักษณะของขาวสารในรูปการใสรหัส
ขาวสาร (Encoded message) วาจะพูดหรือส่ือความขาวสารในรูปคําพูดหรือสัญญาณ เพื่อใหผูรับเกดิ
ความเขาใจในขาวสาร 
 3.  ถึงใคร (To Whom)  เปนคําถามเพื่อใหทราบถึงผูรับขาวสาร (Receiver หรือ audience) 
 4. มีผลกระทบอะไรบาง (What effect)  เพื่อใหทราบถึงผลการตอบสนอง (Response) จาก
ผูรับ  และการปอนกลับ (Feedback)  ของขาวสาร  ขาวสารที่มีการสงจากแหลงขาวสารจะตองมีการ
ใสรหัส (Encoding) และเม่ือสงผานไปยังผูรับขาวสาร  ผูรับขาวสารตองมีการถอดรหัส (Decoding) 
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ภาพประกอบ 2  แบบจําลององคประกอบในกระบวนการติดตอส่ือสาร (Communication process) 

 
 ที่มา:  ระวีวรรณ ประกอบผล.  (2529). องคประกอบและกระบวนการของการส่ือสาร.  ใน
เอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฎีการสื่อสาร หนวยที่ 3.  หนา 134. 
  
 จากภาพประกอบ 2  นั้น จะเห็นไดวาการดําเนินการดานการตลาดตองอาศัยกระบวนการ
สงผานขอมูลขาวสาร  เพื่อเช่ือมโยงการติดตอระหวางผูจําหนายกับผูบริโภค (ลูกคากลุมเปาหมาย) 

ผูรับขาวสาร 
(Receiver or 
audience) 

ผูสงขาวสาร 
(Sender) 
หรือแหลง
ขาวสาร 

(Source) 

การใสรหัสขาวสาร 
(Encoding) 

หรือ ENCODED 
MESSAGE 

 

การถอดรหัส 
(Decoding) 

 
 

ใครคือผูสง
สาร 

(Who) 

กลาวถึงอะไร 
(Say what) 

 

ชองทางอะไร 
(What Channel) 

ใชพนกังานขายหรือส่ือ 

ถึงใคร  
(To whom) 

 

ส่ิงรบกวน 
(Noise) 

การปอนกลับ 
(Feedback) 

 

การตอบสนอง 
(Response) 

มีผลกระทบอะไรบาง 
(What effects) 

หรือใชขาวสาร  
(Message) ชองทาง
ขาวสาร (Message 
channel)  ใชพนักงาน
ขาย (Personal) 
ส่ือ (Media) 
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 กลาวสรุปไดวากระบวนการส่ือสารตองรูจักเลือกใชส่ืออยางเหมาะสม ผูสงสารจึงตอง
พิจารณาเลือกวาจะใชส่ือประเภทใดจึงจะเหมาะสมและมีประสิทธิภาพสูงสุด ทั้งนี้เพราะการส่ือ สารใน
สถานการณที่แตกตางกันยอมจะตองอาศัยเทคนิควิธีการที่เหมาะสมแตกตางกันไปดวย 
 
 1.10 ทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารโนมนาวใจ 
 การสื่อสารโนมนาวใจ (Persuasive Communication) หมายถึง การสื่อสารเพื่อการจูงใจ  ชี้ 
แนะและชักชวนใหบุคคลทําตามในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง การศึกษาเร่ืองการโนมนาวใจ มีวัตถุประสงคเพื่อ
เปนแนวทางในการที่จะพยายามทําความเขาใจและผลักดันพฤติกรรมของผูอ่ืนใหปฏิบัติตามหรือมี
ปฏิกิริยาตามที่ตองการ โดยอาศัยกระบวนการสื่อสารประสิทธิผลเปนเคร่ืองมือในการโนมนาวใจ โดย
มุงไปที่เปาหมาย คือ ผูรับสาร สถานการณ ขาวสารและชองทางในการรับสารสภาวะของผูรับสาร ประ 
กอบดวยความคิดเห็น ความเชื่อและคานิยม การเปล่ียนแปลงสภาวะนี้จะนําไปสูการเปลีย่นแปลงของผู
รับรู การเปล่ียนแปลงอารมณ ความรูสึก ความนึกคิด และเปาหมายที่ตองการ คือ การเปลี่ยน
พฤติกรรม (วาสนา จันทรสวาง.  2532: 58) 
     ทฤษฎีที่เกี่ยวกับการส่ือสารเพื่อการโนมนาวใจที่จะนํามาใชในการศึกษาคร้ังนี้ คือ  
 1. ทฤษฎีการเรียนรู (Learning Theory) 
 2. ทฤษฎีแหงความสมดุล (Balance Theory) 
 3. ทฤษฎีการตัดสินดวยสังคม (Social Judgment Theory) 
 
 ทฤษฎีการเรียนรู (Learning Theory) 
 ทฤษฎีการเรียนรูนั้น เนนเร่ืองความสัมพันธระหวางแรงกระตุนและการตอบสนอง แรงกระตุน 
หมายถึง อะไรก็ตามที่ผูรับสารสังเกตเห็นเมื่อมีการส่ือสารแลวมีปฏิกิริยาสนองตอบแรงกระตุนนั้น  
(วาสนา จันทรสวาง. 2532: 58) 
 การเรียนรู (Learning)  หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมและ(หรือ) ความโนมเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา  (ศิริวรรณ   เสรีรัตน. 2537: 44) 
 การเรียนรูของมนุษยมีองคประกอบ 6 ประการดวยกัน คือ 
 1. แรงกระตุน (Drive)  หมายถึง ตัวกระตุนภายในที่ทําใหเกิดการกระทํา  เปนความตองการ
ที่อยูภายในจิตใจมนุษย  แรงกระตุนมี 5 ระดับ ดังนี้ 
  1.1 ความตองการดานรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการขั้นพื้น ฐาน
เพื่อความอยูรอดของมนุษยทั่วไป  เชน  ความหิว  ความกระหาย  ความตองการทางเพศ  เปนตน 
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  1.2 ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs)  เปนความตองการที่สูงข้ึนหลัง จาก
ไดรับการตอบสนองความตองการดานรางกายแลว เชน ความมั่นคงในหนาที่การงานความตอง การ
การคุมครองจากอันตรายดานรางกาย เปนตน 
  1.3 ความตองการการยอมรับและความรัก (Belongingness and Love Needs)  เปน
ความตองการการยอมรับจากสมาชิกในกลุม  และเปนบุคคลที่สําคัญในกลุม 
  1.4  ความตองการการนับถือและสถานะจากสังคม (Esteem and Status Needs)  ความ
ตองการมีอํานาจ  ความสําเร็จ ความรู ความสามารถ ความรํ่ารวย ความมีชื่อเสียงและเกียรติยศ 
  1.5 ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-actualization Needs)  เปน
ความตองการสูงสุดของแตละบุคคล 
 2.  สัญญาณ (Cue)  เปนส่ิงกระตุนภายนอกหรือปจจัยภายในส่ิงแวดลอมภายนอกที่มี
อํานาจกระตุนใหเกิดการตอบสนองอยางใดอยางหนึ่ง  เชน  เคร่ืองมือในการโฆษณา  การสงเสริม
การตลาด  เปนส่ิงกระตุนภายนอกที่ทําใหเกิดการตอบสนอง  คือ การตัดสินใจซื้อสินคานั้น เปนตน 
 3.  การลงความเห็นจากส่ิงกระตุน (Stimilus Generalization)  หมายถึง กระบวนการซึ่งการ
ตอบสนองอยางเดียวกันถูกสรางข้ึนจากสัญญาณ (Cue)  รวมกับส่ิงกระตุนที่ผานมา (Previous  
Stimulus) หรือส่ิงกระตุนที่คลายคลึงกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2537) เปนการสรางภาพหนึ่งภาพใดในใจ
ผูรับสาร เพื่อใหเกิดการลงความเห็นเดียวกัน  เมื่อไดรับสารที่เกี่ยวกับสารเดิมที่เคยไดรับมา แลว เชน 
การสรางภาพของผลิตภัณฑตราหมีใหเปนสัญลักษณของความรักความหวงใย  เมื่อผูรับสารรับสารที่
เกี่ยวกับผลิตภัณฑตราหมีเมื่อใดก็จะนึกถึงเร่ืองของความรักความหวงใยตอกัน เปนตน 
 4. การจําแนกความแตกตางตอส่ิงกระตุน (Stimulus Discrimination)  หมายถึง การที่บุคคล
เรียนรูถึงความแตกตางกันของส่ิงกระตุนภายนอกและทําใหเกิดการตอบสนองที่แตกตางกันตอส่ิง
กระตุนที่คลายกัน นักส่ือสารจะตองศึกษาวาผูรับสารเรียนรูถึงความแตกตางระหวางสารที่คลายกัน
อยางไรและตองหาจุดเดนหรือจุดขายที่แตกตางอยางชัดเจน 
 5. การตอบสนอง (Response)  เปนพฤติกรรมที่เกิดจากส่ิงกระตุนซึ่งอาจจะอยูในรูปของการ
จดจํา การปฏิบัติตาม การแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม เปนตน 
 6.  การเสริมแรง (Reinforcement)  หมายถึง รางวัล (Reward)  ซึ่งเสริมเขาไปหลังจากที่มี
การตอบสนองแลว  ทําใหเกิดความผูกพันระหวางส่ิงกระตุนภายนอกกับการตอบสนอง  ดังนั้น  การ
เรียนรูจึงเกิดข้ึนจากการเสริมแรงที่ตอเนื่องจนเกิดเปนนิสัย (Habit)  (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2537) 
 กระบวนการเรียนรูมี 4 ข้ันตอน ดังนี้ (พนิดา บุญชัยศรี. 2538) 
 1.  การเรียนรูในข้ันมูลฐาน  เปนชวงแรกที่ทารกจะไดรับการฝกฝนใหเปนสมาชิกของสังคม  
การเรียนรูในชวงนี้เปนระดับแหงการเร่ิมรู 
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 2. เปนข้ันที่มีความรูตาง ๆ ที่ไดเรียนรูมานั้นสะสมเพิ่มพูนเปนประสบการณที่มีอิทธิพลตอ
จิตสํานึกที่จะกําหนดบุคลิกภาพมูลฐานของบุคคล ในระดับนี้บุคคลจะมีจิตสํานึกวาตนเปนสวนหนึ่ง
ของสังคม มีความรูความเขาใจ มีเอกลักษณ(Identity)  มีวุฒิภาวะ (Mature)  ในข้ันนี้ครอบครัวและ
สถาบันการศึกษาจะชวยปลูกฝงความรู  ทัศนคติ  คานิยมตางๆ ไดมาก 
 3. เปนข้ันที่บุคคลไดรับการเรียนรูมากข้ึน  และขยายขอบเขตกวางออกไปอีกในการเร่ิมมี
ความรูสึกตอโลกรอบๆ ตัว มีความเขาใจในเหตุการณตางๆ ในข้ันนี้ส่ิงแวดลอมในสังคม  เชน  กลุมหรือ
องคกรตาง ๆ ในสังคม ส่ือมวลชน จะเร่ิมเขามามีบทบาทตอการเรียนรูของบุคคล 
 4. เปนข้ันที่บุคคลมีความรูความเขาใจลึกซึ้งมากข้ึน  มีบทบาททางสังคม  มีทัศน คติและ
ปรับตัวเขากับวัฒนธรรมทางสังคมได 
 จากทฤษฎีการเรียนรูพบวา การสื่อสารจะไดผลเมื่อมีการใหกําลังใจทางบวกหรือลบแลวแต
กรณี  โดยวิธีใหรางวัลหรือลงโทษ ซึ่งจะตองกระทําโดยรวดเร็วเดนชัด จึงจะไดผลดีตามเงื่อนไข 
ตลอดจนตองมีการย้ํา  การซํ้าและการติดตามผล  เพราะผูรับสารมีความสามารถในการรับที่แตกตาง
กัน รวมทั้งมีภูมิหลังดานกายภาพและจิตวิทยาตางกันดวย (วาสนา  บุญชัยศรีและทัศนีย   อินทรสุขศรี: 
59) 
 ทฤษฎีการเรียนรูมีความสําคัญตองานวิจัยนี้ ในสวนของการทําความเขาใจเกี่ยวกับกระ บวน
การและองคประกอบของการเรียนรูของมนุษย  ซึ่งจะชวยใหเขาใจวากระบวนการโฆษณาตองมี
ความสัมพันธกับกระบวนการเรียนรูของผูบริโภคอยางไร  การโฆษณาจึงจะสําเร็จตามเปาหมายที่ต้ังไว 
  
 ทฤษฎีแหงความสมดุล (Balance Theory) 
 ทฤษฎีแหงความสมดุลกลาวไววา บุคคลจะตกอยูในสภาพที่ไมสมดุล เม่ือเผชิญสถาน การณ
ซึ่งอยูในสภาพเก่ียวพันซ่ึงกันและกัน โดยไมอาจตัดสินใจทางใดทางหน่ึงไดอยางทัน ทวงที เมื่อบุคคล
ตกอยูในสภาพเชนนี้ก็จะพยายามลดความไมสมดุลดวยวิธีใดวิธีหนึ่ง  ซึ่งเปนหนา ที่ของผูส่ือสารเพื่อ
การโนมนาวใจที่จะลดความไมสมดุลดวยการกระตุนการตัดสินใจเพื่อลดความไมสมดุลที่เกิดข้ึน โดย
ความไมสมดุลนี้มีสวนเกี่ยวของกับเนื้อหาและจํานวนขาวสาร ซึ่งจะมีผลโดย ตรงตอทัศนคติของบุคคล 
ถาความไมสมดุลอยูในระดับตํ่า บุคคลที่ตกอยูในสภาพนี้จะเปล่ียนทัศนคติไดในระดับตํ่าดวย แตถา
ความไมสมดุลอยูในระดับสูง การโนมนาวใจจะประสบความสํา เร็จไดมาก กวาและการที่จะโนมนาใจ
เพื่อลดความไมสมดุลนั้นจะประสบผลสําเร็จไดยาก หากใชการสื่อสารเพียงคร้ังเดียว  เพราะฉะนั้น
จะตองมีการย้ํา การเนน การซ้ํา และมีการประเมินผลอยางตอเนื่อง 
 ทฤษฎีแหงความสมดุลนี้ทําใหทราบวา การส่ือสารจะชวยลดความไมสมดุลที่เกิดข้ึนภาย ใน
มนุษยได  เพราะมนุษยจําเปนตองแสวงหาขอมูลขาวสารที่ชวยเสริมทัศนคติของตัวเองและลดความไม
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สมดุลภายในจิตใจลง  ดังนั้น  การวิเคราะหผูบริโภคอยางละเอียดในเร่ืองนี้จึงจําเปนอยางยิ่งตอการ
วางแผนการตลาดและการโฆษณา  เพราะถาเนื้อหาของการโฆษณามีสวนชวยใหผูบริ โภครูสึกลด
ความไมสมดุลลงได  การโฆษณานั้นก็ยอมจะมีผลอยางใดอยางหนึ่งตอผูบริโภคนั้น ๆ  
  
 ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social Judgment Theory) 
 ตามธรรมชาติของมนุษยจะตัดสินโดยใชพื้นฐานจากจุดอางอิง (Reference point)  ที่
เกี่ยวกับเร่ืองนั้น ๆ เชนเดียวกับการตัดสินใจเกี่ยวกับการส่ือสาร  โดยมีจุดอางอิงทั้งภายในตัวเองและ
ภายนอกหรือสังคมนั้นเอง 
 ทฤษฎีนี้กลาวถึง การเปลี่ยนแปลงทัศนคติวามนุษยโดยปกติจะมีทัศนคติหลักของตัวเองอยู
ภายในแลว  ซึ่งเกิดจากการขัดเกลาทางสังคม (Socialization)  และการส่ังสมทางสังคม  ดังนั้น  การ
ยอมรับหรือไมยอมรับสารใดของมนุษยจะข้ึนอยูกับเนื้อหาสารเปนหลัก  ถาเนื้อหาสารมีลักษณะที่
ใกลเคียงกับทัศนคติของผูรับสารนั้น  แนวโนมที่ผูรับสารจะยอมรับก็จะมีสูง  แตในทางตรงกันขามถา
เนื้อหาสารนั้นไมสอดคลองกับทัศนคติหลักของผูรับสาร  แนวโนมที่ผูรับสารนั้นจะไมยอมรับสารนั้น
ยอมมีสูง ดังนั้น การใชการส่ือสารเพื่อการโนมนาวใจจะตองคํานึงถึงทัศนคติหลักของผูรับสารเปน
สําคัญ 
 อยางไรก็ตามบุคคลสามารถเปล่ียนแปลงทัศนคติได  เมื่อบุคคลไดรับขอมูลใหมๆ ที่ขัดแยง
กับทัศนคติเดิมของตนบุคคลนั้นจะเกิดการเปรียบเทียบขอมูลใหมกับขอมูลเดิม ทฤษฎีนี้เสนอวา
กระบวน การเปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคลมี 2 ข้ันตอน คือ  
 1.  การตัดสินใจ คือ การตัดสินวาจะยอมรับ (Acceptance)  หรือปฏิเสธ (Rejection)  ขอมูล
ที่ไดรับ 
 2. การเปล่ียนแปลงทัศนคติหรือการคงทัศนคติเดิมไว  เปนกระบวนการหลังจากการตัดสินใจ
แลววายอมรับหรือปฏิเสธ 
 การเปล่ียนแปลงทัศนคติจะมากหรือนอยข้ึนอยูกับตัวแปรดังนี้ 
 1. ความขัดแยงระหวางทัศนคติเดิมกับขอมูลใหมที่ไดรับ  คือ ถาทัศนคติเดิมใกลเคียงกับ
ขอมูลใหม  บุคคลจะเปล่ียนแปลงทัศนคติไปตามขอมูลนั้น (Assimilation)  แตถาขอมูลใหมขัดแยงกับ
ทัศนคติเดิมมากๆ บุคคลจะคงทัศนคติเดิมไว (Contrast) 
 2. การยอมรับและการปฏิเสธของแตละบุคคล คือ ถามีการยอมรับขอมูลใหมมากๆ การ
เปล่ียนแปลงทัศนคติจะเปล่ียนไดงาย  ในทางตรงกันขาม  ถามีการปฏิเสธขอมูลใหมมากๆ บุคคลก็จะ
คงทัศนคติไวไดมาก 
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 3.  ความเกี่ยวของกับตัวบุคคล (Ego-involvement)  คือ  ถาขอมูลใหมแตกตางจากทัศนคติ
เดิมและเปนขอมูลที่ไมเกี่ยวของกับตัวบุคคลมาก  บุคคลจะไมยอมรับขอมูลที่แตกตางนั้น  แตถาขอมูล
ใหมแตกตางจากทัศนคติเดิมไมมากนักและเปนขอมูลที่ไมเกี่ยวของกับตัวบุคคลนั้นเทาไร  บุคคลนั้นจะ
เปล่ียนทัศนคติไดมากกวา 
 4.  ความชัดเจนของขอมูล คือ ถาขอมูลไดรับคลุมเครือ ไมชัดเจน การยอมรับจะเกิดข้ึนได
นอย   (ลัดดา กิติวิภาต. 2526: 20) 
 จากทฤษฎีทั้งสามที่ไดกลาวมาแลวขางตน  ชี้ใหเห็นวาการสื่อสารโนมนาวใจที่จะมีประ สิทธิ
ภาพ  จะตองเร่ิมตนที่การศึกษาวิเคราะหผู รับสารเปนหลักแลวทําการส่ือสารที่ตรงกับทัศนคติ  
ประสบการณ ส่ิงแวดลอมของผูรับสารนั้น ซึ่งถาเปนการส่ือสารทางการตลาดดวยแลวการศึกษาเร่ือง
พฤติกรรมผูบริโภคจะย่ิงมีประโยชนมากตอการตลาดนั้น เพราะระบบการตลาดจะเร่ิมข้ึนและจบลงที่
ผูบริโภคนั้นเองระบบการตลาดจะประสบความสําเร็จไดก็ตอเมื่อผูบริโภคไดรับความพอใจ 
 
      1.11  แนวความคิดการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม 
 เปนแนวความคิดที่ยึดหลักวา งานขององคการคือ การพิจารณาความจําเปนความตองการ
และความสนใจของตลาดเปาหมาย  การสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนไดอยางมีประสิทธิ ภาพและ
ประสิทธิผลเหนือคูแขงขัน  โดยยังคงรักษาการอยูดีกินดีของผูบริโภคและสังคม 
  แนวความคิดนี้ประกอบดวยการตลาดที่ตองรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม  นอกจากจะตองมุง
ความสําคัญที่ความตองการและความสนใจของตลาดเปาหมายหรือผูบริโภคแลวยังตองรักษาหรือ
อนุรักษการกินดีอยูดีของผูบริโภค สังคม และภาระความรับผิดชอบตอปญหาส่ิงแวดลอมและมวล
มนุษยชาติ  ทั้งนี้  เปนภาระความรับผิดชอบในการแกปญหาส่ิงแวดลอมเพิ่มเติม   
 นอกเหนือจากการสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภคอยางเดียว (ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2538) 
ในชวงป ค.ศ. 1990 – ค.ศ. 1999 เปนชวง 10 ปที่มีการคิดหวงใยในผืนโลก  เปนชวงที่มีปญหาส่ิง 
แวดลอมเปนปญหาท่ีสําคัญที่สุด  สําหรับนักการตลาดที่คํานึงถึงผูบริโภคซ่ึงถือวาเปนแนว ความ คิด
การตลาดเพื่อสังคม เรียกวา  การตลาดเพื่อโลกสีเขียว  (Green  Marketing)  หมายถึง  การใชความ
พยายามของนักการตลาดที่จะพัฒนากลยุทธการตลาด โดยมีเปาหมายที่ผูบริโภคซ่ึงคํานึงถึง
ส่ิงแวดลอม  ในอดีตกลยุทธการตลาดที่ประสบความสําเร็จ มุงความสําคัญที่ลูกคาและการแขงขัน  แต
ในปจจุบันยังตองมุงที่ส่ิงแวดลอม พบวา มีความสําคัญตอการนํามาใชสําหรับนักการตลาด  เพราะ
สามารถสรางผลผลิตทั้งยอดขายและกําไร ทั้งสามารถสรางภาพลักษณใหกับบริษัทวาเปนบริษัทที่มี
ความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
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 กลยุทธการตลาดเพื่อสิ่งแวดลอม 
 กลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมใชหลักการเดียวกับการกําหนดกลยุทธการตลาด                
(ศิริวรรณ   เสรีรัตน. 2538) 
 -   กลยุทธการตลาด (Marketing strategy) 
  ข้ันตอนในการกําหนดจุดมุงหมายทางการตลาดการเลือกตลาดเปาหมายและการออก 
แบบสวนประสมทางการตลาดเพื่อสนองความพึงพอใจของตลาดและบรรลุจุดมุงหมายขององคการ 
 -   กลยุทธการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม (Environmental marketing strategy) 
  การคนหาถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคที่คํานึงถึงผลิตภัณฑที่สามารถอนุรักษส่ิง 
แวดลอมรวมทั้งคนหาหรือวิเคราะหโอกาสทางการตลาดจากปญหาส่ิงแวดลอมที่มีผลกระทบตอ
คุณภาพชีวิตและสวัสดิภาพของสังคม  แลวทําการพัฒนาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตอง 
การนั้น รวมทั้งหาวิธีแกปญหาทางการตลาดและการติดตอส่ือสารทางการตลาด เพื่อกระตุนใหผู 
บริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑที่อนุรักษส่ิงแวดลอม และเพื่อสรางจิตสํานึกในการอนุรักษและ
พัฒนาส่ิงแวดลอม ดังนั้น การตลาดเพื่อส่ิงแวดลอมจึงตองเริ่มตนที่การวิเคราะหปญหาส่ิงแวดลอมที่
เกิดกับผูบริโภค กําหนดและคนหาความตองการและพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีคํานึงถึงส่ิงแวด ลอม ทํา
การต้ังราคา  (การจัดจําหนาย)  และสงเสริมการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม โดยมีวัตถุประสงค คือ การ
ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคที่คํานึงถึงส่ิงแวดลอม 
 จากความหมายของกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมจะเห็นข้ันตอนที่สําคัญ 2 ข้ันตอน  คือ การ
วิเคราะหสถานการณทางการตลาด  และการวางแผนการตลาด  หรือการออกแบบกลยุทธการตลาด  
(ศิริวรรณ   เสรีรัตน. 2538) 
 1. การวิเคราะหสถานการณทางการตลาด (Marketing situation analysis)  จะเกี่ยวของกับ
การวิเคราะหส่ิงตางๆ ดังนี้ 
  1.1 การวิเคราะหโอกาสทางการตลาด  ปญหาจากส่ิงแวดลอมที่ทําใหเกิดปญหาตอ
ผูบริโภค 
        -   ปญหามลภาวะทางอากาศ 
        -  ปญหาน้ําเนาเสีย 
        -  ปญหาขาดแคลนน้ํา 
        -  ปญหาขยะมูลฝอย 
        -  ปญหาจํานวนสัตวปาลดลง 
        -  ปญหาขาดแคลนพลังงาน 
        -  ปญหาอาหารที่มีสารพิษเจือปน 



 47 

  1.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคที่คํานึงส่ิงแวดลอม 
  1.3 การวิเคราะหการแบงสวนตลาด  การเลือกตลาดเปาหมาย  และการกําหนดตําแหนง
ผลิตภัณฑในตลาด 
  1.4 การวิเคราะหส่ิงแวดลอมตางๆ ที่เกี่ยวของ 
 2. การวางแผนการตลาด (Marketing planning)  หรือการออกแบบกลยุทธการตลาด 
(Marketing mix strategy)  ซึ่งประกอบดวยการกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาดและการกําหนดกล
ยุทธทางการตลาด 4 ดาน คือ กลยุทธดานผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย  และการสงเสริม
การตลาด 
 กลาวสรุปไดวาแนวคิดการตลาดเพื่อส่ิงแวดลอม เปนการศึกษาเร่ืองความตองการและการ
สรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค โดยคํานึงถึงสวัสดิภาพของสังคมสวนรวม โดยหวังผลการตอบสนอง
เปนเปาหมายขององคการที่ตองการในระยะยาวเพื่อใหองคการบรรลุเปาหมาย กิจการตองคํานึงถึง
ความรับผิดชอบตอปญหาตางๆ ของสังคมที่เกิดข้ึนอันเนื่องจาการดําเนินงานทางธุรกิจ ไดแก ความ
เส่ือมโทรมของสภาพสิ่งแวดลอม ปญหาที่เกิดข้ึนองคการควรจะมีความรับผิดชอบตอสังคม และ
ผูบริโภคทางดานตาง ๆ 
 
 1.12 แนวคิดการสื่อสารเพ่ือรณรงค 
 การรณรงค  เปนการกระทําตางๆ ขององคกรที่มีตอสาธารณชนหรือกลุมเปาหมายขององคกร
โดยการกําหนดเปนความพยายามที่เฉพาะเจาะจงข้ึนมา  เชนการรณรงคประชาสัมพันธการกระทํา
เหลานี้กอรูปข้ึนมาจากภูมิหลังและกรณีศึกษาตางๆ ที่ผานการตรวจสอบแลวการศึกษาเร่ืองการรณรงค
และกรณีศึกษาตางๆ นั้นเปนการแลกเปล่ียนประสบการณและการเรียนรูหรือใชเปนพื้นฐานเพื่อการ
พัฒนาองคประกอบตางๆ ของการประชาสัมพันธที่มากกวานั้น คือ เปนการวิจัยในระหวางดําเนินงาน
ดวย  ซึ่งจะชวยใหองคกรมีการพัฒนาและนาเช่ือถือทามกลางการเปล่ียนแปลงไปของภาวะสังคมใน
ปจจุบัน 
 จากคําอธิบายสภาพโดยทั่วๆไปของการรณรงคลักษณะของการรณรงคพอจะสรุปไดวา 
 1. การรณรงคเปนการกระทําที่ตองมีเปาประสงค 
  ลักษณะของการรณรงคที่ตองมีเปาประสงคนี้  สอดคลองกับที่มาของคําวา “รณรงค”  ที่
เปนศัพททางทหารที่แปลวา “การตอสู”  ทั้งนี้  โดยอาศัยการสื่อสารเปนอาวุธเพื่อใหไดมาซ่ึงชยัชนะ  ผล
ที่ไดจากการรณรงคมีความหลากหลายต้ังแตผลกระทบระดับความนึกคิดของปจเจกบุคคล 
(individual-level cognitive effects) ไปจนถึงการเปล่ียนแปลงในระดับโครงสรางทางสังคม (societal-
level structural changes)  ผลนั้นจะเปนประโยชนกับผูสงสารหรือผูรับสารในกระบวนการรณรงค 
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 2. การรณรงคพุงเปาไปที่คนจํานวนมากหรือกลุมคนขนาดใหญ 
  การใชคําวา “ใหญ”  ในที่นี้  เพื่อแสดงความหมายวา การรณรงคนั้น ไมไดทําในระดับการ
ส่ือสารระหวางคนสองคน หรือในหมูคนเพียงไมกี่คน ผูรับสาร (campaign audience) นั้น  ถูกกําหนด
วาเปนใคร มีจํานวนประมาณเทาใด โดยมีเปาหมายของการรณรงคเปนเกณฑ  เชน  โครงการถุงยาง
อนามัย 100% มีเปาหมายที่ผูชายไทย (จะเปนผูหญิงไปไมได) ในวัยสืบพันธุซึ่งมีจํานวนหลายลานคน  
อีกเหตุผลหนึ่งที่กลุมเปาหมายตองมีขนาดใหญก็คือ เร่ืองเงินทุนและทรัพยากรที่ใชไปกับการรณรงค
ไมใชแคคนสองคนตองคุมคา กลาวคือ มีผลตอคนจํานวนมากหรือคนไม กี่กลุม การรณรงคนัน้มกัจะถกู
ออกแบบและใชงานโดยองคกรหรือสถาบันที่มีอยูแลวหรือโดยองคกรที่จัดต้ังข้ึนใหมเพื่อการรณรงค
เฉพาะเร่ืองคาใชจายและสรรพกําลังที่ทุมเทไปในการรณรงคมักจะถูกวัดความคุมคาดวยจํานวนผูรับ
สารเปาหมาย 
 3. การรณรงคมีการระบุระยะเวลาการทําที่ชัดเจน 
  ชวงระยะเวลาของการรณรงคหมายถึง ชวงระยะเวลาต้ังแตเร่ิมมีการวางแผนคิดทําจนถึง
ข้ันการประเมินผลการรณรงคที่เปนข้ันตอนสุดทายระยะเวลาการรณรงคอาจเปนไดต้ังแต 2-3 สัปดาห  
2-3 เดือน  ซึ่งจัดวาเปนการรณรงคระยะส้ัน และ 5-10 ป  สําหรับการรณรงคระยะยาว 
  อยางไรก็ตาม  จุดเร่ิมและจุดสิ้นสุดของการรณรงคอาจจะไมชัดเจน  หากมีการวางแผน
และประเมินสถานการณที่ละเอียดและใชเวลามาก (extensive formative research) หรือผลกระทบที่
เกิดข้ึนกับกลุมผูรับสารเปาหมายเปนระยะยาวที่ตองใชเวลาสังเกตตอเนื่อง  ใชเวลามาก ตัวอยาง เชน 
โครงการรณรงคโรคเอดสที่เร่ิมต้ังแตป พ.ศ.2535 จนถึง พ.ศ.2542 ที่มีปญหาในการกําหนดระยะเวลา
การรณรงค  เพราะปญหาโรคเอดสเปนปญหาที่ซับซอนครอบคลุมเกือบทุกมิติของศาสตร (เชน สังคม 
ศาสตร จิตวิทยา มานุษยวิทยา จิตวิทยาสังคม เศรษฐศาสตร ระบาดวิทยา ฯลฯ)  จําเปนตองอาศัย
เวลาในการทําความเขาใจเกี่ยวกับปญหา ตีโจทยใหแตกดวยการประเมินสถาน การณจากทุกฝายที่
เกี่ยวของ ยิ่งไปกวานั้นการรณรงคโรคเอดสหวังผลในแงพฤติกรรม  และวิถีชีวิตของคน (เชนไมเที่ยวสํา
สอน ใชถุงยางอนามัยทุกคร้ังเมื่อมีเพศสัมพันธ  สรางคานิยมมีผัวเดียวเมียเดียว ตรวจเลือดกอนแตง) 
ซึ่งเปนการเปล่ียนแปลงในระดับโครงสรางที่จําเปนตองใชเวลา ผลเสียของการที่ไมสามารถกําหนด
ระยะเวลาในการทํารณรงคใหชัดเจนได คือ ปญหานการบริหารทรัพยากรและเงินทุน รวมทั้งความ
ยากลําบากในการปรับแผนงานเปนระยะๆ เพื่อใหเกิดความตอเนื่อง 
 4. การรณรงคนั้นเก่ียวของกับชุดกิจกรรมการสื่อสารที่มีการจัดการวางแผนการไวลวงหนา 
  กิจกรรมการสื่อสารหลักๆ ไดแก  การผลิตเนื้อหาสาร (Message production)  และการ
เผยแพรกระจายสาร (message distribution)  ผานชองทางการส่ือสารแบบตางๆ กิจ กรรมเหลานี้ถูก
จัดวางเพื่อบรรลุเปาหมายท่ีตองการรณรงค  ที่ส่ือและองคกรที่รับผิดชอบกับเร่ืองที่จะรณรงคกําหนดไว  
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โดยปกติไมอาจทําไดดวยกําลังที่มีอยู  เชน  การรณรงคใหคนไทยใชของไทยชวงวิกฤตเศรษฐกิจที่ตอง
อาศัยการรวมพลังของภาครัฐและเอกชน (โดยเฉพาะอยางยิ่งเอกชน)  เพราะลําพังกําลังในดาน
ชองทางการส่ือสารและทรัพยากรจากตัวสถาบันภาครัฐหรือภาคเอกชนแตฝายเดียวไมอาจทําไดอยาง
เต็มที่ 
  ขอที่นาสังเกตของการแพรกระจายขาวสารของการรณรงคประการหนึ่ง คือ การกระจาย
สวนใหญมักมีลักษณะเปนไปในทิศทางเดียว (linear nature)  โครงการรณรงคจํานวนไมนอยใชวิธี
กําหนดรูปแบบเนื้อหาสารโดยองคกรที่รับผิดชอบโครงการและยังเปนผูกําหนดเลือกการสรางและการ
เช่ือมประสารชองทางการสื่อสารอีกชั้นหนึ่งดวย  ในบางโครงการแมวาจะเปนการรณรงคดวยวิธีเปด
โอกาสใหผูเกี่ยวของโดยตรงไดมีสวนกําหนดกิจกรรมการสื่อสาร (“emancipatory” approach)  แตก็
ยังหลีกการจัดการออกแบบและกระจายเน้ือหาสารไปไมพน  กลาวคือ การกําหนดจากลางข้ึนบน 
(bottom up)  แทนที่จะเปนจากบนลงลาง (top down)  เชน  โครงการรณรงคในชุมชนที่คนในชุมชนมี
สวนรวมในการกําหนดเนื้อหาและชองทางการส่ือสาร 
  โดยสรุปเราอาจนิยาม“การรณรงค” วา (1) เปนเจตจํานงในการทําใหเกิดผล ลัพธหรือ
ผลกระทบบางประการ (2)ในกลุมปจเจกบุคคลจํานวนคอนขางมาก (3)ในชวงเวลาที่มักจะระบุไว
ชัดเจนและ (4) โดยอาศัยชุดกิจกรรมการสื่อสารที่มีการออกแบบจัดการเอาไวลวงหนา 
 
 ประเภทของการรณรงค (Type of Campaigns) 
 การรณรงค (Campaigns)  คือ ความพยายามอยางยิ่งยวดที่มีเปาหมายและการประ สาน
รวมกันใหบรรลุผลสําเร็จเฉพาะเจาะจงเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง  หรือหลายเร่ืองที่เกี่ยวของกันเพื่อใหองค กรได
มีสัมฤทธิ์ผลตามวัตถุประสงคในระยะยาว  การรณรงคมีการวางรูปแบบและพัฒนาข้ึนมา  เพื่อยก
ประเด็นหนึ่งข้ึนมาใชแกไขปญหาหรือปรับปรุงสถานการณนั้น โดยความสําเร็จจะเกิดข้ึนก็ตอเมื่อ
บรรลุผลตามวัตถุประสงคในการเปล่ียนแปลงหรือรักษาความคิดเห็น ทัศนคติและพฤติ กรรมของกลุม
เปาหลายองคกร Patrick Jackson ที่ปรึกษาอาวุโสและผูรวมกอต้ังบริษัท Jackson and Wagner ได
แบงประเภทของโครงการรณรงคไว 6 ประเภท  ซึ่งจะแตกตางกันไปตามความพยายามที่องคการตอง
กระทําตอกลุมสาธารณชนเปาหมาย ซึ่งมีระดับของพฤติกรรมแตกตางกัน  ดังตอไปนี้ 
 1.  Public Awareness Campaigns คือ โครงการรณรงคเพื่อสรางการตระหนักรูตอเร่ืองใด
เร่ืองหนึ่งอยางงาย ๆ 
 2. Public  Information Campaigns คือ  โครงการรณรงคที่พัฒนาข้ึนมาอีกระดับหนึ่ง  
เพื่อใหขอมูลภายหลังจากการสรางความตระหนักแลว 
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 3.  Public  Education Campaigns คือ โครงการรณรงคที่มุงใหการศึกษา  เพื่อพัฒนาทักษะ
และสรางความพรอมทั้งสภาวะอารมณและทัศนะ 
 4. Public Reinforcement Campaigns คือ โครงการรณรงคเพื่อตอกย้ําและกระ ตุนใหเกิด
พฤติกรรมซํ้าๆ สําหรับกลุมสาธารณชนเปาหมายที่มีทัศนคติเชิงบวกหรือเห็นดวยกับการดําเนนิงานของ
องคกร 
 5. Public Attitude Changing Campaigns คือ โครงการรณรงคที่มีจุดมุงหมายเพื่อ
เปล่ียนแปลงทัศนคติของกลุมสาธารณชนเปาหมายที่ไมเห็นดวยกับการดําเนินงานขององคกร 
 6. Public Behavior Modification Campaigns คือ โครงการรณรงคที่มุงกระทําให
สาธารณชนเปาหมายเช่ือและยอมรับที่จะปรับเปล่ียนพฤติกรรมตามสาระของการรณรงค 
 การสื่อสารรณรงค  (Communication Campaign)  คือ ชุดของกิจกรรมการสื่อสารที่ถูก
วางแผนเอาไวลวงหนา  ไดรับการออกแบบข้ึนมาเพื่อเขาถึงและจูงใจประชาชน  โดยการใชส่ือ 
(Message)  ที่มีความเฉพาะการรณรงคนั้น  ทําในชวงเวลาส้ัน ๆ โดยมีวัตถุประสงคเชิงทัศนคติและ
พฤติกรรม  การรณรงคมักจะใชส่ือหลากหลาย (Multimedia Approach) เสมอ 
 แนวโนมของการรณรงคดวยสื่อ (Media-based Campaigns)  ก็คือ  ตองถูกออกแบบ
เพื่อปองกันพฤติกรรมท่ีถูกมองวาไมเปนที่ตองการและเปนอันตรายตอสังคม ในการณรงคมีการใชส่ือ
หลากหลายประเภท ใชการสื่อสารแบบเผชิญหนาในบริบทโรงเรียน สถานศึกษา และกิจกรรมที่จัดข้ึน
ในบานเรือน  หรือสถานที่ทํางาน 
 1. แนวคิดเร่ืองส่ิงจูงใจทางการโฆษณา (Advertising Appeals) 
   จุดจูงใจ (Appeal) ในการโฆษณาสามารถนําจุดจูงมาเปนส่ิงเราหรือกระตุนความตองการ
ของผูบริโภคได  โดยการใสความสวย  ความสะดวกสบาย  หรือความประหยัดใหกับสินคา  สําหรับ
สินคาบางชนิดก็อาจจะมีจุดจูงใจไดมากกวา 1 อยางก็เปนได เชน โฆษณานาฬิกา Rolex เปนสินคาที่
ตอบสนองความตองการนับถือและสถานะทางสังคม (The Esteem Needs)  และอาจใชทั้งส่ิงจูงใจ
ดานคุณภาพ (Quality Appeals) รวมกับส่ิงจูงใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตนเอง (Ego 
Appeals) เปนตน 
  อยางไรก็ดี กระบวนการจูงใจของการโฆษณานั้น  ควรพิจารณาถึงส่ิงที่ผูโฆษณาตองการ
จะบอก “อะไร” (What to Say)  และส่ิงๆ นั้นสามารถตอบสนองความตองการ (Needs)ของผูบริโภคได
เพียงใด  ซึ่งหากวิธีการในการนําเสนอ “อยางไร” (How to Say) นั้น  ไมมีส่ิงจูงใจ (Appeals) ก็อาจทํา
ใหผูบริโภคหมดความสนใจ ทั้งนี้ เปนผลมาจากขาดการโนมนาวใจ (Persuade) ที่เพียงพอตอการ
ตัดสินใจ (Desires) ในตัวสินคาและบริการ โดยท่ัวไปแลวกระบวนการนําเสนอความคิดหลัก  (Big 
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Ideas) ที่จะใชส่ือสารในโฆษณา ก็คือ การกําหนดส่ิงดึงดูดใจพื้นฐาน (Basic Appeals) แลวหาวิธี
แปลงใหกลายเปนสารที่จะทําหนาที่ในการขายสินคา (Selling Message) ตอไป 
 สําหรับแนวคิดเร่ืองส่ิงจูงใจที่จะนํามาเปนเกณฑสําหรับใชวิเคราะหผลงานโฆษณานี้  
สามารถแบงออกเปน 2 ประเภท คือ  
 1. ส่ิงจูงใจในภาพรวม 
 2. ประเภทของส่ิงจูงใจที่ใชในโฆษณา 
 โดยพื้นฐานแลว  ส่ิงจูงใจไมวาจะเปนประเภทใดก็ตามจะทําหนาที่เปนตัวเช่ือมโยงระหวาง
สมองหรือความคิด (Head of Thinking) และหัวใจหรือความรูสึก (Heart or Feeling) 
 การสรางส่ิงจูงใจที่มีประสิทธิภาพ (Effective Appeals) ถือเปนตัวแปรสําคัญที่ทําใหโฆษ 
ณาจํานวนมากประสบความสําเร็จ  เพราะสิ่งจูงใจประเภทตางๆ  สามารถทําใหเกิดความเชื่อมโยง 
(Draw Connection)  ระหวางสินคาในโฆษณากับความตองการ / ความปรารถนาบางประการ (Needs 
or Desires) ที่ผูบริโภคมีอยูในขณะนั้น 
 ตามที่ปรากฏในตําราจํานวนมาก  ส่ิงจูงใจสามารถจะแบงกวางๆ ไดเปน 2 ข้ัว ไดแก  ส่ิง จูง
ใจดานบวก (Positive Appeals)  และส่ิงจูงใจดานลบ (Negative Appeals)  แมวาทั้ง 2 ประ เภทจะ
สามารถกระตุนความสนใจจากผูบริโภคไดเหมือนกัน  แตก็มักจะนําเสนอภาพที่ตรงขามกันเสมอ เชน 
ความรักความอบอุนกับความอางวาง โดดเด่ียว หรือความสําเร็จกับความลมเหลว เปนตน 
 ในแงของการโฆษณา  ส่ิงจูงใจดานบวกเนนไปที่ความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใช
สินคา  และมักปรากฏในโฆษณาของสินคาฟุมเฟอย  เชน เคร่ืองสําอาง น้ําหอม เปนตน ส่ิงจูงใจดาน
ลบ  มักถูกใชเพื่อกระตุนความตองการที่จะปองกันหรือบรรเทาสถานการณที่ไมพึงปรารถนาของ
ผูบริโภค  ตัวอยางเชน  ส่ิงจูงใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals)  ส่ิงจูงใจดาน
ความรูสึกผิด (Guilt Appeals) 
 อยางไรก็ดี ไมวาจะเปนส่ิงจูงใจดานบวก ส่ิงจูงใจดานลบ หรือส่ิงจูงใจประเภทอ่ืนใดก็ตาม
ลวนมาจาก 3 หมวดหมูหลัก  ซึ่งนักโฆษณานิยมใช  ไดแก 
 1. ส่ิงจูงใจดานเหตุผล (Retional / Logical / Informational Appeals) 
 2. ส่ิงจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeals) 
 3. ส่ิงจูงใจรวมกันทั้งเหตุผลและดานอารมณ (Combination of Rational and Emotional 
Appeals)  
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 ตอไปนี้ คือ รายละเอียดของส่ิงจูงใจในแตละหมวดหมู ดังกลาว 
  1. ส่ิงจูงใจดานเหตุผล (Retional / Logical / Informational Appeals) 
   ส่ิงจูงใจดานเหตุผลจะมุงตรงไปยังสมองหรือความคิดของผูซื้อ  จึงมักใชดึงดูความ
ตองการดานการใชงาน (Practical or Functional Needs)  ของผูบริโภค  ซึ่งโฆษณาที่ใชส่ิง จูงใจ
ประเภทนี้  มักจะเสนอคุณประโยชนดานการใชงานของสินคา (Functional Benefits)  ไดแก  ผลของ
การใชงาน (Performances)  คุณสมบัติตางๆ  (Features)  และความสามารถของสินคาในการ
แกปญหาบางอยาง (Ability to Solve Problems)  รวมไปถึงการนําเสนอเหตุผลในการเปนเจาของ
สินคานั้นอีกดวย  เหลานี้ลวนเปนสารที่มุงเนนการขายสินคาโดยตรง (Hard Sell)  และมุงที่จะโนมนาว 
(Persuade)  ผูบริโภคดวยหลักเหตุผล (Logics) เปนสําคัญ 
 2. ส่ิงจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeals)   
  ส่ิงจูงใจดานอารมณ  จะมุงตรงไปยังหัวใจ / ความรูสึกของผูซื้อ  จึงมักใชเปนหลักในการ
ดึงดูดความตอบสนองทางความรูสึก  และเพื่อสรางภาพพจนที่ดีในความนึกคิดของผูบริโภคดวยการ
นําเสนอความตองการดานจิตใจ ดานสังคม หรือดานที่เกี่ยวกับสัญลักษณ / เคร่ืองหมาย (The 
Psychological, Social or Sysbolic Needs)  ซึ่งโฆษณาที่ใชส่ิงจูงใจประเภทน้ี  มักถูกออกแบบมาถึง  
เพื่อสรางทัศนคติในเชิงบวก  เพื่อประโยชนดานอารมณ (Emotional Appeals) ที่สินคามี โดยใชสารที่
ไมไดมุงเนนที่จะขายสินคาโดยตรง (Soft Sell)  แตคอนขางจะโนมนาวอารมณใหคลอยตามมากกวา 
 3. ส่ิงจูงใจรวมกันทั้งเหตุผลและดานอารมณ (Combination of Rational and Emotional 
Appeals)   
  ส่ิงจูงใจประเภทน้ี เปนการใชส่ิงจูงใจดานเหตุผลและดานอารมณ  ประกอบกันในโฆษณา
ชิ้นเดียว  โฆษณาท่ีประสบความสําเร็จจํานวนมาก  มักจะหลีกเล่ียงการใชเหตุผลหรืออารมณเพียง
อยางเดียว  แตมักจะผสมผสานทั้ง 2 ฝาย  เขาดวยกันอยางลงตัว  ทั้งนี้  เพราะสมองมนุษยมี 2 ดาน 
กลาว คือ สมองซีกซาย (Left Brain)  ทําหนาที่ควบคุมเหตุผล และสวนสมองซีกขวา (Right Brain) 
ควบคุมอารมณ  ซึ่งหากโฆษณาใชทั้งเหตุผลและอารมณรวมกัน  จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจในเร่ือง
ตางๆ ไดดีข้ึน  รวมถึงการตัดสินใจซื้อดวย  สวนการที่จะทําใหน้ําหนักไปทางเหตุผลหรืออารมณ
มากกวากันข้ึนอยูกับ 
  3.1 ประเภทของสินคา  เชน โฆษณาคอมพิวเตอร  ผูบริโภคมักจะตัดสินใจจากเหตุผล
เปนหลัก  แตสําหรับน้ําหอม  อารมณมักจะเขามามีบทบาทในการตัดสินใจสูงกวา เปนตน  นอกจากนี้
ยังอาจข้ึนอยูกับ 
  3.2 ระดับการศึกษาของกลุมผูชมเปาหมาย (Target Audiences)  โดยโฆษณาทีเ่นนหลัก
เหตุและผล  อาจใหประสิทธิผลดีกวา  เมื่อใชกับผูรับสารที่มีการศึกษาดี  สวนโฆษณาที่เนนอารมณ  
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เหมาะที่จะใชกับผูรับสารที่มีการศึกษาคอนขางตํ่า  อยางไรก็ดี  การนําเสนอสิ่งจูงใจดานอารมณ
ออกมาอยางแยบยลและในรสนิยมที่ดีประกอบในโฆษณาที่ใชเหตุผลเปนหลักชวยทําใหโฆษณาช้ินนั้น
ไมนาเบ่ือ  แถมยังมีชีวิตชีวามากข้ึนอีกดวย 
 สรุปไดวา การศึกษาดานรณรงคเพื่อที่จะวัดทัศนคติ และพฤติกรรมของผูรับส่ือจากการ
รณรงค และเพื่อใหเขาใจถึงองคประกอบของกระบวนการณรณรงคใหเกิดประโยชนตอการนําไปใชกับ
ผูรับสารที่มีประสิทธิภาพ ดังนั้นการรณรงคที่ดีตองอาศัยความรูความเขาใจพรอมกับความเชี่ยวชาญใน
เชิงกลยุทธเปนเคร่ืองมือที่มีการวางแผนอยางรอบคอบ และตองกําหนดมาจากความเขาใจถึงปญหา
ทางสังคมอยางแทจริง 
 ดังนั้นจากความหมายของการส่ือสารการตลาด หมายถึงกระบวนการของการพฒันาแผนงาน
การสื่อสารการตลาดที่ตองใชการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง ทําใหผูวิจัยเล็ง 
เห็นวา หางสรรพสินคาเซ็นทรัลจะใชส่ือโฆษณาประชาสัมพันธในการรณรงคไดนั้น ตองอาศัยการ
ส่ือสารการตลาดเปนเคร่ืองมือสําคัญที่เขามาชวยในการวางแผนใหมีประสิทธิภาพและตรงเปาหมาย  
 
