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 This research aims to identify the attitudes and appeals to presuate young blood donors to 

continue their blood donation.  Interviewing and questionnaires developed by researcher were employed 

in this study. Random sampling of 400 questionnaires were administrated to both blood donors and 

the prospective donors. the result of the study revealed a positive attitude towards blood donation as 

follows. 

 1. Attitude to be proud and valuable

 2. Attitude to be gratifying

 3. Attitude to be an athletic body

  Then the result from the first stage was used to further develop questionnaires for the graphic 

communication and psychologist experts to identify the elements of graphic design and communication 

strategies. the result of this study can be used as guidelines for graphic design works to convince the 

youth to continue donating blood, summarized as follows:

Attitude to be proud and valuable : use the self-esteem appeal via gentle and warmth. Suggested type 

faces are :  1. The regular typeface with a rounded-head, equal stroke, and cursive. 2. The regular 

typefaces with rounded-head, equal stroke and angle with end-cursive stroke.  3. The decorative  non 

rounded-head typeface or the serif charactor with the equal stroke, cursive with serif . The appropriate 

visual images are 1. Visual building blocks , 2. Playing with angles , and 3. Image with changing of 

meaning.  The Grid Systems should be 1. Modular grid and 2. Menuscript grid.

Attitude to be gratifying : use the Social Appeal via modern and futuristic , suggested typefaces are 

:  1. The regular typefaces with rounded-head, equal stroke and angle with end-cursive stroke. 2. The 

regular typeface with a rounded-head, equal stroke, and cursive.  3. The decorative  non rounded-head 

typeface or the serif charactor with the equal stroke, cursive with serif. The appropriate Visual images 

are 1. More building blocks , 2. Change of Meaning , and 3. Visual building blocks. The Grid System 

should be 1. Spontaneous optical composition and 2. Conceptual image or Pictorial allusion.

Attitude to be athletic body : use the Health Appeal via Young and Healthy. Suggested type faces are 

: 1. The regular typeface with a rounded-head, equal stroke, and cursive. 2. The regular typeface with 

a rounded-head, unequal stroke, and cursive. 3. The decorative rounded-head typeface with the equal 

stroke, bold and cursive with tail end. The appropriate visual images are 1. More building blocks , 2. 

Visual building blocks , and 3. Micro ad Macro. The Grid System should be 1. Conceptual or Pictorial 

allusion ,2. Column grid , and 3. Modular grid.
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 วิทยานิพนธ์น้ีถือได้ว่าเป็นความการท�างานที่ท้าทายและเป็นบทเรียนที่มีคุณค่าอย่าง

มากของผู้วิจัย และการด�าเนินการวิจัยจะไม่สามารถส�าเร็จได้ด้วยดีหากไม่ได้รับความร่วมมือจาก
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 ขอขอบพระคุณ รศ.ดร.ศุภกรณ์ ดิษฐพันธุ์อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่คอยให้ค�า

แนะน�า ชี้แนะ ตรวจแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ด้วยความเอาใจใส่ และเป็นก�าลังใจเป็นอย่างดีตลอด

มา และ ผศ.อารยะ ศรีกัลยาณบุตร ที่อบรมสั่งสอนและให้ค�าแนะน�า

 ขอขอบคณุ คณาจารย์ประจ�าภาควชิานฤมติศลิป์ทกุๆ ท่านทีใ่ห้ความรู ้ค�าแนะน�าตลอด

การเรียนการสอนที่ผ่านมา

 ขอขอบคณุ ผศ.ดร.นภาวรรณ สวสัดชิยั ทีส่ละเวลาในการตรวจสอบและแนะน�าให้งาน

วิจัยส�าเร็จลุล่วงด้วยดี

 ขอขอบคุณ พญ.สร้อยสอางค์ พิกุลสด และ คุณกรองทอง เพ็ชรวงค์ ที่ให้โอกาสผู้วิจัย

ในการเรียรรู้สิ่งดีๆ

 ขอขอบคุณ ดร.พิบูล ไวจิตรกรรม และ อ.เศรษฐา มูลวณิชย์ ที่ให้ค�าแนะน�าที่เป็น

ประโยชน์ในการวิจัย

 ขอบคุณบุคคลอีกหลายๆ ท่าน ที่มีส่วนร่วมในการให้ความช่วยเหลือในงานวิจัยฉบับนี้ 

ส�าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี

 ขอบคุณเพื่อนร่วมชั้นเรียน เปิ้ล อู้ พงค์ ฟิมล์ และเพื่อนๆ MFA07 ทุกคนด้วยมิตรภาพ

ที่ดีมาโดยตลอด

 กราบขอบพระคุณ คุณพ่อและคุณแม่ ที่เป็นก�าลังใจกับผู้วิจัยเสมอมา

 และที่ขาดไม่ได้ ขอบคุณ คุณนิจสา รอดประดับ ที่เป็นทั้งเพื่อนคู่ชีวิตที่คอยเอาใจใส่

ดูแลและกระตุ้นให้ผู้วิจัยมีก�าลังแรงกายแรงใจในการก้าวผ่านอุปสรรคต่างๆ มาได้ด้วยดีตลอดมา
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1 แสดงแสดงช่วงอายุผู้มาบริจาคโลหิต ปี 2542-2551     3 

2 แสดงความถี่ของผู้มาบริจาคโลหิต ปี 2542-2551      3 

3 แสดงจ�านวนผู้มาบริจาคโลหิตแต่ละเดือน ปีงบประมาณ 2551      4 

4 แสดงแนวคิดและเนื้อหาหลักในการออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์      9 

5 แสดงผลของการโน้มน้าวใจที่มีผลต่อผู้รับสารในการเปลี่ยนแปลง

 ทั้งภายในและภายนอก    19 

6 แสดงผลสรุปแนวทางการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ     36

7 แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจ (Model of the motivation procrss)    38

8 องค์ประกอบของทัศนคติ     51

9 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ ความรู้สึก ความตั้งใจ

 ก่อพฤติกรรมและพฤติกรรม     52

10 แสดงทัศนคติด้านอารมณ์ (Dimensions of emotional states)     53

11 แสดงทัศนคติด้านความรู้สึก (Dimensions of feeling states)     54

12 แสดงทัศนะความพอใจในชีวิตความเป็นอยู่ 

 (Dimensions of affective well-being)     55

13 ผังความสัมพันธ์ขั้นพื้นฐานบางประการเกี่ยวกับโมเดลทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา   56

14 ความสัมพันธ์ระหว่างความเข้าใจ ความรู้สึก และพฤติกรรม     57

15 แสดงชื่อเต็มและชื่อตัวย่อของสี     82

16 แสดงเนื้อสีแท้     82

17 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพกับสี         84

18 แสดงตัวอักษร ชุดพีเอสแอล (PSL Fonts)         91

19 แสดงตัวอักษร ชุดอักษรราชการ (TH Fonts)         92

20 แสดงตัวอักษร ชุดดีบี (DB Fonts)         97

21 แสดงตัวอักษร ชุดทีแอฟ (TF Fonts)         99

22 แสดงตัวอักษร ชุดยูพีซี (UPC Fonts)       100

23 แสดงตัวอักษร ชุดดีเอสเอ็น (DSN Fonts)          106

24 แบบอักษรตัวเนื้อความ (Text) แบบตัวมีหัวกลม ที่มีน�า้หนักเส้นอักษรเท่ากัน 

 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน    109

25 แบบอักษรตัวเนื้อความ (Text) แบบตัวมีหัวกลม ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน  

 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยมปลายมน    109

26 แบบอักษรตัวเนื้อความ (Text) แบบตัวมีหัวกลม ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน  

 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะสี่เหลี่ยมปลายมน  ที่เป ็นตัวอาลักษณ์    110
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27 แบบอักษรตัวเนื้อความ (Text) แบบตัวมีหัวกลม ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน  

 รูปร่างตัวอักษรมีล ักษณะโค้งหรือเป็นสัน     110

28 แบบอักษรตัวเนื้อความ (Text) แบบตัวมีหัวกลม ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน  

 รูปร่างตัวอักษรมีล ักษณะโค้งหรือเป็นสัน ที่เป ็นตัวอาลักษณ์    110

29 แบบอักษรตัวเนื้อความ (Text) แบบตัวมีหัวกลม ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน  

 รูปร่างตัวอักษรมีล ักษณะสี่เหลี่ยมปลายมน    111

30 แบบอักษรตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวมีหัวกลม ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน 

 รูปร่างตัวอักษรมีล ักษณะโค้งหรือเป็นสัน    111

31 แบบอักษรตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวมีหัวกลม ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน 

 รูปร่างตัวอักษรมีล ักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป ็นตัวอ้วน    112

32 แบบอักษรตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวมีหัวกลม ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน  

 รูปร่างตัวอักษรมีล ักษณะเป็นเหลี่ยม    112

33 แบบอักษรตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวมีหัวกลม ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน  

 รูปร่างตัวอักษรมีล ักษณะเป็นเหลี่ยมที่เป ็นตัวอ้วน    112

34 แบบอักษรตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวมีหัวกลม ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน  

 รูปร่างตัวอักษรมีล ักษณะโค้งหรือเป็นสัน    113

35 แบบอักษรตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวมีหัวกลม ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน 

 รูปร่างตัวอักษรมีล ักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป ็นตัวอ้วน    113

36 แบบอักษร ตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง 

 ท ี่ม ีน �้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน  รูปร่างตัวอักษรมีล ักษณะโค้งหรือเป็นสัน    114

37 แบบอักษร ตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง 

 ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน  รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

 ที่เป ็นตัวผอม    114

38 แบบอักษร ตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง

  ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน  รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

 ที่เป ็นตัวอ้วน    115

39 แบบอักษร ตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง 

 ท ี่ม ีน �้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน  รูปร่างตัวอักษรมีล ักษณะเหลี่ยม    115

40 แบบอักษร ตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง 

 ท ี่ม ีน �้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน  รูปร่างตัวอักษรมีล ักษณะเหลี่ยมที่เป ็นตัวอ้วน    116

41 แบบอักษร ตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง 

 ท ี่ม ีน �้าหนักเส้นอักษรไม่เท ่ากัน  รูปร่างตัวอักษรมีล ักษณะโค้งหรือเป็นสัน    116

42 แบบอักษร ตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง 

 ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน  รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

 ที่เป ็นตัวอ้วน    117

ญ



ตารางที่   หน้า

43 แบบอักษร ตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง 

 ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน  รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยม    117

44 แบบอักษร ตัวอาลักษณ์ (Script / Black Letter) ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน  

 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน    118

45 แบบอักษร ตัวอาลักษณ์ (Script / Black Letter) ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน  

 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน    118

46 แบบอักษร ตัวอาลักษณ์ (Script / Black Letter) ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน  

 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวผอม    119

47 แบบอักษร ตัวลายมือเขียน (Handwriting) ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน  

 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน    119

48 แบบอักษร ตัวลายมือเขียน (Handwriting) ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน  

 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน    120

49 แบบอักษร ตัวลายมือเขียน (Handwriting) ท่ีมีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน รูปร่างตัว

อักษรมีลักษณะเหลี่ยม    120

50 แสดงการวิเคราะห์และจัดกลุ่มแนวทางการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ     147-148

51 แสดงการวิเคราะห์และคัดกรองรูปแบบจุดจับใจที่ไม่เหมาะสม

 กับงานบริการโลหิต     151-152

52 จ�านวนและร้อยละของกลุ่มเยาวชนเป้าหมายจ�าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล    168

53 จ�านวนและร้อยละของกลุ่มเยาวชนเป้าหมายจ�าแนกตามประสบการณ์

 และอัตราความถี่    170

54 เปรียบเทียบอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิตกับความต่อเนื่องในการมีส่วนรวม

 ในกิจกรรมบริจาคโลหิต    171

55 ร้อยละของกลุ่มเยาวชนเป้าหมายจากรูปแบบการด�าเนินชีวิต    172  

56 ร้อยละของทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนสนใจที่จะบริจาคโลหิต    173

57 เปรียบเทียบจ�านวนร้อยละของทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้

 กลุ่มเยาวชนสนใจที่จะบริจาคโลหิต ระหว่างกลุ่มเยาวชนที่เคยและไม่เคย 

 มีส่วนรวมในกิจกรรมบริจาคโลหิต    175

58 เปรียบเทียบจ�านวนร้อยละของอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต / ปี 

 กับทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนสนใจที่จะบริจาคโลหิต ในกลุ่ม

 เยาวชนที่เคยมีส่วนรวมในกิจกรรมบริจาคโลหิต โดยแยกตามช่วงอายุ    176-181

59 สรุปผลค่าเฉลี่ยแสดงทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนมีส่วนร่วม

 ในการบริจาคโลหิต แยกตามช่วงอายุและอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต    182

60 ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต 

 ความถี่ 1 ครั้ง / ปี  กับทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้

 กลุ่มเยาวชนสนใจที่จะบริจาค    183
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61 ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต 

 ความถี่ 2 ครั้ง / ปี กับทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่ม

 เยาวชนสนใจที่จะบริจาค    184

62 ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต 

 ความถี่ 3 ครั้ง / ปี กับทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่ม

 เยาวชนสนใจที่จะบริจาค    185

63 ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต 

 ความถี่ 4 ครั้ง / ปี  กับทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่ม

 เยาวชนสนใจที่จะบริจาค    186

64 ร้อยละของทัศนคติด้านความรู้ส ึกที่ท �าให้กลุ่มเยาวชนไม่สนใจที่จะบริจาคโลหิต    187

65 เปรียบเทียบจ�านวนร้อยละของทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่ม

 เยาวชนไม่สนใจที่จะบริจาคโลหิต ระหว่างกลุ่มเยาวชนที่เคยและไม่เคย 
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บทที่ 1 

บทน�ำ

ควำมเป็นมำและควำมส�ำคัญของปัญหำ

	 จากกรอบร่างรายงาน	การศกึษาวจิยัรปูแบบ	ลกัษณะ	และกลไกของการให้เพือ่สงัคม	“สูก่าร

ให้ที่แตกต่าง”	โดย	ทีมวิจัย	TRN	เสนอต่อ	โครงการการให้เพื่อสังคม	มูลนิธิกองทุนไทย	ได้รายงาน

ไว้ว่า

	 การให้	 (Give)	หรือ	การท�ากุศล	(charity)	อยู่ในสังคมพื้นฐานของคนไทย	ในหลักศาสนา

ต่างๆ	ได้สอนถึงการให้	ดังต่อไปนี้

“จงให้ และพระเจำ้ก็จะให้กับท่ำน  ด้วยขนำดที่ท่ำนให้ก็คือสิ่งท่ำนจะได้รับ”

Luke	6.38

“ผู้ที่ไม่ละทิ้งควำมเมตตำ จะไม่ถูกทิ้งโดยขำ้”

Shinto,	Oracle	of	the	Kami	of	Itsukushima

“ผู้ที่ให้อย่ำงกว้ำงขวำงย่อมจะตรงไปสู่เทพเจำ้”

ฮินดู,	Rig	Veda	1.125.5

“ทำ่นจะไม่ได้รับควำมเมตตำจนกว่ำท่ำนจะให้สิ่งที่ท่ำนรัก  และกำรให้ใดๆ พระเจำ้ย่อมรู้“

อิสลาม		Qur’an	3.92

“ทำ่นผู้ให้ทรัพย์สินของตนเพื่อท�ำตนให้บริสุทธิ์โดยไม่หวังกำรตอบแทน

จำกผู้อื่นนอกจำกกำรพบใบหน้ำของพระเป็นเจำ้สูงสุด  เขำย่อมจะสมปรำถนำ” 

อิสลาม		Qur’an	92.18-21

“กำรสะสมควำมร�่ำรวยคือวิถีที่จะท�ำให้ผู้คนแตกแยก 

กำรให้เพื่อกระจำยควำมร�่ำรวยในหมู่ผู้คน ย่อมจะเป็นวิถีแห่งกำรรวบรวมผู้คนเป็นหนึ่ง”

ขงจื้อ	การเรียนรู้ที่ยิ่งใหญ	่10.9

	 และกล่าวถึงหลักของการให้ที่ประชาชนทั่วไปสามารถปฏิบัติได้นั้นสามารถแบ่งออกเป็น	3	

ลักษณะใหญ่ๆได้ดังนี้

  กำรบริจำคเป็นเงิน

  กำรบริจำคโลหิตและอวัยวะ

  กำรอำสำสมัคร

	 ซึง่ในการให้แต่ละประเภทกม็จีดุมุง่หมายทีแ่ตกต่างกนั	ทีส่ิง่หนึง่ทีเ่หมอืนกนัคอืความสบายใจ	

สุขใจ	ที่ได้ให้โดยไม่มีข้อแม้	ยกเว้นแต่การบริจาคโลหิตและอวัยวะ	ที่เป็นการให้จากร่างกายของเรา

เอง



2

	 ในปัจจุบันการให้บริการทางการแพทย์ได้ก้าวหน้าไปมาก	แต่ความต้องการพื้นฐานในการ

รักษาพยาบาลก็ยังคงต้องใช้โลหิตในการรักษา	 ซ่ึงไม่สามารถหาสิ่งใดมาทดแทนได้	ดังนั้นการรับ

บรจิาคโลหติจากผูม้จีติศรทัธาจงึเป็นหนทางเดยีวในการได้มาซึง่โลหติส�าหรบัใช้ในการรกัษาทางการ

แพทย์	 	ท�าให้การรับบริจาคโลหิตเป็นสิ่งส�าคัญอย่างยิ่ง	 เมื่อการรักษาพยาบาลเพิ่มมากขึ้น	ความ

ต้องการในการใช้โลหิตก็เพิ่มมากขึ้นด้วย

	 จากมาตราฐานงานบริการโลหิตที่สนับสนุนให้มีโลหิตบริจาคอย่างเพียงพอและปลอดภัย	

การให้บริการโลหิตต้องไม่แสวงหาก�าไร	โดยมีศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ	สภากาชาดไทย	เป็นหน่วย

งานหลักในการจัดหาโลหิตและส่วนประกอบของโลหิต	 จากรายงานสถานการณ์การใช้โลหิตของ

องค์การอนามยัโลก	ได้ปรมิาณการใช้โลหิตของแต่ละประเทศว่า	ควรมปีรมิาณโลหติทีไ่ด้รบัจากการ

บรจิาคร้อยละ	3	ของประชากร	หรอื	1,950,000	ยนิูต	แต่ในปัจจบุนัประเทศไทยจดัหาโลหติทัง้ประเทศ

คิดเป็นร้อยละ	2.3	ของประชากร	หรือ	1,600,000		ยูนิต	ซึ่งยังไม่เพียงพอกับความต้องการใช้โลหิต	

(หนังสือพิมพ์มติชน,	21	กุมภาพันธ์	2552	:25)	

	 แพทย์หญงิสร้อยสอางค์	พกิลุสด	ผูอ้�านวยการศนูย์บรกิารโลหติแห่งชาต	ิสภากาชาดไทย	(http://

www.oknation.net/blog/print.php?id=36404	สืบค้นวันที	่23	ก.ย.	2552)	เปิดเผยว่า	ด้วยขณะนี้

การรบับรจิาคโลหติ	ของศนูย์บริการโลหติแห่งชาต	ิก�าลงัประสบภาวะวกิฤตโลหติขาดแคลน	เนือ่งจาก

จดัหาโลหติไม่ได้ตามเป้าคอื	วนัละ	1,500	ยนูติ	ทัง้การรบับรจิาคโลหติภายในสถานที	่และออกหน่วย

เคล่ือนทีไ่ด้รบัโลหติบรจิาคเฉลีย่เพยีงวนัละ	1,000	-	1,200			ยนูติ	เท่านัน้			ท�าให้ปรมิาณโลหิตส�ารอง

ในคลงัลดต�่าลงอย่างต่อเนือ่งไมถ่งึ		1,000		ยนูติ				ในขณะทีม่ีการขอใชโ้ลหติจากโรงพยาบาลต่างๆ

ในกรุงเทพฯ	และต่างจังหวัด	สูงถึงวันละ	3,000	ยูนิต	ส่งผลกระทบต่อผู้ป่วยในโรงพยาบาลหลาย

แห่ง	ซึ่งแพทย์ไม่สามารถท�าการรักษาได้อย่างทันท่วงที	

	 แม้ว่าโดยภาพรวม	การจัดหาโลหิตจะมีแนวโน้มที่สูงขึ้น	แต่ปัญหาโลหิตไม่เพียงพอต่อการ

ใช้ของผู้ป่วยก็ยังคงมีอยู่อย่างต่อเนื่อง	แม้ว่าจะมีการรณรงค์ให้ประชาชนสนใจมาบริจาคโลหิต	เช่น	

โครงการ	“บริจาคโลหิตเพื่อถวายเป็นพระราชกุศล	แด่สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ	ทรงเจริญพระ

ชนมายุครบ	55	พรรษา	”		เพื่อถวายเป็นพระราชกุศล	แด่สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดา	ฯ	สยามบรม

ราชกุมาร	ี(ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ	สภากาชาดไทย,	2553)	แต่บางช่วงมีผู้บริจาคโลหิตน้อยกว่า

เป้าหมายที่ตั้งไว	้ นอกจากนี้จ�านวนประชากรของประเทศเพิ่มสูงขึ้น	 ประชาชนเจ็บป่วยมากขึ้น	ทั้ง

จากอบุตัเิหต	ุการผ่าตดัรกัษาโรค	และโรคทีต้่องรกัษาด้วยการรบัโลหติ	ท�าให้มคีวามต้องการใช้โลหิต

จ�านวนมากในแต่ละวัน	ดังนั้นการจัดหาโลหิตล�ารองจึงมีความจ�าเป็นอย่างยิ่ง

	 การเพิ่มปริมาณโลหิตให้เพียงพอสามารถท�าได้โดยการเพิ่มจ�านวนผู้บริจาคโลหิตและเพิ่ม

ความถีใ่นการบรจิาคโลหติโดยกระตุน้ผูบ้รจิาคให้เพิม่จ�านวนครัง้การบรจิาคโลหติ	และรกัษาจ�านวน

ผู้บริจาคโลหิตเก่าไว้ด้วย	เนื่องจากโลหิตของผู้บริจาครายเก่าจะมีความเสี่ยงในการติดเชื้อต�่ากว่าผู้

บริจาคโลหิตรายใหม่

	 ดังนั้น	การให้ได้โลหิตที่เพียงพอควบคู่กับคุณภาพที่ปลอดภัย	กลุ่มเป้าหมายที่จะรณรงค์ให้

มีการบริจาคโลหิต	นอกจากกลุ่มประชาชนทั่วไป	ข้าราชการ	ทหาร	ต�ารวจ	และพระภิกษุแล้ว	กลุ่ม

นักเรียนเป็น	กลุ่มเป้าหมายหนึ่งที่ส�าคัญยิ่ง	
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	 นักเรียนมัธยมศึกษาศึกษาตอนปลายถือเป็นเยาวชนกลุ่มใหญ่ในระบบการศึกษา	มีส่วน

ส�าคัญในการพัฒนาประเทศ	ทั้งความคิด	อุดมการณ์	และความเป็นตัวของตัวเอง	การปูพื้นฐานให้

รู้จักดูแลสุขภาพของตนเองให้สมบูรณ์แข็งแรง	ทั้งกาย	จิตใจ	และอารมณ์	 เพื่อเป็นก�าลังส�าคัญใน

การบริจาคโลหิตอย่างยั่งยืนต่อไปในอนาคต	

	 สื่อประชาสัมพันธ์นับว่าเป็นส่วนส�าคัญในการให้ข้อมูลข่าวสาร	แก่ประชาชนทั่วไปได้รับ

ทราบและแสดงความจ�านงที่จะเป็นผู้บริจาคโลหิต	 โดยการบริจาคโลหิตสามารถบริจาคโลหิตได้

ตั้งแต่อายุ	17	–	60	ปี	จากตารางที่	1	จะเห็นได้ว่าผู้บริจาคโลหิตในช่วงอาย	ุ<20	ยังมีจ�านวนน้อย	

ในช่วงอายุ	 21-30	 เป็นช่วงที่มีจ�านวนผู้บริจาครวมมากท่ีสุด	แล้วลดลงในช่วงอายุถัดไป	อย่างต่อ

เนื่อง

ตารางที่	1	แสดงช่วงอายุผู้มาบริจาคโลหิต	ปี	2542-2551

(รายงานประจ�าป	ีศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ	สภากาชาดไทย,ป	ีพ.ศ.	2551)	

ตารางที	่2	แสดงความถี่ของผู้มาบริจาคโลหิต	ปี	2542-2551	

(รายงานประจ�าป	ีศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ	สภากาชาดไทย,ป	ีพ.ศ.	2551)	
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ตารางที่	3	แสดงจ�านวนผู้มาบริจาคโลหิตแต่ละเดือน	ปีงบประมาณ	2551

(รายงานประจ�าปี	ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ	สภากาชาดไทย,ป	ีพ.ศ.	2551)	

	 จากตารางที	่2	และตารางท่ี	3	จะเหน็ได้ว่าจากสถติทิีผ่่านมากลุ่มผู้บรจิาคโลหติยงัคงมคีวาม

นิยมบริจาคโลหิตเพียงปีละ	1	ครั้ง	และตามช่วงเทศการหรือเดือนที่มีความส�าคัญเป็นส่วนมาก	จาก

ช่วงความถี่ของการบริจาคโลหิต	 ถ้าทุกคนสามารถบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง	 4	ครั้ง/ปี	 ก็จะท�าให้

ปริมาณโลหิตส�ารองของศูนย์บริการโลหิตแห่งชาต	ิสภากาชาดไทย	มีจ�านวนเพิ่มขึ้นเป็นอย่างมาก

	 	เหตกุารณ์โลหติขาดแคลนทีมี่มาอย่างต่อเนือ่ง	ดงัท่ี	ศนูย์บริการโลหติแห่งชาต	ิสภากาชาดไทย	

แจ้งว่า	การประสบปัญหาโลหิตส�ารองเริ่มขาดแคลนในช่วงเดือนเมษายน	ปัญหาเนื่องจากสถาบัน

การศึกษาทั้งระดับอุดมศึกษาและมัธยมศึกษา	ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริจาคโลหิตประจ�ากลุ่มใหญ่ของศูนย์

บริการโลหติฯ	อยู่ในชว่งปิดเทอม	จงึเกรงว่าจะไม่เพียงพอในกรณฉีกุเฉิน	หรือหากต้องใชโ้ลหติอย่าง

เร่งด่วน	ประกอบกับโรงพยาบาลต่าง	ๆ 	ทั้งภาครัฐ	และเอกชนขอเบิกโลหิตเป็นจ�านวนมากเนื่องจาก

มีผู้ป่วยทั้งอุบัติเหตุและผ่าตัดต่าง	ๆ	ที่มีความจ�าเป็นต้องใช้โลหิตในการรักษาพยาบาลจ�านวนมาก

จึงท�าให้โลหิตส�ารองขาดแคลนมากขึ้นด้วย

	 ปัจจบุนัแหล่งทีเ่ป็นผูบ้รจิาคประจ�าของศนูย์บรกิารโลหติแห่งชาติ	สภากาชาดไทย	นัน้	กลาย

เป็นเด็กนักเรียนมัธยมปลาย	นักศึกษาตามมหาวิทยาลัยต่างๆ

	 แพทย์หญิงสร้อยสอางค์	พิกุลสด	 	 ได้ให้สัมภาษณ์ไว้ว่า	 	 “เด็กนักเรียนและนักศึกษาเป็น

ก�าลังหลักในการหาโลหิตของเรา	 ทุกวันเราจะมีทีมเจ้าหน้าที่ออกไปรับบริจาคโลหิตนอกสถานที่

ประมาณ	7	ทีม	ซึ่งท�างานทุกวันไม่มีวันหยุด	ส่วนหนึ่งก็จะไปตามสถานศึกษา”

	 ประการส�าคัญนี้จะเห็นว่า	จ�านวนโลหิตส่วนใหญ่จะได้จากผู้บริจาคโลหิตที่ก�าลังศึกษาอยู่

ในสถาบนัการศกึษาเป็นส�าคญั	แต่กย็งัประสบปัญาในการจดัหาโลหติทีไ่ม่สามารถตอบสนองความ

ต้องการได้อย่างเพียงพอ

	 พญ.สร้อยสอางค์		พิกุลสด		ผู้อ�านวยการศูนย์บริการโลหิตแห่งชาต	ิ	สภากาชาดไทย	(ข่าว

ประชาสัมพันธ์	Club	25	of	 Thailand	 โดยฝ่ายประชาสัมพันธ์และจัดหาผู้บริจาคโลหิต	 :	มีนาคม	

2552)	ได้กล่าวต่อไปว่า		ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ		สภากาชาดไทย		ได้จัดท�าโครงการ		Club		25		

of		 Thailand		หรือ	ชมรมเยาวชนไทย		ผู้น�าการบริจาคโลหิต		 เพื่อตอบสนองนโยบายของสหพันธ์

สภากาชาดและสภาเสีย้ววงเดือนแดงระหว่างประเทศ		ทีต้่องการให้ม	ี	Club		25		ทกุประเทศทัว่โลก	
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โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อรณรงค์ให้เยาวชนได้มีความรู้		ความเข้าใจ		เห็นความส�าคัญของการบริจาค

โลหิต		และให้ค�ามั่นสัญญาว่าจะเป็นผู้บริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่องและยั่งยืน		ทั้งยังส่งผลทางอ้อม		

คือท�าให้เยาวชนดูแลรักษาสุขภาพ		ระมัดระวังไม่เข้าไปเกี่ยวข้องกับยาเสพติด		และหลีกเลี่ยงการ

มีพฤติกรรมเสี่ยงทางเพศที่จะท�าให้ได้รับเชื้อต่างๆ		ที่จะท�าให้ไม่สามารถบริจาคโลหิตได้ตามที่มุ่ง

มั่นไว้		โดยมีกลุ่มเป้าหมายคือ		นักเรียน		นิสิต		นักศึกษา		ในสถาบันการศึกษาต่างๆ		ที่มีอายุตั้งแต่		

17-25		ปี		รวมทั้งกลุ่มประชาชนที่เริ่มต้นท�างานที่อยู่ในช่วงอายุไม่เกิน		25		ปี

	 จากการศกึษาของอรอมุา	ช่วยเรอืง	(2546	:	134)	เรือ่งการบรจิาคโลหติ	และปัจจยัท่ีส่งเสรมิ

การบริจาคโลหิตของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและอาชีวศึกษาในเขตกรุงเทพฯ	 พบว่า	

นักเรียนร้อยละ	9.2	ที่เคยบริจาคโลหิต	และนักเรียนน้อยกว่าร้อยละ	40.0	ที่มีความรู้เกี่ยวกับการ

บริจาคโลหิต	ซึ่งต�่ากว่าของ	อรุณี	ศุภนาม	(2538)	เรื่อง	ความรู้	ทัศนคต	ิและพฤติกรรมเกี่ยวกับการ

บริจาคโลหิตของเยาวชน	จากสถาบันการศึกษาในกรุงเทพฯ	พบว่าเยาวชนเคยบริจาคโลหิตร้อยละ	

21.5	เหตผุลคอื	อยากบรจิาค	ช่วยชีวติคนและตรวจสขุภาพ	ส�าหรบัทศันคตเิกีย่วกบัการบรจิาคโลหิต	

พบว่าเยาวชนมากกว่าร้อยละ	75	มีทัศนคติที่ถูกต้อง	ยกเว้น	3	ประเด็นที่ไม่ถูกต้อง	คือ	โลหิตซื้อขาย

กันได	้การบริจาคโลหิตท�าให้ติดเชื้อเอดส์	และการบริจาคโลหิตปีละ	4	ครั้ง	มากเกินไป	

	 ศูนย์บรกิารโลหิตแห่งชาติ	สภากาชาดไทย	ได้ผลติสือ่ประชาสมัพนัธ์เพือ่เผยแพร่ข้อมลูและ

เชิญชวนผู้สนใจให้มาบริจาคโลหิต	แต่ยังไม่มีการก�าหนดกลยุทธ์ที่ชัดเจน	แต่เน้นการจูงใจโดยการ

ใช้บคุคลท่ีมีชือ่เสยีงหรือได้รับการยอมรบัและมาร่วมบรจิาคโลหติให้กบัศนูย์บรกิารโลหติ	โดยเนือ้หา

และรูปแบบจะเน้นถึงคุณสมบัติของผู้ที่จะมาผู้บริจาคโลหิตเป็นหลัก	ซึ่งปัญหาหลักของศูนย์บริการ

โลหติแห่งชาต	ิน่าจะเป็นการทีผู่บ้รจิาคโลหติยงัไม่มคีวามตระหนกัถงึการบรจิาคโลหติอย่างต่อเนือ่ง

เป็นประจ�า	จึงท�าให้ความถ่ีในการบริจาคมีจ�านวนที่น้อยและขาดความต่อเนื่องท�าให้ปริมาณของ

โลหิตที่หาได้ไม่เพียงพอกับความต้องการทางการแพทย์	

	 ในส่วนของกลุ่มเป้าหมายหลัก	คือ	 เยาวชน	ยังไม่มีการก�าหนดรูปแบบกลยุทธ์ในการโน้ม

น้าวใจที่ชัดเจน	รวมทั้งประเภทของสื่อในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย	ส่วนทางด้านขององค์ประกอบที่

ใช้ในการออกแบบส่วนใหญ่จะเน้นเป็นแบบทางการเป็นหลัก	 เนื้อหาความรู้	 ไม่มีการเจาะจงท่ีจะ

สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้ทราบถึงปัญหาของศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ

	 งานวจิยัของ	กรองทอง	เพ็ชรวงค์	(2544)	ได้กล่าวว่า	“รปูลกัษณ์ของสือ่แผ่นพบัและโปสเตอร์

เชญิชวนบรจิาคโลหติ	ควรมกีารปรบัปรงุในเรือ่งของสสีนัให้มคีวามสวยงาม	และการจดัหน้า	(Layout)	

ให้ทนัสมยัเพือ่ดงึดดูใจมากว่าสือ่สิง่พมิพ์ทีม่ลีกัษณะเป็นทางการมากเกนิไป	และปรบัปรงุให้สอดคล้อง

กับรสนิยม	และความต้องการของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม”

	 การตลาดเพื่อสังคม	(Social	Marketing)	Kotler	และ	Zaltman	(1971)	ได้แสดงให้เห็นถึง

ความสอดคล้องกับค�าจ�ากัดความของ	Weinreich	(1999)	ที่ได้กล่าวไว้ว่า	การตลาดเพื่อสังคม	คือ	

การใช้เทคนิคทางการตลาดเชิงพานิชย	์(Commercial	Marketing)	แบบทั่วๆ	ไป	ในการสนับสนุนให้

เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของคนในสังคม	อันจะท�าให้เกิดการพัฒนาคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้นของ

กลุม่เป้าหมาย	(Target		Audience)	หรอืสงัคม	(Society)	โดยรวม	แต่ประเดน็เกีย่วกบัเทคนคิทางการ

ตลาดทีใ่ช้ในการตลาดเพือ่สังคมนัน้		Weinreich	(1999)	ได้กล่าวเพิม่เตมิว่า	ควรมุง่เน้นในการศึกษา

กลุ่มผู้บริโภค	(Consumer	Focus)	การวิจัยทางการตลาด	(Marketing	Resaerch)	และกระบวนการ
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พัฒนาแผนการตลาดที่เป็นระบบ	(Systematic	Process	for	Developing	a	Marketing	Program)

และสามารถประยุกต์ใช้ได้จริงในเชิงปฏิบัติ

	 พรทพิย์	สมัปัตตะวนชิ	(2540)	ได้ให้ความหมายของ	การตลาดเพือ่สงัคม	(Social	Marketing)	

คือ	การออกแบบ	(Design)	การด�าเนินงาน	(Implementation)	และการควบคุม	(Control)	แผนหรือ

โปรแกรม	ทีเ่ราจดัท�าข้ึน	เพือ่ให้มอีทิธพิลต่อการยอมรบัในความคดิทางสงัคม	และรวมถงึการพิจารณา

ในเร่ืองของการวางแผนสินค้าหรือผลิตภัณฑ์(Product)	การตั้งราคา	 (Pricing)	การติดต่อส่ือสาร	

(Communication)	การกระจายสินค้า(Distribution)	และการวิจัยตลาด	(Marketing	Research)	

	 นอกจากนี้	พรทิพย์	สัมปัตตะวนิช	(2540)	ยังได้กล่าวเสริมอีกว่า	จุดมุ่งหมายสูงสุดของการ

ตลาดเพื่อสังคม	คือ	การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ในสังคมนั้นๆ	เป็นหลัก	โดยต้องพยายามก่อให้เกิด

การเปลี่ยนแปลงสังคมในระดับต่างๆ	ตามที่สังคมนั้นๆ	ต้องการ	หรือช่วยในการแก้ไขปัญหาต่างๆที่

สมาชกิส่วนใหญ่ในสงัคมก�าลงัเผชญิอยู่ซึง่อาจท�าให้ชวีติความเป็นอยู่ไม่ได้มาตรฐานและก่อให้เกดิ

ปัญหาสังคมในด้านอื่นๆ	ตามมา	รวมทั้งเป็นการสกัดกั้นความเจริญเติบโตทางด้านอื่นๆ	อีกด้วย

	 ทัศนคติ	 (Attitude)	ยังเป็นพื้นฐานส�าคัญในการสร้างพฤติกรรม	ความรู้สึก	ความคิดเห็น	

ความเชื่อ	หรืออาจหมายถึง	การแสดงความรู้สึกภายในท่ีสะท้อนว่าบุคคลมีความโน้มเอียง	พอใจ

หรอืไม่พอใจในบางสิง่	เช่น	ตราสนิค้า	บรกิาร	ร้านค้าปลกี	เนือ่งจากเป็นผลของกระบวนทางจติวทิยา	

ทศันคติไม่สามารถสังเกตเห็นได้โดยตรงแต่ต้องแสดงว่าบคุคลกล่าวถงึอะไรหรอืท�าอะไร	(Schiffman	

and	Kanuk	,	2007	:	282)

	 ในการศึกษาเรื่อง	เศรษฐศาสตร์	ว่าด้วยการบริจาคโลหิตซ�้า	ของณัชชา	จ�ารูญจันทร	์(2552	

:	84-91)	พบว่า	แรงจงูใจในการตัดสนิใจไปบรจิาคโลหติ	ได้แก่	ได้รบับุญกศุล	รูส้กึภาคภมูใิจ	ต้องการ

ช่วยเหลือสังคม	 รู้ว่ามีความต้องการใช้โลหิตหรือขาดแคลนและเป็นความรับผิดชอบต่อสังคม	คิด

เป็นร้อยละ	62.3,	57.0,	56.3	44.8	ตามล�าดับ	ซึ่งอายุและระดับการให้มีนัยยะส�าคัญต่อแรงจูงใจที่

แตกต่างกัน		

	 การเปลี่ยนพฤติกรรมของคน	(Behavioral	Change-Action)	โดยทั่วไปจะเกี่ยวข้องกับการ

เปลี่ยนความเชื่อ	ทัศนคติ	และการกระท�าที่แสดงออกมา	 โดยการย�้าทัศนคติเดิม	 เปลี่ยนต�าแหน่ง

ความเช่ือหรือทัศนคติ	และสร้างทัศนคติใหม่ขึ้นมามากกว่าการเปลี่ยนทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว	

(กรรณิการ์	อัศวดรเดชา	,	2550	:	5)

	 การโน้มน้าวใจ	(Persuasion	Principle)	จงึเป็นกระบวนการส�าคญัในการเปลีย่น	(Change)	

ความคิดเห็นที่ไม่ลงรอยกัน	หรือท�าให้ความคิดเห็นที่ไม่ลงรอยกันนั้นสลายไป	(Neutralize)	เพื่อก่อ

เกิด	(crystallize)	ความคิดเห็นในทางที่เป็นประโยชน	์สิ่งที่ได้คือ	การเปลี่ยนแปลงหรือการสร้างหรือ

การด�ารงไว้ซึ่งความคิดเห็น	ทัศนคติ	ค่านิยม	และความเชื่อของผู้ถูกโน้มน้าวใจ	ซึ่งส่งผลต่อปัจจัย

อื่น	ได้แก่	อารมณ์	พฤติกรรม	เป็นต้น	(อรวรรณ	ปิลันธน์โอวาท	,	2552	:	4-5)



7

	 การส่ือสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ	 (Communication	 of	Persuasive)	 เป็นการสื่อสารเพื่อให้

ผู้รับเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรม	มีการใช้เทคนิคแรงจูงใจ	 (Appeals)	 ในการโน้ม

น้าวให้เกดิ	ความเชือ่	ทศันคติ	ความคดิเหน็	เพือ่ให้บรรลเุป้าหมาย	การใชส้ารการจงูใจ	(Persuasive	

Message)	เพือ่ให้เกดิการผนัแปรในกระบวนการทางจิตวทิยา	(Altering	of	Psychological	Process)	

เพื่อให้ผู้รับสารมีพฤติกรรมตามที่ปรารถนา	(Desired	Image)

Persuasive
Message

Altering of
Psychological 

Process

Desired
Action

	 การใช้จุดจับใจ	 (Appeals)	และ	 เทคนิควิธีการน�าเสนอภาพโฆษณา	 (Visual	 execution	

technique)	น่าจะเป็นวิธีการหน่ึงในการน�าเสนอรูปแบบ	และรายละเอียด	ที่ช่วยถ่ายทอดข้อมูล	

อารมณ์	ความคิด	เพื่อโน้มน้าวหรือจูงใจให้ผู้รับสารนั้นเกิดทัศนคติหรือพฤติกรรมตามจุดมุ่งหมายที่

ตั้งไว้

	 จากความเป็นมาและความส�าคัญของปัญหาในการรณรงค์	 (Campaign)	 ให้เยาวชนมี

ทัศนคติและบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่องนั้น	หลักการตลาดเพื่อสังคม	(Social	Marketing)	จึงเป็นสิ่ง

ส�าคัญในการโน้มน้าวใจหรือสร้างแรงจูงใจให้เยาวชนหันมาบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง	 โดยการน�า

แนวคิดทางการตลาดมาผสมผสานกับการออกแบบเรขศิลป์ท�าให้การรณรงค์สามารถด�าเนินไปได้

อย่างมีประสิทธิภาพและบรรลุวัตถุประสงค์ในการให้กลุ่มเป้าหมายได้ตระหนักถึงความส�าคัญและ

นัยยะในการต้องบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่องทุก	3	 เดือน	 เพื่อแก้ไขปัญหาโลหิตขาดแคลน	 โดยการ

สร้างทัศนคติและจิตส�านึกที่ดี	ก่อเกิดพฤติกรรม	ความต้องการ		ที่พึงปรารถนา	โดยสามารถดึงดูด

ใจให้กลุ่มเป้าหมายได้เข้ามามีส่วนร่วมกับในการแก้ไขปัญหา

	 จากทีก่ล่าวมาทัง้หมด	การท�าวิจยันีม้จีดุมุง่หมายเพือ่ให้ทราบถงึ	หลกัการออกแบบเรขศิลป์	

ในการโน้มน้าวใจ	 (Persuasion	principle)	 ,	 ทัศนคติและพฤติกรรมของเยาวชนกลุ่มเป้าหมาย	

(Attitude	and	Behavior)	อายุระหว่าง	17-24	ป	ีเพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบสื่อเรขศิลป์ส�าหรับ

การรณรงค์โน้มน้าวใจให้เยาวชนหนัมาบรจิาคโลหติอย่างต่อเนือ่ง	ได้อย่างเหมาะสมและมปีระสทิธภิาพ	

และสอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย	ตลอดจนสามารถน�าไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทาง

ในการศึกษาค้นคว้าทางด้านการออกแบบส�าหรับเยาวชนต่อไป

	 ในงานวจิยัของอรอมุา	ช่วยเรอืง	(2546)	โดยการศกึษาการบริจาคโลหติ	และปัจจัยทีส่่งเสรมิ

การบริจาคโลหิตของนักเรียนระดัมัธยมศึกษาตอนปลายและอาชีวศึกษาในกรุงเทพมหานคร	จาก

กลุ่มตัวอย่าง	1,469	 ตัวอย่าง	พบว่ามีนักเรียนที่ไม่บริจาคโลหิตมากถึง	 1,334	คน	คิดเป็นร้อยละ	

90.8		โดยให้เหตุผลที่ไม่บริจาคโลหิต	1)	กลัวเข็มกลัวเจ็บ	ถึงร้อยละ	46.2	,	2)	ไม่มีคนชวน	ไม่ได้รับ

ข่าวสารการบริจาคโลหิตร้อยละ	21.1	และในอนาคตนักเรียนกลุ่มนี้มีความประสงค	์1)ที่จะบริจาค

โลหติเป็นบางครัง้ร้อยละ	54.8	,		2)ไม่แน่ใจทีจ่ะบรจิาคร้อยละ	26.1	,	3)	ไม่บรจิาคโลหติร้อยละ	10.6	

,	4)	มีความตั้งใจจะบริจาคโลหิตเป็นประจ�าร้อยละ	8.5 
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	 สอดรับกับงานของ	ณัชชา	จ�ารูญจันทร	์(เศรษฐศาสตร์ว่าด้วยการบริจาคโลหิตซ�า้	,	2552	:	

109-114)	ที่ว่า	ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อจ�านวนครั้งการบริจาคโลหิต	คือ		

	 1)	ปัจจัยลักษณะของผู้บริจาคโลหิต	ได้แก	่อายุ	สถานภาพ	ระดับความกลัวเข็ม	กลัวเจ็บ

	 2)	ปัจจัยด้านประสบการณ์ในอดีต	ได้แก่	จ�านวนครั้งการบริจาคโลหิตในปีแรกที่เริ่มบริจาค	

ระดับความพึงพอใจในการบริการของเจ้าหน้าที่

	 3)	ปัจจัยด้านแรงจูงใจจากภายใน	 	 ได้แก่	 รู้ถึงความต้องการใช้โลหิตหรือโลหิตขาดแคลน	

เป็นความรับผิดชอบต่อสังคม	แรงจูงใจด้านบุญกุศล	ความเชื่อทางศาสนา	

	 4)	ปัจจัยด้านแรงจูงใจจากภายนอก	ประกอบด้วย	การได้รับเข็มที่ระลึกหรือเหรียญกาชาด

สมนาคุณ	การได้รับการตรวจสุขภาพทางโลหิต	การได้สิทธิรักษาพยาบาล

	 5)	ปัจจัยด้านอื่นๆ	ที่มีความเกี่ยวข้องกับการไปบริจาคโลหิต	 ได้แก่	 ระยะเวลาในการเดิน

ทาง

	 การสร้างจติส�านกึ	ความรู	้ความเข้าใจ	เพือ่กระตุน้ให้ผูบ้รจิาคโลหติน้อยครัง้ไปบรจิาคโลหติ

บ่อยขึ้น	และบริจาคโลหิตอย่างสม�่าเสมอ	 โดยให้ความส�าคัญในการตัดสินใจไปบริจาคโลหิตด้วย

แรงจูงใจด้านความต้องการการใช้หรือการขาดแคลนโลหิต		ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและด้าน

บุญกุศลจากการช่วยชีวิตผู้อื่น



9

	 ในทางเดียวกันสื่อประชาสัมพันธ์ของศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ	สภากาชาดไทย	ที่มีการจัด

ท�าในปี	 2552	 -	 2553	 โดยการวิเคราะห์ตามแนวคิด	 (Theme)	และวัตถุประสงค์	 (Objective)	 ใน

การน�าเสนอ	ดังนี้

แนวคิดและเนื้อหา การโน้มน้าวใจ ความรู้ ข้อเท็จจริง

สื่อรูปแบบแผ่นพับ

ปฏิบัติการตามหาคนพิเศษ	(Sten	Cell) I

ไขมันในเลือดสูง I I

สุขภาพของท่านคืองานของเรา I

โลหิตที่ได้รับบริจาคน�าไปท�าอะไรบ้าง I

การบริจาคพลาสมาเพื่อผลิตเซรุ่มป้องกันพิษสุนัขบ้า I

ท�าไมต้องมีการบริจาคโลหิต I I

20	ค�าถาม	เพื่อประเมินสุขภาพก่อนการบริจาคโลหิต I

Rh-Nagative	Blood	คือ I I

ความส�าคัญของธาตุเหล็กที่มีต่อการบริจาคโลหิต I

โลหิตหมู่พิเศษ	คือ I

พลาสมา	เกล็ดโลหิต	เม็ดโลหิตแดง I

ท�านายงานกับกรุ๊ปเลือด I I

ไวรัสตับอักเสบโรคที่บริจาคโลหิตไม่ได้ I I

บริจาคโลหิต	ดีอย่างไร I I

สุขภาพดีด้วยการบริจาคโลหิต I I

สื่อรูปแบบโปสเตอร์

ดื่มน�้าสะอาด	20-30	นาที	ก่อนบริจาคโลหิต I

ท่านมีโลหิตหมู่พิเศษหรือไม่ I

คุณสมบัติผู้บริจาคโลหิต I I

พัดและเหรียญกาชาดสมนาคุณ I

โครงการ	“ประชาชนชาวไทย	ท�าความดี	บริจาคโลหิต

ถวายพ่อของแผ่นดิน	เฉลิมพระเกียรติพระบาทสมเด็จ

พระเจ้าอยู่หัว	ภูมิพลอดุลยเดช	เนื่องในโอกาสเฉลิม

พระชนมพรรษา	84	พรรษา”

I

ตารางที	่	4	แสดงแนวคิดและเนื้อหาหลักในการออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์

	 สรุปการออกแบบสือ่จะต้องมกีารใช้หลกัการโน้มน้าวใจเพือ่ท�าให้การให้องค์ความรู	้ประสพ

ความส�าเรจ็	แต่จากการวเิคราะห์สือ่ของศนูย์บรกิารโลหติแห่งชาติ	พบว่ายงัขาดการใชห้ลกัการโน้ม

น้าวใจที่เหมาะสมในการออกแบบเรขศิลป์
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	 จากเอกสารเบือ้งต้นทีส่ามารถตัง้เป็นสนันษิฐานในการวจิยัว่า	การออกแบบเรขศลิป์ส�าหรบั

เยาวชน	โดยการใช้หลักการโน้มน้าวใจ	(Persuasion	principle)	อย่างมีประสิทธิภาพเพื่อรณรงค์ให้

เยาวชนหันบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง	จะช่วยสร้างทัศนคต	ิ โน้มน้าวความสนใจ	 เข้าใจ	และก่อให้

เกิดพฤติกรรมที่ดีต่อการบริจาคโลหิต	และร่วมบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่องและยั่งยืน	

ปัญหำของงำนวิจัย

	 เยาวชนไทยส่วนใหญ่ยงัไม่เหน็ความส�าคญัและความรูเ้กีย่วกบัการบรจิาคโลหติ	ท�าให้ขาด

ความรู	้ความเข้าใจ	และตระหนกัถงึการบรจิาคโลหติว่ามคีวามจ�าเป็นอย่างไร	โดยการประชาสัมพันธ์

ของศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ	 สภากาชาดไทย	ยังขาดเอกลักษณ์และการสื่อสารที่ชัดเจน	 เพื่อหา

แนวทางในการรณรงค์ให้เยาวชนหันมาบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง	 โดยให้กลุ่มเป้าหมายตระหนัก

และสนใจที่จะบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่องตลอดไป

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย

1.	 เพื่อศึกษาและวิเคราะห์กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ	 (Persuasion	principle)	ที่เหมาะ

สมในการรณรงค์ให้เยาวชนบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง

2.	 เพื่อศึกษาทัศนคติและบุคลิกภาพ	 (Attitude	and	Personality)	 ของเยาวชน	 เพื่อ

ทราบถึงลักษณะความต้องการและรูปแบบการด�าเนินชีวิต	 ของเยาวชนกลุ่มเป้า

หมาย

3	 เพื่อก�าหนดองค์ประกอบและแนวทางในการใช้องค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่สามารถ

สือ่รูปแบบของจุดจับใจและสร้างทศันคตขิองการบรจิาคโลหติให้สามารถสือ่สารกบั

กลุ่มเยาวชนให้เห็นความส�าคัญและสนใจที่จะบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง

สมมุติฐำนของกำรวิจัย

	 การใช้องค์ประกอบทางเรขศลิป์ทีม่กีารสือ่สารรปูแบบของจดุจบัใจและสร้างทศันคตทิีม่ต่ีอ

การบริจาคโลหิตโดยมีกลยุทธ์ในการโน้มน้าวใจจะสามารถส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายให้ตระหนักถึง

ความส�าคัญและสนใจที่จะบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง
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ขอบเขตของงำนวิจัย

1.	 ศึกษาหาข้อมูลกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการโน้มน้าวใจให้เยาวชนไทยบริจาคโลหิต

2.	 ศึกษาทัศนคติและบุคลิกภาพของเยาวชนกลุ่มเป้าหมาย

3.	 ศึกษาแนวทางในการใช้องค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่สามารถสื่อถึงรูปแบบของจุด

จับใจและบุคลิกภาพของการบริจาคโลหิตจากทัศนคติท่ีมีต่อการบริจาคโลหิตของ

กลุม่เป้าหมายและประเภทของสือ่ส�าหรับการรณรงค์ทีเ่หมาะสมกบัการบรจิาคโลหติ

วิธีกำรด�ำเนินกำรโครงกำร

 ขั้นตอนที่ 1	การรวบรวมข้อมูล

	 	 1.1	แนวความคิดและทฤษฏเีรือ่งหลกักลยทุธ์การโน้มน้าวใจ	(Persuasion	Principle)

	 	 1.2	แนวความคดิและทฤษฏีเรือ่งทศันคตแิละบคุลกิภาพ	(Attitude	and	Personality)	

	 	 						ของกลุ่มเป้าหมาย

	 	 1.3	ศึกษาประเภทและรูปแบบของสื่อที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

	 	 1.4	ศกึษารปูแบบและแนวทางการออกแบบเรขศลิป์ทีเ่หมาะสมส�าหรบัการบรจิาค

โลหิต

	 	 1.5	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

 

 ขั้นตอนที่ 2	การสร้างเครื่องมือด�าเนินโครงการและแบบสอบถาม

	 	 2.1	ประมวลความรู้จากหลักการในขั้นที	่1	แล้วน�ามาออกแบบ	แบบสอบถาม	

	 	 					เพื่อให้ได้หลักการโน้มน้าวใจ	(Persuasion	Principle)	ทัศนคติและบุคลิกภาพ	

	 	 					(Attitude	and	Personality)	ประเภทของสื่อ	(Media)	องค์ประกอบทางเรขศิลป์	

	 	 					(The	Elements	of	graphic)

	 	 2.2	เลือกสรรผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์	

	 	 						และผู้เชี่ยวชาญเกี่ยวกับสื่อโฆษณา	

 ขั้นตอนที่ 3	การวิเคราะห์ข้อมูล

	 3.1		 วิเคราะห์หลกัการโน้มน้าวใจ	(Persuasion	Principle)	ทีเ่หมาะสมส�าหรบัการ

	 	 รณรงค์ให้เยาวชนหันมาบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง

	 3.2		 วิเคราะห์ทัศนคติและบุคลิกภาพ	(Attitude	and	Personality)	

	 	 ของกลุ่มเป้าหมาย

	 3.3		 วิเคราะห์องค์ประกอบทางเรขศิลป์	(The	Elements	of	graphic)

 ขั้นตอนที่ 4 สรุปผลการวิเคราะห์

 ขั้นตอนที่ 5	อภิปรายผล
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 ขั้นตอนที่ 6	การออกแบบ

	 ออกแบบและทดลองใช้หลักการโน้มน้าวใจและองค์ประกอบเรขศิลป์ส�าหรับการ

รณรงค์ให้เยาวชนหันมาบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง

ประโยชน์ที่คำดว่ำได้รับ

	 สามารถใช้องค์ประกอบเรขศิลป์ที่สามารถสื่อถึงรูปแบบของจุดจับใจและสื่อถึงบุคลิกภาพ

ของทศันคตทิีม่ต่ีอการบรจิาคโลหติโดยการสือ่สารและโน้มน้าวใจกลุม่เยาวชนให้เหน็ถงึความส�าคัญ

และตระหนักถึงการบริจาคโลหิต	และรวมบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่องตลอดไป



13

ค�ำจ�ำกัดควำมในงำนวิจัย

กำรบริจำคโลหิต	 หมายถึง	การเก็บโลหิตจากผู้มีความประสงค์จะบริจาค	แล้วน�าโลหิต

(Blood Donation)	 ดังกล่าว	ผ่านขบวนการคัดกรอง	หากมีคุณสมบัติที่ดีจะถูกน�าไปเก็บใน	

	 ธนาคารโลหิต	หรือส่งไปยังโรงพยาบาลต่างๆ	เพื่อน�าออกมาใช้ในยาม

	 ฉุกเฉิน	การบริจาคโลหิต	สามารถท�าได้ทุกๆ	3		เดือน	ผู้บริจาคจะต้องมี

	 คุณสมบัติและสุขภาพร่างกายที่แข็งแรง

เรขศิลป์ (Graphic) 	 หมายถึง	ภาพที่เกิดจากองค์ประกอบศิลป์	ที่ประกอบกันบนระนาบ

	 หรือวัสดุสองมิติ	ที่มีแต่ความกว้างและความยาวเท่านั้น

	 (วรพงศ์	วรชาตอุดมพงศ์,	2535:	14)

กำรโฆษณำ 	 หมายถึง	ระบบหรือวิธีการในการดึงดูดความสนใจจากประชาชนด้วยการ

(Advertising)	 ให้เข้ามามส่ีวนร่วมในเหตกุารณ์	หรอืดึงดดูให้สนใจทีจ่ะซือ้สนิค้าผลติภณัฑ์

	 บริการต่างๆ	(Standard	Dictionary,	international	edition	1982)

กำรรณรงค์ 	 หมายถงึ	ขัน้ตอนของเหตกุารณ์ต่างๆ	ท่ีมกีจิกรรมของการโน้มน้าวใจเข้าไป

(Campaign)	 เกี่ยวข้อง	โดยมี	จุดมุ่งหมายที่เฉพาะเจาะจง,	มีโครงสร้างการท�างานแบบ

	 องค์กร,	มผีูน้�า,	ไม่มฝ่ีายต่อต้าน,	มลีกัษณะของการโน้มน้าวใจอยูด้่วยเสมอ

	 (อรวรรณ	ปิลันธน์โอวาท,	2552	:	401-402)

กำรออกแบบ	 หมายถึง	การถ่ายทอดรูปแบบจากความคิด	ออกมาเป็นผลงาน	ให้ผู้อื่น

(Design)	 สามารถรับรู้	สัมผัส	และมีความเข้าใจที่ตรงกัน

เยำวชน	 ความหมายในระดับสากล	โดย	สหประชาชาต	ิระบุว่า	เยาวชน	หมายถึง	

(Young)		 คนในวยัหนุม่สาว	คอื	ผูม้อีายรุะหว่าง	๑๕	-	๒๕	ปี	หรอืเป็นช่วงวยัหนุม่สาว	

	 โดยการแบ่งตามช่วงของอายุ

 



บทที่  2

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

	 ในบทนี้เป็นการน�าเสนอข้อมูล	แนวความคิด	ทฤษฏ	ีและผลงานที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย

เรื่องการโน้มน้าวใจในงานออกแบบเรขศิลป์ส�าหรับรณรงค์ให้เยาวชนหันมาบริจาคโลหิตอย่างต่อ

เนื่อง	 เพื่อให้เกิดความเข้าใจในความหมายและรายละเอียดต่างๆที่เป็นเนื้อหาสาระส�าคัญที่ใช้เป็น

แนวทางในการวเิคราะห์	และก�าหนดขอบเขตของการวจัิย	โดยผูวิ้จัยได้แบ่งกรอบทฤษฏใีนการศึกษา

เนื้อหาออกเป็นหัวข้อส�าคัญๆ	ดังนี้

 ส่วนที่ 1	 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ	(Persuasion	Principle)	

 ส่วนที่ 2 	แนวความคิดทัศนคติและพฤติกรรมของกลุ่มเยาวชน	

	 	 (Attitude	and	Behavior)

 ส่วนที่ 3	 แนวความคิดและทฤษฏีเรื่องสื่อโฆษณา	(Advertising	media)

 ส่วนที่ 4	 แนวความคิดและทฤษฏีเรื่องบทโฆษณา	(Advertising	Copy)

 ส่วนที่ 5	 แนวความคิดและทฤษฏีสีทางการสื่อสารและอารมณ	์(Mode	&	Tone)

 ส่วนที่ 6	 แนวความคิดและทฤษฏีเรื่องตัวอักษร	(Typographic)

 ส่วนที่ 7	 แนวความคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการสร้างสรรค์ภาพ	(Visual	Creative)

 ส่วนที่ 8	 แนวความคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับระบบกริด	(Grid	System)

ส่วนที่ 1. แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ (Persuasion Principle)

 การสือ่สาร	คอื	กระบวนการทีบ่คุคลคนหนึง่ถ่ายทอดสารไปยงัอกีบคุคลหนึง่และบคุคล

หลังมีปฏิกิริยาตอบโต้	ปรากฏการณ์นี้เป็นเรื่องของสัญลักษณ์	(คือใช้เครื่องหมายทั้งที่เป็นภาษาค�า

พูดและภาษาไม่ใช้ค�าพูด)	และการมีปฏิสัมพันธ์	(Interaction)	นั้นคือการมีปฏิกิริยาตอบโต้ระหว่าง

ผู้รับสารและผู้ส่งสาร	(W.Brembeck	and	S.	Howell	อ้างถึงใน	อรวรรณ	ปิลันธน์โอวาท	2552	:	2)

 การส่ือสาร	เป็นแนวคดิทีม่กีารใช้กนัอย่างแพร่หลาย	เพราะเป็นพืน้ฐานของสงัคมมนษุย์	

เมื่อมีการรวมตัวกันเป็นสังคมตั้งแต่ขนาดเล็กจนถึงขนาดใหญ่	จ�าเป็นต้องอาศัยการสื่อสาร	ซึ่งเป็น

ปัจจัยพื้นฐานในการติดต่อสื่อสาร	เพื่อให้เกิดการเข้าใจซึ่งกันและกันของคนในสังคม

	 ลาสเวลล์	(Harold	D.	Lasswell	1948	:	37-51)	ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของการส่ือสาร	

ที่ครอบคลุมกระบวนการ	หรือขั้นตอนการสื่อสาร	ตั้งแต่การสื่อสารในแบบง่าย	จนถึงแบบซับซ้อน

ที่สุด	ดังนี้

	 	 Who	 	 	 	 (ใคร)

	 	 Says	what	 	 	 (พูดอะไร)

	 	 In	which	channel	 	 (สื่อชนิดใด)

	 	 To	whom	 	 	 (กับใคร)

	 	 With	what	effect	 	 (มีผลอย่างไร)

	 จากแบบจ�าลองของ	ลาสเวลล์	ท�าให้สามารถวิเคราะห์ให้เข้ากบั	แมทรกิซ์	(Metric)	ของ

การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ	โดย	ศาสตราจารย์	วิลเลียม	แมคกายร์	(William	Maguire	,1969)	ได้แบ่ง
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ตัวแปรออกเป็น	2	กลุ่ม	คือ	ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม	ตัวแปรอิสระคือการสื่อสารซึ่งจะเป็นแนว

ตั้งใน	แมทริกซ์	 (Metric)	ตัวแปรตามคือการเปล่ียนทัศนคติหรือพฤติกรรมซ่ึงจะเป็นแนวขวางใน	

แมททริกซ์	(Metric)	โดยประกอบด้วยองค์ประกอบ	ดังนี้

	 แหล่งสาร	 (source)	หมายถึงลักษณะของแหล่งสารตามที่ถูกมองเห็น	สังเกตหรือรับรู้	

เช่น	ความน่าเชื่อถือ	ความตั้งใจที่จะโน้มน้าวใจ

	 สาร	(massage)	หมายถงึ	เนือ้หาและโครงสร้างของส่ิงทีพ่ดู/เขยีน	ลักษณะของการจูงใจ

ที่ใช้	การสรุปท�าอย่างชัดเจนหรือไม่	ค�าโต้แย้งจากฝ่ายตรงข้ามมีการโต้ตอบอย่างไร	ล�าดับของการ

เสนอสารเป็นอย่างไร

	 สือ่	(chanel)	หรอืช่องทางการส่ือสารทีเ่กีย่วข้องกบัสือ่มวลชน	ชนดิของสือ่ทีใ่ช้	เช่น	เน้น

การฟัง	เน้นการอ่านหรือเน้นการดู

	 ผู้รับสาร	 (reciver)	ตัวแปรนี้อาจจะศึกษาลักษณะของผู้รับสาร	 เช่น	บุคคลิกภาพและ

ความสามารถ	ระดับของการมีส่วนร่วมในกระบวนการสื่อสารของผู้รับสาร

	 เป้าหมายที่ประสงค์	(destination)	หมายถึง	ตัวแปรที่เกี่ยวข้องกับประสิทธิผลของการ

ส่ือสาร	เช่น	การเปลีย่นแปลงทางด้านทรรศนะซึง่แสดงให้เหน็ทางค�าพดูเปรยีบเทยีบกบัการเปลีย่นแปลง

ทางพฤติกรรม

					ตัวแปรอิสระ

ตัวแปรตาม

แหล่งสาร สาร สื่อ ผู้รับสาร เป้าหมายที่

ประสงค์

ความตั้งใจ	/	ความสนใจ

ความเข้าใจ

การยอมรับต่อสาร

การเก็บจ�าสารไว้

การกระท�า

	 ในส่วนของตัวแปรตามก็เช่นเดียวกัน	 สามารถแยกตามการเปลี่ยนแปลงทัศนคติว่า

เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม	5	ล�าดับขั้น	คือ

	 	 1.	ความตั้งใจหรือความสนใจ	(attention)

	 	 2.	ความเข้าใจ		(comprehension)

	 	 3.	การยอมรับต่อสาร	(yielding)

	 	 4.	การเก็บจ�าสารไว้	(retention)

	 	 5.	การกระท�า	(action)
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1.1 ความหมายของการโน้มน้าวใจ

	 การโน้มน้าวใจ	(Persuasion)	คอื	การโน้มน้าวใจใช้เมือ่ผูโ้น้มน้าวใจตัง้ใจทีจ่ะมอีทิธพิล

เหนือผู้ได้รับการโน้มน้าวใจ	(Gerald	R.Miller	&	Micheal	Burgoon	,	1973)

	 การโน้มน้าวใจ	 (Persuasion)	หมายถึง	 การสื่อสารของมนุษย์ที่สร้างขึ้นมาเพื่อให้มี

อิทธิพลเหนือผู้อื่น	โดยการเปลี่ยนความเชื้อ	ค่านิยม	ทัศนคต	ิ(Herbert	W.	Simons	,	1964)

	 การโน้มน้าวใจ	 (Persuasion)	 	คือ	การตั้งใจที่จะมีอิทธิพลบางประการเหนือผู้ถูกโน้ม

น้าวใจ	โดยมีมีทางเลือกมากกว่าหนึ่งและผู้โน้มน้าวใจพยายามชักจูงให้ยอมรับทางเลือกที่ตนเสนอ	

โดยการเปลี่ยนแปลงหรือการสร้างหรือการด�ารงไว้	ซึ่งความคิดเห็น	ทัศนคติ	ค่านิยม	และความเชื้อ

ของผู้ถูกโน้มน้าวใจ	(อรวรรณ	ปิลันธน์โอวาท	2552	:	5)

	 การโน้มน้าวใจ	จึงเป็นรปูแบบหนึง่ของการสือ่สาร	เพือ่ปรบัเปลีย่นทศันคตหิรอืพฤตกิรรม	

ตามความต้องการของผูส่้งสารในการสร้างกฏระเบียบเพือ่การอยู่ร่วมกันในสังคม	โดยการเปล่ียนแปลง

ในความรู้และส�านึก	 (cognitive)	การเปลี่ยนแปลงในอารมณ์ความรู้สึก	 (affective	 change)	การ

เปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม	(behavioral	change)	ซึ่ง	โฮปแลนด	์,	เจนิส	และเคนรี	่(C.	Hovland,	I.	

Janis	,	and	H.	Kelley	,	1953	อ้างถึงใน	อรวรรณ	ปิลันธน์โอวาท	2552	:	9)	การเปลี่ยนแปลงใน

ความรูแ้ละส�านกึ	ความรูสึ้กและพฤตกิรรมหรอืการกระท�าจะเกดิขึน้ไม่ได้โดยปราศจากการเปลีย่นแปลง

ทัศนคติ

1.2 องค์ประกอบพื้นฐานในการโน้มน้าวใจ

	 ในการโน้มน้าวใจ	(Persuastion)	เป็นการปรบัและเปลีย่นแปลงทศันคต	ิหรอืพฤตกิรรม

ทีม่คีวามส�าคญั	ซึง่ในทางจติวทิยาการทีจ่ะโน้มน้าวใจผูร้บัสารนัน้ต้องอาศยัองค์ประกอบหลายอย่าง

ที่เข้าถึงผู้รับสาร	(อรวรรณ	ปิลันธน์โอวาท	2552:	10)	ได้แยกองค์ประกอบในการโน้มน้าวใจเป็น	2	

ส่วน	คือ	

	 1.	มองจากภายนอกของผู้รับสาร	มีองค์ประกอบในการโน้มน้าวใจอยู่	4	ประการ

	 	 1.1	ความแตกต่างภายในผู้ส่งสาร	ผู้ส่งสารแต่ละคนมีปัจจัยต่างๆ	กัน	ซึ่งท�าให้มี

ความน่าโน้มน้าวใจไม่เหมอืนกนั	อาท	ิความน่าเช่อถอื	อ�านาจทางสงัคม	บทบาทในสงัคม	สมัพนัธภาพ

กับผู้รับสาร	และลักษณะทางประชากรอ่นๆ	เช่น	อายุ	เพศ	อาชีพ

	 	 1.2	ความแตกต่างภายในสาร	สารแต่ละชิ้นจะมีความน่าโน้มน้าวใจแตกต่างกัน	

การพูดหรือการเขียนมีความโน้มน้าวใจไม่เหมือนกัน	 ความแตกต่างในหัวข้อหรือเนื้อหาของสาร	

ลักษณะของการโน้มน้าวใจท่ีใช้	 การจัดเรียบเรียงสาร	ข้อโต้แย้งที่ใช้	ภาษาตลอดจนลักษณะของ

ท่วงท�านองลีลา

	 	 1.3	ความแตกต่างของสื่อ	ความน่าโน้มน้าวใจของสารจะแตกต่างกัน	เมื่อเป็นการ

สื่อสารระหว่างบุคคลเปรียบเทียบกับการสื่อสารโดยผ่านสื่อ	เช่น	วิทยุ	โทรทัศน	์เป็นต้น



17

	 	 1.4	ความแตกต่างภายในสภาพการณ์	สภาพการณ์ที่มีบุคคลหนึ่งบุคคลใดหรือ

ขาดบุคคลหนึ่งบุคคลใด	ความคุ้นเคยหรือไม่คุ้นเคยของผู้รับสารต่อสภาพการณ์หนึ่งๆ	การมีตัวเร้า

บวกหรือลบในสภาพการณ์	 เช่น	การโน้มน้าวใจ	 ให้บริจาคเงิน	 โดยมีสื่อมวลชนคอยถ่ายภาพราย

ล้อมอยู่รายล้อมอยู่อาจจะเป็(นตัวเร้าบวกในการโน้มน้าวใจก็เป็นได้

	 2.	ส�าหรบัตวัผูร้บัสารเอง	การทีผู่ร้บัสารคนหนึง่ๆ	จะมีความละเอียดอ่อน	(susceptible)	

ต่อการถูกโน้มน้าวใจเพียงใดอาจพิจารณาได้จาก

	 	 2.1	ลักษณะของประชากร	ได้แก่	เพศ	อายุ	เชื้อชาติ	การศึกษา	อาชีพ

	 	 2.2	ทรรศนะ	และทัศนคติ

	 	 2.3	ความรู้ซึ่งผู้รับสารมีเกี่ยวกับสารนั้นๆ

	 	 2.4	ลักษณะด้านอารมณ์

	 	 2.5	ความส�าคัญที่ผู้รับสารให้แก่หัวข้อหนึ่งๆ

	 	 2.6	วิธีการที่ผู้รับสารรับรู้สภาพการณ์หนึ่งๆ

1.3 ลักษณะของการโน้มน้าวใจ

	 ในการโน้มน้าวใจมีด้วยกันหลากหลาย	ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร	กรรณิการ	์

อัศวดรเดชา	(2550	:	3)	ได้กล่าวไว้ถึงลักษณะพิเศษของการโน้มน้าวใจได้หลายรูปแบบ	ดังนี้	

	 1	รูปแบบหนึ่งของการสื่อสาร	การโน้มน้าวใจเป็นการกระท�าหรือพฤติกรรมทางสังคมที่

ซับซ้อน	 โดยการใช้สัญลักษณ์เชิงวัจนะและเชิงอวัจนะ	ที่ได้ยินหรือเห็น	และปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกัน

ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร

	 2.	จดุประสงค์ของการโน้มน้าวใจ	ในการปรบัเปล่ียนทศันคตหิรอืพฤตกิรรมของผูร้บัสาร

ให้เป็นไปตามวิถีทางที่ผู้ส่งสารต้องการนั้น	ต้องมีการระบุวัตถุประสงค์ในการโน้มน้าวใจที่ชัดเจน	

เพื่อประโยชน์ในการสื่อสารให้เกิดเอกภาพ	ย�้าความต้องการเพ่ือเป็นแรงกระตุ้นในการโน้มน้าวใจ	

และให้เกิดความถูกต้องสอดคล้องอย่างเป็นเรื่องราว	 และที่ส�าคัญท�าให้ผู้รับสาร	 เข้าใจ	 วิเคราะห์

สารได้	จึงแบ่งจุดประสงค์ออกเป็น	4	ประการ	คือ

	 	 2.1	จุดประสงค์แบบทันทีทันใด	(Immediate	Purpose)	

	 	 2..2	จุดประสงค์แบบรอผล	(Delayed	Purpose)

	 	 2.3	จุดประสงค์ที่มุ่งเปลี่ยนความเชื่อ	(Belief	Purpose)

	 	 2.4	จุดประสงค์ที่มุ่งเปลี่ยนการกระท�า	(Action	Purpose)

	 3.	แสดงเสรีภาพในการเลือก	ผู้รับสารสามารถรับหรือปฏิเสธข้อเสนอแนะของผู้ท�าการ

โน้มน้าวใจได้	แต่ต้องไม่เป็นในเชิงการบังคับข่มขู่

	 4.	 รูปแบบอิทธิพลของการใช้สัญลักษณ์อย่างจงใจ	การโน้มน้าวใจจะเป็นการพูดที่ไม่

อาศยัหลกัเหตผุล	เนือ่งจากแนวคดิของผูส่้งสารและแนวคดิในการสร้างสารค�านงึถงึผูร้บัสารไม่มาก

พอ	สิ่งที่เป็นเหตุผลของผู้รับสารคนหนึ่งอาจไม่เป็นเหตุเป็นผลส�าหรับผู้รับสารอีกคนหนึ่งได้

	 5.	การถอืผู้รับสารเป็นศนูย์กลางในการโน้มน้าวใจ	การเตรยีมและน�าเสนอสารต้องค�านงึ

ว่า	ความหมายของค�าพูดหรอืท่าทางไม่ได้ตดิอยูก่บัสญัลกัษณ์	แต่ขึน้อยูก่บัผูร้บัสารทีไ่ด้ฟังหรอืเหน็
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สัญลักษณ์คือใคร	เป็นอย่างไร	มีประสบการณ์	การรับรู้	ทัศนคต	ิ	แรงจูงใจ	อคติ	ระบบสังคมและ

วฒันธรรมอย่างไร	เราจะไม่สามารถโน้มน้าวใจได้เลย	หากไม่ท�าการวเิคราะห์ผูร้บัสารอย่างแจ่มแจ้ง	

	 6.	กระบวนการโน้มน้าวใจ	เนื่องจากการโน้มน้าวใจมีการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงจาก

จุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่ง	ด�าเนินกิจกรรมต่อเนือ่งไม่มีจุดเริ่มต้น	ไมม่ีจุดสิ้นสุด	ดังนั้นกระบวนการโน้ม

น้าวใจจึงประกอบด้วย

	 	 6.1	มีวัตถุประสงค์ตั้งไว้เด่นชัด

	 	 6.2	วิเคราะห์ผู้รับสารอย่างถ่องแท้	เพื่อท�าการเตรียมสาร

	 	 6.3	การเลือกสื่อ	หรือช่องทางส่งสารของผู้รับสาร

	 	 6.4	ผู้รับสารถอดรหัสของสาร	และตีความสาร

	 	 6.5	การมีปฏิกิริยาตอบสนอง

	 โดยหลักแล้วกระบวนการโน้มน้าวใจจะเกี่ยวข้องกับหลักจิตวิทยา	คอื	การโน้มน้าวใจ

จะเป็นไปได้ต่อเมื่อผู้รับสารมีความตั้งใจรับสารนั้น	 ในการสื่อสารมีการใช้สัญลักษณ์ที่เห็นได้และ

ฟังได้	เพื่อให้สารง่ายแก่การเข้าใจ	อีกทั้งสารนั้นสามารถเร้าความต้องการและความจ�าเป็นของผู้รับ

สาร	และที่ส�าคัญสารนั้นให้การตอบสนองผู้รับสารได้ตามที่ต้องการ

1.4 ขั้นตอนในการโน้มน้าวใจ

	 วิลเลียม	แมคแคลว	(William	Mcguire	,1973)	ได้เสนอขั้นตอนในการโน้มน้าวไว	้6	ขั้น

ตอน	ดังนี้

	 1.	ขัน้น�าเสนอ	(Presentation)		การน�าเสนอข่าวสารการโน้มน้าวใจ	ผูโ้น้มน้าวต้องค�านงึ

ถึงวิธีการเสนอให้เหมาะสม	โดยเลือกช่องทางสื่อสารให้เหมาะสมกับเนื้อหาและผู้รับสารต้องอยู่ใน

สถานที่และเวลาที่เหมาะสมอีกด้วย

	 2.	ขั้นความสนใจ	(Attending)	การโน้มน้าวใจต้องก่อให้เกิดความสนใจจากผู้รับสาร

	 3.	 ข้ันความเข้าใจ	 (Comprehending)	 มีความส�าคัญในกระบวนการโน้มน้าวและถ้า

ผู้รับไม่เข้าใจในสาร	การโน้มน้าวก็จะไม่ประสบความส�าเร็จ

	 4.	 ขั้นคล้อยตาม	 (Yielding)	 เมื่อผู้รับสารเกิดความเข้าใจในสารแล้ว	 ควรให้ผู้รับสาร

คล้อยตามสารนั้นด้วย	เช่น	ค�านึงถึงผลที่ได้รับ	หรือประทับใจในสาร	เป็นต้น

	 5.	ขั้นการยึดเหนี่ยวสิ่งใหม่	(Retaining	the	new	position)	เมื่อผู้รับสารเกิดการคล้อย

ตามแล้ว	ขั้นต่อไป	คือ	ให้ผู้รับสารเกิดการยึดเหนี่ยวสิ่งใหม	่เช่น	การย�้าสารก่อนที่ผู้รับสารจะลืมสาร

นั้น	เป็นต้น

	 6.	การกระท�า	 (Acting)	คือ	การน�าเอาความคิดใหม่นั้นไปกระท�า	อาจจะเป็นการกาะ

ท�าทันที	หรือ	ทิ้งระยะไว้ก็ได้

	 เมือ่ปฏบิตัติามขัน้ตอนแล้วผลการโน้มน้าวใจทีเ่กดิข้ึนจะน�าไปสู่การเปล่ียนแปลงทศันคติ	

ความเชื่อ	ซึ่งสามารถสังเกตุได้จากการเปลี่ยนแปลงความรู้	การรับรู้	ความรู้สึกและพฤติกรรม	และ

การเปลี่ยนแปลงนั้นอาจไม่ได้เกิดขึ้นในฉับพลัน	ส�าหรับผลของการโน้มน้าวใจ	โรเซนเบิร์กและโฮฟ

แลนด์	(M.J.	Rosenerg	and	C.I.	Hovland	1960	:	1-4)	ได้แสดงผลการโน้มน้าวใจจะรวมทัศนคติ
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และความเชื่อ	เมื่อมีการตอบสนอง	ท�าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง	3	ด้าน	คือ

	 1.	การเปลี่ยนแปลงความรู้และจิตส�านึก	(Cognition	Changes)

	 2.	การเปลี่ยนแปลงความรู้สึก	(Affection	Changes)

	 3.	การเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรม	(Behavior	Changes)

 

	 สอดรับกับการเกิดปฏิกิริยาสนองตอบ	(Feedback	and	Reaction)	ในการสื่อสารเพื่อ

โน้มน้าวใจ	ซึ่งเป็นกลไกส�าคัญที่ท�าให้ผู้ส่งสารทราบว่าสารที่ส่งไปนั้นได้ผลตามเป้าหมายหรือไม	่

โดยแบ่งประเภทของปฏิกิริยาการตอบสนอง	ดังนี้

ที่มา	:	อรวรรณ	ปิลันธน์โอวาท	2552	:	18	

สารเพื่อ

โน้มน้าวใจ

ทัศนคติ

และ

ความเชื่อ

แสดงออกโดยวาจาค�าพูด

หรือปฏิกิริยาโต้ตอบทาง

สรีระประสาท

การเปลี่ยนแปลง

ด้านอารมณ์ความรู้สึก

การเปลี่ยนแปลง

ด้านความรู้และส�านึก

พฤติกรรม

แสดงออกโดยวาจาค�าพูด

ความแตกต่างในการรับ

รู้ (PERCEPTION) ของ

ผู้รับสาร

แสดงออกโดยวาจาค�าพูด

และการปฏิบัติรูปแบบ

ต่างๆ

แสดงออก

โดย

แสดงออก

โดย

แสดงออก

โดย

ตารางที่	5	แสดงผลของการโน้มน้าวใจที่มีผลต่อผู้รับสารในการเปลี่ยนแปลงทั้งภายในและภายนอก

	 1.	ปฏิกิริยาการตอบสนองที่เป็นค�าพูด	(Verbal	feedback)

	 2.	ปฏิกิริยาการตอบสนองที่ไม่เป็นค�าพูด	(Non	-	Verbal	feedback)

	 3.	ปฏิกิริยาการตอบสนองโดยความตั้งใจของผู้รับสาร	(Intentional	feedback)

	 4.	ปฏิกิริยาการตอบสนองโดยไม่ตั้งใจของผู้รับสาร	(Non	-	Intentional	feedback)

	 5.	ปฏิกิริยาสนองตอบในด้านบวก	(Positive	feedback)

	 6.	ปฏิกิริยาสนองตอบในด้านลบ	(Nagative	feedback)

	 7.	ปฏิกิริยาสนองตอบในทางตรง	(Direct	feedback)

	 8.	ปฏิกิริยาสนองตอบในทางอ้อม	(Indirect	feedback)

	 9.	ปฏิกิริยาสนองตอบในทันทีทันใด	(Immediate	feedback)

	 10.	ปฏิกิริยาสนองตอบแบบล่าช้า	(Delayed	feedback)
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1.5 แนวทางการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ 

(Process	of	Persuasion	Communication)

	 การโน้มน้าวใจ	 เป็นการที่ผู้ส่งสารพยายามที่จะมีอิทธิพลชักจูงความคิดเห็นและการ

ประพฤติปฏิบัติของผู้รับสารซึ่งอาจเป็นการชักชวนให้กระท�าบางสิ่งบางอย่างหรือชักชวนให้บุคคล

เชือ่ถือหรือกระท�าบางส่ิงบางอย่าง	แต่เนือ่งจากความเชือ่และการกระท�านัน้มีความสมัพันธ์กนัอย่าง

ใกล้ชิด	ดังนั้นหากผู้ส่งสารปรารถนาจะให้ผู้รับสารกระท�าในสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้นต้องเป็นไปตามความ

สมัครใจ	หรือ	ความยินยอมของผู้รับสารเองการ	การโน้มน้าวใจที่ดีและมีประสิทธิผลนั้นจึงเป็นการ

ทีผู่้ส่งสารสื่อให้ผูร้บัสารเกดิความตอ้งการทีจ่ะเชือ่ถือและกระท�าตามด้วยความสมคัรใจ	ทัง้นีม้หีลัก

ในการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจดังนี้

	 1.	 การโน้มน้าวใจให้ผู้รับสารเกิดความเชื่อและคล้อยตาม	 โดยกระตุ้นที่ความต้องการ

ขั้นพื้นฐานของมนุษย์

	 2.	การโน้มน้าวใจชกัชวนให้ผูร้บัสารเกดิความเข้าใจในสิง่ทีพ่ดูว่าเป็นสิง่ทีส่ามารถตอบ

สนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้รับสารได้

	 ดงันัน้เพือ่ให้สามารถประสบความส�าเร็จในการโน้มน้าวใจผู้รับสารนัน้จึงต้องรู้ถงึความ

ต้องการพื้นฐานของผู้รับสารนั้นๆ	 ก่อนจึงจะสามารถเข้าใจและโน้มน้าวใจให้ถูกต้องและตรงตาม

ความต้องการของผูร้บัสาร	ความต้องการของมนษุย์	(Human	Needs)	ตามทศันะของ	อบัราฮมั	มาส

โลว	์(Abraham	Maslow)	ได้แบ่งความต้องการของมนุษย์ออกเป็น	5	ขั้น	(Maslow’s	Hierachy	of	

Needs)	ตามความต้องการพื้นฐานได้ดังนี้

	 1.	ความต้องการทางกายภาพ	(Physiological	Needs)	เป็นความต้องการขั้นแรกหรือ

ขั้นพื้นฐานที่สุดของมนุษย์	 อันได้แก่ความต้องการด้านปัจจัยส่ีของมนุษย์	 :	 ความต้องการอากาศ

หายใจ	อาหาร	น�า้	การสบืพนัธุ	์ทีอ่ยูอ่าศยัส�าหรับพกัผ่อน	การออกก�าลงักาย	การหลกีเลีย่งภยัอนัตราย

ทีจ่ะเกดิกบัร่างกาย	การสร้างสภาวะ	สมดลุให้เกิดขึน้กับสิง่รอบข้าง	มนุษย์จะตอบสนองความต้องการ

นี้ก่อนจึงจะสนใจในความต้องการขั้นสูงขึ้นไป

	 2.	ความต้องการความมัน่คงปลอดภยั	(Safety	Needs)	มนษุย์ต้องการโลกซึง่มรีะเบยีบ	

ทกุสิง่ทกุอย่างด�าเนนิไปตามระบบ	เหตกุารณ์ทีเ่กดิขึน้โดยทนัใดโดยไม่ได้คาดคดินัน้เป็นสิง่ทีม่นษุย์

หลีกเลี่ยง	ดังนั้นมนุษย์จึงต้องการความปลอดภัยในการท�างาน	ความมั่นคงในสวัสดิภาพความเป็น

อยู่ของตนเป็นต้น

	 3.	ความต้องการความรกัและการมส่ีวนเป็นเจ้าของ	(Belongingness	and	Love	Needs)	

เป็นความต้องการที่เกิดขึ้นหลังจากที่มนุษย์ได้เข้าร่วมสังคมกับมนุษย์อื่นๆ	มนุษย์ต้องการความรัก	

(Love	needs)	และความมีส่วนเป็นเจ้าของ(Belonging)	เช่น	ต้องการที่จะรักผู้อื่นและต้องการให้ผู้

อืน่รกัตนเองเช่นกนั	ต้องการให้เป็นทีย่อมรบั	(Acceptance)	ในหมูเ่พ่ือนฝงู	ต้องการมส่ีวนเป็นเจ้าของ	

