
 

บทที ่2 

แนวคดิ หลกัการ และทฤษฎีเกีย่วกบัการควบคุมการแต่งภาพ 
เพ่ือซ้ือขายสินค้าออนไลน์ประเภทเคร่ืองแต่งกาย 

 ในบทน้ีไดท้บทวนวรรณกรรม โดยทบทวนแนวคิด หลกัทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการแต่งภาพเพื่อซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ประเภทเคร่ืองแต่งกาย โดยเร่ิมศึกษาเก่ียวกบัความส าคญั
ของเคร่ืองแต่งกาย การขายสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์ การโฆษณา การแต่งภาพเพื่อการโฆษณา 
การคุม้ครองผูบ้ริโภค รวมถึงการควบคุมการแต่งภาพในการโฆษณา เพื่อให้ทราบถึงขอบเขต 
และความส าคญัของปัญหาการควบคุมการแต่งภาพเพื่อซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ประเภทเคร่ืองแต่งกาย 
และน าไปใช้ประกอบการวิเคราะห์ความเหมาะสมในการก าหนดการควบคุมการแต่งภาพเพื่อซ้ือขาย
สินคา้ออนไลน์ประเภทเคร่ืองแต่งกายต่อไป 

2.1 แนวคิดเกีย่วกบัเคร่ืองแต่งกาย 

 ในส่วนของแนวคิดเก่ียวกับเคร่ืองแต่งกาย จะกล่าวถึงความส าคัญของเคร่ืองแต่งกาย  
การออกแบบเคร่ืองแต่งกาย สถานการณ์และแนวโน้มของเคร่ืองแต่งกาย และขอ้มูลท่ีเก่ียวข้อง 
กบัหลกัการออกแบบเคร่ืองแต่งกาย โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

  2.1.1 ความส าคัญของเคร่ืองแต่งกาย 
 เคร่ืองแต่งกาย เป็นส่ิงท่ีมนุษยน์ ามาใช้เป็นเคร่ืองห่อหุ้มร่างกายเพื่อป้องกันจากสภาพ
อากาศและส่ิงแปลกปลอม การแต่งกายมีรูปแบบท่ีแตกต่างไปตามสถานท่ีและวฒันธรรม เช่น  
ในท่ีท่ีหนาวเยน็ คนจะสวมเส้ือผา้ท่ีท าจากหนงัหรือขนสัตวเ์พื่อให้คงความอบอุ่น1 ส่วนในท่ีท่ีร้อน 
คนจะสวมผา้บางเส้นใยเช่นผา้ฝ้ายหรือไหมเพื่อให้ระบายอากาศไดดี้ การแต่งกายยงัส่ือถึงสถานะ
สังคมและวฒันธรรม และมีบทบาทส าคญัในการปกป้องร่างกายจากความร้อนหรือหนาว การแต่งกาย
ได้มีการพฒันาขึ้นตามความส าคญัของสภาพแวดลอ้มและความเหมาะสมกบัสถานท่ี นอกจากน้ี 

 
1 ณัฐชนา นวลยงั.  (2560).  เคร่ืองแต่งกายท่ีเป็นส่ือสัญลกัษณ์ในงานทัศนศิลป์ไทย ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2544-2557. 
วารสารสาขามนุษยศาสตร์ สังคมศาสตร์และศิลปะ, 10 (1), มกราคม-เมษายน 2560, หนา้ 1994-2007. 
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มนุษยม์กัมีสัญชาตญาณในการด ารงชีวิตและป้องกันตนเองจากภยัธรรมชาติ ท าให้มีการปรับตวั
และเรียนรู้ในการใช้เคร่ืองแต่งกายเพื่อป้องกนั จากนั้นมีการพฒันาและผลิตเคร่ืองแต่งกายเพิ่มขึ้น
เพื่อเหมาะสมกับสถานท่ีและสภาพแวดล้อม เคร่ืองแต่งกายยงัส่ือความหมายทางวฒันธรรม  
และสามารถบ่งบอกถึงชนชั้นสังคมและฐานะ การแต่งกายมีบทบาทส าคญัในศาสนา และมีการใช้
เคร่ืองแต่งกายเพื่อป้องกนัร่างกาย และสัญชาตญาณ แต่ละสถานท่ีและวฒันธรรมจะมีการแต่งกาย 
ท่ีแตกต่างกัน และสามารถน าความรู้จากประวติัศาสตร์และวรรณกรรมมาเรียนรู้เก่ียวกับแนวทาง  
การแต่งกายในท่ีนั้น การแต่งกายของมนุษยมี์ประวติัศาสตร์ยาวนานและเปล่ียนแปลงตามยุคสมยั 
การใชเ้คร่ืองแต่งกายเพื่อป้องกนัร่างกายมีการพฒันาขึ้นเร่ือย ๆ และมีความส าคญัในการด ารงชีวิต
ของมนุษย์ การแต่งกายยงัส่ือถึงสถานะสังคมและวฒันธรรม และเป็นส่ิงท่ีสามารถบ่งบอกถึง
เร่ืองราวและความเช่ือในทางวฒันธรรมไดดี้2  
 2.1.2 การออกแบบเคร่ืองแต่งกาย  
 การเป็นนักออกแบบแฟชั่นท่ีมีจริยธรรมและจรรยาบรรณต้องควบคุมตนเองในการ
สร้างสรรคแ์ละความช านาญ ความสมดุลในการสร้างและความช านาญเป็นส่ิงส าคญั ตอ้งไม่มากไป
หรือน้อยไป และตอ้งมีความสมดุลในการแต่งกาย การเป็นนักออกแบบแฟชั่นตอ้งคอยติดตาม 
และเขา้ใจเก่ียวกบัแนวทางแฟชัน่ปัจจุบนัและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกสินคา้และการแต่งกาย 
และมีความสามารถในการน าความเข้าใจเหล่าน้ีมาสร้างผลงานท่ีเป็นท่ีต้องการของผูบ้ริโภค 
นอกจากน้ี นักออกแบบแฟชัน่ควรมีความรู้ความเช่ียวชาญเก่ียวกบังานส่ิงทอและการเยบ็ เขา้ใจทฤษฎี
ของสีและการใชสี้ในการออกแบบ เป็นตน้3 ในยุคปัจจุบนั มีสถาบนัการศึกษาท่ีสอนการออกแบบ
แฟชัน่ทั้งแบบดิจิทลัและท าดว้ยมือ ซ่ึงนกัออกแบบควรมีความเขา้ใจในกระบวนการการผลิตและ
มีความคิดสร้างสรรคแ์ละความรู้ทั้งทฤษฎีและทางปฏิบติัในการออกแบบแฟชัน่ สรุปคือ การเป็น
นักออกแบบแฟชั่นท่ีมีจริยธรรมและจรรยาบรรณตอ้งครอบครองความรู้ ความเขา้ใจ และทกัษะ 
ท่ีจ าเป็นทั้งด้านเทคนิคและเทคโนโลยี และต้องสามารถน าความเข้าใจในแนวทางแฟชั่นและ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมาสร้างผลงานท่ีน่าสนใจและเป็นท่ีตอ้งการของตลาด4  
 

 
2 สมาพร คล้ายวิเชียร . (ม.ป.ป.).  เอกสารประกอบการเรียน  รายวิชา ศิลปะในชีวิตประจ าวัน .  พิษณุโลก: 
มหาวิทยาลยันเรศวร. 
3 สหรัฐ เตชานุบาล.  (2561).  แฟชันแห่งประเทศไทย.  คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีปทุม. 
4 พวงผกา คุโรวาท.  (2540).  คู่มือประวัติเคร่ืองแต่งกาย ฉบับปรับปรุงแก้ไขและเพิ่มเติม.  กรุงเทพฯ: รวมสาส์น 
(1977).  
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 2.1.3 สถานการณ์และแนวโน้มของเคร่ืองแต่งกาย5   
 ในยุคปัจจุบนัเราจะไม่สามารถปฏิเสธไดว้่าแฟชัน่เป็นส่ิงท่ีมีการขบัเคล่ือนอยูต่ลอดเวลา 
รูปแบบการแต่งกายแบบใหม่ ๆ จะถูกพุ่งเป้าลงสู่ตลาดและได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก 
ท าให้เกิดการลอกเลียนแบบจนกลายเป็นค่านิยมในช่วงระยะเวลาหน่ึง จากนั้นจะค่อย ๆ หายไป
จากทอ้งตลาดเม่ือเวลาผ่านไปตามยุคสมยัเกิดเป็นแฟชัน่ชนิดใหม่ขึ้นมา แฟชั่นจะถูกมองว่าเป็น
นวตักรรมใหม่แต่แฟชั่นใหม่มักเกิดขึ้นจากการพัฒนาแนวคิดท่ีมีอยู่เดิม ดังนั้ น แฟชั่นใหม่ ๆ  
เป็นวิวฒันาการไม่ใช่การปฏิวติัเพื่อการสร้างส่ิงใหม่6 แฟชั่นเป็นการแสดงออกทางลกัษณะการ
ประพฤติปฏิบติัผ่านสไตลแ์ละการแต่งตวัท่ีมีการยอมรับในสังคม และปรากฏตวัในส่ิงแวดลอ้มต่าง ๆ 
อนัน้ีคงความเหมาะสมตามกลุ่มสังคมแต่ละช่วงเวลา แฟชัน่เป็นทางท่ีส าคญัในการแสดงความเป็น
เอกลักษณ์ของแต่ละบุคคลผ่านสไตล์และการแต่งตัวของแต่ละบุคคล และมีบทบาทส าคัญ  
ในส่วนต่าง ๆ ของโลกและตลอดประวติัศาสตร์ ส่ิงท่ีผูค้นสวมใส่และซ้ือสามารถแสดงรสนิยม
ส่วนตวัของพวกเขา วิธีการใชชี้วิต สถานะทางสังคม และวิธีท่ีพวกเขาโตต้อบกบัผูอ่ื้น วงจรแฟชัน่ 
(Fashion Cycle)7 เร่ิมตน้จากคนกลุ่มเล็ก ๆ ท่ีชอบลองสไตลแ์ละผลิตภณัฑใ์หม่ ๆ จากนั้นผูค้นก็เร่ิมชอบ
และสวมใส่ส่ิงใหม่ ๆ เหล่าน้ีมากขึ้น ในท่ีสุดก็ได้รับความนิยมอย่างมาก และผูค้นจ านวนมาก 
ก็ลอกแบบสไตลแ์ละซ้ือสินคา้ ในช่วงเวลาน้ี คุณจะพบกบัสินคา้ยอดนิยมเหล่าน้ีไดใ้นร้านคา้ต่าง ๆ 
ทั้งหมด แต่สักพกักระแสก็เร่ิมหายไป ส่ิงน้ีเกิดขึ้นเน่ืองจากมีการขายสไตลแ์ละผลิตภณัฑ์เดียวกนั
มากเกินไป และผูท่ี้ไม่ชอบก่อนท่ีจะเร่ิมสวมใส่ จากนั้นเทรนด์แฟชั่นใหม่ ๆ ก็เขา้มา และวงจร
ทั้งหมดก็เร่ิมตน้ขึ้นอีกคร้ัง8  
 สินคา้แฟชัน่ขยายตวัอยา่งมากดว้ยการผลิตแบบอุตสาหกรรมและสร้างกลุ่มเป้าหมายใหม่
ท่ีมีความแตกต่างกนัโดยใช้การคาดการณ์แนวโน้มแฟชัน่ แนวโน้มแฟชัน่ถูกสร้างขึ้นในรูปแบบ
ของแผนภาพแรงบนัดาลใจ (Mood Board) ท่ีบริษทัท่ีมีความเช่ียวชาญในการคาดการณ์แนวโน้ม
แฟชั่นจัดท าขึ้น โดยการคาดการณ์แนวโน้มแฟชั่นต้องพึงความเข้าใจในภาพลักษณ์ตราสินค้า 
และความเข้าใจในการตลาดเป็นอย่างมาก เป็นกระบวนการส าคัญในการสร้างสินค้าแฟชั่นท่ี

 
5 กอบเก้ือ สุวรรณทตั.  (2528).  อารยธรรมตะวันตก.  เชียงใหม่: มหาวิทยาลยัเชียงใหม.่ 
6 Eundeok Kim, Ann Marie Fiore, and Hyejeong Kim.  (2016).  Fashion Trend Analysis and Forecasting (5th) 
reprint.  London: Bloomsbury Publishing Plc.  
7 S. Ismail.  (2006).  Detailed review of rogers diffusion of innovations theory and educational technology-
related studies based on rogers theory.  The Turkish Online Journal of Educational Technology, 5 (2). 
8 อรรถพนธ์ พงษ์เลาหพนัธ์ุ.  (2563).  การคาดการณ์แนวโน้มแฟชันและการออกแบบแฟชั่นในศตวรรษท่ี 21.  
ศิลปกรรมสาร, 13 (1). 
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ตอบสนองต่อแนวโน้มและความตอ้งการใหม่ในวงการแฟชัน่อย่างมีประสิทธิภาพและเป็นไปได้
ในรูปแบบของแผนภาพแรงบนัดาลใจ เช่น เทรนด ์ยเูน่ียนและ Nelly Rodi เป็นตน้9 
 ตลาดเคร่ืองนุ่งห่มมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตขึ้นต่อเน่ือง เพราะเส้ือผา้เป็นสินค้าท่ีใช้ใน
ชีวิตประจ าวนัจึงเป็นส่ิงท่ีผู ้บริโภคยงัคงจับจ่ายอยู่ตลอด ประกอบกับการขยายตัวของตลาด 
โดยเฉพาะในจีนและอินเดียท่ีมีการเพิ่มขึ้นของจ านวนชนชั้นกลางท่ีมีก าลงัซ้ือเพิ่มขึ้น ประกอบกบั
การขยายตวัของการท าตลาดออนไลน์ ซ่ึงท าให้มีค  าสั่งซ้ือจากทั้งในและต่างประเทศมากขึ้นตามไปดว้ย 
จึงเป็นโอกาสทองท่ีผูป้ระกอบการสินคา้ เคร่ืองนุ่งห่มของไทยจะขยายการส่งออก ทั้งน้ีนอกจากขอ้
ไดเ้ปรียบดา้นสิทธิประโยชน์ทางภาษีจาก FTA แลว้ เพื่อให้สินคา้เคร่ืองนุ่งห่มไทยเติบโตไดอ้ย่าง
ย ัง่ยืนในตลาดโลก ผูป้ระกอบการควรศึกษาขอ้มูล เร่ืองระเบียบมาตรฐานสินคา้ของแต่ละประเทศ 
รวมทั้งรักษาคุณภาพฝีมือ และการตดัเยบ็ การเพิ่มประสิทธิภาพการผลิต ตลอดจนเสริมสร้างจุดเด่น
ให้กบัสินคา้ อาทิ การพฒันาเทคนิคและดีไชน์ของสินคา้ให้มีความทนัสมยัตรงตามความตอ้งการ
ของตลาด การสร้างความแตกต่าง และเพิ่มมูลค่าของสินคา้ดว้ยนวตักรรม เช่น ผลิตเคร่ืองนุ่งห่ม
จากเส้นใยท่ีมีคุณสมบติัพิเศษป้องกันรังสี UV เพิ่มความชุ่มช้ืนให้ร่างกาย เป็นตน้10 
 แฟชั่นหลังยุคโควิด ชุดท างานสไตล์ล าลองมาแรง เราต่างได้ยินกันว่าสถานการณ์ 
การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโควิด-19 ท่ีเร่ิมมาตั้งแต่ตน้ปี 256311 จะเปล่ียนพฤติกรรมการใช้ชีวิต
ของคนเราไปจากเดิม และความเปล่ียนแปลงบางอย่างน่าจะคงอยู่ต่อไปในระยะยาว นั่นหมายถึง 
พฤติกรรมการเลือกอุปโภคบริโภคของคนเราก็จะต่างออกไปด้วย วิถีการใช้ชีวิต ทั้งรูปแบบการ
ท างาน การเดินทางและพฤติกรรมการจบัจ่ายสินคา้ท่ีต่างออกไปจากเดิม หลายครอบครัวหันมาใช้
ชีวิตในท่ีพักอาศัยกันมากขึ้นจากมาตรการล็อคดาวน์เพื่อยงัย ั้งการแพร่กระจายของเช้ือไวรัส 
ในหลายพื้นท่ีทัว่ประเทศ ดงันั้น จากการท่ีเราตอ้งออกไปท างานหรือธุระนอกบา้นก็กลายเป็นมา