2. การโฆษณาประชาสัมพันธ 
 2.1  ความหมายของการโฆษณาประชาสัมพันธ  
 การโฆษณาประชาสัมพันธ (Public Relations Advertising) หรือที่ยังมีชื่อเรียกอ่ืนๆอีกมาก 
มาย คือ การโฆษณาบริษัท(Corporate Advertising) การโฆษณาสถาบัน (Institutional Advertising) 
การโฆษณาแบบกลยุทธ (Strategic Advertising)  การโฆษณาเพื่อบริการสาธารณะ (Public Service 
Advertising) 
 การโฆษณาประชาสัมพันธ คือ  การโฆษณาที่มิไดมุงผลในดานการจําหนายสินคาหรือผลิต 
ภัณฑยี่หอใดยี่หอหนึ่งโดยตรง  แตเปนการโฆษณาท่ีมุงเสริมสรางภาพลักษณที่ดี (Favorable Image)  
รวมทั้งทัศนคติความรูสึกนึกคิดที่ดีในจิตใจของประชาชนใหเกิดข้ึนแกผูอุปถัมภ (Sponsor)  หรือบริษัท
ที่โฆษณา  วิธีการของการโฆษณาแบบนี้จึงอาจมุงแสดงถึงความสนใจ  ความเอาใจใสหรือความหวง 
ใยและความปรารถนาดีที่บริษัทจะมีตอสังคม  เปนการแสดงใหประชาชนเห็นวาบริษัทมิไดละเลยตอ
ความรับผิดชอบสังคม  แตมีสวนรวมรับผิดชอบตอสังคมโดยสวนรวม นอก เหนือจากการมุงแสวงหา
กําไรแตเพียงอยางเดียว  นอกจากนี้ยังเปนการแสดงถึงน้ําใจ (Spirit)  ใหประชาชนเห็นวา บริษัทมิได
เห็นแกตัว  ต้ังหนาต้ังตาจะขายสินคาและบริการ  หรือมุงโฆษณาเพื่อผลโดยตรงในการโนมนาวชักจูงใจ
ใหคนซื้อสินคาหรือบริการของตนเทานั้นหรือเพียงเพื่อผล ประ โยชนทางการคาของบริษัทเพียงอยาง
เดียว  โดยไมคํานึงถึงส่ิงอ่ืนใด (วิรัช ลภิรัตนกุล. 2535: 369) 
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 จากคํากลาวขางตน  จะพบวาการโฆษณาประชาสัมพันธนั้นจะใชการโฆษณาเปนเคร่ืองมือ  
เพียงแตมิไดมุงในดานการขายสินคาหรือบริการโดยตรงเหมือนการโฆษณา  สาเหตุที่การโฆษณา
ประชาสัมพันธไมนิยมที่จะนําเอาการโฆษณาสินคาเขาไปแทรกปะปนไวก็  เนื่องมาจากจะทําใหผิด
วัตถุประสงคในการจัดทําและเปนการแสดงถึงรสนิยมที่ไมพึงปรารถนาของบริษัท  นอกจากนี้ในการ
โฆษณาประชาสัมพันธนั้นก็จะสงผลตอช่ือเสียงของบริษัทที่เปนผูอุปถัมภอยูแลว  จึงไมจําเปนตองมี
การโฆษณาสินคาเขาไปปะปน 
 การนิยามความหมายของคําวา “การประชาสัมพันธ”  นั้นก็ไดมีนักวิชาการหลายตอหลาย
ทานไดใหความหมายไวดังนี้ 
 พรทิพย  พิมลสินธุ (2541: 123-130)  ไดใหความหมายการประชาสัมพันธ คือ  การปฏิบัติ
กิจกรรมตางๆ  ตามแผนการของการส่ือสารที่ไดกําหนดไว  เพื่อสงเสริมความเขาใจอันถูก ตองตรงกันที่
จะสรางความเช่ือถือ  ศรัทธา  และความรวมมือระหวางสถาบันกับประชาชนกลุมเปา หมาย โดยเปน
การปฏิบัติกิจกรรมที่ตอเนื่องและหวังผลระยะยาว 
 เบอรเนย  ผูบุกเบิกทางดานการประชาสัมพันธไดใหทัศนะวา  การประชาสัมพันธมิใชการเผย 
แพร (Publicity)  ถึงแมบางคร้ังอาจตองใชการเผยแพรบางก็ตาม  การประชาสัมพันธจึงเปน การติดตอ 
ส่ือสารในระบบสองทาง (Two-way Street)  แตการเผยแพรเปนการติดตอส่ือสารในระบบทางเดียว 
(One-way Street) นอกจากนั้นยังกลาววาการประชาสัมพันธที่ดีนั้น  หนวยงานสถาบันจะตองสราง
ภาพลักษณที่แทจริง (True image)  ใหเกิดข้ึนในจิตใจประชาชน  เพื่อผลทางดานความประทับใจ 
 จากความหมายที่กลาวมานี้  สามารถสรุปไดวา  การประชาสัมพันธ คือ การกระทําหรือการ
ติดตอส่ือสารที่มีแผนอยางตอเนื่องระหวางหนวยงานหรือองคกรและกลุมบุคคลตางๆ ทั้งในองคกรและ
นอกองคกร  เพื่อสรางความเขาใจและความสัมพันธที่ดีอันจะสรางความเชื่อถือ  ความศรทัธาและความ
รวมมือ  ตลอดจนความสัมพันธที่ดี  ซึ่งจะชวยใหการดําเนินงานของหนวยงานหรือองคกรบรรลุ
เปาหมาย 
 ประเภทของการประชาสัมพันธที่แบงตามกลุมเปาหมาย  ไดแก  การประชาสัมพันธที่มุงไปยงั
กลุมเปาหมายภายในองคกร เชน พนักงานระดับตางๆ และการประชาสัมพันธภายนอกองคกร 
 1. การประชาสัมพันธภายใน  หมายถึง  การดําเนินงานประชาสัมพันธระหวางองคกรกับ
บุคคลภายใน  ซึ่งไดแก พนักงานระดับตางๆ รวมทั้งผูบริหารดวย  ซึ่งเปาหมายของการประชาสัมพันธ
ประเภทนี้ คือ  เพื่อสรางความเขาใจ  ความสัมพันธที่ดี  โดยการเผยแพรบอกกลาวใหผูรูความคืบหนา  
ความเคลื่อนไหวตางๆ ขององคกรวา ใคร  ทําอะไร  ที่ไหน  เม่ือใด  อยางไร  ทําไม  ทั้งนี้  เพื่อใหบุคคล
ในองคกรเกิดความเขาใจและใหความรวมมือในการดําเนินงานนั้นๆ และเมื่อบุคลากรภายในองคกร
เขาใจดีแลว  ยังสามารถเปนกระบอกเสียงที่จะชวยกันบอกกลาวขาวสารตางๆ ไปสูภายนอกหนวยงาน
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ไดเขาใจ  ซึ่งการประชาสัมพันธภายในนี้มีความสําคัญอยางยิ่งตอการดําเนินงานประชาสมัพนัธ  เพราะ
ตามหลักการประชาสัมพันธกอนจะทําการประชาสัมพันธกับกลุมเปาหมายภายนอกหนวยงานควร
สรางความสัมพันธที่ดีใหเกิดข้ึนภายในองคกรกอน  เมื่อคนภายในหนวย งานเกิดความรูสึกที่ดีและรัก
ในหนวยงานแลว  จะทําใหการบริหารงานหรือการดํา เนินงานขององค กรเปนไปไดดวยดี  ทั้งนี้  การ
ดําเนินการประชาสัมพันธกับกลุมบุคคลภายนอกก็จะราบร่ืนดวย 
 2. การประชาสัมพันธภายนอก  หมายถึง  การดําเนินกิจกรรมประชาสัมพันธระหวางองคกร
กับกลุมภายนอกหนวยงานซึ่งไดแก ประชาชนที่องคกรตองติดตอเกี่ยวของรวมทั้งกับกลุมประ ชาชน
ทั่วไปหรือแมแต ส่ือมวลชน เปนตน การประชาสัมพันธภายนอกจึงเปนเร่ืองที่ยุงยาก  เพราะ
กลุมเปาหมายมีความหลากหลายซ่ึงแตกตางทั้งเพศ วัย ความรู ประสบการณ สภาพแวดลอม  
วัฒนธรรม ประเพณี ฯลฯ ดังนั้นการประชาสัมพันธไปยังกลุมเปาหมายที่มีพื้นฐานที่แตกตางกัน  เพือ่ให
เกิดการรับรู ความเขาใจที่เหมือนกันจึงเปนเร่ืองที่ยาก จําเปนตองใชกลยุทธในการดําเนิน การที่
เหมาะสม หากแบงตามยุทธวิธีการดําเนินงาน  แบงไดเปน  การประชาสัมพันธในเชิงรุกและการ
ประชาสัมพันธในเชิงรับ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
  2.1 การประชาสัมพันธเชิงรุก  เปนการประชาสัมพันธเพื่อการสรางสรรคหรือเพื่อการสราง
ภาพ ลักษณในเชิงบวกใหเกิดข้ึนแกองคกร  ซึ่งกลยุทธที่ใชในการประชาสัมพันธเชิงรุกสามารถทํา ได
หลายวิธี ไดแก การรณรงคใหความรู การสรางความรูสึกนึกคิดหรือทัศนคติที่ดี เกิดความเขาใจและ
ยอมรับแลวใหความรวมมือสนับสนุนการประชาสัมพันธในเชิงรุก คือ หลักของการกอหรือปองกันไมให
ประชา ชนที่เกี่ยวของเกิดความเขาใจผิด  หรือเกิดความรูสึกที่ไมดีตอองคกร 
  2.2 การประชาสัมพันธเชิงรับ  เปนการประชาสัมพันธเพื่อแกไขความเขาใจคลาดเคล่ือน
หรือเม่ือเกิดปญหาภาวะวิกฤติตางๆ เกิดข้ึน จึงตองทําการประชาสัมพันธเพื่อแกไขขอผิดพลาดตางๆ 
ซึ่งเปนลักษณะของการต้ังรับในส่ิงที่เกิดข้ึน  เพื่อใหปญหาหรือความเขาใจผิดนั้นไดคล่ีคลายและเกิด
ความรูสึกที่ดีมีความเขาใจที่ถูกตอง และเกิดความเขาใจที่ถูกตอง และเกิดความพอใจในการแกปญหา
เพราะหากผลงานที่ปรากฏออกมาไมเปนที่พอใจของกลุมเปาหมายแลวจะตองรีบทําการประชาสัม 
พันธ เพื่อต้ังรับเหตุการณหรือภาวะวิกฤติที่เกิดข้ึนไดทันทวงที 
 
 2.2 ลักษณะของการโฆษณาประชาสัมพันธ 
 การโฆษณาประชาสัมพันธนั้นควรจะมีลักษณะอยางใดอยางหนึ่งหรือหลายอยาง  ดังตอไปนี้ 
คือ (วิรัช ลภิรัตนกุล. 2538: 370; และดํารงศักด์ิ ชัยสนิท. 2537: 30-31) เปนการใหความรู หรือ
การศึกษา (Educate)  ชี้แจงทําความเขาใจกับประชาชนทั่วไปในเร่ืองของหนวยงาน หรือเร่ืองทั่วไป 
เชน เร่ืองส่ิงแวดลอม 
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 1. เปนการสรางภาพลักษณที่ดี (Good Image)  ใหกับหนวยงานในสายตาของประชาชน  
โดยเนนในเร่ืองตางๆ  เชน  ความรู  ความสามารถ  ความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีของบริษัท  หรือ
บริษัทมีสวนชวยสรางสรรคความเจริญใหกับสังคมโดยรวมอยางไร 
 2. เปนการสรางความรูสึกมั่นคงปลอดภัยเกี่ยวกับบริษัทใหเกิดข้ึนกับประชาชน  ทําให
ประชา  ชนรูสึกวาบริษัทเปนสถานที่ที่นาจะติดตอเขารวมดําเนินงานดวย 
 3. เปนการชวยสรางสรรคความเจริญกาวหนาใหแกสังคม  หรือกระตุนเตือนใหประชาชน
รวมกันรับผิดชอบตอสังคม  เชน  ไมทิ้งขยะลงบนถนน  ชวยกันรักษาศิลปวัฒนธรรมไทย  เปนตน 
 4.  ไมมีการโฆษณาสินคาหรือบริการปะปน 
 กลาวไดวาชองวางระหวางองคกรและประชาชนยังคงมีอยูเสมอ การโฆษณาประชาสัมพันธ
จะชวยลดชองวางเหลานี้ โดยการสรางความเขาใจรวมกันบนพื้นฐานของความจริงและการไดรับ
ขาวสารอยางสมบูรณ 
 
       2.3 วัตถุประสงคของการโฆษณาประชาสัมพันธ 
 การโฆษณาประชาสัมพันธนั้นมีวัตถุประสงค  ดังตอไปนี้ คือ  (วิรัช   ลภิรัตนกุล. 2538: 372-
376 และดํารงศักด์ิ   ชัยสนิท. 2537: 31-32)  
 1.  เพื่อสรางภาพลักษณ (Image) ที่ดีใหแกองคการ  ทําใหองคการมีชื่อเสียงไดรับความเชื่อ 
ถือศรัทธาจากประชาชน  อันจะมีผลทางออมตอผลิตภัณฑและบริการที่จําหนายอยู  เชน ทําใหยอด
จําหนายสูงข้ึน 
 2.  เพื่อแกไขความเขาใจผิดโดยใชการโฆษณาประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือชี้แจงเผยแพร
ขอเท็จจริงตางๆ ที่เกี่ยวของกับนโยบายวัตถุประสงคและการดําเนินงานของบริษัท  เพื่อใหประชาชน
เกิดความเขาใจและเห็นอกเห็นใจบริษัท 
 3.  เพื่อรักษาความสัมพันธอันดีกับกลุมผูจัดจําหนายวัตถุดิบ (Supplier)  เพื่อความคลองตัว
ในการผลิตสินคา  เพราะกลุมผูจัดจําหนายวัตถุดิบ  เปนผูจัดหาวัตถุดิบและอุปกรณในการผลิตมาปอน
ใหกับบริษัท  หากบริษัทมีความสัมพันธที่ดีกับคนกลุมนี้ก็จะชวยใหการผลิตสินคามีความสะดวก
รวดเร็ว  ไมมีอุปสรรค 
 4.  เพื่อกระตุนความสนใจแกบรรดาผูถือหุนและกลุมผูใหความสนับสนุนทางดานการเงิน  
การสรางความสัมพันธอันดี  สรางความเขาใจ  ความเชื่อมั่น  ในสถานภาพของบริษัทโดยการใชการ
โฆษณาประชาสัมพันธเปนเคร่ืองมือกับกลุมคนเหลานี้  ก็เพราะกลุมคนเหลานี้เปนแหลงที่บริษัทจะ
พึ่งพาเพื่อการระดมทุนในการขยายกิจการหรือพัฒนากิจการได 
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 5.  เพื่อสรางความนิยมแกชุมชนในละแวกใกลเคียง  โดยใชการโฆษณาประชาสัมพันธเปน
เคร่ืองมือใหชุมชนนั้นไดทราบและเขาใจการดําเนินงานและกิจกรรมผลงานตางๆ  ที่ทางบริษัทไดมีสวน
ชวยเหลือชุมชน  ทําใหประชาชนในชุมชนเกิดความนิยม (Good Will)  และสนับสนุนการทํางานของ
บริษัท   
 6.  เพื่อสรางความสัมพันธที่ดีกับรัฐ  หนวยงานของรัฐ  ทําใหรัฐไดรับทราบขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับบริษัทวาบริษัททําประโยชนอะไรใหกับสังคม  ใหกับประเทศชาติบาง  เพื่อใหรัฐใหการ
สนับสนุนบริษัทในเร่ืองตางๆ เชน  เร่ืองของการออกกฎหมายที่เกี่ยวของกับบริษัท 
 7.  เพื่อสรางความนิยมและความสัมพันธอันดีกับกลุมตัวแทนจําหนาย (Dealers)  การสราง
ความสัมพันธที่ดีกับกลุมตัวแทนจําหนายก็เพื่อใหกลุมผูแทนจําหนายชวยสนับสนุนการขายสินคา  โดย
ใชการโฆษณาประชาสัมพันธ  ทําใหกลุมตัวแทนจําหนายทราบความเคล่ือนไหวของบริษัท  ทําใหเกิด
ความรูในเร่ืองเกี่ยวกับเทคนิคการขาย  เปนตน 
 8.  เพื่อสรางความนิยมในหมูพนักงาน  ลูกจางบริษัทตางๆ  ใชการโฆษณาประชาสัมพันธใน
การเผยแพร  นโยบาย  แผนงาน ความสําเร็จของบริษัท  ประโยชนตางๆ ที่พนักงานลูกจางควรไดรับไป
ยังลูกจาง เพื่อทําใหบรรดาลูกจางพนักงานเกิดความเขาใจในตัวบริษัท  และเปนการสรางความสัมพนัธ
อันดีระหวางบริษัทกับพนักงานลูกจาง  และระหวางพนักงานลูกจางดวยกันเองเปน การสรางแรงงาน
สัมพันธที่ดีดวย 
 9.  เพื่อชี้แจงและใหบริการแกผูบริโภค  ผูบริโภคเปนกลุมคนที่สําคัญของบริษัทตาง ๆ บริษัท
เหลานี้จึงใชการโฆษณาประชาสัมพันธ  ในการใหขอมูลเกี่ยวกับบริษัทในดานตางๆ รวมทั้งการทํา
ประโยชนใหกับสังคม  การใหคําแนะนําแกไขปญหาทั่วไปในชีวิตประจําวันกับผูบริโภค  เชน  ปญหา
ความปลอดภัยบนทองถนน  เพื่อใหผูบริโภคเกิดความรู  เกิดความรูสึก  เกิดภาพที่ดีกับตัวบริษัท 
 10. เพื่อใหบริการสาธารณะ  เปนการใชโฆษณาประชาสัมพันธในการใหความรูกับประ ชาชน
ทั่วไป ในเร่ืองที่เปนประโยชนตอสังคมโดยสวนรวม เชน ใหความรูในเร่ืองการสง เสริมสุขภาพอนามัย  
สงเสริมการรักษาสิ่งแวดลอม สงเสริมการอนุรักษศิลปวัฒนธรรมไทย เปนตน ซึ่งถึงแมกลุมประชาชน
ทั่วไปเหลานี้จะไมเกี่ยวของกับบริษัท  แตก็เปนการสรางไมตรีทําใหเขาเกิดความรู สึกที่ดีกับบริษัทอัน
จะเปนประโยชนตอบริษัทในระยะยาว 
 การโฆษณาประชาสัมพันธนั้นสามารถจะใชหัวขอ (Theme) ในการโฆษณาประชาสัม พันธ
ไดหลากหลาย  แตก็ข้ึนอยูกับกลุมประชาชนเปาหมายที่ตองการจะประชาสัมพันธดวยแตสวนใหญ
หัวขอที่ใชก็จะเนนไปยังส่ิงตาง ๆ ดังตอไปนี้ คือ (วิรัช   ลภิรัตนกุล. 2538: 376-378) 
             1. เนนที่ตัวสถาบัน  เปนการโฆษณาประชาสัมพันธใหประชาชนไดทราบวาสถาบัน องคกร 
บริษัท ไดทําอะไรบาง มีนโยบายอยางไร มีความกาวหนาแคไหน ไดทําประโยชนอะไรใหกับสังคมบาง 
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 2. เนนที่การใหบริการสาธารณะ  เปนการโฆษณาประชาสัมพันธที่เนนไปในดานการแสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม  หรือมีสวนเกี่ยวของและหวงใยในสภาพสังคมสวนรวมที่เปนอยู  เนนไปใน
เร่ืองสาธารณะหรือปญหาสังคม  เชน  ปญหาสุขภาพจิตของประชาชน 
 3.  เนนดานเศรษฐกิจ  เปนการโฆษณาประชาสัมพันธที่เนนการสรางความเขาใจแกประชา 
ชนในดานเกี่ยวกับสภาพระบบเศรษฐกิจที่เปนอยู  สภาพเศรษฐกิจขององคการ 
 4.  เนนดานแรงงานสัมพันธ  เปนการโฆษณาประชาสัมพันธที่เนนการสรางความสัมพันธอัน
ดีระหวางบริษัทกับลูกจาง  เนนใหลูกจางเกิดความเขาใจในตัวบริษัทในดานตาง ๆ ไมวาจะเปนดาน
นโยบาย  ดานตัวผูบริหาร  เปนตน 
 5.  เนนดานเหตุการณพิเศษท่ีสถาบันจัดข้ึน  เปนการโฆษณาประชาสัมพันธที่ใชเหตุการณ
พิเศษท่ีทางสถาบัน  องคการหรือบริษัทจัดข้ึน  เรียกรองใหประชาชนเกิดความสนใจในตัวสถาบัน  
เหตุการณพิเศษเหลานี้  เชน  งานฉลองครบรอบการกอต้ัง  งานฉลองเปดสาขาใหม  เปนตน 
 กลาวสรุปไดวาวัตถุประสงคของการโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสรางความนิยมจากผูบริโภค
เพื่อสนับสนุนการเนินงานขององคกร ประกอบไปดวยการปลุกกระตุนเพื่อสรางและดํารงไวซึ่งความ
เชื่อถือและศรัทธา จากผูบริโภค ใหเกิดความเล่ือมใสในนโยบายและการดําเนินกิจการตางๆ ขององคกร 
ทําใหการดําเนินงานขององคกรเปนไปดวยความสะดวกราบร่ืน และบรรลุวัตถุประ สงคและเปาหมาย
ภาพลักษณขององคกร รวมทั้งจะตองมีการแสดงออกถึงความมีสวนรวมรับผิดชอบตอสังคม 
 
 2.4 องคประกอบของการโฆษณาประชาสัมพันธ   
         จากที่กลาวไปขางตนวาการโฆษณาประชาสัมพันธนั้นใชการโฆษณาเปนเคร่ืองมือ ดังนั้น
องค ประกอบการโฆษณาประชาสัมพันธก็จะมีลักษณะไมตางไปจากการโฆษณา  ซึ่งประกอบไปดวย   
2 สวน ดังตอไปนี้ คือ 
 1.  องคประกอบดานวจภาษา หมายถึง ภาษารอยคําที่ใชในการส่ือสารเปนการใชตัวอัก ษร
และถอยคําที่ส่ือความหมายระหวางผูสงสารและผูรับสารผูสรางสรรคขอความการโฆษณาประ ชา
สัมพันธคิดคนเพื่อส่ือสารกับกลุมเปาหมาย ไดแก คําขวัญ  (Slogan) คือ ขอความส้ันๆ ที่จดจํางาย  มี
ความคลองจองอันจะทําใหเกิดการจดจํา  เพื่อกอใหเกิดภาพลักษณที่ดีตอหนวยงาน  และขอความการ
โฆษณาประชาสัมพันธ(Copy)  คือ ขอความที่ใหรายละเอียดเก่ียวกับเร่ืองที่จะทําการโฆษณา
ประชาสัมพันธ เชน รายละเอียดเกี่ยวกับการชวยกันประหยัด เปนตน 
 2. องคประกอบดานอวัจภาษา  หมายถึง  สวนอ่ืนๆ  ที่ประกอบช้ินเปนชิ้นงานโฆษณา
ประชา สัมพันธหนึ่งๆ  นอกจากถอยคําขอความและสามารถส่ือความหมายได  ชวยใหการโฆษณา
ประชา สัมพันธชิ้นนั้นเดนสะดุดตา  นาสนใจ  และมีความหมายลึกซึ้งกวาการใชถอยคําเพียงอยาง
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เดียว  (นิศากร ตัณลาพุฒ. 2538: 34)  อวัจนภาษาสําคัญๆ ที่ใชในส่ือโทรทัศน ไดแก ผูนําเสนอภาพ
ประ กอบ เพลงประกอบ ฯลฯ โดยจะกลาวถึงรายละเอียดดังตอไปนี้ คือ 
  2.1  ผูนําเสนอ (Presenter)  การสรางสรรคงานโฆษณาประชาสัมพันธ  มีหลายรูปแบบ
และหลายวิธีการ  แตการใชผูนําเสนอหรือที่มักเรียกกันวา พรีเซ็นเตอร  มักเปนวิธีที่ครีเอทีฟนิยมเลือก 
ใชเพราะเปนวิธีการที่งายและใชไดผลเสมอ การเลือกพรีเซ็นเตอรไมมีหลักแนนอน  แตพรีเซ็นเตอรที่ดี
ควรมีภาพลักษณที่ดีในสายตาของสาธารณะชน  เพราะพรีเซนเตอรจะเปรียบเสมือนตัวแทนขององค 
การหรือสถาบัน  ถาพรีเซ็นเตอรมีภาพลักษณในแงลบ  ภาพลักษณขององคการหรือสถาบันก็จะถูกมอง
เปนลบดวย  นอกจากนั้นพรีเซ็นเตอรที่ดีจะชวยทําใหการโฆษณาประชา สัมพันธไดรับความสนใจและ
ชวยในการจดจํา (สุนิมิต ประทีปเสน. 2535: 14-15) 
  2.2 ภาพประกอบ (Visual  / Video  Pert)  ภาพประกอบเหลานี้เปนองคประกอบที่สําคัญ
มากในการโฆษณาประชาสัมพันธ โดยเฉพาะภาพประกอบในส่ือวิทยุโทรทัศนจะมีความสําคัญมาก 
กวาภาพประกอบในส่ือส่ิงพิมพ เพราะภาพประกอบในส่ือวิทยุโทรทัศนเคล่ือนไหวได ซึ่งจะมีสวนในการ
ชวยสรางความนาสนใจ ชวยสรางความเขาใจ และชวยในเร่ืองการจดจําไดมาก  ภาพประกอบในการ
โฆษณาประชาสัมพันธนั้นมี 3 ลักษณะดวยกัน คือ (ปยกุล เลาวัณยศิริ. 2530) 
   2.2.1 ภาพแสดงบรรยากาศของเร่ือง  เปนภาพกวางๆ แสดงใหเห็นบรรยากาศหรือ
สถานที่ที่เร่ืองราวดําเนินอยู  เปนภาพที่ใหความรูสึกผอนคลายสบายอารมณแกคนดู 
   2.2.2 ภาพตัวแสดง  เปนภาพที่จะชวยเชื่อมความสัมพันธระหวางตัวองคการ 
สถาบัน หรือบริษัทกับผูชม ทําใหเร่ืองราวของการโฆษณาประชาสัมพันธนั้นดูเปนเร่ืองที่เขาใจงาย เปน
เร่ืองใกลตัว นาเช่ือถือและดูเปนจริงเปนจัง 
   2.2.3 ภาพสัญลักษณขององคการ สถาบัน หรือบริษัท ในการโฆษณาประชาสัมพันธ 
มักจะมีการแสดงถึงตราสัญลักษณขององคการ สถาบัน หรือบริษัท และโดยปกติมักจะเสนอเปนภาพ
สุด ทายของการโฆษณาประชาสัมพันธ ทั้งนี้ เพื่อใหคนดูติดตากับภาพสัญลักษณนั้นๆ ภาพประกอบ
ทั้ง 3 ลักษณะของการโฆษณาประชาสัมพันธจะถูกนําเสนอเรียงลําดับตอเนื่องสัมพันธกัน เพื่อให การ
บอกเลาเกี่ยว กับตัวองคกร สถาบัน หรือบริษัทมีความชัดเจน สมบูรณ และมีประสิทธิภาพมากที่สุดแต
ก็อาจจะมีการโฆษณาประชาสัมพันธบางชนิดอาจจะเนนที่ภาพประกอบลักษณะใดลักษณะหน่ึง 
  2.3  เพลงประกอบ (Jingle  Music) เพลงเปนสวนประกอบสําคัญของการโฆษณาประชา 
สัมพันธ  เพราะจะทําใหผูฟงเกิดอารมณและความรูสึกคลอยตามไดงายข้ึน  เนื่องจากเพลงสามารถ
กระตุนใหเกิดอารมณตางๆ เชน  สนุกสนาน เศรา หวาดกลัว ฯลฯ เพราะมนุษยเราสามารถสรางมโน
ภาพไปตามเสียงเพลง  เกิดจินตนาการไปตามทวงทํานองและลีลาของเพลงได  และยังสามารถจดจํา
เนื้อหาและทวงทํานองของเพลงไดงาย (ปยกุล เลาวัณยศิริ. 2530) 
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 นอกจากนั้นเพลงยังเปนภาษาสากลไมมีการแบงชั้นวรรณะ เพศ วัย ความรูจึงเขาถึงประชา 
ชนทุกชนช้ันไดกวางขวาง จะเห็นไดวาเพลงนั้นชวยสรางเอกลักษณ ชวยดึงดูดใจ ชวยถายทอดเนื้อหา
เกี่ยวกับการโฆษณาประชาสัมพันธไดเปนอยางดี 
 องคประกอบเกี่ยวกับการโฆษณาประชาสัมพันธนี้จะชวยใหเขาใจวาการโฆษณาประชา 
สัมพันธนั้นมีลักษณะอยางไร แตกตางจาการโฆษณาทั่วไปอยางไร และมีวัตถุประสงคมีจุดมุงหมาย
อยางไร ซึ่งเปนประโยชนกับวิจัยเร่ืองศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณาประชา สัมพันธรณรงคความรับ ผิด
ชอบตอส่ิงแวดลอม เพราะทฤษฎีและแนวคิดนี้สามารถนํามาใชเปนเกณฑในการแยกแยะ การโฆษณา
ประชาสัมพันธออกจากการโฆษณาทั่วไปได 
 
 2.5 กระบวนการดําเนินงานประชาสัมพันธ 
         สถานการณประชาสัมพันธในปจจุบันความผูกพันและมีพัฒนาการมาจากอดีตซึ่งมีบทบาท
เฉพาะการเผยแพร (Publicity)  เปนหลัก  แตปจจุบันการประชาสัมพันธไดแปรสภาพจากบทบาทเพียง
การเผยแพร  ซึ่งเปนส่ือกลางทางเดียวมาสูแนวปฏิบัติใหม  ซึ่งเปนการส่ือสารสองทางแบบสมดุลแลว  
ในการกําหนดรูปแบบวิธีการส่ือสาร  เนื้อหารการส่ือสารและเปนผูมีสวนสําคัญที่ผูสงสารจะตองศึกษา
แสวงหาประชามติในการนําไปกําหนดแนวนโยบายขององคกรผูเปนตนทางการส่ือสารอีกดวย 
 คัทลิป  และเซ็นเตอร (พรทิพย พิมลสินธุ. 2541: 123-130; อางอิงจาก Cutlip; & Center. 
n.d.)  เปนผูมีอิทธิพลตอความคิดของนักวิชาการและนักประชาสัมพันธทั่วไป  โดยเขาทั้งสองไดแบง
กระบวนการดําเนินงานประชาสัมพันธออกเปน 4   ข้ันตอน  คือ 
 1.  การวิจัย-การรับฟง  เปนข้ันตอนแรกของการดําเนินงานประชาสัมพันธ  ซึ่งเปนการหา
ขอเท็จจริงเกี่ยวกับ “ปญหาที่สถาบันกําลังเผชิญกัน”  เพื่อเปนจุดเร่ิมตนของการดําเนินงาน
ประชาสัมพันธ 
 2.  การวางแผน-การตัดสินใจ  เปนข้ันตอนของการวางแผนและการตัดสินใจวาจะใชกิจ กรรม
และกลยุทธทางการประชาสัมพันธใดบางในการดําเนินงานประชาสัมพันธ  หรือการแกไขปญหาที่
สถาบันกําลังเผชิญอยู 
 3.  การสื่อสาร เปนข้ันตอนการปฏิบัติตามแผนที่ไดวางไวในข้ันตอนที่สองโดยใชเคร่ืองมือ 
เทคนิคและกลยุทธทางการส่ือสารในการเผยแพรขาวสาร 
 4.  การประเมินผล  เปนข้ันตอนสุดทายของการดําเนินงานประชาสัมพันธ  โดยมุงที่ติดตาม
วา “งานประชาสัมพันธที่ไดทําไปนั้นไดผลดีมากนอยเพียงไร” 
 สรุปไดวาการดําเนินงานหรือการปฏิบัติงานดานการประชาสัมพันธขององคกร อาจหมาย ถึง
ความพยายามขององคกรที่จะกระทําอยางตอเนื่อง เพื่อใหไดมาซึ่งประโยชนอันพึงปรารถนาขององคกร
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นั้นๆ นั่นคือความกลมเกลียวราบร่ืนระหวางองคกรกับกลุมประชาชนที่เกี่ยว ของ การจะใหไดมาซึ่งส่ิง
ดังกลาวนั้นทั้งสองฝายจะตองมีการแลกเปล่ียนความคิดเห็นรวมถึงขอมูลขาวสารซ่ึงกันและกันอยาง
สม่ําเสมอตลอดเวลา หนาที่และความรับผิดชอบดังกลาวจึงตกเปนของนักประชา สัม พันธขององคกร 
ซึ่งจะตองทําหนาที่หลายๆ อยางประกอบกันไป โดยจะตองเปนทั้งผูรับฟงความคิดเห็น ผูใหคําแนะนํา
ปรึกษา ผูทําการส่ือสาร และเปนผูประเมินผลดวยในขณะเดียวกัน 
 
 2.6 บทบาทและหนาที่ของการประชาสัมพันธ 
 1. การใหคําแนะนํา  (Counseling)  เปนการใหคําแนะนําตอฝายจัดการขององคกรเกี่ยวกับ
นโยบายการสรางความสัมพันธอันดี  การสื่อสารวาจะทําอะไร  และทําอยางไร 
 2.  การวิจัย  (Research)  เปนการพิจารณาทัศนคติและพฤติกรรมของชุมชน  และเหตุผล 
ตางๆ  เพื่อใชในการวางแผน  การปฏิบัติตามแผน  และการวัดผลกิจกรรม  เพื่อใหเกิดอิทธิพลหรือให
เกิดการเปล่ียนแปลงตอทัศนคติและพฤติกรรม 
 3.  ส่ือมวลชนสัมพันธ  (Media  Relation)  เปนการสรางความสัมพันธกับส่ือมวลชน  โดย
การเผยแพรขาวสารและตอบสนองตอความสนในในองคกร 
 4.  การเผยแพรขาวสาร  (Publicity)  เปนการกระจายขาวสาร  ซึ่งจะตองมีการวางแผนใน
การใชวิธีการตางๆ  อยางเหมาะสม 
 5.  การสรางความสัมพันธกับพนักงาน / สมาชิก (Employee / member  relation)  เปนการ
ตอบสนองและการจูงใจพนักงานขององคกร 
 6.  ชุมชนสัมพันธ  (Community  relation)  เปนการใหองคกรมีสวนรวมกับชุมชนอยาง
สม่ําเสมอและตอเนื่อง  โดยมีการวางแผนเอาไว  เพื่อรักษาความสัมพันธอันดีระหวางกันตลอดจน
คํานึงถึงผลประโยชนขององคกรและชุมชนดวย 
 7.  การทํากิจกรรมสาธารณะหรือสาธารณกิจ (Public  affairs)  เปนการพัฒนานโยบายชุม 
ชนอยางมีประสิทธิผล  ชวยใหองคกรปรับตัวเหมาะสมกับความคาดหวังของชุมชนตลอดจนการ
ใหบริการและการจัดกิจกรรมกับชุมชนตางๆ  
 8.  การทํากิจกรรมรวมกับรัฐบาล  (Government  affairs)  เปนการสรางความสัมพันธอันดี
กับสวนราชการ  โดยการจัดโปรแกรมในการสนับสนุนและชวยเหลือสวนราชการตางๆ  
 9.  การบริหารขาวเชิงยุทธ  (Issue  management)  เปนการกําหนดประเด็นตางๆ ที่
เกี่ยวของกับชุมชนวา  องคกรควรจะมีความเกี่ยวของกับชุมชนใดบาง  และจะมีการบริหารประเด็น
ใดบางและบริหารอยางไร 
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 10. การสรางความสัมพันธกับสถาบันในทางการเงิน (Financial  relations)  เปนการสราง
ความเชื่อมั่นและสรางความสัมพันธเชิงบวกกับผูสนันสนุนกิจกรรมองคกร 
 กลาวไดวาบทบาทหนาที่ของการประชาสัมพันธจึงมีความสําคัญในฐานะที่เปนส่ิงที่สราง
ความเขาใจอันดีของกลุมตางๆ ตอนโยบายและแนวทางปฏิบัติของธุรกิจ การประชาสัมพันธตางๆจึง
ตองถูกนํามาปฏิบัติอยางเอาใจใสเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่กําหนดไว และตองมีการนํามาใชรวม กัน
อยางมีประสิทธิภาพ การประชาสัมพันธสามารถนําธุรกิจใหบรรลุเปาหมายไดมากกวาเปนเพียงการ
สรางคานิยมใหเกิดข้ึนกับกลุมตางๆ เทานั้น ยังสามารถกอใหเกิดการเพิ่มของการรูจักในตราสินคา การ
สรางทัศนคติในทางบวกใหแกผลิตภัณฑและธุรกิจ ตลอดจนการนําไปสูพฤติกรรมการซื้อใหเกิดข้ึนได 
การประชาสัมพันธเปนองคประกอบพื้นฐานทางสังคม เปนส่ิงที่จะสะทอนใหเห็นถึงปรัชญาตางๆ ใน
ดานการบริหารงานประชาสัมพันธและความรับผิดชอบตอสังคม หรือการมุงถึงประโยชนสวนรวมเปน
หลักใหญ องคกรจะตองสํานึกและตระหนักดีถึงความสําคัญแหงภาระหนา ที่รับผิดชอบตอสังคม 
จะตองใหประชาชนเห็นอยางประจักษแจงวาองคกรไดยึดถือปฏิบัติตามแนว ทางนี้อยางเครงครัด มิได
เพิกเฉยตอประชาชนหรือมุงไปสูการแสวงหาผลประโยชนเขาสูองค กรแตเพียงอยางเดียว โดยใชเคร่ือง 
มือในการติดตอส่ือสารระหวางองคกรกับประชาชนกลุมตางๆ เพื่อแจงเร่ืองราวดังกลาวใหประชาชน
ไดรับทราบ และสังเกตปฏิกิริยาตอบสนองของประชาชนที่มีตอองคกร 
 สรุปไดจากคํากลาวขางตนจะพบวาการโฆษณาประชาสัมพันธนั้นจะใชการโฆษณาเปน
เคร่ือง มือโดยไมไดมุงเนนในดานการขายสินคาเหนือบริการโดยตรงเหมือนการโฆษณา สาเหตุที่การ
โฆษณาประชาสัมพันธไมนิยมที่จะนําสินคาเขาไปแทรกปะปนก็เนื่องจากทําใหผิดวัตถุประ สงคในการ
จัด ทํา นอกจากนี้ในการโฆษณาประชาสัมพันธนั้นก็สงผลตอชื่อเสียงขององคกรที่เปนผูอุปถัมภอยูแลว
จึงไมจําเปนตองมีการโฆษณาเขาไปปะปน เพียงแตวาจะเนนที่วัตถุประสงคในการสรางภาพลักษณ 
มาก กวาวัตถุประสงคอ่ืนๆ  
 
3. การออกแบบส่ือ 
 3.1 ความหมายของการออกแบบ 
         ตามพจนานุกรม The Grolier Intertional Dictionary ไดระบุวา การออกแบบ (Design) 
หมายถึง  การตกแตงโครงสรางกอนเพิ่มรายละเอียด หรือหมายถึง  การรางโครงสรางโดยทั่วไปของ
ผลงานศิลปะท่ีมีการวางแผนการใชองคประกอบพื้นฐานของศิลปะ ซึ่งไดแก  การใชจุด (Point)  เสน 
(Line)  น้ําหนักออน-แก (Shade)  สี (Colour)  รูปราง (Shape)  รูปทรง (Form) และพื้นผิว (Texture) 
มาประกอบกันเปนผลงานศิลปะตามตองการของศิลปน  รวมทั้งหมายถึง  การตกแตงลวดลาย  และ
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การสรางส่ิงหนึ่งส่ิงใด  เพื่อใชเปนตนแบบกอนการสรางเปนผลงานจริงตอไป (สกนธ  ภูงามดี.  2546; 
อางอิงจาก The Grolier International Dictionary.  1992) 
 การใหคําจํากัดความคําวา “การออกแบบ”มีนักวิชาการหลายทานไดแสดงทัศนะไวดังนี้ 
 นวลนอย บุญวงษ (2542: 2-3) ไดใหความหมายของการออกแบบไวเปน 2 แนวทาง แนวทาง
แรกเม่ือเปนคํานิยาม หมายถึง ผลงานหรือผลิตผลที่เกิดข้ึนจากทั้งสองกระบวนการ คือ  กระบวนการ
ออกแบบซ่ึงยังอยูในรูปแบบของแนวคิด แบบรางตลอดจนตนแบบ และจากกระบวน การผลิตซ่ึงอยูใน
รูปของผลผลิตที่เปนวัตถุของผลิตภัณฑตางๆ แนวทางที่สองเมื่อเปนคํากริยา หมายถึง กระบวนการ
ทํางานเพื่อใหเกิดผลผลิตที่กลาวถึงในทางแรก 
 วิบูล จันทรแยม (2546: 6)) ไดใหความหมายของการออกแบบ หมายถึง การวางแผนการ
ทํางาน และสรางสรรคผลงานขึ้นใหม หรือเปนการดัดแปลงปรับปรุงของเดิมใหดียิ่งข้ึน โดยใช
สวนประกอบการออกแบบและหลักการจัดองคประกอบเพื่อทําใหผลงานที่เกิดข้ึนมีความงามหรือมี
ประโยชนทางการใชสอยก็ไดแลวแตจุดมุงหมายที่วางไว 
 วิรัตน พิชญไพบูลย (2528: 1) ไดใหความหมายของการออกแบบ หมายถึง การใชความคิด
ในการสรางสรรคงานศิลปะดวยการเลือก การจัดวัสดุเคร่ืองมือเพื่อสรางงานศิลปะที่มีรูป ลักษณให
เหมาะสมกับหนาที่ในดานความงามและอัตถประโยชน หรือการสรางสรรคงานศิลปะบริ สุทธิ์ที่มีความ
มุงหมายในดานความงดงาม ความซาบซึ้ง ความสะเทือนใจ เพื่อใหเกิดความนิยม 
 อารี สุทธิพันธุ (2521: 8-9)  ไดใหความหมายของการออกแบบ หมายถึง การรูจักวาง แผน
เพื่อจะไดกระทําตามที่ตองการ ตลอดจนรูจักเลือกวัสดุและวิธีการเพื่อทําตามที่ตองการนั้น โดยให
สอดคลองกับลักษณะของรูปและคุณสมบัติของวัสดุแตละชนิด ตามความคิดสรางสรรค หรือเปนการ
ปรับปรุงรูปแบบผลงานที่ดีอยูแลวใหเหมาะสมและมีความแปลกใหมเพิ่มข้ึน การออกแบบจึงมีทั้งเปน
การสรางส่ิงใหมและเปนการปรับปรุงของเดิม 
 

 วัตถุประสงคของการออกแบบ 
 ในการสรางสรรคผลงานออกแบบของมนุษยนั้นมีวัตถุประสงคที่สามารถจําแนกได 5 ประการ
ดังตอไปนี้ (วิบูล จันทรแยม. 2546: 8-9) 
 1. งานออกแบบเพื่อการอยูอาศัย เปนงานออกแบบท่ีจะตองคํานึงถึงการใชงานบริเวณความ
วาง ความงาม โครงสรางของวัสดุ เชน การออกแบบทางสถาปตยกรรม การออกแบบตกแตง การ
ออกแบบผังเมือง เปนตน 
 2. งานออกแบบเพื่อการใชสอย เปนงานออกแบบที่จะตองคํานึงถึงประโยชนในการใชสอย
และความงามควบคูกันไปอยางแยกกันไมออก เชน การออกแบบเคร่ืองเรือน รถยนต ของประดับ ของ
เลน เปนตน 
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 3. งานออกแบบเพื่อการเผยแพร เปนงานออกแบบที่จะตองคํานึงถึงความตองการของมนุษย 
วัฒนธรรมของแตละสังคม และการออกแบบใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเปา หมาย ซึ่งมี
ความสัมพันธกับศิลปะและจิตวิทยาโดยตรง เชน การออกแบบโฆษณา เปนตน 
 4. งานออกแบบเพื่อเสนอความงาม งานออกแบบลักษณะนี้ไดมีการพัฒนาไปอยางกวาง 
ขวางตามสภาพความคิดและความเช่ือของกลุมลัทธิตางๆ เปนงานออกแบบดานทัศนศิลป เชน การ
ออกแบบในงานจิตรกรรม ประติมากรรม ภาพพิมพ ส่ือผสม ซึ่งตองการความรูสึกสะเทือนอารมณ 
ความซาบซึ้งตอความงาม ความคิด ทัศนคติบางอยาง เปนคุณคาทางอารมณความรูสึกที่อาจจะมีผล
ตอการดํารงชีวิตหรือทัศนคติของมนุษยในสังคมนั้น 
 5.  งานออกแบบเพื่อการดํารงชีพ เปนงานออกแบบเพื่อชีวิตความเปนอยู หรืออาชีพในชมุ ชน 
เชน การออกแบบในงานกสิกรรม งานเล้ียงสัตว งานออกแบบเคร่ืองมือการประกอบอาชีพ เคร่ืองทุน
แรง เปนตน ทั้งนี้เพื่อใชประโยชนในการพัฒนาการดํารงชีพของมนุษย 
 กลาวคือ การออกแบบอาจสรุปไดวา เปนการถายทอดรูปแบบจากความคิดออกมาเปน
ผลงาน ที่ผูอ่ืนสามารถมองเห็น รับรู หรือสัมผัสได  เพื่อใหมีความเขาใจในผลงานรวมกัน การออก แบบ
เปนศาสตรแหงความคิด การแกไขปญหาที่มีอยู เพื่อสนองตอจุดมุงหมาย และนํากลับมาใชงานได
อยางนาพึงพอใจ 
 