ต้องการมีความรู้สึกว่าตนเป็นสมาชิกคนหนึ่งของสถาบันหรือองค์การที่ตนสังกัดอยู่

	 4.	ความต้องการความมชีือ่เสยีงและได้รบัการยกย่องนบัถอืในวงสงัคม	(Esteem	Needs)	

มนุษย์ชอบที่จะมีความเคารพในตนเอง	 ให้เกียรติตนเองและในขณะเดียวกันก็ความต้องการมีชื่อ
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เสียงและได้รับความยกย่องนับถือจากผู้อ่ืน	ต้องการให้คนอื่นตระหนักในความส�าคัญของเขารวม

ทั้งต้องการความเชื่อมั่นในตนเองและความเป็นผู้น�า

	 5.	ความต้องการท่ีจะประสบความส�าเร็จและเป็นตัวของตัวเอง	 (Self-actualization)	

โดยมนุษย์จะสมประสงค์ในความต้องการทั้งหลายแล้วแต่มนุษย์ยังมีความปรารถนาที่จะเป็นอย่าง

ที่ตนเองได้ฝันไว้	ต้องการที่จะประสบความส�าเร็จ	(Selffulfillment)	ต้องการเข้าใจและเป็นตัวของตัว

เองอย่างถ่องแท้	(Self-realization)

	 ในงานวิจัยครั้งนี้	 ผู้วิจัยได้คัดเลือกวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ	แนวทางการส่ือสารเพื่อ

การโน้มน้าวใจ	(Process	of	Persuasion	Communication)	จากแหล่งข้อมูลที่เป็นที่มีความน่าเชื่อ

ถือตามเกณฑ์ที่ผู้วิจัยได้ตั้งไว้จาก	3	แหล่ง	ดังนี้

	 1.	“การสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ”	โดย	อรวรรณ	ปิลันธน์โอวาท	ปี	พ.ศ.	2552

	 2.	“การสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ”	โดย	กรรณิการ์	อัศวดรเดชา	ปี	พ.ศ.	2550

	 3.	“การสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ”		โดย	พัชราภรณ	์เกษะประกร	ปี	พ.ศ.	2549

แนวทางการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ จากแหล่งข้อมูลที่ 1 

	 อรวรรณ	ปิลันธน์โอวาท	(2552)	ได้แบ่งแนวทางการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ	ดังนี้

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและความเชื่อ

	 ในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและความเชื่อของมนุษย์นั้นมีกระบวนการเปลี่ยนแปลงอยู่	

3	ระดับ	คือ	1)	การเปลี่ยนแปลงความคิด	โดยมาจากข้อมูลข่าวสารใหม	่จากสื่อมวลชนหรือบุคคล

อื่น	2)	การเปลี่ยนความรู้สึก	มาจากประสบการณ์หรือความประทับใจ	และสิ่งที่ท�าให้สะเทือนใจ	3)	

การเปลี่ยนพฤติกรรม	เป็นการเปลี่ยนการด�าเนินชีวิตในสังคมซึ่งมีผลต่อบุคคล

 1. ทฤษฏคีวามเชือ่ (Belief Theory)	เป็นความสมัพนัธ์	(Relatioship)	ระหว่างเหตกุารณ์	

สิ่งของ	ผู้คน	หรือลักษณะใดของสิ่งแวดล้อม	แบ่งได้	2	แบบดังนี้

	 1.1.	ความเชื่อที่ผู้ส่งสารบรรยายเกี่ยวกับสิ่งรอบตัว	ประกอบด้วย

	 	 1.1.1.		 ความเชื่อแบบพรรณนา	(Descriptive	Belief)	

	 	 	 ความเชื่อที่พิสูจน์ได้ว่าถูกหรือผิด

	 	 1.1.2.		 ความเชื่อแบบประเมิน	(Evaluative	Blief)	

	 	 	 เป็นการแสดงค่านิยมของผู้พูดว่าสิ่งนั้น	คนนี้	สถาบันนี	้ดีหรือเลว

	 	 1.1.3.		 ความเชื่อแบบมุ่งกฏเกณฑ์เป็นหลัก	(Prescriptive	Belief)	

	 	 	 เป็นการแสดงความเชือ่ว่าสิง่ใดควรเป็นอย่างไร	คนหนึง่คนใดควรท�าอะไร

	 1.2	ความเชื่อตามความยากง่ายในการเปลี่ยนแปลง	แบ่งได้ดังนี้	

	 	 1.2.1		 ความเชื่อหลัก	(Central	or	Primitive	Belief)	เป็นความเชื่อที่รับรู้จาก

	 	 	 ประสาทสมัผสัทัง้	5	หรอืเรยีกความเชือ่นีว่้า	ความเชือ่ดกึด�าบรรพ์	(Primitive	

	 	 	 Belief)	เป็นความเชื่อที่แข็งแกร่ง
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	 	 1.2.2.		 ความเชื่อในผู้ทรงคุณวุฒ	ิ(Beliefs	about	Authority)	เป็นความเชื่อ

	 	 	 ที่ค่อนข้างยึดมั่นหนาแน่น	เป็นส่วนช่วยควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์

	 	 1.2.3.		 ความเชื่อผิวเผิน	(Peripheral	Beliefs)	โดยส่วนหนึ่งมาจากความเชื่อหลัก

	 	 	 อีกส่วนมาจากประสบการณ์	มิได้มีรากฐานที่หยั่งลึก	ความเชื่อผิวเผินนี้

	 	 	 เปลี่ยนได้ค่อนข้างง่าย

	 	 1.2.4.		 ความเชื่อที่เกิดจากการเรียนรู้	(Learned	Belief)	เกิดจากประสบการณ์

	 	 	 โดยตรงและโดยอ้อม	เปลี่ยนได้จากการเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ

	 	 1.2.5.		 ความเชื่อจากการสรุป	(Derived	Belief)	ไม่ได้เกิดจากการเรียนรู้โดยตรง	

	 	 	 แต่สรุปจากความเชื่ออื่นที่เคยมี	ความเชื่อนี้ไม่ได้ยึดถือแน่นหนา	จนกว่า

	 	 	 จะมีประสบการณ์ด้วยตนเอง

	 	 1.2.6.		 ความเชือ่ทีไ่ม่ส�าคญั	(Inconsequential	Belief)	เป็นความเชือ่ทีเ่ปลีย่นแปลง

	 	 	 ได้ง่าย	เป็นเรื่องของรสนิยมซึ่งผันแปรได้เสมอ

 2. ทฤษฏีความคาดหวัง-ค่านิยม (Expectancy Value Theory) พัฒนาโดย	ฟิชบา

ยน	์(Martin	Fishbein,	1967)	เชื่อว่ามีความเชื่ออยู่	2	ชนิด	คือ

	 	 2.1	ความเชื่อใน	(Belief	In)	เป็นความเชื่อที่แสดงว่าสิ่งใดสิ่งหนึ่งมีอยู่เป็นอยู่	

	 	 2.2	ความเชือเกี่ยวกับ	(Belief	About)	เชื่อในความสัมพันธ์ระหว่างของสิ่งหนึ่งกับ

คุณสมบัติของสิ่งนั้น

 3. ทฤษฏีพฤติกรรมที่สรรหาเหตุผล (Theory of Reasoned Action)	โดย	แอชเซ็น

และฟิชบายน์	(Ajzen	and	Fishbein,	1980)	ปัจจัยที่ก�าหนดพฤติกรรมของบุคคล	คือ	ความตั้งใจ	

โดยมาจากตัวแปร	2	ตัว	คือ

	 3.1.	ทัศนคติของเราที่มีต่อพฤติกรรมของเราที่จะแสดงออกมา	โดยมีรากฐานบนความ

เชื่อที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมและผลของพฤติกรรมนั้น

	 3.2.	ปทสัถานทีเ่ป็นอตัตวสิยั	(Subjective	Norms)	เป็นความเช่อทีว่่าคนอืน่ๆ	ทีส่�าคญัๆ	

เห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยกับพฤติกรรม

การเรียนรู้และตัดสินใจ

	 การเรียนรู	้เกิดจากความสัมพันธ์ที่สามารถอธิบายได้และพยากรณ์ได้ระหว่าง	“สิ่งเร้า” 

และ	“การตอบสนอง”

 1. การเรียนรู้แบบเน้นสิ่งจูงใจ (Instrumental Learning หรือ Operant Learning) 

บุคคลหรือผู้รับสารจะได้รับสิ่งเร้าและเมื่อเกิดการตอบสนองขึ้น	จะมีรางวัลหรือสิ่งจูงใจแนบไปด้วย

 2. การเรยีนรูแ้บบมเีงือ่นไข (Conditioned Learning) สิง่เร้าทีผู่ร้บัสารตอบสนองแล้ว

ได้รับรางวัลควบคู่ไปด้วย	น�าเสนอพร้อมสิ่งเร้าอันใหม่ที่ผู้รับสารไม่คุ้นเคย

 3. ทฤษฏสีิง่เร้า-บคุคล-การตอบสนอง (S-O-R Theory หรอื  Stimulus-Organism-

Response)		เน้นบุคคลที่ท�าการตอบสนองด้วยว่ามีความแตกต่างกัน	ดังต่อไปนี้
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	 3.1	แต่ละคนมีความสามารถในการตอบสนองไม่เหมือนกัน

	 3.2.	แต่ละคนมีความพร้อมในการตอบสนองไม่เท่ากัน

	 3.3.	ความแตกต่างในแรงจูงใจที่จะตอบสนองต่างกัน

	 3.4	การให้รางวัล	(Reinforcement)	ช่วยสร้างปติกิรกยาตอบโต้	โดยแต่ละคนพอใจใน

รางวัลหรือการให้ก�าลังใจต่างๆ	กันไป

	 3.5	การเรียนรู้การมีส่วนร่วมโดยตรง	(Active	Participation)	ดีกว่าการมีส่วนร่วมโดย

อ้อม	(Passive	Participation)	การให้ผู้รับสารมีส่วนร่วมจะใช้ให้เกิดปฏิกิริยาตอบโต้อย่างที่ต้องการ

และเกิดการเรียนรู้ขึ้นอย่างรวดเร็ว

	 3.6	การตอบสนองที่มีความหมาย	 (Meaningful	Response)	จะมีการเรียนรู้ได้ดีกว่า	

การตอบสนองที่ไม่มีความหมาย	(Meaningless	Response)

	 3.7	ต้องมีการให้รางวัลอย่างสม�า่เสมอต่อรูปแบบสิ่งเร้า-บุคคล-การตอบสนอง	(S-O-R	

Pattern)

	 3.8	ช่วงการตอบสนองและรางวลัจะต้องเป็นเวลาสัน้ๆ	เพือ่การสร้างนสิยัทีม่ปีระสทิธภิาพ

	 3.9	การตอบสนองมคีวามสลบัซบัซ้อนมากขึน้เท่าใด	การสร้างให้เป็นนสัิยจากการตอบ

สนองนั้นจะยากขึ้นเท่านั้น

	 3.10	คนแต่ละคนมกัจะพยายามสรุปรวม	(Generalize)	จากการตอบสนองทีต่นเองเคย

มีตัวอย่าง	มีอีกวิธีเรียกว่า	 การแยกแยะ	 (Discriminate)	 ให้ผู้รับสารสามารถตอบสนองต่อสิ่งเร้า

เฉพาะเจาะจงเพียงอย่างเดียว	จากสิ่งเร้าอื่นมิใช้สรุปรวมทั้งหมด

	 	3.11	 ให้ผู้รับสารทราบเกี่ยวกับผลของการตอบสนองของตนเอง	จะช่วยชี้น�าแก้ไขการ

ตอบสนองของผู้รับสารได้ดีขึ้น	เปรียบเสมือนแรงหนุน	(Reinforcement)	แก่ผู้รับสารเอง

 4. ทฤษฏีการเรียนรู้เชิงสังคม (Social Learning Theory)	การเรียนรู้ที่จะปฏิบัติโดย

การสวมบทบาทของคนอื่น	โดยพฤติกรรมนั้นได้รับการยอมรับในสังคม	แบนดูรา	(Albert	Bandura,	

1977)	ได้แบ่งการเรียนรู้เชิงสังคม	(Social	Learning)	ออกเป็น	2	รูปแบบ	คือ

	 	4.1	การเรียนรู้จากผลของการกระท�า	(Learning	by	Response	Consequences)	มี

รากฐานมาจากประสบการณ์โดยตรง	โดยเลือกพฤติกรรมที่ประสบผลส�าเร็จ

	 	4.2	การเรียนรู้จากการสงัเกต	(Observational	Learning)	จากข้อจ�ากดัของเวลา	โอกาส	

หรือผลของการกระท�าที่ต้องเรียนรู้ด้วยตนเอง

 แบ่งกระบวนการเรียนรู้ทางสังคมออกเป็น 4 ระยะ	คือ

	 	1.	ระยะของการเรียนรู้โดยการสร้างความสนใจ	(Attentional	Processes)	จากสิ่งเร้าที่

เป็นตัวแบบ	(Modeling	Stimuli)	และบุคลิกภาพของผู้รัยสาร	ว่ามีความแข็งแกร่งของแรงจูงใจมาก

น้อยแค่ไหน

	 	2.	ระยะของการจดจ�า	(Retention	Processes)	โดยผู้รับสารเลือกสังเกต	จดจ�าสารจาก

ต้นแบบ	โดยอาศัยระบบการสร้างตัวแทนทางสัญลักษณ	์(Representational	Systems)

	 	3.	ระยะของการสร้างพฤตกิรรม	(Motor	Reproduction	Processes)	การแปลงสัญลักษณ์	

เช่น	ค�าพูด	ภาพต่างๆ	ในความทรงจ�าออกมาเป็นการกระท�าที่เห็นว่าเหมาะสม
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	 	4.	ระยะของการจูงใจ	และการเสริมแรง	(Motivation	Processes)	บุคคลจะไม่กระท�า

ทุกสิ่งทุกอย่างที่ได้เรียนรู้ออกมาทั้งหมด	แต่จะน�าพฤติกรรมที่มีผลบวกกับตนเองมาปฏิบัติ

 5. ทฤษฏีสอดคล้องต้องกัน (Consistency Theory) หรือ ทฤษฏีสมดุล (Balance 

Theory)	 เมื่อคนเราได้รับสิ่งเร้าใหม่ๆ	 เข้ามาจะเชื่อมโยงกับกรอบอ้างอิงเดิม	 โดยขจัดความไม่

สอดคล้องต้องกนัภายในการรับรู้ของมนษุย์	(Internal	Inconsistencies)	ให้มากท่ีสดุ	และสร้างกรอบ

อ้างอิงให้มีความสมดุลในอารมณ์	(Emotions)	ความรู	้(Cognitions)	และพฤติกรรม	(Actions)	ให้

เกิดสมดุลในทิศทางเดียวกัน	ในการสื่อสารมีแนวทางดังนี้

	 	5.1	การให้รางวลั	เพ่ือเพิม่ประสทิธผิลในการโน้มน้าวใจ	ในรปูของค�าชมเชยหรอืรปูวตัถุ

สิ่งของต่างๆ	

	 	5.2	การมีส่วนร่วม	เป็นกลวิธีส�าคัญในการเปลี่ยนทัศนคต	ิเช่นเดียวกับการเรียนรู้

	 	5.3	น�าผลสรุปไปเช่ือมโยง	 (Generalize)	ทัศนคติที่ดีให้หัวข้อหนึ่งมีความสัมพันธ์กับ

ทัศนคติทางลบกับอีกหัวข้อหนึ่ง	เมื่อไม่สมดุลยอมเกิดการเปลี่ยนแปลง

	 	5.4	แยกหัวข้อออกเป็นข้อย่อย	เพื่อก่อให้เกิดสภาพสมดุลและไม่สมดุล

	 	5.5	ปฏิกิริยาย้อนกลับ	(Feedback)	กันความเข้าใจที่บิดเบือน	(Distortion)	จากข้อมูล

หรือทัศนคติ

	 	5.6	มคีวามต่อเนือ่ง	การโน้มน้าวใจจะไม่ได้ผลจากโฆษณาเพยีงชิน้เดยีว	แต่ต้องสือ่สาร

อย่างต่อเนื่องและมีการประเมินการสื่อสารที่ผ่านมาควบคู่กันไป

กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ

  1. การเสนอสารซ�้าๆ (Repetition) เช่น	ดีเจสถานีวิทยุต่างๆ	เปิดเพลงซ�้าๆให้ฟัง	จน

โน้มน้าวให้เราเกิดความชอบ

  2. การเชื่อมโยง (Association)	เช่น	นาย	ก.	เป็นคนดี	เพราะบิดาเป็นข้ารับใช้ในเบื้อง

พระยุคลบาท

  3. การแต่งรูปโฉมของสาร (Composition) เช่น	การโฆษณาลิปสติกในนิตยสารโดย

โคลสอัพภาพให้เห็นแต่ริมฝีปากเด่นชัด	การเขียน	U.S.A.	เป็น	U.$.A.	เพื่อแสดงเรื่องการเงิน

  4. การละเว้นไม่พูดถึง (Omission)	เช่น	การไม่น�าเสนอข้อด้อย	หรือส่วนที่ดีของคู่แข่ง

  5. การหันเหความสนใจ (Diversion)	เช่น	การเลือกที่จะพูดในข้อย่อยมากว่าที่จะน�า

เสนอเสนอหัวข้อหลัก

  6. การสร้างความสับสน (Confusion)	 โดยการใช้ภาษาคะนองหรือข้อมูลที่มีราย

ละเอียดมากเกินไป	หรือไม่เปิดเผยทั้งหมด

  7. เท้าค่อยย่างเข้าประตู (Foot in the Door) โดยการข้อร้องทีละเล็กน้อยไปถึงมาก

จนผู้ส่งสารประสบความส�าเร็จในการโน้มน้าวใจได้ไม่ยาก

  8. ประตูใส่หน้า (Door in the Face) 	ผู้ส่งสารร้องขอในปริมาณมากจนเชื่อว่าถูก

ปฏิเสธ	และลดปริมาณลงจนถึงจ�านวนที่ต้องการ
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แนวทางการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ จากแหล่งข้อมูลที่ 2 

	 รศ.กรรณิการ์	 อัศวดรเดชา	 (2550)	 ได้แบ่งแนวทางการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ	 ไว้

ดังนี้	

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและความเชื่อ

	 ทศันคตแิละความเชือ่ของทกุคนย่อมมีมาก่อนการโน้มน้าวใจอยู่แล้ว	ประสบการณ์เพียง

ครั้งเดียวก็สามารถสร้างทัศนคติได้	แต่ไม่ยั่งยืน	ซึ่งตรงจุดนี้สามารถสร้างทัศนคติจากพื้นฐานเหล่า

นีไ้ด้	โดยการใช้ทศันคตเิหล่านีเ้ป็นตวักรองทีจ่ะตดัสนิว่าทศันคตใิหม่จะสร้างได้อย่างไร	เรยีกทศันคติ

พื้นฐานนี้ว่า	กรอบอ้างอิง	(Frame	of	Reference)	มีพื้นฐานมาจากพันธุกรรมและปัจจัยทางสภาพ

แวดล้อม	 เป็นตัวเปลี่ยนจะมีผลอย่างมากในเด็ก	 ถ้าในผู้ใหญ่จะเปลี่ยนแปลงเพียงเล็กน้อย	ปัจจัย

หลักคือ	

 1. ทฤษฏีความเชื่อ (Belief Theory)	ที่ช่วยในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติซึ่งแบ่งได	้2	

วิธีดังนี้

	 1.1แบ่งโดยใช้หลักของความเชื่อเกี่ยวกับสิ่งรอบตัว	ประกอบด้วย

	 	 1.1.1.	ความเชื่อเชิงอธิบาย	(Descriptive	Belief)	

	 	 การอธิบายเกี่ยวกับสิ่งต่างๆ	ซึ่งสามารถตรวจสอบได้ว่าถูกหรือผิด	 เช่น	ฉันเชื่อว่า

โลกกลม	เป็นค�าอธิบายที่ตรวจสอบได้

	 	 1.1.2.	ความเชื่อเชิงประเมิน	(Evaluative	Belief)	

	 	 เป็นความเชื่อเชิงประเมินค่า	 ว่าสิ่งนั้นดีหรือเลว	มากหรือน้อย	 เช่น	 ฉันเช่ือว่า	

จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยเป็นมหาวิทยาลัยที่ดีที่สุด	

	 	 1.1.3.	ความเชื่อเชิงก�าหนดขึ้น	(Prescriptive	Belief)

	 	 เป็นความเชือ่ทีป่ระเมนิว่าอะไรจะเกดิหรอืไม่เกดิ	ควรหรอืไม่ควร	เช่น	ฉนัเชือ่ว่าอกี	5	ปี	

น�้าจะท่วมกรุงเทพฯ	หรือ	ฉันคิดว่าคนอื่นควรท�าอะไร	อย่างไร

	 1.2	แบ่งโดยความยากในการเปลี่ยนแปลงด้วยสาร	แบ่งเป็น	3	ระดับขั้น	ดังนี้

	 	 1.2.1.	ความเชื่อศูนย์กลาง	(Central	Belief)	เป็นตัวสร้างแกนหลักในความเชือ่ของ

บุคคล	เราได้ความเชื่อที่เป็นศูนย์กลางหรือ	ดั้งเดิม	(Primitive)	ตั้งแต่อายุยังน้อย	และแข็งแกร่งตาม

อาย	ุโดยแบ่งเป็น	2	ชนิด

	 	 ชนดิที	่1	เป็นความเชือ่ทีต่กลงกนัในสงัคมว่าความเชือ่นัน้ถกูต้อง	เช่น	ถ้าโยนก้อนหนิ	

	 	 	 ก้อนหินจะตกลงบนพื้นดิน	เป็นสิ่งที่ทุกคนในสังคมเห็นตรงกัน

	 	 ชนิดที่	2	เป็นความเชื่อที่แสดงให้เห็นจากค�าพูด	ทีแ่ต่ละคนมีอยู่อย่างแขง็แกร่ง	แต่

	 	 	 สมาชิกในสังคมไม่ได้เห็นชอบอย่างเอกฉันท์	เช่น	ฉันเชื่อในพระเจ้า	หรือ	

	 	 	 เลข	13	เป็นสิ่งไม่ดี

	 	 1.2.2.	ความเชือ่ตามผูม้อี�านาจ	(Authority	Belief)	เดก็ๆเรียนรูว่้าจะไว้ใจใครได้	เรยีนรู้ 

ที่จะเชื่อในส่ิงที่พ่อแม่และครูพูด	 โดยจัดแบ่งเป็นการเชื่อในอ�านาจทางบวกและในอ�านาจทางลบ	

(Positive	and	Negative	Authority)	เราจะมีศรัทธาต่อค�าพูดของผู้มีอ�านาจทางบวกและไม่เชื่อผู้มี
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อ�านาจทางลบ

	 	 1.2.3.	ความเชือ่รอบนอก	(Peripheral	Belief)	ความเชือ่นีบ้างประเภทมาจากความ

เชื่อศูนย์กลาง	ในขณะที่ความเชื่อบางส่วนมาจากประสพการณ์

	 ความเชือ่	(Belief)	ทีช่่วยในการเปลีย่นแปลงทัศนคติซ่ึงผูท้�าการโน้มน้าวใจอาจพบความ

เปลีย่นแปลงความเชื่ออืน่ๆ	ทีไ่มไ่ด้คาดหวัง	และบอ่ยครัง้ไมอ่าจคาดเดาการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิตาม

มานี้มีผลดีหรือผลเสียต่อเรื่องนั้นๆ	โดยคนเราไม่ละทิ้งกรอบอ้างอิงเดิม	ควรพิจารณาธรรมชาติของ

ความสัมพันธ์ระหว่างกรอบอ้างอิงและสารมีเนื้อหาใหม่

การเรียนรู้และตัดสินใจ

	 การเรียนรู้มีความคิดพื้นฐานว่า	สิ่งเร้า	(Stimuli)	คือ	เหตุการณ์ที่อวัยวะรับรู้	สัมพันธ์กับ

การตอบสนอง	(Response)	ดงันัน้	สารและแหล่งข่าวสารถอืเป็นสิง่เร้าชนดิหนึง่	สภาพแวดล้อมของ

สถานการณ์ก็เป็นสิ่งเร้าอีกชนิดหนึ่ง	การตอบสนองเป็นสิ่งที่ผู้รับสารกระท�าซึ่งเป็นผลมาจากการรับ

รู้สิ่งเร้า

 1. ทฤษฏีสิ่งเร้า-สภาวะภายใน-การตอบสนอง (stimulus-Organism-Response : 

S-O-R)	บุคคลมีการเรียนรู้การตอบสนองที่ต่างกัน	ดังนั้นกรอบอ้างอิงจึงแตกต่างกันไปดังนี้

	 1.1	บุคคลมีความสามารถในการตอบสนองแตกต่างกัน	เช่น	มีคนชวนไปเที่ยวอังกฤษ

เป็นเวลา	10	วัน	ทุกคนอยากไปแต่มีเพียงไม่กี่คนที่มีเงินไปได้	ในที่นี้ทัศนคติและความเชื่อของทุก

คนเปลี่ยนเหมือนกัน	แต่พฤติกรรมขั้นสุดท้ายต่างกัน	หรือ	คนหนึ่งซ�า้สารเพียงครั้งเดียวก็เข้าใจ	แต่

บางคนต้องการซ�้าสารสองหรือสามครั้งจึงเข้าใจ

	 1.2	บุคคลมคีวามพร้อมในการตอบสนองต่างกนั	เช่น	ด้านความสามารถ	ความต้องการ	

ความพร้อมต่อสารนั้นๆ	

	 1.3	บคุคลมแีรงจงูในในการตอบสนองแตกต่างกนั	มนษุย์ถกูควบคมุโดยแรงจงูใจทีเ่กดิ

จากการเรียนรู้และแรงจูงใจทางสังคม	มากกว่าแรงจูงวใจทางชีววิทยา	และแตกต่างกันในแง่ความ

รุนแรง	ดังนั้นการใช้การดึงดูดใจที่ต่างกันของสาร	การซ�้าสารมากน้อย	จึงจะประสบความส�าเร็จใน

การเปลี่ยนกรอบอ้างอิง

	 1.4	แรงเสริมช่วยให้เกิดการตอบสนอง	การให้รางวัลหรือค�าชมเชยเป็นแรงเสริมที่ช่วย

ในการส่งสารที่สามารถดึงดูดความสนใจและกระตุ้นสิ่งเร้าให้เกิดการตอบสนองได้ดีขึ้น

	 1.5	การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้น	(Active	Participation)	ดีกว่าการมีส่วนร่วมแบบ

เนือยๆ	(Passive	Participation)		การมีส่วนร่วมในกิจกรรมแบบการรณรงค์หรือแบบตัวต่อตัว	โดย

การบอกเล่าว่าให้ท�าอะไรเป็นสิ่งช่วยเปลี่ยนกรอบพฤติกรรมได้เป็นอย่างดี	

	 1.6	การตอบสนองที่มีความหมายจะเรียนรู้ได้ง่ายกว่าการตอบสนองที่ไม่มีความหมาย	

ผู้รับสารเป็นผู้ตัดสินว่าสารนั้นมีความหมายหรือไม่	จึงตอบสนองจนกลายเป็นนิสัย	(Habitual)

	 1.7	การซ�า้ของรางวลัต่อการตอบสนองเพิม่จ�านวนข้ึน	ความเป็นไปได้ในการตอบสนอง

จะเพิม่ขึน้ด้วย	หากสารทีอ่อกมาซ�า้ๆ	หายไปหรอืเกดิการสิน้สดุ	(Extinction)	หรอืมกีารย้าย	(Transfer)	
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การตอบสนองจากสิ่งเร้าหนึ่งไปยังอีกสิ่งเร้าหนึ่ง

	 1.8	 ระยะเวลาระหว่างการตอบสนองและรางวัลควรให้สั้น	 เพื่อสร้างนิสัยอย่างมี

ประสิทธิภาพ	ไม่ควรเว้นระยะเวลาไว้นานอาจมีการตอบสนองอื่นเกิดขึ้น

	 1.9	การสร้างนิสัยจะง่ายขึ้นเมื่อมีการน�าเสนอสิ่งเร้าแยกออกไป	เราสามารถเสนอสาร

เพื่อการโน้มน้าวใจในขณะที่ไม่มีความสนใจอื่นมาแข่ง	 หรือแยกสารของเราให้โดดเด่นออกไปจาก

คู่แข่ง

	 1.10	ความสลับซับซ้อนของการตอบสนองที่ต้องการมีอิทธิพลต่อการสร้างนิสัย	แบ่งสิ่ง

ที่สลับซับซ้อนเป็นส่วนๆ	ให้ง่าย	เพื่อสร้างกรอบอ้างอิงที่ง่ายและค่อยๆไปสู่การสร้างการตอบสนอง

จนเป็นนิสัย	ตามล�าดับ

	 1.11	บุคคลแต่ละคนพยายามสรุปรวม	 (Generalize)	 การตอบสนองของตน	 สิ่งเร้าที่

แตกต่างกนั	ถ้าสภาพทีเ่กดิในสถาณการณ์การสือ่สารเพือ่การโน้มน้าวใจหลายสถาณการณ์	แต่การ

สรุปรวมหรือความแตกต่าง	 (Discrimination)	 เปล่ียนแปลงเพียงเล็กน้อย	จะช่วยตอบสนองในแง่

บวกต่อผลิตภัณฑ์

	 1.12	การให้ข้อมูลเกี่ยวกับการท�างานของผู้รับท�าให้การท�างานดีขึ้น	การปฏิสัมพันธ์กัน

ในการโน้มน้าวใจ	ถ้าผูร้บัสารรูถ้งึคณุภาพการตอบสนองจะช่วยให้มกีารพฒันาและสร้างกรอบอ้างอิง

ให้สมบูรณ์

 2. ทฤษฏกีารพดูซึง่กนัและกนั บางทสีถานการณ์การสือ่สารทีง่่ายทีส่ดุ	คอื	นาย	A	พดู

กับ	นาย	B	ถึงวัตถุหรือความคิดที่เราใช้แทนว่า	X	สมมติว่า	คณบดีชื่อ	Blue	พูดกับประธานนักศึกษา

ชื่อ	Cool	เกี่ยวกับการอนุญาตให้ดื่มแอลกอฮอล์ในบริเวณมหาวิทยาลัยได	้ต่างคนต่างมุ่งมั่นที่จะให้

อกีคนคล้อยตาม	เราจะสามารถท�านายการเปลีย่นทศันคตแิละตอบสนองจากสถาณการณ์นีไ้ด้ไหม

	 สถาณการณ์ที่กล่าวมานี้	Newcomb	 (1963	อ้างถึงใน	Bettinghaus,	1980)	 เรียกว่า	

สถานการณ์	“AtoBreX”	โดยมีความสัมพันธ์ทางทัศนคติที่อาจเกิดขึ้นในสถานการณ์การสื่อสารเพื่อ

โน้มน้าวใจ	6	ประเภทที่น่าสนใจ	คือ	

	 a.	สถานการณ์แบบสมดุล	โดยทั้ง	2	คนเห็นด้วยว่าควรอนุญาตให้ดื่มได	้เพราะทั้ง	2	คน

เห็นชอบกันความคิดดังกล่าว

	 b.	สถานการณ์สมดุล	คือ	ทั้ง	Blue	และ	Cool	ไม่เห็นด้วยกับการดื่มแอลกอฮอล์

	 c.	สถานการณ์สมดุลที่ส�าคัญมาก	คือ	Blue	ต่อต้านการดื่มแอลกอฮอล์	แต่	Cool	เห็น

ด้วยกับการดื่ม	ทั้ง	2	คนไม่ชอบกันมานานแล้ว	แต่จัดเป็นสถานการณ์สมดุล	เพราะทั้ง	Blue	และ	

Cool	ไมช่อบกนัและมทีศันคตต่ิางกนั	ในกรณนีีไ้ม่มแีรงกดดนัให้เปลีย่นทศันคตหิรอืพฤตกิรรม	และ

ถึงแม้จะมีการพบปะกันระหว่าง	2	คนนี	้การพบกันคงกินเวลาสั้นๆ	บุคคลทั้ง	2	อาจโกธรกัน	และ

ไม่มีใครจะเปลี่ยนทัศนคติทั้งสิ้น

	 d.	สถานการณ์ที่ไม่สมดุล	แม้ทั้ง	2	คนจะมีทัศนคติแบบเดียวกัน	แต่ทั้งสองคนไม่ชอบ

กัน	แต่จะมีแรงกดดันให้ทั้ง	Blue	และ	Cool	เปลี่ยนไปในลักษณะที่เขาอาจจะเปลี่ยนความรู้สึกต่อ

กันไปในแง่บวก	คือ	เปลี่ยนไปยังสถานการณ์	a

	 e.	สถานการณ์ไม่สมดุล	ที่ในอดีต	Blue	และ	Cool	นับถือซึ่งกันและกัน	แต่มีความเห็น
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ในเรื่องการดื่มแอลกอฮอล์ไม่ตรงกัน	เราอาจคาดได้ว่าอย่างไรเสีย	ทั้ง	2	คนก็น่าที่จะร่วมมือกัน	แต่

ก็เป้นไปได้ว่า	ถ้าเรื่องนั้นเป็นเรื่องส�าคัญมากส�าหรับ	Blue	และ	Cool	ความสมดุลอาจจะเกิดขึ้นได้

อีกวิธีโดยการเปลี่ยนทัศนคติต่อกัน	กล่าวคือ	จากนับถือเป็นไม่นับถือ	ซึ่งหากเป็นเช่นน้ัน	การโน้ม

น้าวใจก็ถือว่าไม่ประสบความส�าเร็จ	และปัญหาระหว่าง	Blue	และ	Cool	ก็ไม่ได้รับการแก้ไข

	 f.		เป็นสถานการณ์ที่ไม่สมดุล	โดย	Blue	เห็นควรให้มีการดื่มแอลกอฮอล	์แต่ช่วงที่ผ่าน

มาเขายกย่อง	Cool	ซึ่งท�างานหนักจนเป็นได้เป็นประธานนักศึกษา	Cool	 เองก็เห็นด้วยกับการด่ืม

แอลกอฮอล์	แต่เขาไม่ชอบ	Blue	สถานการณ์ที่ไม่สมดุลนี้จะน�าไปสู่การเปลี่ยนแปลง	โดย	cool	อาจ

เปลี่ยนทัศนคติต่อ	Blue	ซึ่งเป็นสถานการณ์ที่ดีที่สุดในแง่การสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ	แต่	Cool	

อาจเปลี่ยนทัศนคติต่อเรื่องที่ก�าลังเป็นประเด็นก็ได้	เขาอาจจะคิดว่า	“ถ้า	Blue	เห็นด้วยกับความคิด

นี้	 เราคงผิด	แต่เราต้องไม่ยอมให้	Blue	อนุญาตให้มีการดื่มแอลกอฮอล์ในมหาวิทยาลัย”	 การ

เปลี่ยนแปลงแบบนี้เป็นการให้ได้มาซึ่งการสมดุลอีกแบบหนึ่ง	 แต่อาจจะไม่ใช้การคาดการณ์ที่เป็น

ปกติธรรมดาสักเท่าใด

 3. ทฤษฏีความสอดคล้องทางความคิด (Consistency) สิ่งเร้าที่เรารับรู้ในโลกนี	้เรา

ไม่ได้รับรู้ว่ามันเกี่ยวข้องกัน	เมื่อคนรับรู้เหตุการณ์ใหม	่เหตุการณ์นั้นก็จะด�าเนินไปตามกระบวนการ

ภายใต้กรอบอ้างอิงที่มีอยู่แล้ว	กระบวนการนี้มีแนวโน้มที่จะลดความไม่สอดคล้องกับของสิ่งต่างๆ	

ที่สร้างเป็นกรอบอ้างอิงให้น้อยที่สุด	(Minimizing	the	Inconsistencies)	นอกจากนี้	ความจริงที่ว่า

เรามีแนวโน้มทีจ่ะสร้างกรอบอ้างอิงที่สอกคล้องกัน	นั่นย่อมหมายความว่า	การตอบสนองของเราไม่

ว่าจะเป็นอารมณ์	ความคิด	การกระท�า	ก็จะเกิดขึ้นโดยเป็นการตอบสนองที่สอดคล้องกับพฤติกรรม

เช่นกัน

 4. ทฤษฏีความไม่สอดคล้องทางความคิด (Cognitive Dissonance) สามารถคาด

การณ์พฤติกรรมการสื่อสารของแต่ละบุคคลก่อนการเลือก	 สามารถคาดการณ์ได้ว่าจะเลือกอะไร	

และบอกได้ว่าแต่ละคนจะมีพฤติกรรมอย่างไรหลังจากตัดสินใจเลือกแล้ว	 อาจจะมีหลายสิ่งที่เกิด

ขึ้นและท�าให้เราคาดการณ์พฤติกรรมผิดไป	ซึ่งมีหลายปัจจัยที่เกี่ยวข้อง	ดังนี้

	 ปัจจัยแรก	เมื่อไรก็ตามที่ต้องเผชิญกับการเลือก	ซึ่งมีส่วนประกอบที่มีความสัมพันธ์ใน

เชิงผกผัน	(Inverse	Relationship)	บุคคลจะตกอยู่สถานการณ์ที่ไม่สอดคล้อง	เช่น	การสูบบุหรี่	การ

สูบบุหรี่น�าความเพลิดเพลินมาให้	แต่บุหรี่ก็เป็นสาเหตุของมะเร็ง	ถ้าผู้สูบบุหรี่ไม่ทราบว่าบุหรี่ก่อให้

เกิดมะเร็ง	จะสูบบุหรี่ต่อไปโดยไม่ก่อให้เกิดความตึงเครียด

	 ปัจจัยที่สอง	ความส�าคัยของปัจจัยหรือสิ่งเร้าที่เกี่ยวข้อง	และความรุนแรงของทัศนคติ

ต่อปัจจัยนั้นๆ	จะเป็นสิ่งก�าหนดขนาดหรือปริมาณ	(Magnitude)	ของความไม่สอดคล้อง	เช่น	ผู้หญิง

ที่ตัดสินใจแต่งงานกับผู้ชายที่ดื่มเหล้า	สูบบุหรี่	 เล่นการพนัน	ผู้หญิงจะให้เหตุผลกับตัวเองว่า	 “จะ

สามารถเปลีย่นแปลงเขาให้ดขีึน้ได้”	ระดบัความไม่สอดคล้องของเธออาจจะสงู	และเธอกจ็ะท�าอะไร

มากมายเพื่อที่จะเปลี่ยนกรอบอ้างอิง	 โดยปกติ	 ถ้าขนาดของความไม่สอดคล้องมีมาก	และคนคน

นัน้ต้องการลดความไม่สอดคล้องกนั	ความเป็นไปได้ของการเปลีย่นโดยสิน้เชงิ	(Sweeping	Change)	

ของกรอบอา้งอิงจะมีสงู	ถ้าขนาดของความไมส่อดคลอ้งต�่า	การโน้มน้าวใจจะมโีอกาสประสบความ
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ส�าเร็จได้มากกว่า	เพราะใช้ข้อมูลเพียงเล็กน้อยเท่านั้นก็สามารถเปลี่ยนสถานการณ์เพื่อลดความไม่

สอดคล้องได้

	 ปัจจัยที่สาม	คือ	ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งที่เลือก	 (Choice)	และผลของสิ่งที่เลือกหรือ

การให้พันธะสัญญาว่าจะกระท�า	 (Commitment)	การผูกมัดตนเองต่อสถานการณ์เป็นสิ่งที่จ�าเป็น

อย่างมากที่จะก่อให้เกิดความไม่สอดคล้อง

	 ปัจัจยที่สี่	คือ	การเปิดรับ	(Exposure)	ความไม่สอดคล้องกัน	เราทุกคนมีกรอบอ้างอิง	

ทัศนคติ	 และความเชื่อบางอย่างที่ขัดแย้งกัน	 และเรายังคงมีกรอบอ้างอิง	 ทัศนคติ	และความเชื่อ

อย่างนั้นอยู่จนกระทั่งเราได้รับทราบถึงความไม่สอดคล้อง	และเมื่อได้ทราบว่ามีความไม่สอดคล้อง

เกิดขึ้น	ก็จะมีแรงกดดันให้เกิดความสอดคล้อง	

	 จากปัจจัยทั้งหมดข้างต้นเป็นความสัมพันธ์ของความคิดที่อาจมาจากองค์ประกอบพื้น

ฐานทั้งหมดของการสื่อสาร	คือ	แหล่งข่าวสาร	ผู้รับสาร	และสาร	

	 ทฤษฎคีวามไม่สอดคล้องจะส�าคญัมากในกรณทีีป่ระเดน็นัน้มคีวามส�าคญัต่อคนจ�านวน

มาก	เช่น	กรณีของประธานาธิบดีนิกสันและสงครามเวียดนาม	ประชาชนไม่ได้ให้ความสนใจเกี่ยว

กับประเด็นอ่ืนๆ	 ของนิกสัน	แต่ประชาชนตัดสินนิกสันจากจุดยืนของเขาในสงครามเวียดนาม	 ซึ่ง

ท�าให้เขาต้องเสียคะแนนนิยมไป

	 ทฤษฎคีวามไม่สอดคล้องยังเสนอว่า	การพดูถึงเรือ่งทีด่จีะไม่ส่งผลทนัทต่ีอผูส่้งสาร	ตรง

กันข้ามถ้าผู้ท�าการสื่อสารเสียความนิยมส่วนตัวไปชั่วคราว	จ�าเป็นต้องท�าการรณรงค์เป็นเวลานาน	

เพื่อที่จะมีผลต่อการเปลี่ยนกรอบอ้างอิง

	 พื้นฐานของทฤษฎีความไม่สอดคล้องของความคิด	 (Cognitive	Dissonance)	สรุปได้

ว่า	ถ้าคนใดตกอยู่สถาณการณ์ไม่สมดุลจะมีความตึงเครียด	และพยายามที่จะลดความตึงเครียดนี้

กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ

	 กลยุทธ์สารที่มีประสิทธิภาพ	ที่เกี่ยวข้องกับปริมาณของการเรียกร้องในตอนเริ่มต้นต่อ

ผู้รับสาร	มี	2	วิธ	ีดังนี้

 1. “Foot-in-the-door” วิธีการนนี้เสนอแนะว่า	 เมื่อผู้ท�าการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ

เริม่ต้นจากการเรยีกร้องต่อผูร้บัสารแต่เพยีงเลก็น้อย	โดยต้องเป็นการเรยีกร้องที่ีสมเหตุสมผลจนไม่มี

ใครปฏิเสธได้	 จากการเรียกร้องครั้งแรกจะน�าไปสู่การเรียกร้องที่มากข้ึนและมากข้ึนจนกระทั้งผู้ส่ง

สารประสบความส�าเรจ็ตามความต้องการ	ตวัอย่างเช่น	หากคณุต้องการให้คุณสตางค์บรจิาคเงนิให้

กับมหาวิทยาลัยของคุณให้เพียงพอที่จะสร้างห้องสมุดใหม่ได้	กลยุทธ์	Foot-in-the-door	แนะน�าว่า	

คุณต้องเริ่มจากการขอให้คุณสตางค์เป็นสมาชิกสมาคมศิษย์เก่าก่อน	จากนั้นก็ขอให้เขาช่วยสมทบ

ทุนเกี่ยวกับการกีฬา	และเรียกร้องให้เขาสมทบทุนอย่างต่อเนื่องและสมเหตุสมผล	 จนกระทั่งคุณ

สตางค์เกดิความเคยชนิทีจ่ะมอบเงนิทนุให้ท้ายทีส่ดุคณุกเ็รยีกร้องให้คณุสตางค์บรจิาคเงนิในจ�านวน

มากซึ่งจ�าเป็นต่อการสร้างห้องสมุดใหม่

	 มีงานวิจัยที่สนับสนุนประสิทธิภาพของกลยุทธ	์Foot-in-the-door	ข้อสันนิฐานหลักของ

การใช้กลยุทธ์นี้	 คือ	มนุษย์มักจะท�าพฤติกรรมที่สอกคล้องกับพฤติกรรมในอดีต	ถ้าคุณสตางค์ท�า
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ตามการเรียกร้องในครั้งแรก	 ก็มีความเป็นไปได้อย่างมากที่เขาจะท�าตามข้อเรียกร้องต่อๆ	มาด้วย	

ถึงแม้ว่าจะถูกเรียกร้องมากก็ตาม

 2. กลยุทธ์ “Door-in-the-face”	เป็นวิธีการที่ตรงกันข้ามกับกลยุทธ์	Foot-in-the-door	

ในกลยุทธ์ที่สองนี้	ผู้ส่งสารจะเสนอสารแรกที่เป็นการเรียกร้องอย่างมาก	ซึ่งเป็นการเรียกร้องที่มาก

พอที่จะแน่ใจว่าจะถูกปฏิเสธ	ผู้ส่งสารจะตามด้วยข้อเรียกร้องที่สองที่สมเหตุสมผลมากขึ้นและเป็น

ความต้องการทีแ่ท้จรงิ	ข้อสนันษิฐานของกลยทุธ์นี	้คอื	เมือ่ผูร้บัสารปฏเิสธสารแรกอย่างขุน่เคอืงแล้ว	

ผู้รับสารจะรู้สึกถึงความกดดันที่จะต้องท�าตามข้อเรียกร้องที่สอง

	 ถ้าเรามาดูในกรณีของคุณสตางค์กันอีกครั้งหนึ่ง	ถ้าความต้องการที่แท้จริง	คือ	ให้คุณ

สตางค์เป็นผู้น�าในการระดมทุนเพื่อสร้างห้องสมุดใหม่	ข้อเรียกร้องในครั้งแรกต้องขอให้คุณสตางค์

บริจาคเงินในจ�านวนที่เพียงพอที่จะสร้างห้องสมุดได้	 เมื่อข้อเรียกร้องแรกถูกปฏิเสธ	ก็ตามด้วยข้อ

เรียกร้องต่อไปโดยขอให้เขาเป็นประธานคณะกรรมการที่จะระดมทุน	ข้อเรียกร้องประการหลัง	ภาย

หลังจากการเรียกร้องเงินจ�านวนมาก	อาจจะท�าให้คุณสตางค์ถอนหายใจได้ด้วยความโล่งอกและ

ยอมตกลงอย่างรวดเร็วที่จะเป็นประธานกรรมการ

แนวทางการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ จากแหล่งข้อมูลที่ 3 

	 พัชราภรณ์	เกษะประกร	(2549)	ได้แบ่งแนวทางการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ	ไว้ดังนี้	

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและความเชื่อ

	 เป็นการศึกษากระบวนการเปลี่ยนแปลงความรู	้ทัศนคต	ิค่านิยม	และพฤติกรรมของผู้

ถูกโน้มน้าวใจ	ซึ่งเป็นปัจจัยพื้นฐานในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของมนุษย	์ในการวิเคราะห์ปัจจัย

ที่มีผลกระทบต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนั้น	เราสามารถศึกษาปัจจัยต่างๆ		ดังนี้

 1.  ทฤษฏีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Single Shot Attitude Change Effect theory) 

โดยมแีนวคดิว่าทศันคตเิป็นตวัก�าหนดพฤตกิรรมของมนษุย์	ดงันัน้หากผูโ้น้มน้าวใจสามารถเปลีย่นแปลง

ทัศนคติของผู้ถูกโน้มน้าวใจได้ก็สามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้ถูกโน้มน้าวใจได้	โดยการกระตุ้นให้

วิเคราะห์ข้อมูลอย่างเป็นกระบวนการ		5	ขั้นตอน	ดังนี้

	 1.1	การกระตุ้นความสนใจ	 (Attention)	 เป็นขั้นตอนที่ผู้โน้มน้าวใจเกิดความสนใจใน

เนื้อหา	และต้องการที่เสาะหาข้อมูลที่เกี่ยวกับการโน้มน้าวใจ	 เช่น	การใช้สโลแกน	และแต่งเพลง

ประจ�าโครงการ

	 1.2	การสร้างความเข้าใจ	(Comprehension)	เป็นขั้นตอนที่ผู้โน้มน้าวใจต้องการข้อมูล

เกีย่วกบัความส�าคญัและจ�าเป็นของการโน้มน้าวใจ	เช่น	การเผยแพร่รายละเอยีดของข้อมูลและสถติิ

ด้วยแผ่นพับ	ใบปลิง	คู่มือต่างๆ

	 1.3	การยอมรบั	(Acceptance)	เป็นขัน้ตอนทีผู้่โน้มน้าวใจเริม่เหน็คล้อยตามและยอมรบั

ความส�าคญัของการโน้มน้าวใจต่อตนเองและต่อสงัคม	เช่น	การชีใ้ห้ผูโ้น้มน้าวใจเหน็ว่าโครงการเป็น

หลักประกันชีวิต	หรือมีประโยชน์ต่อสุขภาพ
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	 1.4	การจดจ�า	(Retention)	เป็นขัน้ตอนทีผู่โ้น้มน้าวใจเร่ิมจดจ�าและนึกถงึในสาระส�าคญั

ของการโน้มน้าวใจต่อตนเองและสงัคม	หากเหตกุารณ์เกดิขึน้อกีในอนาคต	เช่น	การตอกย�า้ประโยชน์

ที่ประชาชนจะได้รับจากการเข้าร่วมโครงการซ�้าๆ	กันทางโทรทัศน์และวิทยุจะท�าให้ผู้ถูกโน้มน้าวใจ

รู้สึกจดจ�าประโยชน์ของโครงการได้เร้วขึ้น

	 1.5	การกระท�า	(Action)	เป็นขั้นตอนที่ผู้โน้มน้าวใจเห็นคล้อยตามวัตถุประสงค์ของการ

โน้มน้าวใจและร่วมมอืปฏบิตัติามข้อเสนอ	เช่น	ผูถ้กูโน้มน้าวใจหนัมาเลกิสบูบหุรีแ่ละออกก�าลงักาย

อย่างถูกวิธีตามข้อเสนอของการโน้มน้าวใจ

 2. ทฤษฏีระดับความเชือ่ (Rokeach’s belief hierarchy)	โดยมแีนวความคดิว่าทศันคติ

เกิดจากค่านิยมและความเชื่อ	ดังน้ันหากเราสามารถเปล่ียนแปลงความเช่ือและค่านิยมแล้ว	 เรา

สามารถเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได้อย่างมีประสิทธิภาพ	

	 Miltion	Rokeach	ได้นยิามความเช่ือว่า	หมายถงึ	การรบัรูแ้ละเข้าใจ	ปรากฏการณ์ต่างๆ	

ที่แวดล้อมตนเองหรือสังคม	แต่มักไม่เกี่ยวข้องกับอารมณ์	กล่าวคือ	ไม่มีการประเมินว่าชอบหรือไม่

ชอบ	ดีหรือไม่ดี	แต่ความเชื่อเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นเฉพ่ะตัวบุคคลขึ้นอยู่กับประสบการณ์ภูมิหลังและวัฒน

ธรรมของผู็โน้มน้าวใจ	และผู้ถูกโน้มน้าวใจ	ความเชื่อสามารถจ�าแนกเป็น	5	ประเภทดังนี้

	 2.1	ความเชื่อแบบพื้นฐาน	 (Primitive	belief)	 เป็นความเชื่อที่เกิดจากประสพการณ์

โดยตรง	เช่น	เรามีความเชื่อว่าการขับรถอย่างไม่มีระเบียบวินัยจะท�าให้เสี่ยงต่อการประสบอุบัติเหตุ	

เพราะเราเคยประสบเหตุการณ์บาดเจ็บเพราะรถคว�่ามาก่อน

	 2.2	ความเชื่อส่วนตัว	(Personal	belief)		เป็นความเชื่อที่มนุษย์เรียนรู้ตนเองและมีผลก

ระทบต่อความเชื่อมั่นในตนเอง	 เช่น	ความเชื่อว่าตนเองไม่เก่งเหมือนคนอื่น	 ไม่มีใครอยากคบหา	

เพราะเป็นคนไม่มีความสามารถ	จึงท�าให้เราเป็นคนที่เก็บตัว	ไม่สมาคมกับเพื่อน

	 2.3	ความเชือ่จากผูม้อี�านาจ	(Authority	belief)	เป็นความเชือ่ทีม่นษุย์ได้รบัการตกัเตอืน

จากผู้มีอ�านาจหรือผู้ใหญ่กว่า	เช่น	เดินตามรอยผู้ใหญ่แล้ว	หมาไม่กัด	

	 2.4	ความเชื่อจากการอ้างอิง	(Derived	belief)	เป็นความเชื่อที่เกิดจากการเผยแพร่จาก

บุคคลหรือหน่วยงานเป็นที่ยอมรับ	เช่น	พระราชด�ารัสของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว	ถือเป็นแนว

ปฏิบัติที่ประชาชนชาวไทยจะยึดถือว่าถูกต้องเสมอ

	 2.5	ความเชื่อในเรื่องเกร็ดเล็กเกร็ดน้อย	 (Inconsequential	 belief)	 เป็นความเชื่อที่

เกี่ยวข้องกับความชอบหรือรสนิยมส่วนตัว	 ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงได้ค่อนข้างง่าย	 โดยไม่จ�าเป็น

ต้องเปลีย่นเอกลกัษณ์ของตนเอง	เช่น	เพือ่นแนะน�าให้ทานอาหารในร้านท่ีไม่เคยรบัประทานมาก่อน	

เราก็ทดลองรับประทานอาหารอย่างไม่ลังเลใจเท่าไหร่

การเรียนรู้และตัดสินใจ 

	 มีแนวคิดว่ามนุษย์จะเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมขึ้นอยู่กับสถานการณ์ที่เผชิญหน้า	 และ

จากแรงเสริมย�้าที่ได้รับทฤษฏีการเรียนรู้ประกอบด้วยหลายมุมมอง	และนิยมวิเคราะห์มากในอดีต

และปัจจุบัน	เนื่องจากให้ความส�าคัญกับพฤติกรรมที่แสดงออกมากกว่าสิ่งที่อยู่ภายในตัวบุคคล

	 การเรยีนรู้	หมายถงึ	การทีผู่ถ้กูโน้มน้าวใจยนิยอมเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมหลงัจากได้รบั

แรงเสริมย�้า	และแรงเสริมย�้า	หมายถึง	บุคคล	สถานการณ	์หรือสิ่งของที่ผู้โน้มน้าวใจใช้ในการกระ
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ตุ้นให้ผู้ถูกโน้มน้าวใจมีปฏิกิริยาโต้ตอบด้วยการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในทิศทางที่ผู้โน้มน้าวใจมุ่ง

หวัง

 1. ทฤษฏกีารสร้างแรงย�า้ (Reinforcement) ซึง่อาจจะเป็นแรงเสรมิบวก	หรอืแรงเสรมิ

ลบ	 โดยการให้รางวัล	หรือลงโทษผู้ถูกโน้มน้าว	 เมื่อปฏิบัติตามหรือไม่ปฏิบัติตามข้อเสนอของการ

โน้มน้าวใจ	ทั้งนี้ความถี่ของการให้แรงเสริมย�้าสามารถกระท�าได้	2	ลักษณะ	ดังนี้

	 1.1	การเสนอแรงเสริมย�า้ทกุครัง้ทีม่กีารกระท�าทีต้่องการ	(Continuous	reinforcement)	

เช่น	การให้ค่าขนมลูกก่อนไปโรงเรียนและหลังเลิกเรียนตอนเย็นทุกวัน	 แต่ถ้าวันไหนลูกไม่ยอมไป

โรงเรียนก็จะไม่ให้ค่าขนมทั้งตอนเช้าและเย็น	

	 1.2	การให้แรงเสริมย�า้ไม่ทุกครั้ง	(Intermittent	reinforcement)	โดยการเสนอเป็นช่วงๆ	

(Interval)	 เช่น	การให้ของขวัญในวันเกิดหรือในช่วงเทศการ	หรือก�าหนดเวลาและสัดส่วนที่ชัดเจน	

เช่น	จะได้รับค่าคอมมิชชั่นเป็นจ�านวน	5	%	ให้พนักงานขาย	เมื่อขายรถยนต์	2	คัน	ภานในสองเดือน

 2. ทฤษฏีการเรียนรู้จากสังคม (Social Learning theory)	มนุษย์สามารถเรียนรู้จาก

สิ่งแวดล้อมภายนอกโดยวิธีดังต่อไปนี้

	 2.1	เรียนรู้จากประสพการณ์ด้วยตนเอง	เช่น	การเรียนรู้ว่าการไม่ตั้งใจเรียน	และไม่เข้า

เรียนจะท�าให้สอบไม่ผ่านวิชานี้หรือได้คะแนนต�่า

	 2.2	 เรียนรู้จากการสมมุติตัวเองเป็นบุคคลอื่นที่แวดล้อมตนเอง	(Role	-	playing)	 เช่น	

สมมุติตัวเองเป็นอาจารย์ต้องมายืนหน้าห้องเรียน	พยายามถ่ายทอดความรู้แก่นักศึกษาให้เข้าใจ	

เป็นผู้มีปัญญา	แต่ต้องมาพบปัญหานักศึกษาบางคนไม่ตั้งใจ	คุยกันไม่เกรงใจ	 ไม่รู้กาละเทศะ	

นักศึกษาจะแก้ปัญหานี้อย่างไร

	 2.3	 เรียนรู้จากการเลียนแบบบุคคลที่ชื่นชมและยกย่อง	 (Role	modal)	 เช่น	ดารา	นัก

ร้อง	ผู้น�าประเทศ	ฯลฯ	การเลียนแบบมักเกิดขึ้นในกลุ่มวัยรุ่น	ซึ่งมัดเลยนแบบเพื่อนมากกว่าจะเลียน

แบบพ่อแม่หรือคนในครอบครัว	หากวัยรุ่นมีความใกล้ชิดกับเพื่อนมากกว่าคนในครอบครัว

 3. ทฤษฏีความสมดุล (Balance theory)	 เกิดจากความไม่สมดุลของผู้โน้มน้าวใจมี

ความเชื่อ	หรือความคิดเห็นเกี่ยวกับหัวข้อใดข้อหนึ่ง	แต่ผู้ถูกโน้มน้าวใจมีความเชื่อหรือความคิดที่

ตรงกนัข้าม	ภาวะไม่สมดลุจะเกดิขึน้	ผูถู้กโน้มน้าวใจจะรูส้กึอดึอดัเม่ือเกิดภาวะไม่สมดลุ	หรอืพยายาม

ลดความตึงเครียดโดยการโน้มน้าวใจตนเอง	 (Self-persuasion)	 ให้เปลี่ยนแปลงความเชื่อตนเอง	

หรอืพยายามเปลีย่นแปลงความคดิของบคุคลอืน่	ซึง่ผูส่้งสารและผูร้บัสารสามารถสรา้งความสมดลุ

โดยวิธีการดังต่อไปนี้

	 3.1	 เมื่อผู้ส่งสารและผู้รับสารต่างมีทัศนคติทางลบกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง	หรือมีความคิด

เห็นในทางลบเหมือนกันและต่างก็มีทัศนคติที่ดีต่อกัน

	 3.2	 เมื่อผู้ส่งสารและผู้รับสารต่างมีทัศนติที่ดีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่ง	 หรือความคิดเห็นใน

ทางลบเหมือนกัน	และยังคงมีความรู้สึกที่ดีต่อกัน

	 3.3	ผู้ส่งสารและผู้รับสารมีความขัดแย้งกันในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง	และต่างไม่ชอบกัน
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 4. ทฤษฏีความไม่สอดคล้องกันด้านการรับรู้ (Cognitive dissonance)	โดยศึกษา

ความแตกต่างในการรับรู้ทั้งในเชิงคุณภาพและปริมาณ	ซึ่งต่างจากทฤษฏีความสมดุลที่มุ่งศึกษา

การเปลี่ยนแปลงของทัศนคติ	ความเชื่อ	และความตระหนักเท่านั้น	แต่ทฤษฏีความไม่สอดคล้องกัน

ด้านการรับรู้จะเสนอว่าเมื่อมนุษย์เผชิญความเครียดในด้านจิตวิทยาที่ระดับความรุนแรงแตกต่าง

กัน	มนุษย์จะหาวิธีลดความตึงเครียดอย่างไร	จากผลกระทบของความเครียดต่ออารมณ์ความรู้สึก

หรือทางด้านจิตวิทยาของผู้ถูกโน้มน้าวใจ	(Psychological	impact)

 5. ทฤษฏีการมีส่วนร่วมกับสังคม (Social involvement theory)	การที่ผู้ถูกโน้มน้าว

ใจมีส่วนร่วมกับกิจกรรม	หรือประเด็นที่โน้มน้าวใจหรือมรประสพการณ์เคยบริโภคสินค้าของผู้โน้ม

น้าวใจ	 โดยผู้โน้มน้าวใจประเมินว่าแนวความคิด	สิ่งของ	หรือบุคคลท่ีโน้มน้าวใจสามารถสะท้อน

เอกลักษณ์ขิงตนเองได้

กลยุทธ์การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ

	 การก�าหนดกลยุทธ์ในการโน้มน้าวใจอย่างมีประสิทธิภาพ	นักวิชาการในด้านการ	โน้ม

น้าวใจมุ่งศึกษากระบวนการเปลี่ยนแปลงความต้องการ	ทัศนคติและพฤติกรรมโดยการวิเคราะห	์

ปัจจัยทีเ่ป็นแรงจงูใจ	(Motivation)	ซึง่จะกระตุน้ให้มนษุย์เกดิการเปลีย่นแปลงในทศิทางทีผู่โ้น้มน้าว

ใจต้องการ

 1. การวิเคราะห์ความต้องการตามธรรมชาติ เพื่อก�าหนดกลยุทธ์ในการโน้มน้าว

ใจ (Analyzing Human needs for Persuasive strategy)	แบ่งได้	2	ลักษณะ	คือ	

	 1.	ความต้องการขั้นพื้นฐาน	(Physiological	needs)	ซึ่งเป็นความต้องการที่ขาดไม่ได้	

หากขาดแล้วจะไม่สามารถอยู่รอดได้		เช่น	ปัจจัยสี่ของมนุษย์

	 2.	ความต้องการด้านสัญลักษณ์	(Symbolic	needs)	เป็นความต้องการซึ่งเกี่ยวข้องกับ

อารมณ์ความรู้สึก	และมักสร้างความพอใจแก่มนุษย์	Packard’s	Eight	Human	Meeds	(1964)	อ้าง

ถึงใน	Larson	(1998)	ได้จ�าแนกความต้องการด้านสัญลักษณ์เป็น	8	ด้าน	ได้แก่

	 2.1	ความต้องการด้านความมัน่คงด้านอารมณ์ความรูส้กึ	(Need	of	emotinal	security)		

มีแนวความคิดว่าความคงทนถาวรและปลอดภัยเป็นสิ่งที่ด	ีเช่นการมอบดอกไม้เป็นสัญลักษณ์ของ

ความมั่นคงในความรัก	ความผูกพันธ์ที่คู่รักมีต่อกัน

	 2.2	ความต้องการด้านการมีคุณค่า	(Need	for	reassurance	of	worth)	มีแนวความคิด

ว่าการกระท�าของมนุษย์นั้นมีความส�าคัญ	 เนื่องจากมนุษย์อยู่ท่ามกลางการแข่งขัน	จึงรู้สึกว่าการ

กระท�าของมนษุย์ไม่ได้มคีวามส�าดญัต่อครอบครวัต่อหรอืสงัคม	ผูโ้น้มน้าวจงึควรส่งเสรมิให้ผูถ้กูโน้ม

น้าวรูส้กึถงึบทบาทหน้าทีข่องตนเองว่าส�าคญัเพยีงไรต่อครอบครวัและสงัคม	เช่น	การร่วมในกจิกรรม

บ�าเพ็ญประโยชน์เพื่อสังคม	หรือการมอบนมสดตรา	 “หมี”	 ให้แก่คนท่ีคุณรักและห่วงใย	 เป็นวิธี

แสดงออกถึงความรักความห่วงใย	เพราะนมสดตรา	“หมี”	มีสโลแกนย�า้ว่า	“เพื่อคนที่คุณรัก”

	 2.3	ความต้องการด้านความพอใจเกี่ยวกับตนเอง	(Need	for	ego	gratification)	มีแนว

ความคดิว่ามนษุย์ทกุคนต้องการทีจ่ะมคีวามส�าคญัต่อบุคคลอืน่	จงึพยายามแสดงคุณค่าหรอืความ

ส�าคัญให้ผู้ถูกโน้มน้าวใจเห็นและยอมรับ
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	 2.4	ความต้องการด้านความคิดสร้างสรรค	์(Need	for	creative	outlets)	มีแนวความ

คิดว่าการที่มนุษย์มีความสามารถพิเศษเป็นสิ่งที่ดี	และควรค่าแก่การส่งเสริม

	 2.5	ความต้องการที่จะมอบความรักแก่บุคคลอื่นหรือสิ่งของ	(Need	for	love	objects)	

มีแนวความคิดว่าการมอบความรักต่อกันเป็นสิ่งที่ดี	โดยชี้ให้เห็นว่าการแสดงความรัก	ความเมตตา

ปราณ	ีและเอื้ออาทรต่อเพื่อนมนุษย์เป็นการกระท�าที่ดีงามและควรส่งเสริม

	 2.6	ความต้องการด้านอ�านาจ	9Need	for	sense	of	power)	มีแนวความคิดว่าการมี

อ�านาจเป็นสิง่ทีด่	ีโดยผูโ้น้มน้าวชีใ้ห้เหน็ถงึการครอบครองสนิค้าหรอืการบรกิารทีโ่น้มน้าวใจเป็นการ

ได้มาซึ่งอ�านาจต่างๆ	

	 2.7	ความต้องการด้านการเป็นเจ้าของหรอืมทีีม่า	(Need	for	sense	of	root)	มแีนวความ

คอดว่าการทราบความเป็นมาของตนเองเป็นข้อมูลที่ส�าคัญ	และการสังกัดกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งเป็นสิ่งที่

จ�าเป็นต่อการสร้างความภาคภูมิใจตนเอง	 เช่น	การใช้สินค้าไทยเป็นการว่าท่านรู้สึกภาคภูมิใจใน

ความเป็นไทย

	 2.8	ความต้องการที่จะอยู่ชั่วนิรันดร์หรืออมตะ	(Need	for	a	sense	of	immortality)	มี

แนวความคิดว่าการสูญสลายหรือความตายเป็นสิ่งที่ไม่ดี	 ผู้โน้มน้าวควรชี้ให้ผู้ถูกโน้มน้าวเห็นว่า

สินค้าหรือโครงการรณรงค์จะช่วยยืดชีวิตของมนุษย์ให้ยืนยาวต่อไป	 เช่น	การที่บริษัทจัดโครงการ

ประกันสุขภาพแก่พนักงานทุกคนเป็นการตอบสนองความต้องการที่จะมีสุขภาพที่ดี

 2. การวิเคราะห์บทบาทและหน้าที่ของทัศนคติ (Attitude) เพื่อก�าหนดกลยุทธ์ใน

การโน้มน้าวใจ ทัศนคติจะสามารถจ�าแนกเป็นทัศนคติต่อบุคคลหรือสิ่งของ	 และทัศนคติต่อ

สถานการณ์	ส่วนความคดิเหน็นัน้มลีกัษณะคล้ายความกบัความเช่ือแต่เปล่ียนแปลงได้ง่ายกว่า	และ

มักไม่กระทบพฤติกรรมของมนุษย์	เราสามารถโยงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับปัจจัยอื่นๆ	ของ

มนุษย์		ได้ดังนี้

	 2.1	ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับเจตนาของการกระท�า	เช่น	การที่เราติดสติกเกอร์

พรรคประชาธิปัตย์ในช่วงหาเสียง	หมายความว่าเรามีเจตนาท่ีจะเลือกพรรคประชาธิปัตย์	และเราก็

มีแนวโน้มที่จะปฏิบัติตามการจูงใจในสติกเกอร์

	 2.2	ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับการสื่อสารระหว่างบุคคล	เช่น	ลูกน้องกล่าวชื่นชม

ผู้บังคับบัญชาเพื่อให้ได้การประเมินผลที่ดี	 หรือผู้บังคับบัญชาจะสนับสนุนลูกน้องที่ตนเองเห็นวา

เป็นคนขยันและตั้งใจท�างาน	แต่จะไม่สนับสนุนลูกน้องที่ตนเองไม่ชอบหรือมีอคติ

	 2.3	ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนติกับกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล	 โดยการวิเคราะห์โดย

การใช้ตรรกวทิยา	จ�าเป็นต้องอ้างองิหลกัฐานและตรรกวทิยา	เช่น	รถยนตร์เป็นปัจจยัท่ีห้าและมคีวาม

ส�าคัญต่อการด�ารงชีวิต	ผู้ถูกโน้มน้าวใจจะค้นคว้าข้อมูลหลักฐานอย่างรอบคอบก่อนตัดสินใจ	และ

การวเิคราะห์โดยการใช้อารมณ์ความรูส้กึ	ผูถ้กูโน้มน้าวใจมองว่าเป็นเรือ่งส�าคญัน้อยลงจงึไม่จ�าเป็น

ต้องมีเหตุผลมากมายในการตัดสินใจ	 เช่น	การตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าหรือเครื่องแต่งหน้า	 เนื่องจาก

เป็นการตัดสินใจบนพื้นฐานของรสนิยมมากกว่าเหตุผล

 3. การวิเคราะห์สาเหตุของความไม่สอดคล้อง (Dissonance)	เพื่อก�าหนดกลยุทธ์

ในการโน้มน้าวใจ	 เพราะภาวะความไม่สอดคล้องอาจเป็นปัจจัยหนึ่งซึ่งท�าให้มนุษย์ยอมรับและ

เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเพ่ือให้ลดความตึงเครียด	ดังนั้นผู้โน้มน้าวใจควรสรุปประโยชน์และความ
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จ�าเป็นของการโน้มน้าวใจเพือ่ลดสาเหตขุองความไม่สอดคล้องต่างๆ	ได้	สาเหตขุองความไม่สอดคล้อง

กันเกิดจากปัจจัยดังต่อไปนี้

	 3.1	สูญเสียความภาคภูมิใจกลุ่ม	(Loss	of	prestige)	ผู็โน้มน้าวใจควาจูงใจให้ผู้ถูกโน้ม

น้าวใจเห็นว่าหากเข้าร่วมในโครงการ	หรือกิจกรรมของหน่วยงานแล้วจะสามารถสร้างความภาค

ภูมิใจแก่ครอบครัวหรือกลุ่มที่สังกัดอยู่อย่างไร	เช่น	สถาบันการศึกษาต่างๆ	จะประชาสัมพันธ์ชักจูง

ให้ผู้ปกครองส่งบุตรหลานมาเรียนที่สถาบัน	 เพราะเป็นสถาบันที่หลักสูตรทันสมัยและเป็นสากล	

บัณฑิตที่ส�าเร็จการศึกษาล้วนแล้วประสบความส�าเร็จเป็นที่ยอมรับในสังคม

	 3.2	ขาดดุลทางเศรษฐกิจ	(Economic	loss)		ผู้โน้มน้าวใจควรชี้ให้ผู้ถูกโน้มน้าวใจเห็น

ว่าภาวะขาดดุลทางเศรฐกิจสามารถแก้ไขได	้หากผู้ถูกโน้มน้าวใจ่วมใจในการโน้มน้าว	และชี้ให้เห็น

ว่าจะได้รับประโยชน์อย่างไร

	 3.3	สูญเสียความภูมิใจส่วนตัว	 (Loss	of	personal	prestige)	ผู้โน้มน้าวใจพยายาม

กระตุ้นให้ผุ็ถูกโน้มน้าวใจตัดสินใจซื้อสินค้า	หรือร่วมในโครงการเพ่ือเพิ่มความมั่นใจในส่วนตัวได	้

เช่น	การโฆษณษน�้าหอมและครีมบ�ารุงผิวพรรณจะกระตุ้นให้ลูกค้าเห็นว่าการใช้สินค้าจะช่วยเพิ่ม

ความมั่นใจแก่ลูกค้ามากขึ้น	เนื่องจากสามารถสร้างบุคลิกภาพใหม่ที่มีเสน่ห์มากขึ้น

	 3.4	ความรู้สึกผิด	(Sense	of	guilt)	ผู้โน้มน้าวใจจะพยายามท�าให้ประชาชนรู้สึกว่าการ

ปฏเิสธไม่ร่วมในโครงการ	หรอืกจิกรรมทีโ่น้มน้าวใจเป็นการกระท�าความผิดหรอืถอืว่าเป็นบาป	ผู้โน้ม

น้าวใจอาจใช้หลักธรรมทางศาสนาเพื่อกระตุ้นให้ประชาชนเกิดความรู้สึกผิด	 โดยเตือนว่าหากไม่

ปฏบิตัจิะขดักบัหฃกัพระพทุธศาสนา	เมือ่ประชาชนรูส้กึว่าตนเองท�าผิดแล้วจะพยายามหาวธิเีพือ่ลด

ความเครียด	โดยการท�าบุญหรือกลับใจมาประพฤติดีตามหลักค�าสอน	เช่น	ในช่วงหลังออกพรรษา	

หน่วยงานต่างๆ	จะประชาสัมพันธ์ให้พนักงานทุกระดับร่วมท�าบุญ	 เพ่ือน�าไปทอดกฐินในวัดท่ีห่าง

ไกลความเจรญิ	พนกังานควรให้ความร่วมมอื	เพราะเปน็ประเพณทีีด่งีาม	และการปฏเิสธการท�าบญุ

เป็นการปฏิเสธการท�าความดีในสายตาของประชาชนทั่วไป

	 อนึ่ง	มนุษย์สามารถสร้างความสอดคล้อง	(Consonance)		ได็โดยวิธีการดังต่อไปนี้

	 1.	สร้างความปลอดภัย	(Reassurance	of	security)	ผู็โน้มน้าวใจสามารถกระตุ้นให้ผู็

ถูกโน้มน้าวใจเห็นว่างานที่ท�าเป็นงานที่มั่นคงสูง	หรือบริษัทมีมาตรการรักษาความปลอดภัยในตัว

อาคารอย่างดี	มีนโยบายแบ่งปันก�าไรให้พนักงานอย่างยุติธรรม

	 2.	 ใช้หลักฐานที่มีความแน่นอนและยืนยันได้	 (Proof	 of	predictability)	 ผู้โน้มน้าวใจ

สามารถใช้วิธน้ีีโดยการมกีารประกนัสนิค้า	(Product	warranties)	การคนืเงนิทนัทหีากไม่พอใจสนิค้า	

การให้บริการ	 24	ชม.	หรือมีนโยบายหรือแนวทางการปฏิบัติที่มีความแน่นอนจะท�าให้ลูกค้าเกิด

ความมั่นใจในการบริการที่น่าเชื่อถือ	คือ	เป็นวิธีการดังกล่าว

	 3.	ใช้รางวลั	(Use	of	rewards)	การมอบรางวลัเป็นการกระตุน้มนษุย์เกดิพฤตกิรรมตาม

ที่เราต้องการบ่อยๆ	เพราะท�าให้ผู้ถูกโน้มน้าวใจเกิดความรู้สึกที่ด	ีเช่น	การเพิ่มคะแนนสะสมเมื่อใช้

บัตรเครดิตทุกๆ	300	บาท	มอบรางวัลกับลูกค้าที่เป็นสมาชิกใหม	่หรือการจับฉลากมอยรางวัลกับผู้

ที่ชิงโชคในห้างสรรพสินค้า	
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แนวทาง อรวรรณ	ปิลันธน์โอวาท	 กรรณิการ์	อัศวดรเดชา พัชราภรณ์	เกษะประกร

การเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติและความเชื่อ

1.	ทฤษฏีความเชื่อ	(Belief)	

2.	ทฤษฏีพฤติกรรมที่สรรหาสาเหตุ

3.	ทฤษฏีความคาดหวัง	-	ค่านิยม

1.ทฤษฏีความเชื่อ	(Belief) 1.ทฤษฏีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

(Single	Shot	Attitude	Change	Effect	theory)

2.	ทฤษฏีระดับของความเชื่อ

Rokeach’s	belief	hierarchy)

การเรียนรู้และตัดสินใจ 1.	ทฤษฏีการเรียนรู้แบบเน้นสิ่งจูงใจ

2.	ทฤษฏีการเรียนรู้แบบมีเงื่อนไข

3.	ทฤษฏีสิ่งเร้า	-	บุคคล	-	การตอบสนอง

4.	ทฤษฏีการเรียนรู้เชิงสังคม

5.	ทฤษฏีสอดคล้องต้องกัน

6.	ทฤษฏีสมดุล	(Balance	Theory)

1.	ทฤษฏีการเรียรรู้แบบมีสิ่งเร้า-สภาวะ

ภายใน-การตอบสนอง	(stimulus-Organ-

ism-Response	:	S-O-R)

2.	ทฤษฏีการพูดซึ่งกันและกัน

3.	ทฤษฏีความสอดคล้องทางความคิด	

			(Consistency	Theories)

4.	ทฤษฏีความไม่สอดคล้องของความคิด	

			(Cognitive	Dissonance)

1.	ทฤษฏีการสร้างแรงย�้า

	(Skinnerian	Behaviorism)

2.	ทฤษฏีการเรียนรู้จากสังคม

			(Social	learning	theory)

3.	ทฤษฏีความไม่สอดคล้องกันด้านการรับรู้

			(Cognitive	dissonance)

4.	ทฤษฏีความสมดุล	

			(Balance	Theory)

5.	ทฤษฏีการมีส่วนร่วมกับสังคม	

			(Social	involvement	theory)

กลยุทธ์การสื่อสาร 1.	เท้าค่อยย่างเข้าประตู	Foot-in-the-door

2.	ประตูใส่หน้า	Door-in-the-face	

3.	การเสนอสารซ�้าๆ	(Repatition)

4.	การเชื่อมโยง	(Association)

5.	การแต่งรูปโฉมของสาร	(Composition)

6.	การท�าให้ไม่สลักส�าคัญ	(Downplaying)

1.กลยุทธ์	Foot-in-the-door

2.กลยุทธ์	Door-in-the-face

1.การวิเคราะห์ความต้องการของมนุษย์

(Analyzing	Human	needs)

2.การวิเคราะห์ทัศนคติ

(Analyzing	Attitude)

3.การวิเคราะห์สาเหตุความไม่สอกคล้อง

(Analyzing	Dissonance)

ตารางที่  6  แสดงผลสรุปแนวทางการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ
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1.6 แนวคิดและหลักการใช้แรงจูงใจ (Motives)  

	 ปัจจยัส�าคญัในการโน้มน้าวใจ	คอื	ปัจจัยจากภายในทีก่่อให้เกิดความต้องการของมนุษย์	

(Needs)	และแรงจูงใจ	 (Motive)	 เป็นตัวกระตุ้นผลักดันให้เกิดพฤติกรรมเพื่อต้องสนองต่อความ

ต้องการที่มีอยู่

	 ดังนั้นในทางจิตวิทยา	แรงจูงใจ	(Motive)	เป็นประสบการณ์ที่เกิดขึ้นมาก่อน	โดยมีการ

จูงใจ	 (Motivation)	 เป็นการสร้างให้เกิดแรงจูงใจขับดันภายใจจิตส�านึกของบุคคล	จุดจับใจในสาร	

(Massage	Appeals)	เป็นกลยุทธ์หนึ่งในการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ	(พรทิพย์	สัมปัตตะวนิช,	2546	

:95)	การเลือกใช้จุดจับใจที่เหมาะสม	จะส่งผลโน้มน้าวให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภค	ดังนี้

	 1.	การตอบสนองที่เปลี่ยนไป	(Changing	responses)

	 2.	การตอบสนองแบบย�้าแบบเดิม	(Reinforcing	responses)

	 3.	การตอบสนองที่สร้างขึ้นใหม่	(Shaping	responses)

	 การใช้จุดจับใจในงานโฆษณา	(Advertising	Appeal)	นั้น	คือ	ความพยายามที่จะสร้าง

หรือเรียกร้องความสนใจจากผู้บริโภค	และ/หรือมีอิทธิพลต่อความรู้สึกของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือ

บริการ	 (เลอลักษณ์	ศรีเกษมศิรา	 ,2543)	 เหตุผลในการจูงใจของโฆษณาหรือการท่ีจะบอกกล่าว	

“อะไร”	(What	to	say)	แม้จะเสนออรรถประโยชน์ที่สามารถตอบสนองความต้องการ	(Needs)	หรือ

ความปรารถนา	(Desire)	ของผู้บริโภค	ได้เพียงใด	แต่หากวิธีน�าเสนอหรือจะหล่าว	“อย่างไร”	(How	

to	 say)	 โดยไม่มีจุดจับใจ	 (Appeal)	 ให้ผู้บริโภคหยุดดูหรือให้ความสนใจกับเน้ือหาโฆษณา	อาจ

กล่าวได้ว่า	โฆษณาชิน้นัน้ท�าหน้าท่ีได้ไม่สมบรูณ์ไม่อาจโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคได้มากพอทีจ่ะเกดิความ

ปรารถณาต่อสินค้าและบริการ	 ดังนั้น	หนึ่งในกระบวนการน�าเสนอความคิดหลัก	 (Big	 Ideas)	 ใน

การสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจ	คือ	การก�าหนดจุดจับใจที่มีประสิทธิภาพ	(Effective	Appeals)	ท�าหน้าที่

เชือ่มโยงระหว่าง	สมอง/ความคดิ	(Head/Thinking)	กบั	หวัใจ/ความรูส้กึ	Heart/Feeling)	ให้สามารถ

โน้มน้าวใจผูบ้รโิภคโดยการลดช่องว่างระหว่างสิง่ทีผู่บ้รโิภคมหีรอืเป็นอยูก่บัสิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการจะ

มีหรือต้องการจะเป็น	ด้วยการน�าเสนอสินค้าที่ตรงกับความต้องการหรือสามารถที่จะเติมเต็มความ

พึงพอใจของผู้บริโภคได้	ซึ่งจะน�าไปสู่การกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในที่สุด



38

ความจ�าเป็น	ความต้องการ

และความปรารถนาที่ยังไม่ได้

รับการตอบสนอง	

(Unfulfilled	needs,	rants	

and	desires)

ความตึงเครียด

(TensionA)

สิ่งกระตุ้น

หรือแรงขับ	

(Drive)

การเรียนรู้

(Learning)

พฤติกรรม

(Behavior)

กระบวนการความเข้าใจ

ของผู้รับข่าวสาร	

(Cognitive	processes)

การบรรลุจุดมุ่งหมาย

หรือความต้องการ

(Goal	or	need	

fulfillment

การลดความตึงเครียด

(Tension	reduction)

ตารางที่		7	แสดงโมเดลของกระบวนการจูงใจ	(Model	of	the	motivation	procrss)	

(Schiffman	and	Kanuk,	2007	:	83)

รูปแบบของจุดจูงใจในงานโฆษณา

	 จุดจับใจในงานโฆษณาแยกเป็น	2	ลักษณะด้วยกันคือ	จุดจับใจด้านเหตุผล	(Rational	

Appeals)	และ	จุดจับใจด้านอารมณ์	(Emotional	Appeals)

 1. จุดจับใจด้านเหตุผล (Rational Appeals)

	 เป็นจดุจบัใจทีม่เีป้าหมายหรอืจดุมุง่หมาย	การใช้หลกัเหตุผล	(Rationality)	ทีเ่ป็นความ

คิดของผู้ซื้อ	 (Buyer’s	head)	 เป็นตัวกระตุ้น	บนหลักความต้องการพื้นฐานในการก�าหนดจุกจับใจ	

ได้แก่	ความสะดวก	(Convenience)	ความสบาย	(Comfort)	ความประหยัด	(Economy)	สุขภาพดี	

(Health)	คุณภาพ	(Quality)	ความคงทน	(Durability)	ประสิทธิภาพ	(Efficiency)	การท�างานของ

สินค้า	(Performance)	เป็นตัน	รวมทั้งซึ่งถือเกณฑ์เศรษฐกิจ	(Economic)	เช่น	ราคา	(Price)	ขนาด	

(Size)	น�้าหนัก

 2. จุดจับใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeals)

	 เป็นการใช้กระบวนทศัน์ด้านการกระตุน้ความสนใจ	และกระบวนทศัน์ด้านอารมณ์ความ

รู้สึก	 ซึ่งทั้งสองกระบวนการเป็นการใช้จุดจับใจทางด้านอารมณ์ที่แตกต่างกันเล็กน้อย	 นั้นคือการก

ระตุ้นความสนใจเป็นการดึงดูดความสนใจที่ใช้ความรู้สึกพึงพอใจ	และความชอบในตัวชิ้นโฆษณา

มากกว่าตวัยี่ห้อของสินค้า	จงึเปน็การต้องการให้ผู้บริโภคเกิดการตอบสนองต่องานโฆษณาโดยรวม	

งานโฆษณาจึงประกอบไปด้วยสิ่งกระตุ้นที่ต้องการให้เกิดความสนใจต่องานโฆษณาในล�าดับแรก	

การตัดสินใจซื้อจะเป็นการซื้อยี่ห้อที่คิดว่าดีกว่า	 โดยไม่พิจารณาถึงประโยชน์ที่ตนจะได้รับจากตัว
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สินค้า	ส่วนการใช้จุดจับใจทางอารมณ์จะเน้นไปที่การตอบสนองทางอารมณ์ที่มีความสัมพันธ์กับ

คุณประโยชน์ทางด้านอารมณ์ที่จะได้จากสินค้าที่โฆษณาโดยเฉพาะ	(Emotional	Benefit	Appeals)	

ดงันัน้การตอบสนองทางอารมณนืีต้้องมคีวามสมัพนัธ์อย่างหนึง่อย่างใดต่อตวัยีห้่อสนิค้า	คณุประโยชน์

ทางด้านอารมณ์ทีส่นิค้าจะให้กบัผูบ้รโิภคเพือ่ให้เหน็เป็นประสบการณ์	หรอืส่ิงทีตั่วสนิค้าจะมคุีณค่า

ทางจิตใจต่อผู้บริโภค	จนก่อให้เกิดสภาวะทางด้านอารมณ	์ที่แสดงคุณประโยชน์ทางด้านจิตใจและ

อารมณ์ของสนิค้ายีห้่อนัน้ๆ	และผูบ้รโิภคจะซือ้สนิค้าเพราะต้องการได้คณุประโยชน์ทางด้านอารมณ์

นั้นๆ	อาจจะท�าโฆษณาในลักษณะผ่านแบบจ�าลอง	 (Modeling)	ที่แสดงให้เห็นว่าบุคคลในงาน

โฆษณานัน้ไดร้ับคณุประโยชน์ทางด้านจิตใจ	อารมณ์	หรือประสบการณ์จากการใช้สนิคา้ยีห้่อนี้	เชน่	

กลิน่หอม	สมัผสันุม่	รสชาติอร่อย	เสยีงไพเราะ	รวมทัง้อารมณ์และความรูสึ้กตืน่เต้นทีจ่ะได้จากสินค้า	

ความหลากหลายในชีวิตที่จะได้การจากสินค้า	การดึงดูดใจเพศตรงข้าม	ความรัก	ความอบอุ่นจาก

สินค้า	การมีภาพลักษณ์ของตนเองจากการใช้สินค้า	เป็นต้น	

	 ในงานวิจัยฉบับนี้	ผู้วิจัยได้คัดเลือกวรรณกรรมที่เกี่ยวกับรูปแบบของจุดจับใจ	(	Types	of	

Appeals	)	จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องคือ	“การใช้หลักการจูงใจในภาพถ่ายส�าหรับมูลนิธิเพื่อเด็ก”	โดย	

วัชราธร		เพ็ญศศิธร		ปี	พ.ศ.	2551		ซึ่งได้คัดเลือกข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้อง	3	แหล่ง	ดังนี้

	 1.“การออกแบบสร้างสรรค์สื่อสิ่งพิมพ์โฆษณาส่งเสริมสังคม”	โดย	ณัฐ		จันทสิงห	์ปี	พ.ศ.	