 
9 Eundeok Kim, Ann Marie Fiore, and Hyejeong Kim.  supra note 6. 
10 กรมเจรจาการคา้ระหว่างประเทศ.  (2562).  ขยายโอกาสให้อุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มไทยเติบโตได้อย่างย่ังยืน
ด้วย FTAs.  (ออนไลน์ ).  เข้าถึงได้จาก : https://api.dtn.go.th/files/v3/5d760c22ef41406e3149f0fd/download.  
[2566, 4 มีนาคม]. 
11 กรมเจรจาการคา้ระหว่างประเทศ.  (2562).  ขยายโอกาสให้อุตสาหกรรมเคร่ืองนุ่งห่มไทยเติบโตได้อย่างย่ังยืน
ด้วย FTAs.  (ออนไลน์ ).  เข้าถึงได้จาก : https://api.dtn.go.th/files/v3/5d760c22ef41406e3149f0fd/download.  
[2566, 4 มีนาคม]. 
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ท างานท่ีบา้นมากขึ้น ส่งใหห้ลายคนลดความส าคญัของเลือกการแต่งกายท่ีพิถีพิถนั จนกลบักลายเป็น
เร่ืองง่ายท่ีมกัจะใส่เส้ือยดื กางเกงวอร์ม หรือชุดนอนแทนชุดยนิู ฟอร์มท างาน12 
 2.1.4 ข้อมูลท่ีเกีย่วข้องกบัหลกัการออกแบบเคร่ืองแต่งกาย 
 ความหมายของการออกแบบเส้ือผ้าเคร่ืองแต่งกาย ตรงกับค าศัพท์ภาษาอังกฤษว่า 
Fashion Design หรือ Costume Design ในวงการการออกแบบเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย ได้มีการน า
ค าศพัทเ์หล่าน้ีมาใชเ้รียกทบัศพัทอ์ยูเ่สมอ ซ่ึงความหมายค าศพัทท่ี์นิยมน ามาใช ้ไดแ้ก่ค าวา่ Fashion 
Costume Design ดงัน้ี13 
 แฟชัน่ (Fashion) หมายถึง ส่ิงท่ีเป็นรูปธรรมและนามธรรม ท่ีท าใหเ้กิดความนิยมร่วมกนั
ของคนหมู่มากในเวลาหน่ึง 
 เคร่ืองแต่งกาย (Costume) หมายถึง เคร่ืองแต่งกายซ่ึงได้รับการออกแบบขึ้นมา 
โดยมีจุดมุ่งหมายเป็นการเฉพาะหรือเป็นพิเศษ ส าหรับสถานท่ีหรือใชใ้นช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง14 
 การออกแบบ (Design) หมายถึง การออกแบบส่ิงใดส่ิงหน่ึงให้มีแบบแผน เคา้โครง เส้น
และรูปร่าง ซ่ึงแสดงให้เห็นวิธีการหรือแนวทางในการปฏิบติั ซ่ึงเป็นท่ีมาของแบบหรือการตกแต่ง 
โดยมีจุดมุ่งหมายพิเศษเป็นการเฉพาะ 
 การออกแบบเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย หมายถึง การใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบ
เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกาย โดยมีแรงบนัดาลใจจากส่ิงต่าง ๆ รอบตวั เช่น ธรรมชาติ รูปทรง ส่ิงแปลกใหม่ 
ส่ือเทคโนโลยีต่าง ๆ ในปัจจุบนั หรือการน าแบบเส้ือผา้ในสมยัโบราณมาดดัแปลงให้เขา้กบัยคุสมยั 
ทั้งน้ีจะตอ้งมีประโยชน์ดา้นการใช้สอยและความงามเป็นส าคญั ตลอดจนการแสดงให้เห็นถึง
ความเจริญกา้วหน้าดา้นวฒันธรรม ประเพณี และความนิยมของคนในยุคนั้น ๆ โดยใช้หลกัการ

 
12 Kampon P.  (2563).  ไขค าตอบ โลกแฟช่ันและพฤติกรรมแฟช่ันนิสต้าจะเปลี่ยนไปอย่างไรหลังโควิด-19.  
(ออนไลน์ ).  เข้าถึงได้จาก: https://www.gqthailand.com/style/article/will-the-virus-pandemic-create-fashion-
new-normal.  [2566, 4 มีนาคม]. 
13 ธนวฒัน์ ทองอุบล. (2558). การออกแบบเคร่ืองแต่งกายสไตล์มอดส์ ส าหรับวัยรุ่น.  ศิลปนิพนธ์ปริญญา
ศิลปกรรมศาสตรบัณฑิต สาขาการออกแบบผลิตภัณฑ์และบรรจุภัณฑ์,  หลักสูตรศิลปกรรมศาสตรบัณฑิต 
มหาวิทยาลยันเรศวร. 
14 เร่ืองเดียวกนั. 
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ออกแบบทางศิลปะเขา้ช่วย และค านึงถึงความตอ้งการดา้นต่าง ๆ ตลอดจน ค่านิยม ประโยชน์ใชส้อย 
ความเหมาะสม และความทนัสมยั15 
 กล่าวโดยสรุปก็คือ พื้นฐานการออกแบบเส้ือผา้ ประกอบด้วยหลกัวิชาการท่ีเก่ียวขอ้ง 
ไดแ้ก่ ความหมายของการออกแบบ และการออกแบบเส้ือผา้ ความส าคญัของการออกแบบเส้ือผา้ 
หลกัการออกแบบเส้ือผา้ และองค์ประกอบของการออกแบบเส้ือผา้ เน่ืองจากเน้ือหาดงักล่าวเป็น
หลกัการท่ีจ าเป็นต่องานออกแบบเส้ือผา้ทุกประเภท และเป็นส่ิงส าคญัท่ีผูอ้อกแบบตอ้งน าไปใช้
ประกอบในการออกแบบเส้ือผา้ เพื่อใหผ้ลงานการออกแบบมีความสมบูรณ์ยิง่ขึ้น16 

2.2 แนวคิดเกีย่วกบัการแต่งภาพและการถ่ายภาพ 

  ในส่วนของแนวคิดเกี่ยวกบัการแต่งภาพและการถ่ายภาพ  จะกล่าวถึงความหมายของ
การถ่ายภาพ การถ่ายภาพเพื่อการส่ือสาร การถ่ายภาพเพื่อการโฆษณา และแนวคิดทัว่ไปเก่ียวกบั
การปรับแต่งภาพโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์: กรณีศึกษา โปรแกรม Adobe Lightroom CC 
Adobe Lightroom CC  โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 2.2.1 ความหมายของการถ่ายภาพ  
 การถ่ายภาพ หมายถึง กระบวนการบันทึกเหตุการณ์หรือภาพท่ี เกิดขึ้ นในเวลา 
และสถานท่ีท่ีเฉพาะเจาะจง โดยใช้เทคนิคการถ่ายภาพท่ีต่างกนัในอุปกรณ์ท่ีเรียกว่ากลอ้งถ่ายรูป 
การถ่ายภาพใช้การเก็บสภาพแสงลงบนส่ือต่าง ๆ เช่น ฟิล์มถ่ายภาพหรือวงจรไฟฟ้าไวแสงเช่น 
CMOS หรือ CCD และหลงัจากนั้นจะมีกระบวนการส่งเสียงหรือสัญญาณไปยงัส่ือน ้ าหนกั (sensor) 
เพื่อแปลงสภาพแสงท่ีบนัทึกไวใ้ห้กลายเป็นภาพถ่ายท่ีสามารถดูไดอี้กคร้ัง กระบวนการน้ีสามารถ
ผา่นกระบวนการลา้งฟิลม์หรือการประมวลผลภาพ อดัภาพ การถ่ายภาพมาจากค าศพัทภ์าษาองักฤษว่า 
Photography โฟโตกราฟฟีเป็นรากศัพท์มาจากภาษากรีก 2 ค า ได้แก่ ค  าว่า (Phos) ซ่ึงหมายถึง  
แสงสว่าง และค าว่า (Graphein) หมายถึง การวาดหรือการเขียน เม่ือรวมกนั จึงหมายถึงการเขียน 
หรือวาดดว้ยแสงสวา่ง เรียกรวม ๆ วา่เทคนิคการถ่ายภาพนัน่เอง17 

 
15 บรรณวิทิต จิตชู.  (2560).  การออกแบบเคร่ืองตกแต่งกายจากเส้ือผ้ามือสอง แนวคิดสตรีทแฟชัน.  ศิลปนิพนธ์
ปริญญาศิลปกรรมศาสตรบัณฑิต สาขาการออกแบบผลิตภณัฑ์และบรรจุภณัฑ์, หลกัสูตรศิลปกรรมศาสตร
บณัฑิต มหาวิทยาลยันเรศวร. 
16 ธนวฒัน์ ทองอุบล.  อา้งแลว้ เชิงอรรถท่ี 13. 
17 ศูนย์ข้อมูลและการบริการ .  (2559).  การถ่ายภาพเพื่องานประชาสัมพันธ์ .  (ออนไลน์).  เข้าถึงได้จาก: 
http://pk.pnru.ac.th/qa/km/km_information.pdf?bid=111.  [2566, 4 มิถุนายน]. 
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 2.2.2 การถ่ายภาพเพ่ือการส่ือสาร  
 การติดต่อส่ือสารเป็นกระบวนการท่ีส าคญัในการส่ือความหมายระหวา่งบุคคลและสังคม 
มนุษยเ์ป็นสังคมท่ีสมาชิกสามารถใช้ความสามารถของตนในการส่ือความหมายให้ผูอ่ื้นเขา้ใจได ้
โดยแสดงออกในรูปของความตอ้งการความปรารถนาความรู้สึกนึกคิด ความรู้และประสบการณ์ต่าง ๆ 
จากบุคคลหน่ึงไปสู่บุคคลอ่ืน การติดต่อส่ือสารมีบทบาทส าคัญในการสร้างความเข้าใจ  
ในสถานการณ์และพฤติกรรมต่าง ๆ ท่ีก่อให้เกิดประโยชน์แก่มนุษย ์ซ่ึงมนุษยส์ามารถส่งข่าวสาร
ไปยงัมนุษย์อีกผูห้น่ึงซ่ึงท าหน้าท่ีเป็นผูรั้บ (Receiver) โดยมนุษย์ท่ีท าหน้าท่ีเป็นผูส่้ง (Sender) 
เจตนาท่ีจะให้เกิดผลกระทบต่อพฤติกรรมของมนุษยท่ี์ท าหน้าท่ีเป็นผูรั้บฉะนั้นจึงอาจให้ค  านิยาม
การติดต่อส่ือสารอยา่งง่าย ๆ วา่การติดต่อส่ือสาร หมายถึงศิลปะแห่งการถ่ายทอดข่าวสารความรู้สึก
นึกคิด และทศันคติจากบุคคลหน่ึงไปสู่อีกบุคคลหน่ึง18 ซ่ึงองคป์ระกอบของการส่ือสารอาจสรุปได้
คือมีผูส่้งสาร (Communicator or Sender) เป็นผูท่ี้ท าหน้าท่ีรวบรวมขอ้มูลข่าวสาร จดัเป็นระเบียบ
ก่อนท่ีจะส่งสารนั้ นไปยงัผูรั้บและท าหน้าท่ีเป็นผูถ้่ายทอดสารนั้ น สาร (Massage) เป็นข้อมูล 
ในลักษณะต่าง ๆ ได้แก่ ความรู้เก่ียวกับนวกรรมและเทคโนโลยีในรูปแบบต่าง ๆ ซ่ึงได้มาจาก
หน่วยงานทางวิชาการ จากการคน้พบจากนักวิชาการ หรือหน่วยงานวิจยัอ่ืน ๆ  ช่องทางข่าวสาร 
(Channel) คือ ช่องทางท่ีใชใ้นการส่งข่าวสารนั้น ๆ ซ่ึงไดแ้ก่ ส่ือ หรือวิธีการส่งเสริมในรูปแบบต่าง ๆ 
เช่น แผ่นพบั แผ่นโฆษณา หนังสือพิมพ์ นิทรรศการ วิทยุ โทรทศัน์ เป็นต้น ผูรั้บสาร (Receiver) 
ผูรั้บสารในท่ีน้ี หมายถึง บุคคลเป้าหมาย ซ่ึงผูส่้งสารตอ้งการให้ผูรั้บสารเขา้ใจตามท่ีผูส่้งตอ้งการ 
เพื่อน าความรู้ต่าง ๆ นั้นไปใชใ้นการแกปั้ญหา หรือประกอบอาชีพแลว้แต่จุดประสงคข์องผูส่้งสาร 
ซ่ึงผูรั้บสารนั้นเป็นจุดหมายปลายทางของผูส่้งนัน่เอง 
 นัก ส่ือสารหรือนักนิ เทศศาสตร์ในฐานะเป็นผู ้ส่ งสาร 19 (sender) ซ่ึ งรับข่าวสาร 
จากหน่วยงานต่าง ๆ หรือเป็นผูท่ี้ผลิตข่าวสารนั้น ๆ เพื่อน ๆ ข่าวสารนั้ นไปถ่ายทอดสู่บุคคล
เป้าหมาย จึงต้องมีการจัดเตรียมข่าวสาร (massage) ต่าง ๆ ให้เป็นระบบ และยังต้องอาศัยส่ือ 
เป็นช่องทางในการส่งข่าวสาร (Channel) หากไม่มีช่องทางส่ือก็ไม่สามารถไปถึงผูรั้บ (receiver) ได ้ 
 2.2.3 การถ่ายภาพเพ่ือการโฆษณา 
 การถ่ายภาพเพื่อการโฆษณา คือ การถ่ายภาพของสินคา้ หรือบริการท่ีตอ้งการขายให้  
เพื่อน าภาพถ่าย ไปใชใ้นการโฆษณาหรือบริการนั้น ๆ ให้ประชาชนทราบเพื่อให้รู้จกัการถ่ายภาพ

 
18 นรินทร์ชยั พฒันพงศา. (2542). การส่ือสารรณรงค์เชิงยุทธศาสตร์เพื่อเปลี่ยนพฤติกรรมนุษย์เน้นการเจาะจง

กลุ่ม. เชียงใหม่ : ส านกัพิมพร้ั์วเขียว. 
19 ศุภรัศม์ิ ฐิติกุลเจริญ. (2540). ทฤษฎีการส่ือสาร. กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพม์หาวิทยาลยัรามค าแหง. 
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โฆษณาจึงเป็นเร่ืองท่ีตอ้งใชค้วามรู้ต่าง ๆ ทางดา้นการถ่ายภาพมาผนวกกนัเพื่อผลิตภาพใหอ้อกมาดี
และเป็นภาพท่ีมีลกัษณะสร้างสรรคแ์ปลกใหม่อยู่ตลอดเวลา ภาพโฆษณามีหลายลกัษณะอาจเป็น
ภาพถ่ายเฉพาะสินคา้เป็นภาพของสินคา้ท่ีก าลงัมีผูใ้ชเ้ป็นภาพสินคา้ท่ีมีอย่างอ่ืนประกอบเพื่อสร้าง
เร่ืองราวให้มากขึ้นเป็นภาพถ่ายภายในสถานท่ีหรือภายในสตูดิโอตัวสินค้าและวตัถุประสงค ์
ของผูท้  าโฆษณาเป็นขอ้ก าหนดแนวทางของการถ่ายภาพเป็นประการแรก ประการต่อมาคือถา้เป็น
ภาพท่ีจะน าไปพิมพโ์ฆษณาขาวด าก็ควรถ่ายเป็นภาพขาวด า ถา้จะพิมพเ์ป็นภาพสีก็จ าเป็นตอ้งถ่าย 
เป็นภาพสไลด์สีภาพโฆษณาท่ีจะน าไปพิมพข์นาดใหญ่ ซ่ึงเม่ือขยายเป็นภาพใหญ่ส าหรับพิมพแ์ลว้
คุณภาพของภาพยงัคงสวยงามดี20 
  1) แนวคิดทัว่ไปเก่ียวกบัถ่ายภาพเพื่อการโฆษณา  
  ในการโฆษณาสินคา้ต่างๆ โดยเฉพาะในหนังสือพิมพ์และนิตยสารมีการใชภ้าพถ่าย
เพื่อให้เห็นลักษณะของสินค้าอย่างสมจริงสมจังเป็นจ านวนมากและใช้เทคนิคต่าง ๆ ในการ
ถ่ายภาพเพื่อให้เห็นว่าสินคา้ในภาพโฆษณานั้นน่าใชแ้ละน่าเช่ือถือโดยอาศยัคุณสมบติัพิเศษต่าง ๆ 
ของอุปกรณ์ถ่ายภาพและการจดัแสงสีเขา้มาช่วยการโฆษณา การท าเช่นน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อจะขาย
สินคา้หรือบริการให้ไดม้ากท่ีสุด การโฆษณาส าหรับสินคา้หรือบริการนั้นตอ้งพยายามให้คนรู้จกั
สินคา้หรือบริการ หรือท าให้ผูค้นเห็นว่ามีคนอ่ืนใช้อยู่ เพื่อให้เกิดการเอาแบบอย่าง ตลอดจน
การพยายามให้เกิดการจดจ าสินคา้หรือบริการ จากวิธีการท่ีจะโฆษณาให้ประสบผลดงักล่าว ผูท่ี้จะ
ท าโฆษณาประเภทท่ีมองเห็นดว้ยตา ให้ไดผ้ลดีว่าโฆษณาดว้ยวิธีอ่ืน ซ่ึงอาจบอกโดยการใช้ค  าพูด  
ใช้ขอ้ความลว้นสามารถท าให้คนทราบเร่ืองนั้น ๆ ได้ แต่การทราบเร่ืองดังกล่าวโดยการอ่านยงั
ไดผ้ลนอ้ยกวา่การให้ทราบโดยการมองเห็นดว้ยตามากกว่าการไดย้นิดว้ยหู การใชภ้าพถ่ายโฆษณา
จึงเป็นวิธีโฆษณาท่ีได้ผลดีกว่า เทคนิคการถ่ายภาพหลายประการช่วยให้การถ่ายภาพโฆษณาไดดี้ขึ้น 
ภาพถ่ายท่ีจะใช้ไดดี้ในการโฆษณาตอ้งเป็นภาพท่ีเหมือนจริง เช่น ถ่ายทอดภาพสินคา้ไดส้วยงาม 
น่าซ้ือ เทคนิคทางการถ่ายภาพสามารถสร้างสรรค์ขึ้นได้21 สามารถเลือกใช้อุปกรณ์ท่ีเหมาะสม
เพื่อให้ไดภ้าพท่ีดี อาคารใหญ่โตควรใชก้ลอ้งถ่ายภาพประเภทกลอ้งวิวถ่ายภาพออกมาจะไดภ้าพท่ีดู
คมชัดใหญ่โตตามวตัถุขนาดเล็ก เช่น  เคร่ืองประดับเพชรพลอยต้องใช้อุปกรณ์อีกแบบหน่ึง  
การถ่ายภาพท่ีผลิตขึ้นเพื่อการโฆษณา เป็นภาพถ่ายท่ีมีแนวคิดก้าวล ้ าน าสมัยกว่าส่ือชนิดอ่ืน ๆ  
ซ่ึงตอ้งใช้เทคนิคและวิธีการท่ีแปลกใหม่อยู่ตลอดเวลา ผูท่ี้มีฝีมือในการถ่ายภาพโฆษณา  มกัเป็น
ผูท่ี้ไม่หยุดน่ิง มกัมีการศึกษาคน้ควา้ทดลองพยายามสร้างสรรค์งานให้แปลกใหม่อยู่เสมอจึงเป็น