 3.2 หลักการออกแบบ (Principles of Design) 
 ไดมีการรวบรวมองคความรูและนําเสนอการออกแบบไวดังนี้ 
 1. การสรางความหลากหลาย (Variety) 
  เปนวิธีหนึ่งที่ทําใหผลงานการออกแบบมีรูปลักษณที่ไมจําเจ  อาจทําไดโดยการ นํา
องคประกอบของการออกแบบหลายประเภทมาจัดวางอยางเหมาะสม  เชน  การใชทั้งเสน  จุด  รูปราง 
รูปทรง และสีมาประสานกัน โดยใชบางองคประกอบมีความเดนและความสัมพันธกับบางสวนที่ดีดอย
กวาอยางลงตัว 
 2. การสรางความกลมกลืน  (Harmony) 
  การสรางความกลมกลืน  คือ  วิธีการจัดองคประกอบทางการออกแบบ  ซึ่งหลาก หลาย  
และแตกตางกันใหอยูภายในพ้ืนที่ของผลงานอยางมีสวนที่ประสานสอดคลองกัน  โดยอาจจัด
องคประกอบที่เหมือนกัน และตางกันสลับตําแหนงในแนวนอน หรือแนวต้ังฉากอยางตอเนือ่ง  ซึง่วธิกีาร
นี้เปนการสรางความซํ้ากันขององคประกอบหรือลวดลายที่เรียกวา วิธีการ Repeating Design 
นอกจากนี้ยังสามารถสรางความกลมกลืนไดดวยการใชสีในโทนเดียวกัน เชนการใชสีเหลืองและเขียว
ใหคาของสี (Value of Colour) อยูในระดับตางๆ อยางประสานกลมกลืนกัน เปนตน 
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 3. การสรางความลดหล่ัน (Gradation) 
  คือ วิธีการออกแบบที่ใชประโยชนจากขนาดเล็กใหญของจุด  รูปรางหรือรูปทรง  ความสั้น
ยาวของเสน ความหมนหรือความสวางของสีความออนเขมของสีเดียวกันหรืออ่ืนๆ ในทํานองเดียวกันที่
จัดวางหรือใชอยางมีข้ันตอน หรืออยางมีระบบ เชน การจัดวางจุดลักษณะเดียว กันต้ังแตขนาดใหญไป
จนถึงขนาดเล็กตามลําดับ การใชสีเดียวกันแตไลคาน้ําหนักจากน้ําหนักที่เขมไปสูน้ําหนักออน เปนตน 
   4. การสรางจังหวะและความเคล่ือนไหวหรือการล่ืนไหล (Rhythm snd Movement of 
Flowing) 
  การสรางจังหวะในการออกแบบ คือ การออกแบบใหองคประกอบภายในผลงานอยูใน
ตําแหนง และมีชองวางอยางมีระบบ ซึ่งการสรางจังหวะนี้ตางจากวิธีสรางความลดหล่ัน (Gradation)  
ตรงที่การสรางจังหวะ จะเนนความสม่ําเสมอ  และความเทากันของชองวางระหวางองคประกอบและ
พื้นที่วาง (Space) ที่กําหนดไวแตแรก สวนการสรางความลดหล่ันนั้น เนนที่การใชความแตกตางที่
นํามาประสานกันใหเปนไปอยางมีระบบ เชน การเรียงรูปทรงขนาดใหญไปสูขนาดเล็กโดยตลอด 
 5. การสรางความสมดุล (Balance) 
  ความสมดุล คือ สภาพการมองเห็นหรือการรับรูเกี่ยวกับน้ําหนัก  ความมั่นคงบนพื้นราบ
โดยแบงเปน 2 สวน คือ 
  5.1 ความสมดุลแบบเทากัน (Symmetrical  Balance)  ในการออกแบบความสมดุล
ลักษณะนี้  คือ การกําหนดองคประกอบดานซายและขวา  หรือบนและลางใหเหมือนกัน  และจัดวางไว
ในตําแหนงที่ถวงน้ําหนักบนพื้นระนาบที่เทากัน  เพื่อสรางน้ําหนักของทั้งสองขางใหเทากัน 
  5.2 ความสมดุลที่ตางกัน (Asymmetrical  Balance)  ในการออกแบบความสมดุล
ลักษณะนี้  คือ การกําหนดองคประกอบใหมีลักษณะที่ตางกัน  และจัดวางในตําแหนงตางๆ แต
สามารถทําใหเกิดความรูสึกวา ผลงานช้ินนั้นมีความเทากันได  ทั้งนี้  ความเทากันทางความรูสึกทําได 
3 วิธี คือ  การสรางความสมดุลจากน้ําหนัก (Weigh)  ที่เปนผลรวม  จากลักษณะผิว  ขนาด  หรือ
น้ําหนักของสี  เปนตน  วิธีที่สอง  คือ การสรางความสมดุลจากส่ิงที่ดึงดูดใจ (Interesting Point)  โดย
ทําใหองคประกอบใดองคประกอบหนึ่งมีความเดนในมุมใดมุมหนึ่งอยางสัมพันธกับจุดที่ดอยกวา  เชน  
การถวงดุลดวยขนาด  รูปทรง  หรือสีบริเวณดานใดดานหนึ่ง  และวิธีที่สาม  คือ  การสรางความสมดุล
ดวยการตัดกัน (Contrast)  คือ การใชความแตกตางดานรูปทรง  สี  ขนาด  หรืออ่ืนๆ มาจัดวาง
ดานซายขวาใหเกิดความสมดุลทางความรูสึก  เชน  การใชรูปทรงขนาดตางกัน  หรือใชสีคูตรงขามกัน 
เปนตน 
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 6. การสรางความเปนเอกภาพ (Unity) 
  คือ การนําสวนประกอบตาง ๆ ที่ตางกันมาทําใหเกิดการรวมตัวเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน
โดยปจจัยสําคัญที่ทําใหเกิดเอกภาพ คือ ความสัมพันธตอเนื่อง (Coherence) ทําโดยการสราง
ความสัมพันธตอเนื่องระหวางสวนประกอบตางๆ เชน จุด เสน รูปทรง ลักษณะพื้นผิว  พื้นที่วาง สี เปน
ตน การสรางความสัมพันธตอเนื่องนี้ ตองมีการวางแผนที่จะเลือกองคประกอบตางๆ มารวมกันอยาง
เหมาะสม นอกจากนี้ยังตองอาศัย การกําหนดลักษณะเดน ลักษณะดอย (Dominance and 
Subordination) โดยการเลือกใชความสําคัญกับองคประกอบตางๆ อยางเหมาะสม 
 7. การใชสัดสวน (Proportion) 
  คือ วิธีการใชขนาด (Size)  ขององคประกอบหน่ึงๆ ใหสัมพันธกับพื้นที่วาง  เชนการนํา
รูปทรงขนาดใหญมาจัดวาง  ใหสัมพันธกับพื้นที่วางบนผลงานการออกแบบนั้น  วิธีการนี้สามารถทําให
เกิดความสมดุลทางความรูสึก (Asymmetrical  Balance)  หรือเกิดจังหวะ (Rhythm)  ที่ชวยให
หลีกเล่ียงความจําเจในการออกแบบไดเชนกัน 
 8. การใชสี (Coloring) 
  “สี”  เปนองคประกอบที่นอกจากจะทําใหเกิดความงามที่เกิดจากประสาทสัมผัสทางตา
แลว  ยังสามารถสรางความรูสึกตางๆ แกผูพบเห็น  ผลงานที่มีการใชสีในรูปแบบตางๆ อีกดวย  การเกิด
ความรูสึกดังกลาวนี้มีผลตอทัศนคติที่มีตอผลงาน  และนําไปสูการตัดสินใจอยางใดอยางหนึ่ง  เกี่ยวกับ
ส่ิงที่ปรากฎในผลงานการออกแบบนั้น  ตัวอยางของสีที่ใหความรูสึกตางๆ เชน 
  8.1 สีแดง  ใหความรูสึกต่ืนเตน  กลาแสดงออก  กลาตัดสินใจ  มีความมั่นใจสูง  หรือรูสึก
ถึงความมีชีวิตชีวา  ตองการดึงดูดความสนใจ  ความรุนแรง  การตอสู  การเรียกรอง  ความไมสงบ  การ
ตกอยูในภาวะอันตราย  เปนตน 
  8.2 สีเหลือง  ใหความรูสึกถึงการอยูในศีลธรรม  ความออนโยน  การผลิดอกออกผล  
หรือการเติบโตระยะแรก  ความสวาง  ความระมัดระวัง  เปนตน 
  8.3 สีสม  ใหความรูสึกสดใส ทาทาย บรรยากาศของฤดูรอน หรือในบางคร้ังใหความรูสึก
ถึงความมั่นใจ  กลาแสดงออก  เปนตน 
  8.4 สีเขียว  ใหความรูสึกผอนคลาย  เจริญงอกงาม  บรรยากาศสดชื่น  การอนุรักษ
ส่ิงแวดลอม  ความมีอนามัย  ความสะอาด  การรักษาสุขภาพ  เปนตน 
  8.5 สีขาว  ใหความรูสึกเหมือนมีอนามัย สุขภาพดี ความบริสุทธิ์  ความสะอาด  ความมี
สมาธิ  ความสงบ  ความสุภาพ  ความบริสุทธิ์ใจ  ความปลอดโปรงโลงสบาย ความถูกตอง  เปนตน 
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  8.6 สีดํา  ใหความรูสึกถึงความทึบตัน ความอึดอัด ความทุกข ความเงียบ ความเด็ดขาด
ในการตัดสินใจ  อยางไรก็ตามในบางครั้งหรือบางวัฒนธรรม  สีดําจะแสดงถึงความเปนทางการ  ความ
เปนมืออาชีพ  ความเปนผูบริหาร  หรือเจานาย  ความจริงจัง  ความสงางาม  เปนตน 
  8.7 สีน้ําเงิน  ใหความรูสึกถึงความเปนมืออาชีพ  ความเปนหัวหนา  ความเขมแข็ง  
ความสงางาม  ความจริงจัง  ความเครงครัด  ความนาเกรงขาม  การหยุดนิ่งเพื่อความมั่นคง  แตในบาง
โอกาหรือในบางคร้ังจะใหความรูสึกถึงความลาสมัย  ทั้งนี้  ข้ึนอยูกับน้ําหนักออนแกของสี  และสีที่ใชคู
กัน 
  8.8 สีน้ําตาล  ใหความรูสึกหนักแนน  มีน้ําหนักมา  เกาแกสงบเสงี่ยม  อยูในกฎเกณฑ  
แตบางคร้ังแสดงความรวมสมัย  ความเปนไทยด้ังเดิม  ความเปนธรรมชาติ  การไดสัมผัสกับพืชหรือ
สมุนไพร  เปนตน 
  8.9 สีมวง  ใหความรูสึกกังวล  สงบ  หนักใจ  นาสงสัย  ความเศรา  ลึกลับ  การเปน
หมาย  การอยูคนเดียว  เพศที่สาม  หรือบางคร้ังจะแสดงความทันสมัย  กลาตัดสินใจ 
ความรูสึกที่แฝงไวในสีตาง ๆ ดังที่ยกตัวอยางจะเปนประโยชนอยางยิ่งตอนักออก แบบ เชน การ
ออกแบบบรรจุภัณฑเคร่ืองสําอาง  ที่เนนในการรักษาสุขภาพผิวเปนหลักซ่ึงนอกจากตองออกแบบ
รูปทรงบรรจุภัณฑใหเหมาะสมแลว  ยังตองใชสีที่ส่ือถึงการมีสุขภาพดีควบคูกับความทันสมัย  เปนตน 
 ประเภทของสีสําหรับการออกแบบ  มีดังนี้ 
 สีจากเนื้อสี  มีแมสี 3 สี  คือ  แดง(Red)  น้ําเงิน(Blue)  เหลือง(Yellow)  เม่ือนําแมสี  ซึ่งเปน
สีข้ันแรกมาผสมกันก็จะไดสีข้ันที่สอง  คือ แดง ผสมกับน้ําเงิน  เปนสีมวง (Purple)  น้ําเงินผสมเหลือง 
เปนเขียว (Green)  และแดงผสมเหลืองเปนสม (Orange)  และเมื่อนําสีข้ันที่หนึ่งไปผสมกับสีข้ันที่สอง
ตามลําดับในวงสี (Colour Wheel)  ก็จะเกิดสีข้ันที่สาม ไดแก  เหลืองเขียว (Yellow – Green)  เหลือง
สม (Yellow-Orange)  แดงสม (Red-Orange)  แดงมวง (Red-Purple)  น้ําเงินมวง (Blue-Purple)  
เขียวน้ําเงิน (Green-Blue)  ดังนั้น สีในวงสีจึงมีทั้งหมด 12 สี 
 สีจากแสง  มีแมสี 3 สี  คือ มวง  เขียว  สม  เมื่อนําสีแตละสีมาผสมเปนคู  ก็จะเกิดสีใหมหรือ
สีข้ันที่สอง  ดังนี้  แสงสีมวงกับแสงสีเขียวจะเกิดแสงสีน้ําเงิน  แสงสีเขียวผสมกับแสงสีสมก็จะเกิดแสงสี
เหลือง  และแสงสีสมผสมกับแสงสีมวงก็จะเกิดแสงสีแดง  ประโยชนของการนําสีของแสงมาผสมกัน 
เชน  การใชเคร่ืองอัดถายภาพสี (Enlarger)  ที่มีฟลเตอรดังกลาวเปนข้ันที่สอง  หรือสีที่เกิดข้ึนใหมของ
การผสมระหวางสีของแสงข้ันตน  นอกจากนี้  สีจากแสงยังเปนประโยชนตอ  นักออกแบบเวทีละครที่
ตองใชไฟสปอตไลท (Spot Lights)  นานาชนิด  ประกอบการแสดงเพื่อสรางบรรยากาศใหเปนไปตาม
เนื้อเร่ือง 
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 สีจากเนื้อสีสัมพันธกับสีจากแสง   เกิดจากแนวความคิดเร่ืองสีบนวัตถุที่ไดรับผลจากแสงใน
ธรรมชาติ  คนพบโดย  ไอแซค  นิวตัน (Isaac Newton)  กระบวนการที่นําไปสูแนวคิดเร่ืองนี้ คือ  การ
แยกแสงดวยแทงแกวสามเหล่ียม (Prism)  จนเกิดเปนสี 7 สี  ที่เรียกวา สเปกตรัม (Spectrum) อัน
ไดแก  สีมวง  คราม  น้ําเงิน  เขียว  เหลือง  แสด  แดง (Purple, Indigo, Blue, Green, Yellow, 
Orange, Red)  นอกจากนี้มันเซลล (Munsell)  ไดคิดคนเร่ืองสีเพิ่มเติมจากนิวตัน  ดวยการเลือกสีมวง  
น้ําเงิน  เขียว  เหลือง  แดง  เปนแมสี  แลวตัดสีครามกับสีแสดออกไป  โดยใหเหตุผลวาสีดังกลาว  ไม
สามารถมองเห็นไดชัดเจน  ดวยเหตุนี้  แมสีของมันเซลล  จึงมี 5 สี  ซึ่งถือวาเปนแมสีข้ันที่หนึ่งในวงสี 
(Color Wheel)  และเม่ือนําสีข้ันที่หนึ่งผสมกันตามวงสี  จะไดสีข้ึนที่สองอีก 5 สี  รวมเปน 10 สี และ
เม่ือนําทั้ง 10 สี ไปผสมกับสีดํา  เทา ขาว  โดยใหสีเทามีน้ําหนักออน แก  ตางกัน  ก็จะเกิดสีเพิ่มข้ึนอีก
จํานวนมาก  ทั้งนี้  สีที่เกิดข้ึนจํานวนไมนอย  จะเปนปจจัยประการหนึ่งตอการออกแบบที่ประสบ
ความสําเร็จ  โดยเฉพาะประโยชนตอนักออกแบบในเร่ืองการสรางสรรคส่ือส่ิง พิมพดวยการพิมพภาพสี
ดวยระบบออฟเซต (Offset) เชน  การพิมพภาพสีในใบปะปดโฆษณา (Poster) การพิมพปกหนังสี  เปน
ตน  โดยในปจจุบัน แมสีหลักของระบบออฟเซต คือ สีแดง  ฟา  เหลือง  และสีดํา   (Megenta, Cyan, 
Yellow and Black)   
 9. การใชการตัดกัน (Contrast) 
  คือ  วิธีการที่จัดองคประกอบตางๆ ใหรวมเขาดวยกัน  เพื่อใหงานออกแบบมีเอกภาพ  
โดยมีวิธีการตางๆ  ในการจัดรวม  เชน  การใชความแตกตาง  ใหความรูสึกตัดกัน (Contrast)  ซึ่ง
ประกอบดวย 2 วิธี  คือ การตัดกันดวยสวนประกอบแบบเดียวกัน  และการตัดกันดวยสวนประกอบที่
แตกตาง 
  9.1 วิธีการตัดกันดวยองคประกอบแบบเดียวกัน  เชน  การใชรูปทรงที่เปนองค ประกอบ
เดียวกัน  แตลักษณะตางกันมาจัดรวมกัน  เชน รูปทรงส่ีเหล่ียมตัดกับรูปทรงกลม  การใชสีซึ่งเปน
องคประกอบเดียวกัน  แตใชความตางของสีมาจัดรวมกัน  เชน  การใชสีเหลืองตัดกับสีมวง  หรือใช
ลักษณะผิวตัดกัน  เชน  ผิวขรุขระ  ตัดกับผิวเรียบมัน  เปนตน 
  9.2 วิธีการตัดกันดวยองคประกอบที่แตกตางกัน  ทําไดโดยการนําองคประกอบที่ตางกัน
มาจัดวางรวมกันใหเกิดเอกภาพ  เชน  การสรางความรูสึกตัดกันดวยการใชสีตัดกับพื้นที่วาง  เปนตน 
ส่ิงที่เกิดข้ึนเมื่อใชวิธีการตัดกัน (Contrast)  คือ จะทําใหผลงานการออกแบบไมซ้ําซากจําเจ 
(Irreiteratable)  เกิดลักษณะเดน  หรือดอย  ซึ่งมีความงาม (Dominance and Subordina tion)  เกิด
จุดสนใจ (Interesting Point)  และเกิดพลังเคลื่อนไหว (Dynamic Image)  ภายในผลงาน 
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 10.  การใชการรวมตัว (Combine) 
  คือ  วิธีการจัดรวมสวนประกอบตาง ๆ เขาดวยกัน  เพื่อคุณคาดานประโยชนใชสอย และ
คุณคาทางความงามควบคูกันไป  วิธีการดังกลาวนี้  เปรียบเหมือนวิธีการที่สรางความรูสึกตาง ๆ ให
แฝงไวในผลงาน  โดยการใชองคประกอบของการออกแบบมาจัดรวมกันอยางเหมาะสม  ความรูสึกที่
แฝงในผลงานการออกแบบ มี 3 ลักษณะ ดังนี้ 
  10.1 ความรูสึกดานทิศทาง (Feeling  from Direction)  คือ  การออกแบบท่ีใชองค 
ประกอบทางการออกแบบ เชน จุด  รูปทรง  เสน  มาจัดวางใหประสานกันจนผลงานนัน้ใหความ รูสึกถงึ
การเคล่ือนไหวภายในผลงานการออกแบบน้ัน  และการเคล่ือนไหวดังกลาว  คือ  การสรางทิศทางให
เกิดภายในผลงานนั่นเอง  ทั้งนี้  วิธีการดังกลาวเกิดจากแนวความคิดเร่ืองแรงดึงดูดของโลก (Gravity)  
เชน หลักการที่ส่ิงที่อยูดานบน  จะถูกดึงดูดลงสูดานลางในแนวด่ิง  หรือส่ิงที่อยูในแนวเฉียงก็กําลังจะ
ถูกดึงดูดใหลมลง  เมื่อนักออกแบบใชเสน  จุด  หรือรูปทรงมาจัดวาง  เชน  การใชเสนเฉียงลากจากมุม
ลางดานซายไปสูมุมบนดานขวา  โดยมีจุดและรูปทรงขนาดเล็กเรียงอยูบนเสนเฉียงนั้น  ความรูสึกที่
เกิดข้ึน  คือ จุด และรูปทรงที่เห็น ดูเหมือนกําลังไหลลงมาจากที่สูงตามเสนเฉียงที่รองรับนั่นเอง  เปนตน 
  10.2 ความรูสึกทางดานสีและลักษณะผิว (Feeling from Color and Texture)  
ความรูสึกดาน “สี”  จะเกิดจากการสัมผัสดวยประสาทสัมผัสทางตาดวยการมองที่ภายนอกของวัตถุ 
สวน “ลักษณะผิว”  จะเกิดความรูสึกไดจากการสัมผัสทางกาย  เมื่อใชสีในโทนเย็น  เชน  เขียวออน  จะ
ทําใหเกิดความรูสึกผอนคลาย  ในทางตรงกันขาม  หากใชสีในโทนรอน  หรือโทนอุน  ก็จะทําใหรูสึก
ต่ืนเตนทาทาย  เปนตน  นอกจากนี้  เมื่อนักออกแบบเลือกใชลักษณะผิวที่แตกตางบนผลงานการ
ออกแบบ  จะทําใหเกิดความรูสึกที่แตกตางเชนกัน  ตัวอยางเชน  การเลือกใชผิวเรียบมัน  บนผลงาน
การออกแบบเชน  เคร่ืองเขียน  ก็จะรูสึกถึงความหรูหรา  มีมูลคาสูง  เปนตน  และเมื่อนักออกแบบมี
การเลือกใชสี  และลักษณะพื้นผิวที่ผสานกลมกลืนกัน  ก็ยิ่งจะทําใหผลงานการออกแบบนั้นแฝง
ความรูสึกไดมากข้ึน 
  10.3 ความรูสึกทางดานขนาด (Feeling from Size)  ความรูสึกดังกลาวในที่นี้  เกิดจา
การใชองคประกอบ 3 ประเภท  คือ จุด รูปทรง และพื้นที่วาง (Point, Form and Space) มาประกอบ
กัน  และทําใหเกิดความรูสึกตาง ๆ เชน  ความรูสึกที่เกิดจากการใช “จุดและรูปทรง”  เมื่อมีการออก 
แบบโดยใชจุด  หรือรูปทรงในขนาดเล็กก็อาจจะทําใหเกิดความรูสึกเหมือนการลองลอย  โปรงเบา  ไม
เครงเครียด  สนุกสนาน  แตวัตถุนั้นอาจไมคงทน  เปนตน  และหากออกแบบใหจุดหรือรูป ทรงมีขนาด
ใหญ ก็อาจทําใหเกิดรูสึกเหมือนด่ิงถวงลงสูสวนลาง หรือมีฐานที่มั่นคง การมีน้ําหนักความแข็งแรง
คงทน  เปนตน  การสรางความรูสึกดานขนาดอีกประการหนึ่ง คือ การใช “พื้นที่วาง”  ในการออกแบบที่
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ผสมผสมกับการใชจุดและรูปทรง  เชน  เมื่อออกแบบใหผลงานนั้นมีพื้นที่วางนอย  ก็จะทําใหรูสึกคับ
แคบอึดอัด  เปนตน 
 11. การใชรูปทรง (Form) 
  วิธีการนี้ทําไดโดยการออกแบบรูปทรงแบบตาง ๆ ดังนี้ 
  11.1 การออกแบบรูปทรงธรรมชาติ (Natural Form)  ดวยวิธีการ 2 วิธี  คือ การออกแบบ
ใหเรียบงาย (Simple Form Design)  โดยการตัดทอน (Distortion)  รายละเอียดที่เห็นจริงในธรรมชาติ
บางสวน  และเหลือไวเฉพาะสวนที่นักออกแบบคิดวา  สามารถส่ือสารกับกลุมเปาหมายที่เกี่ยวของกับ
ผลงานการออกแบบนั้น  วิธีที่สอง  คือ การประดิษฐตกแตง (Decoration)  ทําโดยการตกแตงเติม
ลวดลาย  เพื่อเพิ่มความนาสนใจของรูปทรงธรรมชาตินั้น 
  11.2 การออกแบบรูปทรงเรขาคณิต (Geometric Form)  การออกแบบรูปทรงประเภทนี้  
ทําไดโดยวิธีการเดียวกับการออกแบบรูปทรงธรรมชาติในสวนที่ตัดทอนรายละเอียด (Distortion)  แต
ตางกันที่เมื่อตัดทอนรายละเอียดแลว  จะนําเสนอรูปทรงแบบเรขาคณิตที่มีความเปนเหล่ียมมุม  หรือ
เปนวงกลม  หรือวงรี  เชน รูปทรงกรวย  รูปทรงกระบอก  รูปทรงหกเหล่ียม  ส่ีเหล่ียม  วงรี  วงกลม  
สามเหล่ียม  เปนตน  ทั้งนี้ ตองออกแบบรูปทรงโดยยึดหลักแหงความกลมกลืน  การสรางจุดสนใจ  และ
การเช่ือมโยงสัมพันธกันระหวางรูปทรง  และพื้นที่วางดวย  อยางไรก็ตามในปจจุบัน  มีการออกแบบ
รูปทรงประเภทนี้มาก  เนื่องจากรูปทรงประเภทนี้ส่ือถึงความประณีต  เรียบ  ความเปนระเบียบ  ความ
เรียบงาย  ความสงางาม  เปนตน 
  11.3 การออกแบบรูปทรงอิสระ (Free Form)  โดยการสรางสรรครูปทรงใหตางจาก
รูปทรงที่มีอยูจริงในธรรมชาติหรือใหมีบางสวนคลายคลึงธรรมชาติ  ทั้งนี้  การใชรูปทรงอิสสระในการ
ออกแบบนั้น  ผูออกแบบตองคิดสรางสรรคข้ึนเอง  โดยยึดหลักความกลมกลืน  ความสัมพันธระหวาง
รูปทรง  และพ้ืนที่วาง  และการสรางจุดสนใจเชนเดียวกับการออกแบบรูปทรงเรขาคณิต 
  11.4 การออกแบบรูปทรงบริสุทธิ์  (Pure Form)  รูปทรงประเภทนี้มีความเปนนามธรรม
สูง  เนื่องจากไมไดแฝงลักษณะของส่ิงที่เปนจริงในธรรมชาติ  ใหสามารถเขาใจความหมายของรูปทรง
นั้นได  ดังนั้น ผูออกแบบจึงมีอิสระในการออกแบบอยางยิ่ง  รูปทรงดังกลาวจะมีลักษณะแบบใดก็ได
ตามจินตนาการของผูออกแบบ  ดังนั้น  รูปทรงที่ออกแบบนั้นจึงไมมุงที่ความเขาใจในความ หมาย  แต
มุงสรางจินตนาการใหปรากฏบนผลงานการออกแบบนั้นมากกวา  อยางไรก็ตามแมวาจะมีอิสระในการ
ออกแบบรูปทรง  แตนักออกแบบก็ยังตองคํานึงถึงหลักความกลมกลืน  ความสัมพันธระหวางรูปทรง
และพื้นที่วางและการสรางจุดสนใจเชนเดียวกัน 
 กลาวไดวาการออกแบบมีหลักการพื้นฐาน โดยอาศัยสวนประกอบขององคประกอบศิลป คือ 
จุด เสน รูปราง รูปทรง น้ําหนัก สี และพ้ืนผิว นํามาจัดวางเพื่อใหเกิดความสวยงาม 
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 3.3 แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบสิ่งพิมพ 
 อารยะ ศรีกัลยาณบุตร (พิบูล ไวจิตรกรรม.  2547; อางอิงจาก อารยะ ศรีกัลยาณบุตร. 2545) 
กลาววา ความศิวิไลซอยางหนึ่งของมนุษย  คือ ความสามารถในการสื่อสารขอมูล โดยวิธีบันทึกขอมูลที่
ดี และนิยมใชมาต้ังแตอดีต คือ ส่ิงพิมพ โดยมีรากฐานมาจากงานศิลปกรรม เกิดข้ึนจากการขีดเขียน
ผนังถ้ําเพื่อบันทึกเหตุการณตางๆ ของมนุษยถ้ํา เมื่อหลายพันปกอน จนกลายมาเปนตัวอักษร ผนวกกบั
การคนพบวิธีทํากระดาษ ยิ่งทําใหการเขียนบันทึกมีความสําคัญมากข้ึนเร่ือยๆ และเม่ือมีการผลิตเคร่ือง 
พิมพข้ึนมา  ส่ิงพิมพก็กลายเปนเร่ืองจําเปนสําหรับการดํารงเผาพันธุของมนุษย 
 ส่ิงพิมพมีพัฒนาการมาตลอด  ทั้งดานกระบวนการผลิต  และกระบวนการออกแบบรูป แบบ
ของส่ือส่ิงพิมพ  เร่ิมมีความชัดเจนและมีเอกลักษณเฉพาะตัวในสมัยเบาเฮาส  จวบจนปจจุบันส่ือ
ส่ิงพิมพอยูใกลชิดกับวิถีชีวิตคนเราอยางแนบแนน  ความกาวหนาทางเทคโนโลยี  ทําใหสามารถผลิต
ส่ิงพิมพไดเองจากเคร่ืองคอมพิวเตอรในบาน  กระบวนการออกแบบและผลิตส่ิงพิมพไมไดยุง ยากหรือ
เปนทักษะเฉพาะตัวอีกตอไป  ส่ือส่ิงพิมพมีสวนเกี่ยวของกับความรุงเรืองทางอารยธรรมมานับพันป  
ทั้งนี้ อารยะ ศรีกัลยาณบุตร  ยังไดกลาวถึงส่ือส่ิงพิมพวา มีความหมายครอบคลุมถึงส่ือตางๆ มากมาย
หลายชนิด โดยแบงเปนส่ือหลักๆ ไดแก 
 1. หนังสือพิมพ    มีเนื้อหาหลากหลาย  แตแบงได 2 สวน คือ  สวนที่เปนขาว  และสวนที่
ไมใชขาว  ไมมีการเย็บเลม  มีกําหนดระยะเวลาการเผยแพรมากกวาส่ิงพิมพประเภทอ่ืนๆ  
 2. นิตยสาร   เปนส่ือสิ่งพิมพที่มีเนื้อหาหลากหลาย  เปนที่สนใจรวมกันของบุคคลที่มี
ลักษณะนิสัยและรูปแบบชีวิตที่คลายๆ กัน  มีการเย็บเปนเลม  มีกําหนดระยะเวลาเผยแพรที่แนนอน 
 3. หนังสือ  เปนส่ิงพิมพที่มีเนื้อหาเปนเร่ืองเดียวกันตลอดทั้งเลม  และเย็บรวมกันเปนรูปเลม  
ไมมีกําหนดระยะเวลาเผยแพรเปนประจําแนนอน  การถายทอดแรงบันดาลใจ และขอมูลของผูเขียน 
 4. ส่ือส่ิงพิมพเฉพาะกิจ  มีเนื้อหาเปนเร่ืองเดียว  เนื้อหาส้ันๆ ไมมีกําหนด  ระยะเวลาเผยแพร
เปนประจําแนนอน  ส่ือส่ิงพิมพเฉพาะกิจทีสําคัญมี 4 ประเภท ไดแก ใบปดหรือโปสเตอร (Poster)  
แผนพับ (Folder)  จดหมายขาว  (Newsletter)  รายงานประจําป (Annual  Report) 
  
 ขั้นตอนของการออกแบบสื่อสิ่งพิมพ 
 ในการออกแบบส่ือส่ิงพิมพถือเปนกระบวนการสําคัญที่สุดในกระบวนการสรางสรรคส่ิงพิมพ
ใหปรากฏตอผูรับสาร เพราะในข้ันตอนนี้จะรวมสวนประกอบในการนําเสนอรูปแบบและเนื้อหา ชนิด
ของภาพประกอบ แบบตัวอักษร ชนิดของกระดาษและเทคนิคการพิมพตางๆ เขามาดําเนินการโดย
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ไมใหละเลยหรือละทิ้งสวนใดใหหลุดหายไปจากแนวคิดที่ไดกําหนดไว ซึ่งการออกแบบสื่อส่ิงพิมพ
สามารถแบงไดเปน 6 ข้ันตอนดังนี้ (ปราโมทย แสงพลสิทธิ์. 2540, หนา 174-179) 
 1.  ข้ันศึกษาขอมูลหรือข้ันตีโจทย (identify) หมายถึงข้ึนพินิจพิจารณาเกี่ยวกับปญหาของ
โจทย เพื่อใหเขาใจถึงความตองการของลูกคาหรือกลุมเปาหมาย โดยกําหนดรายละเอียดปลีกยอยที่
เกี่ยวของกับส่ิงที่ลูกคาหรือโจทยกําหนด รวมทั้งขอจํากัดและวิธีการในการส่ือสาร 
 2.  ข้ันรางแบบจ๋ิวหรือข้ันระดมคําตอบ (perliminary) หมายถึง ข้ันตอนในการแสวงหาคํา 
ตอบในหลายๆ หนทางและหลายๆ วิธีการ เพื่อขยายแนวความคิดในการตอบปญหาน้ันๆ ใหกวางข้ึน 
วิธีการหาคําตอบในข้ันนี้ถือเปนข้ันตอนแรกที่จะปรากฏออกมาเปนรูปวาดคราวๆขนาดเล็ก 
(thumbnail) บางกลุมนิยมเรียกวา “แบบสเก็ตขนาดเล็ก” (thumbnail sketch) หรือ บางกลุมเรียกวา 
“เลยเอาทขนาดเล็ก” (thumbnail layout)  
 3.  ข้ันรางแบบหยาบ หรือข้ันจัดกลุมคําตอบ (refinement) หมายถึง ข้ันตอนคัดเลือกคําตอบ
ที่มีลักษณะใกลเคียงกันเขากลุมเดียวกัน โดยคัดเลือกอันที่เดนที่สุดในแตละกลุมมาออกแบบใหม
เพิ่มเติม เพื่อแสดงรายละเอียดเพิ่มข้ึน เชน ขนาด การจัดวาง แบบตัวอักษรชนิดคราวๆ และการใชสี 
เรียกข้ันตอนการจัดกลุมคําตอบในข้ันนี้วา “สเก็ตหยาบ” (rough sketch) หรือ “เลยเอาทแบบหยาบ” 
(rough layout) ก็ได 
 4.  ข้ันรางแบบละเอียดหรือข้ันคําตอบที่สมบูรณ (analyze) หมายถึง ข้ันตอนที่เกี่ยวของกับ
การประเมินปละตรวจสอบเกี่ยวกับรายละเอียดของรูปแบบทั้งหมด ในสวนของรายละเอียดเกี่ยวกับ
ตัวอักษร การจัดวางภาพประกอบ การใชสี การเจียนตัด และการประกอบหนา ฯลฯ โดยนักออก แบบ
กราฟกจะตองทําการออกแบบใหมีลักษณะใกลเคียงความจริง เรียกวา “คอมพรีเฮนสีฟสเก็ตซ” 
(comprehensive sketch) หรือ “คอมพรีเฮนสีฟ เลยเอาท” (comprehensive layout) เพื่อเลือกคําตอบ
ที่ดีที่สุดจากข้ันจัดกลุมคําตอบโดยวิธีการเปรียบเทียบและตัดสินใจเพียงคําตอบเดียว 
 5.  ข้ันจัดทําตนฉบับงานออกแบบสิ่งพิมพหรือกราฟก เรียกวาข้ันตัดสินใจ (decide) เปน
ข้ันตอนสุดทายในกระบวนการออกแบบที่นักออกแบบและผูเกี่ยวของตัดสินใจเลือกใชชิ้นงานใดชิ้นงาน
หนึ่งที่ปรากฏอยูตรงหนา ชิ้นงานที่ไดรับการคัดเลือกจะถูกนําไปสูการจัดทําตนฉบับทาง การพิมพ 
(artwork) ที่เปรียบเสมือนคําตอบที่ตรงกับโจทยในข้ันตอนแรก 
 6. ข้ันงานพิมพสําเร็จ หรือข้ันการนําไปใช (implement) เปนข้ันตอนของการนําคําตอบซึ่ง
ผานการพิจารณาและคัดเลือกแลวอยางพิถีพิถันวาเปนคําตอบที่ดีและสมบูรณที่สุดเพื่อนําออกเผย 
แพรดวยส่ือชนิดตางๆ เชน ใบปลิว โปสเตอร นิตยสาร ฯลฯ 
 จะเห็นไดวาในงานออกแบบสิ่งพิมพหรือกราฟกมีสวนประกอบที่สําคัญ ไดแก ตัวอักษร 
ภาพประกอบ และเทคนิควิธีการสรางสรรคงานศิลปกรรมเพื่อนําไปใชใหเกิดประโยชนในการจัด ทํา
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ตนฉบับทางการพิมพ ซึ่งประกอบดวยการสรางสรรคภาพชนิดตางๆ เชน ภาพลายเสน ภาพฮาลฟโทน 
และภาพถายสําเนา กลุมภาพเหลานี้จะตองคํานึงถึงกระบวนการสรางสรรคใหสัมพันธกับขนาดของ
งานกราฟกหรือส่ิงพิมพ โดยผานกระบวนการยอ การขยาย และการครอบภาพ เปนตน 
 
 3.4 องคประกอบของการโฆษณาทางสิ่งพิมพ  
 1. การพาดหัว (Headlines)  หรือ Display Line ใชเพื่อดึงดูดความสนใจของผูอาน  การ
เขียนพาดหัวมีหลายวัตถุประสงค เชน  เพื่อมุงไปยังกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ (Selective Headline)  
เชน “สาวนอยสมัยนี้ใชครีม....เพื่อใหใบหนาสดใส”  การเขียนพาดหัวการโฆษณาแบบส่ังการ 
(Directive Headline)  อาจเขียนเพื่อต้ังคําถาม (Question Headline)  เปน การบอกเลา (Informative 
Headline)  เปนการนําเสนอเชิงขาว (News Headline)  หรือเขียนพาดหัวเปนคําขวัญ (Slogan) ทั้งนี้
เพื่อสรางความสนใจใหผูอาน อานรายละเอียดที่ปรากฏในโฆษณาพาดหัวที่มีความอยากรูอยากเห็น 
(Curiosity Headline) การโฆษณาใหประโยชนแกผูใชสินคา (Benefit Headline) เปนตน 
 2. ภาพ (illustrations) ในการโฆษณาอาจเห็นภาพถาย ภาพวาด ภาพเขียน  ทั้งนี้ข้ึนอยูกับ
ประเภทของสินคาที่ทําการโฆษณาที่สัมพันธกับกลุมเปาหมายเปนการนําผูอานไปยังราย ละเอียดของ
โฆษณา 
   3. Body Copy or Text (รายละเอียด)  ขอความในรายละเอียดจะระบุสรรพคุณของสินคา / 
บริการ  อาจเขียนในลักษณะบอกเลา  หรือเขียนในรูปถาม-ตอบ  หรือเขียนเปนบทกลอน  ทั้งนี้ เนื้อหา
ยังคงใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา/บริการ  เพื่อสรางความตองการสินคา/บริการแกผูอาน 
ในกรณีสินคาที่อยูในระยะระหวางการแนะนําสินคา (Pioneering Stage)  การใหรายละ เอียดเกี่ยวกับ
สินคาถือวาเปนส่ิงจําเปน  แตเมื่อกระบวนการโฆษณาผานข้ันตอนการแนะนําสินคา  ผานข้ันตอนของ
การแขงขัน (Competitive Stage)  และผานข้ันตอนของการรักษาตลาด (Retentive Stage)  ไปแลว
ระยะหนึ่ง  คนสวนใหญรูจักและใชสินคาแลว  เชน เคร่ืองด่ืม  โคคา-โคลา  การเขียนรายละเอียด
เกี่ยวกับสินคาอาจไมมีความจําเปน อาจใหความสําคัญกับการเขียนพาดหัว หรือการใชภาพหรือตรา
สินคาแทน  เปนตน 
  4. การใช Theme Line หรือ คําขวัญ (Slogan)  เปนขอความส้ันๆ ที่จะทํา ใหผูบริโภคจําตรา
สินคาไดและคุณสมบัติพิเศษของสินคา/บริการนั้น เชน “สงโคก  สงยิ้ม”  ของผลิตภัณฑโคคา-โคลา  
“โตชิบานําส่ิงที่ดีสูชีวิต”  ของผลิตภัณฑโตชิบา “เปปซ่ี  สําหรับคนรุนใหม”  ของผลิต ภัณฑเปปซ่ี 
  5. Trade Character    เปนลักษณะของส่ิงมีชีวิต/ไมมีชีวิตก็ได  เพื่อเปนตัวแทนของสินคา  
เชน  การนําส่ือเพื่อโฆษณาน้ํามันเอสโซ  และยังมีคําขวัญประกอบ  “จับเสือใสถังพลังสูง”  ซึ่งดัดแปลง
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มาจากคําขวัญภาษาอังกฤษ  “Put a tiger in your tank”  คําขวัญที่มีการดัดแปลงเปนภาษาตาง ๆ 
พรอมกับการนําภาพเสือทะยานออกจากถัง  เพื่อโฆษณาไปทั่วโลก 
  6. Trade Mark  เคร่ืองหมายการคาเปนส่ิงจําเปนสําหรับสินคาทุกชนิดที่จะตองจดทะเบียน
เคร่ืองหมายการคา  เนื่องจากปจจุบันมีสินคาประเภทเดียวกันมากมายเปนคูแขงขัน สินคาที่นํา
ออกจําหนายและโฆษณาจะตองติดสลากรับรองคุณภาพจากคณะกรรมการอาหารและยา (หรือ อย.)  
ติดไวที่สลากสินคาดวยเชนกัน (Seal) ทําใหลูกคามีความมั่นใจในสินคามากข้ึน 
  7. Logotype  เปนการออกแบบชื่อของสินคา (Brand Name)  ซึ่งตองมีความจํา เปนตองใส
ไวในสวนของการโฆษณาสินคา/บริการ  เพื่อใหลูกคามั่นใจวาซ้ือสินคาที่ตองการ 
 การเตรียม Layout การออกแบบ Layout เปนการจัดองคประกอบตางๆ ใหมีความหมาย ชวย
ใหผูวางแผนการโฆษณามองเห็นหนาตาของโฆษณา  จะส่ือความหมายไดมากนอยเพียงใดในองค 
ประกอบของโฆษณาที่เกี่ยวกับการพาดหัว (Headline)  ภาพ (illustrations) รายละเอียด (Body 
Copy) ใหมีประสิทธิภาพสูงสุด เม่ือวาง Layout แลวจะพิจารณาขอความ (Body Copy) ที่จะโฆษณา 
ผูชํานาญดานการเลือกใชตัวอักษรและภาพ  จะจัดตัวอักษรและภาพใหพอดีกับองคประกอบที่จัดไว
แลว อาจมีการปรับปรุงเปลี่ยนแปลงบางตามความเหมาะสม  เมื่อจัด Layout เสร็จแลวจึงสามารถ
ประเมินคาใชจายในการผลิตโฆษณา (จงจิต  ศรีพรรณ  โรเบิรต. 2548) 
 
 ขบวนการทํางานออกแบบกราฟฟค (Graphic  Design  Workflow) 
 ขบวนการทํางานในการออกแบบนั้นครอบคลุมต้ังแตเร่ิมมีโจทย  มีปญหาใหไดรับรู  แกไขจน
ไปสิ้นสุดตอนสงงาน  ซึ่งขบวนการในการออกแบบกราฟฟค  มีดังนี้ 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3  แสดงขบวนการทาํงานในการออกแบบกราฟฟค 
  
 การวิเคราะหโจทย หลักการการวิเคราะหโจทยงานกราฟฟคประกอบดวย 4 สวนดังนี้ 
 What  จะทํางานอะไร? ตองกําหนดเปาหมายของงานที่จะออกแบบวาจะกําหนดใหผลงาน
ส่ือถึงอะไร (Inform) เชนส่ือเพื่อเผยแพรประชาสัมพันธ ส่ือถึงทฤษฎีหรือหลักการและสื่อเพื่อความ
บันเทิง เปนตน 
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 Where  ผลงานจะนําไปใชที่ไหน? เชน งานออกแบบสื่อส่ิงพิมพเพื่อสงเสริมการขายธุรกิจ 
สปาควรส่ือถึงความเปนเอกลักษณ ความประณีต ความสวยงามและความรูสึกผอนคลายเม่ือใชบริการ  
งานออกแบบผนังรานหนังสือที่สยามสแควรที่เต็มไปดวยรานคา แหลงวัยรุน  ควรออกแบบใหมีสีสัน
ฉูดฉาดสะดุดตามากกวารานแถวสีลม ซึ่งเปนสวนใหญเปนสถานที่ทํางาน 
 Who  ใครคือผูที่จะใชผลงาน?  หรือกลุมผูใชงานเปาหมาย (User Target Group)  เปนเร่ือง
สําคัญที่สุดในการวิเคราะหโจทยเพื่อการออกแบบเพราะผูใชงานเปาหมายอาจเปนตัวกําหนดแนว 
ความคิดและรูปลักษณของงานออกแบบได เชน งานออกแบบโปสเตอรสําหรับผูใหญ  เราตองออก 
แบบโดยใชสีจํานวนไมมากไมฉูดฉาดและตองใชตัวอักษรที่มีขนาดใหญรวมถึงการจัดวางอยางเรียบ
งายมากกวาผูใชในวัยอ่ืนๆ  
 How จะทําผลงานช้ินนี้อยางไร?  การคิดวิเคราะหในข้ันสุดทายนี้เปนการคิดที่รวบรวม  การ
วิเคราะหที่มีมาทั้งหมดกล่ันออกมาเปนแนวทาง 
 สรางแนวคิดหลักในการออกแบบใหได (Conceptual Design) งานที่ดีตองมีแนวความ คิด 
(Concept)  แตไมไดหมายความวา งานที่ไมมีแนวความคิดจะเปนงานที่ไมดีเสมอไป  งานบางงาน
ไมไดมีแนวความคิด  แตเปนงานออกแบบที่ตอบสนองตอกฎเกณฑการออกแบบ (Design Criteria) ที่มี
อยูก็เปนงานที่ดีไดเชนเดียวกัน  เพียงแตหากนําผลงานทั้งสองพิจารณาเปรียบเทียบ  อาจจะไมรูสึกถึง
ความแตกตางอะไรมากมายนักในตอนแรก แตเมื่อเราทราบวางานช้ินที่หนึ่งมีแนวความคิดที่ดีในขณะที่
อีกชิ้นหนึ่งไมมีก็จะพบวาผลงานที่มีแนวความคิดจะดูมีคุณคาสูงข้ึนจนเราเกิดความรูสึกแตกตาง 
 ศึกษางานหรือกรณีตัวอยางที่มีอยูแลว (Case Study) การศึกษากรณีตัวอยาง  เปน การ
วิเคราะหขอดีขอเสียของงานท่ีมีอยูแลวเพื่อนํามาประยุกตใชออกแบบในงานตอไป ดังนั้นการทํากรณี 
ศึกษานับเปนเร่ืองสําคัญมากเพราะเปรียบเสมือนตัวชี้แนะหนทางในการออกแบบหรือแกไขปญหาที่
อาจจะเกิดข้ึนไดตอไปแตไมควรติดกับรูปแบบที่ชื่นชอบมากเพราะอาจจะทําใหติดกับกรอบความคิดติด
กับภาพที่เห็นจนบางคร้ังไมสามารถสรางสรรคงานใหม ๆ ออกมาไดซึ่งการติดรูปแบบหรือภาพมาก
เกินไป อาจจะซึมซับมาสูงานตอไปจนกลายเปนการลอกเลียนแบบ 
 งานออกแบบราง (Preliminary Design) การออกแบบราง คือ  การนําแนวความคิดที่มี
ออกมาตีความเปนแบบ  ซึ่งสวนใหญเวลาทํางานมักจะตองสเก็ตงานดวยมือออกมาเปนเปนแบบราง
กอน  เพราะการสเก็ตจากมือ  คือ  การถายทอดสิ่งที่อยูในสมองใหเห็นส่ิงที่เปนนามธรรมออก มาแบบ
เปนรูปธรรม  ความคิดออกมาจากสมองกลายเปนสิ่งที่เห็นไดจับตองไดบนกระดาษ การสเก็ตดวยมือ  
อาจไมไดสวยอะไรมาก  แตทําใหสามารถส่ือความเขาใจที่ชัดเจนไดและส่ิงที่สเก็ตนี้ถือวา แบบรางที่จะ
นําไปออกแบบจริงตอไป 
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 ออกแบบจริง (Design)  เปนการพัฒนาจากแบบรางที่มีอยูที่ผานการคัดเลือกแลวที่จะนําไป
ผลิตตอไป  โดยอาจจะเปนการเขียนดวยมือ (Freehand)  หรือการนําไปออกแบบในโปร แกรม
คอมพิวเตอรสําเร็จรูป เชน Photoshop   Illustrator  CorelDraw  เปนตน  การออกแบบถือไดวาเปน
ศาสตรแหงความคิด การแกไขปญหาเพื่อสนองตอจุดมุงหมายและนํากลับมาใชงานไดอยาง “พึงพอใจ” 
ซึ่งความพึงพอใจมีหลักเกณฑพิจารณา 3 ประเด็น คือ 
 1. ความสวยงาม (Aesthetic)  เปนความพึงพอใจอันดับแรกที่สามารถสัมผัสไดโดยทั่วไป
มนุษยแตละคนตางมีการรับรูเกี่ยวกับความสวยงามและความพึงพอใจไดเทากันความสวย งามจึงเปน
ประเด็นที่ถกเถียงกันมากและไมมีกฏเกณฑการตัดสินใดๆ ที่เปนตัวกําหนดความแนชัดลงไป  แตเช่ือวา
ผลงานที่มีการจัดองคประกอบที่ดี  คนสวนใหญจะเห็นวามีความสวยงามเหมือนกัน 
 2.  ประโยชนใชสอยที่ดี (Function)  การมีประโยชนใชสอยที่ดีเปนส่ิงสําคัญมากในงาน
ออกแบบทุกประเภท  เชน การออกแบบผลิตภัณฑเกาอ้ี  ควรออกแบบเพื่อใหนั่งสบาย  การออกแบบ
บาน  ควรออกแบบใหไมรูสึกอึดอัด เมื่ออยูอาศัยและหากเปนงานกราฟฟค  ส่ือส่ิงพิมพตัวหนังสือที่อยู
ในงาน  ควรออกแบบใหเปนส่ือที่อานงาย  เขาใจชัดเจน เปนตน 
 3.  แนวความคิดในการออกแบบที่ดี (Concept) แนวความคิดในการออกแบบที่ดี  หมายถึง  
หนทางความคิดที่ทําใหงานออกแบบที่ไดตอบสนองตอความรูสึกพอใจ ชื่นชม เพื่อใหไดมาซึ่งคุณคา 
(Value) อันเกิดจากการออกแบบงานจากแนวความคิดที่ดี 
 ดังนั้นในการออกแบบสิ่งใดก็ตาม  นักออกแบบควรจะตองส่ิงที่กลาวมาขางตน  เพื่อใหงาน
ออกแบบนั้นจึงจะมีคุณคาสมบูรณ มีประโยชนและนํามาประกอบกัน เพื่อใหเกิดความสวย งามและ
เกิดความ “พึงพอใจ” ในที่สุด 
 สรุปไดวาการออกแบบสื่อโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคนับวาเปนส่ิงที่ความสําคัญตอการ 
ศึกษาคร้ังนี้เปนอยางมาก นั่นเพราะเปนสวนประกอบที่สําคัญ นอกเหนือไปจากที่ทําใหส่ือมีหนาที่ใน
ดานการสื่อสารเพียงอยางเดียว แตยังตองประกอบดวยความสวยงามที่มาจากการออก แบบใหตรงกับ
ความตองการของกลุมเปาหมายที่สอดคลองกับชีวิตความเปนอยู วัฒนธรรม ทั้งนี้ สีและวัสดุที่นํามาใช
ในการผลิต แลวยังสงผลท่ีจะทําใหส่ือนั้นมีความเปนเอกลักษณรวมถึงความงามท่ียังสงผลทางจิต ใจ
ของกลุมเปาหมาย เชน ใหผลในการดึงดูดความสนใจ ดวยการใชวิธีการออกแบบใหเกิดการประ สาน
กลมกลืนกันไดอยางสวยงาม   
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4.  แนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 4.1 ความหมายและคําจํากัดความของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร ในปจจุบันยังไมมีความหมายที่เปนหนึ่งเดียวกันอยาง
ชัดเจน ซึ่งมีองคกร สถาบัน และผูเชี่ยวชาญดานตางๆ ทั้งในประเทศและตางประเทศใหความหมายไว
มากมาย อาทิเชน 
 คอตเลอร และ สี (Kotler; & Lee. 2005: 3) ใหความหมายวาความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรเปนพันธกิจใหดีข้ึนดวยบทเรียนทางธุรกิจและการใหในส่ิงที่องคกรมี 
 สุทธิศักด์ิ ไกรสรสุธาสินี (2550: 6) ไดรวบรวมคํานิยามของความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกร โดยอางอิงคํานิยามของ สภาธุรกิจโลกเพื่อการพัฒนาอยางยั่งยืน (The World Business 
Council for Sustainable Development: WBCSD) และคณะกรรมาธิการยุโรป (The European 
Commission) โดยระบุวา 
 สภาธุรกิจโลกเพื่อการพัฒนาอยางยั่งยืน ไดนิยามวา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
เปนความมุงหมายอยางตอเนื่องขององคกร ตอการปฏิบัติตามพันธะสัญญาในการดําเนินธุรกิจอยางมี
จริยธรรม เพื่อสรางความเจริญกาวหนาตอการพัฒนาเศรษฐกิจพรอมไปกับการพัฒนาคุณ ภาพชีวิต
ของพนักงานและครอบครัว ตลอดจนชุมชนและสังคม 
 ในขณะที่ คณะกรรมาธิการยุโรป (จณิน เอ่ียมสะอาด. 2550: 10-13. อางอิงจาก European 
Commission. n.d.)  ไดนิยามวา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเปนแนวคิดที่ผสมผสานใสใจตอ
สังคมและสิ่งแวดลอมไวในกระบวนการดําเนินธุรกิจและการมีปฏิสัมพันธกับผูมีสวนเกี่ยวของภาย ใต
พื้นฐานการกระทําตามความสมัครใจ 
  ดังนั้น สุทธิศักด์ิ ไกรสรสุธาสินี ไดนิยามโดยสรุปไวดวยวา ความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรที่แทจริงอยูที่การแสดงความรับผิดชอบกับผลกระทบ โดยเฉพาะดานส่ิงแวดลอมและสังคมตอผู
มีสวนเกี่ยวของขององคกรในทุกข้ันตอนของกระบวนการการดําเนินธุรกิจ โดยผูที่มีสวนเกี่ยว ของนี้
สามารถเปนไปไดต้ังแตผูถือหุน พนักงาน ชุมชน ลูกคา คูคา ไปจนถึงสังคมสวนรวม 
 สมยศ นาวีการ (2538: 35) ไดใหความหมายของความรับผิดชอบตอสังคมไววาเปน การ
พิจารณาถึงผลกระทบที่เกิดข้ึนจากการตัดสินใจของธุรกิจตอกลุมตางๆ ทั้งหมดภายในสังคมนั้น 
ภายหลังการพิจารณาถึงผลกระทบดังกลาวนี้แลว ผูบริหารควรจะทําการตัดสินใจในลักษณะที่เปน
ประโยชนตอบุคคลสวนมาก คือ ใหความยุติธรรมกับกลุมตางๆ ภายในสังคมมากที่สุด 
 ไพบูลย วัฒนศิริธรรม (2549: 3) ไดนําเสนอไวในบทนํา ของวารสารซีเอสอาร (CSR Journal) 
ฉบับ สิงหาคม 2549 โดยกลาวถึง ความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ อาจสรุปได ดังนี้คือ 
 1.  ไมทําส่ิงที่เปนผลเสียตอสังคมทั้งทางตรงและทางออม 
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 2.  ทําส่ิงที่เปนคุณประโยชนตอสังคมทั้งทางตรงและทางออม 
 3.  พัฒนาตัวเองใหมีคุณธรรม คุณภาพ และประสิทธิภาพ อยางดีที่สุด 
 ไชยยศ บุญญากิจ รองประธานสถาบันส่ิงแวดลอมไทย ไดนําเสนอไวในบทนํา ของ CSR 
Jour nal ฉบับ พฤศจิกายน 2549 โดยใหทัศนะไววา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเปนการแสดง
ความมุงมั่นอยางตอเนื่องขององคกรในการบริหารจัดการอยางรับผิดชอบตอสังคม โดยมีองคประกอบ
ที่สําคัญ ไดแก การใชหลักธรรมาภิบาล การผลิตสินคาและบริการที่ปลอดภัยและเปนมิตรตอผูบริโภค
และส่ิงแวดลอม การคํานึงถึงสิทธิมนุษยชน แรงงานและความเทาเทียมในสังคม การสรางคุณคาใหกับ
องคกรจากการดําเนินงานที่โปรงใส ซื่อสัตยสุจริต มีความรับผิดชอบตอการสนับสนุนใหเกิดการพัฒนา
ทางการคาและการพัฒนาทางการคาการลงทุนเพื่อชุมชนที่องค กรอยูรวม ทั้งจากการสนับสนุนทาง 
ดานการพัฒนาในดานตางๆ เชน การสงเสริมการสรางรายได การศึกษารวมถึงสุขภาพของคนในทอง 
ถิ่นที่องคกรอยูรวมดวย ทั้งนี้ ตองสอดคลองกับลักษณะของธุรกิจที่องคกรดําเนินการ และเนนการมี
สวนรวมของบุคลากรในองคกร 
 สถาบันไทยพัฒนของประเทศไทย (พิพัฒน ยอดพฤติการณ; และคณะ. 2551) ใหความ 
หมายไววา การดําเนินความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร คือ การดําเนินกิจกรรมภายในและ
ภายนอกขององคกรที่คํานึงถึงผลกระทบตอสังคม ทั้งในระดับใกล หรือ ผูมีสวนเกี่ยวของโดยตรงกับ
องคกร เชน ลูกคา ครอบครัว พนักงาน ชุมชนทองถิ่นที่องคกรต้ังอยู และระดับไกล หรือผูมีสวน
เกี่ยวของกับองคกรทางออม เชน คุแขงทางธุรกิจ ประชาชนทั่วไป ดวยการใชทรัพยากรที่มีอยูในองคกร
หรือทรัพยากรจากภายนอกองคกร ในอันที่จะทําใหอยูรวมกันในสังคมไดอยางเปนปกติสุข 
 กลาวสรุปไดวา การที่คนและสังคมโดยรวม ไมวาจะเปน องคกรธุรกิจขนาดใหญ หรือเล็ก
องคกรอ่ืนๆ หรือบุคคลลวนตองมีความรับผิดชอบตอสังคมโดยรวมเปนการแสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม มอบประโยชนใหกับสังคมโดยที่ไมไดหวังผลตอบแทน โดยการวางรากฐานดานความรับ ผิดชอบ
ตอในองคกรและผูที่เกี่ยวของ โดยการปลูกฝงคานิยมดานศีลธรรม คุณธรรม และจริยธรรม รวมทั้ง
แนวทางการดํารงชีวิตตามแนวปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงอันเปนรากฐานท่ีจะนําไปสูพฤติ กรรมความ
รับผิดชอบตอสังคมอยางย่ังยืน 
 
