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 การวิจัยและพัฒนาในครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อวิจัยและพัฒนาการออกแบบสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณาประเภทบริการ ในธุรกิจผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ กรณีศึกษาสื่อส่ิงพิมพโฆษณากลุม
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม โดยไดศึกษาและนําแนวคิดการใหบริการและ
ความตองการของลูกคา และแนวคิดการจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal) มาใชในการ
พัฒนาการสรางสรรคผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณา 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผลงานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ของกลุม
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ตั้งแต พ.ศ.2550 - พ.ศ.2553 จํานวน 29 ผลงาน 
ใชวิธีการสุมแบบเจาะจง ทําการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนามดวยการศึกษาเอกสารและการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก เพ่ือวิเคราะห ในดานการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขาย การนําเสนอ
ความคิดสรางสรรค การใชภาพประกอบโฆษณา พบวา ผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณา สวนใหญเปนใน
ลักษณะการจูงใจดานเหตุผล (Rational Appeal) มากกวาการจูงใจทางดานอารมณ (Emotional 
Appeal) ซึ่งเปนความสัมพันธกับความตองการดานจิตวิทยาของลูกคาในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการ (Belch & Belch. 2001: 280) ในการดึงดูดหรือจูงใจใหกลุมเปาหมายสะทอนความเปนตัวตน
ของผูใชบริการอยางแทจริง  
 จากผลการวิจัยดังกลาว ผูวิจัยทําการพัฒนาผลงานการสรางสรรคและการออกแบบสื่อ
สิ่งพิมพโฆษณา โดยการใชทฤษฎีการจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal) การนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคในรูปแบบการใชสัญลักษณดานบุคลิกภาพในการนําเสนอ (Personality symbol) 
และการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบการบอกเลาเรื่องราวโดยออม (Roundabout Ways of 
Telling a Story) การใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในลักษณะทางจิตวิทยา 3 ลักษณะ มาใชเปน
แนวทางในการสรางสรรคและการออกแบบ จํานวน 3 แบบราง และไดทําการประเมินโดย
ผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทาน (นักการตลาด, นักโฆษณา, นักออกแบบ) ถึงความเหมาะสม ความสอดคลอง
และตรงตามวัตถุประสงคของการโฆษณามากที่สุด จํานวน 1 รูปแบบ เพ่ือนําไปพัฒนาเปนแบบราง
ที่สมบูรณ จํานวน 3 ผลงานตามกลุมเปาหมายหลักของการสื่อสารการตลาด ทําการพัฒนาแบบราง
โดยยึดหลักการใหขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information) ดวยการจูงใจทางดานอารมณ 
(Emotional Appeal) ของตัวบุคคล ถึงจุดมุงหมายของการประสบความสําเร็จในชีวิตและการสัมผัส
ได เพ่ือนํามาใชเปนตนแบบในผลิตผลงานสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทบริการ กรณีศึกษา
สื่อส่ิงพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 



 

 จากการประเมินความคิดเห็นดานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาน้ี โดยเชี่ยวชาญทั้ง 3 
ทานและผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของการส่ือสารทางการตลาด จํานวน 10 ทาน ไดใหความ
คิดเห็นถึงผลงานการสรางสรรคโฆษณาที่มีความแตกตางจากของเดิม การเขาใจสารโฆษณา 
สามารถทําไดอยางเหมาะสมและสื่อสารไดดี ตรงตามวัตถุประสงค มีความชัดเจนถึงประโยชนที่จะ
ไดรับตามกลุมเปาหมายแตละกลุมถึงความสําเร็จ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลาย มี
ความสอดคลองกับตราสินคาและบริการ ทั้งยังสามารถนําไปประยุกตใชในการพัฒนาการออกแบบ
รวมกับส่ืออ่ืนๆ ไดดี  
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 The aim of this Research and Development is to analyse and develop the Service 
and advertising media in the business service of the mobile telephone area servicer. We are 
using the service way of thinking and the customers’ requirements as well as to use the 
emotional appeal from this case study to develop and create for the good outcome of the 
service and Advertising media.  

 The sample group that we use in this analysis in this analysis is the results from 
the creative of the advertising media of the area servicer of the mobile communication 
telephone from 2550 B.E. – 2553 B.E. Altogether 29 analytic results. Using the specific 
random to gather the field date and document study as well as to easeful and specific and 
specific interview in order to analyse the use of the phone at the selling area point. Using 
the appropriate pictures in advertising in the presentation of this creative way of thinking. We 
found that the result from such work mostly are the Rational appeal rather than the 
Emotional Appeal the concern with the psychological requirements of customers who have 
the full determination to by goods and its services. (Belch & Belch 2002 : 280) and to attract 
or induce the target group that could reflect the mind and behaviour of customers really.  

 From the above analysis, the researchers are developing the results from the 
creative work and create and set up the new patterns of Advertising by using the Emotional 
Appeal theory. The presentations of the creative thinking way by using the Personality 
symbol and the suitable pictures to tell the story indirectly (Round about ways of telling a 
story). There are 3 psychological ways for the use in create the 3 new patterns that the 3 
experts (the marketer, advertiser and designer) have assessed for the appropriate and area 
exactly meeting with the advertising role for 1 pattern which will be developed in fulfillment 
for 3 creative results according to the main objective in the market communication purposes. 
We are developing the creative patterns and having the principle that the data received from 
the service information by at tract the emotional appeal personally up to the aiming point of 
the successful and touchable life and to induce in as the prototype to produce the creative of 
the service Advertising media. The case study for the advertising media of the mobile 
telephone service group of CAT Telecom Public Co. Ltd.  



 

 The assessment of the creative thinking about this advertising media by the 3 
experts and the target group of customers for the marketing communication for 10 people. 
We got the different creative idea for the advertising from the old ones. To understand the 
advertising contents that can produce the suitable and good communication work to be 
exactly meet the aim and it is so clear to receive the good results from each target group 
successfully and can penetrate into the versions target groups. The synergy between the 
goods brands and its services can bring to develop the other pattern with the other kind of 
communication media as well. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 

การไดมาของผลงานการออกแบบหรือความคิดสรางสรรคที่ยิ่งใหญ อาจมิไดมาดวยเพียง
เพราะในความคิดของนักออกแบบเพียงผูเดียว หากแตปจจัยที่อยูรอบตัวของนักออกแบบและบุคคล
รอบขาง จะเปนแรงบันดาลใจอยางหนึ่งที่จะสรางพลังความคิดใหไดมาซ่ึงผลงานการออกแบบและ
ความคิดสรางสรรคที่ยิ่งใหญก็เปนได เชนเดียวกับปริญญานิพนธเลมนี้ที่สําเร็จลงไดดวยดี เปนเพราะ
ผูวิจัยไดรับความกรุณาอยางยิ่งจากบุคคลหลายทาน หน่ึงในนั้นผูวิจัยตองขอกราบขอบพระคุณเปน
อยางยิ่ง คือ รองศาสตราจารยพฤทธิ์ ศุภเศรษฐศิริ ประธานกรรมการ อาจารย ดร. กรกลด คําสุข 
กรรมการ และผูชวยศาสตราจารยสินีนาถ เลิศไพรวัลย ซึ่งทานไดเสียสละเวลาอันมีคา เพ่ือให
คําปรึกษาแนะนําในการจัดทํางานวิจัยนี้ทุกขั้นตอน  

 

นอกจากน้ี ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย ผูทรงคุณวุฒิ และผูเชี่ยวชาญทุกทาน ที่ได
ใหความรู ในการศึกษาตามหลักสูตรนวัตกรรมการออกแบบ พรอมประสบการณดีๆและแงคิดในการ
พัฒนางานออกแบบแกผูวิจัย ซึ่งประสบการณในการทํางานวิจัยอันมีคาที่ผูวิจัยไดรับนั้น จะไดนําเอา
องคความรู กระบวนการวิจัย ไปประยุกตใชการประกอบอาชีพและแกปญหาในการพัฒนาการ
ออกแบบหรือความคิดสรางสรรคงานโฆษณา ตลอดจนใชเปนแนวทางในการศึกษาและวิจัยเรือ่งอ่ืนๆ
ตอไป 

กนกการ กาญจนาภาส 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 จากการเริ่มตนของแผนพัฒนา เศรษฐกิจ และสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 1 เม่ือป พ.ศ. 2504 
โดยมีเปาหมาย คือ การพัฒนาประเทศใหเจริญกาวหนาในทุกๆ ดาน ใหทัดเทียมกับนานาประเทศที่
เจริญแลว นโยบายของผูนําประเทศในทุกๆสมัย จึงเนนการพัฒนาระบบเศรษฐกิจ ของประเทศ 
ตองการสงเสริมการลงทุนจากตางชาติเขามาลงทุนในประเทศอยางเสรีเรื่อยมาจนมาถึงผลของการ
พัฒนา ประเทศในระยะแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 9 (พ.ศ. 2545-2549) สรุปได
วา ประสบความสําเร็จเปนที่นาพอใจ มีการขยายตัวทางเศรษฐกิจของประเทศอยางตอเนื่องในอัตรา
เฉลี่ย รอยละ 5.7 ตอป มีความเสถียรภาพทางเศรษฐกิจปรับตัวสูความม่ันคง แตในระยะของ
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่ 10 (พ.ศ. 2550-2554) ประเทศไทยยังคงตองเผชิญ
กับการเปลี่ยนแปลงที่สําคัญในบริบทหลายบริบทดวยกัน ทั้งน้ี เปนโอกาสและขอจํากัดตอการพัฒนา
ประเทศ จึงตองมีการเตรียมความพรอมของคน และระบบใหมีภูมิคุมกันพรอมรับการเปลี่ยนแปลง
และผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นโดยการเปลี่ยนแปลงของบริบท การพัฒนาในกระแสโลกาภิวัฒนที่เกิดขึ้น
พรอมๆกันในนานาประเทศ ซึ่งมีบริบทและการเปลี่ยนแปลงในหลายๆดานเชนกัน ดานหนึ่งที่มี 
ความสําคัญไมนอยเลยก็คือ การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอยางกาวกระโดด ดวยความรวดเร็วของ
เทคโนโลยีสารสนเทศ  เทคโนโลยีชีวภาพ  เทคโนโลยีวัสดุ และนาโนเทคโนโลยี ไดสรางความ 
เปลี่ยนแปลงทั้งดานเศรษฐกิจและสังคม ทั้งดานโอกาสและภัยคุกคาม จึงจําเปนตองเตรียมพรอม ให
ทันตอการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีดังกลาวในอนาคต โดยจะตองมีการบริหารจัดการองคความรู 
อยางเปนระบบ ทั้งการพัฒนา หรือการสรางองคความรูใหม รวมถึงการประยุกตใชเทคโนโลยี ที่
เหมาะสม มาผสมผสานรวมกับจุดแข็งในสังคมไทย คือ การสรางความเช่ือมโยงทางเทคโนโลยี กับ
วัฒนธรรม และภูมิปญญาทองถิ่น เพ่ือสรางคุณคาเพ่ิมใหกับสินคาและบริการ มีการบริหารจัดการ 
ลิขสิทธิ์ และสิทธิบัตรและการคุมครองทรัพยสินทางปญญาอยางมีประสิทธิภาพ และแนนอนจาก การ
กาวกระโดดของการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่เก่ียวของกับระบบการสื่อสาร 
โทรคมนาคมในปจจุบันเปนเทคโนโลยีการส่ือสารโทรคมนาคม อันมาจากหลายรูปแบบ หน่ึงในนั้น 
คือ เทคโนโลยีการสื่อสารโทรคมนาคม ปจจุบัน “โทรศัพทเคลื่อนที่” ไดกลายเปนอุปการณสื่อสารที่
จําเปน ตอการใชชีวิตของผูคนจํานวนมาก และยังคงมีแนวทางการพัฒนาทางเทคโนโลยีอยาง
ตอเน่ืองพรอมๆ กับการขยายตัวของจํานวนผูใช บริการที่มีอยูทั่วโลก และอีกนัยหน่ึง รูปแบบการใช
เทคโนโลยี การส่ือสารประเภทนี้ ยังคงมีรูปแบบของการใชบริการในอีกหลากหลายรูปแบบมากขึ้น 
จากการสนทนา ระหวางบุคคล กลายมาสูการโอนสายการประชุมหลายสาย (Call conference) การ
ใชการส่ือสาร ในรูปแบบของขอมูล การดาวนโหลด บริการรับสงขอความ (SMS), บริการรับสง
ขอความมัลติมีเดีย (MMS) รวมถึงการเขาถึงในรูปแบบอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทเคลื่อนที่ ใน
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ปริมาณการรับสงขอมูลที่มีความรวดเร็ว และสูงขึ้นดวยเทคโนโลยี ในเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น
มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง ซึ่งปจจุบัน ผูใหบริการระบบเครือขาย โทรศัพทเคลื่อนที่หลักๆมีอยู
ดวยกัน 2 ระบบ คือ GSM (Global System for Mobile Communications) และ CDMA (Code 
Division Multiple Access) และปจจุบันผูใหบริการแตละระบบไดศึกษา คนควา และ พัฒนาระบบ
ของตนใหสามารถรองรับการส่ือสารขอมูลที่มีอัตราความเร็วเพ่ิมสูงขึ้น เพ่ือทําใหเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่กลายเปนเครือขายการสื่อสารมัลติมีเดียแบบไรสาย อันเปนที่รูจักกันในชื่อของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ยุคที่ 3 (Third Generation หรือ 3G) และในยุคตอๆ ไป เชน 4G (Forth 
Generation) 
 จากรายงานของ สํานักงานคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ (สกทช.) สํานัก
พัฒนานโยบายและกฎกติกา ไดรายงานถึงสภาพตลาดและแนวโนมโทรคมนาคม ในไตรมาส 4 ป 
2550 ดานโครงสรางตลาด (Market Structure) ในบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มีจํานวนผูลงทะเบียน ใช
งานเพิ่มมากขึ้นเปนลําดับ โดยในป 2550 มีจํานวน ผูลงทะเบียนใชงานท้ังสิ้น 52.27 ลานเลขหมาย 
เพ่ิมขึ้นจากป 2549 คิดเปนรอยละ 29.7 ทั้งน้ี บริษัทวิจัยการดเนอร (Gartner) ไดประมาณการ 
จํานวนผูลงทะเบียนใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่ในป พ.ศ.2551 – พ.ศ.2555 วาจะมีผูลงทะเบียนใชงาน
ในอัตราที่ลดลง (Diminishing) เน่ืองจากอาจเกิดภาวการณอ่ิมตัวของตลาดบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
โดยประมาณการวาจะมีจํานวนผูลงทะเบียนใชงาน โทรศัพทเคลื่อนที่เทากับ 60.27 ลานเลขหมายใน
ป พ.ศ.2551 และเพิ่มขึ้นเปน 86.17 ลานเลขหมายในป พ.ศ.2555 สวนในดานแนวโนมจํานวน
ผูใชบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่และอัตราการเติบโต สําหรับรายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
พบวา มีแนวโนมการเติบโตของรายได เชนเดียวกับจํานวนผูลงทะเบียนใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่ 
กลาวคือ มีรายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เพ่ิมขึ้นในอัตราที่ลดลง (Diminishing) นั่นคอื ณ 
สิ้นป พ.ศ.2550 ผูใหบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่มีรายไดจากการใหบริการท้ังส้ิน 159,987 ลานบาท ซึ่ง
เพ่ิมขึ้น รอยละ 8.8 จากป พ.ศ.2549 นอกจากน้ี บริษัทวิจัยการดเนอร (Gartner) ไดประมาณการ
รายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในอีก 5 ปขางหนา วาจะมีแนวโนมรายไดจากการ
ใหบริการเพ่ิมสูงขึ้นอยางตอเนื่อง โดยในป พ.ศ.2555 จะมีรายไดจากการใหบริการทั้งส้ินประมาณ 
200,645 ลานบาท  
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ภาพประกอบ 1 ภาพแสดงรายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่แยกเปน Voice และ Non - 
Voice ตั้งแตป พ.ศ.2546 – พ.ศ.2555 ที่มา : Gartner www.gartner.com 

 
 โดยเม่ือพิจารณาในรายละเอียดของรายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวา 
รายได จากการ ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่สามารถแบงไดเปน 2 กลุม คือ Voice และ Non – Voice 
โดย แนวโนมของรายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ทั้ง 2 กลุม มีคาเพ่ิมสูงขึ้นอยางตอเนื่อง 
ในป พ.ศ.2550 รายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ประเภท Voice เทากับ 131,720 ลานบาท 
และสําหรับ Non – Voice เทากับ 28,268 ลานบาท ซึ่งเพ่ิมสูงขึ้นอยางตอเนื่อง ทั้งน้ี บริษัทวิจัย
การดเนอร (Gartner) ไดประมาณการการเพ่ิมขึ้นของรายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของ
ทั้ง 2 กลุมประเภทบริการ พบวา รายไดจากบริการ Non – Voice เพ่ิมขึ้นในอัตราที่มากกวาการ
เพ่ิมขึ้นในบริการ Voice โดยในป พ.ศ.2555 ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จะมีรายไดจากบริการ Voice 
เทากับ 151,448 ลานบาท สวนบริการ Non – Voice เทากับ 49,197 ลานบาท  
 และถึงแมวาการสรุปรายงาน ของสํานักงานคณะกรรมการ กิจกาโทรคมนาคมแหงชาติ 
(สกทช.) สํานักพัฒนานโยบายและกฎกติกา ไดประมาณการจํานวนผูลงทะเบียน การใชงาน
โทรศัพทเคลื่อนที่วาอาจมีแนวโนมของผูลงทะเบียนการใชงานในอัตราที่ลดลง อันเนื่องจากเกิดภาวะ
อ่ิมตัว แตในทางกลับกันอัตราการเติบโตของรายไดการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มีแนวโนมเพ่ิมขึ้น
และมีแนวโนมที่จะเพ่ิมสูงขึ้นอยางตอเน่ือง (การประมาณการจากบริษัทวิจัยการดเนอร Gartner) ใน
ทั้ง 2 กลุมบริการ คือ Voice และ Non – voice ซึ่งการประมาณการดังกลาว มีความสอดคลองกับ
นโยบายของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย โดยเฉพาะอยางยิ่ง บริษัท กสท 
โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA (Code Division Multiple 
Access) ในประเทศ ไทย ภายใตแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) ที่ทําการตลาดในพื้นที่ 52 
จังหวัด ไดแก ชัยนาท นครราชสีมา บุรีรัมย สุรินทร ศรีสะเกษ อุบลราชธานี ยโสธร ชัยภูมิ 
อํานาจเจริญ หนองบัวลําภู ขอนแกน อุดรธานี เลย หนองคาย บึงกาฬ มหาสารคาม รอยเอ็ด 
กาฬสินธุ สกลนคร นครพนม มุกดาหาร เชียงใหม ลําพูน ลําปาง อุตรดิตถ แพร นาน พะเยา 
เชียงราย แมฮองสอน นครสวรรค อุทัยธานี กําแพงเพชร ตาก สุโขทัย พิษณุโลก พิจิตร เพชรบูรณ 



4 

ชุมพร ระนอง นครศรีธรรมราช กระบ่ี พังงา ภูเก็ต สุราษฎรธานี สงขลา สตูล ตรัง พัทลุง ปตตานี 
ยะลา นราธิวาส และอีก 25 จังหวัด ทําการตลาด โดย บริษัท ฮัทชิสัน ซีเอที ไวรเลส มัลติมีเดีย 
จํากัด ผูไดรับสัมปทานใหทําการตลาดจากบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) โดยทํา
การตลาดภายใตแบรนด ฮัทช (Hutch) หากพิจารณาแนวทางการกําหนดนโยบายการดําเนินงานการ
วางแผนการลงทุนในการเพิ่มยอดผูใชบริการ จากเดิม 200,000 กวาราย ในป 2551 (ขาวหุน : 19 
ธ.ค. 51: 8) นายจิรายุทธ รุงศรีทอง รองกรรมการผูจัดการใหญ บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 
(มหาชน) เปดเผยวา บริษัทจะใชงบลงทุนบริการ ซีดีเอ็มเอ ภายใตแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ ระยะที่ 3 
(ป พ.ศ.2552 - พ.ศ.2553) อีกประมาณ 4,000 ลานบาท หลังจากชวง ที่ผาน มาลงทุนไปแลวกวา 
10,000 ลานบาท ทั้งน้ี เพ่ือรองรับการทําตลาด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) อยางตอเน่ือง หลังจาก
ทําตลาดอยางจริงจัง เม่ือตนปที่ผานมา ปจจุบันมีฐานลูกคารวมกวา 2000,000 ราย โดยแบงเปน 
ลูกคาระบบจดทะเบียน (Postpaid) 130,000 ราย และระบบเติมเงิน (Prepaid) 70,000 ราย นายจิรา
ยุทธ ยังกลาวเสริมอีกวา สําหรับแผนการตลาดปหนา บริษัทจะเนนการเสริมบริการที่ กสทฯ มีอยูให
กลับลูกคา แคท ซีดีเอ็มเอ มากขึ้น โดยบริษัทคาดวาจะมีลูกคาเพ่ิมขึ้นเปน 400,000 - 500,000 ราย 
 ปจจุบันประเทศไทยมีผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จํานวน 5 ราย มี 3 ราย เปนผูใหบริการ 
โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ GSM (Global System for Mobile Communications) และอีก 2 รายเปน
ผูให บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA (Code Division Multiple Access) โดยผูใหบริการที่มี
จํานวน ผูใชบริการ (Subscribers) มากที่สุด 3 ลําดับแรก เปนผูใหบริการระบบ GSM ครอบครอง
สวนแบง ตลาดกวา 98%   
 จากสถานการณการตลาดขางตน จะเห็นไดวา การขยายตัวของตลาดในพ้ืนที่ชนบท  
เปนเปาหมาย ในอนาคตของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ทุกราย ซึ่งสอดคลองกับนโยบายการ 
ทําตลาดในพื้นที่ 52 จังหวัด ของ บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่เปนผูใหบริการ
โทรศัพท เคลื่อนที่ในระบบ CDMA ภายใตแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) เนื่องจากแบรนด 
แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) เปนผูใหบริการรายใหมในตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ การทําการตลาด
นั้นจําเปนตองมีการสื่อสารการตลาด อันเปนเครื่องมือที่จะชวยสื่อสารขอมูล และขาวสารการ
ใหบริการไปยังผูบริโภค ซึ่งการส่ือสารตลาดนั้น ก็มีหลากหลายรูปแบบวิธีในการสื่อสาร ทั้งน้ี ขึ้นกับ
วัตถุประสงคของการสื่อสาร และหนึ่งในรูปแบบวิธีสื่อสารขอมูลไปยังผูบริโภคที่มีประสิทธิภาพ และ
ตรงตามวัตถุประสงค ก็คือ การสื่อสารในรูปแบบของโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ ที่สามารถกระจายสื่อ
โฆษณาใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวาง สามารถเลือกกลุมเปาหมาย ไดตามความตองการ 
มีความนาเชื่อถือ รวมถึงสามารถออกแบบสรางสรรคไดหลากหลายรูปแบบ มีอายุการเก็บรักษาได
นาน ที่สําคัญสื่อสิ่งพิมพมีความยืดหยุนในการเปลี่ยนแปลงเนื้อหาใหเหมาะสมกับการเผยแพร และ
สามารถควบคุมงบประมาณในการผลิตไดชัดเจน  
 ดังน้ัน การใหบริการในตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่เปนหน่ึงในประเภทธุรกิจการใหการบริการ 
ที่จําเปนตองมีการส่ือสารในรูปแบบของสื่อส่ิงพิมพโฆษณาการใหบริการไปยังผูบริโภค เพ่ือเปนการ
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ใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อันจะชวยสรางภาพลักษณและ
สรางความเชื่อม่ันทางดานบริการที่ดีใหกับแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 เพ่ือวิจัยและพัฒนาการออกแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทบริการ ในธุรกิจผูใหบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
ความสําคญัของการวิจัย 

1. เปนประโยชนตอสําหรับนักออกแบบ หนวยงาน องคกร สถาบันการออกแบบ  
ของภาครัฐ และเอกชนที่ทํางานเก่ียวของกับการออกแบบสรางสรรคสื่อโฆษณา 

2. เปนประโยชนตอการเรียนการสอนดานการออกแบบส่ือโฆษณาในระดับอุดมศึกษา อัน
จะเปนตัวอยางในกรณีศึกษาเกี่ยวกับการออกแบบส่ือส่ิงพิมพ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 วิจัยและพัฒนาสื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทบริการ : กรณีศึกษาส่ือสิ่งพิมพโฆษณากลุม
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตในการทําวิจัย ดังนี้ 
  
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 รูปแบบการสรางสรรคและการออกแบบผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพท 
เคลื่อนที่จาก บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 แบบรางและแนวคิดตามทฤษฎีการสรางสรรคผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณากลุมบริการ
โทรศัพท เคลื่อนที่จาก บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. โทรศัพทเคลื่อนที่ หมายถึง อุปกรณโทรศัพทที่อาศัยสัญญาณวิทยุความถี่ใดความถี่
หนึ่งในพ้ืนที่ใหบริการ และทําใหผูใชบริการสามารถใชบริการเคลื่อนที่ในขณะการใชงาน ในพื้นที่
ตางๆตามเขตพ้ืนที่การใหบริการ 

2. สื่อสิ่งพิมพโฆษณา หมายถึง สื่อส่ิงพิมพสารหรือเผยแพรขาวสารที่ตองการ ออกไปยัง
สาธารณชน โดยการออกแบบเพื่อเผยแพรสินคาและการบริการตางๆ ลงบนวัสดุหรือผลิตภัณฑใดๆ 
ที่มีภาพ ลวดลาย ตัวอักษร สัญลักษณ ขอความหรือสีสัน ปรากฏอยูบนพ้ืนผิวโดยผานกระบวนการ
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พิมพ ที่ตองมีแมพิมพเปนตัวกลาง ถายทอดภาพ ลวดลาย ตัวอักษร หรือสีสันอันเปนตนแบบ ผาน
หมึกพิมพ ตอไปยังวัสดุซึ่งรองรับการพิมพ 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 การออกแบบและพัฒนาการสรางสรรคส่ือ
ส่ิงพิมพโฆษณาประเภทการบริการ 
 การออกแบบและพัฒนาส่ือส่ิงพิมพ 
โฆษณาประเภทการบริการ 

 แนวคิดทฤษฏีท่ีเกี่ยวของกับการบริการ 
 แนวคิดทฤษฏีท่ีเกี่ยวของกับการโฆษณา 
 แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวของกับการสรางสรรคงานโฆษณา 
 แนวคิดทฤษฏีท่ีเกี่ยวของกับภาพประกอบโฆษณา 
 แนวคิดทฤษฏีท่ีเกี่ยวของกับส่ือส่ิงพิมพโฆษณา 
 แนวคิดทฤษฏีท่ีเกี่ยวของกับการออกแบบ 

 กรณีศึกษาส่ือส่ิงพิมพโฆษณากลุมบริการ 
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของและไดนําเสนอตามหัวขอ 
ตอไปน้ี 

1. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการบริการ 
2. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการโฆษณา 
3. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับการสรางสรรคงานโฆษณา 
4. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับภาพประกอบโฆษณา 
5. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับสื่อส่ิงพิมพโฆษณา 
6. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการออกแบบ 

 
1. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการบริการ 
 ความสําคัญของการบริการ 
 สมชาย  กิจยรรยง (2536: 15) ไดกลาวถึงความสําคัญของการบริการ เปนการใหบริการที่
ดีและมีคุณภาพจากตัวบุคคล ซึ่งตองอาศัยเทคนิค กลยุทธ ทักษะ และ ความแนบเนียมตางๆท่ีจะทํา
ใหชนะใจลูกคา ผูที่มาติดตอธุรกิจ หรือบุคคลทั่วไปที่มาใชบริการ จึงถือ ไดวามีความ สําคัญอยางยิ่ง 
ในปจจุบันนี้ การใหบริการสามารถกระทําได ทั้งกอนและในระหวางการติดตอหรือภายหลังการติดตอ 
โดยไดรับการบริการจากตัวบุคคลทุกระดับภายในองคกร รวมทั้งผูบริหารขององคกรน้ันๆ  
 การบริการเปนสิ่งสําคัญยิ่งในงานดานตางๆ เพราะบริการคือการใหความชวยเหลือ หรือ 
การดําเนินการที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน ไมมีการดําเนินงานใดๆ ที่ปราศจากบริการทั้งในภาคราชการ 
และภาคธุรกิจเอกชน การขายสินคา หรือผลิตภัณฑใดๆ ก็ตองมีการบริการรวมอยูดวยเสมอ 
โดยเฉพาะธุรกิจ บริการ ตัวบริการนั่นเอง คือ สินคา การขายจะประสบความสําเร็จไดตองมีบริการท่ี
ดี ธุรกิจการคาจะ อยูไดตองทําใหเกิดการขายซํ้า คือ ตองรักษาลูกคาเดิมและเพ่ิมลูกคาใหม การ
บริการที่ดีจะเปน เครื่องมือชวยใหผูติดตอกับองคกรธุรกิจเกิดความเชื่อถือศรัทธา และการสราง
ภาพลักษณ ซึ่งจะมีผล ในการจัดซ้ือหรือบริการอ่ืนๆ ในโอกาสหนา รวมถึงจะชวยรักษาลูกคาเดิมไว
ได ทําใหเกิดการขายซํ้า อีก และชักนําใหมีลูกคาใหม ๆ ตามมา 
  
 ความหมายของการบริการ 
 ราชบัณฑิตยสถาน (2525: 463) ใหความหมายของการบริการไววา หมายถึง การปฏิบัติ รับ
ใช การใหความสะดวกตาง ๆ เชน ใหบริการ ใชบริการ เปนตน 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 344) กลาววา การบริการ (service) เปนกิจกรรมผลประโยชน 
หรือความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคา 
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 จิตตินันท เดชะคุปต (2549: 7) กลาววา การบริการไมใชสิ่งที่มีตัวตน แตเปน กระบวนการ 
หรือกิจกรรมตางๆ ที่เกิดขึ้น จากการปฏิสัมพันธระหวางผูที่ตองการใชบริการ (ผูบริโภค /ลูกคา/ผูรับ 
บริการ) กับ ผูใหบริการ (เจาของกิจการ/พนักงานงานบริการ/ระบบการจัดการบริการ) หรือ ในทาง
กลับกัน ระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการ ในอันที่จะตอบสนองความตองการอยางใดอยางหน่ึง ให
บรรลุผลสําเร็จ ความแตกตางระหวางสินคาและการบริการ ตางกอใหเกิดประโยชน และความพึง 
พอใจ แกลูกคาที่มาซ้ือ โดยท่ีธุรกิจบริการจะมุงเนนการกระทําที่ตอบสนองความตองการของลูกคา 
อันนําไปสูความพึงพอใจที่ไดรับบริการนั้น ดนัย เทียนพุฒ (2543: 11) กลาววา การบริการ หมายถึง 
การใหทั้งรูปธรรมและนามธรรม ในเชิงความสะดวก รวดเร็ว ถูกตอง และดวยอัธยาศัยเปนพ้ืนฐาน 
ซึ่งจะสามารถพิจารณาการใหไดใน 3 ลักษณะดวยกัน คือ 1) ใหดวยความเต็มใจ 2) ใหดวยความ
โกรธ 3) ใหดวยเหตุผล ซึ่งสิ่งที่ลูกคา ตองการก็คือการใหดวยเหตุดวยผลและการใหบริการที่ดีจะตอง
มีความเขาใจในพฤติกรรมมนุษย โดยยึดถือความพอใจความตองการของผูรับบริการ (ลูกคา) เปน
หลัก โดยผูใหบริการจะตองมีความพรอม ทั้งดานรางกาย จิตใจ ไหวพริบและปฏิภาณอยูตลอดเวลา 
 คอทเลอร (Kotler. 1997: 611) ไดใหความหมาย ของการบริการไวดังตอไปน้ี การบริการ 
เปนการแสดงหรือสมรรถนะที่หนวยงานหนึ่งๆ  สามารถเสนอใหกับอีกหนวยงาน อันเปนสิ่งที่ไมมี
รูปลักษณอยางเปนแกนสาร  และไมมีผลลัพธในสภาพความเปนเจาของในสิ่งใด  โดยที่การผลิต
อาจจะไมถูกผูกมัดกับผลิตภัณฑกายภาพ 
 จากความหมายของการบริการดังกลาวขางตน สรุปไดวา การบริการ เปนกิจกรรมการ
กระทําและการปฏิบัติที่ผูใหบริการจัดทําขึ้นเพ่ือเสนอขาย และสงมอบสูผูรับบริการหรือเปนกิจกรรม
ที่จัดทําขึ้นรวมกับการขายสินคา เพ่ือสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกผูรับบริการ
อยางทันที ทันใด ลักษณะของการบริการมีทั้งไมมีรูปรางหรือตัวตน จับสัมผัสแตะตองไดยาก และ
เปนส่ิงที่เส่ือม สูญสลายไดงายแตนํามาซ้ือขายกันได และในการรักษาคุณภาพการบริการ จึง
จําเปนตองควบคุมใน ทุกๆ หนวยบริการใหเปนที่พึงพอใจของผูมารับบริการเสมอ คือ จะตองมีการ
บริการดีทั้งองคกร ซึ่งการบริการจะดีหรือไมดีตอผูมารับบริการนั้น ยังขึ้นอยูกับความคาดหวังของ
ผูรับบริการ  และในการสราง ธุรกิจองคกรทุกชนิดตองรักษาความพึงพอใจของผูรับบริการใหอยู
ตลอด 
 
 ความหมายของธุรกิจการบริการ 
 จากการศึกษาความหมายของธุรกิจบริการ พบวามีผูใหความหมายของธุรกิจบริการไว 
ดังนี้ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2546: 10) ไดใหความหมายของธุรกิจบริการไววา เปนธุรกิจที่ดําเนิน
กิจกรรมที่ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคเพ่ือสราง พึงพอใจแกผูบริโภคและผลประโยชน
ของธุรกิจ 
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 ปณิศา ลัญชานนท (2548: 163) ไดใหความหมายของธุรกิจบริการไววา การบริการ 
(Service) ซึ่งเปนกิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการของ
ลูกคาได  
 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548: 1) ไดใหความหมายของธุรกิจบริการไววา เปนองคกร
หรือหนวยงานท่ีจัดตั้งขึ้นเพื่อใหหรือขายบริการ โดยปกติจะมีวัตถุประสงคเพ่ือแสวงหากําไร ซึ่งการ
ใหหรือขายบริการดังกลาวอาจจะเปนการใหหรือขายโดยตรงสูลูกคาหรือ โดยทางออม หรือโดย
ตอเน่ืองก็ได 
 จากความหมายของธุรกิจบริการดังกลาวขางตน สรุปไดวา ธุรกิจบริการ เปนธุรกิจที่ดําเนิน
กิจกรรมใหบริการซ่ึงจะจัดหาบริการในรูปแบบตาง ๆ และเสนอขายบริการใหแกผูบริโภคเพื่อความ
สะดวกสบาย ความปลอดภัย ความสนุกสนานบันเทิง ซึ่งการใหบริการดังกลาวตองสามารถ
ตอบสนองตอความตองการและสรางพึงพอใจ ใหแกผูบริโภคไดและผูใหบริการจะเรียกคาบริการเปน
คาตอบแทน 
 
 ประเภทของธุรกิจการบริการ 
 วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2548: 33) ไดกลาวถึง ธุรกิจบริการสามารถจัดประเภทได 4 
ประเภท ดังนี้ 

1. ประเภทการบริการตอรางกายลูกคา (People Processing Service) ประเภทนี้ เปน
บริการที่มีการถูกเน้ือตองตัวลูกคาโดยตรง (เชน ตัดผม นวดแผนโบราณ ฯลฯ) หรือไมก็เปนบริการ
ทางกายภาพ (เชน บริการขนสงมวลชน – เคลื่อนยายตัวลูกคาไปที่จุดหมายปลายทาง) ซึ่งลูกคา
จําเปนตองอยูในสถานที่ใหบริการตลอดทั้งกระบวนการใหบริการ จนกวาจะไดรับผลประโยชนตามที่
ตองการจากบริการน้ัน  

2. ประเภทการบริการตอจิตใจลูกคา (Mental Stimulus Processing Service) ประเภทนี้
เปนการใหบริการ โดยไมจําเปนตองถูกเน้ือตองตัวลูกคา แตเปนการใหบริการตอจิตใจอารมณหรือ
ความรูสึกของลูกคา (เชน โรงภาพยนตร โรงเรียน วัด โบสถ ฯลฯ) ซึ่งลูกคาเปนตองอยูในสถานที่
ใหบริการตลอดทั้งกระบวนการใหบริการจนกวา จะไดรับผลประโยชนตามที่ตองการจากบริการน้ัน 
แตสถานบริการในที่นี้ อาจจะหมายถึง สถานที่ใดสถานที่หนึ่ง ที่เฉพาะเจาะจงในการใหบริการน้ัน 
เชน โรงละคร โรงภาพยนตร หรืออาจจะอยูในสถานที่ที่ไกลออกไป แตลูกคากับผูใหบริการสามารถ
ติดตอกันได โดยใชเทคโนโลยีสารสนเทศหรือระบบโทรคมนาคม (เชน บริการสืบขอมูลทาง
อินเตอรเน็ต บริการเรียนทางไกลของมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  บริการระบบโทรศัพทไรสาย
ของ AIS และ DTAC เปนตน) 

3. ประเภทการบริการตอสิ่งของของลูกคา (Procession Processing Service) ในหลายๆ 
คร้ังของการซื้อบริการ เราไมไดซื้อใหกับตัวเราเอง แตเราซื้อบริการใหกับสิ่งของของเรา เชน บริการ 
ซัก อบ รีด (ซื้อบริการใหกับเสื้อผาของเรา) ไปหาสัตวแพทย (ซื้อบริการใหกับสัตวเลี้ยงของเรา) เปน
ตน ดังน้ัน บริการในกลุมน้ีจะเปนบริการที่ใหบริการโดยการถูกเน้ือตองตัวสิ่งของ สัตวเลี้ยง หรือ
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สิ่งของอยางใดอยางหน่ึงของลูกคา ซึ่งลูกคาจําเปนตองเอาสิ่งของหรือสัตวเลี้ยงมาไวในสถานที่
ใหบริการ โดยตัว 

4. ประเภทการบริการตอสารสนเทศของลูกคา (Information Processing Service) บริการ
ในกลุมน้ีเปนบริการที่ทําตอส่ิงของของลูกคาเชนเดียวกับบริการ ประเภทที่ 3 แตตางกันตรงที่ 
ลักษณะของ “สิ่งของของลูกคา” โดย “สิ่งของของลูกคา” ในบริการประเภทที่ 3 จะเปนของที่มีตัวตน 
แตสิ่งของในประเภทที่ 4 จะเปนของที่ไมมีตัวตน ซึ่งสวนใหญเปนขอมูลสารสนเทศของลูกคา บริการ
ประเภทนี้ ไดแก ธนาคาร บริการที่ปรึกษาทางธุรกิจ  บริการวิจัยการตลาด เปนตน 
 จากประเภทธุรกิจบริการดังกลาวขางตน ผูวิจัยสามารถสรุปไดวา ธุรกิจบริการมี 4 
ประเภท คือ  ประเภทที่หน่ึง เปนการบริการตอรางกายลูกคา (People Processing Service) เปน
การบริการท่ีมีการถูกเน้ือตองตัวลูกคาโดยตรง  ประเภทที่สอง  การบริการตอจิตใจลูกคา (Mental 
Stimulus Processing Service) เปนการใหบริการ โดยไมจําเปนตองถูกเนื้อตองตัวลูกคา แตเปนการ
ใหบริการตอจิตใจอารมณหรือความ รูสึกของลูกคา  ประเภทที่สาม  เปนการบริการตอส่ิงของของ
ลูกคา (Procession Processing Service) โดยตัวลูกคาไมจําเปนตองอยูในสถานบริการในระหวางที่
เกิดการใหบริการ ประเภทที่สี่  การบริการตอสารสนเทศของลูกคา (Information Processing 
Service) จะเปนสิ่งของที่ไมมีตัวตน ซึ่งเปนขอมูลสารสนเทศของลูกคา  
 
 ลักษณะของการบริการ 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549: 27) ไดกลาวถึง ลักษณะเฉพาะของการบริการมี 5 ประการ 
ดังนี้ 

1. ความไมมีตัวตน (Intangibility) บริการไมสามารถ มองเห็นจับตอง และสัมผัสไมได 
(abstract) โดยใชประสาทสัมผัสทั้งหา ไมวาจะเปนตา หู จมูก ลิ้น ผิวหนัง บริการไมสามารถ
แบงแยกเปนชิ้นเหมือนสินคาได เชน หากจะซ้ือนํ้าหอม ผูซื้อยอมจับขวดน้ําหอมมาทดลองฉีดไดดม
กลิ่นได หรือซ้ือเปนขวดได 

2. ความแยกจากกันไมได ระหวางผูใหบริการและลูกคาผูรับบริการ (Inseparability) 
ในชวงเวลาการใหบริการน้ัน เชน บริการนวดแผนโบราณ ผูนวดและลูกคาจะตองอยูพรอมกัน ณ 
สถานที่ที่ใหบริการ ในการตรวจรักษาแพทยและคนไขจะตองอยูที่เดียวกัน ทั้งสองฝายก็ไมสามารถ 
แยกจากกันไดในชวงเวลาที่ใหบริการน้ัน 

3. การเก็บรักษาไมได (Perish ability) การบริการตองอาศัยคนในการใหบริการเปนสําคัญ 
ดังนั้นหากไมมีลูกคามาใชบริการในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง พนักงานที่ใหบริการก็จะวางงาน (idle) เกิด
การสูญเสียคาใชจายในดานแรงงานโดยเปลาประโยชน ไมกอใหเกิดรายได 

4. ความตองการที่ไมแนนอน (Fluctuating Demand) ความตองการใชบริการของลูกคาขึ้น
ลงอยูเสมอ การใหบริการน้ันลูกคาน้ันจํานวนลูกคาที่มาใชบริการจะมากหรือนอยตางกัน ขึ้นกับ
ชวงเวลาในแตละวัน วันในตนสัปดาหหรือทายสัปดาห รวมทั้งฤดูกาล เชน ที่สาขาของธนาคาร ชวง
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พักกลางวันจะมีลูกคามาใชบริการมากกวาชวงบาย ชวงวันจันทรและวันศุกรจะมีลูกคาฝากถอนเงิน
มากกวาชวงวันอ่ืน ๆ ในสัปดาห 

5. ความแตกตางของการบริการในแตละคร้ัง (Variability or Heterogeneity) ความ
แตกตางในดานคุณภาพในการใหบริการ เน่ืองจากบริการตองอาศัยคนหรือพนักงานในการใหบริการ
เปนสวนใหญ (labor intensive) ซึ่งการที่พนักงานจะยิ้มหรือไม จะใหบริการดวยจิตใจอยางแทจริง
หรือไม ตองขึ้นกับองคประกอบอ่ืน ๆ ทั้งในดานรางกายและจิตใจ เชน พนักงานคนหนึ่ง เม่ือวันวาน
นี้ใหบริการดีมาก ยิ้มแยมแจมใส ทักทายลูกคาเปนอยางดี แตวันรุงขึ้นพนักงานคนเดียวกันอาจถูก
รองเรียนวาบริการไมดี ไมยิ้มแยม พูดจาไมไพเราะ สาเหตุเน่ืองมาจากพนักงานคนนั้นไมไดนอน
หลับอยางเต็มอ่ิมเพราะตองดูแล ลูกสาววัยหนึ่งปที่ปวยเปนไขหวัดตลอดคืนที่ผานมา 
 
 สุมนา อยูโพธิ์  (2536: 7) กลาวถึงลักษณะการบริการมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางไปจาก
ผลิตภัณฑทั่วไปดังนี้  

1. จับตองไมได (Intangibility) การบริการเปนสิ่งจับตองหรือสัมผัสไมไดดวยประสาททั้งหา 
ไมวาจะกอนหรือหลังซ้ือ ดังน้ันปญหาขายอยูที่โปรแกรมการสงเสริมกิจการ เชน พนักงานขาย การ
จัดการ 

2. แยกออกจากกันไมได (Inseparability) ในดานการตลาด หมายถึง การขายมีทางเดียว 
คือ การขายตรง (direct sale) ผูขายบริการคนเดียว ไมสามารถขายในตลาดหลายแหงได อันเปน
การจํากัดขอบเขตดําเนินการของกิจการ การบริการนี้มีลักษณะเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะงานจึงเพ่ิม
บริการไดนอย 

3. ลักษณะแตกตาง (Heterogeneity) การบริการจากคนเดียวกันแตตางวาระกันไม
เหมือนกัน จึงเกินปญหาการพิจารณาคุณภาพของการบริการกอนการซ้ือ ดังน้ันการวางแผน
ผลิตภัณฑ (product planning) ของโปรแกรมทางการตลาดเพื่อสรางความเชื่อม่ันและชื่อเสียงใหเปน
ที่รูจักของลูกคาวาสามารถบริการไดดีตามโฆษณาจะสามารถชวยแกปญหานี้ได 

4. เปนความตองการที่สูญเสียไดงายและขึ้น-ลงมาก (Perish ability and fluctuating 
Demand) การบริการมีการสูญเสียสูง สตอกไมได โดยเฉพาะตลาดของการบริการขึ้นลงตามฤดูกาล 
ปญหารวมกันระหวางการสูญเสียและการขึ้น-ลงของความตองการ ทําใหผูบริหารกิจการบริการตอง
พยายามเอาชนะในการวางแผน การตั้งราคา การสงเสริมการบริการ พยายามหาทางใชสวนที่วางที่
ไมตรงตามชวงการใชนั้นใหเกิดประโยชนโดยเฉพาะบริการที่ขึ้นอยูกับฤดูกาล 
 ฟลลิป คอทเลอร (Kotler Philip. 2000: 29) ไดกลาวถึงการบริการวา การบริการเปน 
กิจกรรม ผลประโยชน หรือ ความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคา การบริการมีลักษณะสําคัญ  
4  ประการ  ดังนี้ 

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถจับตองได ดังน้ัน กิจการตองหา
หลักประกันที่แสดงถึงคุณภาพและประโยชนจากบริการ ไดแก 
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1.1. สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน   และความสะดวกใหกับผูมา
ติดตอบุคคล (People) พนักงานบริการตองแตงตัวใหเหมาะสม บุคลิกดี พูดจาดี เพ่ือใหลูกคาเกิด
ความประทับใจและเกิดความเชื่อม่ันวาบริการจะดีดวย 

1.2. เคร่ืองมือ (Equipment) อุปกรณที่เก่ียวของกับการใหบริการ ตองมีประสิทธิภาพ 
ใหบริการรวดเร็วและใหลูกคาพอใจ 

1.3. วัสดุสื่อสาร (Communication material) สื่อโฆษณา และเอกสารการโฆษณาตางๆ 
จะตองสอดคลองกับลักษณะของการบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 

1.4. สัญลักษณ  (Symbols)  ชื่อ หรือ เคร่ืองหมายตราสินคาที่ใชในการบริการ เพ่ือให
ผูบริโภคเรียกไดถูกตอง และสื่อความหมายได 

1.5. ราคา (Price) การกําหนดราคา ควรเหมาะสมกับระดับการใหบริการที่ ชัดเจน และ
งายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 

2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนทั้งการผลิตและ
การบริโภคในขณะเดียวกัน ผูขายแตละรายจะมีลักษณะเฉพาะตัว ไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทน
ได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดในเร่ืองของเวลา 

3. ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอน ขึ้นอยูกับวาผูขายบริการจะ
เปนใคร จะใหบริการเม่ือใด ที่ไหน อยางไร  

4. ไมสามารถเก็บไวได  (Perish ability) บริการไมสามารถเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืน ๆ 
ดังนั้น ถาลักษณะความตองการไมแนนอน จะทําใหเกิดปญหาหรือบริการไมทันหรือไมมี ลูกคา 
 จากลักษณะของการบริการดังกลาวขางตน ผูวิจัยสรุปไดวา ลักษณะของการบริการมี 6 
ลักษณะ ดังน้ีคือ 1.ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถจับตองหรือสัมผัสได ไมวา
จะกอนหรือหลังซ้ือ 2. แยกจากกันไมได ระหวางผูใหบริการและลูกคาผูรับบริการ (Inseparability) 
ในชวงเวลาการใหบริการ 3. เก็บรักษาไมได (Perish ability) การบริการตองอาศัยคนในการ
ใหบริการเปนสําคัญ 4. ความตองการที่ไมแนนอน (Fluctuating Demand) ความตองการใชบริการ
ของลูกคาขึ้นลงอยูเสมอ 5. ลักษณะแตกตาง (Heterogeneity) การบริการจากคนเดียวกันแตตาง
วาระกันไมเหมือนกัน จึงเกินปญหาการพิจารณาคุณภาพของการบริการกอนการซื้อ 6. ไมแนนอน 
(Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอน ขึ้นอยูกับวาผูขายบริการจะเปนใคร จะใหบริการ
เม่ือใด ที่ไหน อยางไร 
 