 
20 ณัฐวุฒิ ปิยบุปชาติ.  (2552).  ถ่ายภาพสวยด้วยกล้อง DSLR.  นนทบุรี: ไอดีซีฯ. 
21 ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2540).  การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด.  กรุงเทพฯ: ดวงกมลสมยั. 
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ผลสืบเน่ืองไปถึงการใช้ภาพเพื่อการโฆษณาท่ีได้ภาพท่ีสวยงาม แปลกตาน่าสนใจ ช่วยให้การ
โฆษณาเป็นไปอย่างไดผ้ล ภาพถ่ายเพื่อการโฆษณามีความส าคญัและจ าเป็นต่อสินคา้และบริการ  
เพราะจะช่วยให้สินค้าและบริการเป็นท่ีรู้จัก โดยท่ีผูค้นได้ทราบถึงคุณประโยชน์ความประทับใจ 
เช่ือมัน่ท่ีจะซ้ือ หรือจดจ าสินคา้และบริการดังกล่าวเพราะได้เห็นภาพถ่ายในลกัษณะเหมือนจริง  
ซ่ึงก่อให้เกิดความรู้สึกว่าดูน่าเช่ือถือและสามารถพิจารณาไดโ้ดยละเอียด รวมทั้งภาพถ่ายเพื่อการ
โฆษณาจะช่วยใหสิ้นคา้หรือบริการนั้นดูดีน่าใชเ้พื่อเพิ่มยอดขายใหสู้งขึ้น 
  2) แนวทางการถ่ายภาพเพื่อการโฆษณา  
  การถ่ายภาพโฆษณาคือ การถ่ายภาพของสินคา้หรือบริการท่ีตอ้งการขาย มีวตัถุประสงค์
เพื่อน าภาพถ่ายไปใชใ้นการโฆษณาหรือบริการนั้น ๆ ให้ประชาชนหรือผูบ้ริโภคทราบ เพื่อให้เป็น
ท่ีรู้จกั การถ่ายภาพโฆษณาจึงเป็นเร่ืองท่ีตอ้งใช้ความรู้ต่าง ๆ ทางดา้นการถ่ายภาพมาประยุกต์กัน 
เพื่อผลิตภาพให้ออกมาดีและเป็นภาพท่ีมีลกัษณะสร้างสรรค ์แปลกใหม่อยู่ตลอดเวลา และมีความ
น่าสนใจ ภาพโฆษณามีหลายลกัษณะอาจเป็นภาพถ่ายเฉพาะสินคา้เป็นภาพของสินคา้ท่ีก าลงัมีผูใ้ช้
เป็นภาพสินคา้ท่ีมีอย่างอ่ืนประกอบเพื่อสร้างเร่ืองราวให้มากขึ้น เป็นภาพถ่ายภายในสถานท่ีหรือ
ภายในสตูดิโอตวัสินคา้และวตัถุประสงคข์องผูท้  าโฆษณาเป็นขอ้ก าหนดแนวทางของการถ่ายภาพ
เป็นประการแรก22 ประการต่อมาคือ ถา้เป็นภาพท่ีจะน าไปพิมพโ์ฆษณาขาวด าก็ควรถ่ายเป็นภาพ
ขาวด า ถา้จะพิมพ์เป็นภาพสีก็จ าเป็นตอ้งถ่ายเป็นภาพสี ภาพโฆษณาท่ีจะน าไปพิมพ์ขนาดใหญ่   
ซ่ึงเม่ือขยายเป็นภาพใหญ่ส าหรับพิมพ์แลว้คุณภาพของภาพยงัคงสวยงามดีอยู่ รายละเอียดต่าง ๆ 
ดงักล่าวมาน้ีก็เป็นแนวทางท่ีจะถ่ายภาพต่อไปโดยก าหนดวา่จะถ่ายในสถานท่ีหรือนอกสถานท่ี  
  3) ประเภทของการถ่ายภาพเพื่อการโฆษณา23  
   (1) การถ่ายภาพประเภทแสดงตวัสินคา้ เพื่อมุ่งหวงัในคนรู้จกัและจดจ าสินคา้ไดน้ี้ 
จะตอ้งถ่ายภาพในระยะใกลแ้ละเนน้ความส าคญัท่ีตวัสินคา้ใหเ้ห็นอย่างชดัเจนมากท่ีสุด และวิธีการ
ถ่ายภาพมกัจะถ่ายท าในสตูดิโอ ซ่ึงจะท าให้การ ถ่ายภาพสามารถท่ีจะจดัแสงและจดัองค์ประกอบ
ของภาพไดดี้ 
   (2) การถ่ายภาพโฆษณาท่ีเก่ียวกบัตวับุคคล หรือมีแบบอยูใ่นภาพดว้ย การถ่ายภาพ
ประเภทน้ีนอกจากทุกส่ิงทุกอย่างท่ีปรากฏในภาพจะตอ้งเรียบร้อย สวย แลว้ส่ิงส าคญัท่ีสุดคือ กิริยา
ท่าทางของผูเ้ป็นแบบ อารมณ์ความรู้สึกของคนในภาพ ซ่ึงมีความส าคญัต่อตวัสินคา้ท่ีจะโฆษณา

 
22 อคัรเจตน์ สีหะวงษ.์  (2550).  เอกสารวิชาการถ่ายภาพและภาพยนตร์.  กรุงเทพฯ: โปรวิชัน่. 
23 Frances, Audi, & Photo minimax team.  (2547).  เทคนิคการถ่ายภาพนางแบบภาคปฏิบัติ เล่ม 1.  กรุงเทพฯ: ซี
เอด็ยเูคชัน่. 
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มากยิ่งกว่าส่ิงต่าง ๆ ท่ีตอ้งจดัเตรียมอย่างละเอียดถ่ีถว้น ซ่ึงการแสดงอารมณ์ความรู้สึกของผูท่ี้มา
เป็นแบบนั้น หากเป็นนายแบบหรือนางแบบอาชีพก็คงไม่ใช่เร่ืองยาก เน่ืองจากสามารถก ากับ 
การแสดงออกได้ แต่หากเป็นผูท่ี้ไม่เคยผ่านงานด้านน้ีมาก่อน การสร้างความสนิทสนมคุน้เคย 
และการใหค้วามเป็นกนัเองจะสร้างบรรยากาศในการท างานให้ง่ายขึ้นมาได ้
  4) คุณลกัษณะของการถ่ายภาพเพื่อการโฆษณา24  
   (1) การถ่ายภาพโฆษณาเพื่อการส่ือสาร มีเป้าหมายเพื่อก่อให้เกิดความชัดเจน 
และความเขา้ใจท่ีถูกตอ้งของผูรั้บสารโดยผ่านมุมมองของช่างภาพ ภาพถ่ายท่ีดีตอ้งท าให้ผูดู้ภาพ
เขา้ใจไดโ้ดยทนัที  
   (2) การถ่ายภาพเพื่อการโฆษณา มกัเป็นงานท่ีเก่ียวข้องกบัผูค้น ผูค้นเป็นทั้งส่ิงท่ี
ได้รับการถ่ายภาพในขณะเดียวกันผูค้นก็คือผูรั้บสารของงาน ช่างภาพที่ประสบความส าเร็จ
จึงเป็นช่างภาพท่ีหมัน่เฝ้าสังเกตและใหค้วามสนใจต่อผูค้น 
   (3) การถ่ายภาพเพื่อการโฆษณา เป็นงานท่ีส่ือสารกบัผูรั้บสารท่ีเป็นมวลชน ดงันั้น
เน้ือหาของภาพจึงมีลักษณะเป็นเน้ือหาสาธารณะ ภาพหรือเร่ืองราวส่วนบุคคลหรือภาพถ่าย 
เชิงศิลปะส่วนบุคคลจึงไม่อยูใ่นขอบข่ายของงาน  
   (4) การถ่ายภาพเพื่อการโฆษณา ภาพท่ีถ่ายมาตอ้งสามารถเร้าสายตาของผูอ่้านได้ดี
ผูอ่้านสามารถเห็นถึงแนวเร่ืองหรือประเด็น ท่ีภาพนั้ น ๆ น าเสนอได้ในเวลาท่ีรวดเร็ว อีกทั้ ง 
ยงัดึงดูดความสนใจของผูรั้บสารให้เกิดความตอ้งการติดตามข่าวสารยิ่งขึ้น ผูอ่้านอาจจะตดัสินใจซ้ือ 
หรือติดตามเน้ือหาของส่ือส่ิงพิมพจ์ากภาพท่ีมีความส าคญัในฐานะท่ีเป็นภาพท่ีมีศกัยภาพในการ
เร้าสายตาให้ผูอ่้านสนใจติดตามส่ือส่ิงพิมพ ์นอกจากน้ี ทิพยสุ์ดา ปทุมมานนท์ ยงัเห็นว่าภาพท่ีมีพลงั 
ในการเร้าสายตาหรือเรียกว่า “เตะตา” จะช่วยให้ผูดู้ภาพรับเน้ือหาสารไดใ้นเวลาที่รวดเร็วและ
เป็นการช่วยใหผู้ดู้ภาพจดจ าภาพไดง้่ายขึ้นอีกดว้ย  
  5) การถ่ายภาพเพื่อการโฆษณา ภาพถ่ายนั้นตอ้งช่วยเพิ่มความสวยงามให้ ส่ิงพิมพ ์
การเลือกภาพท่ีส่ือความหมายร่วมกับการจดัองค์ประกอบทางศิลปะภาพถ่าย การถ่ายทอด  สีสัน  
ช่วยเพิ ่มความสวยงามให้ก ับหน้ากระดาษและท าให้สิ่งพิมพ์ดูมีคุณค่ามากขึ้น นอกจากน้ี 
ความสวยงามของส่ิงพิมพย์งัเป็นการเร้าสายตาหรือ “เตะตา” ผูดู้ภาพให้มีความสนใจติดตาม 
เป็นการโนม้นา้วใหมี้การเปิดรับสาระท่ีเป็นรายละเอียดของส่ิงพิมพไ์ดอี้กทางหน่ึงดว้ย  

 
24 จกักฤษณ์ กิตติทรัพยเ์จริญ.  (2560).  ลักษณะของภาพถ่ายโฆษณาท่ีส่งผลต่อทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อภาพถ่าย
โฆษณาขายสินค้าบนอินสตาแกรม.  การค้นควา้อิสระหลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาระบบ
สารสนเทศเพื่อการจดัการ, คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 
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  6) การถ่ายภาพเพื่อการโฆษณา ภาพถ่ายจะเป็นผลผลิตของจินตนาการและการแสดงออก
ความจริงท่ีสังเกตได้ทุก ๆ ชั่วขณะของเหตุการณ์การบันทึกภาพล้วนมีอารมณ์ภาพร่วมอยู่ด้วย 
อารมณ์ภาพไม่ใช่เป็นเพียงคนในภาพแต่อาจเป็นฤดูกาล ภูมิอากาศ ช่วงเวลา ความรัก  ความส าเร็จ 
ทั้ ง น้ีอารมณ์ของภาพที่ผูส้ร้างสรรค์ถ่ายทอดออกมา ไม่ได้เป็นการบิดเบือนความเป็นจริง
ของปรากฏการณ์แต่เป็นการอธิบายให้เกิดความชัดเจน โดยอาศัยองค์ประกอบต่าง ๆ อาทิ  
ความเป็นระเบียบ ทัศนคติ แบบแผนของแสง เงาและการสะท้อน การจัดวางท่าของตัวแบบ
ก่อให้เกิดระเบียบขึ้นในภาพในการประกอบเร่ืองราวสู่ความหมายท่ีเป่ียมด้วยอารมณ์ความรู้สึก 
จึงเป็นการเช่ือมโยงกนัระหวา่งความถูกตอ้งเป็นจริงกบัความงาม25 
  5) บทบาทของภาพถ่ายต่อการโฆษณา26 
  ภาพถ่ายท่ีมีบทบาทต่อการโฆษณา ภาพถ่ายน าไปใชห้ลายลกัษณะ ไดแ้ก่  
   (1) ใช้ภาพถ่ายเป็นส่ือโฆษณาด้วยการขยายภาพใหม่ขนาดต่าง ๆ โดยการใช้
กระดาษอดัรูปขนาดโปสการ์ดจนถึงขนาด 1 x 10 เมตร  
   (2) ใช้ส่ิงพิมพ์เป็นส่ือโฆษณา ส่ิงพิมพท่ี์ลงโฆษณาในหนังสือวารสาร นิตยสาร
โบรชวัร์ โปสเตอร์รวมถึงคทัเอาท ์ขนาดใหญ่  
   (3) ใช้ตูไ้ฟเป็นส่ือโฆษณา ใชต้ามศูนยอ์าหาร ห้างสรรพสินคา้ ตูไ้ฟจะใช้การอดั
ขยายภาพจากฟิล์มเนฟาตีฟลงบนฟิล์ม DURATRAN เป็นภาพโปร่งใส ใส่ไวในตูไ้ฟมองเห็น
ได้ชดัเจนในท่ีมืด  
   (4) ใชโ้ทรทศัน์เป็นส่ือโฆษณา สินคา้ท่ีถ่ายดว้ยฟิล์มเนกาตีฟ หรือสไลด์สามารถ 
น าเสนอเป็นภาพในจอโทรทศัน์ได ้ลกัษณะของสินคา้ท่ีจะถ่ายท าสินคา้ท่ีน ามาถ่ายมีหลายลกัษณะ
ท่ีตอ้งค านึง ไดแ้ก่  
    (4.1) รูปทรง วตัถุแบน เช่น จานเหรียญหรือวตัถุท่ีมีมิติมีความสูง ทรงเหล่ียม
โคง้มน  
    (4.2) ขนาด สินคา้บางชนิดมีขนาดเล็ก เช่น แหวน พระเคร่ืองขนาดกลาง เช่น 
กระเป๋า พดัลม ตูเ้ยน็ ขนาดใหญ่ เช่น รถยนตบ์า้น ฯลฯ  
    (4.3) ผิวสินคา้บางชนิดผิวมนัวาว เช่น โครเม่ียม บางชนิดโปร่งใส เช่น เคร่ืองแกว้
ตอ้งแกปั้ญหารูปทรงเป็นพิเศษ  

 
25 โสภณ เจนพาณิชย.์  (2546).  ท าอย่างไรจึงจะเป็นช่างภาพมือหนึ่ง = How to be A Number One DP.  กรุงเทพฯ: 
อินฟอร์มีเดีย บุ๊คส์.  
26 เยาวนารถ พนัธ์ุเพ็ง.  (2566).  การส่ือสารด้วยภาพและกระบวนการถ่ายภาพ .  (ออนไลน์).  เข้าถึงได้จาก: 
https://www.chonburi.spu.ac.th/comm/admin/knowledge/A523one.pdf.  [2566, 4 มิถุนายน]. 
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    (4.4) ความร้อนเย็นสินค้าบางชนิด เช่น อาหารต้องการแสดงว่าร้อนน่ากิน  
อาจใชข้องปลอม สร้างควนัหรือสร้างหยดน ้าท่ีตวัสินคา้เพื่อให้เห็นเยน็จนหยดน ้าเกาะ  
   ซ่ึงในการใชภ้าพเพื่อการโฆษณา รูปภาพมกัมีบทบาทและความส าคญัของการส่ือ
ความหมายดว้ยภาพมากมายหลายประการ ไดแ้ก่ สร้างความสะดุดตา สร้างความน่าสนใจ เป็นรูปแบบ
ของการส่ือความหมายท่ีง่าย (One picture speaks louder than thousand words) เป็นวตัถุท่ีสร้าง
ความประทบัใจ 
 2.2.4 แนวคิดท่ัวไปเกี่ยวกับการปรับแต่งภาพโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์: กรณีศึกษา 
โปรแกรม Adobe Lightroom CC Adobe Lightroom CC  
  1) ความหมายและความส าคัญ ของโปรแกรม  Adobe Lightroom CC Adobe 
Lightroom CC โปรแกรมส าหรับช่างภาพท่ีสนับสนุนให้ทุกส่ิงท่ีเหมาะสมและเคร่ืองมือท่ีจ าเป็น 
ในการให้ความคมชัดและคุณภาพระดับเดียวกันและภาพการส่องสว่างอย่างแม่นย  ามากขึ้ น  
ซ่ึงสามารถควบคุมภาพของความสว่างหรือเบาหรือการจดัการในสีของการเปลี่ยนแปลงสีหรือ
การแกไ้ขบางส่วนของภาพและการควบคุมในการท างานของขอบภาพและการเขียนรูปทรงทั้งหมด 
ท่ีอยู่ในภาพท่ีโปรแกรมยงัสนบัสนุนการยอมรับในระดบัสากล  ซ่ึงส่ิงท่ีโปรแกรม Light room CC 
สามารถท าไดดี้กว่าหลาย ๆ โปรแกรมในปัจจุบนัก็คือการจดัการภาพ และเน่ืองจากว่าส่วนดงักล่าวน้ี 
ผูที้่เรียน  Lightroom 6 มกัให้ความส าคญัเป็นเร่ืองทา้ย ๆ จึงกลายเป็นปัญหาชนิดที่ว่าสร้าง
ความสับสนขึ้นมากมายเม่ือถ่ายภาพไปไดส้ักระยะ27  
  2) ความสามารถใหม่ของโปรแกรม Adobe Light room CC ไดแ้ก่ การมีระบบ workflow 
ที่สมบูรณ์แบบกว่า มีระบบบริหารจดัการขอ้มูล เช่น การเปลี่ยนชื่อไฟล์ การบันทึก metadata 
การจดัหมวด หมู่ของภาพ หรือ collection สามารถท าไดด้ีมาก ๆ มีความสะดวกในการใช้งาน
ในโปรแกรมเดียว ไม่ตอ้งสลบัโปรแกรม  กลบัไปกลบัมา การปรับแต่งภาพ สามารถท าไดง้่าย ๆ 
ในเวลาท่ีรวดเร็วกว่า และท าได้ทีละหลาย ๆ  ภาพ  สามารถสร้าง virtual copy ของไฟล์ภาพ 
และท างานบนตวั Copy โดยไม่ตอ้งไปยุง่กบั original file แต่อยา่งใด 
  3) การใชง้านโปรแกรม Adobe Lightroom CC Light room 6 จะมีระบบการจดัการไฟล์
ที่เรียกว่า “ไม่ไปยุ่งกบัภาพตน้ฉบบั”  ซ่ึงหมายถึงการที่เราน าภาพเขา้มาใน Library เพื่อแกไ้ข
ส่วนต่าง ๆ นั้น กระบวนการทั้งหมดจะไม่ มีการไป Save ทบัไฟลภ์าพเดิมอย่างเด็ดขาด (การน าภาพ

 
27 จารุณี เจริญรส. (2562).  การถ่ายภาพอาหารเพื่อการโฆษณา.  [เอกสารท่ีไม่ไดตี้พิมพ]์. สาขาเทคโนโลยีการ
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน, มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธญับุรี. 
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ท่ีแกไ้ขแลว้ออกจากตวัโปรแกรม จ าเป็นตอ้งใช้ค  าสั่ง Export เท่านั้น) เพื่อให้เราสามารถยอ้นกลบั 
ไปยงัภาพตน้ฉบบัไดทุ้กคร้ังท่ีตอ้งการ28 