 4.2 องคประกอบของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
 ไดมีการรวบรวมลักษณะรูปธรรมในการดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร 
โดยเฉพาะจาก The European Commission on CSR (จณิน เอ่ียมสะอาด. 2550: 10-13) ซึ่งกลาววา
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรนั้นองคประกอบอยูสองมิติหลัก ก็คือ มิติภายในอันเปนการดูแล
กิจกรรมตางๆ ที่ธุรกิจนั้นดําเนินการอยูและจัดการไดโดยตรง และมิติภายนอก ซึ่งเกี่ยว ของกับกิจกรรม
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ทางธุรกิจที่บริษัทอาจจะควบคุมไมไดโดยตรง เชน การดูแลลูกคา การรับผิดชอบตอผูสงมอบ 
(Supplier) และการสนับสนุนกิจกรรมดานการพัฒนาสังคม 
 1. มิติภายใน 
  1.1 การจัดการทรัพยากรมนุษยอยางมีความรับผิดชอบตอสังคม องคกรตางๆ ปจจุบันมี
ความทาทายที่จะตองดึงพนักงานที่มีความสามารถ ดังนั้น ธุรกิจฯ จึงควรสงเสริมการจัด การทรัพยากร
มนุษยอยางมีความรับผิดชอบ เชน ดานการเรียนรูตลอดชีวิต Life-Long-Learning การใหขอมูลที่
โปรงใสกับพนักงานในทุกๆ ดาน การใหความสมดุลระหวางงาน ชีวิต ครอบครัว และการพัก ผอน การ
ปฏิบัติอยางเทาเทียมทั้งดานการคัดเลือกเขาทํางาน รายได และความกาวหนาทาง การงานโดยเฉพาะ
กับผูหญิงและผูพิการ การดูแลเอาใจใสพนักงานโดยเฉพาะที่ไดรับบาดเจ็บ และ/หรือ เกิดปญหา
สุขภาพจากการงาน นอกจากน้ัน ในดานการเรียนรูตลอดชีวิต ธุรกิจควรที่จะใหความสําคัญกับการ
ฝกอบรมในระดับตางๆ หรือแมแตการมีนโยบายสงเสริมการเรียนรูที่สราง สรรค เชน การสนับสนุนชวง
ตอระหวางโรงเรียนมาสูพนักงานสําหรับคนรุนใหม โดยการใหการฝกอบรมพิเศษสําหรับคนกลุมนี้ 
นอกจากนั้นที่สําคัญที่สุดการสรางสภาพแวดลอมการเรียนรูใหมๆ ใหเกิดข้ึนในที่ทํางานใหได 
  1.2 สุขภาพและความปลอดภัยในการทํางาน ถึงแมวาจะมีกฎหมายควบคุม ดูแลดาน
สุขภาพและความปลอดภัยในการทํางาน แตกระแสการกระจายงานไปสูผูสงมอบ (Sup plier) ทําให
บริษัทควบคุมไมทั่วถึง จึงเปนประเด็นที่นาสนใจที่ควรจะชวยกันดูแล หรือต้ังเปนนโยบายขององคกร 
เชน เลือกรวมทําธุรกิจหรือเลือกใชผูสงมอบ (Supplier) ที่มีคุณธรรมจรรยาบรรณตอพนักงาน เพื่อเปน
การควบคุมดูแลอีกทางหนึ่ง อีกทั้งยังเปนการกําหนดใหบริษัทอ่ืนๆ ที่ตองการจะทําธุรกิจกับเราตอง
พัฒนาตนเองตามไปดวย เพราะหากเกิดผลรายจากการใชผูสงมอบ (Supplier) ที่ไมใสใจสุขภาพและ
ความปลอดภัยในการทํางานของลูกจาง ภาพลักษณที่ไมดีก็จะสะทอนกลับมายังบริษัทผูวาจางดวย 
  1.3  การปรับตัวตอการเปล่ียนแปลงทางเศรษฐกิจ สังคมและการเมือง การบริ หารองคกร
ที่มีนโยบายที่จะรับผิดชอบพนักงานในกรณีที่เกิดวิกฤติทางเศรษฐกิจ สังคม หรือการ เมือง หรือแมแต
การปรับโครงสรางภายในองคกรเอง โดยเฉพาะการควบรวมกิจการตางๆ ซึ่งมักจะนํามาสูการเลิกจาง
พนักงานจํานวนมาก ซึ่งไมสงผลดีตอองคกรเอง นอกจากจะสุดวิสัยจริงๆ เพราะทําใหความนาเช่ือถือ 
ไววางใจ และความรูสึกเปนอันหนึ่งอันเดียวกับองคกรตองเสียไป ทั้งนี้ในชวงที่เกิดวิกฤตในองคกรนั้นๆ 
การปรึกษาหารือและสรางความรวมมือกันในกลุมผูที่เกี่ยวของกับบริษัท ไมวาจะเปนนักลงทุน ผูบริหาร 
พนักงาน หรือแมแตลูกคา ยอมนํามาซ่ึงการแกปญหาอยางมีประสิทธิภาพและยั่งยืนมากกวา 
  1.4 การจัดการทรัพยากรและส่ิงแวดลอมในองคกร การลดใชทรัพยากรและการปลอย
สารพิษ / ของเสีย ซึ่งเปนการลดผลกระทบตอส่ิงแวดลอมยอมเปนผลดีตอองคกรนั้นๆ เอง ในอันที่จะ
จัดการผลิตสินคา / บริการ ใหมีประสิทธิภาพมากข้ึน และยังเปนการลดตนทุนดานพลังงาน และการ
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จัดการของเสียตางๆ อีกดวย ซึ่งนําไปสูผลกําไรที่สูงข้ึน ความสามารถในการแขง ขันในตลาดที่เพิ่ม ข้ึน 
และที่สําคัญ เปนการสรางภาพลักษณใหกับบริษัท ถือวาไดประโยชนตอทุกฝาย (Win-Win) 
  1.5 บรรษัทภิบาลและความโปรงใสในการดําเนินกิจการ ปจจุบันความเชื่อที่มีตอบริษัทฯ 
เปนส่ิงที่สําคัญที่สุด โดยเฉพาะบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย ดังนั้นความโปรงใสและข้ันตอน
การตัดสินใจตางๆ ของบริษัทฯ ที่มีความชัดเจน ตรวจสอบได จึงมีความสําคัญอยางยิ่งทั้งตอความ
มั่นคงของบริษัท ในมุมมองของนักลงทุน และความมั่นคงในสังคม ทั้งนี้เปนเพราะวาการบริหารจัดการ
ที่มีความโปรงใส ทางบัญชี และกระบวนการตัดสินใจในทุกระดับนั้นยอมนําไปสูขอมูลที่มีความชัดเจน 
ซึ่งสามารถเขาถึงไดโดยนักลงทุนและผูที่เกี่ยวของ ซึ่งทําใหเกิดระบบการลงทุนในสังคมโดยรวมที่มี
ประสิทธิภาพ ความผิดปกติทางการเงินหรือกระบวนการตัด สินใจตางๆ ยอมจะสามารถจัดการไดโดย
องคกรที่เกี่ยวของ และลดโอกาสของความสูญเสียทั้งในดานการเงินและทรัพยากรตางๆ ที่ตองเสียไป
กับการคอรัปช่ันอีกดวย ซึ่งไปสูสังคมที่มีความยั่งยืนและแข็งแรงทางเศรษฐกิจในที่สุด 
 2. มิติภายนอก 
  2.1 การจัดการกับผูสงมอบ (Supplier) และหุนสวนทางธุรกิจ (Partners) กลาว คือ การ
เลือกผูสงมอบ (Supplier) และหุนสวนทางธุรกิจ (Partners) ควรคํานึงถึงบทบาทการรับผิด ชอบตอ
สังคมขององคกรนั้นๆ เพื่อเปนการขยายความรับผิดชอบตอสังคม จากองคกรของตนไปสูองค กรอ่ืนๆ 
ที่เกี่ยวของ และปองกันปญหาที่อาจจะตามมาจากความซับซอนของระบบธุรกิจสมัย ใหมที่ยากตอการ
ควบคุมใหครอบคลุมไปทั้ง Supply Chain ซึ่งอาจจะมีนโยบายหรือกิจกรรมที่สง เสริมประเด็นเหลานี้ 
อาทิ สงเสริมผูประกอบการใหม ที่จะเขามาเปนผูสงมอบ (Supplier) ดวยการสงที่ปรึกษาไปชวยพัฒนา
ระบบการทํางานใหมีความรับผิดชอบตอสังคม เปนตน 
  2.2  การดูแลผูบริโภค ผูบริโภคหรือผูซื้อสินคา / บริการขององคกร เปนแหลง ที่มาของ
รายได ดังนั้นจึงตองมีระบบการดูแลผูบริโภคในทุกๆ กระบวนการของสินคา / บริการ ต้ัง แต การผลิต 
การขาย ไปจนถึงการทิ้งใหปลอดภัย มีประสิทธิภาพทั้งในเชิงคุณภาพและใหราคาอยางมีจริยธรรม 
นอกจากนั้น ยังสามารถแสดงความรับผิดชอบตอผูบริโภคดวยการเลือกผลิต / จําหนายสินคา / บริการ 
เฉพาะดานใหเหมาะสมกับกลุมผูบริโภค หรือแมแตการออกแบบผลิต ภัณฑใหสามารถใชไดกับทุกกลุม 
รวมถึงผูพิการ (Design for All) เชน เคร่ืองใชไฟฟาที่มีอักษรเบลล และ / หรือ ส่ังการดวยเสียง สําหรับ
คนปกติและคนตาบอดใชได 
  2.3 ความรับผิดชอบตอชุมชนใกลเคียง (Local Communities) ตามปกติบริษัทฯ ตางๆ 
จะเอ้ือประโยชนตอชุมชนอยูแลว เชน จางแรงงานชุมชน ซึ่งทําใหชุมชนมีรายได และราย ไดภาษีของ
พื้นที่ ซึ่งนําไปสูทุนสาธารณะท่ีสามารถนํามาสรางประโยชนแกชุมชนไดอีก บริษัทจึงควรมีสวน
ชวยเหลือทั้งดานสุขภาพและส่ิงแวดลอมผานการบริจาคหรือกิจกรรมสาธารณ ประโยชนใดๆ ที่จะชวย
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พัฒนาชุมชนและนําไปสูความแข็งแรงของชุมชนนั้นๆ ซึ่งผลตอบแทนที่บริษัทจะไดรับ คือ ภาพลักษณที่
ดี นําไปสูความรวมมือและพรอมจะชวยเหลือบริษัท 
  2.4 ความรับผิดชอบตอสังคมโดยรวม บริษัทที่อยูในเมือง หรือบริษัทใหญ หรือบริษัทที่มี
สาขามากมายทั่วประเทศควรแสดงความรับผิดชอบตอสังคมโดยวงกวาง โดยการบริจาคทํากิจกรรม
หรือสนับสนุนในรูปแบบตางๆ เพื่อแกไขและพัฒนาสังคม ในประเด็นที่บริษัทเกี่ยวของสนใจ ซึ่งถือเปน
การแสดงบทบาทผูนําทางธุรกิจตอการสรางความเปล่ียนแปลงตอสังคมอยางชัดเจนและควรอยางยิ่งที่
จะตองวัดผลได จึงจําเปนที่จะตองมีการวางแผนและการหาพันธมิตรในการปฏิบัติงานที่ดี ซึ่งจะนํามาสู
ภาพลักษณที่ดี เปนรากฐานสําคัญในการสรางความไววางใจและคุณคาของบริษัทในมุมมองของ
ผูบริโภคและหนวยงานที่เกี่ยวของ 
  2.5 การรับผิดชอบตอโลก  ในมิติตางๆ เชน ส่ิงแวดลอม สิทธิมนุษยชน และประเด็น
สําคัญอ่ืนๆ ในระดับภูมิภาคและ / หรือ ระดับโลก ตามความเหมาะสมและศักยภาพขององคกรโดย
สามารถรวมมือกับหนวยงานตางๆ เชน รัฐบาล NGO สถาบันการศึกษา องคกรธุรกิจอ่ืนๆ เปนตน 
 กลาวสรุปไดวา CSR นั้นมีอยูสองมิติหลักๆ ก็คือมิติภายในอันเปนการดูแลกิจกรรมตางๆ ที่
ธุรกิจนั้นดําเนินการอยูและจัดการไดโดยตรงเชนการจัดการแรงงาน กระบวนการผลิตหรือการจัด การ
ดานส่ิงแวดลอม และมิติภายนอกซ่ึงเกี่ยวของกับกิจกรรมทางธุรกิจที่บริษัทอาจจะควบคุมไมไดโดยตรง
เชนการดูแลลูกคา การรับผิดชอบตอ supplier และการสนับสนุนกิจกรรมดานการพัฒนาสังคมเปนตน 
 
 4.3 รูปแบบและประเภทของการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 
 คอตเลอร และ ลี (วิมล จันทร.  2552: 19-20; อางอิงจาก Kotler; & Lee. n.d.) แหง
มหาวิทยาลัยวอชิงตัน และมหาวิทยาลัยซีแอตเต้ิล ไดจําแนกรูปแบบของกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบ
ตอสังคม ไวเปน 6 ชนิดกิจกรรม 
 1.  การสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม (Cause Promotion) เปนการจัดหาเงินทุน 
วัสดุส่ิงของ หรือทรัพยากรอ่ืนขององคกร เพื่อขยายการรับรูและความหวงใยตอประเด็นปญหาทาง
สังคมนั้น ตลอดจนสนับสนุนการระดมทุน การมีสวนรวม หรือการเฟนหาอาสาสมัครเพ่ือการดังกลาว 
องคกรธุรกิจอาจริเร่ิมและบริหารงานสงเสริมนั้นดวยตนเอง หรือรวมมือกับองคกรหนึ่งองคกรใด หรือกบั
หลายๆ องคกรก็ได 
 2. การตลาดที่เกี่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause-Related Marketing) เปนการอุด หนุน
หรือการบริจาครายไดสวนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑเพื่อชวยเหลือหรือรวมแกไขประเด็นปญหาทาง
สังคมจําเพาะหนึ่งๆ ซึ่งมักมีชวงเวลาที่จํากัดแนนอน หรือดําเนินการแบบจําเพาะผลิต ภัณฑหรือใหแก
การกุศลที่ระบุไวเทานั้น กิจกรรม CSR ชนิดนี้ องคกรธุรกิจมักรวมมือกับองคกรที่ไมมีวัตถุ ประสงคหา
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กําไรเพื่อสรางสัมพันธภาพในประโยชนรวมกัน ดวยวิธีการเพิ่มยอดขายผลิต ภัณฑเพื่อนําเงินรายไดไป
สนับสนุนกิจกรรมการกุศลนั้นๆ ในขณะเดียวกันก็เปนการเปดโอกาสใหแกผู บริ โภคไดมีสวนรวมใน
การชวยเหลือการกุศลผานทางการซ้ือผลิตภัณฑโดยไมตองเสียคาใชจายอ่ืนใดเพิ่มเติม 
 3.  การตลาดเพื่อมุงแกไขปญหาทางสังคม (Corporate Social Marketing) เปนการ
สนับสนุนการพัฒนาหรือการทําใหเกิดผลจากการรณรงคเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในดานสาธารณ 
สุขดานความปลอดภัย ดานส่ิงแวดลอม หรือดานสุขภาวะ ความแตกตางสําคัญระหวางการตลาดเพื่อ
มุงแกไขปญหาสังคมกับการสงเสริมการรับรูประเด็นปญหาทางสังคม คือ การตลาดเพื่อมุงแก ไข
ปญหาสังคมจะเนนที่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) เปนหลักในขณะที่การสง เสริม
การรับรูประเด็นปญหาทางสังคมจะเนนที่การสรางความตระหนัก (Awareness) รวมถึงการสนับสนุน
ทรัพยากรดานทุนและอาสาสมัครเพื่อใหรับรูถึงประเด็นปญหาดังกลาว 
 4. การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate Philanthropy) เปนการชวยเหลือไปที่ประเด็นปญหา
ทางสังคมโดยตรง ในรูปแบบของการบริจาคเงินหรือวัตถุส่ิงของ เปนกิจกรรม CSR ที่พบ เห็นในแทบทุก
องคกรธุรกิจ และที่ผานมามักจะเปนไปตามกระแสความตองการจากภายนอกหรือมีผูเสนอใหทํา
มากกวาจะเกิดจากการวางแผนหรือออกแบบกิจกรรมจากภายในองคกรเอง ทําใหไมเกิดการเชื่อมโยง
เขากับเปาหมายหรือพันธกิจขององคกรเทาใดนัก 
 5.  การอาสาชวยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เปนการสนับสนุนหรือจูงใจให
พนักงาน คูคา สละเวลาและแรงงานในการทํางานใหแกชุมชนที่องคกรต้ังอยูและเพื่อตอบสนองตอ
ประเด็นปญหาทางสังคมที่องคกรใหความสนใจหรือหวงใย องคกรธุรกิจอาจเปนผูดําเนินการเองโดย
ลําพัง หรือรวมมือกับองคกรใดองคกรหนึ่ง และอาจเปนผูกําหนดกิจกรรมอาสาดังกลาวนั้นเอง หรือให
พนักงานเปนผูคัดเลือกกิจกรรมแลวนําเสนอตอองคกรเพ่ือพิจารณาใหการสนับสนุน โดยที่พนักงาน
สามารถไดรับการชดเชยในรูปของวันหยุดหรือวันลาเพิ่มเติม 
 6. การประกอบธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม (Social Responsible Business Practices) 
เปนการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจอยางพินิจพิเคราะหทั้งในเชิงปองกันดวยการหลีกเล่ียงการกอให เกิด
ปญหาทางสังคม หรือในเชิงรวมกันแกไขดวยการชวยเหลือเยียวยาปญหาทางสังคมนั้น ดวยกระ บวน
การทางธุรกิจ เพื่อการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการพิทักษส่ิงแวด ลอม โดยที่องคกรธุรกิจ
สามารถที่จะดําเนินการเอง หรือเลือกที่จะรวมมือกับพันธมิตรภายนอกก็ได 
  
 กลุมของผูมีสวนเกี่ยวของกับองคกร (Stakeholder) 
 เวลฟอรด (Welford. 2006: 15) กลาววา การดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมมี
หลากหลายรูปแบบข้ึนอยูกับสถานที่ประเภทของธุรกิจและยังปรับเปลี่ยนไปตามยุคสมัย การพัฒนา
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รูปแบบของความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรที่เหมาะสมจึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองอาศัยการมีสวน
รวมของผูมีสวนไดสวนเสียตอองคกรนั้นๆ 
 การดําเนินการตางๆ ขององคกร ตองเกี่ยวของกับสภาพแวดลอมภายในองคกร ภายนอก
องคกร รวมถึงส่ิงตางๆ มากมายที่สงผลกระทบตอองคกร ซึ่งสามารถแบงผูมีสวนเกี่ยวของกับองค กร
สามารถแบงไดดังนี้ 
 1. ผูมีสวนเกี่ยวของภายในองคกร (Internal Stakeholder) ซึ่งประกอบไปดวย พนักงาน 
เจาของ และคณะกรรมการผูบริหาร 
 2. ผูมีสวนเกี่ยวของภายนอกองคกร (External Stakeholder) คือ บุคคลหรือกลุมบุคคล ที่อยู
ภายนอกองคกร แตสามารถสงผลกระทบถึงองคกรได ประกอบไปดวย ลูกคา คูแขงขัน คูคา พันธมิตร
ทางธุรกิจ สหภาพและสมาคม ชุมชนทองถิ่น สถาบันการเงิน รัฐบาล กลุมที่มีสนใจพิเศษเฉพาะเร่ือง 
(Special Interest Group) และส่ือมวลชน 
 3. สภาพแวดลอมมหภาค (Macro environment) ประกอบไปดวย เศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
สังคมวัฒนธรรม ประชากร การเมืองและกฎหมาย และการตางประเทศ 
 

 
 

ภาพประกอบ 4  ภาพแสดงกลุมผูมีสวนเกี่ยวของกับองคกร 
 
 ที่มา: เบญจมาภรณ อิศรเดช; และคณะ.  (2549). หลักการจัดการ. หนา 49.  
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 เวลฟอรด (Welford. 2006: 15) เสนอวารูปแบบความสัมพันธของผูมีสวนเกี่ยวของกับองคกร 
มีได 3 รูปแบบ คือ 
 1.  รูปแบบตามลําดับบังคับบัญชา (Hierarchy) เปนความสัมพันธแบบทางเดียวตามลํา ดับ
การบังคับบัญชา จากบนลงลาง การไหลของขาวสารเปนทางเดียว (One-Way Information Flow) 
 2.  รูปแบบการมีสวนรวม (Engagement) เปนความสัมพันธแบบสองทาง องคกรและผูมีสวน
เกี่ยวของมีปฏิสัมพันธซึ่งกันและกัน การไหลของขาวสารเปนสองทาง (Two-Way Information Flow) 
 3. รูปแบบเครือขายความไววางใจ (Network of Trust) เปนความสัมพันธแบบเครือขายที่
องคกรและผูมีสวนเกี่ยวของมีปฏิสัมพันธซึ่งกันและกันอยางทั่วถึง เปนเครือขายความสัมพนัธแหงความ
ไววางใจกัน 
  
 ประเภทของการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคม 
 สถาบันไทยพัฒนองคกรสาธารณประโยชนที่ดําเนินการดานการขับเคล่ือนเศรษฐกิจพอเพียง
และความรับผิดชอบที่มีตอสังคม ไดแบงประเภทของความรับผิดชอบตอสังคมตามทรัพยากรที่ใชใน
การดําเนินการ ดังนี้ (จณิน เอ่ียมสอาด. 2550: 17-18; อางอิงจาก พิพัฒน ยอดพฤติการณ; และคณะ. 
ม.ป.ป.) 
 1. Corporate-driven-CSR เปนการดําเนินกิจกรรมโดยใชทรัพยากรที่มีอยูภายในองคกรเปน
หลักตัวอยาง เชน องคกรบริจาคเงินที่ไดจากกําไรในกิจการหรือบริจาคสินคาและบริการของบริษัทเพื่อ
ชวยเหลือผูประสบภัยสึนามิ หรือนําพนักงานลงพื้นที่เพื่อเปนอาสาสมัครชวยเหลือผู ประสบภัย เปน
การเสียสละทรัพยากรดานเวลา หรือเปนการลงแรง นอกเหนือจากการลงเงินหรือใหเปนส่ิงของ
ตามปกติทั่วไป เปนตน ทั้งนี้หากพิจารณาโดยยึดที่ตัวกระบวนการทางธุรกิจ (Business Process) เปน
หลักยังสามารถจําแนกได ดังนี้ 
  1.1 CSR-in-process ซึ่งปจจุบันมักเรียกกันวา “ธุรกิจเพื่อสังคม” คือ การดําเนินความ
รับผิดชอบตอสังคมที่อยูในกระบวนการทํางานหลักของกิจการ หรือ เปนการทําธุรกิจที่หากํา ไรอยางมี
ความรับผิดชอบ เชน การปองกัน หรือ กําจัดมลพิษในกระบวนการผลิตเพื่อไมใหสงผลกระทบตอชุมชน 
การผลิตสินคาและบริการที่มีคุณภาพและไดมาตรฐานตามขอกําหนดในฉลากผลิตภัณฑ การเปดเผย
ขอมูลผลิตภัณฑอยางถูกตองครบถวนตอผูบริโภค การชดเชยความเสียหายใหแกลูกคาที่เกิดจากความ
ผิดพลาดและความบกพรองของพนักงาน ซึ่งการดําเนินความรับผิดชอบเหลานี้ถือเปนกิจกรรมที่อยูใน
เวลาทํางานปกติของกิจการ 
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  1.2 CSR-after-process ที่มักใชคําในภาษาไทยวา “กิจกรรมเพื่อสังคม” คือการดํา เนิน
กิจกรรม (Activities)  ของหนวยงาน ซึ่งโดยมากเปนองคกรธุรกิจที่แสวงหากําไรเพื่อสรางใหเกิด
ประโยชนแกสังคมในดานตางๆ โดยกิจกรรมที่ดําเนินการนั้น มักแยกตางหากจากการดํา เนินธุรกิจที่
เปนกระบวนการ (Process) หลักของกิจการและเกิดข้ึนภายหลัง เชน การแกไขเยียวยาชุมชนที่ไดรับ
ผลกระทบทางมลพิษจากการประกอบการ การแจกจายส่ิงของชวยบรรเทาสาธารณ ภัย การเปน
อาสาสมัครชวยบําเพ็ญสาธารณประโยชน ซึ่งกิจกรรมเพื่อสังคมเหลานี้มักเปนกิจกรรมที่อยูนอกเหนือ
เวลาทํางานปกติ 
 2. Social-driven-CSR เปนการดําเนินกิจกรรมโดยใชทรัพยากรภายนอกองคกรเปนหลัก 
ตัวอยางเชน การเชิญชวนใหลูกคาซ้ือสินคาและบริการของบริษัทในชวงเวลาการรณรงคโดยบริจาค
รายไดจากการขายสินคาและบริการสวนหนึ่งตอทุกๆ การซ้ือแตละคร้ัง ใหแกหนวยงานหรือมูลนิธิที่
ชวยเหลือผูประสบภัยสึนามิ เปนการระดมเงินจากการซื้อของลูกคา และมอบหมายใหผูอ่ืนที่ไม ใช
พนักงานในองคกร ลงแรงชวยเหลือในพ้ืนที่ เปนตน 
 จากที่กลาวมาเห็นไดวา รูปแบบของการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมเปนส่ิง
สําคัญและมีบทบาทในการสรางใหเกิดภาพลักษณที่ดีขององคกร ดังนั้นองคกรตองหันมาใหความ
สนใจในเร่ืองของการดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมใหมากข้ึน และการส่ือสารการทํากิจกรรม
ขององคกรใหผูบริโภคเกิดความตระหนักรูและรับรูในส่ิงที่องคกรดําเนินการเพื่อแสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคม 
 
 4.4 แนวทางการดําเนินงานตามหลักการความรับผิดชอบตอสังคม 
 หลักการความรับผิดชอบตอสังคมของกิจการ ตามที่สํานักงานคณะกรรมการกํากับหลัก 
ทรัพยและตลาดหลักทรัพย (ก.ล.ต.) ไดยกรางข้ึนเพื่อเปนแนวปฏิบัติใหแกบริษัทจดทะเบียนและกิจการ
ทั่วไป โดยมีอยูดวยกัน 8 หมวด ไดแกการกํากับดูแลกิจการที่ดี การประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรม 
การเคารพสิทธิมนุษยชนและการปฏิบัติตอแรงงานอยางเปนธรรม ความรับผิดชอบตอผูบริโภค การรวม
พัฒนาชุมชนและสังคม การดูแลรักษาส่ิงแวดลอม การเผยแพรนวัตกรรมจากการดําเนิน ความ
รับผิดชอบตอสังคมและการจัดทํารายงานดานสังคมและส่ิงแวดลอม มีรายละเอียดดังนี้ 
 หมวดที่ 1 การกํากับดูแลกิจการที่ดี การกํากับดูแลกิจการที่ดีเปนการจัดใหมีระบบบริหารการ
จัดการอยางรูหนาที่ มีความรับผิดชอบในการจัดการอยางเทาเทียมเปนธรรมมีประสิทธิภาพโปรงใส 
สามารถตรวจสอบได ซึ่งจะชวยสรางความเช่ือมั่นและความมั่นใจตอผูถือหุน ผูลงทุน ผูมีสวนไดสวน
เสียและผูเกี่ยวของทุกฝายซ่ึงนําไปสูความเติบโตและเสถียรภาพทางเศรษฐกิจอยางยั่งยืนของธุรกิจ 
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 หมวดที่ 2 การประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรม การประกอบธุรกิจดวยความเปนธรรมยอม
กอใหเกิดความเชื่อมั่นกับผูเกี่ยวของ อันจะสงผลดีตอกิจการในระยะยาว ทั้งนี้ ธุรกิจควรถือปฏิบัติตาม
แนวทางเพื่อใหเกิดความเปนธรรมในการดําเนินธุรกิจ โดยไมเห็นแกผลประโยคอื่นที่อาจไดมาจากการ
ดําเนินงานที่ไมถูกตองตามทํานองคลองธรรม 
 หมวดที่ 3 การเคารพสิทธิมนุษยชนและการปฏิบัติตอแรงงานอยางเปนธรรมทรัพยากรบุคคล
เปนปจจัยสําคัญของธุรกิจในการสรางมูลคาเพิ่มและเพิ่มผลผลิตด้ังนี้ธุรกิจควรปรับปรุงสภาพแวดลอม
และเงื่อนไขในการทํางาน ใหพนักงานงานมีคุณภาพชีวิตที่ดี และไดมีโอกาสแสดงศักยภาพตลอดจน
ไดรับโอกาสในการฝกฝนและเพิ่มพูนทักษะในการทํางาน 
 หมวดที่ 4 ความรับผิดชอบตอผูบริโภค-สินคาและ / หรือ บริการของธุรกิจไมควร กอให เกิด
ความเส่ียงหรืออันตรายตอผูบริโภคทั้งนี้ธุรกิจควรปรับปรุงมาตรฐานของสินคาและ / หรือ บริการใหมี
ความเปนสากลและใหทุกคนสามารถเขาถึงได รวมทั้งควรพัฒนาสินคา และ / หรือบริการเพื่อประโยชน
ในการชวยแกไขปญหาของสังคมดวย 
 หมวดที่ 5 การรวมพัฒนาชุมชนและสังคม ชุมชนและสังคมที่เขมแข็ง และการพัฒนาที่ยั่งยืน
นั้น มีความสําคัญยิ่งในฐานะเปนปจจัยเอ้ือตอการดําเนินงานของธุรกิจ ดังนั้น ธุรกิจควรจัดกจิกรรมทาง
สังคมและ/ หรือมีสวนรวมในการสงเสริมความเขมแข็งใหแกชุมชนและสังคมท่ีไดรับผลกระทบจาก
กระบวนการผลิตสินคาและ/ หรือบริการของธุรกิจโดยการแสดงตัวเปนพลเมืองที่ดีของชุมชนนั้นพรอม
กับคิดคนวิธีการที่จะลดและหยุดผลกระทบในทางลบตอชุมชนและสังคมที่เกิดจากกระบวนการ
ดําเนินงานของธุรกิจในที่สุด 
 หมวดที่ 6 การดูแลรักษาสิ่งแวดลอม-การเพิ่มข้ึนของจํานวนประชากรโลก บวกกับปจจัย
ความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ นอกจากเปนสาเหตุของการบริโภคทรัพยากรธรรมชาติจํานวน
มหาศาลจนเกินกวาความจําเปน ยังกอใหเกิดมลภาวะทั้งทางน้ํา อากาศ ขยะ สารพิษ ฯลฯ ซึ่งสงผลให
เกิดภาวะโลกรอนตามมา โดยภาวะโลกรอนดังกลาวจะกระทบตอมนุษยและระบบนิเวศตอไป ดังนั้น 
ธุรกิจจึงมีหนาที่ในการปรับปรุงคุณภาพชีวิตมนุษยดวยการจัดการปญหาส่ิงแวดลอม โดยถือวาเปนการ
ดูแลรักษาส่ิงแวดลอมเปนหนาที่รวมกันของทุกคน 
 หมวดที่ 7 การเผยแพรวัตกรรมจากการดําเนินความรับผิดชอบตอสังคม-ในการดําเนินธุรกิจ
สามารถนําแนวคิด csr มาประยุกตผสมผสานปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงใหเขากับการวาง แผนกลยุทธ
ทางธุรกิจไดอยางกลมกลืน โดยการพัฒนาความรูที่เกิดจากประสบการณการดําเนินงานดาน csr และ
นํามาปรับใช คิดคนใหเกิดนวัตกรรมในธุรกิจที่สามารถสรางประโยชนสูงสุดทั้งตอธุรกิจและสังคมไป
พรอมๆกัน (lnnovation business) 
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 หมวดที่ 8 การจัดทํารายงานดานสังคมและส่ิงแวดลอม-ธุรกิจ ควรใหความสําคัญกับการ
เปดเผยขอมูลที่สะทอนใหเห็นปฏิบัติตามแนวทาง csr ที่กลาวมาอยางครบถวนโดยขอมูลที่เปดเผยนี้
นอกจากจะเปนประโยชนตอผูมีสวนไดสวนเสีย (stakeholders) ทุกฝายแลวยังชวยในการสอบทานให
ธุรกิจทราบไดวา ไดดําเนินการในเร่ือง csr ตรงกับเปาหมายที่วางไว 
 กลาวสรุปไดวา เพื่อสงเสริมความรูความเขาใจเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคม มีความเปน
ธรรม มีการดูแลเรื่องส่ิงแวดลอม โดยคํานึงถึงการปฏิบัติตามกฎหมายที่เกี่ยวของและองคกรสามารถ
นําไปประยุกตใช จะชวยสรางภาพลักษณใหกับองคกร ชวยลดปญหาและผลกระทบตอส่ิงแวด ลอม 
ทําใหมีการจัดการดานพลังงาน และการใชทรัพยากรที่ดี ชวยเสริมสรางสังคมใหเขมแข็ง 
 
 4.5 ประโยชนของความรับผิดชอบตอสังคม 
 แนวคิดและทฤษฏีทางธุรกิจที่ไดรับการปลูกฝงและถายทอดสูองคกรโดยสวนใหญลวนมุงไป
ที่การพัฒนาใหเปนองคกรที่เกง ไดแก swot analysis สําหรับการกําหนดตําแหนงและการสราง
ความสําเร็จขององคกรหรือ boston matrix สําหรับการกําหนดความสําคัญและสรางความสําเร็จใน
ผลิตภัณฑหรือ five force สําหรับการสรางความไดเปรียบในการแขงขัน เปนตน 
 สวนแนวคิดในเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคม จะมุงไปที่การสรางใหองคกรมีความดี ที่
กอใหเกิดความยั่งยืนของกิจการ ซึ่งองคกรธุรกิจที่นําแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมไปปฏิบัติจะเกิด
ผลลัพธทั้งในสวนรูปธรรมที่จับตองได และในสวนนามธรรมที่จับตองไมไดตอผูที่อยูในองคกร ไดแก ผู
ถือหุนและพนักงานและจากผูที่มีสวนเกี่ยวของกับองคกรโดยตรงและโดยออม 
 ประโยชนที่เปนรูปธรรม ในแงของผูถือหุนหรอเจาของกิจการ ราคาหุนมีเสถียรภาพและมีสวน
ลํ้ามูลคาหุนในอัตราที่สูงกวาเกณฑเฉลี่ย เนื่องจากเปนที่ตองการของนักลงทุนปจจุบันเงินลง ทุนใน
ธุรกิจที่มีความรับผิดชอบตอสังคมซ่ึงเรียกกันเฉพาะวา sri (social responsibility lnvestina) นั้นมี
มูลคาเกิน 2 ลานเหรียญสหรัฐ และมีแนวโนมเพิ่มมากข้ึนเร่ือยๆเปนโอกาสที่องคกรสามารถเขาถึง
แหลงทุนไดเพิ่มมากข้ึน ซึ่งจะทําใหตนทุนทางการเงินมีแนวโนมที่ตํ่ากวาเกณฑปกติของตลาดในแงของ
พนักงานเกิดความภาคภูมิใจในการทํางานรวมกับองคกรไดรับความสุขจากการปฏิบัติงานในหนาที่ 
นอกเหนือจากผลตอบแทนในรูปของตัวเงินทําใหองคกรสามารถที่จะรักษาพนักงานที่มีความสามารถไว
และในขณะเดียวกัน ก็สามารถที่จะชักชวนบุคลากรที่มีคุณภาพและเปนที่ตองการใหเขามาทํางานกับ
องคกรได องคกรสามารถสรางรายไดและสวนแบงตลาดเพิ่มข้ึน จากการที่ลูกคาพิจารณาเลือกซื้อ
สินคาและบริการจากองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคมและไมทําลายส่ิงแวดลอม เชน การสงเสริม
การขายดวยการบริจาครายไดสวนหนึ่งตอทุกๆ การซื้อผลิต ภัณฑในแตละครั้ง ใหแกหนวยงานหรือ
มูลนิธิที่ชวยเหลือสังคมดานตางๆเปนตน 
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 นอกจากนี้ในการรายงานของหนังสือพิมพขาวหุนเร่ือง top csr companies 2008 พบวา
กิจกรรมเพื่อสังคมนั้นกอใหเกิดประโยชนรูปธรรม 8 ประการ ดังนี้ 
 1.  เพิ่มพูนกําไรใหสูงข้ึนตอเนื่องคณะวิจัยของมหาวิทยาลัยฮารวารดในสหรัฐอเมริกาพบวา
โดยเฉล่ียแลวบริษัทที่ดําเนินกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมจะมีการเติบโตของยอดขายและกําไร
มากถึง 4 เทาภายในเวลา10 ป และมีจํานวนพนักงานที่กระตือรือรนเพิ่มมากข้ึน 8 เทา 
 2.  ลดตนทุนและเพิ่มประสิทธิภาพในการทํางาน เพราะกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมทํา
ใหเกิดความตระหนักทั่วองคกรในการใชทรัพยากรอยางมีคุณภาพ 
 3. สงเสริมภาพลักษณตราสินคาและช่ือเสียงบริษัทเพราะความเชื่อถือของผูบริโภคและ
สังคมมีตอบริษัทจะเพิ่มข้ึนจากกิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมอยางเห็นไดชัดเจนโดยเฉพาะ
ความสามารถในการสื่อสารกับส่ือและเอ็นจีโอ ซึ่งมีอิทธิพลสูงตอสังคมการแสดงออกอยางยิ่งดวยใจวา
บริษัทไดพยายามอยางที่สุดในการปกปองความเสียหายที่อาจเกิดข้ึนกับสังคมจะทําใหเกิดความเขาใจ
ที่ดีมากข้ึน 
 4.  การเพิ่มยอดขายและความภักดีของผูบริโภค  ผูบริโภคปจจุบันนี้ไมใชแคตองการซื้อแค
สินคาคุณภาพดี ราคาถูกและปลอดภัยตอตัวเองเทานั้น แตเขาอยากจะรูเพิ่มเติมวา สินคาและบริการ
นั้นกอความเสียหายตอสังคมและโลกมานอยแคไหน 
 5.  เพิ่มความสามารถทางการผลิตและคุณภาพสินคาบริษัทที่ดําเนินกิจกรรมความรับผิด 
ชอบตอสังคมจะมีบรรยากาศการทํางานภายในที่สูงข้ึนและทําใหพนักงานมีสวนรวมในการตัด สินใจ
มากข้ึน ทําใหคุณภาพสินคาและบริการเปนที่พึ่งพอใจของลูกคามากข้ึนตามตัว 
 6.  พนักงานจะพึงพอใจและเปลี่ยนงานนอยลง มีผลงานวิจัยที่พบวารอยละ 78 ของพนัก 
งานโดยเฉล่ียพึงพอใจการทํางานภายใตบริษัทที่มีชื่อเสียงและจริยธรรมที่โดดเดนคงจะไมมีพนัก งาน
คนใดพึงพอใจกับการทํางานภายใตสภาพที่กดดันและไมมีความสุขเพื่อหวังรายไดสูงเพียงอยางเดียว
เพราะการทํางานนั้นเก่ียวของกับคุณคาและความเช่ือใจดวย 
 7.  ลดความประมาทเลินเลอเกี่ยวกับกฎระเบียบ ความรับผิดชอบตอสังคมจะทําใหบริษัท
ปฏิบัติมากกวาที่ระบุไวในระเบียบหรือกติกาของรัฐทําใหโอกาสที่จะกระทําความผิดเพราเผอเรอหรือ
ประมาท จึงเปนไปไดตํ่ามากแมกระทั่งในกรณีเกิดอุบัติเหตุเพราะวาบริษัทไดแสดงความโปรง ใสใน
ความรับผิดชอบตอสังคมเอาไวเต็มที่แลวทําใหความเส่ียงที่จะตองเสียคาปรับหรือถูกเลนงานดวย
กฎหมายมีนอยลง 
 8.  สรางปมเดนหรือคูแขงขันในธุรกิจความรับผิดชอบตอสังคมกําลังกลายเปนวัฒนธรรมและ
คุณคาใหมของโลกซึ่งประเทศพัฒนาแลวทั่วโลกตางถือเปนมาตรฐาน ซึ่งไมเพียงแตจะมีการเปล่ียน
กติกาและกฎหมายเทานั้น หากยังเรียกรองใหบริษัทตางๆเขมงวดกับตัวซึ่งเทากับเปดโอกาสใหความ
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รับผิดชอบตอสังคมกลายเปนชองทางในการสรางโอกาสทางธุรกิจใหมๆใหเหนือคูแขงขันซึ่งเช่ือมโยง
เขากับภาพลักษณสินคา ยอดขาย และผลกําไรในที่สุด 
 ประโยชนที่เปนนามธรรม  องคกรไดรับประโยชนจากการวางตําแหนงตราผลิตภัณฑ (brand 
positioning) ใหอยูในใจของลูกคาเปนอับดับตนๆในประเภทสินคาหรือบริการนั้นๆโดยดําเนินกิจกรรม
ความรับผิดชอบตอสังคมรวมกับการทําตลาดผลิตภัณฑ สําหรับองคกรที่มิไดใชตราผลิต ภัณฑเปนช่ือ
ขององคกรหรือมีหลายตราผลิตภัณฑเปนช่ือขององคกรหรือมีหลายตราผลิตภัณฑ สามารถดําเนิน
กิจกรรมเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมที่สงเสริมภาพลักษณองคกร (corporate lmage) 
นอกเหนือจากการวางตําแหนงตราผลิตภัณฑโดยการสรางธรรมเนียมปฏิบัติทางธุรกิจที่อํานวย
ประโยชนตอสังคมโดยสมัครใจมากกวาเปนเพียงการปฏิบัติตามระเบียบขอบังคับในอุตสาหกรรม หรือ
บานเมืองในดานตางๆนอกจากนี้องคกรยังสามารถจัดทํารายงานของกิจการที่เรียกวา sustainability 
report ซึ่งหนวยงาน global reporting lnitiative (gri) เปนผูวางกรอบและแนวทางไว เพื่อใชเผยแพร
กิจกรรมทั้งในมิติเศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดลอมขององคกร 
 นอกจากนี้งานวิจัยของมหาวิทยาลัยฮารวารดเกี่ยวกับประโยชนของความรับผิดชอบตอสัง 
คมขององคกรพบวาการสรางความนาเช่ือถือและความสามารถในการประกอบการของบริษัทมีความ
เชื่อมโยกันโดยพบวา การบริษัทสามารถจัดการความสัมพันธและความคาดหวังของผูที่มีสวนไดสวน
เสียอยางเปนองครวมไดจะสงผลตอยอดขายมากถึง 4 เทา และการเจริญเติบโตของการจางงานถึง 8 
เทา เม่ือเทียบกับบริษัทที่ตอบสนองความตองการของผูถือหุนแตเพียงอยางเดียวเพราะจากการดําเนิน
กิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมจะชวยสรางภาพลักษณในดานที่ดีของบริษัทเมื่อถึงคราวท่ีเกิด
วิกฤตกับบริษัทที่มีการดําเนินกิจกรรมดานความรับผิดชอบตอสังคมอยางตอเนื่องจะมีโอกาสไดรับการ
สนับสนุนจากลูกคามากกวาบริษัทที่ไมไดทําอะไรเพื่อสังคมเลย 
 กลาวสรุปไดวาประโยชนตอความรับผิดชอบจะเกิดข้ึนไดจะตองปฏิบัติดวยความจริงใจ ไมทาํ
กิจกรรมเพียงเพื่อเปนการประชาสัมพันธองคกรหรือกิจกรรมที่พนักงานขององคกรไมไดมีสวนรวมเลย 
หรือทําดวยความไมเต็มใจ แตตองเปนการรวมกันดําเนินการโดยมีเปาหมายรวมกันเปนกิจกรรมที่นอม
นําองคกร และสมาชิกในองคกร เปนสวนหนึ่งของชุมชนและสังคม เกิดความใกลชิด ความรวมมอืกนัใน
กิจกรรมของชุมชนและสังคม เพื่อการพัฒนาอยางยั่งยืน เนนการพัฒนาที่รากฐานของสังคม 
 
 4.6 มาตรฐานวาดวยความรับผิดชอบตอสังคม 
 การดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจนอกจากการนําแนวคิดความ
รับผิดชอบตอสังคมและแนวคิดที่เกี่ยวของดังกลาวขางตน มาเปนพื้นฐานในการดําเนินธุรกิจอยางมี
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร เพื่อใหเกิดความยั่งยืนตอองคกรธุรกิจและสงผลที่ดีตอคุณ ภาพ
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ชีวิตที่ดีของชุมชนและสังคมแลว ยังมีมาตรฐานวาดวยความรับผิดชอบตอสังคมหรือ ISO 26000  ซึง่ใน
ระดับการคาระหวางประเทศ ประเทศที่พัฒนาแลวหลายประเทศกําหนดใหผูผลิตเพื่อสงออกคํานึง ถึง
การใชแรงงานเด็ก สิทธิมนุษยชนการไมทําลายสภาวะแวดลอม ฯลฯ ทําใหองคกรระหวางประเทศวา
ดวยการมาตรฐาน ISO เล็งเห็นถึงความสําคัญจึงไดดําเนินการกําหนดมาตรฐาน สากลวาดวยความ
รับผิดชอบตอสังคม ( ISO 26000   social responsibility ) คาดวาจะประกาศใชในอนาคตอันใกล 
(สํานักงานมาตรฐานสากล 2552) เปนเวลากวา 3 ปที่องคการระหวางประเทศวาดวยมาตรฐานหรือ
ไอเอสโอ(lnternational organization for standa- rdization) ไดต้ังคณะกรรมการเพ่ีอกําหนด
มาตรฐานวาดวยความรับผิดชอบตอสังคมหรือ ISO 26000 ในขณะน้ีรางหลักเกณฑ ISO26000 อยู
ระหวางรวมกันลงมติถึงแนวทางการดําเนินงานโดยคณะทํางานภายใตคณะกรรมการบริหารงานวิชา 
การของ ISOจากทั่วโลก 80 ประเทศ39 องคกรโดยไดดําเนินการมาต้ังแตป 2548 คาดวาจะประกาศใช
ไดภายในป 2553 นี้ 
 นอกจากนี้ องคการระหวางประเทศวาดวยมาตรฐาน  ISO  ไดระบุวา  ISO 26000  จะเปน
เคร่ืองมือในการชวยเหลือองคกรใหกาวจากเจตนารมณที่ดีไปสูการปฏิบัติที่ดีเปนแนวทางสําหรับองค 
กรทุกประเภททั้งองคกรภาครัฐและเอกชน ทั้งประเทศที่พัฒนาแลวและประเทศกําลังพัฒนาในการ
ดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมโดยความสมัครใจ 
  
 หลัก 7 ประการของ ISO 26000 
 ISO 26000 มีหลักการสําคัญ 7 ประการ คือ 
 1. หลักการปฏิบัติตามกฎหมาย (Principle of legal compliance)  องคกรจะตองมีการ
ปฏิบัติที่สอดคลองกับกฎหมาย  และกฎระเบียบตางๆ ที่เกี่ยวของกับชาติและระดับสากลทั้งในเชิงรุก
และเชิงรับ 
 2. หลักการเคารพตอแนวปฏิบัติระดับชาติหรือระดับสากล (Principle of respect fo 
authoritative inter-government agreements or international recognized instruments)  รวมถึง
สนธิ สัญญาสากล  คําส่ัง  ประกาศ  ขอตกลง  มติ  และขอช้ีนําตางๆ  ซึ่งไดรับการรับรองจากองคกร
สากลที่เกี่ยวของกับองคกรนั้นๆ 
 3.  หลักการใหความสําคัญกับผูมีสวนไดสวนเสีย(Principle of recognition of stakeholders 
and concerns) องคกรควรตระหนักถึงสิทธิและผลประโยชนของผูมีสวนไดสวนเสียโดยเปดโอกาสให
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมขององคกร  เชน  นโยบาย  ขอเสนอ  หรือการตัดสินใจตางๆ ก็
ตามที่จะสงผลผูมีสวนไดสวนเสีย 
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 4. หลักการของการแสดงความรับผิดชอบที่สามารถตรวจสอบได (Principle of account 
tability)  ในการดําเนินงานใดๆ ก็ตามขององคกรตองสามารถตรวจสอบไดจากภายนอก 
 5. หลักการความโปรงใส (Principle of transparency)  องคกรควรเปดเผยขอมูลตางๆ  ใหผู
มีสวนไดสวนเสียรวมถึงผูที่เกี่ยวของไดรับทราบอยางชัดแจง 
 6. หลักการความเคารพในสิทธิมนุษยชน (Principle of respect of fundamental)  องคกร
ควรดําเนินนโยบายและดําเนินกิจกรรมที่สอดคลองกับปฏิญญาสากลวาดวยสิทธิมนุษยชน 
 7. หลักการความเคารพในความหลากหลาย  (Principle of respect for diversity) องคกร
ควรจางพนักงาน  โดยไมมีการแบงแยกเชื้อชาติ สีผิว ความเชื่อ อายุ เพศ  
 องคประกอบของความรับผิดชอบตอสังคมในมาตรฐาน ISO 26000 ไดกําหนดองคประกอบ
หลักของความรับผิดชอบไว 7 ประการ ดังนี้ 
 1. มีการกํากับดูแลกิจการที่ดี (Organization governance)  กลาวคือ  องคกรควรกําหนด
หนาที่ใหคณะกรรมการฝายจัดการ  เพื่อแสดงถึงความไมโปรงใส  พรอมรับการตรวจสอบและสามารถ
ชี้แจงใหผูมีสวนไดเสียไดรับทราบถึงผลการปฏิบัติงานได 
 2. คํานึงถึงสิทธิมนุษยชน (Human rights)  ซึ่งเปนสิทธิข้ันพื้นฐานของมนุษยโดยสิทธิ
ดังกลาวควรครอบคลุมถึงสิทธิความเปนพลเมือง สิทธิทางการเมือง สิทธิทางเศรษฐกิจ สังคมและ
วัฒนธรรม และสิทธิตามกฎหมายระหวางประเทศดวย 
 3. ขอปฏิบัติดานแรงงาน (Labor practices)  องคกรตองตระหนักวา แรงงานไมใชสินคา  
ดังนั้น แรงงานจึงไมควรถูกปฏิบัติเสมือนเปนปจจัยการผลิต 
 4. การดูแลส่ิงแวดลอม (Environment)  องคกรจําเปนที่จะตองคํานึงถึงหลักการปองกัน
ปญหามลพิษการบริโภคอยางยั่งยืน  (Sustainable consumption)  และการใชทรัพยากรอยางมีประ
สิทธิภาในการดําเนินการผลิตและบริการ 
 5. การดําเนินธุรกิจอยางเปนธรรม (Fair operating practices)  องคกรตางๆ ควรแขงขันกัน
อยางเปนธรรมและเปดกวาง  ซึ่งจะชวยสงเสริมประสิทธิภาพในการลดตนทุนสินคาและบริการ  
นวัตกรรมการพัฒนาสินคาหรือกระบวนการใหม ๆ รวมถึงจะชวยขยายการเติบโตทางเศรษฐกิจและ
มาตรฐานการครองชีพในระยะยาว 
 6. ใสใจตอผูบริโภค (Consumer issues) องคกรจะตองเปดโอกาสใหผูบริโภคไดรับทราบ
ขอมูลในการใชสินคาและบริการอยางเหมาะสม ทั้งยังตองใหความสําคัญกับการพัฒนาสินคาและ
บริการที่เปนประโยชนตอสังคมโดยคํานึงถึงความปลอดภัยในการใชงานและสุขภาพของผูบริโภค  
นอกจากนี้เม่ือพบวาสินคาไมเปนไปตามกฎเกณฑที่กําหนด  องคกรก็จะตองมีกลไกในการเรียกคืน
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สินคา พรอมทั้งยังตองใหความสําคัญกับกฎหมายคุมครองผูบริโภค และถือปฏิบัติอยางเครงครัดอีก
ดวย 
 7. การแบงปนสูสังคมและชุมชน (Contribution to the community and society)  ใน
การศึกษาเร่ือง “ศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล”  จะตองศึกษาเร่ืองมาตรฐานวาดวยความรับผิดชอบตอสังคม 
(ISO 26000 Social Responsibility) เพื่อจะเปนเคร่ืองมือและแนวทางในการชวยเหลือองคกรในการ
ดําเนินการดานความรับผิดชอบตอสังคมใหมีประสิทธิภาพ 
 