 แนวคิดการใหบริการและความตองการของลูกคา 
 จิตตินันท เดชะคุปต (2544: 15-17) ไดกลาวถึง แนวคิดการใหบริการใหเกิดในจิตใจผู
ใหบริการ ตองเร่ิมจากการมีทัศนคติที่ดีในการบริการ หากทุกคนมีจิตสํานึกในการใหบริการ และถือ
วาทุกคนในบริษัทมีความรับผิดชอบรวมกัน ทุกคนลวนเปนทูตในความสัมพันธกับลูกคา ความ
ผิดพลาดบกพรองในหนาที่ บกพรองในการบริการ จะมีผลตอลูกคาและเปนการบอนทําลาย ชื่อเสียง
ของบริษัทในที่สุด ฉะน้ันผูใหบริการจะตองคิดใหไดเสมอวา 
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1. ลูกคาตองถูกเสมอ 
2. ผูใหบริการเปนพระเอกไมไดเปนแคตัวพระรอง 
3. งานบริการเปนงานผูให 
4. งานบริการเปนงานฝกระดับจิตใจ 
5. รัก งานบริการตองทําใจและอดทน 
6. บริการอยางเอาใจลูกคามาใสใจเรา 
7. ยอมรับความแตกตางของลูกคา 
8. บริการลูกคาเสมือนญาติของตนเอง 
9. บริการเสมือนเปนเจาของกิจการ 

 
 ลักษณะที่ดีของผูใหบริการตอนรับ 

1. แตงกายเรียบรอย 
2. พูดจา ชัดเจน มีหางเสียงไพเราะ 
3. ทําตนเปนคนสุภาพ สงาผาเผย 
4. ยิ้ม อยูเสมอ ทั้งใบหนา ดวงตา และริมฝปากเปนยิ้มที่สดชื่นประทับใจ 
5. หลีกเลี่ยงคํากลาวปฏิเสธ แตตองพยามยามหลีกเลี่ยงการรับคําที่ยังไมแนใจ 
6. แสดงใหปรากฏชัดวาเต็มใจใหบริการ 
7. หลีกเลี่ยงการโตแยงหรือ ฉุนเฉียว ใสอารมณโกรธตอผูมาติดตอทุกกรณี 
8. ระลึกไวเสมอวา ความอดกลั้นรักษาอารมณขุนมัวน้ัน คืองานหรือหนาที่ของเรา 
9. ยกให ประชาชนผูมาติดตอเปนผูชนะหรือถูกเสมอ 

 
 Parasuraman, Zeithesel และ Berry (อางใน รัชยา กุลวานิชไชยนันท 2535: 14-15) 
กลาวไววา การบริการที่ประสบความสําเร็จจะตองประกอบดวยคุณสมบัติสําคัญตางๆ ดังนี้ 

1. ความเชื่อถือได (reliability) ประกอบดวย 
1.1. ความสมํ่าเสมอ (consistency) 
1.2. ความพ่ึงพาได (dependability) 

2. การตอบสนอง (responsive) ประกอบดวยความเต็มใจที่จะใหบริการ 
2.1. ความพรอมที่จะใหบริการ 
2.2. มีการติดตออยางตอเน่ือง 
2.3. ปฏิบัติตอผูใชบริการเปนอยางดี 

3. ความสามารถ (competency) ประกอบดวย 
3.1. สามารถในการสื่อสาร 
3.2. สามารถในการใหบริการ 
3.3. สามารถในความรูวิชาการที่จะใหบริการ 
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4. การเขาถึงบริการ (access) ประกอบดวย 
4.1. ผูใชบริการเขาใชหรือรับบริการไดสะดวก ระเบียบขั้นตอนไมควรมากมายซับซอน

เกินไป 
4.2. ผูบริการใชเวลารอคอยไมนาน 
4.3. เวลาที่ใหบริการเปนเวลาสะดวกสําหรับผูใชบริการ 

5. ความสุภาพออนโยน (courtesy) ประกอบดวย 
5.1. การแสดงความสุภาพตอผูใชบริการ 
5.2. ใหการตอนรับที่เหมาะสม 
5.3. ผูใหบริการมีบุคลิกภาพที่ดี 

6. การส่ือสาร (communication)  ประกอบดวย 
6.1. มีการส่ือสารชี้แจงขอบเขตและลักษณะงานบริการ 
6.2. มีการอธิบายขั้นตอนใหบริการ 

7. ความซื่อสัตย (credibility) คุณภาพของงานบริการมีความเที่ยงตรงนาเชื่อถือ 
8. ความม่ันคง (security) ประกอบดวย ความปลอดภัยทางกายภาพ เชน เครื่องมือ

อุปกรณ 
9. ความเขาใจ (understanding) ประกอบดวย 

9.1. การเรียนรูผูใชบริการ 
9.2. การแนะนําและการเอาใจใสผูใชบริการ 

10. การสรางส่ิงที่จับตองได (tangibility)  ประกอบดวย 
10.1. การเตรียมวัสดุ อุปกรณใหพรอมสําหรับใหบริการ 
10.2. การเตรียมอุปกรณเพ่ืออํานวยความสะดวกแกผูใชบริการ 
10.3. การจัดสถานที่ใหบริการสวยงาม 

 
 ความตองการของลูกคา 
 จิตตินันท นันทไพบูลย (2551: 36-39) กลาวถึงความตองการของลูกคาวา มนุษยทั่วๆ ไป 
รวมทั้งมนุษยที่เปนลูกคาดวย ลวนมีความตองการ 4 อยางเปนพ้ืนฐาน ดังนี้ 

1. ความตองการใหผูอ่ืนเขาใจ และหยิบยื่นความเปนมิตรให 
2. ความตองการการตอนรับ โดยผูใหบริการที่ยิ้มแยมแจมใส มีอัธยาศัยดี 
3. ความตองการความสะดวกสบาย รวดเร็ว และถูกตอง 
4. ความตองการที่จะเปนคนสําคัญ และตองการการยอมรับ 

 
 ทฤษฎีและหลักการเก่ียวกับความคาดหวังของลูกคา 
 คําถามสําคัญคือ ลูกคาตองการอะไรจากงานบริการขององคการ คําตอบที่ไดอาจแตกตาง
กันไปตามลักษณะของแตละธุรกิจ เชน ธุรกิจสายการบิน ลูกคายอมตองการความปลอดภัย ตองการ
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ความสะดวกในการเดินทาง และตองการการดูแลอยางเอาใจใสของผูปฏิบัติงาน หรือในธุรกิจการ
บริการอาหาร ลูกคายอมตองการรสชาติอาหารที่อรอย ตองการการตอนรับ การรับคําส่ังอาหาร การ
เสิรฟอาหาร การเก็บโตะอาหาร และการเก็บเงินที่รวดเร็ว รวมถึงสถานที่ที่สะอาดดวย เปนตน 
 อยางไรก็ตามนักวิจัยไดพยายามศึกษา ความตองการ ความคาดหวัง และความพึงพอใจ 
จากผูปฏิบัติงานตลอดมา เพ่ือสรุปเปนทฤษฎีและหลักการเสมอมา ดังตัวอยางตอไปน้ี 
 
 ทฤษฎีและหลักการเก่ียวกับความตองการของอเดยและแอนเดอรเซน 
 อเดยและแอนเดอรเซน (Aday and Andersen 1997: 58-60, อางถึงใน ลาวัลย เผือกบุตร 
2534: 36) ไดศึกษาโดยการสอบถามลูกคาวา สิ่งใดที่ผูรับบริการตองการ และหากไดรับสิ่งน้ันแลวจะ
ทําใหเกิดความพึงพอใจอะไรบาง จากคําตอบที่ได นํามาจัดกลุมได 6 กลุม ดังนี้ 
 กลุมที่ 1 ความสะดวกที่ไดรับจากการบริการ (Convenience) ตัวแปรในกลุมน้ี ไดแก 

- ระยะเวลาในการรอคอยเพื่อรอรับบริการไมนาน 
- ความเปนระเบียบของหนวยงานบริการ 
- ลักษณะสถานที่ของหนวยงานบริการ 

 กลุมที่ 2 การประสานงานของการบริการ (Coordination) ตัวแปรในกลุมน้ี ไดแก 
- การไดรับบริการทั้งหมดตามความตองการ 
- การสนใจของผูปฏิบัติงานตอลูกคา 

 กลุมที่ 3 อัธยาศัยและความสนใจตอลูกคา (Courtesy) ตัวแปรในกลุมน้ี ไดแก 
- คําพูดเชิงบวก 
- บุคลิกภาพที่นาเลื่อมใส 
- มีมนุษยสัมพันธที่ดี 
- ความเอาใจใสตลอดเวลา 

 กลุมที่ 4 ขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information) ตัวแปรในกลุมน้ี ไดแก 
- ขอมูลทั่วไป ไดแก วิธีการรับบริการ กฎระเบียบตางๆ ที่เก่ียวกับการรับบริการ 
- ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ เชน คําแนะนําเก่ียวกับการใชงาน  

 กลุมที่ 5 คุณภาพของบริการ (Quality of service) ตัวแปรในกลุมน้ี ไดแก 
- ความสามารถของผูปฏิบัติงาน 
- คุณภาพของผลิตภัณฑ  

 กลุมที่ 6 ราคาคาใชจาย (Cost) ตัวแปรในกลุมน้ี ไดแก 
- ราคายุติธรรม 
- สมเหตุสมผล ไมเอาเปรียบลูกคา 
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 ความคาดหวังของลูกคา 
 เม่ือลูกคาจะเขาไปรับบริการในองคการใดก็ตาม เขายอมไปพรอมดวยความคาดหวัง จะ
คาดหวังมากหรือนอยแลวแตตัวบุคคล แตโดยทั่วไปแลว ความคาดหวังของลูกคามักขึ้นอยูกับปจจัย 
ตอไปน้ี 

1. ชื่อเสียง  ผานทางการโฆษณาประชาสัมพันธขององคการเอง หากเปนที่รูจักโดยทั่วไป
วาองคการน้ันมีชื่อเสียงในทางที่ดี หรือลูกคาอาจไดยินชื่อเสียงทางใดทางหนึ่งเก่ียวกับองคการน้ีมา 
ก็ยอมเกิดความคาดหวังบางประการกับการไปรับบริการ 

2. คําบอกเลาหรือคําพูดปากตอปาก เปนปจจัยสําคัญที่สุดตามเหตุผลที่ไดกลาวไววา คํา
บอกเลาปากตอปากเปนการประชาสัมพันธที่ทรงพลังที่สุด หากมีผูมาเลาใหลูกคาฟงถึงประสบการณ
การบริการท่ีดีที่ไดรับจากองคการนี้ ลูกคายอมคาดหวังสูงวาจะไดรับการบริการเชนเดียวกับที่ไดรับ
ฟงมา 

3. ราคา ความคาดหวังแปรผันโดยตรงกับราคาสินคา/บริการ ลูกคายอมคาดหวังสูงกับการ
บริการที่ราคาแพง 

4. ความตองการสวนบุคคล ลูกคาอาจเขามารับบริการดวยวัตถุประสงคและความตองการ
ที่ไมเหมือนกัน ผูที่ไมมีความตองการสิ่งใดเปนพิเศษก็ยอมคาดหวังนอย แตผูที่มีความตองการเปน
พิเศษยอมคาดหวังมาก เชน ในการไปใชบริการขัดหนาและเสริมสวยที่สปา ลูกคาผูหญิงที่มีผิวสวย
อยูแลว ยอมมีความคาดหวังต่ํากวาลูกคาที่ผิวมีปญหาจุดดางดําและกระฝา 

5. ประสบการณที่ผานมา หากลูกคาเคยไดรับประสบการณบริการที่ดีในครั้งกอน ก็ยอม
คาดหวังการบริการที่เทากับหรือดีกวาบริการคร้ังที่แลว 
 จากการพิจาณาแนวคิดเก่ียวกับการใหบริการ ผูวิจัยพอสรุปความหมายของการบริการได
วา เปนการปฏิบัติรับใชเพ่ือตอบสนองความตองการและความจําเปนของลูกคา บริการเปนสิ่งที่ไม
สามารถสัมผัสจับตองไดหรือแสดงความเปนเจาของได แตสามารถที่จะถูกรับรูในเชิงความพึงพอใจ 
และสามารถชวยรักษาลูกคาไวได 
 ดวยเปาหมายของการใหบริการน้ัน คือ การสรางความพึงพอใจแกผูใชบริการ เม่ือลูกคา
เขามารับบริการดวยความคาดหวังแลว หลังจากไดรับบริการ ยอมหลีกเลี่ยงไมไดที่ เขาจะ
เปรียบเทียบประสบการณบริการท่ีไดรับ กับความคาดหวังกอนรับบริการ หากคุณภาพการบริการท่ี
ไดรับจริงดอยกวาความคาดหวังแลว ลูกคายอมไมพึงพอใจ หากความคาดหวังและคุณภาพการ
บริการเทากัน ลูกคาก็จะพึงพอใจ แตหากการบริการมีคุณภาพดีเกินความคาดหวังของลูกคา จะทํา
ใหลูกคารูสึกมากกวา “ความพึงพอใจ” ความรูสึกน้ันเรียกวา “ความประทับใจ”  
 
2. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับการโฆษณา 
 การโฆษณาในปจจุบันนับไดวามีบทบาทและอิทธิพลอยางยิ่งตอความสําเร็จทางการตลาด 
ดวยเหตุของการโฆษณา จัดเปนตัวสําคัญที่ชวยผลักดันในสินหรือบริการ สามารถเขาถึงกลุม
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ผูบริโภคไดอยางตรงไปตรงมา การโฆษณา จึงเปรียบเสมือนเปนตัวกระตุนพฤติกรรมของผูบริโภค
อยูตลอดเวลา ดังนั้น เห็นไดวาการใหความสําคัญในการทุมงบประมาณเพื่อการโฆษณา จึงมีมากขึ้น
จนทําใหทุกหนทุกแหงเต็มไปดวยการโฆษณาในรูปแบบตางๆ กระจัดกระจายอยูทั่วไป การโฆษณา
จึงกลายเปนสวนหนึ่งที่เก่ียวของกับการดําเนินชีวิตในปจจุบัน  
 
 ความหมายของการโฆษณา 
 ความหมายของคําวา “การโฆษณา” มีความหมายท่ีหลากหลายเชนเดียวกับคําวา ศิลปะ 
จึงมีผูใหความหมายและนิยามในมุมมองที่แตกตางกันออกไป ผูวิจัยจึงรวบรวมนิยามและความหมาย
ในประเด็นที่นาสนใจ และจะขอกลาวคือคํานิยามที่สําคัญๆ ดังนี้ 
 ความหมายของคําวา “โฆษณา” จากพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน 2542 ไดให
ความหมายวา โฆษณา หมายถึง การเผยแพรขอความออกไปยังสาธารณชน ปาวรอง ปาวประกาศ 
การกระทํา ไมวาโดยวิธีใดๆ ใหประชาชนเห็นหรือทราบขอความเพ่ือประโยชนทางการคา 
 การโฆษณา หมายถึง การส่ือสารเพ่ือการโนมนาวใจ เก่ียวกับสินคา/บริการ/ความคิดที่มีคา 
ใชตอผานส่ือมวลชน (Mass Media) ไปยังกลุมเปาหมายที่ตองการ โดยระบุผูโฆษณาชัดเจน (กัลยา
กร วรกุลลัฏฐนีย และ พรทิพย สัมปตตะวนิช.  2551: 2) 
 การโฆษณา หมายถึง การนําเสนอและการสงเสริมอันเกี่ยวกับความคิดสินคา หรือบริการ 
โดยผานสื่อตางๆ ที่ไมใชตัวบุคคลเปนสื่อ โดยมีผูอุปถัมภในการออกคาใชจายให (พิบูล ทีปปะปาล.  
2545: 115; อางอิงจาก; AMA, quoted in Kotler. 2000: 578) 
 การโฆษณา หมายถึง ธุรกิจที่เก่ียวของกับการเผยแพรสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่ง เพ่ือเพิ่ม
ปริมาณการขาย  
 การโฆษณา หมายถึง การสงขอมูลขาวสารที่เก่ียวกับสินคาหรือบริการ วามีคุณสมบัติเดน
นาสนใจอยางไร โดยสงขอมูลขาวสารเหลาน้ันผานส่ือตางๆ ไปยังผูบริโภค การโฆษณาจะตองมี
งบประมาณคาใชจายและระบุลักษณะเฉพาะของสินคาหรือบริการในการโฆษณานั้นๆ (สกนธ ภูงามดี. 
2546: 90) 
 
 ความสําคัญของการโฆษณา 
 ในทัศนะของ เสรี วงษมณฑา (2540: 5) ไดแสดงความสําคัญของการโฆษณาที่มีการ
ปรับปรุง พัฒนาอยูตลอดเวลา ซึ่งมีผลทําใหทัศนะคติของคนไทยจากในอดีตที่คํากลาววา “ของดีไม
ตองโฆษณา” ซึ่งแตกตางจากปจจุบันที่มีความคิดที่วา สินคาที่มีการโฆษณามากยอมแสดงใหเห็นวา 
สินคาน้ันมีคุณภาพดี มีเงินทุนดีจึงสามารถโฆษณาได  
 การโฆษณา เปนกระบวนการทางการสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้น เพ่ือจูงใจใหคน
มีความตองการซ้ือสินคาหรือใชบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมุติ จูงใจใหเกิดความชื่น
ชอบในสินคาหรือบริการโดยมีประเด็นสําคัญตางๆ ดังนี้ 
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 การโฆษณาเปนกิจกรรมสื่อสารมวลชน (Mass media) วัตถุประสงของการโฆษณาก็
เพ่ือที่จะเผยแพรขอเสนอใหผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยใชขอความ รูปภาพ หรือสัญญาลักษณที่
สนับสนุนการขายสินคาหรือบริการอยางกวางขวางไปสูมวลชนที่สามารถเขาถึงไดทุกสถานที่ตาม
ลักษณะของสื่อสารมวลชน 
 การโฆษณาเปนการส่ือสารเพื่อการจูงใจ (Persuasion) การโฆษณารูปแบบนี้มี
วัตถุประสงคเพ่ือการจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ดังน้ัน การโฆษณาจะตองกลาวถึงเฉพาะสิ่งที่ดี
เทาน้ันจึงจะสามารถจูงใจได ดังมีคํากลาววา การโฆษณาเปน Half truth ซึ้งมีความหมายวา “ทุกส่ิง
ที่กลาวในโฆษณาจะตองเปนจริง” แตการโฆษณานั้น “จะไมกลาวถึงทุกส่ิงที่เปนจริง” เพราะฉะนั้น
ความเปนจริงหลายอยางอาจไมปรากฏในการโฆษณา เน่ืองจากความจริงบางอยางอาจไมเกิดการจูง
ใจ แตโดยจริยธรรม และจรรยาบรรณของนักโฆษณา หากความจริงใดหากปดบังไวแลวอาจ
กอใหเกิดอันตราย กับผูบริโภค เราตองบอกผูบริโภคจะปดบังไวไมได 
 การโฆษณาเปนการจูงใจดวยเหตุผลจริง (Real reason) และเหตุผลสมมุติ (Supposed 
reason) การจูงใจดวยเหตุผลจริง หมายถึง การจูงใจโดยบอกคุณสมบัติที่เปนประโยชนของ
ผลิตภัณฑ สวนการจูงใจดวยเหตุผลสมมุติ หมายถึง การจูงใจโดยใชหลักการตอบสนองความ
ตองการดานจิตวิทยา บางสถานการณเหตุผลจริงสามารถมีสวนในการจูงใจใหคนซือ้สินคาได สวนคาํวา 
เหตุผลสมมุติก็มิไดหมายความวาไมจริง แตเปนประเด็นที่นํามาเปนเหตุผลในการจูงใจผูบริโภคโดย
ไมเปนจุดเดนที่มีความสําคัญในตัวเอง แตนําเอาลักษณะบางอยางในตัวสินคาหรือบริการมาสราง
เปนเหตุผลสมมุติขึ้นมา 
 ดังน้ัน ความสําคัญของการโฆษณา จึงเปนการครอบคลุมตั่งแตการเปนกิจกรรมที่สื่อให
ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ เพ่ือเปนขอมูลประกอบกับการตัดสินใจกอน
การเลือกบริโภค นอกจากนี้ ในแงของเศรษฐกิจ การโฆษณาเปนกิจกรรมที่มีสวนกระตุนการลงทุนใน
การผลิตสินคาหรือการใหบริการพรอมกับการแขงขันกันในตลาดจนนําไปสูการพัฒนาสินคาและการ
บริการ (สกลธ ภูงามดี. 2546: 98) 
 
 ประเภทของการโฆษณา 
 การโฆษณามีมากมายหลายชนิดตามแต กลุมเปาหมาย วัตถุประสงค กลยุทธ และกลวิธี
การสรางสรรค ตลอดจนการเลือกใชสื่อที่แตกตางกัน  
 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 12) ไดแสดงรูปแบบการแบงประเภทของการโฆษณาไว 2 รูปแบบ 
ดังนี้ 
 รูปแบบแรก  คือ  การแบงโฆษณาตามกลุมเปาหมาย  การจัดแบงโฆษณาตาม
กลุมเปาหมายที่ตองการจะสงขาวสารมีวิธีการดังนี้ 
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 การโฆษณาสินคาหรือยี่หอ (Brand advertising) เปนการโฆษณาที่มุงความสําคัญที่ตรา
สินคาหรือยี่หอ ที่เราสามารถพบโฆษณานี้ประมาณ 90% ของโฆษณาทางโทรทัศน ซึ่งจะระบุวา
สินคาแตกตางขากสินคาอ่ืนอยางไร 
 การโฆษณากับรานคา (Trade advertising) เปนการโฆษณาที่ไมไดสื่อสารกับผูซื้อสินคา 
แตเปนการสื่อสารกับตัวแทนจําหนาย 
 การโฆษณาเพ่ือการคาปลีก (Retail advertising) เปนการโฆษณาที่ไมมุงที่ตราสินคา 
(ยี่หอ) แตมุงที่จะสรางจุดเดนใหกับสถานที่จําหนาย 
 การโฆษณาสูบุคคลผูที่เปนมืออาชีพ (Professional advertising) เปนการโฆษณาสินคา
โดยมุงที่กลุมบุคคลผูที่เปนมืออาชีพ โฆษณาประเภทนี้เหมาะกับสินคาที่ผูซื้อมักจะตองรับฟงความ
คิดเห็นจากบุคคลผูที่มีความชํานาญ  
 การโฆษณาองคกร หรือ บริษัท (Corporate advertising) เปนการโฆษณาที่ไมไดขาย
สินคา แตมุงสรางภาพพจนบริษัท 
 การโฆษณาสถาบัน หรือการโฆษณาประเภทสินคา (Institution advertising) เปนการ
โฆษณากลุมประเภทสินคา (Product category) กลาวคือ เปนการโฆษณาสินคาหลายย่ีหอ   
ที่เปนประเภทใดประเภทหนึ่ง มารวมกันโฆษณาแขงขันกับสินคาอีกประเภทหน่ึง 
 การโฆษณาขายความคิด (Idea advertising) เปนการเชิญชวนใหคนทําตามความคิดที่
เสนอซึ่งนิยมใชกันมากในปจจุบัน  ซึ่งในปจจุบันน้ีหนวยงานราชการมีการทําโฆษณาโดยใชความคิด
กันมาก เพราะหนวยงานราชการมีภาระหนาที่ ในการที่จะตองสรางความเช่ือ ความคิด รูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่ถูกตองใหกับประชาชน 
 
 รูปแบบที่สอง คือ การแบงโฆษณาตามวาระหนาที่ เปนการแบงสินคาตัวเดียวกัน กลุม
เปา หมายกลุมเดียวกันแตโฆษณาตางวาระตางหนาที่กัน ซึ่งแบงไดดังนี้ 
 การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา ( Thematic advertising) เปนโฆษณาที่บอกถึงแกน
สารของสินคาวาประเด็นสําคัญของสินคาและบริการคืออะไร เปนการสรางความแตกตางใหกับสินคา
และบริการอยางชัดเจนและเปนการบอกตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคาดวย หากนําการ
โฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา ไปเทียบกับการโฆษณาตราสินคา มักจะเปนตัวเดียวกันเพราะบอก
หนาที่เหมือนกัน 
 การโฆษณาโดยยั่วยวนชวนใหติดตาม (Teaser advertising) คือการโฆษณาที่ไมมีความ
สมบูรณในตัวเองเชิญชวนใหผูรับสารที่ติดตามสินคาบางอยางที่กําลังจะออกมาใหม  
การโฆษณาเชิงกลยุทธ (Tactical advertising) เปนการโฆษณาที่ทําออกมาเพื่อเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมบางอยางของผูบริโภค 
 การโฆษณาเชิงยุทธวิธี (Strategic advertising) เปนการโฆษณาเพื่อตอบสนองหรือเสริม
กลยุทธการตลาดที่ใชอยูในขณะนั้น 
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 การโฆษณาที่ใชสําหรับโครงการชั่วคราว (Schematic advertising) เปนโฆษณาท่ีใชเพ่ือ
แผนงานใดแผนงานหนึ่งโดยเฉพาะและใชชั่วคราว 
 การโฆษณาที่บอกเก่ียวกับการสงเสริมการขาย (Promotion advertising) เปนการโฆษณา
ที่เก่ียวของกับการสงเสริมการขายโดยตรง  
 การโฆษณาแยกยอยประเภท (Classified advertising) เปนการโฆษณาในพื้นที่ที่แยกไว
ซึ่งเปนโฆษณายอยๆ  
 การโฆษณาที่ผูบริโภคเปนลูกคาอยูแลว (Patronage advertising) หรือการโฆษณาเพื่อ
แจงขาวสาร (Informative advertising) หรือโฆษณาเพ่ือประกาศ (Announcement advertising) คือ 
การโฆษณาที่แจงใหลูกคาทราบเรื่องสําคัญๆ 
 
 อารยะ ศรีกัลยาณบุตร ไดแบงการโฆษณาตามลักษณะของการสรางสรรคโฆษณา (ณัฐ 
จันทสิงห. 2548: 10)  ดังนี้ 
 การโฆษณาผลิตภัณฑ (Product Advertising) เปนการโฆษณาที่มุงขายสินคา (Hard Sell) 
โดยมีการระบุผลิตภัณฑที่โฆษณาอยางชัดเจน ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่มีลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Products) สามารถจับตองได เปนรูปธรรม โดยมุงขายตราสินคาหรือยี่หอ เปนโฆษณาที่บอกถึง
ความแตกตางของสินคาวามีเอกลักษณหรือจุดเดนที่แตกตางจากยี่หออ่ืนอยางไร เพ่ือเปนการจูงใจ
ใหซอสินคายี่หอน้ัน 
 การโฆษณาบริการ (Service Advertising) เปนการโฆษณาที่มุงการใหบริการ ไมมี
ผลิตภัณฑไมสามารถจับตองเปนรูปธรรมได อาจเปนลักษณะขอรานคา การบริการ หลักสูตร หรือ
บุคคล 
 การโฆษณาองคกร (Corporate Advertising) หรือการโฆษณาที่ไมไดขายผลิตภัณฑ (Non-
Product Advertising) เปนโฆษณาที่ไมไดมุงขายสินคา (Soft Sell) แตตองการสรางภาพลักษณ
ใหแกบริษัท โฆษณาองคกรที่หวังผลกําไร มักใชในกรณีที่เปนบริษัทใหญ เปนผูนําในตลาด มียอดขาย
สูง มีภาพลักษณในเชิงธุรกิจซ่ึงมักจะเกิดภาพลักษณดานลบ (Negative Image) เชน สถาบันการเงิน 
ธนาคาร เหลา เปนตน ซึ่งจะสงผลตอเน่ืองใหเกิดความพอใจในตัวสินคาหรือบริการชองผลิตภัณฑ 
ทําใหเกิดการซ้ือสินคาหรือบริการในที่สุด 
 การโฆษณาเพ่ือสังคม (Public Service Advertising) เปนโฆษณาที่มุงสงเสริมสวัสดิการ
ทางดานตางๆ ของสังคม หรือเปนการโฆษณาที่ใหขาวสารที่เปนประโยชนแกประชาชนหรือสาธารณ
กุศล ไมหวังผลกําไร มักมุงขายความคิด (Idea Advertising) โดยการเชิญชวนใหคนทําตามความคิด
นั้น อาจเปนลักษณะทางวัฒนธรรม (Culture) หรือรูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) เชน โฆษณา
ในโครงการตาวิเศษ โฆษณารณรงคตางๆ เปนตน สวนมากเกิดจากหนวยงานของรัฐบาลหรือองคกร
ที่ไมหวังผลกําไร 
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 กลยุทธการโฆษณา (Advertising Strategy) 
 การโฆษณาที่ดีจะตองตรงประเด็น งาย ชัดเจน และบรรลุวัตถุประสงคในการสื่อสารได ด้ัง
นั้นการโฆษณาจึงตองกําหนดกลุมผูรับสาร วัตถุประสงคในการสื่อสาร ผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
จุดขายที่ใชในการโฆษณา จะตองใหการโฆษณานั้นมีความสอดคลองกับบุคลิกของตราสินคาได 
การเลือกใชกลยุทธโฆษณา เปนแนวทางในการนําเสนอการโฆษณาไปสูผูบริโภค ดังน้ัน กลยุทธ
โฆษณาที่ควรเลือกใชจะเปนกลยุทธที่เนนการพัฒนาสารโฆษณาที่นําเสนอประโยชนของสินคา ซึ่ง
ตอบสนองความจําเปนและความตองการตลอดจนความปรารถนาของผูบริโภคได ซึ่งมีกลยุทธหลกั 3 
กลยุทธ (กัลยกร วรกุลลัฏฐานีย, พรทิพย สัมปตตะวนิช. 2551: 152) ดังนี้ 

1. ขอเสนอขายที่เปนเอกลักษณ (Unique Selling Proposition)  โดย โรเซอร รีฟ (Rosser 
Reeve)  ไดพัฒนากลยุทธนี้ขึ้น โดยกลยุทธนี้เปนการสื่อสารคุณสมบัติที่แตกตางของสินคาสู
ผูบริโภค กลยุทธนี้เหมาะสําหรับการโฆษณาของสินคาที่มีนวัตกรรมใหมๆอยูเสมอ และเปนสินคาทีมี่
ความแตกตางดานคุณสมบัติอยางชัดเจน 

2. ภาพลักษณของสินคา (Brand Image) โดย เดวิด โอกิลวี่ (David Ogilvy) เปนผูพัฒนา
กลยุทธนี้ขึ้น เปนการใชปจจัยดานจิตวิทยา สรางความแตกตางในการนําเสนอสารโฆษณาสูผูบริโภค 
โดยนําเสนอสารโฆษณาที่เนนทางดานอารมณ ความรูสึก เพ่ือสรางความเปนเอกลักษณใหกับตรา
สินคา ทําใหผูบริโภครูสึกชอบสินคาและตราสินคา เพราะสินคาที่มีภาพลักษณหรือตัวตนในอุดมคติ 
(Ideal Self) ที่เคาตองการ จะสะทอนภาพลักษณตัวตนเคาได กลยุทธในลักษณะนี้มักใชกับสินคา
ประเภทที่ไมคอยมีความแตกตางดานประโยชนหรือหนาที่ (Functional Benefit) มากนัก 

3. จุดครองใจ (Positioning) โดย เทราท และไรส (Trout and Ries) ไดพัฒนากลยุทธ
รูปแบบนี้ขึ้นมาโดยกลาวถึง การวางตําแหนงของสินคาในใจผูบริโภค เปนตําแหนงที่ทําใหสินคาเรา
แตกตางอยางโดดเดนจากคูแขง มักใชกับสินคาใหมที่มีการแขงขันสูงหรือสินคารายเล็กๆที่อยูใน
ตลาด การสรางจุดครองใจเปนการสรางโอกาสใหกับสินคา โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติหรือ
คุณประโยชนของสินคากับคูแขง เพ่ือหาจุดขายที่เดนและเหนือกวาคูแขง ซึ่งเม่ือผูบริโภคนึกถึง
สินคา ก็จะนึกถึงคุณประโยชนในสินคาเรามากกวา 
 
 วิธีการเลือกจุดขาย (Selling Point) 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 126) ไดกลาวถึงวิธีการเลือกจุดขายที่ควรพิจารณาจุดขายที่จะตอง
เนนขายผลประโยชนที่จะเกิดขึ้นกับตัวบุคคล เพราะการที่จะจูงใจใหใครซ้ือสินคาน้ันไดจะตองทําให
ลูกคาเห็นผลประโยชน ซึ่งผลประโยชนมีหลายสิ่งหลายอยาง ผลประโยชนบางอยางเกิดขึ้นขณะใช
งาน บางอยางเกิดขึ้นขณะหลังใช และบางอยางเกิดขึ้นเกี่ยวของกับการใช โดย เสรี วงษมณฑา ได
เสนอวิธีการเลือกจุดขาย ดังนี้ 

1. พ่ึงพาได (Dependable) เปนจุดขายที่แสดงวาผลิตภัณฑเปนที่พ่ึงพาได คนเรามักจะซ้ือ
สินคาที่สามารถใชงานไดในยามที่ตองการ 
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2. ความคงทน (Durability) เปนจุดขายที่แสดงความคงทนของสินคา ผูบริโภคตองการได
สินคาที่คงทน ดังนั้นจึงถือวาเปนฯจุดขายที่แรงมาก 

3. ความสามารถในการสรางความไววางใจได (Reliability) เม่ือลูกคาซ้ือสินคามาก็ตองให
สินคาน้ันใชไดนาน ถาสินคาที่ซื้อมาเสียงาย ผูซื้อก็จะหงุดหงิดกับสินคายี่หอน้ันมาก 

4. ความคลองตัว (Versatility) เปนจุดขายที่แสดงความคลองตัวของผลิตภัณฑ 
5. ใชงาย (Ease of use) เปนจุดขายที่แสดงความสะดวกสบายและงายตอการใชสินคาน้ัน 
6. ความภูมิใจ (Pride) ผูบริโภคตองการความภาคภูมิใจในที่ไดใชสินคาน้ันมองวาตนเอง

เหมาะสมกับสินคาที่ดี 
7. ไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน (Social Approval) เม่ือใชสินคาชนิดอ่ืนแลวจะถือวาไดรับ

การยอมรับในระดับหน่ึง 
8. ความสวย (Beauty) เปนจุดขายที่เนนความสวยงามของผูที่ใชสินคา จุดขายนี้สามารถ

ตอบสนองความตองการของมนุษยดานความงาม 
9. ความสบาย (Comfort) เปนจุดขายที่เนนความสบายที่ไดรับจากการใชสินคา 
10. ความสะดวก (Convenience) เปนจุดขายที่เนนความสะดวดที่ไดรับจากการใชสินคา 
11. ความรวดเร็ว (Speed) เปนจุดขายที่เนนความรวดเร็วเพราะมนุษยเราตองการสินคาที่

รวดเร็วทันใจ 
12. ความประหยัด (Economy)  
13. ความปลอดภัย (Safety) เปนจุดขายที่เนนความปลอดภัยเพราะมนุษยตองการความ

ปลอดภัยจากอันตราย 
14. ความมีสุขภาพดี (Healthy) เปนจุดขายที่เนนความมีสุขภาพดีทั้งกายและใจ 
15. ความเปนสวนหนึ่งของกลุม (Sense of belonging) เปนจุดขายที่เนนการยอมรับจาก

สังคม 
16. การมีสวนรวม (Participation) เปนจุดขายที่เนนการมีสวนรวมในกิจกรรมใดกิจกรรม

หนึ่งเพราะมนุษยตองการมีสวนรวมในสังคม 
17. ความรูสึกวาเปนผูนําคนอ่ืน (Leader) เปนจุดขายที่เนนความเปนผูนําจากการใชสินคา 
18. ความรวย (Getting rich) เปนจุดขายที่เนนวาเม่ือใชสินคาน้ีแลวจะร่ํารวย 
19. ความสุข (Happiness) เปนจุดขายที่เนนวาเม่ือใชแลวจะมีความสุข  
20. ความรักชาติ (Nationalistic) เปนจุดขายที่จูงใจใหใชสินคาดวยความนิยมไทย ความ

ศรัทธาไทยและความรักชาติ 
21. คนดี (Being good) เปนจุดขายที่จูงใจใหใชโดยชี้วาผูใชเปนคนดี 
22. คนฉลาด (Being smart) เปนจุดขายที่จูงใจใหใชโดยชี้วาผูใชเปนคนฉลาด 
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 คุณสมบัติของจุดขายที่ดี 
 จุดขายน้ันตองตรงกับสินคา (Relevant to the product) การทําโฆษณาน้ันเก่ียวกันกับ
เปาหมาย (Relevant to the target) ขณะเดียวกันตองไมเหมือนกับใคร (Originality) และตองมี
ผลสัมฤทธิ์ตอจิตใจของคนที่เราตองการใหซื้อสินคาของเรา (Impact) ทั้ง 3 กรณี รวมเรียกวา ROI 
หมายถึง  

1. ความเก่ียวพันกับสินคา (Relevant) ในการโฆษณานั้นจําเปนอยางยิ่งที่จุดขายตองมี
ความเกี่ยวพันกับสินคาอยางแทจริง และเหมาะสมกับกลุมเปาหมายไมพูดโกหก และไมพูดในสิ่งที่ไม
เก่ียวของกับสินคา รวมถึงโฆษณาที่ดียอมสามารถกระตุนใหเกิดการทดลองใชไดอยางรวดเร็ว 

2. การไมซ้ําแบบใคร (Originality) การทําโฆษณาควรมีลักษณะเปนเอกลักษณและไมควร
จะไปเลียนแบบใคร การไมซ้ําแบบใครไมใชแตเพียงพิจารณาถึงสินคาเทาน้ัน แตตองพิจารณาถึง
สินคาตางชนิดดวย การทําโฆษณาเราตองการความคิดที่ยิ่งใหญ (Big Idea) นั้นคือโฆษณาของเรา
ตองเปนส่ิงแปลก มีเอกลักษณ (Unique) ไมเหมือนใคร เปนส่ิงที่ผูบริโภคตองการและเปนสิ่งที่เปน
อมตะ 

3. มีผลสัมฤทธิ์ตอจิตใจผูบริโภค (Impact) การทําโฆษณานั้นควรมีผลกระทบที่ดี กลาวคือ
สามารถทําใหคนจดจํา และทําใหผูรับเกิดความประทับใจ เพราะฉะน้ันการทะโฆษณาตองมีจุด
ประทับใจ (Impressive) ถาเปนภาพเรียกวา ภาพสําคัญ (Key Visual) ในการดูโฆษณาแตละครั้งนั้น
ภาพตองสะดุดตาและประทับอยูในใจ 
 การใชจุดขายโดยพิจารณาจากความสัมพันธระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใช
งานของผลิตภัณฑ 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 137) ไดกลาวถึงการใชจุดขายโดยพิจารณาจากความสัมพันธ
ระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ ที่วาสินคาบางชนิดมีความดี
มากมาย แตความดีเหลาน้ันไมมีความเดนก็จะไมจูงใจผูบริโภคไดผลประโยชน (Benefit) ตองไมใช
รูปลักษณผลิตภัณฑ (Product Feature) และไมใชจุดแข็งของสินคาผลประโยชนคือส่ิงดีจะเกิดกับ
ผูบริโภคในอนาคต ซึ่งสามารถแบงไดตามตารางแสดงความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑและลักษณะ
การใชงานของผลิตภัณฑ 9 ประการ ดวยตารางแสดงความสัมพันธดังนี้ 
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ตาราง 1 แสดงความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ 
 

 
ลักษณะทางกายภาพ 

(Physical) 
ลักษณะทางจิตวิทยา 

(Psychological) 
ลักษณะทางสังคม 

(Social) 

ขณะใชงาน 
(In-use) 

ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน 
(Physical-in-use) 

ลักษณะทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน  
(Psychological-in-use) 

ลักษณะทางสังคม-ขณะใชงาน  
(Social-in-use) 

หลังใชงาน 
(After-use) 

ลักษณะทางกายภาพ-หลังใชงาน  
(Physical-after-use) 

 ลักษณะทางจิตวิทยา-หลังใชงาน 
(Psychological-after-use) 

 ลักษณะทางสังคม-หลังใชงาน  
 (Social-after-use) 

ท้ังในคณะใชงาน 
และหลังจากใชงาน 
(incidental to use) 

 ลักษณะทางกายภาพ 
 -ท้ังขณะใชงานและหลังใชงาน  
 (Physical-incidental to use) 

 ลักษณะทางจิตวิทยา 
  -ท้ังขณะใชงานและหลังใชงาน  

 (Psychological -incidental to use) 

 ลักษณะทางสังคม 
  -ท้ังขณะใชงานและหลังใชงาน  

 (Social-incidental to use) 

 
 ที่มา: เสรี วงษมณฑา.  (2540). การโฆษณาและการสงเสริมการขาย.  กรุงเทพฯ: ธีระฟลม
และไซเท็กซ.  หนา 137. 
 
 สรุปการใชจุดขายโดยพิจารณาจากความสัมพันธระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะ
การใชงานของผลิตภัณฑ ทั้ง 9 ประการ ดังนี้ 

1. ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
2. ลักษณะทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน (Psychological-in-use) 
3.  ลักษณะทางสังคม-ขณะใชงาน (Social-in-use) 
4. ทางกายภาพ-หลังใชงาน (Physical-after-use) 
5. ลักษณะทางจิตวิทยา-หลังใชงาน (Psychological-after-use) 
6. ลักษณะทางสังคม-หลังใชงาน (Social-after-use) 
7. ลักษณะทางกายภาพ-ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Physical-incidental to use) 
8. ลักษณะทางจิตวิทยา -ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Psychological -incidental to 

use) 
9. ลักษณะทางสังคม -ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Social-incidental to use) 
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3. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการสรางสรรคงานโฆษณา 
 การสรางสรรค เปนสิ่งที่เกิดจากความคิดสรางสรรค เปนการดําเนินการในลักษณะตาง ๆ
เพ่ือใหเกิดสิ่งแปลกใหมที่ไมเคยปรากฏมากอน สิ่งที่มีชีวิตเทาน้ันที่จะมีความคิดอยางสรางสรรคได  
ความคิดสรางสรรคเปนความคิดระดับสูง เปนความสามารถทางสติปญญาแบบหน่ึง  ที่จะคิดไดหลาย
ทิศทาง หลากหลายรูปแบบโดยไมมีขอบเขต นําไปสูกระบวนการคิดเพ่ือสรางสิ่งแปลกใหม หรือเพ่ือ
การพัฒนา ของเดิมใหดีขึ้นทําใหเกิดผลงานที่มีลักษณะเฉพาะตน เปนตัวของตัวเอง  
 อาจกลาวไดวา มนุษยเปนส่ิงมีชีวิตเพียงชนิดเดียวในโลก ที่ มีความคิดสรางสรรค  
เน่ืองจากตั้งแตในอดีตที่ผานมา มีแตมนุษยเทาน้ันที่สามารถสรางสิ่งใหม ๆ ขึ้นมา เพ่ือใชประกอบใน
การดํารงชีวิต และสามารถพัฒนาส่ิงตางๆใหดีขึ้นกวาเดิม รวมถึงมีความสามารถในการพัฒนาตน 
พัฒนาสังคม พัฒนาประเทศ  และรวมถึงพัฒนาโลกที่เราอยู ใหมีลักษณะที่เหมาะสมกับมนุษยมาก
ที่สุด  ในขณะที่สัตวชนิดตางๆ ที่มีวิวัฒนาการมาเชนเดียวกับเรา ยังคงมีชีวิตความเปนอยูแบบเดิม
อยางไมมีการเปลี่ยนแปลง มากกวาคร่ึงหน่ึงของการพบที่ยิ่งใหญของโลกไดถูกกระทําขึ้นมาโดยผาน 
"การคนพบโดยบังเอิญ" หรือการคนพบบางสิ่งขณะที่กําลังคนหาบางสิ่งอยู (คณะศิลปกรรมศาสตร 
มหาวิทยาลัยราชภัฎสงขลา. 2552: ออนไลน) 
 ซึ่งหากกลาวถึงการสรางสรรคในมุมมองของการโฆษณา นับไดวาเปนหัวใจสําคัญหน่ึงของ
การโฆษณา หลายคนอาจเขาใจวาเปนการคิดหรือจินตนาการถึงสิ่งที่แปลกใหมไมเหมือนใคร ไม
ธรรมดา เพ่ือทําใหคนสนใจ ซึ่งก็เปนวิธีหนึ่งของการสรางสรรค หากแตการสรางสรรคในงานโฆษณา 
มีวัตถุประสงคหลักของการสรางสรรคโฆษณาก็เพ่ือส่ือสารตราสินคาสูผูบริโภค โนมนาวจูงใจใหเกิด
ความตองการสินคา มีผูกลาวถึงการสรางสรรคในการโฆษณาไววา “An ad is not creative unless 
it’s sells” นั้นคือ การสรางสรรคโฆษณาที่ดีมีประสิทธิภาพ ตองทําหนาที่ “ขาย” สินคา ซึ่งก็คือ ทําให
สินคาเปนที่รูจักแกผูบริโภคดวย การโฆษณาจึงจําเปนอยางยิ่งที่ตองทําหนาที่ “สื่อสาร” สารโฆษณา 
ซึ่งเปนขอมูลของสินคาไปสูกลุมเปาหมาย ควบคูไปกับการสรางสรรค ซึ่งเขามามีบทบาทเปนอยาง
มาก (กัลยากร วรกุลลัฏฐนีย; และพรทิพย สัมปตตะวนิช.  2551: 140; อางอิงจาก Jewler and 
Drewniany. 2001: 3) 
 
 ความหมายของการสรางสรรค 
 มีการใหความหมายและทัศนะเกี่ยวของกับการสรางสรรคไวมากมายหายทานดวยกันผูวจัิย
ไดรวบรวมไวพอสังเขปดังนี้ 
 การสรางสรรค ในทัศนะของ เกรียงศักด์ิ เจริญวงศศักด์ิ ไดใหความหมายวา  การ
สรางสรรคเปนการริเริ่มใหความรูสึกแปลกใหม ตื่นตาตื่นใจ ไมเคยเห็นที่ไหนมากอน และสามารถ
นําไปใชประโยชนได เหมาะสมกับสื่อเดิม โดยมีองคประกอบ คือ ตองเปนสิ่งใหมใชการได และมีความ
เหมาะสมกับปญหาที่ตองแกไข (กัลยากร วรกุลลัฏฐนีย และ พรทิพย สัมปตตะวนิช.  2551: 140) 



26 

การดวาลัลลา (Khandwalla. 2001: 34) กลาววา การสรางสรรคเปนการพัฒนาเนื้อหาของชิ้นงาน
นั้นๆ ซึ้งจะตองมีความสดใหม (Freshness) ความเปนตนแบบ (Original) และความแปลกใหม 
(Novelty)  
 มารรา (Marry. 1990: 2) กลาววา การสรางสรรคเปนการคิดเชื่อมโยงสิ่งตางๆ และทําส่ิงที่
มีอยูหรือที่ทุกคนรูจักหรือเคยพบเห็นมารวมกันหรือเชื่อมโยงกันเปนรูปแบบใหม 
เบลช และเบลช (2549: 3) กลาววา การสรางสรรคเปนกระบวนการของแตละบุคคลท่ีทําใหสามารถ
พัฒนาแนวทางใหมๆ ซึ้งสงผลใหสามารถนําไปแกไขปญหาวิธีใหมๆที่ดีกวาเดิม 
 การสรางสรรค หมายถึง การทําใหเกิดบางสิ่งบางอยางขึ้นมา ซึ่งบางสิ่งน้ันไมเคยมีมากอน
ทั้งผลผลิตอันหน่ึง หรือกระบวนการอันหนึ่งหรือความคิดอันหนึ่ง อะไรบางที่จัดอยูในขายของการ
สรางสรรคประดิษฐคิดคนส่ิงที่ไมเคยมีอยูมามากอนใหมีขึ้นมา การประดิษฐสิ่งซ่ึงมีอยูใน ณ ที่ไหนท่ี
ใดสักแหงหน่ึงแตเราไมรูวามีมันอยูแลวการคิดคนกระบวนการใหมอันหนึ่งขึ้นมาเพ่ือกระทําบางสิ่ง
บางอยาง การประยุกตกระบวนการที่มีอยู หรือผลิตภัณฑที่มีอยูแลวเขาสูความตองการอีกครั้ง การ
พัฒนาวิธีการใหม อันหนึ่งเก่ียวกับ การมองไปยังบางสิ่งบางอยาง  การนํามาซ่ึงความคิดใหม ทําให
มันดํารงอยู หรือมีอยูขึ้นมา เปลี่ยนแปลงวิธีการมองของใครคนใดคนหน่ึงที่มองบางสิ่งบางอยางไป
โดยปกติเราทั้งหลายตางก็สรางสรรคกันทุกวัน เพราะเราเปลี่ยนแปลงความคิดซ่ึงเรายึดถือ เก่ียวกับ
โลกรอบตัวเรา ตางๆ อยูเสมอ การสรางสรรคไมจําเปนตองยิ่งใหญถึงขนาดการพัฒนาบางสิ่ง
บางอยางขึ้นมาใหกับโลก แตมันอาจจะ เก่ียวของกับพัฒนาการบางสิ่งบางอยางใหใหมขึ้นมา
เล็กๆนอยๆเพ่ือตัวของเราเอง เม่ือเราเปลี่ยนแปลงตัวของเราเองโลกก็จะเปลี่ยนแปลงไปพรอมกันกับ
เรา ทั้งการที่โลกไดรับผลกระทบโดยการกระทําที่เปนการเปลี่ยน แปลงของเรา และในวิถีแหงการ
เปลี่ยนแปลง ที่เราไดมีประสบการณกับโลก (วุฒิพงศ ลิมปวิโรจน.  2552: ออนไลน) 
 การสรางสรรค หมายถึง ความสามารถที่จะคิด จะคิดไดอยางไร การที่คนเราจะคิดไดไมใช
สักแตจะคิด คิดเรื่อยเปอย คิดเพอเจอ คิดในเรื่องที่ไมเปนสาระ แลวมาเหมารวมวาน่ีคือความคิด
สรางสรรค แตความคิดสรางสรรคนั้น เด็กตองสามารถคิด เอาขอมูลที่ไดรับผานอายตนะทั้ง 5 มาเขา
กระบวนการถอดรหัสโดยอาศัยทักษะการคิดตางๆ ไมวาจะเปนการนําขอมูลมาเขา กระบวนการทํา
ความเขาใจ การประยุกตใช การวิเคราะห  สังเคราะห  และประเมิน เขากระบวนการคิดเพ่ืออะไร ก็
เพ่ือใหเอาขอมูลน้ันมาเชื่อมโยงกลั่นกรองใหเกิดปญญาในการแกปญหาได (โพสทูเดย. 2552: 
ออนไลน) 
 