2.3 แนวคิดเกีย่วกบัการขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์หรือพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์  

  ในส่วนของแนวคิดเก่ียวกบัการขายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์หรือพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์  
จะกล่าวถึงพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) โครงสร้างพื้นฐานของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์  
(E-Commerce Infrastructure) ประเภทของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ขอ้ดีของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 
ขอ้เสียของพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ และระบบคลงัสินคา้ออนไลน์ (Online Catalog) โดยมีรายละเอียด
ดงัน้ี 

 2.3.1 พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce)  
 E-Commerce หรือการท าธุรกิจแบบออนไลน์ โดยการใช้เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต
เป็นช่องทาง ตวัอย่างเช่น การแสดงขอ้มูลแคตตาลอ็กสินคา้ การสั่งซ้ือแบบออนไลน์ ซ่ึงอาจรวมถึง  
การช าระเงิน ซ่ึงช่วยให้เราสามารถท าธุรกิจ หรือขายสินคา้ให้กบัลูกคา้ไดส้ะดวก รวดเร็วกว่าเดิม 
การติดต่อส่ือสารกับลูกคา้ก็สามารถท าได้อย่างรวดเร็วและลดค่าใช้จ่ายลงจากเดิมเราอาจติดต่อ 
โดยทางโทรศพัทห์รือแฟกซ์มาใชก้ารติดต่อผ่านทางอีเมลและการน าเสนอขอ้มูลในเวบ็ไซต์29 
 2.3.2 โครงสร้างพื้นฐานของพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ (E-Commerce Infrastructure)30 
 โครงสร้างพื้นฐาน หมายถึง องค์ประกอบหลกัส าคญัของเทคโนโลยีพื้นฐานท่ีสามารถ
น ามาเพื่ อการพัฒนาระบบพาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์  (Development of E-Commerce System)  
โดยสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 องคป์ระกอบหลกั ดงัน้ี  
  1) ระบบเครือข่าย  (Network) เช่ือมต่อคอมพิวเตอร์สองเคร่ืองขึ้ นไปเข้าด้วยกัน  
เพื่อวตัถุประสงค์ต่าง ๆ เพื่อท าให้คอมพิวเตอร์สามารถส่ือสารกันได้ ส าหรับ  E-Commerce  
ได้อาศยัโครงสร้างเครือข่ายพื้นฐาน ได้แก่ เครือข่ายทอ้งถ่ิน (LAN) เครือข่ายระดับเมือง (MAN) 
และเครือข่ายบริเวณกวา้ง (WAN) รวมไปถึงเครือข่ายเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต ไดแ้ก่ อินทราเน็ต 

 
28 ธนัยพฒัน์ วงศรั์ตน์.  (2556).  แต่งภาพถ่ายแบบมืออาชีพด้วย LIGHTROOM.  กรุงเทพฯ : สวสัดีไอที.  
29 กรมพฒันาธุรกิจการค้า.  (2561).  คู่มือเปิดร้านค้าออนไลน์.   (ออนไลน์).  เข้าถึงได้จาก: https://www.dbd. 
go.th/download/ecommerce_file/pdf/dbd_ecommmanual_openshopoonline_6202.pdf.  [2566, 4 มิถุนายน]. 
30 กิตติ ภกัดีวฒันะกุล และทวีศกัด์ิ กาญจนสุวรรณ.  (2547).  คัมภีร์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์.  กรุงเทพฯ: เคทีพี
คอมพแ์อนดค์อนซลัท์. 
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เอ็กซ์ทราเน็ต  หรือแม้แต่บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมาประยุกต์ใช้เพื่อขยายช่องทางการค้า 
ใหก้วา้งไกลมากยิง่ขึ้น 
  2) ช่องทางการติดต่อส่ือสาร31 (Channel Communication) เป็นช่องทางการติดต่อส่ือสาร 
เพื่อใช้แลกเปล่ียนขอ้มูลระหว่างผูใ้ช้บริการและผูใ้ห้บริการผ่านโครงข่ายโทรคมนาคมทั้งท่ีเป็น 
ช่องทางการส่ือสารแบบมีสาย (Physical Wire) หรือช่องทางการส่ือสารแบบไร้สาย (Wireless)  
รวมไปถึงวิธีการเช่ือมต่อสายส่ือสาร การใหบ้ริการสายส่ือสารและอุปกรณ์ท่ีใชติ้ดต่อส่ือสาร  
  3) การจัดรูปแบบและเผยแพร่เน้ือหา (Format and Content Publishing) เป็นการ
จัดรูปแบบของข้อความ (Text) ภาพน่ิง (Image) ภาพเคล่ือนไหว (Animation) และเสียง (Sound)  
ซ่ึงผสมผสานระหว่างเน้ือหาเพื่อน าเสนอสินค้าและบริการในรูปแบบส่ือผสม (Multimedia)  
เขา้ดว้ยกนั แลว้ส่งผา่นทางเวบ็ไซตบ์นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไปสู่ผูใ้ชบ้ริการไดอ้ยา่งมีปฏิสัมพนัธ์  
  4) ระบบรักษาความปลอดภัย (Security) เป็นส่วนส าคัญท่ีอ านวยความสะดวก 
และความเช่ือถือให้กบัลูกคา้และสมาชิกท่ีใช้บริการขององค์กร ไม่ใช่แค่ช่วยสร้างความไวว้างใจ 
แก่ผูใ้ช้บริการแต่ยงัช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัองค์กรอีกดว้ย ไดแ้ก่ ระบบรักษาความปลอดภยั
บนคอมพิวเตอร์ มาตรฐานการเข้ารหัสข้อมูล ระบบช าระเงิน  และระดับตวามปลอดภัยของ
ขอ้มูลคอมพิวเตอร์   
 2.3.3 ประเภทของพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์  
 ประเภทของพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 6 ประเภท32 ดงัน้ี  
  1) ผูป้ระกอบการกบัผูป้ระกอบการ คือ การคา้ระหวา่งผูค้า้กบัลูกคา้ 
  2) ผูป้ระกอบการกบัผูบ้ริโภค คือ การคา้ระหวา่งผูค้า้โดยตรงถึงลูกคา้ซ่ึงก็คือผูบ้ริโภค  
  3) ผูป้ระกอบการกบัภาครัฐ คือ การประกอบธุรกิจระหวา่งเอกชนกบัภาครัฐ  
  4) ผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค คือ การติดต่อระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค 
  5) ภาครัฐกบัประชาชน คือ การบริการของภาครัฐผา่นส่ืออิเลก็ทรอนิกส์  
  6) ภาครัฐกบัรัฐดว้ยกนั คือ การติดต่อระหว่างภาครัฐกบัรัฐในกระทรวงหรือระหว่าง
กระทรวง 
 
 

 
31 นธกฤต วนัต๊ะเมล.์ (2557). การส่ือสารการตลาด.  กรุงเทพฯ: ส านกัพิมพม์หาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์. 
32 วรินทร์พิพชัร วชัรพงษ์เกษม.  (2560).  พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์.  (ออนไลน์).  เขา้ถึงจาก: http://blog.bru.ac.th/ 
wp-content/uploads/bp-attachments/9166/ecommerce-bookmark.pdf.  [2566, 4 มิถุนายน]. 
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 2.3.4 ข้อดีของพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์  
  1) ลูกคา้สามารถสั่งซ้ือสินคา้และบริการได้ทุกสถานท่ีตลอดเวลาผ่านทางช่องทาง
ออนไลน ์
  2) ลูกคา้สามารถไดรั้บขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการท่ีทนัสมยัไดอ้ย่างรวดเร็ว
และตลอดเวลาผา่นทางช่องทางออนไลน์  
  3) ลูกคา้สามารถมีส่วนร่วมในการประมูลเพื่อเจรจาและต่อรองราคาสินคา้และบริการ  
  4) ลูกคา้สามารถแลกเปลี่ยนขอ้มูลข่าวสารและสามารถแสดงความคิดเห็นระหวา่งกนั  
  5) ผูค้นเดินทางออกไปด้านนอกลดลง ท าให้ลดปัญหาการจราจรติดขัดและมลพิษ 
ในอากาศ  
  6) ผูค้นสามารถรับรู้สินค้าและบริการใหม่  ๆ ได้ตลอดเวลา ท าให้เกิดการเรียนรู้ 
และสร้างทกัษะความช านาญใหม่ ๆ ไดม้ากขึ้น 
  7) ผูค้นสามารถเขา้ถึงบริการสาธารณะต่าง ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็วและทัว่ถึง  
  8) เป็นการส่งเสริมสนับสนุน ดา้นเศรษฐกิจและนโยบายของประเทศ ท าให้ประเทศ 
มีความมัน่คง มัง่คัง่ และยัง่ยนื  
 2.3.5 ข้อเสียของพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ 
  1) บทบญัญติัแห่งกฎหมายในบางมาตรายงัไม่ไดรั้บการปรับปรุงใหมี้ความเหมาะสม 
  2) ผูข้ายและผูซ้ื้อยงัมีความกงัวลดา้นความปลอดภยัชองธุรกิจออนไลน์ 
  3) ลูกค้ายงัไม่สามารถเช่ือมั่นเก่ียวกับคุณภาพสินค้าเน่ืองจากไม่สามารถมองเห็น 
และจบัตอ้งได ้ 
  4) ความเขา้ใจคลาดเคล่ือนในบางประเด็นของการท าธุรกิจออนไลน์ท าให้มีค่าใชจ่้าย
ท่ีสูงและไม่มีความปลอดภยัท าใหลู้กคา้ยงัไม่กลา้ท่ีจะใชง้าน  
 2.3.6 ระบบคลงัสินค้าออนไลน์ (Online Catalog)33 
 Online Catalog คือ ร้านค้าบนอินเทอร์เน็ตและเป็นระบบบริหารจัดการการขายสินค้า
ออนไลน์รูปแบบใหม่ ท่ีสามารถใช้งานได้ง่ายสะดวกและรวดเร็ว เกิดความคุม้ค่าอย่างครบวงจร 
เหมาะส าหรับยุคสมัยในปัจจุบันท่ีเป็นยุคของผูป้ระกอบการ (SMEs) ท่ีต้องการกระจายสินค้า 
ให้ผูบ้ริโภคจ านวนมากในระยะเวลาอนัสั้น รวดเร็ว และไม่ตอ้งลงทุนมาก แต่ไดผ้ลตอบแทนท่ีดี  
ซ่ึงขอ้ดีของการท าระบบคลงัสินคา้ออนไลน์ ไดแ้ก่  

 
33 เฉลิม จนัทะโคตร.  (2547).  ระบบการขายอุปกรณ์คอมพิวเตอร์และจัดการสินค้าคงคลังของร้าน Dixcomputer 
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต.  โครงงานเทคโนโลยีสารสนเทศธุรกิจ บริหารธุรกิจบณัฑิต, มหาวิทยาลยัมหาสารคาม. 
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  1) ลดค่าใชจ่้ายในการท า hard copy ท่ีเป็นส่ิงตีพิมพ ์ 
  2) ค่าใชจ่้ายท่ีส้ินเปลืองในการออกแบบส่ือส่ิงพิมพแ์ละการแจกจ่ายเอกสารต่าง ๆ  
  3) ดูแลอพัเดทรายการสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
  4) ลดเวลาในการกระจายขอ้มูลสินคา้ใหม่ไดอ้ยา่งรวดเร็ว  
  5) การแกไ้ขเปล่ียนแปลงราคาและรายละเอียดสินคา้ท่ีทนัต่อสภาวะการแข่งขนั  
  6) ระบบคน้หาสินคา้จะช่วยให้ลูกคา้คน้หาสินคา้ท่ีพวกเขาตองการไดอ้ย่างง่ายดาย
และรวดเร็ว  
  7) ลูกคา้สามารถเขา้ถึงขอ้มูลในระบบคลงัสินคา้ออนไลน์ไดต้ลอดระยะเวลา 24 ชัว่โมง  
  8) สนบัสนุนให ้search engine สามารถจดัท าดชันีและล าดบัเวบ็ไซตไ์ดโ้ดยง่าย  
  9) ประหยดัค่าใชจ่้ายในการเช่าพื้นท่ีโฆษณาสินคา้โดยให้ผูท่ี้สนใจเขา้ไปดูรายละเอียด
เก่ียวกบัสินคา้เพิ่มเติมในเวบ็ไซตข์องคลงัสินคา้แทน  
  10) เป็นการเสริมภาพลกัษณ์และความเช่ือมั่นให้กับลูกคา้โดยการน าเสนอรายการ
สินคา้ออนไลน์ท่ีชดัเจน 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัผู้บริโภค  

 ในส่วนของแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับผูบ้ริโภค จะกล่าวถึงสิทธิของผูบ้ริโภค ทฤษฎี
พฤติกรรมผูบ้ริโภค และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 2.4.1 สิทธิของผู้บริโภค 
 สิทธิของผูบ้ริโภคซ่ึงมีการพัฒนามาจากเร่ืองสิทธิมนุษยชน (Human Rights) สิทธิของ
ผู ้บริโภคได้ปรากฏใน  “ปฏิญญาสากลว่าด้วยสิทธิมนุษยชนแห่งสหประชาชาติ” (Universal 
Declaration of Human Rights of the United Nations) ประกาศเป็นเอกสารส าคัญท่ีก าหนดสิทธิ 
และเสรีภาพของมนุษยชนทัว่โลก โดยเป็นสาระส าคญัท่ีประชุมสมชัชาใหญ่แห่งสหประชาชาติ 
ใหก้ารรับรองตามขอ้มติท่ี 217 A (III) เม่ือวนัท่ี 10 ธนัวาคม ค.ศ. 1948 (พ.ศ. 2491) มาตรฐานสากล
ของสหประชาชาติท่ีก าหนดไวใ้นปฏิญญาสากลว่าดว้ยสิทธิมนุษยชนมีการก าหนดถึงสิทธิในการ
ได้รับความคุ ้มครองผูบ้ริโภค ปฏิญญาสากลดังข้อท่ีกล่าวมามุ่งคุ ้มครองสิทธิขั้นพื้นฐานของ
ผูบ้ริโภค34 

 
34 ช่อทิพย ์สุนทรวิภาต.  (2557).  มาตรการทางกฎหมายในการคุ้มครองผู้บริโภค: ศึกษากรณี ผลิตภัณฑ์แว่นกันแดด. 
วิทยานิพนธ์นิติศาสตรมหาบณัฑิต สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์. 
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 นอกจากน้ีองค์การ United Nations Guidelines for Consumer Protection ได้ให้แนวทาง
เร่ืองสิทธิของผูบ้ริโภค 8 ประการ ดงัน้ี35 
  1) สิทธิในความปลอดภยัทางร่างกาย 
  2) สิทธิในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการตามสมคัรใจ 
  3) มาตรฐานความปลอดภยัและคุณภาพของสินคา้และบริการ 
  4) การแจกจ่ายสินคา้และบริการท่ีส าคญั 
  5) กฎหมายวา่ดว้ยการไดรั้บการชดเชย 
  6) การศึกษาและการไดรั้บขอ้มูล 
  7) การส่งเสริมการบริโภคท่ีย ัง่ยนื 
  8) ผลประโยชน์ของผูบ้ริโภค 
 เร่ืองน้ีเน้นความส าคญัของความปลอดภยัและคุณภาพของสินคา้และบริการ และ
การสนับสนุนผูบ้ริโภคให้สามารถเลือกซ้ือสินคา้และบริการตามสมคัรใจของตนเองอย่างถูกตอ้ง  
และมีคุณภาพดี รวมถึงการให้ความคุ ้มครองและชดเชยในกรณีท่ีเกิดความเสียหายหรือปัญหา 
จากการบริโภค และการส่งเสริมการบริโภคท่ีย ัง่ยืน เพื่อพฒันาประเทศและเสริมสร้างคุณภาพ 
และความปลอดภยัในสินคา้และบริการแก่ผูบ้ริโภค 
 นอกจากน้ียงัมีทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการคุ ้มครองผู ้บริโภคท่ีส าคัญ ประกอบด้วย36  
หลกัความรับผิดทางละเมิด กล่าวคือ แนวคิดท่ีว่าผูก่้อความเสียหายจะตอ้งรับผิดต่อเม่ือการกระท า
ของตนเป็นความผิด37 การพิสูจน์ความผิดในทางกฎหมายมีความยากเน่ืองจากผูเ้สียหายตอ้งพิสูจน์
วา่เกิดการกระท าผิดตามกฎหมาย ส่งผลให้เกิดปัญหาในการปฏิบติั โดยแนวทางการผอ่นคลายหลกั
ความรับผิดในทางละเมิดไดมี้การใชแ้บบใหม่ ซ่ึงเป็นการก าหนดเง่ือนไขท่ีผูท่ี้รับผิดตอ้งปฏิบติัตาม 
และผูเ้สียหายไม่ตอ้งพิสูจน์ความผิดของผูก้่อความเสียหาย วิธีการผ่อนคลายหลกัความรับผิดท่ีใช้
มีความหลากหลาย เช่น ก าหนดข้อสันนิษฐานความผิดของจ าเลย และจ าเลยต้องน าสืบหักล้าง  
หรือโดยการก าหนดเป็นกรณี ๆ ไปว่าในสถานการณ์หรือเหตุการณ์เช่นใดต้องรับผิดเด็ดขาด 
โดยเฉพาะในการละเมิดท่ีเกิดจากการบริโภคสินคา้ ระบบการผลิต การออกแบบท่ีใช้เทคโนโลยี 