2548

	 2.“การน�าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในภาพโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ์ตามทฤษฎีแรงจูงใจ”	 โดย	

เลอลักษณ์		ศรีเกษมศิรา	ปี	พ.ศ.		2543

		 3.	“Advertising”		โดย		Ray		Wright		ปี	พ.ศ.		2543

	 วัชราธร	 เพ็ญศศิธร	กล่าวว่า	จากการวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมด	 เพื่อให้เป็นการครอบคลุม

เนื้อหา	 	 จึงสมควรที่จะน�ารูปแบบจุดจับใจในงานโฆษณาทั้งหมด	26	 รูปแบบที่ปรากฏจากแหล่ง

ข้อมูลทั้ง	 3	แหล่งมาใช้เพื่อเป็นเครื่องมือในการสร้างแบบสอบถามต่อไป	 	 ซึ่งมีรูปแบบรูปแบบ

จุดจับใจในงานโฆษณาทั้งหมดดังนี้

 1.จุดจับใจด้านความปลอดภัย ( Safety Appeal )

	 เป็นการแสดงให้เห็นถึงความปลอดภัย	อุ่นใจ	มั่นคงต่อชีวิต	ร่างกายและทรัพย์สิน	เช่น	ไม่

ขับขี่ขณะเมาสุรา	ข้ามถนนต้องใช้ทางม้าลาย		การใช้เครื่องตัดไฟรั่วช่วยป้องกันอุบัติเหตุได้

 2.จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง  (News Appeal )

เป็นการอ้างถึงข่าวสารหรือข้อมูลความจริงต่างๆที่เกิดขึ้น	เช่น		50%	ของคนที่ดื่มสุราเป็นสาเหตุให้

เกิดอุบัติเหตุทางจราจร		ปัจจุบันมีคนตายด้วยโรคเอดส์เป็นอันดับ		1		ของประเทศไทย

 3.จุดจับใจด้านราคาและความคุ้มค่า ( Price and Value Appeal )

	 จุดจับใจประเภทนี้สามารถใช้ได้หลายรูปแบบ	เช่น
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	 	 -	การลดราคาสินค้า

	 	 -	 การคงราคาเดิมไว้แต่เสนอคุณประโยชน์ท่ีมากกว่าเดิมกับผู้บริโภค	 เช่น	 การเพิ่ม		

ปริมาณ	หรือเพิ่มประสิทธิภาพให้สินค้า

	 	 -	การท�าให้กลุ่มเป้าหมายรูส้กึคุม้ค่าในผลติภณัฑ์	เช่น	ปลากระป๋องตราอะยมั	ใช้ค�าขวญั

ว่า	“ถึงจะแพงกว่าแต่คุ้ม”

 4.จุดจับใจด้านลักษณะพิเศษ ( Feature Appeal )

	 เป็นการแสดงลกัษณะเด่นของสนิค้าหรอืบรกิาร	และน�าเสนอผูบ้รโิภคด้วยข้อมลูคณุสมบัติ

ทีเ่ป็นจดุเด่นของสนิค้าหรอืบรกิารท่ีแตกต่างจากสนิค้าหรอืบรกิารอืน่		อาจเป็นการอาศยัข้อได้เปรยีบ

ทางการแข่งขันหรือเป็นการเปรียบเทียบกับคู่แข่ง(	 Comparison	 )ทั้งทางตรงและทางอ้อม	 เช่น	

โฆษณายางมิชลิน	(	Michelin	)	ที่มีคุณสมบัติด้านความยืดหยุ่นสูง	ท�าให้เกิดความนุ่มนวลในการ

ขับขี่	 ซึ่งก่อให้เกิดความสบายให้กับผู้ที่นั่งรถยนต์	 ไม่ว่ารถยนต์จะวิ่งไปในสภาพถนนอย่างไร	 ,	 ใช้

หลอดผอมประหยัดไฟกว่า	,	การใช้สินค้าชนิดเติมช่วยรักษาสิ่งแวดล้อม

 5.จุดจับใจด้านการได้รับความนิยมสูง ( Popularity Appeal )

	 เป็นการแสดงให้เห็นถึงความนิยมที่มีต่อสินค้าหรือบริการ	 เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคที่เป็นข้อ

พิสูจน์ถึงคุณภาพสินค้าไปในตัว	เช่น	โฆษณาเครื่องดื่มบ�ารุงก�าลังกระทิงแดงที่กล่าวว่า	“เป็นที่นิยม

ไปทั่วโลก”

 6.จุดจับใจด้านความสะดวกสบาย ( Convenience Appeal )

	 เป็นการแสดงให้เห็นถึงความสะดวกสบาย	ใช้ง่าย	ท�างานรวดเร็ว	คล่องตัว	เช่น	ห้างสรรพ

สินค้านี้ดีกว่าเพราะหาที่จอดรถง่าย	 ,	 การเดินทางมาท�างานด้วยรถไฟฟ้าแทนการใช้รถส่วนตัวจะ

สะดวกกว่าเพราะรถไม่ติด

 7.จุดจับใจเกี่ยวกับสถานภาพ ( Status Appeal )

	 เป็นการมองจากคนอื่นเข้ามาหาตนเอง	(	Outward	)	ถึงเรื่องของบทบาทหรือภาพลักษณ์

ที่เราอยากให้ผู้อื่นมองเห็น	เช่น	ใช้รถเบนซ์จะท�าให้คนอื่นมองเราว่าเป็นคนที่หรูหรา	ดูดี	มีระดับ

 8.จุดจับใจด้านความแปลกใหม่ ( Novelty Appeal )

	 เป็นการน�าเสนอด้านความแปลกใหม่ไม่ซ�้าใคร	เช่น	โดยอาจใช้ภาพหรือข้อความแปลกๆ

ที่ผู้บริโภคต้องหยุดดู	เช่น	โฆษณาของร้าน	Loft	ใช้ภาพเด็กผู้หญิงที่ก�าลังรดน�้าต้นไม้ที่มีดอกเป็นหัว

ตุ๊กตาหมี	อย่างไรก็ตามการใช้จุดจับใจประเภทนี้แม้จะช่วยสร้างการจดจ�าให้ผู้บริโภคแต่อาจไม่ก่อ

ให้เกิดการซื้อเสมอไป

 9.จุดจับใจด้านความกลัว ( Fear Appeal )

	 เป็นการกระตุ้นให้เกิดความหวาดวิตก	กังวล	กลัวตาย	กลัวบาดเจ็บ	กลัวผิดพลาด	กลัวถูก
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หลอก	 เช่น	การโฆษณาว่าการสูบบุหรี่ท�าให้เกิดมะเร็งปอด	การขับรถขณะมึนเมาอาจจะท�าให้เกิด

อุบัติเหตุ

 10.จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด ( Guilt  Appeal )

	 เป็นการกระตุน้ให้เกดิความรูส้กึว่าตนได้กระท�าในสิง่ทีผ่ดิหรอืน่าละอายใจต่อศลีธรรมจรรยา	

หรือมาตรฐานทางสังคมซึ่งเป็นความเชื่อของตนเอง	 และจากการกระตุ้นนี้จะท�าให้เลิกท�าสิ่งที่ผิดๆ

จากสารที่โฆษณาได้บอกไว้	 และหันมาร่วมมือเพื่อท�ากิจกรรมที่เป็นประโยชน์ในที่สุด	 ซึ่งจุดจับใจ

ด้านความรู้สึกผิดนี้	ถือเป็นแรงจูงใจขั้นพื้นฐานของมนุษย์ที่เจริญแล้ว

 11.จุดจับใจด้านความรัก  (Love  Appeal )

	 เป็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกถึงความรัก	ความเป็นห่วง	ความรักแบบพ่อ	แม	่เพื่อน	พี	่

น้อง	ผู้ที่อยู่ร่วมโลกเดียวกัน	เป็นต้น

 12.จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ  (Sympathy  Appeal )

	 เป็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกเห็นอกเห็นใจกัน	ความรู้สึกสงสาร	เอาใจเข้าข้าง	อยากที่

จะช่วยเหลือ	เป็นต้น

 13.จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย (Health  Appeal )

	 เป็นการกระตุ้นให้เกิดการคิดถึงเรื่องสุขภาพ		ความสุขสบาย	ความแข็งแรง	ความสมบูรณ์	

ความเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ	เช่น	การออกก�าลังกายจะท�าให้สุขภาพแข็งแรง	

 14.จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน ( Humor  Appeal )

	 เป็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกตลกขบขันซึ่งเป็นความรู้สึกด้านบวกที่สามารถเรียกร้อง

ความสนใจจากผู้รับสารได้เป็นอย่างดี	เนื่องจากเป็นการแสดงถึงอารมณ์ด้านบวก	(	Positive		Emo-

tion	)		อนัเป็นทีพ่งึปรารถนาของมนษุย์	ปัจจบุนันยิมใช้จดุจบัใจประเภทนีใ้นงานโฆษณาจ�านวนมาก		

ด้วยความเชื่อที่ว่าการใช้อารมณ์ขันจะก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาได	้ซึ่งจะส่งผลบวกต่อสินค้า

ด้วยจนน�าไปสู่การซื้อที่เพิ่มขึ้นในทางกลับกันความตลกขบขันก็สามารถสร้างผลกระทบในแง่ลบได้	

3	ประการ	(	Balwin	,	1989	)	คือ

	 -ท�าให้ผู้บริโภคกลายเป็นตัวตลก

	 -ท�าให้สินค้าดูตลก

	 -ท�าให้โฆษณาดูเป็นเรื่องตลก

	 ดังนั้นการเลือกใช้จุดจับใจด้านอารมณ์ขันนี้ควรมีการพิจารณาเลือกใช้อย่างรอบคอบ

 15.จุดจับใจด้านความสุนทรีย์/รื่นรมณ์ ( Aesthetic Appeal )

	 เป็นการกระตุ้นประสาทสัมผัสทั้ง	5	ให้รับรู้ถึงความงาม	เช่น	ความสุขใจ	อิ่มเอมใจ	ความ

เพลิดเพลิน		ความรื่นรมณ์		ความเพ้อฝัน	
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 16.จุดจับใจด้านเพศ ( Sex Appeal )

	 เป็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกด้านเพศ	กามรมณ์	เพื่อสร้างความต้องการ	และเพื่อขาย

สินค้าหรือบริการ	ปัจจุบันจุดจับใจเรื่องเพศเป็นเครื่องมือส�าคัญส�าหรับโฆษณาที่ได้ผลอย่างมาก

 17.จุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าให้ตัวเอง ( Self-esteem  Appeal )

	 เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายใน	 (	 Inward	 )	 เป็นการชี้ให้เห็นความรู้สึกว่าตนเป็นคนดี	 มี

คุณค่า	สร้างคุณค่าให้ตนเอง	เช่น	ภูมิใจที่ได้ท�าความดี	ภูมิใจในความเป็นไทย

 18.จุดจับใจที่เน้นถึงความส�าเร็จในชีวิต ( Achievement Appeal )

	 เป็นการกระตุ้นให้เกิดความรู้สึดถึงความส�าเร็จ	บรรลุเป้าหมาย	 เช่น	 ใช้นักกีฬาที่ประสบ

ความส�าเร็จมาโฆษณาสินค้า	ท�าให้ผู้บริโภคมีก�าลังใจและมีความเชื่อในสินค้า

 19.จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม ( Social Appeal )

	 เป็นการแสดงให้เห็นว่าหากท�าตามประเด็นทางสังคมนั้นๆจะได้รับการยอมรับ	เช่น	ถ้าใช้

ผลิตภัณฑ์แฟชั่นยี่ห้อนี้จะดูทันสมัย	ไม่ตกยุค

 20.จุดจับใจด้านคุณภาพ ( Quality Appeal )

	 เป็นการดึงดูดต่อผู้บริโภคด้วยคุณภาพด้านต่างๆของสินค้าหรือบริการ	 เช่น	ความคงทน	

ความสวยงาม	ความสะอาดเป็นต้น	ตัวอย่างเช่น	 โฆษณาแผ่นปูพื้นกระบะตราแม็กซ์ลายเนอร์	ซึ่ง

น�าเสนอความทนทานของสินค้า	ว่าสามารถรับน�า้หนักได้มาก		และยังสามารถป้องกันแรงกระแทก

ได้ดี	เป็นต้น

 21.จุดจับใจด้านประสิทธิภาพ ( Efficiency Appeal )

	 เป็นจดุจบัใจทีน่�าเสนอให้คนประหลาดใจ	เน้นคณุสมบัตขิองสนิค้าทีส่ร้างคณุค่าจนน่าตืน่

ตะลึงหรือเกินความจริงแต่ยอมรับได้ในตัวสินค้า

 22.จุดจับใจเน้นเรื่องที่ท�าให้ตกใจ/สะเทือนใจ ( Shock Appeal )

	 เป็นวิธีการกระตุ้นให้ผู้รับสารรู้สึกตกใจหรือสะเทือนใจ	เพื่อดึงดูดให้ผู้คนสนใจ	และกล่าว

ถึงอย่างรวดเร็ว		เช่น		การรณรงค์ต่อต้านการใส่เสื้อขนสัตว์	เป็นต้น		องค์กรการกุศลหลายแห่งใช้จุด

จบัใจประเภทนีเ้พือ่ประชาสมัพนัธ์โครงการ		เนือ่งจากมโีอกาสมากทีส่ือ่จะให้ความสนใจน�าไปลงข่าว

หน้าหนึ่ง		และยังประหยัดงบประมาณในการประชาสัมพันธ์อีกด้วย

 23.จุดจับใจด้านความคิดถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆที่มีความสุข ( Nostalgia Appeal )

	 เป็นการดึงดูดใจด้านความรู้สึกระลึกถึงวันเก่าๆ	เช่น	โฆษณาโตโยต้า	ที่เล่าถึงรถคันเก่าที่

พ่อใช้สมัยลูกยังเด็ก	แล้วส่งต่อให้ลูกใช้และด�าเนินเรื่องไปเรื่อยๆจนลูกท�างาน	แต่งงาน	มีลูก
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 24.จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อ แม่ และครอบครัว ( Parenthood and Fam-

ily Life Appeal )

	 เป็นการแสดงให้เห็นความส�าคัญของสายใยครอบครัวเป็นประเด็นหลักในการโฆษณา	

โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ส�าหรับท�าความสะอาด	อาหาร		ซึ่งต้องค�านึงถึง	“ครอบครัว”	เป็นประเด็นหลัก

ในการโฆษณา	เช่น	ใช้รูปทารก	รูปเด็กในผลิตภัณฑ์แป้ง	เป็นต้น

 25.จุดจับใจด้านความนิยม/เชื่อถือ ที่มีต่อบุคคลที่มีชื่อเสียงและผู้ใช้สินค้า ( Star 

and Testimonial Appeals )

	 เป็นการน�าเสนอผู้ที่มีชื่อเสียง	ซึ่งเป็นที่ยอมรับในด้านต่างๆ	เช่น	ดารา	นักร้อง	นักกีฬา	หรือ

ผู้เชี่ยวชาญ	มาน�าเสนอสินค้าเพื่อให้เกิดความคล้อยตามในการตัดสินใจ	 เนื่องจากคนส่วนใหญ่

ให้การยอมรับนับถือบุคคลเหล่านี้

 26.จุดจับใจด้านประสาทสัมผัส ( Sensory Appeal ) 

	 เป็นการกระตุ้นต่อประสาทสัมผัสทั้ง	5	คือ	กายสัมผัส(	Touch	)		การมองเห็น	(	Vision	)	

การได้กลิ่น	(	Smell	)	การได้ยิน	(	Hearing	)	และการลิ้มรส	(	Taste	)		เช่น	ภาพโฆษณาที่ใช้รูปอาหาร

ที่ปรุงส�าเร็จเพื่อความน่ารับประทาน	เป็นต้น
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ส่วนที่ 2. แนวคิดทัศนคติและพฤติกรรมของกลุ่มเยาวชน (Attitude and Behavior)

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับเยาวชน (Youth)

	 เยาวชน	 (Youth)	ความหมายตาม	พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน	พ.ศ.	๒๕๒๕	

(ราชบัณฑิตยสถาน	พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน	พ.ศ.	2525	:	673)	เยาวชน	หมายถึง	บุคคล

ที่มีอายุเกิน	๑๔	ปีบริบูรณ์	 แต่ยังไม่ถึง	๑๘	ปีบริบูรณ์	 และไม่ใช่ผู้บรรลุนิติภาวะแล้วจากการจด

ทะเบียนสมรส	 ในทางกฎหมายก็ถือว่าบุคคลที่มีอายุระหว่างนี้เป็นเยาวชนและหากต้องระวางโทษ

ก็จะพิจารณาโทษแตกต่างจากผู้ใหญ่

	 ความหมายในระดับสากล	โดย	สหประชาชาติ	(สุภักดิ์	อนุกูล	วันส�าคัญของไทย	:	82)	

ระบุว่า	เยาวชน	หมายถึง	คนในวัยหนุ่มสาว	คือ	ผู้มีอายุระหว่าง	๑๕	-	๒๕	ปี	หรือเป็นช่วงวัยหนุ่ม

สาว

 

	 ธนเดช	กลุปิตวินั,	ศรกัีญญา	มงคลศริ	ิ(พฤตกิรรมผูบ้รโิภค,	2548)	กล่าวว่า	แนวคดิแบบ

สากลแบ่งกลุ่ม	ผู้บริโภคออกเป็น	4	กลุ่ม	ซึ่งได้แก่

	 1.	กลุ่ม	Gen-B	หรือ	Baby	Boomer	Generation	ซึ่งหมายถึงผู้บริโภคที่เกิดในช่วง		พ.ศ.	

2489	–	2507	อายุปัจจุบันระหว่าง	47-65	ปี	หรือที่เราได้ยินว่า	ยุคเบบี้บู้ม	เป็นช่วงที่หลังสงคามโลก

ครัง้ที	่2	อตัราการเกิดของพลเมอืงโลกได้เพิม่ข้ึนอย่างมาก	เป็นช่วงทีเ่ศรษฐกจิได้รบัการฟ้ืนฟข้ึูนใหม่	

ลักษณะโดยทั่วไป	คือกึ่งอนุรักษ์	กึ่งล�า้สมัย	ให้ความส�าคัญกับภาพลักษณ์ตนเอง

	 2.	กลุ่ม	Gen-X	หรือ	Extraordinary	Generation	ซึ่งหมายถึงผู้บริโภคที่เกิดในช่วง	พ.ศ.	

2508	–	2522	อายุปัจจุบันระหว่าง	32-46	ปี	 เป็นกลุ่มคนรุ่นหลัง	Gen-B	พวกที่สุขงอมเต็มที่จาก

ทรัพย์สมบัติของบิดามารดาที่จัดสรรไว้ให้	 หมายความว่าบริโภคนิยมเต็มตัวและไม่ใส่ใจใคร	มี

แนวทางเป็นของตนเอง	เชือ่ม่ันในตนเองสงู	สภาพทีอ่ยูอ่าศยัเปลีย่นเป็นคนเมอืงอย่างเตม็ตวั	มคีวาม

ทันสมัย	มีสไตล์เป็นของตนเอง

	 3.	กลุ่ม	Gen-Y	หรือ	Why	Generation	ซึ่งหมายถึงผู้บริโภคที่เกิดในช่วง	พ.ศ.	2523	–	

2533	อายุปัจจุบันระหว่าง	 21-31	ปี	พื้นฐานสภาพแวดล้อมที่มีผลคือ	 ระบบอินเตอร์เน็ท	 ข้อมูล

ข่าวสารที่กว้างไกล	 โทรศัพท์มือถือเป็นอุปกรณ์จ�าเป็นในชีวิต	ชอบลองของใหม	่มกีารศึกษาสูงขึ้น	

ไม่ค่อยให้ความเคารพผู้ใหญ่	มีพฤติกรรมก้าวร้าว	สนใจเกม	นิยมสื่อสารผ่าน	MSN	,	SMS

	 4.	กลุ่ม	Gen-M	หรือ	Millennial	Generation	ซึ่งหมายถึงผู้บริโภคที่เกิดในช่วง	พ.ศ.	

2534	-	2539	อายุปัจจุบันระหว่าง	15-20	ปี	เป็นกลุ่มที่เกิมมาพร้อมกับค�าว่า	“โชคดี”	พ่อแม่มีความ

พร้อม	มเีงนิให้ใช้	มคีวามเช่ือมัน่ในพลงัของตนเอง	มกี�าลงัซือ้มากและเป็นนกับรโิภคสนิค้าราคาแพง	

โดยเฉพาะสนิค้าเทคโนโลย	ีสนิค้าแฟช่ัน	ชอบเล่นเกม	ใจร้อน	แพ้ไม่เป็น	เคยชนิกบัการได้สิง่ทีต้่องการ

เพียงหนึ่งคลิก	ขาดความอดทน	มีนิสัยชอบโหวต
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

	 พฤติกรรมผู้บริโภค	(Consumer	behavior)	Solomon,	2002	:	528	อ้างถึงใน	(ศิริวรรณ	

เสรีรัตน์,	พฤติกรรมผู้บริโภค	:	2550)	หมายถึง	พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท�าของผู้บริโภค

ท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการ	 เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ

ของเขา	

	 พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคลในการค้นหา	การเลือกซื้อ	การใช	้การ

ประเมินผล	หรือจัดการกับสินค้าและบริการ	 เพื่อตอบสนองความต้องการของตนเองได	้ ดังนั้นการ

ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะท�าให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด	ที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้

บริโภคและความสามารถในการค้นหาทางแก้ไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคใน

สังคมได้ถูกต้องและสอดคล้อง	กับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น	

	 นท	ีบญุพราหมณ์	(การวิเคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค.	งานสมัมนา.	2546)	อ้างถงึใน	(สภุา

วดี	บุญงอก.	เทคนิคการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค.	2546)	ได้แบ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภค	ออกเป็น	4	ด้านหลักๆ	ดังนี้

 1. ด้านวัฒนธรรมและประเพณี (Culture and traditions factors)	วัฒนธรรมมีความ

ส�าคัญอย่างยิ่งที่จะหล่อหลอมพฤติกรรมในการเลือกซื้อของแต่ละบุคคล	ซึ่งจะแปรเปลี่ยนเป็นค่า

นิยมในการเลือกซื้อสินค้าและบริการ	 และเป็นปัจจัยข้ันพื้นฐานท่ีสุดในการก�าหนดความต้องการ

และพฤติกรรมของมนุษย์	

	 นอกจากนี้	Schiffman	and	Kanuk	(2000	:	G-13)	ได้กล่าวว่า	ในแต่ละวัฒนธรรมพื้น

ฐานจะประกอบด้วยวัฒนธรรมกลุ่มย่อยที่มีเอกลักษณ์เฉพาะส�าหรับสมาชิกในกลุ่มนั้นๆ	 จากพื้น

ฐานทางภมูศิาสตร์และลกัษณะพืน้ฐานของมนษุย์สิง่พืน้ฐานทีก่�าหนดความต้องการและพฤตกิรรม

ของบุคคล	ได้แก่	กลุ่มเชื้อชาติ	กลุ่มศาสนา	กลุ่มสีผิว	พื้นที่ภูมิภาค	กลุ่มอาชีพ	กลุ่มอายุ	กลุ่มทาง

เพศ	เป็นต้น

 2. ด้านสังคม (Social factors)	 เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องในชีวิตประจ�าวันและมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซื้อทั้งทางตรงและทางอ้อม	ซึ่งประกอบไปด้วย

	 2.1.	กลุม่อ้างองิ	(Reference	group)	หมายถงึ	กลุม่ตัวแทนทีม่อีทิธพิล	ต่อความคดิของ

สังคมใดสังคมหนึ่ง	เช่น	ครอบครัว	เพื่อนสนิทหรือผู้ร่วมงาน	บุคคลชั้นน�าในสังคม	ศาสนา	ซึ่งพบปะ

อย่างต่อเนื่องโดยไม่เป็นทางการ

	 2.2.	ครอบครัว	 	 (Family)	หมายถึง	กลุ่มจะมีผลต่ออิทธิพลทางความคิด	ทัศนคต	ิค่า

นิยมของผู้บริโภคมากที่สุดเพราะผู้บริโภคจะรับฟังความคิดเห็นของคนในครอบครัวเพื่อการตัดสิน

ใจก่อนเสมอ

	 2.3.	บทบาทและสถานะของผู้ซื้อ	 (Roles	and	 statuses)	หมายถึง	สถานะภาพทาง

สังคมที่ผู้บริโภคด�ารงอยู่	 โดยมีสถานะและบทบาทที่แตกต่างกันตามแต่ละกลุ่ม	 เปลี่ยนแปลง	 ไป

ตามช่วงเวลา	อาชีพและการใช้ชีวิตของผู้บริโภค



46

 3. ด้านส่วนบุคคล (Personal factors)	การตัดสินใจของผู้ซื้อนั้นมักจะได้รับอิทธิพล

จากคุณบัติส่วนบุคคลต่างๆ	ดังนี้

	 3.1	อายุระยะเวลาของช่วงชีวิต	(Age	and	Life	cycle)	พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นหาก

อยู่ในช่วงอายุเดียวกันก็จะมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อที่เหมือนหรือคล้ายกัน	ซึ่งช่วงอายุที่แตกต่าง

กันก็จะมีความชอบหรือความต้องการแตกต่างกันไป

	 3.2	อาชีพ	 (Occupation)	ลักษณะอาชีพมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค	ลักษณะอาชีพที่

แตกต่างกันก็จะ	ท�าให้มีความต้องการที่แตกต่างกัน

	 3.3	รูปแบบการใช้ชีวิต	(Lifeestyle)	รูปแบบของการด�ารงชีวิต	ชึ้นอยู่กับวัฒนธรรมของ

สังคม	หรือกลุ่มอาชีพที่แตกต่างกัน	ตามความนิยมในสิ่งของ	บุคคล	หรือความคิด

	 3.4	ฐานะทางเศรษฐกจิ	(Economic	status)		รายรบั	รายจ่าย	มกีระทบผลและมอีทิธพิล

ต่อการตัดสินใจซื้อซึ่งหากผู้บริโภคมีรายจ่ายมากกว่า	รายรับก็จะท�าให้ผู้ซื้อมีการตัดสินใจที่เข้มงวด

มากขึ้น

 4. ด้านจิตวิทยา (Psychological factor)

	 เป็นปัจจยัจากความรูส้กึนกึคิดของผูบ้รโิภค	ซึง่มีอทิธพิลต่อพฤตกิรรมการใชส้นิค้าและ

บริการ	ดังนี้	การจูงใจ	พฤติกรรมการเลือกซื้อจะอยู่ที่การสร้างแรงจูงใจให้แก่ผู้บริโภค	ดังนั้นคุณจะ

ต้องพิจารณาว่าสินค้าของคุณสามารถสร้างแรงใจให้แก่ผู้บริโภคได้	 มากน้อยเพียงใดและสิ่งใดคือ

แรงจูงใจ	เช่น	ราคา	รูปแบบ	สีสัน	คุณลักษณะ	ฯลฯ

	 4.1	การรับรู้	 พฤติกรรมผู้บริโภคขึ้นอยู่กับการรับรู้ของผู้บริโภคเองซึ่งแต่ละคนการรับรู	้ 

ย่อมไม่เท่าเทียมกัน

	 4.2	การเรียนรู	้พฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละบุคคลคนในการบริโภคสินค้านั้น	ย่อมจะต้องมี

การเรียนรู้ก่อนเพื่อการใช้ประโยชน์จากสินค้า	ซึ่งผู้บริโภคที่ใช้สินค้าเดียวกันอาจจะเรียนรู้การใช้

ประโยชน์คนละด้าน	

	 4.3	ความเชื่อและทัศนคติส่วนบุคคล	ผู้บริโภคมักใช้ความเชื่อ	และทัศนคติส่วนตัวใน

การตัดสินใจซื้อเสมอ
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2.3 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior)

	 เป็นการวิจัยหรือค้นหาพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้ของผู้บริโภค	 เพื่อทราบถึงลักษณะ

ความต้องการและพฤติกรรม	ศิริวรรณ	เสรีรัตน	์(2550	:	18)	ได้เสนอค�าถามที่ช่วยในการวิเคราะห์

พฤติกรรมผู้บริโภค	คือ	6Ws	และ	1H	ประกอบด้วย	Who?,	What?,	Why?,	Who?,	When?,	Where?	

และ	How?	เพื่อหาค�าตอบ	7Os	ประกอบด้วย	Occupants,	Objects,	Objectivea,	Organizations,	

Occasions,	Outlets	and	Operations	เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค

	 ในงานวิจัยครั้งนี้	 ผู้วิจัยได้คัดเลือกวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ	พฤติกรรมของเยาวชน	 

(วัยรุ่น)	หรือ	Gen	M	(Youth	Behavior)	จากแหล่งข้อมูลที่เป็นที่มีความน่าเชื่อถือตามเกณฑ์ที่ผู้วิจัย

ได้ตั้งไว้จาก	3	แหล่ง	ดังนี้

	 1.	“พฤติกรรมผู้บริโภค”	โดย	ศิริวรรณ	เสรีรัตย	์	ปี	พ.ศ.	2550

	 2.	“จิตวิทยาพัฒนาการชีวิตทุกช่วงวัย”	โดย	ศรีเรือน	แก้วกังวาล	ปี	พ.ศ.	2549

	 3.	Gen-M	Lifestyle”	โดย	ณัฐพล	จิตประไพ	ปี	พ.ศ.	2550

พฤติกรรมของวัยรุ่น จากแหล่งข้อมูลที่ 1

	 ศิริวรรณ	เสรีรัตย์		(2550)	ได้แบ่งพฤติกรรมความต้องการของวัยรุ่นไว้	20	รูปแบบ	ดังนี้

	 กลุม่วยัรุน่ถอืว่ามอีายรุะหว่าง	14-24	ปี	เป็นกลุม่ส�าคัญและมรีปูแบบต่อเนือ่ง	จนสามารถ

ต่อเนื่องระยะยาวเมื่อกลุ่มนี้เปลี่ยนเป็นกลุ่มผู้ใหญ่

ความต้องการ

	 1.ต้องการเรียนรู้ถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่งแต่ไม่ต้องการให้ใครมาบอก

	 2.	ต้องการความเป้นอิสระและยังต้องการได้รับการเอาใจใส่

	 3.	ต้องการการได้รับการดูแลจากผู้ใหญ่แต่ไม่ต้องการรับผิดชอบมากเกินไป

	 4.	ต้องการความกระตือรือร้นและต้องการเวลาเพื่อการพักผ่อนอย่างมาก

	 5.	ต้องการทดลองสิ่งใหม่ๆ	แต่ยอมรับบางสิ่งเท่านั้น

	 6.	ต้องการความเป็นส่วนตัวแต่ยังต้องการเป็นสมาชิกของกลุ่ม

	 7.	มีเหตุผลและยังอ่อนไหวต่อเหตุการณ์ต่างๆอย่างมาก

	 8.	ต้องการความรัก

	 9.	ต้องการความสนุกสนานเพลิดเพลิน

	 10.	ต้องการความเป็นอิสระ

	 11.	ต้องการได้รับความยกย่อง

	 12.	มีอุดมคติสูง

	 13.	มีความสนใจในเรื่องเพศและเพื่อนต่างเพศ

	 14.	ต้องการการรวมกลุ่ม
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	 15.	ต้องการการยอมรับจากผู้ใหญ่

	 16.	ต้องการแบบอย่างที่ดี

	 17.	ต้องการความปลอดภัยและมั่นคง

	 18.	ต้องการประสบการณ์ใหม่ๆ

	 19.	ความรู้สึกรุนแรง

	 20.	ต้องการมีอนาคตและต้องการความส�าเร็จ

พฤติกรรมของวัยรุ่น จากแหล่งข้อมูลที่ 2

	 ศรีเรือน	แก้วกังวาล	 (2549)	 	 ได้แบ่งพฤติกรรมความต้องการของวัยรุ่นไว้	 9	 รูปแบบ	

ความสนใจ	6	รูปแบบ	ดังนี้

ความต้องการ

	 1.	ต้องการความเป็นอิสระ	 เป็นตัวของตัวเอง	 ไม่ต้องอยู่ใต้ค�าสั่ง	ค�าบังคับของเฉพาะ 

	 					บุคคลผู้มีอ�านาจหรือผู้สูงวัยกว่า	รวมทั้งพ่อแม่ผู้ปกครอง

	 2.	ต้องการมีต�าแหน่ง	(status)

	 3.	ค้องการแสวงหาประสบการณ์แปลกๆ	ใหม่ๆ

	 4.	ความต้องการรวมพวกพ้อง

	 5.	ความค้องการรู้สึกมั่นคง	อุ่นใจและปลอดภัย

	 6.	ความต้องการความถูกต้อง	ความยุติธรรม

	 7.	ความต้องการความงดงามทางร่างกาย

	 8.	ความต้องการประพฤติตนสมตามบทบาททางเพศของตน

	 9.	ความต้องการเลือกอาชีพ

ความสนใจ

	 1.สนใจการศึกษา

	 2.	สนใจช่วยเหลือบุคคลอื่น

	 3.	สนใจกิจกรรมสร้างสรรค์

	 4.	สนใจวัฒนธรรมประเพณี

	 5.	สนใจศาสนา	ปรัชญา	อุดมคติ

	 6.	สนใจมีเพื่อนสนิทต่างเพศ

พฤติกรรมของวัยรุ่น จากแหล่งข้อมูลที่ 3

	 ณัฐพล	จิตประไพ	(2550)		ได้แบ่งพฤติกรรมความต้องการของวัยรุ่นไว้	9	รูปแบบ	โดย

ท�าการส�ารวจ	“รูปแบบการด�าเนินชีวิต	(Lifestyle)	ของกลุ่ม	Gen-M		ซึ่งท�าการส�ารวจกลุ่มประชากร

ทั้งเพศหญิงและเพศชาย	ที่มีอายุระหว่าง	18-24	ป	ีในเขตกรุงเทพมหานคร	โดยท�าการเก็บข้อมูลกับ

กลุ่มตัวอย่างจ�านวน	400	คน	ในการส�ารวจครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อต้องการรู้ถึงรูปแบบการด�าเนิน
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ชีวิตของกลุ่ม	Gen-M	ตามแนวทางการวัดรูปแบบการด�าเนินชีวิตของ	Henry	Assael	มาใช้	ด้วยวิธี	

AIO	Inventories	ซึ่งประกอบไปด้วย	3	ด้าน	ได้แก่	1.ด้านกิจกรรม	(Activities)		2.ด้านความสนใจ	

(Interests)	และ	3.ด้านความคิดเห็น	(Opinion)	ซึ่งจากผลการส�ารวจ	ปรากฏผลดังนี้

1. Techno-Computer 

	 กลุม่	Gen-M	มกัจะใช้คอมพิวเตอร์เพือ่เข้าสูโ่ปรแกรมอนิเตอร์เนต็ในการสือ่สารระหว่าง

เพือ่นหรอืบคุคลอืน่ๆ		ซึง่บางครัง้เคยได้ยินบางคนเรยีกเดก็กลุม่นีว่้าเป็นกลุม่เดก็	MSN	(Messenger)			

ก็มี	(เป็นการพูดแซวกันเล่นๆ)		นอกจากนี้	Gen-M	ยังใช้เป็นแหล่งค้นคว้าสิ่งต่างๆ	เพื่อใช้ประกอบ

การเรียนการสอน	เพื่อความบันเทิง	เพื่อแสวงหาความรู้ใหม่ๆ	เป็นต้น

2. Entertainment

	 กลุ่ม	Gen-M	ชอบความสนุกสนาน	ความบันเทิง	แม้กระทั่งเรื่องราวที่เป็นสาระก็ควรที่

จะเป็นสารคดีในรูปแบบที่สนุกสนาน	ไม่ใช่เนื้อหาวิชาการที่ดูซีเรียส	สไตล	์Edutainment	มากเกิน

ไปท�าให้ยากต่อการเข้าใจ

3. Luxury

	 กลุ่ม	Gen-M	ชอบความสะดวกสบายท่ีอ�านวยความสะดวกในการด�ารงชีวิตและชอบ

ท�ากิจกรรมต่างๆ		และแสวงหาสิ่งที่ท�าให้ชีวิตตนเองดูด	ีมีระดับในสายตาของคนรอบข้าง

4. Gang

	 กลุ่ม	Gen-M	ชอบท�ากิจกรรมร่วมกับเพื่อนๆ	ที่เป็นคนกลุ่มแนวเดียวกัน	แต่ในความ

เป็นกลุ่มหรือแก๊งนี้		ตนเองก็จะพยายามสร้างความโดดเด่นที่มีเอกลักษณ์เฉพาะขึ้นมาภายในกลุ่ม

ของตนเองด้วยเช่นกัน

5. Freedom

	 Gen-M	มกัจะชอบการมอีสิระทางความคดิและการด�าเนนิชีวติ	ไม่ขึน้อยูก่บับรรทดัฐาน

ที่เคยมีมาในอดีต	แต่พวกเขาก็จะรู้จารีตประเพณีที่ควรปฏิบัติ	ไม่นอกลู่นอกทางเกินไป

6. Future Plan

	 กลุ่ม	Gen-M	 เริ่มมีการวางแผนอนาคตของตนเองไม่ว่าจะเป็นเรื่องการศึกษา	การใช้

ชีวิตในอนาคต	การใช้ชีวิตคู่	(เนื่องจากแนวคิดการมีคู่หรือการใช้ชีวิตคู่ของคนกลุ่มนี้เปลี่ยนไป	มอง

เรื่องการอยู่ก่อนแต่งเป็นเรื่องธรรมดา	ไม่ผิดขนบธรรมเนียมประเพณี)

7. Education

	 กลุม่	Gen-M	สนใจทีจ่ะศกึษาเล่าเรยีนในระดบัทีส่งูข้ึน	โดยอย่างน้อยต้องศกึษาให้ส�าเร็จ

ในระดับปริญญาตรี	และถ้ามีโอกาสจะพยายามศึกษาต่อในระดับที่สูงขึ้นเรื่อยๆ	
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8. In-Trend Fashion

	 กลุ่ม	Gen-M	เป็นผู้น�าแฟชั่นรวมถึงผู้ตามแฟชั่นล�าดับแรกๆ	โดยจะไม่ยอมตกรุ่นเกี่ยว

กับสิ่งใหม่ๆ	ไม่ว่าจะเป็น	เทคโนโลยี	เสื้อผ้า	ทรงผม	หนังสือ	ภาพยนตร์	เป็นต้น

9. Socialize

	 กลุ่ม	Gen-M	จะให้ความสนใจ	ร่วมท�า	ร่วมแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมอันเป็น

สาธารณสังคม	เช่น	การบริการโลหิต		การรณรงค์ในโครงการต่างๆ	การเป็นสมาชิกของกลุ่มอนุรักษ์	

เป็นต้น
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude)

	 ทัศนคติ	(Attitude)	หมายถึง	ความโน้มเอียงที่เรียนรู้เพื่อให้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องกับ

ลักษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง	Schiffman	and	Kanuk	(2007	:	282)	(อ้าง

ถึงใน	ศิริวรรณ	 เสรีรัตน์	 2550	 :	 166)	หรืออาจหมายถึง	 การแสดงความรู้สึกภายในที่สะท้อนว่ามี

ความโน้มเอียง	พอใจหรือไม่พอใจต่อบางสิ่งบางอย่าง

	 ทัศนคติเป็นปัจจัยภายในผู้รับสาร	ซึ่งผู้ส่งสารต้องการเปลี่ยนแปลง	สร้าง	หรือด�ารงไว้

เพื่อให้เกิดการตัดสินใจกระท�าอย่างใดอย่างหนึ่งทัศนคติ	 หมายถึง	ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบสิ่ง

ต่างๆ	ซึ่งอาจจะเป็นบุคคล	สิ่งของ	ความคิด	ค�าพูด	การกระท�า	สถานการณ์	หรือสถานที	่อย่างใด

อย่างหนึง่	ทศันคตก่ิอตวัขึน้จากประสบการณ์ส่วนบคุคล	มีลักษณะค่อนข้างคงทน	แต่กเ็ปลีย่นแปลง

ได้	หากมีเหตุผลหรือสถานการณ์ที่ส�าคัญเพียงพอ	และมีความพร้อมที่จะแสดงออกเมื่อถูกกระตุ้น

	 ทัศนคติมีลักษณะส�าคัญ	ดังนี้

	 1.	เป็นสิ่งที่อยู่ภายในบุคคล	เป็นเรื่องของระเบียบความคิดที่เกิดขึ้นภายใน

	 2.	ไม่เป็นสิ่งที่ติดตัวมาแต่เกิด	แต่เกิดจากการเรียนรู้

	 3.	มีลักษณะคงทนถาวร	ยากต่อการเปลี่ยนแปลงอย่างทันทีทันใด	เพราะก่อตัวขึ้นจาก

กระบวนการคิด

	 4.	เกิดจากการสัมผัส	และเรียนรู้จากสิ่งภายนอก

บุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกมาได้	3	ประเภท	คือ

	 1.	ทัศนคติทางบวก	 เป็นทัศนคติที่ชักน�าให้บุคคลแสดงออกในทางที่ดี	มีความรู้สึกมี

สภาพจิตใจที่ดีต่อสิ่งต่างๆ	เช่น	บุคคล	สิ่งของ	การกระท�า	สถานการณ	์และอื่นๆ

	 2.	ทัศนคติทางลบ	เป็นทัศนคติที่สร้างความรู้สึกในทางเสื่อมเสีย	ไม่ได้รับความเชื่อถือ

ไว้วางใจ	ระแวงสงสัย	รวมทั้งเกลียดชังสิ่งต่างๆ	เช่น	บุคคล	สิ่งของ	การกระท�า	สถานการณ์	และอื่นๆ

	 3.	ทัศนคติที่บุคคลไม่แสดงความคิดเห็นต่อส่ิงต่างๆ	 เช่น	บุคคล	 สิ่งของ	การกระท�า	

สถานการณ์	และอื่นๆ	โดยสิ้นเชิง
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	 ทรานดิส	(Trandis,1971)	กล่าวว่า	องค์ประกอบของทัศนคติ	ประกอบด้วย	3	ส่วน	คือ

ตัวเริ่มต้น องค์ประกอบ การแสดงออกขององค์ประกอบ ทัศนคติ

ตัวกระตุ้น

สินค้า	สถานการณ์

ร้านค้าปลีก

ผู้แทนขาย

โฆษณาและวัตถุ

ที่เป็นเป้าหมายของ

ทัศนคติอื่น

Connitive

(ความเชื่อ)

การมุ่ง

จุดสนใจ

ทั้งหมด

ตรงไปที่

วัตถุ

ความเชื่อเกี่ยวกับลักษณะบางอย่างหรือ

ต่อวัตถุโดยรวมอันประกอบด้วย	ความรู้	

ความคิดเห็น	ศรัทธาและคุณค่า

อารมณ์หรือความรู้สึกเกี่ยวกับลักษณะ

บางอย่างหรือต่อวัตถุโดยรวม	รวมทั้ง

ความชอบหรือไม่ชอบ

ความตั้งใจก่อพฤติกรรมต่อลักษณะบาง

อย่างหรือต่อวัตถุโดยรวม

Affective

(ความรู้สึก)

Behavioral

(แนวโน้มที่จะก่อ

ปฏิกิริยาตอบ)

น�าไปสู่

น�าไปสู่

น�าไปสู่
น�าไปสู่

ตารางที่		8	องค์ประกอบของทัศนคติ  

 

	 1.	ส่วนของการรับรู้เชงิแนวคดิ	(Cognitive	Component)	เป็นส่วนของความรู	้(Knowledge)	

การรับรู้	(Perception)	และความเชื่อ	(Belief)	ที่บุคคลมีต่อสิ่งเร้า	เป็นตัวก�าหนดทิศทางทัศนคติของ

บุคคลว่าจะเป็นบวกหรือลบ	ถ้าบุคคลมีความรู้	 ความคิดต่อสิ่งเร้าทางบวก	ก็จะมีทัศนคติทางบวก	

แต่ถ้าบุคคลมีความรู้	ความคิดต่อสิ่งเร้าทางลบ	ก็จะมีทัศนคติทางลบ

	 2.	ส่วนของอารมณ์	(Affective	Component)	อารมณ์	หรือความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อ

สิ่งเร้า	อารมณ์	หรือความรู้สึกจะเป็นสิ่งก�าหนดลักษณะและทิศทางของทัศนคติของบุคคลถ้าบุคคล

อารมณ์ดี	ก็จะมีทัศนคติทางบวก	แต่ถ้าบุคคลอารมณ์ไม่ดี	ก็จะมีทัศนคติทางลบ

	 3.	ส่วนของพฤติกรรม	(Behavioral	Component)	พฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกต่อ

สิ่งเร้าอย่างใดอย่างหนึ่ง	 พฤติกรรมดังกล่าวจะเป็นสิ่งที่บอกลักษณะและทิศทางของทัศนคติของ

บุคคล	ถ้าบุคคลแสดงพฤติกรรมต่อสิ่งเร้าชัดเจนแน่นอน	ทัศนคติก็จะมีลักษณะชัดเจนแน่นอน
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องค์ประกอบที่ 1

ความเชื่อ

องค์ประกอบที่ 3

ความตั้งใจก่อพฤติกรรม

ทัศนคติ

พฤติกรรม

องค์ประกอบที่ 2

ความรู้สึก

เรียนรู้มาอย่างไร
ความรู้สึกชอบหรือ

เกลียดจะเกิดตาม
ก่อพฤติกรรม

ตามนั้น

Learn Feel Do

น�าไปสู่น�าไปสู่

ตารางที่	9	แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อ	ความรู้สึก	ความตั้งใจก่อพฤติกรรมและพฤติกรรม

	 นกัจติวทิยาได้สร้างโมเดลเพือ่ศกึษาถงึโครงสร้างของทศันคติ	เพือ่ท�าความเข้าใจความ

สัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและพฤติกรรม	ศิริวรรณ	เสรีรัตน	์(พฤติกรรมผู้บริโภค	2550	:	167)	ได้กล่าว

ถึงโมเดลทัศนคติ	(Structural	modal	of	attitudes)	มีรายละเอียด	ดังนี้

	 1.	โมเดลองค์ประกอบทัศนคติ	3	ประการ	(Tricompoment	attiyude	model)		ดังนี้

 1.1 ส่วนความเข้าใจ (Cognitive compoment)	หมายถึง	ส่วนของโมเดลองค์ประกอบ

ทศันคต	ิ3	ประการซึง่แสดงถงึความรู	้(Knowledge)	การรบัรู	้(Perception)	และความเชือ่ถอื	(Beliefs)	

ซึ่งผู้บริโภคมีต่อความคิดหรือสิ่งใดส่ิงหนึ่ง	 ส่วนของความเข้าใจเป็นส่วนประกอบส่วนแรก	 ซึ่งก็คือ

ความรู้และการรับรู้ที่ได้รับจากการประสมประสานกับประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติและข้อมูลที่

เกี่ยวข้องจากหลากหลายแหล่งข้อมูล	ความรู้น้ีและผลกระทบต่อการรับรู้จะก�าหนดความเช่ือถือ	

(Beliefs)	 ซึ่งหมายถึง	 สภาพด้านจิตใจซ่ึงสะท้อนความรู้เฉพาะอย่างของบุคคลและมีการประเมิน

เกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง	ซึ่งก็คือการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่ง	คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง	
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หรือพฤติกรรมเฉพาะอย่างจะน�าไปสู่ผลลัพธ์เฉพาะอย่าง

 1.2 ส่วนของความรูส้กึ (Affective compoment)	หมายถงึ	ส่วนของโมเดลองค์ประกอบ

ทัศนคติ	3	ประการ	ซึ่งสะท้อนอารมณ์	(Emotion)	หรือความรู้สึก	(Feeling)	ของผู้บริโภคที่มีต่อความ

คิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

 ทัศนะด้านอารมณ์ (Dimensions of emotional states)	 เป็นสภาพที่เกี่ยวข้องกับ

อารมณ์	ซึ่งส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรม	ได้แก่	ความสุข	ความเศร้า	ความรังเกียจ	ความกังวล	เป็นต้น	

เนื่องจากสภาพอารมณ์จะสามารถเพิ่มประสบการณ์ด้านบวกหรือลบ	ซึ่งประสบการณ์จะมีผลกระ

ทบด้านจิตใจและวิธีซึ่งบุคคลปฏิบัติ

 ทัศนะด้านความรู้สึก (Dimensions of feeling states) เป็นสภาพความรู้สึกเชิงบวก

และเชิงลบที่มีต่อบุคคล	สิ่งของ	ความคิด	

เร้าใจ

(Arousing)

ตื่นเต้น

(Exciting)

ยินดี

(Pleasant)

ผ่อนคลาย

(Relaxing)
ง่วงนอน

(Sleepy)

ซึมเศร้า/หมดหวัง

(Gloomy)

ไม่ยินดี

(Unpleasant)

เศร้าโศก/ทุกข์ยาก

(Distressing)

ตารางที่	10	แสดงทัศนคติด้านอารมณ์	(Dimensions	of	emotional	states)
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เชิงบวก (Positive) เชิงลบ (Negative) อบอุ่น (Warm)

กระตือรือร้น	(Active) โกธร	(Angry) เมตตารักใคร่	(Affectionate)

ผจญภัย	(Adventurous) ร�าคาญ	(Annoyed) สงบ	(Calm)

มีชีวิตชีวา	(Alive) เลว	(Bad) เป็นห่วง	(Concermed)

เพลิดเพลิน/สนุกสนาน	(Amused) เบื่อ	(Bored) ใช้ความคิด	(Contemplative)

ตั้งใจ	(Attentive) จ้องจับผิด	(Critical) มีอารมณ์ร่วม	(Emotional)

สนใจ/ดึงดูดใจ	(Attractive) ท้าทาย	(Defiant) มีความหวัง	(Hopeful)

ปราศจากความกังวล	(Carefree) หดหู่	(Depressed) เมตตา	(Kind)

ยินดี/ร่าเริง	(Cheerful) ขยะแขยง	(Disgusted) มีความรู้สึกร่วม	(Moved)

เชื่อมั่น	(Confident) ไม่สนใจ	(Disinterested) ความสงบ	(Peaceful)

สร้างสรรค์	(Creative) สงสัย	(Dubious) อยู่ในห้วงคิด	(Pensive)

ชื่นชมยินดี	(Delighted) ไม่มีชีวิตชีวา	(Dull) รู้สึกอ่อนไหว	(Sentimental)

ปิติยินดีมาก	(Elated) เบื่อและร�าคาญ	(Fed-up) รู้สึกสงสารเห็นใจ	(Touched)

กระฉับกระเฉง	(Energetic) การดูหมิ่น	(Insulted) อบอุ่น	(Warm-hearted)

กระตือรือร้น	(Enthusiastic) โกธรเคือง	(Irritated)

ตื่นเต้น	(Excited) เหงา	(Lonely)

ร่าเริง/ตื่นเต้น	(Exhilarated) ขุ่นเคืองใจ	((Offended)

ด	ี(Good) เสียใจ	(Regretful)

ความสุข	(Happy) เศร้าใจ	(Sad)

สนุกสนาน	(Humorous) สงสัย	(Skeptical)

อิสระ	(Independent) สังสัยหวาดระแวง	(Suspicious)

ขยัน	(Industrious)

มีแรงบันดาลใจ	(Inspired)

สนใจ	(Interested)

สนุก	(Joyous)

มีความสุขไม่กังวล	(Light-hearted

มีชีวิตชีวา	(Lively)

สนุกสนานร่าเริง	(Playful)

ยินด	ี(Pleased)

ภูมิใจ	(Proud)

พอใจ	(Satisfied)

เร้าใจ	(Stimulated)

เข้มแข็ง	(Strong)

ตารางที่	11	แสดงทัศนคติด้านความรู้สึก	(Dimensions	of	feeling	states)
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 ทัศนะความพอใจในชีวิตความเป็นอยู่ (Dimensions of affective well-being) 

ประกอบด้วย	2	ประการ	คือ	ความพอใจ	(Pleasure)	การกระตุ้นเร้า	(Arousal)	

 1.3 ส่วนของพฤติกรรม (Conative compoment หรือ Behavior หรือ Doing) หมาย

ถงึ	ส่วนของทศันคตทิีส่ะท้อนถงึความน่าจะเป็นหรอืแนวโน้มทีจ่ะมพีฤตกิรรมของผูบ้รโิภคด้วยวธิใีด

วิธีหนึ่งต่อทัศนคติที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง	หรืออาจหมายถึง	ความตั้งใจที่จะซื้อ	(Intention	to	buy)	

ความพอใจ	(Pleasure)	(-)

กา
รก
ระ
ตุ้น
	(A
ro
us
al
)	(
-)

กา
รก
ระ
ตุ้น
	(A
ro
us
al
)	(
+)

ความพอใจ	(Pleasure)	(+)

การกระตุ้น	 (Aroused)	

ความตกใจ	 (Alarmed)

ความกลัว	 (Afraid)

ความตึงเครียด	 (Tense)

ความวิตกกังวล	 (Anxious)

ไม่ง่าย	 (Uneasy)

ความไม่พึงพอใจ	 (Dissatisfied)

ความไม่มีเนื้อหาสาระ	 (Discontented)

ความประทับใจ	 (Surprides)

ความตื่นเต้น	 (Excited)

เต็มไปด้วยพลัง	 (Full	of	energy)

ความชื่นชมยินดี	 (Delighted)

ความร่าเริง	 (Cheerful)

ความสุข	 (Happy)

ความดีใจ	 (Glad)

ความเพลิดเพลิน	 (Pleased)

ความหดหู่	 (Dejected)

ความทุกข์ยาก	 (Miserable)

ความกดดัน	 (Depressed)

ความเศร้า	 (Sad)

ความห่อเหี่ยวใจ,ซึมเศร้า	 (Gloomy)

การขาดพลัง	 (Lacking	energy)

ความเหนื่อยล้า	 (Fatigued)

ความเบื่อหน่าย	 (Bored)

เป็นที่พอใจ	 (Contented)

ความพึงพอใจ	 (Satisfied)

ความสะดวกสบาย	 (Comfortable)

ความสงบ	 (Calm)

ความผ่อนคลาย	 (Relaxed)

ความราบรื่น	 (Tranquil)

ของเสียๆ	ที่ไร้ค่า	 (Droway)

ความขี้เกียจ	 (Sluggish)

ตารางที่		12	แสดงทัศนะความพอใจในชีวิตความเป็นอยู่	(Dimensions	of	affective	well-being)

 2.โมเดลทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา (Attitude-toward-the ad modal) ซึ่งเสนอว่า

ผู้บริโภคก�าหนดความรู้สึก	 (Feeling	หรือ	Affects)	 วิจารณญาณ	 (Judgement)	หรือความเข้าใจ	

(Cogmitive)	ซ่ึงเป็นผลจากการเปิดรบัต่องานโฆษณา	หรอืกล่าวอกีอย่างกค็อืความรูส้กึด้านทศันคติ

ที่มีต่องานโฆษณา	ความเชื่อถือ	และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า
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การใช้วิจารณญาณเกี่ยวกับ

งานโฆษณา	(ความเข้าใจ)	

[Judgment	about	the	ad	

(Cognition)]

ความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้า	

(Beliefs	about	the	brand)

ความรู้สึกจากงานโฆษณา	

(ความรู้สึก)	[Feelings	from	the	

ad	(Affect)]

ทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา

(Attitude	toward	the	ad)

ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า

(Attitude	toward	the	brand)

การเปิดรับจากงานโฆษณา

(Exposure	to	an	ad)

ตารางที่	13	ผังความสัมพันธ์ขั้นพื้นฐานบางประการเกี่ยวกับโมเดลทัศนคติที่มีต่องานโฆษณา

แหล่งที่ท�าให้เกิดทัศนคติมีดังนี้

	 1.	ประสบการณ์เฉพาะอย่าง	(Specific	Experience)	เมื่อบุคคลมีประสบการณ์เฉพาะ

อย่างต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางดีหรือไม่ดี	 จะท�าให้บุคคลเกิดทัศนคติต่อสิ่งนั้นไปตามทิศทางที่เคย

ประสบการณ์มาก่อน

	 2.	 การสื่อสารกับผู้อื่น	 (Communication)	การได้ติดต่อสื่อสารกับผู้อื่น	จะท�าให้เกิด

ทัศนคติจากการรับรู้ข่าวสารต่างๆ	จากผู้อื่นได้

	 3.	สิ่งที่เป็นแบบอย่าง	(Model)	การเลียนแบบผู้อื่นท�าให้เกิดทัศนคติขึ้นได	้โดยขั้นแรก

เมื่อมีเหตุการณ์บางอย่าง	บุคคลจะสังเกตว่าผู้อื่นปฏิบัติอย่างไร	ขั้นต่อไปบุคคลจะแปลความหมาย

ของการปฏิบัตินั้นในรูปของทัศนคติ

	 4.	ความเกี่ยวข้องกับสถาบัน	(Institutional	Factor)	ทัศนคติหลายอย่างของบุคคลเกิด

ขึ้นเนื่องจากความเกี่ยวข้องกับสถาบัน	เช่น	ครอบครัว	โรงเรียน	หรือหน่วยงาน	เป็นต้น

	 เมื่อพิจารณาแหล่งที่มาของทัศนคติแล้ว	 จะเห็นว่าองค์ประกอบส�าคัญที่เชื่อมโยงให้

บุคคลเกิดทัศนคติต่อสิ่งต่างๆ	ก็คือ	การสื่อสาร	ทั้งนี้เพราะไม่ว่าทัศนคติจะเกิดจากประสบการณ์

เฉพาะอย่าง	การสื่อสารกับผู้อื่น	สิ่งที่เป็นแบบอย่าง	หรือความเก่ียวข้องกับสถาบัน	ก็มักจะมีการ

สื่อสารแทรกอยู่เสมอ	กล่าวได้ว่า	การสื่อสารเป็นกิจกรรมที่ส�าคัญอย่างมากที่มีผลท�าให้บุคคลเกิด

ทัศนคติต่อสิ่งต่างๆ
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	 โรเจอร์	 (Rogers,1973)	 ได้กล่าวว่า	ทัศนคติเกี่ยวข้องกับการสื่อสาร	ทั้งนี้	 เพราะการ

สื่อสารก่อให้เกิดผล	3	ประการ	คือ

	 1.	การสื่อสารก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงความรู้ของผู้รับสาร

	 2.	การสื่อสารก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้รับสาร

	 3.	การสื่อสารก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้รับสาร

พฤติกรรม

(Conation)

ความรู้สึก

(Affect)

ความเข้าใจ

(Cognition)

ตารางที่	14	ความสัมพันธ์ระหว่างความเข้าใจ	ความรู้สึก	และพฤติกรรม

	 การเปลี่ยนแปลงทั้ง	3	ประการนี้	จะเกิดในลักษณะต่อเนื่องกัน	กล่าวคือ	เมื่อผู้รับสาร

ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่ง	จะก่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเรื่องนั้น	และการเกิด

ความรู้ความเข้าใจนี	้มผีลท�าให้เกิดทศันคตต่ิอเรือ่งนัน้	และสดุท้ายกจ็ะก่อให้เกดิพฤตกิรรมทีก่ระท�า

ต่อเรื่องนั้นๆ	ตามมา

	 ในงานวิจัยครั้งนี้	 ผู้วิจัยได้คัดเลือกวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับ	ทัศนคติ	 (Attitude)	ที่

เกี่ยวข้องกับการบริจาคโลหิต	จากแหล่งข้อมูลที่เป็นที่มีความน่าเชื่อถือตามเกณฑ์ที่ผู้วิจัยได้ตั้งไว้

จาก	2	แหล่ง	ดังนี้

	 1.	“การบรจิาคโลหิต	และปัจจยัท่ีส่งเสรมิการบรจิาคโลหติของนกัเรยีนระดบัมธัยมศกึษา

ตอนปลายและอาชีวศึกษา	ในเขตกรุงเทพมหานคร	ปีการศึกษา	2546”	โดย	อรอุมา	ช่วยเรือง

	 2.	“ทศันคตต่ิอการบรจิาคโลหติและพฤตกิรรมเสีย่งของนสิตินกัศกึษาระดบัปรญิญาตรี

ของมหาวิทยาลัยในส่วนภูมิภาคที่เกี่ยวข้องกับการบริจาคโลหิต	ปีการศึกษา	2544”	โดย	ธนิดา	บุตร

คล้าย
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 อรอุมา ช่วยเรือง	ได้เสนอทัศนคติเกี่ยวกับการบริจาคโลหิต	ในงานวิจัย	การบริจาคโลหิต	

และปัจจัยที่ส่งเสริมการบริจาคโลหิตของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและอาชีวศึกษา	ใน

เขตกรงุเทพมหานคร	ปีการศกึษา	2546	ซึง่มคี�าถามทัง้เชงิบวกและเชงิลบ	ให้แสดงความคดิเหน็หรอื

ความรู้สึก	ประกอบด้วย	ข้อค�าถามเป็นแบบให้เลือกตอบจ�านวน	14	ข้อ	เป็นค�าถามเชิงบวก	จ�านวน	

11	ข้อ	และเป็นค�าถามเชิงลบจ�านวน	3	ข้อ	ดังนี้

1..	การบริจาคโลหิตเป็นการให้ทานอย่างหนึ่งเพราะเป็นการช่วยเหลือชีวิตเพื่อนมนุษย์

2.	การบริจาคโลหิตเป็นหน้าที่ที่พลเมืองพึงปฏิบัติ

3.	การบริจาคโลหิตควรบริจาคด้วยความสมัครใจ

4.	เราควรชักชวนญาติมิตรมาบริจาคโลหิต

5.	กลัวเจ็บเพียงนิดอาจท�าให้พลาดช่วยชีวิตผู้อื่น

6.	โลหิตควรได้จากการบริจาคไม่ควรได้จากการซื้อขาย

7.	หากสงสัยว่าติดเชื้อเอดส์ไม่ควรบริจาคโลหิต

8.	บุคคลที่มีพฤติกรรมเสี่ยง	เช่น	ส�าส่อนทางเพศ	เสพยาเสพติดไม่ควรบริจาคโลหิต

9.	ควรมีโลหิตส�ารองไว้ใช้ภายในประเทศยามฉุกเฉิน

10.	การบริจาคโลหิตเป็นประจ�า	ยังมีผลพลอยได้คือได้ตรวจเช็คสุขภาพร่างกายอยู่เสมอ

11.	ควรมีการให้ค�าปรึกษาแก่ผู้บริจาคโลหิตทั้งก่อนและหลังการบริจาคโลหิต

12.	การบริจาคโลหิตท�าให้ร่างกายทรุดโทรม

13.	บริจาคโลหิตทุก	3	เดือนบ่อยเกินไป

14.	การบริจาคโลหิตมีส่วนท�าให้ติดเชื้อเอดส์

 ธนิดา บุตรคล้าย ได้ท�าการศึกษาใน	ทัศนคติต่อการบริจาคโลหิตและพฤติกรรมเสี่ยงของ

นสิตินกัศกึษาระดบัปรญิญาตรขีองมหาวทิยาลยัในส่วนภมูภิาคทีเ่กีย่วข้องกบัการบริจาคโลหติ	โดย

มีรูปแบบทัศนคติ	 เช่น	ความคิดเห็น	ความรู้สึก	ความคิดต่อการบริจาคโลหิต	 เป็นทัศนคติเกี่ยวกับ

การบริจาคโลหิต	15	ข้อ	โดยแบ่งเป็นทัศนคติเชิงลบ	3	ข้อ	ทัศนคติเชิงบวก	12	ข้อ	ดังนี้

1.	การบริจาคโลหิตควรบริจาคด้วยความสมัครใจและ	ไม่หวังสิ่งตอบแทน

2.	ควรมีโลหิตส�ารองไว้ใช้ภายในประเทศยามฉุกเฉิน

3.	การบริจาคโลหิตเป็นการให้ทานอย่างหนึ่งเพราะเป็น	การช่วยเหลือชีวิตเพื่อนมนุษย์

4	ควรมีการให้ค�าปรึกษาแก่ผู้บริจาคโลหิตทั้งก่อนและหลังการบริจาคโลหิต

5	โลหิตควรได้จากการบริจาค	ไม่ควรได้จากการซื้อขาย

6.	หากสงสัยว่าติดเชื้อเอดส์	ไม่ควรบริจาคโลหิต

7.	กลัวเจ็บเพียงนิดอาจท�าให้พลาดช่วยชีวิตผู้อื่น

8.	บุคคลที่เสพยาเสพติด	ไม่ควรบริจาคโลหิต

9.	ทุกคนควรชักชวนญาติมิตรมาบริจาคโลหิต

10.	การบริจาคโลหิตควรเป็นหน้าที่ที่พลเมืองพึงปฏิบัติ
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11.	การบริจาคโลหิตท�าให้ร่างกายทรุดโทรม	

12.	บุคคลที่มีพฤติกรรมส�าส่อนทางเพศไม่ควรบริจาคโลหิต

13.โลหิตที่ได้รับบริจาค	ถ้าตรวจพบเชื้อโรคจะไม่สามารถน�าไปใช้กับผู้ป่วยได้	และท�าให้

สูญเสียงบประมาณในการตรวจ

14.	การบริจาคโลหิตมีส่วนท�าให้ติดเชื้อเอดส์	

15.	บริจาคโลหิตทุก	3	เดือนบ่อยเกินไป

ส่วนที่ 3 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องสื่อโฆษณา (Advertising Media)

	 สื่อ	ตามพจนานุกรม	ฉบับราชบัณฑิตยสถาน	พ.ศ.	 2493	และ	พ.ศ.	 2525	หมายถึง	

ท�าการติดต่อให้ถึงกัน	ชักน�าให้รู้จักกัน	 ในกระบวนการสื่อสารมวลชน	ค�าว่า	 “สื่อ”	 (Channel	 or	

Medium)	คือ	พาหนะน�าข่าวสาร	 (Message	Vehicles)	หรือพาหนะของสารหรือสิ่งที่ขนส่งสาร	

(Carrier	of	Messages)	จากผูส่้งสารไปยังผูร้บัสาร	ผูส่้งสารไปได้ก็ต้องอาศยัสือ่ทีจ่ะถ่ายทอดข่าวสาร

ออกไปและข่าวสารจะไปถึง	ผู้รับได้ก็ต้องอาศัยสื่อพาไป	เช่น	คลื่นวิทยุในอากาศน�าเสียงพูดไปให้ผู้

ฟัง	กระดาษน�าตวัอักษรและภาพท่ีปรากฏไปให้ผูร้บัสารได้อ่าน	เป็นต้น	ทางด้านผูร้บัสารกเ็ช่นเดยีวกนั	

ต้องอาศัยสื่อในการรับสารนั้น	 ๆ	 เช่น	ผู้รับสารจะต้องมีเคร่ืองรับวิทยุ	 เป็นต้น	 โดยทั้งสองฝ่ายต่าง

อาศัยสื่อเพื่อการติดต่อให้ถึงกัน	มนุษย์ได้คิดค้นประดิษฐ์สร้างขึ้น	 เสาะหาวิธีการหาช่องทางในรูป

แบบต่าง	ๆ	กัน	ตามสภาพของทรัพยากรในท้องถิ่นของตนเอง	และพัฒนาวิธีการ	กระบวนการ	และ

เครื่องมืออุปกรณ์ให้ก้าวหน้า	เพิ่มพูนสมรรถนะ	คุณภาพและประสิทธิภาพในการแสวงหาสาร	การ

เก็บสาร	การส่งสาร	การรับสาร	และการสื่อสารกลับ	 เพื่อให้เกิดประโยชน์ในการสื่อสารของมนุษย์

ต่อไป

					 สื่อโฆษณา	คือ	 เครื่องมือทางการตลาดชิ้นหนึ่ง	 ที่มีหน้าที่น�าพาข่าวสารท่ีผู้โฆษณา

ต้องการให้ผู้บริโภคได้รับรู้	 และเกิดความต้องการในสินค้า	การที่ผู้โฆษณาจะประสบความส�าเร็จ

ทางด้านการสื่อสารผู้โฆษณาควรที่จะรู้จักลักษณะของสื่อโฆษณาแต่ละชนิด	เพื่อให้เกิดการสื่อสาร

ที่มีประสิทธิภาพ

	 ดังนั้นสื่อ	 จึงถือเป็นตัวกลางที่จะน�าสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับสาร	ซึ่งประสิทธิผลของ

การสือ่สารจะมมีากหรอืน้อยขึน้อยูก่บัความเหมาะสมในการเลอืกใช้สือ่เพือ่น�าสารไปสูผู่ร้บัสารอย่าง

เหมาะสม

	 มนุษย์ได้พยายามใช้ความสามารถเพื่อการส่ือสารในสังคม	 โดยการใช้เคร่ืองมือการ

สื่อสารอย่างง่าย	ๆ	จนถึงสลับซับซ้อน	เพื่อสนองปัจเจกชน	(Individuals)	กลุ่มชน	(Groups)	และ

มวลชน	(Mass)	สิง่เอือ้อ�านวยในการสือ่สารได้พฒันาจนมรีะบบท่ีซบัซ้อน	ใช้เทคโนโลยท่ีีก้าวหน้าทัง้

ด้านวัสดุและอุปกรณ์เพื่อการแสวงหา	รวบรวม	ผลิตสาร	ส่งสาร	รับสาร	เก็บข้อมูล	และการสื่อสาร

กลับเพื่อให้แต่ละคนและสมาชิกภายในองค์กรได้ใช้ประโยชน์เพื่อ	การสื่อสารต่อไป	การใช้อุปกรณ์

เครื่องมือเพื่อการสื่อสารนี้	 ต้องอาศัยทั้งศาสตร์และศิลปะเพื่อให้เคร่ืองมือน้ันได้ท�างานด้วยวิธีการ

ต่าง	ๆ 	เพือ่ช่วยให้มนษุย์ได้แลกเปลีย่นสารกนัได้โดยสะดวก	รวดเร็ว	และเกดิผลตามท่ีต้องการเคร่ือง

มือสื่อสารดังกล่าวนี้	เรียกว่า	สื่อ	หรือช่องทางการสื่อสาร
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	 การพิจารณาถึงเรื่องสื่อนั้นมีปัจจัย	3	ประการที่เกี่ยวข้อง	ได้แก่	

	 1.	วัสดุที่รองรับ	

	 2.	สัญลักษณ์ที่สร้างขึ้นอย่างมีความหมายเป็นสาร	

	 3.	พาหนะที่จะน�าวัสดุที่มีสารไปให้ถึงผู้รับสาร

	 ดังนั้น	จึงขึ้นอยู่กับการหาวิธีการ	หาช่องทางของมนุษย์ในรูปแบบต่าง	ๆ	กัน	ในการใช้

ทรัพยากรในท้องถิ่นของคนแตกต่างกันไปตามยุคตามสมัย	เช่น	ใช	้“สื่อบุคคล”	หรือ	“คน”	เพื่อการ

สื่อสารด้วยวัตถุประสงค์ของการสื่อสารที่ต่างกัน	โดยคนได้คิดท่าทาง	อากัปกิริยาเป็นสารให้คนอื่น	

ๆ	 เข้าใจความหมายใช้สื่อบุคคลในลักษณะเป็นพาหนะท่ีมีสารโดยเป็นเจ้าหน้าท่ีส่ง	 เสริมและเผย

แพร่การเกษตร	สาธารณสุขออกไปพบปะพูดคุยกับประชาชน	การใช้ศิลปินสื่อพื้นบ้านเพื่อเป็นช่อง

ทางในการเผยแพร่ความรู้และ	 เปลี่ยนแปลงทัศนคติการท�าหมัน	 และการวางแผนครอบครัว	 การ

ใช้บุรุษไปรษณีย์เพื่อน�าจดหมายไปบริการประชาชน	นอกจากนั้น	สื่อบุคคลยังพยายามหาวัสดุเพื่อ

รองรับสาร	เป็นช่องทางในการเผยแพร่	เช่น	ใช้ฝาผนัง	ผนังถ�้า	ดินเหนียว	หนังสัตว	์ไม้ไผ่	กระดาษ

สา	แผ่นใส	และแม้แต่งานศิลปหัตถกรรม	การปั้น	แกะสลัก	ก็ได้ใช้เป็นช่องทางในการถ่ายทอดสาร

ให้คนอื่นได้รับสารบางอย่างอยู่ด้วย

นักวิชาการได้แบ่งประเภทของสื่อไว้หลายรูปแบบ	ได้แก่

1. แบ่งประเภทของสื่อออกเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ และสื่ออิเล็กทรอนิกส	์ดังนี้

	 1.1	สื่อสิ่งพิมพ์	(Printed	Media)	ได้แก่	หนังสือพิมพ์	นิตยสาร	หนังสือ	ภาพถ่าย

	 1.2	 สื่ออิเล็กทรอนิกส์	 (Electronic	Media)	 ได้แก่	 วิทยุกระจายเสียง	 วิทยุโทรทัศน์	

ภาพยนตร์

2. แบ่งประเภทของสื่อออกเป็นสื่อที่รับรู้โดยการฟังหรือสื่อโสต การเห็นหรือสื่อทัศน์ และ

ทั้งการฟังและการมองเห็นหรือสื่อโสตทัศน์ ดังนี้

	 2.1	สื่อโสต	(Audio	Media	)	ได้แก่	วิทยุกระจายเสียง	เทป

	 2.2	สื่อทัศน์	(	Visual	Media)	ได้แก่	หนังสือพิมพ์	นิตยสาร	หนังสือ	ภาพถ่าย

3. แบ่งประเภทของสื่อเป็นสื่อร้อนและสื่อเย็น	ดังนี้

	 3.1	สื่อร้อน	(Hot	Media)	สื่อที่น�าสารส่งไปยังผู้รับสาร	และผู้รับสารไม่ได้มีส่วนร่วมใน

การส่งสารเลย	ผู้รับสารไม่ต้องใช้ความพยายามใด	เพื่อให้ได้สารที่สมบูรณ	์เพราะมีคนจัดคอยดูแล

ให้	เช่น	ภาพยนตร์	มีช่างเทคนิคของโรงภาพยนตร์ได้จัดการฉายให้ชม	เป็นต้น	

	 3.2	สื่อเย็น	(Cool	Media)	คือ	สื่อที่น�าข่าวสารไปยังผู้รับ	โดยบางครั้ง	ผู้รับสารจ�าเป็น

ต้องมีส่วนร่วมในการพยายามให้ได้ข่าวสารที่สมบูรณ์	เช่น	วิทยุโทรทัศน์ภาพล้ม	ผู้ชมต้องปรับภาพ	

เป็นต้น



62

4. การแบ่งประเภทของสื่อโดยธรรมชาติในการน�าสาร	ดังนี้

	 4.1	สื่อวัจนะ	ได้แก่	สื่อที่น�าสารในลักษณะที่เป็นภาษาพูด	ภาษาเขียน	เช่น	การพูด	การ

เขียน	ทางสื่อมวลชนต่าง	ๆ	เป็นต้น

	 4.2	สื่ออวัจนะ	 ได้แก่สื่อที่น�าสารซึ่งไม่เป็นภาษาพูด	 แต่เป็นสัญลักษณ์	 เครื่องหมาย	

(Signs)	และอากัปกิริยา	การเคลื่อนไหวของร่างกาย	 ริมฝีปาก	การแสดงออกบนใบหน้า	 นัยน์ตา	

การขมวดคิว้	การใช้สญัญาณมอื	การสัมผสั	การใช้สัญญาณไฟ	การตเีกราะ	กลอง	การยงิพลุเพือ่ขอ

ความช่วยเหลอืของผูท้ีร่อดชวีติจากเคร่ืองบนิตก	หรือเรืออบัปราง	สัญญาณจราจร	ป้ายทางเข้าออก	

ทางไปห้องน�้าชาย	–	หญิง	ฯลฯ	นอกจากนั้น	ยังมีสื่อวัฒนธรรมหรือสื่อพื้นบ้าน	เช่น	ศิลปหัตถกรรม

พื้นบ้าน	ดนตรี	การแต่งกาย	และสื่อทัศนศิลป์

5. การแบ่งประเภทของสื่อ ตามรูปแบบและสถานการณ์การสื่อสาร	สามารถแบ่งสื่อได้เป็น	3	

ลักษณะ	ดังนี้

	 5.1	สื่อภายในบุคคล	(	Intrapersonal	Communication)	เป็นการสื่อสารกับตนเอง	หรือการ

ส่งสารของบุคคลคนเดียว	แต่ละบุคคลมีการสื่อสารภายในตนเองทุกคน	เนื้อหาสาระในการสื่อสาร

มาจากประสบการณ์	ข่าวสาร	และข้อมลูทีแ่ต่ละคนได้รบั	ตวับคุคลจงึนบัได้ว่าเป็นสือ่หรอืช่องทางใน

การสื่อสารกับตนเอง	หรือการสื่อสารภายในบุคคล

	 5.2	สื่อระหว่างบุคคล	 (	 Interpersonal	Communication)	การสื่อสารระหว่างบุคคลเป็น

รูปแบบของการสื่อสารตั้งแต่	2	คนขึ้นไป	สื่อที่ใช้ในการสื่อสารประเภทนี	้คือ	สื่อบุคคล	บุคคลได้มี

การพูดกันอย่างเป็นทางการ	และไม่เป็นทางการ	ได้ติดต่อสื่อสารกันทางจดหมาน	โทรเลข	โทรศัพท์	

โทรพิมพ	์เทเลคอมเฟอเร็นซ์	การสื่อสารระหว่างบุคคลนั้น	ผู้ส่งสารรู้แน่ชัดว่าเป็นกลุ่มใด	ผลสะท้อน

กลับจากผู้รับสารก็มีได้ง่ายกว่า	สื่อหรือช่องทางการสื่อสารสามารถใช้น�าสารได้อย่างรวดเร็ว	และมี

ประสิทธิภาพ

	 5.3	การสื่อสารมวลชน	(Mass	Communication)	เป็นการแบ่งประเภทสื่อโดยอาศัยการรับ

รู้ผ่านประสาทสัมผัสเป็นหลัก	คือ	

	 1.	สือ่ทีร่บัได้ด้วยการมองเหน็	หรอืส่ือทศัน์	(Visual	Media)	ได้แก่	หนงัสือพมิพ์	(Newspaper)	

ภาพถ่าย(	Photography)	

	 2.	สื่อที่รับได้ด้วยการฟัง	(Audio	Media)	หรือสื่อโสต	ได้แก่	วิทยุกระจายเสียง

	 3.	สือ่ไทีร่บัได้ด้วยการฟังและการมองเหน็	หรอืส่ือโสตทศัน์	(Audio-Visual	Media)	ผูรั้บสาร

รับสารโดยการมองเห็นและการได้ยินพร้อม	ๆ	กัน	ได้แก่	วิทยุโทรทัศน	์ภาพยนตร์	วีดิโอ	(Video)	วีดิ

โอดิส	(	Videodise)	การแสดงบนเวที	(	Theatre)	เช่น	ละคร	ดนตร	ีอุปรากร	การฟ้อนร�า	เป็นต้น

6. การแบ่งประเภทของสือ่เป็นสือ่สนบัสนนุ ( Supporting Channels)	แบ่งได้เป็น	3	ประเภท	ดงันี้

	 6.1	สื่อสนับสนุนในการบันทึกข่าวสาร	คือ	โครงสร้างพื้นฐานที่เกี่ยวกับการพิมพ์	การบันทึก

เสียง	การบันทึกภาพ	ซึ่งต้องอาศัยเครื่องพิมพ์	เครื่องบันทึกเสียง	เครื่องเล่นแผ่นเสียง	กล้องถ่ายรูป	

และวัสดุรองรับสาร	ได้แก่	กระดาษ	แถบบันทึกเสียง	แถบบันทึกภาพ	ฟิล์ม	แผ่นเสียง	เป็นต้น

	 6.2	สื่อสนับสนุนในการขนส่งข่าวสาร	คือ	 โครงสร้างพื้นฐานที่เกี่ยวกับระบบการคมนาคม	
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(Transportation)	และบริการไปรษณีย์	(	Postal	Services)	ได้แก่	 เครือข่ายของเส้นทางคมนาคม

ทางบก	ทางอากาศ	ทางเรือ	ยานพาหนะ	บริการส่งจดหมาย	และไปรษณีย์ภัณฑ์	อื่น	ๆ	

	 6.3	สือ่สนบัสนนุในการถ่ายทอดข่าวสาร	เป็นโครงสร้างพืน้ฐานทีช่่วยให้การถ่ายทอดข่าวสาร	

(	Transmission	of	messages)	จากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง	โดยอาศัยคลื่นแม่เหล็กไฟฟ้า	ถ่ายทอด

สัญญาณผ่านระบบสาย	 ระบบวิทยุ	 ระบบแสง	และระบบส่ือสารดาวเทียม	ซึ่งอาจเรียกรวมกันว่า	

“การสื่อสารโทรคมนาคม”	 (Telecommunication)	หรือสื่อส่งสัญญาณ	 (Transmission	Media)	

ได้แก่	โทรเลข	โทรศัพท์	โทรพิมพ์	โทรภาพ	โทรสาร	โทรทัศน์ตามสาย	วิทยุคมนาคม	เป็นต้น

	 ในทีน่ี	้จะพิจารณาเร่ืองสือ่	ตามเหตกุารณ์ทางการส่ือสารตามล�าดับ	(	Chronology	of	Com-

munication	Events)	

การแบ่งประเภทของสื่อโฆษณา

	 ในงานวิจยันีไ้ด้คดัเลอืกวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้องกบัสือ่โฆษณา	(Advertising	Media)	จาก

แหล่งข้อมูลที่เป็นที่มีความน่าเชื่อถือตามเกณฑ์ที่ผู้วิจัยได้ตั้งไว้จาก	3	แหล่ง	ดังนี้

	 1.	 “บทเรียนบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต	 เรื่องสื่อโฆษณา”	 วิทยานิพนธ์วิทยาศาสตร์	 

มหาบณัฑิต	สาขาการศกึษาวิทยาศาสตร์,	สถาบนัเทคโนโลยพีระจอมเกล้าเจ้าคณุทหารลาดกระบงั,	

สุดเขต	หนูรอด	:	2549.	

	 2.	 การวิเคราะห์การตลาดเพื่อการโฆษณา	 (Marketing	Analysis	 for	Advertising)	

เกียรติศักดิ์	วัฒนศักดิ์	,	ส�านักพิมพ์มหาวิทยาลัยกรุงเทพ	:	2552.	

	 3.	การโฆษณาและส่งเสริมการตลาด	(Advertising	and	Promotion	:	An	Integrated	

Marketing	Communications	Perspective	7/e	โดย	Michael	A.	Belch	และ	George	E.	Belch	ปี	

ค.ศ.	2008)	ดร.กมล	ชัยวัฒน์,ส�านักพิมพ์แมคกรอ-ฮิล	:	2552.