 กระบวนการสรางสรรคความคิดโฆษณา 
 ความคิดสรางสรรค เปนกระบวนการอยางหน่ึงของมนุษยที่จะคิดคนส่ิงใหม วิธีการใหม 
เพ่ือตอบสนองทางดานอารมณ ถือเปนหัวใจหลักสําคัญของงานโฆษณา ความคิดสรางสรรคสามารถ
สรางขึ้นไดดวยกระบวนการของการดําเนินงานที่เปนลําดับขั้นตอน เพ่ือหาทางแกไขปญหาโฆษณา 
และโอกาสตางๆ อล็กซ ออสบอรน (Alex Osborn) ไดนําเสนอกระบวนการการความคิดสรางสรรคไว
เปนขั้นตอนตางๆ 7 ขั้นตอน (พิบูล ทีปะปาล.  2545: 187-189) ดังนี้ 
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1. ขั้นระบุปญหา จุดเริ่มตนในกระบวนการสรางสรรคความคิดโฆษณา คือ จะตองระบุ
ปญหาที่จะตองแกไขใหแนชัดเสียกอนวา ปญหาที่แทจริงคืออะไร ขอเท็จจริงหรือประเด็นปญหาอัน
สําคัญ (Key Fact) อันเปนประเด็นปญหาที่สําคัญที่สุด 

2. ขั้นเตรียมการ การเตรียมการเปนขั้นตอนหนึ่งที่สําคัญอีกเชนกัน การเตรียมการนี้จะ
เปนการเตรียมการในขอมูลตางๆ ที่เก่ียวของกับปญหาหรือส่ิงที่จะโฆษณาทั้งหมด ใหเสามารถนํามา
ใชไดทันที รวบรวมความสนใจมุงสูปญหาที่กําลังขบคิดอยางเต็มตัว ขอมูลที่จะตองรูเพื่อการ
สรางสรรคโฆษณา คือ จะตองเรียนรูทั้งหมดเทาที่จะทําไดที่เก่ียวของกับตัวผลิตภัณฑที่จะโฆษณา 
บริษัท สภาพการแขงขัน และกลุมผูบริโภคเปาหมาย เปนตน 

3. ขั้นวิเคราะหขอมูล ในขั้นนี้เปนการนําขอมูลตางๆ ที่ไดรับมาจัดแบงประเภทตางๆ และ
จัดแบงเขาพวกหมวดหมูพรอมทั้งจะตองทําความเขาใจ ในรายละเอียดขอมูลตางๆในทางเทคนิค 
ลักษณะสภาพการเปลี่ยนแปลงของตลาด แนวโนมทางการแขงขัน และพลังผลักดันตางๆ ที่มี
ผลกระทบตอความสําเร็จของงานโฆษณาที่กําลังจัดทําขึ้น 

4. ขั้นคนหาความคิด (Ideation) จากการที่ไดรวบรวมขอเท็จจริงและความรูตางๆ บรรจุใน
สมองอยางเต็มที่ ในขั้นนี้นักสรางสรรค มีความพรอมแลวที่จะเร่ิมคนหาความคิดสรางสรรค หรือจุด
ประกายความคิดออกมา เทคนิคการคนหาความคิดที่นิยมใชกันทั่วไป วิธีหน่ึงเรียกวา “การปลอยจิต
ใหคิดอยางอิสระ” หรือ “free association” โดยวิธีนี้จะปลอยจิตใจใหเปนอิสระ ใหสมองไดพร่ังพรู
ความคิดออกมาใหมากที่สุด และจดบันทึกไวไมวาความคิดน้ันจะออกมาจากจิตสํานึก (conscious 
mind) หรือจิตใตสํานึก (subconscious mind) จะเปนความคิดที่มีเหตุผล หรือไมมีเหตุผลก็ตาม ก็จะ
ไมมีการวิพากษวิจารณกัน โดยวิธีนี้จะทําใหไดความคิดที่เปนตัวเลือกไดมากที่สุด และเม่ือมีบุคคล
หลายๆ คนมารวมกลุมกัน และตางคนตางก็แสดงความคิดอออกมาท่ีเปนอิสระในลักษณะเดียวกันนี้ 
เรียกเทคนิคน้ีวา “การระดมสมอง” หรือ “brain storming” จุดมุงหมายของการระดมสมองก็เพ่ือจะได
รวบรวมความคิดใหไดมากที่สุดเทาที่จะมากได อันจะนําไปสูการเลือกสรรความคิดที่ดีที่สุดตอไป 

5. ขั้นฟกตัว (Incubation) ภายหลังจากผานกิจกรรมที่ตองใชสมองครุนคิดอยางหนักในขั้น
ที่ 4 ในขั้นน้ีก็ควรปลอยใหเปนชวงของความคิดไดฟกตัว ควรหยุดความคิดชั่วคราว เพ่ือทําใหสมอง
ปลอดโปรงและปลอยใหจิตใตสํานึกไดทํางาน อาจหันไปทํากิจกรรมอ่ืนเพ่ือใหสมองผอนคลายสัก 2-
3 ชั่วโมง ก็จะเปนประโยชนอยางมาก 

6. ขั้นสังเคราะห (Synthesis) ในขั้นน้ีความคิดตางๆ ที่เกิดขึ้น ซึ่งเปนชิ้นสวนความคิดอาจ
เปนรอยเปนพันความคิด จะถูกนํามาจัดเรียบเรียงเปนกลุมความคิดตางๆ และในขณะเดียวกันสวน
ความคิดตางๆ ก็จะถูกนํามาประกอบเขาดวยกัน เพ่ือสรางสรรคใหเกิดเปน “ความคิดที่ยิ่งใหญ”  
หรือ “big idea” นําแนวความคิดในลักษณะคลายกันเขามาเสริม และในขณะเดียวกันก็ตัดแนวคิดที่
ไมเก่ียวของออกไป 

7. ขั้นประเมินผล (evaluation) ภายหลังจากไดความคิดมาแลว ในขั้นนี้จะเปนการ
ตรวจสอบความคิดเพ่ือประเมินผลดูวาความคิดที่ไดนั้นใชไดดีหรือไมเพียงใด เกณฑการประเมินอาจ
พิจารณาใน 3 ประเด็น คือ (1) ความคิดน้ันสอดคลองตรงกับปญหาที่ตองแกไข หรือตรงตาม
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วัตถุประสงคของงานการโฆษณาหรือไม (2) ความคิดนั้นเปนแนวคิดใหมพอที่จะสรางความ
ประหลาดใจ และความสนใจแกผูรับสารเพียงพอหรือไมและ (3) แนวความคิดน้ันสามารถนําไปปรับ
ใชกับสื่อหลายๆสื่อหรือไม หากผลการประเมินผานเกณฑทั้งสามประการดังกลาว แนวความคิดน้ันก็
จะไดนําไปใชเปนแนวความคิดหลัก เพ่ือสรางสรรคสื่อโฆษณาออกเผยแพรตามแผนรณรงคโฆษณา
ตอไป 

  
 ยังก  (James Webb, Young.  1997) ไดแสดงกระบวนการของการคิดสรางสรรค  ไว 5 
ขั้นตอน ดังนี้ 

1. การรวมวัตถุดิบ  (Gather Information) การรวบรวมวัตถุดิบของยังก หมายถึง การ
รวบรวมวัตถุดิบเฉพาะหนา หรือขอมูลที่เก่ียวของกับการโฆษณารวมถึงประสบการณความรูตางๆ 

2. การยอยความคิด (Digestion) เปนการวิเคราะห ขอมูลในมุมมองตางๆ เชน การ
อุปมาอุปไมยเปรียบเทียบ ประโยชนสินคากับสิ่งตางๆ รอบตัว  

3. การบมเพาะความคิด (Incubation)  หรือการฟูมฟก เปนการพักการคิดเผยใหสมองได
ทํางานดวยตนเอง จากการที่พบวาสมองที่เราใชเพ่ือคิดส่ิงตางๆหรือที่เรียกวาจิตสํานึก เปนเพียงการ
ใชความสามารถของการคิดเพียงเล็กนอง ดังน้ัน หลังจากที่ใชสมองในชั้นยอยความคิด อยางเต็มที่  
การพัก หยุดคิด จะทําใหสมองนําพลังที่ซอนเรนอยูในจิตใตสํานึกมาใชตอ โดยที่เราไมรูตัว 

4. กําเนิดความคิด (Illumination) ยังก เรียกปรากฏการณนี้วา Eureka Phenomenon เปน
ความคิดที่ผุดขึ้นมาซึ่งมักมาในชวงที่เราผอนคลาย จะเปนความคิดที่มาเพียงครูเดียว ฉะนั้นการจด
บันทึกจึงเปนสิ่งสําคัญ เพ่ือการนําไปใชไดทันที 

5. การทดสอบความคิด (Reality Testify) เปนการทดสอบความคิดกอนที่จะนําไปพัฒนา
ชิ้นงานออกสูสาธารณะ เพ่ือประสิทธิภาในการสื่อสารสูงสุด 
 จากกระบวนการคิดสรางสรรค ทั้งหมดที่กลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวากระบวนการคิด
สรางสรรคประกอบดวย 3 ขั้นตอนหลัก ดังน้ี (กัลยากร วรกุลลัฏฐนีย; และ พรทิพย สัมปตตะวนิช.  
2551: 159-160) คือ 

1. การหาขอมูล  เปนการรวบรวมขอมูล ทั้งจากแบบฟอรมกลยุทธการสรางสรรค และจาก
ประสบการณของผูคิดสรางสรรคที่สามารถนํามาใชพัฒนาความคิดได ผูคิดสรางสรรคจะสะสมขอมูล
และประสบการณจนกลายเปนธนาคารแหงความคิด (Idea Bank) และจะนํามากลั่นกรองเพื่อใชขบ
คิดเพ่ือพัฒนาความคิดใหมตอไป 

2. การขบคิด เปนวิธีคิดสรางสรรคเพ่ือใหไดความคิดใหมๆ ขั้นตอนนี้เปนความสามารถ
ของแตละบุคคลที่จะขบคิดเชื่อมโยงสิ่งตางๆ ในรูปแบบที่แปลกใหมได เปนส่ิงที่มีอยูและเคยพบเห็น
มาแลวนํามารวมกัน ดังน้ัน แตละบุคคลจะมีวิธีเชื่อมโยงสิ่งตางๆ ตางกันไป ขึ้นอยูกับความสามารถ
ในการคิดสรางสรรคซึ่งตองฝกฝนเปนประจํา  
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   2.1 การคิดแบบเชื่อมโยง (Associative Thinking) มารรา (Marra. 1990) เสนอสูตร
สําหรับการคิดสรางสรรคงานโฆษณาในหนังสือ เรื่อง Advertising Creativity Technique for 
Generating Ideas  ดังนี้ 
       
   โดย (A) =  ตัวแปรที่กําหนด หรือประโยชนของสินคาที่ตองการนําเสนอกลุม                 
             เปาหมาย ที่ไดจากการวิเคราะหกลยุทธสรางสรรค 
     (B) =  ตัวแปรทั่วๆ  ไป หมายถึงสารที่ผูคิดสรางสรรคเลือกขึ้นมา ซึ่งอาจ  
            เก่ียวของกับสินคาหรือไมก็ได 
    (+) = วิธีเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางตัวแปรที่กําหนด(A) และตัวแปร 
            ทั่วไป (B) ซึ่งมีหลายวิธีเชน การเชื่อมโยง (Associate) สิ่งที่เหมือน 
            กันระหวางตัวแปรทั้งสอง ยกตัวอยาง พ้ืนปูรถกระบะมีความทนทาน  
     (A) เหมือนกับหนังของแรด (B) 
 
   2.2 การคิดแนวขนาน (Lateral Thinking) เอ็ดเวิรด เดอโบโน (Edward De Bono) ได
เขียนหนังสือ Lateral Thinking (1970) โดยอธิบายวาวิธีการคิดมี 2 วิธี คือ การคิดแนวตั้ง (Vertical 
Thinking) และการคิดแนวขนาน (Lateral Thinking) โดยการคิดแนวตั้งเปนการคิดเชิงวิเคราะหทีละ
ขั้นตอน และใชการกําจัด หรือการปฏิเสธ  เพ่ือตัดทางเลือกบางประการออกไป โดยมีจุดหมายคือ 
พบทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเลือกเดียว เชน หากตองการเลือกรานอาหารเพ่ือจัดงานเลี้ยง อาจจะ
เริ่มจากการเลือกวาจะตองการรานอาหารประเภทใด ไทย-จีน-ฝรั่ง-ญี่ปุน และเม่ือเลือกได (คือการตัด
ทางเลือกอ่ืนๆ ออกไป) ก็ถามคําถามตอไป เชน ตองการรานที่อยูแถวไหน มีงบประมาณเทาใดฯลฯ 
ซึ่งการคิดวิธีนี้ เปนการตัดทางเลือกไปเร่ือยๆ จนเหลือเพียงทางเลือกเดียวเทาน้ัน แตสําหรับการคิด
แนวขนาน เดอโบโน อธิบายวา เปรียบเหมือนการกระโดดไปเรื่อยๆ ไมมีทิศทางแนนอน เหมือนสุนัข
ขุดหากระดูกเพ่ือแสวงหาทางเลือกใหไดมากที่สุด แมวาจะพบทางที่คิดวาดีที่สุดก็ยังคงหาตอไป 
เพ่ือใหไดปริมาณของทางเลือกมากที่สุด กอนนําทางเลือกทั้งหมดมาพิจารณาอีกคร้ัง การคิด
สรางสรรคสําหรับพัฒนางานโฆษณาจะใชวิธีคิดแนวขนาน เพ่ือใหไดปริมาณความคิดที่มากท่ีสุด 
กอนที่จะนําความคิดทั้งหมดมาเลือกเพ่ือพัฒนาเปนสารโฆษณาใหสอดคลองกับกลยุทธโฆษณาที่
กําหนดไว 
   2.3 การระดมสมอง (Brainstorm) ออสบอรน (Osborn) เปนผูคิดคนเทคนิคนี้ในป 1953 
วิธีการคือใหกลุมผูสรางสรรคประมาณ 6-10 คน มาประชุมรวมกันเพ่ือนําเสนอความคิดสรางสรรค
ของตน ในการประชุมผูรวมประชุมจะพัฒนาความคิดสรางสรรคขึ้นมาจากการรับฟงความคิดของ
สมาชิกในกลุม จนเกิดเปนกรคิดแบบลูกโซ (Chain Reaction Ideas) โดยการระดมสมองนี้มี
วัตถุประสงคเพ่ือระดมความคิดใหไดปริมาณมากที่สุด โดยมีหลักสําคัญคือในระหวางขั้นตอนการ
ระดมความคิดหามมีผูวิพากษวิจารณความคิดที่ถูกนําเสนอใดๆ โดยเด็ดขาด เพราะอาจทําใหผูรวม
ประชุมเกิดความกลัวหรืออายที่จะนําเสนอความคิด และเกิดการปดก้ันความคิดดีๆ ที่อาจจะเกิดขึ้น 
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ความคิดที่ไดจากการระดมสมองน้ี เปนเพียงความคิดเบื้องตน ซึ่งจะตองคัดเลือกและประเมิน
ความคิดที่จะนําไปใชอีกคร้ัง 

3. การตรวจสอบความคิด หลังจากไดความคิดแลว ตองมีการตรวจสอบความคิด เพ่ือให
สนใจไดวาเปนความคิดสรางสรรคที่เหมาะสมกับกลยุทธในการโฆษณา นั่นคือ จะตองพิจารณาวา
ความคิดที่เลือกใชตองสอดคลองกับวัตถุประสงค กลุมเปาหมาย และประโยชนของสินคาที่
กลุมเปาหมายตองการ 
 
 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 การโฆษณา คือ งานครีเอทีฟ (Creative) หรือ งานการสรางสรรคโฆษณา โฆษณาที่
ยิ่งใหญ คือความสนุกสนานท่ีมองเห็นได ที่เก่ียวกับเร่ืองราวตางๆ ดังน้ัน ตนทุนในการผลิตโฆษณา
จะมีมูลคามากมายซักเพียงใด การจายเงิน เพ่ือความสําเร็จ ดังกลาวจึงเขาใจไดดีจากเจาของ
ผลิตภัณฑสินคาและบริการ ในโปรแกรมการสงเสริมทางการตลาด ซึ่งผลที่เกิดขึ้นจะทําใหสามารถมี
อิทธิพลตอประสิทธิภาพของโปรแกรมการตลาดทั้งหมด 
 กลยุทธการสรางสรรคและการดําเนินการที่ดีสามารถเปนศูนยกลางในการกําหนด
ความสําเร็จหรือบริการ หรือการเปลี่ยนแปลงทิศทางของโชคชะตาตราสินคาที่กําลังแขงขันกันอยู 
ในทางตรงกันขาม  แคมเปญการโฆษณาที่สามารถเขาใจไดยาก หรือดําเนินการไดไมดีนัก กอใหเกิด
ความสูญเสียหรือหน้ีสินมากกวาที่จะกอใหเกิดประโยชน หลายบริษัท มีแผนการตลาดและการ
สงเสริมการตลาดที่ดีเยี่ยม และใชเงินมากในการโฆษณา แตขาดแคมเปญการโฆษณาที่มีความ
แตกตางจากคูแขง ก็เพราะวา โฆษณาที่มีความสรางสรรค และเปนที่นิยมไมไดหมายความวาจะ
สามารถเพ่ิมยอดขายหรือฟนฟูตราสินคา ที่ย่ําแย โฆษณาหลายๆ ชิ้นไดรับรางวัลในการสรางสรรค 
แตไมกอใหเกิดยอดขาย ในบางครั้ง ความลมเหลวในการสรางยอดขายกอใหเกิดตนทุนของบริษัทได 
 อยางไรก็ตาม ความสําเร็จ ของแคมเปญโฆษณาไมสามารถถูกตัดสินดวยยอดขายไดและ
ทายที่สุดแลวการโฆษณาตองทําใหลูกคา ซื้อสินคา และบริการ ตองการคนหาความสมดุลระหวาง
โฆษณาที่สรางสรรคและโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเปนสิ่งที่ทําไดยากในการเขาใจสถานการณที่กลืน
ไมเขาคลายไมออกไดดีขึ้น จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําความเขาใจกับประเด็นที่สําคัญในการ
สรางสรรค และบทบาทที่เก่ียวของในการโฆษณา ดังน้ันการสรางสรรคโฆษณาที่ดีและบรรลุตาม
เปาหมายของการโฆษณาไดนั้น จะตองมีการจัดหมวดหมูไดอยางชัดเจนและมีความสมบูรณอยูในตัว 
กลาวคือ การแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคนั้นไมควรที่จะมีหลากหลายประเภทมากเกินไป 
เพราะจะขาดภาพรวมที่ชัดเจน จึงควรที่จะแบงเปนกลุมใหญๆ ที่สามารถครอบคลุมความหมายให
ไดมากท่ีสุด ทําใหเกิดความเขาใจ บอกถึงความแตกตางของกลยุทธการสรางสรรคตางๆ นําไปสู 
การนําเสนอที่มีเน้ือหาสาระ วัตถุประสงคของการโฆษณาใชงานจริง และการศึกษาวิจัยได 
 จึงจําเปนตองกําหนดสิ่งตางๆของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative) คือ ลีลา (Tone) 
อารมณ (Mood) และการจูงใจของงานโฆษณา ตลอดจนการสนับสนุน (Support) ซึ้งคาดวาจะดู
คลอยตามกัน (เสรี วงษมณฑา. 2546) ดังนี้ 
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1. ลีลา (Tone) เรื่องของลีลา นั้นเปนเรื่องสําคัญที่เราจะตองทําใหสอดคลองกับสินคา เม่ือ
กําหนดลีลา (Tone) แลว จึงจะกําหนดภาพ กําหนดคําพูด กําหนดสิ่งตางๆ ใหเปนไปตามลีลา นั้น 
เพ่ือใหสอดคลองกับบุคลิกของสินคาที่ตั้งใจเอาไว เชน ความนาเชื่อถือ ใหความรู ใหขอมูล สวยงาม
หรือมีสีสัน การทําโฆษณามีลีลาอยูหลายส่ิงหลายอยางที่ตองเลือกเปนคูๆ ดังนี้ 
   มุงขายตรง (Hard sell) และมุงขายโดยออม (Soft sell) มุงขายตรง (Hard sell) เปน
ลักษณะขายตรง ถาสินคาน้ันกําลังมีการแขงขันและมีการตอสูกันอยางรุนแรง ตองการทําใหชัดเจน
สินคาที่เปนประเภทอุปโภคบริโภค จึงเปนสินคาที่เหมาะสมกับลีลาประเภทน้ี มุงขายโดยออม (Soft 
sell) เปนลักษณะการขายโดยออมดวยการพูดจานุมนวลออมคอมไมพูดชัดเจนจนเกินไปแตพยายาม
จะใหไดความวาส่ิงที่พยายามขายคืออะไร แสดงลักษณะเปนมิตรดูงายๆ สบายๆ ไมเปนการยัดเยียด
จนเกินไปเหมาะสําหรับสินคาที่ตองการสรางภาพพจนที่ดี หรือสินคาที่เปนผูนําตลาดอยางแทจริง 
 การพูดอยางจริงจัง (Serious) หรือการพูดดวยอารมณขัน (Humor) สินคาบางประเภทไมสามารถ
ใชลูกเลนหรือมุขตลกไดเลย เพราะจะทําใหลูกคาเกิดความไมพอใจ แตสินคาบางอยางถาโฆษณาให
ตลกก็จะทําใหโฆษณาสนุกแตสิ่งที่ตองระวังคือ ตลกฝดน้ันอันตรายยกวาโฆษณาที่พูดจริงจัง 
 การโฆษณาอยางตรงไปตรงมา (Straightforward) ที่ทําอยางมีลูกเลน (Gimmick) โฆษณาบางชิ้น
นําเสนอแบบลูกเลนก็จะดูนาสนใจ แตบางชิ้นถานําเสนอแบบมีลูกเลนก็จะดูไมดี ไมนาสนใจเพราะ
อาจเปนลูกเลนที่ไมสุภาพ ที่สําคัญก็คือการใชลูกเลนแบบอารมณขัน ถาทําไมดีก็อาจเปนผลเสีย 
 ตามแบบเทคนิคสูง (High tech) และแบบธรรมเนียมนิยม (Traditional) ซึ่งการโฆษณาตองเลือกวา
จะใชเทคโนโลยีที่เปนแบบนวัตกรรม หรือแบบงายๆ ธรรมดาด้ังเดิมที่เคยทํา  

2. ความพรอมของอารมณ (Mood) เปนการสรางความพรอมในอารมณใหแกผูบริโภค
ในการที่จะใชสินคา เชน สรางความพรอมของความอยากรับประทานอาหาร (Eating mood) อยาก
เที่ยว (Playing mood) อยากดูหนังสือ (Reading mood) อยากนอน (Sleeping mood)   
   คําที่มีความหมายใกลเคียงกับคําวา Mood คือ Emotion ซึ่งแปลเปนไทยวา อารมณ 
เหมือนกัน แต Mood แสดงถึงความพรอมของอารมณปฏิบัติ สวน Emotion เปนอารมณที่แสดงเปน
ความรูสึก ดีใจ เสียใจ ภูมิใจ เปนตน 
   ดังนั้นในการสรางสรรคงานโฆษณาจะตองสรางคําขึ้นมาหนึ่งคําเพ่ือกําหนดความพรอม
ของอารมณในรูแบบใด และจะตองมีองคประกอบใดบางเพ่ือจูงใจคนดูมากที่สุด 

3. การจูงใจ (Appeal) เปนการนําจุดขายหรือผลประโยชนของผลิตภัณฑมาจูงใจผูซื้อ 
โดยมีวิธีการการกําหนด หรือ เลือกเหตุจูงใจในการโฆษณา (Appeal) (เบลซ และ เบลซ.  2549: 
278) ผูวิจัยสามารถสรุปรวมเนื้อหาที่มีความสอดคลองกัน 3 ประเด็นหลักดวยกัน คือ 
  การจูงใจดานเหตุผล (Rational Appeal)  
   เปนการมุงเนนไปที่ หนาที่ ประโยชน รูปลักษณะของผลิตภัณฑสิ่งที่จูงใจดานเหตุผลจะ
เห็นวา เปนการจูงใจ โดยใชสติปญญาของผูซื้อ เปนการใชความคิดดานเหตุผลในการตัดสินใจ 
วัตถุประสงค ของสิ่งจูงใจแบบน้ีเพ่ือเปนการจูงใจกลุมผูรับสารเปาหมายใหซื้อตราสินคา เพราะวา
สินคาน้ันเปนตัวเลือกทีดีที่สุด หรือมีประโยชนที่สุด สอดคลองกับความตองการของลูกคา 



32 

สิ่งจูงใจดานเหตุผลจํานวนมากสามารถถูกเปนสิ่งดึงดูดในการโฆษณา รวมไปถึง ผลประโยชนดาน
ความสบาย ความสะดวก ความประหยัด สุขภาพและความรูสึก สิ่งจูงใจดานเหตุผลอ่ืนๆ หรือเกณฑ
ในการตัดสินใจซึ่งโดยทั่วไปที่ใชในโฆษณาไดแก คุณภาพ ความนาเชื่อถือ ความทนทาน ความมี
ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล รวมคือผลประโยชนหรือเกณฑในการใหมีทางเลือกที่มีความสําคัญตอ
ลูกคา และเปนแนวทางสําหรับการดึงดูดขอมูล หรือเหตุผลที่แตกตางจากคูแขง 
การใชจูงใจทางดานเหตุผล ในงานโฆษณามีมากมายหลายรูปแบบ ผูวิจัยไดทําการรวบรวมรูปแบบ
ของการจูงใจ จากเอกสารและงานวิจัยตางๆ ซึ่งมีผูเขียนรวบรวมและไดรับการยอมรับใชเปน
เอกสารอางอิงทางวิชาการดานโฆษณาตางๆ ดังนั้น 
 William Weilbacher จําแนกประเภทของการจูงใจโฆษณาหลายๆประเภทที่อยูภายใต
ประเภทของการจูงใจดานเหตุผล ไมวาการจูงใจในดานลักษณะความไดเปรียบทางการแขงขันราคา
ที่ไดเปรียบ หรือความนิยมในตัวสินคา/บริการ (เบลซ และ เบลซ.  2549: 279) 
 โฆษณาที่ใชการจูงใจดานลักษณะ (feature appeal) มุงเนนไปที่ลักษณะเฉพาะที่มีอิทธิพล
ตอสินคาหรือบริการ 
 โฆษณาที่ใชการจูงใจดานความไดเปรียบทางการแขงขัน (competitive advantage 
appeal) สวนมากมักจะอางถึงความเหนือกวาในคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ 
 โฆษณาการจูงใจดานราคาเปรียบเทียบ (favorable price appeal) เปนการใชราคาที่เปน
จุดที่มีอิทธิพลของขาวสาร โฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดดานราคาถูกใชมากโดยผูคาปลีก เพ่ือประกาศถึงการ
ลดราคา ราคาพิเศษ 
 โฆษณาการจูงใจดานขาว (News appeal) คือสิ่งจูงใจที่ใชประเภทของขาวสารหรือประกาศ
เก่ียวกับสินคา บริการ หรือบริษัทในโฆษณา ประเภทของสิ่งดึงดูดน้ีสามารถนําไปใชกับผลิตภัณฑ 
หรือบริการใหม หรือเพ่ือบอกลูกคาเก่ียวกับการปรับปรุงที่สําคัญของสินคาหรือบริการ สิ่งจูงใจนี้จะ
ไดผลดีที่สุดเม่ือบริษัทมีขาวสารที่สําคัญที่ตองการส่ือสารไปยังตลาดเปาหมาย 
 โฆษณาการจูงใจดานความนิยมของสินคาหรือบริการ (Product/service Popularity 
appeals) ความนิยมของสินคาและบริการเนนดวยการพุงเปาไปที่จํานวนของลูกคาที่ใชตราสินคาน้ี 
จุดผลักของสิ่งดึงดูดในโฆษณานี้คือการใชอยางแพรหลายของตราสินคา ชวยพิสูจนถึงคุณภาพ หรือ 
มูลคา และลูกคาคนอ่ืนๆ ควรตัดสินใจใชดวย 
 
 William F. Arens และ Courtland L.Bovee (1994) ไดจัดประเภทของการจูงใจที่เปน
เหตุผล (ณัฐ จันทสิงห.  2548: 33) ดังนี้ 
 1. การจูงใจที่ใชลักษณะเดนของสินคา (Feature appeal)  เปนการนําเสนอโดยการเนนไป
ที่ลักษณะเดนที่สุด โฆษณาจะกลาวกับผูบริโภควา ผูบริโภคควรพิจารณาซ้ือสินคาตราน้ัน เพราะ
สินคามีคุณภาพที่เดนหรือแตกตางไปจากสินคาอ่ืน ขาวสารโฆษณาจึงประกอบดวยขอมูลตางๆ และ
นําเสนอดวยคุณสมบัติที่สําคัญ ตางๆ ที่จะนําไปสูทัศนคติที่ดีตอสินคา บริการ และใชเปนเหตผุลหลกั
ในการตัดสินใจ 
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 2. การจูงใจดานราคาหรือความคุมคา (Price or Value appeal) เนนการกระตุนให
ผูบริโภคเห็นถึงความคุมคาของการจายเงิน เปนการเสนอราคาพิเศษที่อาจเปนการลดราคา หรือ 
สินคาราคาถูก  มักจะใชมากในการทําโฆษณาแบบคาปลีก (retail advertising) การใชการจูงใจ ดาน
ราคากลายเปนการจูงใจที่คอนขางนิยมใชมากในสินคาปกติดวยเชนกัน 
 3. การจูงใจดานความนิยมเชื่อถือตอบุคคลผูมีชื่อเสียงหรือผูรับรองสินคา (star appeal 
and Testimonial) เปนการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือบุคคลผูรับรองสินคาในงานโฆษณา เชน ดารา 
นักกีฬา หรือบุคคลที่เปนตัวแทนของกลุมเปาหมายโดยการใชการจูงใจรูปแบบน้ีจะสามารถสราง
ความนาสนใจจากกลุมเปาหมายไดและยากใหผูรับรองท่ีเปนที่นิยมของกลุมเปาหมายก็จะยิ่ง
กอใหเกิดทัศนคติที่ดีตอโฆษณานั้น  และอาจเกิดพฤติกรรมเลียนแบบการใชสินคาตามมา สวนการ
ใชผูรับรองของสินคาเปนบุคคลธรรมดา อาจใชบุคคลท่ีเปนผูใชสินคาน้ันจริง ๆ ซึ่งเปนตัวแทนของ
กลุมเปาหมาย 
 4. การจูงใจทันความแปลกใหม (Novelty appeal)  เปนการเนนการนําเสนอดานความ
ปลกใหมไมซ้ําใคร 
 Britt (1978) ไดรวบรวมจัดประเภทของการจูงใจทางดานเหตุผล ไดเปน 6 ประเภท (ณัฐ 
จันทสิงห.  2548: 34) ดังนี้ 
 1. การจูงใจดานความประหยัดในการซื้อ (Economy in purchase appeal) สวนมากการ
จูงใจประเภทนี้มักจะใชกับสินคาที่มีราคาแผง แตใหผูบริโภคซ้ือไดในราคาที่ถูก 
 2. การจูงใจดานความประหยัดในการทํางาน (Economy in operation appeal) เปนการ
แสดงใหเห็นวาสินคาหรือบริการนั้นจะสามารถชวยประหยัดคาใชจายไดมากเชน ไมกินไฟ ไมเปลือง
น้ํามัน  ไมใชเวลามาก  ดังนั้น  ผูบริโภคสามารถประหยัดเงินและ/หรือเวลา และ/หรือ พลังงานได 
 3. การจูงใจดานความไววางใจ (Dependability appeal) เปนการแสดงใหเห็นตัวการซื้อ
สินคาและบริการที่ผูซื้อสามารถม่ันใจไดวาจะไมผิดหวังคือ สินคาทํางานไดตามที่คาดหวังไว 
 4. การจูงใจทางดานความคงทน (Durability appeal)  เนนแสดงใหเห็นถึงความคงทน
ถาวร ความแข็งแรงของสินคา 
 5. การจูงใจดานความสะดวก (Convenience appeal) เปนการแสดงใหเห็นถึงความ
สะดวกสบายที่สินคา หรือบริการจะใหกับผูใชสินคาหรือบริการนี้ใช เชน ความสะดวกรวดเร็ว งายตอ
การใช ทําใหเกิดความสะดวกสบายในชีวิต 
 6. การจูงใจดานการไดรับเงินคืน (Money gain appeal)  เปนการแสดงใหเห็น ชวยลด
ความเส่ียงในการตัดสินในซื้อขอผูบริโภค เน่ืองจากคาสินคาไมเปนที่พึงพอใจก็สามารถไดรับเงินคืน 
จึงเนนอีกเหตุผลหนึ่งของการจูงใจในการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
 
 การจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal)  
  การจูงใจที่พยายามขายผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑความพึงพอใจดานอารมณการจูงใจ ดาน
อารมณจึงถือวามุงที่จิตใจ หรือความรูสึกนึกคิด ของผูซื้อ (Buyer’s heart) การโฆษณาจะมีประสิทธิ
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พลยิ่งขึ้น ถาใชทั้งการจูงใจ ดานเหตุผลและการจูงใจดานอารมณรวมกัน การจูงใจดานอารมณ จึงถือ
วาเปนความตองการดานจิตวิทยา หรือความรูสึก 
 การจูงใจทางดานอารมณ มีความสัมพันธกับความตองการดานสังคมและ/หรือจิตวิทยาของ
ลูกคาในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ แรงจูงใจของลูกคาจํานวนมากในการตัดสินใจซ้ือ คือ
อารมณความรูสึก ของลูกคา เก่ียวกับตราสินคามีความสําคัญมากกวาความรูเก่ียวกับลักษณะหรือ
คุณสมบัติ บริษัทที่มีสินคา หรือบริการจํานวนมากมักจะมองสิ่งดึงดูดดานเหตุผล หรือที่ใหขอมูลวา
ไมมีชีวิตชีวา บริษัทจํานวนมากเชื่อวาส่ิงดึงดูดตออารมณ ความรูสึกของลูกคาจะไดผลดี เม่ือจุดขาย
ของตราสินคาไมไดแตกตางจากคูแขง เพราะวาการสรางความแตกตางดานเหตุผลของตราสินคาเปนสิ่ง
ที่ยาก 
 สิ่งดึงดูดทางดานอารมณเปนพ้ืนฐานที่มาจากปจจัยดานจิตวิทยา หรือความรูสึกที่กอใหเกิด
พฤติกรรม ความชื่นชอบ หรือ ความตื่นเตน รวมไปถึงดานสังคม สถานะภาพ หรือ การยอมรับ และ 
กลาววา โฆษณาสวนมากมักจะใชแนวคิดการประสมประสานดานความรูสึก ซึ่งทั้งสองรางภาพ
ลักษณะในโฆษณาวาเปนประสบการณในดานผลประโยชนทางความรูสึก หรือผลที่ไดจากการใช
สินคาหรือบริการ โดยสามารถแบงการจูงใจทางดานอารมณความรูสึกไดเปน 2 แนวทางลักษณะ 
ดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงการแบงแนวทางการจูงใจทางดานอารมณความรูสึก 

 

ความรูสึกดานบุคคล ความรูสึกดานสังคม 

ความปลอดภัย       ความกระตุน/การปลุกใจ 
ความม่ันคง           ความเสียใจ/ความเศราโศก 
ความกลวั             ความภูมิใจ 
ความรัก               ความสําเร็จ 
ความชอบ            ความยกยอง 
ความสุข               การดําเนินการจริงจัง 
ความสนุกสนาน     ความคุนเคย 
ความตื่นเตน         ความระลึกถึง 
ความรูสึกภายในตวับุคคล 

การยอมรับ 
สถานภาพ 
การเคารพ 
ความเกี่ยวของ 
การขัดขวาง 
ความผูกพัน/การสัมพันธกัน 
การปฏิเสธ 
การอนุมัต ิ
การประหมา 
การโตแยง 

 
 ที่มา: Belch,Grorge E.; & Belch, Michael E.  (2001).  Advertising and Promotion An 
Integrated Marketing Communication Perspective.  New York: McGraw-Hill.  P. 281. 
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 Wiliam F. Arens  และ Courtland L. Bovee (1994) ไดจัดแบงการจูงใจดานอารมณ ดังนี้ 
 การจูงใจดานความรูสึกกลัว (Fear appeal) เปนการกระตุนใหเกิดความรูสึกถึงความหวาด
วิตก, กังวล, กลัวตาย, กลัวบาดเจ็บ, กลัวผิดพลาด, กลัวเสียทรัพยสินเงินทอง, กลัวถูกหลอก ฯลฯ 
เชน ขับรถขณะมึนเมาอาจจะทําใหเกิดอุบัติใหเสียชีวิตหรือบาดเจ็บได, การสูบบุหร่ีเปนสาเหตุใหเกิด
โรคมะเร็งปอด 
 Janis และ Leventhal (1968) (อางถึงในอารีย จงเกษมสุข. 2541) ไดทําการศึกษาระดับ
ความรุนแรงในการใชการจูงใจดานความกลัวโดยผลวิจัยพบวา ระดับความรุนแรงดานความกลัวที่
แตกตางกัน จะกอใหเกิดประสิทธิผลตอผูรับสารที่แตกตางกันดวย กลาวคือ การโฆษณาที่ใชการจูง
ใจดานความกลัวในระดับปานกลาง (Moderator Fear Arousing)  จะมีประสิทธิภาพในการโนมนาว
ใจ หรือสรางความรูสึกที่คลอยตามไดมากที่สุด และหากมีการใชระดับความรุนแรงดานความกลัวสูง
มากเกินไป ผูรับสารจะเกิดการปองกันตนเอง (Defensively Avoid) ในการเปดรับสารจากโฆษณาชิ้น
นั้น ซึ่งจะแสดงใหเห็นในรูปของพฤติกรรมที่พยายามหลีกเลี่ยงการอานโฆษณาชิ้นน้ัน เชน เปดผาน
หนาน้ันไป เปนตน 
 การจูงใจดานความรูสึกผิด (Guilt Appeal) เปนการกระตุนใหเกิดความรูสึกวาตนไดกระทํา
ในสิ่งที่ผิดหรือละอายใจตอศีลธรรมจรรยา คานิยม ซึ่งเปนความเชื่อของตนเอง หรือมาตรฐานที่สังคม
ไดตั้งไว (Mosher,1994)  อันจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกผิด และเกิดความละอายตอส่ิงที่ตนไดทํา
ไว ซึ่งเปนผลใหบุคคลน้ัน ตองพยายามมองหาหนทางที่จะปกปอง รวมถึงปองกันตนเองจาก
ความรูสึกผิดน้ี หรือทําใหบุคคลน้ันตองการท่ีจะลดระดับของความรูสึกผิดในตนเองลง โดยทําตามที่
สารในโฆษณาไดบอกไว หรือหยุดพฤติกรรมที่เปนอันตรายตอผูอ่ืนและสังคม และหันมารวมมือเพื่อ
ทํากิจกรรมที่เปนประโยชนในที่สุด  ซึ่งจุดจับใจดานความรูสึกผิดน้ี  ถือเปนแรงจูงใจขั้นพื้นฐานของ
มนุษยที่เจริญแลว (Coulter และ Pinto. 1995) 
 การจูงใจดานความรัก (Love appeal) เปนการกระตุนใหเกิดความรูสึกถึงความรัก, 
ความชอบมาก, ความเปนหวง, ซึ่งความรักแบบพอแม เพ่ือน คนรัก พ่ีนอง ผูอยูรวมโลกเดียวกัน 
ฯลฯ 
 การจูงใจดานความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy appeal) เปนการกระตุนใหเกิดความรูสึกถึง
ความรูสึกเห็นอกเห็นใจกัน, ความรูสึกสงสาร, เอาใจเขาขาง, อยากที่จะชวยเหลือ 
การจูงใจดานสุขภาพอนามัย (Health appeal) เปนการกระตุนใหเกิดความรูสึกถึงสุขภาพ ความสุข
สบาย, ความแข็งแรง, ความสมบูรณ, ความเปนประโยชนทางสุขภาพตอรางกาย เชน การออกกําลัง
กายจะทําใหรางการแข็งแรง 
 การจูงใจดานอารมณขัน (Humor appeal) การกระตุนใหเกิดความรูสึกถึงความตลกขบขัน
สามารถเรียกรองความสนใจจากผูรับสารไดเปนอยางดี เน่ืองจากเปนการแสดงออกถึงอารมณ
ทางดานบวก (Positive Emotion) อันเปนที่พึงปรารถนาของมนุษย จึงเห็นไดวา ในปจจุบันโฆษณา
จํานวนมากมักนิยมใชการจูงใจนี้เน่ืองจากความเชื่อของนักสรางสรรคโฆษณาที่วา การใชอารมณขัน
จะกอใหเกิดทัศนคติที่ดีตอโฆษณาได 
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 การจูงใจดานความสุนทรียะ/รื่นรมย (Aesthetic appeal) เปนการกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 
5 ใหเกิดความรูสึกถึงความงาม, อารมณและความรูสึกที่บริสุทธิ์ เชน ความสุขใจ, อ่ิมเอมใจ, ความ
เพลิดเพลิน, ความรื่นรมย, ความเพอฝน 
 การจูงใจเรื่องเพศ (Sex appeal) เปนการกระตุนใหเกิดความรูสึกถึงเรื่องเพศ , กามารมณ 
การจูงใจดานความภูมิใจ /คุณคาใหตนเอง (Self-Esteem appeal) เปนการมองตนเอง (lnward) ให
เกิดความรูสึกถึงความนิยม, นับถือ สรรเสริญ, ยกยอง, มีศักด์ิศรี, รูสึกวาตัวเองดี สรางคุณคาใหกับ
ตัวเอง เชน ภูมิใจที่ตนเองไดทําความดี, ภูมิใจที่ไดเกิดเปนคนไทย 
การจูงใจที่เนนถึงความสําเร็จในชีวิต (Achievement appeal) เปนการกระตุนใหเกิดความรูสึกถึง
ความสําเร็จ, บรรลุเปาหมาย เชน การใชนักกีฬาที่มีชื่อเสียงมาเปนผูแสดง 
 การจูงใจดานที่ไดรับการยอมรับจากสังคม (Social appeal) มีแนวคิดมาจากความที่มนุษย
เปนสัตวสังคม ไมชอบอยูคนเดียว และปรารถนาที่จะเปนสวนหนึ่งของสังคม  การใชจุดจับใจน้ีจึง
เปนการแสดงใหเห็นวา หากไดกระทําตามประเด็นทางสังคมที่กลาวถึงในโฆษณานั้น ๆ จะกลายเปน
ที่ยอมรับจากคนรอบขาง หรือเกิดความรูสึกวาเปนสวนหนึ่งของกลุมที่ตนเองเปนสมาชิกอยู เชน 
โฆษณาบัตรเครดิต, โฆษณาผลิตภัณฑระงับกลิ่นเหงื่อ หรือโฆษณาแฟชั่นซ่ึงถาไมใชตามก็จะไมนํา
สมัยหรือแตกตางจากคนอ่ืน 
 Britt (1978) ไดแบงการจูงใจที่กระตุนการตอบสนองทางอารมณออกเปน 7 ประเภท คือ 
 การจูงใจดานความภูมิใจและความหรูหรา (Pride and Prestige appeal) เปนการเนนไปที่การไดรับ
ความยกยองจากผูอ่ืนในสังคมเม่ือใชสินคาน้ัน ๆ ตัวอยาง  
 การจูงใจดานความเปนเหมือนผูอ่ืน (Emulation appeal) เปนการเนนไปที่ความตองการ
เปนเหมือนบุคคลอางอิงที่อยูในโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิ่งที่ผูบริโภคช่ืนชอบในบุคลิกภาพ  
 การจูงใจดานความเปนตัวของตัวเอง (Individuality appeal) เปนการเนนไปท่ีการแสดง
ความไมเหมือนใคร ความเปนเอกลักษณเฉพาะตน และไดรับการสนใจจากผูอ่ืนเม่ือใชสินคา  
 การจูงใจดานการทําตามสังคม (Conformity appeal) เปนการเนนไปที่ความเปนสวนหนึ่ง
ในสังคม หรือเปนสวนหนึ่งของกลุมเม่ือใชสินคาเหมือนกัน   
 การจูงใจดานความสบาย (Comfort appeal) เปนการเนนไปท่ีความสบายกายและความ
สบายใจเม่ือไดใชสินคา  
 การจูงใจดานความสุข (Pleasure appeal) เปนการเนนไปที่ความสุข ความนาอภิรมย 
ความยินดีทั้งหลายที่ผูบริโภคไดรับจากการใชสินคา 
 การจูงใจดานความคิดสรางสรรค (Creativeness appeal) เปนการเนนไปที่การแสดงออก
ถึงความเปนอิสระ  ความมีศิลปะ การสรางสรรคสิ่งตาง ๆ และการทํางานตาง ๆ ดวยตนเอง  
 