 
35 United Nations.  (2014).  United Nations Guidelines on Consumer Protection as Expanded in 1999, p. 5-13.  
(Online).  Available: http://unctad.org/en/docs/ poditcclpm21.en.pdf.  [2023, April 16]. 
36 สรียา กาฬสินธ์ุ.  (2556).  การศึกษาทบทวนสถานการณ์การเยียวยาความเสียหายให้แก่ผู้บริโภคของประเทศไทย.  
รายงานการวิจยัฉบบัสมบูรณ์ เสนอต่อส านกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้ริโภค โดยมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์. 
37 สิริลกัษณ์ คลา้ยส าเนียง.  (2554).  ผลผูกพนัค าพพิากษาของศาลตามมาตรา 30 แห่งพระราชบัญญัติวิธีพจิารณา
คดีผู้บริโภค พ.ศ. 2551.  วิทยานิพนธ์นิติศาสตรมหาบณัฑิต คณะนิติศาสตร์ มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์.  หนา้ 13.  
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ขั้นสูงและซับซ้อน ผูเ้สียหายท่ีได้รับความเสียหายจะมีความยากท่ีจะพิสูจน์ความผิดของผูผ้ลิต
เก่ียวกับการผลิตหรือออกแบบสินคา้ โดยไม่จ าเป็นตอ้งพิจารณาว่าผูก่้อความรับผิดไดก้ระท าไป
โดยจงใจหรือไม่  การรับผิดมุ่งเน้นความช ารุดบกพร่องของสินค้า  แม้กระนั้ นในบางกรณี
ผูป้ระกอบการอาจสามารถยกเวน้ความรับผิดได ้หากเขาสามารถพิสูจน์ไดว้่าผูเ้สียหายเขา้เส่ียงภยั 
และใช้สินคา้โดยมีความรู้ว่ามีความบกพร่อง และในบางกรณีอ่ืนอาจมีกรณีท่ีผูเ้สียหายมีส่วนผิด 
หรือมีการเก่ียวขอ้งท่ีเป็นสาเหตุของความเสียหาย แนวคิดเหล่ าน้ีได้ช่วยเพิ่มความยืดหยุ่นและ
ประสิทธิภาพในการประเมินความรับผิดในทางละเมิด เพื่อให้ความปลอดภยัและความน่าเช่ือถือ  
ในการบริโภคสินคา้และบริการ 
 2.4.2 ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค  
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเกี่ยวขอ้งโดยตรง
กบัการจดัหาให้ไดม้าและการใชสิ้นคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีอยู่
ก่อนแล้วและมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท าดังกล่าว การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
เป็นการศึกษาและเขา้ใจพฤติกรรมท่ีบุคคลนั้นกระท าเม่ือมีความตอ้งการหรือความจ าเป็นในการ
จดัหาสินคา้หรือบริการ การเขา้ใจถึงสาเหตุท่ีท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นส าคญั
เพื่อให้นักการตลาดสามารถชักน าผูบ้ริโภคให้ตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการด้วยความเต็มใจ  
การเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นส่ิงส าคญัในการสร้างกลยุทธ์ของการตลาดและยงัสร้างความพึงพอใจ
ให้กบัผูบ้ริโภคเพื่อให้พวกเขาตดัสินใจท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการดว้ยความเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคา้เดิม
ต่อไปเร่ือย ๆ38 
 ซ่ึงทฤษฎีน้ีประกอบดว้ย39  
  1) การกระตุน้ (Stimulus) การกระตุน้มาจากตน้แบบภายนอก แบ่งเป็นสองประเภท คือ 
   (1) กระตุน้ภายนอก (External Stimulus) เช่น โฆษณา ส่ิงของท่ีเห็น และเสียงเพลง 
   (2) กระตุน้ภายใน (Internal Stimulus) เช่น ความตอ้งการส่วนตวั ความรู้ ความเช่ือ 
  2) ความรู้สึกและความคิด (Feelings and Thoughts) การกระตุน้จะกระทบต่อความรู้สึก
และความคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงมีการประมวลผ่านกระบวนการคิดเชิงประสิทธิภาพ (Cognition) และ
ความรู้สึกอารมณ์ (Affect) เช่น เม่ือผูซ้ื้อรับรู้ความตอ้งการหรือขอ้ไดเ้สียของผลิตภณัฑ ์
  3) การตอบสนองของผูซ้ื้อ ความรู้สึกและความคิดของผูซ้ื้อจะมีผลต่อการตอบสนอง
หรือการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงสามารถแบ่งได ้ดงัน้ี  

 
38 ธงชยั สันติวงษ.์  (2537).  ทฤษฎีองค์การและการออกแบบ.  กรุงเทพฯ: ไทยวฒันาพานิช. 
39 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.  (2538).  การบริหารการตลาดยุคใหม่.  กรุงเทพฯ: พฒันาศึกษา. 
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   (1) การตัดสินใจ ประกอบด้วยกระบวนการขั้นตอนของการตัดสินใจซ้ือ เช่น  
การคน้ควา้ขอ้มูล การเปรียบเทียบ การพิจารณาความตอ้งการและการตดัสินใจซ้ือ 
   (2) ความพึงพอใจ คือค าชมเชยหลงัจากการซ้ือผลิตภณัฑ์ เพื่อติชมประสิทธิภาพ
และความพึงพอใจ 
  รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อน้ีช่วยในการเขา้ใจกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจการซ้ือ
สินค้าหรือบริการ โดยค านึงถึงการกระตุ้นเร่ิมต้นและปัจจัยท่ีมีผลต่อตัดสินใจของผู ้บริโภค 
ในกระบวนการบริโภคของพวกเขา การเขา้ใจรูปแบบน้ีสามารถช่วยให้ผูผ้ลิตปรับเปล่ียนกลยุทธ์
การตลาดเพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ 
  4) การตัดสินใจของผูซ้ื้อในการซ้ือผลิตภัณฑ์ ช่วยให้นักการตลาดปรับการขาย 
ใหเ้หมาะสมตามความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งดี 
 2.4.3 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 ลกัษณะของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ ได้แก่ ปัจจยัด้านวฒันธรรม และปัจจยั
ดา้นสังคม40 
  1) ปัจจยัด้านวฒันธรรม เป็นสัญลักษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างขึ้น ซ่ึงมีความยอมรับ 
และถูกสืบทอดจากรุ่นหน่ึงสู่รุ่นหน่ึง วฒันธรรมเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย ์
ในสังคม ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสังคมและสร้างความแตกต่างของสังคม
ระหว่างวฒันธรรมต่าง ๆ นอกจากน้ีเหล่าปัจจัยด้านวฒันธรรมน้ีมีผลต่อความเปล่ียนแปลง 
ในพฤติกรรมและความคิดของผูบ้ริโภค และมีอิทธิพลต่อตัวเลือกและการตัดสินใจของผู ้ซ้ือ 
ในกระบวนการตลาด ซ่ึงแต่ละอย่างในวฒันธรรมส่งผลกระทบต่อการตลาดและพฤติกรรม 
ของผูบ้ริโภคในทางท่ีต่าง ๆ การเข้าใจปัจจยัด้านวฒันธรรมน้ีเป็นส่ิงส าคัญในการวางกลยุทธ์
การตลาดและการเข้าถึงตลาดเพื่อเข้ากับความต้องการและความเช่ือของผู ้บริโภคในแต่ละ
วฒันธรรมต่าง ๆ และในกระบวนการตลาดท่ีต่าง ๆ ในทอ้งตลาดนั้น ถือเป็นขอ้มูลท่ีส าคญัในการ
สร้างความเขา้ใจและสร้างความส าเร็จในกลยทุธ์การตลาดของบริษทัหรือผูป้ระกอบการในปัจจุบนั
และในอนาคต ดงัน้ี 
   (1) วฒันธรรมพื้นฐาน หมายถึง รูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิตท่ีสามารถ
เรียนรู้และถ่ายทอดสืบต่อกนัมา  
   (2) วฒันธรรมย่อย หมายถึง วัฒนธรรมท่ีประกอบด้วยกลุ่มย่อยท่ีมีลักษณะ
แตกต่างกนัภายในสังคมขนาดใหญ่และซับซ้อน วฒันธรรมย่อยเกิดขึ้นจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์

 
40 ฉตัยาพร เสมอใจ และมทันียา สมม.  (2546).  พฤติกรรมผู้บริโภค.  กรุงเทพฯ: เอก็เปอร์เน็ท.  
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และลกัษณะพื้นฐานของมนุษย ์วฒันธรรมย่อยประกอบดว้ยหลายปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
และความต้องการของบุคคล ปัจจัยเหล่าน้ีรวมถึงกลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผิว  พื้นท่ี 
ทางภูมิศาสตร์หรือท้องถ่ิน กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้านอายุ และกลุ่มย่อยด้านเพศ วฒันธรรมย่อย 
มีบทบาทส าคัญในการรู้เข้าใจความหลากหลายของผูบ้ริโภคและท าให้การตลาดต้องปรับตัว  
ใหเ้หมาะสมตามความตอ้งการและพฤติกรรมของกลุ่มยอ่ยนั้น ๆ 
   (3) ชั้นทางสังคม หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็นระดับหรือฐานะ 
ท่ีแตกต่างกัน  การแบ่งชั้ นทางสังคมโดยทั่วไปมักใช้เกณฑ์รายได้ ทรัพย์สิน  หรืออาชีพ 
ในการแยกแยะระดับชั้นทางสังคม ชั้นทางสังคมแต่ละชั้นมีลักษณะค่านิยมและพฤติกรรมการ
บริโภคเฉพาะอย่าง และส่งผลในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอย่างไรดว้ย หากความตอ้งการและ
ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคขึ้นอยูก่บัสถานะสังคมของพวกเขา41 
  2) ปัจจยัทางดา้นสังคม ประกอบดว้ย 
   (1) กลุ่มคนท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดของบุคคลอ่ืน ๆ แบ่งเป็นกลุ่มอา้งอิงทางตรง
และทางออ้ม42  แบ่งเป็น 
    (1.1) กลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อโดยตรงและมีการติดต่อกนัแบบเผชิญหนา้
ตวัต่อตวั เป็นกลุ่มบุคคลที่มีการติดต่ออย่างเป็นประจ า หรือติดต่อกนันาน ๆ คร้ังและมีรูปแบบ
การติดต่อแบบเป็นทางการ เช่น กลุ่มทางศาสนา กลุ่มวิชาชีพ หรือกลุ่มทางการคา้ เป็นตน้43 
    (1.2) กลุ่มอา้งอิงทางออ้ม เป็นกลุ่มบุคคลท่ีมีอิทธิพลทางออ้ม และไม่ไดมี้การ
รู้จกัเป็นการส่วนตวั แบ่งเป็น 
     กลุ่มใฝ่ฝัน คือบุคคลท่ีคนอ่ืนตอ้งการจะเป็นเหมือน เช่น นกัแสดง นักร้อง 
นายแบบ นางแบบ พิธีกร นกักีฬาท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ 
     กลุ่มไม่พึงปรารถนา เป็นบุคคลท่ีค่านิยมหรือพฤติกรรมท่ีคนอ่ืนปฏิเสธ
หรือไม่เห็นด้วย เช่น ค่านิยมหรือพฤติกรรมทางสังคมท่ีบุคคลคนหน่ึงไม่สนใจหรือไม่สนับสนุน 
เป็นตน้ 
 

 
41 ปิยะนุช โปตะวณิช.  (ม.ป.ป.).  เอกสารประกอบการสอนวิชาคุ้มครองผู้บริโภค.  คณะนิติศาสตร์ สถาบัน
บณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์. กรุงเทพฯ: สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์.  
42 Kolter, Phillip.  (1997).  Marketing Management.  New Jersey: Prentice Hall International, Inc.  
43 ปุณรดา ถาวรจริะองักูร.  (2558).  อิทธิพลกลุ่มอ้างอิงท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือโทรศัพท์เคลื่อนท่ี แบบสมาร์ทโฟน 
ของนิสิตมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ .  การศึกษาค้นคว้าอิสระปริญญาเศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต สาขา
เศรษฐศาสตร์ธุรกิจ, บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์. 
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    กลุ่มอา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคล 3 ทางดว้ยกนั คือ  
     1. กลุ่มอา้งอิงท าใหบุ้คคลเกิดพฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตใหม่ ๆ 
     2. มีอิทธิพลต่อทศันคติและแนวความคิดส่วนของตนเอง 
     3. มีอิทธิพลต่อการเลือกผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ 
   (2) ครอบครัว เป็นองค์กรในสังคมท่ีส าคญัท่ีสุด โดยสมาชิกในครอบครัวถือเป็น
กลุ่มอา้งอิงทางตรงขั้นปฐมภูมิท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยสมาชิก 
ในครอบครัวจะมีการแบ่งบทบาทและอิทธิพลของการตดัสินใจซ้ือ 
   (3) บทบาทและสถานภาพ44 ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะอยู่ในกลุ่มหลาย ๆ กลุ่มแตกต่าง
กนัออกไป เช่น ครอบครัว ท่ีท างาน สมาคม เป็นตน้ ดงันั้น ต าแหน่งของบุคคลในแต่ละกลุ่มจะถูก
ก าหนดในรูปของบทบาทและสถานภาพ ตวัอย่างเช่น นายทกัษิณเม่ืออยู่กบัพ่อแม่จะแสดงบทบาท
เป็นลูกชาย เม่ืออยู่กบัครอบครัวจะมีบทบาทเป็นสามีและหัวหนา้ครอบครัว เม่ือไปท างานจะแสดง
บทบาทเป็นประธานบริษทั เป็นต้น สรุปแล้วบทบาท จะประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ ท่ีบุคคล 
ถูกคาดหวงัให้ปฏิบัติ โดยส่ิงท่ีจะปฏิบัตินั้ นขึ้ นอยู่กับบุคคลท่ีอยู่รอบข้าง นอกจากน้ีในแต่ละ
บทบาทจะประกอบไปด้วยสถานภาพ ซ่ึงคนจะซ้ือสินค้าท่ีบ่งบอกถึงสถานภาพของตนเอง  
เช่น ประธานบริษทัตอ้งขบัรถเบนซ์ใส่สูท เป็นตน้ ดงันั้น หน้าท่ีของนักการตลาดจะตอ้งทราบว่า
ผลิตภัณฑ์รวมถึงตราสินค้าของเรานั้น เหมาะส าหรับลูกค้าท่ีอยู่ในบทบาทและสถานภาพใด  
แลว้ท าการส่ือสารใหต้รงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

2.5 แนวคิดเกีย่วกบัการรับรู้ตราสินค้า 

 ในส่วนของแนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินคา้ จะกล่าวถึงความหมายเก่ียวกับการรับรู้
ของผูบ้ริโภคหมายถึงวิธีท่ีบุคคลรับรู้และตีความส่ิงแวดลอ้มและส่ิงต่าง ๆ ท่ีอาจมีผลต่อความตอ้งการ 
พฤติกรรมและความคิดเก่ียวกับสินค้าและบริการ ภายใต้องค์การการรับรู้น้ีมีผลกระทบต่อ
ความรู้สึกและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค องค์ประกอบในการรับรู้ของผูบ้ริโภคประกอบด้วย
หลายปัจจยัท่ีมีผลต่อความเขา้ใจและการตอบสนองต่อส่ิงต่าง ๆ ในตลาด โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 

 

 
44 Kolter, Phillip.  Supra note 42. 
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 2.5.1 ความหมายเกีย่วกบัการรับรู้ของผู้บริโภค  
 คือวิธีท่ีบุคคลมองสภาพแวดลอ้มท่ีรอบตวัและตีความส่ิงต่าง ๆ ท่ีอาจมีผลต่อความตอ้งการ 
ค่านิยม ความคาดหวงั และปัจจยัอ่ืน ๆ เป็นตน้45 
 ความหมายของการรับรู้ (Perception) หมายถึงกระบวนการท่ีบุคคลแต่ละคนมีทางเลือก 
ท่ีมีตวักระตุน้หรือส่ิงต่าง ๆ ท่ีมีอยู่รอบตวัและท าการประมวลและตีความส่ิงเหล่านั้นออกมาให้มี
ความหมายส าหรับตัวเอง นั้ นหมายความว่าผู ้บริโภคมองโลกต่าง ๆ รอบตัวได้ตามแง่มุม 
และทัศนคติของตนเอง และส่ิงต่าง ๆ นั้ นอาจถูกตีความหลายอย่างโดยบุคคลแต่ละคน 
ตามประสบการณ์ ค่านิยม และความคาดหวงัของพวกเขาเอง46 
 2.5.2 องค์ประกอบในการรับรู้  
 คุณลกัษณะการรับรู้ท่ีแตกต่างของผูบ้ริโภคมีความส าคญัต่อการเขา้ใจพฤติกรรมและการ
ตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ ปัจจยัท่ีส าคญัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการรับรู้ ไดแ้ก่  
  1) ระดบัของการรับรู้ท่ีบุคคลจะรับรู้ได ้ 
  ระดบัของการรับรู้ คือขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภครับรู้ในแต่ละคร้ังจะตอ้งมีการก าหนดล าดับ
หรือเรียงล าดับก่อนหลงั เพื่อให้การกระท าเกิดขึ้นอย่างต่อเน่ือง และมีทิศทางจากขอ้มูลท่ีได้รับ
ตั้งแต่ตน้ของส่ิงกระตุน้ การรับรู้ขั้นต ่ามีขีดจ ากดัในเร่ืองขอ้มูลท่ีบุคคลสามารถรับรู้ได ้และบุคคล
จะเร่ิมรับรู้เม่ือมีขอ้มูลเกินขีดขั้นของการรับรู้ขั้นต ่า ขีดขั้นการรับรู้ขั้นสูง คือขีดจ ากดัของการรับรู้ 
ท่ีตวับุคคลสามารถรับรู้ไดบ้นส่วนสูงของการรับรู้ หรือขอ้มูลท่ีเกินขีดขั้นน้ีจะไม่มีผลต่อการรับรู้
ของบุคคล ขีดขั้นการรับรู้ท่ีแตกต่างกันสามารถมีผลต่อวิธีการบริโภคและตัดสินใจของบุคคล 
ในตลาด เน่ืองจากแต่ละบุคคลอาจมีความคิดแตกต่างเก่ียวกบัขอ้มูลท่ีถูกพิจารณาว่ามีค่าหรือมีส่วน
ส าคญัเมื่อรับรู้และตอบสนองต่อส่ิงที่เห็นและรู้สึกในส่ิงนั้น ๆ บนขีดขั้นของการรับรู้ขั้นสูงของ
ตวับุคคล ขีดขั้นการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั ขีดจ ากดัท่ีบุคคลตอ้งมีขอ้มูลท่ีแตกต่างจากขอ้มูลเดิมเพียงพอ
เล็กน้อยให้ท าให้บุคคลรับรู้การเปล่ียนแปลง ซ่ึงขีดจ ากัดน้ีแตกต่างกันในบุคคลแต่ละคน 
รายละเอียดเหล่าน้ีส าคญัในการเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและเป็นปัจจยัส าคญัในการพฒันา
กลยุทธ์การตลาดและโฆษณาเพื่อเพิ่มการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อสินคา้หรือบริการของคุณลกัษณะ 
ขนาดต่าง ๆ ของการรับรู้ การรับรู้มี 3 ประการ ไดแ้ก่  