ประเภทของสื่อโฆษณา จากแหล่งข้อมูลที่ 1

	 สุดเขต	หนูรอด	(2549)	ได้แบ่งประเภทของสื่อออกเป็น	3	กลุ่มใหญ	่11	ประเภท	ดังนี้

ประเภทของสื่อโฆษณา

	 1.	สื่อสิ่งพิมพ์	Printed	media	advertising	

					1.1	หนังสือพิมพ์	Newspaper	

					1.2	นิตยสาร	Magazine	

					1.3	สื่อทางไปรษณีย์	Mail-order	media	

					1.4	สมุดโทรศัพท์หน้าเหลือง	Directories	

	 2.	สื่อกระจายภาพและเสียง	Broadcast	media	advertising	

					2.1	โทรทัศน์	Television	

					2.2	วิทยุ	Radio	
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					2.3	โรงภาพยนตร์	Cinema	

					2.4	อินเทอร์เน็ต	Internet	

	 3.	สื่ออื่นๆ	Other	media	advertising	

					3.1	สื่อกลางแจ้ง	Outdoor	media

					3.2	สื่อทางยานพาหนะ	Transit	media	

					3.3	สื่อโฆษณา	ณ	จุดซื้อ	Point	of	purchase

1. สื่อสิ่งพิมพ์

หนังสือพิมพ์ Newspaper

	 หนงัสอืพมิพ์เป็นสือ่ทีม่	ีความส�าคญั	ได้รบัความสนใจและมอีทิธพิลต่อชวีติประจ�าวนัของผู้

บริโภคอย่างยิ่ง	โดยเฉพาะในชีวิตประจ�าวันของคนเมืองที่มีความเจริญแล้ว	ยิ่งจะได้รับความสนใจ

ในการอ่านกันอย่างแพร่หลาย	การเลือกใช้สื่อโฆษณาทางหนังสือพิมพ์เพื่อน�าข่าวสารโฆษณาไป

สู่กลุ่มเป้าหมาย	 เราจึงต้องมีความเข้าใจลักษณะของตัวสื่อหนังสือพิมพ์	นั่นก็จะท�าให้การโฆษณา

ของเรามีประสิทธิภาพ

นิตยสาร Magazine

					นิตยสาร	เป็นสงิพมิพ์ทีร่วมเนือ้หาสาระประเภทต่างๆเข้าไว้ด้วยกนั	ทีม่คีวามน่าสนใจหลายๆเรือ่ง	

แต่เปน็เรือ่งประเภทเดยีวกนั	ท�าให้สามารถเลอืกกลุม่เปา้หมายเฉพาะได้	ตรงกบักลุม่เป้าหมายของ

สินค้า	และจัดพิมพ์ออกมาเป็นเล่มวางตลาดเป็นรายคาบ	(Periodical	Publication)	คือรายสัปดาห์	

รายปักษ์	รายเดือน	เป็นต้น

ประเภทนิตยสาร

					สมาคมโฆษณาธุรกิจแห่งประเทศไทยได้จ�าแนกประเภทของนิตยสารที่มีวางจ�าหน่ายทั่วไปใน

ท้องตลาด	มีจ�านวนมากกว่า	15	ประเภทเช่น

1.	นิตยสารการเมือง

2.	นิตยสารกีฬา

3.	นิตยสารส�าหรับเด็ก

4.	นิตยสารทางการถ่ายภาพและภาพพิมพ์

5.	นิตยสารการท่องเที่ยว

6.	นิตยสารทางธุรกิจและทางการโฆษณา

7.	นิตยสารบันเทิง

8.	นิตยสารบ้าน

9.	นิตยสารผู้หญิง

10.	นิตยสารผู้ชาย

11.	นิตยสารรถ
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12.	นิตยสารทางศิลป-วัฒนธรรม

13.	นิตยสารเศรษฐกิจ

14.	นิตยสารสุขภาพ

15.	นิตยสารครอบครัว

นิตยสาร Magazine

ข้อดี

	 1.	เป็นสื่อที่สามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย

	 2.	สื่อมีอายุยาวนาน	ท�าให้โฆษณาผ่านตาผู้บริโภคบ่อยครั้ง

	 3.	สื่อมีคุณภาพ	เพราะกระดาษมีคุณภาพ	และการพิมพ์มีคุณภาพสูง

	 4.	มีจ�านวนผู้อ่านต่อฉบับสูง

	 5.	เข้าถึงผู้บริโภคได้ในวงกว้าง

ข้อเสีย

	 1.	 ระยะเวลาในการวางแผงจ�าหน่ายไม่ตรงเวลาท�าให้ข่าวสารเกิดความล่าช้า	จนบางครั้ง

ข้อมูลดีเดย์อาจพ้นก�าหนดไปแล้ว

สื่อทางไปรษณีย์ Mail-order advertising

										เอ็ด	 เวิร์ด	 เอ็น	 เมเยอร์	 (Edward	N.	Mayer)	นักโฆษณาทางไปรษณีย์	 ของสหรัฐอเมริกา

ได้ให้ข้อคิดเป็นหลักการของการด�าเนินการโฆษณาทางไปรษณีย์ไว้	 “ถึงแม้ช้ินงานโฆษณาทาง

ไปรษณย์ีของคณุจะเลศิสกัเพยีงใดกต็าม	ข้อความและค�าโฆษณายอดเยีย่ม	รปูแบบการจดัภาพใน

งานศลิปกรรมของคณุกเ็ป็นทีพ่งึพอใจ	ศลิปการพมิพ์กส็ามารถชนะการประกวดได้รางวลัยอดเยีย่ม	

แสตมป์ของคุณก็เป็นแสตมป์รุ่นใหม่หายากและเหมาะแก่การเก็บเป็นของท่ีระลึก	แต่ถ้าชิ้นงาน

โฆษณาทางไปรษณย์ีนัน้ส่งไปยงับคุคลทีไ่ม่เหมาะสมกบัสนิค้าของ	คณุ	และเขาไม่สามารถซ้ือสนิค้า

คุณได้	ความพยายามทั้งหมดของคุณก็คือ	ความล้มเหลว	ซึ่งกลับกลายเป็นการสูญเสียที่แพงยิ่ง”

รูปแบบการโฆษณาทางไปรษณีย์

	 1.	จดหมายขาย	Sales	Letters	เป็นรูปแบบการโฆษณาที่ใช้ข้อความตัวอักษรเป็นหลัก	มี

ลักษณะคล้ายจดหมายส�าคัญทางราชการ	หากมีการเซ็นต์ชื่อผู้ส่งด้วยลายเซ็นต์ของตนเองแล้ว	ยิ่ง

ท�าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่ดี

						 2.	โปสการ์ด	Postcards	สามารถใช้ไปรษณียบัตรพิมพ์ข้อความโฆษณาที่เตรียมไว้	หรือใช้

วิธีการพิมพ์ไปรษณียบัตรข้ึนมาใหม่	แล้วส่งให้ลูกค้าเป้าหมาย	ข้อความโฆษณาจะเป็นข้อความที่

สั้นๆ

						 3.	 ใบปลิว	 Leaflets	 เป็นใบโฆษณาเล็กๆ	แนบมากับจดหมาย	น�ามาเสริมเพราะใบปลิว

สามารถพิมพ์รูปแบบการโฆษณาได้สวยงาม	และมีเนื้อหาที่น่าสนใจ

						 4.	แผ่นพับ	Folder	or	Brochure	มีลักษณะคล้ายใบปลิวผสมจุลสาร	บางครั้งสามารถพับ

ให้เป็นตัวซองจดหมายได้ในตัว
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						 5.	 จุลสาร	Booklets	มีลักษณะคล้ายหนังสือเล่มบางๆ	 เล็กๆ	มีเนื้อหาหลายหน้ากระดาษ	

บรรจุข่าวสารรายละเอียดได้อย่างครบถ้วน	แม้จุลสารจะมีค่าใช้จ่ยที่สูงแต่ก็ให้ผลทางด้านความรู

สึกที่คุ้มค่า

						 6.	แคต็ตาลอ็ก	Catalogs	เป็นเอกสารหนังสือท่ีอธบิายรายละเอยีดของสินค้าท่ีสมบรูณ์ท่ีสดุ	

จะมภีาพสนิค้า	ขนาด	น�า้หนัก	ส	ีและรหัสสนิค้า	เพือ่ใช้อ้างองิในการส่ังซือ้ได้ทันทีโดยไม่จ�าเป็นต้อง

ไปดูสินค้าจริง

สื่อทางไปรษณีย์ Mail-order advertising

ข้อดี

	 1.	สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใดกลุ่มหนึ่งได้

	 2.	สามารถส่งข่าวสารถึงกลุ่มเป้าหมาย	หลายกลุ่มได้ในเวลาที่พร้อมกันได้

	 3.	เป็นสื่อที่เหมาะกับการส่งข่าวสารแบบเทศกาล	และการส่งเสริมการขายพิเศษ

	 4.	สามารถออกแบบรูปแบบสื่อได้เต็มที่	เพราะไม่มีข้อจ�ากัดด้านเนื้อที่	ขนาด

	 5.	มีผู้โฆษณาเพียงรายเดียวท�าให้ผู้บริโภคไม่สับสน

ข้อเสีย

	 1.	ค่าใช้จ่ายต่อหัวสูง

	 2.	โฆษณาจะสัมฤทธิ์ผล	จะขึ้นอยู่กับคุณภาพของรายชื่อลูกค้าเป็นส�าคัญ

สื่อสมุดโทรศัพท์หน้าเหลือง Directories

										นอกจาก	สื่อสิงพิมพ์เบื้องต้นดังที่กล่าวมาแล้วก็ยังมีสื่อสิ่งพิมพ์ชนิดต่างๆ	อีกมากมายเช่น	

สมุดโทรศัพท์ไดเร็คทอรี่	สมุดโทรศัพท์ไดเร็คทรอรี	่คือหนังสือที่รวบรวมรายชื่อ	โทรศัพท์	กลุ่มธุรกิจ	

ร้านค้า	สนิค้าต่างๆ	แยกออกเป็นหมวดหมู	่เรยีงล�าดับตวัอกัษร	ลกัษณะการโฆษณากจ็ะมพีืน้ทีพ่เิศษ	

คอืนอกจากจะมกีารบอกชือ่ร้านค้า	และเบอร์โทรศพัท์แล้วยงัมพีืน้ท่ีส�าหรบัการลงรูปถ่ายร้านค้าหรอื

สินค้า	รวมถงึข้อมลูเบือ้งต้นด้วย	สือ่ชนดินีจ้ะมข้ีอด้อยตรงทีก่ระดาษทีใ่ช้พมิพ์เป็นกระดาษคณุภาพ

ต�า่	และไม่พมิพ์สีส่	ีอย่างไรกด็สีือ่ชนดินีน้บัเป็นสือ่ทีส่�าคญัอกีสือ่หนึง่ทีห่น่วยงานธรุกจิ	ต่างๆ	ไม่ควร

มองข้าม	เพราะเป็นสือ่ทีใ่ห้ประโยชน์จรงิๆ	อายขุองสือ่กย็าวนานใช้กนัเป็นปี	ผูบ้รโิภคทีต้่องการสนิค้า	

สามารถเปิดหาร้านค้าที่จ�าหน่ายได้ทันที

ข้อดี

	 1.	เสียค่าใช้จ่ายต�่า

	 2.	สื่อมีอายุที่ยาวนาน

ข้อดี

	 1.	คุณภาพกระดาษต�่า

	 2.	เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายในวงแคบ

โทรทัศน์ (Television) 

	 	โทรทศัน์	เป็นสือ่โฆษณาทีม่คีณุภาพทีส่ดุส�าหรบัการโฆษณา	เพราะเป็นสือ่ทีม่คีณุลกัษณะ
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เด่นที่เหนือกว่าสื่ออื่นๆ	คือ	สามารถน�าเสนอได้ทั้งภาพเคลื่อนไหวและเสียงได้ในเวลาเดียวกัน	สื่อ

โทรทัศน์จึงเป็นสื่อที่ทรงอิทธิพลสูงสุดในบรรดาสื่อทั้งหลาย

การซื้อเวลาส�าหรับสื่อโทรทัศน์ท�าได้	3	วิธี

	 1.	การเป็นผู้อุปถัมภ์รายการเพียงผู้เดียวในรายการนั้นๆ	Single	Sponsorship

	 2.	การเป็นผู้อุมปถัมภ์ร่วมกันหลายรายการ	Multiple	Sponsorship

	 3.	การซื้อเวลาเป็นสปอตโฆษณาย่อยร่วมกัน	Participating	Advertiser

 การเป็นผู้อุปถัมภ์รายการเพียงผู้เดียว Single Sponsorship

	 ผู้อปุถมัภ์รายการเพยีงรายเดยีวนัน้คอื	มผีูผ้ลติเจ้าเดยีวเป็นผูซ้ือ้เวลาส�าหรบัออกอากาศแพร่

ภาพตลอดทั้งรายการ	การโฆษณาแบบนี้หวังผลการประชาสัมพันธ์มากกว่าการกระตุ้นให้เกิดยอด

ขายโดยตรง	เป็นการเรยีกร้องความสนใจจากสาธารณะชนท่ัวไป	ท�าให้เกดิภาพพจน์ท่ีดกีบัธรุกจิการ

ค้า

	 จากตวัอย่างคอืรายการจดหมายเหตกุรงุศรทีางช่อง	7	จะเหน็ว่ารายการเป็นรปูแบบสารคดี

สั้นความยาวประมาณ	1	นาที	และในทุกครั้งที่จบรายการจะมีการแสดงถึงผู้สนันสนุน	ซึ่งก็จะเป็น

ธนาคารกรุงศรีอยุทธยาทุกครั้ง

 ผู้อุปถัมภ์รายการร่วมกันหลายราย Multiple Sponsorship

	 ด้วยวตัถปุระสงค์เดยีวกนักบัข้อแรก	ผูโ้ฆษณาอาจรวมกนัตัง้แต่สองรายขึน้ไป	ซือ้รายการทัง้

รายการกไ็ด้	เป็นวธิทีีใ่ช้กนัมากในการซือ้รายการกฬีาถ่ายทอดสดท้ังจากต่างประเทศและใน	ประเทศ

											จากตัวอย่างคือรายการ	คน	ค้น	ฅน	เราจะเห็นว่าจะมีผู้สนับสนุนรายการมากกว่า	1	รายคือ	

รีเจนซี่	ไทยรุ่ง	กระเบื้องสีตราช้าง	และในทุกสัปดาห์เราจะเห็นทั้ง	3	ผลิตภัณฑ	์สนับสนุนรายการอยู่

 สปอตโฆษณารายย่อย Participating Advertising

	 ในแต่ละรายการจะมีช่วงเวลาส�าหรับโฆษณาแทรกอยู่	 ช่วงโฆษณานี้จะถูกน�ามาแบ่งเป็น

ช่วงเวลาสั้นๆ	 เรียกว่าสปอต	Spot	ซึ่งโดยเฉลี่ยจะมีความยาว	15	 ,30	 ,45	 ,60	วินาท	ี โดยเจ้าของ

สินค้าจะมีภาพยนตร์โฆษณามาให้ทางสถานีออกอากาศตามเวลาที่ตกลงกัน

สื่อโทรทัศน์ Television

ข้อดี

	 1.	เป็นสือ่ทีจ่งูใจผูบ้รโิภคได้สูง	เพราะมภีาพเคลือ่นไหว	เสียง	ตวัอักษร	ท�าให้ผูบ้ริโภคเข้าใจ

สินค้าได้ง่าย

	 2.	เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวาง

	 3.	อัตราค่าโฆษณาต่อหัวต�่า

	 4.	กลุ่มเป้าหมายมีสมาธิในการรับฟังข่าวสารดี

	 5.	สามารถสาธิตสินค้าได้เห็นทุกแง่มุม

	 6.	เป็นสื่อที่อยู่ในความทรงจ�าได้ดี



68

ข้อเสีย

	 1.	มีค่าใช้จ่ายสูงมากทั้งค่าการผลิต	และค่าซื้อสื่อ

	 2.	สื่อมีอายุสั้นมาก

	 3.	ผู้บริโภคอาจสนใจในความแปลกของโฆษณามากกว่าสนใจเนื้อสินค้า

	 4.	มีรีโมทคอนโทรเปลี่ยนช่องโทรทัศน์	ท�าให้ผู้ชมหลีกเหลี่ยงการชมโฆษณา

สื่อวิทยุ radio

	 	วิทยุ	กระจายเสียงเป็นสื่อโฆษณาที่กระจายครอบคลุมพื้นที่ได้อย่างกว้างขวางมาก	เพราะ

มสีถานวีทิยอุยูม่ากมายหลายแห่ง	รวมถงึวทิยชุมุชนทีเ่กดิขึน้อกีมาก	วทิยยุงัเป็นสือ่ทีส่ามารถท�าให้

ผู้รับฟังรับรู้ข่าวสารได้ในทุกอริยบถ	เช่นรับฟังในขณะขับรถ	ท�างาน	นอนพักผ่อน	ออกก�าลังกาย	จึง

กล่าวได้ว่าวิทยุเป็นสื่อที่เข้าถึงผู้บริโภคมากและสามารถติดตามกลุ่ม	เป้าหมายไปได้ทุกหนแห่ง	

ระบบการส่งวิทยุกระจายเสียงที่อยู่ในเชิงพาณิชย์

	 1.	ระบบ	AM	(Amplitude	modulation)	

	 2.	ระบบ	FM	(Frequency	modulation)

วิทยุ radio

										loose	spot	คือการโฆษณาที่ใช้คั่นระหว่างรายการ	โดยทั่วไป	สปอต	1	ตัวจะมีความยาวโดย

เฉลี่ย	30	วินาที	จากตัวอย่างคือสปอตโฆษณาของใต้ฟ้าการแว่น	และปั๊มน�้ามัน	Esso

การโฆษณาทางวิทยุแบบสารคดี	(Feature)

	 -	ก�าหนดรูปแบบรายการได้ตามต้องการ

	 -	บรรจุ	Loose	Spot	ได้	1	ตัว

	 -	การโฆษณาแบบใช้ข้อความ	“ชือ่สถานวีทิย	ุตามด้วยชือ่ผูอ้ปุถมัภ์	ตามด้วยชือ่ช่วงรายการ”

สื่อภาพยนตร์ Cinema

	 การ	โฆษณาในโรงภาพยนตร์ของไทยนั้น	มีมานานเกือบ	40	ปีที่แล้ว	ส่วนใหญ่ภาพยนตร์

โฆษณาเป็นเรื่องเดียวกับโฆษณาในสื่อโทรทัศน์	 โดยนักโฆษณามักใช้เป็นสื่อเสริม	 ความยาวของ

ภาพยนตร์โฆษณาจึงเหมือนกับความยาวทางโทรทัศน์คือ	30	วินาท	ี45	วินาท	ีจากนั้นก็พัฒนามา

เป็นการโฆษณาแฝงในภาพยนตร์	คือให้ผู้บริโภคชมภาพยนตร์ไปพร้อมกับการเห็นสินค้า	นอกจาก

นั้นโรงภาพยนตร์บางแห่งยังมีการโฆษณาที่หลังบัตรเข้าชมภาพยนตร์ด้วย

	 จากตวัอย่างภาพยนต์เรือ่ง	Cast	away	เราจะเห็นว่ามีการโฆษณาแฝงของผลิตภัณฑ์	FedEx	

ที่พยายามให้ผู้ชมเห็นถึงความรวดเร็วในการส่งของและส่งได้แม้ในที่ๆห่างไกล	จากตัวเมือง

สื่อภาพยนตร์ Cinema

ข้อดี

	 1.	กลุ่มเป้าหมายมีสมาธิในการรับข่าวสารดีมาก	เนื่องจากไม่มีสิ่งภายนอกรบกวน

	 2.	เป็นสื่อที่มีผลพลอยได้มาจากสื่อโทรทัศน์ท�าให้ไม่เสียค่าผลิตโฆษณา
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	 3.	สื่อมีความน่าสนใจสูง	เนื่องจากภาพยนตร์โฆษณาจะมีขนาดที่ใหญ่มาก

ข้อเสีย

	 1.	การซื้อสื่อต้องซื้อเป็นเดือน	และซื้อที่รวมหลายแห่ง

	 2.	 การตรวจสอบเป็นไปได้ยาก	 ผู้โฆษณาไม่สามารถรู้ว่าโรงภาพยนตร์ฉายให้ครบทุกครั้ง

ตามที่ตกลงหรือไม่

	 3.	ภาพยนตร์บางรอบมีผู้บริโภคเข้าชมน้อยมาก

สื่ออินเทอร์เน็ต Internet

	 การโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ต	 คือการน�าภาพโฆษณาลงในเว็บไซด์ของคนอื่นท่ีมีชื่อเสียง	

และมีผู้นิยมเปิดเข้าไปเล่นเป็นจ�านวนมาก	เช่น	www.sanook.com	www.siamsport.co.th	www.

kapook.com	 เป็นต้น	 เนื่องจากระบบอินเทอร์เน็ตได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายมากขึ้นทุกวัน	

เพราะสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างกว้างขวางทั่วโลก	และเป็นกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง	มิใช่

เกิดจากการคาดเดาเหมือนสื่ออื่นๆ	ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมักเป็นผู้มีอ�านาจและมีก�าลังซื้อแทบทั้งสิ้น	จึง

ท�าให้การโฆษณาไม่สูญเปล่า	นอกจากที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแบบไร้พรหมแดนแล้ว	 ยัง

สามารถท�างานได้ตลอด	24	ชั่วโมงอีกด้วย

สื่อกลางแจ้ง Outdoor media

	 เป็นสือ่โฆษณาทีส่ามารถแสดง	เครือ่งหมายการค้า	สญัลักษณ์การค้า	ชือ่ผลติภณัฑ์	ค�าขวญั	

บรรจุภัณฑ์	ความเคลื่อนไหว	และแสงสีในเวลากลางคืนได้ด้วยรูปและขนาดท่ีใหญ่มาก	สามารถ

ท�าให้เกิดความสะดุดตาสะดุดใจ	เรียกร้องความสนใจจากประชาชนที่ผ่านไปมาได้เป็นอย่างดี	เช่น

ป้ายโฆษณาตามทางแยก	ตามแนวถนนทางออกนอกเมือง	บนหลังคาตึกสูง	ผนังตึกด้านนอกตึก

ประเภทของสื่อโฆษณากลางแจ้ง

	 1.	ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่	Billboard

	 2.	ป้ายโฆษณาทางเท้า	Cut	out

	 3.	โปสเตอร์	Poster

	 4.	ป้ายผ้า	Banner

	 5.	ป้ายอิเล็กทรอนิกส์	Tri	Vision

	 6.	สื่ออาคาร	Tower	Vision

สื่อกลางแจ้ง Outdoor media

ข้อดี

	 1.	เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ในวงกว้าง

	 2.	อัตราค่าโฆษณาต่อหัวต�่า

	 3.	ข้อความโฆษณาผ่ายสายตากลุ่มเป้าหมายได้บ่อยครั้ง

	 4.	สื่อมีอายุยาวนาน	เนื่องด้วยใช้วัตถุที่ถาวร
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ข้อเสีย

	 1.	ใช้ข้อความโฆษณาได้ไม่มาก	เพราะกลุ่มเป้าหมายขับยานพาหนะด้วยความรวดเร็ว

	 2.	ไม่สามารถเจาะจงกลุ่มเป้าหมายที่รับข่าวสารได้

สื่อยานพาหนะ Transit media

	 สื่อชนิดนี้คือการติด	ตั้งแผ่นป้ายโฆษณาไปกับยานพาหนะสาธารณะทุกชนิด	ซึ่งอาจจะอยู่

ในรูปแบบของการติดตั้งภายใน	หรือภายนอกยานพาหนะ	 รวมถึงการติดตั้งโฆษณาที่ป้ายรถเมล์	

ในบริเวณชานชลา	สถานีขนส่ง	ท่าอากาศยาน	สถานนีระหว่างทาง	รวมถึงการพิมพ์ข้อความบนตั๋ว

โดยสาร	กระเป๋าเดินทาง	การฉายภาพยนตร์โฆษณาทางวิดีโอเทป

ประเภทการโฆษณาทางยานพาหนะ

	 1.	สื่อรถประจ�าทาง	Bus	Media

	 2.	สื่อรถตุ๊ก	ตุ๊ก	Tuk	Tuk	Advertising

	 3.	สื่อแท็กซี่	Taxi	Advertising

	 4.	สื่อรถไฟฟ้า	BTS	Advertising

สื่อทางยานพาหนะ Transit media

ข้อดี

	 1.	กลุม่เป้าหมายรบัรูข่้าวสารได้ด	ีเน่ืองจากขณะโดยสาร	กลุ่มเป้าหมายไม่มีกจิกรรมอืน่ท�า	

ท�าให้โฆษณาที่อยู่ในสายตาถูกอ่านอย่างละเอียด

	 2.	เลื่อกกลุ่มเป้าหมายได้ทั้งในเชิงภูมิศาตร์	และประชากรศาสตร์

	 3.	เสียค่าใช้จ่าต�่า	เนื่องจากสื่อมีขนาดเล็ก

ข้อเสีย

	 1.	ไม่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้กว้างขาง

	 2.	รูปภาพ	ข้อความมักถูกต่อเติม	ขีดฆ่า	ท�าลาย

สื่อ ณ จุดซื้อ Point of purchase media 

	 คอื	ลกัษณะการโฆษณาค้าปลีกซึง่ท�าภายในร้านค้า	โดยการจดัตกแต่งร้านค้าท้ังภายในและ

ภายนอก	เพือ่ให้เกดิความสวยสะดดุตา	เพือ่กระตุน้ให้เกดิความสนใจและแวะชมสนิค้า	วตัถปุระสงค์

หลักของการโฆษณา	ณ	จุดซื้อ	คือเพื่อเตือนความทรงจ�าของลูกค้าให้ระลึกถึงตรายี่ห้อ	หรือเพื่อจะ

หยดุลกูค้าทีก่�าลงัผ่านไปมาให้แวะชมและเกดิอารมณ์การซือ้	สรปุคอืเป็นการกระตุน้ให้เกดิการตดัสนิ

ใจซื้อแบบฉับพลัน

สื่อ ณ จุดซื้อ Point of purchase media

ข้อดี

	 1.	เสียค่าใช้จ่ายน้อย
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	 2.	กระตุ้นให้เกิดกระท�าทันที

	 3.	เพื่อเตือนความทรงจ�าในตรายี่ห้อ

ข้อเสีย

	 1.	เป็นสื่อโฆษณาเฉพาะจุด	ไม่กว้างขวาง

	 2.	มีข้อจ�ากัดในเชิงพื้นที่ของร้าคาปลีก

สื่อโฆษณา (Media Advertising) จากแหล่งข้อมูลที่ 2

	 เกยีรตศิกัดิ์	วฒันศกัดิ์	,	ส�านกัพมิพ์มหาวทิยาลยักรงุเทพ	(2552)	ได้แบ่งประเภทของสือ่เป็น	

10	ประเภท	ดังนี้

ประเภทของสื่อ	คือ

 1. สื่อวิทยุโทรทัศน์ หมายถึง	การซื้อเวลาจากสถานีโทรทัศน	์หรือรายการต่างๆ	เพื่อออก

อากาศทั่วไปมักมีความยาว	30	วอนาท	ี เป็นสื่อที่มีการเข้าถึงผู้รับสารเป้าหมายสูงให้ผลกระทบสูง	

เพราะมีทั้งภาพและเสียง	การเคลื่อนไหว	แต่สามาถเลือกกลุ่มผู้ชมจากการเลือกรายการให้ตรงตาม

ลักษณะประชากรที่ต้องการ

 2. สื่อหนังสือพิมพ์	หมายถึง	 สื่อสิ่งพิมพ์รายวัน	 รายสามวัน	 รายสัปดาห์	 ให้ผลกระทบ

กับกลุ่มเป้าหมายในระดับปานกลาง	 เนื่องจากผู้รับสารสนใจในเนื่อหาของข่าวสารมากกว่ารวมถึง

ระบบการพิมพ์ที่ต้องการความรวดเร็ว	 และคุณภาพของเนื้อกระดาษจึงขาดสีสันท่ีสวยงาม	แต่สื่อ

หนังสือพิมพ์เป็นสื่อที่มีการผลิตทุกวัน	จึงมีข้อได้เปรียบในความทันสมัยของสาร

 3. สื่อนิตยสาร	หมายถึง	สื่อสิ่งพิมพ์รายเดือน	รายปักษ์ที่ให้ผลกระทบปานกลางกับกลุ่ม

ผูร้บัสารเป้าหมาย	เนือ่งจากคณุภาพของกระดาษและระบบการพมิพ์ทีท่�าให้ชิน้งานโฆษณามคีวาม

สวยงามดงึดดูความสนใจผูอ่้านได้ด	ีอกัท้ังในปัจจบุนัมคีวามแตกต่างของสือ่นติยสารจ�านวนมาก	จึง

สามารถเลือกกลุ่มเป้ามายที่ต้องการสื่อสารได้ตรงต่อความต้องการ

 4. สือ่วทิยกุระจายเสยีง หมายถงึ	การโฆษณาผ่านสือ่วทิยกุระจายเสยีงมกัมคีวามยาว	30	

วินาที	เป็นสื่อทีมีอัตราการเข้าถึงผู้รับสารเป้าหมายในระดับต�่า	เพราะผู้ฟังรายการวิทยุ	มักจะไม่ได้

มีความตั้งใจในการรับฟัง	หรือฟังไปด้วยท�างานอื่นๆ	ไปพร้อมกัน	แต่มีข้อดีคือจะก่อให้เกิดแรงจูงใจ

ในลักษณะกะทันหันได้เร็ว	 รายการวิทยุเป็นรายการที่มีการแบ่งผู้ฟังตามรูปแบบของรายการ	และ

ประเภทของเพลง	มีต้นทุนต�่ากว่าสื่ออื่น	จึงเป๋นสื่อที่สามารถท�าให้เกิดความถี่ได้ดี

 5. สื่อกลางแจ้ง	หมายถึง	สื่อที่ผู้บริโภคสามารถเปิดรับ	 เข้าถึงได้เมื่อออกมาอยู่นอกที่พัก

อาศัย	(Out	of	home	Advertising	หรือ	Outdoor	Advertising)	โดยทั่วไปมักเป็นสื่อที่มีขนาดใหญ่

ที่ติดตั้งถาวร	เช่น	ป้ายโฆษณาขนาดใหญ	่(Billboard)	หรือ	ป้ายจอภาพอิเล็กทรอนิกส์	(Electronic	

Displays)	ที่มีแสงสีต่างๆ	สวยงาม	เป็นสื่อสาธารณะที่ผู้คนทั่วไปสามารถมองเห็นได้จากระยะไกล	

เป็นงานโฆษณาที่ไม่เน้นรายละเอียดมากนัก	มักใช้ข้อความที่เข้าใจง่าย	สั้น	กระชับ	ที่สามารถอ่าน

ได้อย่างรวดเร็ว	เป็นสื่อที่เหมาะต่อการย�้าเตือนผู้บริโภค
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 6. สื่อออนไลน์ และ e-mail Marketing	หมายถึง	การสื่อสารทางการตลาดครอบคลุมที่ใช้

เทคโนโลยเีป็นองค์ประกอบหลกั	มีต้นทุนต�า่	ส่งข้อมลูได้ตรงกลุม่เป้าหมายได้กว้างไกลใช้ระยะเวลา

น้อย	โดยสามารถน�าเสนอข้อมลูของกจิการสนิค้าและบริการ	รวมถงึการให้รายละเอยีดเพ่ิมเติมตาม

ที่ลูก้าต้องการได้ตลอดเวลา	ไม่มีข้อจ�ากัดเรื่องเวลาและสถานที	่

 7. สื่อแผงในบรรยากาศ (Ambience หรือ Guerrilla Advertising)	หมายถึง	การน�าสิ่ง

แวดล้อมทีอ่ยูร่อบๆ	ตวัผู้บริโภคในสถาณการณ์และสถานท่ต่างๆ	ในชวีติประจ�าวนัมาน�าเสนอเนือ้หา

โฆษณา	เช่น	ตั๋วภาพยนตร์	พื้นถนน	ก�าแพง	รถเข็น	ต้นไม้	ตึกอาคาร	เป็นต้น	โฆษณาประเภทนี้จะ

เพิ่มความน่าสนใจในตัวชิ้นงานส�าหรับผู้พบเห็นอาจด้วยการจ�าลองสถาณการณ์ที่ท�าให้คนสนใจ	

เช่น	การน�าลูกบอลยกัษไ์ปไว้บนตกึ	หรอืการใชส้ถานทีใ่นการตดิตั้งให้แปลกใหมน่่าสนใจทีส่ามารถ

ท�าให้ตัวสื่อโดดเด่นขึ้นมา	เช่น	ใช้การปิดเปิดของประตูลิฟต์	หรือประตูรถโดยสาร	ช่วยเพิ่มความน่า

สนใจเหมือนกับสื่อมีความเคลื่อนไหวน่าสนใจ

 8.สื่อลวงตา (Illusion Media) หมายถึง	การน�าภาพลวงตามาใช้ประกอบการออกแบบ

สื่อให้น่าสนใจมากยิ่งขึ้นเพราะลูดเล่นของสื่อแบบใหม่นี้สามารถจะดึงดูดความสนใจให้ผู้พบเห็น

ได้มากกว่าสื่อแบบเก่า	สือ่ลวงตาจะช่วยเพิ่มสีสันความน่าสนใจและเอกลักษณ์	 ให้กบัแบรนด์

และสินค้าให้เป็นที่จดจ�าได้ง่าย	แต่มีข้อจ�ากัดในบางกรณ	ีคือ	ภาพลวงตานั้นจะเกิดขึ้นและมองเห็น

แบบที่เราต้องการได้ในบางมุมเท่านั้น

 9. สื่อแฝงในเกมคอมพิวเตอร์ นับเป็นแนวทางใหม่ของการตลาดยุคใหม่โดยเป็นการ

ผนวกแบรนด์เข้ากับเนื่อหาของเกมคอมพิวเตอร์ที่จะคอยกระตุ้นความอยากของผู้เล่นเกมผ่านการ

รับรู้อารมณ์ร่วมของผู้เล่นโดยเฉพาะเพศชายอายุ	18-34	ปี	ที่มักใช้เวลาอยู่หน้าจอคอมพิวเตอร์เพื่อ

เล่นเกมมากที่สุด	จึงเป็นการสร้างปฏิสัมพันธ์ได้ดีกว่าสื่อโฆษณาอื่นๆ

 10. ส่ือใหม่	หมายถึง	สือ่ทีม่กีารคดิขึน้มาใหม่หรอืเป็นสือ่เดมิทีม่กีารพฒันาให้มกีารสือ่สาร

แบบใหม่ๆ	เช่น	ตัวอย่างของ	Novel	Media	ซึง่พฒันามาจากการแจกใบปลิวธรรมดามาเป็นด้านหลงั

ของเอกสารประกอบการสอนจากเดิมที่ผู้บริโภครับใบปลิวอ่านนิดหน่อยแล้วก็ทิ้ง	แต่เปลี่ยนวิธีการ

แจกโดยมาพร้อมกบัเอกสารประกอบการสอนของสถาบนั	ซึง่นักศกึษาจะเกบ็เอกสารไว้กบัตวั	อย่าง

น้อยที่สุดคือ	1	ภาคการศึกษาท�าให้ข้อมูลโฆษณาเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดีมากขึ้น

สื่อโฆษณา (Media Advertising) จากแหล่งข้อมูลที่ 3

	 Michael	A.	Belch	และ	George	E.	Belch	(2008)	ได้แบ่งประเภทของสือ่ออกเป็น	9	ประเภท	

ดังนี้

 1. สื่อโทรทัศน์ (Telavision) 

 เป็นสื่อที่ดีที่สุดในการโฆษณา สามารถส่ือได้ทั้งภาพและเสียง	 รวมทั้งภาพเคลื่อนไหว	

การใช้สีสันต่างๆ	สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ชมขณะรับชมรายการโปรดได้ด	ีตรงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ	

ข้อเสีย	คือ	ค่าใช้จ่ายที่สูง	ข้อความที่เสนอถูกจ�ากัดด้วยเวลา
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 2. วิทยุ (Radio)

 เป็นสื่อหลักส�าหรับท้องถิ่นเข้าถึงประชากรเฉพาะได้เป็นอย่างดี มีอิทธิพลในการโน้ม

น้าวใจ	มีความยือหยุ่น	ผู้ฟังสามารถใช้จิตนาการได้ด	ีและตอกย�้าข้อความทางสื่อโทรทัศน์โดยการ

ใช้	Image	Transfer	หรือการส่งผ่านภาพลักษณ์	แต่มีข้อเสีย	คือ	ขีดจ�ากัดในการสร้างสรรค	์การก

ระจายตัว	ความจ�ากัดข้อมูล

 3. นิตยสาร (Magazine)

 เป็นส่ือทีม่กีารเตบิโตอย่างรวดเรว็ เข้าถงึกลุม่เป้าหมายทีม่คีวามเฉพาะและมคีวามหลาก

หลาย	รองรับการสร้างสรรค์ได้ดี	มีอายุใช้งานยาวนาน	เลือกกลุ่มเป้าหมายได้ชัดเจน	

 4. หนังสื่อพิมพ์ (Newspapers)

 มีความหลากหลายทั้งรายวัน รายสัปดาห์	 ระดับชาติ	 เฉพาะกลุ่มท้องถิ่น	 จุดเด่นเข้าถึง

กลุ่มได้กว้างขวาง	ทันต่อเหตุการณ์	 มีความเกี่ยวข้องและได้รับการยอมรับจากผู้อ่าน	แต่เป็นส่ือที่

มีอายุสั้น

 5. สื่อโฆษณานอกบ้าน (Out of Home Advertising)

 มีหลากหลายรูปแบบ ได้แก่

  5.1 การโฆษณากลางแจ้ง	(Outdoor	Advertising)	เป็นสื่อที่เข้าถึงผู้รับสารจ�านวน

มาก	โดยเฉพาะในเมืองและชานเมือง

  5.2 สือ่โฆษณากลางแจ้งอืน่ๆ	(Alternative	Out-of-Home	Media)	เป็นรปูแบบอ่ืนๆ	

ของโฆษณากลางแจ้งที่สามารถใช้งานได้	 โดย	Outdoor	Advertising	Association	 of	America,	

Lnc.	(OAAA)	ได้แบ่งประเภทของสื่อเหล่านี	้ดังนี้

  5.2.1 การโฆษณาทางอากาศ	(Aerial	Advertising)	 เป็นการใช้ข้อความโฆษณา

ที่บอลลูน	เครื่องบิน	หรือตึกระฟ้า	โดยมากมีค่าใช้จ่ายที่ไม่สูงมากจนเกินไป	และมีประโยชน์เข้าถึง

ตลาดเป้าหมายตามต้องการได้ค่อนข้างดี

  5.2.2 ป้ายโฆษณาเคลื่อนที	่(Mobile	Billboards)	เป็นสื่ออีกประเภทที่ได้รับความ

นิยม	โดยการติดป้ายข้อความไว้กับรถซึ่งมีการขับไปยังบริเวณต่างๆ	ที่เป็นเป้าหมาย			 	

	 	 5.2.3	สื่อในร้านค้า	(In-Store	Media)	เป็นการใช้สื่อในร้านค้า	เช่น	โฆษณาในร้าน

ค้า	โฆษณาตามทางเดิน	การใช้โทรทัศน์แสดงโฆษณาในร้านค้า

  5.2.4 สือ่โฆษณาโดยใช้ยายพาหนะ	(Transit	Advertising)	เป็นอกีรปูแบบหนึง่โดย

การโฆษณาบนยานพาหนะ	เช่น	ติดกับรถประจ�าทาง	แท็กซี	่รถไฟฟ้า	ในสายที่ผ่านกลุ่มเป้าหมาย	

และมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบใหม่ๆ	เพิ่มมากขึ้น

 6. จดหมายทางตรง (Direct Mail)	เป็นการจัดส่งสื่อให้กับผู้รับโดยตรงตามกลุ่มเป้าหมาย

 7. สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) 

 8. สือ่อนิเตอรเ์นท็ (Internet) เป็นสื่อที่เติบโตรวดเร็ว	ในส่วนของ	World	Wide	Web	มีการ

ออกแบบให้ตรงตามวัตถุประสงค์ต่างๆ	มีการสร้างสรรค	์สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย	

ในขณะเดียวกับการโฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ทก็สามารถท�าได้หลายรูปแบบ	ดังนี้

  8.1 แบบเนอร์	(Banner)	เป็นรูปแบบพื้นฐานเพื่อสร้างการตระหนักรู้หรือจดจ�าได้

เป็นอย่างดี
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  8.2 การเป็นผู้สนับสนุน	(Spoonsorships)	โดยการจ่ายเงินสนับสนุนส่วนนั้นๆ	ของ

เว็บไซต	์และอีกส่วนคือการสนุบสนุนมีส่วนเกี่ยวข้องในการให้บริการ

  8.3 โฆษณาแบบ	Pop-Ups/Pop-Unders	จะปรากฏหน้าต่างใหม่เพือดึงดูดความ

สนใจมีขนาดใหญ่กว่าแบบเนอร์	 แต่จะไม่เต็มจอ	 ในปัจจุบันเป็นสิ่งกวนใจมากที่สุดและเช่ือว่าไม่

นานจะหมดไป

  8.4 โฆษณาระหว่างรอข้อมูล	 (Interstitials)	 จะปรากฏขึ้นบนหน้าจอระหว่างรอ

ข้อมูลของไซต์ให้ดาวน์โหลด

 9. สื่ออินเตอร์แอคทีฟ (Interactive Media) 

 ในขณะที่อินเตอร์เน็ต (Internet)	ได้รับความนิยม	สื่ออินเตอร์แอคทีฟ	(Interactive)	ก็มี

การพัฒนาและเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย	โดยเน้นทีข้่อมลูและการตอบโต้ระหว่างกลุม่เป้าหมายกบัสนิค้า	

และเชื่อว่าในอนาคตเทคโนโลยีใหม่ๆ	จะช่วยให้รูปแบบสื่อมีความนิยมที่สูงขึ้น
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ส่วนที่ 4 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องบทโฆษณา (Advertising Copy)

	 ในสมัยเริ่มแรกของการโฆษณา	บทโฆษณา	(advertising	copy)	จะหมายถึงข้อความ

หรือค�าพดูในชิน้งานโฆษณาหนึง่ๆ	เนือ่งจากในยคุโบราณและยคุกลาง	ทีช่าวกรกี	โรมันและฟีนเิชียน

เจริญรุ่งเรื่อง	การโฆษณาโดยการป่าวประกาศ	(criers)	เร่ขายสินค้า	การขายทาส	เป็นวิธีการที่นิยม

อย่างมาก	ต่อมาจึงมีการน�าแผ่นกระดาษหรือป้ายโฆษณาที่มีลายลักษณ์อักษรมาติดประกาศยัง

หน้าร้านที่ขายสินค้า	และแหล่งชุมชนต่างๆ	เพื่อท�าการโฆษณาสินค้าของตน

	 ลดาวัลย	์ยมจินดา	(2533	:	135)	อ้างถึงใน	Copy	Writing	(จริยา	ปันทวังกรู	2551:3)	

ในปัจจุบัน	บทโฆษณา	(advertising	copy)	หมายถึง	ส่วนประกอบต่างๆ	ที่ประกอบขึ้นเป็นชิ้นงาน

โฆษณา	เช่น	ข้อความ	รูปภาพ	สัญลักษณ์	ลายเส้น	บทสนทนา	บทบรรยาย	ดนตร	ีเสียงประกอบ	

ภาพสินค้า	ภาพประกอบอื่นๆ	การใช้แสง	สี	เทคนิคการน�าเสนอต่างๆ	เป็นต้น	

	 เดวิด	เค	เบอร์โล	(David	K.	Berlo,	1960	:	30-72)	อ้างถึงใน	“กลยุทธ์การตลาดเพื่อ

สังคมในโครงการรณรงค์เพื่อการป้องกันและแก้ไขปัญหา	ยาเสพติดในกลุ่มเยาวชน”	โดย	จันท์สุดา	

ตันติวิชญวานิช	:	2546	ได้อธิบายถึงองค์ประกอบของกระบวนการสื่อสารว่าในกระบวนการสื่อสาร

นัน้	องค์ประกอบต่างๆ	ของกระบวนการการสือ่สารจะเป็นตวัก�าหนดประสิทธผิลของการสือ่สารหาก

องค์ประกอบมปีระสทิธภิาพสงูการส่ือสารก็จะมปีระสทิธผิลมาก	หากองค์ประกอบมปีระสทิธภิาพต�า่

การสื่อสารก็จะมีประสิทธิผลน้อย	ในกระบวนการการสื่อสารน้ัน	องค์ประกอบแต่ละองค์ประกอบมี

ความส�าคัญ	และสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องกัน	ส่งผลกระทบซึ่งกันและกันตลอดทั้งกระบวนการ	

	 จริยา	ปันทวังกรู	กล่าวไว้ว่า	การเขียนบทโฆษณา	(copy	writing)	หมายถึง	การเขียน	

(writing)	การใช้สาร	 (message)	และการจัดองค์ประกอบ	 (compose)	รายละเอียดต่างๆ	 เพื่อให้

เกิดความหมายในการน�าข้อมูลเกี่ยวกับสินคเาและบริการไปถึงผู้บริโภค

	 องค์ประกอบหลักของการสื่อสาร	คือ	สาร	(Message)	และได้ให้ค�าจ�ากัดความไว้ดังนี้

สาร (Message)

	 คือ	เนื้อหาสารที่ส่งออกไปจากผู้ส่งสาร	ซึ่งอาจเป็นความคิด	หรือเรื่องราวของเรื่องที่จะ

ส่งไปตามสือ่	โดยในเรือ่งของสารนัน้	สิง่ทีเ่ป็นตวัก�าหนดประสิทธภิาพของสาร	ซึง่ส่งผลต่อประสทิธผิล

ของการสื่อสารมีอยู	่3	ประการ	คือ	รหัสสาร	(Message	code)	เนื้อหาสาร	(Message	Content)	และ

การจัดสาร	(Message	treatment)	โดยทั้ง	3	ส่วนนี้	เกิดขึ้นเนื่องจากมี	ส่วนประกอบ	(Element)	และ

โครงสร้าง	(Structure)	เป็นตัวท�าให	้รหัสสาร	เนื้อหาสาร	และการจัดเสนอสารเกิดความสมบูรณ์

 1. รหัสสาร (Message code)

	 รหัสสาร	คือ	ภาษา	(Language)	หรือสัญลักษณ	์(Symbolic)	หรือสัญญาณ	(Signal)	

ที่มนุษย์คิดขึ้น	 เพื่อใช้แสดงออกแทนความคิดเกี่ยวกับบุคคลและสรรพสิ่งต่างๆ	สิ่งที่จะเป็นรหัสได้

จะต้องมีส่วนประกอบ	ท�าหน้าท่ีเป็นค�าศัพท์	 และมีกระบวนการหรือโครงสร้างที่รวมส่วนประกอบ

เข้าด้วยกันอย่างได้ความหมาย	ซึ่งสามารถแบ่งรหัสสารออกเป็น	2	ประเภท	คือ
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	 1.1	รหัสสารที่ใช้ค�า	(Verbal	Message	Codes)	ภาษาอันเป็นระบบสัญลักษณ์ที่

มนุษย์พัฒนาขึ้นอย่างมีประสิทธิภาพ	ภาษาทุกภาษาของมนุษย์มีการสร้างขึ้นและพัฒนาสืบทอด

มาโดยล�าดับเป็นระบบสัญลักษณ์ซึ่งท�าให้สารปรากฏขึ้นได้

	 1.2	รหัสสารที่ไม่ใช้ค�า	(Non-Verbal	Message	Codes)	ได้แก่	ระบบสัญลักษณ์

สัญญาณ	หรือเครื่องหมายใดๆ	ก็ตามที่ไม่เกี่ยวข้องกับการใช้ถ้อยค�า	เช่น	อากัปกิริยา	ธง	ไฟ	ฯลฯ

ซึ่งมนุษย์ในแต่ละสังคม	แต่ละวัฒนธรรมพัฒนาขึ้น	และรับรู้ความหมายร่วมกัน

 2. เนื้อหาสาร (Message Content)

	 เนื้อหาสาร	หมายถึง	สิ่งที่เป็นสาระเรื่องราวของสารซึ่งถ่ายทอดความคิด	 เจตนารมย์

และวัตถุประสงค์ของผู้ส่งสาร	ส่วนประกอบของเนื้อหาสารก็คือ	สาระ	หรือประเด็นต่างๆเมื่อน�าเอา

สาระหรือประเด็นต่างๆ	เหล่านี้มารวมกันเป็นโครงสร้าง	ก็จะได้เนื้อหาสารทั้งหมด	ทั้งนี้รหัสสารและ

เนื้อหาสารจะถูกเชื่อมโยงด้วยกันอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ในกระบวนการสื่อสารในการเข้ารหัสข่าวสาร

บางข่าวสาร	ผู้ส่งสารจะต้องเลือกเนื้อหาให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้รับสาร

 3. การจัดสาร (Message treatment)

	 การจัดสาร	คือ	การตัดสินใจของผู้ส่งสารในการเลือกและเรียบเรียงรหัสสารและเนื้อหา

สารส่วนประกอบของการจัดสารก็คือ	รหัสและเนื้อหาสาร	 โครงสร้างของการจัดสารก็คือ	การเรียบ

เรียงรหัสและเนื้อหาสารเป็นรูปแบบที่เราก�าหนดเพื่อส่งออกไปยังผู้รับสารผู้ส่งสารแต่ละคนย่อมมี

วิธีการในการจัดสารไม่เหมือนกัน	ซึ่งอาจกล่าวได้ว่าวิธีการในการจัดสารก็คือ	ลีลา	(Style)	ของคน

แต่ละคน	มีลักษณะเป็นของตัวเอง	ซึ่งไม่เหมือนกับคนอื่น	สิ่งที่มีอิทธิพลต่อการจัดสาร	คือ

 3.1 บุคลิกส่วนตัวของผู้ส่งสาร (Personality and Characteristics of the Source) 

บุคลิกลักษณะของบุคคลแต่ละคนนั้น	ได้รับอิทธิพลจากทักษะในการสื่อสาร	ทัศนคติ

ความรู้	ระบบสังคมและวัฒนธรรม	ท�าให้คนแต่ละคนมีลีลาในการจัดสารแตกต่างกันไป

 3.2 ผู้รับสาร (The Receiver)	ผู้รับสารเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการจัดสารของผู้

ส่งสาร	เนื่องจากในการสื่อสาร	ผู้ส่งสารต้องก�าหนดผู้รับสารเป้าหมายของตน	และในการจัดสารนั้น

ผู้ส่งสารจะต้องค�านึงถึงผู้รับสารของตนอยู่เสมอว่าผู้รับสารเป็นใคร	มีลักษณะอย่างไร	มีความสนใจ

เรื่องอะไร	มีความรู้อย่างไร	ทั้งนี้	เพื่อผู้ส่งสารจะได้จัดสารให้เหมาะสมกับผู้รับสารเพื่อท�าให้ผู้รับสาร

สามารถถอดรหสัได้ง่าย	และสามารถเข้าใจความหมายของสารได้ถกูต้อง	และ	สามารถเข้าใจความ

หมายของสารได้ถูกต้อง	และผู้ส่งสารจะได้บรรลุวัตถุประสงค์ของตนเช่นกัน

ลักษณะของสารในบทโฆษณา

	 ในองค์ประกอบหลักๆ	 ของสารโฆษณา	ทิพวรรณ	วิระสิงห์	 อ้างถึงใน	 (สภาพร	หาญ

พาณิช	:	2546)	และเอกสารการสอนสุโขทันธรรมธิราช	(หน่วยที	่1	:2534)	อ้างถึงใน	Copy	Writing	

(จริยา	ปันทวังกรู	2551:38-39)		สามารถแบ่งออกได้	2	ลักษณะ	คือ

 1. วจนภาษาสาร (Verbal message)	คือ	สัญลักษณ์ใช้แทนค�า	หมายถึง	ค�าต่างๆ	ที่

ใช้ในภาษาหนึง่ๆ	โดยแบ่งเป็นภาษาส�าหรบัการพดูและการฟังและภาษาเขยีนส�าหรบัการเขยีนและ
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การอ่าน	ซึ่งในสารโฆษณา	วจนภาษาสาร	คือเสียงที่ได้ยิน	ตัวหนังสือที่สามารถอ่านและเข้าใจได	้

	 1.1	ชื่อสินค้า	(Brand	name)	คือ	ชื่อที่ตั้งขึ้นเพื่อสื่อให้เกี่ยวข้องกับสินค้าโดยแบ่งเป็น	

2	กลุ่ม	คือชื่อที่สื่อตามหน้าที่การใช้งาน	(Functional	name)	และชื่อที่ตั้งขึ้นเพื่อให้เกิดความรู้สึกดี	

(Fancy	name)

	 1.2	พาดหวั	(Headline)	ใช้ดึงดดูความสนใจและกระตุ้นให้ตดิตามรายละเอยีดของงาน

โฆษณามากขึ้น

	 1.3	ค�าบรรยายใต้ภาพ	 (Caption)	หมายถึง	 ข้อความที่อธิบายความหมายของภาพที่

ปรากฏให้ชัดเจนยิ่งขึ้น

	 1.4	ค�าขวัญ	(Slogan)	ใช้เตอืนความทรงจ�าต่อสินค้า	เพือ่ให้เกดิความเป็นเอกภาพ	แม้ว่า

จะเปลี่ยนโฆษณา	แต่ค�าขวัญไม่เปลี่ยน

	 1.5	ข้อความโฆษณา	(Copy)	เป็นการให้รายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการเพื่อให้

ผู้บริโภคได้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้ามากขึ้น	

 2. อวจนภาษาสาร   (Non -verbal meassage)	คือ	สัญลักษณ์ที่ใช้แทนความหมาย

ที่ไม่ใช้ค�าพูดหรือภาษาเขียนในสารโฆษณา	แต่เป็นองค์ประกอบอื่นๆ	ที่เลือกใช้เพื่อให้เกิดความ

หมายและช่วยให้การโฆษณาประสบความส�าเร็จได้	

	 2.1	การจัดภาพ	 (Layout)	 เป็นการจัดวางภาพเพื่อสร้างอารมณ์และความสนใจของผู้

บริโภคที่มีต่อตัวสินค้า	มีหลักควรพิจารณา	คือ	ต�่าแหน่งการวางภาพ	ตัวหนังสือ	องค์ประกอบ	ต่างๆ

	 2.2	ที่ว่าง	(Space)	หมายถึง	การเว้นหรือท�าให้เกิดช่องว่างในงานโฆษณาเพื่อเรียกร้อง

ความสนใจหรือจูงใจ

	 2.3	ขนาด	(Size)	ขนาดของโฆษณามีผลต่อความสนใจของผู้ชมเช่นกัน

	 2.4	สี	 (Colour)	เป็นองค์ประกอบที่มีความส�าคัญต่ออารมณ์และความรู้สึกของคนเรา	

จึงต้องอาศัยสีในการดึงดูดความสนใจ

	 2.5	แบบตวัหนงัสอื	(Typographic)	ตวัหนงัสอืแบบต่างๆ	สามารถแสดงอารมณ์ได้	เช่น	

สินค้าที่ต้องการความหรูหรา	จะใช้ตัวอักษรโค้งมากกว่าตัวอักษรเหลี่ยม

	 2.6	เสยีงประกอบ	(Sound	Effects)	การใช้เสยีงประกอบในงานโฆษณา	ท�าให้เกดิความ

สมจริงมากขึ้น

	 2.7	ดนตรี	 (Music)	 เป็นสื่อที่สามารถโน้มน้าวอารมณ์ได้ง่าย	 เช่น	สร้างความตื้นเต้น	

เร้าใจ

	 2.8	การเลือกใช้ภาพ	(Illustration)	การใช้ภาพอาจจะเน้นให้ภาพสินค้าเป็นตัวเอก	ภาพ

สินค้าพร้อมใช้หรือก�าลังถูกใช้	ภาพแสดงผลการใช	้นั้งนี้ต้องเลือกใช้ภาพให้สอดคล้องกับส่วนประ

กอบอื่นๆ	โดยให้เป็นตัวแทนของสิ่งที่เสนอได้ดีที่สุดและสอดคล้องกับสภาพจิตใจของผู้บริโภค	ชี้ให้

เป็นประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับ	

ลักษณะของสารในบทโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ

	 จริยา	ปันทวังกรู	กล่าวไว้ว่า	การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพได้นั้น	สิ่งส�าคัญอย่างมาก	คือ	

การเข้าใจความหมายในสารนั้นๆ	ตรงกัน	(common	meaning)	ระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับสาร	หาก
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สารที่ส่งไปถึงผู้รับสารสามารถตีความสารและเข้าใจในความหมายสารได้ตรงกับผู้ส่งสารแล้ว	การ

ที่จะชักชวนและโน้มน้าวใจผู้บริโภคย่อมเกิดขึ้นได้ง่าย	

	 ปรมะ	สตะเวทิน	(อ้างถึงใน	จริยา	ปันทวังกรู	copy	writing,40-41)	ในการคัดเลือกสาร

หรอืองค์ประกอบใดๆ	ทีจ่ะน�ามาจดัวางหรอืผสมผสาน	(mix)	นัน้ต้องพจิารณาสารเหล่านัน้ว่าสามารถ

สร้างประสทิธภิาพในงานโฆษณาได้มาก-น้อยเพยีงใด	โดยเฉพาะอย่างย่ิงสารโฆษณานัน้จะต้องโน้ม

น้าวใจ	สะดุดความสนใจ	และสร้างการขายให้ผลิตภัณฑ์ได	้โดยควรพิจารณาในการเลือกใช้สารที่

ท�าให้เกิดประสิทธิภาพในการโฆษณาได้	ดังนี้

	 1.	เป็นรหสั	(code)	หรอืสญัลกัษณ์	(symbols)	ทีเ่ข้าใจตรงกนั	หรอืท่ีเรยีกว่า	singificant	

symbols	เช่นการใช้ภาพทีแ่สดงให้เหน็ฝ่ามอื	และกางนิว้มอืทัง้ห้า	หากผูโ้ฆษณาต้องการให้ผู้บรโิภค

เข้าใจความหมายว่าหมายถึง	 “ห้าม”	หรือ	 “อย่า”	แต่ผู้บริโภคกลับตีความหมายว่า	 “มีจ�านวน	5	 ”	

แสดงว่าการใช้รหัสหรือสัญลักษณ์นั้นไม่สามารถสื่อความหมายตามที่ผู้โฆษณาต้องการได้	 อาจมี

ค�าพูดหรืออธิบายเพิ่มเติม	เพื่อให่เข้าใจความหมายตรงกัน

	 2.	เป็นสารที่เข้าใจง่าย	(simply)	สั้น	กระชับ	สื่อความหมายได้ตามที่ต้องการ	หารสาร

โฆษณาที่ส่งไปยังผู้บริโภคมีความซับซ้อน	ภาษเยิ่นเย้อ	หรือต้องใช้เวลาในการท�าความเข้าใจ	อาจ

ท�าให้ผู้บริโภคลดความน่าสนใจในงานโฆษณานั้นลง

	 3.	ตรงกับความต้องการ	เนือ่งจากผูบ้รโิภคแต่ละคนมคีวามต้องการในการบรโิภคข่าวสาร

ทีต่่างกนัท�าให้ผูบ้รโิภคเลอืกรบัและใช้ข่าวสารทีต่รงกบัความต้องการ	หรอืความสนใจของตนเท่านัน้	

ดังนั้น	จึงควรพิจารณาถึงลักษณะความต้องการทั้งทางด้ายกายภาพ	9physical	needs)	และความ

ต้องการทางจิตวิทยา	(psychological	needs)	ของผู้บริโภค	เพื่อค้นหาสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการได้เห็น	

ได้ยนิ	ได้ฟังจากโฆษณา	เพือ่น�ามาออกแบบงานโฆษณาให้สามารถมดัใจผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมายได้

	 วิเชียร	 วงศ์ณิชชากุล	 (การบริหารการส่งเสริมการตลาด,2546	 :	 32)	กล่าวไว้ว่า	 องค์

ประกอบต่างๆ	มีความส�าคัญมากที่จะท�าให้ชิ้นงานประสบความส�าเร็จ	ถ้านักโฆษณาให้ความคิด

ที่พิถีพิถันเกี่ยวกับองค์ประกอบต่างๆ	อาทิเช่น

	 -	หัวเรื่อง	 	 (Headline)

	 -	เนื้อเรื่อง	 	 (The	Body	Copy)

	 -	ภาพประกอบ	 (Illustration)

	 -	ค�าขวัญ	 	 (Slogan)

	 -	ตัวแสดง	 	 (Presenter)

	 และส่วนประกอบทางเทคนิค	แสง	สี	เสียง	ฯลฯ	

	 ในการคิดสร้างสรรค์งานโฆษณานั้น	จะประกอบไปด้วย

	 1.	การคิดค้นข้อความโฆษณา	(Copy	Thinking)

	 2.	โครงสร้างขอข้อความโฆษณา	(Copy	Structure)

	 3.	รูปแบบของข้อความโฆษณา	(Copy	Style)

	 ค�าว่าข้อความโฆษณาในสมัยแรกๆ	หมายถึง	เฉพาะส่วนที่เป็นข้อความ	หรือค�าพูดใน

ชิ้นงานโฆษณาเท่านั้น	 แต่ปัจจุบันข้อความโฆษณามีความหมายกว้างมากข้ึน	 โดยหมายถึงส่วน
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ส่วนที่ 5 แนวความคิดและทฤษฏีสีทางการสื่อสารและอารมณ์ (Mode & Tone)

	 ส	ีเป็นองค์ประกอบหลกัทีส่ามารถสร้างอารมณ์ให้กบังานออกแบบเพือ่สือ่สารต่อผูร้บัสารได้

รับรู้ถึงสาร	เนื้อหาและอารมณ์ในงานออกแบบ	อีกทั้งสียังมีความหมายในตัวของมันเอง	สิ่งเหล่านี้

สามารถอธบิายได้ท้ังทางหลกัวทิยาศาสตร์และประวตัศิาสตร์	ในการเลือกใช้สท่ีีผิดอาจท�าให้สารท่ี

นักออกแบบต้องส่งไปไม่ส�าเร็จอาจท�าให้เกิดการเข้าใจผิด	หรือท�าให้งานออกแบบใช้งานไม่ได้ก็ได้	

ดงันัน้นกัออกแบบจงึควรต้องท�าความเข้าใจเรือ่งทฤษฎสี	ีตัง้แต่การผสมส	ีการน�าไปใช้	การใช้สร่ีวม

กัน	เพื่อที่จะสามารถท�างานร่วมกับสีได้อย่างมีประสิทธิผล

	 ราชบัณฑิตสถาน		(2546)	ให้ความหมายของ	ส	ี(color)	หมายถึง

	 นภวรรณ	คณานรุกัษ์	(Power	of	Packaging	:	2547)	อ้างถงึใน	กอบกจิ	จ�าจด	(การออกแบบ

เรขศิลป์ส�าหรับแบรนด์นูก้า	(NOOKA)	:	2550)	กล่าวว่า	นักการตลาดหรือนักจิตวิทยาได้มีการวิจัย

เก่ียวกบัผลกระทบของสทีีม่ต่ีอพฤตกิรรมมนษุย์พบว่า	สมีอีทิธพิลต่อการรบัรู	้อารมณ์และความรูส้กึ

ของมนษุย์	ดงันัน้ในการออกแบบบรรจภุณัฑ์	นกัการตลาดและนักออกแบบบรรจภุณัฑ์จงึน�าสีเข้ามา

มีส่วนส�าคัญในการสือ่สารกบัผูบ้รโิภคและสทีีเ่ลอืกใช้ให้เหมาะสมกบัประเภทของสนิค้า	เพราะสสีา

มารถสื่อให้ลูกค้ารับรู้ถึงรสชาติหรือคุณสมบัติของสินค้า	นอกจากนั้น	สีของรูปภาพเป็นส่วนหนึ่งใน

การสร้างภาพลักษณ์ของสินค้า

ประกอบทุกอย่างที่ประกอบขึ้นเป็นชิ้นโฆษณา

	 -	ถ้าเป็นโฆษณาทางสือ่สิง่พมิพ์จะหมายถงึข้อความทีอ่่านได้ทัง้หมด	รปูภาพ	สญัลักษณ์	

และทุกอย่าง	รวมถึงเส้นกรอบที่ใช้ล้อมรอบชิ้นงานโฆษณานั้น

	 -	ถ้าเป็นสื่อทางโทรทัศน์จะหมายถึง	บทสนทนา	บทบรรยาย	ดนตรี	เสียงประอบต่างๆ	

ภาพผลิตภัณฑ์	ภาพประกอบอื่นๆ	แสง	ส	ีและเทคนิคต่างๆ	ที่ท�าให้ภาพมีความกลมกลืนต่อเนื่อง

กัน	เป็นต้น

	 -	 ถ้าเป็นสื่อทางวิทยุจะหมายถึง	ค�าพูดในข่าวสารโฆษณา	 เสียงดนตรี	 เสียงประกอบ

ต่างๆ	ที่มีประโยชน์เท่ากับค�าพูด
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4.1 หลักการของสี (Color)
 

	 ในกลุ่มของ	Monochromatic	แล้วระบบสีของมุนเซลเป็นระบบที่มีชื่อเสียงและได้รับความ

นิยมสูง	มีการจัดระเบียบ	ตัวอย่างสีที่ทาไว้บนกระดาษชิ้นเล็กๆ	ตามระบบตัวเลขที่มุนเซลคิดขึ้นมา	

โดยองค์ประกอบของสี	มี	3	ประการ	ได้แก่		HUE			,	VALUE		และ	CHROMA	

ภาพที่	1	แสดง	HUE	ระบบสีของมุนเซล

	 HUE	เป็นชื่อเรียกชนิดของสี	ที่เกี่ยวพันโดยตรงกับความยาวคลื่นเด่น	ดังนั้น	hue	จึงหมาย

ถึงความรู้สึกที่ต่างกันของการเห็นสี	เช่น	สีแดง	,	เขียว	เป็นต้น	มุนเซลแบ่ง	hue	ออกเป็น	100	ชนิด

คือตั้งแต	่1R	ถึง	10RP

	 VALUE	เป็นค่าที่ใช้บอกความมืดหรือความสว่างของสี	โดยแบ่งออกเป็น	9	ระดับ	ก�าหนด

ให้สีด�ามีความสว่างระดับ	0	และสีขาวมีความสว่างระดับ	10	ส่วน	1-9	เป็นระดับความสว่างของสี

เทา

	 ดังนั้นถ้าสีนั้น	value	มีค่าเพิ่มขึ้นสีจะสว่างมากขึ้น	และสะท้อนแสงมากขึ้นตามล�าดับ 	

 

ภาพที่	2	แสดง	VALUE	ระบบสีของมุนเซล	
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	 CHROMA	เป็นค่าทีบ่อกถงึความอิม่ตวั	(Saturation)	หรอืความบริสทุธิข์องส	ี(Purity)	สทีาง

สเปกตรมัจะมคีวามบรสิทุธิถ์งึ	100	%	ถ้าเราเตมิสเีทาลงไปในสใีดๆ	สน้ัีนจะอิม่ตวัน้อยลงจนในทีส่ดุ

จะกลายเป็นสีเทา	chroma	จะแบ่งระดับความอิ่มตัวของสีต่างกัน	ระดับละ	2	โดยเริ่มต้น	0	ที่แกนสี

เทาและห่างออกมาจะเป็น	/2	,	/4	,	/6	...ไปเรื่อยๆ	นั่นคือสีที่มีความบริสุทธิ์มากจะอยู่ห่างจาก	แกน

สีเทามาก	ระดับ	chroma	ของแต่ละสีไม่จ�าเป็นต้องเท่ากันเสมอไป	เช่นสีม่วง	5RP	มีความบริสุทธิ์

สูงสุดที	่26	ขณะที่สีเหลือง	10YR	มีความบริสุทธิ์สูงสุดที	่10	

ภาพที่	3	แสดง	CHROMA	ระบบสีของมุนเซล	

ภาพที	4	แสดงค่าความอิ่มตัว	(Saturetion)	หรือความบริสุทธิ์ของสี	(Purity)



82

	 ในหลักการออกแบบซึ่งเป็นสัญลักษณ์ที่ชัดเจนที่สุดในการแยกองค์ประกอบต่าง	 ๆ	 จาก

สภาพแวดล้อมโดยรอบ	(Shigenobu	Kobayashi	,	A	book	of	color,	1984:	80	-	81)		สีแท	้	(Hue)		

คือ	สี		chromatic	color		ได้แก่	แดง	,ส้ม	,เหลือง,	เขียวเหลือง,	เขียว	,น�้าเงินเขียว,น�้าเงิน	,ม่วงน�้าเงิน	

,ม่วง	และ		แดงม่วง	โดยแบ่งตาม	color	scale	ได้เป็น	10	สีหลัก	และเป็น		achromatic		คือ	ขาว	-	ด�า			

ซึ่งมีชื่อเต็มและชื่อตัวย่อ	ต่างๆ	ที่ใช้ดังนี้

ชื่อเต็มของสี ชื่อตัวย่อของสี

Red R

Yellow	Red YR

Yellow Y

Green	Yellow GY

Green G

Blue	Green BG

Blue B

Purple	Blue PB

Purple P

Red	Purple RP

Neutral N

ตารางที่	15	แสดงชื่อเต็มและชื่อตัวย่อของสี

ตารางที	่16	แสดงเนื้อสีแท้
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4.2 สีกับอารมณ์

	 ปัจจุบันมีทฤษฏีสีในงานออกแบบหลากหลายทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์	 ความรู้สึก	

จติวทิยา	บุคลกิภาพ	ดงันัน้ในงานวิจยันีจ้งึได้คดัเลอืกทฤษฏสีเีพือ่หาบคุลกิภาพและอารมณ์ของงาน

ที่สามารถสื่อและมีความเหมาะสมกับงานวิจัย	เพื่อก�าหนดแนวทางในการออกแบบได้อย่างเหมาะ

สมจาก	Naomi	Kuno	and	FORMS	Inc.	ซึ่งได้แสดงบุคลิกภาพและอารมณ์ของชุดสี	ออกเป็น	14	

อารมณ์หลัก	ดังนี้

บุคลิกภาพ สี

ผ่อนคลายและมีความสุข	:	

Relaxed	&	Happy

สีที่สะท้อนถึงความสุข	การผ่อนคลาย	ช่วงเวลาที่สะดวกสบาย

และสายลมหนาวที่ช่วยให้รู้สึกผ่อนคลาย	สัมผัสได้ถึงความสุข	

อบอุ่น	และความสงบ	เปรียบได้กับสีแห่งความสุขและความ

ผ่อนคลาย

กระฉับกระเฉงและ

กระปรี้กระเปร่า		:	Active	&	

Energetic

สีที่แสดงถึงความกระตือรือร้น	การปลุกพลังและจิตวิญญาณ	

ที่เต็มไปด้วยการเคลื่อนไหว	ความเร็วที่เกินจากความเป็นจริง

ก่อให้เกิดความตื่นเต้นและและพลัง	

ป่าเถื่อนและแปลกประหลาด	:	

Wild	&	Exotic

สีที่สะท้อนถึงความดุร้ายและสัญชาตญาณของจิตใจ	ในโลก

ดั้งเดิมที่เต็มไปด้วยสัญชาตญาณ	ความอยากรู้	หรือ

ปรากฏการณ์ที่เต็มไปด้วยการผจญภัยและประสบการณ์ที่น่า

ตื่นเต้นในโลกที่เเปลกใหม่

ลึกลับซับซ้อน		:	Mysterious สีที่แสดงถึงโลกแฟนตาซ	ีสีของคาถาและปรากฏการณ์อัน

ลี้ลับ	น่าพิศวง	เต็มไปด้วยภูตผีเทพธิดาและมังกรใน

จินตนาการของโลกแฟนตาซี

เกี่ยวกับความคิดถึงและความ

เศร้าโศก	:	Nostalgic	&	

Melancholy

สีแห่งความรู้สึกในใจที่มีต่อคุณค่าของความทรงจ�าที่ยาวนาน	

ความคิดถึงและความเศร้าโศก

สง่างามมีลักษณะของชาวกรุง	:	

Elegant	&	Sophisticated

สีแห่งความสง่างามและความเชื่อมั่น	โครงร่างสีแทนเสียงและ

กลิ่นของความสะอาดความอ่อนโยนและความยืดหยุ่น	ผสม

ผสานกันอย่างราบเรียบ	กลมกลืนอย่างพอดี	สมบูรณ์สง่างาม	

เต็มเปรียบด้วยรสนิยม	ความสุขุม	และความทันสมัย
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บุคลิกภาพ สี

เขื่อถือได้และมีชื่อเสียง	:	

Reliable	&	Noble

สีที่น�าเสนอความน่าเชื่อถือ	ค�ามั่นสัญญา	ความน่าเคารพ	

ความภูมิใจ	ความปรารถณา	เป้าหมาย	ศรัทธา	การได้รับมา

ซึ่งการยอมรับจากผู้อื่น

สุภาพ	อ่อนโยนดูอบอุ่น	มีชีวิต

ชีวา	Gentle	&	Warm

สีที่ดูเป็นมิตร	มีความสุภาพ	โทนสีสดใสเน้นความสวยงาม

และให้ความรู้สึกถึงบรรยากาศที่สดชื่น	หรือเค้กหวานๆ	มี

คุณค่าและชวนฝันในเรื่องความรัก

มีสติปัญญา	:	Intelligent สีแห่งสติปัญญาที่สะท้อนให้เห็นถึงความสุขุม	เยือกเย็น	

พฤติกรรมที่ดูฉลาด	จิตใจที่มีสต	ิรสนิยมที่ซ่อนอยู่ใน

จิตใต้ส�านึก

เป็นหนุ่มเป็นสาวและมีสุขภาพ

สมบูรณ์	:	Young	&	Healthy

พลังของสีแห่งความวัยเยาว์	ความปรารถณาที่จะมีสุขภาพ

กายและจิตใจทีดี	กระตือรือร้นที่จะชื่นชมเสรีภาพ	และความ

สนุกสนามจากกีฬาและงานอดิเรก

ร�่ารวย	หรูหรา	:	Rich	&	Deluxe สีที่สะท้อนถึงความอุดมสมบูรณ์ของอาหาร	ความฟุ่มเฟือย

ของมนุษย์ที่เต็มไปด้วยความสมบูรณ์ในรสนิยมที่แตกต่าง

มั่นคงในจารีตประเพณี		:	

Traditional	&	Stable

สีที่บ่งบอกถึงจารีตประเพณีดั้งเดิม	วัตถุโบราณที่ทรงคุณค่า	

ภูมิหลังทางประวัติศาสตร์ที่ยาวนานมั่นคง

ทันสมัยเกี่ยวกับอนาคต	:	

Modern	&	Futuristic

สีแห่งโลกอนาคตอันทันสมัย	โลกแห่งวิทยาศาสตร์และ

เทคโนโลยี	การพัฒนาที่ไม่หยุดยั้ง	ความรุ่งเรืองของ

อิเล็กทรอนิกส	์

อย่างมีเมตตากรุณา	เป็น

ธรรมชาติ	:	Humanistic	&	

Natural

สีแห่งความปรารถณาดี	ความเมตตากรุณา	รอยยิ้ม	ลมหายใจ

ที่สัมผัสได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง	5	เสียงเรียกของธรรมชาติ	

พืชพรรณนานา	พื้นดิน	ระบบนิเวศน์แห่งธรรมชาติ

ตารางที่	17	แสดงความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพกับสี
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ส่วนที่ 6 แนวความคิดและทฤษฏีเรื่องตัวอักษร (Typographic)

	 ตัวอักษรเป็นหนึ่งในองค์ประกอบทางเรขศิลป์ท่ีมีความจ�าเป็นอย่างย่ิง	 การศึกษาถึงองค์

ประกอบทางเรขศลิป์ในส่วนของตวัอกัษร	โดยใช้เกณฑ์การแบ่งประเภทของตวัอักษรไทยเป็นวธิกีาร

แบ่งประเภทตวัอกัษรไทยโดยอ้างองิจากเกณฑ์ของราชบณัฑติยสถาน	(มาตรฐานโครงสร้างตวัอกัษร

ไทย	ฉบับราชบัณฑิตยสถาน,	2540	:	1-3)	ดังนี้

	 มาตรฐานโครงสร้างตัวอักษรไทย	ฉบับราชบัณฑิตยสถาน	มีการจัดแบ่งรูปแบบตัวพิมพ์ไว้

ดังนี้	

	 1.1	ตัวแบบหลัก	 	เป็น	ตัวพิมพ์ที่มีหัวกลม	ความหนักเบาของเส้นเสมอกันหมด	นอกจาก

ส่วนทีเ่ป็นเส้นโค้ง	เส้นหกั	รวมทัง้ส่วนต้นหรอืปลายของตวัอกัษรและเครือ่งหมายต่าง	ๆ 	บางตัว	ขนาด

ของเส้นอาจหนาหรอืบางกว่าได้บ้าง	ซึง่ถอืว่าเป็นรปูแบบทีถ่กูต้องสมบรูณ์ตามหลกัเกณฑ์ทีก่�าหนด

ไว้

	 1.2	ตัวแบบเลือก	เป็น	รูปแบบที่ต่างจากตัวแบบหลักเล็กน้อย	เช่นมีเส้นกิ่ง	เส้นล�าตัวอาจมี

หนักเบาแตกต่างกัน	เป็นแบบที่ใช้กันทั่วไปและถือว่าเป็นแบบที่ถูกต้องเช่นเดียวกัน

	 1.3	ตัวแบบแปร	เป็น	รูปแบบที่ใช้กันอยู่แต่ไม่อาจจัดเข้าหลักเกณฑ์นี้ได้	เช่น	ตัวที่มีหัวบอด

หรือตัน	หัวแฝงเร้น	ตัวแบบคัดลายมือ	เขียนลายมือและตัวประดิษฐ์อื่นๆ		

	 เนื่องจากตัวอักษรไทยในปัจจุบันได้พัฒนามาตรฐานของตัวอักษร	จากมาตราฐาน	แอสกี	

(ASCII)	ที่พัฒนาขึ้นมาเพื่อรองรับกับภาษาอังกฤษ	ซึ่งมีการใช้งานอย่างแพร่หลายในขณะนั้น	 ต่อ

มาได้รบัการพฒันามาเป็นมาตรฐาน	ISO	แต่ยงัไม่สามาแก้ไขปัญหาทางด้านภาษาทีเ่กดิขึน้ได้อย่าง

จริงจัง	 จากข้อบกพร่องของมาตรฐานที่ถูกแบ่งออกเป็นหลายประเภท	แต่มาตรฐานนี้ไม่สนับสนุน

ระบบปฏิบัติการและซอฟต์แวร์ต่าง	ๆ	อย่างครอบคลุม	 เป็นผลให้ไม่สามารถใช้งานได้อย่างทั่วถึง

และไม่เพียงพอที่จะรองรับกับรหัส	ของทุกชาติทุกภาษา

	 ในปัจจุบันจึงได้พัฒนาเป็น	มาตราฐานยูนิโค้ด	(Unicode)	ที่พัฒนาขึ้นเพื่อการใช้งานที่เป็น

สากล	 เนื่องจากคอมพิวเตอร์ในปัจจุบันได้มีผู้ใช้งานหลายชนชาติ	 โดยผู้พัฒนาคือองค์กรก�าหนด

มาตรฐานสากล	หรอื	ISO	เพือ่รองรบัตวัอกัษรและสญัลกัษณ์แบบต่าง	ๆ 	ของแต่ละภาษาในปัจจบุนั

ได้มกีารน�ายูนโิค้ดมาใช้ประโยชน์ร่วมกนั	โดยการสร้างมาตรฐานของตนเองขึน้มา	ท�าให้เกดิการรวม

กลุ่มเพื่อตกลงแบ่งแยกพื้นที่อย่างชัดเจนให้แต่ละชาต	ิ แต่ละภาษา	นอกจากนี้ยังท�าให้สามารถใช้

งานหลายภาษาร่วมกันได้

	 ซึ่งตั้งแต่ช่วงปี	ค.ศ.	2000	เป็นต้นมาได้มีการรองรับการใช้งาน	Unicode	ใน	OS	ต่าง	ๆ 	รวม

ถึง	โปรแกรมใช้งานต่าง	ๆ	ก็ได้หันมาใช้งาน	Unicode	และในขณะนี	้Unicode	ก็ได้เป็นมาตรฐาน

สากลหรือ	ISO	แล้ว	ส่วน	Thai	Fonts	ที่เป็น	Unicode	นั้นในปัจจุบันมีให้เลือกหลากหลาย	โดยมีข้อ

ก�าหนดทางเทคนิคของแบบตัวพิมพ์	ดังนี้

	 1.	เป็นแบบตัวพิมพ์ชนิด	OpenType	Font	ซึ่งมีการเข้ารหัสอักษรแบบ	Unicode

	 2.	ใช้ได้กับระบบปฎิบัติการ	Mac	OSX,	Windows	XP,	Vista	และ	Linux

	 3.	 ใช้ได้กับโปรแกรมประยุกต์ของไมโครซอฟต์	 ชุด	Office	2003	 เป็นต้นไป	และอะโดบี้
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ซิสเต็มส์	(Adobe	Sutum)	ชุด	CS1	เป็นต้นไป

	 4.	ประกอบด้วยตัวอักขระไทย	ละติน	และเครื่องหมายสัญลักษณ์ตามมาตรฐานที่ก�าหนด

โดยคณะท�างานฝ่ายเทคนิค

5.1 ลักษณะของตัวอักษร

	 การแบ่งประเภทของตัวพิมพ์นั้นขึ้นอยู่กับลักษณะทางกายภาพของตัวพิมพ์	 โดยหลักแล้ว

จะแบ่งออกเป็น	4	ประเภท	ได้แก่	Block,	Roman	(serif),	Gothic	(sans	serif)	และ	Script	ส่วนตัว

พิมพ์แบบอื่นที่ไม่เข้ากับประเภทข้างต้นน้ันก็อาจจัดอยู่ในประเภทเพิ่มเติมได้แก่	 Hand-draw,	

Graphic	(display)	ดังนี้

1. Roman Typefaces (serif) 

	 มีต้นก�าเนิดมาจากตัวอักษรที่จารึกไว้ในหินของอาณาจักรโรมัน	จะมีส่วนหางหรือเส้นยื่น

เป็นส่วนประกอบส�าคัญ	ท�าให้อ่านง่าย	เหมาะจะใช้ในส่วนของเนื้อความ

Roman Typefaces (serif)

2. Gothic Typefaces (sans serif) 

	 ลกัษณะเด่นคอืจะไม่มหีางเหมอืนกบั	Roman	เพราะมคีวามสะอาดและเรยีบง่าย	จงึเหมาะ

ส�าหรับการพาดหัวข้อความใหญ่	ๆ	เช่น	หัวข้อ	หรือการพาดหัว

Gothic Typefaces (sans serif) 

3. Block หรือ Black Letter, Gothic, Old English, Black, Broken 

 หรอืภาษาไทยเรยีกว่าตวัอกัษรประดษิฐ์นัน้จะมลีกัษณะเหมอืนตวัเขยีนทีห่รหูรา	เตม็ไปด้วย

เส้นประดับต่าง	 ๆ	ซึ่งเป็นที่แพร่หลายในยุคกลางของยุโรป	 อ่านยาก	แต่เหมาะจะน�าไปใช้ตกแต่ง

ข้อความที่ต้องการดึงดูดสายตา

Block Typefaces

4. Script Typefaces 

	 คือตัวเขียนที่ออกแบบตามลายมือ	มีเส้นค่อนข้างมาก	เส้นจึงมักจะแตะกัน	ความยากง่าย

ในการอ่านจะขึ้นอยู่กับลักษณะของตัวอักษร	แต่มักจะอ่านยากจึงนิยมใช้ในตราสินค้ามากกว่า

Script Typefaces

5. Hand-drawn Types 

มลีกัษณะเหมอืนการเขยีนด้วยลายมอื	โดยจะมคีวามแตกต่างของน�า้หนกั	ความเรว็	และความบรรจง

ของลายเส้น	เพื่อเพิ่มความสวยงามให้กับตัวอักษร

Hand-drawn Types
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6. Graphic Typefaces หรือ Display 

	 เป็นแบบตวัอกัษรทีอ่อกแบบมาโดยมวีตัถปุระสงค์เฉพาะ	เพือ่สร้างความเกีย่วข้องกบัเนือ้หา

ที่ต้องการสื่อสาร	จึงมีรูปแบบหลากหลาย

Graphic Typefaces

5.2 รูปแบบตัวอักษรไทยที่ได้รับความนิยมในการใช้งานในปัจจุบัน

	 จากการใช้งานในปัจจุบันชุดตัวอักษรที่ใช้มีความหลากหลายมากขึ้น	แต่โดยหลักแล้วใน

การท�างานจรงิยังคงใช้ชดุตวัอกัษรหลกัทีเ่ป็น	มาตราฐานยนูโิค้ด	(Unicode)	ซึง่แยกเป็นหลกัได้ดงัน้ี

	 1.	ชุดพีเอสแอล	(PSL	Fonts)	โดย	พีเอสแอล	สมาร์ทเล็ทเตอร์

	 2.	ชุดอักษรราชการ	(TH	Fonts)	โดย	ส�านักงานส่งเสริมอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์แห่งชาต	ิ

	 				(SIPA)

	 3.	ชุดดีบี	(DB	Fonts)	โดย	บริษัท	ดีบี	ดี	ไซน์	จ�ากัด

	 4.	ชุดทีแอฟ	(TF	Fonts)	โดย	สหพันธุ์อุตสาหกรรมการพิมพ์

	 5.	ชุดยูพีซี	(UPC	Fonts)		โดย	บริษัท	ยูนิตี้	โปรเกรส	จ�ากัด

	 6.	ชุดดีเอสเอ็น	(DSN	Fonts)	โดย	ดุสิต	สุภาสวัสดิ์

ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

PSLxAdvert กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

PSLxAkkhaNEE กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

PSLxAsadong กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

PSLxBundit กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

1. ชุดพีเอสแอล (PSL Fonts) โดย พีเอสแอล สมาร์ทเล็ทเตอร์
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ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

PSLxChalalaiClassic กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

PSLxChalindaCondensed ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซ ฌ ญ ฎ ฏ ฐ ฑ ฒ ณ ด ต ถ ท ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ

ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ  1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

PSLxChammarn กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

PSLxDisplay กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรล วศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

PSLxEmpireExtra กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

PSLxImperial ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏฐ ฑฒณดต ถ ท

ธ น บ ปผฝพฟภม ย ร ล ว ศ ษ ส หฬอ ฮ ฤ ฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

PSLxImperialExtra กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธ นบปผฝพฟภมย ร ล ว ศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

PSLxIrene กขคฆง จฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมย รล วศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

PSLxJarin ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซ ฌญ ฎ ฏ ฐ ฑ ฒณ ด ต ถ ท ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ
ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ  1 234567890

PSLxKittithada กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890
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ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

PSLxMajestic ก ข คฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏ ฐฑฒณดตถท

ธ น บ ปผฝพฟภม ย ร ล ว ศ ษ ส หฬอ ฮ ฤ ฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

PSLxMalinee กขคฆ งจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมย รลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

PSLxMethinee กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

PSLxMittrapab ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏ ฐ ฑฒณดต ถ ท
ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ  1 234567890

PSLxNarissara ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏ ฐ ฑฒณดต ถ ท
ธ น บ ปผฝพฟภม ย ร ล ว ศ ษ ส หฬอ ฮ ฤ ฦ 
1234567890

PSLxOlarn กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

PSLxOmyim กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

PSLxPaksin กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

PSLxPanpilas กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

PSLxPassanun ก ขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890



90

ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

PSLxPattriya ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏ ฐ ฑฒณดตถท

ธ น บ ปผฝพฟภม ย ร ล ว ศ ษ ส หฬ อ ฮ ฤ ฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

PSLxPimruedee กขคฆ ง จฉ ชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรล วศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

PslxPojamarn ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏ ฐ ฑฒณดต ถ ท

ธ น บ ป ผ ฝ พฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ  1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

PSLxPrathom กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

PSLxSamson ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎ ฏ ฐ ฑฒณด ต ถ ท

ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ  1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

PSLxSamsonOutline ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎ ฏ ฐ ฑฒณด ต ถ ท

ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ  1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

PSLxSamsonStar ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎ ฏ ฐ ฑฒณด ต ถ ท

ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

PSLxScript กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 234567890

PSLxSiara กขคฆง จ ฉ ช ซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมย ร ล วศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

PSLxScriSiam กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

PSLxText กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
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ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

PSLxThaiAntique กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

PSLxThaiCommon กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

PSLxYaowaraj กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

ตารางที่	18	แสดงตัวอักษรชุดพีเอสแอล	(PSL	Fonts)

2. ชุดอักษรราชการ (TH Fonts) 

    โดย ส�านักงานส่งเสริมอุตสาหกรรมซอฟต์แวร์แห่งชาติ (SIPA)

ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

TH Baijam กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 234567890

TH Chakra Petch กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4567890

TH Charm of AU กขคฆ งจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมย ร ล ว ศษสหฬอ ฮ ฤฦ 
12 34567890

TH Charmonman กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

TH Fah Kwang กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
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ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

TH K2D July8 กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

TH Kodchasal กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

TH Kodchasal กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

TH Krub กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

TH Mail Grade6 กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรล วศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 56 7890

TH Niramit AS กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 234567890

TH SarabunPSK กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

TH Srisakdi กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

ตารางที่	19	แสดงตัวอักษร	ชุดอักษรราชการ	(TH	Fonts)
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3. ชุดดีบี (DB Fonts) โดย บริษัท ดีบี ดี ไซน์ จ�ากัด

ชื่อตัวอักษร ลักษณะ
DB Adman X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB BrandVoice X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB ComYard X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

DB Diet X ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซ ฌ ญ ฎ ฏ ฐ ฑ ฒ ณ ด ต ถ ท ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ

ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ  1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

DB Erawan X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ

สหฬอฮฤฦ 1234567890

DB Ettaro X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

DB FongNam X ก ขคฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมย ร ล ว ศษสหฬอ ฮ ฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
DB Green X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB GunEng1 X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB GunEng2 X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890
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ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

DB Helvethica X ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซ ฌ ญ ฎ ฏ ฐ ฑ ฒ ณ ด ต ถ ท
ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

DB HuadChai X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดต

ถธนบปผฝพฟภมยรลวศษ

สหฬอฮฤฦ 1234567890

DB InWriting X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB JariyaTham X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
DB KhaoSan X ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎ ฏ ฐ ฑฒณดต ถ ท

ธ น บ ปผฝพฟภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส หฬ อ ฮ ฤ ฦ  1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
DB Lim กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB Matrix กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ

สหฬอฮฤฦ 1234567890
DB NamSmai กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB Narai กขคฆง จฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมย ร ล ว ศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
DB Object กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB ObjectStroke X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
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ชื่อตัวอักษร ลักษณะ
DB Ozone X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB Panda X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณด

ตถธนบปผฝพฟภมยรลวศษ

สหฬอฮฤฦ 1234567890

DB PatPong X ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎ ฏ ฐ ฑฒณด ต ถ ท

ธ น บ ปผฝพฟภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส หฬ อ ฮ ฤ ฦ  1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
DB Pomma X ก ขคฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรล วศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB PorPiang X กขคฆง จฉช ซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรล วศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB Pradit X ก ขคฆ ง จฉช ซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรล ว ศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
DB Private X ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญ ฎ ฏ ฐ ฑฒณ ด ต ถ ท ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ

ส หฬ อ ฮ ฤ ฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
DB Quanthong X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB RajDumnern X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

DB Ramintra X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ

สหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB SaiKrok X ก ขคฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมย ร ล ว ศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
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ชื่อตัวอักษร ลักษณะ
DB Sathorn X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB Sharp X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB SiamSquare X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

DB SiamSquareText X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

DB Silom X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

DB Soda X กขคฆ ง จฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรล วศษ สหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
DB Steel X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB Stick X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB Surawong X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB TaGua X ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซ ฌ ญ ฎ ฏ ฐ ฑ ฒ ณ ด ต ถ ท

ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

DB Template X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
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ชื่อตัวอักษร ลักษณะ
DB ThaiText X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมย รลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
DB Thonglor X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB ToonHua X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 234567890
DB Urbanist X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB Wittayu X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB Xtype X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DB YangDung X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

ตารางที่	20	แสดงตัวอักษร	ชุดดีบี	(DB	Fonts)
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4. ชุดทีแอฟ (TF Fonts) โดย สหพันธุ์อุตสาหกรรมการพิมพ์

ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

TF Arluck ก ขคฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏ ฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมย ร ล วศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3456 7890

TF Chiangsaen กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

TF Intanon ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซ ฌ ญ ฎ ฏ ฐ ฑ ฒ ณ ด ต ถ ท

ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ

ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ  1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

TF Lanna กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 234567890

TF Manawika กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 234567890

TF NopScript ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซ ฌ ญ ฎ ฏ ฐ ฑ ฒ ณ ด ต ถ ท

ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

TF Phethai กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

TF Pimpakarn กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
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TF Pimpakan Exta กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

TF Ratchaphruek กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

TF Srivichai กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

TF Uthong กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
ตารางที่	21	แสดงตัวอักษร	ชุดทีแอฟ	(TF	Fonts)

5. ชุดยูพีซี (UPC Fonts)  โดย บริษัท ยูนิตี้ โปรเกรส จ�ากัด

ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

Angsana UPC ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซ ฌ ญ ฎ ฏ ฐ ฑ ฒ ณ ด ต ถ ท

ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

Browallia UPC กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

Cordia UPC ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซ ฌ ญ ฎ ฏ ฐ ฑ ฒ ณ ด ต ถ ท

ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

Dillenia UPC กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรล วศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
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Eucrosia UPC กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

Freesia UPC กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

Iris UPC กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

Jasmine UPC กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
Kodchiang UPC กขคฆง จฉ ช ซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

Lily UPC ก ขคฆง จฉ ชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรล วศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
ตารางที่	22	แสดงตัวอักษร	ชุดยูพีซี	(UPC	Fonts)

6. ชุดดีเอสเอ็น (DSN Fonts) โดย ดุสิต สุภาสวัสดิ์

ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

DSN AdiRek กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

DSN AmPun กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
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DSN AnoThai ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซ ฌญ ฎ ฏ ฐ ฑฒณ ด ต ถ ท ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ

ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ  1 2 3 4 5 6 7 8 90

ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

DSN AnuRak กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

DSN Arkorn กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

DSN Arluk ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซ ฌญ ฎ ฏ ฐ ฑฒณ ด ต ถ ท ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ

ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ  1 2 3 4 5 6 7 8 90

DSN Cologne ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธ น บปผฝพฟภมย ร ล ว ศ ษ ส หฬอฮ ฤฦ 

1234567890

DSN Cologne Extend กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ

สหฬอฮฤฦ 1234567890

DSN DeCho กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมย รลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

DSN Dokya กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

DSN Draft กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4567890

DSN DuSit กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890



102

DSN Erawan กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ
สหฬอฮฤฦ 1234567890

ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

DSN Erawan Hol-
low

กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ
สหฬอฮฤฦ 1234567890

DSN FreeHand กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

DSN FreeJack กขคฆ ง จฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

DSN IsRaPhap ก ขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 234567890

DSN JumPar ก ขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมย รลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 34567890

DSN KaMon กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

DSN Katreeya กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

DSN KrungkaSame กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ

สหฬอฮฤฦ 1234567890

DSN LaiThai ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎ ฏ ฐ ฑฒณด ต ถ ท

ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ  1 2 3 4 567890
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DSN LardPhrao กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

DAN MaiThai กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

DAN MaTiChon กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรล วศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

DSN Modern กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

DSN MonTaNa กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

DSN NamKang กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

DSN Newspaper กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

DSN Orchid กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ
สหฬอฮฤฦ 1234567890

DSN PanuTat กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 234567890

DSN PaTiMoke ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏ ฐ ฑฒณด ต ถ ท
ธ น บ ป ผ ฝ พฟภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ  1 2 3 4 5 6 7890

DSN PatiMoke Extend กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890
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ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

DSN PatPong ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎ ฏ ฐ ฑฒณด ต ถ ท
ธ น บ ปผฝพฟภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส หฬ อ ฮ ฤ ฦ  1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

DSN PiSit ก ข คฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏ ฐ ฑฒณดต ถ ท

ธ น บ ปผฝพฟภมย ร ล ว ศ ษ ส หฬ อ ฮ ฤฦ  1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

DSN Poppy กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรล วศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
DSN ProdiPat กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ

สหฬอฮฤฦ 1234567890

DSN PreeCha กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

DSN Punch กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

DSN Punch Hollow กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

DSN Punch Stripes กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 234567890
DSN RatBuRana ก ขคฆ ง จฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมย ร ล ว ศษส หฬอฮฤฦ 

1 234567890

DSN Ribbon กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

DSN SaiMai กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890
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DSN SiamSquare กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 678 9 0

DSN Single กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

DSN SiRin กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

DSN SiRin Hollow กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 
1 2 3456 7890

DSN SuksaWat กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

DSN SuKumWit กขคฆ ง จฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมย รลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 34567890

DSN SuRaDej กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

DSN ThaiRat กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมย รล วศษสหฬอฮฤฦ 
1234567890

DSN ThongChai กขคฆงจฉช ซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 234567890

ชื่อตัวอักษร ลักษณะ

DSN Vampire กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890
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DSN Vampire Hollow กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1234567890

DSN WatTaNa กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

DSN WiSaKa ก ข คฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏฐฑฒณดต ถท

ธ น บ ป ผ ฝพฟภม ย ร ล ว ศ ษ สหฬ อ ฮ ฤ ฦ 

1234567890

DSN YaoWaRat กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

ตารางที่	23	แสดงตัวอักษร	ชุดดีเอสเอ็น	(DSN	Fonts)
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5.3 การจัดแบ่งลักษณะของตัวอักษรไทย

	 ส�าหรบัตวัอกัษรไทยนัน้	ธรีวฒัน์		พจน์วบิลูย์ศริ	ิ(การใช้ตวัอกัษรไทยเพือ่สือ่สารบคุลกิลกัษณะ

ในงานออกแบบเรขศลิป์	:	2543)	ได้จดัแบ่งประเภทของการใช้ตัวอกัษรไทยในงานออกแบบเรขศลิป์	

ได้	5	ประเภท	มีรายละเอียดดังนี้

1. ตัวเนื้อความแบบตัวมีหัวกลม

	 แบบตัวอักษรในกลุ่มนี้ถือเป็นตัวอักษรที่ใช้ในการพิมพ์เป็นข้อความให้อ่าน		การจัดกลุ่มก็

จะท�าการเลือกแบบตัวอักษรที่มีหัวกลม		ทั้งที่มีน�า้หนักเส้นอักษรเท่าและไม่เท่ากัน		เน้นประโยชน์

ในด้านการอ่านเป็นหลัก		ซึ่งแบ่งได้ดังนี้

	 1.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

	 1.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยมปลายมน

	 1.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะสี่เหลี่ยมปลายมน		ที่เป็น	

ตัวอาลักษณ์

	 1.4	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

	 1.5	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	ที่เป็นตัว

อาลักษณ์

	 1.6	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะสี่เหลี่ยมปลายมน

2. ตัวตกแต่งแบบตัวมีหัว

	 แบบตัวอักษรในกลุ่มนี้ไม่ได้ใช้เป็นแบบส�าหรับพิมพ์เป็นข้อความให้อ่าน		แต่จะใช้ส�าหรับ

เป็นหวัเรือ่งหรอืข้อความสัน้ๆเท่านัน้		แบบตวัอกัษรในกลุม่นีถ้อืได้ว่ามคีวามสามารถในการแยกแยะ

ค่อนข้างสูง		ซึ่งแบ่งได้ดังนี้

	 2.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

	 2.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน		ที่เป็นตัว

อ้วน

	 2.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเป็นเหลี่ยม

	 2.4	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเป็นเหลี่ยม	ที่เป็นตัวอ้วน

	 2.5	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

	 2.6	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	ที่เป็นตัว

อ้วน

3. ตัวตกแต่งแบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง

	 แบบตัวอักษรในกลุ่มนี้ต่างจากตัวตกแต่งแบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง		ตรง

ที่ไม่มีหัวตัวอักษร		แต่จะมีลักษณะเป็นเชิงหรือจะงอยเล็กๆ		ยื่นออกมาแทน	รวมทั้งแบบตัวอักษรที่

ไม่มีหัวตัวอักษรเลย		แบบตัวอักษรในกลุ่มนี้ถือได้ว่ามีความสามารถในการแยกแยะ	(	Legibility	)	

ค่อนข้างน้อย		ซึ่งแบ่งได้ดังนี้
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	 3.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

	 3.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน		ที่เป็นตัว

ผอม

	 3.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน		ที่เป็นตัว

อ้วน

	 3.4	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยม	

	 3.5	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยม		ที่เป็นตัวอ้วน

	 3.6	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

	 3.7	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน		ที่เป็น

ตัวอ้วน

	 3.8	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยม

4. ตัวอาลักษณ์

	 แบบตวัอาลกัษณ์นบัได้ว่าเป็นแบบท่ีคุน้ตาคนไทยมาเป็นเวลานาน		เพราะส่วนมากเป็นการ

ปรับจากแบบตัวอักษรคัดลายมือในสมัยก่อน		ซึ่งสังเกตุได้จากลักษณะน�้าหนักที่เป็นเอกลักษณ	์	มี

ความเป็นไทยสงู		เหมาะส�าหรับใชใ้นหัวเรื่องหรือข้อความ		ทีเ่กีย่วกับความเป็นไทยหรอืต้องการเอก

ลักษณ์เก่าๆ	ในงานออกแบบ		ซึ่งแบ่งได้ดังนี้

	 4.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

	 4.2	แบบที่มีลักษณะเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

	 4.3	แบบที่มีลักษณะเส้นอักษรไม่เท่ากัน	 	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	ที่เป็น

ตัวผอม

5.  ตัวลายมือเขียน

	 แบบตัวลายมือเขียนเกิดจากการน�าแบบลายมือไปจัดท�าเพื่อใช้ในเครื่องคอมพิวเตอร์แบบ

ตัวอักษรแต่ละแบบ		มีความเป็นตัวของตัวเองสูง		ไม่เหมาะในการน�าไปจัดข้อความเพื่อการอ่านที่

มข้ีอความยากๆ	เพราะอ่านยาก		และแบบตวัอักษรเหล่าน้ีกย็งัมีรปูแบบท่ีไม่สวยงามนัก		นักออกแบบ

เลือกใช้อยู่เป็นประจ�าเพียงบางแบบตัวอักษรเท่านั้น		ซึ่งแบ่งได้ดังนี้

	 5.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

	 5.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

	 5.3แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยม
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	 จากรูปแบบของตัวอักษรไทยมาตราฐานยูนิโค้ด	 (Unicode)	ที่ใช้ในปัจจุบันเมื่อน�ามาจัด

กลุ่มเพื่อสื่อสารบุคลิกลักษณะในงานออกแบบ	ได้ดังนี้

กลุ่มที่ 1. ตัวเนื้อความ (Text) แบบตัวมีหัวกลม

1.1	แบบทีม่นี�า้หนักเส้นอกัษรเท่ากนั	รปูร่างตัวอักษรมลัีกษณะโค้งหรอืเป็นสัน	ได้แก่	แบบ	ด	ีบ	ีฟองน�า้	

(DB	FongNam)	และ	พีเอชแอล	เท๊กซ์	(PSLText)

1.1 แบบที่มีน�้ำหนักเส้นอักษรเท่ำกัน  รูปรำ่งตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน
DB FongNam ก ขคฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมย ร ล ว ศษสหฬอ ฮ ฤฦ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

PSLText กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ

1234567890
ตารางที่	24	แบบอักษรตัวเนื้อความ	(Text)	แบบตัวมีหัวกลม

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

1.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน	 	 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยมปลายมน	 ได้แก่	 แบบ	ดีบ	ี

ประดิษฐ	์(DB	Pradit)	และ	แบบ	พีเอชแอล		ช�านาญ	(PSLChamnarn)

1.2 แบบที่มีน�้ำหนักเส้นอักษรเท่ำกัน  รูปรำ่งตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยมปลำยมน
DB Pradit ก ขคฆ ง จฉช ซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรล ว ศษสหฬอฮฤฦ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

PSLChamnarn กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ
สหฬอฮฤฦ
1234567890

ตารางที่	25	แบบอักษรตัวเนื้อความ	(Text)	แบบตัวมีหัวกลม

	ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยมปลายมน
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1.3	แบบทีม่นี�า้หนกัเส้นอกัษรเท่ากนั		รปูร่างตัวอกัษรมลีกัษณะสีเ่หลีย่มปลายมน		ทีเ่ป็นตวัอาลกัษณ์	

ได้แก่	แบบ	ทีแอฟ	ราชพฤกษ์	(TF	Ratchaphruek)

1.3 แบบที่มีน�้ำหนักเส้นอักษรเทำ่กัน  รูปรำ่งตัวอักษรมีลักษณะสี่เหลี่ยมปลำยมน  ที่เป็น ตัวอำลักษณ์

TF Ratchaphruek กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ

1234567890
ตารางที่	26	แบบอักษรตัวเนื้อความ	(Text)	แบบตัวมีหัวกลม

	ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะสี่เหลี่ยมปลายมน		ที่เป็นตัวอาลักษณ์

1.4	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	ได้แก่	แบบ	ดีบี	

นาราย	(DB	Narai)	และ	พีเอชแอล	ศรีสยาม	(PSL	SriSiam)

1.4 แบบที่มีน�้ำหนักเส้นอักษรไม่เท่ำกัน  รูปรำ่งตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน
DB Narai กขคฆง จฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมย ร ล ว ศษสหฬอฮฤฦ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

PSL SriSiam กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ
1234567890

ตารางที่	27	แบบอักษรตัวเนื้อความ	(Text)	แบบตัวมีหัวกลม

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

1.5	แบบท่ีมีน�า้หนกัเส้นอกัษรไม่เท่ากนั		รปูร่างตวัอกัษรมลีกัษณะโค้งหรอืเป็นสนั	ทีเ่ป็นตวัอาลกัษณ์	

ได้แก่	แบบ	ทีเอช	จามารแมน	(TH	Charmonman)	และ	พีเอสแอล		มาริณี		(PSLMalinee)

1.5 แบบที่มีน�้ำหนักเส้นอักษรไม่เทำ่กัน  รูปรำ่งตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน ที่เป็นตัวอำลักษณ์

TH Charmonman กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ
1234567890

PSLMalinee กขคฆ งจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมย รลวศษสหฬอฮฤฦ
1234567890

ตารางที่	28	แบบอักษรตัวเนื้อความ	(Text)	แบบตัวมีหัวกลม

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	ที่เป็นตัวอาลักษณ์	
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1.6	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	 	 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะสี่เหลี่ยมปลายมน	 ได้แก่	 ดีบี	 

สุรวงค์	(DB	Surawong)	และ	ไอริส	นิว	(Iris	New)

1.6 แบบที่มีน�้ำหนักเส้นอักษรไม่เท่ำกัน  รูปรำ่งตัวอักษรมีลักษณะสี่เหลี่ยมปลำยมน
DB Surawong กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ

1234567890

Iris New กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ

1234567890
ตารางที่	29	แบบอักษรตัวเนื้อความ	(Text)	แบบตัวมีหัวกลม

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะสี่เหลี่ยมปลายมน

กลุ่มที่ 2 ตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวมีหัวกลม

2.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	ได้แก่	แบบ	พีเอส

แอล		ปฐม	(PSLPrathom)	และ	ทีเอช	(TH	Chakra	Petch)

2.1 แบบที่มีน�้ำหนักเส้นอักษรเท่ำกัน  รูปร่ำงตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

PSLPrathom กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ
1234567890

TH Chakra Petch กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ

1 2 3 4567890
ตารางที่	30	แบบอักษรตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวมีหัวกลม	

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน
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2.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน	ได้แก่	

แบบ	ทีเอฟ	เพทาย	(TF	Phethai)

2.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่

เป็นตัวอ้วน

TF Phethai กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดต
ถทธนบปผฝพฟภมยรลวศษ
สหฬอฮฤฦ
1234567890

ตารางที่	31	แบบอักษรตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวมีหัวกลม

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน	

2.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเป็นเหลี่ยม	ได้แก่	แบบ	ดีบี	

สยามสแควร์เท็กซ์	(DB	SiamSquare	Text	X)

2.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเป็นเหลี่ยม

DB SiamSquare Text กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ
1234567890

ตารางที่	32	แบบอักษรตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวมีหัวกลม

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเป็นเหลี่ยม

2.4	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเป็นเหลี่ยมที่เป็นตัวอ้วน	ได้แก	่

แบบ	ทีแอฟ	อินทนนท์	(TF	Intanon)

2.4	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเป็นเหลี่ยมที่เป็นตัวอ้วน

TF Intanon ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซ ฌ ญ ฎ ฏ ฐ ฑ ฒ ณ ด ต

ถ ท ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ

ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

ตารางที่	33	แบบอักษรตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวมีหัวกลม

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเป็นเหลี่ยมที่เป็นตัวอ้วน	
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2.5	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	ได้แก่	แบบ	พี

เอสแอล	ไทยคอมมอน	(PSLThaiCommon)	และ	พีเอสแอล	ชราลัย	คลาสสิก	(PSLChlalaiClas-

sic)

2.5	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

PSLThaiCommon กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ
1234567890

PSLChlalaiClassic กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ

1234567890
ตารางที่	34	แบบอักษรตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวมีหัวกลม

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

2.6	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน	

ได้แก่	แบบ	ดีเอสเอ็น	ไทยรัฐ	(DSN	ThaiRat)

2.6	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่

เป็นตัวอ้วน

DSN ThaiRat กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมย รล วศษสหฬอฮฤฦ
1234567890

ตารางที่	35	แบบอักษรตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวมีหัวกลม

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน	

กลุ่มที่ 3 ตัวตกแต่ง (Decorative) แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง
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3.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	ได้แก่	แบบ	พีเอส

แอล	ดีสเพลย์	(PSLDisplat)	และ	ดีบี	(DB	SaiKrok)

3.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

PSLxDisplay กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรล วศษสหฬอฮฤฦ

1234567890
DB SaiKrok ก ขคฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมย ร ล ว ศษสหฬอฮฤฦ

1234567890

ตารางที่	36	แบบอักษร	ตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

3.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวผอม	ได้แก่	

แบบ	พีเอสแอล	จรินทร์	(PSLJarin)	และ	ดีบี	ไปรเวส	(DB	Private)

3.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

ที่เป็นตัวผอม

PSLJarin ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซ ฌญ ฎ ฏ ฐ ฑ ฒณ ด ต ถ ท ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ
ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ
1 234567890

DB Private ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซฌญ ฎ ฏ ฐ ฑฒณ ด ต ถ ท

ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส หฬ อ ฮ ฤ ฦ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

ตารางที่	37	แบบอักษร	ตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวผอม

3.3	แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน	ได้แก่	
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แบบ	ดีบี	เอราวัณ	(DB	Erawan)	และ	พีเอสแอล

3.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

ที่เป็นตัวผอม
DB Erawan กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ

สหฬอฮฤฦ

1234567890

PSLOlarn กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ

สหฬอฮฤฦ

1234567890
ตารางที่	38	แบบอักษร	ตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน

3.4	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน	 	 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหล่ียม	 ได้แก่	 แบบ	พีเอสแอล	

มาเจสติก	(PSLMajestic)	และ	ดีบี	สยามสแควร	์	(DB	SiamSquare)

3.4	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยม	

PSLMajestic ก ข คฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏ ฐฑฒณดตถท

ธ น บ ปผฝพฟภม ย ร ล ว ศ ษ ส หฬอ ฮ ฤ ฦ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
DB SiamSquare กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ
1234567890

ตารางที่	39	แบบอักษร	ตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยม

3.5	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน	 	 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยมที่เป็นตัวอ้วน	 ได้แก่	 ดีเอส
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เอ็น	กรุงเกษม	(DSN	KrungkaSame)	และ	ดีบี	อยากดัง	(DB	YangDung)

3.5	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยมที่เป็นตัวอ้วน

DSN KrungkaSame กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ

สหฬอฮฤฦ

1234567890
DB YangDung X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ

สหฬอฮฤฦ

1234567890

ตารางที่	40	แบบอักษร	ตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยมที่เป็นตัวอ้วน

3.6	แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	 	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	ได้แก่	ลิลลี	่นิว	

(Lily	New)	และ	ดีบี	สีสม	(DB	Silom)

3.6	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

Lily New ก ขคฆง จฉ ชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรล วศษสหฬอฮฤฦ

1234567890
DB Silom กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ
1234567890

ตารางที่	41	แบบอักษร	ตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

3.7	แบบทีม่นี�า้หนกัเส้นอกัษรไม่เท่ากนั		รปูร่างตวัอกัษรมลีกัษณะโค้งหรอืเป็นสนัทีเ่ป็นตวัอ้วน	ได้แก่	
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ดีบ	ีแพนด้า	(DB	Panda)	และ	ดีเอสเอ็น	สิริน	(DSN	SiRin)

3.7	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

ที่เป็นตัวอ้วน

DB Panda กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒ

ณดตถทธนบปผฝพฟภมย

รลวศษสหฬอฮฤฦ

1234567890

DSN SiRin กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
ตารางที่	42	แบบอักษร	ตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน

3.8	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยม	ได้แก่	ดีบี	ราชด�าเนิน	(DB	

RajDumnern)	และ	ดีบี	สติล	(DB	Steel)

3.8	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยม
DB RajDumnern กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒ

ณดตถทธนบปผฝพฟภมย
รลวศษสหฬอฮฤฦ
1234567890

DB Steel กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ

1234567890

ตารางที่	43	แบบอักษร	ตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยม

กลุ่มที่ 4 ตัวอาลักษณ์ (Script / Black Letter)
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4.1	แบบท่ีมีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน	 	 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	 ได้แก่	 ดีเอสเอ็น	

จ�าปา	(DSN	JumPar)	และ	ทีเอช	ชาม	อ๊อฟ	อู	(Charm	of	AU)

4.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

DSN JumPar ก ขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมย รลวศษสหฬอฮฤฦ

1 2 34567890

TH Charm of AU กขคฆ งจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมย ร ล ว ศษสหฬอ ฮ ฤฦ
12 34567890

ตารางที่	44	แบบอักษร	ตัวอาลักษณ์	(Script	/	Black	Letter)

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

4.2	แบบที่มีลักษณะเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	ได้แก่	ดีเอสเอ็น	

สายไหม	(DSN	SaiMai)	และ	พีเอสแอล	มาริณี	(PSLMalinee)

4.2	แบบที่มีลักษณะเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

DSN SaiMai กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ
1234567890

PSLxMalinee กขคฆ งจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมย รลวศษสหฬอฮฤฦ
1234567890

ตารางที่	45	แบบอักษร	ตัวอาลักษณ์	(Script	/	Black	Letter)

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

4.3	แบบที่มีลักษณะเส้นอักษรไม่เท่ากัน	 	 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสันท่ีเป็นตัวผอม	
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ได้แก	่ดีเอสเอ็น	พิสิทธิ์	(DSN	Pisit)	และ	ดีเอสเอ็น	อาลักษณ์	(DSN	Arluk)

4.3	แบบที่มีลักษณะเส้นอักษรไม่เท่ากัน	 	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

ที่เป็นตัวผอม

DSN PiSit ก ข คฆ ง จ ฉ ช ซฌญฎฏ ฐ ฑฒณดต ถ ท

ธ น บ ปผฝพฟภมย ร ล ว ศ ษ ส หฬ อ ฮ ฤฦ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

DSN Arluk ก ข ค ฆ ง จ ฉ ช ซ ฌญ ฎ ฏ ฐ ฑฒณ ด ต ถ ท

ธ น บ ป ผ ฝ พ ฟ ภ ม ย ร ล ว ศ ษ ส ห ฬ อ ฮ ฤ ฦ

1 2 3 4 5 6 7 8 90

ตารางที่	46	แบบอักษร	ตัวอาลักษณ์	(Script	/	Black	Letter)

ที่มีน�า้หนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวผอม

กลุ่มที่ 5 ตัวลายมือเขียน (Handwriting)

5.1	แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	ได้แก	่พีเอสแอล	

ภัสนันท์	(PSLPassanun)	และ	พีเอสแอล	สคริปต์	(PSLScript)

5.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

PSLPassanun ก ขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท
ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ
1234567890

PSLScript กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ

1 234567890

ตารางที่	47	แบบอักษร	ตัวลายมือเขียน	(Handwriting)

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

5.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	ได่แก่	ดีบี	
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กันเอง	(DB	GunEng)	หรือ	ดีเอสเอ็น	ริบบิ้น	(DSN	Ribbon)

5.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยม
DB HuadChai X กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ

สหฬอฮฤฦ

1234567890

DSN YaoWaRat กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 0

ตารางที่	48	แบบอักษร	ตัวลายมือเขียน	(Handwriting)

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

5.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยม	ได้แก่	ดีบี	ฮวดใช้	(DB	

HuadChai	X)	หรือ	ดีเอสเอ็น	เยาวราช	(DSN	YaoWaRat)

5.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน
DB GunEng กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษสหฬอฮฤฦ

1234567890

DSN Ribbon กขคฆงจฉชซฌญฎฏฐฑฒณดตถท

ธนบปผฝพฟภมยรลวศษ

สหฬอฮฤฦ

1234567890

ตารางที่	49	แบบอักษร	ตัวลายมือเขียน	(Handwriting)

ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยม
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ส่วนที่ 7	แนวความคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการสร้างสรรค์ภาพ	(Visual	Creative)

	 ภาพเพยีงหนึง่ภาพ	สามารถบอกเล่าเรือ่งราวต่างๆ	ได้ด	ีดงันัน้ภาพทีด่คีวรมลีกัษณะเป็นรูป

ธรรมโดยการน�าภาพถ่ายมาใช้ประกอบในการผลติสือ่แต่ละชนดิ	เพราะเป็นสิง่แรกทีม่นษุย์สามารถ

รับสัมผัสได้มากที่สุด	 ซึ่งประกอบกับธรรมชาติของตัวภาพถ่ายเอง	ก็สามารถสื่อสารได้ด้วยตัวเอง	

บางครั้ง	ไม่ต้องใช้สื่ออื่นมาประกอบ	ภาพบางภาพสามารถบอกอารมณ์ความรู้สึกได้

	 มนูญ	แสงหิรัญและคณะ	(การโฆษณา	:	2521)	กล่าวว่า	ภาพโฆษณา	หมายถึง	การน�าเอา

ภาพพจน์ที่เกิดจากความนึกคิดมาถ่ายทอดเป็นรูปภาพแล้วใช้ประกอบข้อความที่ต้องการโฆษณา

โดยทั่วไปภาพประกอบที่ใช้ในงานโฆษณาแบ่งออกเป็น	3	ประเภทใหญ่ๆ	ได้แก่

 1. ภาพวาด (Head Draw or Paint)	เป็นภาพวาดด้วยดินสอ	ปากกา	พู่กัน	พู่กันลม	(Air	

Brush)	ด้วยหมึกหรือสีชนิดต่างๆ	 โดยภาพวาดนั้นมีหลายรูปแบบ	 เช่น	ถาพการ์ตูน	ภาพวาดลาย

เส้นง่ายๆ	ไปจนถึงภาพวาดแบบเหมือนจริง	ฯลฯ

 2. ภาพถ่าย (Photogrph)	ภาพถ่ายถูกใช้อย่างกว้างขวางในงานโฆษณาสิ่งพิมพ์	และสื่อ

โฆษณาประเภทอื่นๆ	ที่ต้องใช้ภาพประกอบ	 เพราะภาพถ่ายมีความสมจริง	 ให้รายละเอียดได้มาก	

สามารถสื่อถึงอารมณ์ต่างๆ	และสร้างความน่าเชื่อถือได้ดี

	 ภาพถ่ายทีใ่ช้ทัว่ไปกม็ทีัง้ภาพถ่ายสีและภาพถ่ายขาว-ด�า	ซึง่ภาพถ่ายท้ังสองชนิดน้ีต่างก็ให้

ความรู้สึกที่แตกต่างกัน	นอกจากการถ่ายภาพและอัดขยายภาพแบบธรรมดาแล้ว	ยังมีเทคนิคการ

สร้างสรรค์ภาพถ่ายในรูปแบบต่างๆ	ที่ช่วยให้ภาพมีความสวยงามแปลกตาและน่าสนใจมากขึ้นอีก

ด้วย	เช่น	การถ่ายภาพซ้อน	(Double	Exposure),	การอัดขยายภาพแบบภาพนูนต�่า(Bas	Relief),

การอัดขยายภาพแบบผสม	(Photo	Montage)	ฯลฯ

 3. .ภาพจากกระบวนการทางคอมพิวเตอร์ ( Computer-generated image ) เป็นภาพ

สร้างหรือภาพจ�าลองมาจากกระบวนการทางคอมพิวเตอร	์ ซึ่งสามารถสร้างความสนใจได้ดี	 เพราะ

สามารถสร้างให้ดูแปลกตาได้หลายรูปแบบ	ภาพดิจิตอลนั้นมี	2	แบบคือ

	 	 3.1	เป็นภาพสร้างหรอืจ�าลองขึน้จากโปรแกรมวาดภาพ	2	มติ	ิเช่น	โปรแกรม	Adobe	

Illustrator,	Macromedia	Freehand,	CorelDraw	เป็นต้น	และภาพทีส่ร้างหรอืจ�าลองขึน้จากโปรแกรม

วาดภาพ	3	มิติ	เช่น	3D	Studio,	Maya,	Ligh	Wave	เป็นต้น

	 	 3.2	ภาพท่ีสร้างจากโปรแกรมการตกแต่งภาพร่วมกับการถ่ายภาพ	 เช่น	Adobe	

Photoshop	ซึ่งภาพถ่ายนั้นอาจจะเป็นภาพถ่ายที่ใช้ฟิล์ม	หรือภาพถ่ายดิจิตอล	หรือภาพที่ได้จาก

การสแกนภาพ	 โดยโปรแกรมตกแต่งภาพนี้สามารถปรับหรือเปลี่ยน	 ลดหรือเพิ่มองค์ประกอบของ

ภาพได้มากมายหลายแบบ	ตลอดจนสามารถแก้ปัญหาเรื่องความไม่สมบูรณ์ของภาพถ่ายที่จะน�า

มาใช้ด้วย
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ความส�าคัญของการสื่อความหมายด้วยภาพ

	 รปูภาพมบีทบาทและความส�าคญัของการสื่อความหมายด้วยภาพมาก		ซึง่สามารถจ�าแนก

ข้อเด่นได้ดังนี้	

	 1.	สะดุดตา	

	 2.	น่าสนใจ	

	 3.	สื่อความหมายง่าย	(One	picture	speaks	louder	than	thousand	words)

	 4.	ประทับใจ

		 การสื่อความหมายด้วยภาพ		คือ	การสร้างภาพพจน์จากจินตนาการ		แล้วถ่ายทอดออกมา

เป็นรูปภาพ	ซึ่งการสื่อความหมายด้วยภาพสามารถท�าได้	3	วิธี	คือ

	 1.	แบบบวก	คือการแสดงภาพพจน์ในความรู้สึกที่ด	ี

	 2.	แบบลบ		คือภาพที่ดูแล้วให้ความรู้สึกที่น่าเกลียด	

						 	 สิ่งที่ควรค�านึงในการใช้ภาพโฆษณาแบบลบ	

						 	 2.1.	พึงระวังด้านมารยาทของการโฆษณา	

						 	 2.2.	พึงระวังภาพพจน์ในทางลบของสินค้า	

	 3.	แบบอุปสรรค		คือ		ภาพที่แสดงให้เห็นถึงปัญหาที่เกิดขึ้น

รูปแบบในการสร้างสรรค์ภาพ

	 ในงานวิจัยฉบับนี้	 ผู ้วิจัยได้คัดเลือกวรรณกรรมที่เกี่ยวกับการสร้างสรรค์ภาพ	 (Visual	

Creative)	ที่ใช้ในการออกแบบสื่อโฆษณา	จากงานวิจัยของ	ชัยชนะ	จารุวรรณากร		(การสร้างสรรค์

ภาพถ่ายสิ่งพิมพ์โฆษณาสินค้าโดยอาศัยทฤษฏีเกสตัลต์	 	 :	 2548)	ซึ่งได้รวบรวมวิธีการสร้างสรรค	์

โดยผู้เชี่ยวชาญทางด้านภาพถ่าย	ดังนี้

	 1.	Pricken	(2004)	ผูเ้ขยีนหนังสือ	Visual	Creativity	:	Inspirational	Ideas	for	Advertising,	

Animation	ad	Digital	Design

	 2.	Wolf	(1988)	ผูเ้ขยีนหนงัสอื	Visual	Thinking	:	Methods	for	Making	Images	Memorable

	 โดย	 ชัยชนะ	 จารุวรรณากร	 ได้พิจารณาเลือกใช้การสร้างสรรค์ภาพจากหนังสือ	 Visual	

Creativity	:	Inspirational	Ideas	for	Advertising,	Animation	ad	Digital	Design	ว่ามคีวามเหมาะสม	

ในงานออกแบบมากกว่า	ซึง่ผูว้จิยัเห็นว่ารูปแบบการน�าเสนอความคดิสร้างสรรค์ในงานโฆษณา	ของ	

Pricken	ทั้ง	19	รูปแบบ	มีความเหมาะสมกับงานวัจัยนี้	คือ
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การสร้างมุมมองใหม่ให้กับภาพ (A New View of Reality)

1. การปรับเปลี่ยนความสัมพันธ์ของรูปทรงและที่ว่าง (Space and Movement)

	 การปรับเปลี่ยนลักษณะการจัดองค์ประกอบที่ว่าง	 (Space)	 หรือรูปแบบของทัศนคติ	

(Perspective)	 ของภาพให้มีความแปลกใหม่และน่าสนใจ	 โดยอาจเป็นทัศนคติท่ีเกิดจากมุมมอง

ของส่ิงของหรอืเหตกุารณ์ทีต่่างไปจากปกต	ิหรอืการผสมกนัของทศันมติทิีต่่างกนัของสิง่เดยีวกนั	การ

จัดสภาพแสงใหม่ให้กับองค์ประกอบนั้น	 การจัดวางความสัมพันธ์ของรูปทรง	 (Form)	 และที่ว่าง	

(Space)	ในลักษณะที่แปลกออกไป

 

ภาพที่	5	การปรับเปลี่ยนความสัมพันธ์ของรูปทรงและที่ว่าง

2.การใช้ภาพเล่นมุม (Playing with Angles)

	 การใช้ภาพเล่นมุม		(Angle	shot)	หรือการหามุมมองใหม่ๆของสิ่งนั้นๆ	ภาพของสิ่งนั้นอาจ

จะดูแปลกไปเม่ือมุมมองเปลี่ยนไปจากปกติ	 อาจเป็นการแสดงเพียงภาพบางส่วน	หรือเฉพาะราย

ละเอยีดทีส่�าคญัของสิง่นัน้และเน้นให้ดสูะดดุตา	เช่น	การขยบัมมุการมองหรอืต�าแหน่งของวตัถ	ุการ

ใช้ระยะความใกล้-ไกล	 พิจารณาถึงรูปทรงหรือลักษณะที่เปลี่ยนไปของสิ่งนั้น	การเน้นความคมชัด

เพยีงบางส่วน	หรอืการใช้ภาพลักษระของส่ิงของท่ีอาจดแูปลกไปจาการมองผ่านวสัดตุ่างๆ	เช่น	แว่น

กันแดด	อิฐแก้ว	หรือแม้แต่ก้นแก้วน�้า

 

ภาพที่	6	การใช้ภาพเล่นมุม
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3. การปรับเปลี่ยนหรือผสมผสานรูปของวัตถุ (Playing with Objects)

	 การปรับเปลี่ยนหรือผสมผสานกันระหว่างวัตถุนั้นๆ	กับองค์ประกอบอ่ืนๆเพื่อสร้างรูปทรง

เดิมให้เกิดความน่าสนใจขึ้น	หรือเพื่อเป็นการเติมความหมายหรือเน้นลักษณะส�าคัญให้กับวัตถุนั้น

 

ภาพที่	7	การปรับเปลี่ยนหรือผสมผสานรูปของวัตถุ

4. การพลิกกลับเปลี่ยนเป็นสิ่งตรงข้าม (Twisting and Turning)

	 การบิด	หมนุ	พลกิ	กลบัทศิทางลักษณะหรือรูปทรง	หรือการกลบัความหมายเดมิของส่ิงน้ันๆ	

เพื่อสร้างการรับรู้ใหม่

 

ภาพที่	8	การพลิกกลับเปลี่ยนเป็นสิ่งตรงข้าม
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5. การใช้มุมมองแบบฝืนกฏ (Changing Roles)

	 	 การใช้มุมมองของสิ่งอ่ืนหรือวัตถุนั้นๆ	 เช่น	มุมมองของขวดน�้า	 เมื่อมีคนยกขวดน�้าขึ้นดื่ม	

หรือยุงจะเห็นภาพอย่างไรขณะที่คนก�าลังใช้ไม้ตียุง	 ลองจินตนาการดูว่าภาพที่เห็นจะเป็นอย่างไร	

การลองสมมตติวัเข้าไปอยูใ่นต�าแหน่งหรือสถานการณ์นัน้	และมองดดู้วยสายตาเดยีวกนั	ใช้ต�าแหน่ง

นั้นค้นหามุมมองภาพใหม่ๆ	เพื่อให้ได้เป็นภาพที่มีทัศนมิต	ิ(Perspective)	ที่แปลกออกไป

 

ภาพที่	9	การใช้มุมมองแบบฝืนกฏ	

6. ภาพย่อส่วนและภาพขยาย (Micro and Macro)

	 การสร้างสรรค์ภาพท่ีมีมุมมองใหม่	 อาจเป็นการน�าเสนอภาพที่มีลักษณะท่ีสายตาปกติไม่

สามารถเหน็ได้	เช่น	เป็นภาพทีเ่กดิจากเลนส์ทีม่ลีกัษระเฉพาะ	เช่น	ภาพพืน้ผวิบนดวงจนัทร์จากกล้อง

ดูดาวหรือภาพเชื้อไวรัสจากกล้างจุลทรรศน์

 

ภาพที่	10	ภาพย่อส่วนและภาพขยาย
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7. การปลับเปลี่ยนขนาดหรือสัดส่วนขององค์ประกอบในภาพ (Proportions and 

Dimensions)

	 การปรับเปลี่ยนขนาดของวัตถุหรือสัดส่วนขององค์ประกอบต่างๆ	 ในภาพ	 โดยอาจท�าให้

ขนาดของวตัถนุัน้เลก็กว่าหรอืใหญ่เกนิจรงิ	พจิารณาในสดัส่วนภาพหลายๆแบบหรอือาจผสมผสาน

กันระหว่างขนาดและสัดส่วนนั้น

ภาพที่	11	การปลับเปลี่ยนขนาดหรือสัดส่วนขององค์ประกอบในภาพ
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8. มุมมองภาพที่ยืดขยาย บิดเบี้ยว หรือผิดรูป (Distorted Views)

	 การยืดขยายขนาดหรือมุมมองของภาพ	เพื่อแสดงลักษณะของวัตถุหรือสถานการณ์นั้นใน

ทกุๆ	ด้าน	หรอืเพือ่แสดงความต่อเนือ่งของการเคล่ือนไหวของวตัถุ	หรอืท�าให้ผิดรูปไปจากความจรงิ

โดยอาจใช้ลกัษณะพเิศษของภาพทีเ่กดิจากกล้องทีถ่่ายภาพแบบ	Panorama	หรอืภาพทีเ่กดิการผดิ

เพี้ยนของรูปทรง	ทัศนมิติ	(Perspective)	จากการใช้เลนส์มุมกว้าง	(Wide-Angle	Lens)	หรือเลนส์

ตาปลา	(Fisheye	Lens)	ถ่ายภาพวัตถุใกล้ๆ	หรือภาพที่สะท้อนจากวัตถุมันวาวที่มีความโค้งนูน

 

ภาพที่	12	มุมมองภาพที่ยืดขยาย	บิดเบี้ยว	หรือผิดรูป

9.การรบกวนทัศนวิสัย (Obstructed View)

	 ภาพธรรมดาที่เห็นปกติในชีวิตประจ�าวัน	อาจมีมุมมองที่แปลกประหลาดขึ้น	จากการสร้าง

ภาพให้ดูเหมือนมองผ่าน	หมอก,	ควัน,	กระจกที่แตก,	แว่นสายตา	หรือแม้กระทั้งถุงพลาสติกหรือ

ภาพเบลอๆ	ที่เกิดจากการหมุนหรือการเคลื่อนไหวที่เร็วมากๆ	เหล่านี้ล้วนจะท�าให้ภาพมีลักษณะดู

ลวงตา	มีความก�ากวม	สร้างความสนใจให้กับภาพได้

 

ภาพที่	13	การรบกวนทัศนวิสัย
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10. การสร้างความก�ากวมให้กับภาพ (Multiple Meanings)

	 การเพิ่มความหมายใหม่ให้กับภาพ	 หรือการท�าให้ภาพๆ	 นั้นมีความหมายเป็นสองนัย	

(Ambiguous)	 ลองสังเกตและพิจารณาถึงความเป็นไปได้ของรูปทรงของวัตถุในภาพ	 ที่สามารถ

จินตนาการไปถึง	ความหมายที่สัมพันธ์กับรูปทรงนั้น	โดยอาจใช้การเลือกพิจารณาเฉพาะเพียงบาง

ส่วน	การจัดเรียงวัตถุเป็นภาพ	หรือการจัดวางวัตถุนั้นไว้ในฉาก	หรือสภาพแวดล้อมท่ีต่างออกไป	

โดยอาจมีการเปลี่ยนแปลง	หรือเพิ่มเติมในองค์ประกอบต่างๆ	เช่น	สี	รูปร่าง	ขนาด	สภาพแสง	พื้น

ผิว	สิ่งแวดล้อมอื่นๆ	เพื่อสร้างสถานการณ์ให้กับความหมายนั้น

 

ภาพที่	14	การสร้างความก�ากวมให้กับภาพ

11. การเปลี่ยนความหมายของสิ่งเดิม (A Change of Meaning)

	 การเปลีย่นความหมายใหม่ให้กบัวตัถ	ุหรือองค์ประกอบเดมิของสิง่นัน้	โดยการใช้จนิตนาการ

และความคิดสร้างสรรค์	 เพ่ือเชื่อมโยงความสัมพันธืของรูปทรงและความหมายใหม่น้ัน	อาจใช้มุม

กล้องหรือจัดโครงสร้างของลักษณะวัตถุนั้นใหม่

 

ภาพที่	15	การเปลี่ยนความหมายของสิ่งเดิม
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การสร้างภาพขึ้นจากองค์ประกอบต่างๆ (What Are Pictures Made Of) 

12. การสร้างรูปด้วยองค์ประกอบอื่นๆ (Visual Building Blocks)

	 การสร้างรูปด้วย	ลวดลาย	ลักษณะทางกายภาพหรือองค์ประกอบจากสิ่งต่างๆ	จินตนาการ

ถงึรปูทรงทีเ่กดิขึน้จากการน�าสิง่ต่างๆ	มาใช้สร้างภาพ	เช่น	รูปทรงของวตัถท่ีุสร้างจากลายน้ิวมอื	ฟอง

สบู่	หรือแม้กระทั่งสิ่งที่จับต้องได้ยาก	เช่น	ควันไฟ	ก๊าซ	หรือของเหลวต่างๆ

 

ภาพที่	16	การสร้างรูปด้วยองค์ประกอบอื่นๆ

13. การประกอบหรือปะติดปะต่อกันเป็นภาพ (More Building Blocks)

	 การสร้างภาพขึน้โดยการประกอบหรอืปะตดิปะต่อกบัของวตัถ	ุโดยอาจจะเป็นภาพถ่ายเลก็ๆ	

จ�านวนมาก	หรอืรปูทรงของสิง่อืน่ๆ	บางส่วนของผลติภัณฑ์	มาประกอบกนัจนเกดิเป็นภาพทีม่คีวาม

หมายใหม่ขึ้นมา

 

ภาพที่	17	การประกอบหรือปะติดปะต่อกันเป็นภาพ
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การเล่นกับเลเยอร์ของภาพ (Playing With Layers)

14. การจัดวางองค์ประกอบเพิ่มลงในภาพ (Figure and Backgroud)

	 การสร้างภาพจากความสัมพันธ์กันระหว่างองค์ประกอบหนึ่งที่เป็นภาพ	(Figure)	กับอีกอง

คต์ประกอบหนึ่งที่เป็นฉากหลัง	(Backgroud)	อาจใช้การจัดวางองค์ประกอบเพิ่มลงไปในภาพหลัก

ในขณะนั้น	 หรือลงไปบนภาพภายหลัง	 โดยจุดประสงค์เพื่อต้องการให้เกิดการรวมกันขององค์

ประกอบขึ้นเป็นภาพใหม	่เพื่อเพิ่มหรือสร้างความหมายใหม่ขึ้นมา

 

ภาพที่	18	การจัดวางองค์ประกอบเพิ่มลงในภาพ

15. การจัดวางระยะขององค์ประกอบต่างๆ ในภาพ (Layers of Space)

	 การใช้ระยะชัดลึกของภาพ	(Depth	of	Field)	สร้างความรู้สึกหรือรับรู้ถึงการซ้อนกันหรือดู

เป็นองค์ประกอบเดียวกันของสิ่งต่างๆ	ในภาพ

 

ภาพที่	19	การปรับเปลี่ยนความสัมพันธ์ของรูปทรงและที่ว่าง
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16. การเชื่อมโยงเรื่องราวในเลเยอร์ที่ต่างกัน (Stories in Layers)

	 การตัดต่อหรือจัดเรียงภาพที่ต่างเรื่องราวกนัในเลเยอร	์(Layer)	ที่ต่างกนั	ให้เกดิความเชื่อม

โยงรูปทรงเป็นภาพใหม่	หรือสร้างเรื่องราวใหม่ขึ้นมา

 

ภาพที่	20	การเชื่อมโยงเรื่องราวในเลเยอร์ที่ต่างกัน

17. การสร้างจุดสนใจภาพด้วยการเพิ่มองค์ประกอบเป็นอีกเลเยอร์หนึ่ง (Cliches)

	 โดยการเน้นส่วนหนึง่ส่วนใดของภาพด้วยการจดัวางองค์ประกอบภาพอืน่ๆ	ลงไปในลกัษณะ

ของอีกเลเยอร์	(Layer)	หนึ่ง	ให้เกิดการรวมกันขององค์ประกอบนั้นกับองค์ประกอบภาพเดิมได้เป็น

ภาพที่มีจุดสนใจและมีความหมายใหม่

 

ภาพที่	21	การสร้างจุดสนใจภาพด้วยการเพิ่มองค์ประกอบเป็นอีกเลเยอร์หนึ่ง
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18. การเพิ่มหรือผสมมุมมองที่ต่างกันของสิ่งเดียวกัน (Space in Different Media)

	 การสร้างความผิดปกติให้กับภาพ	ด้วยการประกอบภาพขึ้นด้วยภาพของวัตถุเดียวกัน	แต่

มีลักษณะทัศนมิต	ิ(Perspective)	หรือองค์ประกอบเรื่องที่ว่าง	(Space)	ที่ต่างกัน

 

ภาพที่	22	การเพิ่มหรือผสมมุมมองที่ต่างกันของสิ่งเดียวกัน

19. การสร้างภาพขึ้นบนเลเยอร์ของอีกภาพหนึ่ง (Layers in Different Media)

	 เป็นการเพิ่มเติม	จัดเรียง	ผสานภาพหรือซ้อนภาพหน่ึงบนอีกภาพหนึ่ง	เพื่อผลของการรวม

กันเกิดเป็นความหมายใหม่ของภาพขึ้น

 

ภาพที่	23	การสร้างภาพขึ้นบนเลเยอร์ของอีกภาพหนึ่ง
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ส่วนที่ 8 ข้อมูลรูปแบบเกี่ยวกับระบบกริด (Grid system) 

 การจัดวาง	 (Layout)	 เป็นรูปแบบในการที่จะน�าเสนอผลงานให้มีความแตกต่างและมี

เอกลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น	โดยอาศยัระบบกรดิ	(grid	system)	คอืการก�าหนดและค�านวนระยะ	ของแนวตัง้	

(แกน	x)	และแนวนอน	(แกน	Y)	เพื่อช่วยแบ่งพื้นที่ส�าหรับการท�างานออกเป็นส่วนๆ	ให้แคบลงเพื่อ

ง่ายต่อการท�างาน	และเป็นระบบระเบียบยิ่งขึ้นตามการออกแบบ

	 ส�าหรับงานวิจัยฉบับนี้	 ผู้วิจัยได้คัดเลือกวรรณกรรมท่ีเกี่ยวกับการศึกษาระบบกริด	 (Grid	

System)	จากหนังสือ	Making	and	Breaking	the	grid	:	A	Graphic	Design	Layout	Workshop	

เขียนโดย	Timothy	Samara	ดังนี้	

1. เมนูสคริปต์ กริด (Menuscript Grid)

	 คือ	การใช้พื้นที่รูปสี่เหลี่ยมผืนผ้าขนาดใหญ	่ส�าหรับวาง	text	ที่มีความยาวต่อเนื่องกัน	

เช่น	หนังสือ	เรียงความ	โดยมีโครงสร้างพื้นฐานหลัก	ประกอบด้วย	พื้นที	่4	เหลี่ยมผืนผ้าขนาด

ใหญ่	และพื้นที่ขอบ	(margin)	ส�าหรับใส่เนื้อหา	(body)	และโครงสร้างพื้นฐานรอง	ประกอบด้วย	

ต�่าแหน่งส�าหรับวาง	header	,footer	,	chapter	title	,	page	number

	 เทคนิค	:	กรณีมีหลายหน้า	ใช้การวางต�า่แหน่งของกรอบ	(block)	และ	ความหนาของขอบ	

(margin)จะท�าให้รูปแบบน่าสนใจขึ้น

ภาพที่	24	เมนูสคริปต์	กริด	((Menuscript	Grid)

ตัวอย่างการใช้งาน	เมนูสคริปต์	กริด	((Menuscript	Grid)	ในสื่อต่างๆ	

1.1.	โมดิฟาย	เมนูสคริปต์	กริด	(Modififfiied	menuscript	grid)	แบบที่	1
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1.2.	โมดิฟาย	เมนูสคริปต์	กริด	(Modififfiied	menuscript	grid)	แบบที่	2	

ภาพที่	25	และ	26	เมนูสคริปต์	กริด	((Menuscript	Grid)

2. คอลัมน์ กริด (Column Grid)

	 คือ	การใช้	Grid	ที่เป็น	block	ของเนื้อหา	แบ่งเป็น	คอลัมน์	 (column)	ซึ่งมีได้มากกว่า	1	

column	โดยจ�านวนมากน้อยขึ้นอยู่กับวัคถุประสงค์ของงาน

ภาพที่	27	คอลัมน์	กริด	(Column	Grid)

	 เทคนิค	:	ควรวางแผนว่าใน	1	column	จะใช้ตัวอักษร	(text)	ขนาดเท่าไหร่เพื่อให้เหมาะสม

กับพื้นที่ใช้งาน

ตัวอย่างการใช้งาน	คอลัมน์	กริด	(Column	Grid)	ในสื่อต่างๆ	

2.1.	คอลัมน์	กริด	(Column	Grid)	แบบที่	1
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2.2.	คอลัมน์	กริด	(Column	Grid)	แบบที่	2

ภาพที่	28	และ	29	คอลัมน์	กริด	(Column	Grid)

3. โมดูลาร์ กริด (Modular Grid)

	 เป็นกริดที่มีรูปแบบคล้ายกับ	cloumn	gride	แต่มีการเพิ่มการแบ่ง	block	ในแนวนอนด้วย	

(เรียกอีกอย่างว่า	แบ่งเป็น	cell)	โดยมี	block	ขนาดเล็กและมีจ�านวนมาก	ไว้เก็บเนื้อหา	ซึ่งในแต่ละ	

block	เรียกว่า	Module	เหมาะส�าหรับงานที่ค่อนข้างมีความซับซ้อน	ท�าให้สามารถควบคุมเนื้อหาที่

มีปริมาณมากได้

ภาพที่	30	โมดูลาร์	กริด	(Modular	Grid)

ตัวอย่างการใช้งาน	โมดูลาร์	กริด	(Modular	Grid)	ในสื่อต่างๆ

3.1.		โมดูลาร์	กริด	(Modular	Grid)	แบบที่	1
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3.2.		โมดูลาร์	กริด	(Modular	Grid)	แบบที่	2

ภาพที่	31	และ	32	โมดูลาร์	กริด	(Modular	Grid)

4. ไฮราชิเคิล กริด (Hieratchical Grid)

	 กริดรูปแบบนี้มีใช	้block	เหมือนรูปแบบอื่นๆ	แต่จะไม่มีการวางเรียงกันแบบ	Column	Grid	

หรือ	Module	Grid	โดย	block	สามารถจะวางซ้อนกันได้	ท�าให้อารมณ์ที่ได้เกิดขึ้นจากการวางต�่า

แหน่งของ	block

	ภาพที่	33	ไฮราชิเคิล	กริด	(Hieratchical	Grid)

ตัวอย่างการใช้งาน	ไฮราชิเคิล	กริด	(Hieratchical	Grid)	ในสื่อต่างๆ

4.1.	ไฮราชิเคิล	กริด	(Hieratchical	Grid)	แบบที่	1	

4.2.	ไฮราชิเคิล	กริด	(Hieratchical	Grid)	แบบที่	2

	ภาพที่	34	และ	35	ไฮราชิเคิล	กริด	(Hieratchical	Grid)
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5. ลิงกวิสติค ดีคอนสทรักชั่น (Linguistic Deconstruction)

	 เปน็การรือ้โครงสร้างกรดิ	โดยใชห้ลกัการเลน่กบัค�าหรอืตวัอกัษรแต่ละตวัหรอืแต่ละกลุม่ให้

มีความโดดเด่นแตกต่างกัน	ด้วยการใช้	สี,	ขนาดตัวอักษร,	แนการเรียงกันของตัวอักษร	เพื่อให้เกิด

ความน่าสนใจ	ซึง่การเลอืกใช้ค�าหรอืประโยคถอืได้ว่ามคีวามส�าคญัอย่างมากส�าหรบัการรือ้โครงสร้าง

กริดรูปแบบนี้

	 ภาษาของเนื้อหา	(content)	ก็สามารถน�ามาใช้ท�าลายกริดได้	เช่น	การใช้ส�าเนียงธรรมชาติิ

ของภาษามาแปรให้เป็นภาพ	ผ่านทางน�้าหนักของตัวอักษร,	สีสัน,	การจัดวาง	ฯลฯ	

ภาพที่	36	ลิงกวิสติค	ดีคอนสทรักชั่น	(Linguistic	Deconstruction)

ตัวอย่างการใช้งาน	ลิงกวิสติค	ดีคอนสทรักชั่น	(Linguistic	Deconstruction)	เป็นส่วนประกอบใน

สื่อต่างๆ	

5.1.	เวอร์เปิล	/	คอนเซปท์ซวล	ดีคอนสทรักชั่น	กริด	Verbal/conceptual	deconstruction	grid

5.2.	โมดูลาร์	ดีคอนสทรักชั่น	กริด	Modular	deconstruction	grid

ภาพที่	37	แะ	38	ลิงกวิสติค	ดีคอนสทรักชั่น	(Linguistic	Deconstruction)
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6. สปอนเทเนียส ออปทิคอล คอมโพซิซั่น (Spontaneous Optical Composition)

	 การรือ้โครงสร้างกริดรปูแบบนี	้มหีลกัการ	คอื	การน�าวสัด	ุสิง่ของ	(material)	ทีม่รีปูร่างต่างๆ	

มาผสมกัน	โดยต�่าแหน่งและลักษณะของการเชื่อมกันระหว่าง	material	เหล่านั้นจะเป็นตัวก�าหนด

โทนหรืออารมณ์ของงาน	โดยส่วนใหญ่รูปแบบนี้มักนิยมในการท�างานที่มีชีวิตชีวา

ภาพที่	39	สปอนเทเนียส	ออปทิคอล	คอมโพซิซั่น	(Spontaneous	Optical	Composition)

ตัวอย่างการใช้งาน	สปอนเทเนียส	ออปทิคอล	คอมโพซิซั่น	(Spontaneous	Optical	Composition)	

เป็นส่วนประกอบในสื่อต่างๆ	

6.1.	Spontaneous	optical	composition

 

6.2.	Spontaneous	geometric	composition	

ภาพที่	40	และ	41	สปอนเทเนียส	ออปทิคอล	คอมโพซิซั่น	(Spontaneous	Optical	Composition)



139

7. คอนเซปท์ชวล ออร์พิคโทเรียล ออลลูชั่น (Conceptual or Pictorial Allusion)

	 ในการรื้อโครงสร้างกริดรูปแบบนี้จะเน้นการจัดวางภาพหรือเนื้อหาที่เป็น	Text	ตามคอน

เซปท์แลวัตกแต่งองค์ประกอบอืน่ๆ	(element)	ให้กลมกลนืกบัพืน้หลงัเช่น	วางตวัอกัษรให้ลอยเป็นก

ลุ่มเหมือนเมฆ	หรือพลิ้วไหวเหมือนอยู่ใต้น�้า	ขึ้นอยู่กับเนื้อหานั้นๆ	ว่าเกี่ยวกับอะไร	แม้จะไม่มีกริด

มาบังคับ	แต่ก็ยังสามารถแสดงให้เห็นถึงความต่อเนื่องของ	visual	ได้

	 กริดรูปแบบนี้ไม่มีการอ้างอิงโครงสร้างใดๆ	ซึ่งจะใช้	 concept	 ของงานนั้นเป็นตัวก�าหนด

โครงสร้าง	(structure)	ของทั้งหมด	รวมถึงภาพรวมทั้งหมดด้วย

ภาพที่	42	คอนเซปท์ชวล	ออร์พิคโทเรียล	ออลลูชั่น	(Conceptual	or	Pictorial	Allusion)

ตัวอย่างการใช้งาน	คอนเซปท์ชวล	ออร์พิคโทเรียล	ออลลูชั่น	(Conceptual	or	Pictorial	Allusion)	

เป็นส่วนประกอบในสื่อต่างๆ	

7.1.	Architectonic	column-grid	deconstructed

 

7.2.	Column	grid	deconstructed	by	planer	collage

ภาพที	่43	และ	44	คอนเซปท์ชวล	ออร์พิคโทเรียล	ออลลูชั่น	(Conceptual	or	Pictorial	Allusion)
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8. ชานช์ โอเพอเรชั่น (Chance Operation)

	 การรือ้โครงสร้างกรดิรปูแบบนี	้มหีลักการ	คอื	การพยายามต่อภาพให้เกดิเป็นภาพใหญ่	การ

ลองจดัวางองค์ประกอบแบบไม่รูอ้นาคต	เช่น	การป้ายสด้ีวยแปลงใหญ่ๆ	การยดืตัวอกัษรให้บดิเบีย้ว

ดูเป็น	 organic	 shape	การใช้วิธีนี้เหมาะสมกับส่ือสารที่เกี่ยวกับการเคล่ือนไหว	ธรรมชาติ	 ความ

วิปริตแปรปรวน	น่าประหลาด	ฯลฯ	ซึ่งจะท�าให้รูปแบบของงานเกิดความน่าสนใจขึ้นได้	ในการใช้รูป

แบบนี้เรามักไม่สามารถคาดการณ์ผลลัพท์ได้	จนกว่าโครงงานจะเสร็จไปได้ระดับหนึ่ง

ภาพที่		45	ชานช์	โอเพอเรชั่น	(Chance	Operation)

ตัวอย่างการใช้งาน	ชานช์	โอเพอเรชั่น	(Chance	Operation)	ในสื่อต่างๆ

8.1.	Module	grid	deconstruction	via	chance	operation

8.2.	Module	grid	deconstruction	via	chance	operation	

ภาพที่		46	และ	47	ชานช	์โอเพอเรชั่น	(Chance	Operation)



บทที่  3

วิธีการด�าเนินงานวิจัย

	 ในบทนีเ้ป็นการน�าเสนอวธีิการด�าเนินงานวจิยั	เรือ่ง	การโน้มน้าวใจในงานออกแบบเรขศลิป์

ส�าหรบัรณรงค์ให้เยาวชนหนัมาบรจิาคโลหติอย่างต่อเนือ่ง	เพือ่ให้เกดิความเข้าใจในความหมายและ

รายละเอียดต่างๆที่เป็นเนื้อหาสาระส�าคัญท่ีใช้เป็นแนวทางในการด�าเนินงานวิจัย	 โดยมีวิธีด�าเนิน

งานวิจัยตามขอบเขตของงานวิจัย	ดังนี้

	 1.	ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา

	 2.	การเก็บรวบรวมและการวิเคราะห์ข้อมูล

	 3.	การสรุปผลการวิจัยและรวบรวมงานวิจัยเป็นเล่ม

1 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา

	 ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา	มีด้วยกัน	2	ประเภท	คือ

	 1.1	ข้อมูลประเภทเอกสาร

	 1.2	ข้อมูลประเภทบุคคล

 1.1. ข้อมูลประเภทเอกสาร

	 ได้แก่	 ข้อมูลที่เป็นแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องในการวิจัย	 คร้ังน้ี	 โดยรวบรวมจากแหล่ง

ข้อมูลต่างๆ	 ได้แก่	 หนังสือ	 ต�าราเอกสาร	บทความทางวิชาการ	บทวิเคราะห์	 ผลงานวิจัย	 งาน

วิทยานิพนธ	์สิ่งพิมพ์ต่างๆ	และรวมไปถึงข้อมูลในอินเตอร์เน็ทเว็บที่มีเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับวิจัย		ซึ่ง

แนวคิดและทฤษฎีต่างๆ	ที่รวบรวมได้จากข้อมูลประเภทเอกสารนี้	เพื่อน�ามาใช้เป็นเครื่องมือส�าคัญ

ในการคัดเลอืกกลุม่ตวัอย่าง	และน�ามาพฒันาเป็นเคร่ืองมอืในการวเิคราะห์และหาค�าตอบของงาน

วิจัยในครั้งนี้	ข้อมูลดังกล่าวประกอบด้วย

	 1.ข้อมูลเรื่องการบริจาคโลหิต

	 2.แนวคิดและทฤษฏี	เรื่องสื่อประชาสัมพันธ์

	 3.แนวคิดและทฤษฏี	หลักการโน้มน้าวใจ	(Persuasion	principle)

	 4.แนวคิดและทฤษฎี	พฤติกรรมผู้บริโภค		

	 5.แนวคิดและทฤษฏี	เรื่ององค์ประกอบเรขศิลป์	

 1.2 ข้อมูลประเภทบุคคล

	 	 ได้แก่	 กลุ่มบุคคลท่ีเกี่ยวข้องในการวิจัยครั้งน้ีจะเป็นกลุ่มบุคคลท่ีเป็นผู้เชี่ยวชาญ

ในงานออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์หลากหลายประเภท	และหรือก�ากับศิลป์โดยเฉพาะ	ตรวจสอบ

แบบสอบถามเพือ่ให้เกดิความถกูต้องและตรงตามวตัถปุระสงค์ในการท�างานวจิยั	ซึง่แบบสอบถาม

จะประกอบด้วยค�าถามลักษณะปลายปิด	 เพื่อน�าข้อมูลที่ได้มา	 จัดท�าชุดสอบถาม	 ส�าหรับกลุ่ม

ประชากรตวัอย่างลงระหสัแบบสอบถามในการวเิคราะห์หาผลลพัธ์	เพือ่เป็นแนวทางในการออกแบบ
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ได้อย่างเหมาะสม	โดยผูว้จิยัได้ก�าหนดคณุสมบตัขิอง	ผูเ้ชีย่วชาญและกลุม่ประชากรตวัอย่างไว้ดงัน้ี

  ผู้เชี่ยวชาญด้านออกแบบ

	 	 1.ส�าเรจ็การศกึษาขัน้ต�า่ในระดบัปริญญาตรีสาขาศลิปะการออกแบบหรือในสาขา

ที่เกี่ยวข้อง

	 	 2.ทีม่ปีระสบการณ์จากการท�างานด้านการออกแบบสือ่ประชาสมัพนัธ์	งานสิง่พมิพ์	

การโฆษณา	การก�ากับศิลป์	หรือสาขาที่เกี่ยวข้อง	ไม่น้อยกว่า	5	ปีขึ้นไป

  ผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารและจิตวิทยา

	 	 1.ส�าเร็จการศึกษาขั้นต�่าในระดับปริญญาตรีสาขาการสื่อสารมวลชนหรือในสาขา

ที่เกี่ยวข้อง

	 	 2.ส�าเรจ็การศกึษาขัน้ต�า่ในระดบัปริญญาตรีสาขาจติวิทยาหรือในสาขาท่ีเกีย่วข้อง	

	 	 3.ที่มีประสบการณ์จากการท�างานในสายงานที่เกี่ยวข้อง	ไม่น้อยกว่า	5	ปีขึ้นไป

  ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ 1  

	 	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีเป็นกลุ่มเยาวชนอายุระหว่าง	 17	 -	 25	ปี	 ท่ีก�าลัง

ศึกษาอยู่ในสถานศึกษาโดยเป็นผู้บริจาคโลหิตประจ�าและไม่เคยบริจาคโลหิตเลย	 ในเขตกรุงเทพ

มหานครฯ	จ�านวน	6,000	คน

  กลุ่มตัวอย่าง

	 	 ผู้วิจัยท�าการสุ่มตัวอย่างประชากรจากนักเรียน	นักศึกษา		ในเขตกรุงเทพมหานคร

จาก	98	สถานศึกษา			ที่เป็นหน่วยรับบริจาคโลหิต	ของศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ	สภากาชาดไทย	

โดยใช้วิธีการจากตารางส�าเร็จรูป	ของยามาเน	(Taro	Yamane	:	1973	)	ซึ่งได้จ�านวน		375		คน		ใช้

หลักความน่าจะเป็น		(Probablility	sampling)โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน		โดยมี

ขั้นตอนการสุ่มตัวอย่างดังนี้

	 	 ขั้นที่	 1	 ก�าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง	 โดยใช้วิธีการจากตารางส�าเร็จรูปของ

ยามาเน(Yamane	)ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้		375		คน

	 	 ขั้นที่		2		สุ่มตัวอย่างประชากร		ใช้วิธีการสุ่มแบบอย่างง่ายโดยการจับฉลาก				

	 	 	 โดยแบ่งสถานศึกษาออกตามประเภทได้	5	ประเภท	คือ

	 	 	 1.	มหาวิทยาลัย		 จ�านวน	25	แห่ง

	 	 	 2.สถาบันเทคโนโลยี	 จ�านวน	5	แห่ง	

	 	 	 3.วิทยาลัย	 	 จ�านวน	7	แห่ง

	 	 	 4.อาชีวะศึกษา	 	 จ�านวน	13	แห่ง

	 	 	 5.มัธยมศึกษา	 	 จ�านวน	48	แห่ง
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	 	 ข้ันที	่	3	น�ารายชือ่ของแต่ละสถานศกึษาน�ามาท�าฉลากใส่ภาชนะ		แล้วจบัฉลากขึน้

มา		2		สถานศึกษา		ท�าลักษณะเช่นเดียวกันจนครบ		5		กลุ่มสถานศึกษา		จะได้สถานศึกษาที่เป็น

ตัวแทนของกลุ่มสถานศึกษา	10	สถานศึกษา	 	

	 	 ข้ันที่	 	 4	สุ่มตัวอย่างกลุ่มเป้าหมายในแต่ละสถาบันศึกษา	 ให้มีขนาดเป็นสัดส่วน

กับประชากรโดยใช้วิธีการสุ่มอย่างง่าย	(Simple	random	sampling)	ได้กลุ่มตัวอย่างจ�านวน		375		

คน

	 	 ขั้นที่	 	 5	 	สุ่มตัวอย่างกลุ่มเป้าหมาย	 ในสถานศึกษาแต่ละแห่ง	 โดยไม่อาศัยหลัก

ความน่าจะเป็น	(Non-probablility	sampling)	ใช้การเลือกแบบผสม	(Mixsd	sampling)	

  ประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ 2 

	 	 ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยัคร้ังน้ีเป็นกลุ่มเยาวชนอายรุะหว่าง	17	-	25	ปี	ทีก่�าลงัศกึษา

อยู่ในสถานศึกษาโดยเป็นมาบริจาคโลหิตที่ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาต	ิสภากาชาดไทย	จ�านวน	100	

คน
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2 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ในการด�าเนินการวิจัยฉบับนี้ประกอบด้วยข้อมูลต่างๆ	และขั้นตอนหลากหลายขั้นตอนใน

การเก็บรวบรวมข้อมูล	โดยมีวิธีการด�าเนินงานวิจัยตามขั้นตอนดังนี้

ขั้นตอนที่1. 

การวิเคราะห์และสรุปผลแบบสอบถามเบื้องต้น

	 แบบสอบถามในงานวิจัยนี้มุ่งเน้นที่จะสอบถามกลุ่มเป้าหมายเพื่อหาความต่อเนื่องในการ

บริจาคโลหิตโดยศึกษารูปแบบทัศนคติท่ีมีต่อการบริจาคโลหิต	 รูปแบบการด�าเนินชีวิต	 รูปแบบจุด

จับใจ	และรูปแบบสื่อประชาสัมพันธ์	โดยการพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมายของงานวิจัยจ�านวน	400	

คน	โดยจะเป็นการคัดเลือกจากคะแนนค่าเฉลี่ยล�าดับที่	1	-3	ตามล�าดับ

	 เพื่อให้ได้รูปแบบของทัศนคติที่ใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายมากที่สุด	 จึงมีการท�า	 Focus	

group	กับกลุ่มเป้าหมายเพื่อคัดเลือกและแก้ไขรูปแบบของทัศนคติ	ดังนี้

	 1.	คัดเลือกทัศนคติจากวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

	 2.	คัดเลือกและแก้ไขเพิ่มเติม	โดยการ	Focus	group	กลุ่มเยาวชนจ�านวน	7	คน	โดยข้อมูล

ทางกายภาพ	คือ	ชาย	หญิง	อายุระหว่าง	17-25	ปี	มีประสพการณ์ในการบริจาคโลหิต	อาศัยอยู่ใน

กรุงเทพมหานคร		ดังนี้

1. ชื่อ	นามสกุล	 คุณธัญดา		 ชาติน�า้เพ็ชร	 	 อายุ	18	ปี

 การศึกษา	 	 ก�าลังศึกษาชั้นประกาศนียบัตรวิชาชีพ

2. ชื่อ	นามสกุล	 คุณคงวัฒน์		 พิศาภาค	 	 อายุ	19	ปี	

 การศึกษา	 	 ก�าลังศึกษาชั้นปีที	่1	ระดับมหาวิทยาลัย

3. ชื่อ	นามสกุล	 คุณสุริยวิรุฬห	์	 ชื่นสกุล		 	 อาย	ุ20	ปี	

 การศึกษา	 	 ก�าลังศึกษาชั้นปีที	่2	ระดับมหาวิทยาลัย

4. ชื่อ	นามสกุล	 พิชญ์วิภา		 แช่มประชุม	 	 อายุ	21	ปี	

 การศึกษา	 	 ก�าลังศึกษาชั้นปีที	่3	ระดับมหาวิทยาลัย

5. ชื่อ	นามสกุล	 ปารมี		 เมืองเปลี่ยน	 	 	 อายุ	22	ปี	

 การศึกษา	 	 ก�าลังศึกษาชั้นปีที	่4	ระดับมหาวิทยาลัย
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6.	ชื่อ	นามสกุล	 ว่าที่ร้อยตรีจีรวุฒิ			 ธรรมบ�ารุง	 อายุ	25	ปี	

 การศึกษา	 	 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี

7.	ชื่อ	นามสกุล	 ว่าที่ร้อยตรีหญิงสุมิตรา		 เอี่ยมโอภาส	 อายุ	25	ปี	

 การศึกษา	 	 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี

1.1 วิธีการตอบแบบสอบถาม

	 แบบสอบถามในงานวิจัยครั้งนี้	ด�าเนินการในลักษณะค�าถามแบบปลายเปิด	โดยใช้ข้อมูล

และแนวคิดจากทฤษฎีที่เกี่ยวข้องที่ได้วิเคราะห์ไว้แล้ว	ประกอบด้วย

 ส่วนที่	 1	คู่มือการตอบแบบสอบถาม	มีไว้เพื่ออธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับค�าถามและตัว

เลือกทั้งหมด

 ส่วนที่	2	แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของกลุ่มตัวอย่าง		

	 เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการประมวลเอกสารวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง	 เพศ	 	และการ

ศึกษา		แบบสอบถามเป็นแบบส�ารวจรายการ			(Check	list)			และเติมค�าในช่องว่าง

	 	 ตัวอย่าง		แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของกลุ่มตัวอย่าง

	 (	0	)			เพศ

	 	 	 [					]					ชาย

	 	 	 [					]					หญิง

 ส่วนที่	3		แบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อการบริจาคโลหิต

	 เพื่อสอบถามความรู้สึกของเยาวชนที่มีผลต่อการบริจาคโลหิต	 ในส่ิงที่ท�าให้สนใจและไม่

สนใจจะมาบริจาคโลหิต	

 ส่วนที่	4		แบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบจุดจับใจ	ที่เหมาะสมกับการบริจาคโลหิต	ที่

กลุ่มเยาวชนเห็นว่าน่าสนใจมากที่สุด

 ส่วนที่	5		แบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับประเภทของสื่อประชาสัมพันธ์

	 สือ่ประชาสมัพนัธ์ทีค่ดิว่าเหมาะสมกบัเยาวชนในการทีจ่ะจงูใจให้เยาวชนไทยบรจิาคโลหติ

อย่างต่อเนือ่งและยัง่ยนื	แบบสอบถามนีเ้กีย่วกบัประเภทของสือ่ทีเ่ยาวชนรูจ้กัและเข้าถงึ	ความถีข่อง

การใช้บริการ	ความต้องการ	รวมทั้งเนื้อหา	ข่าวสาร	ที่ต้องการรับทราบ	
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	 โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า	 (	Rating	 	 scale	 )	 โดยก�าหนดค่าน�้า

หนักเป็น	5	ระดับ		ตามวิธีของลิเคิร์ท	(Likert)	ดังนี้

	 	 ระดับความเหมาะสม	 	 ค่าน�้าหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ

	 	 -	ค่ามากที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	5	คะแนน

	 	 -	ค่ามาก		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	4	คะแนน

	 	 -	ค่าปานกลาง		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	3	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อย		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	2	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อยที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	1	คะแนน

	 โดยผูท้ีไ่ด้รบัการคดัเลอืกให้ตอบแบบสอบถาม	จะต้องท�าการตอบค�าถามโดยการให้คะแนน

เรียงล�าดับคะแนนจาก	5	4	3	2	1	หรือ	3	2	1	เนื่องจากต้องการเห็นค่าที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน	โดย

มีตัวอย่างดังนี้

	 	 ตัวอย่าง		แบบสอบถามเกี่ยวกับประเภทสื่อประชาสัมพันธ์

	 	 (	0	)					ท่านทราบข้อมูลการบริจาคโลหิตจากสื่อประชาสัมพันธ์

	 	 [				]		มากที่สุด					[				]		มาก							[				]		ปานกลาง						[				]		น้อย					[				]		น้อยท่ีสุด

	 	 เกณฑ์การให้คะแนน		มีเกณฑ์การแปลความหมายเพื่อจัดระดับเฉลี่ยค่าความพึง

พอใจ	ก�าหนดเป็นช่วงคะแนนไว้ดังนี้

	 	 คะแนนเฉลี่ย	4.50-5.00	 	 แปลว่า	 มีความเหมาะสมมากที่สุด

	 	 คะแนนเฉลี่ย	3.50-4.49	 	 แปลว่า	 มีความเหมาะสมมาก

	 	 คะแนนเฉลี่ย	2.50-3.49	 	 แปลว่า	 มีความเหมาะสมปานกลาง

	 	 คะแนนเฉลี่ย	1.50-2.49	 	 แปลว่า	 มีความเหมาะสมน้อย	

	 	 คะแนนเฉลี่ย	1.00-1.49	 	 แปลว่า	 มีความเหมาะสมน้อยที่สุด

1.2 สรุปผลแบบสอบถามเบื้องต้นที่ผ่านการพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมาย

	 ขั้นตอนนี้จะเป็นการน�าผลจากการสอบถามกลุ่มเป้าหมายมาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ

ด้วยโปรแกรม	SPSS	โดยน�าข้อมลูทีร่วบรวมได้บนัทกึลงในโปรแกรมแล้วด�าเนินการวเิคราะห์ข้อมลู

ในลักษณะสถิติเชิงพรรณนา	(Descriptive	Statistics)	ตามขั้นตอน	และใช้วิธีหาค่าเฉลี่ย	โดยการ

วิเคราะห์ทั้งหมดจะใช้การพิจารณาค่าเฉลี่ยที่มีค่าสูงสุดล�าดับที่	 1-3	 โดยดูจากช่วงความห่างของ

คะแนนถ้ามีความห่างแตกต่างกันไม่มากก็จะพิจารณาโดยเลือกค�าตอบที่มีความใกล้เคียงกัน

	 เป็นการวเิคราะห์หาค�าตอบโดยการใช้ความถีใ่นการบรจิาคโลหติ	และการมส่ีวนร่วม	เป็น

ตัวตั้งส�าหรับการพิจารณาเป็นตัวเลือกเพื่อหาค�าตอบในขั้นต่อไป
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ขั้นตอนที่ 2. 

การวิเคราะห์และสรุปแนวทางการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ

	 ในงานวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์หาแนวทางการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ	 (Process	 of	 Per-

suasion	Communication)	 จากวรรณกรรรมที่เกี่ยวข้องจากแหล่งข้อมูลที่เป็นที่มีความน่าเชื่อถือ

ตามเกณฑ์ที่ผู้วิจัยได้ตั้งไว้จาก	3	แหล่ง	โดยวิเคราะห์จัดกลุ่ม	จากรายละเอียดของข้อมูลของผู้เขียน

แต่ละท่าน	โดยรูปแบบมีเนื้อหาของรายละเอียดที่เป็นกลุ่มเดียวกัน	ดังนี้

อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท กรรณิการ์ อัศวดรเดชา พัชราภรณ์ เกษะประกร

ทฤษฏีความเชื่อ (Belief) 

ทฤษฏีพฤติกรรมที่สรรหาสาเหตุ

ทฤษฏีความคาดหวัง - ค่านิยม

ทฤษฏีความเชื่อ (Belief) ทฤษฏีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

(Single Shot Attitude 

Change Effect theory)

ทฤษฏีระดับของความเชื่อ

Rokeach’s belief hierarchy)
ทฤษฏีการเรียนรู้แบบเน้นสิ่ง

จูงใจ

ทฤษฏีการเรียนรู้แบบมีเงื่อนไข

ทฤษฏีสิ่งเร้า - บุคคล - การ

ตอบสนอง

ทฤษฏีการเรียนรู้เชิงสังคม

ทฤษฏีสอดคล้องต้องกัน

ทฤษฏีสมดุล 

(Balance Theory)

ทฤษฏีการเรียรรู้แบบมีสิ่งเร้า

ทฤษฏีการเรียนรู้ภายใต้

เงื่อนไข

ทฤษฏีการพูดซึ่งกันและกัน

ทฤษฏีความสอดคล้องทาง

ความคิด 

(Consistency Theories)

ทฤษฏีความไม่สอดคล้องของ

ความคิด 

(Cognitive Dissonance)

ทฤษฏีการสร้างแรงย�้า 

(Skinnerian Behaviorism)

ทฤษฏีการเรียนรู้จากสังคม 

(Social learning theory)

ทฤษฏีความไม่สอดคล้องกัน

ด้านการรับรู้ 

(Cognitive dissonance)

ทฤษฏีความสมดุล 

(Balance Theory)

ทฤษฏีการมีส่วนร่วมกับสังคม 

(Social involvement theory)
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เท้าค่อยย่างเข้าประตู 

Foot-in-the-door

ประตูใส่หน้า 

Door-in-the-face 

การเสนอสารซ�้าๆ 

(Repatition)

การเชื่อมโยง (Association)

การแต่งรูปโฉมของสาร 

(Composition)

การท�าให้ไม่สลักส�าคัญ 

(Downplaying)

กลยุทธ์ Foot-in-the-door

กลยุทธ์ Door-in-the-face

การวิเคราะห์ความต้องการของ

มนุษย์

(Analyzing Human needs)

การวิเคราะห์ทัศนคติ

(Analyzing Attitude)

การวิเคราะห์สาเหตุความไม่

สอกคล้อง

(Analyzing Dissonance)

ตารางที่		50		ตารางแสดงการวิเคราะห์และจัดกลุ่มแนวทางการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ

	 จากนั้นน�าข้อมูลข้างต้นให้ผู้ทรงคุณวุติด้านการสื่อสารพิจารณากับผู้วิจัย	และคัดเลือก

หลักการที่เหมาะสมในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือการรณรงค์ให้บริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง	

ดังนี้

	 1.	การเรียนรู้แบบเน้นสิ่งจูงใจ

	 2.	การใช้สิ่งเร้า-บุคคล-การตอบสนอง

	 3.	การเชื่อมโยง

	 4.	การมีส่วนร่วมกับสังคม

	 5.	การวิเคราะห์ความต้องการตามธรรมชาติ
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	 จึงน�าผลวิเคราะห์ข้างต้นเพื่อมาประยุกค์ใช้ในการสื่อสารกับผู้บริจาคโลหิตอย่างมี

ประสิทธิภาพให้เกิดความเป็นเหมาะสมในการโน้มสื่อสารและเข้าถึงผู้บริจาคโลหิตทั้ง	5	ข้อมาใช้

2.1 การคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญ

	 การก�าหนดและคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญทางด้านการสื่อสารมวลชล	มีเกณฑ์ในการพิจารณา

ดังนี้

	 1.ส�าเรจ็การศกึษาข้ันต�า่ในระดบัปรญิญาตรสีาขาการสือ่สารมวลชนหรอืในสาขาทีเ่กีย่วข้อง

	 2.ที่มีประสบการณ์จากการท�างานในสายงานที่เกี่ยวข้อง	ไม่น้อยกว่า	5	ปีขึ้นไป

	 บุคคลตามเกณฑ์การพิจารณานี้มีความรู้และความเข้าใจในด้านการสื่อสารมวลชลโดย

เฉพาะ	และสามารถตอบแบบสอบถามที่ให้ผลอย่างมีประสิทธิภาพตามวัตถุประสงค์หลักของงาน

วิจัย

โดยคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด	3	ท่าน	ดังนี้

1. ชื่อ	นามสกุล	 กรองทอง		เพ็ชรวงศ์	

 ประวัติการศึกษา	 นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต	คณะนิเทศศาสตร	์

	 	 	 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

	 	 	 	 ศิลปศาสตร์บัณฑิต		สื่อสารมวลชน		มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

 ประวัติการท�างาน	 พ.ศ.	2527-2533		เจ้าหน้าท่ีประชาสัมพันธ์	

	 	 	 	 	 คณะแพทยศาสตร์ศิริราชพยาบาล

	 	 	 	 พศ.	2534	-2552	เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ	์

	 	 	 	 	 และหวัหน้าฝ่ายประชาสมัพนัธ์และจดัหาผูบ้รจิาคโลหติ	

	 	 	 	 	 ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาต	ิ		

	 	 	 	 พศ.	2553-	ปัจจุบัน		ผู้อ�านวยการส�านักสารนิเทศและส่ือสาร	

	 	 	 	 องค์กร		ส�านักงานบริหาร	สภากาชาดไทย

2. ชื่อ	นามสกุล	 ปิยพักตร์	สินบัวทอง	

 ประวัติการศึกษา	 นิเทศศาสตร	์มหาบัณฑิต	จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

	 	 	 	 ศิลปศาสตร์บัณฑิต	สื่อสารมวลชน	มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

 ประวัติการท�างาน	 Lecturers,	Public	Relations,	Advertising	Agency,	

	 	 	 	 Hotel	and	Real	Estate	Sales	and	Marketing

3. ชื่อ	นามสกุล	 อาจารย์ส้ม	
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 ประวัติการศึกษา 

 ประวัติการท�างาน 

2.2 วิธีการตอบแบบสอบถาม

	 โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า	 (	Rating	 	 scale	 )	 โดยก�าหนดค่าน�้า

หนักเป็น	5	ระดับ		ตามวิธีของลิเคิร์ท	(Likert)	ดังนี้

	 	 ระดับความเหมาะสม	 	 ค่าน�้าหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ

	 	 -	ค่ามากที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	5	คะแนน

	 	 -	ค่ามาก		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	4	คะแนน

	 	 -	ค่าปานกลาง		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	3	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อย		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	2	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อยที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	1	คะแนน

2.3 สรุปผลแบบสอบถามหลักการโน้มน้าวใจที่ผ่านการพิจารณาจากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ

	 การสรปุผลในส่วนนีพ้จิารณาจากค่าคะแนนเฉล่ียท่ีสูงท่ีสุด	เพือ่ให้ได้หลักการโน้มน้าวใจที่

เหมาะสม	และสามารถน�าไปประยุกค์ใช้ต่อไป

ขั้นตอนที่ 3. 

การวิเคราะห์และสรุปผลรูปแบบจุดจับใจ  (Types of Appeals)   

	 ในข้ันตอนนี้คือการหารูปแบบจุดจับใจในงานโฆษณา	 เพื่อให้เหมาะสมกับการสื่อสารเพื่อ

การโน้มน้าวใจโดยคัดเลือกวรรณกรรมที่เกี่ยวกับรูปแบบของจุดจับใจ	(	Types	of	Appeals	)	จาก

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องคือ	“การใช้หลักการจูงใจในภาพถ่ายส�าหรับมูลนิธิเพื่อเด็ก”	โดย	วัชราธร		เพ็ญ

ศศิธร	 	ปี	พ.ศ.	2551	 	 โดยมีรูปแบบจุดจับใจทั้งหมด	26	รูปแบบ	โดยผู้วิจัยได้ท�าการวิเคราะห์คัด

กรองรูปแบบจุดจับใจที่มีความเหมาะสมต่อการบริจาคโลหิตและได้ให้ผูท้รงคุณวุฒิพิจารณา	ทั้งนี้

ผู้ทรงคุณวุฒิเห็นพ้องกับผู้วิจัยในการวิเคราะห์เลือกรูปแบบจุดจับใจท่ีเหมาะสม	 และน�ารูปแบบที่

เลือก	15	รูปแบบว่ามีความเหมาะสมน�าไปใช้ในแบบสอบถามต่อไป
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ตารางที่	51	แสดงการวิเคราะห์และคัดกรองรูปแบบจุดจับใจที่ไม่เหมาะสมกับงานบริการโลหิต

รูปแบบจุดจับใจ ผู้วิจัย ผู้ทรงคุณวุติ

1.	 จุดจับใจด้านความปลอดภัย	(	Safety	Appeal	) ⁄ ⁄

2.	 จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง		(News	Appeal	) ⁄ ⁄

3.	 จุดจับใจด้านราคาและความคุ้มค่า	

						(	Price	and	Value	Appeal	)

4.	 จุดจับใจด้านลักษณะพิเศษ	(	Feature	Appeal	) ⁄ ⁄

5.	 จุดจับใจด้านการได้รับความนิยมสูง	

						(	Popularity	Appeal	)
⁄ ⁄

6.	 จุดจับใจด้านความสะดวกสบาย	

						(	Convenience	Appeal	)
⁄ ⁄

7.	 จุดจับใจเกี่ยวกับสถานภาพ	(	Status	Appeal	) ⁄ ⁄

8.	 จุดจับใจด้านความแปลกใหม่	(	Novelty	Appeal	)

9.	 จุดจับใจด้านความกลัว	(	Fear	Appeal	) ⁄ ⁄

10.	จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด	(	Guilt		Appeal	) ⁄ ⁄

11.	จุดจับใจด้านความรัก		(Love		Appeal	) ⁄ ⁄

12.	จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ		(Sympathy		Appeal	) ⁄ ⁄

13.	จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย	(Health		Appeal	) ⁄ ⁄

14.	จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน	(	Humor		Appeal	)

15.	จุดจับใจด้านความสุนทรีย์/รื่นรมณ์	(	Aesthetic	Appeal	)

16.	จุดจับใจด้านเพศ	(	Sex	Appeal	)

17.	จุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าให้ตัวเอง	

						(	Self-esteem		Appeal	)
⁄ ⁄

18.	จุดจับใจที่เน้นถึงความส�าเร็จในชีวิต	

						(	Achievement	Appeal	)

19.	จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม	

					(	Social	Appeal	)
⁄ ⁄

20.	จุดจับใจด้านคุณภาพ	(	Quality	Appeal	)

21.	จุดจับใจด้านประสิทธิภาพ	(	Efficiency	Appeal	)

22.	จุดจับใจเน้นเรื่องที่ท�าให้ตกใจ/สะเทือนใจ	

						(	Shock	Appeal	)
⁄ ⁄
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23.	จุดจับใจด้านความคิดถึง/ระลึกถึงวันเก่าๆที่มีความสุข	

						(	Nostalgia	Appeal	)

24.	จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อ	แม่	และครอบครัว	

						(	Parenthood	and	Family	Life	Appeal	)
⁄ ⁄

25.	จุดจับใจด้านความนิยม/เชื่อถือ	 ท่ีมีต่อบุคคลท่ีมีชื่อเสียง

และผู้ใช้สินค้า	(	Star	and	Testimonial	Appeals	)

26.	จุดจับใจด้านประสาทสัมผัส	(	Sensory	Appeal	)

  3.2 วิธีการตอบแบบสอบถาม

 ในข้ันตอนนี้คือการหารูปแบบจุดจับใจในงานโฆษณา	 เพื่อให้เหมาะสมกับการสื่อสารเพื่อ

การโน้มน้าวใจ	โดยผ่านการพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมายของงานวิจัยจ�านวน	100	คน	ที่มาบริจาค

โลหิต	ณ	ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ	สภากาชาดไทย	โดยจะคัดเลือกรูปแบบจุดจับใจที่เหมาะสมกับ

ทัศนคติที่ได้ในการบริจาคโลหิต	ทั้ง	3	รูปแบบ	คือ		

	 1.	รูปแบบทัศนคติรู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า

	 2.	รูปแบบทัศนคติรู้สึกปลื้มปิติ

	 3.	รูปแบบทัศนคติรู้สึกร่างกายแข็งแรง

	 โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า	 (	Rating	 	 scale	 )	 โดยก�าหนดค่าน�า้

หนักเป็น	5	ระดับ		ตามวิธีของลิเคิร์ท	(Likert)	ดังนี้

	 	 ระดับความเหมาะสม	 	 ค่าน�้าหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ

	 	 -	ค่ามากที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	5	คะแนน

	 	 -	ค่ามาก		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	4	คะแนน

	 	 -	ค่าปานกลาง		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	3	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อย		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	2	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อยที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	1	คะแนน

3.3 สรุปผลแบบสอบถามรูปแบบจุดจับใจที่ผ่านการพิจารณาจากกลุ่มป้าหมาย

	 การสรุปผลในส่วนนี้พิจารณาจากค่าคะแนนเฉล่ียท่ีสูงท่ีสุด	 เพื่อให้ได้รูปแบบจุดจับใจที่

เหมาะสม	และสามารถน�าไปประยุกค์ใช้ต่อไป



153

ขั้นตอนที่ 4. 