 การจูงใจทางดาน เหตุผลและอารมณ  
 เปนการใชการจูงใจดานเหตุผลและอารมณรวมกัน เพราะเห็นวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อก็
ตอเม่ือมีการใชทั้งเหตุผลและอารมณ มีคํากลาวของ David Ogilvy และ Joel Raphaelson  วา “การ
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ซื้อสินคาโดยสวนมากเกิดจากดานเหตุผล แมวาหนาที่ หรือ การดําเนินงานของผลิตภัณฑอยาง
แทจริง เชน ผงซักฟอกสําหรับการซักผาอาจนําเสนอสิ่งที่เรียกวา สิ่งจูงใจดานอารมณนั้นคือ การพึง
พอใจที่เด็กๆ ใสเสื้อผาที่สดใส และสะอาด ในสินคาบางประเภท องคประกอบดานเหตุผลนั้นดูเปน
เร่ืองเล็กไปเลยทีเดียว สิ่งเหลาน้ี รวมไปถึง น้ําอัดลม เบียร เคร่ืองสําอาง ผลิตภัณฑดูแลตัวเอง และ
สินคาที่เปนแฟชั่นเกาๆ และผูไมมีประสบการณกับความสุขสบายที่ไดรับจากการซ้ือรถยนตคันใหม” 
 นักวิจัยโฆษณาและเอเจนซี่ (เบลซ และ เบลซ. 2549: 283) ที่ไดพิจารณาตอความสัมพันธ
ระหวางแรงจูงใจดานเหตุผลและอารมณในการตัดสินใจซ้ือของลูกคาและการโฆษณามีอิทธิพลตอทั้ง
สองอยางไร Mc Cann-Erikson World wide และการเชื่อมโยงกับศาสตราจารย Michael Ray ที่ได
พัฒนาเทคนิคการวิจัยแบบ Proprietary ที่เรียกวา “ความสัมพันธดานอารมณ” (Emotional bonding) 
เทคนิคน้ีประเมินวา ลูกคารูสึกเก่ียวกับตราสินคาและลักษณะของสายสัมพันธดานความรูสึกที่ลูกคา
มีเก่ียวกับตราสินคาที่เปรียบเทียบกับสถานะดานอารมณ เชิงอุดมคติที่ลูกคามีเชื่อมโยงกับประเภท
ของสินคา 
 โดยแนวคิดพ้ืนฐานของความสัมพันธดานอารมณ คือ การที่ลูกคาสามารถพัฒนาระดับ
ความสัมพันธ 3 ระดับกับตราสินคา โดยความสัมพันธพ้ืนฐานที่สุดบงบอกวาลูกคาคิดอยางไร
เก่ียวกับตราสินคาที่สัมพันธ กับผลประโยชนของผลิตภัณฑ สิ่งน้ีเกิดขึ้นในสวนใหญที่สุดผาน
กระบวนการเรียนรูอยางมีเหตุผล และสามารถวัดไดวาการโฆษณาสื่อสารขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑที่
ไดเพียงไร 
 ขั้นตอไปคือลูกคาเชื่อมโยงบุคลิกภาพกับตราสินคา การตัดสินของลูกคาเก่ียวกับตราสินคา 
เก่ียวของมากกวาคุณลักษณะ หรือการเชื่อมโยงผลประโยชนของสินคา หรือบริการ ในสถานการณ
สวนใหญลูกคาตัดสินใจเกี่ยวกับบุคลิกภาพของตราสินคาจากพ้ืนฐานในการประเมิน เรื่องราวท่ี
ชัดเจนหรือที่หลบซอนที่หาไดในโฆษณา 
 และนักวิจัยของ Mc Cann-Erickson เชื่อวา ความสัมพันธที่มากที่สุด ถูกพัฒนาขึ้นระหวาง 
ตราสินคาและลูกคา มีรากฐานมากจากความรูสึก หรือความผูกพันดานอารมณของตราสินคา ลูกคา
พัฒนาความสัมพันธดานอารมณกับตราสินคาที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงดานจิตวิทยา ดานบวกกับ
ตราสินคา โดยมีเปาหมายของนักการตลาด คือ การพัฒนาความเชื่อมโยงดานอารมณที่ยิ่งใหญที่สุด
ระหวางตราสินคาและลูกคา 
 
 นอกจากนี้  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2540: 210)  ยังไดเสนอรูปแบบของการจูงใจในการ
โฆษณาที่นิยมจะใชกันมาก พอที่จะสามารถจัดประเภทไดตาง ๆ ดังนี้ 
 1. การจูงใจดานราคา หรือมูลคา (Price or value appeals) เปนการจูงใจโดยชี้ตัวการที่
ผูบริโภคประหยัดเงิน  การจูงใจดานมูลคา สามารถทําไดหลายวิธี ไดแก  การลดราคาใหต่ําลง  การ
รักษาราคาเดิมแตเสนอเง่ือนไขที่มีประโยชนมากขึ้น  และการรักษาราคาและผลิตภัณฑเดิมโดยจูงใจ
ใหเห็นถึงมูลคาเพ่ิม 
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 2. การจูงใจดานคุณภาพ (Quality appeals) การดานคุณภาพ ที่สําคัญคือ การเชื่อมโยงไป
ที่วาผูบริโภคไดรับประโยชนอะไรจากคุณภาพสินคาน้ัน 
 3. การจูงใจดานราคาและการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Star appeals and Testimonial) 
 4. การจูงใจดานสิ่งแปลกใหม (Novelty appeals) เปนการดึงความสนใจโดยการสรางสรรค
งานโฆษณาที่มีลักษณะแปลกใหม ริเร่ิม เพ่ือดึงใหเกิดความสนใจ 
 5. การจูงใจดานความกลัวหรือความวิตกกังวล (Fear or anger appeals) เปนการจูงใจ
ดานอารมณ (Emotion) ซึ่งเปนความรูสึก (Feeling) อารมณโดยสรางใหเกิดความกลัว หรือความ
วิตกกังวลจากการไมใชผลิตภัณฑ 
 6. การจูงใจดานประสาทสัมผัส ทั้ง 5 (Sensory appeals)  
 7. การจูงใจดานอารมณทางเพศ  ความรัก และสังคม (Sex, Love and Social 
acceptance appeals)  
 8. การโฆษณาดานจิตใตสํานึก (Subliminal advertising) เปนโฆษณาที่ผูรับขาวสาร
สามารถรับไดดวยหู หรือ ตา  โดยการถอดรหัส ซึ่งเกิดขึ้นจากจิตใตสํานึก  โดยการใชสัญลักษณเปน
ภาพหรือขาวสารสําหรับชวงเวลานั้น ๆ  
 9. การจูงใจดานการยกยอง (Ego appeals)  เปนการจูงใจดานความภาคภูมิใจ (Prestige) 
ความมีชื่อเสียง (Reputation)  สถานะ (status) และการยอมรับนับถือ (Recognition) 
  
 จากการศึกษากลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาจากตําราเอกสารที่ไดรับการยอมรับและใช
อางอิงในดานวิชาการตางๆ ผูวิจัยสามารถสรุปผลจากการศึกษาถึงสวนสําคัญของกลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณามีดวยกัน 4 สวน คือ 1. ลีลา (Tone) ที่เปนสวนสําคัญย่ิงที่จะทําใหสอดคลอง
กับสินคา/บริการ แลวจึงกําหนดสิ่งตางๆตอไป ใหเปนไปตามลีลานั้นๆ 2. ความพรอมอารมณ 
(Mood) เปนการสรางความพรอมอารมณใหแกผูบริโภคในการใชสินคา/บริการ 3. การจูงใจ (Appeal) 
เปนการกําหนดจุดขายหรือประโยชนของผลิตภัณฑมาจูงใจผูซื้อ โดยการกําหนดหรือการเลือกเหตุ
จูงใจในการโฆษณามีดวยกัน 3 ดาน คือ การจูงใจดานเหตุผล การจูงใจดานอารมณ และการจูงใจ
เหตุผลและอารมณ  
 กลาวโดยสรุปจากกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาน้ีเปนการแบงประเภทกลยุทธการ
สรางสรรคออกเปนกลุมใหญๆ เพ่ือครอบคลุมความหมาย ทําใหเกิดความเขาใจ ใชเปนขอมูลหรือ
การกําหนดแนวคิดในการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา จนนําไปสูการนําเสนอที่มีเน้ือหาสาระ ตาม
วัตถุประสงคของการโฆษณาที่ใชงานจริง และการศึกษาวิจัยไดตอไป 
 
 
 การนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา (Creative Execution) 
 การนําเสนอความคิดสรางสรรค  (Creative Execution) เปนวิธีที่ทําใหสิ่งดึงดูดโฆษณาถูก
นําเสนอ ขณะที่เปนสิ่งสําคัญอยางชัดเจนสําหรับโฆษณาที่ตองมีสิ่งดึงดูดหรือขาวสารที่มีความหมาย
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เพ่ือติดตอส่ือสารกับลูกคา โดยรูปแบบวิธีการที่โฆษณาถูกดําเนินการก็เปนสิ่งสําคัญ ทั้งนี้รูปแบบ
การนําเสนอความคิดสรางสรรค  (Creative Execution) เปนวิธีที่พัฒนาส่ิงดึงดูดเขาสูขาวสารการ
โฆษณาที่นําเสนอตอลูกคา(George E.Belch & Michael A.Belch. 2549: 277) 
 นารี เหลือวิทิกูล (2547: 21) ไดกลาวถึงหลักเกณฑของการนําเสนอความคิดสรางสรรคใน
การโฆษณา โดยการนําเอาสวนประสมของการสรางสรรคมาผสมผสานดวยหลักการ 10 ดังนี้ 

1. มีศิลปะ สุนทรี และมีรสนิยม 
2. เปนที่เขาใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
3. สรางความเดนและเปนเอกลักษณใหแกสอนคา 
4. ทํากอนคูแขงไมเลียนแบบหรือทําตามใคร 
5. รักษาดุลยภาพระหวางความสวยงาม (ศิลปะ) กับจุดขายเอาไว 
6. สามารถจดจําไดงาย 
7. ยึดแนวคิดและลีลาตางๆท่ีกําหนดไวในขั้นตอนของกลยุทธ 
8. สรางเน้ือหาใหเกิดภาพลักษณที่ดีแกสินคา สื่อสารใหผูบริโภคไดอยางชัดเจนวา สินคา

เปนรูปแบบใด มีคุณสมบัติอยางไร จุดเดนอยางไร และเหมาะสําหลับใคร 
9. ยึดตําแหนงครองใจสินคา (Product Positioning) ไวใหชัดเจน 
10. เน้ือหาโฆษณาควรเปนสวนหนึ่งของผูบริโภค ไมไกลตัวจนมองเห็นคุณคาของสินคา 

 
 รูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา  
 โฆษณาที่มีประสิทธิภาพจึงจําเปนตองอยูบนพ้ืนฐานของความตองการจากกลุมเปาหมาย
หรือผูบริโภค โดยแสดงใหเห็นวาสินคาหรือบริการในโฆษณานั้นสามารถตอบสนองความตองการ
ดังกลาวได โดยอาศัยวิธีการนําเสนอที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา
นั้นมีมากมายหลายรูปแบบ ผูวิจัยไดทําการรวบรวมรูปแบบตางของการนําเสนอภาพโฆษณา จาก
ตําราเอกสารที่ไดรับการยอมรับและใชอางอิงในดานวิชาการตางๆ จากผูเขียน 4 ทาน ดังนี้ 

1. George E.Belch & Michael A.Belch 
2. เสรี  วงษมณฑา 
3. องอาจ ปทะวานิช 
4. William Wells; John Bernett and Sandra Moriarty 

 
 เบลช และเบลช (George E.Belch & Michael A.Belch. 1995: 295-303) ไดจัดประเภท
ของรูปแบบการนําเสนองานโฆษณาไว 12 รูปแบบดวยกันดังนี้  

1. การใหขอเท็จจริง (Straight sell of factual message) เปนการเสนอขอมูล ของสินคา 
หรือ บริการน้ัน แบบตรงไปตรงมา ซึ่งประเด็นสําคัญของขาวสารน้ันก็คือ การบอกถึงคุณสมบัติและ
ประโยชนของผลิตภัณฑ 
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2. การใชขอมูลทางวิทยาศาสตร หรือ เทคนิคสนับสนุน (Scientific/Technical evidence) 
เปนการเสนอขอมูลของผลิตภัณฑคลายกับวิธีแรก  แตมีการนําขอสนับสนุนทางวิทยาศาสตรหรือผล
การทดลองมาอางอิงเพ่ิมเติมเพ่ือการสรางความนาเชื่อถือใหกับขอมูลน้ัน 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 รูปแบบการใชขอมูลทางวิทยาศาสตร หรือ เทคนิคสนับสนุน (Scientific/Technical 
evidence) 

 
3. การสาธิต (Demonstration)  เปนการนําเสนอสินคาโดยการสาธิตวิธีการทํางานของ

สินคา เพ่ือแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพที่ชัดเจน อีกทั้งยังสรางความนาเชื่อถือใหสินคาน้ัน ๆ ไดอีก
ดวย 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 รูปแบบการสาธิต (Demonstration) 
 

4. การเปรียบเทียบ (Comparison) เปนการแสดงใหผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑนั้นมีขอดี
เหนือกวาคูแขงอยางไร ซึ่งปจจุบันมีนักโฆษณานิยมใชรูปแบบการโฆษณาแบบนี้มากขึ้นเรื่อย ๆ  
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ภาพประกอบ 4 รูปแบบการเปรียบเทียบ (Comparison) 
 

5. การใชบุคคลอางอิง (Testimonial)  เปนการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือเปนที่รูจักนับถือใน
สังคมนั้น ๆ มาอางอิงโดยใหบุคคลน้ัน ๆ กลาวถึงประสบการณ ความประทับใจหรือประโยชนที่ได
จากการใหสินคาหลังการใชสินคาแลว  เพื่อสรางภาพลักษณและความนาเชื่อถือใหกับสินคา 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 รูปแบบการใชบคุคลอางอิง (Testimonial) 
 

6. เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) เปนการนําบางสวนของประสบการณหรือวิถีชีวิตใน
บางชวงเวลาของผูบริโภคมานําเสนอพรอมกับแสดงใหเห็นวาสินคาน้ันมีสวนเกี่ยวของหรือชวย
แกปญหาชวงนั้น ๆ ไดอยางไร 
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7. การใชภาพประกอบที่เกิดจากเทคนิคพิเศษ (Animation)  เปนการใหภาพที่เกิดจากการ
ใชเทคนิคพิเศษ ซึ่งสวนใหญเกิดจากการใช “คอมพิวเตอร” ของนักโฆษณาเพ่ือมาทําใหเกิดภาพ
การตูน หรือ ภาพเคลื่อนไหว ซึ่งการสรางภาพดังกลาวก็เพ่ือที่จะเพ่ิมความนาสนใจใหกับงาน
โฆษณาชิ้นน้ันน่ันเอง 
 

 
 

ภาพประกอบ 6 รูปแบบการใชภาพประกอบท่ีเกิดจากเทคนิคพิเศษ (Animation) 
 

8. การใชสัญลักษณดานบุคลิกภาพในการนําเสนอ (Personality symbol) เปนการสรางตัว
ละครหลักในการนําเสนอโดยใชเปนสัญลักษณใหกับผลิตภัณฑซึ่งอาจจะเปนคน สัตว สิ่งของหรือ
สัญลักษณอ่ืน ๆ เพ่ือชวยเชื่อมโยงสินคาและสัญลักษณของสินคาที่สรางขึ้น  อีกทั้งยังเปนการสราง
จดจําในสินคาใหเกิดกับผูบริโภคอีกดวย 
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ภาพประกอบ 7 รูปแบบการใชสัญลักษณเปนการนําเสนอ (Personality symbol) 
 

9. การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) เปนการนําเสนอแบบความฝนที่ไมเปนจริง โดย
อาจจะเปนเรื่องเหมือนเทพนิยายเพื่อชวยสรางจินตนาการและอารมณใหกับงานโฆษณา 
 

 
 

ภาพประกอบ 8 รูปแบบการนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 
 

10. การช้ีใหเห็นประโยชนของสินคาใหลักษณะเกินจริง  (Dramatization)  เปนการ
นําเสนอสินคาโดยเจตนาสรางสถานการณที่อาจเกินจริงเพื่อทําใหสินคาแตกตางจากคูแขงขัน และ
ผูบริโภคสามารถจดจําสินคาน้ันได  จากจุดเดนที่นักโฆษณานําเสนอ  ซึ่งจะสรางความตื่นเตน
นาสนใจใหกับสินคากอน แลวจึงเสนอประโยชนหรือขอดีตาง ๆ ของสินคา 
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ภาพประกอบ 9 รูปแบบการชี้ใหเห็นประโยชนของสินคาใหลักษณะเกินจริง (Dramatization) 
 

11. การใชอารมณขัน (Humor) เปนการอาศัยความตลกขบขันเปนตัวจูงใจผูชมใหสนใจ
โฆษณานั้น ๆ  

12. การใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน (Combinations)  เปนการนําเอารูปแบบการ
นําเสนอภาพยนตรโฆษณา ในหลากหลายแบบตามที่กลาวมาแลวมาใชในโฆษณาอยางสอดคลอง
กลมกลืนกัน 
 เสรี  วงษมณฑา  (2540: 112-125)  กลาวถึง  เทคนิคการนําเสนองานโฆษณาที่เปนเพียง
ตัวอยางที่นิยมใชกันโดยทั่วไป ไดแก 

1. การใชผลิตภัณฑที่เปนพระเอก (Product or hero)  เปนการนําเสนอสินคาที่เดน ๆ มา
ทําโฆษณาโดยไมใชผูนําเสนอ ใชแตเพียงสินคาอยางเดียว 

2. ใชผูนําเนอ (Presenter)  เหมาะกับสินคาที่อาจไมมีความนาสนใจ หรือโดดเดนเทาไรนัก  
การใชผูนําเสนอเขารวมในการโฆษณายึดหลักปรัชญาที่วามนุษยสนใจมนุษยดวยกันเอง  เราจึงตอง
ใชผูนําเสนอมาสรางความสวยงาม  ความนาสนใจใหกับผูบริโภคหันมาสนใจและพิจารณางาน
โฆษณา 

3. การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial)  การที่ใชผูนําเสนอที่เคยผานการใชสินคา
นั้นแลวออกมายืนยันวาสินคาชนิดที่ดี  และเชิญชวนใหประชาชนหันมาใชสินคา 

4. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต  (Slice of life)  เปนการนําเสนอในสิ่งที่เกิดขึ้นไดในชีวิตจริง 
5. การช้ีใหเห็นผลประโยชนสินคาในลักษณะเกินจริง (Dramatization)  การสรางสรรคงาน

โฆษณาใหเกินจริงจะทําใหเกิดความนาทึ่งในสิ่งน้ัน  อาจจะตองเปนสิ่งที่เกินจริง โดยประโยชนของ
การนําเสนอในรูปแบบที่คอนขางจะ “เวอร”  นั้นไมไดมุงใหคนดูเชื้อแตตองการท่ีจะใหคนดูรูสึกวา
โฆษณาชิ้นน้ันเดนออกมาจากของคนอ่ืน 

6. กอนใช – หลังใช  (Before and after)  เปนการเปรียบเทียบการทํางานของสินคา
ระหวางกอนใช สินคา และภาพหลังการใชสินคาน้ัน 
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7. ชุดของปญหา (Vignette หรือ Series of problem) เปนวิธีการนําเสนอปญหาหลาย
ปญหามาเรียงซอนกัน  ซึ่งปญหาดังกลาวน้ันจะแกปญหาไดดวยสินคาที่โฆษณา 

8. การเปรียบเทียบระหวางสองสินคา (Comparative advertising)  ในกรณีนี้ประเทศไทย
ใชไดยากมาก  เพราะประเทศไทยมีกฎหมายที่เปนกฎหมายคุมครองผูบริโภคที่หามละเมิดหรือทับ
ถมผูอ่ืน 

9. การสาธิต (Demonstration) เปนการแสดงวิธีการทํางานของสินคาเพ่ือแสดงใหเห็น
ประสิทธิภาพที่ชัดเจน  เพราะถากลุมเปาหมายเห็นประสิทธิภาพเองสินคาน้ันชัดเจนแลวจะเกิด
ความเชื่อถือและอยากซื้อสินคา  ซึ่งการสาธิตจําแนกออกเปน 
  - การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative demonstration)  
  - การสาธิตเชิงปฏิบัติการ (Operational demonstration)  
  - การสาธิตเชิงเกินจริง (Dramatization demonstration) 
  - การสาธิตแบบกราฟก (Graphic demonstration) 
  - การสาธิตตองการทดสอบ (Product in tests) 

10. สารคดี (Documentary)  ถาสินคามีประวัติความเปนมาดี มีวัตถุดินที่ดี มีการผลิตที่ดี มี
ตํานานที่ดี  ควรทําการโฆษณาของสินคาแบบเชิงสารคดี 

11. การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) เปนการนําเสนอแบบความฝนที่ไมเปนจริง  จง
เปนเรื่องเหมือนในเทพนิยาย  เพอฝน มีการเขาไปในความฝน  ขายความทะเยอทะยาน  ขายความ
ปรารถนา 

12. การนําเสนอในเชิงสัญลักษณ (Symbolic)  การสรางสัญลักษณบางสิ่งเปนตองแทนของ
สิ้นคา 

13. การนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (Analogy) เปนการนําสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่คุณสมบัติ
คลายคลึงกันสินคาของเรามาเปรียบเทียบ 

14. นําเสนอแบบการรองวาทาเตน (Production number)  เปนการนําเสนองานในลักษณะ
การรองรําทาเตนโดยใชเสียงเพลงและเสียงดนตรีเขาชวย 
 
 องอาจ ปทะวานิช (2550: 115) กลาวถึง วิธีการการนําเสนองานโฆษณา (Creative 
Execution) ดังนี้ 

1. การใหขาวสารการขายหรือการใชขอเท็จจริง (Straight-sell or factual message) เปน
วิธีการธรรมดา กลาวคือ เปนการเสนอขอมูลแบบตรงไปตรงมาตามขอเท็จจริง ใชไดทั้งการจูงใจดาน
เหตุผลหรือดานอารมณ  ซึ่งประเด็นสําคัญของขาวสารคือตัวผลิตภัณฑ  และประโยชนของ
ผลิตภัณฑ 
   การโฆษณาแบบนี้ใชกันมากโดยผานส่ือโฆษณาสิ่งพิมพพรอมกับภาพของผลิตภัณฑ 
การโฆษณาแบบน้ีอาจใชทางโทรทัศน  โดยผูประกาศจะบอกขาวสารการขายในจังหวะเวลาที่
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ผลิตภัณฑปรากฏขึ้น  การโฆษณาสําหรับสินคาบริโภคหรือสินคาอุตสาหกรรมที่มีรูปแบบการซ้ือที่
สลับซับซอน (High-involvement) มีแนวโนมที่จะใชการโฆษณาแบบนี้มาก 

2. การสาธิต (Demonstration)  การโฆษณาในรูปของการสาธิตเพ่ือแสดงขอดีเดน หรือ
ผลประโยชนของผลิตภัณฑโดยการแสดงการทํางานของสินคา การสาธิตจะมีประสิทธิผลเพราะจะทํา
ใหผูบริโภคทราบอรรถประโยชนหรือคุณภาพของสินคา โทรทัศนเปนสื่อที่ใชเพ่ือการสาธิตไดดีที่สุด  
เพราะประโยชนหรือขอดีของผลิตภัณฑไดปรากฏออกมาเปนภาพที่เคลื่อนไหวไดและสามารถใช
เสียงอธิบายประกอบไดดวยสื่อสิ่งพิมพก็มีการนําหลักการสาธิตไปใชไดเชนกัน   

3. การใชเทคนิคการผลิตและวิทยาศาสตร (Scientific/Technical evidence)  ในกรณีนี้จะมี
ขอมูลความรูทางวิทยาศาสตรหรือทางเทคนิคการผลิตสินคาหรือากรทดสอบในหองปฏิบัติการ หรือ
การรับรองโดยนักวิทยาศาสตร หรือสถาบันที่เก่ียวของ 

4. การเปรียบเทียบกับคูแขงขัน (Comparison) การโฆษณาเปรียบเทียบเปนเทคนิคที่นิยม
ใชมากขึ้นในปจจุบัน เปนวิธีการติดตอส่ือสารโดยกลาวถึงขอดีของตราสินคาที่เหนือกวาคูแขงขัน แต
ตองไมเปนไปในลักษณะทับถมหรือทําใหผูบริโภคเขาใจผิดในสินคาของคูแขงขัน 

5. การเปรียบเทียบกอนและหลังการใช (Before and after) เปนการเปรียบเทียบการ
ทํางานของสินคา ใหเห็นวากอนใชสินคาและหลังใชสินคาแลวทําใหเกิดผลตอผูบริโภคอยางไรบาง 

6. ใชชุดของปญหา (Series of problem) เปนการใชโฆษณาเปนชุด ในแตละชุดจะมี
แนวความคิดโฆษณาคลายคลึงกันวาผลิตภัณฑสามารถแกปญหาใหกับลูกคาในแตละกรณีอยางไรบาง 

7. การใชเส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) เปนรูปแบบการโฆษณาที่ใชกันแพรหลาย  
โดยเฉพาะสินคาสะดวกซื้อ เส้ียวหนึ่งของชีวิตจะยึดหลักการแกปญหาใหลูกคา  หรือขอขัดแยงที่
ลูกคาเผชิญอยูในแตละชวงเวลา  โดยชี้ใหเห็นวาสินคาของผูโฆษณาสามารถแกปญหาใหกับ
ผูบริโภคไดอยางไร 

8. การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง และการใชบุคคลรับรอง(Testimonial/ Endorsement) ผู
โฆษณาจํานวนมากเสนอขาวสาร โดยวิธีการใหบุคคลที่ใชสินคารับรองเก่ียวกับผลิตภัณฑ  โดยถือ
เกณฑเก่ียวกับสินคาน้ัน เชน ใหลูกคาเลาประสบการณ และความพอใจจากการใชผลิตภัณฑของผู
รับรองกลาวคือ  การใชผูที่นาเชื่อถือหรือเปนผูเชี่ยวชาญ  และเปนบุคคลที่กําลังเปนที่ชื่นชม  บุคคล
เหลาน้ีตองเปนผูใชสินคา 
   สวนในกรณีการใชบุคคลรับรองนั้นตองเปนบุคคลสําคัญ  มีอํานาจบารมีเปนที่นาเชื่อถือ
สามารถจูงใจบุคคลได แตไมจําเปนจะตองเปนบุคคลที่ใชสินคาน้ัน 

9. การใชภาพการเคลื่อนไหวหรือการตูน (Animation or Gimmick) เขียนขึ้นมาโดย
สถาปนิกหรือเขียนโดยคอมพิวเตอรการใชการตูนเปนเทคนิคที่ใชมากสําหรับกลุมเปาหมายที่เปน
เด็กหรือเยาวชน 

10. การใชสัญลักษณบุคลิกภาพของตราสินคาและการใชสัญลักษณของบริษัทหรือ
สัญลักษณของตราสินคา (Personality symbol or Symbolic) ซึ่งจะเปนในลักษณะที่เรียกวาโลโกของ
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บริษัท และโลโกของตราสินคา (Corporate and brand logo)  ตามลําดับ ซึ่งจะสรางการจดจําและสื่อ
ความหมายไดรวมทั้งยังสามารถสรางความภาคภูมิใจแกผูบริโภคได 

11. การใชความเพอฝน (Fantasy) เปนรูปแบบการจูงใจดานอารมณ  เชน การโฆษณา
เพ่ือสรางจินตภาพความเพอฝน เหมาะสมในกรณีที่ใชสื่อโทรทัศน  การโฆษณาเครื่องสําอางเพ่ือ
สรางจินตภาพและสัญลักษณของผูใชสินคาหรือสัญลักษณของบริษัทหรือตราสินคาจะเกี่ยวโยงกัน
กับตราสินคา 

12. การใชเร่ืองราว (Dramatization) เปนเทคนิคที่เหมาะสมกับการใชสื่อโทรทัศน มี
ประเด็นตรงที่การสรางเร่ืองสั้น (Short story) เก่ียวกับผลิตภัณฑทําใหผูชมใหความสนใจติดตาม
เรื่องราวโดยอาจจะนําไปใชรวมกับการใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต 

13. การใชอารมณขัน (Humor) ถือวาเปนรูปแบบการจูงใจดานการโฆษณาซ่ึงเหมาะสมกับ
สื่อโทรทัศนหรือวิทยุ 

14. การสรางปญหา  วิธีแกปญหา (Problem-Solution) เปนการใชเทคนิคที่แสดงวาลูกคา
มีปญหาเกิดขึ้น  แลวผลิตภัณฑนั้นสามารถแกปญหาใหกับลูกคาได 

15. การใชเสียงเพลง  เสียงดนตรีและการเตนรํา (Song musical and Production 
number) ในกรณีนี้มักจะใชรูปแบบหรือลีลารวมกัน  3  ประการ  คือ  ใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และ
การเตนรํา  ทําใหสามารถดึงดูดความสนใจผูรับขาวสารไดดี 

16. การใชอารมณและจินตภาพ (Mood and Image)  การโฆษณาจะสรางอารมณที่พรอม
จะทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ  สวนการสรางจินตภาพ  เนนการสรางการรับรูตอจินตภาพตรา
สินคา 

17. การใชรูปแบบการดํารงชีวิต  (Lifestyle) เปนการจูงใจดวยการใชรูปแบบการดํารงชีวิต 
AIOs ของผูบริโภค ประกอบดวย กิจกรรม (Activities)  ความสนใจ (Interests)  และความคิดเห็น 
(Opinions)  

18. การใชการอุปมาอุปไมย (Analogy)  เปนการเปรียบเทียบผลิตภัณฑกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
ซึ่งเปนที่รูจักและยอมรับกันดีโดยทั่วไป 

19. การใชผลิตภัณฑเปนตัวเดน  (Product as a hero) ในกรณีนี้จะใหความสําคัญตัว
ผลิตภัณฑวามีความโดดเดนอยางไร  และจะแสดงภาพของผลิตภัณฑใหโดดเดนเปนกรณีพิเศษ 

20. การใชหลายวิธีรวมกัน  (Combination) จากเทคนิควิธีการตาง ๆ ดังกลาวขางตน  
สามารถนํามาใชรวมกันได  ไมจําเปนจะตองเลือกเทคนิครูปแบบหรือลีลาในการโฆษณาเพียงอยาง
ใดอยางหนึ่งแตเพียงรูปแบบเดียว 
 
 William Wetls; John Berntt; & Sanddra Moriarty กลาวไวใน Advertising Principles 
and Practice (2003) เปนวิธีการนําเสนอสารที่ตองการโฆษณาแบบพื้นฐาน แบงวิธีการนําเสนอเปน 
7 วิธี ดังนี้ 
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1. การนําเสนอแบบตรงไปตรงมา (Straightforward) การนําเสนอแบบตรงไปตรงมา เปน
การถายทอดขอเท็จจริงหรือขอมูลขาวสารโดยไมมีลูกเลน อารมณ หรือส่ิงพิเศษอ่ืนๆ 

2. การสาธิ ต  (Demonstration) การนํ า เสนอแบบสาธิต  มีลั กษณะใกล เคี ยงกับ 
Straightforward เปนวิธีการที่บอกวาสินคาทําอะไรใหผูบริโภคไดบาง  

3. การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Comparison) การนําเสนอแบบเปรียบเทียบ เปนการ
เปรียบเทียบขอแตกตางระหวางสินคา 2 ยี่หอหรือมากกวา เพ่ือบอกคุณสมบัติของสินคาที่ดีกวาหรือ
เหนือกวายี่หออ่ืน ๆ สามารถใชการเปรียบเทียบกับคูแขงโดยตรง หรือใชวิธีกลาวอางกับยี่หอที่เปน
ผูนําในตลาด เปนวิธีการที่สรางความเชื่อถือไดดีเทา ๆ กับการ Demonstration 

4. การ นํ า เสนอปญหาและการแกปญหา  หรือการหลี ก เลี่ ย งปญหา  (Problem 
Solution/Problem Avoidance) การนําเสนอปญหาและการแกปญหา หรือการหลีกเลี่ยงปญหา เปน
การสรางใหสินคาเปนพระเอก (Product-as-Hero)  

 โดยเร่ิมจากการบอกถึงปญหาท่ีเกิดขึ้นแลวทําใหเห็นวาสินคาชวยแกไขปญหาที่เกิดแก
ผูบริโภคไดอยางไร หรือหลีกเลี่ยงปญหาไดอยางไร การนําเสนอแบบน้ีเหมาะกับสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลสวนบุคคล (Personal Care products) และบอยครั้งที่มีการรับประกันสินคาใน
โฆษณา 

5. เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) การนําเสนอเสี้ยวหนึ่งของชีวิต เปนรูปแบบการ
นําเสนอการแกปญหาท่ีมีความซับซอนละเอียดออนในรูปแบบของละครผานตัวละครที่เปนตัวแทน
ของผูบริโภค ซึ่งปญหาที่เกิดขึ้นไดกับผูบริโภคและสามารถแกไขปญหาดวยผลิตภัณฑที่โฆษณา 

6. การนําเสนอโดยโฆษกหรือบุคลรับรอง (Spokespeople/Endorsers) การนําเสนอโดย
โฆษกหรือบุคลรับรอง โดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือผูเชียวชาญ หรือตัวแทนของผูบริโภค หรือสราง
ตัวแทนเปนการตูน  (เชน กระตาย ในโฆษณาถาน Energizer)  มาแนะนําหรือพูดถึงคุณประโยชน
ของผลิตภัณฑ เพ่ือสรางความนาเชื่อถือ 

7. การโฆษณาชวนใชติดตาม (Teasers) เปนโฆษณาลึกลับที่ไมสามารถระบุผลิตภัณฑได 
นิยมใชในการออกผลิตภัณฑใหมเพ่ือแรงกระตุนในจุดใดจุดหน่ึงและเม่ือผูบริโภคถูกกระตุนจน
พอแลวจึงเปดตัวโฆษณาตอเน่ืองตอไปในจุดโฆษณาเดิม เปนการสรางความรูสึกอยากรูอยากเห็นแก
กลุมผูบริโภครุนใหมที่ตอตานการโฆษณาแบบ Hard Sell 
 
 จากการศึกษาการนําเสนอความคิดสรางสรรคจากตําราเอกสารที่ไดรับการยอมรับและใช
อางอิงในดานวิชาการตางๆ จากผูเขียน 4 ทานที่ไดกลาวถึงไวดังน้ี  George E.Belch & Michael 
A.Belch, เสรี  วงษมณฑา, องอาจ ปทะวานิช, William Wells; John Bernett and Sandra Moriarty 
ผูวิจัยไดทําการรวบรวมสรุปรูปแบบ ของการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา เพ่ือเปนการหา
ความหมาย, ประเภทและรูปแบบของการนําเสนอความคิดสรางสรรค จากผูเขียนที่ใหความหมาย
หรือนัยที่มีความคลายคลึงกันตามตารางการวิเคราะห ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 3 แสดงความสัมพันธของรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
 

Execution 
George E.Belch & 
Michael A.Belch 

เสรี  วงษมณฑา องอาจ ปทะวานิช 
William Wells; John 
Bernett and Sandra 

Moriarty 

1 
Straight sell of 
factual message 

 
Straight-sell or factual 
message 

Straightforward 

2 
Scientific/Technical 
evidence 

 
Scientific/Technical 
evidence 

 

3 Demonstration Demonstration Demonstration Demonstration 

4 Comparison 
Comparative 
advertising 

Comparison Comparison 

Testimonial 
Spokespeople/ 
Endorsers 5 Testimonial 

Presenter 

Testimonial/ 
Endorsement 

 
6 Slice of life Slice of life Slice of life Slice of Life 

7 Animation  Animation or Gimmick  

Personality symbol or 
Symbolic 

8 Personality symbol Symbolic 

Corporate and brand 
logo 

 

9 Fantasy Fantasy Fantasy  

10 Dramatization Dramatization 
Dramatization/ Short 
story 

 

11 Humor  Humor  

12 Combinations  Combination  
13  Product or hero Product as a hero  

16  
Before and 
after 

Before and after  

Series of problem 
17  

Vignette / 
Series   of 
problem Problem-Solution 

Problem 
Solution/Problem 
Avoidance 
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ตาราง 3 (ตอ) 
 

Execution 
George E.Belch & 
Michael A.Belch 

เสรี  วงษมณฑา องอาจ ปทะวานิช 
William Wells; John 
Bernett and Sandra 

Moriarty 
18  Analogy Analogy  

19  
Production 
number 

Song musical and 
Production number 

 

21   Mood and Image  

22   
Lifestyle/Activities/ 
Interests/Opinions 

 

23    Teasers 

     
 จากตารางการวิเคราะหขอมูลของการนําเสนอความคิดสรางสรรคขางตน ผูวิจัยไดทําการ
รวบรวมสรุปรูปแบบตางๆของการนําเสนอความคิดสรางสรรค เพ่ือรวบรวมสรุปรูปแบบที่มี
ความหมายและนัยของการนําเสนอความคิดสรางสรรคในทิศทางเดียวกัน  
 โดยผูวิจัยไดสรุปรวบรวมเปนตารางการวิเคราะห ความหมายและประเภทของการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรค จากผูเขียนทั้ง 4 ทาน สามารถรวมรวมประเภทของการนําเสนอความคิด
สรางสรรคได 23 ประเภท และการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ผูเขียนใหความหมายหรือนัยที่มี
ความคลายคลึงกัน 3 ใน 4 ทานหรือมากกวา เปนจํานวน 9 ประเภทรูปแบบการนําเสนอความคิด
สรางสรรคดังนี้ 

1. ใหขอเท็จจริง (Straight sell of factual message)  
2. การสาธิต (Demonstration)   
3. การเปรียบเทียบ (Comparison)  
4. การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง และการใชบุคคลรับรอง(Testimonial/ Endorsement)  
5. การใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life)  
6. การใชสัญลักษณบุคลิกภาพของตราสินคาและการใชสัญลักษณของบริษัทหรือ

สัญลักษณของตราสินคา (Personality symbol or Symbolic)  
7. การใชความเพอฝน (Fantasy)  
8. การใชเรื่องราว (Dramatization)  
9. การสรางปญหา  วิธีแกปญหา (Problem-Solution)  
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 จากการสรุปผลการวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค ผูวิจัยจึงไดเพ่ิมวิธีการ
นําเสนอความคิดสรางสรรคแบบอ่ืนๆ (Other Execution) ขึ้นมาอีกหนึ่งวิธี เพ่ือความครอบคลุมใน
การวิเคราะหกลุมตัวอยาง ในกรณีที่ไมสามารถจัดผลงานโฆษณาไวในกลุมอ่ืนๆได รวมทั้งส้ินเปน 
10 รูปแบบวิธีเพื่อใชเปนขอมูลหรือการกําหนดแนวคิดในการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาตอไป 
 
 สวนประกอบขององการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Mix) 
 การสรางสรรคสารโฆษณา หรือ ที่เรียกวา “บทโฆษณา” นั้น มีองคประกอบที่นํามาจัดวาง
หรือผสมกัน เพ่ือใหเกิดเปนชิ้นงานโฆษณา ที่มีประสิทธิภาพและบรรลุเปาหมายทางการโฆษณา 
หลายองคประกอบ ซึ่งองคประกอบ (Components) สําคัญที่ใชเปนสวนผสมในบทโฆษณาประเภท
ตาง ๆ สามารถแบงออกไดเปน 2 สวน คือ 

1. องคประกอบที่เปนวจนภาษา หรือ สวนที่เปนคําพูด (Verbal Components)วจนภาษา 
มีลักษณะที่เปนสัญลักษณ เพ่ือถายทอดความคิด ความรูสึก ใหบุคคลอ่ืนเขาใจ ลักษณะดังกลาวคือ 
ภาษาพูด และภาษาเขียน 
  พาดหัวเรื่อง (Headline) เปนรูปแบบของสารโฆษณาที่สรางขึ้น เพ่ือเรียกรองความสนใจ 
(interest) หรือสรางการสะดุดใจ อยูในตําแหนงสวนนําของการอาน หรือตําแหนงที่ดึงดูดความสนใจ
มากที่สุด หรือเปนคําพูดที่ตองอานเปนอันดับแรก เพ่ือใหสะดุดตาและปลุกเราความสนใจ 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 139) ไดกลาวถึงหนาที่ และประเภทของการพาดหัวหลัก ในสิ่งพิมพ
วา การพาดหัวหลักจะมีหนาที่เปนที่สะดุดตา(Capture attention) เกิดจาการออกแบบสะดุดตาเม่ือพบ
เห็น เปนที่ปลุกเราความสนใจ ที่จะทําใหคนตองอานรายละเอียดของโฆษณา โดยสามรถแบง
ประเภทของการพาดหัว ไวดังน้ี เจาะถึงกลุมเปาหมาย (Specific address) เปนพาดหัวที่เก่ียวของ
กับกลุมเปาหมาย 

1. วิธีการตั้งคําถาม (Questioning method) เปนการพาดหัวที่ตั้งคําถามเก่ียวกับผูรับสาร 
2.  วิธีการทําผลประโยชนมาขึ้นตน (Benefit headline) เปนการพาดหัวที่เก่ียวของกับ

ผลประโยชนของสินคา 
3. นําคําพูดของคนดังหรือสุภาษิต (Quotation) เปนคําพาดหัวที่ใชสุภาษิตหรือคําพูดของ

คนมีชื่อเสียง 
4.  แบบออกคําส่ัง (Command) เปนคําพาดหัวแบบสั่งใหกระทําพฤติกรรม 
5.  นําคําตรงขามกันมาติดกัน (Juxtaposition) เปนคําพาดหัวที่ใชวลีที่ตรงขามกัน 

 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2540: 220) ไดกลาวถึงการพาดหัวที่เปนสวนที่สําคัญที่สุดของงาน
โฆษณา ที่ประกอบดวยสิ่งกระตุนความสนใจของผูบริโภคในการอานงานโฆษณา หากการพาดหัวไม
โดดเดน ไมนาสนใจ ก็ไมสามารถดึงความสนใจของผูบริโภคหรือผูรับสารได และการพาดหัวที่มี
ประสิทธิภาพควรมีคุณสมบัติดังนี้  
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1. สั้น โดยมากมักไมเกิน 10 คํา เพ่ือความเขาใจงาย 
2. เปนการจูงใจกลุมเปาหมายเพื่อใหเห็นถึงประโยชน ตราสินคา และความคิด 
3. คําพูดควรจะเลือกใหสามารถจูงใจกลุมเปาหมายได 
4. เปนคําพูดในเชิงใหเกิดการปฏิบัติ 
5. ควรมีขอมูลที่ใหผูบริโภคไดรูบางสิ่งเก่ียวกับประโยชนของผลิตภัณฑ 

 
 ซึ่งการพาดหัวสามารถแบงเปนประเภทไดดังนี้ 
 - การพาดหัวที่แสดงผลประโยชนใหมของผลิตภัณฑ (Headline that Present a new 
benefit) สวนใหญเปนการโฆษณาเพื่อแนะนําผลิตภัณฑใหม 
 - การพาดหัวซึ่งใหคําม่ันสัญญาโดยตรงถึงผลประโยชนของผลิตภัณฑ (Headline that 
directly promise on existing benefit) เพ่ือเตือนความทรงจําของผูบริโภคเก่ียวกับลักษณะ หรือ
ผลประโยชนของผลิตภัณฑที่มีอยูถือวาเปน “คําม่ันสัญญา”  
 - การพาดหัวซึ่งกระตุนและยั่วยุความอยากรูอยากเห็น (Curiosity - invoking and 
provocative headline)  
 - การพาดหัวที่เก่ียวของกับกลุมเลือกสรร (Selective headlines) เปนการพาดหัวที่มุงกลุม
ที่เปนเปาหมายสําคัญเพ่ือดึงดูดใหเกิดความสนใจในผลิตภัณฑมากขึ้น 
 - การพาดหัวแบบงาย (News headlines) เปนการพาดหัวที่แจงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ใหม การลดราคา หรือประเด็นสําคัญอ่ืน ๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 - การพาดหัวดานอารมณ (Emotional headlines) เปนการพาดหัวที่เก่ียวของกับความ
ตองการทางจิตวิทยา หรือ อารมณ 
 - การพาดหัวแบบใชคําขวัญ ปายฉลากและโลโก  (Slogan label or logo headlines) 
 - การพาดหัวแบบบงการ (Directive headlines) เปนการพาดหัวในลักษณะการออกคําส่ัง
ใหกระทําอยางใดอยางหนึ่ง 
 พาดหัวรอง (Sub-headline) ทําหนาที่ขยายเน้ือหาของพาดหัวเรื่องใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
บางครั้งอาจใชพาดหัวรอง ทําหนาที่ในการใหขอมูลเพ่ิมเติมในกรณีที่พาดหัวเรื่องไมสามารถบรรจุ
รายละเอียดที่สําคัญบางประเด็นได 
 ขอความโฆษณา (Copy) เปนสวนขอความหรือคําพูดในชิ้นงานโฆษณา มีหนาที่เพ่ือสราง
ความแตกตางที่มีเอกลักษณใหกับสินคา ตอกย้ําถึงผลประโยชน มีความนาเชื่อถือ ใชภาษาที่
กลุมเปาหมายเขาใจไดและใหเหตุผลตอการจูงใจผูบริโภคในการซื้อสินคาและบริการ 
 คําขวัญ (Slogan) มีลักษณะเปนขอความสั้นๆที่ เปนการสรุปความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ
ในเชิงคุณสมบัติ หรือประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑ อีกทั้งยังมีหนาที่ตอกย้ําใน
จุดขายของสินคาไดชัดเจนขึ้น และเชื่อมโยงชิ้นงานโฆษณาตางประเภท ตางชิ้น ตางวาระ ตางสื่อให
เปนแทนรณรงคเดียวกัน 
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 คําขวัญ หมายถึง  ขอความที่ใชบอยคร้ัง และใชอยางตอเนื่องในการรณรงคการโฆษณา 
หรืออาจหมายถึง แนวคิดหลักในการรณรงคโฆษณา ซึ่งเก่ียวกับผลประโยชนของผลิตภัณฑเพ่ือให
จําไดงาย โดยใชขอความสิ้น ๆ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2540: 225)  โดยสามารถแบงประเภทของคํา
ขวัญได 2 ประเภทใหญ ๆ ดังนี้ 
 - คําขวัญที่มุงที่องคกร (Corporate slogan) เปนคําขวัญใชเพ่ือสรางภาพลักษณใหเกิด
ทัศนคติที่ดีจากชุมชนภายใตองคการที่เปนผูอุปถัมภราชการ มิไดมุงขายสินคาเปนการใชโครงสราง
ขาวสารที่มีการจูงใจดานอารมณ และออกแบบเพื่อสรางภาพลักษณในความรูสึกนึกคิด และสรางการ
ตอบสนองดานความรูสึกและทัศนคติ 
 - คําขวัญที่มุงขายสินคา (Hard-Sell slogan) เปนคําขวัญที่จูงใจดานเหตุผล โดยทั่วไปจะ
เนนเกี่ยวกับลักษณะและผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
 ซื่อตราสินคา (Brand Name) ในการโฆษณาจะตองระบุชื่อหรือยี่หอของผลิตภัณฑเสมอ  
เพ่ือใหผูบริโภคจุดจําไดเม่ือตองไปซ้ือสินคา ดังนั้น ในการตั้งชื่อผลิตภัณฑจึงจะตองเลือกใชคําที่ออก
เสียงงาย อาจมีความหมาย หรือไมมีก็ได  สามารถสะทอนถึงบุคลิกของผลิตภัณฑและสรางภาพ
ลักษณะที่ดีใหกับผลิตภัณฑได 
 คําบรรยายใตภาพ (Caption) เปนขอความที่เพ่ิมเติมขึ้นเพ่ือเสริมใหภาพมีความชัดเจนขึ้น
โดยจะตองไมพูดซ้ํากับสื่อที่พูดแลว 
 บรรทัดทาย (Beige Line) ขอความที่เขียนหรือส่ิงที่พูดเปนประโยชนสุดทาย 

 
 2. องคประกอบที่เปนอวจนภาษา หรือ สวนที่ไมเปนคําพูด (Non-Verbal Components)
หมายถึงสาร หรือสัญลักษณตาง ๆ ที่ไมมีความหมายในตัวเอง หรือมีความหมาย แตสื่อความหมาย
ไดไมชัดเจนนัก แตหากนํามาประกอบรวมกันระหวางวจนภาษา และ อวจนภาษา จะทําใหเกิด
ความหมายที่ชัดเจนขึ้น 

2.1. ภาพประกอบ (Visual Image) เปนการนําเสนอภาพในลักษณะตาง ๆ ที่นํามาใช
รวมกับการโฆษณา สามารถชวยสรางการจูงใจไดดี หยุดความสนใจของผูบริโภคใหดู หรืออาน
โฆษณาได อธิบายความหมายไดโดยไมตองใชขอความอธิบายมากนัก ภาพที่ใชในการโฆษณามีทั้ง
ภาพวาด รูปภาพ การตูน หรือภาพที่สรางขึ้นดวยเทคนิคพิเศษตาง ๆ  

2.2. สีและแสง (Color and Light) เปนสิ่งหนึ่งสําคัญมากที่นักโฆษณาจะตองคํานึงถึงใน
การออกแบบสรางสรรคสารโฆษณา เพราะการใชสีที่ดีสามารถถายทอดอารมณ และความรูสึก 
บุคลิกภาพของตราสินคาน้ันๆ ได อีกทั้งยังชวยกระตุนผูบริโภคใหเกิดความสนใจ ในงานโฆษณา
และตัดสินใจไดเร็วขึ้น 

2.3. เคร่ืองหมายการคา (Trademark) เปนองคประกอบหนึ่งที่จะชวยใหผูบริโภค
สามารถจดจําผลิตภัณฑไดอยางแมนยํา จึงจําเปนตองออกแบบใหเคร่ืองหมายการคามีความสัมพันธ
กับตัวผลิตภัณฑหรือธุรกิจที่จะดําเนินอยูและจดจําได 
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2.4. การจัดผังโฆษณา (Layout) เปนการจัดวางองคประกอบภายในชิ้นงานโฆษณา 
เชน ภาพ ขอความ เคร่ืองหมายการคา ตราสิ้นคา คําขวัญ และองคประกอบอ่ืนๆ ใหอยูในตําแหนงที่
เหมาะสมในพื้นที่ที่จํากัด การจัดวางองคประกอบเหลาน้ีจะสามารถสรางความนาสนใจใหกับ
ผูบริโภค โดยคํานึงถึงบุคลิกภาพของตราสินคา และจุดขายของสินคา เพ่ือใหมีประสิทธิภาพจนกระ
ทั้งผูบริโภคเกิดการตัดสินในซื้อ 