 
45 ศุภร เสรีรัตน์.  (2545).  พฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพค์ร้ังท่ี 4).  กรุงเทพฯ: ดอกหญา้.  
46 Schiffman; & Kanuk.  (1994).  Customer Behavior (5th ed).  New Jersey: Prentice-Hall. 
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   (1) ขีดขั้นการรับรู้ขั้นต ่า น่ีคือจุดท่ีตวับุคคลสามารถรับรู้ขอ้มูลหรือกระตุน้ในระดบั
ต ่าท่ีสุด คือต ่าท่ีสุดท่ีสามารถท าให้ตวับุคคลรับรู้ได ้เม่ือขอ้มูลหรือกระตุน้อยูต่  ่ากว่าขีดขั้นน้ี ผูบ้ริโภค
อาจจะไม่สังเกตหรือรับรู้ส่ิงเหล่านั้น  
   (2) ขีดขั้นการรับรู้ขั้นสูง น่ีคือจุดท่ีสูงท่ีสุดท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ข้อมูลหรือ
กระตุน้ได ้เม่ือขอ้มูลหรือกระตุน้อยูเ่หนือขีดขั้นน้ี อาจจะไม่มีผลต่อการรับรู้ของบุคคล 
   (3) ขีดขั้นการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั น่ีคือช่วงของการรับรู้ท่ีบุคคลจะสังเกตเห็นการ
เปลี่ยนแปลงหรือความแตกต่างของขอ้มูลหรือกระตุน้ ถา้มีการเปลี่ยนแปลงหรือความแตกต่าง
น้อยเกินขีดขั้นน้ี ผูบ้ริโภคจะสามารถรับรู้ได ้
 2.5.3 ความส าคัญของส่ิงบอกเหตุหรือตัวกระตุ้น47 
 เป็นสัญลกัษณ์ท่ีรับรู้ได ้ใชเ้ป็นเคร่ืองมือท่ีผูบ้ริโภคมกัจะใชส่ิ้งบอกเหตุน้ีเป็นตวัก าหนด
และประเมินสินค้าต่าง ๆ เช่น ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์สินค้า ตราสัญลักษณ์ของร้าน การโฆษณา  
การยิ้มแยม้ของพนกังานขาย การปฏิบติัการขายของพนกังานภายในร้านท่ีมีผลต่อผูบ้ริโภค เป็นตน้ 
เม่ือผูบ้ริโภคมีความปรารถนารับรู้ส่ิงใด ๆ ท่ีมีรูปพรรณสัณฐานท่ียากจะเข้าใจผูบ้ริโภคก็อาจ
แสดงออกจามส่ิงท่ีเห็นส่ิงบอกเหตุอาจเป็นส่ิงไม่ชัดเจนไม่สมบูรณ์หรือมีมากเกินไป ส าหรับ
ผูบ้ริโภคในการรับรู้ส่ิงนั้น เน้ือหา ความถูกตอ้งของส่ิงบอกเหตุที่ไม่ชัดเจนหรือไม่สมบูรณ์ 
อาจท าให้ต้องมีการคาดคะเนให้เกิดความสมบูรณ์ได้ จนกว่าผูบ้ริโภคจะมีข้อมูลอ่ืนเพิ่มเติม 
นอกจากน้ีการตลาดอาจอาจใชป้ระโยชน์ของส่ิงบอกเหตุอาจเป็นส่ิงไม่ชดัเจน ไม่สมบูรณ์หรือมาก
เกินไปส าหรับผูบ้ริโภคในการรับรู้สิ่งนั้น เน้ือหาความถูกตอ้งของสิ่งบอกเหตุที่ไม่ชดัเจน
หรือไม่สมบูรณ์ อาจท าให้ตอ้งมีการคาดคะเนให้เกิดความสมบูรณ์ได ้จนกว่าผูบ้ริโภคจะมีขอ้มูล
อ่ืนเพิ่มเติมกนั นอกจากน้ีการตลาดอาจใช้ประโยชน์ของส่ิงบางเหตุในการด าเนินธุรกิจได ้เช่น 
การสร้างส่ิงบอกเหตุใหก้บัผูบ้ริโภค เพื่อช่วยใหผู้บ้ริโภคสามารถตดัสินใจซ้ือไดง้่ายขึ้น  
 2.5.4 แหล่งท่ีมาของตัวกระตุ้นทางตลาด  
 เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคให้น ้ าหนักความน่าเช่ือถือได้ตามแหล่งท่ีมานั้น และบุคคลอาจให้
ความส าคญักบัแหล่งท่ีมาท่ีเขาน่าเช่ือถือหรือชอบมากกว่าแหล่งอ่ืน ๆ ท่ีเขา้มา กลุ่มเพื่อนฝูงก็อาจมี
อิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้ เน่ืองจากการสนทนากนัอาจมีผลมากกว่าแหล่งอ่ืน ๆ ท่ีมาจากบริษทั
หรือการโฆษณาอ่ืน ๆ อีกด้วยการโฆษณาบางช้ินอาจมีความน่าเช่ือถือมากกว่าโฆษณาช้ินอ่ืน 
เน่ืองจากขอ้มูลท่ีถูกน าเสนอและทางการโฆษณาท่ีถูกใช้ ดังนั้น การตลาดควรเข้าใจแหล่งท่ีมา 
ของตัวกระตุ้นทางตลาดท่ีมีความน่าเช่ือถือและมีประสิทธิภาพ โดยใช้ข้อมูลท่ีแท้จริง และใช้

 
47 ศุภร เสรีรัตน์.  อา้งแลว้ เชิงอรรถท่ี 45.  
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เทคนิคการโฆษณาในการดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค แต่นกัการตลาดตอ้งเขา้ใจว่าแต่ละบุคคล  
มีการรับรู้ต่อแหล่งท่ีมาของตวักระตุน้ท่ีแตกต่างกนั โดยปัจจยัท่ีส าคญัคือความแตกต่างในการรับรู้
ต่อขอ้มูลท่ีมาจากแหล่งท่ีมานั้น และนักการตลาดจึงตอ้งมีความเขา้ใจและค านึงถึงความแตกต่างน้ี
ในการพฒันากลยทุธ์การตลาดของตน48  
 2.5.5 ปัจจัยด้านเทคนิคที่มีผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภค  
 หลกัฐานแสดงว่าส่ิงบอกเหตุท่ีเป็นเทคนิคดา้นกายภาพมีผลกระทบต่อการพิจารณาราคา
ของคุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้มากกว่าส่ิงบอกเหตุท่ีไม่ใช่ด้านกายภาพ เน่ืองจากส่ิงบอกเหตุ 
ด้านกายภาพมักสร้างความกระตุ้นทางคล่ืนตามท่ีเข้มขึ้นและมีความเป็นประสิทธิภาพในการ 
ดึงความสนใจของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี เทคนิคดา้นกายภาพท่ีมีประสิทธิภาพสามารถสร้างความ
ทรงจ าและมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคได้มากขึ้น ปัจจยัด้านเทคนิคท่ีส าคญัท่ีมีผลต่อการรับรู้ 
ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 
  1) ขนาด  
  ขนาดของผลิตภัณฑ์สามารถมีผลต่อการรับรู้ของผู ้บริโภค ขนาดของผลิตภัณฑ์
สามารถท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ไดง้่ายและเขา้ใจไดท่ี้สุด หลายคร้ังการท าให้ผลิตภณัฑ์มีขนาดท่ีใหญ่
กว่าอาจท าให้ผูบ้ริโภคมองผลิตภณัฑ์นั้นว่ามีคุณค่ามากขึ้น ขนาดยงัสามารถมีผลต่อความสบาย 
และความสวยงามของผลิตภณัฑ ์  
  2) สีสัน 
  สีสันของผลิตภณัฑส์ามารถสร้างความดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค สีสันท่ีสวยงาม
หรือไม่เด่นชดัมกัมีผลในการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
  3) ความเขม้ขน้  
  ความเขม้ขน้ของส่ิงบอกเหตุเช่นกล่ินหอมหรือรสชาติสามารถสร้างความปรารถนา 
ส่ิงบอกเหตุท่ีเขม้ขน้มากกวา่มกัมีความกระตุน้ทางบรรยากาศท่ีมากขึ้น 
  4) การเคล่ือนไหว 
  การเคล่ือนไหวของผลิตภัณฑ์ห รือส่ิงบอกเหตุท่ี มีการเคล่ือนไหวสามารถดึง 
ความสนใจของผูบ้ริโภค การเคล่ือนไหวมกัสร้างความพิจารณาและความต่ืนเตน้  
  5) การวางต าแหน่ง  
  ต าแหน่งการวางส่ิงบอกเหตุในพื้นท่ีหรือระหว่างผลิตภณัฑ์สามารถมีผลต่อการรับรู้
ของผูบ้ริโภค ส่ิงบอกเหตุท่ีวางในต าแหน่งท่ีเด่นชดัมกัมีโอกาสถูกสังเกตเห็นมากขึ้น  

 
48 ศุภร เสรีรัตน์.  อา้งแลว้ เชิงอรรถท่ี 45. 
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  6) ความโดดเด่ียว 
  ส่ิงบอกเหตุท่ีมีความโดดเด่ียวและไม่ซ ้ าซากมกัท าให้ผูบ้ริโภคมีให้ความสนใจมากขึ้น
และถูกจดจ าไดง้่าย 
 2.5.6 การเลือกท่ีจะสนใจข้อมูลของผู้บริโภค 
 พบว่า ส่ิงท่ีส าคัญคือการเพิ่มขนาดการรับรู้เก่ียวกับการกระตุน้ให้ตรงกับความต้องการ 
หรือความสนใจของผูบ้ริโภค และลดขนาดการรับรู้ท่ีไม่ตรงกับความตอ้งการผูบ้ริโภค ซ่ึงมักจะมี
ความสนใจในการโฆษณาสินคา้ท่ีสนใจและตรงกบัความตอ้งการของแต่ละบุคคล ซ่ึงความสนใจของ
บุคคลอาจแตกต่างกนัและมีหลายลกัษณะทั้งในรูปแบบขอ้มูลและส่ือท่ีสนใจ ดงันั้น การท าโฆษณา
ควรค านึงถึงความส าคญัของการเขา้ถึงและประทบัใจผูบ้ริโภคโดยใชข้อ้ความในโฆษณา ส่ือท่ีเลือกใช ้
รูปแบบต่าง ๆ ท่ีมีเพื่อให้ผูบ้ริโภคเห็นคุณค่าและความส าคญัของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงเป็นวิธีท่ีจะช่วยให้
ผูบ้ริโภคติดตามและมีความสนใจในขอ้มูลท่ีส่งต่อและอาจมีประโยชนต์่อธุรกิจ49 
 2.5.7 การรับรู้ตราสินค้า  
 หมายถึง กระบวนการรับรู้ของผูบ้ริโภค สามารถลตีความได้จากส่ิงหน่ึงส่ิงใดท่ีสัมผสั  
ไดแ้ก่ ช่ือ ขอ้ความ สี สัญลกัษณ์ หรือรูปแบบหรือส่ิงเหล่าน้ีรวมกนั หรือบริการของผูข้าย รวมถึง 
คุณสมบติั ประโยชนของสินคา้ และคุณค่าทางจิตใจท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงการรู้จกัตราสินคา้ หมายถึง
การท่ีลูกคา้สามารถจดจ าช่ือตราสินคา้ของสินคา้หรือบริการประเภทใดประเภทหน่ึง โดยทัว่ไป
ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคจะเร่ิมตน้จากการไม่รู้จกัตราสินคา้ จนกระทัง่ผูข้ายได ้ท าการส่ือสารไปยงัลูกคา้
ดว้ยวิธีการต่าง ๆ รวมถึงการเป็นผูส้นับสนุนในกิจกรรมต่าง ๆ การใช้กลยุทธ์การขยายตราสินคา้ 
การส่งเสริมการขาย จึงท าใหลู้กคา้เร่ิมรู้จกั เกิดกระบวนการรับรู้ และเม่ือไดย้ินช่ือตราสินคา้บ่อย ๆ 
ลูกคา้จะจดจ าไดข้ึ้นใจ50  

2.6 แนวคิดเกีย่วกบัการโฆษณา  

 ในส่วนของแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณา จะกล่าวถึงความหมายเก่ียวกบัความส าคญัของ
การโฆษณา ประเภทของการโฆษณา กลยุทธ์การโฆษณา เน้ือหาโฆษณา แนวคิดเก่ียวกับการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร และแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

 
49 ศุภร เสรีรัตน์.  อา้งแลว้ เชิงอรรถท่ี 45. 
50 Henry Assael.  (1995).  Consumer Behavior and Marketing Action (5th ed).  The United of America: International 
Thomson Publishing. 



34 

 การโฆษณา ตรงกบัภาษาองักฤษว่า Advertising มีรากศพัท์จากภาษาลาตินว่า Advertere 
หมายถึง “การหนัเหจิตใจไปสู่” หรือ “To turn the mind toward” พิจารณาในทางตลาดมีความหมาย
กวา้ง ๆ วา่หมายถึงการเชิญชวนโนม้นา้วจิตใจผูซ้ื้อใหห้ันเหความสนใจมาซ้ือผลิตภณัฑท่ี์เสนอขาย51  
 สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา หรือ American Marketing Association (AMA)  
ไดใ้ห้ความหมายของการโฆษณาไวว้า่ การโฆษณา คือ การน าเสนอและการส่งเสริม ความคิดสร้าง
สินคา้และบริการใด ๆ ในลักษณะท่ีไม่เป็นการส่วนบุคคล โดยมีผูอุ้ปถมัท่ีเป็นผูซ้ื้อหรือผูอ้อก
ค่าใชจ่้าย  
 Kotler52 ไดก้ล่าวสรุปถึงการโฆษณาว่า คือการจ่ายเงิน เพื่อสร้างส่ิงท่ีเป็นตวัแทน ในการ
น าเสนอและส่งเสริมการขายแนวความคิดหรือบริการท่ีผูอ้อกเงินสามารถระบุไดช้ดัเจน โดยผูท่ี้จะ
จดัท าจะตอ้งตอบปัญหา 5 ประการ คือเป้าหมาย งบประมาณ ข่าวสาร ส่ือ และการประเมิน เก่ียวกบั
ผลดีและผลเสีย  
 การโฆษณาเป็นรูปแบบหน่ึงของการส่ือสารมวลชนท่ี มีลักษณะคล้ายคลึงกับ
กระบวนการส่ือสารมวลชนทัว่ไป กระบวนการส่ือสารมวลชนประกอบดว้ยขั้นตอนหลายขั้นตอน 
เร่ิมตน้ด้วยการสร้างขอ้มูลหรือขอ้ความท่ีจะส่ือสาร จากนั้นมีการส่งสารให้ถึงผูรั้บสารผ่านทาง
ตวักลาง เช่น โฆษณาในส่ือต่าง ๆ ต่อมาผูรั้บสารจะตีความข้อมูลนั้นและเขา้ใจความหมาย สุดทา้ย
ผูรั้บสารจะตอบสนองหรือตอบกลับมาเป็นผลตอบรับตามความเข้าใจและความรู้สึกของตน  
เป็นกระบวนการท่ีมีความซับซ้อนและหลากหลายขึ้นอยู่กับช่องทางและเน้ือหาของการส่ือสาร 
ทั้งน้ี เพื่อสร้างการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพและเสริมสร้างความเขา้ใจระหวา่งผูส่ื้อสารและผูรั้บสาร  

 2.6.1 ความส าคัญของการโฆษณา53  
  การพิจารณาถึงความจ าเป็นในการใช้โฆษณาควรพิจารณาถึงความจ าเป็นในกรณี
ดงัต่อไปน้ี  
  1) เม่ือสินค้าของบริษทัมีความแตกต่าง (Product differentiation) ในวงการโฆษณา
แบ่งความแตกต่างออกเป็น 2 ประเภท54 คือ 