 4.7 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตระหนักและการมีสวนรวมความตระหนัก 
 ความตระหนักเปนเร่ืองของการมองเห็นถึงความสําคัญของปญหาหรือเร่ืองราวที่เกิดข้ึนและมี
ความพรอมที่จะเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกับการพัฒนาเพื่อแกไขปญหาใหดีข้ึน 
 คารเตอร  วี กูต (Carter V. Good. 1975) ไดใหความหมายของความตระหนักวา หมายถึง
ความรูสึกที่แสดงถึงการเกิดความรูของบุคคล  หรือการที่บุคคลแสดงความรูสึกรับผิดชอบตอปญ หา
ตางๆ ที่เกิดข้ึน 
 ดาโกเบิรต ดี รูนส (Dagobert  D. Runes. 1971)  ไดใหความหมายของความตระหนักวา 
หมายถึง  การกระทําที่เกิดจากความสํานึกในเร่ืองหรือเหตุการณนั้น ๆ 
 เบนจามิน บี โวลแมน (Benjamin B. Wolman. 1973) ไดใหความหมายของความตระหนักวา 
หมายถึง ภาวะการณที่บุคคลเขาใจหรือสํานึกถึงบางส่ิงบางอยางของเหตุการณ  ประสบการณ  หรือ
วัตถุส่ิงของนั้นๆ  
 ความตระหนัก หมายถึง  ความสํานึก  ซึ่งเปนสภาวะทางจิตที่เกี่ยวกับความรูสึก  ความคิด
และความปรารถนาตางๆ เกิดจากการรับรูและความสํานึก  เปนสภาวะท่ีบุคคลไดรับรูมากอน (ไพลิน  
ศศิธนากรแกว. 2537) 
 ความตระหนักเปนเร่ืองของการมองเห็นถึงความสําคัญในปญหาหรือเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึน  
รวมถึงมีความพรอมที่เขารวมในกิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการพัฒนาเพื่อแกไขปญหาเหลานั้นให
เปนไปในทางที่ดีข้ึน (กนกวรรณ   มณฑิราช. 2539) 
 เบรคเลอร (Breakler. 1986)  กลาววา  องคประกอบสําคัญที่กอใหเกิดความตระหนักมี 3 
ประการ ดังนี้ 
 1. ความรูความเขาใจ (Cognitive Component) จะเร่ิมตนจากระดับงายและมีการพัฒนา
เพิ่มมากข้ึนตามลําดับ 
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 2.  อารมณความรูสึก (Affective Component) เปนความรูสึกดานทัศนคติ  คานิยม  ความ
ตระหนักชอบหรือไมชอบ  ดีหรือไมดี  เปนองคประกอบในการประเมินส่ิงเราตางๆ  
 3.  พฤติกรรม (Behavioral Component)  เปนการแสดงออกทั้งทางวาจา  กิริยา  ทาทางที่มี
ตอส่ิงเรา  หรือแนวโนมที่บุคคลจะกระทํา 
 ดังนั้น ความตระหนักในงานวิจัยนี้  จึงหมายถึง  ลักษณะอาการที่แสดงถึงการรับรู  คิดไดและ
การรูสึกสํานึกของประชาชนถึงความสําคัญที่จะตองรวมแกปญหาส่ิงแวดลอม  และแนวคิดขางตน
สามารถนํามาอธิบายความตระหนักตอปญหาดังกลาวไดวา  เมื่อบุคคลไดรับขาวสารและความรู
เกี่ยวกับปญหาส่ิงแวดลอมแลว  บุคคลจะเกิดความรูสึกและความตระหนักตอปญหาส่ิงแวดลอม ซึ่งจะ
นําไปสูการแสดงออกของพฤติกรรมตอไป 
  
 การมีสวนรวม 
 พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวฯ ทรงมีพระบรมราโชวาทเกี่ยวกับการมีสวนรวมของประชาชน
วา “งานสวนรวมนั้น  ตองอาศัยความรู  ความสามารถของแตละคนมารวมกันทํา  จึงจะสําเร็จสมบูรณ  
ไมสามารถจะทําใหเสร็จโดยลําพังตนเองได  ทุกคนที่รวมงานกันจําเปนตองพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน” 
 “การมีสวนรวมของประชาชน  คือ หัวใจของการพัฒนาที่จะสงเสริมใหประชาชนในชุมชนเกิด
ความรวมมือรวมใจในการพัฒนาชุมชน  เพื่อใหเกิดการเรียนรูกัน  รวมคิด  รวมทํา  รวมกันศึกษา
ปญหาและความตองการของชุมชนรวมกันแกไขปญหาชุมชนดวยตัวชุมชนเอง  โดยชุมชน  เพื่อชุมชน  
เพื่อใหเปนชุมชน” 
 เออรวิน วิลเล่ียม (Erwin William. 1976)  ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับการมีสวนรวมไววา เปน 
กระบวนการใหประชาชนเขามามีสวนเก่ียวของในการดําเนินงานพัฒนา  รวมคิด  รวมตัดสินใจ  
แกปญหาของตนเอง  เนนการมีสวนเกี่ยวของอยางแข็งขันกับประชาชน  ใชความคิดสรางสรรคและ
ความชํานาญของประชาชนแกไขรวมกับการใชวิทยาการที่เหมาะสมและสนับสนุน  ติดตามการ
ปฏิบัติงานขององคการเจาหนาที่ที่เกี่ยวของ 
 ลิสค  แฟรงคลิน (Lisk Franklyn. 1985)  มีแนวคิดเกี่ยวกับการมีสวนรวมของประชาชนวา 
การมีสวนรวมของประชาชนจะตองมีความสัมพันธกับแนวคิดของการเชื่อใจและการยอมรับตนเอง  
เพื่อที่จะนําไปสูการมีสวนรวมของประชาชนอยางยั่งยืน  ซึ่งสามารถสังเกตไดจากระดับความพึงพอใจ  
ระดับความไววางใจและตองครอบคลุมทัศนคติ  ความคาดหวังและกิจกรรมที่ตองปฏิบัติรวมกัน 
 เทอรตัน แอนดรูว (Turton Andrew. 1987)  ไดใหความหมายของการมีสวนรวมของ
ประชาชนวา หมายถึง การรวมความสนใจของแตละคน  ซึ่งมีความเกี่ยวพันกันทางดานความรูสึกใน
กิจกรรมตางๆ ในลักษณะของความรวมมือ รวมใจ  รวมกําลังจนกระทั่งเกิดการรวมตัวกันเปนกลุมข้ึน 
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 องคการอนามัยโลก (WHO) และองคการยูนิเซฟ (UNICEF) ไดใหความหมายวา การมีสวน
รวม คือ การที่กลุมของประชาชนกอใหเกิดการรวมตัวที่สามารถจะทําการตัดสินใจใชทรัพยากรและมี
ความรับผิดชอบในกิจกรรมที่กระทําโดยกลุมและกลุมผูเชี่ยวชาญที่ใหขอเสนอแนะเกี่ยวกับการมีสวน
รวมของประชาชน  ในการประชุม ณ องคกรสหประชาชาติเคยระบุไววาการมีสวนรวมของประชาชน
เปนคําที่ไมอาจกําหนดนิยามความหมายเดียวที่ครอบคลุมไดเพราะความหมายของการมีสวนรวมอาจ
แตกตางกันไปในแตละประเทศ  หรือ แมแตในประเทศเดียวกันก็ตามหากจะใหเขาใจชัดแลว การนิยาม
ความหมายของการมีสวนรวมของประชาชนควรมีลักษณะจํากัดเฉพาะในระบบเศรษฐกิจ สังคมและ
การเมืองหนึ่งๆ เทานั้น 
 การมีสวนรวมเกิดจากแนวคิด 3 ประการ คือ  
 1. ความสนใจและความหวงกังวลรวมกันซ่ึงเกิดจากความสนใจและความหวงกังวลของ
บุคคล ซึ่งบังเอิญพองตองกันกลายเปนความสนใจและความหวงกังวลรวมกันของสวนรวม 
 2. ความเดือดรอนและความไมพึงพอใจรวมกันที่มีตอสถานการณที่เปนอยูนั้นและลงมือ
กระทํารวมกัน 
 3. การตกลงใจรวมกันที่จะเปล่ียนแปลงกลุม  หรือชุมชนไปในทิศทางที่ปรารถนา  การ
ตัดสินใจรวมกันนี้  จะตองรุนแรงมากพอท่ีจะทําใหเกิดความคิดริเร่ิมกระทําการที่สนองตอบความ
เห็นชอบของคนสวนใหญเกี่ยวกับกิจกรรมนั้น 
 แบบอยางของผูมีสวนรวมมี 3 แบบ ดังนี้ 
 1. เปนผูกระทําการ คือ ผูกอใหเกิดกิจกรรมพัฒนานั้น 
 2. เปนผูรับผลการกระทํา คือ ไดรับผลจากกิจกรรมโดยตรง 
 3. เปนสาธารณชนท่ัวไป  คือ ประชาชนทั่วไปที่ไมไดมีสวนเกี่ยวของโดยตรง  แตวามีสวนรวม
ในกิจกรรม 
 ผูวิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับความตระหนักและการมีสวนรวมมาอางอิงดวย เพราะการที่ผู บริ 
โภคจะตัดสินใจเขาไปสวนรวมในการลดปญหานั้นจะตองมีความรู ความเขาใจและมีความตระ หนักถึง
ความจําเปนที่จะตองชวยกันลดปญหาส่ิงแวดลอม โดยการใหความรวมมือและเขารวมกิจ กรรมตางๆ 
ที่เกี่ยวกับการดูแลรักษาและใชทรัพยากรอยางคุมคา เพื่อรักษาสมดุลของธรรมชาติใหมากที่สุด 
 ด้ังนั้นจึงสรุปไดวา ความรับผิดชอบตอสังคมนั้น เปนการดําเนินธุรกิจอยางมีคุณธรรม โดย
คํานึงถึงผลประโยชนแกชุมชนและสังคมควบคูไปกับประโยชนทางธุรกิจของตน โดยมีการแสดง ออกถึง
ความรับผิดชอบตอสังคมในดานตางๆ ที่เกี่ยวของกับองคกรทั้งทางตรงและทางออมผานทางนโยบาย
และกิจกรรมตางๆ ที่องคกรไดจัดข้ึน อีกทั้งยังเปนส่ิงที่ชวยเสริมสรางภาพลักษณใหกับองคกร เพื่อให
เกิดการยอมรับจากสังคมมากข้ึน 
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5. ภาพลักษณ 
 5.1 ความหมายของภาพลักษณ 
 ภาพลักษณ (Image) ในดานวิชาการประชาสัมพันธ หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจ (Mental 
Picture) ของคนเรา อาจจะเปนภาพที่มีตอส่ิงมีชีวิตหรือส่ิงที่ไมมีชีวิตก็ได เชน ภาพที่มีตอบุคคล 
(Person) องคกร (Organization) สถาบัน (Institution) เปนตน (วิรัช   ลภิรัตนกุล. 2540: 13-30) 
 สมาคมการประชาสัมพันธระหวางประเทศ (International Public Relation Association) 
(วิรัช ลภิรัตนกุล. 2540: 13) อธิบายวา เปนภาระหนาที่ของฝายบริหาร หรือฝายจัดการที่ตองอาศัยการ
วางแผนที่ดีในการดําเนินงาน มีการกระทําอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ เพื่อสรางสรรคธํารงรักษาไวซึ่ง
ความเขาใจอันดี ไดรับการสนับสนุนหรือรวมมือจากกลุมประชาชนที่องคกรหรือสถาบันที่เกี่ยว ของ ซึ่ง
ตองใชวิธีการวัดประเมินถึงประชามติ หรือความตองการของประชาชน พรอมทั้งการเผยแพร การ
กระจายขาวสารสูประชาชนเพื่อใหเกิดความรวมมือและบรรลุถึงผลประโยชนรวม กันขององคกร และ
กลุมประชาชนที่เกี่ยวของ 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 83) ไดกลาวถึงความหมายของภาพลักษณวา เปนองคประ กอบของ
ขอเท็จจริง (Objective Fact) กับการประเมินสวนตัว (Personal Judgment) ทําใหเกิดภาพลักษณ ซึ่ง
เกิดจากการรับรู (Perceptual) ของบุคคลไมใชขอเท็จจริง (Factual) ภาพลักษณคอนขางแนนอน 
(Fixed) เปนภาพที่ฝงลึกในใจเปลี่ยนแปลงคอนขางยาก ซึ่งเกิดจากการรับรูของคนทั่วไป  
 ฟลลิป คอตเลอร (Philip Kotler. 2000: 553) ไดอธิบายนิยามของภาพลักษณ วาเปนองครวม
ของ ความเช่ือ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระ ทําใดๆ 
ที่คนเรามีตอส่ิงนั้นจะมีความเกี่ยวพันอยางสูงกับภาพลักษณของส่ิง ๆ นั้น 
 แฟรงค เจฟกิ้น (Frank Jefkins. 1993: 21-22) ไดอธิบายภาพลักษณขององคกรธุรกิจไววา 
ภาพลักษณของบริษัท หรือภาพลักษณขององคกรธุรกิจ (Corporate Image) หมายถึง ภาพขององค 
กรใดองคกรหนึ่ง ซึ่งหมายรวมทุกส่ิงทุกอยางเกี่ยวกับองคกรที่ประชาชนรูจักเขาใจ และไดมีประ สบ
การณในการสรางภาพลักษณขององคกรนั้น สวนหนึ่งกระทําไดโดยอาศัยการนําเสนออัตลักษณของ
องคการ (Corporate Identity) ซึ่งปรากฏแกสายตาคนทั่วไปไดงาย 
 วิจิตร อาวะกุล (2541: 184) ใหความหมายของ ภาพลักษณ วาเปนภาพของสถาบัน
หนวยงาน บริษัทหางราน หรือบุคคลที่เกิดความรูสึกข้ึนในจิตใจของคนเราวา ดี ไมดี ชอบ ไมชอบ 
เชื่อถือ ไมเชื่อถือ เห็นดวย ไมเห็นดวย ฯลฯ หรือเฉยๆ อยูตรงกลางไมดี ไมเลว ถาความเห็นคนของคน
สวน มากเปนเชนไร ภาพลักษณของหนวยงานก็จะเปนเชนนั้น ถาผลออกมาไมดีหรือปานกลาง ก็
จะตองรีบเรงสรางภาพลักษณใหดีข้ึน มิฉะนั้นหากภาพลักษณตกตํ่าลง จะพาใหการดําเนินงานของ
สถาบันนั้นลมเหลวได 
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 วาสนา จันทรสวาง  (2541: 7)  ไดใหความหมายของ ภาพลักษณ หมายถึง ชื่อเสียงของ
องคกร บุคคล หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่ง งานประชาสัมพันธเปนงานสรางสรรคภาพลักษณ มุงสรางภาพที่ดี 
เหมาะสม ถูกตอง สรางความประทับใจ ใหเกิดข้ึนทั้งภายในจิตใจของบุคลากร และบุคคลภาย นอก 
โดยการสรางภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish Image) ใหเกิดข้ึนในจิตใจ สรางความสัมพันธที่ดีใหมี
ความเขาใจ เกิดการยอมรับ เกิดความเชื่อถือ และศรัทธาตอองคกร 
 กลาวสรุปไดวา ภาพลักษณเพื่อสงเสริมการตลาดจึงส่ือความหมายรวมถึงภาพลักษณทุก
ดานที่ประกอบข้ึนจากสวนตางๆ ของธุรกิจ และสามารถสงผลตอความเคล่ือนไหวของภาวะทาง การ 
ตลาดของธุรกิจทั้งในทางตรงและทางออม เชน เมื่อผลิตภัณฑมีภาพลักษณที่ดี ชวยใหผูบริโภคตองการ
ซื้อ สงผลใหยอดจําหนายเพิ่มมากข้ึน และหากภาพลักษณของตัวองคกรดีดวยยอมกอให เกิดความ
เชื่อถือไววางใจจนถึงข้ันชื่นชมและศรัทธา จึงมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) ทํา
ใหสินคาอยูในตลาดไดอยางยั่งยืนและสวนครองตลาด (Market Share) เติบโตรุดหนา 
 ดังนั้น ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดข้ึนในใจ (Mental picture) ของคนเรา ซึ่งเปนองค 
ประกอบระหวางขอเท็จจริง (Objective Fact) กับการประเมินสวนตัว (Personal Judgment) ที่เกิด
จากการเผยแพร  การกระจายขาวสารสูประชาชนของฝายบริหารที่ไดวางแผนและสํารวจ 
 
 5.2 ประเภทของภาพลักษณ 
 วิรัช ลภิรัตนกุล (2540: 28) ไดจําแนกภาพลักษณออกเปน 4 ประเภท ดังนี้ 
 1. ภาพลักษณของบริษัท (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของประชาชนทีม่ตีอ
บริษัทหรือหนวยงานธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง รวมถึงการบริหารหรือการจัดการ (Management) สินคาผลิต 
ภัณฑ (Product) และบริการของบริษัท (Service) ของบริษัท 
 2. ภาพลักษณของสถาบันหรือองคกร (Institution Image) คือ ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของประ 
ชาชนที่มีตอสถาบันหรือองคกร โดยเนนไปที่สถาบันหรือองคกรเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงสินคาและ
บริการที่จําหนาย ภาพลักษณของสถาบันหรือองคกรจึงมีความหมายแคบลงจากภาพลักษณของบริษัท 
 3. ภาพลักษณของสินคาหรือบริการ (Product / Service Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนที่มีตอสินคาหรือบริการของบริษัทเพียงอยางเดียว ไมรวมถึงองคกรหรือบริษัท 
 4. ภาพลักษณที่มีตอตราสินคาตราใดตราหนึ่ง (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของ
ประชาชนที่มีตอตราสินคายี่หอหนึ่งหรือตรา (Brand) ใดตราหนึ่ง หรือ เคร่ืองหมายการคา (Trad 
emark) ใดเคร่ืองหมายการคาหนึ่ง สวนมากมักใชในดานการโฆษณา (Advertising)  
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 พงษเทพ  วรกิจโภคาทร (2536: 124-125) ไดแบงประเภทภาพลักษณไดดังนี้ 
 1. ภาพลักษณซอน (Multiple Image) เปนภาพลักษณที่ต้ังมาจากสมมติฐาน วาบุคคลใน
สังคมนั้นมาจาก “รอยพอ  พันแม” มาจากแหลงตาง ๆ มีความรู ความเชื่อ ฐานะทางเศรษฐกิจสังคม 
การศึกษา และอ่ืนๆ ที่ตางกัน โดยเฉพาะมีความรูและประสบการณตางกันดังนั้นจะหวังวา สมาชิกใน
สังคมจะมีภาพลักษณขององคการหนึ่งเหมือนกันจึงเปนไปไมได ยิ่งไปกวานี้ตัวบุคคลหนึ่งก็อาจมีทั้ง
ภาพลักษณในทางบวก (ตอเร่ืองหนึ่ง) และภาพลักษณในทางลบ (อีกเร่ืองหนึ่ง) ไดเชนกัน 
 2. ภาพลักษณปจจุบัน (Current Image) เปนภาพลักษณตามความจริงในปจจุบันซ่ึงอาจ
เปนภาพลักษณเชิงลบหรือบวกก็ได จะเปนภาพลักษณที่เกิดมาโดยธรรมชาติหรือโดยเจตนาก็ตาม 
หนาที่ของผูบริหารจะตองหาภาพลักษณปจจุบันใหได เมื่อพบภาพลักษณที่ไมดีจะไดปรับเปล่ียนใหดี
ข้ึน หรือพบภาพลักษณที่ผิดเพี้ยนจากส่ิงที่ตองการก็อาจนําไปพิจารณาตัดสินใจตอไปได 
 3. ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror Image) ก็เปรียบไดกับเวลาที่คนเราสองกระจกเขาก็จะเห็น
ภาพของตัวเองในกระจก ในภาพนั้นเขาอาจมองวาสวย สงางามดี หรือตรงกับลักษณะใดก็ไดตาม
ความนึกคิดของเขา ในกรณีนี้ก็เชนกัน ผูบริหารอาจมองวาองคการไดทําโนนทํานี่ดีมากแลว ดังนั้น 
ภาพลักษณขององคการจึงนาจะเปนภาพลักษณที่ดี ซึ่งความจริงจะเปนเชนไรก็เปนอีกกรณีหนึ่ง ทั้งนี้ 
ประชาชนกลุมเปาหมายอาจมองอะไรที่แตกตางจากผูบริหารก็ได 
 4. ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish Image) เปนภาพลักษณที่ผูบริหารและหรือพนัก งานมี
ความตองการจะใหองคการของตนเปนเชนนั้น เชน เปนองคกรที่มีความรับผิดชอบตอสังคม เปนองคกร
ที่มีความเจริญรุงเรือง เปนองคกรที่ใหคําตอบแบบที่ยุติธรรมแกพนักงาน เปนตน การกําหนดความ
ปรารถนา เปรียบเสมือนการกําหนดเปาประสงคของงานที่เราจะไดเพื่อบรรลุเปา ประสงคนั้นๆ 
 5. ภาพลักษณสูงสุดที่ทําได (Optimum Image) หมายถึง ภาพลักษณที่เกิดข้ึนจากการ
ตระหนักในความจริงและมีความเขาใจ การรับรู (Perception) ของผูรับขาวสาร อุปสรรคของการใชส่ือ
มวลชลและสื่อที่เราควบคุมได และสภาพแวดลอมที่ยากที่จะควบคุม และอ่ืนๆ ที่เปนอุปสรรคตอการ
สรางภาพลักษณที่พึงปรารถนา ดังนั้น ภาพลักษณชนิดนี้จึงเปนภาพลักษณที่ผูเกี่ยวของรูจักประมาณ
ตนและตัวแปรอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของจนไมทําใหการกําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนามีความสูงสงมากเกิน
ความเปนจริง 
 6. ภาพลักษณที่ถูกตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) เปนภาพลักษณอีก
ลักษณะ เปนภาพลักษณที่เกิดข้ึนไมตรงกับความเปนจริง อาจเปนเพราะเหตุการณที่เกิดข้ึนโดย
ธรรมชาติ (ขาวลือ อุบัติเหตุ ฯลฯ) และหรือกระบวนการสื่อสาร และหรือการรับรูของผูรับสาร และเมื่อ
เกิดภาพลักษณที่ไมถูกตองแลวจําเปนตองมีการแกไขภาพลักษณใหถูกตองตอไป ภาพลักษณที่ถูกตอง
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นี้คลายกับภาพลักษณปจจุบันแตจะตางกันที่ภาพลักษณที่ถูกตองไดมีการปรับเปล่ียนจากภาพลักษณ
ที่ไมถูกตองมากอนระยะหน่ึงแลว 
 7. ภาพลักษณสินคา/บริการ (Product/Service Image) สินคาหรือบริการก็มีภาพลักษณ
ของตนเอง เชนเดียวกับองคการ สินคาหรือบริการบางอยางอาจมีภาพลักษณที่ไมคอยดี (เชน บุหร่ี หรือ
สถานอาบอบนวด) แตสินคาหรือบริการบางอยางกลับมีภาพลักษณในทางตรงกันขาม (เชน ยาสีฟน 
โรงพยาบาล) เมื่อสินคา/บริการที่องคการมีไมวาจะมีภาพลักษณเชิงลบหรือบวก หรือกลางๆ ก็ยังมี
ความจําเปนที่จะตองปรุงแตงใหมีภาพลักษณที่มีเอกลักษณเปนที่ยอมรับมากข้ึนจากสังคม นอกจากนี้ 
ภาพลักษณขององคการจะเปนเชนไรภาพลักษณสินคานี้ก็จะมีความเกี่ยวพันเปนอยางมาก 
 8. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนภาพลักษณที่มีลักษณะคลายกับภาพลักษณ
สินคา เพียงแตกรณีนี้เปน “ตราสินคา”  “ยี่หอสินคา ” หรือ “Logo” “สัญลักษณ” 
 9. ภาพลักษณองคกร (Corporate Image) เปนภาพลักษณขององคการใดองคการหนึ่ง โดย
เนนภาพรวมทั้งหมดขององคการ โดยรวมถึงสินคา ยี่หอสินคา ระบบการบริหารบริษัท ความมั่นคง การ
มีบุคลากรที่มีคุณภาพ ความรับผิดชอบตอสังคม ฯลฯ 
 10. ภาพลักษณสถาบัน (Institutional  Image) คลายกับภาพลักษณองคกรขางตน เพียง แต
มุงมองเฉพาะตัวบริษัท หรือตัวสถาบัน ความรับผิดชอบของสถาบันที่มีตอสังคม ความเปนสถา บันที่
มั่นคงเจริญกาวหนา แตทั้งนี้จะไมมุงมองในเชิงธุรกิจการคา หรือการตลาด หรือตราสินคา อะไรทั้งส้ิน 
นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรมของสถาบันอยางเดียว 
 สรุปไดวา การทําความเขาใจภาพลักษณในคุณสมบัติตางๆ จะสามารถใชประโยชนของ
ภาพลักษณในแตละประเภทไดอยางถูกตองเหมาะสม และถายิ่งมีความเขาใจถึงความสัมพันธเกี่ยวโยง
กันก็จะทําใหสามรถนําไปใชประโยชนในการจัดการภาพลักษณ (Image Management) ไดตอไป 
 
 5.3 องคประกอบของภาพลักษณและกระบวนการเกิดภาพลักษณ 
 เคนเนธ อี บาวลดิงจ (Kenneh E. Boulding. 1975: 91)  ไดกลาวถึง “ภาพลักษณ” วาเปน
ความรู สึกของคนเราที่มีตอส่ิงตางๆ โดยเฉพาะความรู สึกนั้นเปนความรูที่ เราสรางข้ึนมาเอง 
(Subjective Knowledge) ซึ่งประกอบไปดวย “ขอเท็จจริง” คุณคาที่เราเปนผูใหรวมอยู บาวลดิงจ  
เสนอวาบุคคลแตละคนจะเก็บสะสมความรูเชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) เปนการสะสมเกี่ยว 
กับส่ิงในโลกรอบๆ ตัวเราที่ไดประสบ ความรูเชิงอัตวิสัยของบุคคลเหลานั้นเปนที่รวมของส่ิงตาง ๆ ที่เรา
เชื่อวาเปนจริงเสมอ เนื่องจากเราไมสามารถที่จะรับรูและทําความเขาใจกับส่ิงตางๆ นั้นไดอยางถี่ถวน
เสมอไป เรามักจะไดเฉพาะภาพบางสวนหรือลักษณะกวางๆ ของส่ิงเหลานั้น ซึ่งจะเปนภาพที่ไมแนนอน 
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ความรูเชิงอัตวิสัยนี้จะประกอบเปนภาพลักษณของเราที่มีอยูในโลกและพฤติกรรมของเราก็ข้ึนอยูกับ
ภาพลักษณที่มีอยูในสมองดวย 
 ภาพลักษณ เปนเร่ืองที่เกี่ยวของกับจิตใจโดยตรง เพราะเราไมไดมีประสบการณโดยตรงกับ
ส่ิงแวดลอมที่เราไดสัมผัสมา แตเราก็ยังไดรับประสบการณจากทางอ่ืนอีก ซึ่งเราตองอาศัยการตี ความ 
หมายสําหรับตัวเองเสมอ ภาพลักษณจึงเปนการทดแทนความหมายเชิงอัตวิสัย (Subjective 
Knowledge) ของส่ิงตาง ๆ ที่เรารับรูมา เปนความรูสึกเชิงตีความหมาย (Interpreted Sensation) หรือ
ความประทับใจในภาพที่ปรากฏ (Appearance) ความคลายคลึงหรือความหมายของการรับรู 
(Perception) กระบวนการของการรับรูอยางเลือกสรร ตีความ และใหความหมายตอส่ิงตาง ๆ เหลา นัน้ 
นั้นคือกระบวนการกอจินตภาพ ( Process of Image) ซึ่งมักจะมีความสําคัญยิ่งตอการรับรูในส่ิงที่ไมมี
ความหมายแนนอนชัดเจนในตัวของมันเอง 
 องคประกอบของภาพลักษณอาจแยกได 4 สวน ในความเปนจริงองคประกอบทั้ง 4 สวน จะมี
ความเกี่ยวของเปนปฎิสัมพันธตอกันไมสามารถแยกออกเปนสวนๆ ได 
 1. องคประกอบเชิงการรับรู (Preceptual Component) เปนส่ิงที่บุคคลไดรับจากการสังเกต
โดยตรง การสังเกตจะนําไปสูการรับรู (Cues) ซึ่งอาจจะเปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ ความคิด หรือ
วัตถุส่ิงของตาง ๆ เราจะไดภาพตาง ๆ ผานจากการรับรูนี้ 
 2. องคประกอบเชิงความรู (Cognitive Component) ไดแก ภาพลักษณที่เปนความรูเกี่ยวกับ
ลักษณะประเภทความแตกตางของส่ิงตาง ๆ ที่ไดจากการสังเกตส่ิงที่ถูกรับรู 
 3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) ไดแก ภาพลักษณของบุคคลที่ 
เกี่ยวกับความรูสึกที่มีตอส่ิงตาง ๆ ที่เกี่ยวพันกับความรูสึกยอมรับหรือไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ 
 4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Cognitive Component) เปนภาพลักษณที่เกี่ยวกับความมุง
หมายหรือเจตนาที่จะเปนแนวทางปฏิบัติตอบโตส่ิงเรานั้น อันเปนผลปฎิสัมพันธระหวางองคประกอบ
เชิงความรู 
 องคประกอบเชิงการรับรู เชิงความรู เชิงความรูสึก และเชิงการกระทํานี้จะผสมผสานกันเปน
ภาพที่บุคคลไดมีประสบการณในโลก ดังนั้น ภาพลักษณที่ดีของธุรกิจจึงสัมพันธโดยตรงกับพฤติกรรม
ของผูบริโภคซึ่งกวาผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumer) แตละรายจะเปลี่ยนฐานะมาเปนลูกคา 
(Customer) นั้น จะผานการรับรู (Preception) จนเกิดความรู (Knowledge) และความรูสึก (Affection) 
ที่ดีตอผลิตภัณฑและองคกรธุรกิจ จนกระทั่งเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Buying) มาบริโภคในที่สุด 
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 การเกิดภาพลักษณ 
 ภาพลักษณที่เกิดข้ึนในแตละบุคคลตอเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งนั้น ยอมแตกตางกันไปตามแตส่ิงที่ผู
นั้นไดประสบมา 
 พงษเทพ วรกิจโภคาทร (2536: 129-131) ไดอธิบายถึงการเกิดภาพลักษณในปจเจก บุคคล
วา เมื่อปจเจกบุคคลไดรับเหตุการณภายนอกมายังตัวเองนั้น เหตุการณที่ไดรับไมสามารถจะสรางให
เปนภาพไดทันที แตตองมีข้ันตอนตางๆ ของการเกิดภาพลักษณในปจเจกบุคคล ไดดังนี้ 
 1. เหตุการณและส่ิงแวดลอม (Events and Environment) คนเรานั้นเปนสมาชิกของสังคม 
ซึ่งในสังคมนี้ก็จะมีเหตุการณทั้งทางดานการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม การศึกษา และอ่ืนๆ อีก
มากมาย แตมีเพียงบางสวนของเหตุการณ หรือบางเหตุการณเทานั้นที่คนเราจะรับเขามายังตัวเราได 
และในบรรดาเหตุการณที่เกิดข้ึนทั้งหลายนี้จะมีคุณคาดานดีหรือเลว จะสําคัญหรือไม จะมีความหมาย
อะไร คงจะไมเกิดข้ึนจากตัวเราเพียงอยางเดียว แตสภาพแวดลอมที่อยูกับเหตุการณ และอยูโดยรอบ
เรา กลับมีอิทธิพลในการกําหนดคุณคาเหลานั้น ทั้งกอนและหลังการรับรู ตลอดจนมีอิทธิพลตอความ
สมบูรณหรือการหดหาย และระยะเวลาของความจําในเหตุการณนั้นๆ ดวย 
 2. ชองทางการส่ือสาร (Communication Channel) ในบรรดาเหตุการณที่เกิดข้ึน ทั้ง หลาย 
จะสามารถเขามาสูเราไดโดยชองทางการส่ือสาร ซึ่งไดแก การไดยิน ไดเห็น ไดสัมผัส ไดล้ิมรส และได
กล่ิน ซึ่งแตละชองทางเหลานี้ยังมีประสิทธิภาพทางดานการรับความสมบูรณของเหตุการณแตก ตางกนั 
ยิ่งไปกวานี้ ตัวเนื้อหาสาระ วิธีการจัดขาวสาร และโครงสรางของเหตุการณ ซึ่งมีผูจัดสงมานี้ก็มี
ความสัมพันธกับชองทางการส่ือสารดวย กลาวโดยสรุปคือ ชองทางการส่ือสารจะเปนประตูดานแรก
ของการรับรูเหตุการณ ซึ่งประสิทธิภาพในข้ันตอนนี้คุณสมบัติของขาวสารและตัวส่ือยอมมีความ 
สําคัญที่สุด 
 3. องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Elements) องคประกอบทั้ง 5 ของแตละบุคคล คือ 
ทักษะของการสื่อสาร ทัศนคติ ความรูระบบสังคม และวัฒนธรรม ตางมีอิทธิพลตอการส่ือสาร เราจะ
มองเห็นภาพเปนรูปรางเชนไร จะเปนภาพที่มีความหมายไมเหมือนคนอ่ืนหรือมีความนิยมชมชอบ 
หรือไมสนใจ หรืออะไรก็ตาม ข้ึนอยูกับองคประกอบทั้ง 5 นี้เปนสําคัญ ดังนั้นถึงแมวาเหตุการณจาก
ภายนอกจะผานชองทางการส่ือสาร และเขามาสูตัวเราแลวก็ตามจะมีความหมายอะไร หรือไม 
องคประกอบเหลานี้จะเปนคําตอบที่ดีมากกวาอยางอื่น 
 4. การรับรูและความประทับใจ (Perception) ภาพลักษณจะไมสามารถเกิดข้ึนไดทันที เม่ือ
เหตุการณไดผานเขามาทางชองทางการส่ือสาร และองคประกอบเฉพาะบุคคลทั้ง 5 จะเปนตัวที่
พิจารณาเหตุการณนั้นกอน โดยการรับรู (Perception) จะเปนตัวที่ทําใหเหตุการณเปนไปในความ 
หมายตามความคิดของบุคคลนั้น สวนความประทับใจ (Impression) มีความหมายในการรับรูอีก
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ลักษณะหน่ึงโดยจะเกี่ยวพันกับคุณภาพ และปริมาณของความทรงจํา ถาประทับใจมาก (ไมวาบวก
หรือลบ) ก็จะมีความทรงจํา จดจําไดมากและนาน เมื่อสรางภาพลักษณที่เจือจางไดชากวาที่มีความ
ประทับใจนอย หรือไมมีความประทับใจเลย 
 กลาวสรุปไดวาภาพลักษณที่เกิดข้ึนจากกระบวนการที่กลาวมานี้ จะมีการผันแปรอยูตลอด 
เวลา ทั้งนี้เนื่องมาจากไดขอมูลใหม ๆ เกี่ยวกับองคการนั้น ๆ และ/หรือไมไดรับขอมูลขาวสารเลย 
นอกจากนี้ ทั้งกระบวนการอันไดแก ชองทางการส่ือสาร องคประกอบเฉพาะบุคคล การรับรูและความ
ประทับใจ และสภาพส่ิงแวดลอมเปนตัวแปรที่สําคัญของการปรับเปลี่ยน และปรุงแตงภาพลักษณใน
อนาคตตอไปเร่ือย ๆ 
 
 5.4 หลักการสรางภาพลักษณ 
 เนื่องจากภาพลักษณขององคกรเกิดจากส่ิงที่ปฏิบัติประจําเปนพื้นฐาน แตองคกรไมสามารถ
ปลอยใหเกิดภาพลักษณข้ึนเองได องคกรจึงตองมีการดําเนินงานเพื่อสรางภาพลักษณที่ดี (Favorable 
Image) (วิรัช ลภิรัตนกุล. 2540: 83-84) ไดกลาวถึงหลักการสรางภาพลักษณไวดังนี้ 
 1. คนหาจุดดีและจุดบกพรองหรือจุดออนภาพลักษณของหนวยงานที่มีอยูแลวในปจจุบนั อัน
เปนการศึกษาวิเคราะหเพื่อหาลูทางและการวางแผนการดําเนินงานข้ันตอไป การคน หานีอ้าจทาํไดโดย
การรวบรวมทัศนคติ ทาที และความรูสึกนึกคิดของกลุมประชาชนเปาหมายรวมถึงอาจใชการสํารวจ
วิจัยเขาไปประกอบดวย เพื่อใหไดขอมูลที่ใกลเคียงกับความเปนจริง 
 2. วางแผนและกําหนดขอบเขตของภาพลักษณ ที่องคการสถาบันตองการจะสรางใหเกิดข้ึน
ในจิตใจของประชาชน เชน อาจถามตนเองดูวา สถาบันคือใคร ทําอะไร จุดยืน (Standpoint) ของ
สถาบันคืออะไร อยูที่ไหน และหนวยงานหรือสถาบันตองการที่จะใหประชาชนมีภาพลักษณเปนไปได
ในทางใด หรือตองการใหมีความรูสึกนึกคิด ทาทีตอหนวยงานสถาบันของเราอยางไรบาง เปนตน 
 3. คิดหัวขอ (Theme) เพื่อใชในการสรางภาพลักษณแกประชาชน ซึ่งหัวขอเหลานี้ก็ คือ 
เนื้อหา ขาวสารที่เราจะใชเผยแพรประชาสัมพันธตอกลุมประชาชน อาจเปนคําขวัญ (Slogan) หรือ
ขอความส้ัน ๆ ที่ชวนใหจดจํางาย ส่ิงสําคัญของหัวขอก็คือ ตองมีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจ
และมีอิทธิพลโนมนาวชักจูงใจประชาชนใหเกิดภาพลักษณ (Image) ตามที่ตองการ 
 4. ใชเคร่ืองมือส่ือสารตางๆ เพื่อชวยในการดําเนินงานสรางภาพลักษณใหเปนไป อยางมี
ประสิทธิภาพ เขาถึงประชาชนเปาหมายไดอยางกวางขวาง ซึ่งอาจใชส่ือมวลชนตางๆ เขาชวยประ กอบ 
เชน หนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน เปนตน รวมทั้งการโฆษณาเพ่ือการประชาสัมพันธ (Public Relation 
Advertising) ส่ิงพิมพตางๆ เชน จุลสาร โปสเตอร แผนปลิว แผนพับ เปนตน 
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 กลาวสรุปไดวาหลักการสรางภาพลักษณตองอาศัยองคประกอบหลายสวนในการผลักดัน 
เชน การคนหาขอดีขอเสียของภาพลักษณองคกรและทําการวางแผนและปรับเปล่ียนเพื่อสรางสรรคการ
ปรับภาพลักษณใหเช่ือมโยงกับมุมมองของผูบริโภคโดยใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดมาเปนสวน
สําคัญ เพื่อชวยในการดําเนินงานสรางภาพลักษณใหเปนไป อยางมีประสิทธิภาพ เขาถึงประชาชน
เปาหมายไดอยางกวางขวาง 
 