การวิเคราะห์และสรุปผลบุคลิกภาพ

	 ในงานวิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์หาบุคลิกภาพจากรูปแบบของทัศนคติที่มีต่อการบริจาคโลหิต

มาเป็นค�าถามหลักในการหาบุคลิกภาพ	 เพื่อวิเคราะห์และสรุปผลเรื่องการใช้องค์ประกอบทางเรข

ศลิป์เรือ่งการใช้สจีากบคุลกิภาพ	โดยคดัเลอืกบคุลกิภาพจากหนงัสอื		Color	Theory	Tasteful	Color	

Combinations	by		Naomi	Kuno	and	FORMS	Inc./Color	Intiligence	Institute	เพื่อก�าหนดเป็น

แนวทางในการหาองค์ประกอบทางเรขศิลป์ในส่วนต่อไป

 

4.1 สอบถามผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์เพื่อหาบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับทัศนคติและรูปแบบ

จุดจับใจที่มีต่อการบริจาคโลหิต 

การคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญ

	 การก�าหนดและคดัเลอืกผูเ้ช่ียวชาญทางด้านการออกแบบเรขศลิป์	มเีกณฑ์ในการพิจารณา

ดังนี้

	 1.ส�าเร็จการศึกษาขั้นต�่าในระดับปริญญาตรีสาขาศิลปะการออกแบบหรือในสาขาที่

เกี่ยวข้อง

	 2.ที่มีประสบการณ์จากการท�างานด้านการออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์	 งานสิ่งพิมพ์	 การ

โฆษณา	การก�ากับศิลป์	หรือสาขาที่เกี่ยวข้อง	ไม่น้อยกว่า	5	ปีขึ้นไป

	 บุคคลตามเกณฑ์การพิจารณานี้มีความรู้และความเข้าใจในด้านการออกแบบโดยเฉพาะ	

และสามารถตอบแบบสอบถามที่ให้ผลอย่างมีประสิทธิภาพตามวัตถุประสงค์หลักของงานวิจัย

	 โดยคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด	7	ท่าน	ดังนี้

1. ชื่อ	นามสกุล	 เดชา		กิจพัฒนภิญโญ	

 ประวัติการศึกษา	 ปริญญาโทศิลปกรรมศาสตร	์

	 	 	 	 สาขานฤมิตศิลป์	จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

 ประวัติการท�างาน	 นักออกแบบเรขศิลป์	(Graphic	Designer	)

	 	 	 	 National	Interbational

	 	 	 	 ประสบการณ์ท�างานด้านออกแบบ	9	ปี

2. ชื่อ	นามสกุล	 สกลชนก		เผื่อนพงษ์	

 ประวัติการศึกษา	 ปริญญาโทศิลปกรรมศาสตร	์

	 	 	 	 สาขานฤมิตศิลป์	จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

 ประวัติการท�างาน	 อาจารย์พิเศษมหาวิทยาลัยอีสเทิร์นเอเชีย

	 	 	 	 ประสบการณ์ท�างานด้านออกแบบและการสอน	9	ปี
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3. ชื่อ	นามสกุล	 นพดล		สุนทราวิรัตน์	

 ประวัติการศึกษา	 ปริญญาตรี	นิเทศศิลป์	ราชภัฎสวนดุสิต

 ประวัติการท�างาน	 Creative	Director	

	 	 	 	 บริษัท	Hello!	CRAFT

	 	 	 	 ประสบการณ์ท�างานด้านออกแบบ	19	ปี

4. ชื่อ	นามสกุล	 ณัฐพล		ชูลิกรณ์	

 ประวัติการศึกษา	 ปริญญาโทศิลปกรรมศาสตร์	

	 	 	 	 สาขานฤมิตศิลป์	จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

 ประวัติการท�างาน	 อาจารย์มหาวิทยาลัยสยาม

	 	 	 	 ประสบการณ์ท�างานด้านออกแบบและการสอน	10	ปี

5. ชื่อ	นามสกุล	 ณัฐชนน		สตันยสุวรรณ	

 ประวัติการศึกษา	 ปริญญาโทศิลปกรรมศาสตร์	

	 	 	 	 สาขานฤมิตศิลป์	จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

 ประวัติการท�างาน	 นักออกแบบเรขศิลป์	(Graphic	Designer	)	Freelance	 	

	 	 	 ประสบการณ์ท�างานด้านออกแบบ	8	ปี

6.	ชื่อ	นามสกุล	 สมเกียรติ		แก้วคง	

 ประวัติการศึกษา	 ปริญญาตรี	ศิลปกรรมศาสตร	์ราชภัฎมหาสารคาม

 ประวัติการท�างาน	 นักออกแบบเรขศิลป์	(Graphic	Designer	)	นิตยสารTOPGEAR

	 	 	 	 บ.	มีเดียเอ็กเพอร์ทีส	อินเตอร์เนชั่นแนล	(ประเทศไทย)	จ�ากัด

	 	 	 	 ประสบการณ์ท�างานด้านออกแบบ	15	ปี

7.	ชื่อ	นามสกุล	 ชลิตา	บุพศิริ	

 ประวัติการศึกษา	 ปริญญาโทศิลปกรรมศาสตร์	

	 	 	 	 สาขานฤมิตศิลป์	จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

 ประวัติการท�างาน	 นักออกแบบเรขศิลป์	(Graphic	Designer	)	นิตยสารTOPGEAR

	 	 	 	 บ.	มีเดียเอ็กเพอร์ทีส	อินเตอร์เนชั่นแนล	(ประเทศไทย)	จ�ากัด

	 	 	 	 ประสบการณ์ท�างานด้านออกแบบ	7	ปี
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4.2 วิธีการตอบแบบสอบถาม

	 ในการตอบแบบสอบถามได้แบ่งชุดค�าถามออกเป็น	3	กลุ่มตามรูปแบบทัศนคติเป็นหลัก	

คือ

กลุ่มที่	1	 รูปแบบทัศนคติรู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า	และ	จุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าให้

ตนเอง	 (Salf-esteem	Appeal)	 เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายใน	 (Inward)	 ที่

ท�าให้ผู้บริโภครู้สึกดีกับตนเอง	 รู้สึกได้ยกระดับตัวเองให้สูงขึ้น	 รู้สึกภูมิใจใน

ตนเอง	รู้สึกว่ามีศักดิ์ศรี	หรือมีคุณค่ามากขึ้นหลังจากการใช้สินค้าในโฆษณา

กลุ่มที่	2	 รูปแบบทัศนคติรู้สึกปลื้มปิติ	และ	จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม	

(	Social	Appeal	)	เป็นการแสดงให้เห็นว่าหากท�าตามประเดน็ทางสังคมน้ันๆ	

จะได้รับการยอมรับ	เช่น	ถ้าใช้ผลิตภัณฑ์แฟชั่นยี่ห้อนี้จะดูทันสมัย	ไม่ตกยุค

กลุ่มที	่3	 รูปแบบทัศนคติรู้สึกร่างกายแข็งแรง	และ	จุดจับใจด้านสุขอนามัย	 (Health		

Appeal	)	เป็นการกระตุ้นให้เกิดการคิดถึงเรื่องสุขภาพ		ความสุขสบาย	ความ

แขง็แรง	ความสมบรูณ์	ความเป็นประโยชน์ต่อสขุภาพ	เช่น	การออกก�าลังกาย

จะท�าให้สุขภาพแข็งแรง	

	 ใช้การลงคะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า	(	Rating		scale	)	โดยก�าหนดค่าน�า้หนักเป็น	

5	ระดับ		ตามวิธีของลิเคิร์ท	(Likert)	ดังนี้

	 	 ระดับความเหมาะสม	 	 ค่าน�้าหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ

	 	 -	ค่ามากที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	5	คะแนน

	 	 -	ค่ามาก		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	4	คะแนน

	 	 -	ค่าปานกลาง		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	3	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อย		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	2	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อยที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	1	คะแนน

4.3 สรุปผลสอบถามผู้เชี่ยวชาญด้านเรขศิลป์เพื่อหาบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับทัศนคติและ

รูปแบบจุดจับใจที่มีต่อการบริจาคโลหิต 

	 การสรุปผลในส่วนนี้พิจารณาจากค่าคะแนนเฉลี่ยที่สูงที่สุด	 เพื่อให้ได้รูปแบบบุคลิกภาพที่

เหมาะสม	เพือ่น�าผลทีไ่ด้ไปใช้เป็นส่วนหนึง่ในการก�าหนดองค์ประกอบทางเรขศิลป์ในขัน้ตอนต่อไป
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ขั้นตอนที่ 5. 

การวิเคราะห์และสรุปผลการหาสารที่ใช้ในการสื่อสาร 

	 เพื่อให้ได้สาร	 (Message)	ที่ใช้สื่อสารกับผู้บริจาคโลหิตอย่างมีประสิทธิภาพ	ผู้วิจัยจึงได้

รวบรวมค�าจากความรู้สึกของผู้บริจาคโลหิตจากการจัดงานในช่วงระหว่างปี	2553	-	2554	และเพื่อ

ให้เกดิความเป็นเหมาะสมในการส่ือสารและเข้าถงึผู้บรจิาคโลหิต	โดยหาความเหมาะสมกบัรปูแบบ

ของทัศนคติที่หามาได้	ทั้ง	3	รูปแบบ	คือ	

	 1.	รูปแบบทัศนคติรู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า

	 2.	รูปแบบทัศนคติรู้สึกปลื้มปิติ

	 3.	รูปแบบทัศนคติรู้สึกร่างกายแข่งแรง

โดยมีสาร	(Message)ที่ใช้ในการสื่อสารดังนี้

1.	 ให้โลหิตเหมือนการให้ชีวิต

2.	 โลหิตมีคุณค่าต่อเพื่อนมนุษย

3.	 มอบโลหิตให้ผู้ป่วยด้วยใจ

4.	 ชีวิตนี้เพื่อการให้

5.	 ดีใจได้เสียสละ

6.	 มอบโลหิต	มอบชีวิต

7.	 การให้ที่ไม่มีวันหมด

8.	 เพื่อทุกคนด้วยใจจริง

9.	 ยิ่งให้	ยิ่งได้บุญ

10.	 สร้างกุศลอย่างคนรุ่นใหม่

11.	 เลือดคือชีวิต

12.	 เลือดเรามีประโยชน์

13.	 การให้เป็นความดีที่ควรท�า

14.	 การให้ที่ยิ่งใหญ่

15.	 ภูมิใจที่ให้โลหิต

16.	 เต็มใจให้ทุกหยด

17.	 ปลุกพลังความดี

18.	 สุขที่ได้ให้

19.	 อิ่มใจ	อิ่มบุญ

20.	 เลือดทุกหยดรวมเป็นหนึ่งเดียว

21.	 แบ่งปันพลังชีวิต

22.	 ท�าความดีคืนสังคม

23.	 ท�าดีวันนี้	ชีวิตจะดีตลอด
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24.	 การให้เป็นเหตุแห่งสุข	ยิ่งกว่าการรับ

25.	 สุขใจ	อิ่มบุญ

26.	 สุขภาพแข็งแรงเต็มร้อย

27.	 ส่วนหนึ่งของสังคม

28.	 สีสันของชีวิต

29.	 กล้าที่จะเจ็บ

30.	 ลองแล้วจะติดใจ

31.	 สายใยแห่งชีวิต

32.	 ฮีโร่ในดวงใจ

33.	 สุขภาพดีด้วยใจ

34.	 สร้างคุณค่าให้ชีวิต

35.	 คนดีของสังคม

36.	 ตรวจสุขภาพทุก	3	เดือน

	 ในการคัดเลือกข้อมูลในการน�าไปสร้างแบบสอบถามนั้น	ผู้วิจัยได้น�าข้อมูลข้างต้นให้ผู้ทรง

คณุวฒุทิีม่คีวามเชีย่วชาญพจิารณา	และเห็นพ้องกบัผู้วิจยัว่าเพือ่ให้ครอบคลุมเน้ือหา	จ�าเห็นสมควร

ที่จะน�าผลของสารทั้งหมด	36	ข้อมาใช้

5.1 การคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญ

	 การก�าหนดและคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญทางด้านการสื่อสารและจิตวิทยา	 มีเกณฑ์ในการ

พิจารณาดังนี้

	 1.ส�าเรจ็การศกึษาขัน้ต�า่ในระดบัปริญญาตรีสาขาการส่ือสารมวลชนหรือในสาขาท่ีเกีย่วข้อง

	 2.ส�าเร็จการศึกษาขั้นต�่าในระดับปริญญาตรีสาขาจิตวิทยาหรือในสาขาที่เกี่ยวข้อง	

	 3.ที่มีประสบการณ์จากการท�างานในสายงานที่เกี่ยวข้อง	ไม่น้อยกว่า	5	ปีขึ้นไป

	 บุคคลตามเกณฑ์การพิจารณานี้มีความรู้และความเข้าใจในด้านการสื่อสารและจิตวิทยา

โดยเฉพาะ	และสามารถตอบแบบสอบถามท่ีให้ผลอย่างมีประสิทธิภาพตามวัตถุประสงค์หลักของ

งานวิจัย
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โดยคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด	3	ท่าน	ดังนี้

1. ชื่อ	นามสกุล	 คุณกรองทอง		เพ็ชรวงศ์	

 ประวัติการศึกษา	 นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต	คณะนิเทศศาสตร์	

	 	 	 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

	 	 	 	 ศิลปศาสตร์บัณฑิต		สื่อสารมวลชน		มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

 ประวัติการท�างาน	 พ.ศ.	2527-2533		เจ้าหน้าท่ีประชาสัมพันธ์	

	 	 	 	 	 คณะแพทยศาสตร์ศิริราชพยาบาล

	 	 	 	 พศ.	2534	-2552	เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ	์

	 	 	 	 	 และหวัหน้าฝ่ายประชาสมัพนัธ์และจดัหาผูบ้รจิาคโลหติ	

	 	 	 	 	 ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาต	ิ		

	 	 	 	 พศ.	2553-	ปัจจุบัน		ผู้อ�านวยการส�านักสารนิเทศและส่ือสาร

	 	 	 	 	 องค์กร		ส�านักงานบริหาร	สภากาชาดไทย

	 	 	 	 ประสบการณ์ท�างาน	25	ปี

2. ชื่อ	นามสกุล	 คุณสมศร	ีตันติไพบูลย์วุฒิ	

 ประวัติการศึกษา	 ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต	จิตวิทยาสังคม

	 	 	 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

 ประวัติการท�างาน	 หัวหน้ากลุ่มงานสังคมจิตวิทยาและพฤติกรรม

	 	 	 	 ศูนย์วิจัยโรคเอดส์	สภากาชาดไทย

	 	 	 	 ประสบการณ์ท�างาน	28	ปี

3. ชื่อ	นามสกุล	 คุณอัมพร	ธนะวัฒน์สัจจะเสรี	

 ประวัติการศึกษา	 มหาบัณฑิต	สาขาสุขภาพจิต	คณะแพทย์ศาสตร์

	 	 	 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

 ประวัติการท�างาน	 เจ้าหน้าที่พยาบาล

	 	 	 	 คัดกรองผู้บริจาคโลหิต	และให้ค�าปรึกษาด้านสุขภาพ

	 	 	 	 ประสบการณ์ท�างาน	26	ปี
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5.2 วิธีการตอบแบบสอบถาม

	 โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า	 (	 Rating	 	 scale	 )	 โดยก�าหนด

ค่าน�้าหนักเป็น	5	ระดับ		ตามวิธีของลิเคิร์ท	(Likert)	ดังนี้

	 	 ระดับความเหมาะสม	 	 ค่าน�้าหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ

	 	 -	ค่ามากที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	5	คะแนน

	 	 -	ค่ามาก		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	4	คะแนน

	 	 -	ค่าปานกลาง		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	3	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อย		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	2	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อยที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	1	คะแนน

5.3 สรุปผลแบบสอบถามสารที่ใช้ในการสื่อสารที่ผ่านการพิจารณาจากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ

	 การสรุปผลในส่วนนี้พิจารณาจากค่าคะแนนเฉลี่ยที่สูงที่สุด	 เพื่อให้ได้สารที่เหมาะสม	เพื่อ

น�าผลที่ได้ไปใช้พิจารณาเป็นตัวเลือกในขั้นตอนต่อไป

ขั้นตอนที่ 6. 

การวเิคราะห์และสรปุผลการใช้องค์ประกอบศลิป์ในการออกแบบเรขศลิป์และสารทีต้่องการ

สื่อที่เหมาะสม 

	 ในการวเิคราะห์องค์ประกอบทางการออกแบบเรขศลิป์และสารทีต้่องการสือ่จากรปูแบบของ

ทัศนคติที่มีต่อการบริจาคโลหิต	,รูปแบบของจุดจับใจ	และบุคลิกภาพมาเป็นค�าถามหลักในการหา

วเิคราะห์และสรปุผลเรือ่งการใช้องค์ประกอบทางเรขศลิป์ด้านการออกแบบ	ท่ีเหมาะสมและสามารถ

น�าไปสร้างสรรค์งานออกแบบต่อไปอย่างเหมาะสม

	 โดยจะเป็นการสอบถามผู้เช่ียวชาญทางด้านการออกแบบเรขศิลป์ถึงองค์ประกอบทางเรข

ศิลป์ในการออกแบบส�าหรับงานวิจัย	จ�านวน	4	ส่วน	คือ

	 1.	สอบถามข้อมลูเกีย่วกบัการใช้ตวัอกัษรไทย	จากงานวิจัยท่ีเกีย่วข้องคอื	“การใช้อกัษรไทย

เพื่อสื่อสารบุคลิกลักษณะในงานออกแบบเรขศิลป์”	โดย	ธีรวัฒน์	พจน์วิบูลย์ศิริ	ปี	พ.ศ.	2543	โดย

การน�าข้อมูลจากงานวิจัยมาเปรียบเทียบกับชุดตัวอักษรไทยในปัจจุบันเพื่อให้เหมาะสมกับการใช้

งาน

	 2.	สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการใช้ภาพถ่าย	จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องคือ	“การสร้างสรรค์ภาพ	

(Visual	Creative)	ที่ใช้ในการออกแบบสื่อโฆษณา”	 โดย	ชัยชนะ	จารุวรรณากร	 	 (การสร้างสรรค์

ภาพถ่ายสิ่งพิมพ์โฆษณาสินค้าโดยอาศัยทฤษฏีเกสตัลต์		:	2548)		

	 3.	สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับระบบกริด	(Grid	System)	จากหนังสือ	Makeing	and	Breaking	

the	grid	:	A	Graphic	Design	Layout	Workshop	เขียนโดย	Timothy	Samara	

	 4.	สอบถามสาร	(Message)	ที่ต้องการสื่อใดที่เหมาะสม	
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	 ในการสร้างแบบสอบถามคร้ังน้ี	ก่อนท่ีจะน�าไปเกบ็ข้อมลูจากผู้เชยีวชาญในสาขา	ผู้วจิยัได้

น�าแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิท�าการตรวจสอบ	 เพื่อให้ได้ค�าตอบท่ีตรงตามวัตถุประสงค์ของ

การวิจัย

	 โดยมีรายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิที่ท�าการตรวจสอบแบบสอบถามจ�านวน	2	ท่าน	คือ

1. ชื่อ	นามสกุล	 	 ดร.	พิบูล	ไวจิตรกรรม	

 ประวัติการศึกษา	 	 ศลิปกรรมศาสตรดษุฏบีณัฑติ	จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลัย

	 	 	 	 	 ศิลปกรรมศาสตร์มหาบัณฑิต	จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

	 	 	 	 	 ศิลปกรรมศาสตร์บัณฑิต	จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

 ประวัติการท�างาน	 	 หัวหน้าสาขาออกแบบกราฟิกและมัลติมีเดีย

	 	 	 	 	 คณะเทคโนโลยีอุตสาหกรรม

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา

 ประสพการณ์ท�างาน		 20	ปี

     

2. ชื่อ	นามสกุล	 	 คุณเศรษฐา	มูลวณิชย์	

 ประวัติการศึกษา	 	 ปริญญาตรี	มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย

	 	 	 	 	 photographic		at	Middle	Tennessee	State	University

 ประวัติการท�างาน	 	 กรรมการผู้จัดการ	,	Photographer	

	 	 	 	 	 บริษัท	ฮอทชอร์ทสตูดิโอ	จ�ากัด

 ประสพการณ์ท�างาน		 18	ปี

6.1 การคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญ

	 การก�าหนดและคดัเลอืกผูเ้ชีย่วชาญทางด้านการออกแบบเรขศลิป์	มเีกณฑ์ในการพจิารณา

ดังนี้

	 1.	 ส�าเร็จการศึกษาข้ันต�่าในระดับปริญญาตรีสาขาศิลปะการออกแบบหรือในสาขาที่

เกี่ยวข้อง

	 2.	ที่มีประสบการณ์จากการท�างานด้านการออกแบบส่ือประชาสัมพันธ์	 งานส่ิงพิมพ์	 การ

โฆษณา	การก�ากับศิลป์	หรือสาขาที่เกี่ยวข้อง	ไม่น้อยกว่า	5	ปีขึ้นไป

	 บุคคลตามเกณฑ์การพิจารณานี้มีความรู้และความเข้าใจในด้านการออกแบบโดยเฉพาะ	

และสามารถตอบแบบสอบถามที่ให้ผลอย่างมีประสิทธิภาพตามวัตถุประสงค์หลักของงานวิจัย

โดยคัดเลือกผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด	7	ท่าน	ดังนี้
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1. ชื่อ	นามสกุล	 	 วิวัฒน์		พิทักษ์พงศ์สนิท	

 ประวัติการศึกษา	 	 ปริญญาโทศิลปกรรมศาสตร์	

	 	 	 	 	 สาขานฤมิตศิลป	์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

 ประวัติการท�างาน	 	 นักออกแบบเรขศิลป์	(Graphic	Designer	)		 	

	 	 	 	 บริษัท	PYTHSDORAS-STUDIOS	Co.,Ltd

	 	 	 	 	 ประสบการณ์	5	ปี

2. ชื่อ	นามสกุล	 	 กนิษฐ์		ภันติเวชกุล

 ประวัติการศึกษา	 	 MFA	(Graphic	Design)	RISD,	USA

 ประวัติการท�างาน	 	 นักออกแบบ	และผู้ก่อตั้งบริษัท	ดีโดเอส	จ�ากัด

	 	 	 	 	 ประสบการณ์	10	ปี

3. ชื่อ	นามสกุล	 	 นพดล		สุนทราวิรัตน์	

 ประวัติการศึกษา	 	 ปริญญาตรี	นิเทศศิลป์	ราชภัฎสวนดุสิต

 ประวัติการท�างาน	 	 Creative	Director	

	 	 	 	 	 บริษัท	Hello!	CRAFT

	 	 	 	 	 ประสบการณ์ท�างานด้านออกแบบ	19	ปี

4. ชื่อ	นามสกุล	 	 วิสิฐ		จันมา

 ประวัติการศึกษา	 	 ปริญญาตรี	สาขาวิจิตรศิลป์	มหาวิทยาลัยเชียงใหม่

	 	 	 	 	 ปริญญาศิลปมหาบัญฑิต	

	 	 	 	 	 คณะมัณฑนศิลป์	(นิเทศศิลป์)	มหาวิทยาลัยศิลปกร

 ประวัติการท�างาน	 	 อาจารย์ประจ�า	ภาควิชาศิลปะและการออกแบบ

	 	 	 	 	 คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์	มหาวิทยาลัยนเรศวร

5. ชื่อ	นามสกุล	 	 วงศ์นรินทร	์ถมมา	

 ประวัติการศึกษา	 	 VISUAL	COMMUNICATION	ART	AND	DESIGN

	 	 	 	 	 สถาบันราชภัฎสวนดุสิต	

 ประวัติการท�างาน	 	 ART	DIRECTOR

	 	 	 	 	 -	J	WALTER	THOMSON	BANGKOK

	 	 	 	 	 -	BATES	ASIA	THAILAND

	 	 	 	 	 -	DRAFT	FCB	HOCHIMINH	CITY

	 	 	 	 	 -	TBWA	THAILAND

	 	 	 	 	 -	IDEA	AVENUE	THAILAND

	 	 	 	 	 ประสบการณ์	7	ปี

6.	ชื่อ	นามสกุล	 	 ชิตสกนธ์	รังชีเสริมสุข

 ประวัติการศึกษา	 	 ปริญญาโท	สาขาศิลปและการออกแบบ	

	 	 	 	 	 มหาวิทยาลัยรังสิต

 ประวัติการท�างาน	 	 Creative	Director	และผู้ก่อตั้ง	

	 	 	 	 	 บริษัท	C2	Crown	Creative	Co.,Ltd	

	 	 	 	 	 ประสบการณ์	14	ปี
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7.	ชื่อ	นามสกุล	 	 ธัญญรัตน์	อัศวนนท์

 ประวัติการศึกษา	 	 -	ปริญญาตรี	การศึกษาบัณฑิต	วิชาเอกศิลปศึกษา

	 	 	 	 	 		มหาวิทยาลัยศรีนคริทรวิโรฒ	ประสานมิตร

	 	 	 	 	 -	ปริญญาโท	ครุศาสตรมหาบัณฑิต	ศิลปศึกษา

	 	 	 	 	 		จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

 ประวัติการท�างาน	 	 -	Product	Manager	2Sport	Communication	Co.,Ltd

	 	 	 	 	 -	อาจารย์ประจ�าสาชาวิชานฤมิตรศิลป	์คณะสถาปัตย์ฯ

	 	 	 	 	 		มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

	 	 	 	 	 		ประสบการณ์การท�างานและการสอน	11	ปี

    

6.2 วิธีการตอบแบบสอบถาม

	 แบบสอบถามในส่วนนี้จะเป็นการสอบถามผู้เชียวชาญทางด้านการออกแบบเรขศิลป์ถึง

องค์ประกอบทางเรขศิลป์ส�าหรับงานวิจัย	4	ส่วน	คือ

	 1.	สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการใช้ตัวอักษรไทย		(Typography)

	 2.	สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับการสร้างสรรค์ภาพถ่าย	(Visual	Creativty)			

	 3.	สอบถามข้อมูลเกี่ยวกับระบบกริด	(Grid	System)

	 4.	สอบถามสารที่ต้องการสื่อ	(Message)

โดยแยกส่วนค�าถามออกเป็น	3	กลุ่ม	คือ

กลุ่มที่ 1	องค์ประกอบทางเรขศลิป์แบบใดท่ีเหมาะสมกบัการออกแบบส่ือเรขศลิป์ส�าหรบั

การรณรงค์ให้เยาวชนหันมาบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง	 โดยสามารถสื่อสาร

ทัศนคติความรู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า	 ,	 รูปแบบจุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าให้

ตนเอง	(Salf-esteem	Appeal)	และบุคลิกภาพด้าน	สุภาพ	อ่อนโยนดูอบอุ่น	มี

ชีวิตชีวา	Gentle	&	Warm

กลุ่มที่ 2	องค์ประกอบทางเรขศลิป์แบบใดท่ีเหมาะสมกบัการออกแบบส่ือเรขศลิป์ส�าหรบั

การรณรงค์ให้เยาวชนหันมาบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง	 โดยสามารถสื่อสาร

ทัศนคติความรู้สึกปลื้มปิติ	 ,	 รูปแบบจุดจับใจด้านได้รับการยอมรับจากสังคม	

(Social	Appeal)	และบุคลิกภาพด้านทันสมัยเกี่ยวกับอนาคต	:	Modern	&	Fu-

turistic

กลุ่มที่ 3	องค์ประกอบทางเรขศลิป์แบบใดท่ีเหมาะสมกบัการออกแบบส่ือเรขศลิป์ส�าหรบั

การรณรงค์ให้เยาวชนหันมาบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง	 โดยสามารถสื่อสาร

ทศันคตคิวามรูส้กึท่ีท�าให้สนใจมาจะบริจาคโลหิตด้าน		ร่างกายแขง็แรง	,	รูปแบบ

จุดจับใจด้านสุขอนามัย	(Health	Appeal)	และบุคลิกภาพด้านเป็นหนุ่มเป็นสาว

และมีสุขภาพสมบูรณ์	:	Young	&	Healthy
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	 โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า	 (	Rating	 	 scale	 )	 โดยก�าหนดค่าน�้า

หนักเป็น	5	ระดับ		ตามวิธีของลิเคิร์ท	(Likert)	ดังนี้

	 	 ระดับความเหมาะสม	 	 ค่าน�้าหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ

	 	 -	ค่ามากที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	5	คะแนน

	 	 -	ค่ามาก		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	4	คะแนน

	 	 -	ค่าปานกลาง		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	3	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อย		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	2	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อยที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	1	คะแนน

6.3 สรปุผลแบบสอบถามการใช้องค์ประกอบศลิป์ในการออกแบบเรขศลิป์และสารทีต้่องการ

สื่อที่เหมาะสมที่ผ่านการพิจารณาจากกลุ่มผู้เชี่ยวชาญ

	 ในการวเิคราะห์ข้อมลูส่วนนีจ้ะเป็นการหาค�าตอบเพือ่วเิคราะห์หาองค์ประกอบศิลป์ในการ

ออกแบบเรขศิลป์ต่อไป	ซึ่งเป็นแบบสอบถามลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า		(	Rating		scale	)	ใช้

วิธีการหาค่าเฉลี่ย		โดยในการวิเคราะห์ทั้งหมดจะพิจารณาค่าเฉลี่ยที่มีค่ามากที่สุดล�าดับที่	1-3	หรือ

พจิารณาค่าเฉลีย่ทีม่ค่ีามากกว่า	3.50	ขึน้ไป	ซึง่เป็นเกณฑ์ระดบัค่าเฉลีย่ทีห่มายถงึมคีวามเหมาะสม

มากถึงมากที่สุด	โดยแบ่งการแสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มค�าถามดังนี้

กลุ่มที่ 1	วิเคราะห์องค์ประกอบทางเรขศิลป์ตามทัศนคติความรู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า	 ,	 รูป

แบบจุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าให้ตนเอง	 (Salf-esteem	Appeal)	 และ

บุคลิกภาพด้าน	สุภาพ	อ่อนโยนดูอบอุ่น	มีชีวิตชีวา	Gentle	&	Warm	แลัวหาค�า

ตอบจากค�าถามอีก	4	ค�าถาม	ดังนี้

1.	 รปูแบบการใช้ตวัอกัษรไทย	(Typography)	ท่ีเหมาะสมตามล�าดบัจากค่าเฉลีย่

ที่มีค่ามากที่สุดล�าดับที่	1-3

2.	 รูปแบบการสร้างสรรค์ภาพถ่าย	 (Visual	Creativty)	 ท่ีมีค่ามากท่ีสุดล�าดับที่	

1-3		

3.	 รูปแบบเกี่ยวกับระบบกริด	(Grid	System)	ที่มีค่ามากที่สุดล�าดับที่	1

4.	 สารที่ต้องการสื่อ	(Message)	ที่มีค่ามากที่สุดล�าดับที่	1

กลุ่มที่ 2	วิเคราะห์องค์ประกอบทางเรขศิลป์ตามทัศนคติความรู้สึกปล้ืมปิติ	 ,	 รูปแบบจุด

จับใจด้านได้รับการยอมรับจากสังคม	(Social	Appeal)	และบุคลิกภาพด้านทัน

สมัยเกี่ยวกับอนาคต	 :	Modern	&	Futuristic	แลัวหาค�าตอบจากค�าถามอีก	 4	

ค�าถาม	ดังนี้

1.	 รปูแบบการใช้ตวัอกัษรไทย	(Typography)	ทีเ่หมาะสมตามล�าดบัจากค่าเฉลีย่

ที่มีค่ามากที่สุดล�าดับที่	1-3

2.	 รูปแบบการสร้างสรรค์ภาพถ่าย	 (Visual	Creativty)	 ท่ีมีค่ามากท่ีสุดล�าดับที่	

1-3		
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3.	 รูปแบบเกี่ยวกับระบบกริด	(Grid	System)	ที่มีค่ามากที่สุดล�าดับที่	1

4.	 สารที่ต้องการสื่อ	(Message)	ที่มีค่ามากที่สุดล�าดับที่	1

กลุ่มที่ 3	วเิคราะห์องค์ประกอบทางเรขศลิป์ตามทศันคตคิวามรูส้กึทีท่�าให้สนใจมาบริจาค

โลหิตด้าน		ร่างกายแข็งแรง	,	รูปแบบจุดจับใจด้านสุขอนามัย	(Health	Appeal)	

และบุคลิกภาพด้านเป็นหนุ่มเป็นสาวและมีสุขภาพสมบูรณ	์:	Young	&	Healthy	

แลัวหาค�าตอบจากค�าถามอีก	4	ค�าถาม	ดังนี้

1.	 รปูแบบการใช้ตวัอกัษรไทย	(Typography)	ทีเ่หมาะสมตามล�าดบัจากค่าเฉลีย่

ที่มีค่ามากที่สุดล�าดับที่	1-3

2.	 รูปแบบการสร้างสรรค์ภาพถ่าย	 (Visual	Creativty)	 ที่มีค่ามากท่ีสุดล�าดับที่	

1-3		

3.	 รูปแบบเกี่ยวกับระบบกริด	(Grid	System)	ที่มีค่ามากที่สุดล�าดับที่	1

4.	 สารที่ต้องการสื่อ	(Message)	ที่มีค่ามากที่สุดล�าดับที่	1

3. สรุปผลการวิจัย และรวบรวมงานวิจัยเป็นรูปเล่ม 

	 สรุปผลการวิจัยจากการใช้หลักการโน้มโน้าวใจและองค์ประกอบทางเรขศิลป์ในงาน

ออกแบบเรขศลิป์ส�าหรบัการรณรงค์ให้เยาวชนหันมาบรจิาคโลหิตอย่างต่อเน่ือง	รวบรวมเป็นผลการ

วิจัยที่เป็นรูปเล่ม	เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักออกแบบที่ต้องการน�าผลของการวิจัยของงานวัจัยฉบับนี้

ไปใช้งานต่อไป



บทที่  4

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 จากการศกึษารวบรวมข้อมลูในการท�าการวจิยั	และท�าแบบสอบถามแล้ว	ในส่วนกระบวนการ

วเิคราะห์ข้อมลูตามค�าตอบท่ีได้จากกลุม่เป้าหมายและผูเ้ชีย่วชาญในด้านต่างๆ	เพือ่การสรปุผลการ

วิจัย	ทั้งนี้ผู้วิจัยได้แบ่งการแสดงผลการวิเคราะห์ไว้	4	ตอน	โดยสังเขปดังนี้คือ	

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์จากกลุ่มเป้าหมาย

	 1.1	ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล

	 1.2	ประสพการณ์การบริจาคโลหิตและอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิตของเยาวชนต่อปี	

	 	 	 			แบ่งดังนี้

	 	 	 	 -	เยาวชนที่เคยบริจาคโลหิต

	 	 	 	 	 -	อัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต	1	ครั้ง	/	ปี

	 	 	 	 	 -	อัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต	2	ครั้ง	/	ปี

	 	 	 	 	 -	อัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต	3	ครั้ง	/	ปี

	 	 	 	 	 -	อัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต	4	ครั้ง	/	ปี

	 	 	 	 -	เยาวชนที่ไม่เคยบริจาคโลหิต

	 	 	 	 -	ความต่อเนื่องในการที่จะบริจาคโลหิตต่อไป

	 	 1.3	รูปแบบการด�าเนินชีวิตที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

	 	 1.4	ทัศนคติต่อการบริจาคโลหิต	และสิ่งที่ได้รับจากการบริจาคโลหิต	

	 	 	 					จ�าแนกร้อยละ	และค่าเฉลี่ย	ตามอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต

	 	 1.6	ประเภทของสื่อที่เหมาะสมและสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์หลักการโน้มน้าวใจ 

	 ผลการวเิคราะห์ในหลกัการโน้มน้าวใจ	เพือ่ใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลูจากกลุม่ผูเ้ชีย่วชาญ	

หาข้อสรุปเกี่ยวกับหลักการโน้มน้าวใจที่เหมาะสมกับงานวิจัย	

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์รูปแบบจุดจับใจ

	 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวกับรูปแบบจุดจับใจที่เหมาะ

สมกับรูปแบบทัศนคติในการบริจาคโลหิต	3	รูปแบบ

	 3.1	รู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า

	 3.2	รู้สึกปลี้มปิติ

	 3.3	รู้สึกร่างกายแข็งแรง

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราห์บุคลิกภาพของสีและสารที่ต้องการสื่อ

	 การวเิคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามผูเ้ชีย่วชาญทางด้านเรขศลิป์ทีเ่กีย่วกบับคุลกิภาพของ

ส	ีและผูเ้ชีย่วชาญทางด้านการสือ่สารและจติวทิยาทีเ่กีย่วกบัการหาสารทีต้่องการสือ่	(massage)	ที่

เหมาะสมกบัการรณรงค์ให้เยาวชนหันมาบรจิาคโลหติอย่างตอ่เนื่อง	ทีเ่หมาะสมกบัรปูแบบทศันคติ

และจุดจับใจ		

โดยผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถาม	3	รูปแบบ	ดังนี้

	 4.1	ทัศนคติรู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า		จุดจับใจด้านความภูมิใจ	/	คุณค่าให้ตนเอง

	 4.2	ทัศนคติรู้สึกปลี้มปิติ		จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม

	 4.3	ทัศนคติรู้สึกร่างกายแข็งแรง		จุดจับใจด้านสุขอนามัย

ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์หาองค์ประกอบทางเรขศิลป์

	 การวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญทางด้านเรขศิลป์ในส่วนนี้เพื่อหาองค์ประกอบทางเรข

ศิลป์ท่ีเหมาะสมกับรูปแบบทัศนคติ	 จุดจับใจและบุคลิกภาพของสี	ที่เหมาะสมกับการรณรงค์ให้

เยาวชนหันมาบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง	ตามรูปแบบของทัศนคติเป็นหลัก	ดังนี้

	 5.1	การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการใช้ตัวอักษรไทยที่เหมาะสม

	 5.2	การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการสร้างสรรค์ภาพถ่ายที่เหมาะสม

	 5.3	การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระบบกริดในการจัดองค์ประกอบที่เหมาะสม

	 ข้อมูลทั้งหมดนี้จะเป็นการวิเคราะห์หาค�าตอบเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ของงานวิจัย	ทั้งนี้

ผลทั้งหมดจะเป็นข้อมูลไปสู่ขั้นตอนการสรุปผล	เพื่อเป็นแนวทางในการออกแบบในบทต่อไป
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ตอนที่ี 1 ผลการวิเคราะห์จากกลุ่มเป้าหมาย 

1.1ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล

	 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มเป้าหมายที่ตอบแบบสอบถาม	แบ่งได้ดังนี้

 เพศ	จากการศึกษาพบว่า	กลุ่มเป้าหมายที่ตอบแบบสอบถาม	เป็นเพศชาย	จ�านวน	191	

คน	หรือร้อยละ	47.8	และเพศหญิง	จ�านวน	209	คน	หรือร้อยละ	52.3

 อายุ	กลุ่มเป้าหมายที่ได้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ	18-20	ปี	เป็นจ�านวน	194	คิด

เป็นร้อยละ	48.5	ล�าดับรองคือ	กลุ่มเยาวชนที่มีอายุ	21-23	ปี	หรือร้อยละ	33.8	กลุ่มเยาวชนอายุ	23	

ปี	ขึ้นไป	จ�านวน	65	คน	คิดเป็นร้อยละ	16.3	และกลุ่มเยาวชนอายุน้อยกว่า	18	ปี	จ�านวน	6	คน	หรือ

ร้อยละ	1.5	ตามล�าดับ

 ระดบัช้ันการศกึษา	กลุม่เป้าหมายส่วนใหญ่ทีไ่ด้ตอบแบบสอบถาม	ก�าลังศกึษาในระดบัชัน้

ปริญญาตรี	จ�านวน	354	คน	คิดเป็นร้อยละ	88.5	รองลงมาได้แก่ระดับมัธยมศึกษา	/	ปวช.	จ�านวน	

17	คน	ร้อยละ	4.3	ระดับปริญญาโท	จ�านวน	15	คน	ร้อยละ	3.8	ระดับอนุปริญญา	/	ปวส.	จ�านวน	

10	คน	คิดเป็นร้อยละ	2.5	และในระดับปริญญาเอก	จ�านวน	4	คน	คิดเป็นร้อยละ	1.0	

 อาชีพ	กลุ่มเป้าหมายผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยังคงเป็นนักเรียน	/	นักศึกษา	จ�านวน

มากถึง	340	คน	คิดเป็นร้อยละ	85.0	เป็นพนักงานบริษัท	จ�านวน	22	คน	ร้อยละ	5.5	อาชีพข้าราชการ	

จ�านวน	18	คน	ร้อยละ	4.5	และประกอบอาชีพอื่นๆ	จ�านวน	14	คน	คิดเป็นร้อยละ	3.5	

 รายได้ทีไ่ด้รบัต่อเดอืน	กลุม่เยาวชนส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดอืนในระดบัทีน้่อยกว่าหรอืเท่ากบั	

5,000	บาท	จ�านวน	211	คน	ร้อยละ	52.8	รองลงมาคือ	อยู่ระหว่าง	5,001	-	7,000	บาท	จ�านวน	74	

คน	คิดเป็นร้อยละ	18.5	ระหว่าง	7,001	-	9,000	บาท	จ�านวน	43	คน	ร้อยละ	10.8	และสุดท้ายมีราย

ได้ต่อเดือนมากกว่า	9,001	บาทขึ้นไป	จ�านวน	55	คน	คิดเป็นร้อยละ	13.8		(ดังตารางที่	52)
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ปัจจัยส่วนบุคคล จ�านวน	(คน) ร้อยละ

เพศ	(n=400)

ชาย 191 47.8

หญิง 209 52.3

อายุ	(n=400)

น้อยกว่า	18	ปี 6 1.5

18-20	ปี 194 48.5

21-23	ปี 135 33.8

23	ปีขึ้นไป 65 16.3

ระดับการศึกษา	(n=400)

มัธยมศึกษาปลาย	/	ปวช. 17 4.3

อนุปริญญา	/	ปวส. 10 2.5

ปริญญาตรี 354 88.5

ปริญญาโท 15 3.8

ปริญญาเอก 4 1.0

รายได้	(n=400)

น้อยกว่า/หรือเท่ากับ	5000	บาท 211 52.8

5001-7000	บาท 74 18.5

7001	-	9000	บาท 43 10.8

9001	บาทขึ้นไป 55 13.8

ตารางที่	52	จ�านวนและร้อยละของกลุ่มเยาวชนเป้าหมายจ�าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล
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1.2	ประสบการณ์การบริจาคโลหิตและอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิตของเยาวชนต่อปี	

	 ในกลุ่มตัวอย่างจะมีบุคคลในครอบครัวรวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	จ�านวน	202	คน	ร้อยละ	

50.5	และไม่มบีคุคลในครอบครวัมส่ีวนรวมในกจิกรรมบรจิาคโลหติเลย	จ�านวน	134	คน	ร้อยละ	33.5	

ส�าหรับผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่ทราบว่ามีบุคคลในครอบครัวรวมบริจาคโลหิตหรือไม่	มีจ�านวน	64	

คน	คิดเป็นร้อยละ	16.0	

	 จากจ�านวนกลุม่เป้าหมายทัง้หมด	เป็นผู้ท่ีเคยมส่ีวนร่วมในกิจกรรมบริจาคโลหติแล้ว	จ�านวน	

288	คน	แบ่งเป็นผู้ชาย	จ�านวน	151	คน	ผู้หญิง	จ�านวน	137	คน	หรือร้อยละ	72.0	ในส่วนของผู้ที่

ไม่เคยมีส่วนร่วมในกิจกรรมบริจาคโลหิตเลย	จ�านวน	112	คน	แบ่งเป็นผู้ชาย	จ�านวน	40	คน	ผู้หญิง	

จ�านวน		72	คน	หรือร้อยละ	28.0

 

	 ในส่วนของผู้ที่เคยมีส่วนร่วมในกิจกรรมบริจาคโลหิต	พบว่ามีอัตราความถี่ในการบริจาค

โลหิต	ในหนึ่งปี	ดังนี้	

	 -	จ�านวน	1	ครั้ง	/	ปี	จ�านวน		 79		 คน		 คิดเป็นร้อยละ	27.4

	 -	จ�านวน	2	ครั้ง	/	ปี	จ�านวน		 99		 คน		 คิดเป็นร้อยละ	34.4

	 -	จ�านวน	3	ครั้ง	/	ปี	จ�านวน		 69		 คน		 คิดเป็นร้อยละ	24.0

	 -	จ�านวน	4	ครั้ง	/	ปี	จ�านวน		 41		 คน		 คิดเป็นร้อยละ	14.2

	 ในส่วนของการมีส่วนร่วมในกิจกรรมบริจาคโลหิตในอนาคต	 จะพบว่ากลุ่มเป้าหมายส่วน

ใหญ่มคีวามตัง้ใจทีจ่ะบรจิาคโลหติอย่างต่อเนือ่ง	จ�านวน	288	คน	ร้อยละ	72.0	และไม่คดิทีจ่ะบรจิาค

อย่างต่อเนื่อง	จ�านวน		112	คน	หรือร้อยละ	28.0		(ดังตารางที	่53)
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ประสบการณ์และอัตราความถี่ จ�านวน	(คน) ร้อยละ

บคุคลในครอบครวัมส่ีวนรวมในกจิกรรมบรจิาคโลหติ	(n=400)

มี 202 50.5

ไม่มี 134 33.5

ไม่ทราบ 64 16.0

การมีส่วนรวมในกิจกรรมบริจาคโลหิต	(n=400)

เคย 288

ไม่เคย 112

อัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต

ของผู้ที่มีส่วนรวมในกิจกรรมบริจาคโลหิต	/	ปี	(n=288)

1	ครั้ง	/	ปี 79 27.4

2	ครั้ง	/	ปี 99 34.4

3	ครั้ง	/	ปี 69 24.0

4	ครั้ง	/	ปี 41 14.2

ความเป็นไปได้ในการมีส่วนรวม

กับกิจกรรมบริจาคโลหิตต่อไป	(n=400)

ต่อเนื่องเป็นประจ.ำ 288 72.0

ไม่ต่อเนื่อง 112 28.0

ตารางที่	53		 จ�านวนและร้อยละของกลุ่มเยาวชนเป้าหมายจ�าแนกตามประสบการณ์และอัตรา

ความถี่



171

	 เมื่อท�าการเปรียบเทียบอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิตกับความต่อเนื่องในการมีส่วนรวม

ในกิจกรรมบริจาคโลหิต	จะพบว่า

ตารางที่	54		 เปรียบเทียบอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิตกับความต่อเนื่องในการมีส่วนรวม

	 ในกิจกรรมบริจาคโลหิต

อัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต	/	ปี เป็นไปได้จะบริจาคโลหิต จ�านวน	(คน)

ต่อเนื่อง ไม่ต่อเนื่อง

จ�านวน	1	ครั้ง	/	ปี 49 30	 79

จ�านวน	2	ครั้ง	/	ปี 86 13	 99

จ�านวน	3	ครั้ง	/	ปี 64 5 69

จ�านวน	4	ครั้ง	/	ปี 40 1 41

										รวม 288
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1.3 รูปแบบการด�าเนินชีวิตที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

	 จากรูปแบบการด�าเนินชีวิตทั้งหมด	7	รูปแบบ	โดยพิจารณาจาก	ร้อยละของกลุ่มเยาวชนที่

ให้คะแนนรูปแบบการด�าเนินชีวิต	ในระดับปานกลาง	ถึงเหมาะสมอย่างยิ่ง	และบางครั้งถึงไม่ใชเ้ลย	

จากตารางที่	55	พบว่า	

	 รูปแบบการด�าเนินชีวิตของกลุ่มเยาวชนตัวอย่างส่วนใหญ่ชอบศึกษาเรียนรู้	 ร้อยละ	53.4	

รองลงมาคือ	ชอบเทคโนโลยีใหม่ๆ	ร้อยละ	47.8	และมีการวางแผน	ร้อยละ	35.4	ตามล�าดับ

รูปแบบการด�าเนินชีวิต

เหมาะสม

อย่างยิ่ง

เหมาะสม ปานกลาง บางครั้ง ไม่ใช่เลย

ค่า
เฉ
ลี่ย

  χ

จ�านวน(คน)

(ร้อยละ)

จ�านวน(คน)

(ร้อยละ)

จ�านวน(คน)

(ร้อยละ)

จ�านวน(คน)

(ร้อยละ)

จ�านวน(คน)

(ร้อยละ)

เทคโนโลยีใหม่ๆ

Techno-Computer

191

(47.8)

164

(41.0)

41

(10.2)

2

(0.5)

2

(0.5)
4.35

สนุกสนานบันเทิง

Entertainment

138

(34.5)

194

(48.4)

62

(15.5)

5

(1.3)

1

(0.3)
4.15

ความหรูหรา	สะดวกสบาย

Luxury

81

(20.2)

175

(43.8)

118

(29.5)

22

(5.5)

4

(1.0)
3.76

มีการวางแผน

Future	Plan

142

(35.4)

189

(47.2)

61

(15.3)

5

(1.3)

3

(0.8)
4.27

ศึกษาเรียนรู้

Education

214

(53.4)

151

(37,8)

32

(8.0)

3

(0.8)

0

(0)
4.44

ทันสมัยนิยม

In-Trend	Fashion

55

(23.8)

140

(35.0)

144

(36.0)

51

(12.7)

10

(2.5)
3.53

ชอบสังคม

Socialize

93

(23.3)

184

(46.0)

109

(27.3)

14

(3.4)

0

(0)
3.89

ตารางที่	55	 ร้อยละของกลุ่มเยาวชนเป้าหมายจากรูปแบบการด�าเนินชีวิต	 			
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ตารางที่	56		 ร้อยละของทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนสนใจที่จะบริจาคโลหิต

	 ให้คะแนนในระดับปานกลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	และน้อยที่สุด	-	น้อย	 			

1.4 ทัศนคติต่อการบริจาคโลหิต และสิ่งที่ได้รับจากการบริจาคโลหิต

	 จากการตอบแบบสอบถาม	เรื่อง	ทัศนคติของเยาวชนที่มีผลต่อการบริจาคโลหิต	มีทั้งหมด	

3	ข้อ	 โดยข้อที่	1	จะถามถึงความรู้สึกใดที่ท�าให้ท่านสนใจที่จะบริจาคโลหิต	มากที่สุด	ค�าถามที่	2	

ถามถึงความรู้สึกใดที่ท�าให้ท่านไม่สนใจที่จะบริจาคโลหิตมากที่สุด	และค�าถามที	่3	สิ่งใดที่ท่านได้

รับจากการบรจิาคโลหติมากทีส่ดุ	โดยพจิารณาจากร้อยละของกลุม่เยาวชนทีใ่ห้คะแนนในระดบัปาน

กลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	และน้อยที่สุด	-	น้อย	ดังนี้

ทัศนคติที่ท�าให้สนใจที่จะบริจาคโลหิต

	 ทัศนคติในด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนสนใจที่จะบริจาคโลหิต	พบว่า	 ร้อยละของ

เยาวชนทีใ่ห้ระดบัความรูส้กึตัง้แต่ปานกลาง	-	ส�าคญัมากทีส่ดุ	5	อนัดบัแรก	ดงัน้ี	อนัดบั	1	รูส้กึภมูใิจ	

มีคุณค่า	ร้อยละ	99.5	อันดับ	2	มี	2	ความรู้สึก	คือ	ความรู้สึกปลื้มปิติ	และ	รู้สึกร่างกายแข็งแรง	ร้อย

ละ	98.7	อันดับ	3		ความรู้สึกกระตือรือร้น	ร้อยละ	97.8	อันดับ	4	รู้สึกใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์	

ร้อยละ	97.5	และอันดับที่	5	ความรู้สึกสร้างสรรค	์ร้อยละ	97.0	ตามล�าดับ	(ตารางที่	56)

ความรู้สึกที่ท�าให้ท่านสนใจที่จะ

บริจาคโลหิต

ปานกลาง	-	ส�าคัญ

มากที่สุด

น้อย	-	น้อยที่สุด

ค่าเฉลี่ย
χ

ค่าเบี่ยงเบน

มาตราฐาน
ร้อยละ ร้อยละ

สร้างสรรค์ 97.0 3.0 4.03 0.799

กระตือรือร้น 97.8 2.3 3.98 0.770

ปลื้มปิติ 98.7 1.3 4.27 0.742

ภูมิใจ	มีคุณค่า 99.5 0.5 4.54 0.631

ใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ 97.5 2.6 4.16 0.839

มีชีวิตชีวา 96.7 3.3 3.98 0.838

เป็นหน้าที่ 84.9 15.1 3.50 1.066

เป็นพลเมืองดี 95.5 4.5 4.11 0.894

เจอสังคมใหม่ๆ 88.7 11.3 3.61 0.984

ร่างกายแข็งแรง 98.7 1.3 4.23 0.772

กล้าหาญ 94.5 5.5 4.07 0.952
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	 การเปรยีบเทยีบทศันคตใินส่วนความรูส้กึทีท่�าให้สนใจทีจ่ะบรจิาคโลหติ	ระหว่างกลุม่เยาวชน

ที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	กับกลุ่มเยาวชนที่ไม่เคยมีประสบการณ์ในกิจกรรม

บริจาคโลหิต		(ตารางที่	57)

	 ในกลุ่มเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	พบว่า	ร้อยละของเยาวชนที่

ให้ระดับความรู้สึกตั้งแต่ปานกลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	5	อันดับแรก	ดังนี้	

	 อันดับ	1	รู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า		 	 ร้อยละ	91.67

	 อันดับ	2	ความรู้สึกปลื้มปิติ		 	 ร้อยละ	85.92

	 อันดับ	3		รู้สึกร่างกายแข็งแรง		 	 ร้อยละ	84.81	

	 อันดับ	4	รู้สึกใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์		ร้อยละ	83.54	

	 อันดับ	5	ความรู้สึกกระตือรือร้น	 	 ร้อยละ	80.79

  

	 ในกลุ่มเยาวชนที่ไม่เคยมีประสบการณ์ในกิจกรรมบริจาคโลหิต	พบว่า	ร้อยละของเยาวชน

ที่ให้ระดับความรู้สึกตั้งแต่ปานกลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	5	อันดับแรก	ดังนี้	

	 อันดับ	1	รู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า		 	 	 	 ร้อยละ	88.21

	 อันดับ	2	ความรู้สึกปลื้มปิติ	และความรู้สึกร่างกายแข็งแรง	 ร้อยละ	82.86	

	 อันดับ	3		เป็นพลเมืองดี		 	 	 	 	 ร้อยละ	82.50

	 อันดับ	4	รู้สึกกล้าหาญ	 	 		 	 	 ร้อยละ	80.89

		 อันดับ	5	รู้สึกใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์			 	 ร้อยละ	80.00	
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ตารางที่	57			 เปรียบเทียบจ�านวนร้อยละของทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนสนใจที่

จะบริจาคโลหิต	ระหว่างกลุ่มเยาวชนที่เคยและไม่เคย	มีส่วนรวมในกิจกรรมบริจาค

โลหิตให้คะแนนในระดับปานกลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	และน้อยที่สุด	-	น้อย	 			

เคยมีส่วนรวม ไม่เคยมีส่วนรวม

ปา
นก
ลา
ง	
-	ส
�าค
ัญ

มา
กท
ี่สุด

น้อ
ย 	
-	น
้อย
ที่ส
ุด

ค่า
เฉ
ลี่ย

 χ

ค่า
เฉ
ลี่ย

 χ

ปา
นก
ลา
ง	
-	ส
�าค
ัญ

มา
กท
ี่สุด

น้อ
ย	
-	น
้อย
ที่ส
ุด

ร้อยละ	 ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

คว
าม
รู้ส
ึกท
ี่ท�า
ให
้ท่า
นส
นใ
จท
ี่จะ
บร
ิจา
คโ
ลห
ิต

สร้างสรรค์ 80.49 0.91 4.07 3.94 77.32 1.79

กระตือรือร้น 80.76 0.28 4.07 3.80 73.93 2.14

ปลื้มปิติ 85.92 0.35 4.31 4.18 82.86 0.72

ภูมิใจ	มีคุณค่า 91.67 0.14 4.59 4.42 88.21 0.36

ใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ 83.54 0.69 4.21 4.03 80.00 0.89

มีชีวิตชีวา 79.58 0.70 4.01 3.89 75.89 2.14

เป็นหน้าที่ 66.08 5.17 3.57 3.35 62.86 4.46

เป็นพลเมืองดี 80.07 1.60 4.08 4.15 82.50 1.07

เจอสังคมใหม่ๆ 67.44 4.35 3.58 3.67 70.89 2.68

ร่างกายแข็งแรง 84.81 0.42 4.25 4.17 82.86 0.36

กล้าหาญ 79.10 2.01 4.05 4.10 80.89 1.25
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ช่วงอายุ

ความถี่

ในการบริจาค

โลหิต

ปานกลาง	-	ส�าคัญ

มากที่สุด

น้อย	-	น้อยที่สุด

รวม

ค่าเฉลี่ย

χ

ร้อยละ ร้อยละ

สร้างสรรค์

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 80.00 0.00 80.00 4.00

18-20	ปี 1	ครั้ง 80.00 0.00 80.00 4.00

2	ครั้ง 81.67 0.83 82.50 4.12

3	ครั้ง 81.94 0.00 81.94 4.09

4	ครั้ง 84.44 0.00 84.44 4.22

21-23	ปี 1	ครั้ง 84.62 0.00 84.62 4.23

2	ครั้ง 80.59 2.35 82.94 4.14

3	ครั้ง 80.00 1.67 81.67 4.08

4	ครั้ง 64.21 5.26 69.47 3.47

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 81.54 0.00 81.54 4.07

2	ครั้ง 82.50 0.00 82.50 4.12

3	ครั้ง 81.43 0.00 81.43 4.07

4	ครั้ง 83.08 0.00 83.08 4.15

	 การเปรียบเทียบอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต	 /	ปี	 ของกลุ่มเยาวชนท่ีเคยมีส่วนรวมใน

กิจกรรมบริจาคโลหิตกับทัศนคติในส่วนความรู้สึกที่ท�าให้สนใจที่จะบริจาคโลห	ิต	โดยแยกตามช่วง

อาย	ุ

	 ทัศนคติในส่วนความรู้สึกที่ท�าให้สนใจที่จะบริจาคโลหิต	 เมื่อเปรียบเทียบ	ความถี่ในการ

บริจาคโลหิต	โดยแบ่งตามช่วงอาย	ุจากตารางที่	58	พบว่า	ผู้บริจาคที่มีระดับอายุที่แตกต่างกัน	และ

จ�านวนความถี่ในการบริจาคโลหิตแตกต่างกันให้ความส�าคัญกับทัศนคติในส่วนความรู้สึกที่ท�าให้

สนใจที่จะบริจาคโลหิตที่ไม่แตกต่างกัน	ยกเว้นกลุ่มผู้ที่มีช่วงอายุ	18-20	ปี	มีความถี่ในการบริจาค

โลหิต	4	ครั้งต่อปี	ที่มีทัศนคติแตกต่างออกไป

ตารางที่	58			 เปรียบเทียบจ�านวนร้อยละของอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต	/	ปี	กับทัศนคติด้าน

ความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนสนใจที่จะบริจาคโลหิต	ในกลุ่มเยาวชนที่เคยมีส่วน

รวมในกิจกรรมบริจาคโลหิตให้คะแนนในระดับปานกลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	และ

น้อยที่สุด	-	น้อย	โดยแยกตามช่วงอายุ		
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กระตือรือร้น

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 70.00 0.00 70.00 3.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 78.95 0.00 78.95 3.94

2	ครั้ง 83.33 0.00 83.33 4.16

3	ครั้ง 82.58 0.00 82.58 4.12

4	ครั้ง 82.22 0.00 82.22 4.11

21-23	ปี 1	ครั้ง 80.77 0.00 80.77 4.03

2	ครั้ง 80.00 0.57 80.57 4.02

3	ครั้ง 81.67 0.00 81.67 4.08

4	ครั้ง 76.84 1.05 77.89 3.47

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 80.00 0.00 80.00 4.00

2	ครั้ง 73.75 2.50 76.25 3.81

3	ครั้ง 82.86 0.00 82.86 4.14

4	ครั้ง 84.62 0.00 84.62 4.23

ปลื้มปิติ

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 90.00 0.00 90.00 4.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 84.74 0.00 84.74 4.23

2	ครั้ง 89.17 0.00 89.17 4.45

3	ครั้ง 85.16 1.29 86.45 4.32

4	ครั้ง 88.89 0.00 88.89 4.44

21-23	ปี 1	ครั้ง 86.15 0.00 86.15 4.30

2	ครั้ง 83.53 0.59 84.12 4.20

3	ครั้ง 85.83 0.00 85.83 4.29

4	ครั้ง 77.89 0.00 77.89 3.89

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 89.23 0.00 89.23 4.46

2	ครั้ง 87.50 0.00 87.50 4.37

3	ครั้ง 87.14 0.00 87.14 4.35

4	ครั้ง 86.15 3.08 89.23 4.46
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ภูมิใจ	มีคุณค่า

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 90.00 0.00 90.00 4.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 90.53 0.00 90.53 4.52

2	ครั้ง 94.17 0.00 94.17 4.70

3	ครั้ง 92.26 0.00 92.26 4.61

4	ครั้ง 93.33 0.00 93.33 4.66

21-23	ปี 1	ครั้ง 90.00 0.00 90.00 4.50

2	ครั้ง 88.00 1.14 89.14 4.45

3	ครั้ง 95.00 0.00 95.00 4.75

4	ครั้ง 85.26 0.00 85.26 4.26

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 92.31 0.00 92.31 4.61

2	ครั้ง 92.50 0.00 92.50 4.62

3	ครั้ง 92.86 0.00 92.86 4.64

4	ครั้ง 96.92 0.00 96.92 4.84

ใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 80.00 0.00 80.00 4.00

18-20	ปี 1	ครั้ง 84.21 0.00 84.21 4.21

2	ครั้ง 85.83 0.42 86.25 4.31

3	ครั้ง 87.10 0.00 87.10 4.35

4	ครั้ง 93.33 0.00 93.33 4.66

21-23	ปี 1	ครั้ง 81.54 0.00 81.54 4.07

2	ครั้ง 82.86 1.71 84.57 4.22

3	ครั้ง 83.33 0.00 83.33 4.16

4	ครั้ง 80.00 1.05 81.05 4.05

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 83.08 0.00 83.08 4.15

2	ครั้ง 77.50 2.50 80.00 4.00

3	ครั้ง 72.86 4.29 77.14 3.85

4	ครั้ง 89.23 0.00 89.23 4.46
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มีชีวิตชีวา

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 90.00 0.00 90.00 4.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 82.11 0.00 82.11 4.10

2	ครั้ง 80.83 0.00 80.83 4.04

3	ครั้ง 79.35 0.00 79.35 3.96

4	ครั้ง 84.44 0.00 84.44 4.22

21-23	ปี 1	ครั้ง 80.00 1.54 81.54 4.07

2	ครั้ง 81.18 0.59 81.76 4.08

3	ครั้ง 80.00 0.00 80.00 4.00

4	ครั้ง 73.68 1.05 74.74 3.73

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 75.38 3.08 78.46 3.92

2	ครั้ง 76.25 1.25 77.50 3.87

3	ครั้ง 75.71 2.86 78.57 3.92

4	ครั้ง 76.67 1.67 78.33 3.91

เป็นหน้าที่

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 30.00 20.00 50.00 2.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 66.32 5.26 71.58 3.57

2	ครั้ง 66.25 4.58 70.83 3.54

3	ครั้ง 65.16 7.10 72.26 3.61

4	ครั้ง 84.44 4.44 88.89 4.44

21-23	ปี 1	ครั้ง 67.69 4.62 72.31 3.61

2	ครั้ง 68.48 3.64 72.12 3.60

3	ครั้ง 67.50 3.33 70.83 3.54

4	ครั้ง 66.32 3.16 69.47 3.47

23	ป	ีขึ้นไป 1	ครั้ง 76.92 0.00 76.92 3.84

2	ครั้ง 48.75 11.25 60.00 3.00

3	ครั้ง 64.29 8.57 72.86 3.64

4	ครั้ง 60.00 6.15 66.15 3.30
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เป็นพลเมืองดี

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 70.00 0.00 70.00 3.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 83.68 0.00 83.68 4.18

2	ครั้ง 83.33 0.00 83.33 4.16

3	ครั้ง 80.00 2.58 82.58 4.12

4	ครั้ง 95.56 0.00 95.56 4.77

21-23	ปี 1	ครั้ง 75.38 1.54 76.92 3.84

2	ครั้ง 81.14 1.71 82.86 4.14

3	ครั้ง 79.17 0.83 80.00 4.00

4	ครั้ง 72.63 2.11 74.74 3.73

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 83.08 3.08 86.15 4.30

2	ครั้ง 78.75 2.50 81.25 4.06

3	ครั้ง 71.43 5.71 77.14 3.85

4	ครั้ง 73.85 4.62 78.46 3.92

เจอสังคมใหม่ๆ

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 80.00 0.00 80.00 4.00

18-20	ปี 1	ครั้ง 71.05 1.58 72.63 3.63

2	ครั้ง 69.17 3.75 72.92 3.64

3	ครั้ง 67.10 3.87 70.97 3.54

4	ครั้ง 66.67 8.89 75.56 3.77

21-23	ปี 1	ครั้ง 62.31 6.15 68.46 3.42

2	ครั้ง 66.67 6.67 73.33 3.66

3	ครั้ง 73.33 0.00 73.33 3.66

4	ครั้ง 56.67 6.67 63.33 3.16

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 76.92 3.08 80.00 4.00

2	ครั้ง 63.75 6.25 70.00 3.50

3	ครั้ง 62.86 5.71 68.57 3.42

4	ครั้ง 67.69 6.15 73.85 3.69
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	ร่างกายแข็งแรง

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 90.00 0.00 90.00 4.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 86.32 1.05 87.37 4.36

2	ครั้ง 81.25 0.83 82.08 4.10

3	ครั้ง 84.52 0.00 84.52 4.22

4	ครั้ง 95.56 0.00 95.56 4.77

21-23	ปี 1	ครั้ง 83.85 0.00 83.85 4.19

2	ครั้ง 85.29 0.59 85.88 4.29

3	ครั้ง 85.00 0.00 85.00 4.25

4	ครั้ง 81.05 1.05 82.11 4.10

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 90.77 0.00 90.77 4.53

2	ครั้ง 82.50 0.00 82.50 4.12

3	ครั้ง 82.86 0.00 82.86 4.14

4	ครั้ง 90.77 0.00 90.77 4.53

กล้าหาญ

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 90.00 0.00 90.00 4.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 82.11 1.05 83.16 4.15

2	ครั้ง 81.67 1.25 82.92 4.14

3	ครั้ง 84.52 1.29 85.81 4.29

4	ครั้ง 86.67 0.00 86.67 4.33

21-23	ปี 1	ครั้ง 76.15 3.08 79.23 3.96

2	ครั้ง 77.71 2.86 80.57 4.02

3	ครั้ง 78.33 0.83 79.17 3.95

4	ครั้ง 71.58 3.16 74.74 3.73

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 64.62 6.15 70.77 3.53

2	ครั้ง 82.50 0.00 82.50 4.12

3	ครั้ง 71.43 4.29 75.71 3.78

4	ครั้ง 80.00 3.08 83.08 4.15
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ตารางที	่59			 สรุปผลค่าเฉลี่ยแสดงทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนมีส่วนร่วมในการบริจาคโลหิต	

	 แยกตามช่วงอายุและอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต

ความรู้สึกที่ท�าให้ท่านสนใจ

ที่จะบริจาคโลหิต

น้อยกว่า	

18	ปี
อายุ	18	-	20	ปี อายุ	21	-	23	ปี อายุ	23	ป	ีขึ้นไป

1	ครั้ง 1	ครั้ง 2	ครั้ง 3	ครั้ง 4	ครั้ง 1	ครั้ง 2	ครั้ง 3	ครั้ง 4	ครั้ง 1	ครั้ง 2	ครั้ง 3	ครั้ง 4	ครั้ง

สร้างสรรค์ 4.0000 4.0000 4.1250 4.0968 4.2222 4.2308 4.1471 4.0833 3.4737 4.0769 4.1250 4.0714 4.1538

กระตือรือร้น 3.5000 3.9474 4.1667 4.1290 4.1111 4.0385 4.0286 4.0833 3.8947 4.0000 3.8125 4.1429 4.2308

ปลื้มปิติ 4.5000 4.2368 4.4583 4.3226 4.4444 4.3077 4.2059 4.2917 3.8947 4.4615 4.3750 4.3571 4.4615

ภูมิใจ	มีคุณค่า 4.5000 4.5263 4.7083 4.6129 4.6667 4.5000 4.4571 4.7500 4.2632 4.6154 4.6250 4.6429 4.8462

ใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ 4.0000 4.2105 4.3125 4.3548 4.6667 4.0769 4.2286 4.1667 4.0526 4.1538 4.0000 3.8571 4.4615

มีชีวิตชีวา 4.5000 4.1053 4.0417 3.9677 4.2222 4.0769 4.0882 4.0000 3.7368 3.9231 3.8750 3.9286 3.9167

เป็นหน้าที่ 2.5000 3.5789 3.5417 3.6129 4.4444 3.6154 3.6061 3.5417 3.4737 3.8462 3.0000 3.6429 3.3077

เป็นพลเมืองดี 3.5000 4.1842 4.1667 4.1290 4.7778 3.8462 4.1429 4.0000 3.7368 4.3077 4.0625 3.8571 3.9231

เจอสังคมใหม่ๆ 4.0000 3.6316 3.6458 3.5484 3.7778 3.4231 3.6667 3.6667 3.1667 4.0000 3.5000 3.4286 3.6923

ร่างกายแข็งแรง 4.5000 4.3684 4.1042 4.2258 4.7778 4.1923 4.2941 4.2500 4.1053 4.5385 4.1250 4.1429 4.5385

กล้าหาญ 4.5000 4.1579 4.1458 4.2903 4.3333 3.9615 4.0286 3.9583 3.7368 3.5385 4.1250 3.7857 4.1538
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	 การเปรียบเทียบอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต	 /	ปี	 ของกลุ่มเยาวชนที่เคยมีส่วนรวมใน

กิจกรรมบริจาคโลหิตกับทัศนคติในส่วนความรู้สึกที่ท�าให้สนใจที่จะบริจาคโลหิต

	 ในกลุ่มเยาวชนทีเ่คยมีประสบการณ์รวมกจิกรรมบรจิาคโลหติ	แยกตามความถีใ่นการบรจิาค

โลหิต	/	ปี	ดังนี้

	 กลุ่มเยาวชนที่มีความถี่บริจาคโลหิต	1	ครั้ง	 /	ปี	 เรียงตามล�าดับ	3	ล�าดับแรก	ที่ให้ความ

ส�าคัญมากที่สุด	คือ	อันดับ	1	รู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า	คิดเป็นร้อยละ	62.0	(ค่าเฉลี่ย	4.53)	อันดับ	2	รู้สึก

ร่างกายแข็งแรง	คิดเป็นร้อยละ	46.8	(ค่าเฉลี่ย	4.34)	อันดับ	3		ความรู้สึกปลื้มปิติ	คิดเป็นร้อยละ	

43.0	(ค่าเฉลี่ย	4.30)		(ดังตารางที่	60)

ตารางที่	60		 ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	ความถี่	1	ครั้ง	/	ปี

	 กับทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนสนใจที่จะบริจาค

ความรู้สึกที่ท�าให้ท่านสนใจ

ที่จะบริจาคโลหิต

ส�าคัญ

มากที่สุด

มาก	 ปาน

กลาง	

น้อย น้อยที่สุด
ค่าเฉลี่ย

χ

ค่าเบี่ยง

เบน

มาตราฐานร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

สร้างสรรค์ 31.6 45.6 22.8 0.0 0.0 4.08 0.737

กระตือรือร้น 24.1 49.4 26.6 0.0 0.0 3.97 0.715

ปลื้มปิติ 43.0 44.3 12.7 0.0 0.0 4.30 0.686

ภูมิใจ	มีคุณค่า 62.0 29.1 8.9 0.0 0.0 4.53 0.657

ใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ 38.0 39.2 22.8 0.0 0.0 4.15 0.769

มีชีวิตชีวา 30.4 49.4 17.7 2.5 0.0 4.07 0.764

เป็นหน้าที่ 16.5 43.0 27.8 10.1 2.5 3.60 0.966

เป็นพลเมืองดี 35.4 43.0 17.7 1.3 2.5 4.07 0.902

เจอสังคมใหม่ๆ 19.0 39.2 31.6 6.3 3.8 3.63 0.989

ร่างกายแข็งแรง 46.8 41.8 10.1 1.3 0.0 4.34 0.714

กล้าหาญ 39.2 31.6 21.5 5.1 2.5 4.00 1.025
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ตารางที่	61			ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	ความถี่	2	ครั้ง	/	ปี

	 กับทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนสนใจที่จะบริจาค

ความรู้สึกที่ท�าให้ท่านสนใจ

ที่จะบริจาคโลหิต

ส�าคัญ

มากที่สุด

มาก	 ปาน

กลาง	

น้อย น้อยที่สุด
ค่าเฉลี่ย

χ

ค่าเบี่ยง

เบน

มาตราฐานร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

สร้างสรรค์ 31.6 53.1 12.2 3.1 0.0 4.13 0.741

กระตือรือร้น 28.3 52.5 17.2 1.0 1.0 4.06 0.766

ปลื้มปิติ 48.0 41.8 9.2 0.0 1.0 4.35 0.735

ภูมิใจ	มีคุณค่า 63.6 34.3 1.0 1.0 0.0 4.60 0.568

ใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ 45.5 38.4 12.1 2.0 2.0 4.23 0.890

มีชีวิตชีวา 32.7 41.8 23.5 0.0 2.0 4.03 0.866

เป็นหน้าที่ 22.7 24.7 36.1 10.3 6.2 3.47 1.137

เป็นพลเมืองดี 36.4 45.5 15.2 2.0 1.0 4.14 0.820

เจอสังคมใหม่ๆ 22.7 35.1 27.8 11.3 3.1 3.62 1.053

ร่างกายแข็งแรง 37.8 44.9 15.3 1.0 1.0 4.17 0.799

กล้าหาญ 42.4 32.3 20.2 3.0 2.0 4.10 0.963

	 กลุ่มเยาวชนท่ีมคีวามถ่ีบริจาคโลหติ	2	ครัง้	/	ปี	เรียงตามล�าดับ	3	ล�าดับแรก	ทีใ่ห้ความส�าคญั

มากที่สุด	คือ	อันดับ	1	รู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า	คิดเป็นร้อยละ	63.6	(ค่าเฉลี่ย	4.60)	อันดับ	2	ความรู้สึก

ปลื้มปิติ		คิดเป็นร้อยละ	48.0	(ค่าเฉลี่ย	4.35)	อันดับ	3		ความรู้สึกใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน	์คิด

เป็นร้อยละ	45.5	(ค่าเฉลี่ย	4.23)	(ดังตารางที	่61)
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	 กลุ่มเยาวชนท่ีมคีวามถ่ีบริจาคโลหติ	3	ครัง้	/	ปี	เรียงตามล�าดับ	3	ล�าดับแรก	ทีใ่ห้ความส�าคญั

มากที่สุด	คือ	อันดับ	1	รู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า	คิดเป็นร้อยละ	71.0	(ค่าเฉลี่ย	4.66)	อันดับ	2	ความรู้สึก

ปลื้มปิติ		คิดเป็นร้อยละ	42.0	(ค่าเฉลี่ย	4.31)	อันดับ	3		รู้สึกร่างกายแข็งแรง	คิดเป็นร้อยละ	40.6	

(ค่าเฉลี่ย	4.21)	(ดังตารางที่	62)

ตารางที่	62		 ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	ความถี่	3	ครั้ง	/	ปี	

	 กับทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนสนใจที่จะบริจาค

ความรู้สึกที่ท�าให้ท่านสนใจ

ที่จะบริจาคโลหิต

ส�าคัญ

มากที่สุด

มาก	 ปาน

กลาง	

น้อย น้อยที่สุด
ค่าเฉลี่ย

χ

ค่าเบี่ยง

เบน

มาตราฐานร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

สร้างสรรค์ 36.2 37.7 24.6 1.4 0.0 4.08 0.817

กระตือรือร้น 24.6 62.3 13.0 0.0 0.0 4.11 0.607

ปลื้มปิติ 42.0 49.3 7.2 1.4 0.0 4.31 0.675

ภูมิใจ	มีคุณค่า 71.0 24.6 4.3 0.0 0.0 4.66 0.560

ใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ 40.6 42.0 14.5 1.4 1.4 4.18 0.844

มีชีวิตชีวา 26.1 46.4 26.1 1.4 0.0 3.97 0.766

เป็นหน้าที่ 20.3 40.6 21.7 13.0 4.3 3.59 1.088

เป็นพลเมืองดี 31.9 47.8 33.3 5.8 2.9 4.02 0.907

เจอสังคมใหม่ๆ 10.1 47.8 33.3 5.8 2.9 3.56 0.865

ร่างกายแข็งแรง 40.6 40.6 18.8 0.0 0.0 4.21 0.744

กล้าหาญ 39.1 37.7 17.4 2.9 2.9 4.07 0.974
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ตารางที่	63		 ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	ความถี่	4	ครั้ง	/	ปี							

กับทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนสนใจที่จะบริจาค

ความรู้สึกที่ท�าให้ท่านสนใจ

ที่จะบริจาคโลหิต

ส�าคัญ

มากที่สุด

มาก	 ปาน

กลาง	

น้อย น้อยที่สุด
ค่าเฉลี่ย

χ

ค่าเบี่ยง

เบน

มาตราฐานร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

สร้างสรรค์ 24.4 46.3 33.0 4.9 2.4 3.85 0.937

กระตือรือร้น 31.7 46.3 19.5 0.0 2.4 4.04 0.864

ปลื้มปิติ 43.9 34.1 19.5 2.4 0.0 4.19 0.843

ภูมิใจ	มีคุณค่า 61.0 31.7 7.3 0.0 0.0 4.53 0.636

ใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์ 51.2 34.1 12.2 0.0 2.4 4.31 0.878

มีชีวิตชีวา 27.5 45.0 22.5 0.0 5.0 3.90 0.981

เป็นหน้าที่ 29.3 34.1 19.5 4.9 12.2 3.63 1.299

เป็นพลเมืองดี 46.3 26.8 17.1 2.4 7.3 4.02 1.193

เจอสังคมใหม่ๆ 20.0 32.5 27.5 15.0 5.0 3.47 1.131

ร่างกายแข็งแรง 53.7 36.6 7.3 0.0 2.4 4.39 0.833

กล้าหาญ 34.1 41.5 17.1 4.9 2.4 4.00 0.974

	 กลุ่มเยาวชนที่มีความถี่บริจาคโลหิต	4	ครั้ง	 /	ปี	 เรียงตามล�าดับ	3	ล�าดับแรก	ที่ให้ความ

ส�าคัญมากที่สุด	คือ	อันดับ	1	รู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า	คิดเป็นร้อยละ	61.0	(ค่าเฉลี่ย	4.53)	อันดับ	2	รู้สึก

ร่างกายแขง็แรง	คดิเป็นร้อยละ	53.7	(ค่าเฉลีย่	4.39)	อันดบั	3		ความรู้สกึใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์	

คิดเป็นร้อยละ	51.2	(ค่าเฉลี่ย	4.31)	(ดังตารางที	่63)
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ความรู้สึกที่ท�าให้ท่านไม่สนใจที่จะ

บริจาคโลหิต

ปานกลาง	-	ส�าคัญ

มากที่สุด

น้อย	-	น้อยที่สุด

ค่าเฉลี่ย

χ
ค่าเบี่ยงเบน

มาตราฐาน
ร้อยละ ร้อยละ

อคติ 28.0 72.0 1.99 1.119

เมินเฉย 32.0 68.0 2.14 1.111

เฉยๆ 46.6 53.4 2.38 1.127

ไร้ประโยชน์ 16.9 82.9 1.67 1.163

ไร้จุดหมาย 17.6 82.4 1.67 1.006

น่าเบื่อ 19.9 80.1 1.73 0.973

ไม่รับผิดชอบ 21.9 78.1 1.75 0.967

เห็นแก่ตัว 22.9 77.1 1.78 1.089

ปิดกั้นตนเอง 27.2 72.8 1.92 1.120

ร่างกายทรุดโทรม 35.5 64.5 2.24 1.297

ขี้ขลาด 30.5 69.3 2.23 3.093

ตารางที่	64		 ร้อยละของทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนไม่สนใจที่จะบริจาคโลหิต

	 ให้คะแนนในระดับปานกลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	และน้อยที่สุด	-	น้อย	 			

ทัศนคติที่ท�าให้ไม่สนใจที่จะบริจาคโลหิต

	 ทัศนคติในด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนไม่สนใจที่จะบริจาคโลหิต	พบว่า	ร้อยละของ

เยาวชนที่ให้ระดับความรู้สึกตั้งแต่ปานกลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	5	อันดับแรก	ดังนี	้อันดับ	1	รู้สึกเฉยๆ	

ร้อยละ	46.6	อันดับ	2	รู้สึกร่างกายทรุดโทรม	ร้อยละ	35.5	อันดับ	3	รู้สึกเมินเฉย	ร้อยละ	32.0	อันดับ	

4	รู้สึกขี้ขลาด	ร้อยละ	30.5	และอันดับ	5	รู้สึกอคติ	ร้อยละ	28.0	ตามล�าดับ	(ดังตารางที	่64)
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	 การเปรียบเทียบทัศนคติในส่วนความรู้สึกที่ไม่สนใจที่จะบริจาคโลหิต	ระหว่างกลุ่มเยาวชน

ที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	กับกลุ่มเยาวชนที่ไม่เคยมีประสบการณ์ในกิจกรรม

บริจาคโลหิต		(ดังตารางที่	65)

	 ในกลุ่มเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	พบว่า	ร้อยละของเยาวชนที่

ให้ระดับความรู้สึกตั้งแต่ปานกลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	5	อันดับแรก	ดังนี้	

	 อันดับ	1	รู้สึกเฉยๆ	 	 	 ร้อยละ	31.2

	 อันดับ	2	ร่างกายทรุดโทรม	 	 ร้อยละ	24.2

	 อันดับ	3	รู้สึกเมินเฉย	 	 	 ร้อยละ	20.9

	 อันดับ	4	ขี้ขลาด		 	 	 ร้อยละ	19.4

		 อันดับ	5	มีอคติ	 	 		 	 ร้อยละ	19.1

เคยมีส่วนรวมในกิจกรรม ไม่เคยมีส่วนรวมในกิจกรรม

ปา
นก
ลา
ง	
-	ส
�าค
ัญ
มา
ก

ที่ส
ุด

น้อ
ย	
-	น
้อย
ที่ส
ุด

ค่า
เฉ
ลี่ย

 χ

ค่า
เฉ
ลี่ย

 χ

ปา
นก
ลา
ง	
-	ส
�าค
ัญ
มา
ก

ที่ส
ุด

น้อ
ย	
-	น
้อย
ที่ส
ุด

ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

คว
าม
รู้ส
ึกท
ี่ท�า
ให
้ท่า
นไ
ม่ส
นใ
จท
ี่จะ
บร
ิจา
คโ
ลห
ิต

อคติ 19.1 52.7 1.98 2.04 8.8 19.4

เมินเฉย 20.9 50.9 2.14 2.19 11.1 17.1

เฉยๆ 31.2 40.6 2.34 2.49 15.2 12.8

ไร้ประโยชน์ 12.1 59.7 1.64 1.66 5.0 13.2

ไร้จุดหมาย 12.6 59.2 1.67 1.68 5.0 23.2

น่าเบื่อ 14.9 56.9 1.77 1.67 5.0 23.2

ไม่รับผิดชอบ 16.6 55.2 1.77 1.71 5.3 22.9

เห็นแก่ตัว 16.4 55.4 1.78 1.79 6.5 21.7

ปิดกั้นตนเอง 17.6 54.2 1.88 2.07 9.6 18.6

ร่างกายทรุดโทรม 24.2 47.6 2.18 2.39 11.3 16.9

ขี้ขลาด 19.4 52.4 2.02 2.32 11.3 16.9

ตารางที่	65		 เปรียบเทียบจ�านวนร้อยละของทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนไม่สนใจที่

จะบริจาคโลหิต	ระหว่างกลุ่มเยาวชนที่เคยและไม่เคย	มีส่วนรวมในกิจกรรมบริจาค

โลหิตให้คะแนนในระดับปานกลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	และน้อยที่สุด	-	น้อย	 			
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	 การเปรยีบเทยีบอัตราความถีใ่นการบรจิาคโลหติ	/	ปี	ของกลุม่เยาวชนทีเ่คยมส่ีวนรวมในกจิกรรม