2.5. ขนาด (Size) ขนาดของสิ่งโฆษณา มีสวนสําคัญตอความสําเร็จในชิ้นงานไดเชนกัน  
เพราะขนาดสามารถสรางการรับรูใหกับผูบริโภคได  ซึ่งขนาดของโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพคือ ขนาด
ของพื้นที่โฆษณาที่มีขนาดใหญ ขนาดเล็ก 

2.6. รูปแบบของตัวอักษร (Typography) เน่ืองจากตัวอักษรแตละแบบจะมีสารเสนหที่
แตกตางกัน สามารถที่จะสะทอนบุคลิกภาพของผลิตภัณฑได จึงเปนเรื่องของการเลือกใชรูปแบบ
ของตัวอักษรและจัดวางใหสามารถอานงายและชัดเจน 
 
4.แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับภาพประกอบโฆษณา 
 ความสําคัญของภาพประกอบโฆษณา 
 ในปจจุบันภาพประกอบมีความสําคัญตอการออกแบบโฆษณาและงานสิ่งพิมพทุกชนิด การ
จัดองคประกอบของภาพและตัวอักษรจึงมีความหมายทั้งความงาม ความกลมกลืน และจิตวิทยาตอ
การรับรูของกลุมเปาหมายเปนสําคัญดวย ระหวางภาพประกอบกับตัวอักษรท่ีใชบรรยายในทาง
ออกแบบน้ัน สิ่งใดใหความรูสึก ความรู ความเขาใจไดดีกวา 
 อยางไรก็ตาม ทั้งภาพและขอความเมื่อจัดรวมยูดวยกันตองสงเสริมความสําคัญซ่ึงกันและ
กันใหนาเชื่อถือมีความนาสนใจ โดย วรรรัตน ตั้งเจริญ (2544: 23) ไดแสดงถึงหนาที่ของ
ภาพประกอบไว 3 ลักษณะดังนี้ 

1. แสดงลักษณะรูปรางส่ิงของ สินคา หรือส่ิงตางๆ ที่ตองการใหเห็นเปนรูปธรรมอยาง
ชัดเจนเขาใจเดนชัดขึ้น 

2. เปนส่ิงที่ชี้นําดึงดูดความสนใจใหผูพบเห็นเกิดความรูสึกคลอยตาม พอใจ เกิดการ
ติดตาม  

3. เปนการตกแตงเพื่อความงาม เกิดความนาสนใจใหผูพบเห็นเปนที่พักสายตาเม่ือใช
รวมกับตัวอักษร 

ดังน้ัน การสรางภาพประกอบจึงมีความสําคัญ ซึ้งผูสรางภาพประกอบจะตองนึกถึงคุณภาพ
ผลสําเร็จ เม่ือนําไปใชตามลักษณะของการใชงานดวย 
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 ประเภทของภาพประกอบโฆษณา 
 การสรางภาพประกอบสามารถแบงประเภทได 3 กลุมใหญๆ (วรรณรัตน ตั้งเจริญ. 2544: 
27) ดังนี้ 

1. การสรางภาพประกอบดวยการวาดรูปภาพที่จะประกอบดวยมือ วิธีนี้เปนวิธีที่ใชมากอน 
เปนการแกปญหาที่มนุษยจะนําภาพประกอบมาใชอธิบาย หรือบอกในสิ่งที่อยากจะบอกใหชัดเจน 
และขยายความเขาใจโดยใชตัวอักษรมาใชรวม 

2. การสรางภาพประกอบจากการถายรูป ซึ้งภาพถายสามรถเห็นความเปนจริงของสิ่งที่
ตองการไดหมดอยางละเอียดและเปนธรรมชาติ  

3. การสรางภาพประกอบดวยเครื่องคอมพิวเตอร ซึ้งในปจจุบันคอมพิวเตอรมีบทบาท
มากมาย มีโปรแกรมสําหรับสรางภาพ โดยการใชเทคนิคตัดตอ ตกแตงเพ่ิม หรือลดภาพตางๆตาม
ตองการได 
 
รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา 
 ภาพประกอบโฆษณาเปนสวนหนึ่งที่สําคัญในงานโฆษณาที่มีวัตถุประสงคในการสื่อสาร
ทางการตลาด ซึ่งมีหลักการ (นารี เหลืองวิธิตกุล. 2547: 34) ดังนี้ 

1. การส่ือสารของภาพตองตรงประเด็นไมซ้ําใคร ไดผลชัดเจน (Good Communication 
Must Be Relevant) 

2. ตองเปนภาพที่เขาใจไดงายแลชัดเจน (Simple and Clear) 
3. เน้ือหาของภาพควรมากอนรูปแบบ (Content Before Forms) 
4. ตองสรางความหนาเชื่อถือ (Building Trust) 
5. ตองกระตุนเหตุผลและอารมณ (Appealing to Head and Heart) 
6. ตองแสดงตําเหนงครองใจของสินคาใหชัดเจน (Strongly Project Positioning) 
7. ตองมาความแปลกใหม (Breaking the Pattern) 
8. ตองสะทอนบุคลิกของสินคาอยางชัดเจน (Clearly Projecting Product Personality) 
9. ตองแสดงจุดขายใหเห็นอยางชัดเจน (Featuring Compelling Selling Point) 
10. ตองแสดงใหเห็นตําแหนงของตราสินคาอยางชัดเจน (Strong Brand Positioning) 
11. เน้ือหาของภาพตองพูดในหนึ่งประเด็น (Speak with One Point) 
12. พูดภาษาของลูกคา (Talk the Target Language) 

 
 โฆษณาที่มีประสิทธิภาพจึงจําเปนตองอยูบนพ้ืนฐานของความตองการจากกลุมเปาหมาย
หรือผูบริโภค โดยแสดงใหเห็นวาสินคาหรือบริการในโฆษณานั้นสามารถตอบสนองความตองการ
ดังกลาวได โดยอาศัยสวนผสมของการสรางสรรคงานโฆษณา โดยเฉพาะภาพประกอบโฆษณาที่มี
ประสิทธิภาพ ซึ่งภาพประกอบโฆษณานั้นมีมากมายหลายรูปแบบ ผูวิจัยไดทําการรวบรวมรูปแบบ
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ตางของภาพประกอบโฆษณา จากตําราเอกสารที่ไดรับการยอมรับและใชอางอิงในดานวิชาการตางๆ 
จากผูเขียน 4 ทาน ดังนี้ 

1. Henry Wolf 
2. Morton Garchik 
3. Paul Messaris 
4. Mario Pricken 

 
 Henry Wolf (1988) ไดนําเสนอรูปแบบของเทคนิควิธีการนําเสนอภาพโฆษณาไว 17 
รูปแบบ ดังนี้  

1. ภาพที่เกิดจากสวนผสมที่ไมคาดคิด (Unexpected Combinations) เปนภาพที่
ผสมผสานจินตนาการที่เหนือจริง สรางตามความเชื่อ, จิตไดสํานึก, อารมณ, ความเพอฝน เชน ใช
ภาพกราฟหุนที่มีคนเดินอยูดานบน, ใชลําโพงแทนหัว, ธนบัตรตั้งอยูกลางทุง, ถวยกาแฟที่มีพ้ืนผิว
เปนเหมือนขนสัตว, ใบหนาที่มีหนุมและแกในหนาเดียว 

2. ภาพท่ีมีทัศนียภาพแปลกตา  (Strange Perspective) เปนการใชภาพที่มีทัศนียภาพ
แปลกตาในมุมของมิติภาพท่ีแปลกไปจากตามมนุษยเห็น เชน ภาพถายจากการใชเลนสมุมกวาง, 
ภาพที่มีฉากหนาใหญกวาความเปนจริง, ภาพมุมต่ํา, ภาพมุมสูง หรือภาพที่มีลักษณะคลายงานใน
ลัทธิคิวบิซึม (Cubism) ที่นําภาพมาแผออกเปนสองมิติ  เชน  ภาพวาดฝาผนังในวัดสมัยกอนที่มีมิติ
กวางลึกหนาบาง แตวาดออกมาดูแลวแบน ๆ ไมมีมิติ 
 

    
 

 
 

ภาพประกอบ 10 รูปแบบภาพที่มีทัศนียภาพแปลกตา (Strange Perspective) 
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3. ภาพของการซ้ําของวัตถุ (Repetition) เปนการใชภาพของการซ้ําของวัตถุคลายกัน
แสดงแบบตอเน่ืองที่เกิดจากการกําหนดจังหวะในการออกแบบของสิ่งหน่ึงที่จัดวางเรียงตอกันใหเกิด
การคลายคลึงหรือดูเหมือนอีกสิ่งหน่ึง เชน ใชขวดโคก, ใชภาพใบหนาของจอหนเอฟเคนเนดี้และ
ภรรยามาเรียงในลักษณะซ้ํากันไปมา 
 

 
 

ภาพประกอบ 11 รูปแบบภาพของการซํ้าของวัตถุ (Repetition) 
 

4. ภาพเคลื่อนไหว (Motion) เปนการใชภาพที่มีลักษณะเคลื่อนไหว 
 

   
 

ภาพประกอบ 12 รูปแบบภาพเคลื่อนไหว (Motion) 
 

5. ภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols) เปนการใชภาพที่นําเร่ืองสัญลักษณมาใชเพ่ือ
เปนสิ่งแทนความหมายอยางใดอยางหน่ึงของสิ่งนั้น แตในขณะเดียวกันเราก็สามารถรับรูไดวา
สัญลักษณที่นํามาแทนนั้นหมายถึงอะไร โดยสัญลักษณที่นํามาใชนั้นตองเปนที่รับรูโดยสากล ทุกคน
สามารถเขาใจกันไดดี เชน ตองการสื่อถึงความแข็งแกรง อาจใชสัญลักษณรูปกอนหินชาง มาแทน, 
ดอกกุหลาบแทนความรัก, รูปกระโหลกไขวแทนความตาม, ประเทศฝรั่งเศสแทนดวยหอไอเฟล, 
ประเทศอิตาลีแทนดวยหอเอนเมืองปซา, ประเทศอังกฤษแทนดวยหอนาฬิกาบิ๊กเบน, ใชช็อกโกแลต
มาเรียงกันเปนตน คริสมาสตแทนเทศกาล, สัญลักษณที่แทนชาย-หญิง 
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ภาพประกอบ 13 รูปแบบภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols) 
 

6. ภาพการใชขนาดสัดสวน (Scale) เปนการใชภาพที่เกิดจากใชขนาดสัดสวนที่ผิดแผก
แตกตางไปจากความเปนจริง เชน ภาพวัตถุที่มีขนาดเล็ก-ใหญ  หรือภาพบิดเบี้ยวผิดสัดสวน เชน 
หัวโต-ตัวเล็ก 

7. ภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) เปนการใชภาพที่เกิดจากการ
ใชลูกเลนตัวอักษร ซึ่งอาจจะใชตัวอักษรเพียงอยางเดียวประกอบกันเปนภาพหรือใชตัวอักษรรวมกับ
รูปภาพประกอบกันก็ได 
 

   
 

ภาพประกอบ 14 รูปแบบภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) 
 

8. ภาพแสดงความความชื่นชมตอส่ิงที่มีอิทธิพลกับความรูสึก (Homage) เปนการใชภาพที่
แสดงความความชื่นชมตอสิ่งที่มีอิทธิพลกับความรูสึกโดยภาพเกาๆ ที่มีชื่อเสียงมาใช  

9. ภาพการใชสีที่โดดเดนสะดุดตา (Color) เปนการใชภาพที่เกิดจากการใชสีที่โดดเดน
สะดุดตา เชน การใชสีที่อยูในโทนเดียวกัน หรือสีฉูดฉาดที่ตัดกันก็ได 
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ภาพประกอบ 15 รูปแบบภาพการใชสีที่โดดเดนสะดุดตา (Color) 
 

10. ภาพตัดปะ (Collage) เปนการใชภาพตัดปะที่เกิดจากภาพหลาย ๆ ชิ้นมาประกอบกัน 
11. ภาพฉาก, เหตุการณ หรือสถานที่เกิดเหตุที่ไมนาจะเปนไปได (Improbable Setting) 

เปนการใชเนนภาพที่มีฉาก, เหตุการณ หรือสถานที่เกิดเหตุที่ไมนาจะเปนไปได เชน เลนดนตรีอยู
กลางทะเลทราย, เดินอยูบนผิวน้ํา, เตนรําอยูบนหอไอเฟล, นั่งบนโซฟากลางปา 
 

   
 

 
 

ภาพประกอบ 16 รูปแบบภาพฉาก, เหตกุารณ หรือสถานที่เกิดเหตทุี่ไมนาจะเปนไปได (Improbable 
Setting) 
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12. ภาพตลกขบขัน (Humor) เปนการใชภาพที่ชวนใหเกิดอารมณตลกขบขัน 
 

   
 

   
 

ภาพประกอบ 17 รูปแบบภาพตลกขบขัน (Humor) 
 

13. ภาพวัตถุ (The Object) เปนการใชภาพวัตถุของสินคาหรือบริการน้ันใหเปนจุดเดน 
โดยที่ภาพน้ันตองไมมีนัยยะแฝง ไมตองอาศัยการตีความ เชน ภาพเคร่ืองใชสํานักงาน, ภาพขวด
ไวน, ภาพผลไม 

14. ภาพแฟชั่นและความสวยงาม (Fashion and Beauty) เปนการใชภาพที่เก่ียวของกับ
แฟชั่นและความสวยงาม 
 

   
 

ภาพประกอบ 18 รูปแบบภาพแฟชั่นและความสวยงาม (Fashion and Beauty) 
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15. ภาพแสดงลักษณะทางเพศและความยวนใจ (Sex and Romance) เปนการใชภาพที่
เก่ียวของกับเรื่องเพศและความยวนใจ 
 

   
 

ภาพประกอบ 19 รูปแบบภาพแสดงลักษณะทางเพศและความยวนใจ (Sex and Romance) 
 

16. ภาพบอกเลาเร่ืองราวโดยออม (Roundabout Ways of Telling a Story)  เปนการใช
ภาพที่บอกเลาเร่ืองราวโดยออม โดยที่ภาพนั้นจะมีนัยยะแฝงตองอาศัยการตีความ หรือใชวิธีการส่ือ
ความหมายโดยใชสิ่งอ่ืนมาแทนเพื่อบอกเลาเร่ืองราวน้ัน เชน ผมรวงติดมากับหวีหมายถึงมีปญหา
เก่ียวกับผิวหนังศีรษะ, แขนกลของบริษัทไอ บี เอ็ม, ภาพเอกซเรยกระดูกแทนการบาดเจ็บที่หลัง 
 

 
 

ภาพประกอบ 20 รูปแบบภาพบอกเลาเร่ืองราวโดยออม (Roundabout Ways of Telling a Story) 
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17. ภาพผูมีชื่อเสียง (Celebrity) เปนการใชภาพของผูมีชื่อเสียง เปนที่รูจักกันของคน
ทั่วไป เชน นักกีฬา, นักแสดง, ศิลปน, นักประดิษฐ, ผูนําประเทศ ฯลฯ 
 

   
 

ภาพประกอบ 21 รูปแบบภาพผูมีชื่อเสียง (Celebrity) 
 
 Morton Garchik กลาวไวใน Creative Visual Thinking (1993) ไดเสนอรูปแบบของ
ภาพประกอบ (Problems Solving Approaches Visual ideas) ไว 32 รูปแบบ ดังนี้ 

1. ภาพแอนิเมชั่น (Animation) หมายถึง ภาพวัตถุสิ่งของที่มีการเคลื่อนไหวในลักษณะ
ของคนหรือสัตวดวยเทคนิคตาง ๆ เชน ใสแขน ตอขา เติมใบหนา  ทําใหมีชีวิต 

2. ภาพท่ีสื่อความหมายของคําพาดหัว  (Association) หมายถึง  ภาพที่สื่อความหมาย
ของคําพาดหัวหรือเน้ือหาเปนสําคัญ  ดวยการที่ไมธรรมดา (Offbeat) แตมีเหตุผล (Logical)  โดย
อิสระจากผลิตภัณฑและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

3. ภาพการตูน (Cartoon) หมายถึง ภาพการตูน  เปนภาพที่มีลักษณะไมเปนทางการ
เพ่ือใหเกิดความตลกขบขัน 

4. ภาพระยะใกลและภาพที่ตัดแสดงมาบางสวน  (Close-Ups & Cropping) หมายถึง ภาพ
ในระยะใกลหรือตัดแสดงมาบางสวน  ของสิ่งของหรือบุคคลดวยการขยาย (Zoom) ใหภาพที่คุนเคย
กลายเปนภาพที่ไมธรรมดา เพ่ือใหเกิดความนาสนใจ 

5. ภาพปะติดและภาพถายปะติด (Collage & Photomontage) หมายถึง  ภาพเด่ียวที่เกิด
จากภาพหลายชิ้นมารวมกัน 

6. ภาพแสดงเปนชองตอเน่ือง (Comic Strip, Sequence, Storyboard) หมายถึง  ภาพ
แสดงเปนชองตอเน่ือง เลาเปนเรื่องราว เปนภาพเคลื่อนไหว (Moving Picture) ในลักษณะของละคร
ชุดหรือเรื่องตลก 

7. ภาพที่เนนการประกับตกแตง (Decoration) หมายถึง  ภาพที่เนนการประดับตกแตงให
สวยงามกวาปกติ ทําใหคึกคักมีชีวิตชีวา ดวยตัวอักษร (Type Face)  พ้ืนผิว (Texture)  ลวดลาย 
(Patterns)  กรอบ (Borders)  ฯลฯ  ที่ไมธรรมดา 
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8. ภาพการปลอมแปลง (Disguising) หมายถึง  ภาพในลักษณะการปลอดแปลงจาก
รูปทรงที่คุนเคย โดยสิ่งนั้นตองมีรูปทรงที่เปนเอกลักษณ หรือเปนที่จดจําในรูปรางหรือโครงราง  เปน
ลักษณะเหมือนการใสหนากาก  โดยเม่ือปลอมแปลงแลวยังสามารถระบุรูปรางหรือโครงรางเดิมได 

9. ภาพที่ทําใหผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) หมายถึง  ภาพท่ี
แสดงใหเห็นความผิดเพ้ียน ผิดสวน (Distortion)  หรือทําใหเกินจริง (Exaggeration) เพ่ือใหเกิด
ความประหลาดใจ  เชน ทําใหของสิ่งเล็ก ๆ ใหขยายใหญ ทําใหสิ่งของใหญเล็กลง ขยายกวางของสิ่ง
บาง ๆ ทําใหของแข็งละลาย  ทําสิ่งออนนุมใหเปนของแข็ง  ซึ่งการทําใหเกิดจริงน้ี จะเกิดความ
งดงาม อลังการ ที่ผิดธรรมชาติ 

10. ภาพเทคนิคซับซอน (Double Exposure) หมายถึง ภาพที่สรางโดยใชเทคนิคซับซอน 
เชน การใชเทคนิคการถายภาพ ฟลเตอร  เลนสพิเศษ รวมถึงการใชคอมพิวเตอร  เพ่ือใหเกิดเปน
ภาพที่หลากหลาย 

11. ภาพแฟนตาซี (Fantasy) หมายถึง  ภาพแสดงจินตนาการ  มโนภาพดานบวก เปน
การสรางความเชื่อ ตามอารมณ เพอฝนจินตนาการที่เหนือธรรมชาติ  เปนการผสมระหวางความจริง
กับนามธรรม ดวยการใชเทคนิคตาง ๆ ของกราฟก 

12. ภาพวิจิตรศิลป (Fine Art) หมายถึง  ภาพแสดงดวยเทคนิคการสรางงานดวยวิจิตร
ศิลป  โดยเลือกงานท่ีมีอยูในลักษณะภาพศิลปะ เชน งานส่ิงพิมพ ภาพวาด ประติมากรรม งาน
กระเบื้องแกว เซรามิค ฯลฯ มารวมกับคําพาดหัวหรือชื่อเร่ืองอยางเหมาะสมและฉลาดในการ
เชื่อมโยงเขาดวยกัน 

13. ภาพเรขาคณิต (Geometric Design) หมายถึง  ภาพที่แสดงดวยรูปเรขาคณิต เปนการ
เปลี่ยนผลิตภัณฑ สิ่งของ ตัวอักษร โดยออกแบบใหมีลักษณะเปนเรขาคณิต ทําใหเขาใจไดงาย โดย
ใชเสนตรง หรือเสนโคง  หรือรูปทรงเรขาคณิตเทาน้ัน 

14. ภาพแสดงอารมณขัน (Humor) หมายถึง  ภาพที่ชวนใหเกิดอารมณขัน มีไดหลายวิธี 
เชน การใชภาพการตูน การเลาแบบนิยาย การใชคําตลกขบขัน การเลนคํา โดยอางอิงจากสิ่งที่มี
ชื่อเสียง คําขวัญที่เปนที่แพรงหลาย เพลงหรือหนังสือที่กําลังเปนที่นิยมคําพังเพยสุภาษิต 

15. ภาพการเปลี่ยนรูป (Metamorphosis) หมายถึง ภาพของรูปรางที่เกิดการเปลี่ยนแปลง
รูปรางหรือโครงสรางใหเกิดความประทับใจขึ้นดวยการเปลี่ยนแปลงบุคลิกหรือสภาพแวดลอมใหเกิด
การผิดปกติแตเปนการรวมกันที่นาสนใจ 

16. ภาพอธิบายไมได (Non-Verbal image) หมายถึง  ภาพที่สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบาย
เปนคําพูดไมได ซึ่งอาจใชวิธีการของ ภาพแฟนตาซี, ภาพเหนือจริง, ภาพอุปมาอุปไมยและภาพการ
เลนสํานวน แตมีเอกลักษณคือ ไมสามารถอธิบายเปนคําพูดไดแตเกิดอารมณรวม  ซึ่งภาพลักษณะนี้
ตองใชความสามารถในการเปลี่ยนมุมมองหรือการรวมกันเพื่อใหเกิดความนาสนใจ 

17. ภาพถายสวยงาม (Outstanding Photograph) หมายถึง  ภาพสวยงามโดดเดนของ
มุมมองในการถายภาพ 
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18. ภาพลอเลียน (Parody) หมายถึง  ภาพเลียนแบบหรือลอเลียนอยางขบขัน  โดย
ลอเลียนจากภาพหรือขอความที่เปนที่รูจักโดยทั่วไป  เพ่ือใหตลกขบขัน  โดยตองไดรับการอนุญาต
จากหนวยงานหรือบุคคลที่กําลังจะลอเลียน 

19. ภาพซํ้า (Repetition with Variation) หมายถึง  ภาพซ้ําของวัตถุคลายกัน ที่แสดง
แบบตอเนื่อง เปนลักษณะงานแบบศิลปะยุคคลาสสิก ที่เกิดจากการกําหนดจังหวะในการออกแบบ
ของสิ่งหนึ่งที่จัดวางเรียงตอกันใหเกิดการคลายคลึงหรือดูเหมือนอีกส่ิงหน่ึง 

20. ภาพท่ีมีผลกระทบตอประสาทสัมผัส (Sensory Reaction) หมายถึง  ภาพที่มี
ผลกระทบตอประสาทสัมผัส ทําใหเกิดผลทางดานจิตใจหรือมีอารมณรวม 

21. ภาพที่ทําใหตกใจ  (Shocker) หมายถึง  ภาพที่ใหรูสึกสะดุงตกใจ เขยาขวัญ ดวยสิ่งที่
ไมคาดคิด ซึ่งอาจใชวิธีการของภาพปะติด, ภาพเทคนิคซับซอน, ภาพที่ทําใหผิดสวนและภาพเกิดจริง
, ภาพแฟนตาซี, ภาพการเปลี่ยนรูป, ภาพเหนือจริง, ภาพอุปมาอุปไมยและภาพการเลนสํานวน 

22. ภาพเงาทึบ (Silhouette) หมายถึง  ภาพแสดงเคาโครงเปนเงา  โดยใชเสนรูปรางภาพ
นอกหรือรูปดานขางเพ่ือใหเกิดการติดตาม และสะดุดตาไดอยางรวดเร็ว  ซึ่งสามารถนํารูปรางของสิ่ง
ตาง ๆ มารวมกันเพื่อใหเกิดลักษณะเฉพาะในงานออกแบบได 

23. ภาพเรียบงาย (Simplification) หมายถึง  ภาพท่ีเนนจุดที่ตองการสื่อใหเดนชัดเจน  
เขาใจงาย  โดยตัดองคประกอบอ่ืน ๆ ออก เนนแตสิ่งที่ตองการ  ซึ่งอาจวางอยูบนที่วางเพ่ือเปนการ
นําสายตา 

24. ภาพการถายทอดแบบอุดมคติ (Stylization) หมายถึง  ภาพท่ีตัดทอนจากรูปเหมือง
จริงใหมีลักษณะเฉพาะตัว  ใหเหลือเปน 2 มิติ โดยใชเสนและแสงเงา  มีลักษณะแบบ Cartoon - 
Style illustration 

25. ภาพเหนือจริง  (Surrealism) หมายถึง  ภาพที่เนนหนักเร่ืองจิตไดสํานึก  และส่ิงเหนือ
ความจริง เกิดขึ้นจากงานศิลปะแบบเหนือจริง (Surrealist Painting) เปนการรวมกันในสิ่งที่เปนไมได
ในความเปนจริง เกิดขึ้นในที่กวางและลึกเขาไป  ไมมีจุดเร่ิมตนและเวลาที่สิ้นสุด 

26. ภาพสัญลักษณ (Symbol Combination) หมายถึง  ภาพสัญลักษณที่รวมกันเพ่ือสื่อ
ความหมายของคําพูด  เชน ภาพนกอินทรีเปนสัญลักษณแทนรัฐสภาเทอรโมมิเตอรเปนสัญลักษณ
แทนโรงพยาบาลหรือการเจ็บไขไดปวย นํามารวมกันเพื่อส่ือความหมายขององคกร National Health 
Insurance เปนตน 

27. ภาพการทดสอบความนาเชื่อถือ  (Test of Credibility) หมายถึง  ภาพที่มีการทดสอบ
ความนาเชื่อถือของประสิทธิภาพสินคา 

28. ภาพแสดงองคประกอบของการออกแบบ (Theme Device as Design Element) 
หมายถึง  ภาพที่แสดงองคประกอบของการออกแบบ  ไดแก ภาพโลโกสินคา  ภาพถายหรือ
ภาพวาดของสินคา  ภาพบรรจุภัณฑ 

29. ภาพ 3 มิติ (Three-Dimensional Illustration Techniques) หมายถึง  ภาพที่สรางให
นาสนใจดวยการทําใหมีมิติขึ้น 
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30. ภาพเทคนิคพิเศษในการผลิตงาน (Unusual Production Techniques) หมายถึง  ภาพ
ที่แสดงเทคนิคพิเศษในการผลิตงาน เชน ปมนูน  เทคนิคทางคอมพิวเตอร 

31. ภาพมุมมองที่แปลกตา  (Unusual Views) หมายถึง  ภาพมุมมองที่แปลกตา เชน มุม
เงย  มุมกด  มุมกวาง  อาจเปนภาพถายหรือภาพวาดก็ได 

32. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพการเลนสํานวน (Visual Metaphors & Visual Puns) 
หมายถึง  ภาพอุปมาอุปไมยเปนการใชภาพลอเลียนกับคําพูดหรือเปรียบเทียบตามสํานวน 
 
 Paul Messaris กลาวไวใน Visual Persuasions, The Role of Images in Advertising 
(1997) วา ภาพประกอบโฆษณามีหนาที่สําคัญ 2 ประการคือ ดึงดูดความสนใจ (Attraction 
Attention) และดึงอารมณความรูสึก (Eliciting Emotion) เพ่ือโนมนาวใหเชื่อในสารที่ตองการสื่อแก
ผูบริโภคและทําใหเกิดผลตามวัตถุประสงคที่กําหนดไวในการโฆษณา ซึ่งแบงลักษณะภาพได 14 
รูปแบบดังนี้ 

1. ภาพฝนความเปนจริง (Violating Reality) หมายถึง  ภาพฝนความเปนจริง เปนการนํา
ภาพจริงมาคัดแปลงใหผิดเพ้ียนจากความเปนจริง เปนการสรางความสะดุดตาดวยความผิดปกติ
บางสวนของภาพที่แตกตางจากบริเวณอื่น ๆ ทําใหเรารูถึงความผิดปกติ หรือ อาจเปนการนําสิ่งที่
แตกตางกัน 2 สิ่งมารวมกันอยางกลมกลืนดวยวิธีการเปลี่ยนรูปราง (Morphing), ผสมผสาน 
(Blending), รวมตัว (Merging) เกิดความสะดุดตาและตองมอง 

2. ภาพเหนือจริง (Surrealism) หมายถึง  ภาพเหนือจริง เปนภาพในสถานการณที่ไม
สามารถเกิดขึ้นจริงได เปนการนําเร่ืองราว (Theme)  หรือวัตถุ (Object) ที่ไมคาดวาจะเปนดังน้ัน  
เอามาวางอยูในบรรยากาศเพอฝน เทากับเปนการสรางส่ิงที่แตกตางกันระหวางความจริงและความ
ไมจริง ทําใหสามารถกระตุนจินตนาการผูดูไดอยางฉับพลัน นําไปสูการตีความที่เกินจริงได 
 

 
 

ภาพประกอบ 22 รูปแบบภาพเหนือจริง (Surrealism) 
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3. ภาพอุปมาอุปไมย (Visual Metaphor) หมายถึง  ภาพอุปมาอุไมย เปนการใชภาพสิ่ง
หนึ่งแทนอีกส่ิงหนึ่งในความหมายเดียวกัน แทนการสื่อแบบตรงไปตรงมา หรือแสดงการบงบอกแบบ
ชัดเจน จะใชสิ่งหน่ึงเปนตัวแทนเพื่อหมายถึงอีกส่ิงหนึ่ง โดยการเสนอในเชิงเปรียบเทียบ ตรงขามกัน 
หรือไมบอกทั้งหมด ทําใหผูดูเกิดการตีความไดมากกวาภาพที่ปรากฏจริง ๆ เชน ความรูสึกหรือ
ความเปนนามธรรมตาง ๆ 

4. ภาพลอเลียน (Visual Parodies)  หมายถึง  ภาพลอเลียน  เปนการนําภาพที่คนรูจักกัน
โดยทั่วไปมาดัดแปลงลอเลียนใหขบขัน ดวยการบิดเบือน (Distortion)  และผิดเพ้ียนไปจากความจริง 
(Violation)  เชน การลอเลียนภาพของ Mona Lisa โดยนํามาวางในสองลักษณะที่เคียงคูกัน ภาพ
หน่ึงเหมือนงานด่ังเดิมของ Da Vinci ภาพสองหลอนดูอวนขึ้นมาก และถือขวดซอสสปาเกตตี้อยูในมือ 
เปนตน การทําใหภาพนาสนใจโดยการนําภาพแบบดั้งเดิมที่เปนที่รูจักกันดีมาดัดแปลงนั้น ไมได
หมายความวาเราตองทําใหเหมือนตนฉบับ ความเปนจริงภาพที่คัดแปลงแลวสามารถสงผลกับผูที่
คุนเคยกับภาพซึ่งดึงดูดใจและมีผลตอผูดูไดดีกวา 
 

   
 

ภาพประกอบ 23 รูปแบบภาพลอเลยีน (Visual Parodies) 
 

5. ภาพที่ใชสายตาจองมอง (Direct Eye Gaze) หมายถึง  ภาพที่ใชสายตาของมอง เปน
ภาพที่ใชคน (Presenter)  จองมองมาที่ผูดูโฆษณาเพื่อเรียกความสนใจ  ตัวอยางโปสเตอรโฆษณา  
Uncle Sam ที่กําลังพูดวา “I want you…” เปนการจองมองมายังผูดู เพ่ือใหผูดูเกิดความสนใจ ไม
เพียงพอแตสายตาที่จองมองมายังผูดูเทาน้ัน ยังชี้นิ้วมาที่ผูดูดวย 

สังเกตไดในกระบวนการทางโฆษณา ที่มีการใช Model อยูมากมายที่แสดงความรูสึกตาง ๆ 
จะเปนภาพเขาใจงาย เร่ืองราวจริง ๆ แตผูดูจะไมมีปฏิกิริยาตอบกลับ (Reaction) เทากับเม่ือ Model 
ในภาพจองมองตรงมาที่ผูดู การจองมองนั้นเปนวิธีการหรือกลยุทธหน่ึงใหเลือกใชได ขึ้นอยูกับ
ความหมายที่ตองการ รวมทั้งองคประกอบและสถานการณที่กําหนด 

6. ภาพดานหลัง (Rear Views) หมายถึง  ภาพดานหลัง เปนภาพที่มองผานดานหลังของคน 
(Presenter) ในภาพ ทนที่จะเปนตา หรือใบหนาของเขา และตองการใชผูดูมองผานไปยังภาพ
ดานหลัง โดยมากจะเปนภาพภูมิประเทศที่เห็นในระยะไกลและมักจะมีภาพคนในระยะใกลกวา แต
อาจเปนภาพอ่ืน ๆ ในลักษณะเดียวกันนี้ก็ได ทางเลือกที่ดีทางหนึ่งสําหรับการใหผูชมมองจองไปยัง
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ภาพ คือการใชภาพระนาบ 180 องศา ภาพที่เรากําลังมองไปยังดานหลังของคนในภาพแทนที่จะเปน
ตาหรือใบหนาของผูแสดงแบบ การที่บุคคลในภาพมองไปทางอื่นหรือไมสบตากับผูดูก็เพ่ือทําใหเกิด
ความงามที่เปนธรรมชาติไดอีกวิธีหนึ่ง ภาพของคนที่บายหนาออกจากสังคมเมืองและหันหนาสูภูเขา
ลูกใหญหรือหุบเขาลึก ภาพดานหลังที่ปรากฏขึ้นสามารถใชสื่อความหมายในงานโฆษณาที่เก่ียวของ
กับการเดินทางหรือทองเที่ยวได เหตุผลที่มีการใชการมุงหนาหรือหันหนาเขาสูภูเขาหรือทะเล 
เพ่ือที่จะแสดงใหเห็นถึงการหลีกหนีจากส่ิงวุนวายทั้งหลาย และภาพวิวดานหลังก็ดูเหมือนวาจะเปน
หนทางที่จะหลีกหนีจากส่ิงนั้น ๆ ไปได 

7. ภาพ (Subjective Camera) หมายถึง  ภาพแทนความรูสึกของการถายรูป  เปนภาพที่
ทําใหรูสึกเหมือนเปนผูถายรูปน้ันเอง เปนการดึงเอาผูดูเขามาอยูรวมในสถานการณนั้น ดวยการใช
มุมกลองทําใหเกิดความรูสึกหรือมองโลกผานมุมมองของอีกคนหน่ึง ในโฆษณาการใชภาพที่ผาน
มุมมองของผูถายแบบน้ีมักใชเพ่ือเรียกความสนใจและสะดุดตาไดมากขึ้น 

8. ภาพมุมมองของระยะภาพ (Viewing Distance) หมายถึง  ภาพใชมุมมองของระยะภาพ
ในการสรางความนาสนใจ ภาพที่มีระยะทางที่เขาใกลขึ้นจะดึงดูดใจกวา สามารถดึงผูดูเขาไปมีสวน
รวมไดมากกวา 
 

 
 

ภาพประกอบ 24 รูปแบบภาพมุมมองของระยะภาพ (Viewing Distance) 
 
  ระยะของภาพมีความสําคัญในงานโฆษณาการทองเท่ียว เชน ภาพภูมิประเทศที่มี
องคประกอบดานหลังชวยใหเกิดความหลากหลายในมุมมอง เชน ภาพทะเลน้ันจะมองเห็นคนใกล
กวาภาพภูเขา ความแตกตางนี้ไมไดเกิดขึ้นโดยบังเอิญแตเปนเพราะ ภาพบุคคลในโฆษณาที่เปน
ทะเลตองการดึงดูดความสนใจทางเพศดวยจึงตองใชภาพที่อยูใกลกวา เหตุผลสําคัญที่เก่ียวกับเรือ่งนี้
ไดวิเคราะหไวโดย Meyrowiz (1986) ซึ่งพิสูจนวาระยะภาพของโฆษณา (ภาพระยะใกล, ระยะกลาง, 
ระยะไกล และอ่ืน ๆ) เกิดขึ้นอยางเปนเหตุเปนผลกับการสนองตอบตอระยะทางในโลกของความเปน
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จริงของผูดู ในชีวิตจริงความใกลชิดกอใหเกิดความนาสนใจและการดึงเขาไปรวมไดมากขึ้น ซึ่งทั้ง
สองสิ่งนี้เปนความจริงในภาพโฆษณา 

9. ภาพแสดงอํานาจและสถานภาพ (Vertical Camera Angle, Power, and Status) 
หมายถึง ภาพแสดงอํานาจและสถานภาพ เปนการใชมุมมองจากดานลาง (Low Angle) ทําใหเกิด
ภาพที่แสดงถึงอํานาจและพลังที่เหนือกวา ความเปน Heroism  

10. ภาพแสดงลักษณะที่ดี (The Look of Superiority) หมายถึง  ภาพแสดงลักษณะที่
ดีกวาหรือดีขึ้น  ที่เกิดจากองคประกอบของภาพรวม เชน ลักษณะการวางองคประกอบของภาพที่มี 
Model หนาตาดี ใสเสื้อผานําแฟชั่นดูทันสมัย ราคาแพง เม่ือถึงสินคายอมทําใหรูสึกวาสินคาน้ัน
ทันสมัยและราคาแพงไปดวย 

11. ภาพแสดงความนารักใคร นาชวยเหลือ (Looking Down, Nurturance and 
Subservience) หมายถึง  ภาพแสดงความนารักใคร  นาชวยเหลือ เปนการใชมุมมองจากดานบน 
(High Angle) ทําใหเกิดภาพที่แสดงถึงความออนแอ เกิดความนารักใคร นาถนอมรักษา นาใหการ
ชวยเหลือ ซึ่งใชมากกับภาพเด็กหรือสัตวตัวเล็ก ๆ โดยมากมักใชกับโฆษณาเพื่อสงเสริมสังคมหรือ
โฆษณาที่ตองการใหผูหญิงดูไรเดียงสาหรือเอียงอาย 

12. ภาพแสดงลักษณะเฉพาะกลุมเปาหมาย (Identification) หมายถึง  ภาพแสดง
ลักษณะเฉพาะกลุมเปาหมาย เปนการแสดงความสัมพันธระหวางภาพกับประสบการณที่เกิดขึ้นจริง  
โดยใชภาพตัวแทน (Model) ที่แสดงออกถึงลักษณะหรือประสบการณตาง ๆ เพ่ือใหกลุมเปาหมาย
เชื่อวาเปนโฆษณาสําหรับกลุมของตนโดยเฉพาะและปฏิบัติตามคําแนะนําในภาพ 

13. ภาพแสดงลักษณะทางเพศ (Sexual Appearance) หมายถึง  ภาพแสดงลักษณะทาง
เพศ เปนการใชภาพที่มีลักษณะของเพศตรงขามเพ่ือดึงดูดใจ  โดยท่ัวไป ภายในลักษณะนี้จะไดผล
กับเพศชายมากกวาเพศหญิง  โดยเฉพาะภาพผูหญิงเปลือย ในขณะที่ผูหญิงสนใจที่หนาตาผูชาย
มากกวา แตตองระวังเพราะลักษณะทาแสดงออกของผูหญิงอาจแสดงถึงสถานะหรือระดับของ
กลุมเปาหมายได เชน Classic Beauty แสดงถึง Hi-Class หรือ Girl Next Door แสดงถึง Middle 
Class เปนตน 

14. ภาพความสวยงามของสิ่งแวดลอม (Environmental Imagery) หมายถึง  ภาพแสดง
เก่ียวกับสิ่งแวดลอม ใชภาพความสวยงามของธรรมชาติเพ่ือดึงดูดใจ และแสดงถึงสิ่งที่ตองการบอก
เชน สถานการณตาง ๆ เปนตน 
 
 Mario Pricken ไดนําเสนอวิธีการสรางสรรคภาพโฆษณาไวในหนังสือ Creative 
Advertising (2002) ซึ่งเปนวิธีการที่สรุปจากการวิเคราะหผลงานโฆษณาที่ประสบความสําเร็จในดาน
การสรางสรรคที่เปนที่ยอมรับในวงการโฆษณา มีทั้งส้ิน 26 รูปแบบ ดังนี้ 

1. ภาพที่ไมมีคําบรรยาย (Without Words) หมายถึง  การใชภาพงาย ๆ เพียงภาพเดียว 
เพ่ือบรรยายถึงจุดขาย (USP: Unit selling point) หรือบอกถึงคุณประโยชนของสินคา โดยไมมีคํา
บรรยายในภาพ เปนการวางองคประกอบสําคัญใหเหมาะสมภายในภาพซึ่งทําใหบอกถึงความหมาย
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ของผลิตภัณฑไดมากกวาภาพที่เห็น มีภาพส่ือความหมายหลายภาพที่ประสบความสําเร็จเพราะเกิด
ความดึงดูดใจในภาพจากการที่ไมมีคําแนะนําหรือคําบรรยาย ดวยการใชภาพของประสบการณที่
เกิดขึ้นไดจริงและเกิดการรับรูกันอยูแลวและไมใชภาพอุปาอุปไมย 

2. ภาพการรวมกัน (Mixing and Match) หมายถึง  ภาพการนําผลิตภัณฑหรือสินคามา
รวมกับบางสิ่งบางอยางเพ่ือใหเห็นถึงจุดขาย (USP: Unit selling point) หรือคุณสมบัติพิเศษไดอยาง
ชัดเจน อาจเปนการรวมกันของ 2 สิ่งหรือมากกวา ปะติดปะตอภาพ (Collage) หรืออาจเปนการ
รวมกันของปญหาและแนวทางแกปญหา (Problem and Solution)  เพ่ือใหการสื่อสารชัดเจนไดใน
ภาพเดียว เปนการโฆษณาที่ชัดเจนและทําใหเชื่อดวยการรวมกันหรือเกี่ยวของกันดวยส่ิงที่แตกตาง
กัน เปนการพัฒนาการสื่อความหมายของภาพโฆษณาที่สามารถเปนไปไดอยางไมมีที่สิ้นสุด 

3. ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน (Comparative Juxtaposition) หมายถึง  
การนําเสนอดวยการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน อาจเปนลักษณะการนําเสนอโฆษณาแบบ
กอนใชและหลังใช หรือ ปญหาและแนวทางแกปญหา หรือการเปรียบเทียบผลิตภัณฑกับสิ่งใดสิ่ง
หน่ึงที่มีความหมายหรืออธิบายใหเห็นคุณประโยชนที่ชัดเจนขึ้น  เปนการทําใหประหลาดใจ การ
กระตุน หรือการใชอารมณขัน  เปนวิธีคลาสสิกในโฆษณา เปนการทําเปนเรื่องราวหรือละครทําให
เปนเรื่องนาทึ่ง (Dramatize) ในความหมายที่สื่อถึงคุณประโยชน (Benefit)  และเรื่องราวของปญหา 
(Problem Situation)  บางครั้งการนําเสนอดวยการเปรียบเทียบอาจเขาใจไดยากแตก็สามารถ
ถายทอดเร่ืองราวและดึงดูดความสนใจไดดี 

4. ภาพการซ้ําหรือการเพ่ิมจํานวน (Repetition and Accumulation)  หมายถึง  ภาพของ
การซํ้าหรือการเพ่ิมจํานวน ใหเห็นความสําคัญของคุณประโยชนของผลิตภัณฑดวยการซ้ํา  หรือเพ่ิม
เรื่องราวของปญหาเพ่ือใหเห็นคุณประโยชนอยางชัดเจน เปนการกระตุนใหเกิดความสนใจไดมาก
ที่สุด  ดวยการสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นจากรูปแบบการซ้ําหรือส่ิงที่เหมือนกันจํานวนมาก ๆ 
แบบเดียวกับคราบเปรอะเปอนบนผาที่สะอาด  คราบจึงกลายเปนจุดสนใจที่สุดในภาพ และการซํ้า
หรือการเพ่ิมจํานวนสามารถใชเลาเร่ืองราว  คุณประโยชนที่เกินจริง (Overstate) หรือเปนการพิสูจน
ใหเห็นถึง USP ที่ตองใชระยะเวลา 

5. ภาพเกินจริง (Exaggeration) หมายถึง  การนําเสนอคุณสมบัติหรือคุณประโยชนของ
ผลิตภัณฑดวยภาพของการขยายใหเกินกวาปกติ หรือพูดเกินความจริง เชน การทําใหใหญขึ้น ยาว
ขึ้น มากขึ้น เกินจากปกติ หรือลดลงอยางมาก เชน เล็กลง สั้นลง บางลง เปนตน  อาจทําใหเกิดการ
บิดเบือนผิดรูป (Distortion)  เพ่ือสื่อถึงพลังหรืออํานาจของ USP ใหชัดเจน แตตองงายและชัดเจน
เพ่ือหลีกเลี่ยงความเขาใจผิดและอาจทําใหเกิดความไมนาเชื่อถือ 

6. ภาพการเปลี่ยนแปลงเปนสิ่งตรงขาม (Turn It Right Around) หมายถึง  ภาพการ
เปลี่ยนแปลงจากสิ่งที่คุนเคยใหกลายเปนส่ิงตรงขาม เชน การเปลี่ยนคุณประโยชนเปนขอเสียเปรียบ  
การเสนอสิ่งที่ไมดี (Negative)  แทนสิ่งดี (Positive) เปนการเปลี่ยนมุมมองเพื่อใหเกิดความ
ประหลาดใจซึ่งเกิดขึ้นไดจากคุณสมบัติ คุณประโยชน บรรจุภัณฑ หรือการใชงานของผลิตภัณฑ 
เชน เม่ือใชอาหารแมวยี่หอน้ีแลวหมาทุกตัวจะกลัวแมวจนตองหนีขึ้นตนไมแทนแมว เปนตน 
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7. ภาพการตัดทอนและการบอกเปนนัย (Omission and Suggestion) หมายถึง  ภาพการ
ตัดทอนและการบอกเปนนัย ดวยการนําผลิตภัณฑออกไปแลวแทนที่ดวยคําแนะนํา  กลายเปนภาพ
ที่นาสนใจในการคนหาสิ่งที่หายไปหรือส่ิงที่ซอนอยู 

8. ภาพความขัดแยงและภาพลวงตา (Paradoxes and Optical Illusion) หมายถึง  ภาพ
ความขัดแยงและภาพลวงตา เพ่ือเนนถึงคุณประโยชนของผลิตภัณฑ หรือเพ่ือใหเกิดความนาสนใจ
และดึงดูดเหมือนกับการเลนเกมส  ภาพความขัดแยง (Paradoxes) เกิดจากเหตุผลและหลักความ
จริง แมวาจะเสนอในรูปแบบของความขัดแยง เชน ภาพโฆษณา Campaign for Surfing Equipment 
เปนภาพของทะเลสงบนิ่งสวยงาม แตมีคําพาดหัวที่ขัดแยงวา “Bad day” แสดงถึงความขัดแยงกัน
ของภาพกับขอความ แตเปนความจริงสําหรับนักโตคลื่น (Surfer) ทั้งหลาย เปนตน 

9. ภาพความกาวราวและภาพที่ทําใหตกใจ (Provocation and Shock Tactics) หมายถึง  
การนําเสนอดวยกลยุทธของความกาวราวและทําใหตกใจ ซึ่งไมมีใครเคยพูด ไมกลาพูด เปนสิ่ง
ตองหาม  อาจพาดพิงแบบกาวราว หรือพูดเปนสองแงเพ่ือใหกลุมเปาหมายคิดตาม เปนการทําให
ตกใจกลัวดวย  ภาพเพื่อสรางความนาสนใจและนําเสนอคุณประโยชนของผลิตภัณฑ ปจจุบันความ
สนใจในโฆษณานอยลงการใชความกาวราวจึงเปนเรื่องที่นาตื่นเตน  ทาทาย เราใจแกผูดูโฆษณา 
เปนแนวคิดใหมที่เกิดขึ้น 

10. ภาพที่เลนกับเวลา (Playing with Time) หมายถึง  การนําเสนอที่เลนกับเวลา  เปน
ภาพที่บอกถึงการเปลี่ยนแปลงเม่ือเวลาผานไปถาใชผลิตภัณฑหรือใชความยาวนานผาน
ประวัติศาสตรเพ่ือเนนคุณประโยชนของสินคา หรือใชภาพแหงอนาคตเพื่อส่ือถึงความทันสมัย  เปน
ผลิตภัณฑแหงอนาคต 
 

 
 

ภาพประกอบ 25 รูปแบบภาพที่เลนกับเวลา (Playing with Time) 
 