 
51 กาลญั วรพิทยุต.  (2562).  การโฆษณากับการปรับ ตัวเข้าสู่ยุคการปฏิวัติอุตสาหกรรมคร้ังท่ี 4.0.  รายงานการ
วิจยัฉบบัสมบูรณ์ มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย. 
52 เสรี วงษม์ณฑา.  (2542).  กลยุทธ์การตลาดและการวางแผนตลาด.  กรงเุทพฯ: ธีระฟิลม์ และไซแทก็ซ์.  
53 เสรี วงษม์ณฑา.  (2547).  ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสารการตลาด.  กรงุเทพฯ: ธรรมสาร จ ากดั. 
54 นพดล ธนะภกัด์ิ.  (2565).  การถ่ายภาพโฆษณาและประชาสัมพันธ์.  (ออนไลน์).  เขา้ถึงไดจ้าก: https://www. 
student. nu.ac.th/sunita/kod02.htmt 
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   (1) ความแตกต่างทางกายภาพ (Physical differentiation) การโฆษณาจะใช้ความ
แตกต่างท่ีเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน เช่น หนากวา่ บางกวา่ ทนกวา่ 
   (2) ความแตกต่างด้านจิตวิทยา (Psychological differentiation) การโฆษณาจะใช้
ความแตกต่างท่ีมีผลทางด้านจิตใจ โดยเฉพาะการสร้างภาพพจน์ในตราสินค้า (Brand image)  
ในกรณีท่ีไม่สามารถหา ความแตกต่างทางดา้นกายภาพไดเ้น่ืองจากมีคุณสมบติัเหมือนกนัทุกประการ  
  2) เม่ือสินคา้มีความซ่อนเร้น (Hidden selling point) ในกรณีท่ีสินคา้มีส่ิงท่ีไม่สามารถ
มองเห็นได้ด้วยตาเปล่า แต่ราคาต่างกัน ดังนั้น เม่ือใดก็ตามท่ีสินค้าของบริษัทมีคุณสมบัติดี ๆ  
ซ่อนเร้นอยูภ่ายใน จึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งบอกใหลู้กคา้ทราบ  
  3) เม่ือตลาดของผลิตภณัฑ์กวา้งขวาง (Mass market) เม่ือตลาดของบริษทัเป็นตลาด 
ท่ีกวา้งขวางมีลูกคา้มาก สินคา้จะเป็นสินคา้มวลชน (Mass product) เป็นสินคา้ท่ีมีตลาดหรือลูกคา้มาก 
ซ่ึงถา้ไม่ใชก้ารโฆษณาจะท าใหส้ามารถสร้างการรับรู้หรือความเขา้ใจในสินคา้กบัลูกคา้ได ้ 
  4) เม่ือคู่แข่งในระดบัเดียวกนัใช้การโฆษณาในบางคร้ังบริษทัอาจไม่ตอ้งการใช้การ
โฆษณาแต่ถูกบีบบงัคบัให้โฆษณา เช่น ในปัจจุบนัความคิดของผูบ้ริโภคมีอยู่ว่าสินคา้ใดไม่มีการ
โฆษณาสินคา้นั้นยอ่มเป็นของท่ีไม่ดี หรือไม่เป็นท่ีนิยม 
  5) เม่ือตอ้งการสกัดการเขา้มาของคู่แข่ง วิธีการทุ่มโฆษณาอย่างหนัก (Heavy Advertising) 
เพื่อป้องกนัคู่แข่งท่ีจะเขา้มาเม่ือบริษทัท าการโฆษณามาก คู่แข่งจะไม่มัน่ใจท่ีจะเขา้มาต่อสู้ จึงเป็น
วิธีการสกดัในแง่งบประมาณและส่ือ  
  6) เม่ือตอ้งการสร้างผลกระทบ (Impact) ในด้านความยิ่งใหญ่ สินคา้บางชนิดอาศยั
การโฆษณาเพื่อสร้างความยิ่งใหญ่ โดยเฉพาะตอ้งมีการโฆษณาผ่านโทรทศัน์ การลงหนังสือพิมพ์
เตม็หนา้ หรือมีป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard)55  
  7) เม่ือตอ้งการเขา้ตลาดหลักทรัพย ์สินคา้บางชนิดตอ้งการท่ีจะเขา้ตลาดหลกัทรัพย ์
ตอ้งการท่ีจะให้คนเห็นความยิ่งใหญ่ เห็นความเป็นบริษทัท่ีมีอนาคตท่ีดี มีความกา้วหน้าน่าเช่ือถือ 
จึงจ าเป็นท่ีจะต้องมีการโฆษณาบริษัท (Corporate Advertising) เพื่อให้เกิดความน่าเช่ือถือและ
ภาพพจน์ท่ีดี  
  8) เม่ือตอ้งการสร้างภาพพจน์ส าหรับธุรกิจ หรือองค์กรท่ีมีภาพพจน์เชิงลบ ได้แก่ 
ธุรกิจสัมปทาน สถาบนัการเงิน รัฐวิสาหกิจ เป็นตน้ เน่ืองจากลกัษณะของธุรกิจอาจถูกโจมตี 
และมีภาพพจน์เชิงลบไดง้่าย ดงันั้น จึงจ าเป็นตอ้งใชก้ารโฆษณาเพื่อท่ีจะอธิบายและช้ีแจงให้ประชาชน
เขา้ใจ การท างานของบริษทัและสร้างภาพพจน์ท่ีดีใหเ้กิดขึ้นในสายตาของผูบ้ริโภค  

 
55 กาลญั วรพิทยตุ.  อา้งแลว้ เชิงอรรถท่ี 51.  
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  9) เม่ือตอ้งการขายความคิด เม่ือบริษทัมีความคิดท่ีจะพฒันาสังคม ประเทศชาติก็ควร
จะมีการท าการโฆษณาขึ้นมาเพื่อจูงใจใหผู้บ้ริโภคเกิดความคลอ้ยตาม 
 2.6.2 ประเภทของการโฆษณา  
 ประเภทของการโฆษณา มีดงัน้ี56  
  1) การโฆษณาสถาบนั (Institution advertising) เป็นการโฆษณาท่ีมุ่งไปยงักลุ่มสังคม
ทุก ๆ กลุ่มภายในชุมชน ไม่ว่าจะเป็นคนกลุ่มท่ีไม่ใช่ผูบ้ริโภคสินคา้ของบริษทัก็ตาม ซ่ึงอาจกล่าว
ได้ว่า การโฆษณาสถาบัน เป็นโฆษณาท่ีไม่ได้มุ่งผลิตภัณฑ์ (not product oriented) หากแต่เป็น
โฆษณาเพื่อเสริมสร้างภาพพจน์ของบริษทัมากกวา่  
  2) การโฆษณาผลิตภณัฑ ์(Product advertising) เป็นการโฆษณาที่ท าหนา้ที่โดยตรง
ในการให้ขอ้มูลเกี่ยวกบัตวัผลิตภณัฑ์ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างความตอ้งการในผลิตภณัฑ์
ชนิดนั้นมากกวา่การใหค้วามนิยมในตราสินคา้หรือแบรนดน์ั้น 
  3) การโฆษณาเพื่อการแข่งขนั (Selective or competitive advertising) เป็นการโฆษณา
ท่ีใช้ในช่วงของการท่ีคู่แข่งได้เข้ามาสู่ตลาด ซ่ึงโฆษณาชนิดน้ี จะมีเป้าหมายในการพยายาม 
มุ่งหว่านลอ้ม หรือพยายามท่ีจะมีอิทธิพลต่อความตอ้งการ เพื่อให้ชอบพอในผลิตภณัฑห์รือบริการ
อยา่งใดอยา่งหน่ึง พยายามเนน้ย  ้าใหจ้ าตราสินคา้ได ้
  4) การโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative advertising) ใช้ในกรณีท่ีมีการโฆษณา
ผลิตภณัฑห์รือสินคา้ท่ีมีคุณลกัษณะคลา้ยกนั 2 ตราสินคา้ หรือมากกวา่ใหเ้ห็นถึงการเปรียบเทียบ  
  5) การโฆษณาให้เห็นถึงการขาดแคลน (Shortage advertising) เป็นการโฆษณาเปรียบเทียบ
ให้เห็นถึงความเขม้ขน้ของการโฆษณาท่ีตอ้งการแข่งขนัในกรณีที่เกิดปัญหาการขาดแคลนไม่ว่า
กรณีใด 
  6) การร่วมโฆษณา (Cooperative advertising) เป็นวิธีการร่วมโฆษณาโดยท่ีผูผ้ลิต 
จะเป็นผูช้  าระค่าโฆษณาใหก้บัผูค้า้ปลีกหรือผูค้า้ส่ง 
 2.6.3 กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising strategies)  
 เสรี วงษ์มณฑา57 ได้กล่าวว่า ในการก าหนดกลยุทธ์การโฆษณาจ าเป็นตอ้งหาค าตอบ  
เพื่อใชใ้นการพิจารณาวา่จะโฆษณาอยา่งไร โดยมีค าถาม 6 ประการ ดงัน้ี  
  1) ท าโฆษณาไปท าไม (Why do we advertising) ซ่ึงค าตอบของค าถามน้ีคือการ
ก าหนดจุดมุ่งหมายของการโฆษณา (Purpose of advertising) โดยให้ผู ้รับสารเกิดความพร้อม 

 
56 ธงชยั สันติวงษ.์  (2540).  พฤติกรรมผู้บริโภคทางการตลาด.  กรุงเทพฯ: ไทยวฒันาพานิช. 
57 เสรี วงษม์ณฑา.  อา้งแลว้ เชิงอรรถท่ี 53. 
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ของอารมณ์ (Mood) ซ่ึงจุดมุ่งหมายของการโฆษณาเป็นการสร้างอารมณ์ต่าง ๆ ประกอบด้วย 
อารมณ์อยากรับประทาน (Eating mood) อารมณ์อยากเล่น (Playing mood) อารมณ์อยากนอน 
(Sleeping mood) เป็นตน้ 
  2) ใครคือกลุ่มเป้าหมาย (Who is the target group) ค าตอบของค าถามน้ีคือการก าหนด 
กลุ่มเป้าหมาย (Target group) แม้ว่าในการวางแผนการตลาดจะมีกลุ่มเป้าหมายท่ีชัดเจนซ่ึงเป็น
เป้าหมายทางการตลาดอยู่แลว้ ในการโฆษณาจะตอ้งทราบว่าจะส่ือสารกบัใครท่ีเป็นผูรั้บข่าวสาร
นั้น และจะต้องทราบถึงกลุ่มต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ ได้แก่ ผูซ้ื้อ (Buyer) ผูมี้อิทธิพล 
ต่อการตดัสินใจซ้ือ (Influencer) ผูใ้ช้ (User) ผูมี้บทบาทในการให้โฆษณาได้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย 
(Gatekeeper) และผูต้ดัสินใจซ้ือ (Decisionmaker) 
  3) ใช้จุดขายอะไร (What is the selling point?) จุดขายทั้งด้านจิตวิทยา และกายภาพ 
ประกอบดว้ย จุดเด่น (Feature) และผลประโยชน์ (Benefit) ของสินคา้ในการโฆษณาตอ้งมุ่งขาย 
ผลประโยชน์ของสินคา้ให้กบักลุ่มเป้าหมายไม่ใช่ขายจุดเด่นของสินคา้เพราะจุดเด่นของสินคา้มีไว้
เพื่อสนบัสนุนขดุขายใหน่้าเช่ือถือ  
  4) จะให้การสนับสนุนอย่างไร (How should we support the selling point ?) ค าตอบ
ของค าถามน้ีก็คือ การสนับสนุนดว้ยขอ้เท็จจริง (Factual support) คือ น าขอ้ดีของสินคา้มาแสดง
เพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถเข้าใจได้ง่ายและรับรู้ได้อย่างรวดเร็ว หรือการสนับสนุนด้วยบริบท 
(Contextual support) และการสนับสนุนด้วยลูกเล่นของการโฆษณา (Executional support) คือ  
การใชภ้าพหรือค าพูดเป็นลูกเล่นของการโฆษณาท่ีสนบัสนุนจุดขายโดยไม่ตอ้งอธิบาย 
  5) บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นอย่างไร (What is the brand personality) ซ่ึงบุคลิกภาพ 
ตราสินคา้ (Brand personality) เป็นลกัษณะของสินคา้ว่าจะไดอ้ะไรจากการใชสิ้นคา้โดยบุคลิกภาพ 
ตราสินค้าท่ีดี จะประกอบด้วย 3 ลักษณะด้วยกัน ได้แก่ คงทน (Durable) คาดหวงัพฤติกรรม 
ท่ีตอบสนองได ้(Predictable) และมีความกลมกลืน (Coherent)  
  6) โอกาสจากส่ือเป็นอย่างไร (What is the media opportunity) ค าตอบของค าถามน้ี 
ก็คือการก าหนดโอการการเปิดรับข่าวสารโดยตอ้งใช้ค  าถามว่าท่ีไหน (Where?) เม่ือไร (When?) 
และภายใต ้สถานการณ์อะไร (Under what circumstances)  
 2.6.4 เน้ือหาโฆษณา 
 ในส่วนของเน้ือหาเป็นส่วนส าคญัอยา่งยิ่งท่ีนกัโฆษณาจะตอ้งพจิารณาว่าจะส่ือสารอะไร
กบัผูบ้ริโภค ซ่ึงไดมี้แนวคิด ทฤษฎี ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการก าหนดเน้ือหาการโฆษณาไวด้งัน้ี ความคิด
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สร้างสรรค์58 ในวงการโฆษณาจะตอ้งประกอบดว้ย 4 แนวคิดหลกั ๆ ซ่ึงไดแ้ก่ “Originality” หรือ
ความเป็นตวัของตวัเอง คือมีลกัษณะเฉพาะตัวเพียงหน่ึงเดียวไม่เหมือนใคร มีความเป็นเอกลกัษณ์ 
และไม่คาดคิด จะตอ้งไม่ใช้ส านวนหรือถอ้ยค าท่ีไดย้ินกนัจนชินหู หรือการเลียนแบบโฆษณาท่ีมี
ช่ือเสียง “Relevance” หรือความเก่ียวข้องคือการโฆษณานั้ นจะต้องมีความส าคัญต่อผูรั้บสาร 
สามารถจะน าสาระความรู้ท่ีถูกตอ้งไปสู่ผูรั้บ ในเวลาท่ีถูกตอ้ง นอกจากนั้นงานโฆษณาจะตอ้ง
สามารถโน้มน้าวให้ผูรั้บสารเช่ือถือและคลอ้ยตามได ้จึงจ าเป็นตอ้งมี “Empathy” หรืออารมณ์ร่วม 
หรือการเขา้ใจผูอ่ื้น ซ่ึงตอ้งค านึงถึงคนรับว่าเขาคิดอย่างไร เขารู้สึกอย่างไร นอกจากน้ีสารโฆษณา
จะตอ้งมี “Impact” หรือผลกระทบโดยตรงต่อผูรั้บสารดว้ย นอกจากน้ี เสรี วงษม์ณฑา59 ไดก้ล่าวว่า 
การโฆษณาท่ีดีตอ้งมีประเด็นท่ีไม่ซ ้ าใคร ไดผ้ลชดัเจน เขา้ใจง่าย เน้ือหามาก่อนรูปแบบ ตอ้งสร้าง
ความน่าเช่ือถือ ตอ้งกระตุน้ทั้งเหตุผลและอารมณ์ ตอ้งแสดงต าแหน่งครองใจของสินคา้ให้ชดัเจน 
ตอ้งมีความแปลกใหม่ มีจุดขายท่ีเด่นชดั และจูงใจให้ซ้ือ สะทอ้นคุณลกัษณะของสินคา้อย่างชดัเจน
และตอ้งสามารถท่ีจะสร้างช้ินงานโฆษณาไดต่้อเน่ืองระยะยาว  
 2.6.5 แนวคิดเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 
 Schultz60 ได้ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 
Communications: IMC) ไวว้า่ กระบวนการพฒันาและด าเนินการในรูปแบบท่ีหลากหลายในการใช้
โปรแกรมส่ือสารเพื่อโนม้นา้วใจไปสู่กลุ่มเป้าหมาย ในช่วงระยะเวลาหน่ึงเป้าหมายของการส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสาน คือ ต้องการมีอิทธิพลหรือส่งผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีได้ท าการเลือกแล้ว การส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน จะพิจารณาถึงการส่ือ
สารตราสินคา้ หรือช่ือบริษทัให้ลูกคา้ได้พบเห็นบ่อย ๆ เพื่อจะเป็นโอกาสท่ีจะท าให้ เราสามารถ
ส่ือสารกับผูบ้ริโภคต่อไปในอนาคต การส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานใช้รูปแบบการ
ติดต่อส่ือสารท่ีแตกต่างกนัออกไป เพื่อให้เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคและกลุ่มเป้าหมาย ติดต่อส่ือสาร
การตลาดแบบผสมผสานเร่ิมตน้ท่ีการศึกษา ผูบ้ริโภค หรือ กลุ่มเป้าหมาย แลว้ค่อยยอ้นกลบัไป
ก าหนดรูปแบบหรือวิธีวา่ควรจะน าไปเขา้สู่โปรแกรมการส่ือสารเพื่อชกัจูงชนิดไหนไปพฒันาใช ้  
 สมาคมตัวแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา ได้ก าหนดความหมายของการส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร ว่าเป็นแนวความคิดในการวางแผนการส่ือสารการตลาดท่ีรับรู้คุณค่า 
เพิ่มของการรวมการวางแผนอย่างกวา้งขวาง โดยการพิจารณาบทบาทเชิงกลยุทธ์และลกัษณะเฉพาะ

 
58 Torrance, E.P. and R.E. Myers.  (1962).  Creative Learning and Teaching.  New York: Good, Mead and Company.  
59 เสรี วงษม์ณฑา.  อา้งแลว้ เชิงอรรถท่ี 53. 
60 Don E. Schultz.  (1993).  Integrated Marketing Communications.  United States: McGraw Hill Professional.  
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ของการส่ือสารในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การตลาดทางตรง การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และ
การประชาสัมพนัธ์ โดยรวมรวมเคร่ืองมือส่ือสารทั้งหมดน้ีเขา้ดว้ยกนัเพื่อให้การติดต่อมีสอดคลอ้ง
กลมกลืน และไดรั้บผลกระทบมากท่ีสุด โดยผ่านขอ้ความหรือขอ้มูลท่ีประสานให้เป็นหน่ึงเดียว 
ในแผนการส่ือสารขององคก์รหรือกิจการ 
 นอกจากน้ียงักล่าวอีกว่า แนวคิดของการส่ือสารแบบบูรณาการ IMC61 เกิดขึ้นจากการ
พยายาม พฒันาตนเองของบริษทั และองคก์รในการให้บริการแก่ลูกคา้ ต่างก็ตอ้งการจะบริการให้
ไดใ้นแบบครบวงจร เพื่อความสะดวกรวดเร็ว ตลอดจนความถูกตอ้ง จึงท าให้เกิดแนวคิดน้ีขึ้นมา 
ซ่ึงอาศัยการน ากิจกรรมหลาย ๆ อย่างมาผสมผสานกันอย่างเหมาะสม ถูกต้องกับปัญหาของ
การตลาด โดยอาศยัรูปแบบทางการส่ือสารเป็นส่ิงส าคญั จากมุมมองของนกัวิชาการขา้งตน้สรุปได้
ว่า แนวคิดการส่ือสารแบบผสมผสานเป็นกลยุทธ์ประสานรูปแบบการส่ือสารทั้ งการใช้ส่ือ 
และเน้ือหาของข่าวสาร ท่ีใชโ้ดยหน่วยงานหรือองคก์รเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพโดยรวมและสร้างให้
เกิดผลกระทบทางการส่ือสาร มิใช่เพียงการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสานกนั
เท่านั้น นอกจากน้ียงัตอ้งเน้นความส าคัญกับลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมายทางการส่ือสารด้วยว่าการ
ส่ือสารแบบใดจึงจะเขา้ถึงท่ีน าไปสู่เป้าหมายสุดทา้ย คือ การซ้ือสินคา้ 
 2.6.6 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการโฆษณาผ่านระบบอนิเทอร์เน็ต  
 การโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตได้สร้างการเปล่ียนแปลงในวิธีการส่ือสารการตลาด  
ท่ีมีผลกระทบในรูปแบบต่าง ๆ อย่างรวดเร็ว โดยส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตมีความยืดหยุ่น 
และสามารถปรับเปล่ียนตามความตอ้งการและเปล่ียนแปลงของผูบ้ริโภค น่ีส่งผลให้ส่ือโฆษณา
แบบดั้งเดิม เช่น วิทยุ โทรทศัน์ และส่ือส่ิงพิมพ ์ลดลงอยา่งมีนยัส าคญัในระดบัโลก ส่ือโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ตมีการเพิ่มขึ้ นอย่างรวดเร็วเน่ืองจากจ านวนผู ้ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้ นอย่างมาก  
ความเป็นไปได้ในการก าหนดเป้าหมายและการวดัผลของการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเร็วขึ้ น 
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการเปล่ียนแปลงในความต้องการของคนในสังคมได้รับ
ผลกระทบให้ส่ือโฆษณาลดลงในการเป็นของมวลชน และตอบสนองความสนใจของผูบ้ริโภค
ได้มากขึ้ นต่อเน่ืองสู่กลุ่มผู ้บริโภคเฉพาะกลุ่ม เป็นการปรับเปล่ียนพื้นฐานเก่ียวกับการส่ือ 
และโฆษณา ท าให้ส่ือมีความสามารถในการส่งเน้ือหาข่าวสารท่ีเฉพาะเจาะจงไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค
เฉพาะกลุ่ม นอกจากน้ี ความสามารถในการส่ือในอินเทอร์เน็ตยงัมีอิทธิพลมากในการสร้างความ