 5.5 กลุมบุคคลที่มีความสําคัญในการสรางภาพลักษณองคกร 
 กลุมเปาหมายของการสรางภาพลักษณมีดังนี้ 
 1. รัฐบาล (Government) รัฐบาลจะเปนผูกําหนดกิจกรรมที่สําคัญกับบริษัท เพราะรัฐบาล
จะเปนผูอนุมัติใหทําหรือไมทําอะไร ซึ่งจะมีผลตอการดําเนินธุรกิจ หลายคร้ังทีธุรกิจของบริษัทเกี่ยวของ
กับใบอนุญาต โครงสรางภาษี สัมปทาน 
 2. ส่ือมวลชน (The press) เปนกลุมที่มีผลตอความรูและความคิดของประชาชนทั้งนี้ เพราะ
เปนแหลงขาวที่ประชาชนใชในการรับรูขาวสารเกี่ยวกับเร่ืองตางๆ แลวเก็บไวใชในการพิจารณาหรือ
ประกอบการตัดสินใจเกี่ยวกับเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งที่เกี่ยวของในอนาคต 
 3. กลุมองคกรพัฒนาเอกชน (NGOs: Non Governmental Organizations) องคกรที่ไมใช
ภาคราชการ และไมใชภาคธุรกิจที่แสวงหากําไร กอต้ังข้ึนและดําเนินการโดย กลุมบุคคลที่มีความมุงมัน่
ในการที่จะเขามามีสวนรวมในการแกไขปญหาสังคม โดยเฉพาะปญหาดานคุณภาพ ชีวิตของกลุมคน
ผูดอยโอกาสและประชาชนผูทุกขยาก อันเกิดจากผลกระทบของการพัฒนา 
 4. กลุมผลประโยชน (Interest group) เปนกลุมที่ไดหรือเสียประโยชนโดยตรงตอส่ิงที่องคกร
จะทํา 
 5. กลุมวิศวกรสังคม (Social engineer ) หมายถึง  กลุมที่เปนผูวางโครงการของสังคมโดยช้ี
แนวทางเดินใหสังคม กลุมวิศวกรสังคม  (Social engineer )  เปนกลุมธุรกิจตองสรางความเขา ใจ
เพราะถาหากไมสามารถสรางความเขาใจ การดําเนินธุรกิจก็จะลําบากในหลายดาน เพราะถาหากกลุม
นี้ตอตานกิจกรรมตาง ๆ ก็ไมอาจเกิดข้ึนได 
 6. นักการเมือง (Political man) นักการเมืองมีบทบาทที่จะกระทบตอธุรกิจ กลาวคือ
นักการเมืองเปนผูนําเสนอออกกฎหมายและการยกเลิกกฎหมาย ถาไมสามารถสรางความเขาใจกับ
นักการเมืองแลว กฎหมายบางอยางอาจมีผลกระบทตอธุรกิจได ส้ิน นอกจากบทบาทหรือ 
 7. ผูนําทางความคิด  (Opinion Leaders)  คือ  กลุมบุคคลที่ส่ือมวลชนพอใจที่จะขอความ 
เห็นผูนําทางความคิดมีบทบาทสําคัญในกรณีที่เกิดมีประเด็นข้ึนในสังคมส่ือมวลชนมักไปสัมภาษณเพือ่
ขอความเห็น  ดังนั้น  ธุรกิจตองทําความเขาใจกับบุคคลเหลานี้ใหเขาใจถึงการดําเนินงานของธุรกิจ  
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เพราะหากบุคคลเหลานี้แสดงความคิดเห็นหรือพฤติกรรมเชิงตอตานก็จะทําใหธุรกิจไมสามารถ
ดําเนินงานได 
 8. ลูกคา (Customer)  ในการสรางภาพลักษณ  องคกรจะตองทําใหผูที่เปนลูกคามีความ
เขาใจ  และรักองคกร  ดังคํากลาวที่วา  “ไมมีใครสามารถสรางความรํ่ารวยไดจากลูกคาที่มีความ
เกลียดชัง”  ดังนั้นจึงตองใชความรักเปนฐานที่จะนําไปสูความชื่นชมสินคา การทําดีตอสังคมการ
อธิบายการกระทําขององคกรใหลูกคาเขาใจ ยอมทําใหสามารถสรางมูลคาเพิ่มใหกับริษัทและสินคาได 
 9. กลุมที่เปนองคกรไมคากําไร (Non-profit organization)  การดําเนินธุรกิจใดๆ ที่เปน
ประโยชนตอกลุมนี้จะแสดงใหเห็นภาพลักษณในฐานะของหนวยงานทางธุรกิจทีใ่หการสนบัสนนุองคกร
ของเขา  บริษัทจะไดรับความชื่นชม 
 10. ชุมชน (communities)  ชุมชนในปจจุบันเปนชุมชนที่มีความต่ืนตัว (Active Commu 
nities) ไมใชชุมชนที่ยังนิ่งเฉย  (Passive Communities) หรือชุมชนที่ไมมีการตอตานนิ่งเฉยกับการ
ดําเนินงานของธุรกิจ  เพราะปจจุบันชุมชนมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจในการดําเนินธุรกิจใดๆที่สง
ผลกระทบตอสภาพแวดลอมและความเปนอยูของชุมชน  ถาองคกรไมสามารถสรางความเขาใจกับ
ชุมชนได  ยอมจะสงผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจ  และถาหากองคกรไมสามารถสรางความดี  หรือทํา
ประโยชนใหกับชุมชนดวยแลว  ยิ่งทําใหเกิดการตอตานมากข้ึน ดังนั้น องคกรจึงตองสรางความเขาใจ
และสัมพันธที่ดีกับชุมชนและคนในชุมชน 
 11.  พนักงานภายในบริษัท (Existing employee)  การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรใดๆก็
ตาม  องคประกอบสําคัญตองมาจากภาพสะทอนของบุคลากรภายในถาพนักงานมีความรัก  ความ
ภักดีตอบริษัท  ไมคิดเปนศัตรูกับบริษัท  และพรอมที่จะเปนกระบอกเสียงใหกับบริษัทการดําเนินงานจะ
มีความราบร่ืน  ถาพนักงานภายในบริษัทโจมตีบริษัทตนเอง  คนภายนอกมักจะเชื่อถือมากกวาการที่
คูแขงโจมตีบริษัท  นอกจากนี้  ภาพลักษณของพนักงานยังเปนปจจัยสนับสนุนภาพ ลักษณองคกร  
และสะทอนถึงเอกลักษณที่องคกรตองการนําเสนอตอสาธารณชนอีกดวย 
 12.  ผูถือหุน (Shareholders) ธุรกิจใดๆ ก็ตามที่ผูบริหารถือหุนไวมากและไมยอมขายหุน  
ธุรกิจนั้นถือวามีภาพลักษณที่ดี  แตถาองคกรใดเทขายหุนมาก  ราคาของหุนตกไปเร่ือยๆเพราะมีการเท
ขาย  ไมมีการขอซื้อหุนเขามา ยอมขาดความนาเชื่อถือในสายตาของนักลงทุน ดังนั้น เมื่อใดก็ตามที่
ดําเนินธุรกิจแลวไมสามารถอธิบายใหผูถือหุนเขาใจเกิดความไมสบายใจและยอมรับในความมั่นคงของ
ธุรกิจได  ก็จะทําใหภาพลักษณและชื่อเสียงดานความมั่งคง ความกาว หนา  และความนาเชื่อถือของ
องคกรตกตํ่า 
 13.  กลุมแวดวงของสถาบันการเงิน(Financial circle) ภาพลักษณที่ดีตอกลุมสถาบันทาง
การเงินนั้น  เปนปจจัยที่สรางความนาเชื่อถือ  การลงทุน  ซึ่งสงผลตอการใหกูยืมเงินงายข้ึน  องคกรที่มี
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ชื่อเสียงไมดีจะกูเงินไดยาก  หรือถากูไดก็ไมเต็มจํานวนตามที่ขอกูไว  และอัตราดอกเบ้ียจะสูงกวาปกติ  
การลงทุนดําเนินธุรกิจจําเปนตองกูยืมเงินจากสถาบันการเงินและการที่ไดรับดอก เบ้ียตํ่าถือวาเปน
ความไดเปรียบของธุรกิจ  เพราะฉะนั้น  ภาพลักษณและชื่อเสียงขององคกรเปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอ
การขายธุรกิจในอนาคต 
 14.  บุคคลท่ีจะเขามาเปนพนักงานของบริษัทในอนาคต (Prospective employee) เปนการ
สรางภาพลักษณและช่ือเสียงดานการบริหารงานบุคคล  หากองคกรมีภาพลักษณและชื่อเสียงดี  ผูที่มี
ความสามารถ   เรียนเกง  ก็จะเลือกทํางานกับองคกรนั้นเปนแหงแรก  องคกรจะสามารถระดมสมอง
ของคนเกงเอาไวกับองคกร  ในขณะที่องคกรที่มีชื่อเสียงในทางไมดีนั้น  คนเกงๆ ก็จะไปหาองคกรอ่ืนทีม่ี
ชื่อเสียงดีกวา  ซึ่งหมายความวา  องคกรนั้นๆ  ไดแตพนักงานที่ไมมีคุณภาพมาทํางาน  พนักงานที่ไมมี
คุณภาพยอมสงผลถึงประสิทธิภาพในการทํางานดวย 
 15.  ผูจัดหาวัตถุดิบหรือกลุมผูคา (Suppliers) หมายถึง  บุคคลที่ขายสินคาใหกับธุรกิจถา
องคกรมีภาพลักษณและช่ือเสียงดี  โดยเฉพาะทางดานความนาเชื่อถือทางการเงิน  ตองการวัตถุดิบ
หรือสินคาที่จะนํามาใชในธุรกิจยอมจะไดผูคาที่ดีๆเขามาติดตอคาขายดวย  ทําใหไดวัตถุ ดิบหรือสินคา
ที่ดี  มีคุณภาพ  สงผลถึงคุณภาพของสินคาที่ผลิตออกมายอมมีคุณภาพที่ดีไปดวย 
 16.  คูแขงขัน (Competitor) การมีภาพลักษณที่ดีในสายตาคูแขงทางธุรกิจนั้นเปนการปองกัน
ไมเกิดการแขงขันในลักษณะที่เปนศัตรูกัน แมจะเปนคูแขงทางการคา แตเมื่อมีความจํา เปนตออาศัย
ความรวมมือทางการคาก็จะสามารถรวมตัวกันเพื่อประโยชนของทุกฝาย 
 โดยสรุปคือ การกําหนดกลุมเปาหมายของการสรางภาพลักษณนั้น จะมีกลุมเปาหมายหลาย
กลุมเพราะภาพลักษณที่ดีขององคกรนั้นไมไดสะทอนจากความคิดของกลุมบุคคลเพียงบางกลุมเทา 
นั้นแตเปนการสะทอนความรูสึกของประชาชนเปาหมายแตละกลุมที่มีตอองคประกอบตางๆ ขององคกร
แลวกลายเปนภาพรวมที่สะทอนลักษณะขององคกรในความคิดของประชาชน 
 ทั้งนี้จะเห็นไดวาในการสรางภาพลักษณองคกรจะมีคนในองคกรมีบทบาทสําคัญที่เกี่ยวของ
กับทุกปจจัยของเอกลักษณองคกรไมวาจะเปนพฤติกรรมการแสดงออก ของคนในองคกรในทุกระดับ 
การบริหารสัญลักษณตางๆ และการบริหารการส่ือสารตางๆขององคกรโดยคนในองคกรนั่นเอง 
 สรุปไดวา ภาพลักษณเปนส่ิงที่เกิดข้ึนและเปล่ียนแปลงไดเสมอ ทั้งนี้มีหลายเหตุปจจัยที่สงผล
กระทบตอภาพลักษณขององคกรและบางอยางก็เกิดข้ึนจากตังองคกรเอง เชน การใชทรัพยากร ธรรม 
ชาติอยางส้ินเปลือง  เปนตน ส่ิงเหลานี้เปนส่ิงที่กระทบตอความรูสึกของผูบริโภค หากองคกรธุรกิจไม
เรงรีบปรับปรุงแหไขก็จะเปนการทําลายภาพลักษณที่ดีขององคกร ซึ่งการใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด
ที่เหมาะสมจะมีบทบาทอยางมากในการเสริมสรางและเปล่ียนแปลงภาพลักษณดานบวกใหเกิดข้ึนใน
องคกรอยางยั่งยืนถาวรตอไปไดขององคกรนั้นสวนหนึ่งกระทําไดองคกรที่ประชาชนรูจักเขาใจ 
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6. การรับรูของผูบริโภค 
 6.1 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู  (Perception) 
 ชิฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2000)  กลาวไววา การที่บุคคลจะกระทําหรือไม
กระทําตอส่ิงใด ส่ิงหนึ่งนั้นข้ึนอยูกับการรับรูของบุคคลนั้น ซึ่งการรับรู (Perception) คือ กระบวน การ
ของการสัมผัส  เลือกสรร  จัดระบบและตีความหมายของส่ิงเรารอบๆ ตัวใหเกิดเปนภาพที่มีความเกี่ยว
โยงกัน การสัมผัสส่ิงเราดวยประสาทสัมผัสที่สําคัญทั้ง 5 คือ การมองเห็น การลิ้มรส  การไดยิน การได
กล่ินและการสัมผัส ซึ่งจะทําใหเกิดความรูสึก (Sensation) และเมื่อความรูสึกผสานเขากับการ
ตีความหมายของส่ิงเราก็จะเกิดเปนการรับรู 
 เอสเซล (Assael. 1998)  กลาววา ลักษณะของส่ิงเราภายนอก  (Stimulus  Characteristics)  
เปนปจจัยสําคัญที่ทําใหผูบริโภคเลือกวาจะรับรูอะไรและรับรูไดอยางไร ซึ่งเปนส่ิงที่นักการตลาด
สามารถกําหนดและควบคุมได  ลักษณะของส่ิงเราภายนอกดังกลาว ไดแก ส่ิงที่เกี่ยวกับการสัมผัส  เชน 
สี เสียง กล่ิน รส ความรูสึกจากการสัมผัส และส่ิงที่เกี่ยวกับลักษณะหรือโครงสรางของส่ิงเรา  เชน  
ขนาด ตําแหนง ความเหมือน ความตาง ความโดดเดน เปนตน สวนลักษณะของส่ิงเราที่เกิดจากปจจัย
ภายในบุคคล (Consumer Characteristics) นอกจากจะข้ึนอยูกับความเชื่อ ประสบ การณ ลักษณะ
ทาทาง อุปนิสัย และอารมณดังที่ไดกลาวมาแลวนั้น เอสเซล (Assael) ใหความเห็นวายังข้ึนอยูกับ
ความสามารถของผูบริโภคในการที่จะแบงแยกความแตกตางระหวางส่ิงเราดวยกัน  หรือในทาง
การตลาดก็คือ ความแตกตางระหวางตราสินคา  รวมถึงความสามารถในการมองภาพรวม  ระหวางส่ิง
เราหรือตราสินคาใหเกิดการประเมินในทางที่ดี  ซึ่งเปนที่มาของความภักดีตอตราสินคา (Brand 
Loyalty)  การที่นักการตลาดไดทําความเขาใจเกี่ยวกับลักษณะของส่ิงเราดังกลาวนี้  จะชวยใหสามารถ
กําหนดวาอะไรเปนส่ิงที่ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจที่จะรับรูและจะสรางการรับรูใหผูบริโภคเกิดความ
ประทับใจไดอยางไร รวมถึงความพยายามในการสรางสรรคงานโฆษณาและการจัดทํากิจกรรมสงเสริม
การขายที่จะกระตุนใหเกิดการรับรูของผูบริโภคและนําไปสูการตัดสินใจซื้อตอไป 
 จากความหมายขางตนผูวิจัยสรุปวา การรับรู หมายถึง การแปลความหมาย การตีความทีเ่กดิ
จากการรับสัมผัสผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของแตละบุคคล ไดแก การมองเห็น การไดยิน การไดกล่ิน 
การไดรสชาติ และการไดสัมผัส โดยการรับรูของแตละบุคคลจะข้ึนกับประสบการณและความรูเดิมของ
ผูที่รับสัมผัสในอดีต 
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        6.2 กระบวนการในการรับรู  (Perceptual Process) 
 การรับรูเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคมีโอกาสเปดรับ (Exposure)  ส่ิงเราตางๆ  จากภายนอกและให
ความสนใจ (Attention)  ตอส่ิงเรานั้น  ซึ่งในทางปฏิบัติจะมีส่ิงเราอยูมากมาย  ผูบริโภคจึงทํา การ
เลือกสรรการเปดรับ (Selective  Exposure) และเลือกสรรใหความสนใจ (Selective  Attention) ตอส่ิง
เราที่ตรงกับความตองการ  และกําจัดส่ิงเราที่ไมตองการหรือไมตรงกับความเชื่อ  ทัศนคติที่ตนมีอยู 
(Perceptual  Defense)  ซึ่งในบางครั้ง  การกําจัดส่ิงเราที่ไมตรงกับความตอง การหรือความเชื่อของ
ผูบริโภคนี้  อาจเกิดข้ึนโดยไมรูตัว  ถึงแมวาจะผานกระบวนการเปดรับส่ิงเราเขามาแลวก็ตาม 
 ถึงแมวาส่ือมวลชนจะมีบทบาทและมีอิทธิพลในการเผยแพรขาวสารเปนอยางมาก  แตบุคคล
ก็ไมไดเปดรับขาวสารและรับทั้งหมด  โดยปกติแลวบุคคลจะเลือกเปดรับขาวสารที่สอด คลองกับความ
ตองการของตนเอง และจะหลีกเล่ียงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิมสําหรับแนวคิดในการ
เปดรับสารของบุคคลนั้น  ข้ึนอยูกับปจจัยที่เกี่ยวของหลายประการ เชน  ความแตก ตางของลักษณะ
ทางประชากรศาสตร อิทธิพลของสภาพแวดลอม และสังคมรวมไปถึงรูปแบบการดําเนินชีวิตและ
ลักษณะทางจิตวิทยาของแตละบุคคลที่เขามามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเปดรับสาร 
 ปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเลือกเปดรับและใหความสนใจตอส่ิงเรานั้น  ข้ึนอยูกับลักษณะของส่ิง
เราเอง เชน คุณลักษณะทางกายภาพสินคา  ชื่อยี่หอ ตราสินคา บรรจุภัณฑ โฆษณาเกี่ยวกับสินคารวม
ไปถึงคุณลักษณะและเทคนิคตางๆ ที่ใชในการโฆษณาดวย  นอกจากนั้นประสบการณของผู บริโภค  
ซึ่งจะทําใหเกิดความคาดหวังตอส่ิงเรา  และระดับความตองการหรือความสนใจตอส่ิงเรา  ก็เปนปจจัย
สําคัญที่มีผลตอการเลือกสรร (Selection) ส่ิงเราดวยเชนกัน (Schiffman; & Kanuk. 2000: 131) 
 นอกจากนี้ ดร.พรทิพย พิมลสินธุ ไดกลาวในเร่ืองคุณลักษณะและความหลากหลายของส่ือ
อีกวา  ผูสงสารจะมีโอกาสเลือกส่ือที่จะใชไดมาก  แตเปาหมายของการเลือกส่ือ คือ เพื่อใหเขาถึงผูรับ
สารเปนสําคัญ โดยผูรับสารจะเลือกเปดรับส่ือตามลักษณะดังตอไปนี้ 
 1. ความตองการขาวสารที่สะดวกในการไดมา (Availability)  ดวยสาเหตุที่ผูรับสารนั้นมี
ขอจํากัดในการเปดรับขาวสาร  แมวาขาวสารนั้นจะเปนประโยชนและสอดคลองกับตัวเองก็ตาม  ถา
หากขาวสารนั้นตองไดมาดวยความยากลําบากหรือไมสะดวก  ผูรับสารก็อาจไมเปดรับขาวสารนั้นได 
 2. ความตองการขาวสารที่สอดคลอง (Consistency) กับคานิยม ความเชื่อ หรือทัศนคติของ
ผูรับสาร ผูรับสารจะไมใหความสนใจหรือปฏิเสธการรับสารที่มีเนื้อหาไมสอดคลองกับคานิยม ความเช่ือ 
และทัศนคติของตน 
 3. ความอยากรูอยากเห็น (Curiosity) เปนความตองการที่อยากมีประสบการณใหม ซึ่งเปน
ธรรมชาติของมนุษยอยางหนึ่ง กอปรกับสังคมปจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลง จึงมีประสบการณใหมๆ 
เกิดข้ึนตลอดเวลา ส่ิงนี้จึงเปนส่ิงสําคัญที่ทําใหมนุษยเปดรับขาวสาร 
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 4. ความตองการขาวสารที่เปนประโยชนแกตนเอง  (Utilization)  ผูรับสารจะเปดรับขาวสาร
ที่เปนประโยชนแกตนเองเปนสําคัญ  เชน  ดูโฆษณาเพราะตองการรูจักขอมูลผลิตภัณฑใหมๆ เปนตน 
 5. เลือกส่ือที่ตนสะดวก (Convenience)  ปจจุบันผูรับสารสามารถเลือกรับส่ือไดทางวิทยุ
โทรทัศน  วิทยุกระจายเสียง  หนังสือพิมพ  และส่ือบุคคล  แตละคนก็จะมีพฤติกรรมการรับส่ือที่
แตกตางกันตามที่ตนสะดวก  เชน  บางคนชอบนั่งหรือนอนชมวิทยุโทรทัศน  บางคนนิยมอาน
หนังสือพิมพในหองสมุด  เปนตน 
 6. เลือกส่ือตามความเคยชิน  (Accustomedness)  ปกติจะมีบุคคลกลุมหนึ่งในทุกสังคมจะ
ไมคอยเปล่ียนแปลงการรับส่ือที่ตนเองเคยรับอยู  ซึ่งมักจะพบในบุคคลที่มีอายุมาก  เชน  เคยฟง
วิทยุกระจายเสียงเปนประจําจะไมสนใจวิทยุโทรทัศน  หนังสือพิมพ  หรือส่ืออยางอ่ืน เปนตน 
 จากทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารนี้  จะเห็นไดวา  การเปดรับขาวสารซึ่งเปนกระบวน 
การสื่อสารข้ันพื้นฐานของมนุษยนั้น จะมีพฤติกรรมเปดรับขอมูลขาวสาร เพื่อตอบสนองความตอง การ
อยากรูของตนเอง โดยแตละคนจะมีกระบวนการในการเลือกรับขาวสารที่แตกตางกันไปตาม
ประสบการณ ความตองการ ความเชื่อ ทัศนคติ และความรูสึกนึกคิด และเมื่อผูบริโภคผานกระ บวน
การเลือกสรรโดยเปดรับ  และใหความสนใจตอส่ิงเราที่เลือกเขามาแลว  ผูบริโภคจะทําการจัดระบบการ
รับรู (Perceptual Organization) ขอมูลหรือส่ิงเราตางๆ ใหอยูลักษณะที่งายตอการใหความหมาย
ตอไป 
 การเลือกเปดรับ (Selective  exposure)  เกิดข้ึนเพราะความเช่ือของบุคคลเปนตัวชักจูงให
บุคคลเลือกสิ่งที่จะฟงหรือส่ิงที่จะอาน การเลือกจัดองคประกอบ (selective organization)  เกิดข้ึน
เพราะบุคคลจัดขอมูลสอดคลองตามความเชื่อของเขา  รวมทั้งการเลือกแปลความหมาย (selective  
interpretation) เกิดข้ึนเพื่อวาส่ิงที่รับรูมานั้น จะไดสอดคลองกับความเชื่อและทัศนคติของตนทีม่อียูเดิม  
ผูบริโภคจะทําการเลือกรับรูไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา  ทั้งการซ้ือสินคาที่ตองใชความพยายามใน
การซ้ือสูง ราคาแพง และการซื้อสินคาที่ใชความพยายามในการซ้ือตํ่า  ราคาถูก (higt-and low 
involvement purchase) ในกรณีที่เปนการซ้ือที่มีราคาแพง และมีความสําคัญสูง ผูบริโภคจะเลือก
ขอมูลขาวสารเพื่อ (1)  ชวยประเมินตราสินคา  เพื่อจะไดสอดคลองตามความตองการของเขา และ(2) 
สอดคลองตามความเชื่อและทัศนคติที่มีอยูเดิม  สวนในกรณีที่เปนการซื้อสินคาราคาถูก  และไมมี
ความสําคัญมากนัก  ผูบริโภคจะกล่ันกรองขอมูลตางๆ ออกมากที่สุด  เพื่อชวยใหการตัด สินใจซ้ืองาย
ข้ึนและไมเสียเวลา 
 ภายหลังที่ผูบริโภคไดจัดระบบการรับรูของสิ่งเราอยูในลักษณะที่งายแลว ผูบริโภคจะทําการ
ตีความหมายของการรับรู (Perceptual Interpretation)  ตอส่ิงเรานั้นซึ่งก็จะข้ึนอยูกับประสบการณเดิม
ของผูบริโภค ความสามารถในการอธิบายเหตุผล รวมทั้งความตองการในการตีความ หมายของการรบัรู
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ในขณะนั้น ซึ่งเอสเซล (Assael) ไดกลาวถึงหลักในการตีความหมายของส่ิงเราที่สําคัญ คือ การ
แบงแยกประเภท (Categorization) ซึ่งจะชวยทําใหผูบริโภคเขาใจและจัดการขอมูลที่มีอยูรวมทั้งจัด
ประเภทขอมูลที่เขามาใหมไดอยางงายและรวดเร็ว  โดยการจัดลําดับช้ันของขอมูล  หรือส่ิงเราเร่ิมจาก
ขอมูลพื้นฐาน และเม่ือมีการพัฒนาขอมูล หรือส่ิงเรานั้นเพิ่มข้ึนก็จะมีการจัดประเภทแยกเปนกลุมๆ เชน 
กลุมความคิด คําพูด สัญลักษณหรือส่ิงที่เกี่ยวของ ซึ่งเรียกกลุมของขอมูลเหลานี้วา Schema และจาก
กลุมของ Schema ก็จะถูกพัฒนาใหกวางออกไป เปนการแยกประเภทออกไปภายใตประเภทสินคา 
(Category) เดิม 
 นอกจากการจัดแยกประเภทแลว  การสรุปความ (Inference)  ก็เปนวิธีหนึ่งที่จะชวยในการ
ตีความหมายของการรับรูตอส่ิงเรา  การสรุปความเปนการเชื่อมโยงส่ิงเรา 2 ส่ิง  เขามาอธิบายความ 
หมายเปนเร่ืองเดียวกัน เชน สินคามีราคาสูง หมายถึงเปนสินคาที่มีคุณภาพดี เปนตน ซึ่งการสรุปความ
มักจะใชสัญลักษณ(Symbol)  เขามาเกี่ยวของ  และมักข้ึนอยูกับความเช่ือที่ผูบริโภคมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง
จากการที่ไดรับทั้งประสบการณตรงและประสบการณทางออมในเร่ืองนั้นๆ เชน การที่ผู บริโภคไดรับ
การบอกเลาหรือไดเห็นจากโฆษณารถวอลโววาเปนรถที่เนนเร่ืองความปลอดภัย จึงมีความเชื่อวารถ
วอลโวเปนสัญลักษณของความหรูหรา  เมื่อไดสัมผัสสิ่งเราที่เกี่ยวกับรถวอลโวจะสามารถรับรูและ
ตีความหมายไดถึงความปลอดภัยที่จะไดรับ 
 ดังที่ไดกลาวแลวในเร่ืองของการตีความหมายของส่ิงเรา  ซึงจะมีเร่ืองของสัญลักษณเขามา
เกี่ยวของ  สินคาทุกตัวหรือทุกตราสินคาก็จะมีสัญลักษณเฉพาะ  หรือส่ิงซ่ึงแสดงใหเห็นถึงคุณ คาของ
ตราสินคานั้น ๆ ในความนึกคิดของผูบริโภค (Consumer Imagery) ดังนั้น ผูบริโภคจึงพยา ยามที่จะซ้ือ
สินคา  หรือใชบริการที่ส่ือถึงภาพลักษณของตนเอง (Self-image)  ในสายตาของบุคคลอ่ืนและ
หลีกเล่ียงสินคาหรือบริการที่ไมเหมาะสมกับภาพลักษณของตน (Assael. 1998: 229-231) 
 โดยสรุปแลวกระบวนการในการรับรูเกิดข้ึนเมื่อผูบริโภคมีโอกาสเปดรับส่ิงเราตางๆ จาก
ภายนอกและใหความสนใจที่ตรงกับความตองการ ปจจัยที่ทําใหผูบริโภคเลือกเปดรับและใหความ
สนใจนั้นข้ึนอยูกับลักษณะของส่ิงเราเอง เชน รูปแบบของส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ นอกจากนั้นข้ึนอยู
กับประสบการณของผูบริโภคดวยกับความคาดหวังและสนใจตอส่ิงเรา 
 
 6.3 ความนึกคิดของผูบริโภค (Consumer Imagery) 
 เอสเซล (Assael. 1998) กลาววา  ผูบริโภคพยายามที่จะเชื่อมโยงความนึกคิด  (Imagery) 
ของตนใหเขากับภาพลักษณ (Image) ของส่ิงเรา ไมวาจะเปนตราสินคา รานคา หรือบริษัท ซึ่ง
ภาพลักษณของส่ิงเรา ก็คือ ภาพที่สะทอนลักษณะของส่ิงเราที่เรามองเห็น เชน มองวารถยนต BMW 
เปนรถที่มีความหรูหรา และเปนรถที่ดารานิยมใช เปนตน ภาพลักษณเปนการรับรูโดยรวมตอส่ิงเราผาน
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ข้ัน ตอนตางๆ ของกระบวนการจัดการขอมูลซ่ึงไดมาจากหลายๆ แหลงขอมูลไปจนถึงข้ันตอนสุดทายที่
ผูบริโภคจะทําการสรุปความ  เพื่อเช่ือมโยงขอมูลเหลานั้นเปนความนึกคิดของตน เชน วัยรุนหญิงใฝฝน
ที่จะไดใชรถยนต BMWใหเหมือนกับที่ดาราใช  เปนตน  ซึ่งผูบริโภคอาจสรุปความเพื่อเชื่อม โยงสินคา
หรือตราสินคา จากขอมูลหรือส่ิงเราภายนอก เชนการพูดปากตอปาก (Word-of mouth 
communication) หรือจากงานโฆษณา  หรืออาจเชื่อมโยงตราสินคาจากขอมูลภายในที่ถูกสรางข้ึนเปน
ภาพความฝนหรือจินตนาการ (Imagination) 
 ความนึกคิดของผูบริโภคเกี่ยวกับสินคาหรือตราสินคาใด คือ การที่ผูบริโภคไดประเมินถึง
ความสอดคลองลงรอยกันระหวางตัวผูบริโภคกับสินคาหรือตราสินคานั้น เกี่ยวกับสัญลักษณหรือส่ิงที่
แสดงถึงคานิยม ดังนั้น นักการตลาด เจาของสินคา ตลอดจนผูจําหนายสินคาในชองทางตางๆ  จึง
พยายามที่จะผลักดันสินคาหรือตราสินคาที่คิดวาจะชวยสงเสริมภาพลักษณของผูบริโภคใหตรงกับ
ความนึกคิดได  ดังนั้น  การวางตําแหนงสินคา (Product  Positioning)  ซึ่งเปนการกําหนดภาพ ลักษณ
ของสินคาใหอยูในใจของผูบริโภค  จึงมีความสําคัญอยางยิ่ง 
 การวางตําแหนงสินคาที่ถูกทาง จะชวยสรางความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะที่สําคัญของสินคา
ใหแกผูบริโภค และมีผลไปถึงการยอมรับ และความเต็มใจที่จะจายเงินใหกับราคาของสินคานั้น  ซึ่ง
ราคาที่ผูบริโภคยอมรับ (Perceived Price)  เปนปจจัยสําคัญที่จะมีผลตอความต้ังใจซื้อ (Purchase 
Intention) และความพอใจในการซื้อ (Purchase Satisfaction) รวมไปถึงการยอมรับในคุณ ภาพของ
ตราสินคา (Brand Quality) นั้นๆ ดวย นั่นคือ ถาผูบริโภคไมมีขอมูลความรูที่พอเพียงเกี่ยว กับคุณภาพ
ของสินคา ผูบริโภคมักจะใชราคาเปนปจจัยในการกําหนดคุณภาพสินคา ถาสินคามีราคาคอนขางตํ่า 
ผูบริโภคมักจะใชราคาเปนปจจัยในการกําหนดคุณภาพสินคา ถาสิน คามีราคาคอนขางตํ่า ผูบริโภคก็
จะมีทัศนคติตอคุณภาพสินคานั้นคอนขางตํ่าตามไปดวย นอก จากน้ัน ถาผู บริโภคมีหลายทางเลือก
เกี่ยวกับตราสินคา ผูบริโภคมักจะเลือกสินคาที่มีคุณภาพสูงแตมีราคาใกลกับราคาที่อางอิงไดหรืออาจ
แตกตางจากตราสินคาอ่ืนเพียงเล็กนอยเทานั้น ทั้งนี้อาจข้ึนอยูกับประเภทของสิน คาดวย กลาวคือ ถา
เปนประเภทสินคาที่ไมคอยมีความแตกตางกัน หรืออาจใชทดแทนกันได เชน น้ํามันเชื้อเพลิง น้ําตาล 
ผูบริโภคก็จะเนนที่ราคามากกวาจะเนนเร่ืองคุณภาพ แตถาเปนประเภทสิน คาที่มีความแตกตางกัน  
หรือมีเร่ืองของความรูสึกหรือทัศนคติเขามาเกี่ยวของดวย เชนสินคา ประ เภทแฟช่ัน หรือการบริการ 
ผูบริโภคก็มักจะใชความสําคัญในเร่ืองของคุณภาพและความพอใจมาก กวาจะเนนที่ราคาถูก นักการ
ตลาดจึงตองสรางความแตกตาง และภาพลักษณของสินคาตนใหตางไปจากสินคาคูแขง ในทศิทางทีจ่ะ
ใหสอดคลองกับความนึก คิดของผูบริโภค เพื่อปองกันคูแขงขัน และเพื่อนําไปสูความภักดีตอตราสินคา
และคุณคาตราสินคาตอไป 
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 กลาวสรุปไดวา เปนการที่ผูบริโภคพยายามจะเช่ือมโยงความนึกคิดใหเขากับภาพลักษณของ
ส่ิงเรา ซึ่งการกําหนดภาพลักษณของส่ือใหอยูในความนึกคิด จึงเปนเร่ืองที่สําคัญอยางยิ่ง การสราง
เคร่ืองมือทางการตลาดตองใหมีทิศทางที่สอดคลองกับความนึกคิดของผูบริโภค 
 
       6.4 กระบวนการไดรับและการจัดการขอมูลของผูบริโภค  
   (Consumer Information Acquisition and Process) 
 ผูบริโภคไดรับขอมูล (Information Acquisition) ทั้งจากแหลงขอมูลภายนอก (External  
Source)  และแหลงขอมูลภายในตัวผูบริโภคเอง (Internal  Source) แหลงขอมูลภายนอกจะมีหลาย
แหลงทั้งที่เปนแหลงขอมูลสวนบุคคล (Personal Source) เชน พนักงานขาย  การใหขอมูลทางโทรศัพท  
การพูดปากตอปากจากบุคคลที่เกี่ยวของกับผูบริโภคหรือแมแตประสบการณสวนตัวจากการใชสินคา
ของผูบริโภคเอง นอกจากนี้ยังมีแหลงขอมูลสําหรับมวลชน ซึ่งไมจําเพาะเจาะจงบุคคล (Mass or 
Impersonal Source)  เชน  การโฆษณา  การสงเสริมการขาย  ขาวสารขอมูลที่มีความเปนกลาง  การ
จัดแสดงสินคา  ณ จุดขาย  และบรรจุภัณฑ  เปนตน  ซึ่งอาจพิจารณาแหลงขอมูลดังกลาวในแงของการ
ถูกควบคุมทางการตลาดได 
 การเลือกใชแหลงขอมูลของผูบริโภคอาจเลือกแหลงใดแหลงหนึ่ง  หรืออาจใชแหลงขอมูล
หลายแหลงในการรับขอมูลแตละครั้ง  โดยในชวงแรกของการเปดรับขอมูล  ผูบริโภคมักจะเลือกรับ
ขอมูลจากแหลงขอมูลที่ถูกควบคุมทางการตลาด (Marketer-controlled Sources) เพราะจะทําใหได
ขอมูลที่ตรงกับความตองการ  และทําใหมีทางเลือกเกี่ยวกับตราสินคาหลายทางเลือก  แตเมื่ออยูในชวง
ที่จะตัดสินใจ  ผูบริโภคมักจะรับขอมูลจากแหลงที่ไมถูกควบคุมทางการตลาด (Non-Marketer-
controlled Source) มาชวยในการตัดสินใจ เพราะเปนแหลงขอมูลที่นาเช่ือถือและไววางใจได 
เนื่องจากไมมีผลประโยชนไดเสียกับเจาของสินคา อยางไรก็ดีการเลือกรับขอมูลจากแหลงใดนั้นยัง
ข้ึนอยูกับเงื่อนไขในการหาขอมูลของผูบริโภคดวย เชน ถาผูบริโภคไมคอยมีความรูในเร่ืองของสินคา
มักจะหาขอมูลจากแหลงขอมูลที่มีความรูมากกวาตนเอง  และเปนแหลงที่นาเชื่อถือได  เชน เพื่อน 
ครอบครัว แตถาผูบริโภคมีความรูในเร่ืองของสินคาดีพอก็อาจใชขอมูลจากประสบการณของตนเองมา
ชวยในการตัดสินใจ  เปนตน   
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ตาราง 4  แหลงขอมูลภายนอกของผูบริโภค  (External  Source  of Consumer Information) 
 

MARKETER – CONTROLLED 
SOURCES 

- Salespeople 
- Telemarketing 
- Trade Shows 

-  Advertising 
- In-Store Displays 
- Sales Promotions 
- Packing 

NON – MARKETER –  
CONTROLLED  SOURCES 

-  Word-of-Month 
- Professional Advice 
- Experience from Consumption 

-  Editorial and News 
Material 

- Neutral  Sources 
 

 
 ที่มา:  Ward S. (1987). Consumer Beharior. in Handbook of Communication 
Science.  p. 651-674. 
 
 โดยสรุปแลว  การไดรับขอมูล(Information  Acquisition) หมายถึง กิจกรรมใดหรือส่ิงใดๆ ที่
ทําใหผูบริโภคไดเปดรับ (Exposure) ส่ิงเราจากภายนอก  กอนที่จะเร่ิมเขาสูกระบวนการจัดการกับส่ิง
เราหรือขอมูลนั้นตอไป ลอนดอน (London) และเบลลา-บิตตา(Bella-Bitta) การเปดรับซึ่งเปนสวนหนึ่ง
ของการไดรับขอมูลนั้น เกิดได 2 ลักษณะที่สําคัญคือ  การคนหาขอมูลอยางแข็งขัน (Active 
Information Search)และการรับขอมูลอยางเฉื่อยชา (Passive Information Reception) การคนหา
ขอมูลอยางแข็งขัน  ผูบริโภคจะเลือกรับส่ิงเราหรือขอมูลที่มีลักษณะเปนขาวสารที่มีสาระผานส่ือ
ส่ิงพิมพเปนหลัก  และมักจะใชขอมูลจากการโฆษณา  โดยหาขอมูลเหลานั้นกอนจะเขารานคา  ในขณะ
ที่การรับขอมูลอยางเฉื่อยชาจะเปนการที่ผูบริโภคไดเผชิญกับส่ิงเราที่มีลักษณะเปนชีวิตประจําวัน  และ
การไดรับขอมูลก็เหมือนกับเปนผลพลอยได  ซึ่งผูบริโภคไมไดต้ังใจคนหาขอมูล  มักจะเขามาทางส่ือโทร 
ทัศนในลักษณะซํ้าซาก  เนนที่การสงเสริมการขาย เชน ลด แลก  แจก แถม มากกวาการโฆษณาให
ขอมูล นอกจากนี้ผูบริโภคยังใชขอมูล ณ จุดขายเปนส่ิงชวยตัด สินใจแทนการเตรียมขอมูลมากอน
ลวงหนา 
 เบทแมน (Bettman.  1979: 37-53)  กลาวถึง  การที่ผูบริโภคใชขอมูลจากแหลงภายนอก 
(External Source)  เพื่อนําไปตีความหมายของส่ิงเราหรือขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาที่ผูบริโภครับเขาไป  
โดยเรียกความจําภายนอก (External  Memory)  ซึ่งก็คือ  ขอมูลที่สามารถหาไดจากแหลงขอมูลตางๆ 
รอบตัวเรา  และไมจําเปนตองถูกบันทึกไวในความทรงจําของผูบริโภค  แตจะถูกนํามาใชในการตี 
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ความหมายสิ่งเรา  เมื่อผูบริโภคไดเห็นส่ิงเหลานั้นเชนชิ้นงานโฆษณาตางๆ ขอมูลเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ
ของสินคา คําแนะนําการซ้ือสินคา หรือวัสดุสงเสริมการขาย  เปนตน  
 นอกจากการที่ผูบริโภครับขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกแลว  ผูบริโภคยังมีการใชขอมูลจาก
แหลงภายในตัวผูบริโภคเอง  ดวยกระบวนการดึงขอมูลที่อยูในสวนความจํามาใช ดังจะไดกลาวตอไป
ภายหลังจากข้ันตอนของการบันทึกขอมูล 
 เม่ือผูบริโภคเปดรับ (Exposure) ส่ิงเราเขามาแลว ถาส่ิงเรานั้นไดรับความสนใจ (Attention) 
จากผูบริโภค  ก็จะนําไปสูข้ันตอนของการบันทึกขอมูล(Memory Store) ซึ่งถือวาเปนสวนสําคัญยิ่งสวน
หนึ่งของกระบวนการจัดการขอมูล  การบันทึกขอมูลเร่ิมจากการที่ส่ิงเราหรือขอมูลผานเขามาทาง
ประสาทสัมผัสของผูบริโภค บางสวนของสัมผัสและความรูสึกจะถูกเก็บไวในข้ันของความ รูสึก 
(Sensory Store) อยางรวดเร็วและจะถูกสงผานไปยังสวนของความจําระยะส้ัน สวนขอมูลที่ไมไดใชจะ
ถูกกําจัดไปทันที  ซึ่งหมายถึงวา  แมนักการตลาดจะสรางสรรคส่ิงเราที่สามารถเขาไปในข้ันความรูสึก
ของผูบริโภคไดอยางงายได  แตก็ไมจําเปนเสมอไปที่ขอมูลหรือส่ิงเราเหลานั้นจะถูกเก็บไวในความทรง
จําของผูบริโภค ยิ่งไปกวานั้น ผูบริโภคจะทําการประเมินขอมูลหรือส่ิงเราที่ผานเขามา และเก็บไวใน
ความทรงจํา ไมวาจะเปนการประเมินในดานดีหรือไมดี  ดังนั้นนักการตลาดจะพยายามสรางส่ิงเราที่ทํา
ใหเกิดความประทับใจในคร้ังแรกแกผูบริโภค จึงเปนเร่ืองที่มีความหมายอยางยิ่งตอจากข้ันของ
ความรูสึกขอมูลจะถูกสงผานมายังข้ันของความจําระยะส้ัน  (Short-tem Store)  หรือที่เรียกวา  
Working Memory เพราะจะทําหนาที่เสมือนเปนช้ันกรองขอมูล  และเก็บไวในข้ันนี้เพียงชั่วระยะเวลา
ส้ันๆโดยจะมีการเชื่อมโยงขอมูลที่เก็บไวภายในความทรงจํา  ถาขอมูลใดมีความสําคัญหรือเปนขอมูลที่
ตองการ หรือไมสามารถเชื่อมโยงเขากับขอมูลเดิมที่มีอยูได ขอมูลเหลานั้นก็จะถูกกําจัดทิ้งไป 
กระบวนการที่เกิดข้ึนในความทรงจําระยะสั้นนี้จะเปนไปอยางรวดเร็ว ผูบริโภคจะมีปฏิกิริยาตอบสนอง
โดยอัตโนมัติ เพื่อวิเคราะหส่ิงเราหรือทองจํา หรือจัดทําขอมูลเปนกลุมใหงายตอการจํา เชน จํา
หมายเลขโทรศัพทโดยแบงเปนกลุมๆ เปนตน 
 เม่ือขอมูลผานเขาไปอยูในข้ันของความจําระยะยาว (Long-term Store) แลว มักจะถูกบัน 
ทึกไวในลักษณะของภาพความฝน หรือจินตนาการ (Imagination) ที่จะสะทอนถึงภาพเหตุ การณตางๆ 
ที่ผานมา(Episodic Memory)หรืออาจถูกเก็บไวในลักษณะที่เปนประโยคหรือคําที่สะทอนใหเห็นถึง
ความเปนจริงและแนวความคิด  (Semantic  Memory)  ขอมูลเหลานี้จะถูกบันทึกไวและพรอมจะถูกดึง
กลับมาใชเมื่อถึงเวลาจําเปน  ดังนั้น นักการตลาดจึงพยายามที่จะสรางส่ิงตางๆ ในทางบวกใหเช่ือมโยง
กับจินตนาการและแนวความคิดเหลานั้น  เชนประสบการณที่ดีในการใชสินคาของผูบริโภครวมถึงการ
ใชงานโฆษณาเพื่อตอกย้ําใหเกิดการเชื่อมโยงนี้ดวย  นอกจากนี้ผูบริโภคยังอาจรับความรูหรือขอมูล
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ใหมๆ เขาไปเช่ือมโยงกับเครือขายเดิมที่มีอยู  เพื่อทําใหขอมูลที่ เก็บไวในความจําระยะยาวมี
ความหมายมากยิ่งข้ึน 
 ดังที่กลาวแลวในตอนตนวา ผูบริโภคจะมีการดึงขอมูลภายในมาใชในกระบวนการจัดการ
ขอมูลดวย  การดึงขอมูลกลับมาใช (Retrieval)  เปนกระบวนการที่นําเอาขอมูลที่อยูในความจําระยะ
ยาวผานข้ึนมาที่ความจําระยะส้ัน เพื่อนําไปใชในการอธิบายความหมายของส่ิงเราหรือประ เมินตรา
สินคากอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ แตในทางปฏิบัติมีบอยคร้ังที่ผูบริโภคไมสามารถจะจด จําในส่ิงที่เขา
คุนเคยได โดยมีสาเหตุมาจากการดึงขอมูลกลับมาใชไมประสบความสําเร็จ เนื่อง จากการลืมขอมูล 
(Forgetting) หรือการถูกแทรงแซงดวยขอมูลอ่ืน (Interference) เชนการที่ผูบริโภคเห็นโฆษณาของตรา
สินคา ก. แตจําผิดเปนตราสินคา ข. เพราะการเชื่อมโยงระหวางเครือขายขอมูล (Node Linkage) ของ
ตราสินคา ข. มีความแข็งแกรงกวา เปนตน นอกจากนั้นการทําใหขอ มูลที่มีอยูในความจําระยะยาว
หายไป (Extinction) ดวยการเปลี่ยนการรับรู  การเชื่อมโยงระหวางเครือขายขอมูลใหม  เชนการเปล่ียน
การรับรูใหมวาการใชโทรศัพทมือถือนานๆ อาจเปนอันตรายตอสมองได  ก็อาจทําใหผูบริโภคไมเก็บ
ขอมูลเดิมเกี่ยวกับตราสินคาไวและไมสามารถดึงกลับมาใชไดอีก  ดังนั้นนักการตลาด จึงตองพยายาม
สรางความนาสนใจใหกับงานโฆษณาเพื่อใหผูบริโภคจดจําและระลึกถึงไดรวมทั้งตองตอกยํ้า 
(Repetition) งานโฆษณาใหผูบริโภคสามารถเช่ือมโยงกับขอมูลภายในที่มีอยูและไมสับสนวาเปนของ
คูแขง รวมทั้งการใหขอมูลที่เกี่ยวของกับสินคา และเช่ือมโยงกับขอมูลที่ผูบริโภคมีอยูเพื่อไมใหขอมูล
เหลานั้นสูญหายไปจากความจํา 
 สรุปไดวา การไดรับขอมูล คือกิจกรรมใดๆ ที่ทําใหผูบริโภคเปดรับส่ิงเราภายนอก กอนจะเร่ิม
เขาสูกระบวนการจัดการกับส่ิงเราหรือขอมูลนั้นตอไป อยางไรก็ดี การเลือกรับขอมูลก็ข้ึนอยูกับการหา
ขอมูลขอลผูบริโภคดวย 
 
 6.5 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude)  
 ทัศนคติ  (Attitude) เปนคําที่มีรากกําเนิดมาจากภาษาลาตินวา  “Aptus” ซึ่งแปลวา โนม
เอียงและเหมาะสม  และเมื่อนํามาใชในความหมายของคําวา  “Attitude”  หมายถึง  ทาทีที่แสดง ออก
ของคนเรา  ซึ่งบงบอกถึงสภาพจิตใจ (ชวนะ ภวกานันท. 2527: 20) 
 นอกจากนี้  ยังมีนักจิตวิทยาหลายทานไดใหคําจํากัดความของทัศนคติไวดังนี้ 
 เอช อีเลียต (Asch S. Elliott.  1952: 585)  ไดใหความหมายองคําวา ทัศนคติไววา “ทัศนคติ”  
คือ ส่ิงที่เกิดจากการสะสมประสบการณในอดีต  
 ธีโอดอร  นิวคอมป (Theodore, M.Newcomb) ราฟ เทอรเนอร (Ralph, H. Turner) และ
ฟลิป  คอนเวอรส (Philip, E. Converse) ไดใหความหมายของทัศนคติไววา “ทัศคติ” หมายถึง  การ
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รวมของประสบการณในอดีตที่สะสมและจัดเรียงเปนระบบ  จะสะทอนออกมาเมื่อปจเจก บุคคลเผชิญ
กับสถานการณใหมๆ (Theodore, M. Newcoomb, Ralph, H. Turner; & Philip, E. Converse, 1965: 
41) 
 เดวิด  เครซ  (David Krech)  และครัชฟล ริชารด(Crutchfield Richard) ไดเปรียบเทียบ
ทัศนคติและความเช่ือไววา ทุกๆ ทัศนคติเกิดจากการรวมตัวกันของความเชื่อแตทุกๆ ความเชื่อไม
จําเปนตองมีสวนอยูในทัศนคติ ทัศนคติสามารถระบุไดวามีลักษณะ “สนับสนุน” หรือ “ตอ ตาน” 
ในขณะที่ความเชื่อถูกรับรูวาเปน “กลาง” (David Krech; & Crutchfield Richard. 1948: 153) 
 นอรมัน  มัน (Norman Mun)  ใหความหมายวา “ทัศนคติเปนความรูสึกและความเห็นของ
บุคคลที่มีตอส่ิงของ  บุคคล  สถานการณ  สถาบัน  และขอเสนอใดๆ ในทางที่ยอมรับหรือปฏิเสธ  ซึ่งมี
ผลทําใหบุคคลพรอมที่จะแสดงปฏิกิริยาตอบสนองดวยพฤติกรรมตามแนวคิดนั้น” (Norman Mun. 
1997: 77) 
 เมซารค  ไซรัส (Mayshakk Cyrus) และริชารดสัน (Richardson E.) ใหความหมายวา 
“ทัศนคติ  หมายถึง ความรูสึกที่เกี่ยวขอกับภาวะจิตใจของบุคคลที่มีตอวัตถุ  เปนสวนที่กอใหเกิด
พฤติกรรมทางบวกหรือลบตอสถานการณบุคคลหรือวัตถุเปนแรงที่อยูภายใน  วัดไดจากปฏิกิริยาตอ
ตัวกระตุน  เปนส่ิงที่เกิดจากจิตใจ  มีการเปลี่ยนแปลงอยูเสมอและจะแสดงออกทางกายภาพ (ขนิษฐา 
เบญจาทิกุล. 2536: 16) 
 เฉลียว  บุรีภักดี  (2520: 11)  ใหความหมายวา “ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกชอบหรือไมชอบ
ตอส่ิงใดหรือบุคคลใด  ทัศนคติที่เรามีตอส่ิงตางๆ เกิดจากประสบการณหรือการเรียนรู จึงอาจ
เปล่ียนแปลงไดตลอดเวลาตามประสบการณที่ไดรับเพิ่มข้ึน  แตกระบวนการเปลี่ยนจะชาหรือเร็วข้ึนอยู
กับทัศนคติและประสบการณใหมที่ไดรับ  
 สุชาติ  ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2523)   ใหความหมายวา “ทัศนคติ  หมายถึง  สภาวะของพรอมหรือ
แนว โนมที่จะกระทําหรือมีปฏิกิริยาตอส่ิงเราส่ิงหนึ่งส่ิงใดมากนอยตางกัน  แตลักษณะที่สําคัญก็คือ 
ความเปนนามธรรม (Abstraction)  
 สมยศ นาวีการ (2521: 82-83) เสนอวา “ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกและการประพฤติใน
แนวทางใดแนว ทางหนึ่ง โดยเฉพาะตอวัตถุบางอยางอยูเสมอๆโดยประเด็นสําคัญ 2 ประการ คือ 
ทัศนคติไมคอยจะมีการเปล่ียนแปลง ถาหากวาไมมีแรงผลักดันใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งตอวัตถุบางอยางจะมีทั้งความรูสึกและความเชื่อ ถาหากวาคนคนหนึ่งมีทัศนคติที่
ไมดีแลวยอม จะแสดงใหเห็นเปนนัยวาเขาจะมีความรูสึกและความเชื่อในทางลบ  
 ณรงคศักด์ิ  จันทรนวล (2527: 668)  ไดศึกษาเร่ืององคประกอบของทัศนคติแลวเสนอวา 
ทัศนคติทุกชนิดจะมีองคประกอบที่เหมือนกันอยู 3 ประการ คือ  
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 1. องคประกอบดานความเช่ือ (Cognitive or Belief Component) องคประกอบนี้  หมายถึง  
ความเชื่อของบุคคลเกี่ยวกับส่ิงตางๆ ความเช่ือเกิดจากประสบการณสวนตัวและการเรียนรูจากผูอ่ืน  
เชน คําบอกเลา หรือการอาน การไดยินไดฟงขาวสารจากส่ือมวลชน 
 2.  องคประกอบดานอารมณหรือความรูสึก (Emotional or Feeling Component) หมายถึง  
ปฏิกิริยาตอบสนองดานความรูสึกหรืออารมณของบุคคลตอวัตถุหรือส่ิงตางๆ ในการจัดองคประกอบ
ทางอารมณทําไดหลายวิธี เชน การวัดจากปฏิกิริยาตอบสนองทางดานรางกายของบุคคล วิธีนี้ยึดหลัก
วาอารมณที่ถูกกระตุนทําใหกระบวนการตางๆ ในรางกายเปลี่ยนแปลง เชน อคติ (Prejudice) อาจทํา
ใหเกิดความกลัวหรือความโกรธ เม่ือบุคคลโกรธหรือกลัวมักจะมีเหงื่อออก นัก จิตวิทยาสามารถสังเกต
อารมณจากเคร่ืองมือที่ระบุอารมณ อัตราการเตนของหัวใจ การตอบสนองของผิวหนัง หรืออ่ืนๆ ซึ่ง
สามารถบอกไดวาอารมณของบุคคลอยูในระดับใด ตัวแปรที่บงการวาอารมณของบุคคลท่ีมีตอวัตถุจะ
เปนไปในลักษณะใดนั้น  อาจจะเปนความเชื่อและประสบการณของแตละบุคคลนั่นเอง 
 3. องคประกอบทางพฤติกรรมหรือการกระทํา (Behavioral or Action Component) 
หมายถึง บุคคลจะมีพฤติกรรมหรือปฏิบัติตอวัตถุหรือกลุมบุคคลอยางไร ในกรณีนี้ความเช่ือและ
ความรูสึกมีอิทธิพลตอพฤติกรรมและในทางตรงกันขามพฤติกรรมก็สามารถมีอิทธิพลตอความเช่ือและ
ความรูสึกของบุคคลไดเชนกัน 
 
 แบบจําลองความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติและการโฆษณา 
 แบบจําลองนี้แสดงใหเห็นวา ทัศนคติที่บุคคลมีตอส่ือโฆษณานั้น จะสงผลไปถึงทัศนคติตอ
ตราสินคาดวย เชน เมื่อเราดูภาพยนตรโฆษณาหางสรรพสินคาในโทรทัศน แลวประทับใจตัวภาพยนตร
โฆษณาเร่ืองนั้น เราก็จะเกิดทัศนคติที่ดีตอหางสรรพสินคานั้นๆ ดวย เปนตน ดังแบบจําลองดังตอไปนี้ 
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ภาพประกอบ 5  แสดงแบบจําลองความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติและส่ือโฆษณา 

 
 ที่มา: Schiffman; & Kanuk.  (1994).  Consumer Behavior.  p.254. 
 
 จากแบบจําลองขางตน เมื่อบุคคลเปดรับส่ือโฆษณาแลวจะเกิดการตัดสินใจและความรูสึก
เกี่ยวกับส่ือโฆษณา ซึ่งทั้งสองสวนนี้จะสงผลตอทั้งทัศนคติที่มีตอสื่อโฆษณาและความเช่ือเกี่ยวกับตรา

 
 

ทัศนคติทีม่ีตอตราสินคา 

 
 

การเปดรับส่ือโฆษณา 

 

การตัดสินใจ 
เกี่ยวกับส่ือโฆษณา 

 

ความรูสึก 
ที่เกิดจากส่ือโฆษณา 

 

ความเชื่อเกี่ยวกับ 
ตราสินคา 

 

ทัศนคติทีม่ ี
ตอส่ือโฆษณา 
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สินคาแลวเกิดเปนทัศนคติที่มีตอตราสินคานั้นๆ ในที่สุด  ดังนั้นทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาจึงมี
ความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอตราสินคาดวย 
  
 แบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติของฟชเบียน (Fisbein’s Multiattribute Model)   
 แบบจําลองความสัมพันธระหวางปจจัยดานทัศนคติและการโฆษณาขางตน  แสดงใหเห็นวา
ทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณามีความสัมพันธกับทัศนคติที่มีตอตราสินคา  สําหรับแบบจําลองทัศน คติ
หลายคุณสมบัติของฟชเบียนนี้  จะช้ีใหเห็นถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอตราสินคากับ 
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งแบบจําลองทั้งสองแสดงใหเห็นแนวคิดที่สัมพันธกันวา  ทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ  ซึ่งแบบจําลองทั้งสองนี้จะเปนประโยชนอยางมากตอการศึกษาวิจัย
นี้  เพราะการศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาวาทัศนคติที่มีตอส่ือโฆษณาในโรงภาพยนตร  มีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการหรือไม 
 แบบจําลองนี้มองวาองคประกอบหลักของทัศนคติมีมากมาย เชน ขนาด รูปราง สวนผสม  
ภาพลักษณ ราคา เปนตน ซึ่งผูบริโภคจะพิจารณาลักษณะตาง ๆ ของสินคา แลวเกิดเปนความเช่ือหรือ
ทัศนคติ ซึ่งเปนไปไดทั้งในทางบวกและลบ  แลวจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อในที่สุด  แบบจําลอง
ทัศนคติหลายคุณสมบัติของฟชเบียนแสดงไดดังภาพประกอบ 6 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6  แสดงแบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติของฟชเบียน 
  
 ที่มา: นพพร  ประยูรวงศ.  (2541).  การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํามัน
พืชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  หนา 26. 