11. ภาพการเปลี่ยนมุมมอง (A change of Perspective) หมายถึง  การเปลี่ยนมุมมองของ
ภาพ เปนการนําเสนอสิ่งของหรือเรื่องราวในมุมมองที่ไมปกติ เชน การใชมุมมองแบบมุมกด (Bird’s 
Eye View), การใชระยะที่ใกลหรือไหลมาก ๆ , การใชพ้ืนที่หรือการออกจากพ้ืนที่, การใชมุมมองอ่ืน
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ที่เปนไปได อาจเปนการนําเสนอจากมุมมองของผลิตภัณฑที่เปนสิ่งของหรือเหตุการณที่เก่ียวของ 
หรือมุมมองของสิ่งที่ตองการสื่อถึงผลิตภัณฑ หรือมุมมองใหมของกลุมเปาหมายที่เกิดขึ้นเม่ือใช
ผลิตภัณฑ เปนวิธีการที่ดีในการกระตุนความคิดสรางสรรคและทําใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจ 

12. ภาพที่มีลักษณะเปนเกมส (Come and Play) หมายถึง  ภาพที่มีลักษณะเปนเกมสหรือ
กิจกรรมที่ใหกลุมเปาหมายเขามามีสวนรวมในภาพ เชน การทายปญหา เกมส การทําสิ่งใดสิ่งหน่ึง
ตามภาพหรือคําบอก เชน การมวน การตัด การประกอบ การหา การวาด เปนตน ซึ่งทําใหโฆษณา
ชิ้นนั้น ๆ ไมวาจะเปนโฆษณาทางหนังสือพิมพ นิตยสาร โปสเตอร แผนปาย โฆษณาจดหมายตรง
กลายเปนของเลน  ซึ่งเปนอุบายหรือแผนการที่วางไวเพ่ือสอนหรือส่ือความหมายของผลิตภัณฑ ซึ่ง
สามารถกระตุนไดทั้งเด็กและผูใหญ เพราะทุกคนทีสัญชาติญาณของการเอาชนะ  ซึ่งเกมสนั้นไมควร
ยากหรืองายเกินไป เปนการดึงดูดความสนใจไดดีวิธีหนึ่ง 

13. ภาพหยอกลอและภาพลอเลียน (Spoofs and Parodies) หมายถึง  การหยอกลอและ
ลอเลียน เปนการลอจากเรื่องราวตาง ๆ ในตํานาน นิทาน การตูน หนังโฆษณาอื่น รายการทีวี งาน
ศิลปะ หรือกฎเกณฑรูปแบบพฤติกรรมของบุคคล ที่เปนที่รูจักกันโดยทั่วไป เพ่ือใหเกิดความหมาย
ใหมที่เชื่อมโยงเขาสูผลิตภัณฑได ทําใหเกิดความนาสนใจและจดจํา แตตองระวังเรื่องความนาเชื่อถือ 

14. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and Signs) หมายถึง ภาพสัญลักษณและ
เคร่ืองหมาย เพ่ือส่ือถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่งายและชัดเจน โดยไมตองใชคําพูด เปนสัญลักษณ
สากลที่เขาใจไดทั่วไป หรืเคร่ืองหมายการคาของผลิตภัณฑเอง 

15. ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories) หมายถึง  ภาพท่ีบอกเรื่องราวความเปนมาท่ี
สามารถเกิดขึ้นไดกับทุกคนในทุกวัน อาจเปนทั้งเร่ือง นากลัว ฆาตกรรมขนพองสยองเกลา ผจญภัย
ตื่นเตน ขําขัน ตลกโปกฮา การใชกําลังตอสู เร่ืองราวความรัก ละครเศราเคลานํ้าตา ละครน้ําเนา 
สารคดี ขาว การคุยกัน หรืออาจเปนชีวประวัติของดารา นักกีฬา ซึ่งทําใหรูสึกผลิตภัณฑเปนสวน
หนึ่งในชีวิต หรือเปนมุมมองใหมของกลุมเปาหมายที่มีตอผลิตภัณฑ อาจเพิ่มความสนุกสนานหรือความ
ขําขันเขาไปในเรื่องเพ่ือใหเกิดความสนุกสนานไมนาเบื่อ 

16. ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจิตนาการ ภาพแปลกประหลาด (Abusers, Surreal, 
Bizarre) หมายถึง  ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจินตนาการ ภาพแปลกประหลาด เปนภาพที่ดึงดูด
ใจและเปนการเปดความคิดสรางสรรคใหไกลออกไปจากความเปนจริงปกติ  อาจใชความขัดแยง 
ความบิดเบือน ความผิดปกติ การทําใหเกิดความจริง จินตนาการและตัวตลก ใหเกิดเปนภาพที่หลุด
โลกเปนความคิดแปลกใหมขึ้น 

17. การเลนคํากับภาพ  (Take It Literally) หมายถึง  การเลนคํากับภาพ อาจเปนลักษณะ
เสียดสี ทะลึ่ง อุปมาอุปไมย คําสองแงสองงาม เพราะทุกวันนี้การใชสํานวน คําอุปมา คําแสลง 
สามารถทําใหคนหยุดดูและหันมาสนใจในโฆษณา เปนการสื่อคําพูดดวยภาพ ที่ซอนความตลก ไร
สาระและเรื่องราวท่ีเปนความขัดแยง เพ่ืออธิบายคุณประโยชนของผลิตภัณฑ 

18. ภาพผลิตภัณฑที่เปลี่ยนรูปราง (Alter the Product) หมายถึง  ภาพผลิตภัณฑที่เปลีย่น
รูปรางเปนอีกส่ิงหน่ึงเพื่อสื่อความหมาย อาจเปนการเปลี่ยนรูปราง ตัดเปนชิ้น เพ่ิมบางสิ่งเขาไป ตัด
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บางสิ่งออก ทําใหโคงงอ การบีบรีด การทําใหมีชีวิต หรืออ่ืน ๆ เพ่ือส่ือถึงคุณประโยชนหรือคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑในลักษณะของการอุปมาอุปไมยหรือเกินจริง เปนการเปลี่ยนแปลงที่เปนไปไดจริง 

19. ภาพผลิตภัณฑที่ถูกใชทําเปนอยางอ่ืน (Alliterative Uses) หมายถึง  ภาพผลิตภัณฑที่
ถูกใชทําเปนอยางอ่ืน เพ่ือเนนคุณประโยชนอยางชัดเจน เปนการทําใหเกินความจริง หรือเปลี่ยน
มุมมองใหมที่ไมคาดคิดมากอน 

20. ภาพที่แปลความหมายไดหลายอยาง (Double Meanings) หมายถึง  การที่แปล
ความหมายไดหลายอยาง มีความหมายกํากวมเปนพ้ืนฐานของ Optical Illusion เปนการเลนกับผูดู
เพ่ือใหเกิดความนาสนใจ อาจเกิดจากการเลนคํา ซึ่งโดยมากมักเปนความหมายของคําหยาบคาย 
อนาจาร กาวราว ทําราย ลอเลียน หยอกลอ เฉลียวฉลาด เปนตน 

21. ภาพแทนที่ตัวอักษร (Play with Words) หมายถึง  การใชภาพสวนใดสวนหนึ่งของ
ผลิตภัณฑหรือบรรจุภัณฑแทนตัวอักษร ใน ชื่อ สโลแกน คําสําคัญ หรือคําพูด คลายกับเปนการทาย
อักษรวาภาพที่แทนนั้นเปนตัวอักษรใด เปนการเรียกรองความสนใจใหพิจารณาโฆษณาชิ้นน้ันอยาง
ละเอียดวาตองการสื่อความหมายอยางไร เปนการนําเสนอที่สื่อความหมายไดชัดเจน 

22. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) หมายถึง  ภาพสื่อ
ความหมายอุปมาอุปไมยและการเปรียบเทียบ โดยสิ่งที่นํามาเปรียบเทียบนั้นเปนสิ่งที่ทํางานไดผล
แบบเดียวกัน, เสมอเหมือนกัน, เปนส่ิงที่ทําใหนึกถึงเม่ือใชผลิตภัณฑ หรือเปนตนแบบตัวอยาง ซึ่ง
สามารถทําใหเขาใจสิ่งที่ตองการสื่อความหมายไดอยางชัดเจน ทันที อาจเปนการเปรียบเทียบกับ
ปญหาท่ีเกิดขึ้น เม่ือไมใชผลิตภัณฑก็ได ภาพอุปมาอุปไมยเปนวิธีการที่ฉลาดและเปนการสื่อ
ความหมายที่ไดผลดีที่สุดเพราะเปนการเปรียบเทียบกับสิ่งที่มีความเขาใจอยูแลว วิธีพ้ืนฐานของภาพ
อุปมาอุปไมยและเปรียบเทียบ คือ การนําองคประกอบที่แตกตางกันสองสิ่งเชน ธรรมชาติกับ
เทคโนโลยี ที่มีคุณสมบัติเหมือนกันหรือมีรูปรางแบบเดียวกันมารวมเขาไวดวยกันเพ่ืออธิบาย
ความหมาย 

23. ภาพคําพาดหัว (In the Beginning was the Words) หมายถึง  การโฆษณาที่ใชคํา
พาดหัวในการดึงดูดความสนใจ อาจเปนการเลนคํา (Wordplay) คําพูดสุดฮิต (Popular Saying) คํา
อางอิง (Quotation) บทกวีคําคลองจอง (Rhyme) คําพูดที่ดึงดูดใจ (Catchphrases) สุภาษิต 
(Proverb) คติพจน (Maxims) หรือยืมคําพูดของคนที่เปนที่รูจัก มาใชใหเกิดเปนความคิดใหม ๆ เพ่ือ
สื่อถึงจุดขายในโฆษณา แบงไดเปน 
 ภาษาในชีวิตประจําวัน (Everyday Language) ที่มีความแตกตางกันทั้งอายุ เพศ อาชีพ ที่
อยู จําได ภาษาที่ไมเหมือนกันคนไหนเหมาะจะพูดถึงจุดขายของผลิตภัณฑมากที่สุด 
 คําลงทาย (Tagline) เพ่ือเสริมความหมายหรือสรุปเร่ืองราวท่ีนําเสนอ เหมือนการตั้งชื่อ
เรื่อง, ชื่อหนังสือ 
 การเลนคํา (Wordplay) อาจเปนลักษณะของคําคลองจอง คําสองแงสองงาม คําพูดตลก
ขบขัน คําที่ขัดแยงกัน การผสมคํา การกลับคํา หรือการตั้งชื่อเลนใหกับผลิตภัณฑ 
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24. ภาพการเปลี่ยนโครงสราง (Reframing: a Key to Creative Thinking) หมายถึง  การ
เปลี่ยนโครงสรางองคประกอบหรือถอยคําที่ เคยพบเห็นใหเกิดความหมายใหม ที่ Insight 
กลุมเปาหมาย ดวยคําหน่ึง หรือภาพหน่ึงภาพ เปนการนําเสนอดานจริงจังของเร่ืองตลก ซึ่งเปน
กุญแจสําคัญสําหรับความคิดสรางสรรคที่เกิดโดย John Grinder และ Richard Bandler 

25. การสรางสรรคภาพจากสื่อโฆษณา (Break out of the Frame) หมายถึง การ
สรางสรรคภาพจากสื่อที่ลงโฆษณา ซึ่งเปนสื่อมาตรฐาน เชน หนาหนังสือพิมพ, นิตยสาร, ปาย
โฆษณาขนาดใหญ, โฆษณาจดหมายตรง เปนตน ที่ใชประโยชนจากเน้ือที่โฆษณาซึ่งตองศึกษา
ลักษณะทางกายภาพและเทคโนโลยีวาสื่อที่ใชเปนอยางไร เพ่ือส่ือสารถึงจุดขายของผลิตภัณฑและ
สรางความนาสนใจดวยความฉลาดและขี้เลน เชน โฆษณากาว Super glue ทําเหมือนกระดาษหนา
นิตยสารถัดไปฉีกขาดเพราะติดกับกาว เปนตน 

26. การสรางสรรคภาพบนสื่อใหม (Alternative Media) หมายถึง การสรางสรรคภาพ
โฆษณาบนสื่อใหม เปนสื่อที่นอกเหนือจากส่ือมาตรฐานที่มีอยู เปนการบอกเรื่องราวของผลิตภัณฑ
ในที่โลงกวาง ภายนอกอาคาร สถานที่สาธารณะ เพ่ือใหเกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน ตื่นเตน แก
ผูผานไปมาซ่ึงควรเปนกลุมเปาหมาย ซึ่งสรางความแตกตางและนาสนใจ เชน สื่อบนบันไดเลื่อน สื่อ
ในโถสวม เปนตน 

 
 จาการศึกษาภาพประกอบโฆษณา จากตําราเอกสารที่ไดรับการยอมรับและใชอางอิงในดาน
วิชาการตางๆ จากผูเขียน 4 ทานที่ไดกลาวถึงไว ดังน้ี Henry Wolf, Morton Garchik, Paul 
Messaris, Mario Pricken ผูวิจัยไดทําการรวบรวมสรุปรูปแบบ ของภาพประกอบโฆษณาเพื่อหา
ความหมาย, ประเภทและรูปแบบของภาพประกอบ จากผูเขียนที่ใหความหมายหรือนัยที่มีความ
คลายคลึงกันตามตารางการวิเคราะหดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 4 แสดงความสัมพันธของภาพประกอบโฆษณา 
 

Execution Henry Wolf Morton Garchik Paul Messaris Mario Pricken 

1 
Unexpected 
Combinations 

Surrealism Surrealism 
Abusers, Surreal, 
Bizarre 

2 
Strange 
Perspective 

Unusual Views 

Vertical Camera 
Angle, Power, and 
Status / Looking 
Down, Nurturance 
and Subservience 

A change of 
Perspective 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

Execution Henry Wolf Morton Garchik Paul Messaris Mario Pricken 

3 Repetition 
Repetition with 
Variation 

- 
Repetition and 
Accumulation 

4 Motion Animation - - 

5 
Manipulated 
Symbols 

Symbol Combination - Symbols and Signs 

6 Scale 
Close-Ups & 
Cropping 

Viewing Distance - 

7 Type as Design Association - Take It Literally 
8 Homage Sensory Reaction - - 
9 Color - - - 

10 Collage 
Collage & 
Photomontage 

- Mixing and Match 

11 - 
Distortion & 
Exaggeration 

- Exaggeration 

12 Humor Humor - - 
13 The Object - - - 

14 
Fashion and 
Beauty 

- - - 

15 - 
Outstanding 
Photograph 

Environmental 
Imagery 

- 

16 Sex and Romance - Sexual Appearance - 

17 
Roundabout Ways 
of Telling a Story 

- - Telling Stories 

18 - 
Visual Metaphors & 
Visual Puns 

Visual Metaphor 
Metaphor and 
Analogy 

19 - - Identification - 
20 Credibility Test of Credibility - - 
21 - Cartoon - - 

22 - 
Comic Strip, 
Sequence, 
Storyboard 

- - 

23 - Metamorphosis - - 

24 - Double Exposure - - 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

Execution Henry Wolf Morton Garchik Paul Messaris Mario Pricken 

25 - Disguising Violating Reality  Alter the Product 
26 Improbable Setting Fantasy - - 
27 - Fine Art - - 
28 - Geometric Design - - 
29 - Non-Verbal image - - 

30 - Parody  Visual Parodies 
Spoofs and 
Parodies 

31 - Shocker - 
Provocation and 
Shock Tactics 

32 - Silhouette - - 
33 - Simplification - Without Words 
34 - Stylization - - 

35 - 
Theme Device as 
Design Element 

- 
Reframing: a Key to 
Creative Thinking 

36 - 
Three-Dimensional 
Illustration 
Techniques 

- - 

37 - 
Unusual Production 
Techniques 

- - 

38 - - Direct Eye Gaze - 
39 - - Rear Views - 
40 - - Subjective Camera - 

41 - - 
The Look of 
Superiority 

- 

42 - - - Play with Words 

43 - - - 
Comparative 
Juxtaposition 

44 - - - Turn It Right Around 

45 - - - 
Omission and 
Suggestion 

46 - - - Playing with Time 
47 - - - Game and Play 
48 - - - Alliterative Uses 
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ตาราง 4 (ตอ) 
 

Execution Henry Wolf Morton Garchik Paul Messaris Mario Pricken 

49 - - - Double Meanings 

50 - - - 
In the Beginning 
was the Words 

51 - - - 
Break out of the 
Frame 

52 - - - Alternative Media 

53 - - - 
Paradoxes and 
Optical Illusion 

 
 จากตารางการวิเคราะหขอมูลของภาพประกอบโฆษณาขางตน ผูวิจัยไดทําการรวบรวม
สรุปรูปแบบตางๆของภาพประกอบโฆษณา เพ่ือรวบรวมสรุปรูปแบบที่มีความหมายและนัยของ
รูปแบบภาพประกอบโฆษณาในทิศทางเดียวกัน 
 โดยผูวิ จัยไดสรุปรวบรวมเปนตารางการวิ เคราะห ความหมายและประเภทของ
ภาพประกอบโฆษณา จากผูเขียนทั้ง 4 ทาน สามารถรวมรวมประเภทของภาพประกอบโฆษณาได 
53 ประเภท และรูปแบบของภาพประกอบที่ผูเขียนใหความหมายหรือนัยที่มีความคลายคลึงกัน 3 ใน 
4 ทานหรือมากกวา เปนจํานวน 10 ประเภทรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา ดังนี้ 

1. ภาพเหนือจริง  (Surrealism)  
2. ภาพที่มีทัศนียภาพแปลกตา  (Strange Perspective)  
3. ภาพซ้ํา (Repetition with Variation)  
4. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and Signs)  
5. ภาพระยะใกลและภาพที่ตัดแสดงมาบางสวน  (Close-Ups & Cropping)  
6. ภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design)  
7. ภาพปะติดและภาพถายปะติด (Collage & Photomontage)  
8. ภาพอุปมาอุปไมย (Visual Metaphor)   
9. ภาพฝนความเปนจริง (Violating Reality)  
10. ภาพลอเลียน (Visual Parodies)   

 
 จากการสรุปผลการวิเคราะหรูปแบบภาพประกอบโฆษณา ผูวิจัยจึงไดเพ่ิมรูปภาพประกอบ
โฆษณาแบบอ่ืนๆ (Other Visual Image) ขึ้นมาอีกหนึ่งวิธี เพ่ือความครอบคลุมในการวิเคราะหกลุม
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ตัวอยาง ในกรณีที่ไมสามารถจัดผลงานโฆษณาไวในกลุมอ่ืนๆได รวมทั้งส้ินเปน 11 รูปแบบวิธีเพ่ือ
ใชเปนขอมูลหรือการกําหนดแนวคิดในการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาตอไป 
 
5. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับสื่อสิ่งพิมพโฆษณา 
 การวางแผนสื่อโฆษณา คือขั้นตอนสําคัญในการรณรงคโฆษณา สื่อโฆษณา จะพาหะนํา
ขาว ขาวสารโฆษณาที่เราตองการแจงไปยังกลุมเปาหมาย ผูชม ผูฟง การโฆษณาที่มีประสิทธิผลก็
คือ การประสมประสานขอความ หรือขาวสารการโฆษณากับสื่อที่เลือกใชใหสอดคลองสัมพันธกัน 
ถึงแมวาขอความหรือขาวสารการโฆษณาจะสรางสรรค และผลิตออกมาไดอยางดีเพียงใด หากวา
เลือกสื่อหรือประสมประสานสื่อไมถูกตอง ก็จะไมเกิดประสบความสําเร็จ 
 สื่อสิ่งพิมพเปนสื่อชนิดหน่ึงที่นิยมใชกันมาก เพราะมีการเขาถึงสูง และสามารถเจาะจง
ผูบริโภคกลุมเปาหมายไดชัดเจน เชน หนังสือพิมพ และนิตยสาร ซึ่งกลยุทธการโฆษณาที่ดี การ
สรางสรรคงานโฆษณาที่ดี และการใชสื่อที่ดี ยอมทําใหผลิตภัณฑเปนที่รูจัก และกระตุนความ
ตองการของผูบริโภคไดดีเชนกัน ผูวิจัยจึงไดเจาะจงศึกษาถึงเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของที่เปน
โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพโดยเฉพาะ 
 
 ความหมายของงส่ือสิ่งพิมพ 
 สื่อโฆษณา หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดชิ้นหนึ่ง ที่มีหนาที่นําพาขาวสารที่ผูโฆษณา
ตองการใหผูบริโภครับรู และเกิดความตองการในสินคา (อี.เทค. 2552: ออนไลน) 
สื่อโฆษณา หมายถึง พาหะท่ีชวยนําพาขาวสารทางการตลาดที่เก่ียวกับสินคาและบริการ จากผูขาย
ไปสูผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2546: 175) 
 สื่อส่ิงพิมพบางประเภทอาจใชติดตอส่ือสารระหวางบุคลิกไมก่ีคน บางประเภทเพื่อส่ือสาร
กันภายในกลุมและบางประเภทเปนการติดตอส่ือสารกับมวลชนสาธารณะ เชน สื่อส่ิงพิมพประเภท 
หนังสือพิมพ ที่เผยแพรคร้ังละหลายลานฉบับ จําหนายทั่วประเทศทั่วโลก (พีระ จิรโสณ.  2546)  
 สื่อสิ่งพิมพ หมายถึง สื่อที่ไดผานกระบวนการการผลิตลงบนกระดาษ โดยการพิมพจาก
ตนแบบใหไดเหมือนกัน จํานวนมาก ในเวลาที่รวดเร็ว มีแนวคิดการกําหนดเน้ือหาและกลุมเปาหมาย
ที่จะรับขาวสารอยางเปนระบบและชัดเจน โดยมุงหวังผลทางการสื่อสารอยางใดอยางหนึ่ง เชน เพ่ือ
การโฆษณา เพ่ือการประชาสัมพันธ เพ่ือความเพลิดเพลินบันเทิงใจ เพ่ือการศึกษา เพ่ือการรณรงค 
เปนตน 
 สื่อส่ิงพิมพเนนอาจมีรูปแบบแตกตางกันไมวาจะเปน หนังสือนิตยสาร วารสาร จุลสาร 
หนังสือพิมพ ใบปลิว แผนพับ หนังสือคูมือ และโปสเตอร ฯลฯ 
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 ความสําคัญของสื่อส่ิงพิมพ 
 ดวยสื่อโฆษณา เปนที่ยอมรับกันอยางกวางในปจจุบันนี้โทรทัศน หนังสือพิมพ และ
นิตยสาร เปนส่ือโฆษณาที่มีบทบาทสําคัญเปนอยางมากเพราะสื่อเหลาน้ีสามารถสื่อสารขอมูลไปถึง
กลุมเปาหมายไดอยางกวางขวาง แตทั้งน้ีก็มิไดหมายความวา สื่อโฆษณาอ่ืนๆ จะมีความสําคัญนอย
กวาสื่อขางตน เพราะการกําหนดสื่อโฆษณาเปนเรื่องของเหตุผลและจิตวิทยาหลายๆ ดานโดยมุงให
สื่อแตละอยางไปสูการรับรูอยางรวดเร็ว ประหยัด และชัดเจน สื่อตางๆ ที่นอกเหนือไปจากโทรทัศน  
หนังสือพิมพ และนิตยสาร เชน ปายโฆษณา โปสเตอร สื่อโฆษณาบนยายพาหนะ สื่อทางไปรษณีย 
ฯลฯ 
 โดยสื่อโฆษณาประเภทส่ือสิ่งพิมพที่เปนที่ยอมรับกันอยางแพรหลาย เปนส่ือที่มีอายุเกาแก 
ที่มีความเปนมากและนาสนใจเกี่ยวของศาสตรทุกศาสตรไมวาจะเปนอักษรศาสตร ศิลปะศาสตร หรือ 
ศาสตรในเชิงพานิชย โฆษณาส่ือสิ่งพิมพเปนส่ือที่สามารถควบคุมไดวาจะเปดรับเม่ือใด นอกจากนั้น
ยังเปนสื่อที่ใหขอมูลขาวสารสําหรับผูบริโภคไดครบถวน และที่สําคัญที่สุด สื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพ 
ยังชวยสราง “ภาพลักษณ” ใหกับสินคาและบริการ รวมถึงลักษณะพิเศษหลายประการดังนี้ 

1. สื่อส่ิงพิมพเปนสิ่งที่มีราคาถูก เม่ือเปรียบเทียบกับสื่อประเภทอ่ืน 
2. สื่อส่ิงพิมพแพรหลายทั่วไป  หาซ่ือไดงาย  เพราะมีตนทุนในการผลิตต่ํา และอีกประการ

หนึ่ง คือ วิทยุ โทรทัศน เปนสื่อที่ตองใชไฟฟาประกอบ 
3. สื่อส่ิงพิมพอานเม่ือไรก็ไดมีเน้ือหาใหเลือกมากมาย 
4. สื่อส่ิงพิมพเสนอเร่ืองราวท่ีสามารถเก็บไวเปนหลักฐานตัวจริงได คงสภาพนาน 
5. สื่อส่ิงพิมพใหตอขาวสาร และรายละเอียดลึกซ่ึงมากกวา วิทยุ โทรทัศน  
6. สื่อส่ิงพิมพทําใหเกิดความรู ความเขาใจไดทําใหพัฒนาความรูสึกนึกคิด และวิสัยทัศน 

 
 กาลัญ วรพิยุต (2547: 82) ไดสรุปถึงความสําคัญของโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพโดยสามารถ
แบงเปน ประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 ประการแรก “โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ “เปนส่ือโฆษณาที่ใหขอมูลขาวสารไดครบถวน
มากกวาส่ือโฆษณาชนิดอ่ืน เน่ืองจากคุณสมบัติของพื้นที่” ของสื่อส่ิงพิมพที่มีความหลากหลาย และมี
ความเหมาะสมกับการใหขอมูลขาวสาร (Inform) ความหลากหลายของพื้นที่ในการใหขอมูลขาวสารนั้น 
สื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพมีพ้ืนที่ตั้งแต ขนาดใหญเต็มหนา (โฆษณาทางหนังสือพิมพ) จนถึงพ้ืนที่ขนาด
เล็กๆ (โฆษณาทางนิตยสาร) 
ตองคุณสมบัติที่สามารถใหขอมูลขาวสารไดครบถวน และมีความหลากหลายเอง “พ้ืนที่” จึงทําใหสื่อ
โฆษณาทางสิ่งพิมพสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 
 ประการที่สอง โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดทุกกลุมในปจจุบันมี
นิตยสารที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลาย ตั้งแตเด็กจนถึงผูใหญ การเติบโตของนิตยสาร และสื่อ
สิ่งพิมพตางๆ ในบานเราเปนแนวโนมในทิศทางที่ดี เม่ือมีคนอานหนังสือ และนิตยสารสามารถขึ้นก็มี
ผลใหมีสื่อส่ิงพิมพประเภทตาง ๆ ออกมามากขึ้น 
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 ประการที่สาม สื่อโฆษณาทางส่ิงพิมพ มีความสําคัญในดานการ “เปดรับ” ในขณะที่สื่อ
โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพจะมีจุดเดนในเรื่องของการเปดรับ กลาวคือ ผูบริโภคจะเปนผูเลือกและ
ตัดสินใจในการเปดรับที่มีปจจัยขึ้นอยูกับเงือนไขของ “ความตองการ” และ “ความพึงพอใจ” ที่
เก่ียวของกับ ปริมาณและความถี่ แตในขณะที่สื่อชนิดอ่ืนๆ จะเขามาสูกลุมเปาหมายในลักษณะของ
การ “ยัดเยียด”  ในชวงเวลาที่กลุมเปาหมายเปดรับโทรทัศน หรือ วิทยุกระจายเสียง 
 ประการที่สี่ โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ มีประสิทธิภาพอยางยิ่งในการสราง “ภาพลักษณ” และ
รวมถึง เรื่อง “การสรางตราสินคา” (Brand) ในตางประเทศสินคาและบริการที่มียอดจําหนายสูงมักให
ความสําคัญกับ โฆษณาทางสื่อสิงพิมพ เพ่ือสรางภาพลักษณและการสรางตราสินคา 
 ความสําคัญของโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ในประการที่หานั้น นักวิชาการจากบริษัท 
เอเยนซี่ โฆษณามองวา “สื่อโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ เปนสื่อยอดนิยมที่สุดที่ลูกคาเลือกเปนอันดับแรก 
เพราะมีคาใชจายไมสูงมากนัก เขาคิวกลุมเปาหมายไดหลากหลาย มีผลตอการสรางตราสินคา และ
สงเสริมภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาและบริการอีกดวย 
 ประการสุดทาย เปนประเด็นที่สําคัญมาก คือ “ธรรมชาติ” ของส่ือสิ่งพิมพที่มีผลตอ 
“สายตา” (Visual) และเจาถึงอารมณของผูบริโภคไดดีที่สุด กลาวคือ สื่อส่ิงพิมพเปนส่ือที่รับรูดวยตา 
ซึ่งเปนอวัยวะที่สําคัญที่สุด ที่มีผลตอการสรางความรูสึก และอารมณ กิเลศ และความตองการในการ
ทุกดาน นอกจากน้ีธรรมชาติของมนุษยที่เกิดมาพรอมกับการหยิบจับหนังสือในการอาน เพราะ
มนุษยเริ่มอานหนังสือตัวแตเด็ก สื่อส่ิงพิมพจึงมีผลมากตอ “สายตา” 
 
 การโฆษณาทางสื่อสิงพิมพ 
 หลักสําคัญอีกประการหน่ึงทําใหการโฆษณาประสบความสําเร็จ คือ การเลือกประเภทของ
สื่อโฆษณา เพ่ือที่จะใชเปนพาหะในการนําขาวสารไปยงักลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง ซึ่งสื่อโฆษณา
มีอยูหลายประเภทที่สามารถเลือดใชได ซึ่งมีทั้งนักวิชาการ และผูเชี่ยวชาญไดจัดแขงประเภทตาม
หมวดหมู และแสดงทัศนะวิจารณถึงขอดีและขอเสียในมุมมองตางๆ พอที่จะสรุปประเภทของสื่อ
สิ่งพิมพได ดังนี้  

1. สื่อโฆษณาสาธารณะ ประกอบดวย 
   1.1 สื่อส่ิงพิมพโฆษณา ประเภท หนังสือพิมพ (Newspaper) หนังสือพิมพเปนสื่อ
โฆษณาที่เกาแกที่สุดส่ิงหน่ึง และเนื่องจากเปนสิ่งที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายตางๆ ไดอยาง
กวางขวาง และเปนสื่อที่จัดวาเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของคนทั่วไป ซึ่งเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอ
การใหขอมูลขาวสาร และตอการตัดสินใจในดานตางๆ ของผูบริโภคเปนอยางมากสื่อหน่ึง  ดังนั้น 
การท่ีจะใหสื่อโฆษณาทําหนาที่บทบาทของสิ่งโฆษณาใหมีความครอบคลุมและใหรายละเอียดได
ชัดเจน จึงตองมีการจัดประเภทของหนังสือพิมพไดเปนกลุมใหญ ดังนี้ 

   - หนังสือพิมพรายวัน (Daily Newspaper) เปนหนังสือพิมพที่จําหนายรายวัน 
ขาวสารในหนังสือพิมพสวนใหญเปนขาวสาร เหตุการณสดตางๆ และปญหาที่อาจเปนขาวสารดาน
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ธุรกิจ การเมือง บันเทิง กีฬา และขาวสารสําคัญๆ หนังสือพิมพรายวันอาจเปนระดับชาติ หรือทองถิ่น
ได 

   - หนังสือพิมพรายสัปดาห (Weekly Newspaper) เปนหนังสือพิมพที่จําหนาย
สัปดาหละครั้ง เน่ืองมาจากปริมาณของขาวสารไมเพียงพอที่จะทําเปนหนังสือพิมพรายวัน 
หนังสือพิมพรายสัปดาหมีความเจริญเติบโตเร็วมาก ผูโฆษณาระดับชาติจะหลีกเลี่ยงการโฆษณา
หนังสือพิมพรายสัปดาห เพราะลักษณะการหมุนเวียนสัปดาหละครั้งทําใหเกิดปญหาเก่ียวกับการจัด
ตารางของสื่อโฆษณา 

   - หนังสือพิมพระดับชาติ (Notional Newspaper) เปนหนังสือพิมพที่จําหนายทั่ว
ประเทศ หนังสือพิมพรายวันและรายสัปดาห ที่จําหนายทั่วประเทศก็คือ วาเปนหนังสือพิมพ
ระดับชาติเชนกัน 

   - หนังสือพิมพเฉพาะกลุมผูอาน (Special audience newspaper) เปนหนังสือพิมพ
ที่มีเปาหมายที่กลุมเฉพาะสาชาวิชาชีพ สินคา ที่มีเปาหมายที่กลุมสาขาวิชาชีพใดวาจะเลือกโฆษณา
ในหนังสือพิมพนั้น 

   - หนังสือพิมพฉบับพิเศษ (Newspaper supplement) เปนหนังสือพิมพฉบับพิเศษ
ที่มีรูปเลมที่แยกออกมาจากหนังสือพิมพรายวันอยางเชน บางกอกโพสต หรือ เดอะเนชั่น จะมี
หนังสือพิมพฉบับพิเศษแทรกมาดวย 
  
 ขอดีของสื่อส่ิงพิมพโฆษณาประเภทหนังสือพิมพ 

1. เจาะกลุมเปาหมายไดกวางขวาง 
2. สามารถยืดหยุนได  
3. เน้ือหาจะเนนที่ขอมูล  ขาวสารในปจจุบัน ทันสมัย สด แปลกใหม 
4. ชวยใหผูอ านรูสึกถึงความสําคัญและความยิ่ งใหญ  อาจเปนเพราะขนาดของ 

หนังสือพิมพ 
5. เขาถึงผูรับสารไดอยางรวดเร็ว 
6. ใหการยอมรับจากผูอาน 

  
 ขอเสียของสื่อส่ิงพิมพโฆษณาประเภทหนังสือพิมพ 

1. คุณภาพการผลิตต่ํา 
2. กําหนดกลุมเปาหมายไดยาก 
3. คาใชจายในการลงโฆษณาตอหนวยสูง เหมาะสําหรับผูลงโฆษณารายใหม ที่ มี 

กลุมเปาหมายครอบคลุมทั่วประเทศ 
4. มีอายุการใชงานสั้น 
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 สื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทนิตยสาร (Magazine) นิตยสารเปนส่ือโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ
ที่เปนที่นิยมมากอยางหนึ่ง เน่ืองจากมีความหลากหลายในตัวของสื่อเอง และยังมีประเภทของ
นิตยสารใหเลือกเพ่ือเขาถึงกลุมผูรับเปาหมายไดอยางเจาะจงมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังเปนส่ือกลางที่มี
ความเจริญเติบโตสูงมาก เพราะการเจริญเติบโตทางการศึกษาระบบขอมูลและการแขงขัน นิตยสารมี
การออกแบบสําหรับกลุมผูบริโภคที่แยกตามประชากรศาสตร (Demographic) รูปแบบการดํารงชีวิต 
(Life style) ซึ่งประกอบดวยกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น 
(Opinions) และดวยความหลากหลายนี้ จึงทําใหสรุปรูปแบบของนิตยสารได ดังนี้ 
 - นิตยสารเพื่อผูบริโภค นิตยสารสวนใหญแทบทั้งหมดที่มีจําหนายอยูตามแผงหนังสือ
ทั่วไป จะเปนนิตยสารประเภทนี้ ซึ่งนิตยสารเหลาน้ี แตละฉบับก็จะมีจุดมุงหมาย และเนื้อหาที่
แตกตางกันดวย ทั้งน้ีขึ้นอยูกับกลุมผูอานดวย ซึ่งแยกออกเปนแนวทางตางๆ ไดหลายแนว เชน การ
ทองเท่ียว การกีฬา ภาพยนตร บันเทิง สุขภาพ การเมือง เปนตน 
 - นิตยสารวิชาการ องคกร สถาบัน สมาคม พรอมกลุมงานตางๆ นิตยสารที่จัดทําขึ้นโดย
ไมแสวงหาผลกําไรจากการขาย เน่ืองจากสวนใหญจะเปนในลักษณะที่เสนอเนื้อหาเก่ียวของกับ
องคกรน้ันๆ หรือมุงสงเสริมภาพลักษณองคกร 
 ขอดีของสื่อส่ิงพิมพโฆษณาประเภทนิตยสาร 

1. สามารถเลือกลุมเปาหมายไดชัดเจน 
2. อายุของสื่อยาวนานกวา 
3. มีคุณภาพที่ดี 
4. จํานวนผูอานมีมาก 
5. มีความดึงดูดและนาสนใจเปนอยางมากเนื่องจากมีระบบงานพิมพที่ดี และมีการ

ออกแบบท่ีนาสนใจ 
  
 ขอเสียของสื่อส่ิงพิมพโฆษณาประเภทนิตยสาร 

1. ขาดความรูสึกทันตอเหตุการณ 
2. กําหนดปดเลมกอนระยะเวลานาน 
3. ราคาคอนขางสูง 

  
 1. สื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทโปสเตอร (Poster) โปสเตอร หมายถึง สิ่งพิมพที่มีเน้ือหา
สาระเพ่ือการโฆษณาและการประชาสัมพันธที่ตองการเรียกรองความสนใจ มีลักษณะ เปนส่ิงพิมพที่
เปนกระดาษแผนเดียวมีขนาดเล็กใหญ แตกตางกัน โดยรูปแบบอาจจะเปน ทั้งแนวตั้ง และแนวนอน
ก็ได มีการพิมพเน้ือหาขอความโฆษณาประชาสัมพันธ ดานเดียวหรือสองดานก็ได สงผลใหลักษณะ
รูปแบบโปสเตอรจะตองไดรับการออกแบบอยางสวยงาม เพ่ือใหเกิดความแตกตางและโดดเดนจาก
สภาพแวดลอมและคูแขงที่อยูโดยรอบ 
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 1. สื่อส่ิงพิมพทางตรง (Direction Media) ประกอบดวย 
2.1. ใบปลิว (leaflet)  เปนสิ่งพิมพเพ่ือสงเสริมการขายโดยตรง ทั้งน้ี ประโยชนของ

ใบปลิว คือ เปนสื่อส่ิงพิมพที่ทําใหเกิดการส่ือสารไดกวางขวางไมวาจะเปนการสื่อสารเพ่ือบอกขาวให
รู (Acknowledge) การเชิญชวน (Persuade) การขยายกลุมเปาหมายใหม  (Recruit)  โดยมีหลักของ
การออกแบบใบปลิวทั่วไป คือ  การใชตัวอักษรที่สามารถมองเห็นและอานงายใชขอความที่สื่อสาร
เขาใจไดรวดเร็ว ทันที 

2.2. หัวกระดาษและซองจดหมาย (Letter head)  เปนจดหมายที่ถูกทําขึ้นเพ่ือ
วัตถุประสงค สงไปยังกลุมเปาหมายเฉพาะเปนรายบุคคล เพ่ือการเสนอสินคา แจงขาวสาร และ
ชักชวน ซึ่งจดหมายขายจะตองมีการจัดพิมพอยางสวยงาม สะอาด เรียบรอย เปนงานสิ่งพิมพที่ใชใน
การติดตอส่ือสารทั่วไป เหตุที่ตองมีการออกแบบเนื่องจาก ในกรณีที่เนนการติดตอส่ือสารระหวาง
หนวยงาน สิ่งพิมพชนิดน้ีจะมีสวนในการเปนตัวแทนของหนวยงาน การออกแบบจึงมีหนาที่
สรางสรรคใหสิ่งพิมพชนิดน้ีเปนที่ดึงดูดใจและสรางความนาเชื่อถือ 

2.3. ไปรษณียบัตร (Post cards) เปนสิ่งพิมพที่ใชสงขอมูลขาวสารโดยชองทาง
ติดตอส่ือสารที่เปนทางการ ในแงมุมของการสิ่งสารหรือโฆษณาก็สามารถใชเปนสื่อเพ่ือจัดสงไปยัง
กลุมเปาหมายไดเชนกัน การออกแบบไปรษณียบัตร อาจจะมีการออกแบบไปรษณียบัตรของผู
โฆษณาขึ้นมาใหมก็ได เพ่ือความสวยงาม และความหนาเชื่อถือ เพ่ือใหตรงตามกลุมเปาหมาย หรือ
อาจมีการสงแบบตอบรับ แนบไปดวย  และขอความที่พิมพลงบนไปรษณียบัตรและมีลักษณะเปน
ขอความสั้น แตเรียกรองความสนใจไดดี 

2.4. เอกสารเผยแพรรายละเอียดสินคา (Brochures) มีลักษณะคลายใบปลิว แตมีขนาด
ใหญกวา โดยจะนํามาพับเปนพับตางๆ เชน พับ 2 หนา พับ 8 หนา พับ 10 หนา เปนตน จึงสามารถ
ทําใหบรรจุขอความและรูปภาพของการโฆษณาไดมาก โดยสวนใหญจะเนนกระดาษแผนเดียว และ
ออกแบบใหมีลักษณะใดก็ไดเพ่ือใหเกิดความนาสนใจ เพ่ือใหขอมูลแกผูบริโภค หรือกลุมเปาหมาย 
โดยในการออกแบบโบรชัวร มีแนวทางหลักคือ การรูจักเลือกใชขอความเฉพาะที่สําคัญลงในสวนที่
เหมาะสมการเลือกภาพประกอบที่สอดคลองกับขอความโดยมีขนาดของภาพที่เหมาะสมและชัดเจน  
การเลือกใชขอความดึงดูดความสนใจและสําคัญเปนขอความพาดหัวและการจัดวาง องคประกอบ
ตาง ๆ อยางเหมาะสม 

2.5. หนังสือแจงรายการสินคา (Catalogs)  ขอมูลที่ปรากฏในสิ่งพิมพประเภทนี้ ไดแก 
รายการสินคาหรือบริการที่ตองการนําเสนอตอกลุมเปาหมาย ในการออกแบบจะเนนที่ความครบถวน
ของขอมูล และความสวยงามของภาพเปนสําคัญ 
 
 3. สื่อภายนอกอ่ืน ๆ (Other Outdoor)  ไดแก 

3.1. ปายโฆษณา (Billboard)  เปนสื่อกลางแจงที่คอนขางจะสําคัญที่สุด และพบเห็น
โดยแพรหลาย  โดยเฉพาะกับกลุมเปาหมายที่อาศัยอยูในเมืองหรือฐานเมือง เหตุผลหน่ึงของความ
หนาสนใจ ที่มีตอสื่อโฆษณากลางแจงคือ ความสามารถในการรักษาหัตกรรมใหม โดยอาศัย
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เทคโนโลยี เพราะปายโฆษณากลางแจงไมไดถูกจํากัดดวยขนาดมาตรฐานและเปนภาพสองมิติอีก
ตอไป  รูปแบบสามมิติ และการขยายใหญขึ้นเปนรูปแบบใหมที่ถูกใชดึงดูดความสนใจ รวมถึงปาย
โฆษณากลางแจงแบบอิเล็กทรอนิกส (Electronic billboard )  และปายโฆษณาที่ลองได จะถูกใชใน
การสงเสริมการตลาด (Power Rangers) สําหรับการเขาสูตลาดใหม ทั้งน้ี เบสช และ เบลช (2549: 
438) ไดกลาวถึงขอดี และขอดอยของการโฆษณากลางแจงไวดังนี้ 
 
 ขอดีของโฆษณากลางแจง 

1. การครอบคลุมตลาดทองถิ่นที่กวาง ตองการติดตั้งที่เหมาะสม การเปดรับในทองถิ่น
คอนขางกวางดวยการนําเสนอทั้งกลางวันและกลางคืน 

2. ความถี่  เพราะชวงเวลาวงจรการสื่อสารมักจะเปนระยะเวลา 30 วัน ผูบริโภคจึงสามารถ
เห็นโฆษณาไดตลอดทําใหเกิดความถี่สูง 

3. ความยืดหยุนทางภูมิศาสตร 
4. การสรางสรรค การโฆษณาสามารถสรางสรรคไดมาก การใชขนาดใหญ หลายสีหรือ 

องคประกอบอ่ืนเพื่อดึงดูดความสนใจ 
5. ความสามารถในการสรางการรับรู 
6. ประสิทธิภาพ สื่อกลางแจงมักจะมีคา CPM มากเม่ือเทียบกับสื่ออ่ืน ๆ 
7. ประสิทธิผล การโฆษณากลางแจงสามารถกอใหเกิดยอดขาย เม่ือใชรวมกับการสงเสริม

การตลาด  
8. ความสามารถในการผลิต  ที่สามารถผลิตงานโฆษณาไดเร็วขึ้น เนื่องจากเพราะ

เทคโนโลยีสมัยใหม 
 
 ขอจํากัดของสื่อโฆษณากลางแจง มีดังนี้ 

1. การครอบคลุมที่สูญเปลา ขณะที่มีความเปนไปไดที่จะเขาถึงกลุมผูรับขาวสาร อยางมาก 
แตในหลาย ๆ ครั้งของการซื้อพ้ืนที่โฆษณากลางแจงมีผลทําใหเกิดการครอบคลุมที่สูญเปลา เพราะ
เปนไปไมไดวาผูที่ขับรถผานทุกคนจะเปนกลุมเปาหมาย 

2. ขอจํากัดในการนําเสนอขอความ เน่ืองจากความเร็วของการขับรถผานปายโฆษณาการ
เปดรับขาวสารจึงเปนชวงเวลาสิ้น  จําเปนตองใชคําไมก่ีคํา 

3. เบื่องาย  เนื่องจากความถี่ของการเปดรับส่ือโฆษณากลางจังในระดับสูง ทําใหเกิดเบื่อ
เร็วขึ้น  ผูคนมักจะเบื่อที่จะตองดูโฆษณาเดิม ๆ ในทุก ๆ ในทุก ๆ วัน  

4. ตนทุนสูง เน่ืองจากการระยะเวลาการผิดตั้งปายนอยลง  และตนทุนการตั้งในสถานที่สูง 
ๆ คอนขางแพง โฆษณากลางแจงจึงมีคาใชจายสูงทั้งตนทุนที่แทจริงและตนทุนที่เก่ียวของ 

5. ปญหาในการวัดผล  หนึ่งในปญหาที่ยุงยากของการโฆษณากลางแจงคือ การที่ไม
สามารถวัดความเขาถึงความถี่  และผลกระทบอ่ืน ๆ ไดอยางแมนย่ํา  
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6. ปญหาดานภาพลักษณ  การโฆษณากลางแจง อาจจะกอใหเกิดปญหาดานภาพลักษณ
และการไมไดรับความสนใจจากลูกคา 
 
6. แนวคิดทฤษฎีดานการออกแบบ 
 ความสําคัญของการออกแบบ 
 ความสําคัญของการออกแบบ มีอยูหลายประการ กลาวคือในแงของการวางแผนการการ
ทํางาน งานออกแบบจะชวยใหการทํางานเปนไปตามขั้นตอนอยางเหมาะสม และประหยัดเวลา 
ดังน้ันอาจถือวาการออกแบบ คือ การวาง แผนการทํางานก็ได ดานการนําเสนอผลงาน ผลงาน
ออกแบบจะชวยใหผูเก่ียวของมีความเขาใจตรงกันอยางชัดเจน  
 ดังน้ัน ความสําคัญในดานน้ี คือ เปนสื่อความหมายเพื่อความเขาใจ ระหวางกัน เปนสิ่งที่
อธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับงาน งานบางประเภทอาจมีรายละเอียดมากมาย ซับซอน ผลงาน
ออกแบบจะชวยใหผูเก่ียวของ และผูพบเห็นมีความเขาใจที่ชัดเจนขึ้น หรืออาจกลาวไดวา ผลงาน
ออกแบบ คือ ตัวแทนความคิดของผูออกแบบไดทั้งหมด แบบ จะมีความสําคัญอยางที่สุด ในกรณีที่
นักออกแบบกับผูสรางงานหรือผูผลิต เปนคนละคนกัน เชน สถาปนิกกับชางกอสราง  นักออกแบบ
กับผูผลิตในโรงงาน หรือถาจะเปรียบไปแลว นักออกแบบก็เหมือนกับคนเขียนบทละครนั่นเอง 
 แบบ  เปนผลงานจากการออกแบบ เปนสิ่งที่เกิดจากความคิดสรางสรรคและฝมือของนัก
ออกแบบ แบบมีอยูหลายลักษณะ ดังนี้ คือ 

1. เปนภาพวาดลายเสน (drawing) ภาพระบายสี (Painting) ภาพถาย (Pictures) หรือ
แบบราง (Sketch) แบบที่มีรายละเอียด (Draft) เชน แบบกอสราง ภาพพิมพ (Printing) ฯลฯ ภาพ
ตาง ๆ ใชแสดงรูปลักษณะของงาน หรือแสดงรายละเอียดตาง ๆ เก่ียวกับงาน ที่เปน 2 มิติ 

2. เปนแบบจําลอง (Model) หรือของจริง เปนแบบอีกประเภทหนึ่งที่ใชแสดงรายละเอียด
ของงานไดชัดเจนกวาภาพตาง ๆ เน่ืองจากมีลักษณะเปน 3 มิติ ทําใหสามารถเขาใจในผลงานได
ดีกวา นอกจากน้ี แบบจําลองบางประเภทยังใชงานไดเหมือนของจริงอีกดวยจึงสามารถใชในการ
ทดลอง และทดสอบการทํางาน เพ่ือหาขอบกพรองได (คณะศิลปกรรมศาสตร มหาวิทยาลัยราชภัฏ
สงขลา. 2551: ออนไลน) 
 