บรจิาคโลหติกบัทศันคตใินส่วนความรู้สกึท่ีท�าให้ไม่สนใจท่ีจะบริจาคโลหิต	โดยแยกตามช่วงอาย	ุจาก

ตารางที่	66	พบว่า	ช่วงอาย	ุน้อยกว่า	18	ปี	จนถึง	23	ปี	และจ�านวนความถี่ในการบริจาคโลหิต	ไม่มีผลที่

แตกต่างกัน	ยกเว้น	ช่วงอายุตั้งแต่	23	ปี	ขึ้นไป	ที่มีความทัศนคติในส่วนความรู้สึกที่ท�าให้ไม่สนใจบริจาค

โลหิต	มีความแตกต่างในล�าดับความส�าคัญ

ตารางที่	66		 เปรียบเทียบจ�านวนร้อยละของอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต	/	ปี	กับทัศนคติด้าน

ความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนไม่สนใจที่จะบริจาคโลหิต	ในกลุ่มเยาวชนที่เคยมีส่วน

รวมในกิจกรรมบริจาคโลหิตให้คะแนนในระดับปานกลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	และ

น้อยที่สุด	-	น้อย	โดยแยกตามช่วงอายุ		

ช่วงอายุ

ความถี่

ในการบริจาค

โลหิต

ปานกลาง	-	ส�าคัญ

มากที่สุด

น้อย	-	น้อยที่สุด

รวม ค่าเฉลี่ย

χร้อยละ ร้อยละ

อคติ

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 0.00 20.00 20.00 1.00

18-20	ปี 1	ครั้ง 18.95 20.53 39.47 1.97

2	ครั้ง 19.58 18.75 38.33 1.91

3	ครั้ง 26.45 15.48 41.94 2.09

4	ครั้ง 28.89 17.78 46.67 2.33

21-23	ปี 1	ครั้ง 13.85 25.38 39.23 1.96

2	ครั้ง 7.27 26.06 33.33 1.68

3	ครั้ง 16.67 22.50 39.17 1.95

4	ครั้ง 21.05 20.00 41.05 2.05

23	ป	ีขึ้นไป 1	ครั้ง 6.15 24.62 30.77 1.53

2	ครั้ง 30.00 16.25 46.25 2.31

3	ครั้ง 41.54 12.31 53.85 2.64

4	ครั้ง 26.15 15.38 41.54 2.05
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ช่วงอายุ

ความถี่

ในการบริจาค

โลหิต

ปานกลาง	-	ส�าคัญ

มากที่สุด

น้อย	-	น้อยที่สุด

รวม ค่าเฉลี่ย

χร้อยละ ร้อยละ

เมินเฉย

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 0.00 40.00 40.00 2.00

18-20	ปี 1	ครั้ง 18.42 24.21 42.63 2.13

2	ครั้ง 19.58 22.50 42.08 2.10

3	ครั้ง 21.94 19.35 41.29 2.06

4	ครั้ง 26.67 17.78 44.44 2.22

21-23	ปี 1	ครั้ง 13.85 26.15 40.00 2.00

2	ครั้ง 6.67 26.67 33.33 1.74

3	ครั้ง 25.83 19.17 45.00 2.25

4	ครั้ง 31.58 16.84 48.42 2.42

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 15.38 20.00 35.38 1.76

2	ครั้ง 37.50 15.00 52.50 2.62

3	ครั้ง 30.77 18.46 49.23 2.42

4	ครั้ง 41.54 10.77 52.31 2.42

เฉยๆ

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 0.00 40.00 40.00 2.00

18-20	ปี 1	ครั้ง 31.58 17.37 48.95 2.44

2	ครั้ง 29.58 17.08 46.67 2.33

3	ครั้ง 34.19 12.90 47.10 2.35

4	ครั้ง 26.67 20.00 46.67 2.33

21-23	ปี 1	ครั้ง 26.92 18.46 45.38 2.26

2	ครั้ง 19.39 20.61 40.00 2.05

3	ครั้ง 30.83 15.83 46.67 2.33

4	ครั้ง 38.95 13.68 52.63 2.63

23	ป	ีขึ้นไป 1	ครั้ง 13.85 20.00 33.85 1.69

2	ครั้ง 38.75 12.50 51.25 2.56

3	ครั้ง 38.46 15.38 53.85 2.64

4	ครั้ง 43.08 12.31 55.38 2.63
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ช่วงอายุ

ความถี่

ในการบริจาค

โลหิต

ปานกลาง	-	ส�าคัญ

มากที่สุด

น้อย	-	น้อยที่สุด

รวม ค่าเฉลี่ย

χร้อยละ ร้อยละ

ไร้ประโยชน์

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 0.00 30.00 30.00 1.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 8.95 20.53 29.47 1.47

2	ครั้ง 11.67 19.58 31.25 1.56

3	ครั้ง 7.74 21.29 29.03 1.45

4	ครั้ง 6.67 24.44 31.11 1.55

21-23	ปี 1	ครั้ง 13.08 22.31 35.38 1.76

2	ครั้ง 6.06 22.42 28.48 1.45

3	ครั้ง 14.17 21.67 35.83 1.79

4	ครั้ง 12.63 23.16 35.79 1.78

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 0.00 24.62 24.62 1.23

2	ครั้ง 26.25 16.25 42.50 2.12

3	ครั้ง 30.77 16.92 47.69 2.28

4	ครั้ง 21.54 13.85 35.38 1.78

ไร้จุดหมาย

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 0.00 30.00 30.00 1.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 10.53 21.05 31.58 1.57

2	ครั้ง 12.92 19.17 32.08 1.60

3	ครั้ง 7.74 21.29 29.03 1.45

4	ครั้ง 8.89 24.44 33.33 1.66

21-23	ปี 1	ครั้ง 10.77 24.62 35.38 1.76

2	ครั้ง 6.06 22.42 28.48 1.45

3	ครั้ง 16.67 20.83 37.50 1.87

4	ครั้ง 12.63 23.16 35.79 1.78

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 0.00 24.62 24.62 1.23

2	ครั้ง 22.50 17.50 40.00 2.00

3	ครั้ง 30.77 16.92 47.69 2.28

4	ครั้ง 27.69 12.31 40.00 1.78
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ช่วงอายุ

ความถี่

ในการบริจาค

โลหิต

ปานกลาง	-	ส�าคัญ

มากที่สุด

น้อย	-	น้อยที่สุด

รวม ค่าเฉลี่ย

χร้อยละ ร้อยละ

น่าเบื่อ

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 0.00 30.00 30.00 1.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 11.58 22.63 34.21 1.71

2	ครั้ง 15.42 18.33 33.75 1.68

3	ครั้ง 10.32 23.87 34.19 1.70

4	ครั้ง 15.56 20.00 35.56 1.77

21-23	ปี 1	ครั้ง 10.00 25.38 35.38 1.76

2	ครั้ง 3.64 23.64 27.27 1.40

3	ครั้ง 24.17 18.33 42.50 2.12

4	ครั้ง 15.79 22.11 37.89 1.89

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 0.00 26.15 26.15 1.30

2	ครั้ง 23.75 15.00 38.75 1.93

3	ครั้ง 35.38 15.38 50.77 2.57

4	ครั้ง 24.62 13.85 38.46 1.89

ไม่รับผิดชอบ

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 0.00 30.00 30.00 1.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 14.74 19.47 34.21 1.71

2	ครั้ง 13.33 20.42 33.75 1.68

3	ครั้ง 13.55 20.65 34.19 1.70

4	ครั้ง 17.78 22.22 40.00 2.00

21-23	ปี 1	ครั้ง 14.62 22.31 36.92 1.84

2	ครั้ง 5.45 24.24 29.70 1.48

3	ครั้ง 21.67 20.00 41.67 2.08

4	ครั้ง 21.05 16.84 37.89 1.89

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 0.00 24.62 24.62 1.23

2	ครั้ง 26.25 15.00 41.25 2.08

3	ครั้ง 40.00 12.31 52.31 2.50

4	ครั้ง 13.85 16.92 30.77 2.50
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ช่วงอายุ

ความถี่

ในการบริจาค

โลหิต

ปานกลาง	-	ส�าคัญ

มากที่สุด

น้อย	-	น้อยที่สุด

รวม ค่าเฉลี่ย

χร้อยละ ร้อยละ

เห็นแก่ตัว

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 0.00 30.00 30.00 1.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 13.68 18.95 32.63 1.63

2	ครั้ง 13.33 19.58 32.92 1.64

3	ครั้ง 9.68 23.87 33.55 1.67

4	ครั้ง 15.56 17.78 33.33 1.66

21-23	ปี 1	ครั้ง 15.38 21.54 36.92 1.84

2	ครั้ง 5.45 22.42 27.88 1.40

3	ครั้ง 25.00 18.33 43.33 2.16

4	ครั้ง 29.47 15.79 45.26 2.26

23	ป	ีขึ้นไป 1	ครั้ง 29.47 15.79 45.26 1.23

2	ครั้ง 23.75 16.25 40.00 2.00

3	ครั้ง 35.38 15.38 50.77 2.42

4	ครั้ง 32.31 10.77 43.08 2.26

ปิดกั้นตนเอง

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 0.00 30.00 30.00 1.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 14.21 19.47 33.68 1.68

2	ครั้ง 14.17 20.83 35.00 1.75

3	ครั้ง 11.61 23.23 34.84 1.74

4	ครั้ง 26.67 15.56 42.22 2.11

21-23	ปี 1	ครั้ง 20.77 20.00 40.77 2.03

2	ครั้ง 7.88 23.03 30.91 1.60

3	ครั้ง 24.17 18.33 42.50 2.12

4	ครั้ง 32.63 15.79 48.42 2.42

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 4.62 24.62 29.23 1.46

2	ครั้ง 22.50 16.25 38.75 1.93

3	ครั้ง 40.00 12.31 52.31 2.57

4	ครั้ง 20.00 16.92 36.92 2.42
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ช่วงอายุ

ความถี่

ในการบริจาค

โลหิต

ปานกลาง	-	ส�าคัญ

มากที่สุด

น้อย	-	น้อยที่สุด

รวม ค่าเฉลี่ย

χร้อยละ ร้อยละ

	ร่างกายทรุดโทรม

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 0.00 30.00 30.00 1.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 31.05 15.79 46.84 2.34

2	ครั้ง 23.75 17.92 41.67 2.08

3	ครั้ง 21.29 21.29 42.58 2.12

4	ครั้ง 17.78 22.22 40.00 2.00

21-23	ปี 1	ครั้ง 23.08 22.31 45.38 2.26

2	ครั้ง 20.61 18.79 39.39 1.97

3	ครั้ง 24.17 19.17 43.33 2.16

4	ครั้ง 27.37 18.95 46.32 2.31

23	ป	ีขึ้นไป 1	ครั้ง 12.31 20.00 32.31 1.61

2	ครั้ง 32.50 11.25 43.75 2.18

3	ครั้ง 50.77 7.69 58.46 2.92

4	ครั้ง 32.31 16.92 49.23 2.31

ขี้ขลาด

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 0.00 40.00 40.00 2.00

18-20	ปี 1	ครั้ง 23.16 18.95 42.11 2.10

2	ครั้ง 16.67 19.58 36.25 1.81

3	ครั้ง 22.58 18.06 40.65 2.03

4	ครั้ง 11.11 20.00 31.11 1.55

21-23	ปี 1	ครั้ง 18.46 21.54 40.00 2.00

2	ครั้ง 15.76 23.03 38.79 1.94

3	ครั้ง 22.50 19.17 41.67 2.08

4	ครั้ง 29.47 14.74 44.21 2.21

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 6.15 21.54 27.69 1.38

2	ครั้ง 18.75 18.75 37.50 1.87

3	ครั้ง 49.23 10.77 60.00 3.07

4	ครั้ง 32.31 15.38 47.69 2.21
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ความรู้สึกที่ท�าให้ท่านไม่

สนใจที่จะบริจาคโลหิต

น้อยกว่า	

18	ปี

อายุ	18	-	20	ปี อายุ	21	-	23	ปี อายุ	23	ปี	ขึ้นไป

1	ครั้ง 1	ครั้ง 2	ครั้ง 3	ครั้ง 4	ครั้ง 1	ครั้ง 2	ครั้ง 3	ครั้ง 4	ครั้ง 1	ครั้ง 2	ครั้ง 3	ครั้ง 4	ครั้ง

อคติ 1.0000 1.9737 1.9167 2.0968 2.3333 1.9615 1.6857 1.9583 2.0526 1.5385 2.3125 2.6429 2.0769

เมินเฉย 2.0000 2.1316 2.1042 2.0645 2.2222 2.0000 1.7429 2.2500 2.4211 1.7692 2.6250 2.4286 2.6154

เฉยๆ 2.0000 2.4474 2.3333 2.3548 2.3333 2.2692 2.0571 2.3333 2.6316 1.6923 2.5625 2.6429 2.7692

ไร้ประโยชน์ 1.5000 1.4737 1.5625 1.4516 1.5556 1.7692 1.4571 1.7917 1.7895 1.2308 2.1250 2.2857 1.7692

ไร้จุดหมาย 1.5000 1.5789 1.6042 1.4516 1.6667 1.7692 1.4571 1.8750 1.7895 1.2308 2.0000 2.2857 2.0000

น่าเบื่อ 1.5000 1.7105 1.6875 1.7097 1.7778 1.7692 1.4000 2.1250 1.8947 1.3077 1.9375 2.5714 1.9231

ไม่รับผิดชอบ 1.5000 1.7105 1.6875 1.7097 2.0000 1.8462 1.4857 2.0833 1.8947 1.2308 2.0625 2.5000 1.5385

เห็นแก่ตัว 1.5000 1.6316 1.6458 1.6774 1.6667 1.8462 1.4000 2.1667 2.2632 1.2308 2.0000 2.4286 2.1538

ปิดกั้นตนเอง 1.5000 1.6842 1.7500 1.7419 2.1111 2.0385 1.6000 2.1250 2.4211 1.4615 1.9375 2.5714 1.8462

ร่างกายทรุดโทรม 1.5000 2.3421 2.0833 2.1290 2.0000 2.2692 1.9714 2.1667 2.3158 1.6154 2.1875 2.9286 2.4615

ขี้ขลาด 2.0000 2.1053 1.8125 2.0323 1.5556 2.0000 1.9429 2.0833 2.2105 1.3846 1.8750 3.0714 2.3846

ตารางที	่67		 สรุปผลค่าเฉลี่ยแสดงทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนไม่สนใจที่จะมีส่วนร่วมในการบริจาคโลหิต	

	 แยกตามช่วงอายุและอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต
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	 การเปรียบเทียบอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต	 /	ปี	 ของกลุ่มเยาวชนที่เคยมีส่วนรวมใน

กิจกรรมบริจาคโลหิตกับทัศนคติในส่วนความรู้สึกที่ท�าให้ไม่สนใจที่จะบริจาคโลหิต

	 ในกลุ่มเยาวชนทีเ่คยมีประสบการณ์รวมกจิกรรมบรจิาคโลหติ	แยกตามความถีใ่นการบรจิาค

โลหิต	/	ปี	ดังนี้

 กลุ่มเยาวชนที่มีความถี่บริจาคโลหิต 1 ครั้ง / ปี เรียงตามล�าดับ	3	ล�าดับแรก	ที่ให้ความ

ส�าคัญมากที่สุด	คือ	อันดับ	1		ความรู้สึกขี้ขลาด	คิดเป็นร้อยละ	8.9	(ค่าเฉลี่ย	1.94)	อันดับ	2	รู้สึก

เฉยๆ	คิดเป็นร้อยละ	7.6	(ค่าเฉลี่ย	2.25)	อันดับ	3	รู้สึกร่างกายทรุดโทรม	คิดเป็นร้อยละ	7.6	(ค่า

เฉลี่ย	2.17)	(ดังตารางที่	68)

ตารางที่	68	ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	ความถี่	1	ครั้ง	/	ปี

	 กับทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนไม่สนใจที่จะบริจาค

ส�าคัญ

มากที่สุด

มาก	 ปาน

กลาง	

น้อย น้อยที่สุด
ค่าเฉลี่ย

χ

ค่าเบี่ยง

เบน

มาตราฐานร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

คว
าม
รู้ส
ึกท
ี่ท�า
ให
้ท่า
นส
นใ
จท
ี่จะ
บร
ิจา
คโ
ลห
ิต

อคติ 5.1 6.3 7.6 32.9 48.1 1.87 0.126

เมินเฉย 6.3 6.3 7.6 43.0 36.7 2.02 0.127

เฉยๆ 7.6 2.5 27.8 31.6 30.4 2.25 0.129

ไร้ประโยชน์ 2.5 3.8 5.1 21.5 67.1 1.53 0.106

ไร้จุดหมาย 2.5 3.8 5.1 26.6 62.0 1.58 0.105

น่าเบื่อ 2.5 1.3 8.9 34.2 53.2 1.65 0.100

ไม่รับผิดชอบ 2.5 1.3 13.9 25.3 57.0 1.67 0.106

เห็นแก่ตัว 3.8 1.3 11.4 21.5 62.0 1.63 0.112

ปิดกั้นตนเอง 3.8 3.8 12.7 24.1 55.7 1.75 0.119

ร่างกายทรุดโทรม 7.6 8.9 16.5 27.8 39.2 2.17 0.141

ขี้ขลาด 8.9 5.1 8.9 26.6 50.6 1.94 0.142
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ตารางที่	69		 ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	ความถี่	2	ครั้ง	/	ปี

	 กับทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนสนใจที่จะบริจาค

ส�าคัญ

มากที่สุด

มาก	 ปาน

กลาง	

น้อย น้อยที่สุด
ค่าเฉลี่ย

χ

ค่าเบี่ยง

เบน

มาตราฐานร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

คว
าม
รู้ส
ึกท
ี่ท�า
ให
้ท่า
นส
นใ
จท
ี่จะ
บร
ิจา
คโ
ลห
ิต

อคติ 4.1 6.2 13.4 27.8 48.5 1.89 0.111

เมินเฉย 5.2 6.2 13.4 38.1 37.1 2.06 0.114

เฉยๆ 3.1 8.2 29.9 28.9 29.9 2.27 0.111

ไร้ประโยชน์ 2.1 4.1 11.3 17.5 64.9 1.61 0.099

ไร้จุดหมาย 2.1 4.1 11.3 17.5 64.9 1.61 0.099

น่าเบื่อ 1.0 3.1 15.5 17.5 62.9 1.62 0.093

ไม่รับผิดชอบ 1.0 3.1 15.5 23.7 56.7 1.67 0.091

เห็นแก่ตัว 2.1 2.1 14.4 18.6 62.9 1.61 0.094

ปิดกั้นตนเอง 2.1 4.1 13.4 23.7 56.7 1.72 0.101

ร่างกายทรุดโทรม 5.2 11.3 16.5 18.6 48.5 2.06 0.125

ขี้ขลาด 6.2 6.2 9.3 24.7 53.6 1.86 0.119

 กลุ่มเยาวชนที่มีความถี่บริจาคโลหิต 2 ครั้ง / ปี	เรียงตามล�าดับ	3	ล�าดับแรก	ที่ให้ความ

ส�าคัญมากที่สุด	คือ	อันดับ	1	รู้สึกขี้ขลาด	คิดเป็นร้อยละ	6.2	(ค่าเฉลี่ย	1.86)	อันดับ	2	ความรู้สึก

เฉยๆ	และ	รู้สึกร่างกายทรุดโทรม	คิดเป็นร้อยละ	5.2	(ค่าเฉลี่ย	2.06)	อันดับ	3		ความรู้สึกมีอคติ	คิด

เป็นร้อยละ	4.1	(ค่าเฉลี่ย	1.89)		(ดังตารางที	่69)
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 กลุ่มเยาวชนที่มีความถี่บริจาคโลหิต 3 ครั้ง / ปี เรียงตามล�าดับ	3	ล�าดับแรก	ที่ให้ความ

ส�าคัญมากที่สุด	คือ	อันดับ	1	รู้สึกร่างกายทรุดโทรม	คิดเป็นร้อยละ	10.3	(ค่าเฉลี่ย	2.30)	อันดับ	2	

ความรู้สึกขี้ขลาด	คิดเป็นร้อยละ	10.3	(ค่าเฉลี่ย	2.26)	อันดับ	3		รู้สึกเฉยๆ	คิดเป็นร้อยละ	7.4	(ค่า

เฉลี่ย	2.40)	(ดังตารางที่	70)

ตารางที่	70		 ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	ความถี่	3	ครั้ง	/	ปี

	 กับทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนสนใจที่จะบริจาค

ส�าคัญ

มากที่สุด

มาก	 ปาน

กลาง	

น้อย น้อยที่สุด
ค่าเฉลี่ย

χ

ค่าเบี่ยง

เบน

มาตราฐานร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

คว
าม
รู้ส
ึกท
ี่ท�า
ให
้ท่า
นส
นใ
จท
ี่จะ
บร
ิจา
คโ
ลห
ิต

อคติ 7.4 4.4 25.0 23.5 39.7 2.15 0.145

เมินเฉย 5.9 7.4 22.1 30.9 33.8 2.20 0.139

เฉยๆ 7.4 8.8 32.4 20.6 30.9 2.40 0.146

ไร้ประโยชน์ 2.9 4.4 13.2 23.5 55.9 1.73 0.124

ไร้จุดหมาย 2.9 4.4 14.7 23.5 54.4 1.76 0.125

น่าเบื่อ 2.9 10.3 14.7 29.4 42.6 2.02 0.135

ไม่รับผิดชอบ 2.9 4.4 25.0 26.5 41.2 2.00 0.127

เห็นแก่ตัว 5.9 4.4 17.6 29.4 42.6 2.00 0.138

ปิดกั้นตนเอง 4.4 5.9 20.6 27.9 41.2 2.04 0.134

ร่างกายทรุดโทรม 10.3 8.8 17.6 26.5 36.8 2.30 0.158

ขี้ขลาด 10.3 7.4 19.1 22.1 41.2 2.26 0.162
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ตารางที่	71		 ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	ความถี่	4	ครั้ง	/	ปี

	 กับทัศนคติด้านความรู้สึกที่ท�าให้กลุ่มเยาวชนสนใจที่จะบริจาค

ส�าคัญ

มากที่สุด

มาก	 ปาน

กลาง	

น้อย น้อยที่สุด
ค่าเฉลี่ย

χ

ค่าเบี่ยง

เบน

มาตราฐานร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

คว
าม
รู้ส
ึกท
ี่ท�า
ให
้ท่า
นส
นใ
จท
ี่จะ
บร
ิจา
คโ
ลห
ิต

อคติ 7.3 4.9 22.0 24.4 41.5 2.12 0.191

เมินเฉย 7.3 14.6 24.4 22.0 31.7 2.43 0.200

เฉยๆ 7.3 19.5 24.4 24.4 24.4 2.60 0.197

ไร้ประโยชน์ 4.9 2.4 12.2 22.0 58.5 1.73 0.171

ไร้จุดหมาย 4.9 7.3 9.8 22.0 56.1 1.82 0.184

น่าเบื่อ 2.4 7.3 17.1 22.0 51.2 1.87 0.171

ไม่รับผิดชอบ 2.4 4.9 19.5 17.1 56.1 1.89 0.168

เห็นแก่ตัว 7.3 12.2 17.1 9.8 53.7 2.09 0.214

ปิดกั้นตนเอง 12.2 9.8 12.2 14.6 51.2 2.17 0.228

ร่างกายทรุดโทรม 14.6 9.8 7.3 26.8 41.5 2.29 0.229

ขี้ขลาด 9.8 17.1 4.9 12.2 56.1 2.12 0.232

 กลุ่มเยาวชนที่มีความถี่บริจาคโลหิต 4 ครั้ง / ปี เรียงตามล�าดับ	3	ล�าดับแรก	ที่ให้ความ

ส�าคัญมากที่สุด	คือ	อันดับ	1	รู้สึกร่างกายทรุดโทรม	คิดเป็นร้อยละ	14.6	(ค่าเฉลี่ย	2.29)	อันดับ	2	

รู้สึกปิดกั้นตนเอง	คิดเป็นร้อยละ	12.2	(ค่าเฉลี่ย	2.17)	อันดับ	3		รู้สึกขี้ขลาด	คิดเป็นร้อยละ	9.8	(ค่า

เฉลี่ย	2.12)		(ดังตารางที่	71)



200

ปานกลาง	-	ส�าคัญ

มากที่สุด

น้อย	-	น้อยที่สุด

ค่าเฉลี่ย

χ
ค่าเบี่ยงเบน

มาตราฐาน
ร้อยละ ร้อยละ

สิ่ง
ที่ไ
ด้ร
ับจ
าก
กา
รบ
ริจ
าค
โล
หิต

ได้บุญกุศล 98.0 2.0 4.43 0.813

ช่วยเหลือผู้อื่น 99.8 0.3 4.73 0.518

มีคุณค่า 99.8 0.3 4.61 0.585

ตรวจสุขภาพตนเอง 96.3 3.8 4.18 0.891

ได้รับความปลอดภัย 96.5 3.3 4.06 0.859

ระเบียบ วินัย 92.0 8.0 3.75 0.951

ได้ท�าสิ่งใหม่ๆ 94.8 5.0 4.00 0.943

ความน่าเชื่อถือ 90.3 9.8 3.79 1.009

มีเหตุมีผล 94.0 6.0 3.94 0.942

ได้รับการยกย่อง 82.8 17.0 3.57 1.173

ตารางที่	72		 ร้อยละของสิ่งที่ได้รับจากการบริจาคโลหิต

	 ให้คะแนนในระดับปานกลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	และน้อยที่สุด	-	น้อย	 			

	 ในส่วนกลุ่มเยาวชนที่ไม่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	พบว่า	 ร้อยละของ

เยาวชนที่ให้ระดับความรู้สึกตั้งแต่ปานกลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	5	อันดับแรก	ดังนี้

	 อันดับ	1	 รู้สึกเฉยๆ	ร้อยละ	15.2	อันดับ	2	มี	 2	ความรู้สึก	คือ	 ร่างกายทรุดโทรม	และ	ขี้

ขลาด	 ร้อยละ	11.3		อันดับ	3	รู้สึกเมินเฉย	ร้อยละ	11.1	อันดับ	4	รู้สึกปิดก้ันตนเอง	 	 ร้อยละ	9.6	

และอันดับ	5	มีอคติ	ร้อยละ	8.8	ตามล�าดับ

สิ่งที่ได้รับจากการบริจาคโลหิต

	 สิ่งที่ได้รับจากการบริจาคโลหิต	 ในกลุ่มเยาวชนที่ตอบแบบสอบถาม	พบว่า	 ร้อยละของ

เยาวชนที่ให้ระดับความรู้สึกตั้งแต่ปานกลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	5	อันดับแรก	ดังนี้	อันดับ	1	มี	2	สิ่ง

ที่มีร้อยละเท่ากัน	คือ	ได้ช่วยเหลือผู้อื่น	และ	การมีคุณค่า	ร้อยละ	99.8		อันดับ	2	ได้บุญกุศล	ร้อย

ละ	98.0	อันดับ	3	ได้รับความปลอดภัย	ร้อยละ	96.5	อันดับ	4	ได้ตรวจสุขภาพตนเอง	ร้อยละ	96.3	

และอันดับ	5	ได้ท�าสิ่งใหม่ๆ	ร้อยละ	94.8	ตามล�าดับ	(ดังตารางที	่72)
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	 การเปรยีบเทยีบสิง่ทีไ่ด้จากการบรจิาคโลหติ	ระหว่างกลุม่เยาวชนทีเ่คยมปีระสบการณ์รวม

กิจกรรมบริจาคโลหิต	กับกลุ่มเยาวชนที่ไม่เคยมีประสบการณ์ในกิจกรรมบริจาคโลหิต		(ดังตารางที่	

73)

	 ในกลุ่มเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	พบว่า	ร้อยละของเยาวชนที่

ให้ระดับความรู้สึกตั้งแต่ปานกลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	5	อันดับแรก	ดังนี้	

	 อันดับ	1	รู้สึกได้บุญกุศล	และ	ได้ช่วยเหลือผู้อื่น	 ร้อยละ	71.0

	 อันดับ	2	ได้รับความปลอดภัย	 	 	 ร้อยละ	70.2

	 อันดับ	3	ได้ตรวจสุขภาพตนเอง	 	 	 ร้อยละ	69.5

	 อันดับ	4	มีคุณค่า	 	 	 	 ร้อยละ	69.3

		 อันดับ	5	ได้ท�าสิ่งใหม่ๆ	 		 	 	 ร้อยละ	67.9

	 ในส่วนกลุ่มเยาวชนที่ไม่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	พบว่า	 ร้อยละของ

เยาวชนที่ให้ระดับความรู้สึกตั้งแต่ปานกลาง	-	ส�าคัญมากที่สุด	5	อันดับแรก	ดังนี้

	 อันดับ	1	ได้ท�าสิ่งใหม่ๆ	ร้อยละ	27.1	อันดับ	2	ได้บุญกุศล	 ร้อยละ	27.0		อันดับ	3	ได้ตรวจ

สุขภาพตนเอง	ร้อยละ	26.8	อันดับ	4	ได้รับความปลอดภัย	ร้อยละ	26.6	และอันดับ	5	ได้ช่วยเหลือ

ผู้อื่น	และ	มีเหตุมีผล	ร้อยละ	26.5	ตามล�าดับ
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เคยมีส่วนรวมในกิจกรรม ไม่เคยมีส่วนรวมในกิจกรรม

ปา
นก
ลา
ง	
-	ส
�าค
ัญ

มา
กท
ี่สุด

น้อ
ย	
-	น
้อย
ที่ส
ุด

ค่า
เฉ
ลี่ย

 χ

ค่า
เฉ
ลี่ย

 χ

ปา
นก
ลา
ง	
-	ส
�าค
ัญ

มา
กท
ี่สุด

น้อ
ย	
-	น
้อย
ที่ส
ุด

ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

คว
าม
รู้ส
ึกท
ี่ท�า
ให
้ท่า
นไ
ม่ส
นใ
จท
ี่จะ
บร
ิจา
คโ
ลห
ิต

ได้บุญกุศล 71.0 1.0 4.45 4.38 27.0 1.0

ช่วยเหลือผู้อื่น 71.0 1.0 4.78 4.63 26.5 1.5

มีคุณค่า 69.3 2.8 4.65 4.53 26.0 2.0

ตรวจสุขภาพตนเอง 69.5 2.5 4.20 4.16 26.8 1.3

ได้รับความปลอดภัย 70.2 1.8 4.11 3.95 26.6 1.5

ระเบียบ วินัย 67.0 5.0 3.80 3.66 25.0 3.0

ได้ท�าสิ่งใหม่ๆ 67.9 4.0 3.97 4.10 27.1 1.0

ความน่าเชื่อถือ 65.3 6.8 3.83 3.68 25.0 3.0

มีเหตุมีผล 67.5 4.5 3.96 3.90 26.5 1.5

ได้รับการยกย่อง 59.1 12.8 3.52 3.70 23/8 4.3

ตารางที่	73		 เปรียบเทียบจ�านวนร้อยละของสิ่งที่ได้รับจากการบริจาคโลหิต	ระหว่างกลุ่มเยาวชน

ที่เคยและไม่เคย	มีส่วนรวมในกิจกรรมบริจาคโลหิตให้คะแนนในระดับปานกลาง	-	

ส�าคัญมากที่สุด	และน้อยที่สุด	-	น้อย	 			
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	 การเปรียบเทียบอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต	 /	ปี	 ของกลุ่มเยาวชนท่ีเคยมีส่วนรวมใน

กิจกรรมบริจาคโลหิตกับสิ่งที่ได้รับจากการบริจาคโลหิต โดยแยกตามช่วงอายุ	(ดังตารางที	่74)

ตารางที่	74		 เปรียบเทียบจ�านวนร้อยละของอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต	/	ปี	กับสิ่งที่ได้รับ

จากการบริจาคโลหิต	ในกลุ่มเยาวชนที่เคยมีส่วนรวมในกิจกรรมบริจาคโลหิตให้

คะแนนในระดับเห็นด้วย	-	เห็นด้วยอย่างยิ่ง	และ	ไม่เห็นด้วย	-	เห็นด้วยน้อย		โดย

แยกตามช่วงอายุ		

ช่วงอายุ

จ�านวนความถี่

ในการบริจาค

โลหิต

เห็นด้วยมาก	-	

เห็นด้วยอย่างยิ่ง

เห็นด้วยน้อย	-	

ไม่เห็นด้วย รวม ค่าเฉลี่ย

χร้อยละ ร้อยละ

ได้บุญกุศล

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 100.00 0.00 100.00 5.00

18-20	ปี 1	ครั้ง 89.47 0.00 89.47 4.47

2	ครั้ง 89.17 0.83 90.00 4.50

3	ครั้ง 90.32 0.00 90.32 4.51

4	ครั้ง 100.00 0.00 100.00 5.00

21-23	ปี 1	ครั้ง 81.54 1.54 83.08 4.15

2	ครั้ง 86.29 1.14 87.43 4.37

3	ครั้ง 85.83 0.00 85.83 4.29

4	ครั้ง 86.32 0.00 86.32 4.31

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 95.38 0.00 95.38 4.76

2	ครั้ง 92.50 0.00 92.50 4.62

3	ครั้ง 91.43 0.00 91.43 4.57

4	ครั้ง 81.54 1.54 83.08 4.15

ช่วยเหลือผู้อื่น

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 100.00 0.00 100.00 5.00

18-20	ปี 1	ครั้ง 95.79 0.00 95.79 4.78

2	ครั้ง 95.83 0.00 95.83 4.79

3	ครั้ง 94.19 0.00 94.19 4.70

4	ครั้ง 100.00 0.00 100.00 5.00
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ช่วงอายุ

จ�านวนความถี่

ในการบริจาค

โลหิต

เห็นด้วยมาก	-	

เห็นด้วยอย่างยิ่ง

เห็นด้วยน้อย	-	

ไม่เห็นด้วย รวม ค่าเฉลี่ย

χร้อยละ ร้อยละ

21-23	ปี 1	ครั้ง 91.54 0.00 91.54 5.57

2	ครั้ง 96.57 0.00 96.57 4.82

3	ครั้ง 93.33 0.00 93.33 4.66

4	ครั้ง 97.89 0.00 97.89 4.89

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 96.92 0.00 96.92 4.84

2	ครั้ง 97.50 0.00 97.50 4.87

3	ครั้ง 95.71 0.00 95.71 4.78

4	ครั้ง 96.92 0.00 96.92 4.84

มีคุณค่า

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 90.00 0.00 90.00 4.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 93.68 0.00 93.68 4.68

2	ครั้ง 93.75 0.00 93.75 4.68

3	ครั้ง 92.90 0.00 92.90 4.64

4	ครั้ง 100.00 0.00 100.00 5.00

21-23	ปี 1	ครั้ง 86.92 0.00 86.92 4.34

2	ครั้ง 92.57 0.00 92.57 4.62

3	ครั้ง 90.00 0.00 90.00 4.50

4	ครั้ง 92.63 0.00 92.63 4.63

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 98.46 0.00 98.46 4.92

2	ครั้ง 95.00 0.00 95.00 4.75

3	ครั้ง 90.00 0.00 90.00 4.50

4	ครั้ง 96.92 0.00 96.92 4.84

ตรวจสุขภาพตนเอง

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 80.00 0.00 80.00 4.00

18-20	ปี 1	ครั้ง 80.53 2.11 82.63 4.13

2	ครั้ง 82.50 1.25 83.75 4.18

3	ครั้ง 82.58 0.00 82.58 4.12

4	ครั้ง 84.44 4.44 88.89 4.44
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ช่วงอายุ

จ�านวนความถี่

ในการบริจาค

โลหิต

เห็นด้วยมาก	-	

เห็นด้วยอย่างยิ่ง

เห็นด้วยน้อย	-	

ไม่เห็นด้วย รวม ค่าเฉลี่ย

χร้อยละ ร้อยละ

21-23	ปี 1	ครั้ง 75.38 1.54 76.92 3.84

2	ครั้ง 83.43 1.14 84.57 4.22

3	ครั้ง 84.17 0.00 84.17 4.20

4	ครั้ง 93.68 0.00 93.68 4.68

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 89.23 0.00 89.23 4.46

2	ครั้ง 76.25 1.25 77.50 3.87

3	ครั้ง 90.00 0.00 90.00 4.50

4	ครั้ง 75.38 6.15 81.54 4.07

ได้รับความปลอดภัย

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 90.00 0.00 90.00 4.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 79.47 1.05 80.53 4.02

2	ครั้ง 81.67 1.67 83.33 4.16

3	ครั้ง 83.87 0.00 83.87 4.19

4	ครั้ง 91.11 0.00 91.11 4.55

21-23	ปี 1	ครั้ง 74.62 0.00 74.62 3.73

2	ครั้ง 81.76 1.18 82.94 4.14

3	ครั้ง 80.83 0.00 80.83 4.04

4	ครั้ง 84.21 2.11 86.32 4.31

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 84.62 0.00 84.62 4.23

2	ครั้ง 81.25 0.00 81.25 4.06

3	ครั้ง 78.57 2.86 81.43 4.07

4	ครั้ง 76.92 3.08 80.00 4.00

ระเบียบวินัย

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 90.00 0.00 90.00 4.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 74.74 1.58 76.32 3.81

2	ครั้ง 73.33 2.92 76.25 3.81

3	ครั้ง 76.13 1.29 77.42 3.87

4	ครั้ง 82.22 0.00 82.22 4.11
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ช่วงอายุ

จ�านวนความถี่

ในการบริจาค

โลหิต

เห็นด้วยมาก	-	

เห็นด้วยอย่างยิ่ง

เห็นด้วยน้อย	-	

ไม่เห็นด้วย รวม ค่าเฉลี่ย

χ
ร้อยละ ร้อยละ

21-23	ปี 1	ครั้ง 68.46 2.31 70.77 3.53

2	ครั้ง 76.00 1.71 77.71 3.88

3	ครั้ง 65.00 6.67 71.67 3.58

4	ครั้ง 67.37 4.21 71.58 3.57

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 78.46 0.00 78.46 3.92

2	ครั้ง 78.75 0.00 78.75 3.93

3	ครั้ง 70.00 5.71 75.71 3.78

4	ครั้ง 75.38 0.00 75.38 3.76

ได้ท�าสิ่งใหม่ๆ

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 80.00 0.00 80.00 4.00

18-20	ปี 1	ครั้ง 80.53 1.05 81.58 4.07

2	ครั้ง 81.25 0.83 82.08 4.10

3	ครั้ง 83.23 0.00 83.23 4.16

4	ครั้ง 80.00 4.44 84.44 4.22

21-23	ปี 1	ครั้ง 73.85 1.54 75.38 3.76

2	ครั้ง 80.57 0.57 81.14 4.05

3	ครั้ง 70.00 5.00 75.00 3.75

4	ครั้ง 71.58 5.26 76.84 3.84

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 68.33 3.33 71.67 3.58

2	ครั้ง 76.25 1.25 77.50 3.87

3	ครั้ง 75.71 2.86 78.57 3.92

4	ครั้ง 72.31 3.08 75.38 3.76

ความน่าเชื่อถือ

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 90.00 0.00 90.00 4.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 74.74 2.11 76.84 3.84

2	ครั้ง 79.17 2.50 81.67 4.08

3	ครั้ง 80.00 1.29 81.29 4.06

4	ครั้ง 71.11 6.67 77.78 3.88
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ช่วงอายุ

จ�านวนความถี่

ในการบริจาค

โลหิต

เห็นด้วยมาก	-	

เห็นด้วยอย่างยิ่ง

เห็นด้วยน้อย	-	

ไม่เห็นด้วย รวม ค่าเฉลี่ย

χร้อยละ ร้อยละ

21-23	ปี 1	ครั้ง 64.62 4.62 69.23 3.46

2	ครั้ง 74.86 2.86 77.71 3.88

3	ครั้ง 69.17 4.17 73.33 3.66

4	ครั้ง 67.37 5.26 72.63 3.63

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 66.15 6.15 72.31 3.61

2	ครั้ง 78.75 2.50 81.25 4.06

3	ครั้ง 74.29 2.86 77.14 3.85

4	ครั้ง 58.46 6.15 64.62 3.23

มีเหตุมีผล

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 90.00 0.00 90.00 4.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 78.95 1.05 80.00 4.00

2	ครั้ง 79.17 2.50 81.67 4.08

3	ครั้ง 81.94 0.00 81.94 4.09

4	ครั้ง 82.22 4.44 86.67 4.33

21-23	ปี 1	ครั้ง 72.31 3.08 75.38 3.76

2	ครั้ง 77.14 1.71 78.86 3.94

3	ครั้ง 70.83 5.00 75.83 3.79

4	ครั้ง 69.47 3.16 72.63 3.63

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 72.31 3.08 75.38 3.76

2	ครั้ง 78.75 2.50 81.25 4.06

3	ครั้ง 77.14 2.86 80.00 4.00

4	ครั้ง 76.92 1.54 78.46 3.92

	ได้รับการยกย่อง

น้อยกว่า	18	ปี 1	ครั้ง 90.00 0.00 90.00 4.50

18-20	ปี 1	ครั้ง 64.21 6.84 71.05 3.55

2	ครั้ง 66.67 6.25 72.92 3.64

3	ครั้ง 72.26 3.23 75.48 3.77

4	ครั้ง 68.89 6.67 75.56 3.77
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ช่วงอายุ

จ�านวนความถี่

ในการบริจาค

โลหิต

เห็นด้วยมาก	-	

เห็นด้วยอย่างยิ่ง

เห็นด้วยน้อย	-	

ไม่เห็นด้วย รวม ค่าเฉลี่ย

χ
ร้อยละ ร้อยละ

21-23	ปี 1	ครั้ง 57.69 6.92 64.62 3.23

2	ครั้ง 74.12 1.76 75.88 3.79

3	ครั้ง 61.67 5.83 67.50 3.37

4	ครั้ง 52.63 9.47 62.11 3.10

23	ปี	ขึ้นไป 1	ครั้ง 55.38 10.77 66.15 3.30

2	ครั้ง 65.00 5.00 70.00 3.50

3	ครั้ง 71.43 2.86 74.29 3.71

4	ครั้ง 50.77 4.62 55.38 2.76
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	 การเปรียบเทียบอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต	 /	ปี	 ของกลุ่มเยาวชนท่ีเคยมีส่วนรวมใน

กิจกรรมบริจาคโลหิตกับสิ่งที่ได้รับจากการบริจาคโลหิต

	 ในกลุม่เยาวชนทีเ่คยมปีระสบการณ์รวมกจิกรรมบรจิาคโลหติ	แยกตามความถีใ่นการบรจิาค

โลหิต	/	ปี	ดังนี้

 กลุ่มเยาวชนที่มีความถี่บริจาคโลหิต 1 ครั้ง / ปี เรียงตามล�าดับ	3	ล�าดับแรก	ที่ให้ความ

ส�าคัญมากที่สุด	คือ	อันดับ	1	ได้ช่วยเหลือผู้อื่น	คิดเป็นร้อยละ	74.7	(ค่าเฉลี่ย	4.73)	อันดับ	2	รู้สึกมี

คุณค่า	คิดเป็นร้อยละ	65.8	(ค่าเฉลี่ย	4.60)	อันดับ	3		รู้สึกได้บุญกุศล	คิดเป็นร้อยละ	59.5	(ค่าเฉลี่ย	

4.43)	(ดังตารางที่	75)

ตารางที่	75		 ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	ความถี่	1	ครั้ง	/	ปี

	 กับสิ่งที่ได้รับจากการบริจาคโลหิต

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง

เห็นด้วย

มาก	

เห็นด้วย	 เห็นด้วย

น้อย

ไม่เห็น

ด้วย ค่าเฉลี่ย

χ

ค่าเบี่ยง

เบน

มาตราฐานร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

สิ่ง
ที่ไ
ด้ร
ับจ
าก
กา
รบ
ริจ
าค
โล
หิต

ได้บุญกุศล 59.5 25.3 13.9 1.3 0.0 4.43 0.087

ช่วยเหลือผู้อื่น 74.7 24.1 1.3 0.0 0.0 4.73 0.053

มีคุณค่า 65.8 29.1 5.1 0.0 0.0 4.60 0.065

ตรวจสุขภาพตนเอง 38.0 36.7 21.5 3.8 0.0 4.08 0.097

ได้รบัความปลอดภยั 30.4 38.0 30.4 1.3 0.0 3.97 0.091

ระเบียบ วินัย 24.1 35.4 35.4 2.5 2.5 3.75 0.105

ได้ท�าสิ่งใหม่ๆ 29.5 34.6 32.1 3.8 0.0 3.89 0.099

ความน่าเชื่อถือ 21.5 35.4 34.2 8.9 0.0 3.69 0.102

มีเหตุมีผล 26.6 41.8 26.6 5.1 0.0 3.89 0.096

ได้รับการยกย่อง 21.5 27.8 29.1 15.2 6.3 3.43 0.132
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ตารางที่	76	 ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	ความถี่	2	ครั้ง	/	ปี

	 กับสิ่งที่ได้รับจากการบริจาคโลหิต

ส�าคัญ

มากที่สุด

มาก	 ปาน

กลาง	

น้อย น้อยที่สุด
ค่าเฉลี่ย

χ

ค่าเบี่ยง

เบน

มาตราฐานร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

คว
าม
รู้ส
ึกท
ี่ท�า
ให
้ท่า
นส
นใ
จท
ี่จะ
บร
ิจา
คโ
ลห
ิต

ได้บุญกุศล 63.6 22.2 12.1 2.0 0.0 4.47 0.079

ช่วยเหลือผู้อื่น 83.8 14.1 2.0 0.0 0.0 4.81 0.043

มีคุณค่า 68.7 30.3 1.0 0.0 0.0 4.67 0.049

ตรวจสุขภาพตนเอง 43.4 34.3 18.2 2.0 2.0 4.15 0.093

ได้รบัความปลอดภยั 38.8 39.8 18.4 3.1 0.0 4.14 0.083

ระเบียบ วินัย 27.3 39.4 27.3 4.0 2.0 3.85 0.094

ได้ท�าสิ่งใหม่ๆ 38.4 36.4 21.2 0.0 4.0 4.05 0.08

ความน่าเชื่อถือ 35.4 38.4 19.2 6.1 1.0 4.01 0.094

มีเหตุมีผล 39.4 31.3 23.2 5.1 1.0 4.03 0.096

ได้รับการยกย่อง 27.6 32.7 25.5 8.2 27.6 3.67 0.115

 กลุ่มเยาวชนที่มีความถี่บริจาคโลหิต 2 ครั้ง / ปี	เรียงตามล�าดับ	3	ล�าดับแรก	ที่ให้ความ

ส�าคญัมากทีส่ดุ	คือ	อันดับ	1	ได้ชว่ยเหลอืผูอ้ืน่	คดิเปน็ร้อยละ	83.8	(ค่าเฉลีย่	4.81)	อนัดบั	2	มคีณุค่า	

คิดเป็นร้อยละ	68.7	(ค่าเฉลี่ย	4.67)	อันดับ	3		ได้บุญกุศล	คิดเป็นร้อยละ	63.6	(ค่าเฉลี่ย	4.47)	

(ดังตารางที่	76)
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 กลุ่มเยาวชนที่มีความถี่บริจาคโลหิต 3 ครั้ง / ปี เรียงตามล�าดับ	3	ล�าดับแรก	ที่ให้ความ

ส�าคัญมากที่สุด	คือ	อันดับ	1	ได้ช่วยเหลือผู้อื่น	คิดเป็นร้อยละ	72.5	(ค่าเฉลี่ย	4.71)	อันดับ	2	รู้สึกมี

คุณค่า	คิดเป็นร้อยละ	62.3	(ค่าเฉลี่ย	4.56)	อันดับ	3		รู้สึกได้บุญกุศล	คิดเป็นร้อยละ	58.0	(ค่าเฉลี่ย	

4.44)		(ดังตารางที่	77)

ตารางที่	77		 ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	ความถี่	3	ครั้ง	/	ปี

	 	กับสิ่งที่ได้รับจากการบริจาคโลหิต

ส�าคัญ

มากที่สุด

มาก	 ปาน

กลาง	

น้อย น้อยที่สุด
ค่าเฉลี่ย

χ

ค่าเบี่ยง

เบน

มาตราฐานร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

คว
าม
รู้ส
ึกท
ี่ท�า
ให
้ท่า
นส
นใ
จท
ี่จะ
บร
ิจา
คโ
ลห
ิต

ได้บุญกุศล 58.0 29.0 13.0 0.0 0.0 4.44 0.086

ช่วยเหลือผู้อื่น 72.5 26.1 1.4 0.0 0.0 4.71 0.058

มีคุณค่า 62.3 31.9 5.8 0.0 0.0 4.56 0.072

ตรวจสุขภาพตนเอง 43.5 36.2 20.3 0.0 0.0 4.23 0.092

ได้รบัความปลอดภยั 33.3 46.4 28.8 1.4 0.0 4.11 0.091

ระเบียบ วินัย 23.2 39.1 27.5 10.1 0.0 3.75 0.111

ได้ท�าสิ่งใหม่ๆ 34.8 33.3 26.1 5.8 0.0 3.97 0.111

ความน่าเชื่อถือ 33.3 30.4 29.0 5.8 1.4 3.88 0.119

มีเหตุมีผล 33.3 36.2 24.6 5.8 0.0 3.97 0.109

ได้รับการยกย่อง 24.6 31.9 30.4 7.2 5.8 3.62 0.133



212

ตารางที่	78			 ร้อยละของเยาวชนที่เคยมีประสบการณ์รวมกิจกรรมบริจาคโลหิต	ความถี่	4	ครั้ง	/	ปี

	 กับสิ่งที่ได้รับจากการบริจาคโลหิต

ส�าคัญ

มากที่สุด

มาก	 ปาน

กลาง	

น้อย น้อยที่สุด
ค่าเฉลี่ย

χ

ค่าเบี่ยง

เบน

มาตราฐานร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ ร้อยละ

คว
าม
รู้ส
ึกท
ี่ท�า
ให
้ท่า
นส
นใ
จท
ี่จะ
บร
ิจา
คโ
ลห
ิต

ได้บุญกุศล 63.4 19.5 14.6 0.0 2.4 4.41 0.143

ช่วยเหลือผู้อื่น 90.2 9.8 0.0 0.0 0.0 4.90 0.046

มีคุณค่า 82.9 12.2 4.9 0.0 0.0 4.78 0.081

ตรวจสุขภาพตนเอง 65.9 19.5 7.3 7.3 0.0 4.43 0.144

ได้รบัความปลอดภยั 53.7 24.4 17.1 4.9 0.0 4.26 0.144

ระเบียบ วินัย 24.4 39.0 29.3 2.4 4.9 3.75 0.159

ได้ท�าสิ่งใหม่ๆ 31.7 41.5 14.6 9.8 2.4 3.90 0.163

ความน่าเชื่อถือ 26.8 31.7 22.0 9.8 9.8 3.56 0.197

มีเหตุมีผล 36.6 29.3 24.4 4.9 4.9 3.87 0.175

ได้รับการยกย่อง 19.5 19.5 34.1 9.8 17.1 3.14 0.208

 กลุ่มเยาวชนที่มีความถี่บริจาคโลหิต 4 ครั้ง / ปี	เรียงตามล�าดับ	3	ล�าดับแรก	ที่ให้ความ

ส�าคัญมากที่สุด	คือ	อันดับ	1	ได้ช่วยเหลือผู้อื่น	คิดเป็นร้อยละ	90.2	(ค่าเฉลี่ย	4.90)	อันดับ	2	รู้สึกมี

คุณค่า	คิดเป็นร้อยละ	82.9	(ค่าเฉลี่ย	4.78)	อันดับ	3		รู้สึกได้บุญกุศล	คิดเป็นร้อยละ	63.4	(ค่าเฉลี่ย	

4.41)	(ดังตารางที่	78)
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1.5 ประเภทของสื่อที่เหมาะสมและสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย

	 ประเภทของสื่อที่เหมาะสมและสื่อสารกับกลุ่มเยาวชนที่ตอบแบบสอบถาม	พบว่า	ร้อยละ

ของเยาวชนที่ให้ระดับความรู้สึกเห็นด้วย	-	เห็นด้วยมากที่สุด	5	อันดับแรก	ดังนี้	(ดังตารางที	่79)

	 เมื่อพิจารณาคะแนนรวมเฉล่ีย	พบว่า	 สื่อที่เหมาะสมและเข้าถึงกลุ่มเยาวชนตัวอย่างมาก

ที่สุด	คือ	อันดับ	1	สื่ออินเตอร์เน็ต	/	อินเตอร์แอคทีฟ	โดยมีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ	4.36	อันดับ	2	Ambi-

ent	Media	(สื่อรอบตัว)	มีคะแนนเฉลี่ย	4.00	อันดับ	3	สื่อภาพยนตร์โฆษณา	มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ	

3.95	อันดับ	4	สื่อผสม	มีคะแนนเฉลี่ยเท่ากับ	3.87	และ	อันดับสุดท้าย	สื่อเคลื่อนที่	มีคะแนนเฉลี่ย	

3.86	ตามล�าดับ  
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ประเภทของสื่อ

เห็นด้วย - เห็น

ด้วยมากที่สุด

ไม่เห็นด้วย 

- เห็นด้วยน้อบ ค่าเฉลี่ย

χ
ค่าเบี่ยงเบน

มาตราฐาน
(ร้อยละ) (ร้อยละ)

1. สื่อโทรทัศน์

- ภาพยนตร์โฆษณา 94.7 5.3 3.95 0.046

2. สื่อสิ่งพิมพ์

- หนังสือพิมพ์ 90.5 9.5 3.63 0.047

- นิตยสาร 87.5 12.5 3.53 0.049

- โปสเตอร์ 93.0 7.0 3.71 0.047

3. จดหมายตรง (Drirect Mail)

- จดหมายขาย (Sales Letters) 75.0 25.0 2.98 0.046

- ไปรษณีย์บัตร (Postcards) 80.4 19.6 3.23 0.049

- ใบปลิว (Leaflets , Flyers) 81.9 18.1 3.30 0.049

- เอกสารโฆษณา (Folders , Brochures) 83.4 16.6 3.36 0.049

- Broadside มขีนาดใหญ่กว่าเอกสารโฆษณา

และสามารถน�ามาใช้เป็นโปสเตอร์ได้

87.2 12.8 3.51 0.049

- Statement Stuffers สื่อที่แนบไปกับใบ

แจ้งยอดค่าใช้จ่าย

76.3 23.7 3.14 0.052

- House Organs จดหมายข่าว นิตยสาร

องค์กร Catalog

77.8 22.2 3.19 0.051

4. สื่อโรงภาพยนตร์

- ภาพยนตร์ส้ันก่อนฉาย และการจดักิจกรรม 89.7 10.3 3.78 0.050

5. สื่อสมัยใหม่ (New Media)

- อินเตอร์เน็ต / อินเตอร์แอคทีฟ 97.5 2.5 4.36 0.039

- สื่อกลางแจ้ง 95.5 4.5 3.87 0.042

- สื่อเคลื่อนที่ 96.2 3.8 3.86 0.042

- สื่อผสม 94.0 6.0 3.81 0.043

- Ambient Media (สื่อรอบตัว) 94.0 6.0 4.00 0.047

ตารางที่	79		ร้อยละ	และคะแนนรวมเฉลี่ย	ของประเภทสื่อที่เหมาะสมและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
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ช่วงอายุ ประเภทของสื่อ

เห็นด้วย - เห็นด้วย

มากที่สุด

ไม่เห็นด้วย 

- เห็นด้วยน้อบ ค่าเฉลี่ย

χ
(ร้อยละ) (ร้อยละ)

1. สื่อโทรทัศน์

น้อยกว่า 18 ปี - ภาพยนตร์โฆษณา 100 0.0 4.33

18 - 20 ปี 94.3 5.7 3.90

21 - 23 ปี 96.3 3.7 3.00

23 ปี ขึ้นไป 92.3 7.7 3.96

2. สื่อสิ่งพิมพ์

น้อยกว่า 18 ปี - หนังสือพิมพ์ 100 0.0 3.83

18 - 20 ปี 90.7 9.3 3.62

21 - 23 ปี 88.1 11.9 3.55

23 ปี ขึ้นไป 93.8 6.2 3.78

น้อยกว่า 18 ปี - นิตยสาร 100 0.0 3.83

18 - 20 ปี 87.1 12.9 3.52

21 - 23 ปี 87.3 12.7 3.54

23 ปี ขึ้นไป 87.7 12.3 3.50

น้อยกว่า 18 ปี - โปสเตอร์ 100 0.0 3.83

18 - 20 ปี 92.8 7.2 3.68

21 - 23 ปี 91.8 8.2 3.72

23 ปี ขึ้นไป 95.4 4.6 3.80

3. จดหมายตรง (Drirect Mail)

น้อยกว่า 18 ปี - จดหมายขาย (Sales Letters) 83.3 1.3 3.33

18 - 20 ปี 73.4 26.6 2.94

21 - 23 ปี 76.7 23.3 3.03

23 ปี ขึ้นไป 75.4 24.6 2.96

 พิจารณาเปรียบเทียบอายุ	และระดับการให้ความส�าคัญในประเภทของสื่อที่เหมาะสมและ

เข้าถึงกลุ่มตัวอย่าง	(ดังตารางที่	80)		

 

ตารางที่	80		 ร้อยละและคะแนนรวมเฉลี่ย	ของประเภทสื่อที่เหมาะสมและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย	

	 จ�าแนกจากช่วงอายุ



216

ช่วงอายุ ประเภทของสื่อ

เห็นด้วย - เห็นด้วย

มากที่สุด

ไม่เห็นด้วย 

- เห็นด้วยน้อบ ค่าเฉลี่ย

χ
(ร้อยละ) (ร้อยละ)

น้อยกว่า 18 ปี - ไปรษณีย์บัตร (Postcards) 83.3 1.7 3.33

18 - 20 ปี 79.8 20.2 3.18

21 - 23 ปี 81.3 18.7 3.26

23 ปี ขึ้นไป 80.0 20.0 3.30

น้อยกว่า 18 ปี - ใบปลิว (Leaflets , Flyers) 100 0.0 3.66

18 - 20 ปี 85.5 14.5 3.34

21 - 23 ปี 78.2 21.8 3.26

23 ปี ขึ้นไป 76.9 23.1 3.23

น้อยกว่า 18 ปี - เอกสารโฆษณา (Folders , Brochures) 100 0.00 3.83

18 - 20 ปี 85.0 15.0 3.37

21 - 23 ปี 79.9 20.1 3.32

23 ปี ขึ้นไป 84.6 15.4 3.49

น้อยกว่า 18 ปี  - Broadside 100 0.0 3.50

18 - 20 ปี 87.5 12.5 3.54

21 - 23 ปี 85.1 14.9 3.49

23 ปี ขึ้นไป 89.2 10.8 3.49

น้อยกว่า 18 ปี - Statement Stuffers 83.3 16.7 3.16

18 - 20 ปี 76.0 24.0 3.10

21 - 23 ปี 76.9 23.1 3.21

23 ปี ขึ้นไป 75.0 25.0 3.09

น้อยกว่า 18 ปี - House Organs 100 0.0 3.83

18 - 20 ปี 77.1 22.9 3.15

21 - 23 ปี 76.1 23.9 3,15

23 ปี ขึ้นไป 81.2 18.8 3.32

4. สื่อโรงภาพยนตร์

น้อยกว่า 18 ปี - ภาพยนตร์สั้นก่อนฉาย 100 0.0 3.66

18 - 20 ปี   และการจัดกิจกรรม 90.2 9.8 3.72

21 - 23 ปี 89.6 10.4 3.85

23 ปี ขึ้นไป 87.3 12.7 3.82
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ช่วงอายุ ประเภทของสื่อ

เห็นด้วย - เห็นด้วย

มากที่สุด

ไม่เห็นด้วย 

- เห็นด้วยน้อบ ค่าเฉลี่ย

χ
(ร้อยละ) (ร้อยละ)

5. สื่อสมัยใหม่ (New Media)

น้อยกว่า 18 ปี - อินเตอร์เน็ต / อินเตอร์แอคทีฟ 100 0.0 4.50

18 - 20 ปี 97.9 2.1 4.33

21 - 23 ปี 95.5 4.5 4.34

23 ปี ขึ้นไป 100 0.0 4.50

น้อยกว่า 18 ปี - สื่อกลางแจ้ง 100 0.0 3.83

18 - 20 ปี 95.9 4.1 3.87

21 - 23 ปี 95.5 4.5 3.85

23 ปี ขึ้นไป 93.8 6.2 3.92

น้อยกว่า 18 ปี - สื่อเคลื่อนที่ 100 0.0 3.66

18 - 20 ปี 97.4 2.6 3.89

21 - 23 ปี 95.5 4.5 3.83

23 ปี ขึ้นไป 93.8 6.2 3.87

น้อยกว่า 18 ปี - สื่อผสม 100 0.0 3.83

18 - 20 ปี 96.4 3.6 3.81

21 - 23 ปี 93.3 6.7 3.82

23 ปี ขึ้นไป 87.7 12.3 3.80

น้อยกว่า 18 ปี - Ambient Media (สื่อรอบตัว) 83.3 16.7 3.50

18 - 20 ปี 95.3 4.7 4.02

21 - 23 ปี 91.8 8.2 3.94

23 ปี ขึ้นไป 95.4 4.6 4.12
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เมื่อพิจารณาจากตาราง	จะพบว่า	อายุ	มีความสัมพันธ์กับประเภทของสื่อ	ดังนี้

	 ช่วงอายนุ้อยกว่า	18	ปี	เมือ่พจิารณาจากคะแนนเฉลีย่จะให้ล�าดบัความส�าคญั	3	ล�าดบัแรก	

ดังนี้

	 	 อันดับ	1.	อินเตอร์เน็ต	/	อินเตอร์แอคทีฟ	คะแนนรวมเฉลี่ย		4.50

	 	 อันดับ	2.	ภาพยนตร์โฆษณา	คะแนนรวมเฉลี่ย	4.33

	 	 อันดับ	3.	มี	7	ชนิด	คือ	หนังสือพิมพ์	,	นิตยสาร	,	โปสเตอร์	,	เอกสารโฆษณา	,	

	 	 	 		House	Organs	,		สื่อกลางแจ้ง	,	สื่อผสม	มีคะแนนรวมเฉลี่ย	3.83

	 ชว่งอายรุะหว่าง	18	-	20		ป	ีเมือ่พจิารณาจากคะแนนเฉลีย่จะให้ล�าดบัความส�าคญั	3	ล�าดบั

แรก	ดังนี้

	 	 อันดับ	1.	อินเตอร์เน็ต	/	อินเตอร์แอคทีฟ	คะแนนรวมเฉลี่ย		4.33

	 	 อันดับ	2.	Ambient	Media	(สื่อรอบตัว)	คะแนนรวมเฉลี่ย	4.02

	 	 อันดับ	3.	ภาพยนตร์โฆษณา	มีคะแนนรวมเฉลี่ย	3.90

	 ชว่งอายรุะหว่าง	21	-	23		ป	ีเมือ่พจิารณาจากคะแนนเฉลีย่จะให้ล�าดบัความส�าคญั	3	ล�าดบั

แรก	ดังนี้

	 	 อันดับ	1.	อินเตอร์เน็ต	/	อินเตอร์แอคทีฟ	คะแนนรวมเฉลี่ย		4.34

	 	 อันดับ	2.	ภาพยนตร์โฆษณา	มีคะแนนรวมเฉลี่ย	3.99

	 	 อันดับ	3.	Ambient	Media	(สื่อรอบตัว)	คะแนนรวมเฉลี่ย	3.94

	 ช่วงอายุระหว่าง	 23	 	ปี	 ขึ้นไป	 เมื่อพิจารณาจากคะแนนเฉล่ียจะให้ล�าดับความส�าคัญ	3	

ล�าดับแรก	ดังนี้

	 	 อันดับ	1.	อินเตอร์เน็ต	/	อินเตอร์แอคทีฟ	คะแนนรวมเฉลี่ย		4.50

	 	 อันดับ	2.	Ambient	Media	(สื่อรอบตัว)	คะแนนรวมเฉลี่ย	4.12

	 	 อันดับ	3.	ภาพยนตร์โฆษณา	มีคะแนนรวมเฉลี่ย	3.96
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ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์หลักการโน้มน้าวใจที่เหมาะสมกับการโน้มน้าวใจให้เยาวชนหัน

มาบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง 

	 การวเิคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามผูเ้ชยีวชาญทางด้านการสือ่สารมวลชน	จ�านวน	3	ท่าน

ในการใช้หลกัการโน้มน้าวใจทีเ่หมาะสมกบักบัการโน้มน้าวใจให้เยาวชนหนัมาบรจิาคโลหติอย่างต่อ

เนื่อง	โดยการวิเคราะห์จะเป็นการพิจารณาจากช่วงคะแนน	5	ล�าดับด้วยกัน	คือ	

	 	 -	เหมาะสมอย่างยิ่ง	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	5	คะแนน

	 	 -	เหมาะสม		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	4	คะแนน

	 	 -	ไม่แน่ใจ	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	3	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อย		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	2	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อยที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	1	คะแนน

	 	 โดยการรวมคะแนน	และค�านวณหาค่าเฉลี่ยที่สูงสุด	ตามตารางดังนี้

หลักการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ

(Process	of	Persuasion	

Communication)

จ�านวนผู้เชียวชาญที่เลือก/

ระดับความเหมาะสม

รว
มค
ะแ
นน

คิด
เป
็นร
้อย
ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1.	การเรียนรู้แบบเน้นสิ่งจูงใจ
2 1 0 0 0

14 93.33 4.66
10 4 0 0 0

2.	การใช้สิ่งเร้า-บุคคล-การตอบสนอง
1 1 0 1 0

11 73.33 3.66
5 4 0 2 0

3.	การเชื่อมโยง
0 1 1 0 1

8 53.33 2.66
0 4 3 0 1

4.	การมีส่วนร่วมกับสังคม
1 2 0 0 0

13 86.66 4.33
5 8 0 0 0

5.	การวิเคราะห์ความต้องการตามธรรมชาติ
1 1 1 0 0

12 80.00 4.00
5 4 3 0 0

ตารางที่	81			 แสดงผลการวเิคราะห์หลกัการโน้มน้าวใจท่ีเหมาะสมกับการโน้มน้าวใจให้เยาวชน

	 	 หันมาบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง	

	 จากตารางท่ี	 81	สรุปได้ว่า	 การใช้กลักการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ	 โดยการเรียนรู้แบบ

เน้นสิ่งจูงใจ	ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด	คือ	4.66	เป็นค�าตอบของงานวิจัย
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ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์รูปแบบจุดจับใจที่เหมาะสมกับทัศนคติในการบริจาคโลหิต

	 การวเิคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามกลุ่มเป้าหมายจ�านวน	100	คน	ทีเ่กีย่วกบัรูปแบบจดุ

จับใจที่เหมาะสมกับรูปแบบทัศนคติในการบริจาคโลหิต	3	รูปแบบ

	 รูปแบบที่	1	รู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า

	 รูปแบบที่	2	รู้สึกปลี้มปิติ

	 รูปแบบที่	3	รู้สึกร่างกายแข็งแรง

	 โดยการวิเคราะห์จะเป็นการพิจารณาจากช่วงคะแนน	5	ล�าดับด้วยกัน	คือ	

	 	 -	เหมาะสมอย่างยิ่ง	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	5	คะแนน

	 	 -	เหมาะสม		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	4	คะแนน

	 	 -	ไม่แน่ใจ	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	3	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อย		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	2	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อยที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	1	คะแนน

	 	 โดยการรวมคะแนน	และค�านวณหาค่าเฉลี่ยที่สูงสุด

3.1 ผลการวิเคราะห์รูปแบบจุดจับใจที่เหมาะสมกับทัศนคติรู้สึกภูมิใจ มีคุณค่า

	 จากตารางที	่82	เป็นผลการรวมคะแนนรปูแบบจุดจับใจท่ีเหมาะสมมีคะแนนสงูสดุ	คอื	จดุ

จับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าให้ตัวเอง	(	Self-esteem		Appeal	)	ได้คะแนนรวม	434	คะแนน	หรือ	

ค่าเฉลี่ย	4.34	

ตารางที่	82			 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบจุดจับใจ	จากรูปแบบทัศนคติรู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า	

รูปแบบจุดจับใจ

จ�านวนกลุ่มเป้าหมายที่เลือก/

ระดับความเหมาะสม

รว
มค
ะแ
นน

คิด
เป
็นร
้อย
ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1.	 จุดจับใจด้านความปลอดภัย	

						(	Safety	Appeal	)
0 4 12 24 50

181 36.2 1.81
0 16 36 48 50

2.	 จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง		

							(	News	Appeal	)

0 2 34 24 40
198 39.6 1.98

0 8 102 48 40

3.	 จุดจับใจด้านลักษณะพิเศษ	

							(	Feature	Appeal	)

12 14 26 26 22
268 53.6 2.68

60 56 72 52 22
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4.	 จุดจับใจด้านการได้รับความนิยมสูง	

							(	Popularity	Appeal	)

0 1 12 23 64
150 30 1.50

0 4 36 46 64

5.	 จุดจับใจด้านความสะดวกสบาย	

							(	Convenience	Appeal	)

0 0 13 23 64
149 29.8 1.49

0 0 39 46 64

6.	 จุดจับใจเกี่ยวกับสถานภาพ	

						(	Status	Appeal	)

13 16 22 26 23
270 54 2.70

65 64 66 56 23

7.	 จุดจับใจด้านความกลัว	

							(	Fear	Appeal	)

0 0 0 0 100
100 20 1.00

0 0 0 0 100

8.	 จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด	

						(	Guilt		Appeal	)

0 0 0 0 100
100 20 1.00

0 0 0 0 100

9.	 จุดจับใจด้านความรัก		

						(Love		Appeal	)

0 0 14 23 63
151 30.2 1.51

0 0 42 46 63

10.	 จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ

						(Sympathy		Appeal	)

0 0 0 17 83
117 23.4 1.17

0 0 0 34 83

11.	 จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย	

						(	Health		Appeal	)

0 0 0 0 100
100 20 1.00

0 0 0 0 100

12.	 จุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าให้ตัว

เอง	(	Self-esteem		Appeal	)

57 23 17 3 0
434 86.8 4.34

285 92 51 6 0

13.	 จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจาก

สังคม	(	Social	Appeal	)

25 30 28 17 0
363 72.6 3.63

125 120 84 34 0

14.	 จดุจบัใจเน้นเรือ่งทีท่�าให้ตกใจ/สะเทอืน

ใจ	(	Shock	Appeal	)

0 0 0 0 100
100 20 1.00

0 0 0 0 100

15.	 จุดจับใจด้านความสัมพันธ์ของพ่อ	แม่	

และครอบครัว	 (	 Parenthood	 and	

Family	Life	Appeal	)

23 27 36 14 0

359 71.8 3.59
115 108 108 28 0
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ตารางที่	83		แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบจุดจับใจ	จากรูปแบบทัศนคติรู้สึกปลี้มปิติ

 

รูปแบบจุดจับใจ

จ�านวนกลุ่มเป้าหมายที่เลือก/

ระดับความเหมาะสม

รว
มค
ะแ
นน

คิด
เป
็นร
้อย
ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1.	 จุดจับใจด้านความปลอดภัย	

						(	Safety	Appeal	)

0 2 13 25 60 157 31.4 1.57

0 8 39 50 60

2.	 จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง		

(	News	Appeal	)

0 0 8 12 80 128 25.6 1.28

0 0 24 24 80

3.	 จุดจับใจด้านลักษณะพิเศษ	

							(	Feature	Appeal	)

0 9 14 28 49 183 36.6 1.83

0 36 42 56 49	

4.	 จุดจับใจด้านการได้รับความนิยมสูง	

							(	Popularity	Appeal	)

22 24 24 30 0 338 67.6 3.38

110 96 72 60 0

5.	 จุดจับใจด้านความสะดวกสบาย	

							(	Convenience	Appeal	)

0 0 0 0 100 100 20 1.00

0 0 0 0 100

6.	 จุดจับใจเกี่ยวกับสถานภาพ	

						(	Status	Appeal	)

2 4 14 46 34 194 38.8 1.94

10 16 42 92 34

7.	 จุดจับใจด้านความกลัว	

							(	Fear	Appeal	)

0 0 0 0 100 100 20 1.00

0 0 0 0 100

8.	 จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด	

						(	Guilt		Appeal	)

0 0 0 0 100 100 20 1.00

0 0 0 0 100

9.	 จุดจับใจด้านความรัก		

						(Love		Appeal	)

14 17 14 34 21 269 53.8 2.69

70 68 42 68 21

10.	จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ

						(Sympathy		Appeal	)

0 0 11 24 65 146 29.2 1.46

0 0 33 48 65

3.2 ผลการวิเคราะห์รูปแบบจุดจับใจที่เหมาะสมกับทัศนคติรู้สึกปลื้มปิติ

	 จากตารางที่	 83	 เป็นผลการรวมคะแนนรูปแบบจุดจับใจที่เหมาะสมมีคะแนนสูงสุด	 คือ	

จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม	(	Social	Appeal	)	ได้คะแนนรวม	444	คะแนน	หรือ	ค่า

เฉลี่ย	4.44
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11.	จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย	

						(	Health		Appeal	)

0 0 21 25 54 167 33.3 1.67

0 0 63 50 54

12.	จดุจับใจด้านความภมูใิจ/คณุค่าให้ตวั

เอง	(	Self-esteem		Appeal	)

32 45 20 3 0 406 81.2 4.06

160 180 60 6 0

13.	จุดจับใจด้านท่ีได้รับการยอมรับจาก

สังคม	(	Social	Appeal	)

60 24 16 0 0 444 88.8 4.44

300 96 48 0 0

14.	จดุจบัใจเน้นเรือ่งทีท่�าให้ตกใจ/สะเทอืน

ใจ	(	Shock	Appeal	)

0 0 0 0 100 100 20 1.00

0 0 0 0 100

15.	จดุจบัใจด้านความสมัพนัธ์ของพ่อ	แม่	

และครอบครัว	 (	 Parenthood	 and	

Family	Life	Appeal	)

25 27 34 14 0 363 72.6 3.63

125 108 102 28 0

3.3 ผลการวิเคราะห์รูปแบบจุดจับใจที่เหมาะสมกับทัศนคติรู้สึกร่างกายแข็งแรง

	 จากตารางที่	 84	 เป็นผลการรวมคะแนนรูปแบบจุดจับใจที่เหมาะสมมีคะแนนสูงสุด	 คือ	

จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย	(	Health		Appeal	)	ได้คะแนนรวม	444	คะแนน	หรือ	ค่าเฉลี่ย	4.44

ตารางที่	84		แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบจุดจับใจ	จากรูปแบบทัศนคติรู้สึกร่างกายแข็งแรง

รูปแบบจุดจับใจ

จ�านวนกลุ่มเป้าหมายที่เลือก/

ระดับความเหมาะสม

รว
มค
ะแ
นน

คิด
เป
็นร
้อย
ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1.	 จุดจับใจด้านความปลอดภัย	

						(	Safety	Appeal	)

25 32 26 17 0
365 73.00 3.65

125 128 78 34 0

2.	 จุดจับใจด้านข่าวสาร/ข้อมูลที่เป็นจริง		

(	News	Appeal	)

7 17 24 23 29
250 50.00 2.50

35 68 72 46 29

3.	 จุดจับใจด้านลักษณะพิเศษ	

							(	Feature	Appeal	)

5 17 23 34 21
251 50.20 2.51

25 68 69 68 21

4.	 จุดจับใจด้านการได้รับความนิยมสูง	

							(	Popularity	Appeal	)

0 0 3 21 76
127 25.40 1.27

0 0 9 42 76
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5.	 จุดจับใจด้านความสะดวกสบาย	

							(	Convenience	Appeal	)

0 0 0 0 100
100 20.00 1.00

0 0 0 0 100

6.	 จุดจับใจเกี่ยวกับสถานภาพ	

						(	Status	Appeal	)

0 0 0 0 100
100 20.00 1.00

0 0 0 0 100

7.	 จุดจับใจด้านความกลัว	

							(	Fear	Appeal	)

3 12 13 18 54
192 38.40 1.92

15 48 39 36 54

8.	 จุดจับใจด้านความรู้สึกผิด	

						(	Guilt		Appeal	)

0 0 0 0 100
100 20.00 1.00

0 0 0 0 100

9.	 จุดจับใจด้านความรัก		

						(Love		Appeal	)

0 0 0 0 100
100 20.00 1.00

0 0 0 0 100

10.	จุดจับใจด้านความเห็นอกเห็นใจ

						(Sympathy		Appeal	)

0 5 21 51 23
208 41.60 2.08

0 20 63 102 23

11.	จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย	

						(	Health		Appeal	)

54 36 10 0 0
444 88.80 4.44

270 144 30 0 0

12.	จดุจับใจด้านความภมูใิจ/คณุค่าให้ตวั

เอง	(	Self-esteem		Appeal	)

12 22 37 23 6
311 62.20 3.11

60 88 111 46 6

13.	จุดจับใจด้านท่ีได้รับการยอมรับจาก

สังคม	(	Social	Appeal	)

0 0 2 12 86
149 29.80 1.49

0 0 6 24 86

14.	จดุจบัใจเน้นเรือ่งทีท่�าให้ตกใจ/สะเทอืน

ใจ	(	Shock	Appeal	)

0 0 2 12 86
116 23.20 1.16

0 0 6 24 86

15.	จดุจบัใจด้านความสมัพนัธ์ของพ่อ	แม่	

และครอบครัว	 (	 Parenthood	 and	

Family	Life	Appeal	)

0 0 12 43 45

167 33.40 1.67
0 0 36 86 45
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ตอนที่ 4 ผลการวิเคราห์บุคลิกภาพของสีและสารที่ต้องการสื่อ

	 การวเิคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามผูเ้ชีย่วชาญทางด้านเรขศลิป์ทีเ่กีย่วกบับคุลกิภาพของ

ส	ีและผู้เช่ียวชาญทางด้านการส่ือสารและจติวทิยาทีเ่กีย่วกบัการหาสารทีต้่องการสือ่	(massage)	ที่

เหมาะสมกับการรณรงค์ให้เยาวชนหันมาบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง	ที่เหมาะสมกับรูปแบบทัศนคติ

และจุดจับใจ		

	 โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น	2	กลุ่ม	กลุ่มละ	3	รูปแบบ	คือ

 กลุ่มท่ี 1 ผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพของสีที่เหมาะสมกับรูปแบบทัศนคติและจุด

จับใจ

  รูปแบบที่	1	ทัศนคติรู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า	,	จุดจับใจด้านความภูมิใจ	/	คุณค่าให้ตนเอง

  รูปแบบที่	2	ทัศนคติรู้สึกปลี้มปิติ	,	จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม

  รูปแบบที่	3	ทัศนคติรู้สึกร่างกายแข็งแรง	,	จุดจับใจด้านสุขอนามัย

	 การวิเคราะห์จะเป็นการพิจารณาจากช่วงคะแนน	5	ล�าดับด้วยกัน	คือ	

	 	 -	เหมาะสมอย่างยิ่ง	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	5	คะแนน

	 	 -	เหมาะสม		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	4	คะแนน

	 	 -	ไม่แน่ใจ	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	3	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อย		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	2	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อยที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	1	คะแนน

	 	 โดยการรวมคะแนน	และค�านวณหาค่าเฉลี่ยที่สูงสุด	2	อันดับ	
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กลุ่มที่ 1 ผลการวิเคราะห์บุคลิกภาพและสี

รูปแบบที่ 1 ทัศนคติรู้สึกภูมิใจ มีคุณค่า , จุดจับใจด้านความภูมิใจ / คุณค่าให้ตนเอง

	 บุคลกิภาพและสใีนการสือ่สารทีเ่หมาะสมกบัทศันคตใินส่วนความรูสึ้ก	ภูมใิจ	มคุีณค่า	และ	

จุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าให้ตนเอง	 (Salf-esteem	Appeal)	 เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายใน	

(Inward)	ที่ท�าให้ผู้บริโภครู้สึกดีกับตนเอง	รู้สึกได้ยกระดับตัวเองให้สูงขึ้น	รู้สึกภูมิใจในตนเอง	รู้สึก

ว่ามีศักดิ์ศรี	หรือมีคุณค่ามากขึ้นหลังจากการใช้สินค้าในโฆษณา

	 จากตารางที่	85	เป็นผลการรวมคะแนน	ซึ่งรูปแบบบุคลิกภาพและสี	ที่มีคะแนนรวมเฉลี่ยที่

ได้	2	ล�าดับแรก	ดังนี้

	 อันดับ	1.		 สุภาพ	อ่อนโยนดูอบอุ่น	มีชีวิตชีวา	Gentle	&	Warm		และ	เป็นหนุ่มเป็นสาวและ

มีสุขภาพสมบูรณ์	:	Young	&	Healthy	คะแนนรวมเฉลี่ย		4.14

	 อันดับ	2.		 อย่างมีเมตตากรุณา	เป็นธรรมชาติ	:		Humanistic	&	Natural	

	 	 คะแนนรวมเฉลี่ย	4.00
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บุคลิกภาพและสี

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญที่เลือก /ระดับ

ความเหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1. ผ่อนคลายและมีความสุข : 

  Relaxed & Happy
1 3 3 0 0

20 57.14 3.71
5 12 3 0 0

2. กระฉับกระเฉงและกระปรี้กระเปร่า  : 

Active & Energetic
1 4 2 0 0

27 77.14 3.85
5 16 6 0 0

3. ป่าเถื่อนและแปลกประหลาด : 

   Wild & Exotic
0 1 0 3 3

13 37.14 1.85
0 4 0 6 3

4. ลึกลับซับซ้อน  : Mysterious 0 0 0 5 2
12 34.28 1.71

0 0 0 10 2

5. เกี่ยวกับความคิดถึงและความเศร้าโศก : 

Nostalgic & Melancholy
1 0 0 2 4

13 37.14 1.85
5 0 0 4 4

6. สง่างามมีลักษณะของชาวกรุง : 

   Elegant & Sophisticated
0 3 3 1 0

23 65.71 3.28
0 12 9 2 0

7. เขื่อถือได้และมีชื่อเสียง : 

   Reliable & Noble
1 3 3 0 0

26 74.28 3.71
5 12 9 0 0

8. สุภาพ อ่อนโยนดูอบอุ่น มีชีวิตชีวา 

Gentle & Warm
2 4 1 0 0

29 82.85 4.14
10 16 3 0 0

9. มีสติปัญญา : Intelligent 1 3 3 0 0
26 74.28 3.71

5 12 9 0 0

10. เป็นหนุ่มเป็นสาวและมีสุขภาพสมบูรณ์ 

: Young & Healthy
3 3 0 1 0

29 82.85 4.14
15 12 0 2 0

11. ร�่ารวย หรูหรา : Rich & Deluxe 1 2 1 3 0
22 62.85 3.14

5 8 3 6 0

12. มั่นคงในจารีตประเพณี  : 

    Traditional & Stable
0 0 3 4 0

17 48.57 2.42
0 0 9 8 0

13. ทันสมัยเกี่ยวกับอนาคต : 

    Modern & Futuristic
1 3 3 0 0

26 74.28 3.71
5 12 9 0 0

14. อย่างมีเมตตากรุณา เป็นธรรมชาติ :   

Humanistic & Natural
2 4 0 1 0

28 80.00 4.00
10 16 0 2 0

ตารางที่	85			 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบบุคลิกภาพของสี	จากรูปแบบทัศนคติรู้สึกภูมิใจ	

	 	 มีคุณค่า	,	จุดจับใจด้านความภูมิใจ	/	คุณค่าให้ตนเอง
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รูปแบบที่ 2 ทัศนคติรู้สึกปลี้มปิติ , จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม

	 บุคลิกภาพและสีในการสื่อสารที่เหมาะสมกับทัศนคติความรู้สึกปลื้มปิติ	และ	จุดจับใจด้าน

ทีไ่ด้รบัการยอมรบัจากสงัคม	(	Social	Appeal	)	เป็นการแสดงให้เหน็ว่าหากท�าตามประเดน็ทางสงัค

มนั้นๆจะได้รับการยอมรับ	เช่น	ถ้าใช้ผลิตภัณฑ์แฟชั่นยี่ห้อนี้จะดูทันสมัย	ไม่ตกยุค	

	 จากตารางที่	86	เป็นผลการรวมคะแนน	ซึ่งรูปแบบบุคลิกภาพและสี	ที่มีคะแนนรวมเฉลี่ยที่

ได้	2	ล�าดับแรก	ดังนี้

	 อันดับ	1.		 ทันสมัยเกี่ยวกับอนาคต	:	Modern	&	Futuristic	คะแนนรวมเฉลี่ย		4.14

	 อันดับ	2.		 เขื่อถือได้และมีชื่อเสียง	:	Reliable	&	Noble	คะแนนรวมเฉลี่ย	4.00
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บุคลิกภาพและสี

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญที่เลือก /ระดับ

ความเหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1. ผ่อนคลายและมีความสุข : 

  Relaxed & Happy
0 3 3 1 0

23 65.71 3.28
0 12 9 2 0

2. กระฉับกระเฉงและกระปรี้กระเปร่า  : 

Active & Energetic
0 4 1 2 0

23 65.71 3.28
0 16 3 4 0

3. ป่าเถื่อนและแปลกประหลาด : 

   Wild & Exotic
0 0 3 1 3

14 40.00 2.00
0 0 9 2 3

4. ลึกลับซับซ้อน  : Mysterious 0 1 0 4 2
14 40.00 2.00

0 4 0 8 2

5. เกี่ยวกับความคิดถึงและความเศร้าโศก : 

Nostalgic & Melancholy
0 0 2 2 3

13 37.14 1.85
0 0 6 4 3

6. สง่างามมีลักษณะของชาวกรุง : 

  Elegant & Sophisticated
1 3 2 1 0

25 71.42 3.57
5 12 6 2 0

7. เขื่อถือได้และมีชื่อเสียง : 

   Reliable & Noble
2 3 2 0 0

28 80.00 4.00
10 12 6 0 0

8. สุภาพ อ่อนโยนดูอบอุ่น มีชีวิตชีวา 

Gentle & Warm
0 3 4 0 0

24 68.57 3.42
0 12 12 0 0

9. มีสติปัญญา : Intelligent 1 3 1 1 1
23 65.71 3.28

5 12 3 2 1

10. เป็นหนุ่มเป็นสาวและมีสุขภาพสมบูรณ์ 

: Young & Healthy
1 3 3 0 0

26 74.28 3.71
5 12 9 0 0

11. ร�่ารวย หรูหรา : Rich & Deluxe 1 1 2 2 1
20 57.14 2.85

5 4 6 4 1

12. มั่นคงในจารีตประเพณี  : 

    Traditional & Stable
0 0 3 4 0

17 48.57 2.42
0 0 9 8 0

13. ทันสมัยเกี่ยวกับอนาคต : 

    Modern & Futuristic
3 2 2 0 0

29 82.85 4.14
15 8 6 0 0

14. อย่างมีเมตตากรุณา เป็นธรรมชาติ :   

Humanistic & Natural
3 1 2 0 1

26 74.28 3.71
15 4 6 0 1

ตารางที่	86			 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบบุคลิกภาพของสี	จากรูปแบบทัศนคติรู้สึกปลี้มปิติ	,	

	 	 จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจากสังคม
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รูปแบบที่ 3 ทัศนคติรู้สึกร่างกายแข็งแรง , จุดจับใจด้านสุขอนามัย

	 บุคลิกภาพและสีในการสื่อสารที่เหมาะสมกับทัศนคติความรู้สึกที่ท�าให้สนใจมาจะบริจาค

โลหิตด้านร่างกายแข็งแรง	และ	จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย	 (Health	 	Appeal)	 เป็นการกระตุ้น