การประเมนิคุณสมบัติตางๆ ของสินคา 

ความเชื่อในคุณสมบัติของตราสินคา 

ทัศนคติโดยรวมของบุคคลตอตราสินคา 

การเกิดความต้ังใจที่จะซื้อสินคา 

การเกิดพฤติกรรม 
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 นอกจากความหมายองคประกอบของทัศนคติ  และความสัมพันธของทัศนคติกับปจจัยอ่ืนๆ
แลว  นักจิตวิทยาหลายทานยังไดศึกษาถึงความสําคัญของบทบาทของทัศนคติที่มีผลกระทบและ
สนับสนุนพฤติกรรมและการรับรูของมนุษยไวหลายประการดวยกัน 
 ดารเนียล  เคทซ (Daniel  Katz) ไดกลาวถึงบทบาทของทัศนคติไววามี 3 ประการ คือ 
 1.  การปรับเพื่อใชงาน (Adjustment-Utility)  เกิดในกรณีที่บุคคลชอบส่ิงที่ตอบสนองความ
ตองการของบุคคลนั้น 
 2. การปกปองความรูสึกตางๆ (Ego-Defense) เชน  เมื่อบุคคลสรางทัศนคติข้ึนเพื่อปกปด
ความไมมั่นคงทางความรูสึกของเขา  หรือปกปองตัวเองเมื่อมีส่ิงขมขวัญเกิดข้ึน 
 3.  การแสดงออกซึ่งคานิยม (Value Expression) เชน เม่ือใชทัศนคติเปนเคร่ืองชวยในการ 
ทําความเขาใจส่ิงแวดลอม  โดยการรวบรวมและปะติดปะตอขอมูลเกี่ยวกับส่ิงแวดลอมนั้น (จาระไน  
แกลโกศล . 2529: 590) 
 อัลพอรต วิลลาต  (Allport  Willard) ไดใหความเห็นเร่ืองทัศนคติวาอาจเกิดข้ึนจากส่ิงตางๆ 
ดังนี้ 
 1.  เกิดจากการเรียนรูจากส่ิงตางๆ ที่อยูรอบตัว เชน วัฒนธรรม คําส่ังสอนจากครอบครัว   
 2.  เกิดจากความสามารถในการแยกแยะส่ิงตางๆ เชน  แยกส่ิงที่ดีและไมดี 
 3. เกิดจากประสบการณของแตละบุคคลซึ่งแตกตางกันไป  เชน  บางคนมีทัศนคติที่ไมดีตอ
ครูของตน  เพราะครูคนนั้นเคยตําหนิตนเอง  แตบางคนกลับมีทัศนคติที่ดีตอครูคนเดียวกัน  เพราะครู
ชมเชยตนอยูเสมอ 
 4.  เกิดจากการเลียนแบบหรือรับเอาทัศนคติของผูอ่ืนมาเปนของตน (ปริฉัตร มั่นคง. 2534: 
26) 
 ทัศนคติเปนส่ิงที่เกิดข้ึนเฉพาะบุคคลและจะแตกตางกันตามปจจัยแวดลอมที่แตกตางกันของ
บุคคลนั้น โดยที่บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 ประเภทดวยกันคือ (ขนิษฐา เบญจาทิกุล. 2536: 
23) 
 1.  ทัศนคติเชิงบวก  เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออก มีความรูสึก หรืออารมณจาก
สภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืนหรือเร่ืองราวใดเร่ืองราวหนึ่ง รวมทั้งหนวยงานองคการ  
สถาบันและการดําเนินกิจการขององคการอื่นๆ  
 2. ทัศนคติเชิงลบ คือ ทัศนคติที่สรางความรูสึกไปในทางไมดี หรือในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับ
ความเชื่อถือ หรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งความเกลียดชังตอบุคคลอ่ืน
หรือเร่ืองราวใดเร่ืองราวหนี่ง รวมทั้งหนวยงาน องคการ สถาบันและการดําเนินกิจการขององคการอื่นๆ  
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 3.  ทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็น ในเรื่องราวใดเร่ืองหนึ่ง รวมทั้งหนวยงาน  องคการ 
สถาบันและการดําเนินกิจการขององคการอื่นๆ โดยส้ินเชิง 
 อนึ่ง ทัศนคติทั้ง 3 ประการนี้ บุคคลอาจจะมีเพียงประเภทเดียวหรือหลายประเภทรวมกันก็ได 
ข้ึนอยูกับความม่ันคงในเร่ืองความเชื่อ ความรูสึก ความคิด หรือคานิยมอ่ืนๆ ที่มีตอบุคคลหรือเร่ืองราว
นั้นๆ 
 
 ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม 
 ทัศนคติมีความสัมพันธอยางใกลชิดกับพฤติกรรมการแสดงออก คือ ทัศนคติมีผลตอ
พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลและในขณะเดียวกัน พฤติกรรมการแสดงออกก็มีผลตอทัศนคติของ
บุคคลดวย ทั้งนี้เพราะทัศนคติเกี่ยวของกับส่ิงที่บุคคลคิดรูสึกและตองการปฏิบัติ และพฤติ กรรมหรือ
การปฏิบัตินั้นก็ไมไดเกิดจากการท่ีบุคคลนั้นตองการหรือชอบที่จะปฏิบัติอยางเดียว  แตเกิดจาก
องคประกอบอ่ืนๆ อีกหลายประการ เชน บรรทัดฐานของสังคม นิสัย เปนตน 
 การใชส่ือจะกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมไดก็ตอเมื่อมีการเปล่ียนแปลงทางทัศน คติ
กอน ดังแนวคิดของแฮร่ี เทรนด (Harry  Trainds)  ที่วาพฤติกรรมหรือการปฏิบัติตนของมนุษยมาจาก
ทัศนคติ บรรทัดฐานของสังคม ซึ่งสรุปวา ทัศนคติของผูรับสารถือวาเปนตัวแปรที่อยูระหวางการรับและ
การตอบสนองขาวสารหรือส่ิงเราตาง ๆ ทัศนคติของผูรับสารเปนส่ิงเปล่ียน แปลงไดก็ตอเมื่อการรับ
ขาวสารหรือการโนมนาวใจเปลี่ยนแปลงไป 
 เสรี วงษมณฑา  (2528: 31) ไดใหความเห็นวา  การใชส่ือจะกอใหเกิดการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมไดก็ตอเมื่อมีการเปล่ียนแปลงทัศนคติกอน  
 ประภาเพ็ญ สุวรรณกร (2520: 5)  ไดใหความเห็นวา ทัศนคติและพฤติกรรมการแสดงออก
ตางมีความ สัมพันธและมีผลซ่ึงกันและกันเสมอ กลาวคือ ทัศนคติมีผลตอการแสดงออกของบุคคล  
ขณะเดียวกันการแสดงออกของบุคคลก็มีผลตอทัศนคติของบุคคลดวย ทั้งนี้เพราะทัศนคติเกี่ยว ของกับ
สิ่งที่บุคคลคิด  รูสึก  และความตองการที่จะปฏิบัติอยางใดอยางหนึ่งในสถานการณอยางใดอยางหนึ่ง  
 นอกจากนี้  ความปรารถนาของคนเรายังไดรับอิทธิพลมาจากผูนําความคิดที่จะชวยใหมนุษย
ตัดสินวาเขาจะเปดรับขาวสารอยางใดและจดจําอะไร แมวาจะมีแนวคิดของนักวิชาการหลายทานที่ให
ความคิดเห็นตรงกันวาทัศนคติและพฤติกรรมมีความสัมพันธซึ่งกันและกันแตในบางสถานการณอาจ 
จะมีตัวแปรอ่ืนๆ เขามาเกี่ยวของกับพฤติกรรมดวย  ซึ่งอาจสงผลกระทบตอความ สัมพันธของทัศนคติ
และพฤติกรรม คือ  ทําใหพฤติกรรมที่เกิดข้ึนไมสอดคลองกับทัศนคติที่บุคคลน้ันๆ มีได  ดังแนวคิดของ
ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลของฟชเบียน (Fishbein’s Theory of Reasoned Action) ซึ่งกลาววา
พฤติกรรมของคนเรานั้นจะแสดงออกมาในลักษณะใดลักษณะหนึ่ง  อันประกอบไปดวยทัศนคติและตัว
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แปรอ่ืนๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคน จากทฤษฎีแสดงใหเห็นวา พฤติกรรมของคนไมสอดคลองกับ
ทัศนคติเสมอไป  เพราะบางสถานการณยังมีตัวแปรอ่ืนๆ เขามามีอิทธิพลกับพฤติกรรมดวย  ดังตาราง 
9  ตอไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7  แสดงแบบจําลองทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลของฟชเบียน 
 
 ที่มา: นพพร  ประยูรวงศ.  (2541).  การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อน้ํามัน
พืชของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร.  หนา 27. 
 
 นอกจากนี้มีการศึกษาที่สนับสนุนวาทัศนคติและพฤติกรรมของคนอาจไมตรงกันเสมอไป  
หมายความวาส่ิงที่คนคนหนึ่งวา ส่ิงที่คนคนหนึ่งกลาววาเปนทัศนคติของเขา  อาจจะไมใชพฤติ กรรมที่
เขาจะปฏิบัติในความเปนจริงก็ได  ดังที่ลาปแอร (Lapiere) ไดศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวาง

การประเมนิคุณสมบัติตางๆ 
ของสินคา 

ความเชื่อในตราสินคา  
(ความเชื่อเกี่ยวกับผลของ

พฤติกรรม) 

การประเมนิโดยรวม 
ของผลที่จะออกมา 

ความต้ังใจจะมีพฤติกรรม 
(ความต้ังใจจะซื้อ) 

พฤติกรรมจริง 

บรรทัดฐานของสังคม 
 

ความเชื่อเกี่ยวกับการแรงจูงใจ 
ที่คนอ่ืนจะมองตัวเราทําตาม 
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ทัศนคติและพฤติกรรมไวเม่ือป ค.ศ. 1934 ซึ่งในขณะนั้นชาวอเมริกันยังมีทัศนคติที่ไมเปนมิตรตอคน
เอเซียโดยเฉพาะคนจีน  เขาจึงทําการทดลองโดยการรวมเดินทางกับคนจีน 2 คน  ไปยงัเมอืงตางๆ  ทาง
แถบตะวันตกของประเทศสหรัฐอเมริกาทั้ง 3 ไดหยุดพักที่โรงแรมและรานอาหารตางๆ รวมทั้งหมด 250 
แหง โดยมีเพียง 2 แหงเทานั้นที่ปฏิเสธการตอนรับแกคนจีนทั้งสอง หลัง จากการการเดินทางส้ินสุดลง  
ลาปแอรไดสงแบบทดสอบไปยังโรงแรมที่ไปพักทั้งหมด  เพื่อสอบ ถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอคนจีนวา
จะตอนรับใหเขาพักในโรงแรมหรือไม  ผลการทดสอบปรากฎวา 90 เปอรเซ็นตของผูตอบแบบทดสอบ
ปฏิเสธที่จะใหคนจีนเขาพักในโรงแรมของตนและไมคอยตอนรับในรานอาหารดวย  (นวลศิริ เปาโรหิตย. 
2527: 137) 
 ผลการทดลองขางตนชี้ใหเห็นวา  แมวาทัศนคติจะทําใหมนุษยมีแนวโนมที่จะประพฤติตน
สอดคลองกับทัศนคตินั้นแตก็ไมใชกฎที่ตายตัวเสมอไปเพราะวาพฤติกรรมอาจจะไมเปนไปตามทัศนคติ
ก็ได  ทั้งนี้ข้ึนอยูกับสถานการณ ส่ิงแวดลอม และการยึดถือทัศนคติของบุคคลนั้น 
  กลาวสรุปไดวาแนวความคิดดานทัศนคติขางตนช้ีใหเห็นวาทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
อาจจะมีความสัมพันธกันหรือไมก็ได และถาทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลมีความสัมพันธกัน 
ความสัมพันธนั้นก็มิไดถูกกําหนดข้ึนจากการประสบการณสวนตัวเกี่ยวกับเร่ืองนั้น หรือการติดตอส่ือ 
สารกับผูอ่ืนเทานั้น แตยังข้ึนอยูกับส่ิงแวดลอมของบุคคลนั้นดวย โดยเฉพาะอยางยิ่งสภาพแวดลอม
ทางดานครอบครัว ซึ่งเปนสถาบันทางสังคมที่มีความสําคัญเปนอับดับแรกที่สรางทัศนคติเกี่ยวกับเร่ือง
ตางๆ ของบุคคล  ทั้งนี้ทัศนคติของบุคคลมีการเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาเมื่อบุคคลมีการเรียนรูและมี
ประสบการณที่เกี่ยวกับเร่ืองนั้นที่เปล่ียนแปลงไป 
 ในงานวิจัยคร้ังนี้ตองอาศัยแนวความคิดเร่ืองการรับรูของผูบริโภคซ่ึงจะสามารถเขาใจ
กระบวน การรับรูของผูบริโภคโดยสามารถนําไปวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารการ ตลาด
ของหาง สรรพสินคาเซ็นทรัลในการออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคใหสอดคลองกับความ
ตองการของผูบริโภค ซึ่งการส่ือสารจะตองใชรูปแบบเครื่องมือที่หลากหลายส่ือสารไปใน ทิศทาง
เดียวกัน ในการติดตอสรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภค โดยตองกอใหเกิดผลกระทบตอผูบริโภคใน
ดานพฤติกรรม 
 จากขอมูลเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของดังที่ไดกลาวมาแลวทั้งหมดนี้ ผูศึกษาสรุปไดวา 
การพัฒนาและการเสริมสรางความเขาใจใหกับสังคม นับเปนการดําเนินงานที่พัฒนาข้ึนบนพื้นฐานของ
การเกื้อกูลกันระหวางภาคธุรกิจและสังคม เพื่อใหสามารถอยูรวมกันไดอยางสมดุลและยั่งยืน ซึ่งองค 
กรธุรกิจ เชน หางสรรพสินคาเซ็นทรัลไดแสดงความมุงมั่นที่จะเปนสวนหนึ่งในการรับผิดชอบตอสังคม 
ดวยการสรางเสริมจิตสํานึกดานส่ิงแวดลอมและพลังงาน 
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 การใชส่ือสรางสรรครณรงคเพื่อสังคมและส่ิงแวดลอม ไมเพียงแตเปนการเผยแพรขอมูล การ
ดําเนินงานขององคกร และแสดงเจตจํานงในการรับผิดชอบตอสังคมเทานั้น ยังสามารถใชเปนเคร่ือง 
มือในการกระตุนเตือนใหสังคมตระหนักถึงการดูแลรักษาส่ิงแวดลอมและรับผิดชอบตอสังคมใหมากข้ึน
ดวย เนื่องจากการใชส่ือที่สรางสรรคสังคมและส่ิงแวดลอมนับเปนการตอบสนองเปาหมายในเชิงธุรกิจ
เพื่อสรางความนิยมแกผูบริโภค อีกทั้งยังทําหนาที่แหงการเรียนรูที่จะเขาถึงผูบริโภคไดอยางแพร หลาย
และมีประสิทธิภาพ 
 ดังนั้นการออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงครับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม จึงเปนความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจในอีกรูปแบบหนึ่ง ซึ่งส่ือเหลานี้จะทําหนาที่นําเสนอขอมูลและปลูกฝง
แนวความคิดที่สงเสริมความรับผิดชอบไดอยางแนบเนียน ซึ่งผลที่ตามมาในระยะยาวคือ กลุมผูบริโภค
มีความตระหนักหรือมีจิตสํานึกอันดีในการดูแลรักษาส่ิงแวดลอม การสื่อสารที่มีประ สิทธิภาพและ
เหมาะสมจะชวยขับเคลื่อนพัฒนาใหสังคมมีสวนรวมในการรับผิดชอบส่ิง แวดลอมตอไป 
 
7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ผูศึกษาวิจัยไดคนควางานวิจัยที่เกี่ยวของกับการศึกษาเร่ือง “ศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณา
ประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม  กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล โดยมีงาน 
วิจัยในประเทศที่เกี่ยวของ ดังนี้ 
 อรวรรณ  เจริญจิตรกรรม (2549)  ศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาด (IMC) การรับรูส่ือ
โฆษณาประชาสัมพันธ  และปจจัยดานผลิตภัณฑ”  ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานคร  เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงเคร่ืองมอืส่ือสาร
การตลาด (IMC) และเพื่อศึกษาการรับรูส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ  ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
 จากการศึกษามุงการส่ือสารการตลาด (IMC) การรับรูส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ  และปจจัย
ดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพ มหานคร 
จํานวน 420 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  วิเคราะหขอมูลทางสถิติ
ใชโปรแกรม  SPSS for Windows Version 11.5  ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  
อายุ 21-30 ป  สถานภาพโสด  การศึกษาระดับปริญญาตรี  อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน  และ
รายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท  ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการใชบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ดานจํานวเงินที่ใชซื้อสินคา/คร้ัง เฉล่ียเทากับ 1,104.55 บาท และมาใช
บริการ/คร้ัง เฉล่ียเทากับ 4.11 คร้ัง  โดยในแตละคร้ังจะใชเวลาเฉล่ียเทากับ 2.85 ชั่วโมง 
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 1.  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด (IMC) ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ใน
เขตกรุงเทพมหานครโดยรวม  อยูในระดับปานกลาง  เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา การสงเสริมการ
ขาย  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความจูงใจของการจัดโปรโมช่ันลดราคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลอยู
ในระดับที่ดี  และผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเคยแลกซ้ือของแถม  สนใจรายการโปรโมชั่นซ้ือสินคาไดรับ
บัตรกํานัลแทนเงินสด  ชอบรายการโปรโมช่ันสะสมสติกเกอรใหครบตามเงื่อนไข  จะไดรับคูปองสวน 
ลดเคยใชสิทธิพิเศษของสมาชิกบัตรเซ็นทรัลคารดอยูในระดับปานกลาง  การใชปายตางๆ ของหาง 
สรรพสินคาเซ็นทรัล  ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา ความเดนชัดของปายโฆษณาตางๆ อยูในระดับดีมาก 
 2. ผูบริโภคมีการรับรูส่ือโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ในเขตกรุงเทพ 
มหานคร  โดยรวมอยูในระดับปานกลาง/บางคร้ัง เมื่อพิจารณาเปนรายขอ  พบวา การใชปายโฆษณา
เปนส่ือรวมกับกิจกรรมสงเสริมการขาย  สามารถทําใหเกิดพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล  การรับรูส่ือโฆษณาโดยปายดานหนาและภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของผูบริโภคมีการรับ
รูอยูในระดับมาก/บอยคร้ัง  สวนส่ือโฆษณาประชาสัมพันธอ่ืนๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลนั้น  
ผูบริโภคมีระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง 
 จณิน   เอ่ียมสอาด (2550: บทคัดยอ)  ศึกษาเร่ือง “รูปแบบและการสื่อสารการดําเนินธุรกิจ
อยางรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจไทย”  ผลการศึกษา พบวา องคกรธุรกิจไทยทั้ง 3 องคกร  
ไดแก  บมจ.บางจากปโตรเลียม  บมจ.ปตท.  และบมจ.ปูนซีเมนตไทย  มีนโยบายที่สอดคลองกับแนว
ทางการดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคม  โดยกําหนดไวเปนลายลักษณอักษรอยางชัดเจนและ
ยึดถือปฏิบัติต้ังแตกอต้ังกิจการ  โดยมีแนวทางดําเนินธุรกิจอยางรับผิดชอบตอสังคมที่เร่ิมจากมิติ
ภายในองคกรกอน  จากนั้นจึงขยายไปสูมิติภายนอก  คือ ความรับผิดชอบตอชุมชน  ผูบริโภค  และ
สังคม  โดยแบงออกเปนความรับผิดชอบดานเศรษฐกิจ  ดานส่ิงแวดลอมและดานสังคม  นอกจากนี้ใน
สวนของกระบวนการส่ือสารกับผูมีสวนเกี่ยวของทั้งภายในและภาย นอกองคกรเพื่อใหเกิดกิจกรรมเพื่อ
สังคม  โดยภายในองคกร คือ กลุมพนักงานเพื่อใหเกิดความตระหนัก เขาใจและปฏิบัติตามแนวทางที่
สอดคลอง  ซึ่งการส่ือสารที่องคกรใชเพื่อสรางความมีสวนรวมของพนักงานมากที่สุด คือ การใชส่ือ
บุคคล  ทางดานของการส่ือสารกับกลุมมีสวนเกี่ยว ของภายนอกองคกร  เพื่อใหเกิดการรับรู  เขาใจ  ถึง
ความรวมมือ  นอกจากนี้แลวยังมีการส่ือสารออกสูสาธารณะ  เพื่อเสริมสรางภาพลักษณใหเปนที่
ยอมรับ เชื่อถือ  พรอมกับการมีสวนรวมในการพัฒนาสังคมตอไป 
 จิรัชญา   โยธาอภิรักษ  (2551: บทคัดยอ)  ศึกษาเร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอภาพลักษณดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  และผลของภาพลักษณตอทัศนคติที่มีตอ
ตราสินคา ปตท.”  การศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมและผลของ
ภาพลักษณตอทัศนคติที่มีตอตราสินคา  เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)  ซึ่งศึกษาเฉพาะ
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กรณีบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  มีวัตถุประสงคเพื่อใหทราบถึงอิทธิพลของปจจัยดานพฤติกรรมการ
เปดรับขาวสาร  การรับรู  ความรูเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอ
ภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคม  ตอทัศนคติที่มีตอตราสินคาปตท. โดยใชแบบสอบถาม 
(Questionnaire)  เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 402 คน  การ
วิเคราะหขอมูลอาศัยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ผลการวิจัยพบวา 1. กลุมตัวอยาง
เปดรับขาวสารโดยรวม  เกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  อยูในระดับนอย  
ซึ่งเปนการเปดรับขาวสารจากส่ือโทรทัศนในระดับมาก  โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีการรับรูและความรู
เกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  ในระดับปานกลาง  2.  ภาพลักษณดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมโดยรวมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  ในสายตาของประชาชนในเขต
กรุงเทพ มหานครในระดับดีหรือเปนเชิงบวก  3.  พฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อ
สังคมไมมีอิทธิพลตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  สวน
การรับรูและความรูเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมมีอิทธิพลตอภาพลักษณดานความรับผิดชอบตอสังคม
ของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ในสายตาของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  4.  ภาพลักษณดาน
ความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน)  มีผลตอทัศนคติของประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอตราสินคาของ ปตท. 
 จิตติมา  ปริยเมฆินทร  (2552: บทคัดยอ)  ศึกษาเร่ือง “การดําเนินการเก่ียวกับความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจขนาดใหญในประเทศไทย”  มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงแนวคิด
ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรธุรกิจ รูปแบบ/กิจกรรมความรับผิดชอบตอสังคมของบริษัทมหาชน 
3 บริษัท คือ บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน), บริษัท ปูนซีเมนตไทย จํากัด (มหาชน)  และบริษัท ซีพี 
ออลล จํากัด (มหาชน)  โดยผลทางการศึกษาไดศึกษาแนวคิดพื้นฐานที่จะนํามาเปนหลักในการดําเนิน
ธุรกิจ ซึ่งทั้ง 3 องคกร ตางก็มีหนวยงานในการบริหารจัดการในสวนงานกิจกรรมเพื่อความรับผิดชอบตอ
สังคม  ทั้งนี้ งานวิจัยไดมีขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังตอไปที่จะใหองคกรภาครัฐมีสวนรวมในการ
สงเสริมและสนับสนุนใหองคกรธุรกิจนําแนวคิดความรับผิดชอบตอสังคมมาประยุกตใชในการกําหนด
นโยบายและการบริหารในองคกร  พรอมทั้งควรมีการเปดเผยขอมูลเกี่ยวกับการลงทุนในดานความ
รับผิดชอบตอสังคมใหมากข้ึน  รวมถึงควรศึกษาถึงปจจัยแรงจูงใจตางๆ ที่มีผลตอองคกรธุรกิจ  รวมถึง
ปญหาและอุปสรรคที่สงผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจที่มีความรับผิดชอบตอสังคม 
 พรรณทิมา  สรรพศิรินันท  (2552: บทคัดยอ)  ศึกษาเร่ือง “การจัดการการสื่อ สารเกี่ยวกับ
ความรับผิดชอบตอสังคมดานส่ิงแวดลอมของศูนยการคาครบวงจรในประเทศไทย”  โดยมีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษาการจัดการองคกรใหมีความรับผิดชอบตอสังคมดานส่ิงแวดลอม  ศึกษาถึงการจัดการการ
ส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคมดานส่ิงแวดลอม  รวมถึงปจจัยที่มีผลกระทบตอการจัดการการ
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ส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอมของศูนย การคาครบวงจรในประเทศไทย  ใช
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Methodology) โดยการสัมภาษณเจาะลึก (In-
Depth Interview)  ผูบริหาร  นักส่ือสารองคกร  พนักงานบริษัท เซ็นทรัลพัฒนาน จํากัด (มหาชน)  
บริษัท เดอะมอลล กรุป จํากัด และบริษัท สยามพิวรรธน จํากัด  ตลอดจนลูกคาผูใชบริการศูนยการคา
และส่ือมวลชน  ผลการศึกษาพบวา ศูนยการคาแบบครบวงจรในประเทศไทย  ทั้งสามองคกร  มีการจัด
องคกรอยางเปนระบบ  โดยมีนโยบายการดําเนินงานที่มีความรับผิดชอบตอสังคมดานส่ิงแวดลอม
อยางชัดเจน  การจัดโครงสรางองคกรใหมีการจัดสรรลําดับหนาที่การงาน  การกําหนดใหหนวยงาน
ภายในองคกรมีสวนงานตางๆ สนับสนุนการดําเนินการ  การประสานงานมุงไปสูเปาหมายขององคกร  
นอกจากนี้การกําหนดพันธกิจ  และวิสัยทัศนของแตละองคกรที่มีความชัดเจนในการดําเนินความ
รับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอมทุกองคกร  มีการระดมความคิดเห็นของแตละสวนที่เกี่ยวของ  เพื่อ
จัดทําเปนแผน การดําเนินงานทั้งระยะส้ันและระยะยาว  เพื่อดําเนินการความรับผิดชอบตอสังคมดาน
ส่ิงแวดลอมอยางเปนรูปธรรมและมีความตอเนื่อง 
 กลาวโดยสรุป  จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวของ  สามารถเขาใจแนวคิดเร่ืองกลยุทธการ
ส่ือสารการตลาด  รูปแบบในการส่ือสารการตลาด  การเลือกใชเคร่ืองมือการส่ือสารที่มีผลตอการรับรู
ของผูบริโภค  รวมถึงการดําเนินความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอมที่มีแนวคิดในการแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมหลายดาน  โดยมีวิธีการดําเนินงานที่สอดคลองกับการดําเนินธุรกิจ  ทั้งนี้  โดย
ภาพรวมสามารถศึกษาไดถึงวิธีการดําเนินงานที่แตกตางของแตละองคกร รวมถึงการกําหนดแผนงาน
ในเร่ืองความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมขององคกร  กําหนดวัตถุประสงค  การเลือกเคร่ืองมือ
ส่ือ  การกําหนดงบประมาณ  การประเมินผล  ซึ่งจะสามารถนํามาเปนแนวทางในเร่ือง “ศึกษาและ
พัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม  กรณีศึกษาหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล” ตอไป 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

  
 ในการศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนดังนี ้
 1. การกําหนดประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี ้รูปแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม จากหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไดทําการออกแบบโดยผูวิจัย               
  
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยัคร้ังนี้ แบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับ ผิด
ชอบตอส่ิงแวดลอม ที่ไดทาํการออกแบบโดยผูวิจัย โดยมีทั้งหมด 5 โครงการ และใหผูเชี่ยวชาญสุม
ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อหารูปแบบที่จะผลิตเปนชิน้งานตนแบบที่สามารถใช
งานไดจริง  โดยการเลือกใชส่ือข้ึนอยูกับแตละโครงการ ซึ่งจําแนกไดดังนี ้
 - ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธกลางแจง (Billboard) 
 - ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธโปสเตอร (Poster)  
 - ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธแผนพับ (Brochures) 
 - ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธนิตยสาร (Magazines)  
 - ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ T-Shirt 
 - ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธถุงกระดาษ 
 - ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธเว็บไซต (Central.co.th)  
 ที่มา: ขอมูลส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ ฝายการตลาด หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สํานกังานใหญ 
 
 



 127 

2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดสรางเคร่ืองมือที่ใชในการเกบ็รวบรวมขอมลู เพื่อการออกแบบ
และพัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลโดยมุง เนนในเร่ืองของการออกแบบส่ือรณรงคในดานประชาสัมพนัธ เพื่อชวย
กระตุนจิตสํานึกของผูบริโภคใหตระหนกัถึงปญหาส่ิงแวดลอม โดยมกีระบวนการดังนี ้
 
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
 1.  ศึกษาและวิเคราะหขอมูลพืน้ฐานจากเอกสารวิชาการ หนังสือ ทฤษฎี งานวิจยัที่เกี่ยวของ 
ไดแก หลักการออกแบบ, ศึกษาการปลูกจิตสํานึกใหกบัผูบริโภคใหตระหนกัถงึปญหาส่ิงแวดลอม, 
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
 2.  สรางแบบสอบถาม ตามกรอบแนวคิดที่กาํหนดไว จากการรวบรวมขอมูลจากทฤษฎี และ
งานวิจยัที่เกี่ยวของแลวนํามาประยุกต โดยแบงออกเปน 4 สวน ดังนี ้
  สวนที่ 1  กระบวนการสรางแบบประเมินสอบถามความคิดเห็น เปนการสรางกรอบ
แนวความคิดเพื่อใหครอบคลุมในเนื้อหาการออกแบบทีจ่ะตองพฒันา 
  สวนที่ 2  กระบวนการออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม จาํนวน 5 โครงการ โครงการละ 3 แบบ โดยคํานงึจากหลักเกณฑ 3 หลัก ดังนี ้
    1)  หลักเกณฑทางดานการออกแบบ (Design Aspect) ประกอบดวย 
           -  ดานประโยชนใชสอยทางกายภาพ (Practical Function) 
           -  ดานความงาม (Aesthetic Faction) 
    2)  หลักเกณฑทางดานการผลิต (Production Aspect) ประกอบดวย 
           -  ดานวัสดุ (Material) ที่ใชในการผลิต 
           -  กรรมวิธีการผลิต (Process) 
    3)  ความตองการดานการตลาด (Marketing Aspect) 
  สวนที่ 3  กระบวนการคัดเลือกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม จาํนวน 5 โครงการ โครงการละ 3 แบบ โดยใหผูเชี่ยวชาญประเมิน 
  สวนที่ 4  โดยจากการประเมินโดยผูเช่ียวชาญใหเหลือจํานวน 5 โครงการ โครงการละ 1 
แบบเพื่อสรางรูปแบบตามแบบผลการประเมิน และตรวจสอบอีกคร้ัง 
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 การสรางแบบสอบถามและการประเมินรูปแบบ 
 1. สรางแบบสอบถามและการประเมินรูปแบบ โดยนํากรอบแนวคิดและทฤษฎีรวมถึง
วัตถุประสงคของแตละโครงการมากําหนดทิศทางในการพัฒนารูปแบบในการออกแบบส่ือโฆษณา 
ประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม จํานวน 3 รูปแบบ ดังนี ้
  1.1  ออกแบบรางรูปแบบ Image 
  1.2  ออกแบบรางรูปแบบ Graphic 
  1.3  ออกแบบรางรูปแบบภาพวาดลายเสน 
  โดยทุกรูปแบบตองนําหลักเกณฑ 3 หลักที่กําหนดไว มาเพื่อใชกาํหนดทิศทางการ
ออกแบบ การผลิต ดานประสิทธิภาพและคุณประโยชนการใช รวมถึงความพึงพอใจ 
 2.  เปนแบบสอบถามของผูเช่ียวชาญ ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Semantic Different 
Scale แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบข้ึนไป (Check List) 
โดยเปนคําถามแบบมาตรสวนประมาณคา (Rating scale method) (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 
2541: 166) มี 5 ระดับดังนี ้
  คะแนน 5  หมายถงึ   ระดับความคิดเห็น มากที่สุด 
  คะแนน 4  หมายถงึ   ระดับความคิดเห็น มาก 
  คะแนน 3  หมายถงึ   ระดับความคิดเห็น ปานกลาง 
  คะแนน 2  หมายถงึ   ระดับความคิดเห็น นอย 
  คะแนน 1  หมายถงึ   ระดับความคิดเห็น นอยมาก 
  โดยผูวิจัยไดต้ังเกณฑในการกําหนดคาน้ําหนกัคะแนน ซึง่จัดคาเฉลี่ยดังนี ้
  4.50 – 5.00 หมายถงึ  มากที่สุด 
  3.50 – 4.49  หมายถงึ  มาก 
  2.50 – 3.49  หมายถงึ  ปานกลาง 
  1.50 – 2.49  หมายถงึ  นอย 
  1.00 – 1.49  หมายถงึ  นอยที่สุด 
 
 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 1.  นําแบบประเมนิเสนอตอกรรมการผูควบคุมปริญญานพินธเพื่อตรวจสอบความถกูตอง 
 2.  นําแบบประเมนิที่ไดเสนอตอผูเชี่ยวชาญจากคณะศิลปกรรมศาสตร มหาวทิยาลัย 
ศรีนครินทรวิโรฒ จํานวน 1 ทาน คือ ผูชวยศาสตราจารยสินนีาถ เลิศไพรวัน 
 3.  นําแบบประเมนิใหผูเชีย่วชาญดานการออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธจาก
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล  จํานวน 3 ทาน คือ 
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  -  คุณกิจจา ชลาวานิช ตําแหนง กรรมการผูจัดการใหญ ฝายออกแบบ 
  -  คุณวีรกรณ กันเดช ตําแหนง Senior Designer 
  -  คุณสมบูรณ สวางสุรัตน ตําแหนง Senior Graphic Designer 
 4.  นําแบบประเมนิใหผูเชีย่วชาญฝาย Corporate social responsibility หางสรรพสินคา
เซ็นทรัลจํานวน 1 ทานคือ คุณปวีณา เกิดภิญโญ ตําแหนง Division Manager 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ ไดเก็บรวบรวมขอมูลเพือ่ใหไดมาซึ่งความรู ความเขาใจ ในการออกแบบ
ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม เพือ่ใหไดแนวทางตามจุดมุงหมาย
ที่ต้ังไว 
 ทั้งในเร่ืองของเนื้อหา และเทคนิคการผลิต โดยแบงลักษณะของแหลงขอมูลดังนี ้
 1.  ขอหนังสือรับรองและแนะนําตัวจากบัณฑติวิทยาลัย มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒเพื่อ
นําไปแสดงตอผูเชี่ยวชาญที่ไดกลาวมาขางตน เพื่อขอความอนุเคราะหในการทําแบบประเมินการ
ออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม จํานวน 5 โครงการ  
โครงการละ 3 แบบ 
 2.  ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูล การศึกษาคนควาเอกสาร, วารสาร, 
งานวิจยัที่เกี่ยวของ และแหลงขอมูลทาง Internet 
 
4. การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดนาํขอมูลจากเอกสาร หนงัสือ ทฤษฎี งานวิจัยทีเ่กี่ยวของ และการเก็บรวบรวมขอมูล
เพื่อนาํขอมูลทั้งหมดมาเปนแนวทางในการศึกษาวิเคราะหขอมูล  เพือ่ใชเปนแนวทางการออกแบบส่ือ
โฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม ดังนี ้
 1.  ขอมูลจากเอกสาร หนังสือ ทฤษฎี งานวิจัยที่เกีย่วของ และการเก็บรวบรวมขอมูลแบบ
สอบ ถาม ทั้งในเร่ืองของเนื้อหา และเทคนคิการผลิต มาทําการจัดระบบขอมูล 
 2.  ทําการวางแนวคิดและเน้ือหา ในการออกแบบราง 
 3.  นําเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อตรวจสอบประเมินแบบรางตามเกณฑที่ต้ังไว และนําคะแนนที่ต้ัง
ไวไปวิเคราะห 
 4.  ผลการแสดงความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ อภิปรายผลโดยใชวิธีการทางสถิติ คารอยละใน
การวิเคราะหขอมูล โดยหาคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยเปนรายขอเฉพาะดาน แลวรวบรวม
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นําเสนอในรูปแบบตาราง พรอมคําบรรยายประกอบการวิเคราะห โดยใชเกณฑในการวิเคราะหจาก
คาเฉลี่ย มีระดับความคิดเห็นดังนี ้
  4.50 – 5.00 หมายถงึ  มากที่สุด 
  3.50 – 4.49  หมายถงึ  มาก 
  2.50 – 3.49  หมายถงึ  ปานกลาง 
  1.50 – 2.49  หมายถงึ  นอย 
  1.00 – 1.49  หมายถงึ  นอยที่สุด 
  วิเคราะหขอมลูโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
  คารอยละ (Percentage) 

 
 



  บทท่ี 4 
การวิเคราะหขอมูลและผลการออกแบบ 

 
 ในการวิจัยนี้ไดรวบรวมขอมูลที่เกีย่วของทัง้หมด เพื่อวิเคราะหหาบทสรปุอันจะนําไปสู
แนวทางในการศึกษาและพฒันาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม โดย
ผูวิจัยไดทาํการ ศึกษาขอมูลในเร่ืองทีเ่กี่ยวของกับโครงการส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล รวมถึงการหารูปแบบสรางสรรคในการออกแบบ ซึ่งผูวิจัยไดแบงการวเิคราะห
ขอมูล 3 สวน ดังนี ้
 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลกอนการออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซน็ทรัล 
  1.1 สรุปผลการวิเคราะหที่มาของการรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
  1.2 สรุปผลการวิเคราะหโครงการรณรงคทั้ง 5 โครงการ รวมถึงตารางเผยแพรส่ือ 
  1.3 สรุปผลการวิเคราะหแนวทางการออกแบบสื่อโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับ
ผิด ชอบตอส่ิงแวดลอม จากแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 การประเมินผลการศึกษาและพฒันาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม ภายหลงัพัฒนาแบบราง 
    2.1  การกําหนดปจจัยจากแนวคิด ทฤษฎีของผูเชี่ยวชาญ เพื่อเปนกรอบในการประเมิน 
และใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ 
     2.2  การประเมนิผลโดยผูเชี่ยวชาญ และสรุปตารางประเมนิแบบราง 
 สวนที่ 3 สรุปผลการศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ภายหลังพัฒนาแบบที่สมบูรณ 
 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมลูกอนการออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซน็ทรัล 
     1.1  สรุปผลการวิเคราะหที่มาของการรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม ของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
   จากขอมูลกอนการออกแบบพบวาหางสรรพสินคาเซน็ทรัลไดตระหนกัถึงภาระในการ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมมาโดยตลอด เพราะถือเปนพนัธกิจสําคัญ โดยทางเซ็นทรัลกําหนดแนวทาง
ความรับผิดชอบสังคมและส่ิงแวดลอมอยู 5 เร่ือง ไดแก 
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   1)  ดานบูรณะโบราณสถานและรักษาขนบธรรมเนยีม ประเพณีไทย 
   2)  ดานการศึกษา 
   3)  ดานกีฬา 
   4)  ดานสังคม 
   5)  ดานส่ิงแวดลอม 
   

  
ภาพประกอบ 8 แนวคิดของเซ็นทรัลในการกําหนดแนวทางความรับผิดชอบสังคมและส่ิงแวดลอม 
 
 ที่มา: ขอมูลฝาย Corporate Social Responsibility หางสรรพสินคา เซ็นทรัล. 
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ภาพประกอบ 9  แนวคิดของเซ็นทรัลในการกําหนดแนวทางความรับผิดชอบสังคมและส่ิงแวดลอม 
  
 ที่มา: ขอมูลฝาย Corporate Social Responsibility หางสรรพสินคา เซ็นทรัล. 
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ภาพประกอบ 9  แนวคิดของเซ็นทรัลในการกําหนดแนวทางความรับผิดชอบสังคมและส่ิงแวดลอม 
  

 ที่มา: ขอมูลฝาย Corporate Social Responsibility หางสรรพสินคา เซ็นทรัล. 
 

 

ภาพประกอบ 10  แนวคิดความรับผิดชอบของธุรกิจตอสังคม 
  
 ที่มา: สถาบันธุรกิจเพื่อสังคม (CSRI) เครือขายธุรกิจเพือ่สังคมและส่ิงแวดลอม (SVN). 
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ภาพประกอบ 11  แนวทางความรับผิดชอบตอสังคมของกิจการโดยการประยุกตใชปรัชญาของ

เศรษฐกิจพอเพียง  
 
 ที่มา: แนวทางความรับผิดชอบตอสังคมของกิจการ. (2555) 
     
  1.2  โครงการรณรงคทีท่างเซน็ทรัลไดกําหนดแนวทางความรับผิดชอบสังคมและ
ส่ิงแวดลอมมาแลวนัน้มทีั้งหมด 5 โครงการ ไดแก 
      1)  โครงการพลังนํา้ใจไทยเพื่อฟนฟูโรงเรียนที่ประสบอุทกภัย 
    วัตถุประสงค เพื่อใหความชวยเหลือและบรรเทาความเดือดรอนตางๆ ใหกับ
โรงเรียนที่ประสบอุทกภัยรวมกับหนวยงานระดับทองถิน่ ระดับจังหวดั และภาครัฐ ในการประสานงาน
ความรวมมือ 
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      2) โครงการของขวัญจากใจ เพือ่รอยยิ้ม ความหวัง กําลังใจ  
    วัตถุประสงค เพื่อสรางความสุขและกําลังใจผานของขวัญใหกับเด็กและเยาวชน
ในพืน้ที ่3 จังหวัดชายแดนภาคใต และเพื่อรณรงคเร่ืองความรักและความปรารถนาดีทีทุ่กๆ คนสามารถ
เปนผูให 
      3) โครงการรณรงคลดปริมาณขยะจากการใชถุงพลาสติก 
              วัตถุประสงค เพื่อรณรงคใหประชาชนตระหนักถึงความสําคัญในการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมโดยการลดปริมาณขยะจากการใชถุงพลาสติกและสรางการมีสวนรวมในการรักษา
สภาพแวดลอม 
      4) โครงการมนิิมาราธอน เดิน-วิ่ง การกุศล 
    วัตถุประสงค เพื่อนาํรายไดจากการจําหนายบัตรชวยเหลือผูไดรับผลกระทบจาก
เหตุการณความไมสงบใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต และเพื่อรณรงคใหประชาชนหนัมาใสใจสุขภาพ
ยิ่งข้ึน 
      5) โครงการบริจาคหนงัสือใหเรือนจํา 
    วัตถุประสงค เพื่อเปนจุดศูนยกลางในการบริจาคหนงัสือที่ไมไดใชแลว แตสภาพ
ยังดี รวบรวมเพื่อนาํไปบริจาคใหเรือนจํา เพื่อใหกลับมามีประโยชนอีกคร้ัง 
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สื่อโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
 

 
ภาพประกอบ 12 ตารางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมของแตละ

โครงการ โดยขนาดของส่ืออาจมีการปรับเปล่ียนเพื่อความเหมาะสม  
 
 ที่มา:  ขอมูลส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ ฝายการตลาด หางสรรพสินคาเซน็ทรัล สํานักงานใหญ. 
 
  1.3 สรุปผลการวิเคราะหแนวทางการออกแบบสื่อโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม จากแบบสอบถาม 
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 สวนที่ 1 ลักษณะของปจจัยสวนบุคคล 

 
ภาพประกอบ 13  จํานวนและรอยละของขอมูลพื้นฐานของกลุมตัวอยาง 

 
 จากภาพประกอบ 13 พบวากลุมตัวอยางเปนเพศชายจํานวน 25 คน (รอยละ 50) และเพศ
หญิงจาํนวน 25คน (รอยละ 50) มีอายุอยูในชวง 21-30 ป เปนสวนใหญ คิดเปนรอยละ 30 รองลงมา
คือ อายุ 31-40ป คิดเปนรอยละ 28 และ 18 ตามลําดับ สวนระดับการศึกษานัน้ พบวาระดับปริญญาโท



 139 

กับระดับปริญญาตรีเทากัน คิดเปนรอยละ 38 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาโท คิดเปนรอยละ 14 
จากขอมูลยงัพบอีกวาอาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน (รอยละ38) รองลงมาคือขาราชการ/
รัฐวิสาหกิจ (รอยละ24) และรอยละ 18 คือ นักเรียน/นักศึกษา กับ ประกอบธุรกิจสวนตัวสําหรับรายได
เฉล่ียตอเดือนพบวาสวนใหญรายไดสูงถึง 30,001-50,000 (รอยละ34) รองลงมาคือ  10,001-30,000 
(รอยละ 28) และมากกวา 50,001 ข้ึนไป (รอยละ 22) 
    

สวนที่ 2 ความคิดเห็นการเลือกใชรูปแบบสรางสรรคเพื่อการออกแบบสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ  
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ภาพประกอบ 14  จํานวนและรอยละของการเลือกใชรูปแบบสรางสรรคเพื่อการออกแบบส่ือโฆษณา

รณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
  
 จากภาพประกอบ 14 จากการสอบถามกลุมตัวอยางพบวา รูปแบบกราฟกมีความเหมาะสม
มากที่สุดเปนอันดับแรก คิดเปนรอยละ 91.60 รองลงมาคือรูปแบบภาพถายคิดเปนรอยละ 87.60 
รูปแบบวาดภาพคิดเปนรอยละ 85.20 การออกแบบสัญลักษณและเครื่องหมายคิดเปนรอยละ 60 การ
ออกแบบส่ือประสมคิดเปนรอยละ 50 และ การออกแบบเรขาคณิตคิดเปนรอยละ 44.40 
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 สรุปผลการวเิคราะหแนวทางการออกแบบสื่อโฆษณาประชาสมัพันธรณรงคความ
รับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม จากแบบสอบถามเปนรปูแบบกราฟแสดงผล 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 15  รูปแบบกราฟแสดงผล สรุปจํานวนและรอยละของขอมูลพื้นฐานของกลุมตัวอยาง

พบวาสถานะภาพโสดสูงสุดอยูที่คิดเปนรอยละ 52 และ ระดับการศึกษาปริญญาตรี กับ ระดับ
การศึกษาปริญญาโท เทากนัอยูที่รอยละ 38 อายุเฉลี่ยอยูที่ 21-30 ป คิดเปนรอยละ 30 
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ภาพประกอบ 16  รูปแบบกราฟแสดงผลสรุปจํานวนและรอยละของขอมูลพื้นฐานของกลุมตัวอยางใน

ดานอาชีพ พนักงานเอกชนรอยละ 38 ขาราชการรัฐวิสาหกิจรอยละ 24 นักเรียน/นกัศึกษากับธุรกิจ
สวนตัวเทากนัที่รอยละ 18 และแมบาน/พอบาน/เกษียณอายุรอยละ 2 
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ภาพประกอบ 17  รูปแบบกราฟแสดงผล สรุปผลการวิเคราะหแนวทางการออกแบบสื่อรณรงค ดานการ

เลือกใชรูปแบบสรางสรรค 
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ภาพประกอบ 18  รูปแบบกราฟแสดงผล สรุปผลการวิเคราะหแนวทางการออกแบบสื่อรณรงค ดานการ

เลือกใชรูปแบบสรางสรรค 
  
 จากประกอบ 17 และ 18  สรุปไดดังนี้ รูปแบบสรางสรรคส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงค
ความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมที่จะนํามาใชในการออกแบบราง โดยเลือกรูปแบบสรางสรรค 3 อันดับที่
มีคะแนนมากที่สุด อันดับแรก รูปแบบ Graphic (91.60%) อันดับรองลงมา รูปแบบ Image (87.60%) 
และตอมาคือ รูปแบบ Drawing (85.20%) โดยจะนํามาออกแบบ โดยมีทั้งหมด 5 โครงการ 
ประกอบดวย 
 1.  โครงการ Power of thai (พลังน้าํใจไทย) เพื่อฟนฟูโรงเรียนที่ประสบอุทกภัย 
 2.  โครงการ Million Gifts Million Smiles ของขวัญจากใจ เพื่อรอยยิ้ม ความหวัง และ
กําลังใจ  
 3.  โครงการ NO BAG NO BAHT ลดปริมาณขยะจากการใชถุงพลาสติก 
 4.  โครงการ มินิมาราธอน เดิน-วิ่งการกุศล เพือ่นํารายไดชวยเหลือผูไดรับผลกระทบ 3 
จังหวัดภาคใต 
 5.  โครงการบริจาคหนงัสือใหกบัเรือนจํา  
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 สวนที่ 2 การประเมินผลการศึกษาและพฒันาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม ภายหลงัพัฒนาแบบราง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 19  แบบรางโครงการที ่1 Power of thai (พลังน้ําใจไทย)  เพื่อฟนฟูโรงเรียนที่ประสบอุทกภัย

วัตถุประสงคเพื่อใหความชวยเหลือและบรรเทาความเดือดรอนตางๆใหกับโรงเรียนทีป่ระสบอุทกภัย
รวมกับหนวยงานระดับทองถิ่น ระดับจังหวัด และภาครัฐ ในการประสานงานความรวมมือ 
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ภาพประกอบ 20  แบบรางโครงการที ่2. Million Gifts Million Smiles ของขวัญจากใจ เพื่อรอยยิม้ 

ความหวัง กาํลังใจ วัตถุประสงค เพื่อสรางความสุขและกําลังใจผานของขวัญใหกับเด็กและเยาวชน
ในพืน้ที่จงัหวดัชายแดนภาคใต และเพื่อรณรงคเร่ืองความรักและความปรารถนาดีที่ทกุๆ คน
สามารถเปนผูให 
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ภาพประกอบ 21  แบบรางโครงการที ่ 3. NO BAG NO BAHT ลดปริมาณขยะจากการใชถุงพลาสติก

วัตถุประสงคเพื่อรณรงคใหประชาชนตระหนักถึงความสําคัญในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมโดยการ
ลดปริมาณขยะจากการใชถงุพลาสติกและสรางการมีสวนรวมในการรักษาสภาพแวดลอม 
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ภาพประกอบ 22 แบบรางโครงการที4่.มินมิาราธอน เดิน-วิ่งการกุศล วัตถุประสงคเพื่อนาํรายได

ชวยเหลือผูไดรับเหตุการณความไมสงบใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต และรณรงคใหประชาชนหนั
มาใสใจสุขภาพ 
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ภาพประกอบ 23   แบบรางโครงการที ่5. บริจาคหนงัสือใหกับเรือนจาํ วัตถุประสงค เพื่อเปนจุดศุนย
กลางในการบริจาคหนงัสือที่ไมไดใชแลว แตสภาพยังดี รวบรวมเพื่อนาํไปบริจาคใหเรือนจํา เพื่อให
กลับมามีประโยชนอีกคร้ัง 
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 แบบประเมินรูปแบบรางคร้ังที่ 1 สื่อโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบ
ตอสิ่งแวดลอม 
 

     2.1  การกาํหนดปจจัยจากแนวคิด ทฤษฎีของผูเชี่ยวชาญ เพื่อเปนกรอบในการประเมิน 
และใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ (คร้ังที1่) 

  
ภาพประกอบ 24  การกาํหนดปจจัยจากแนวคิด ทฤษฎีของผูเชี่ยวชาญ เพื่อเปนกรอบในการประเมิน 

และใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ มีทัง้หมด 5 หัวขอ ไดแก  
 
 1. องคประกอบศิลป  
  – อารี สุทธิพนัธุ, วิรุณ ต้ังเจริญ 
 2. ประสิทธิภาพในหารส่ือสาร สรางความเขาใจที่ตรงกัน 
  – คณะพัฒนาสังคมและส่ิงแวดลอม สถาบันบัณฑิตพัฒน บริหารศาสตร  
 3. รูปแบบมีความชัดเจนในแนวคิดแนวทางขององคกร 
  - อนันตชับ ยูรประถม ผูอํานวยการสถาบันพัฒนาธุรกนัอยางยั่งยืน (SBDI) 
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 4. สอดคลองกับการรับรูประเด็นสังคม  
  - ศ. ฟลิป คอตเลอร มหาวทิยาลัยนอรธเวสเทิรน และ แนซี่ ลี อาจารยสมทบมหาวิทยาลัย
วอชิงตัน 
 5. ปลูกจิตสํานกึใหชุมชน 
  - สุวัฒน ทองธนากุล สถาบันไทยพัฒน มลูนิธิบูรณะชนบทแหงประเทศไทย ในพระบรม 
ราชูประถัมภ 
 
 
 
 
 
ตาราง 18 รูปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงค โครงการที่ 3 
ตาราง 19 รูปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงค โครงการที่ 4 
 
 ตาราง 20 รูปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงค โครงการที่ 5 
 
 จากตารางรูปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคขางตนนั้น ไดผาน
กระบวนการใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตองในดานปจจัยใหสอดคลองกับเนื้อหากอนที่จะนาํ
แบบประเมินไปใหผูเชี่ยวชาญประเมินในข้ันตอนตอไป 
 
 

ภาพประกอบ 25 รูปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงค โครงการที ่1 
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ภาพประกอบ 26  รูปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงค โครงการที ่2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 27  รูปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงค โครงการที ่3 
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ภาพประกอบ 28  รูปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงค โครงการที ่4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 29  รูปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงค โครงการที ่5 
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 จากตารางรูปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคขางตนนั้น ไดผาน
กระบวนการใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความถูกตองในดานปจจัยใหสอดคลองกับเนื้อหากอนที่จะนาํ
แบบประเมินไปใหผูเชี่ยวชาญประเมินในข้ันตอนตอไป 