 
61 ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ.  (2546).  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด (พิมพค์ร้ังท่ี 4).  กรุงเทพฯ: ทิปป้ิงพอยทเ์พลส. 
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ตรงใจของผูบ้ริโภคในบริบทออนไลน์ ท่ีท าให้ส่ือและโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลมากขึ้น 
ในการก าหนดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและส่งเสริมผลิตภณัฑห์รือบริการใหก้บัผูบ้ริโภคอยา่งมาก62 
 ความแตกต่างระหวา่งส่ือโฆษณาแบบเดิมกบัส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต 
 การท าธุรกิจในปัจจุบนัได้ปรับเปล่ียนไปมากเม่ือเทียบกบัการท าธุรกิจแบบเดิมท่ีมุ่งเน้น
การตลาดและการขายระบบเดียวหรือการโฆษณาระบบเดียวเท่านั้ น การเปล่ียนแปลงน้ีเกิดขึ้น
เน่ืองจากการปรับตวัของผูบ้ริโภคและความเปล่ียนแปลงในความต้องการของคนในสังคม วิถีการ
ด ารงชีพของคนก าลงัเปล่ียนไปในโลกท่ีเรียกว่า “การตลาดแบบโลกาภิวฒัน์” ซ่ึงเน้นการปรับตวั
และการตอบสนองต่อความตอ้งการของลูกคา้อยา่งแม่นย  า เพื่อรักษาความเช่ือถือและความพึงพอใจ 
ผูบ้ริโภคมีบทบาทท่ีส าคญัในการก าหนดแนวทางของธุรกิจและผูป้ระกอบการตอ้งปรับเปล่ียน 
เพื่อตอบสนองต่อความเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเหล่าน้ี เราอยู่ในยุคของการตลาด
แบบโลกาภิวฒัน์ท่ีเน้นความยืดหยุ่นและการปรับตัวให้กับการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดขึ้นในสังคม 
และทางเทคโนโลยี ดงันั้น เราไม่ควรมองว่าการท าธุรกิจจะเกิดขึ้นแค่ในรูปแบบเดิม การเปล่ียนแปลง
และการปรับตัวเป็นส่ิงท่ีจ าเป็น เราจึงเห็นกิจกรรมทางการตลาดใหม่ ๆ เกิดขึ้ นอยู่ตลอดเวลา 
เช่นเดียวกบัส่ือโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตท่ีถูกสร้างขึ้นเพื่อตอบสนองความเปล่ียนแปลงน้ี โดยเน้น
ความคิดสร้างสรรคแ์ละการปรับตวัเพื่อใหต้รงกบัความตอ้งการและเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีเติบโต
อยา่งรวดเร็วในสังคมขณะน้ี 
 การโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเป็นกระบวนการท่ีใช้องค์ประกอบต่าง ๆ เพื่อสร้าง
โฆษณาออนไลน์ กระบวนการน้ีรวมถึงการก าหนดประเภทของส่ิงดึงดูดและรูปแบบการด าเนินงาน 
องค์ประกอบหลกัของการโฆษณาออนไลน์รวมถึงดา้นขอ้ความ  ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว (VDO) 
รูปแบบด้านเสียง และการจัดวางต าแหน่งข้อมูล การสร้างสรรค์โฆษณาออนไลน์นั้ นมีหลาย
ขั้นตอนท่ีมีความส าคัญ  เช่น การพัฒนาข้อความ  การจัดวางต าแหน่งข้อมูล  การผลิต VDO  
การออกแบบ และอ่ืน ๆ การเลือกใชอ้งคป์ระกอบเหล่าน้ีอย่างมีประสิทธิภาพจะช่วยให้โฆษณานั้น
มีผลสอบสมจริงในการเขา้ถึงและสรรคส์รรคผ์ูบ้ริโภคผ่านระบบอินเทอร์เน็ต63 โดยมีองคป์ระกอบ
ดงัน้ี 
 
 

 
62 อริสรา ไวยเจริญ.  (2558).  การโฆษณากับพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล.  วารสารนิเทศศาสตร์ธุรกิจบณัฑิตย,์ 
9 (1) มกราคม - มิถุนายน 2558. 
63 ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์.  (2548).  การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด.  กรุงเทพฯ: ทอ้ป จ ากดั. 
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  1) ขอ้ความ  
  ขอ้ความหรือตวัอกัษรเป็นส่วนส าคญัของการสร้างโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
เน่ืองจากมนัมีบทบาทในการดึงดูดความสนใจของผูช้ม หัวเร่ืองเป็นจุดส าคัญท่ีสุดของโฆษณา 
เน่ืองจากมักจะถูกอ่านก่อนส่วนอ่ืน ๆ และจะต้องสามารถดึงดูดความสนใจและความสนใจ 
ของผูอ่้าน เน่ืองจากนั่นควรเลือกตวัอกัษรท่ีใหญ่และสีท่ีเหมาะสม ส่วนของเน้ือหาเป็นส่วนท่ีตอ้ง 
มีความยาวพอดีเพื่อส่ือความส าคญัของโฆษณา นักเขียนเน้ือหาตอ้งจดัเน้ือหาให้มีความน่าสนใจ
และส่ือความของโฆษณาอย่างชัดเจนโดยไม่ท าให้ผูอ่้านเบ่ือหน่าย การเลือกใช้ฟอนต์ท่ีอ่านง่าย
เพื่อให้ผูช้มเข้าใจข้อความได้โดยรวดเร็วเป็นส่ิงส าคัญในการสร้างโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ 
บนอินเทอร์เน็ต คุณได้จัดเรียงข้อความน่าสนใจเก่ียวกับการสร้างโฆษณาโดยใส่ความส าคัญ  
ในขอ้ความ หัวเร่ือง และเน้ือหาอย่างเหมาะสมในการสร้างความนิยมและดึงดูดใจผูช้ม64 ส่วนของ
เน้ือหาในโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ์มีบทบาทส าคัญเน่ืองจากเป็นส่วนท่ีต้องส่ือความส าคัญ 
ของโฆษณาอยา่งชดัเจน นกัเขียนเน้ือหาตอ้งเผชิญกบัความทา้ทายท่ีจะแสดงขอ้มูลท่ีมีคุณค่าใหก้บัผูอ่้าน 
โดยค านึงถึงความยาวของเน้ือหาท่ีควรเหมาะสม ไม่ควรยาวเกินไปท่ีจะท าให้ผู ้อ่านเบ่ือ  
การเลือกใช้ฟอนต์ท่ีอ่านง่ายมีความส าคัญเพื่อให้ผู ้ชมสามารถเข้าใจข้อความได้โดยรวดเร็ว  
การสร้างเน้ือหาท่ีมีคุณค่าและท่ีตอบสนองความสนใจของกลุ่มเป้าหมายเป็นส่ิงส าคญัเม่ือสร้าง
โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต65 ผูเ้ขียนเน้ือหาควรท างานร่วมกับองค์กรหรือทีมงานโฆษณา 
เพื่อให้เน้ือหาสอดคล้องกับวตัถุประสงค์และแนวคิดของการโฆษณาอย่างเหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพในการส่ือความสร้างความรับผิดชอบและปลอดภัยท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ  
ของผูช้มออกมาอย่างทั่วไปส่วนใหญ่ของโฆษณาในส่ือออนไลน์จะเน้นการคล่ีคลายข้อความ 
และเน้ือหาให้ถูกตอ้ง ตรงประสงค ์และมีคุณค่าส าหรับผูอ่้านและเป็นเร่ืองท่ีสนใจต่อผูดู้ การเขา้ใจ
กลุ่มเป้าหมายและสร้างเน้ือหาท่ีถูกตอ้งเป็นเร่ืองส าคญัในการสร้างโฆษณาท่ีประสิทธิภาพผ่าน
ระบบอินเทอร์เน็ต รวมทั้ งการใช้ตัวอักษรและการจัดวางเน้ือหาอย่างคล่องตัวเพื่อส ร้าง
ประสิทธิภาพในการส่ือสารขอ้ความของโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมายไดดี้ และการให้ความสนใจ 
ในรายละเอียดของเน้ือหา เช่นการใชฟ้อนตท่ี์อ่านง่ายเพื่อใหผู้ช้มสามารถเขา้ใจขอ้ความโดยรวดเร็ว

 
64 กิติมา เพชรทรัพย .์  (2550).  องค์ประกอบของมัลติมีเดีย.  (ออนไลน์).  เข้าถึงได้จาก: http://www.thaigoodview. 
com/library/contest2551/tech04/21/standard/m03.html.  [2566, 4 มิถุนายน]. 
65 กิติมา เพชรทรัพย์.  (2550).  องค์ประกอบของมัลติมีเดีย.  (ออนไลน์).  เข้าถึงได้จาก: http://www.thaigoodview. 
com/library/contest2551/tech04/21/standard/m03.html.  [2566, 4 มิถุนายน]. 
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ในรูปแบบออนไลน์ ซ่ึงเป็นส่ิงส าคัญท่ีมีผลในการสร้างโฆษณา การส่ือสาร และสร้างสรรค ์
ความรับผิดชอบของผูช้มใหมี้ประสิทธิภาพ66  
  2) ภาพภาพน่ิง เป็นองค์ประกอบท่ีส าคัญในการส่ือสารในโฆษณาผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต ภาพท่ีไม่เคล่ือนไหว เช่น ภาพวาด ภาพถ่าย และภาพลายเส้น ซ่ึงเป็นบทบาทส าคญั 
ในการสร้างความทรงจ าและเสนอข้อคิดหรือข้อมูลในโฆษณา ภาพสามารถส่ือความหมาย 
และเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดดี้กว่าตวัอกัษรหรือขอ้ความ เน่ืองจากภาพเป็นภาษาสากลท่ีทุกคนสามารถ
เขา้ใจ การเลือกใช้ภาพในโฆษณาจะต้องใช้สร้างความสนใจและทรงจ าให้กับผูบ้ริโภค รวมทั้ง 
ตอ้งเก่ียวขอ้งกับเน้ือหาของโฆษณาและรูปแบบของหัวเร่ืองในส่ือโฆษณาทางส่ิงพิมพ์ สัดส่วน 
ของภาพท่ีเลือกตอ้งส่ือความหมายและทรงจ าเป็นส าหรับเน้ือหาโฆษณา องค์ประกอบของภาพ 
ในโฆษณาตอ้งท างานร่วมกบัเน้ือหาและรูปแบบหัวเร่ืองเพื่อสร้างข่าวสารที่มีประสิทธิภาพและ
ส่ือความหมายอยา่งชดัเจน 
  3) ภาพเคล่ือนไหว (VDO)67  
  เป็นส่ิงส าคญัมากท่ีจะท าให้โฆษณานั้นประสบความส าเร็จ ท าให้มีความหลากหลาย
และเน้ือหาท่ีน่าสนใจยิ่งขึ้ น และการดึงดูดความสนใจของผู ้ชมและส่ือความหมาย การใช้
ภาพเคล่ือนไหวท าให้แสดงข่าวสาร แนวคิด และภาพลกัษณ์ไดอ้ย่างชดัเจน จึงจ าเป็นตอ้งพิจารณา
ล าดบัการน าเสนอ การสาธิต และลกัษณะเฉพาะของท่ีบุคคลปรากฏในโฆษณา รวมถึงปัจจยัอ่ืน ๆ 
เช่น กราฟิก สี แสง และสัญลกัษณ์ การใชอ้งคป์ระกอบท่ีมองเห็นไดเ้หล่าน้ีอย่างมีประสิทธิภาพจะ
ช่วยให้โฆษณาส่ือความหมายและสร้างความประสบความส าเร็จในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
เน่ืองจากภาพเคล่ือนไหวในเว็บไซต์แทบทุกวนัน้ีมีคุณภาพสูงขึ้น68 การใช้ภาพเคล่ือนไหวท่ีช้า 
แบบดั้งเดิมอาจท าให้ผูช้มเกิดความร าคาญใจ ดงันั้น ควรใชเ้ทคนิคการแสดงภาพเคล่ือนไหวอย่างมี
ประสิทธิภาพเพื่อควบคุมการโหลดเวบ็ไซต์และลดขนาดของไฟล์โฆษณา การคา้งภาพท่ีตอ้งการ
ผูช้มเห็นเท่านั้นจะช่วยใหโ้ฆษณาเป็นไปตามท่ีควรและไม่รบกวนผูช้มเวบ็ไซต์69  
  4) เสียง เสี ยงในการโฆษณามีความส าคัญ เน่ืองจากการใช้เสียงท่ี เหมาะสม 
และสอดคลอ้งกับเน้ือหาท่ีน าเสนอช่วยให้โฆษณามีความสมบูรณ์มากขึ้น เสียงในการโฆษณา

 
66 ดารณี พานทอง และ สุรเสกข์ พงษ์หาญยุทธ.  (2545).  ทฤษฎีการจูงใจ (พิมพ์คร้ังท่ี 6). กรุงเทพฯ: โรงพิมพ์
มหาวิทยาลยัรามค าแหง. 
67 กิติมา เพชรทรัพย์.  (2550).  องค์ประกอบของมัลติมีเดีย.  (ออนไลน์).  เข้าถึงได้จาก: http://www.thaigoodview. 
com/library/contest2551/tech04/21/standard/m03.html.  [2566, 4 มิถุนายน]. 
68 ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์.  อา้งแลว้ เชิงอรรถท่ี 63. 
69 ดารณี พานทอง และสุรเสกข ์พงษห์าญยทุธ.  อา้งแลว้ เชิงอรรถท่ี 66. 
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สามารถมาจากหลายแหล่ง เช่น การพูดของนักพากยห์รือพรีเซ็นเตอร์ ดนตรี และเสียงประกอบ  
การควบคุมสัดส่วนของเสียงในโฆษณาเก่ียวข้องกับวิ ธีการท่ีใช้เสียงในโฆษณาเน่ืองจากเสียง
สามารถใช้ในหลายรูปแบบและบทบาทท่ีแตกต่างกัน ในบางโฆษณา เสียงอาจมาจากการพูด 
ของนักพากยห์รือพรีเซ็นเตอร์ ในขณะท่ีในอ่ืน ๆ อาจเป็นการสนทนาระหว่างบุคคลหลาย ๆ คน 
ท่ีปรากฏในโฆษณา สรุปคือเสียงเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัในการสร้างโฆษณาท่ีมีความสมบูรณ์
และมีความสมพนัธ์กบัเน้ือหาท่ีน าเสนอในโฆษณา70  
  5) การจัดวางต าแหน่งหรือ Layout เป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างโฆษณา 
ทางส่ือในการน าเสนอข้อมูลหรือเน้ือหาในหน้าเว็บไซต์ การจัดวางต าแหน่งท่ีดีจะพิจารณา 
ความสนใจและพฤติกรรมของผูใ้ช้เม่ือพวกเขาเข้าชมหน้าเว็บ  การจดัวางต าแหน่งท่ีเหมาะสม 
จะท าให้โฆษณาไม่ขดัขวางการใช้งานของผูใ้ช้ และเป็นไปในทิศทางท่ีท าให้หน้าเวบ็ดูสะอาดตา 
และเช่ือมัน่ใหผู้ใ้ชเ้รียกใชง้านหรือสนใจในส่ิงท่ีโฆษณาก าลงัน าเสนอ 
 แนวคิด หลกัทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคุม้ครองผูบ้ริโภคจากการแต่งภาพ 
ในการโฆษณาขา้งตน้ จะถูกน ามาใช้เป็นหลกัพื้นฐานในการวิเคราะห์ถึงความเหมาะสมในการ
ก าหนดมาตรการทางกฎหมายเก่ียวกับการแต่งภาพเพื่อการซ้ือขายสินค้าออนไลน์ประเภท 
เคร่ืองแต่งกายของประเทศไทยในบทท่ี 4 ซ่ึงในบทถัดไปจะได้ศึกษาถึงกฎหมายท่ีเก่ียวกับ 
การคุม้ครองผูบ้ริโภค การโฆษณา และการควบคุมการโฆษณาที่ เกี่ยวขอ้งในประเทศไทย 
โดยผู ศึ้กษาเน้นมุ่งศึกษาไปท่ีประเด็นของเคร่ืองแต่งกาย รวมทั้ งศึกษาค้นควา้มาตรการทาง
กฎหมายเก่ียวกับการก าหนดโทษในกรณีท่ีมีการโฆษณาท่ีไม่เป็นธรรม ตามหลักกฎหมายของ
เครือรัฐออสเตรเลีย สาธารณรัฐสิงคโปร์ สหรัฐอเมริกา ราชอาณาจกัรนอร์เวย ์ทั้งน้ี เพื่อน ามาใช้
เป็นขอ้มูลประกอบการวิเคราะห์ถึงแนวทางการก าหนดมาตรการทางกฎหมายเก่ียวกบัการแต่งภาพ
เพื่อการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ประเภทเคร่ืองแต่งกายส าหรับประเทศไทยต่อไป 
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