ให้เกิดการคิดถึงเรื่องสุขภาพ		ความสุขสบาย	ความแข็งแรง	ความสมบูรณ์	ความเป็นประโยชน์ต่อ

สุขภาพ	เช่น	การออกก�าลังกายจะท�าให้สุขภาพแข็งแรง

	 จากตารางที่	87	เป็นผลการรวมคะแนน	ซึ่งรูปแบบบุคลิกภาพและสี	ที่มีคะแนนรวมเฉลี่ยที่

ได้	2	ล�าดับแรก	ดังนี้	

	 อันดับ	1.			 เป็นหนุ่มเป็นสาวและมีสุขภาพสมบูรณ์	:	Young	&	Healthy	

	 	 คะแนนรวมเฉลี่ย		4.71

	 อันดับ	2.		 อย่างมีเมตตากรุณา	เป็นธรรมชาติ	:			Humanistic	&	Natural	

	 	 คะแนนรวมเฉลี่ย	4.28
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บุคลิกภาพการสื่อสาร

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญที่เลือก /ระดับ

ความเหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1. ผ่อนคลายและมีความสุข : 

  Relaxed & Happy
4 1 0 2 0

28 80.00 4.00
20 4 0 4 0

2. กระฉับกระเฉงและกระปรี้กระเปร่า  : 

Active & Energetic
3 1 1 2 0

26 74.28 3.71
15 4 3 4 0

3. ป่าเถื่อนและแปลกประหลาด : 

   Wild & Exotic
1 0 1 2 4

16 45.71 2.00
5 0 3 4 4

4. ลึกลับซับซ้อน  : Mysterious 0 0 1 3 3
12 34.28 1.71

0 0 3 6 3

5. เกี่ยวกับความคิดถึงและความเศร้าโศก 

  : Nostalgic & Melancholy
0 1 0 3 3

13 37.14 1.85
0 4 0 6 3

6. สง่างามมีลักษณะของชาวกรุง 

   : Elegant & Sophisticated
0 2 3 2 0

21 60.00 3.00
0 8 9 4 0

7. เขื่อถือได้และมีชื่อเสียง : 

Reliable & Noble
0 4 1 2 0

23 65.71 3.28
0 16 3 4 0

8. สุภาพ อ่อนโยนดูอบอุ่น มีชีวิตชีวา 

Gentle & Warm
0 4 3 0 0

25 71.42 3.57
0 16 9 0 0

9. มีสติปัญญา : Intelligent 1 3 1 2 0
24 68.57 3.42

5 12 3 4 0

10. เป็นหนุ่มเป็นสาวและมีสุขภาพสมบูรณ์ 

: Young & Healthy
5 2 0 0 0

33 94.28 4.71
25 8 0 0 0

11. ร�่ารวย หรูหรา : Rich & Deluxe 0 1 2 2 2
16 45.71 2.28

0 4 6 4 2

12. มั่นคงในจารีตประเพณี  : 

    Traditional & Stable
0 1 1 3 2

15 42.85 2.14
0 4 3 6 2

13. ทันสมัยเกี่ยวกับอนาคต : 

    Modern & Futuristic
0 2 3 1 1

20 57.14 2.85
0 8 9 2 1

14. อย่างมีเมตตากรุณา เป็นธรรมชาติ :   

Humanistic & Natural
3 3 1 0 0

30 85.71 4.28
15 12 3 0 0

ตารางที่	87			 แสดงผลการวิเคราะห์รูปแบบบุคลิกภาพของสี	จากรูปแบบทัศนคติรู้สึกร่างกาย

	 	 แข็งแรง	,	จุดจับใจด้านสุขอนามัย
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 กลุ่มที่ 2 สารที่ต้องการสื่อที่เหมาะสมกับรูปแบบจุดจับใจ 

	 ผลการวิเคราะห์จัดกลุ่มสารที่เหมาะสมโดยผู้เชี่ยวชาญด้านการสื่อสารและจิตวิทยาตาม

รูปแบบของจุดจับใจ	 ในการเลือกข้อมูลเพื่อน�าไปใช้สร้างแบบสอบถามนั้น	ผู้วิจัยได้พิจารณาจาก

การเลือกจากผู้เชียวชาญทั้ง	3	ท่าน	ที่เห็นตรงกัน	หรือ	2	ใน	3	ท่าน	ดังนี้

สารที่ต้องการสื่อ

(Message)

ผู้เชี่ยวชาญ	1 ผู้เชี่ยวชาญ	2 ผู้เชี่ยวชาญ	3

รู้ส
ึกภ
ูมิใ
จ	
มีค
ุณ
ค่า
	

รู้ส
ึกป
ลื้ม
ปิต
ิ	

รู้ส
ึกร
่าง
กา
ยแ
ข็ง
แร
ง

รู้ส
ึกภ
ูมิใ
จ	
มีค
ุณ
ค่า
	

รู้ส
ึกป
ลื้ม
ปิต
ิ	

รู้ส
ึกร
่าง
กา
ยแ
ข็ง
แร
ง

รู้ส
ึกภ
ูมิใ
จ	
มีค
ุณ
ค่า
	

รู้ส
ึกป
ลื้ม
ปิต
ิ	

รู้ส
ึกร
่าง
กา
ยแ
ข็ง
แร
ง

1. ให้โลหิตเหมือนการให้ชีวิต / / /

2. โลหิตมีคุณค่าต่อเพื่อนมนุษย / / /

3. มอบโลหิตให้ผู้ป่วยด้วยใจ / / /

4. ชีวิตนี้เพื่อการให้ / / /

5. ดีใจได้เสียสละ / / /

6. มอบโลหิต มอบชีวิต / / /

7. การให้ที่ไม่มีวันหมด / / /

8. เพื่อทุกคนด้วยใจจริง / / /

9. ยิ่งให้ ยิ่งได้บุญ / / /

10. สร้างกุศลอย่างคนรุ่นใหม่ / / /

11. เลือดคือชีวิต / / /

12. เลือดเรามีประโยชน์ / / /

13. การให้เป็นความดีที่ควรท�า / / /

14. การให้ที่ยิ่งใหญ่ / / /

15. ภูมิใจที่ให้โลหิต / / /

16. เต็มใจให้ทุกหยด / / /

17. ปลุกพลังความดี / / /

18. สุขที่ได้ให้ / / /

19. อิ่มใจ อิ่มบุญ / / /

20. เลือดทุกหยดรวมเป็นหนึ่งเดียว / / /

21. แบ่งปันพลังชีวิต / / /

22. ท�าความดีคืนสังคม / / /

23. ท�าดีวันนี้ ชีวิตจะดีตลอด / / /

24. การให้เป็นเหตุแห่งสุข ยิ่งกว่าการรับ / / /

25. สุขใจ อิ่มบุญ / / /

26. สุขภาพแข็งแรงเต็มร้อย / / /

27. ส่วนหนึ่งของสังคม / / /

28. สีสันของชีวิต / / /

ตารางที่	88		แสดงผลการวิเคราะห์สารที่ต้องการสื่อ	ที่เหมาะสมกับรูปแบบจุดจับใจ
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29. กล้าที่จะเจ็บ / / /

30. ลองแล้วจะติดใจ / / /

31. สายใยแห่งชีวิต / / /

32. ฮีโร่ในดวงใจ / / /

33. สุขภาพดีด้วยใจ / / /

34. สร้างคุณค่าให้ชีวิต / / /

35. คนดีของสังคม / / /

36. ตรวจสุขภาพทุก 3 เดือน / / /

รปูแบบที ่1 ผลการวเิคราะห์สารทีต้่องการส่ือทีเ่หมาะสมกบัรูปแบบจดุจบัใจด้านความภมิูใจ 

/ คุณค่าให้ตนเอง

1.	 ให้โลหิตเหมือนการให้ชีวิต

2.	 โลหิตมีคุณค่าต่อเพื่อนมนุษย

3.	 ชีวิตนี้เพื่อการให้

4.	 ดีใจได้เสียสละ

5.	 มอบโลหิต	มอบชีวิต

6.	 เพื่อทุกคนด้วยใจจริง

7.	 สร้างกุศลอย่างคนรุ่นใหม่

8.	 เลือดเรามีประโยชน์

9.	 ภูมิใจที่ให้โลหิต

10.	ปลุกพลังความดี

11.	เลือดทุกหยดรวมเป็นหนึ่งเดียว

12.	แบ่งปันพลังชีวิต

13.	ท�าความดีคืนสังคม

14.	ท�าดีวันนี้	ชีวิตจะดีตลอด

15.	ส่วนหนึ่งของสังคม

16.	สีสันของชีวิต

17.	ลองแล้วจะติดใจ

18.	ฮีโร่ในดวงใจ

19.	สร้างคุณค่าให้ชีวิต

20.		กล้าที่จะเจ็บ

21.		เลือดคือชีวิต
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รูปแบบที่ 2 ผลการวิเคราะห์สารที่ต้องการสื่อที่เหมาะสมกับรูปแบบจุดจับใจด้านที่ได้รับ

การยอมรับจากสังคม

1.	 มอบโลหิตให้ผู้ป่วยด้วยใจ

2.	 การให้ที่ไม่มีวันหมด

3.	 ยิ่งให้	ยิ่งได้บุญ

4.	 การให้เป็นความดีที่ควรท�า

5.	 การให้ที่ยิ่งใหญ่

6.	 เต็มใจให้ทุกหยด

7.	 สุขที่ได้ให้

8.	 อิ่มใจ	อิ่มบุญ

9.	 การให้เป็นเหตุแห่งสุข	ยิ่งกว่าการรับ

10.	สุขใจ	อิ่มบุญ

11.	สายใยแห่งชีวิต

12.	คนดีของสังคม

13.		กล้าที่จะเจ็บ

14.		เลือดคือชีวิต

รูปแบบที ่3 ผลการวเิคราะห์สารทีต้่องการส่ือทีเ่หมาะสมกบัรปูแบบจดุจบัใจด้านสขุอนามยั

1.	 เลือดคือชีวิต

2.	 สุขภาพแข็งแรงเต็มร้อย

3.	 กล้าที่จะเจ็บ

4.	 สุขภาพดีด้วยใจ

5.	 ตรวจสุขภาพทุก	3	เดือน
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ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์การใช้องค์ประกอบทางเรขศิลป์

	 แบบสอบถามผู้เชี่ยวชาญทางด้านเรขศิลป์จ�านวน	 7	ท่าน	 เก่ียวกับองค์ประกอบทางเรข

ศิลป์ในการออกแบบสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับงานออกแบบเรขศิลป์ส�าหรับการรณรงค์ให้เยาวชน

หันมาบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง	

	 โดยแบ่งการวิเคราะห์ออกเป็น	3	กลุ่ม	คือ

กลุ่มที่ 1	องค์ประกอบทางเรขศิลป์แบบใดที่เหมาะสมกับการออกแบบสื่อเรขศิลป์ส�าหรับ

การรณรงค์ให้เยาวชนหนัมาบรจิาคโลหติอย่างต่อเนือ่ง	โดยสามารถสือ่สารทศันคติ

ความรู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า	 ,	 รูปแบบจุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าให้ตนเอง	

(Salf-esteem	Appeal)	และบุคลิกภาพด้าน	สุภาพ	อ่อนโยนดูอบอุ่น	มีชีวิตชีวา	

Gentle	&	Warm

กลุ่มที่ 2	องค์ประกอบทางเรขศิลป์แบบใดที่เหมาะสมกับการออกแบบสื่อเรขศิลป์ส�าหรับ

การรณรงค์ให้เยาวชนหนัมาบรจิาคโลหติอย่างต่อเนือ่ง	โดยสามารถสือ่สารทศันคติ

ความรู้สึกปลื้มปิติ	 ,	 รูปแบบจุดจับใจด้านได้รับการยอมรับจากสังคม	 (Social	

Appeal)	และบุคลิกภาพด้านทันสมัยเกี่ยวกับอนาคต	:	Modern	&	Futuristic

กลุ่มที่ 3	องค์ประกอบทางเรขศิลป์แบบใดที่เหมาะสมกับการออกแบบสื่อเรขศิลป์ส�าหรับ

การรณรงค์ให้เยาวชนหนัมาบรจิาคโลหติอย่างต่อเนือ่ง	โดยสามารถสือ่สารทศันคติ

ความรูส้กึทีท่�าให้สนใจมาจะบรจิาคโลหติด้าน		ร่างกายแข็งแรง	,	รปูแบบจดุจบัใจ

ด้านสุขอนามัย	 (Health	Appeal)	และบุคลิกภาพด้านเป็นหนุ่มเป็นสาวและมี

สุขภาพสมบูรณ์	:	Young	&	Healthy

	 โดยแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า	 (	Rating	 	 scale	 )	 โดยก�าหนดค่าน�้า

หนักเป็น	5	ระดับ		ตามวิธีของลิเคิร์ท	(Likert)	ดังนี้

	 	 ระดับความเหมาะสม	 	 ค่าน�้าหนักคะแนนของตัวเลือกตอบ

	 	 -	ค่ามากที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	5	คะแนน

	 	 -	ค่ามาก		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	4	คะแนน

	 	 -	ค่าปานกลาง		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	3	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อย		 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	2	คะแนน

	 	 -	ค่าน้อยที่สุด	 	 	 ก�าหนดให้มีแทนเท่ากับ	1	คะแนน
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ผลการวิเคราะห์กลุ่มที่ 1 

	 องค์ประกอบทางเรขศิลป์แบบใดทีเ่หมาะสมกบัการออกแบบสือ่เรขศลิป์ส�าหรบัการรณรงค์

ให้เยาวชนหันมาบริจาคโลหิตอย่างต่อเน่ือง	 โดยสามารถสื่อสารทัศนคติความรู้สึกภูมิใจ	มีคุณค่า	

,	 รูปแบบจุดจับใจด้านความภูมิใจ/คุณค่าให้ตนเอง	 (Salf-esteem	Appeal)	และบุคลิกภาพด้าน	

สุภาพ	อ่อนโยนดูอบอุ่น	มีชีวิตชีวา	Gentle	&	Warm	ดังนี้

 1. รูปแบบตัวอักษรที่เหมาะสม	เรียงตามล�าดับ	3	ล�าดับแรก	อันดับ	1.	แบบตัวเนื้อความ

ที่มีหัวกลมน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	คิดเป็นร้อยละ	85.71	

(ค่าเฉลี่ย	4.28)	อันดับ	2.	แบบตัวตกแต่งไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิงที่มีน�า้หนักเส้นอักษร

เท่ากันรูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	และแบบตัวเนื้อความที่มีหัวกลมน�า้หนักเส้นอักษร

เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยมปลายมน	มีคะแนนเท่ากัน	คิดเป็นร้อยละ	77.14	(ค่าเฉลี่ย	

3.86)

 2. รูปแบบการสร้างสรรค์ภาพถ่ายที่เหมาะสม	เรียงตาม	3	ล�าดับ	แรก	ดังนี้	1.	การสร้าง

รูปด้วยองค์ประกอบอื่นๆ	(Visual	Building	Blocks)	ได้ร้อยละ	88.57	ค่าเฉลี่ย	4.42	อันดับที่	2	มี

คะแนนเท่ากัน	คือ	การใช้ภาพเล่นมุม	(Playing	with	Angles)	และ	การเปลี่ยนความหมายของสิ่ง

เดิม	(A	Change	of	Meaning)	ได้คะแนนร้อยละ	80.00	ค่าเฉลี่ย	4.00

 3. รูปแบบระบบกริด	ที่มีคะแนนมากที่สุด	คือ	โมดูลาร์	กริด	(Modular	Grid)	ได้คะแนน

ร้อลละ	85.71	ค่าเฉลี่ย	4.29	รองลงมาคือ	เมนูสคริปต	์กริด	(Menuscript	Grid)	ได้คะแนนร้อยละ	

80.00	ค่าเฉลี่ย	4.00

 4. สารที่ต้องการสื่อ ที่ได้คะแนนสูงสุด	คือ	ให้โลหิตเหมือนการให้ชีวิต	ได้คะแนนร้อยละ	

80.00	ค่าเฉลี่ย	4.00	อันดับที่	2	คือ	โลหิตมีคุณค่าต่อเพื่อนมนุษย์	ได้คะแนนร้อยละ	77.14	ค่าเฉลี่ย	

3.86
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รูปแบบตัวอักษร

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

ตัวเนื้อความ	(Text)	แบบตัวมีหัวกลม

1.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

4 1 2 0 0
30 85.71 4.28

20 4 6 0 0

1.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเหลี่ยมปลายมน

2 4 0 0 1
27 77.14 3.86

10 16 0 0 1

1.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะสี่เหลี่ยมปลายมน		ที่เป็น	ตัวอาลักษณ์

0 0 0 3 4
10 28.57 1.42

0 0 0 6 4

1.4	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

2 0 1 0 4
17 48.57 2.41

10 0 3 0 4

1.5	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอาลักษณ์

0 0 0 0 7
7 20.00 1.00

0 0 0 0 7

1.6	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะสี่เหลี่ยมปลายมน

0 2 0 2 3
15 42.85 2.14

0 8 0 4 3

ตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวมีหัวกลม

2.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

1 2 0 2 2
19 54.28 2.71

5 8 0 4 2

2.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน

2 1 3 0 1
24 68.57 3.42

10 4 9 0 1

2.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเป็นเหลี่ยม

1 0 1 2 3	
15 42.85 2.14

5 0 3 4 3

2.4	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเป็นเหลี่ยมที่เป็นตัวอ้วน	

0 2 3 1 1
20 57.14 2.85

0 8 9 2 1

2.5	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

1 1 2 1 2
19 54.28 2.71

5 4 6 2 2

2.6	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน

0 0 0 1 6
8 22.85 1.14

0 0 0 2 6

ตารางที่	89		แสดงผลวิเคราะห์รูปแบบตัวอักษร	จากกลุ่มที่	1
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รูปแบบตัวอักษร

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

ตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง

3.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

2 2 3 0 0
21 77.14 3.86

10 8 6 0 0

3.2	แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวผอม	

1 2 1 0 3
19 54.28 2.71

5 8 3 0 3

3.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน

0 0 4 2 1
17 48.57 2.41

0 0 12 4 1

3.4	แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเหลี่ยม	

0 0 0 3 4
10 28.57 1.42

0 0 0 6 4

3.5	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเหลี่ยมที่เป็นตัวอ้วน

0 0 1 3 3
12 34.28 1.71

0 0 3 6 3

3.6	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปปร่างตัวอักษร

มีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

0 3 1 2 1
20 57.14 2.85

0 12 3 4 1

3.7	แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน

0 1 0 2 4
12 34.28 1.71

0 4 0 4 4

ตัวอาลักษณ์	(Script	/	Black	Letter)

4.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

0 0 1 1 5
10 28.57 1.42

0 0 3 2 5

4.2	แบบที่มีลักษณะเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

0 0 1 2 4
11 31.42 1.57

0 0 3 4 4

4.3	แบบที่มีลักษณะเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวผอม

0 0 1 0 6
9 25.71 1.28

0 0 3 0 6

ตัวลายมือเขียน	(Handwriting)

5.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

0 0 1 1 5
10 28.57 1.42

0 0 3 2 5

5.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

0 0 2 0 5
11 31.42 1.57

0 0 6 0 5

5.3แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเหลี่ยม

0 0 0 1 6
8 22.85 1.14

0 0 0 2 6
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รูปแบบการสร้างสรรค์ภาพถ่าย

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1.	 การปรับเปลี่ยนความสัมพันธ์ของรูปทรงและที่ว่าง	

(Space	and	Movement)

1 3 3 0 0
26 74.28 3.71

5 12 9 0 0

2.	 การใช้ภาพเล่นมุม	(Playing	with	Angles) 3 1 3 0 0
28 80.00 4.00

15 4 9 0 0

3.	 การปรับเปลี่ยนหรือผมผสานรูปของวัตถ	ุ

					(Playing	with	Objects)

2 1 4 0 0
26 74.28 3.71

10 4 12 0 0

4.	 การพลิกกลับเปลี่ยนเป็นสิ่งตรงข้าม	

					(Twisting	and	Turning)

2 1 2 2 0
24 68.57 3.42

10 4 6 4 0

5.	 การใช้มุมมองแบบฝืนกฏ	(Changing	Roles) 0 1 2 3 1
17 48.57 2.42

0 4 6 6 1

6.	 ภาพย่อส่วนและภาพขยาย	(Micro	and	Macro) 1 1 2 2 1
20 57.14 2.85

5 4 6 4 1

7.	 การปรบัเปล่ียนขนาดหรอืสัดส่วนขององค์ประกอบใน

ภาพ	(Proportions	and	Dimensions)

1 3 2 1 0
25 71.42 3.57

5 12 6 2 0

8.	 มุมมองภาพที่ยือขยาย	บิดเบี้ยว	หรือผิดรูป	

					(Distorted	Views)

0 0 2 3 2
14 40.00 2.00

0 0 6 6 2

9.	 การรบกวนทัศนวิสัย	(Obstructed	View) 0 1 0 1 5
11 31.42 1.57

0 4 0 2 5

10.	การสร้างความก�ากวมให้กบัภาพ	(Multiple	Meanings) 0 1 2 2 2
16 45.71 2.28

0 4 6 4 2

11.	การเปลี่ยนความหมายของสิ่งเดิม	

					(A	Change	of	Meaning)

3 1 3 0 0
28 80.00 4.00

15 4 9 0 0

12.	การสร้างรูปด้วยองค์ประกอบอื่นๆ	

					(Visual	Building	Blocks)

3 4 0 0 0
31 88.57 4.42

15 16 0 0 0

ตารางที่	90		แสดงผลวิเคราะห์รูปแบบการสร้างสรรค์ภาพถ่าย	จากกลุ่มที่	1
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รูปแบบการสร้างสรรค์ภาพถ่าย

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

13.	การประกอบหรือปะติดปะต่อกันเป็นภาพ	

				(More	Building	Blocks)

1 4 2 0 0
27 77.14 3.85

5 16 6 0 0

14.	การจัดวางองค์ประกอบเพิ่มลงในภาพ	

					(Figure	and	Background)

1 3 1 1 1
23 65.71 3.28

5 12 3 2 1

15.	การจัดวางระยะขององค์ประกอบต่างๆ	ในภาพ	

				(Layers	of	Space)

1 2 3 0 1
23 65.71 3.28

5 8 9 0 1

16.	การเชื่อมโยงเรื่องราวในเลเยอร์ที่ต่างกัน	

					(Stories	in	Layers)

1 1 2 2 1
20 57.14 2.85

5 4 6 4 1

17.	การสร้างจุดสนใจภาพด้วยการเพิ่มองค์ประกอบเป็น

อีกเลเยอร์หนึ่ง	(Cliches)

1 1 3 1 1
21 60.00 3.00

5 4 9 2 1

18.	การเพิ่มหรือผสมมุมมองที่ต่างกันของสิ่งเดียวกัน	

(Space	in	Different	Media)

1 1 2 1 2
19 54.28 2.71

5 4 6 2 2

19.	การสร้างภาพขึ้นบนเลเยอร์ของอีกภาพหนึ่ง	

					(Layers	in	Different	Media)

1 1 1 1 3
17 48.57 2.41

5 4 3 2 3



241

รูปแบบระบบกริด

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1.	 เมนูสคริปต	์กริด	(Menuscript	Grid) 3 3 0 0 1
28 80.00 4.00

15 12 0 0 1

2.	 คอลัมน์	กริด	(Column	Grid) 2 2 1 1 1
24 68.57 3.43

10 8 3 2 1

3.	 โมดูลาร์	กริด	(Modular	Grid) 4 1 2 0 0
30 85.71 4.29

20 4 6 0 0

4.	 ไฮราชิเคิล	กริด	(Hieratchical	Grid) 1 1 4 0 1
22 62.85 3.14

5 4 12 0 1

5.	 ลิงกวิสติค	ดีคอนสทรักชั่น	

				(Linguistic	Deconstruction)

1 2 1 2 1
21 60.00 3.00

5 8 3 4 1

6.	 สปอนเทเนียส	ออปทิคอล	คอมโพซิซั่น	

					(Spontaneous	Optical	Composition)

2 1 3 0 1
24 68.57 3.43

10 4 6 0 1

7.	 คอนเซปท์ชวล	ออร์พิคโทเรียล	ออลลูชั่น	

					(Conceptual	or	Pictorial	Allusion)

2 1 3 0 1
24 68.57 3.43

10 4 9 0 1

8.	 ชานช์	โอเพอเรชั่น	(Chance	Operation) 1 1 3 1 1
21 60.00 3.00

5 4 12 2 1

ตารางที่	91		แสดงผลวิเคราะห์รูปแบบระบบกริด	จากกลุ่มที่	1
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สารที่ต้องการสื่อ

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1.	 ให้โลหิตเหมือนการให้ชีวิต 3 3 0 0 1
28 80.00 4.00

15 12 0 0 1

2.	 โลหิตมีคุณค่าต่อเพื่อนมนุษย์ 3 2 1 0 1
27 77.14 3.86

15 8 3 0 1

3.	 ชีวิตนี้เพื่อการให้ 0 2 3 0 2
19 54.29 2.71

0 8 9 0 2

4.	 ดีใจได้เสียสละ 0 2 2 2 1
19 54.29 2.71

0 8 6 4 1

5.	 มอบโลหิต	มอบชีวิต 2 2 2 0 1
25 71.43 3.57

10 8 6 0 1

6.	 เพื่อทุกคนด้วยใจจริง 1 2 1 1 2
20 57.14 2.86

5 8 3 2 2

7.	 สร้างกุศลอย่างคนรุ่นใหม่ 1 3 0 1 2
21 60.00 3.00

5 12 0 2 2

8.	 เลือดเรามีประโยชน์ 0 3 0 2 2
18 51.43 2.57

0 12 0 4 2

9.	 ภูมิใจที่ให้โลหิต 1 0 3 0 3
17 48.57 2.43

5 0 9 0 3

10.ปลุกพลังความดี 2 1 1 1 2
21 60.00 3.00

10 4 3 2 2

11.เลือดทุกหยดรวมเป็นหนึ่งเดียว 1 0 2 1 3
16 45.71 2.29

5 0 6 2 3

12.แบ่งปันพลังชีวิต 0 3 1 1 2
19 54.29 2.71

0 12 3 2 2

13.ท�าความดีคืนสังคม 0 2 2 1 2
18 51.43	 2.57

0 8 6 2 2

ตารางที่	92		แสดงผลวิเคราะห์สารที่ต้องการสื่อ	จากกลุ่มที่	1
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14.ท�าดีวันนี้	ชีวิตจะดีตลอด 0 0 2 0 5
11 31.43 1.57

0 0 6 0 5

15.ส่วนหนึ่งของสังคม 0 0 3 1 3
14 40.00 2.00

0 0 9 2 3

16.สีสันของชีวิต 0 0 2 3 2
14 40.00 2.00

0 0 6 6 2

17.ลองแล้วจะติดใจ 0 0 2 1 4
12 34.29 1.71

0 0 6 2 4

18.ฮีโร่ในดวงใจ 2 1 2 1 1
23 65.71 3.29

10 4 6 2 1

19.สร้างคุณค่าให้ชีวิต 3 1 1 0 2
24 68.57 3.43

15 4 3 0 2

20.	กล้าที่จะเจ็บ 1 2 0 2 2
19 54.29 2.71

5 8 0 4 2

21.	เลือดคือชีวิต 1 2 2 0 2
21 60.00 3.00

5 8 6 0 2
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ผลการวิเคราะห์กลุ่มที่ 2 

	 องค์ประกอบทางเรขศลิป์แบบใดทีเ่หมาะสมกบัการออกแบบสือ่เรขศลิป์ส�าหรบัการรณรงค์

ให้เยาวชนหนัมาบริจาคโลหติอย่างต่อเนือ่ง	โดยสามารถสือ่สารทศันคตคิวามรูส้กึปลืม้ปติิ	,	รปูแบบ

จุดจับใจด้านได้รับการยอมรับจากสังคม	 (Social	 Appeal)	 และบุคลิกภาพด้านทันสมัยเกี่ยวกับ

อนาคต	:	Modern	&	Futuristic	ดังนี้

 1. รปูแบบตวัอกัษรทีเ่หมาะสม	เรียงตามล�าดับ	3	ล�าดบัแรก	อนัดับ	1.	แบบตวัเนือ้ความที่

มหีวักลมมนี�า้หนกัเส้นอกัษรเท่ากนั		รปูร่างตวัอกัษรมลีกัษณะเหลีย่มปลายมน	คดิเป็นร้อยละ	94.29	

ได้ค่าเฉลี่ย	4.71	อันดับ	2	แบบตัวเนื้อความที่มีหัวกลมมีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน	มีลักษณะโค้งหรือ

เป็นสัน	ได้คะแนนร้อยละ	91.43	ได้ค่าเฉลี่ย	4.57	อันดับ	3	แบบตัวตกแต่ง	(Decorative)	ไม่มีหัว

หรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิงมีน�า้หนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	ได้

คะแนนร้อยละ	88.57	ได้ค่าเฉลี่ย	4.43

 2. รูปแบบการสร้างสรรค์ภาพถ่ายที่เหมาะสม	 เรียงตาม	3	ล�าดับ	แรก	ดังน้ี	 1.	 การ

ประกอบหรือปะติดปะต่อกันเป็นภาพ	(More	Building	Blocks)	ได้คะแนนร้อยละ	94.29	ได้ค่าเฉลี่ย	

4.71	อันดับ	2	การเปลี่ยนความหมายของสิ่งเดิม	(A	Change	of	Meaning)	ได้ร้อยละ	85.71	ค่า

เฉลี่ย	4.29	อันดับ	3	การสร้างรูปด้วยองค์ประกอบอื่นๆ	(Visual	Building	Blocks)	ได้คะแนนร้อย

ละ	82.86	ค่าเฉลี่ย	4.14

 3. รูปแบบระบบกริด	 ที่มีคะแนนมากที่สุด	คือ	สปอนเทเนียส	ออปทิคอล	คอมโพซิซั่น	

(Spontaneous	Optical	Composition)	ได้คะแนนร้อยละ	85.71	ค่าเฉลี่ย	4.29	อันดับ	2	คอนเซปท์

ชวล	ออร์พิคโทเรียล	ออลลูชั่น	(Conceptual	or	Pictorial	Allusion)	ได้คะแนนร้อยละ	77.14	ได้ค่า

เฉลี่ย	3.86

 4. สารที่ต้องการสื่อ ที่ได้คะแนนสูงสุด	คือ	สุขที่ได้ให	้ได้คะแนนร้อยละ	80.00	ได้ค่าเฉลี่ย	

4.00	อันดับ	2	เต็มใจให้ทุกหยด	ได้คะแนนร้อยละ	68.57	ได้ค่าเฉลี่ย	3.43
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รูปแบบตัวอักษร

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

31
รว

มค
ะแ

นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

ตัวเนื้อความ	(Text)	แบบตัวมีหัวกลม

1.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

5 1 1 0 0
32 91.43 4.57

25 4 3 0 0

1.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเหลี่ยมปลายมน

5 2 0 0 0
33 94.29 4.71

25 8 0 0 0

1.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะสี่เหลี่ยมปลายมน		ที่เป็น	ตัวอาลักษณ์

0 0 0 3 4
10 28.57	 1.43

0 0 0 6 4

1.4	แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

1 1 1 2 2
18 51.43 2.57

5 4 3 4 2

1.5	แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอาลักษณ์

0 0 0 1 6
8 22.86 1.14

0 0 0 2 6

1.6	แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะสี่เหลี่ยมปลายมน

0 1 2 1 3
15 42.86 2.14

0 4 6 2 3

ตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวมีหัวกลม

2.1	แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

0 2 0 2 3
15 42.86 2.14

0 8 0 4 3

2.2	แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน

0 3 0 1 3
17 48.57 2.43

0 12 0 2 3

2.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเป็นเหลี่ยม

0 1 1 1 4
13 37.14 1.86

0 4 3 2 4

2.4	แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเป็นเหลี่ยมที่เป็นตัวอ้วน	

0 0 1 2 4
11 31.43	 1.57

0 0 3 4 4

2.5	แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

3 1 0 0 3
22 62.86	 3.14

15 4 0 0 3

2.6	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน

0 0 0 3 4
10 28.57 1.43

0 0 0 6 4

ตารางที่	93		แสดงผลวิเคราะห์รูปแบบตัวอักษร	จากกลุ่มที่	2
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รูปแบบตัวอักษร

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

ตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง

3.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

4 2 1 0 0
31 88.57 4.43

20 8 3 0 0

3.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวผอม	

1 2 1 2 1
21 60.00 3.00

5 8 3 4 1

3.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน

1 0 2 1 3
16 45.71 2.29

5 0 6 2 3

3.4	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเหลี่ยม	

0 0 0 0 7
7 20.00	 1.00

0 0 0 0 7

3.5	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเหลี่ยมที่เป็นตัวอ้วน

0 0 0 1 6
8 22.86 1.14

0 0 0 2 6

3.6	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปปร่างตัวอักษร

มีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

1 3 0 0 3
20 57.14 2.86

5 12 0 0 3

3.7	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน

0 0 0 2 5
9 25.71 1.29

0 0 0 4 5

ตัวอาลักษณ์	ZScript	/	Black	Letter)

4.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

0 0 0 3 4
10 28.57 1.43

0 0 0 6 4

4.2	แบบที่มีลักษณะเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

0 1 0 1 5
11 31.43 1.57

0 4 0 2 5

4.3	แบบที่มีลักษณะเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวผอม

0 0 1 2 4
11 31.43	 1.57

0 0 3 4 4

ตัวลายมือเขียน	(Handwriting)

5.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

0 0 0 2 5
9 25.71 1.29

0 0 0 4 5

5.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

0 1 0 0 6
10 28.57	 1.43

0 4 0 0 6

5.3แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเหลี่ยม

0 0 0 0 7
7 20.00 1.00

0 0 0 0 7
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รูปแบบการสร้างสรรค์ภาพถ่าย

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1.	 การปรับเปลี่ยนความสัมพันธ์ของรูปทรงและที่ว่าง	

(Space	and	Movement)

2 1 2 1 1
23 65.71 3.29

10 4 6 2 1

2.	 การใช้ภาพเล่นมุม	(Playing	with	Angles) 3 1 2 1 0
27 77.14 3.86

15 4 6 2 0

3.	 การปรับเปลี่ยนหรือผมผสานรูปของวัตถ	ุ

					(Playing	with	Objects)

3 1 2 1 0
27 77.14 3.86

15 4 6 2 0

4.	 การพลิกกลับเปลี่ยนเป็นสิ่งตรงข้าม	

					(Twisting	and	Turning)

3 1 2 1 0
27 77.14 3.86

15 4 6 2 0

5.	 การใช้มุมมองแบบฝืนกฏ	(Changing	Roles) 1 1 2 2 1
20 57.14 2.86

5 4 6 4 1

6.	 ภาพย่อส่วนและภาพขยาย	(Micro	and	Macro) 2 1 0 2 2
20 57.14 2.86

10 4 0 4 2

7.	 การปรบัเปล่ียนขนาดหรอืสัดส่วนขององค์ประกอบใน

ภาพ	(Proportions	and	Dimensions)

1 3 2 1 0
25 71.43 3.57

5 12 6 2 0

8.	 มุมมองภาพที่ยือขยาย	บิดเบี้ยว	หรือผิดรูป	

					(Distorted	Views)

1 0 4 0 2
19 54.29 2.71

5 0 12 0 2

9.	 การรบกวนทัศนวิสัย	(Obstructed	View) 0 0 2 2 3
13 37.14 1.86

0 0 6 4 3

10.	การสร้างความก�ากวมให้กบัภาพ	(Multiple	Meanings) 0 3 3 0 1
22 62.86 3.14

0 12 9 0 1

11.	การเปลี่ยนความหมายของสิ่งเดิม	

					(A	Change	of	Meaning)

3 3 1 0 0
30 85.71 4.29

15 12 3 0 0

12.	การสร้างรูปด้วยองค์ประกอบอื่นๆ	

					(Visual	Building	Blocks)

3 2 2 0 0
29 82.86 4.14

15 8 6 0 0

ตารางที่	94		แสดงผลวิเคราะห์รูปแบบการสร้างสรรค์ภาพถ่าย	จากกลุ่มที	่2
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รูปแบบการสร้างสรรค์ภาพถ่าย

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

13.	การประกอบหรือปะติดปะต่อกันเป็นภาพ	

				(More	Building	Blocks)

5 2 0 0 0
33 94.29 4.71

25 8 0 0 0

14.	การจัดวางองค์ประกอบเพิ่มลงในภาพ	

					(Figure	and	Backgroud)

1 4 1 1 0
26 74.29 3.71

5 16 3 2 0

15.	การจัดวางระยะขององค์ประกอบต่างๆ	ในภาพ	

				(Layers	of	Space)

1 1 2 1 2
19 54.29 2.71

5 4 6 2 2

16.	การเชื่อมโยงเรื่องราวในเลเยอร์ที่ต่างกัน	

					(Stories	in	Layers)

0 2 1 2 2
17 48.57 2.43

0 8 3 4 2

17.	การสร้างจุดสนใจภาพด้วยการเพิ่มองค์ประกอบเป็น

อีกเลเยอร์หนึ่ง	(Cliches)

3 0 0 2 2
21 60.00 3.00

15 0 0 4 2

18.	การเพิ่มหรือผสมมุมมองที่ต่างกันของสิ่งเดียวกัน	

(Space	in	Different	Media)

1 1 2 1 2
19 54.29 2.71

5 4 6 2 2

19.	การสร้างภาพขึ้นบนเลเยอร์ของอีกภาพหนึ่ง	(Layers	

in	Different	Media)

1 2 1 1 2
20 57.14 2.86

5 8 3 2 2
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รูปแบบระบบกริด

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1.	 เมนูสคริปต์	กริด	(Menuscript	Grid) 2 2 1 1 1
24 68.57 3.43

10 8 3 2 1

2.	 คอลัมน์	กริด	(Column	Grid) 3 0 2 1 1
24 68.57 3.43

15 0 6 2 1

3.	 โมดูลาร	์กริด	(Modular	Grid) 1 3 0 1 2
21 60.00 3.00

5 12 0 2 1

4.	 ไฮราชิเคิล	กริด	(Hieratchical	Grid) 0 3 2 1 1
21 60.00 3.00

0 12 6 2 1

5.	 ลิงกวิสติค	ดีคอนสทรักชั่น	

				(Linguistic	Deconstruction)

1 2 3 0 1
23 65.71 3.29

5 8 9 0 1

6.	 สปอนเทเนียส	ออปทิคอล	คอมโพซิซั่น	

					(Spontaneous	Optical	Composition)

4 1 2 0 0
30 85.71 4.29

20 4 6 0 0

7.	คอนเซปท์ชวล	ออร์พิคโทเรียล	ออลลูชั่น	

					(Conceptual	or	Pictorial	Allusion)

3 2 1 0 1
27 77.14 3.86

15 8 3 0 1

8.	 ชานช์	โอเพอเรชั่น	(Chance	Operation) 3 0 2 1 1
24 68.57 3.43

15 0 6 2 1

ตารางที่	95		แสดงผลวิเคราะห์รูปแบบระบบกริด	จากกลุ่มที่	2
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สารที่ต้องการสื่อ

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1.	 มอบโลหิตให้ผู้ป่วยด้วยใจ 2 1 1 1 2
21 60.00 3.00

10 4 3 2 2

2.	 การให้ที่ไม่มีวันหมด 2 1 1 0 3
20 57.14 2.86

10 4 3 0 3

3.	 ยิ่งให้	ยิ่งได้บุญ 0 0 2 2 3
13 37.14 1.86

0 0 6 4 3

4.	 การให้เป็นความดีที่ควรท�า 0 4 0 0 3
19 54.29 2.71

0 16 0 0 3

5.	 การให้ที่ยิ่งใหญ่ 2 2 1 0 2
23 65.71 3.29

10 8 3 0 2

6.	 เต็มใจให้ทุกหยด 1 4 0 1 1
24 68.57 3.43

5 16 0 2 1

7.	 สุขที่ได้ให้ 3 1 3 0 0
28 80.00 4.00

15 4 12 0 0

8.	 อิ่มใจ	อิ่มบุญ 0 1 1 2 3
14 40.00 2.00

0 4 3 6 3

9.	 การให้เป็นเหตุแห่งสุข	ยิ่งกว่าการรับ 1 1 2 0 3
18 51.43 2.57

5 4 6 0 3

10.	สุขใจ	อิ่มบุญ 0 0 2 1 4
12 34.29 1.71

0 0 6 2 4

11.	สายใยแห่งชีวิต 0 2 1 0 4
15 42.86 2.14

0 8 3 0 4

12.	คนดีของสังคม 1 1 3 1 1
21 60.00 3.00

5 4 9 2 1

13.	กล้าที่จะเจ็บ 3 1 1 0 2
24 68.57 3.43

15 4 3 0 2

14.	เลือดคือชีวิต 2 0 1 1 3
18 51.43 2.57

10 0 3 2 3

ตารางที่	96		แสดงผลวิเคราะห์สารที่ต้องการสื่อ	จากกลุ่มที	่2
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ผลการวิเคราะห์กลุ่มที่ 3 

	 องค์ประกอบทางเรขศลิป์แบบใดทีเ่หมาะสมกบัการออกแบบสือ่เรขศลิป์ส�าหรบัการรณรงค์

ให้เยาวชนหันมาบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง	 โดยสามารถสื่อสารทัศนคติความรู้สึกที่ท�าให้สนใจมา

จะบริจาคโลหิตด้าน	 	 ร่างกายแข็งแรง	 ,	 รูปแบบจุดจับใจด้านสุขอนามัย	 (Health	Appeal)	และ

บุคลิกภาพด้านเป็นหนุ่มเป็นสาวและมีสุขภาพสมบูรณ์	:	Young	&	Healthy	ดังนี้

 1. รปูแบบตวัอกัษรทีเ่หมาะสม	อนัดับ	1.	แบบตวัเนือ้ความทีม่หีวักลมมนี�า้หนกัเส้นอกัษร

เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	ได้คะแนนร้อยละ	94.29	ได้ค่าเฉลี่ย	4.71	อันดับ

ที	่2	มีคะแนนเท่ากัน	คือ	แบบตัวเนื้อความที่มีหัวกลมมีน�า้หนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษร

มีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน	และแบบตัวตกแต่ง	(Decorative)	มีหัวกลมที่มีน�า้หนักเส้นอักษรเท่ากัน		

รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน	ได้คะแนนร้อยละ	71.43	ได้ค่าเฉลี่ย	3.57

 2. รูปแบบการสร้างสรรค์ภาพถ่ายที่เหมาะสม	 เรียงตาม	3	ล�าดับ	แรก	ดังน้ี	 1.	 การ

ประกอบหรือปะติดปะต่อกันเป็นภาพ	 (More	Building	Blocks)	 ได้คะแนนร้อยละ	 97.14	 ได้ค่า

เฉลี่ย	4.86	อันดับ	2	การสร้างรูปด้วยองค์ประกอบอื่นๆ	(Visual	Building	Blocks)	ได้คะแนนร้อย

ละ	91.443		ได้ค่าเฉลี่ย	4.57	อันดับ	3	ภาพย่อส่วนและภาพขยาย	(Micro	and	Macro)	ได้คะแนน

ร้อยละ	85.71		ได้ค่าเฉลี่ย	4.29

 3. รปูแบบระบบกรดิ	ทีม่คีะแนนมากทีส่ดุ	คอื	แบบคอนเซปท์ชวล	ออร์พคิโทเรียล	ออลลชูัน่	

(Conceptual	or	Pictorial	Allusion)	ได้คะแนนร้อยละ	85.71	ได้ค่าเฉลี่ย	4.29	อันดับที่	2	มีคะแนน

เท่ากัน	คือ	แบบคอลัมน์	กริด	(Column	Grid)	และแบบโมดูลาร	์กริด	(Modular	Grid)	ได้คะแนน

ร้อยละ	82.86	ได้ค่าเฉลี่ย	4.14	

 4. สารที่ต้องการสื่อ ท่ีได้คะแนนสูงสุด	คือ	สุขภาพแข็งแรงเต็มร้อย	 ได้คะแนนร้อยละ	

82.86	ได้ค่าเฉลี่ย	4.14	อันดับ	2	เลือดคือชีวิต	ได้คะแนนร้อยละ	68.57	ได้ค่าเฉลี่ย	3.43
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รูปแบบตัวอักษร

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

31
รว

มค
ะแ

นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

ตัวเนื้อความ	(Text)	แบบตัวมีหัวกลม

1.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

5 2 0 0 0
33 94.29 4.71

25 8 0 0 0

1.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเหลี่ยมปลายมน

3 0 1 2 1
23 65.71 3.29

15 0 3 4 1

1.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะสี่เหลี่ยมปลายมน		ที่เป็น	ตัวอาลักษณ์

0 1 0 1 5
11 31.43 1.57

0 4 0 2 5

1.4	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

2 3 0 1 1
25 71.43 3.57

10 12 0 2 1

1.5	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอาลักษณ์

0 0 1 1 5
10 28.57

1.43	

0 0 3 2 5

1.6	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะสี่เหลี่ยมปลายมน

0 2 3 1 1
20 57.14

2.86	

0 8 9 2 1

ตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวมีหัวกลม

2.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

1 1 2 1 2
19 54.29 2.71

5 4 6 2 2

2.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน

0 5 1 1 0
25 71.43 3.57

0 20 3 2 0

2.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเป็นเหลี่ยม

0 0 2 3 2
14 40.00

2.00	

0 0 6 6 2

2.4	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเป็นเหลี่ยมที่เป็นตัวอ้วน	

0 0 1 3 3
12

34.29	 1.71	

0 0 3 6 3

2.5	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

3 1 0 1 2
23 65.71

3.29	

15 4 0 2 2

2.6	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน

0 0 0 3 4
10 28.57

1.43	

0 0 0 6 4

ตารางที่	97		แสดงผลวิเคราะห์รูปแบบตัวอักษร	จากกลุ่มที่	3
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รูปแบบตัวอักษร

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

ตัวตกแต่ง	(Decorative)	แบบตัวไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง

3.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

3 0 0 2 2
21 60.00 3.00	

15 0 0 4 2

3.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวผอม	

2 1 0 2 2
20 57.14 2.86	

10 4 0 4 2

3.3	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน

1 1 3 1 1
21 60.00 3.00	

5 4 9 2 1

3.4	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเหลี่ยม	

0 0 0 1 6
8 22.86 1.14	

0 0 0 2 6

3.5	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเหลี่ยมที่เป็นตัวอ้วน

0 0 0 2 5
9 25.71 1.29	

0 0 0 4 5

3.6	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปปร่างตัวอักษร

มีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

0 3 0 0 4
16 45.71 2.29	

0 12 0 0 4

3.7	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวอ้วน

0 0 0 1 6
8 22.86 1.14	

0 0 0 2 6

ตัวอาลักษณ์	ZScript	/	Black	Letter)

4.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

0 0 0 2 5
9 25.71 1.29	

0 0 0 4 5

4.2	แบบที่มีลักษณะเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

0 0 0 1 6
8 22.86 1.14	

0 0 0 2 6

4.3	แบบที่มีลักษณะเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสันที่เป็นตัวผอม

0 0 0 1 6
8 22.86 1.14	

0 0 0 2 6

ตัวลายมือเขียน	(Handwriting)

5.1	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

0 0 0 1 6
8 22.86 1.14	

0 0 0 2 6

5.2	แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

0 0 0 1 6
8 22.86 1.14

0 0 0 2 6

5.3แบบที่มีน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน	รูปร่างตัวอักษรมี

ลักษณะเหลี่ยม

0 0 0 0 7
7 20.00 1.00

0 0 0 0 7
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รูปแบบการสร้างสรรค์ภาพถ่าย

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1.	 การปรับเปลี่ยนความสัมพันธ์ของรูปทรงและที่ว่าง	

(Space	and	Movement)

0 2 4 0 1
21 60.00 3.00

0 8 12 0 1

2.	 การใช้ภาพเล่นมุม	(Playing	with	Angles) 1 2 4 0 0
25 71.43 3.57

5 8 12 0 0

3.	 การปรับเปลี่ยนหรือผมผสานรูปของวัตถุ	

					(Playing	with	Objects)

1 2 3 2 0
24 68.57 3.43

5 8 9 4 0

4.	 การพลิกกลับเปลี่ยนเป็นสิ่งตรงข้าม	

					(Twisting	and	Turning)

0 5 0 2 0
24 68.57 3.43

0 20 0 4 0

5.	 การใช้มุมมองแบบฝืนกฏ	(Changing	Roles) 0 2 2 3 0
20 57.14 2.86

0 8 6 6 0

6.	 ภาพย่อส่วนและภาพขยาย	(Micro	and	Macro) 3 3 1 0 0
30 85.71 4.29

15 12 3 0 0

7.	 การปรบัเปล่ียนขนาดหรอืสัดส่วนขององค์ประกอบใน

ภาพ	(Proportions	and	Dimensions)

3 2 2 0 0
29 82.86 4.14

15 8 6 0 0

8.	 มุมมองภาพที่ยือขยาย	บิดเบี้ยว	หรือผิดรูป	

					(Distorted	Views)

0 0 3 3 1
16 45.71 2.29

0 0 9 6 1

9.	 การรบกวนทัศนวิสัย	(Obstructed	View) 0 0 3 3 1
16 45.71 2.29

0 0 9 6 1

10.	การสร้างความก�ากวมให้กบัภาพ	(Multiple	Meanings) 0 3 2 1 1
21 60.00 3.00

0 12 6 2 1

11.	การเปลี่ยนความหมายของสิ่งเดิม	

					(A	Change	of	Meaning)

1 1 4 1 0
23 65.71 3.29

5 4 12 2 0

12.	การสร้างรูปด้วยองค์ประกอบอื่นๆ	

					(Visual	Building	Blocks)

4 3 0 0 0
32 91.43 4.57

20 12 0 0 0

ตารางที่	98		แสดงผลวิเคราะห์รูปแบบการสร้างสรรค์ภาพถ่าย	จากกลุ่มที	่3
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รูปแบบการสร้างสรรค์ภาพถ่าย

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

13.	การประกอบหรือปะติดปะต่อกันเป็นภาพ	

				(More	Building	Blocks)

6 1 0 0 0
34 97.14 4.86

30 4 0 0 0

14.	การจัดวางองค์ประกอบเพิ่มลงในภาพ	

					(Figure	and	Backgroud)

2 1 2 1 1
23 65.71 3.29

10 4 6 2 1

15.	การจัดวางระยะขององค์ประกอบต่างๆ	ในภาพ	

				(Layers	of	Space)

1 2 3 0 1
23 65.71 3.29

5 8 9 0 1

16.	การเชื่อมโยงเรื่องราวในเลเยอร์ที่ต่างกัน	

					(Stories	in	Layers)

1 1 1 3 1
19 54.29 2.71

5 4 3 6 1

17.	การสร้างจุดสนใจภาพด้วยการเพิ่มองค์ประกอบเป็น

อีกเลเยอร์หนึ่ง	(Cliches)

1 3 0 2 1
22 62.86 3.14

5 12 0 4 1

18.	การเพิ่มหรือผสมมุมมองที่ต่างกันของสิ่งเดียวกัน	

(Space	in	Different	Media)

0 1 2 2 2
16 45.71 2.29

0 4 6 4 2

19.	การสร้างภาพขึ้นบนเลเยอร์ของอีกภาพหนึ่ง	(Layers	

in	Different	Media)

0 1 1 4 1
16 45.71 2.29

0 4 3 8 1
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รูปแบบระบบกริด

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1.	 เมนูสคริปต์	กริด	(Menuscript	Grid) 3 1 1 1 1
25 71.43 3.57

15 4 3 2 1

2.	 คอลัมน์	กริด	(Column	Grid) 4 2 0 0 1
29 82.86 4.14

20 8 0 0 1

3.	 โมดูลาร์	กริด	(Modular	Grid) 3 2 2 0 0
29 82.86 4.14

15 8 6 0 0

4.	 ไฮราชิเคิล	กริด	(Hieratchical	Grid) 0 3 2 1 1
21 60.00 3.00

0 12 6 2 1

5.	 ลิงกวิสติค	ดีคอนสทรักชั่น	

				(Linguistic	Deconstruction)

0 1 4 1 1
19 54.29 2.71

0 4 12 2 1

6.	 สปอนเทเนียส	ออปทิคอล	คอมโพซิซั่น	

					(Spontaneous	Optical	Composition)

1 0 2 2 2
17 48.57 2.43

5 0 6 4 2

7.	 คอนเซปท์ชวล	ออร์พิคโทเรียล	ออลลูชั่น	

					(Conceptual	or	Pictorial	Allusion)

5 1 0 0 1
30 85.71 4.29

25 4 0 0 1

8.	 ชานช์	โอเพอเรชั่น	(Chance	Operation) 1 0 4 0 2
19 54.29 2.71

5 0 12 0 2

ตารางที่	99		แสดงผลวิเคราะห์รูปแบบระบบกริด	จากกลุ่มที่	3
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สารที่ต้องการสื่อ

จ�านวนผู้เชี่ยวชาญ

ที่เลือก /ระดับความ

เหมาะสม

รว
มค

ะแ
นน

คิด
เป

็นร
้อย

ละ

ค่า
เฉ

ลี่ย
 χ

5 4 3 2 1

1.	 เลือดคือชีวิต 3 1 0 2 1
24 68.57 3.43

15 4 0 4 1

2.	 สุขภาพแข็งแรงเต็มร้อย 4 1 1 1 0
29 82.86 4.14

20 4 3 2 0

3.	 กล้าที่จะเจ็บ 1 0 2 2 2
17 48.57 2.43

5 0 6 4 2

4.	 สุขภาพดีด้วยใจ 2 2 0 2 1
23 65.71 3.29

10 8 0 4 1

5.	 ตรวจสุขภาพทุก	3	เดือน 2 1 2 0 2
22 62.86 3.14

10 4 6 0 2

ตารางที่	100		แสดงผลวิเคราะห์สารที่ต้องการสื่อ	จากกลุ่มที่	3



บทที่  5

บทสรุปและข้อเสนอแนะ

	 งานวจิยัเรือ่ง	การโน้มน้าวใจในงานออกแบบเรขศลิป์ส�าหรบัรณรงค์ให้เยาวชนหนัมาบรจิาค

โลหิตอย่างต่อเนื่อง	มีวัตถุประสงค์เพื่อหากลยุทธ์การโน้มน้าวใจ	(Persuasion	principle)	ทัศนคติ

และบุคลิกภาพ	(Attitude	and	Personality)	ประเภทของสื่อ	(Media)	และองค์ประกอบทางเรขศิลป์	

(The	Elements	of	graphic)	ทีเ่หมาะสมในการรณรงค์กบัเยาวชนกลุม่เปา้หมาย	โดยแยกตามอตัรา

ความถี่ในการบริจาคโลหิต/ปี	ตามขอบเขตของงานวิจัยทั้งหมด	9	ส่วน	คือ

ส่วนที	่1	ผลการวิเคราะห์จากกลุ่มเป้าหมาย	

	 1.1	ทัศนคติจากการบริจาคโลหิต

	 1.2	ประเภทของสื่อที่เหมาะสม

ส่วนที	่2	ผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย	ได้แก่

	 2.1.	กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ

	 2.2.	รูปแบบจุดจับใจ

	 2.3.	บุคลิกภาพของสี

	 2.4.	การใช้รูปแบบตัวอักษรไทย

	 2.5.	การสร้างสรรค์ภาพถ่าย	(Visual	Creativity)

	 2.6.	รูปแบบกริด	(Grid	System)

	 2.7.	สารที่ต้องการสื่อ	(Message)
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ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์จากกลุ่มเป้าหมาย 

1.1 ทัศนคติจากการบริจาคโลหิต

ตารางที่		101		 สรุปผลการวิจัยรูปแบบทัศนคติจากการบริจาคโลหิต	

	 	 			 โดยจัดเรียงตามความถี่ในการบริจาคโลหิต	/	ปี

เคยบริจาค 1	ครั้ง 2	ครั้ง 3	ครั้ง 4	ครั้ง	 ไม่เคย

1.	ภมูใิจ	มคีณุค่า

2.	ปลืม้ปิติ	

3.	ร่างกายแขง็แรง	

4.	ใช้เวลาว่างให้

เป็นประโยชน์	

5.	กระตือรอืร้น

1.	ภมูใิจ	มคีณุค่า

2.	ร่างกายแขง็แรง

3.	ปลืม้ปิติ

4.	ใช้เวลาว่างให้

เป็นประโยชน์

5.	สร้างสรรค์

1.	ภมูใิจ	มคีณุค่า

2.	ปลืม้ปิติ

3.	ใช้เวลาว่างให้

เป็นประโยชน์

4.	ร่างกายแขง็แรง

5.	เป็นพลเมอืงดี

1.	ภมูใิจ	มคีณุค่า

2.	ปลืม้ปิติ

3.	ร่างกายแขง็แรง

4.	ใช้เวลาว่างให้

เป็นประโยชน์

5.	กระตอืรอืร้น

1.	ภมูใิจ	มคีณุค่า

2.	ร่างกายแขง็แรง

3.	ใช้เวลาว่างให้

เป็นประโยชน์

4.	ปลืม้ปิติ

5.	กระตอืรอืร้น

1.	ภมูใิจ	มคีณุค่า

2.	ปลืม้ปิต	ิ/		

ร่างกายแข็ง

แรง

3.	เป็นพลเมอืงดี

4.	กล้าหาญ	

5.	ใช้เวลาว่างให้

เป็นประโยชน์

	 จากตารางสรปุผลการวิจยัทศันคตทิีม่ต่ีอการบรจิาคโลหติ	จะเหน็ได้ว่าทัง้	5	อนัดับ	มทัีศนคติ

ทีไ่ม่แตกต่างกนัมากนกั	และเมือ่พจิารณาจากจ�านวนครัง้ในการมส่ีวนร่วมบรจิาคโลหติ	ใน	3	อนัดบั

แรก	คือ	ภูมิใจ	มีคุณค่า	,	ปลื้มปิติ	,	ร่างกายแข็งแรง	และใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน	์ดังนั้นเพื่อให้

ชัดเจนและมีประสิทธิภาพในการออกแบบส�าหรับโครงการวิจัยน้ี	 จึงได้พิจารณาน�าผลวิจัยท่ีได้มา

ใช้	ดังนี้	1)รูปแบบทัศนคติด้าน	ภูมิใจ	มีคุณค่า	2).รูปแบบทัศนคติด้าน	ปลื้มปิติ	3)รูปแบบทัศนคติ

ด้าน	ร่างกายแข็งแรง

1.2 ประเภทของสื่อที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย

 อันดับ 1 สื่ออินเตอร์เน็ต	/	อินเตอร์แอคทีฟ	ร้อยละ	97.5	

 อันดับ 2 สื่อเคลื่อนที่	ร้อยละ	96.2	

 อันดับ 3 สื่อกลางแจ้ง		ร้อยละ	95.5	

 อันดับ 4	สื่อภาพยนตร์โฆษณา	ร้อยละ	94.7	และ

 อันดับ 5	มี	2	ชนิดสื่อ	คือ	สื่อผสม	และ	Ambient	Media	(สื่อรอบตัว)	
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย

2.1 กลยุทธ์การโน้มน้าวใจ 

 ล�าดับที่ 1 การเรียนรู้แบบเน้นสิ่งจูงใจ

 ล�าดับที่ 2	การมีส่วนร่วมกับสังคม

 ล�าดับที่ 3	การวิเคราะห์ความต้องการตามธรรมชาติ	

	 กลยทุธ์การโน้มน้าวใจ	ทีเ่ป็นค�าตอบของงานวจิยั	เป็นการเรยีนรูแ้ละตดัสนิใจ	คอื	การเรยีน

รู้แบบเน้นสิ่งจูงใจ	(Instrumental	Learning	หรือ	Operant	Learning)	โดยบุคคลหรือผู้รับสารจะได้

รับสิ่งเร้าและเมื่อเกิดการตอบสนองขึ้น	จะมีรางวัลหรือสิ่งจูงใจแนบไปด้วย	เพื่อว่าการตอบสนองจะ

ได้ไม่ลืมเลือนไป	ซึ่งสัมพันธ์กันระหว่าง	“สิ่งเร้า”	และ	“การตอบสนอง”	เช่น	มีองค์การการกุศลแห่ง

หนึง่ส่งจดหมายหลายฉบบัมาขอให้คนๆ	หนึง่บรจิาคเงนิช่วยเหลอื	หลงัจากคนๆ	นัน้ส่งเงนิช่วยเหลือ

องค์การการกุศลนั้นก็ส่งจดหทายตอบขอบคุณอย่างซาบซึ้ง	หรืออาจแกะสลักป้ายชื่อหน้าองค์การ

การกุศล	นี้คือสภาพการณ์ที่มีส่ิงของจูงใจหรือการให้รางวัลผู้รับสารจะได้รับรางวัลภายหลังจากที่

ได้บริจาคแล้ว	เขาจะได้รับรางวัลสิ่งจูงใจต่อเมื่อเขาให้การตอบสนองอย่างที่ผู้ส่งสิ่งเร้าต้องการ

2.2. รูปแบบจุดจับใจ (Appeal) แยกตามรูปแบบทัศนคติ

ตารางที่		102	ผลสรุปการวิจัยรูปแบบจุดจับใจ	(Appeal)	แยกตามรูปแบบทัศนคติ

ภูมิใจ มีคุณค่า ปลื้มปิติ ร่างกายแข็งแรง

Ap
pe

al

1.	Salf-esteem	Appeal

2.	Social	Appeal

3.	Parenthood	and	Family	

Life	Appeal

1.	Social	Appeal

2.	Salf-esteem	Appeal

3.	Parenthood	and	Family	

Life	Appeal

1.	Health	Appeal

2.	Safety	Appeal

	 จากตารางผลการวิจัยเรื่องรูปแบบของการใช้จุดจับใจ	 (Appeal)	ที่เหมาะสมกับรูปแบบ

ทัศนคติ	จะเห็นว่า	ในส่วนทัศนคติภูมิใจ	มีคุณค่า	และปลื้มปิต	ิจะมีรูปแบบของจุดจับใจที่ไม่แต่ต่าง

กนั	ทัง้นี้ผูว้ิจัยได้เหน็ควรทีจ่ะน�ารปูแบบของจุดจบัใจทีเ่ปน็อนัดบัแรกมาใชส้�าหรบัการวจิยัครัง้นี้	คอื

	 รปูแบบจดุจบัใจทีเ่หมาะสมกบัทศันคตภิมูใิจ	มคีณุค่า	คอื	จดุจบัใจด้านความภมูใิจ/คณุค่า

ให้ตัวเอง	(	Self-esteem		Appeal	)	เป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายใน	(	Inward	)	เป็นการชี้ให้เห็นความ

รู้สึกว่าตนเป็นคนดี	มีคุณค่า	สร้างคุณค่าให้ตนเอง	เช่น	ภูมิใจที่ได้ท�าความดี	ภูมิใจในความเป็นไทย

	 รูปแบบจุดจับใจที่เหมาะสมกับทัศนคติปลื้มปิติ	คือ	จุดจับใจด้านที่ได้รับการยอมรับจาก

สังคม	(	Social	Appeal	)	 เป็นการแสดงให้เห็นว่าหากท�าตามประเด็นทางสังคมนั้นๆ	จะได้รับการ

ยอมรับ	เช่น	ถ้าใช้ผลิตภัณฑ์แฟชั่นยี่ห้อนี้จะดูทันสมัย	ไม่ตกยุค

	 รูปแบบจุดจับใจที่เหมาะสมกับทัศนคติร่างกายแข็งแรง	คือ	จุดจับใจด้านสุขภาพอนามัย	

(Health		Appeal	)	เป็นการกระตุน้ให้เกดิการคิดถงึเรือ่งสขุภาพ		ความสขุสบาย	ความแขง็แรง	ความ

สมบูรณ์	ความเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพ	เช่น	การออกก�าลังกายจะท�าให้สุขภาพแข็งแรง	
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2.3. บุคลิกภาพของสี แยกตามรูปแบบทัศนคติ

ตารางที่	103	สรุปผลการวิจัยบุคลิกภาพของสี	แยกตามรูปแบบทัศนคติ

ภูมิใจ มีคุณค่า ปลื้มปิติ ร่างกายแข็งแรง

C
ol
or
	T
he
or
y	 1.	Genntle	&	Warm	/

				Young	&	Healthy

2.	Humanistic	&	Natural

1.	Modern	&	Futuristic

2.	Reliable	&	Noble

1.	Young	&	Healthy

2.	Humanistic	&	Natural

	 จากตารางสรุปผลการวิจัยของบุคลิกภาพของสีผู้วิจัยเห็นควรพิจารณาน�าเอาผลการวิจัย

ในอันดับแรกมาใช้	เพื่อให้เกิดความเหมาะสม

 บุคลิกภาพของสีที่เหมาะสมกับทัศนคติภูมิใจ	มีคุณค่า	คือ	สุภาพ	อ่อนโยนดูอบอุ่น	มีชีวิต

ชีวา	Gentle	&	Warm	สีที่ดูเป็นมิตร	มีความสุภาพ	โทนสีสดใสเน้นความสวยงามและให้ความรู้สึก

ถึงบรรยากาศที่สดชื่น	หรือเค้กหวานๆ	มีคุณค่าและชวนฝันในเรื่องความรัก

	 บุคลิกภาพของสีที่เหมาะสมกับทัศนคติปลื้มปิติ	คือ	ทันสมัยเกี่ยวกับอนาคต	:	Modern	&	

Futuristic	สีแห่งโลกอนาคตอันทันสมัย	 โลกแห่งวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี	 การพัฒนาที่ไม่หยุด

ยั้ง	ความรุ่งเรืองของอิเล็กทรอนิกส์	

	 บคุลกิภาพของสทีีเ่หมาะสมกบัทศันคตร่ิางกายแขง็แรง	คอื	เป็นหนุม่เป็นสาวและมสีขุภาพ

สมบูรณ์	:	Young	&	Healthy	พลังของสีแห่งความวัยเยาว์	ความปรารถณาที่จะมีสุขภาพกายและ

จิตใจทีดี	กระตือรือร้นที่จะชื่นชมเสรีภาพ	และความสนุกสนามจากกีฬาและงานอดิเรก
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2.4. การใช้รูปแบบตัวอักษรไทย ( Typographic) แยกตามรูปแบบทัศนคติ

ตารางที่	104		สรุปผลการวิจัยการใช้รูปแบบตัวอักษรไทย	(	Typographic)	แยกตามรูปแบบทัศนคติ

รูปแบบทัศนคติ รูปแบบตัวอักษรไทย ( Typographic )

ภูมิใจ มีคุณค่า 1.	แบบตัวเนื้อความที่มีหัวกลมน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		

	 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

ก ขค ง จ ชญต ธน ย ร สห อ
2.	แบบตัวเนื้อความที่มีหัวกลมน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		

	 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยมปลายมน

ก ขค ง จ ชญตธนยรสหอ
3.	แบบตัวตกแต่งไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง 
 ที่มีน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		

	 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

กขคงจชญตธนยรสหอ
ปลื้มปิติ 1.	แบบตัวเนื้อความที่มีหัวกลมน�า้หนักเส้นอักษรเท่ากัน		

	 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะเหลี่ยมปลายมน

ก ขค ง จ ชญตธนยรสหอ
2.	แบบตัวเนื้อความที่มีหัวกลมน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		

	 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

ก ขค ง จ ชญต ธน ย ร สห อ
3.	แบบตัวตกแต่งไม่มีหัวหรือมีหัวเป็นจะงอยหรือเชิง	

	 แบบที่มีน�า้หนักเส้นอักษรเท่ากัน		

	 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

กขคงจชญตธนยรสหอ
ร่างกายแข็งแรง 1.	แบบตัวเนื้อความที่มีหัวกลมน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		

	 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

ก ขค ง จ ชญต ธน ย ร สห อ
2.	แบบตัวเนื้อความที่มีหัวกลมน�้าหนักเส้นอักษรไม่เท่ากัน		

	 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน

กขค ง จ ชญตธนย ร สหอ
3.	แบบตัวตกแต่งที่มีหัวกลมน�้าหนักเส้นอักษรเท่ากัน		

	 รูปร่างตัวอักษรมีลักษณะโค้งหรือเป็นสัน		ที่เป็นตัวอ้วน

กขคงจชญตธนยรสหอ



263

 การใช้ตวัอกัษรไทยในรปูแบบทศันคติ	ภมูใิจ	มคีณุค่า	และปลืม้ปิติ	ไม่มคีวามแตกต่างกบั

มาก	ยกเว้นทัศนคติ	ร่างกายแข็งแรง	ดังนั้นในงานวิจัยจึงได้คัดเลือกจากล�าดับสูงสุด	3	ล�าดับ	มาใช้

ในงานออกแบบเพื่อให้เหมาะสมกับประเภทของสื่อที่น�ามาใช้

2.5. การสร้างสรรค์ภาพถ่าย (Visual Creativity) แยกตามรูปแบบทัศนคติ

ตารางที่	105	สรุปผลการวิจัยการสร้างสรรค์ภาพถ่าย	(Visual	Creativity)	แยกตามรูปแบบทัศนคติ

รูปแบบทัศนคติ การสร้างสรรค์ภาพถ่าย (Visual Creativity) 

ภูมิใจ มีคุณค่า การสร้างรูปด้วยองค์ประกอบอื่นๆ	

(Visual	Building	Blocks)

การใช้ภาพเล่นมุม	(Playing	with	

Angles)

การเปลี่ยนความหมายของสิ่งเดิม	

(A	Change	of	Meaning)

ปลื้มปิติ การประกอบหรือปะติดปะต่อกัน

เป็นภาพ	(More	Building	Blocks)

การเปลี่ยนความหมายของสิ่งเดิม	

(A	Change	of	Meaning)
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การสร้างรูปด้วยองค์ประกอบอื่นๆ	

(Visual	Building	Blocks)

ร่างกายแข็งแรง การประกอบหรือปะติดปะต่อกัน

เป็นภาพ	(More	Building	Blocks)

การสร้างรูปด้วยองค์ประกอบอื่นๆ	

(Visual	Building	Blocks)

ภาพย่อส่วนและภาพขยาย	(Micro	

and	Macro)

	 จากตารางสรุปผลการวิจัยการสร้างสรรค์ภาพถ่าย	(Visual	Creativity)	ผู้วิจัยได้คัดเลือก

การสร้างสรรค์ที่มีล�าดับคะแนนสูงสุด	 3	ล�าดับ	 เนื่องจากในภาพหนึ่งสามารถใช้หลักการหลายรูป

แบบในการสร้างสรรค์ภาพร่วมกันขึ้นใหม่	เพื่อสร้างให้ภาพนั้นมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น
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2.6. รูปแบบกริด (Grid System) แยกตามรูปแบบทัศนคติ

ตารางที่		106	สรุปผลการวิจัยรูปแบบกริด	(Grid	System)	แยกตามรูปแบบทัศนคติ

รูปแบบทัศนคติ รูปแบบกริด (Grid System) 

ภูมิใจ มีคุณค่า โมดูลาร์		กริด	(	Modular	Grid	)

มานูสคริปต์		กริด		(	Menuscript	Grid	)

ปลื้มปิติ สปอนเทเนียส	ออปทิคอล		คอมโพซิชั่น	

(	Spontaneous	Optical	Composition	)

	คอนเซปท์ชวล	ออร์	พิคโทเรียล	ออลลูชั่น	

		(	Conceptual	or	Pictorial	Allusion	)
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ร่างกายแข็งแรง 	คอนเซปท์ชวล	ออร์	พิคโทเรียล	ออลลูชั่น	

		(	Conceptual	or	Pictorial	Allusion	)

คอลัมน์		กริด	(	Column	Grid	)

โมดูลาร์		กริด	(	Modular	Grid	)

 จากตารางสรปุผลงานวิจยัรูปแบบกริด	(Grid	System)	ผูวิ้จัยเหน็ว่าจากค�าตอบทีไ่ด้สามารถ

น�ามาใช้	แต่ในงานออกแบบได้	แต่เพื่อให้เกิดความเหมาะสมกับรูปแบบของสื่อชนิดต่างๆ	ดังนั้นผู้

วิจัยจึงพิจารณาเห็นควรที่จะน�ารูปแบบของกริดที่ได้ในค�าตอบมาใช้ผสมผสานกัน	
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2.7. สารที่ต้องการสื่อ (Message) แยกตามรูปแบบทัศนคติ

ตารางที่		107	สรุปผลการวิจัยสารที่ต้องการสื่อ	(Message)	แยกตามรูปแบบทัศนคติ

ภูมิใจ มีคุณค่า ปลื้มปิติ ร่างกายแข็งแรง

M
es
sa
ge
	 1.	ให้โลหิตเหมือนการให้ชีวิต

2.	โลหิตมีคุณค่าต่อเพื่อนมนุษย์

3.	มอบโลหิต	มอบชีวิต

1.	สุขที่ได้ให้

2.	เต็มใจให้ทุกหยด	/

				กล้าที่จะเจ็บ

1.	สุขภาพแข็งแรงเต็มร้อย

2.	เลือดคือชีวิต

3.	สุขภาพดีด้วยใจ

	 จากตารางสรุปผลการวิจัยสารที่ต้องการสื่อ	 (Message)	ผู้วิจัยเห็นว่าในการน�ามาใช	้

สามารถที่จะน�าเสนอในอีกหลากหลายรูปแบบได้	หรือใช้แบบผสมผสานกันเพื่อให้เกิดการสื่อสาร

อย่างต่อเนื่อง

ข้อเสนอแนะ

	 งานวิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อหากลยุทธ์และแนวทางใช้องค์ประกอบทางเรขศิลป์ใน

การออกแบบที่เหมาะสมกับรูปแบบจุดจับใจและทัศนคติที่มตีอ่การบริจาคโลหิตของกลุม่เปา้หมาย

และประเภทของสื่อส�าหรับการรณรงค์ที่เหมาะสมกับการบริจาคโลหิต	 รวมทั้งเพื่อเป็นแนวทางใน

การออกแบบสื่อประชาสัมพนัธ์เพื่อให้สามารถสื่อสารเยาวชนได้อย่างชัดเจน	และสนใจที่จะบริจาค

โลหิตอย่างต่อเนื่องตลอดไป

	 จากวรรณกรรมทีร่วบรวมมาทัง้หมดนี	้ผูว้จิยัต้องการทีจ่ะศกึษาส�าหรบัเป็นแนวทางในการ

ด�าเนินงานวิจัยเพื่อให้มีความครอบคลุมในเนื้อหา	ในส่วนของการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วัจัยได้แยกสรุป	

ผลของทัศนคติต่อความสนใจและไม่สนใจในการบริจาคโลหิต	และสิ่งที่ได้รับจากการบริจาคโลหิต	

ตามอัตราความถี่ในการบริจาคโลหิต	เพื่อให้ได้ข้อมูลในการอ้างอิง	และสามารถน�ามาให้ประโยชน์

ในการด�าเนินงานวิจัยต่อไป	

	 ดังนั้นในการรณรงค์ให้เยาวชนท่ีเคยบริจาคโลหิตแล้วหันกลับมาบริจาคโลหิตอย่างต่อ

เน่ืองน้ัน	 ส�าหรับกลยุทธ์ท่ีใช้ในการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจที่ได้	 นับว่าเป็นแนวทางหนึ่งในการ

ก�าหนดแนวทางในการออกแบบซ่ึงจะท�าให้ผูอ้อกแบบสามารถสร้างสรรค์รปูแบบชิน้งานทีต่อบสนอง

กับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนและหลากหลายรูปแบบ	เพื่อให้เกิดการโน้มน้าว

ใจอย่างแท้จริงตามความต้องการและรูปแบบในการด�าเนินชีวิตของกลุ่มเยาวชน

	 ซึง่ในส่วนของรปูแบบของจุดจบัใจและทศันคติของกลุ่มเยาวชนในการโน้มน้าวใจทีไ่ด้เลือก

ท�าการวิจัยสามารถที่จะน�ามาประยุกต์ใช้ได้อย่างหลากหลาย	เช่น	การน�าเสนอในส่วนที่ว่าท�าไมถึง

มีอคติต่อการบริจาคโลหิต	หรือ	บริจาคโลหิตแล้วได้รับอะไร	เป็นต้น

	 องค์ประกอบทางเรขศิลป์ก็เช่นกันสามารถท่ีจะใช้ภาพและสารเพ่ือให้เกิดความน่าสนใจ

และคล้อยตาม	แต่ยังคงมีอีกหลากหลายวิธีในการน�าเสนอและสร้างภาพให้น่าสนใจได้เช่นกัน	ร่วม

ทั้งการใช้สัญลักษณ์มาสื่อความหมายแทนและเล่าเรื่องราวต่างๆ	ได้
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	 และส�าหรบัการใช้ตวัอกัษรไทยนัน้	ผูว้จิยัได้ท�าการรวบรวมรูปแบบตวัอักษรในรปูแบบของ

มาตราฐานยูนิโค้ด	 (Unicode)	 เพื่อสะดวกในการใช้งานกับระบบปฎิบัติการต่างๆ	คือ	Mac	OSX,	

Windows	XP,	Vista	และ	Linux	ทั้งนี้ผู้วิจัยหวังว่าตัวอักษรไทยจะได้พัฒนารูปแบบของตัวอักษรที่

มีความเหมาะสมในการใช้งานตามบุคลิกภาพของงานออกแบบต่อไป

	 สดุท้ายนี	้ผูว้จิยัหวงัว่าวรรณกรรมท่ีเกีย่วข้อง	กระบวนการวิจัยและผลท่ีได้น้ีอาจมีประโยชน์

ส�าหรับองค์กรหรือโครงการต่างๆ	ไม่มากก็น้อย	รวมทั้งเป็นแนวทางการวิจัยอื่นๆ	ที่ใกล้เคียง



บทที่ 6 

การออกแบบ

	 ในส่วนของบทนี้จะเป็นการน�าผลสรุปของการวิจัยจากบทที่	 5	มาประยุกต์ใช้เป็นแนวทาง

ในการออกแบบส่ือโฆษณา	ประชาสมัพนัธ์ทีเ่หมาะสม	โดยมรีายละเอยีดของแนวทางการออกแบบ

ดังนี้

ที่มาของโครงการ

	 งานบริการโลหิตเป็นภารกิจหลักของสภากาชาดไทย	ที่ได้รับมอบหมายจากรัฐบาลให้ท�า

หน้าทีร่ณรงค์และจดัหาโลหติบรจิาคจกผูม้จีติศรทัธาทีม่สีขุภาพด	ีเพือ่น�าไปใช้ในการรักษาโรคนานา

ชนิดที่ต้องได้รับโลหิตเป็นการรักษา

	 ศนูย์บรกิารโลหติแห่งชาต	ิสภากาชาดไทย	ได้ก�าหนดนโยบายในการจดัหาโลหติบรจิาคให้มี

อย่างเพียงพอ	และปลอดภัยต่อทั้งผู้รับและผู้ให	้แต่ยังพบปัญหาที่มีปริมาณโลหิตส�ารองขาดแคลน

ท�าให้อาต้องใช้โลหิตจากญาติผู้ป่วย	หรือจัดหาจากผู้อื่น	ซึ่งไม่ได้มีความสมัครใจหรืออาจจะปกปิด

โรคบางโรคซึ่งจากการแพร่กระจายของโรคเอดส์เมื่อปีพุทธศักราช	2523	ซึ่งครอบคลุมประชากรทุก

กลุ่มอายทุัว่โลก	แต่ทัง้นีพ้บว่ากลุม่เยาวชนเป็นกลุ่มท่ียงัมโีอกาสน้อยท่ีจะเข้าไปสัมผัสกบักลุ่มเส่ียง

ต่อการติดเชื้อ	 โดยเปรียบเทียบจากคุณภาพโลหิตบริจาคท่ีได้รับจากทุกกลุ่ม	อายุ	 นอกจากน้ีกลุ่ม

เยาวชนยังมีโอกาสบริจาคโลหิตได้ยาวนานกว่ากลุ่มอายุอื่น	และเป็นกลุ่มท่ีมีคุณภาพโลหิตดีมา	

จึงควรมีการรณรงค์	และสร้างความเข้าใจให้เยาวชนกลุ่มนี้ตั้งใจบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง	และให้

เยาวชนเป็นแกนน�าในการสร้างกระแส	สังคมด้วยการสร้างพฤติกรรมการให้

จุดประสงค์

	 1.	เพือ่ออกแบบสือ่เรขศลิป์ทีใ่ช้กบัสือ่ประชาสมัพนัธ์ในการรณรงค์ทีส่ามารถใช้องค์ประกอบ

ทางเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย	ตามรูปแบบทัศนคติภูมิใจ	มีคุณค่า

	 2.	เพื่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้เข้าใจและสนใจที่จะบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่อง

กลุ่มเป้าหมาย

	 กลุ่มนักเรียน	นิสิต	นักศึกษา	ในสถาบันการศึกษาต่าง	ๆ		ตั้งแต่อายุ	17-25	ปี

	 กลุ่มประชาชนที่เริ่มต้นท�างานและอยู่ในช่วงอายุไม่เกิน	25	ปี

	 รายได้ประมาณ	5,000-10,000	บาท/เดือน	

	 ชอบเทคโนโลยีใหม่ๆ	(Techno-Computer)

	 ใช้เทคโนโลยี่และการสื่อสารผ่านอินเตอร์เน็ต	

	 แสวงหาความรู้ใหม่
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สารที่ต้องการสื่อ

 HERO

เหตุผลสนับสนุน

	 การบริจาคโลหิตแต่ละครั้งคือ	การได้ช่วยชีวิตผู้ป่วยให้มีชีวิตต่อไป...	เปรียบได้ดังผู้ให้ที่ไม่

หวังสิ่งใดตอบแทน...	มีแค่ความสุขใจที่ได้ช่วย

อารมณ์และความรู้สึก

	 PRODUCT	 		 Humanistic	&	Natural

	 TARGET	 	 Young	&	Healthy

	 DESIGN	 	 Genntle	&	Warm

รูปแบบการสื่อสาร

	 การมีส่วนร่วมกันสังคม	

ผลที่คาดว่าได้รับ

	 1.	สื่อประชาสัมพันธ์ที่ใช้ในการรณรงค์สามารถใช้องค์ประกอบทางเรขศิลป์ที่เหมาะสมกับ

กลุ่มเป้าหมาย	ตามรูปแบบทัศนคติภูมิใจ	มีคุณค่า

	 2.	กลุ่มเป้าหมายให้เข้าใจและสนใจที่จะบริจาคโลหิตอย่างต่อเนื่องมากขึ้น

สื่อเรขศิลป์

	 1.	ตราสัญลักษณ์

	 2.	สื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์

	 	 -	สื่อภาพโฆษณา	Poster

	 	 -	แผ่นพก

	 3.	ป้านโฆษณา	(Banner)

	 4.	สื่อโฆษณานอกสถานที่ (Out door Advertising)

	 	 -	สื่อรถไฟฟ้า	(MRT	Advertising)

	 	 -	ป้ายโฆษณาขนาดใหญ	่(BillBoaed)

	 	 -	รถรับบริจาคโลหิต	(Car	wrap)

	 	 -	สื่อรอบตัว	(Ambient)

	 5.	นิทรรศการให้ความรู้	(Bord	Exshibition)

	 6.	นิทรรศการเคลื่อนที่	และห้องรับบริจาคโลหิต

	 7.	สื่อเคลื่อนไหว	(Motion	Graphic)
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ผลงานการออกแบบ
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1. ตราสัญลักษณ์

ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบตราสัญลักษณ์	แบบสี

ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบตราสัญลักษณ์	แบบขาวด�า
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2.	สื่อโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ์

-	แผ่นภาพโฆษณา	(Poster)

ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบโปสเตอร์	(Poster)
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ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบโปสเตอร์	(Poster)
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-	แผ่นพก	

ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบแผ่นพก
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3.	ป้ายโฆษณา	(Banner)

ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบป้ายโฆษณา	(Banner)
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ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบป้ายโฆษณา	(Banner)
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ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบป้ายโฆษณา	(Banner)	
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ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบป้ายโฆษณา	(Banner)	



280

4. สื่อโฆษณานอกสถานที่ (Out door Advertising)

-	สื่อรถไฟฟ้า	(MRT	Advertising)

ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบสื่อรถไฟฟ้า		(MRT	Advertising)
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ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบสื่อรถไฟฟ้า		(MRT	Advertising)

ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบสื่อรถไฟฟ้า		(MRT	Advertising)
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-	ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่	(BillBoaed)

ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบสื่อโฆษณาขนาดใหญ่	(Billboard)

-	รถรับบริจาคโลหิต	(Car	wrap)

ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบรถรับบริจาคโลหิต	(Car	warp)
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-	สื่อรอบตัว	(Ambient)

ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบสื่อรอบตัว	(Ambient)
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5. นิทรรศการให้ความรู้ (Bord Exshibition)

ภาพที	่ภาพแสดงผลงานการออกแบบ	บอร์ดให้ความรู	้ชิ้นที	่1

ภาพที	่ภาพแสดงผลงานการออกแบบ	บอร์ดให้ความรู	้ชิ้นที	่2
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ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบ	บอร์ดให้ความรู	้ชิ้นที	่3

ภาพที่	ภาพแสดงผลงานการออกแบบ	บอร์ดให้ความรู	้ชิ้นที	่4
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6. นิทรรศการเคลื่อนที่ และห้องรับบริจาคโลหิต

- นิทรรศการให้ความรู้

ภาพที่	ภาพจ�าลองบรรยากาศการจัดนิทรรศการให้ความรู	้

ภาพที่	ภาพจ�าลองบรรยากาศการจัดนิทรรศการให้ความรู้

ภาพที่	ภาพจ�าลองบรรยากาศการจัดนิทรรศการให้ความรู้
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ภาพที่	ภาพจ�าลองบรรยากาศการจัดนิทรรศการให้ความรู้

ภาพที่	ภาพจ�าลองบรรยากาศการจัดนิทรรศการให้ความรู้

ภาพที่	ภาพจ�าลองบรรยากาศการจัดนิทรรศการให้ความรู้



288

-	ห้องรับบริจาคโลหิต	Blood	Donation	Room

ภาพที่	ภาพจ�าลองบรรยากาศห้องรับบริจาคโลหิต	Blood	Donation	Room

ภาพที่	ภาพจ�าลองบรรยากาศห้องรับบริจาคโลหิต	Blood	Donation	Room

ภาพที่	ภาพจ�าลองบรรยากาศห้องรับบริจาคโลหิต	Blood	Donation	Room
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ภาพที่	ภาพจ�าลองบรรยากาศห้องรับบริจาคโลหิต	Blood	Donation	Room

ภาพที	่ภาพจ�าลองบรรยากาศห้องรับบริจาคโลหิต	Blood	Donation	Room

ภาพที	่ภาพจ�าลองบรรยากาศห้องรับบริจาคโลหิต	Blood	Donation	Room
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7. สื่อเคลื่อนไหว (Motion Graphic)
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์

 

 นายปวิกร แพร่ไพศาลภูบาล  เกิด 27 พฤศจิกายน 2512 ส�าเร็จการศึกษาอนุปริญญา 

ออกแบบนิเทศศลิป์ วทิยาลยัครธูนบรุ ีปรญิญาตรศีลิปกรรมศาสตร์ สาขาออกแบบนเิทศศลิป์ วทิยาลยั

ครูพระนคร พ.ศ. 2534 

 การท�างาน

 - ด้านออกแบบผลิตหนังสือและสิ่งพิมพ์ , หนังสือพิมพ์รายสัปดาห์

 - รับงานอิสระทางด้านงานออกแบบสื่อสิ่งพิมพ์ 

 - บริษัท woof production 

 - บริษัท Arthur Advertising

 - ศูนย์บริการโลหิตแห่งชาติ สภากาชาดไทย

 - ส�านักสารนิเทศและสื่อสารองค์กร สภากาชาดไทย
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