 
ผลสรุปแบบประเมินรูปแบบรางครั้งที ่1 สื่อโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความ

รับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมจํานวน 5 โครงการ โดยผูเชี่ยวชาญ 5 ทาน 
- ผูชวยศาสตราจารยสินีนาถ เลิศไพรวัน อาจารยจากคณะศิลปกรรมศาสตร มหาวทิยาลัยศรี

นครินทรวิโรฒ 
-  คุณกิจจา ชลาวานิช ตําแหนง กรรมการผูจัดการใหญ ฝายออกแบบ หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
-  คุณวีรกรณ กันเดช ตําแหนง Senior Designer หางสรรพสินคาเซน็ทรัล 
-  คุณสมบูรณ สวางสุรัตน ตําแหนง Senior Graphic Designer หางสรรพสินคาเซน็ทรัล 
-  คุณปวีณา เกิดภิญโญ ตําแหนง Division Manager ฝาย Corporate social responsibility  

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 30 สรุปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอม โครงการที ่1 Power of Thai (พลังน้ําใจไทย) เพื่อฟนฟูโรงเรียนที่ประสบอุทกภัย 
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 จากภาพประกอบ 30 พบวา รูปแบบสรางสรรคแบบที่ 1 มีคาเฉลี่ยรวมที่รอยละ 87.2 รูปแบบ
สรางสรรคแบบที่ 2 มีคาเฉลีย่รวมที่รอยละ 83.2 และรูปแบบสรางสรรคแบบที่ 3 มีคาเฉลี่ยรวมที่รอยละ 
46.4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 31  สรุปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมโครงการที ่2 Million Gifts Million Smiles ของขวัญจากใจ เพื่อรอยยิ้ม ความหวัง และ
กําลังใจ 

  
 จากภาพประกอบ 31  พบวา รูปแบบสรางสรรคแบบที่ 1 มีคาเฉลี่ยรวมที่รอยละ 72.8 
รูปแบบสรางสรรคแบบที่ 2 มีคาเฉลี่ยรวมที่รอยละ 59.2 และรูปแบบสรางสรรคแบบที่ 3 มีคาเฉลี่ยรวม
ที่รอยละ 78.4 
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ภาพประกอบ 32  สรุปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมโครงการที ่3 NO BAG NO BAHT ลดปริมาณขยะจากการใชถุงพลาสติก 

  
 จากภาพประกอบ 32  พบวา รูปแบบสรางสรรคแบบที่ 1 มีคาเฉลี่ยรวมที่รอยละ 59.2 
รูปแบบสรางสรรคแบบที่ 2 มีคาเฉลี่ยรวมที่รอยละ 92.8 และรูปแบบสรางสรรคแบบที่ 3 มีคาเฉลี่ยรวม
ที่รอยละ 88.8 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 33 สรุปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอมโครงการที4่  มินมิาราธอน เดิน-วิ่งการกุศล  
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 จากภาพประกอบ 33  พบวา รูปแบบสรางสรรคแบบที่ 1 มีคาเฉลี่ยรวมที่รอยละ 73.6 
รูปแบบสรางสรรคแบบที่ 2 มีคาเฉลี่ยรวมที่รอยละ 72.8 และรูปแบบสรางสรรคแบบที่ 3 มีคาเฉลี่ยรวม
ที่รอยละ 68 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 34  สรุปแบบประเมินรูปแบบรางส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอมโครงการที ่5 บริจาคหนังสือใหกบัเรือนจํา 
 
 จากภาพประกอบ 34  พบวา รูปแบบสรางสรรคแบบที่ 1 มีคาเฉลี่ยรวมที่รอยละ 69.6 
รูปแบบสรางสรรคแบบที่ 2 มีคาเฉลี่ยรวมที่รอยละ 86.4 และรูปแบบสรางสรรคแบบที่ 3 มีคาเฉลี่ยรวม
ที่รอยละ 59.2 
 จากการประเมินผลของการออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิง 
แวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซน็ทรัล เพื่อใหผูเชี่ยวชาญแสดงความเหน็และพิจารณาในการ
พัฒนาแบบทีเ่หมาะสมที่สุด โดยผูเชี่ยวชาญไดแสดงความคิดเหน็เกีย่วกับการรณรงคดานส่ิงแวดลอมที่
มีความเหมาะสมกับผูบริโภคในการปลูกจติสํานึกใหกับส่ิงแวดลอมนัน้ โครงการที่สอดคลองกับกลุม
เปา หมายคือ โครงการรณรงคลดปริมาณขยะจากการใชถุงพลาสติกเพราะมีผลกระทบตอส่ิงแวดลอม
สําหรับองคกรโดยตรงและชัดเจนกวาโครงการอ่ืนๆ 
 การออกแบบสื่อโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมในโครงการ
รณรงคลดปริมาณขยะจากการใชถุงพลาสติก สรุปจากผลประเมินจากผูเชี่ยวชาญ 5 ทานไดเลือกใช
รูปแบบกราฟฟกในการนําไปผลิตเปนตนแบบเนื่องจากมีความสอดคลองกับปจจัยมากที่สุด มีดังนี้  คือ 
1.องคประกอบศิลป / ความงามทางศิลปะ เชน เสน สี รูปราง รูปทรง (รอยละ 96)  2.ประสิทธิภาพใน
การสื่อสาร สรางความเขาใจที่ตรงกัน (รอยละ 92)  3.รูปแบบมีความชดัเจนในแนวคิดแนวทางของ
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องคกร (รอยละ 96)  4.สอดคลองกับการรับรูประเด็นทางสังคม (รอยละ 88)  5.ปลูกจิตสํานึกใหชมุชน 
(รอยละ 92) โดยมีคาเฉลี่ยรวมรอยละ 92.8 
 จากผลการแสดงความคิดเหน็ของกรรมการและผูเชี่ยวชาญไดเสนอใหนําอัตลักษณรูปแบบ
ของส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธของหางเซ็นทรัล รวมถงึรูปแบบฟอนทที่ทางหางใชเปนมาตรฐาน การ
เลือกใชสีโดยใช TRENDสีมา  กําหนดในผลงานพิ่มเติมอีก และสรางรูปแบบส่ือเพิม่เติมในการวิเคราะห
ปจจัยเกีย่วกับองคประกอบงานกราฟฟก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 35  รูปแบบมาตรฐานตัวอักษร PSLxDisplay ที่ทางหางสรรพสินคาเซน็ทรัลใชในการ

ออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ   (ที่มาขอมูล จาก ฝาย Corporate Social Responsibility 
หางสรรพสินคา เซน็ทรัล) และTRENDสีที่เปนปจจัยในการออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ
รณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม  

 

  ที่มา:  http://thetrendtribe.com/2013. 
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  2.2  การประเมนิผลโดยผูเชี่ยวชาญ และสรุปตารางประเมนิแบบราง 
 
 แบบประเมินรูปแบบรางคร้ังที่ 2 สื่อโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบ
ตอสิ่งแวดลอมโครงการ NO BAG NO BAHT ลดปริมาณขยะจากการใชถุงพลาสติก จาํนวน 3 
รูปแบบ โดยผูเชี่ยวชาญ 4 ทาน ดังนี ้
 -  คุณกิจจา ชลาวานิช ตําแหนง กรรมการผูจัดการใหญ ฝายออกแบบ หางสรรพสินคา
เซ็นทรัล 
 -  คุณวีรกรณ กันเดช ตําแหนง Senior Designer หางสรรพสินคาเซน็ทรัล 
 -  คุณสมบูรณ สวางสุรัตน ตําแหนง Senior Graphic Designer หางสรรพสินคาเซน็ทรัล 
 -  คุณปวีณา เกิดภิญโญ ตําแหนง Division Manager ฝาย Corporate social 
responsibility หางสรรพสินคาเซน็ทรัล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 36  พัฒนาแบบรางที2่ การออกแบบส่ือรณรงคโครงการ NO BAG NO BAHT (แบบที่ 1) 
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ภาพประกอบ 37  แบบการประเมินรูปแบบรางที2่ การออกแบบส่ือรณรงคโครงการ NO BAG NO 

BAHT (แบบที่ 1)  
 
  จากการแสดงความคิดเหน็และประเมินจากผูเชี่ยวชาญโดยสรุปผลดังนี ้
 1.  รูปแบบตัวอักษรและขนาด อยูในระดับดี 
 2.  การกําหนดสี อยูในระดับดี  
 3.  เสน อยูในระดับดี  
 4.  รูปราง อยูในระดับปานกลาง  
 5.  รูปทรง อยูในระดับปานกลาง  
 6.  ลักษณะพืน้ผิว อยูในระดับปานกลาง  
 7.  การกําหนดระยะหางและพืน้ทีว่าง อยูในระดับปานกลาง  
 8.  การจัดวางตําแหนง อยูในระดับดี  
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ภาพประกอบ 38  พัฒนาแบบรางที ่2 การออกแบบส่ือรณรงคโครงการ NO BAG NO BAHT (แบบที่ 2) 

ภาพประกอบ 39  แบบการประเมินรูปแบบรางที2่ การออกแบบส่ือรณรงคโครงการ NO BAG NO 
BAHT (แบบที่ 2)  
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 จากการแสดงความคิดเหน็และประเมินจากผูเชี่ยวชาญโดยสรุปผลดังนี ้
 1.  รูปแบบตัวอักษรและขนาด อยูในระดับดีมาก 
 2.  การกําหนดสี อยูในระดับดีมาก  
 3.  เสน อยูในระดับดี  
 4.  รูปราง อยูในระดับดีมาก  
 5.  รูปทรง อยูในระดับดีมาก  
 6.  ลักษณะพืน้ผิว อยูในระดับดี  
 7.  การกําหนดระยะหางและพืน้ทีว่าง อยูในระดับปานกลาง  
 8.  การจัดวางตําแหนง อยูในระดับดีมาก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 40 พัฒนาแบบรางที2่ การออกแบบส่ือรณรงคโครงการ NO BAG NO BAHT (แบบที่ 3) 
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ภาพประกอบ 41  แบบการประเมินรูปแบบรางที2่ การออกแบบส่ือรณรงคโครงการ NO BAG NO 

BAHT (แบบที่ 3)  
 
 จากการแสดงความคิดเหน็และประเมินจากผูเชี่ยวชาญโดยสรุปผลดังนี ้
 1.  รูปแบบตัวอักษรและขนาด อยูในระดับปานกลาง 
 2.  การกําหนดสี อยูในระดับดี  
 3.  เสน อยูในระดับดี  
 4.  รูปราง อยูในระดับดี  
 5.  รูปทรง อยูในระดับดีมาก  
 6.  ลักษณะพืน้ผิว อยูในระดับดี  
 7.  การกําหนดระยะหางและพืน้ทีว่าง อยูในระดับดีมาก  
 8.  การจัดวางตําแหนง อยูในระดับดีมาก 
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  2.2  ผลสรุปการประเมินผลโดยผูเชี่ยวชาญ และสรุปตารางประเมินแบบราง 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพประกอบ 42 สรุปผลวิเคราะหส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม    
       โดยจะนาํผลที่ไดมาพฒันาเปนผลงานตนแบบ 
  
 จากภาพประกอบ 42  สรุปไดวา ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอ 
ส่ิงแวดลอมแบบที่ 2 มีคะแนนสูงสุดอยูที ่รอยละ 62 รองลงมาคือแบบที 3 รอยละ 76 และแบบที ่1   
รอยละ 62 โดยผูเชี่ยวชาญไดใหความคิดเห็นวา รูปแบบที่2 สอดคลองกับปจจัยดานการออกแบบ  
กราฟฟค รวมไปถึงดานของการส่ือสารกับกลุมผูมีสวนเกี่ยวของกับองคกร เพื่อใหเกดิความรับรูและ
ความเขาใจ ใหความรวมมอืและใหความสําคัญตอการรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
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 สวนที่ 3 สรุปผลการศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซน็ทรัล  
 

 
 
ภาพประกอบ 43 ผลงานส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในรูปแบบ Billboard ขนาด 118x200 cm. 
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ภาพประกอบ 44  ผลงานส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในรูปแบบ Poster ขนาด 60x180 cm. 
 

 
 

ภาพประกอบ 45  ผลงานส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในรูปแบบ Magazine ขนาด 21x29.7 cm. 
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ภาพประกอบ 46  ผลงานส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในรูปแบบ ถุงผา ขนาด 35x45 cm.     
 

 
 

ภาพประกอบ 47  ผลงานส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา
หางสรรพสินคา เซน็ทรัล ในรูปแบบ website 
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ภาพประกอบ 48  ภาพทัศนยีภาพแสดงการติดต้ังสื่อโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซน็ทรัล บริเวณทางเชื่อมรถไฟฟา BTS เขาหางเซ็นทรัล  
ชิดลมช้ัน2 

 

 
ภาพประกอบ 49  ภาพทัศนยีภาพแสดงการติดต้ังสื่อโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอ

ส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซน็ทรัล บริเวณทางเขาตึก Central Chidlom Tower 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
 การศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม 
กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ไดกําหนดความมุงหมายของการวิจัยในการศึกษาและพัฒนาส่ือ
โฆษณาประชา สัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมที่สามารถชวยปลูกจิตสํานึกใหกับ
ผูบริโภคใหตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอมและเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีตอองคกรในการรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม และเปนประ โยชนในการใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอมและตอบสนองตอสังคม 
โดยมีเนื้อหาดังตอไปนี้ 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี้ 
 1.  ศึกษาการปลูกจิตสํานึกใหกับผูบริโภคใหตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอม 
 2.  พัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธในการรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมใหตอบสนองตอสังคม 
  

ความสําคัญของการวิจัย 
 เพื่อนําขอมูลและผลที่ไดจากการวิจัยนําไปปรับปรุง พัฒนาในการออกแบบสื่อโฆษณาประชา 
สัมพันธรณรงคเพื่อชวยปลูกจิตสํานึกใหกับผูบริโภคใหตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอมและสงเสริม
ภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรในการรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
 ไดรูปแบบสื่อโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอสังคมเพ่ือชวยปลูกจิตสํานึก
ใหกับผูบริโภคใหตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอมและเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีตอองคกรในการรับผิดชอบ
ตอส่ิง แวดลอม 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ในการศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนดังนี้ 
 1.  การศึกษาและการเก็บรวบรวมขอมูล 
 2.  การวิเคราะหขอมูล 
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 3.  ทําการออกแบบ 
 4.  การประเมินงานออกแบบ 
 5.  ผลการประเมินงานออกแบบ 
 

ผลการวิจัย 
 การศึกษาและการเก็บรวบรวมขอมูล 
 ศึกษาจากขอมูลกอนการออกแบบพบวาหางสรรพสินคาเซ็นทรัลไดตระหนักถึงภาระในการ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมมาโดยตลอด เพราะถือเปนพันธกิจสําคัญ โดยทางเซ็นทรัลกําหนดแนวทาง
ความรับผิดชอบสังคมและส่ิงแวดลอมอยู 5 เร่ือง ไดแก 
 1.  ดานบูรณะโบราณสถานและรักษาขนบธรรมเนียม ประเพณีไทย 
 2.  ดานการศึกษา 
 3.  ดานกีฬา 
 4.  ดานสังคม 
 5.  ดานส่ิงแวดลอม 
 โครงการรณรงคที่ทางเซ็นทรัลไดกําหนดแนวทางความรับผิดชอบสังคมและส่ิงแวดลอม
มาแลวนั้นมีทั้งหมด 5 โครงการ ไดแก 
 1. โครงการพลังนํ้าใจไทยเพื่อฟนฟูโรงเรียนที่ประสบอุทกภัย 
  วัตถุประสงค เพื่อใหความชวยเหลือและบรรเทาความเดือดรอนตางๆ ใหกับโรงเรียนที่  
ประสบอุทกภัย รวมกับหนวยงานระดับทองถิ่น ระดับจังหวัด และภาครัฐ ในการประสาน งานความ
รวมมือ  
 2. โครงการของขวัญจากใจ เพื่อรอยยิ้ม ความหวัง กําลังใจ  
  วัตถุประสงค เพื่อสรางความสุขและกําลังใจผานของขวัญใหกับเด็กและเยาวชนในพ้ืนที่ 3  
จังหวัดชายแดนภาคใต และเพื่อรณรงคเร่ืองความรักและความปรารถนาดีที่ทุกๆ คนสามารถเปนผูให 
 3. โครงการรณรงคลดลดปริมาณขยะจากการใชถุงพลาสติก 
  วัตถุประสงค เพื่อรณรงคใหประชาชนตระหนักถึงความสําคัญในการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมโดยการลดปริมาณขยะจากการใชถุงพลาสติกและสรางการมีสวนรวมในการรักษา
สภาพแวดลอม 
   4. โครงการมินิมาราธอน เดิน-วิ่ง การกุศล 
  วัตถุประสงค เพื่อนํารายไดจากการจําหนายบัตรชวยเหลือผูไดรับผลกระทบจาก
เหตุการณความไมสงบใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต และเพื่อรณรงคใหประชาชนหันมาใสใจสุขภาพ
ยิ่งข้ึน 
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 5. โครงการบริจาคหนังสือใหเรือนจํา 
  วัตถุประสงค เพื่อเปนจุดศุนยกลางในการบริจาคหนังสือที่ไมไดใชแลว แตสภาพยังดี 
รวบรวมเพื่อนําไปบริจาคใหเรือนจํา เพื่อใหกลับมามีประโยชนอีกคร้ัง 
 ในการศึกษาคร้ังนี้ ไดเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อใหไดมาซ่ึงความรู ความเขาใจ ในการออกแบบ
สื่อโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม เพื่อใหไดแนวทางตามจุดมุงหมาย
ที่ต้ังไวทั้งในเร่ืองของเนื้อหา และเทคนิคการผลิต โดยแบงลักษณะของแหลงขอมูลดังนี้ 
 1.  ขอหนังสือรับรองและแนะนําตัวจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทลัยศรีนครินทรวิโรฒเพื่อ
นําไปแสดงตอผูเช่ียวชาญที่ไดกลาวมาขางตน เพื่อขอความอนุเคราะหในการทําแบบประเมินการ
ออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม จํานวน 5 โครงการ โครงการ
ละ 3 แบบ และคัดเลือกใหเหลือ 1 โครงการ 1 แบบ ในการจัดทําตนแบบ 
 2. ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บรวบรวมขอมูล การศึกษาคนควาเอกสาร, วารสาร, 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ และแหลงขอมูลทาง Internet 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิจัยนี้ไดรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของทั้งหมด เพื่อวิเคราะหหาบทสรุปอันจะนําไปสู
แนวทางในการศึกษาและพัฒนาสื่อโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม โดย
ผูวิจัยไดทํา การศึกษาขอมูลในเร่ืองที่เกี่ยวของกับโครงการส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล รวมถึงการหารูปแบบสรางสรรคในการออกแบบ ซึ่งผูวิจัยไดแบงการวิเคราะห
ขอมูล 3 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลกอนการออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
  1.1  สรุปผลการวิเคราะหที่มาของการรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม ของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
  1.2  สรุปผลการวิเคราะหโครงการรณรงคทั้ง 5 โครงการ รวมถึงตารางเผยแพรส่ือ 
  1.3  สรุปผลการวิเคราะหแนวทางการออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม จากแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 การประเมินผลการศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม ภายหลังพัฒนาแบบราง 
  2.1  การกําหนดปจจัยจากแนวคิด ทฤษฎีของผูเช่ียวชาญ เพื่อเปนกรอบในการประเมิน 
และใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ 
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  2.2  การประเมินผลโดยผูเชี่ยวชาญ และสรุปตารางประเมินแบบราง 
 สวนที่ 3 สรุปผลการศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ภายหลังพัฒนาแบบที่สมบูรณ 
 
 ทําการออกแบบ 
 1. ข้ันการวางแผนการออกแบบ โดยการศึกษารวบรวมขอมูลทั้งหมดมาวิเคราะห 
 2. ข้ันเตรียมการผลิต นําขอมูลมาดําเนินการหารูปแบบที่เหมาะสมดวยการออกแบบราง 
 3. ข้ันการผลิต นําสรางสรรคดวยกระบวนการคอมพิวเตอร โดยโปรแกรม Adobe Illustrator, 
Adobe Photo shop จากนั้นเขาสูกระบวนการผลิตชิ้นงานตนแบบดวยวิธีการ INK-JET ลงบนวัสดุ 
 4. ข้ันการบันทึกขอมูลรวบรวมจัดเก็บลงบนแผน CD-ROM 
 
 การประเมินงานออกแบบ 
 โดยกําหนดปจจัยจากแนวความคิด ทฤษฎี ของผูเชี่ยวชาญ นํามาเปนกรอบของการออกแบบ 
ในการประเมินคร้ังที่ 1คือ 
 1. องคประกอบศิลป / ความงามทางศิลปะ เชน เสน สี รูปราง รูปทรง (อารี สุทธิพันธุ 
ทัศนศิลปและความงาม. วิรุณ ต้ังเจริญ การออกแบบ.) 
 2. ประสิทธิภาพในการส่ือสาร สรางความเขาใจที่ตรงกัน (คณะพัฒนาสังคมและส่ิงแวดลอม 
สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร ) 
 3. รูปแบบมีความชัดเจนในแนวคิดแนวทางขององคกร (อนันตชัย ยูรประถม ผูอํานวยการ
สถาบันพัฒนาธุรกิจอยางยั่งยืน (SBDI) ) 
 4. สอดคลองกับการรับรูประเด็นทางสังคม (Philip Kotler and Nancy Lee, Corporate 
Social Responsibility) 
 5. ปลูกจิตสํานึกใหชุมชน  (สุวัฒน ทองธนากุล. สถาบันไทยพัฒน มูลนิธิบูรณะชนบทแหง
ประเทศไทย ในพระบรมราชูปถัมภ) 
 ในการประเมินคร้ังที่ 2 ไดกําหนดปจจัยองคประกอบงานกราฟฟก โดยกําหนดปจจัยจาก
แนวความคิด ทฤษฎี ของผูเชี่ยวชาญ (กฤษฎา นาคเทวัญ) คือ 
 1. รูปแบบตัวอักษรและขนาด 
  การสรางรูปแบบตัวอักษรใหมีรูปแบบแปลกตา สวยงามจะชวยเรงเราความรูสึกตอบสนอง
ไดเปนอยางดี โดยเนนความชัดเจนสวยงาม สอดคลองกับจุดประสงค สําหรับขอความนําเร่ืองและ
ขอความรายละเอียด นอกจากนั้นขนาดของตัวอักษรก็มีความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวากัน ขนาดของ
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ตัวอักษรทุกตัวบนชิ้นงานตองมีความพอดี อานไดงาย ส่ือความหมายไดดีไมตองคิดมาก นอกจากน้ัน
แลวการจัดวางรูปแบบขอความที่ดีก็จะชวยใหการสื่อความหมายเปน ไปอยางมีประสิทธิภาพดวย 
 2.  การกําหนดสี 
  สีมีบทบาทอยางมากที่ชวยเนนความชัดเจน ทําใหสะดุดตา สรางสรรคความสวยงาม การ
กําหนดสีใดๆ ข้ึนอยูกับประเภทของงานนั้นๆ ขอสําคัญที่ควรคํานึงถึงคือ สีบนตัวภาพ พื้นภาพและ
ตัวอักษร ตองมีความโดดเดน ชัดเจน เหมาะกับกลุมเปาหมายซึ่งมีความชอบที่แตกตางกนั นกัออกแบบ
จะพยายามใชสีเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคมากที่สุด 
 3.  เสน 
  เปนสวนประกอบของจุดหลาย ๆ  จุดตอเนื่องกันจนกลายเปนเสน อาจเปนเสนตรง เสน
โคงก็ได รวมถึงส่ิงอ่ืนๆ ที่มีลักษณะเปนแนวเสน 
 4.  รูปราง 
  เมื่อนําเสนมาบรรจบกันจะเปนภาพรูปรางมีลักษณะเปน 2 มิติ คือ กวาง และยาว ซึ่งมี
ลักษณะ เชน รูปส่ีเหล่ียม รูปสามเหล่ียม รูปกลม รูปหลายเหล่ียม รูปอิสระไมแนนอน 
 5.  รูปทรง 
  เปนลักษณะของรูป 3 มิติ ซึ่งนอกจากจะมีความกวางความยาวแลว ยังเพิ่มความหนาข้ึน
อีกดวย ทําใหเราทราบถึงรูปรางสัณฐานของวัตถุตางๆ ได 
 6.  ลักษณะพื้นผิว 
  ในการออกแบบกราฟก พื้นผิวมี 2 ลักษณะคือ 
  - พื้นผิวที่สามารถสัมผัสได อาจเรียบหรือขรุขระ 
  - พื้นผิวที่ส่ือออกมาดวยลายเสน หรือวิธีการใด ๆ ทางกราฟก 
 7.  การกําหนดระยะหางและพื้นที่วาง 
  การจัดพื้นที่วางในการออกแบบกราฟก มีวัตถุประสงคเพื่อการจัดระเบียบของขอมูล ชวย
เนนความเปนระเบียบและความชัดเจน ระยะหางหรือพื้นที่วางจะชวยพักสายตาในการอาน ทําใหดู
สบายตา สรางจังหวะลีลาขององคประกอบภาพใหเหมาะสมและสวยงาม 
 8.  การจัดวางตําแหนง 
  เปนการจัดวางโครงรางทั้งหมดที่จะกําหนดตําแหนงขนาดของภาพประกอบ ตําแหนงของ
ขอความทั้งหมด และสวนประกอบอ่ืนๆที่ปรากฏ ซึ่งตองคํานึงถึงจุดเดนที่ควรเนน ความสมดุลตางๆ 
ความสบายตาในการมอง นักออกแบบตองใหความสําคัญตอทุกๆสวนที่ปรากฏบนช้ินงานเทากัน
ทั้งหมด ความพอเหมาะพอดีชวยใหงานออกแบบมีความนาเชื่อถือและนาสนใจ 
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 5.  ผลการประเมินงานออกแบบ 
  การประเมินผลของการออกแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล เพื่อใหผูเช่ียวชาญแสดงความเห็นและพิจารณาในการ
พัฒนาแบบที่เหมาะสมที่สุด จากการประเมินผลจากผูเช่ียวชาญไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
รณรงคดานส่ิงแวด ลอมมีความเหมาะสมกับผูบริโภคในการปลูกจิตสํานึกใหกับสังคม และโครงการที่
สอดคลองกับกลุมเปา หมายคือ โครงการรณรงคลดปริมาณขยะจากการใชถุงพลาสติก การออกแบบ
ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมในโครงการรณรงคลดปริมาณขยะจาก
การใชถุงพลาสติก สรุปจากผลประเมินจากผูเชี่ยวชาญ 5 ทานไดเลือกใชรูปแบบกราฟกในการนําไป
ผลิตเปนตนแบบเนื่องจากมีความสอดคลองกับปจจัยมากที่สุด มีดังนี้  คือ 1.องคประกอบศิลป / ความ
งามทางศิลปะ เชน เสน สี รูปราง รูปทรง (รอยละ 96)  2.ประสิทธิภาพในการส่ือสาร สรางความเขาใจที่
ตรงกัน (รอยละ 92)  3.รูปแบบมีความชัดเจนในแนวคิดแนวทางขององคกร (รอยละ 96)  4.สอดคลอง
กับการรับรูประเด็นทางสังคม (รอยละ 88)  5.ปลูกจิตสํานึกใหชุมชน (รอยละ 92) 
 จากนั้นไดนําผลจากการประเมินมาพัฒนาเพื่อสรางเปนตนแบบเพื่อใหผูเช่ียวชาญคัดเลือก
เหลือ 1 รูปแบบ โดยสรุปจากผลประเมินจากผูเช่ียวชาญ 4ทาน โดยใชปจจัยองคประกอบงานกราฟฟก 
สอดคลองกับรูปแบบที่ 2 ในการพัฒนาเปนตนแบบ ดังนี้ 
 1.  รูปแบบตัวอักษรและขนาด อยูในระดับดีมาก (รอยละ 90) 
 2.  การกําหนดสี อยูในระดับดีมาก (รอยละ 95) 
 3. เสน อยูในระดับดี (รอยละ 75) 
 4.  รูปราง อยูในระดับดีมาก (รอยละ 90) 
 5.  รูปทรง อยูในระดับดีมาก (รอยละ 95) 
 6.  ลักษณะพื้นผิว อยูในระดับดี (รอยละ 70) 
 7.  การกําหนดระยะหางและพื้นที่วาง อยูในระดับปานกลาง (รอยละ 60) 
 8.  การจัดวางตําแหนง อยูในระดับดีมาก (รอยละ 90) 
 สรุปคาเฉลี่ยรวมของรูปแบบที่ 2 อยูที่รอยละ 83  
 
การอภิปรายผลการวิจัย 
 จากการดําเนินการวิจัย เร่ือง ศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความ
รับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ซึ่งไดอภิปรายผลการวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานที่วา ไดรูปแบบส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอสังคมเพื่อชวย
ปลูกจิตสํานึกใหกับผูบริโภคใหตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอมและเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีตอองคกรใน
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การรับผิด ชอบตอส่ิงแวดลอมพบวา การดําเนินความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม ที่ใชแนวคิดทฤษฎีมา
กําหนดในการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมโดยดําเนินการใหสอดคลองกับองคกร รวมถึงการเร่ิมตน
กําหนดนโยบายองคกร จะสามารถทําใหพันธกิจขององคกรมีเปาหมายที่ชัดเจนในการดําเนินการความ
รับผิดชอบดานส่ิงแวดลอม ซึ่งสอดคลองกับสภาธุรกิจโลกเพื่อการพัฒนาอยางยั่งยืน ไดนิยามวา ความ
รับผิดชอบตอสังคมขององคกร เปนความมุงหมายอยางตอเนื่องขององคกร ตอการปฏิบัติตามพันธะ
สัญญาในการดําเนินธุรกิจอยางมีจริยธรรม เพื่อสรางความเจริญกาวหนาตอการพัฒนาเศรษฐกิจพรอม
ไปกับการพัฒนาคุณภาพชีวิตของพนักงานและครอบครัว ตลอดจนชุมชนและสังคม 
 ซึ่งสอดคลองกับ สุพานี สฤษฎวานิช  (2544: 36) ไดกลาวไววา ความรับผิดชอบตอสังคมจะ
เปนขอผูกพันขององคการธุรกิจที่มีตอสังคม ซึ่งเปนความสมัครใจ (Voluntary) ขององคการธุรกิจเอง 
อันเนื่องจากผูบริหารและองคการมีจิตสํานึกที่ตองการเปนประชากรที่ดีของสังคม (Good Corporate 
Citizenship) เพื่อชวยสรางคุณภาพชีวิตของคนในสังคมใหดียิ่งข้ึน ความรูสึกรับผิดชอบตอสังคมนี้จะ
เคล่ือนจากความรับผิดชอบตามวิถีปฏิบัติของธุรกิจไปสูความรับผิดชอบตามกฎหมายและตามหลัก
จริยธรรมจนถึงเต็มใจรับผิดชอบโดยสมัครใจ 
 ในขณะที่ คณะกรรมาธิการยุโรป (European Commission) (จณิน เอ่ียมสะอาด. 2550: 10-
13) ไดนิยามวา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเปนแนวคิดที่ผสมผสานใสใจตอสังคมและ
ส่ิงแวดลอมไวในกระบวนการดําเนินธุรกิจและการมีปฏิสัมพันธกับผูมีสวนเกี่ยวของภาย ใตพื้นฐานการ
กระทําตามความสมัครใจ 
  ดังนั้น สุทธิศักด์ิ ไกรสรสุธาสินี ไดนิยามโดยสรุปไวดวยวา ความรับผิดชอบตอสังคมของ
องคกรที่แทจริงอยูที่การแสดงความรับผิดชอบกับผลกระทบ โดยเฉพาะดานส่ิงแวดลอมและสังคมตอผู
มีสวนเกี่ยวของขององคกรในทุกข้ันตอนของกระบวนการการดําเนินธุรกิจ โดยผูที่มีสวนเกี่ยว ของนี้
สามารถเปนไปไดต้ังแตผูถือหุน พนักงาน ชุมชน ลูกคา คูคา ไปจนถึงสังคมสวนรวม ซึ่งสอดคลองกับ
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตระหนักและการมีสวนรวมในการตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอม  
 ทั้งนี้เนื่องจากความตระหนักเปนเร่ืองของการมองเห็นถึงความสําคัญของปญหาหรือเร่ืองราว
ที่เกิดข้ึนและมีความพรอมที่จะเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกับการพัฒนาเพื่อแกไข
ปญหาใหดีข้ึน ซึ่งสอดคลองกับ 
 คารเตอร วี กูต (Carter V.Good. 1975) ไดใหความหมายของความตระหนักวา หมายถึง
ความรูสึกที่แสดงถึงการเกิดความรูของบุคคล  หรือการที่บุคคลแสดงความรูสึกรับผิดชอบตอปญ หา
ตางๆ ที่เกิดข้ึน 
 ดาโกเบิรต ดี รูนส (Dagobert D. Runes. 1971)  ไดใหความหมายของความตระหนักวา 
หมายถึง  การกระทําที่เกิดจากความสํานึกในเร่ืองหรือเหตุการณนั้น ๆ 
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 ความตระหนักเปนเร่ืองของการมองเห็นถึงความสําคัญในปญหาหรือเร่ืองราวท่ีเกิดข้ึน  
รวมถึงมีความพรอมที่เขารวมในกิจกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการพัฒนาเพื่อแกไขปญหาเหลานั้นให
เปนไปในทางที่ดีข้ึน (กนกวรรณ   มณฑิราช. 2539) 
 ทั้งนี้เปนเพราะลักษณะอาการที่แสดงถึงการรับรู  คิดไดและการรูสึกสํานึกของประชาชนถึง
ความสําคัญที่จะตองรวมแกปญหาส่ิงแวดลอม  และแนวคิดขางตนสามารถนํามาอธิบายความ
ตระหนักตอปญหาดังกลาวไดวา  เมื่อบุคคลไดรับขาวสารและความรูเกี่ยวกับปญหาส่ิงแวดลอมแลว  
บุคคลจะเกิดความรูสึกและความตระหนักตอปญหาส่ิงแวดลอม ซึ่งจะนําไปสูการแสดงออกของ
พฤติกรรมตอไป ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ พรรณทิมา  สรรพศิรินันท  (2552:  
บทคัดยอ)  ศึกษาเร่ือง “การจัดการการส่ือสารเกี่ยวกับความรับผิดชอบตอสังคมดานส่ิงแวดลอมของ
ศูนยการคาครบวงจรในประเทศไทย”  โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการจัดการองคกรใหมีความ
รับผิดชอบตอสังคมดานส่ิงแวดลอม  ศึกษาถึงการจัดการการสื่อสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม
ดานส่ิงแวดลอม  รวมถึงปจจัยที่มีผลกระทบตอการจัดการการส่ือสารเก่ียวกับความรับผิดชอบตอสังคม
และส่ิงแวดลอมของศูนย การคาครบวงจรในประเทศไทย  ใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research Methodology) โดยการสัมภาษณเจาะลึก (In-Depth Interview)  ผูบริหาร  นักส่ือสาร
องคกร  พนักงานบริษัท เซ็นทรัลพัฒนา จํากัด (มหาชน)  บริษัท เดอะมอลล กรุป จํากัด และบริษัท 
สยามพิวรรธน จํากัด  ตลอดจนลูกคาผูใชบริการศูนยการคาและส่ือมวลชน  ผลการศึกษาพบวา 
ศูนยการคาแบบครบวงจรในประเทศไทย  ทั้งสามองคกร  มีการจัดองคกรอยางเปนระบบ  โดยมี
นโยบายการดําเนินงานที่มีความรับผิดชอบตอสังคมดานส่ิงแวดลอมอยางชัดเจน  การจัดโครงสราง
องคกรใหมีการจัดสรรลําดับหนาที่การงาน  การกําหนดใหหนวยงานภายในองคกรมีสวนงานตางๆ 
สนับสนุนการดําเนินการ  การประสานงานมุงไปสูเปาหมายขององคกร  นอกจากนี้การกําหนดพันธกิจ  
และวิสัยทัศนของแตละองคกรที่มีความชัดเจนในการดําเนินความรับผิดชอบตอสังคมและส่ิงแวดลอม
ทุกองคกร  มีการระดมความคิดเห็นของแตละสวนที่เกี่ยวของ  เพื่อจัดทําเปนแผน การดําเนินงานทั้ง
ระยะส้ันและระยะยาว  เพื่อดําเนินการความรับผิดชอบตอสังคมดานส่ิงแวดลอมอยางเปนรูปธรรมและ
มีความตอเนื่อง 
 ผูวิจัยไดนําแนวคิดเกี่ยวกับความตระหนักและการมีสวนรวมมาอางอิงดวย เพราะการที่
ผูบริโภคจะตัดสินใจเขาไปสวนรวมในการลดปญหานั้นจะตองมีความรู ความเขาใจและมีความ
ตระหนักถึงความจําเปนที่จะตองชวยกันลดปญหาส่ิงแวดลอม โดยการใหความรวมมือและเขารวม
กิจกรรมตางๆ ที่เกี่ยวกับการดูแลรักษาและใชทรัพยากรอยางคุมคา เพื่อรักษาสมดุลของธรรมชาติให
มากที่สุด 
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 ด้ังนั้นจึงสรุปไดวา ความรับผิดชอบตอสังคมนั้น เปนการดําเนินธุรกิจอยางมีคุณธรรม โดย
คํานึงถึงผลประโยชนแกชุมชนและสังคมควบคูไปกับประโยชนทางธุรกิจของตน โดยมีการแสดงออกถึง
ความรับผิดชอบตอสังคมในดานตางๆ ที่เกี่ยวของกับองคกรทั้งทางตรงและทางออมผานทางนโยบาย
และกิจกรรมตางๆ ที่องคกรไดจัดข้ึน อีกทั้งยังเปนส่ิงที่ชวยเสริมสรางภาพลักษณใหกับองคกร เพื่อให
เกิดการยอมรับจากสังคมมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับสุทธิลักษณ หวังสันติธรรม (2548) ที่ไดอธิบายไววา 
ภาพลักษณขององคกรนั้น เปนภาพที่ประชาชนเปาหมายสรางข้ึนในใจ ที่สะทอนลักษณะขององคกรใน
ความรูสึกนึกคิดของประชาชน ทั้งนี้ส่ิงที่ประชาชนเปาหมายเห็นหรือรับรูเกี่ยวกับองคกรนั้นมาจากการ
ส่ือสารขององคกร ทั้งโดยวัจนภาษาและอวัจนภาษา โดยทางตรงและทางออม รวมถึงการส่ือสารทีมา
จากการวางแผนลวงหนาขององคกรและไมไดวางแผน ลวนแลวแตสงผลถึงภาพลักษณองคกรทั้งส้ิน 
และตรงกับที่พงษเทพ วรกิจโภคาทร (2533) ไดอธิบายถึงการเกิดภาพลักษณในแงของปจเจกบุคคลไว
วา เมื่อประชาชนมีการเปดรับขาวสารมากข้ึน ยอมมีภาพลักษณองคกรที่ดีข้ึน เพราะการเปดรับขาวสาร 
ก็เทากับทําใหมีชองทางการส่ือสาร (Communication Channel) มาสูผูรับสารได ซึ่งเมื่อประชาชนไดรับ
ขาวสาร ก็จะมีภาพลักษณตามมา 
 จากการประเมินผลการวิจัยพบวา การมีสวนรวมรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอมขององคกรเปน
แนวทางการดําเนินการอยางยั่งยืนที่จะชวยปลูกจิตสํานึกของผูบริโภคใหตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอม 
การวิจัยการศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล คร้ังนี้พบวาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอมสามารถชวยปลูกจิตสํานึกใหกับผูบริโภคใหตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอมและเพื่อสราง
ภาพลักษณที่ดีตอองคกรในการรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม ซึ่งโครงการรณรงคที่ทางเซ็นทรัลไดกําหนด
แนวทางความรับผิดชอบสังคมและส่ิงแวดลอมมาแลวนั้น โครงการณรงคลดปริมาณขยะจากการใช
ถุงพลาสติก สามารถชวยปลูกจิตสํานึกของผูบริโภคใหตระหนักถึงปญหาส่ิงแวดลอมไดเปนอยางดี 
เนื่องจากมีความเกี่ยวของระหวางองคกรกับผูบริโภคโดยตรง  มีประสิทธิภาพในการสื่อสารสรางความ
เขาใจที่ตรงกันงายตอการเขาใจ รูปแบบส่ือมีความชัดเจนในแนวคิดแนวทางขององคกร รวมถึงปลูก
จิตสํานึกใหกับชุมชน 
 การดําเนินกิจการใหยั่งยืน ไมเพียงแตหมายถึง การจัดหาผลิตภัณฑหรือบริการที่สรางความ
พึงพอใจใหกับลูกคาและดําเนินงานโดยไมสงผลการะทบตอผูมีสวนไดเสียเศรษฐกิจ สังคม และ
ส่ิงแวดลอมเทานั้น แตรวมถึงความรับผิดชอบตอสังคมในทุกๆ สวนทั้งภายในและภายนอกกิจการดวย 
ดังนั้น กิจการตองใหความสําคัญกับการเช่ือมโยงความสัมพันธดานเศรษฐกิจ สังคม และส่ิงแวดลอม
รวมกัน (แนวทางความรับผิดชอบตอสังคมของกิจการ: 2555) 
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 องคความรูที่ไดในการวิจัยในคร้ังนี้ 
 1.  ปรับปรุงความสัมพันธและสรางมุมมองใหม ๆ กับผูมีสวนไดเสีย รวมถึงติดตอส่ือสารกับผู
มีสวนไดเสียที่แตกตางกันไดดีข้ึน 
 2.  เพิ่มโอกาสแกไขและลดความเส่ียงตางๆ ที่เกี่ยวของกับความรับผิดชอบตอสังคมและ
ความเสี่ยงอ่ืนๆ 
 3.  ชวยสรางความประหยัดแกระบบการผลิต เนื่องจากการใชทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ
ประสิทธิผลและปริมาณของเสียที่ลดลง 
 4.  สรางภาพลักษณและช่ือเสียงที่ดี รวมทั้งสงเสริมใหไดรับความไววางใจจากสาธารณชน
เพิ่มข้ึน 
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
  การศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณี 
ศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ไดกําหนดความมุงหมายของการวิจัยในการศึกษาและพัฒนาส่ือ
โฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอมที่สามารถชวยปลูกจิตสํานึกใหกับ
ผูบริโภคใหตระ หนักถึงปญหาส่ิงแวดลอมและเปนประโยชนในการใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหา
ส่ิงแวดลอมและตอบ สนองตอสังคม อีกทั้งเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีตอองคกรในการรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม ซึ่งจากการศึกษาพบวา องคกรควรนําหลักแนวคิดทฤษฎีตามแนวทางความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอมไปปฏิบัติเพื่อเปนเคร่ืองมือในการบริหารจัดการและการดําเนินกิจการที่ถูกตอง มีคุณธรรม 
เชน นําหลักวิชาการ มาวิเคราะหใหสอดคลองกับบริบทขององคกร คลอบคลุมพื้นที่ สังคม วัฒนธรรม 
วิถีชีวิตความเปนอยูของผูมีสวนไดสวนเสียรวมทั้งส่ิงแวดลอมอยางเช่ือมโยงกัน เพื่อจะไดสอดคลองกับ
ความตองการของชุมชนและสังคม ผูวิจัยหวังวางานวิจัยชิ้นนี้เปนประโยชนแกผูศึกษาที่จะนําเอาไป
พัฒนาตอยอดในองคกรธุรกิจอ่ืนที่มีผล กระทบตอส่ิงแวดลอมตอไป 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  การเพิ่มส่ือในการประชาสัมพันธใหหลากหลายมากข้ึน ไมจํากัดเฉพาะส่ือส่ิงพิมพ รวมถึง
เพิ่มชองทางสําหรับการส่ือสาร เชน  ส่ือภาพยนตรส้ัน บนรถไฟฟา เปนตน 
 2.  ควรกําหนดประชาชนกลุมเปาหมาย (Target Group) เพื่อกําหนดส่ือใหเหมาะสมกับกลุม
เปา หมาย จะทําใหการสื่อสารมีความชัดเจนยิ่งข้ึน 
 3.  การศึกษาในคร้ังนี้ มุงศึกษาหางสรรพสินคา เกี่ยวกับความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
ผูสนใจศึกษาในอนาคตสามารถศึกษาในกลุมธุรกิจอ่ืนๆ เชน ธุรกิจอุตสาหกรรม เปนตน 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

ศึกษาและพัฒนาส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 
กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

 

คําชี้แจง   
 แบบสอบถามชุดนี้เปนสวนหนึง่ของการทาํปริญญานพินธของนิสิตปริญญาโท คณะ
ศิลปกรรมศาสตร สาขานวตักรรมการออกแบบ มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวโิรฒ ขอมูลที่ไดจาก
แบบสอบถามจะเปนประโยชนตอการศึกษาและการวิจยั ผูวิจยัจึงใครขอความรวมมอืจากทานในการ
ตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง ซึง่ขอมูลนี้จะถูกเกบ็เปนความลับ และใชนาํเสนอในภาพรวมเพื่อ
การศึกษาวิจยัเทานัน้ 
 

สวนท่ี 1  ลักษณะของปจจัยสวนบุคคล 
 กรุณาทําเครือ่งหมาย  x ลงใน � ที่ตรงตามความเปนจริงของทานในปจจบุัน 
 1.  เพศ:   
  � ชาย    

  � หญิง 
 2.  อายุ:   
  � ตํ่ากวา 21 ป   

  � 21 – 30 ป  
               � 31 – 40 ป   

  � 41 – 50 ป                   
  � 51 ป ข้ึนไป 
 3.  สถานภาพ:   
  �โสด   

  �สมรส  

  � หยา/หมาย/แยกกันอยู 
 4. ระดับการศึกษา:  
  � ตํ่ากวาปริญญาตรี   

  � ปริญญาตรี   
  � ปริญญาโท    

  � สูงกวาปริญญาโท 
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 5.   อาชีพ:   
  � นักเรียน / นักศึกษา   

  � พนกังานบริษัทเอกชน 
  � ขาราชการ / รัฐวิสาหกิจ  

  � ประกอบธรุกิจสวนตัว  
  � แมบาน/พอบาน/เกษียณอาย ุ  

  � อ่ืนๆ.............................. 
 6.  รายไดเฉลีย่ตอเดือน:  
  � ตํ่ากวาหรือเทากับ 10,000 บาท  
  � 10,001 – 30,000 บาท 
  � 30,001 –  50,000 บาท   

  � มากกวา 50,001 บาท ข้ึนไป 
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สวนท่ี 2  การเลือกใชรูปแบบสรางสรรคเพื่อการออกแบบสือ่โฆษณาประชาสัมพันธรณรงค 
 ความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม 
 การออกแบบ หมายถงึ การใชความคิดในการสรางสรรคงานศิลปะ ดวยการเลือกการจัดวัสดุ
และเคร่ืองมือเพื่อสรางงานศิลปะที่มีรูปลักษณใหเหมาะสมกับหนาที่ในดานความงามและอัตถ
ประโยชน   (วิรัตน พิชญไพบูลย 2528, หนา1) 
  
 กรุณาทาํเคร่ืองหมาย x ลงในชองวางที่ตรงกับหัวขอทีเ่ปนคําตอบของทาน 
 5= มากที่สุด 4= มาก     3= ปานกลาง        2= นอย     1= นอยที่สุด 
 

ระดับความพึงพอใจ การเลือกใชรูปแบบสรางสรรคเพื่อการออกแบบสือ่โฆษณา 
ประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม 5 4 3 2 1 

1. Image (ภาพถาย, ภาพประกอบ)  
คําอธิบาย:การสรางภาพเพ่ือส่ือความหมาย ความรูสึก อารมณ รวมถึง
ทัศนคติ โดยมุงเนนการสรางสรรคเน้ือหาที่แปลกใหม ดวยการลงทุน
สรางสรรคที่ไมแพงมาก 

     
 
 

2. Drawing (ภาพวาดลายเสน)  
คําอธิบาย:คืองานศิลปะดานการวาดเสน เพื่อแสดงอารมณและความรูสึกใน
ลักษณะสองมิติ 

     

3. Symbol & Sign (การออกแบบสัญลักษณและเครื่องหมาย)  
คําอธิบาย:เปนการออกแบบเพื่อส่ือความหมายเปนสัญลักษณหรือ
เคร่ืองหมายที่ทําความเขาใจกับผูพบเห็น โดยไมจําเปนตองมีภาษากํากับ  

     

4. Mixed Media (งานออกแบบสื่อประสม)  
คําอธิบาย:เปนงานศิลปะท่ีใชวัสดุหลากหลายชนิด เชน กระดาษ ไม โลหะ 
พลาสติก หรือวัสดุอื่นๆ นํามาสรางความผสานกลมกลืนใหเกิดผลงานที่
แตกตาง 

     

5. Graphic Design (การออกแบบเรขศิลป)  
คําอธิบาย:กระบวนการสรางสรรคหรือการออกแบบเพื่อใชในการส่ือสารอัน
เกิดจากการผสมผสานของแนวความคิด ศิลปะ เทคโนโลยี 

     

6. Geometrical Design (การออกแบบเรขาคณิต)  
คําอธิบาย:รูปแบบของการออกแบบที่มีลักษณะรูปทรงทางเรขาคณิต ดวย
การใชเสน สี และรูปแบบที่เปนระเบียบ 
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 ตอนที่ 1 แบบประเมินรูปแบบรางคร้ังที่ 1 ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม โดยกําหนดปจจัยจากแนวความคิด ทฤษฎีของผูเช่ียวชาญ 
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 ตอนที่ 1 แบบประเมินรูปแบบรางคร้ังที่ 1 ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม โดยกําหนดปจจัยจากแนวความคิด ทฤษฎีของผูเช่ียวชาญ 
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 ตอนที่ 2 แบบประเมินรูปแบบรางคร้ังที่ 2 ส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม 

โดยกําหนดปจจัยจากแนวความคิด ทฤษฎี ของผูเช่ียวชาญ 
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ภาคผนวก ข 
 

ผลงานออกแบบ 
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 ผลงานส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในรูปแบบ Billboard ขนาด 118x200 cm. 
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 ผลงานส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในรูปแบบ Poster ขนาด 60x180 cm. 
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 ผลงานส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในรูปแบบ Magazine ขนาด 21x29.7 cm. 
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 ผลงานส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในรูปแบบ Magazine ขนาด 35x45 cm. 
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 ผลงานส่ือโฆษณาประชาสัมพันธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิงแวดลอม กรณีศึกษา
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในรูปแบบ Website 
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 ภาพทัศนียภาพแสดงการติดต้ังสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอส่ิง 
แวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซน็ทรัล บริเวณทางเชื่อมรถไฟฟา BTS เขาหางเซน็ทรัลชิดลมช้ัน 2 
 
 

 
 ภาพทัศนียภาพแสดงการติดต้ังสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธรณรงคความรับผิดชอบตอ
ส่ิงแวดลอม กรณีศึกษาหางสรรพสินคาเซน็ทรัล บริเวณทางเขาตึก Central Chidlom Tower 
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