 นอกจากน้ันแลว วัฒนะ จูทะวิภาค (2528: 312) ยังไดกลาวเพ่ิมเติมถึงความสําคัญ
ทางดานการออกแบบโดยแบงเปนประเด็นตางๆ ดังนี้ 

1. การออกแบบชวยจัดใหงานเปนระเบียบ ไมยุงยากกับสภาพแวดลอม ทั้งทางดาน
รางกาย  และจิตใจ 

2. การออกแบบชวยควบคุมการเคลื่อนไหวของวัตถุใหถูกทิศทาง มีที่มาท่ีไป 
3. การออกแบบชวยควบคุมการเลือกและวัสดุในภาพ โดยเฉพาะการออกแบบท่ีมีความ

สลับซับซอนของโครงสราง เชน การออกแบบงานกราฟก การออกแบบงานโฆษณา 



85 

4. การออกแบบชวยจัดลําดับความสําคัญ และองคประกอบทางศิลปะ เชน รูปทรง พ้ืนผิว 
สี ฯ ใหมีความกลมกลืนกัน 
 และงานออกแบบที่ดีพรอมมีคุณภาพ นั้นจะมีอิทธิพลโดยตรง ตอการโนมนาวใจของ
ผูบริโภค หรือผูรับขาวสารขอมูล เพ่ือใหเกิดการจูงใจ สนใจ และยอมรับในขณะเดียวกันก็แสดงถึง
คุณคาอ่ืนๆ พรอมไปดวยกัน  ตามท่ี วรพงค ชาตอุดม (2535: 17) ไดแสดงทัศนะของความสําคัญ
ของการออกแบบ โดยผูวิจัยสามารถสรุปได 7 ประการ ดังนี้ 

1. การออกแบบท่ีดีจะชวยจัดระเบียบของสาระขอมูลใหมีความกระชับและชัดเจน 
2. การออกแบบท่ีดีจะชวยใหระบบการถายทอดขอมูลมีความกระชับและรัดกุม 
3. การออกแบบที่ดีจะชวยสรางสรรค สัญลักษณทางสังคม เพ่ือการส่ือสารความหมาย

รวมกัน 
4. การออกแบบจะชวยพัฒนาระบบการสื่อสารใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
5. ทําใหผูรับสารเกิด “แนวคิดการสรางสรรคและจินตนาการ” ใหมีแนวความคิดในสิ่งใหม

เสมอ 
6. สนับสนุนและสงเสริมการสรางคานิยมทางความงาม 
7. การออกแบบชวยสงเสริมความกาวหนาทางธุรกิจ 

  
 ดังน้ันแลว การออกแบบจึงมีบทบาทและมีอิทธิพลตอวิถีชีวิตความเปนอยูในระบบ การ
สื่อสารและการสรางสรรค จึงตองมีความสมดุลกันอยางเปนระบบเพื่อใหการออกแบบงานโฆษณา
เกิดประโยชนตรงตามวัตถุประสงค การใชงานมากที่สุด ทั้งความนาสนใจในชิ้นงาน ตอการทําความ
เขาใจ สรางความประทับใจและเกิดการจดจําตอผูบริโภค 
 
 ความหมายของการออกแบบ 
 โกฟ (Gove. 1965:165) กลาววา การออกแบบเปนการจัดแตงองคประกอบมูลฐานในการ
สรางงานศิลปกรรม เคร่ืองจักร หรือประดิษฐกรรมของมนุษย การออกแบบจะทําให เราสามารถ
ถายทอดรูปแบบจากความคิดออกมาเปนผลงานที่ผูอ่ืนสามารถมองเห็น รับรู หรือสัมผัสได เพ่ือใหมี
ความเขาใจในผลงานรวมกัน (2552: ออนไลน) 
 การออกแบบ วิรุณ ตั้งเจริญ (2545: 166) ไดแสดงทัศนะถึงการออกแบบและการโฆษณา 
ที่ดีเพ่ือเปนฐานขอมูลน้ันจะตองแสวงหาขอมูลหลายดานดวยกัน ไมวาจะเปนขอมูลเก่ียวกับสินคา
และบริการ กลุมเปาหมาย วัฒนธรรมชุมชน จิตวิทยาผูบริโภค จิตวิทยาสังคม ขอมูลตลาด เปน
ขอมูลที่อาจเกิดจากประสบการณ การสํารวจ การวิจัย 
 การออกแบบ  หมายถึง การถายทอดรูปแบบจากความคิดออกมาเปนผลงาน ที่ผู อ่ืน
สามารถมองเห็น รับรู หรือสัมผัสได เพ่ือใหมีความเขาใจในผลงานรวมกัน (คณะศิลปกรรมศาสตร 
มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา. 2551: ออนไลน) 
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 การออกแบบ หมายถึง การใชความคิดในการเลือกจัดซ้ือวัสดุเพื่อสรางสรรคงานศิลปะ ใหมี
หนาที่ใชสอยตามความตองการทั้งในดานประโยชนและความงามในรูปทรงลักษณะ 
 
 กระบวนการออกแบบ 
 กระบวนการออกแบบอยางเปนระบบ เปนวิธีการออกแบบที่ชวยลดความผิดพลาดในการ
ทํางาน และมีความ เหมาะสม กับการแกปญหาในงานออกแบบสมัยใหม โดยเฉพาะปญหาที่มีขอมูล
เปนปริมาณมาก เปนโจทยที่ตองการ ผูรวมงาน จากตางสาขาและเปนงานออกแบบที่ตองการความ
ริเร่ิมสรางสรรคในระดับสูง กระบวนการออกแบ บอยางเปนระบบ มีลักษณะสําคัญดังนี้ 

1. การพยายามทําใหการออกแบบเปนวิธีการที่เปดเผย มีการทํางานอยางเปนลําดับ
ขั้นตอนเพ่ือใหผูที่เก่ียวของ ในการทํางานเกิดความเขาใจ และสามารถมีสวนรวมในการใหขอมูล
คําแนะนํา และเสนอนะวิธีแกไขปญหาแทนที่จะเปนการทํางานของนักออกแบบตามลําพัง 

2. ใหความเปนอิสระในการสรางสรรค ดวยการแบงแยกการทํางานออกเปนขั้นตอน เปน
การกระจายงานออกจากกัน เม่ือทํางานถึงแตละขั้นตอน ก็สามารถพุงความสนใจจดจออยูเฉพาะ
ขั้นตอนนั้น ไดอยางเปนอิสระจากขั้นตอนอ่ืน ๆ ลดความสับสนในการใชความคิดตองานรวมทั้งหมด 

3. การทํางานแมจะมีการแบงออกเปนขั้นตอน แตในขณะปฏิบัตินั้นไมสามารถแยกแตละ
ขั้นตอน อยางเด็ดขาดจากกัน ขั้นตอนตาง ๆ มีความตอเน่ืองและคาบเก่ียวกัน จนบางครั้งไม
สามารถกําหนดจุดเร่ิมตน และจุดจบของ แตละ ขั้นตอนไดอยางชัดเจน 

4. มีระบบการจดบันทึกอยางละเอียดในแตละขั้นตอน จึงมีหลักฐานบันทึกเก็บไวชวยให
งายตอการทบทวน คนหา ตรวจสอบและแกไขเม่ือเกิดความผิดพลาด (มหาวิทยาลัยแมโจ. 2551ซ 
ออนไลน) 
 
 องคประกอบศิลปในการออกแบบ 
 เม่ือการออกแบบคือกระบวนการหนึ่งทางการสื่อสารที่มีหนาที่สงสารไปยังผูรับสารและมี
การคาดหวังในการตอบกกลับ ดังน้ัน  อาจกลาวไดวา “การออกแบบ” เปนภาษาที่ใชสําหรับการ
สื่อสารกับมนุษยอีกรูปแบบหนึ่ง อยางไรก็ตามเม่ือการออกแบบมีสวนใกลเคียงกับภาษา ที่ใช
ตัวอักษรนํามาเรียงกันเปนกลุมคํา เกิดเปนประโยคขึ้นการออกแบบที่สมบูรณจึงตองมีหลักของการ
ออกแบบและองคประกอบตางๆ  
 ในองคประกอบของการออกแบบ สามารถจําแนกองคประกอบพ้ืนฐานของการสรางสรรค 
ซึ่ง สกนธ ภูงามดี (2546: 42 )ไดกลาวถึงองคประกอบพ้ืนฐานของการออกแบบที่สําคัญไวดังนี้ 

1. จุด (Point) เปนปจจัยเร่ิมตนของการออกแบบภายในผลงาน ดวยลักษณะของจุดเอง
หรือหากมีการลากจุดหน่ึงไปอีกจุดหน่ึงก็จะเกิดเปนเสน หรือรูปรางรูปทรงที่กลายเปนองคประกอบ
ใหมภายในผลงานไดอยางนาสนใจ 

2. เสน (Line) ในการออกแบบน้ัน เสนเปนปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งที่ชวยสราง
ความรูสึกและการรับรูแกผูพบเห็นผสาน ทั้งน้ี  “เสน” มีหลากหลายลักษณะตาง ๆ กันออกไป 
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ผูออกแบบจะตองมีความเขาใจเก่ียวกับลักษณะของเสน และสามารถแสดงความรูสึก ของเสนตาม
ความตองการไดดวย 
 ชะลูด นิ่มเสมอ  (2598: 31) ไดใหคําจํากัดความของรูปแบบของเสนในลักษณะตาง ๆ ด้ังนี้ 

- เสนเกิดจากจุดที่ตอกันในทางยาว หรือเกิดจากรองรอยของจุดที่ถูกแรงหนึ่งผลักดันให
เคลื่อนที่ไป โดยเสนขึ้นตนที่เปนพ้ืนฐานจริง ๆ มี 2 ลักษณะ คือ เสนตรง  กับเสนโคง 

- เสนเปนขอบเขตของที่วาง  ขอบเขตของส่ิงของ ขอบเขตของรูปทรง  ขอบเขตของ
น้ําหนัก และขอบเขตของสี 

- เสนเปนขอบเขตของกลุม สิ่งของ หนึ่งรูปทรงที่รวมกันอยู เปนเสนโครงสรางที่เห็นไดตอง
จินตนาการ ดวยคุณลักษณะของเสนที่มีมากมายหลายรูปแบบ จึงทําใหเสนสรางความรูสึกที่แตกตาง
กันออกไปในแตละคุณลักษณะของเสน ความรูสึกที่เกิดจากลักษณะของเสนไดแก  
 

 
 

ภาพประกอบ 26 ภาพแสดงลักษณะรปูแบบเสนตางๆ 
 
 เสนตรง  ใหความรูสึกแข็งแรง แนนอน  ตรง  เข็ม ไมประนีประนอม และเอาชนะ 
 เสนโคงนอย ๆ หรือเสนเปนคลื่นนอย ๆ ใหความรูสึกสบาย เปลี่ยนแปลงได เลื่อนไหล 
ตอเน่ือง กลมกลืนในการเปลี่ยนทิศทาง หากใชเสนแบบน้ีมากไปจะใหความรูสึกกังวล เร่ืองเลื่อนของ
จุดหมาย 
 เสนโคงวงแคบ  มักใหความรูสึก เปลี่ยนทิศทางรวดเร็ว มีพลังเคลื่อนไหว 
 เสนโคงวงกลม เนนเปลี่ยนทิศทางตามตัวไมมีการเปลี่ยนแปลงใหความรูสึกซํ้า ๆ หากโคง
มีระเบียบมาก จะจืดชืดไมนาสนใจ   
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 เสนโคงกนหอย ใหความรูสึกเคลื่อนไหว คลี่คลาย และเติบโตเม่ือมองมาตกภายในและหาก
มองจากภายนอกเขาไปจะใหความรูสึกที่ไมสิ้นสุดของพลังเคลื่อนไหว   
 เสนฟนปลา หรือเสนตรงที่หักเหโดยกะทันหัน เปลี่ยนทิศทางรวดเร็วมาก จังหวะกระแทก 
เกร็ง กิจกรรมที่ขัดแยง 
3. รูปราง หรือรูปทรง (Shape and Form) องคประกอบทั้ง 2 ประเภทน้ี นับเปนองคประกอบที่
สามารถใชแทนสิ่งตาง ๆ ในชีวิตจริง หรือในธรรมชาติ หรือ จินตนาการของการออกแบบใหโดยมี
รูปรางเนน 2 มิติและ 3 มิติ 
  รูปราง มีลักษณะ 2 มิติ คือ มีความกวาง และยาว เกิดจากเสนและทิศทางที่ลากมา
บรรจบกัน เชน รูปรางของมนุษย สัตว หรือส่ิงของใด ๆ ก็ตามจะมีเพียงเสนรอบนอกไมมีปริมาตร
หรือมวลมาเก่ียวของ 
  รูปทรง มีลักษณะเปน 3 มิติ ซึ่งประกอบดวยความกวาง ความยาว และความหนา หรือ
ความลึก ประกอบรวมกัน รูปทรงคือ รูปรางของปริมาตร หรือ มวล เกิดจากการปดลอมพื้นที่บาน ตู 
โตะ ดังนั้น รูปทรงจึงมีลักษณะการใชเนื้อที่ในอากาศท่ีจับตองได  
  
 โดยท้ังรูปรางและรูปทรง สามารถแบงออกเปน 4 ประเภท (กาลัญ วรพิทยุท.  2547: 18) 
ดังนี้ 
  รูปราง และรูปทรง เหมือนจริง ๆ (Realistic Shape and Form) เชน รูปรางรูปทรงของ
คน สัตว ดอกไม ตนไม หรือ สิ่งตางๆ ในชีวิตจริง หรือ ในธรรมชาติ เปนตน รูปรางและรูปทรงนี้มี
ประโยชนอยางยิ่งตอการสรางผลงานศิลปะสาขาตาง ๆ ที่ตองการสื่อสารความคิดอยางตรงไปตรงมา
และจริงจัง หรือ ตองการสื่อสารกับกลุมเปาหมายท่ีตองการรับสารแบบงาย ๆ เชน สื่อสําหรับเด็ก เปน
ตน 
  รูปราง หรือ รูปทรงเรขาคณิต (Geometrical Shape and Form) เปนรูปราง หรือ รูปทรง
ที่ถูกดัดแปลงจากธรรมชาติใหมีรายละเอียดลดลง เพ่ือทําใหเกิดรูปรางรูปทรงแบบงาย ๆ ในลักษณะ
เรขาคณิต เชน รูปสี่เหลี่ยม สามเหลี่ยม หกเหลี่ยม เปนตน 
  รูปราง หรือ รูปทรงอิสระ (Free Shape and Form)  เปนองคประกอบที่ดูเหมือนมีความ
เปลี่ยนแปลง หรื ยืดหยุนไดตลอดเวลา ที่เรียกวาเปนรูปทรงแบบ Elastic Form  รูปรางรูปทรง
ดังกลาวสามารถเห็นไดในปรากฏการณทางธรรมชาติ เชน รูปทรงของหินงอกหินยอย รูปรางของ
เมฆ รูปรางของน้ําที่หกเลอะเถอะบนพื้น นอกจากนี้ ยังเปนรูปรางรูปทรงที่เกิดจากการสรางสรรค
ของมนุษย ซึ่งยังมีเคาโครงของสิ่งที่เปนจริงในธรรมชาติบางสวน  แตผูพบเห็นตองทําความเขาใจกับ
รูปรางรูปทรงนั้นพอสมควร อยางไรก็ตาม องคประกอบที่วาน้ีมีความสวยงาม และความแปลกที่
สามารถดึงดูดความสนใจและเปนประโยชนตอการสรางสรรคงานออกแบบ เชนกัน อาทิ รูปรางอิสระ 
ลักษณะเดียวกับการหกของน้ําเปนเสนของงานสิ่งพิมพแทนการตีกรอบดวยเสนตรงทั้งสี่ดาน 



89 

  รูปราง หรือ รูปทรงแบบนามธรรม (Abstract Form) คือ รูปรางรูปทรงที่สรางสรรคขึ้น 
เพ่ือใชเปนตัวแทนในการสื่อความคิดสรางสรรค หรือ จินตนาการของผูสรางสรรคผลงานโดยรูปราง 
หรือรูปทรงดังกลาวแทบจะไมมีสวนที่เห็นไดจริงตามธรรมชาติ 
  ดังน้ัน  จึงเปนรูปรางรูปทรงที่เขาใจความหมายไดยาก  อยางไรก็ตามรูปราง และรูปทรง
ประเภทนี้ก็มีประโยชนไมนอยตอการสรางสรรคผลงานศิลปะสาขาตาง ๆ โดยเฉพาะทําใหผลงาน
ศิลปะที่สําเร็จแลวนั้น สามารถกระตุนความคิดของผูชมผลงานอันเนื่องมาจากความสงสัย หรือ 

4. พ้ืนผิว (Texture) ลักษณะผิว  หมายถึง ลักษณะของบริเวณพื้นผิวของสื่อตาง ๆ ที่เม่ือ
สัมผัสจับตองหรือ เม่ือเห็นแลวรูสึกไดวาหยาบละเอียด มันดาน ขรุขระ เนนเสน เปนจุด ฯลฯ 
   ลักษณะพื้นผิวมี 2 ชนิด คือ 

- ลักษณะผิวที่เราจับตองได เชน กระดาษทราย ผิวสม แกว ฯลฯ 
- ลักษณะผิวเทียม เม่ือมองดูรูสึกวาหยาบหรือละเอียด แตเม่ือสัมผัสจับตองเขาจริง

กลับเปนพ้ืนผิวเรียบ เชน วัสดุสังเคราะหที่ทําผิวเปนสายไม สายหิน หรือการใชปรายพูกันในงาน
จิตรกรรม 
   ลักษณะผิวโดยทั่วไปถือวาเปนองคประกอบ  ที่มิไดเนนหลักในการสรางรูปของ เพราะ
ในตัวพ้ืนผิวมีขอจํากัด ไมมีลักษณะทั่วไปสมบูรณเหมือนองคประกอบอ่ืน ๆ แตก็มีนักสรางสรรคบาง
ทานไดใชความสําคัญที่ในการสรางสรรคงานศิลปะมาประกอบเปนรูปทรงไดสมบูรณ 

5. พ้ืนที่วาง (Space) คือ บริเวณวางที่ไมมีรูปราง รูปทรง หรือองคประกอบอ่ืน ๆ ปรากฏ
อยูในบริเวณหน่ึง ๆ ในการสรางสรรคผลงานศิลปะสาขาตาง ๆ รวมทั้งงานออกแบบพ้ืนที่ วางจะมี
ผลตอความรูสึกของผูชมผลงาน เชน การจัดองคประกอบใหมีความหนาแน  หรือชิดกันมากจะทําให
เหลือพ้ืนที่วางนอย  ซึ่งทําใหผูพบเห็นผลงานเกิดความรูสึกอึดอัด 
 ทั้งน้ี ในการออกแบบจะสามารถมองเห็นพ้ืนที่วางไดทั้งในผลงานออกแบบลักษณะสองมิติ 
(เชน การออกแบบปกหนังสือ)  ในสวนที่เปนระยะระหวาง องคประกอบตาง ๆ ภายในผลงานกับ
สวนขอบผลงาน หรือบริเวณโดยรอบทั้งดานบน-ดานลาง  ดานซาย และดานของที่ไมมีองคประกอบ
ใดจัดวางอยู สวนผลงานการออกแบบลักษณะสามมิตินั้น  (เชน การออกแบบกลองโชวสินคา)  พ้ืนที่
วางจะเห็นไดจากสวนที่เนนความสูง  ความกวาง ความลึกของผลงาน ในสวนที่เนนความลึก หรือ
ความกวาง  เชน เดียวกับงานสามมิติวาสามารถทําไดโดยการใชองคประกอบศิลปะ เชน  จุด  เสน  
น้ําหนัก ออนแก  รูปรางรูปทรง หรือสี มาจัดวางใหมีขนาดหรือลักษณะที่แตกตางกัน 

6. สี (Color)  สีนับเปนองคประกอบสําคัญอีกประการหน่ึง สําหรับการสรางสรรคงานศิลปะ 
รวมทั้งการออกแบบ  เนื่องจากสีสามารถสรางสรรคความรูสึกดานตาง ๆ ใหปรากฏบนผลงานและ
กระตุนใหผูชมผลงานเกิดความรูสึกไดเชนกันและเมื่อผูชมเกิดความรูสึกตอผลงาน  จะมีผลทําใหเกิด
ทัศนคติตอส่ิงที่ปรากฏบนผลงาน หรือตอผูสรางผลงาน 
 ทั้งน้ี ในผลงานการออกแบบโดยเฉพาะอยางยิ่งการออกแบบเพ่ือโฆษณาสินคาน้ัน สีจะ
สามารถดึงดูดความสนใจ ใหกลุมเปาหมายไดใชเวลาพิจารณาที่ตัวสินคาใหนานขึ้น จากเกิดการ
ตัดสินใจเลือกหรือไมเลือกสินคาน้ัน 
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 ความรูสึกของสี สีตางๆ ที่เราสัมผัสดวยสายตา จะทําใหเกิดความรูสึกขึ้นภายในตอเรา 
ทันทีที่เรามองเห็นสี ไมวาจะเปน การแตงกาย บานที่อยูอาศัย เคร่ืองใชตางๆ แลวเราจะ ทําอยางไร 
จึงจะใชสี้ไดอยางเหมาะสม และสอดคลองกับหลักจิตวิทยา เราจะตองเขาใจวาสีใดใหความรูสึก ตอ
มนุษยอยางไร ซึ่งความรูสึกเก่ียวกับสี สามารถจําแนกออกไดดังนี้ 
 
ตาราง 5 แสดงลักษณะอิทธิผลของสีท่ีมีตอมนุษย 
 

สี อิทธิผลของสีที่มีตอมนุษย 

สีแดง 
ใหความรูสึกรอน รุนแรง กระตุน ทาทาย เคล่ือนไหว ตื่นเตน เราใจ มีพลัง ความอุดม
สมบูรณ ความมั่งคั่ง ความรัก ความสําคัญ อันตราย 

สีเหลือง 
ใหความรูสึก แจมใส ความราเริง ความเบิกบานสดชื่น ชีวิตใหม ความสด ใหม ความ
สุกสวาง การแผกระจาย อํานาจบารมี ความออนโยน ความระมัดระวัง 

สีสม 
ใหความรูสึก รอน ความอบอุน ความสดใส มีชีวิตชีวา วัยรุน ความคึกคะนอง การปลดปลอย 
ความเปรี้ยว กลาแสดงออก 

สีเขียว 
ใหความรูสึกงอกงาม สดชื่น สงบ เงียบ รมรื่น รมเย็น การพักผอน การผอนคลาย ธรรมชาติ 
ความปลอดภัย ปกติ ความสุข ความสุขุม เยือกเย็น 

สีขาว ใหความรูสึกบริสุทธิ์ สะอาด ใหม สดใส ความบริสุทธ์ิ  ความมีสมาธิ ความสงบ ความถูกตอง 

สีดํา 
ใหความรูสึกหนัก หดหู เศราใจ ทึบตัน ความอึกอัด ความเด็ดขาดในการตัดสินใจ ความเปน
ทางการ ในบางครั้งหรือบางวัฒนธรรมอาจแสดงถึง ความเปนมืออาชีพ ความจริงจัง 

สีน้ํา 
เงิน ใหความรูสึกสงบ สุขุม สุภาพ หนักแนน เครงขรึม เอาการเอางาน ละเอียด รอบคอบ 
สงางาม มีศักดิ์ศรี สูงศักด์ิ เปนระเบียบถอมตน ความเปนหัวหนา ความเข็มแข็ง ความสงา
งาม การหยุดนิ่งเพ่ือความมั่นคง 

สีน้ําตาล ใหความรูสึกเกา หนัก สงบเงียบ บางครั้งแสดงถึงความรวมสมัย ความเปนธรรมชาติ 

สีมวง 
ใหความรูสึก มีเสนห นาติดตาม เรนลับ ซอนเรน มีอํานาจ มีพลังแฝงอยู ความรัก ความ
เศรา ความผิดหวัง ความสงบ ความสูงศักด์ิ 

 
7. มวลและประมาตร (Mass and Volume) “มวล” (Mass) คือ สวนเน้ือทั้งหมดของวัตถุ

ตาง ๆ เชน มวลของผาฝายที่โปรงบางออนนุมอันเกิดจากการสานกันของเสนใยที่ยังมีชองใหอากาศ
ผานไดสวนหนึ่ง มวลของไมเน้ือแข็งก็จะประกอบดวยเนื้อที่ ทับตันและแข็งกวาไมเน้ือออนเปน 

8. สวนปริมาณ (Volume) คือ พ้ืน ที่ครอบคลุมไปทั่วบริเวณที่เปนอากาศทั้งหมดภายใน
วัตถุ ซึ่งพ้ืนที่ดังกลาวเรียกไดวาเปนพื้นที่วางภายในวัตถุ ที่สามารถบอกจํานวนของสิ่งที่นําไปบรรจุ
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ภายในวัตถุนั้นได เชน การบรรจุน้ําในขวดก็สามารถบอกจํานวนของน้ําที่ถูกบรรจุไวในพ้ืนที่วาง
ภายในขวดได นั่นคือ ขวดมีปริมาตรเทากับจํานวนของน้ําที่บรรจุเขาไปน่ันเอง 
 
 กาลัญ วรพิทยุท (2547:84)  ไดแสดงทัศนะถึงการใชองคประกอบศิลปที่ไมมีหลักตายตัว
ตอการสรางสรรคในงานออกแบบ ขึ้นอยูกับความนิยมในแตละยุคแตละสมัย และยังกลาววา นัก
ออกแบบที่ดี ตองสามารถ “ผสมผสาน” ใหงานออกแบบน้ันเกิดความกลมกลืน ของ สี รูปทรง ความ
สมดุล บางยุค อาจจะนิยมนานที่มีความซับซอน ใชสีที่แรง ๆ บางสมัยอาจจะชอบงานที่เรียบงาย เปน
ตน  และนักออกแบบที่ ดีตองเลือกใชองคประกอบศิลปใหเหมาะกับสมัยนิยม งานจึงจะมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งสิ่งที่สําคัญที่สุดคือ การจับกระแสการเปลี่ยนของการออกแบบใหทัน เชน การใชสีที่
เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว รักษาที่ใช การเลือกใชภาพที่โดนใจ  
 กลาวโดยสรุป ศิลปะ หรืองานออกแบบไมวาจะเปนสาขาใดก็ตาม จะมีความกาวหนาและ
ถูกพัฒนาจากปจจัยที่หลากหลายในบริบทตาง ๆ ตัวอักษร ภาพ สีที่ใชจึงไมมีหลักตายตัว  ที่สําคัญ
คือ ตองจับกระแสของการเปลี่ยนแปลงใหทันและเปนผูนําในการเปลี่ยนแปลงใหได งานศิลปะ ตน
ออกแบบ หรือ การสรางสรรคงานโฆษณา จึงจะประสบความสําเร็จได  
 
 
 
 
 



 

บทที ่3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 การวิจัยและพัฒนาการสรางสรรคสื่อโฆษณาประเภทบริการ : กรณีศึกษาสื่อโฆษณากลุม
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) โดยผูวิจัยไดกําหนดขั้นตอนในการดําเนินการวิจัยไว ดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 วิจัยและพัฒนาสื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทบริการ : กรณีศึกษาส่ือสิ่งพิมพโฆษณากลุม
บริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตในการทําวิจัย ดังนี้ 
  
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ รูปแบบการสรางสรรคและการออกแบบผลงานสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณากลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จาก บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ แบบรางและแนวคิดตามทฤษฎีการสรางสรรคผลงานสื่อ
สิ่งพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จาก บมจ. กสท โทรคมนาคม ตั้งแต พ.ศ.2550 - พ.ศ.
2553 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 ในการวิจัยและพัฒนาครั้งน้ี ผูวิ จัยไดสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา เพ่ือ
ประกอบการศึกษาวิจัย ดวยการศึกษาเอกสารและการสัมภาษณเจาะลึก โดยมีขั้นตอนการสราง
เคร่ืองมือและการตรวจสอบคุณภาพดังตอไปน้ี 
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 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ มีดังน้ี 
1. ศึกษาเอกสาร ตํารางานวิจัยที่เก่ียวของกับการบริการ การโฆษณา การสรางสรรคงาน

โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ และวิธีการสรางเคร่ืองมือ เพ่ือเปนความรูพ้ืนฐานอันเปนแนวทางในการสราง
เคร่ืองมือตามขอบเขตของเนื้อหา 

2. ดําเนินการสรางแบบสัมภาษณ เร่ือง การวิจัยและพัฒนาการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณาประเภทบริการ เพ่ือวิเคราะหหาแนวคิดเชิงนโยบาย,กลุมเปาหมายและวัตถุประสงคของการ
สื่อสารการตลาดในรูปแบบการโฆษณาสื่อส่ิงพิมพประเภทการบริการ จากกรณีศึกษา โดยแบงเปน 3 
สวน ดังนี้ 
    สวนที่ 1 วัตถุประสงคของการวิจัย 
   สวนที่ 2 ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 
   สวนที่ 3 เปนคําถามที่เก่ียวของกับงานวิจัยและพัฒนา แบงเปน 2 ตอนดังน้ี 
 ตอนที่ 1  คําถามที่เก่ียวของกับนโยบายการใหบริการ ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 ตอนที่ 2 คําถามเก่ียวของกับการใชสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 
 วิธีตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ขั้นที่ 1 ผูวิจัยนําแบบสัมภาษณที่สรางเสร็จนําเสนอตอผูทรงคุณวุฒิ ทําการตรวจสอบและ
แกไขความถูกตองของเนื้อหา และความเหมาะสมของถอยคํา สํานวนภาษา และความชัดเจนในขอ
คําถามในแบบสัมภาษณ  
  ขั้นที่ 2 ดําเนินการแกไขแบบสัมภาษณ แลวขอความอนุเคราะหผูทรงคุณวุฒิพิจารณา
ตรวจสอบความถูกตอง  
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการสํารวจและเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาคนควา ดังนี้  

1. สืบคนขอมูล และเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยตางๆ ที่เก่ียวของกับการ
วิจัยและพัฒนาสื่อส่ิงพิมพโฆษณา 

2. เก็บขอมูลภาคสนาม แบงไดดังนี้  
  - ขอมูลที่ไดจากบุคคล โดยใชแบบสัมภาษณเจาะลึก ในการเก็บรวบรวมขอมูลดาน
นโยบายการใหบริการ และการใชสื่อส่ิงพิมพโฆษณาของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม 
  - ขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยาง โดยการวิเคราะหตามแนวคิดทฤษฎีในลักษณะที่เกิดขึ้น
ของจุดขาย การนําเสนอความคิดสรางสรรคและภาพประกอบโฆษณา  
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การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดนําขอมูลจากจากเอกสาร งานวิจัย และการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม ทําการ
วิเคราะหขอมูลตามจุดมุงหมายและประเด็นที่ไดกําหนดไวในขอบเขตของเนื้อหา ตามขั้นตอนดังน้ี 
 1. นําขอมูลที่ไดจากการศึกษาเอกสาร งานวิจัย มาทําการจัดระบบขอมูล วิเคราะห และ
นําเสนอผลงานการศึกษาคนควาในรูปแบบพรรณนา โดยวิเคราะหเปนรายขอเฉพาะดาน  
 2. การวิเคราะห การสังเคราะหขอมูล นําผลการวิเคราะหมากําหนดรูปแบบในการการ
พัฒนาการสรางสรรคและการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณา  
 3. นําเสนอแนวความคิดที่ไดจากการวิจัย (Concept Design) 
 4. ทําการออกแบบและรางแบบ (Sketch Design) การสรางสรรคภาพโฆษณา 
 5. ทําการพัฒนาแบบและแกไขชิ้นงานการสรางสรรคภาพโฆษณาตามแนวคิดจากการ
สังเคราะหขอมูล 
 6. นําเสนอรูปแบบชิ้นงานสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ในรูปแบบ 2 มิติ และ 3 มิติ ดวย
โปรแกรมคอมพิวเตอร 
 7. ผลิตชิ้นงานสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาในรูปแบบตางๆ  
 8. ผูเชี่ยวชาญ ประเมินการดานการสื่อสารถึงความสามารถทําหนาที่ตามวัตถุ ประสงคของ
สื่อโฆษณา 
 9. สรุปผลการวิจัยและทําการเผยแพรงานงานวิจัย 
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แผนผังวิธีการดําเนินงานวิจัย 
(RESEARCH AND DEVELOPMENT DIAGRAM ) 

 
 ศึกษาขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยท่ี

สรุปผลจากการวิเคราะหขอมูล 

ปรับปรุงและพัฒนา 

ประเมินและเลือกแบบท่ีเหมาะสม 

ออกแบบและเขียนแบบราง (Sketch Design) 

การสรางสรรครูปแบบส่ือโฆษณา 

Presentation 2D/3D 

ประเมินคุณภาพ 

สรุปผลงานวิจัย 

เผยแพรผลงานวิจัย 

นําเสนอแนวความคิด (Concept Design) 

กําหนดกลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 

สรางเคร่ืองมือและตรวจสอบเคร่ืองมือ 

เก็บรวบรวบขอมูล  

พัฒนาการสรางสรรค 

สื่อโฆษณา (Key Visual) 

พัฒนาการสรางสรรค 

รูปแบบส่ือโฆษณา (Media) 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) เพ่ือศึกษา วิจัยและ
พัฒนาสื่ อสิ่ ง พิมพ โฆษณาประ เภทบริการ :  กรณีศึกษาสื่ อสิ่ ง พิมพ โฆษณากลุ มบริการ 
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ใหแกนักออกแบบ หนวยงาน องคกร สถาบันการ
ออกแบบของภาครัฐและเอกชนที่ทํางานเกี่ยวของกับการออกแบบสรางสรรคสื่อส่ิงโฆษณา รวมถึง
เปนประโยชนตอการเรียนการสอนดานการออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาในระดับอุดมศึกษา อันจะ
เปนตัวอยางในกรณีศึกษาเกี่ยวกับการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณา  
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยการแบงเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณา 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทั่วไป กรณีศึกษากลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหรูปแบบการสรางสรรคและรูปแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ของกลุม
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 ตอนที่ 4 การพัฒนารูปแบบการสรางสรรคและรูปแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 ตอนที่ 5 การประเมินดานการสรางสรรคและรูแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 
1. การวิเคราะหแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการสรางสรรคและการออกแบบสื่อ
สิ่งพิมพโฆษณาจากเอกสารตําราท่ีไดรับการยอมรับตางๆ เพ่ือเปนแนวทางในพัฒนาการสรางสรรค
และการออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาตามวัตถุประสงคขอการวิจัยตอไป ทั้งน้ีผูวิจัยไดทําการศึกษา 
วิเคราะห และอภิปรายผลการวิเคราะหในรูปแบบพรรณนา โดยผูวิจัยไดแบงประเด็นการอภิปรายผล
การวิเคราะหดังกลาวดังนี้ 
 ประเด็นที่ หน่ึง การวิเคราะหแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการสรางสรรคงาน
โฆษณา 
 การโฆษณา เปนกระบวนการทางการสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหคน
มีความตองการซ้ือสินคาหรือใชบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมติจูงใจใหเกิดความชื่น
ชอบในสินคาหรือบริการ ตามประเด็นหรือวัตถุประสงคของการโฆษณาที่แตกตางกันออกไป  
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โดยผูวิจัยสรุปผลการวิเคราะหแนวคิดทฤษฎีที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณาตางๆดังนี้ 
 
 แนวคิดทฤษฎีดานกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 จากการศึกษากลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาจากตําราเอกสารที่ไดรับการยอมรับและใช
อางอิงในดานวิชาการตางๆ ผูวิจัยสามารถสรุปผลจากการศึกษาถึงสวนสําคัญของกลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณามีดวยกัน 3 สวน คือ 1.ลีลา (Tone) ที่เปนสวนสําคัญย่ิงที่จะทําใหสอดคลอง
กับสินคา/บริการ แลวจึงกําหนดสิ่งตางๆตอไป ใหเปนไปตามลีลาน้ันๆ 2.ความพรอมอารมณ 
(Mood) เปนการสรางความพรอมอารมณใหแกผูบริโภคในการใชสินคา/บริการ 3.การจูงใจ (Appeal) 
เปนการกําหนดจุดขายหรือประโยชนของผลิตภัณฑมาจูงใจผูซื้อ โดยการกําหนดหรือการเลือกเหตุ
จูงใจในการโฆษณามีดวยกัน 3 ดาน คือ การจูงใจดานเหตุผล การจูงใจดานอารมณ และการจูงใจ
เหตุผลและอารมณ  
 กลาวโดยสรุปจากกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณานี้เปนการแบงประเภทกลยุทธการ
สรางสรรคออกเปนกลุมใหญๆ เพ่ือครอบคลุมความหมาย ทําใหเกิดความเขาใจ ใชเปนขอมูลหรือ
การกําหนดแนวคิดในการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา จนนําไปสูการนําเสนอที่มีเน้ือหาสาระ ตาม
วัตถุประสงคของการโฆษณาที่ใชงานจริง และการศึกษาวิจัยไดตอไป 
 
 แนวคิดทฤษฏีดานการใชจุดขาย 
 จากการศึกษาดานเอกสาร พบวา การใชจุดขายโดยพิจารณาจากความสัมพันธระหวาง
ลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ ทั้งส้ิน 9 ลักษณะดังน้ี 1.ลักษณะทาง
กายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 2.ลักษณะทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน (Psychological-in-use) 
3.ลักษณะทางสังคม-ขณะใชงาน (Social-in-use) 4.ทางกายภาพ-หลังใชงาน (Physical-after-use) 
5.ลักษณะทางจิตวิทยา-หลังใชงาน (Psychological-after-use) 6.ลักษณะทางสังคม-หลังใชงาน 
(Social-after-use) 7.ลักษณะทางกายภาพ-ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Physical-incidental to use) 
8.ลักษณะทางจิตวิทยา-ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Psychological -incidental to use) 9 
ลักษณะทางสังคม-ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Social-incidental to use) 
 
 แนวคิดทฤษฎีดานการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
 การวิเคราะหขอมูลของการนําเสนอความคิดสรางสรรค ผูวิจัยไดทําการรวบรวมสรุป
รูปแบบตางๆของการนําเสนอความคิดสรางสรรค เพ่ือรวบรวมสรุปรูปแบบที่มีความหมายและนัย
ของการนําเสนอความคิดสรางสรรคในทิศทางเดียวกัน 
 โดยผูวิจัยไดสรุปรวบรวมการวิเคราะห ความหมายและประเภทของการนําเสนอความคิด
สรางสรรค จากผูเขียนทั้ง 4 ทาน สามารถรวมรวมประเภทของการนําเสนอความคิดสรางสรรคได 23 
ประเภท และการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ผูเขียนใหความหมายหรือนัยที่มีความคลายคลึงกัน 3 
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ใน 4 ทานหรือมากกวา เปนจํานวน 9 ประเภทรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรคดังน้ี 1.การให
ขอเท็จจริง (Straight sell of factual message) 2.การสาธิต (Demonstration) 3.การเปรียบเทียบ 
(Comparison) 4.การใชบุคคลท่ีใชสินคารับรอง และการใชบุคคลรับรอง (Testimonial/ 
Endorsement) 5.การใชเส้ียวหน่ึงของชีวิต (Slice of life) 6.การใชสัญลักษณบุคลิกภาพของตรา
สินคาและการใชสัญลักษณของบริษัทหรือสัญลักษณของตราสินคา (Personality symbol or 
Symbolic) 7.การใชความเพอฝน (Fantasy) 8.การใชเร่ืองราว (Dramatization) 9.การสรางปญหา  
วิธีแกปญหา (Problem-Solution)  
 จากการสรุปผลการวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค ผูวิจัยจึงไดเพ่ิมวิธีการ
นําเสนอความคิดสรางสรรคแบบอ่ืนๆ (Other Execution) ขึ้นมาอีกหนึ่งวิธี เพ่ือความครอบคลุมใน
การวิเคราะหกลุมตัวอยาง ในกรณีที่ไมสามารถจัดผลงานโฆษณาไวในกลุมอ่ืนๆได รวมทั้งส้ินเปน 
10 รูปแบบวิธี และเพื่อใชเปนขอมูลหรือการกําหนดแนวคิดในการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา
ตอไป 
 
 แนวคิดทฤษฎีดานภาพประกอบโฆษณา 
 จากการวิเคราะหขอมูลของภาพประกอบโฆษณาขางตน ผูวิจัยไดทําการรวบรวมสรุป
รูปแบบตางๆของภาพประกอบโฆษณา เพ่ือรวบรวมสรุปรูปแบบที่มีความหมายและนัยของรูปแบบ
ภาพประกอบโฆษณาในทิศทางเดียวกัน 
 โดยผูวิจัยไดสรุปรวบรวมการวิเคราะห ความหมายและประเภทของภาพประกอบโฆษณา 
จากผูเขียนทั้ง 4 ทาน สามารถรวมรวมประเภทของภาพประกอบโฆษณาได 53 ประเภท และ
รูปแบบของภาพประกอบที่ผูเขียนใหความหมายหรือนัยที่มีความคลายคลึงกัน 3 ใน 4 ทานหรือ
มากกวา เปนจํานวน 10 ประเภทรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา ดังน้ี 1.ภาพเหนือจริง  
(Surrealism) 2.ภาพท่ีมีทัศนียภาพแปลกตา (Strange Perspective) 3.ภาพซ้ํา (Repetition with 
Variation) 4.ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 5.ภาพระยะใกลและภาพที่ตัด
แสดงมาบางสวน  (Close-Ups & Cropping) 6.ภาพท่ีเกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as 
Design) 7.ภาพปะติดและภาพถายปะติด (Collage & Photomontage) 8.ภาพอุปมาอุปไมย (Visual 
Metaphor) 9.ภาพฝนความเปนจริง (Violating Reality) 10.ภาพลอเลียน (Visual Parodies)   
 จากการสรุปผลการวิเคราะหรูปแบบภาพประกอบโฆษณา ผูวิจัยจึงไดเพ่ิมรูปภาพประกอบ
โฆษณาแบบอ่ืนๆ (Other Visual Image) ขึ้นมาอีกหนึ่งวิธี เพ่ือความครอบคลุมในการวิเคราะหกลุม
ตัวอยาง ในกรณีที่ไมสามารถจัดผลงานโฆษณาไวในกลุมอ่ืนๆได รวมทั้งสิ้นเปน 11 รูปแบบวิธี และ
เพ่ือใชเปนขอมูลหรือการกําหนดแนวคิดในการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาตอไป 
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2. การวิเคราะหขอมูลทั่วไป จากกรณีศึกษากลุมบริการ โทรศัพทเคล่ือนที่ บมจ. 
กสท โทรคมนาคม 
 จากกรณีศึกษากลุมบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ผูวิจัยไดทําการ
เก็บขอมูลโดยศึกษาเอกสารและการสัมภาษณผูบริหารของกลุมบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม จํานวน 3 ทาน ไดแก  

1. ดร.วงกต  วิจักขณสังสิทธิ์ 
ผูจัดการฝายพัฒนาธุรกิจส่ือสารไรสาย บมจ. กสท โทรคมนาคม 

2. คุณเมธาพร  ณัฐจรรยา 
ผูชวยผูจัดการฝายพัฒนาธุรกิจส่ือสารไรสาย บมจ. กสท โทรคมนาคม 

3. คุณชไมพร  จึงบรรเจิดศักด์ิ 
ผูจัดการสวนสื่อสารการตลาดธุรกิจสื่อสารไรสาย ฝายพัฒนาธุรกิจส่ือสารไรสาย บมจ. 

กสท โทรคมนาคม 
 ซึ่งผูวิจัยไดทําการวิเคราะห แจกแจง และสรุปโดยแบงเปนประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 
 ประเด็นที่ หน่ึง ดานขอมูลที่เก่ียวของกับนโยบายการใหบริการ ของกลุมบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 เป าหมายและวัตถุประสงคของการใหบ ริการ  ด วยวิสั ยทัศนของกลุ มบ ริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม  คือ “เปนผูนําดานบริการมัลติมีเดียไรสายของประเทศ” 
จึงมีเปาหมายของการใหบริการ โดยเนนเปาหมายทางดานคุณภาพบริการ ใหมีคุณภาพการบริการ 
(Quality of Services) เทียบเทามาตรฐานสากล ซึ่งมีรูปแบบผลิตภัณฑ/บริการ คือ 
 รูปแบบผลิตภัณฑ (Product Type) ประกอบดวย 

1. Fixed Wireless Terminal 
2. Wireless Modem / Router   
3. Handset / Smart Phone  
4. Embedded Module  

 รูปแบบของบริการ  (Service Type) ใหบริการในรูปแบบ Voice และ Non-Voice ในทั้ง
ระบบ Prepaid และ Postpaid โดยมีประเภทบริการของ CAT CDMA ประกอบดวย บริการหลัก 5 
ประเภท ดังนี้ 

1.  บริการสนทนาเสียง (Voice call) 
2. บริการเสริมดานเสียง (Voice Value Added Services) เชน บริการดาวนโหลด Ring 

tone, บริการเสียงรอสาย, บริการฝากขอความเสียง และบริการรับสงขอความเสียง 
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3. บริการเสริมดานขอมูล (Non-Voice Value Added Services) เชน บริการรับสงขอความ 
(SMS), บริการรับสงขอความมัลติมีเดีย (MMS), บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตบนโทรศัพทมือถือ 
(WAP), บริการสงขอมูลขนาดใหญในรูปภาพและเสียง (Video on Demand-Streaming) เปนตน 

4. บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย 
5. บริการเสริมอ่ืนๆ เชน บริการขามแดนอัตโนมัติ 

 และมีวัตถุประสงคของการใหบริการกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม 
คือ การใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บริการเสริม และมัลติมีเดียไรสายความเร็วสูง เพ่ือตอบสนอง
ความตองการของผูใชงานทั้งลูกคารายยอย และองคกร 
 นโยบายดานบุคลิกภาพของบุคลากรในการใหบริการ  เน่ืองจากบุคลิกภาพของแบรนด
กลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม สามารถแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
 บุคลิกภาพเชิงอารมณ (Emotional)  
 - มีมิตรไมตรี (จริงใจ, หวงใย ใสใจ, เขาถึงงาย, เห็นอกเห็นใจ) 
 - นาเชื่อถือ (วางใจได) 
 บุคลิกภาพเชิงเหตุผล (Rational) 
 - เกง มีความสามารถ (หลักแหลม, มีความรูความเชี่ยวชาญ, มีความม่ันใจ) 
 - ไมหยุดน่ิง (มีการพัฒนาสมํ่าเสมอ, เปดรับการเปลี่ยนแปลง) 
 - ทันสมัย (ทันยุคทันสมัย ทันตอเหตุการณ) 
 - มีนวัตกรรมสรางสรรค (มีความคิดริเริ่ม, เปนองคความรู)  
 ดังน้ัน เพ่ือใหสะทอนถึงบุคลิกภาพของแบรนดบริการท้ังหมดน้ี โดยการสื่อสารผานทุก 
touch point  ไปสูลูกคาผูใชบริการ ซึ่งบุคลากรของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ก็ถือวาเปน touch 
point หน่ึงที่มีสวนสําคัญในการผลักดันใหเกิดภาพลักษณที่ดีของแบรนดไดอยางมาก หากบุคลากร
ทุกคนสามารถปฏิบัติงานประจําวันที่สะทอน และสอดคลองกับถึงบุคลิกภาพของแบรนดที่ไดกลาวมา
ขางตนไดชัดเจนแลว ก็เปรียบเหมือนเปน “ฑูต” ของแบรนด ที่จะสื่อสารความเปนบริการออกไป
ภายนอก เพ่ือใหเกิดภาพลักษณที่ดีได ซึ่งจะสงผลใหผูใชบริการเกิดความประทับใจและใชบริการ
ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม ตอไปในที่สุด 
 นโยบายดานกระบวนการ หรือ ขั้นตอนการในใหบริการแกผูใชบริการ กลุม บริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม มีนโยบาย/ขั้นตอนในการใหบริการ คือ การใหบริการ
แบบครบวงจร (One Stop Service) ตั้งแตแนะนําบริการ จําหนายสินคา เปดบริการ รับชําระ
คาบริการ และนโยบายในการขยายชองทางการใหบริการ เชน การเพ่ิม shop อีก 20 สาขาภายในป 
พ.ศ.2554, การเปนพันธมิตรรวมกับตัวแทนจําหนาย ทั้งน้ี เพ่ืออํานวยความสะดวกใหแกผูใชบริการ 
 กลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม มีนโยบาย/แนวคิดในการใหบริการ 
โดยคํานึงถึง ความตองการของลูกคาเปนสิ่งสําคัญที่คํานึงถึงในการใหบริการเปนลําดับแรก ทั้งนี้เพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา โดยเฉพาะความตองการในดานขอมูลที่ไดรับจากการบริการ 
(Information)  
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 “โดยหลักๆ คือเร่ืองความตองการดานประสิทธิภาพของบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
(Mobile Broadband) และเรื่องของราคา เราจึงตองมีการโฆษณาประชาสัมพันธ หรือส่ือสารขอมูล
รายละเอียดเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ/บริการไปสูผูใชบริการ เพ่ือใหเกิดการรับรู และเขาใจในตัว
ผลิตภัณฑ/บริการมากขึ้น เชน ขอมูลเก่ียวกับเทคโนโลยีระบบ CDMA ภายใตแบรนด แคท ซีดีเอ็ม
เอ (CAT CDMA) ที่มีประสิทธิภาพสูงกวาเทคโนโลยีอ่ืนในปจจุบัน สามารถรองรับจํานวนผูใชงานที่
มากกวาในเวลาเดียวกันและมีความเร็วในการรับสงขอมูลสูงกวาระบบอ่ืน รวมถึงการใชงานในพื้นที่
หางไกล...” (ดร.วงกต วิจักขณสังสิทธิ์ ผูจัดการฝายพัฒนาธุรกิจส่ือสารไรสาย, สัมภาษณวันที่ 20 
ม.ค. 2554) 
 นอกจากนี้ ความตองการในดานขอมูลที่ไดรับจากการบริการ แลว กลุมบริการโทรศัพท 
เคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม ยังคํานึงถึงความตองการของผูใชบริการในดานราคาคาใชจาย 
(Cost) อีกดวย 
 “บมจ.กสท โทรคมนาคม เปนหนวยงานรัฐวิสาหกิจ เราดําเนินธุรกิจโดยมีความมุงหวังวา
จะพัฒนากิจการโทรคมนาคมของประเทศ จึงม่ันใจไดวาคุณภาพของบริการ ราคายุติธรรม 
สมเหตุสมผล ไมเอาเปรียบผูบริโภค จะทําใหคนไทยไดใชเทคโนโลยีที่มีคุณภาพ สงผลใหมีคุณภาพ
ชีวิตความเปนอยูที่ดีขึ้น ...” (ดร.วงกต วิจักขณสังสิทธิ์ ผูจัดการฝายพัฒนาธุรกิจสื่อสารไรสาย, 
สัมภาษณวันที่ 20 ม.ค. 2554) 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของผูใชบริการกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม คือ ความมีชื่อเสียงขององคกร เน่ืองจาก บมจ. กสท โทรคมนาคม เปนหนวยงานผู
ใหบริการดานการสื่อสารโทรคมนาคมชั้นนําของรัฐ จึงทําใหผูใชบริการเกิดความม่ันใจ และคาดหวัง
การบริการที่ดีที่ไดรับจากองคกร รวมถึงในเรื่องของราคาผลิตภัณฑ/บริการ ที่มีราคายุติธรรม 
สมเหตุสมผลตอผูบริโภค  
 
 ประเ ด็นที่ สอง  เ ก่ียวของ กับการใชสื่ อ ส่ิ ง พิมพ โฆษณา  ของกลุ มบ ริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 1. วัตถุประสงคของการใชสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. 
กสท โทรคมนาคม คือ  
  - เพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู และจดจําในตราสินคาและ
บริการ 
  - เพ่ือใหกลุมเปาหมาย รับทราบถึงคุณสมบัติที่ดี และจุดเดนของตัวสินคา และบริการ 
CAT CDMA  
  - เพ่ือสงเสริมการขายสินคาและบริการแคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) เพ่ือสราง
ภาพลักษณบริการแคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) ในรูปแบบของศูนยรวมความรู ความทันสมัย และ
ความบันเทิงสนุกสนาน  
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 2. กลุมเปาหมายของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม แบงออกเปน 
2 กลุม ดังนี้ 
 

แสดงความสมัพันธและแจกแจงประเภทการใหบริการกับกลุมเปาหมาย 
 

 
 
 
 
 
 

 
บุคคลทั่วไป ธุรกิจ 

Package 
      Pre-Paid Package 
Package List 
Heavy User Package 
Medium User Package 
Low User Package 
Service List (A la Carte) 
      Post-Paid Package 
Heavy User Package 
Medium User Package 
Low User Package 
Roaming & International Call Service 
Mobile Phone & Accessories  
Value Added Services 
 

Package 
      - SMEs Package 
            - Enterprise Package 
Mobile Applications & Business   
      Solutions 
Roaming & International Call  
      Service 
Mobile Phone & Accessories 
 

 
 ที่มา : ดร.วงกต วิจักขณสังสิทธิ์ ผูจัดการฝายพัฒนาธุรกิจส่ือสารไรสาย, สัมภาษณวันที่ 20 
ม.ค. 2554 
 
 3. รูปแบบของการใชสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม มีลักษณะที่หลากหลายดังนี้ 

บริการโทรศัพทเคลื่อนที ่

บุคคลท่ัวไป 
Individual 

ธุรกิจ 
Business 
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 การเลือกใชรูปแบบส่ือสิ่งพิมพเพ่ือการโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. 
กสท โทรคมนาคม มีการเลือกใชรูปแบบของการใชสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ที่มีความหลากหลายทั้งใน
รูปแบบส่ือโฆษณาสาธารณะ เชน สื่อหนังสือพิมพ, นิตยสาร สื่อส่ิงพิมพทางตรง (Direction Media) 
และสื่อภาพนอกอ่ืน ๆ (Other Outdoor) เชน บิลบอรด, รถแห เปนตน โดยเนนการเขาถึงกลุม
ผูใชบริการตามพ้ืนที่ที่ใหบริการของ แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) 
 4.  การนําเสนอสารในสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม แบงออกเปน 2 ลักษณะคือ 
  4.1  ใจความสําคัญ (Key Message) ที่ตองการนําเสนอไปยังกลุมเปาหมาย คือ   
 
 
 
 
 
  4.2 บุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) ที่ทานตองการนําเสนอไปยัง
กลุมเปาหมาย สามารถแบงออกเปน 2 ลักษณะ ดังนี้ 
   
 บุคลิกภาพเชิงอารมณ (Emotional)  
 - มีมิตรไมตรี (จริงใจ, หวงใย ใสใจ, เขาถึงงาย, เห็นอกเห็นใจ) 
 - นาเชื่อถือ (วางใจได) 
 บุคลิกภาพเชิงเหตุผล (Rational) 
 - เกง มีความสามารถ (หลักแหลม, มีความรูความเชี่ยวชาญ, มีความม่ันใจ) 
 - ไมหยุดน่ิง (มีการพัฒนาสมํ่าเสมอ, เปดรับการเปลี่ยนแปลง) 
 - ทันสมัย (ทันยุคทันสมัย ทันตอเหตุการณ) 
 - มีนวัตกรรมสรางสรรค (มีความคิดริเริ่ม, เปนองคความรู)  
 
 5.  สื่อโฆษณาที่อิทธิพลมากที่สุดในการสื่อสารการตลาดกลุมบริการ โทรศัพท เคลื่อนที่
ของ บมจ. กสท โทรคมนาคม คือ การใชสื่อแบบผสมผสาน หรือ กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC : Integrated Marketing Communication) มีอิทธิพลมากที่สุดในการสื่อสาร
การตลาดบริการ โทรศัพท เคลื่อนที่ของ บมจ. กสท โทรคมนาคม เพราะสื่อแตละประเภทจะมีการใช
งานเพื่อวัตถุประสงคที่แตกตางกัน ดังน้ัน การใชสื่อแบบผสมผสาน โดยส่ือแตละสื่อจะทําหนาที่ของ
ตนและชวยสนับสนุนซ่ึงกันและกัน ซึ่งจะทําใหการส่ือสารเกิดประสิทธิภาพและบรรลุเปาหมายท่ี
กําหนดไว 
 บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของ บมจ.กสท โทรคมนาคม จึงมีการใชสื่อทั้งที่เปนส่ือในวงกวาง 
(Mass Media) เชน สื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ เพื่อสรางการรับรูในวงกวางและสรางความ

“อินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ 
พรอมใชงานแลววันน้ี” 
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นาเชื่อถือของแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) และสื่อที่เปนส่ือทองถิ่น (Local Media)  เพ่ือ
ประชาสัมพันธ ณ จุดขาย/โปรโมชั่นตางๆ ของแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) เชน สื่อ ณ จุด
ขาย (PoP: Point of Presence)  ชวยใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง ทําใหเกิดการรับรูใน
ผลิตภัณฑใหม หรือบอกถึงประโยชน/คุณสมบัติ ของสินคา/บริการ ที่มีสวนกระตุนใหเกิดพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อ ณ จุดขายไดเร็วขึ้น  
 “เราตองใชสื่อผสมผสานกัน ไปในลักษณะ IMC เพราะส่ือแตละประเภทมีจุดประสงคที่
ตางกัน คือตองมีทั้งสื่อที่เปนส่ือในวงกวาง (Mass Media) และสื่อทองถิ่น (Local Media) เพ่ือใหสื่อ
ทั้งหมดทํางานรวมกัน ไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งจะทําใหเกิดผลกะทบ (Impact) มากที่สุด...” (ดร.
วงกต วิจักขณสังสิทธิ์ ผูจัดการฝายพัฒนาธุรกิจส่ือสารไรสาย, สัมภาษณวันที่ 20 ม.ค. 2554) 
 
3. การวิเคราะหรูปแบบการสรางสรรคและรูปแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณาของกลุม
บริการโทรศัพทเคล่ือนที่ กสท โทรคมนาคม 
 จากกรณีศึกษาส่ือสิ่งพิมพโฆษณาของกลุมบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ . กสท 
โทรคมนาคม ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลโดยทําการศึกษาเอกสารและการสัมภาษณผูบริหารของกลุม
บริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม และไดทําการวิเคราะหตามแนวคิดทฤษฎี โดย
สรุปผลการวิเคราะห และบรรยายสรุปตามรูปแบบของบริการ (Service Type) ทั้งรูปแบบ Voice 
และ Non-Voice ในทั้งระบบ Prepaid และ Postpaid โดยมีประเภทบริการของ CAT CDMA 
ประกอบดวย บริการหลัก 5 ประเภท ดังนี้ 

1. บริการสนทนาเสียง (Voice call) 
2. บริการเสริมดานเสียง (Voice Value Added Services) เชน บริการดาวนโหลด Ring 

tone, บริการเสียงรอสาย, บริการฝากขอความเสียง และบริการรับสงขอความเสียง 
3. บริการเสริมดานขอมูล (Non-Voice Value Added Services) เชน บริการรับสงขอความ 

(SMS), บริการรับสงขอความมัลติมีเดีย (MMS), บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตบนโทรศัพทมือถือ 
(WAP), บริการสงขอมูลขนาดใหญในรูปภาพและเสียง (Video on Demand-Streaming) เปนตน 

4. บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย 
5. บริการเสริมอ่ืนๆ เชน บริการขามแดนอัตโนมัติ 

 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหกลุมตัวอยาง โดยสรุปผลการวิเคราะห และบรรยายสรุป แจกแจง
ถึงรูปแบบและความสัมพันธของผลงานการสร างสรรคสื่ อสิ่ ง พิมพ โฆษณากลุมบ ริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ที่ผานมาโดยแบงเปนประเด็นตางๆ ดังนี้ 

1. การใชรูปแบบทฤษฎีและหลักการเก่ียวกับความคาดหวังของลูกคา โดยพิจารณาจาก
ลักษณะของผลงานการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา พบวา มีลักษณะดานการใหขอมูลที่ไดรับจาก
การบริการ (Information) ในเร่ืองของคุณประโยชนของผลิตภัณฑควบคูไปกับคุณประโยชนของการ
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ใหบริการ เชน ความเร็ว ความแรง การใชงานอินเทอรเน็ตแบบไรสาย และดานราคาคาใชจาย 
(Cost) เชน ราคาถูก ความคุมคา เปนตน ซึ่งทั้ง 2 ดานนี้มีจํานวนผลงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพที่ผานมา
ใกลเคียงกัน 

2. การใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขาย ผูวิจัยไดทําการวิเคราะห โดยพิจารณาจาก
ความสัมพันธระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ พบวา สวนใหญมี
รูปแบบการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use)  

3. การใชรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค มีลักษณะการใชรูปแบบหลากหลาย
ผสมผสานกัน (Combinations) เปนสวนใหญ รูปแบบการใชบุคคลท่ีใชสินคารับรอง (Testimonial) 
และรูปแบบการใหขอเท็จจริง (Straight sell of factual message) ตามลําดับ ซึ่งการใชรูปแบบ
หลากหลายผสมผสานกันน้ัน ทําใหเกิดความนาสนใจในการนําเสนอความคิดสรางสรรคมากขึ้น และ
เกิดรูปแบบการนําเสนอที่แตกตางกันออกไป 

 4. การใชภาพประกอบโฆษณา มีลักษณะภาพประกอบโฆษณาที่มีความหลากหลาย
รูปแบบ เชน ภาพที่สื่อความหมายของคําพาดหัว (Association) ภาพลักษณะที่เกิดขึ้นของฉาก
เหตุการณ หรือสถานการณที่ไมนาจะเปนไปได (Improbable Setting) ภาพแบบภาพที่ทําใหผิดสวน
และภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) เปนตน 
 กลาวโดยสรุป จากการวิเคราะหผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพท เคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม ที่ผานมาพบวา ผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม มีรูปแบบโฆษณาที่มีวัตถุประสงคเพ่ือเนนนําเสนอการใหขอมูลที่ไดรับจาก
การบริการ (Information) ในเร่ืองของคุณประโยชนของผลิตภัณฑควบคูไปกับคุณประโยชนของการ
ใหบริการ และดานราคาคาใชจาย (Cost) ซึ่งเปนลักษณะเปนการจูงใจดานเหตุผล (Rational 
Appeal) ที่บอกถึงคุณสมบัติหรือประโยชนของการใหบริการ  
 ดังนั้น การแสดงความสัมพันธระหวาง การใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขาย โดยพิจารณา
จากความสัมพันธระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ ในรูปแบบการใช
ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) ควบคูไปกับการ
ใชการใชรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค รูปแบบการใชบุคคลที่ ใชสินคา รับรอง 
(Testimonial) และภาพประกอบโฆษณาที่มีความหลากหลายรูปแบบ  
 จะเห็นไดวาผลงานสื่อ ส่ิงพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพท เคลื่อนที่ บมจ . กสท 
โทรคมนาคม ที่ผานมา สวนใหญเปนในลักษณะการจูงใจดานเหตุผล (Rational Appeal) มากกวา
การจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal) ซึ่งเปนความตองการดานจิตวิทยา ในการดึงดูดหรือ
จูงใจใหกลุมเปาหมายสะทอนความเปนตัวตนของผูใชบริการอยางแทจริง จนเกิดความตองการใน
การใชบริการ 
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4. การพัฒนารูปแบบการสรางสรรคและรูปแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณาของกลุมบริการ
โทรศัพทเคล่ือนที่ กสท โทรคมนาคม 

 จากการศึกษาขอมูล เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของรวมทั้งการสรางเคร่ืองมือ (แบบ
สัมภาษณ) นํามาสรุปผลการวิเคราะหขอมูล เพ่ือใชเปนขอมูลในขั้นตอนการออกแบบและพัฒนา การ
สรางสรรคและรูปแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
โดยมีขั้นตอนการนําเสนอความคิดสรางสรรค แบบรางตางๆ จนพัฒนาถึงการออกแบบที่สมบูรณ ตอ
ผูเชี่ยวชาญ ผูทรงคุณวุฒิ ดานการออกแบบ ดานการโฆษณา และดานการตลาด ไดแก 
 1. ดร.วงกต  วิจักขณสังสิทธิ์  
  ตําแหนง ผูจัดการฝายพัฒนาธุรกิจสื่อสารไรสาย บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 
(มหาชน) 
 2. คุณกานน อัมพรสิริรัตน  
  ตําแหนง Art Director บริษัท ทีบีดับบลิวเอไทยแลนด จํากัด : TBWA THAILAND 
      3. คุณณัฐชลัยย สุขะมงคล  
  ตําแหนง Copy Writer บริษัท ทีบีดับบลิวเอไทยแลนด จํากัด : TBWA THAILAND 
 
 ทั้งน้ีผูวิจัยไดสรุปผลจากการวิเคราะห ทฤษฎีและหลักการเก่ียวกับความตองการ ลักษณะ
ที่เกิดขึ้นของจุดขาย การนําเสนอความคิดสรางสรรค ภาพประกอบสื่อส่ิงพิมพโฆษณา และกําหนด
รูปแบบกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อการสื่อสารการจูงใจดานอารมณของตัวบุคคล ถึง
จุดมุงหมายของการประสบความสําเร็จในชีวิตและการสัมผัสได มาเปนแนวทางในการออกแบบ โดย
ผูวิจัยไดนํารูปแบบบริการ ประเภทบริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย 
มาใชเพ่ือเปนกรณีศึกษาในการออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณา  
 ซึ่งผูวิจัยไดจัดทําการวิเคราะหและกําหนดแบบสรุปยอทางการออกแบบ (Advertising 
Brief) ดังนี้ 
 
แบบสรุปยอทางการออกแบบ (Advertising Brief) 
 ผลิตภัณฑ/บริการ  
 CAT CDMA 
 
 การวิเคราะหขอมูลทางการตลาด  
 ปจจุบันประเทศไทยมีผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จํานวน 5 ราย มี 3 ราย เปนผูใหบริการ 
โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ GSM (Global System for Mobile Communications) และอีก 2 รายเปน
ผูให บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA (Code Division Multiple Access) โดยผูใหบริการที่มี
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จํานวน ผูใชบริการ (Subscribers) มากที่สุด 3 ลําดับแรก เปนผูใหบริการระบบ GSM ครอบครอง
สวนแบง ตลาดกวา 98%   
 ซึ่งบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่เปนผูใหบริการโทรศัพท เคลื่อนที่ในระบบ 
CDMA ภายใตแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) และมีการทําตลาดในพ้ืนที่ 52 จังหวัด สวน
ภูมิภาค จากการใหบริการของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวา รายได จากการ ใหบริการของ
กลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่สามารถแบงไดเปน 2 กลุม คือ Voice และ Non – Voice โดย แนวโนม 
ของรายไดจากการใหบริการของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ทั้ง 2 กลุม มีคาเพ่ิมสูงขึ้นอยาง
ตอเน่ือง ทั้งน้ี บริษัทผูทําวิจัย การดเนอร (Gartner) ได ประมาณ การการเพ่ิมขึ้นของรายไดจากการ
ใหบริการของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของทั้ง 2 กลุมประเภท บริการ พบวา รายไดจากบริการ 
Non – Voice เพ่ิมขึ้นในอัตราที่มากกวาการเพ่ิมขึ้นในบริการ Voice  
 โดยเปาหมายและวัตถุประสงคของการใหบริการ ดวยวิสัยทัศนของกลุมบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม  คือ “เปนผูนําดานบริการมัลติมีเดียไรสายของประเทศ” 
จึงมีเปาหมายของการใหบริการ โดยเนนเปาหมายทางดานคุณภาพบริการ ใหมี Quality of Services 
เทียบเทามาตรฐานสากล มีประเภทบริการของ แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) ประกอบดวย บริการ
หลัก 5 ประเภท ดังน้ี1. บริการสนทนาเสียง (Voice call) 2. บริการเสริมดานเสียง (Voice Value 
Added Services) เชน บริการดาวนโหลด Ring tone, บริการเสียงรอสาย, บริการฝากขอความเสียง 
และบริการรับสงขอความเสียง 3. บริการเสริมดานขอมูล (Non-Voice Value Added Services) เชน 
บริการรับสงขอความ (SMS), บริการรับสงขอความมัลติมีเดีย (MMS), บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ต
บนโทรศัพทมือถือ (WAP), บริการสงขอมูลขนาดใหญในรูปภาพและเสียง (Video on Demand-
Streaming) เปนตน 4. บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย 5. บริการ
เสริมอ่ืนๆ เชน บริการขามแดนอัตโนมัติ 
 
 วัตถุประสงค  
 เพ่ือวัตถุประสงคถึงการใหขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information) ในลักษณะการจูงใจ
ทางดานอารมณ (Emotional Appeal) ของตัวบุคคล ถึงจุดมุงหมายของการประสบความสําเร็จใน
ชีวิตและการสัมผัสได  
 
 กลุมเปาหมาย   
 เปนการตอบสนองความตองการของผูใชงานทั้งลูกคารายยอย และองคกร 
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 สิ่งที่ตองการสื่อสาร/แนวความคิด  
 

ประเภทบริการ แนวความคิดการสรางสรรค 

ทุกที่ คือ โอกาสสูความสําเร็จ 

โอกาสสูความสําเร็จเปนของคนที่พรอม 
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสาย
ความเรว็สูงผานอุปกรณไรสาย 

ความสําเร็จทีคุ่ณสัมผัสได 

 
 สนับสนุน  
 ดวยความตองการดานประสิทธิภาพของบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง (Mobile 
Broadband) จึงตองสื่อสารขอมูลรายละเอียดเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ/บริการไปสูผูใชบริการ เพ่ือให
เกิดการรับรู และเขาใจในตัวผลิตภัณฑ/บริการมากขึ้น 
 
 ลีลาในการสื่อสาร  
 นาเชื่อถือ, มีมิตรไมตรี 
 
 ผลที่ตองการไดรับ  
 เกิดการรับรูในการสรางความเช่ือม่ันของตราสินคาและเปนการเขาถึงกลุมเปาหมายใน
รูปแบบการสรางความสัมพันธระหวางตราสินคาและการใชสินคา/บริการ 
 
 ผลงานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาที่ตองการ 
 ผลงานการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา 1 บริการ จํานวน 1 ชุด (Campaign) 3 ผลงาน
โฆษณา (Layout)  

 
 จากแบบสรุปยอทางการออกแบบ ผูวิจัยไดนําหลักการจากผลของการวิจัย มาใชในการ
ออกแบบส่ือส่ิงพิมพโฆษณา บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย โดยมี
ขั้นตอนการนําเสนอผลงานการสรางสรรคจากแบบรางตางๆ และภาพการนําเสนอความคิด
สรางสรรคโฆษณา ตอประธาน กรรมการควบคุมปริญญานิพนธและผูเชี่ยวชาญ จนพัฒนาแบบถึงขั้น
สมบูรณ ซึ่งมีลําดับขั้นตอนดังน้ี 
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 1. การนําเสนอแนวความคิด (Concept) 
  ผูวิจัยนําเสนอแนวความคิดในการออกแบบสรางสรรคโฆษณาที่มุงเนนการสรางสรรค
โฆษณาถึงการจูงใจทางอารมณ “ที่เนนถึงความสําเร็จในชีวิต” ผูวิจัยแบงออกเปน 3 แนวความคิด
พรอมภาพประกอบ ดังนี้ 
  แนวความคิดที่ 1 “ทุกที่ คือโอกาสสูความสําเร็จ” (โอกาสสูความสําเร็จ อยู
รอบตัวเรา) 
  ใครวา คนที่สามารถประสบความสําเร็จ จะตองอยูแตในเมืองหลวง เพราะปจจุบันโลก
แหงโอกาสสูความสําเร็จเปนของทุกคนในทุกๆ ที่ได ดวยระบบอินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงจาก 
CAT CDMA ที่พรอมตอบขอจํากัดในอดีตที่ผานมากับศักยภาพขั้นสูง ที่พรอมจะนําพาซึ่งขอมูล 
รวมทั้งประสิทธิภาพในการติดตอส่ือสารที่รวดเร็ว ฉับไวมาซึ่งในทุกๆ ที่ ไมวาจะอยูบนภูเขา ทะเล 
หรือที่ใดก็ตาม พรอมเปลี่ยนทุกพ้ืนที่ ใหเปนพ้ืนที่แหงโอกาสสําหรับทุกคน 
 

 
 

ภาพประกอบ 27 เปนภาพประกอบเพื่อสนับสนุนแนวความคิดที่ 1 
  
  แนวความคิดที่ 2 “โอกาสสูความสําเร็จเปนของคนที่พรอม” 
  เพราะน่ีคือ ป 2011 ที่โลกหมุนเร็วกวาโลกในอดีตที่ผานมา สังคมเต็มไปดวยการ
แขงขัน การไขวควาหาโอกาสสูหนทางแหงความสําเร็จ จึงไมไดมีเผ่ือแผสําหรับทุกคน ในขณะที่ทุก
คนมีเวลาเทากัน แตศักยภาพในมือ คือ อาวุธที่จะนําพาไปสูความสําเร็จ คนที่มองการณไกล พรอม
กวา ไวกวา เขาถึงขอมูลไดเร็วกวา มีการจัดการที่รวดเร็วกวา ยอมเปนผูที่จะไดเปรียบในยุคน้ี ซึ่ง
ทั้งหมดนี้ คือ สิ่งที่ระบบอินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงจาก CAT CDMA จะสามารถตอบสนองและ
นําคุณไปสูความสําเร็จและกาวไปสูอนาคตไดไวกวาคนอ่ืนๆ 
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ภาพประกอบ 28 เปนภาพประกอบเพื่อสนับสนุนแนวความคิดที่ 2 
 
  แนวความคิดที่ 3 “ความสําเร็จที่คุณสัมผัสได” 
  จุดหมายของความสําเร็จไมไดมีอยูแคในจินตนาการ แตสามารถเปนจริงได เพียงสัมผัส
โลกแหงการส่ือสารที่ไรขอบเขต ทุกที่ ทุกเวลา จาก CAT CDMA 
 

 
 

ภาพประกอบ 29 เปนภาพประกอบเพื่อสนับสนุนแนวความคิดที่ 3 
  
 ผูวิ จัยไดนําเสนอแนวความคิดพรอมภาพประกอบเพื่อสนับสนุนแนวความคิด ตอ
ผูเชี่ยวชาญ เพ่ือพิจารณาถึง แนวความคิดที่สอดคลองกับวัตถุประสงคและจุดมุงหมายของการ
โฆษณาที่ไดกําหนดไว สรุปวา แนวความคิดที่ 1 มีขอดีของการสื่อสารที่สอดคลองกับลีลาในการ
สื่อสารคอนขางชัดเจน มีขอเสียคืออาจจะมองภาพของความแปลกใหมที่แตกตางไปจากของเดิมไม
มากนัก แนวความคิดที่ 2 มีขอดีของการนําเสนอแนวความคิดที่สื่อสารถึงความสําเร็จในชีวิตของคน
ที่พรอมไดดีและมีความนาสนใจมากวาแนวความคิดที่ 1 มีขอเสีย คืออาจมีความแข็งกราว
คอนขางมากซ่ึงสามารถกําหนดแสงเงา หรือ โทนสีเพ่ือลดลงได และแนวความคิดที่ 3 มีขอดีถึงการ
สัมผัสหรือจับตองของความสําเร็จเพ่ือใหผูบริโภคเขาความเปนตัวตนของตนได 
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงเลือกแนวความคิดที่ 2 และ 3 ที่แสดงออกถึงความพรอมและการแสดงออก
ที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสไดมาใชเปนแนวทางในการพัฒนาแบบรางตอไป 
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 2. การพัฒนาแนวความคิดและการนําเสนอแบบราง (Development Concept and 
Sketch Design) 
  การพัฒนาแนวความคิดและการนําเสนอแบบราง ผูวิจัยไดดําเนินการในการสรางสรรค
งานโฆษณาเปนแบบราง จากแนวความคิดที่ 2 และ 3 ที่แสดงออกถึงความพรอมและการแสดงออก
ที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสได โดยคํานึงถึงลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายโดยพิจารณาถึงความสัมพันธ
ของผลิตภัณฑในลักษณะทางจิตวิทยาการจูงใจดานอารมณ โดยแบงเปนลักษณะที่เกิดขึ้นของจุด
ขายทางจิตวิทยาเปน 3 ลักษณะ คือ  
  - ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน 
  - ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-หลังใชงาน  
  - ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงานและหลังใชงาน 
 

 

     
 

ภาพประกอบ 30 แบบรางที่ 1 การนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลกัษณะทีเ่กิดขึน้ของจุดขายทาง
จิตวิทยา-ขณะใชงาน 
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 แบบรางที่ 1 พรอมเชื่อมตอสูทุกโอกาสแหงความสําเร็จ 
 ผูวิจัยนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน 
ดวยแนวความคิดที่วา โลกแหงธุรกิจ คุณชาไมได กาวไปใหไวกวากับ CAT CDMA โครงขาย
อินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ที่สุดแหงความเร็วสูง ใหคุณพรอมควาทุกขอมูลไดกอนใคร กับ
ความเร็วสูงสุดแหงยุค จะที่ไหน เม่ือไหร เวลาใด คุณก็พรอมกาวสูความสําเร็จกอนใครเสมอ 
 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 31 แบบรางที่ 2 การนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลกัษณะทีเ่กิดขึน้ของจุดขายทาง
จิตวิทยา-หลังใชงาน 

 
 แบบรางที่ 2 พรอมเสมอ สําหรับทุกโอกาสแหงความสําเร็จ 
 ผูวิจัยนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-หลังใชงาน 
ดวยแนวความคิดที่วา ไมวาจะท่ีไหน เม่ือไหร เวลาใด ก็พรอมออกตัวสูจุดหมายแหงความสําเร็จไป
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กับ CAT CDMA โครงขายอินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ที่สุดแหงความเร็วสูงใหคุณควาทุก
ขอมูลไดกอนใคร ไมพลาดทุกการติดตอกับความเร็วสูงสุดแหงยุค แลวเสนชัยก็ไมเคยอยูไกลเกินไป
สําหรับคุณ 
 

 
 

ภาพประกอบ 32 แบบรางที่ 3 การนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลกัษณะทีเ่กิดขึน้ของจุดขายทาง
จิตวิทยา-ขณะใชงานและหลังใชงาน 

 
 แบบรางที่ 3 แคพรอมกวา ก็ควาความสําเร็จไดกอน 
 ผูวิจัยนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน
และหลังใชงาน ดวยแนวความคิดที่วา โลกแหงธุรกิจ คุณชาไมได กาวไปใหไวกวากับ CAT CDMA 
โครงขายอินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ที่สุดแหงความเร็วสูง ใหคุณพรอมควาทุกขอมูลได
กอนใคร กับความเร็วสูงสุดแหงยุค จะที่ไหน เม่ือไหร เวลาใด คุณก็พรอมกาวสูความสําเร็จกอนใคร
เสมอ 
 ผูวิจัยไดนําเสนอการพัฒนาแนวความคิดและแบบรางตอผูเชี่ยวชาญ เพ่ือพิจารณาถึง
ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายโดยพิจารณาถึงความสัมพันธของผลิตภัณฑในลักษณะทางจิตวิทยาการ
จูงใจดานอารมณ โดยแบงเปนลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยาเปน 3 ลักษณะ ดังกลาวแลว
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นั้น ผูเชี่ยวชาญมีความคิดเห็นสอดคลองกันถึง แบบรางที่ 1 ซึ่งเปนการนําเสนอแบบรางโดยมุงเนน
ถึง ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ซึ่งแบบรางที่ 1 มีลักษณะที่ตรง
วัตถุประสงคของการโฆษณาที่กําหนดไวมากที่สุด เน่ืองจากมีความชัดเจนของการใชงานที่มี
ความสุข และเปนมิตรแสดงออกถึงประสบความสําเร็จ เม่ือไดใชงานอินเทอรเน็ตแบบไรสาย
ความเร็วสูง และสามารถพัฒนาเปนรูปแบบของการประสบความสําเร็จในรูปแบบอ่ืนๆได ตาม
คําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ 
 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงเลือกแบบรางที่ 1 นํามาพัฒนาการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาประเภท
บริการ: กรณีศึกษาสื่อสิ่งพิมพโฆษณาการบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม เพ่ือ
เปนการตอบสนองความตองการของผูใชงานทั้งลูกคารายยอยและองคกร 
ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของการสื่อสารทางการตลาด ตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ 
 
 3.  การพัฒนาแบบราง (Development Sketch Design)  
  จากแบบรางที่ 1 เปนการนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขาย
ทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ผูวิจัยไดนําแนวคิดหรือแบบรางที่ 1 นํามาพัฒนาเปนแบบรางตาม
คําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ ที่ใหมีลักษณะสอดคลองกับกลุมผูบริโภค ทําใหมีความหลากหลายของ
ภาพโฆษณามายิ่งขึ้น 
  โดยผูวิจัยไดนําเสนอการพัฒนาแบบราง จํานวน 3 แบบราง ดวยการกําหนดหรือสราง
เร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานเปนหลัก เชน นักธุรกิจ นักศึกษา และผูประกอบการ SME 
เปนตน และกําหนดแนวทางของการสรางสรรคตางๆดังนี้ 
  ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย: โดยการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-
ขณะใชงาน  
  คําพาดหัว: สัมผัสทุกความสําเร็จไปกับ CAT CDMA  
  ขอความโฆษณา:  
  นักธุรกิจ: ใหทุกความสําเร็จไมหยุดอยูแคจินตนาการ ดวย CAT CDMA โครงขาย
อินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ใหคุณพรอมกาวไปอีกขั้นกับวันแหงความสําเร็จ พิสูจนดวยตัว
คุณเองไดแลววันนี้  
  ผูประกอบการ SME: เปดสูโลกแหงสื่อสารไรขอบเขตไปกับ CAT CDMA  โครงขาย
อินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ใหคุณเชื่อมตอสูทุกจุดหมายดวยความรวดเร็วและคลองตัว  
พิสูจนดวยตัวคุณเองไดแลววันนี้ 
  นักศึกษา: ขอมูลกวางไกล ก็มีชัยไปกวาคร่ึง เปดคลังความรูไปกับ CAT CDMA  
โครงขายอินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ใหคุณพรอมกวาสําหรับทุกขอมูลที่คุณตามหา พิสูจน
ดวยตัวคุณเองไดแลววันนี้ 
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  การนําเสนอความคิดสรางสรรค: ใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน 
(Combinations) ทั้งรูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) หรือ การใชสัญลักษณดาน
บุคลิกภาพในการนําเสนอ (Personality symbol) และการชี้ใหเห็นผลประโยชนสินคาในลักษณะเกิน
จริง (Dramatization)   
  ภาพประกอบโฆษณา: มีลักษณะการใชภาพประกอบท่ีสอดคลองกันหลายลักษณะเชน 
ในรูปแบบภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols), ภาพบอกเลาเร่ืองราวโดยออม (Roundabout 
Ways of Telling a Story  
 
 การพัฒนาแบบรางที่ 1  
 โดยการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ดวยการกําหนดหรือสราง
เรื่องราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานประเภทนักธุรกิจ 
 

 
 

ภาพประกอบ 33 การพัฒนาแบบรางที่ 1 ดวยการกําหนดหรือสรางเร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุม
ผูใชงานประเภทนักธุรกิจ 

 
 การพัฒนาแบบรางที่ 2 
 โดยการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ดวยการกําหนดหรือสราง
เรื่องราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานประเภทผูประกอบการ SME 
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ภาพประกอบ 34 การพัฒนาแบบรางที่ 2 ดวยการกําหนดหรือสรางเร่ืองราว ในภาพโฆษณาจาก
กลุมผูใชงานประเภทผูประกอบการ SME 

 
 การพัฒนาแบบรางที่ 3 
 โดยการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ดวยการกําหนดหรือสราง
เรื่องราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานประเภทนักศึกษา 
 

 
 

ภาพประกอบ 35 การพัฒนาแบบรางที่ 3 ดวยการกําหนดหรือสรางเร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุม
ผูใชงานประเภทนักศึกษา 
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 4. การผลิตผลงานการสรางสรรคโฆษณา (The production of creative advertising) 
  ผูวิจัยไดนําเนินการผลิตผลงานการสรางสรรคโฆษณา ตามแบบรางที่ไดพัฒนาแลวจํานวน 
3 แบบราง โดยการกําหนดหรือสรางเร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานเปนหลัก ดังนี้ 
 
 ผลงานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาชิ้นที่ 1 
 เปนการกําหนดหรือสรางเร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานประเภทนักธุรกิจ 
 

 
 

ภาพประกอบ 36 ผลงานการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณาชิ้นที่ 1 
 

 คําพาดหัว: สัมผัสทุกความสําเร็จไปกับ CAT CDMA  
 ขอความโฆษณา: ใหทุกความสําเร็จไมหยุดอยูแคจินตนาการ ดวย CAT CDMA 
โครงขายอินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ใหคุณพรอมกาวไปอีกขั้นกับวันแหงความสําเร็จ 
พิสูจนดวยตัวคุณเองไดแลววันนี้  
 ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย: โดยการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะ
ใชงาน  
 การนําเสนอความคิดสรางสรรค: มีลักษณะการใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน 
(Combinations) ทั้งรูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) หรือ การใชสัญลักษณดาน
บุคลิกภาพในการนําเสนอ (Personality symbol) และการชี้ใหเห็นผลประโยชนสินคาในลักษณะเกิน
จริง (Dramatization)   
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 ภาพประกอบโฆษณา: มีลักษณะการใชภาพประกอบท่ีสอดคลองกันหลายลักษณะเชน ใน
รูปแบบภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols), ภาพบอกเลาเรื่องราวโดยออม (Roundabout 
Ways of Telling a Story) 
 
 ผลงานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาชิ้นที่ 2 
 เปนการกําหนดหรือสรางเร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานประเภทผูประกอบการ 
SME 
 

 
 

ภาพประกอบ 37 ผลงานการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณาชิ้นที่ 2 
 

 คําพาดหัว: สัมผัสทุกความสําเร็จไปกับ CAT CDMA  
 ขอความโฆษณา: เปดสูโลกแหงส่ือสารไรขอบเขตไปกับ CAT CDMA  โครงขาย
อินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ใหคุณเชื่อมตอสูทุกจุดหมายดวยความรวดเร็วและคลองตัว  
พิสูจนดวยตัวคุณเองไดแลววันนี้ 
 ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย: โดยการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะ
ใชงาน  
 การนําเสนอความคิดสรางสรรค: มีลักษณะการใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน 
(Combinations) ทั้งรูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) หรือ การใชสัญลักษณดาน
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บุคลิกภาพในการนําเสนอ (Personality symbol) และการชี้ใหเห็นผลประโยชนสินคาในลักษณะเกิน
จริง (Dramatization)   
 ภาพประกอบโฆษณา: มีลักษณะการใชภาพประกอบท่ีสอดคลองกันหลายลักษณะเชน ใน
รูปแบบภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols), ภาพบอกเลาเรื่องราวโดยออม (Roundabout 
Ways of Telling a Story)  
 
 ผลงานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาชิ้นที่ 3 
 เปนการกําหนดหรือสรางเร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานประเภทนักศึกษา 
 

 
 

ภาพประกอบ 38 ผลงานการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณาชิ้นที่ 3 
 

 คําพาดหัว: สัมผัสทุกความสําเร็จไปกับ CAT CDMA 
 ขอความโฆษณา: ขอมูลกวางไกล ก็มีชัยไปกวาคร่ึง เปดคลังความรูไปกับ CAT CDMA  
โครงขายอินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ใหคุณพรอมกวาสําหรับทุกขอมูลที่คุณตามหา พิสูจน
ดวยตัวคุณเองไดแลววันนี้ 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย: โดยการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน  
 การนําเสนอความคิดสรางสรรค: มีลักษณะการใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน 
(Combinations) ทั้งรูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) หรือ การใชสัญลักษณดาน
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บุคลิกภาพในการนําเสนอ (Personality symbol) และการชี้ใหเห็นผลประโยชนสินคาในลักษณะเกิน
จริง (Dramatization)   
 ภาพประกอบโฆษณา: มีลักษณะการใชภาพประกอบท่ีสอดคลองกันหลายลักษณะเชน ใน
รูปแบบภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols), ภาพบอกเลาเรื่องราวโดยออม (Roundabout 
Ways of Telling a Story) 
 
 5. การออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณา (Print Media Advertising: Design)  
 จากผลงานการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณาทั้ง 3 ผลงาน ผูวิ จัยไดนําผลงานการ
สรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณามาออกแบบสื่อส่ิงพิมพในรูปแบบตางๆ เชน สื่อสาธารณะ: สื่อหนังสื่อ
พิมพ สื่อนิตยสาร, สื่อภายนอน: สื่อปายโฆษณา สื่อปายรถประจําทาง ฯลฯ รวมถึงการนําผลงานการ
สรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาที่ไดจากการวิจัย นําไปพัฒนาหรือการประยุกตใชในการออกแบบสื่อ
โฆษณาในรูปแบบอ่ืนเชน สื่ออิเล็กทรอนิคส เปนตน ตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ  
 ทั้งน้ี ผูวิจัยไดพิจารนาถึงความเหมาะสมของรูปแบบส่ือส่ิงพิมพและนําไปประยุกตใชใน
รูปแบบส่ืออ่ืนๆ เพ่ือใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการรสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ถึงการรับรู
ในการสรางความเชื่อมันของการใชบริการ ตามที่ไดกําหนดไว  
 
 ผลงานการออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาสาธารณะ 
 

 
 

ภาพประกอบ 39 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่สาธารณะ : สื่อนิตยสาร จาก
ผลงานโฆษณาชิ้นที่ 1 

 



 121 

 
 

ภาพประกอบ 40 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่สาธารณะ : สื่อนิตยสาร จาก
ผลงานโฆษณาชิ้นที่ 2 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 41 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่สาธารณะ : สื่อนิตยสาร จาก
ผลงานโฆษณาชิ้นที่ 3 
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ภาพประกอบ 42 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่สาธารณะ : สื่อหนังสื่อพิมพ 
จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 1 

 
 

ภาพประกอบ 43 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่สาธารณะ : สื่อหนังสื่อพิมพ 
จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 2 
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ภาพประกอบ 44 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่สาธารณะ : สื่อหนังสื่อพิมพ 
จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 3 

 
 
 ผลงานการออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาสื่อภายนอก 
 

 
 
ภาพประกอบ 45 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายโฆษณา จาก

ผลงานโฆษณาชิ้นที่ 1 
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ภาพประกอบ 46 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายโฆษณา จาก

ผลงานโฆษณาชิ้นที่ 2 
 
 

 
 
ภาพประกอบ 47 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายโฆษณา จาก

ผลงานโฆษณาชิ้นที่ 3 
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ภาพประกอบ 48 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายรถประจําทาง 
จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 1 

 

 
 

ภาพประกอบ 49 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายรถประจําทาง 
จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 2 
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ภาพประกอบ 50 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายรถประจําทาง 

จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 3 
 

 
 

ภาพประกอบ 51 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายโฆษณาทาง
เทา จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 1 
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ภาพประกอบ 52 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายโฆษณาทาง
เทา จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 2 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 53 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายโฆษณาทาง
เทา จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 3 
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 ผลงานการออกแบบสื่อโฆษณาในรูปแบบอ่ืนๆ 
 

 
 

ภาพประกอบ 54 ผลงานการออกแบบส่ือโฆษณาในรปูแบบอ่ืน : สื่ออิเล็กทรอนิคสจากผลงาน
โฆษณาชิ้นที่ 1 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 55 ผลงานการออกแบบส่ือโฆษณาในรปูแบบอ่ืน : สื่ออิเล็กทรอนิคสจากผลงาน
โฆษณาชิ้นที่ 2 
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ภาพประกอบ 56 ผลงานการออกแบบส่ือโฆษณาในรปูแบบอ่ืน : สื่ออิเล็กทรอนิคสจากผลงาน
โฆษณาชิ้นที่ 3 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 57 ผลงานการออกแบบส่ือโฆษณาในรปูแบบอ่ืน : สื่ออิเล็กทรอนิคสจากผลงาน
โฆษณาชิ้นที่ 1 
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ภาพประกอบ 58 ผลงานการออกแบบส่ือโฆษณาในรปูแบบอ่ืน : สื่ออิเล็กทรอนิคสจากผลงาน
โฆษณาชิ้นที่ 2 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 59 ผลงานการออกแบบส่ือโฆษณาในรปูแบบอ่ืน : สื่ออิเล็กทรอนิคสจากผลงาน
โฆษณาชิ้นที่ 3 

 
5. การประเมินดานการสรางสรรคและรูปแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณาของกลุมบริการ

โทรศัพทเคล่ือนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม  
 การประเมินดานการสรางสรรคและรูปแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณา กรณีศึกษาสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณากลุมบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ตอผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทาน (นักการ
ตลาด, นักโฆษณา, นักออกแบบ) และผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของการสื่อสารทางการตลาด 
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จํานวน 10 ทาน เปนการสัมภาษณอยางไมเปนทางการ ซึ่งสามารถสรุปผลของการประเมิน โดย
ผูวิจัยแบงเปนประเด็นตางๆดังนี้  
  
 ความสอดคลองของการสรางสรรคผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณากับตราสินคาและการ
บริการ  
 ดานการนํา เสนอลักษณะที่ เ กิดขึ้นของ จุดขายมีความสอดคลองกับตราสินค า              
และการบริการ พอสมควร ดวยลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ที่วาดวยเรื่อง
ของความสําเร็จ ซึ่งในแตละรูปแบบการนําเสนอผานแตละชิ้นงาน ไดบงบอกถึงลักษณะความสําเรจ็ที่
แตกตางกันไป ในแงของการทําธุรกิจ การศึกษา การขยายโอกาสของผูประกอบการ ซึ่งความสําเร็จ
ทั้งหมดน้ี เกิดขึ้นไดดวยประสิทธิภาพของอินเทอรเน็ตความเร็วสูงจาก แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT 
CDMA) 
 ดานการนําเสนอความคิดสรางสรรคมีความสอดคลองกับตราสินคาและการบริการ ดวย
ความที่จุดขายเปนการสื่อถึงเรื่องความสําเร็จ ความฉับไวจากอินเทอรเน็ตไรสายจาก แคท ซีดีเอ็มเอ 
(CAT CDMA) จากผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณาแลว สามารถสื่อไดดี เพราะแสดงใหเห็นอยางชัดเจนถึง
ประโยชนที่จะไดรับตามกลุมเปาหมายแตละกลุม ถึงความสําเร็จนั้นปจจุบันสามารถสัมผัสไดงายๆ 
และการที่สื่อผานอุปกรณเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสาย อยางเชน คอมพิวเตอร ก็มีความเหมาะสม
อยางดี เพราะดวยสิ่งที่เราตองการนําเสนอคือ ระบบอินเทอรเน็ตไรสาย ก็ทําใหผูบริโภคเห็นโฆษณา
ชิ้นน้ี แลวเกิดความเขาใจไดงายยิ่งขึ้นวา บริการน้ีตองการจะส่ือถึงสิ่งใด 
 ดานการนําเสนอภาพประกอบมีความสอดคลองกับตราสินคาและการบริการไดดี เพราะ
เห็นไดอยางชัดเจนวา ตองการสื่อบริการอะไรใหกับกลุมเปาหมาย รวมทั้งโทนของภาพก็เปนไปแบบ
สบายๆ โปรงๆ เหมาะกับตราสินคา แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) 
  
 การส่ือสารของผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณา 
 ดานการเขาถึงกลุมเปาหมาย/ผูบริโภค สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลาย ทั้งนัก
ธุรกิจ ผูประกอบการรายยอย นักศึกษา ซึ่งตางลวนเปนตัวแทนของกลุมผูบริโภค ที่มีการใช
อินเทอรเน็ตไรสาย อยางชัดเจน 
 ดานการเขาใจสารโฆษณา สามารถทําไดดีพอสมควรจากภาพ เพราะเห็นชัดวา สิ่งที่ผูใชจะ
ไดมาคืออะไร เปนการประสบความสําเร็จในแงไหน ซึ่งความสําเร็จแตละแบบ ก็เหมาะสมกับ
กลุมเปาหมายแตละกลุมผูบริโภค 
 ดานการจูงใจใหเกิดความชอบ จากผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณาที่ไดจากการวิจัยนั้น ในระดับ
นี้ อาจยังไมทําใหกลุมเปาหมายเกิดความชื่นชอบไดมากนัก อาจจะอยูในขั้นที่ชวนใหคนหาตอไปวา 
ความสําเร็จนั้นไดมาอยางไร 
 ดานการเกิดความตองการทดลองใชในสินคา/บริการ อาจยังอยูในระดับที่ไมสูงมาก ทั้งน้ี
เน่ืองจาก ระบบอินเทอรเน็ตในทองตลาดมีมาก และเปนบริการท่ีผูใชมักจะตองมีการศึกษาขอมูล
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กอนที่จะตัดสินใจซื้อหรือสมัครใชบริการ แตอยางไรก็ตามผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณาน้ี ก็สามารถจูง
ใจใหกลุมเปาหมายอยากศึกษาขอมูลตอไปไดจากส่ือรูปแบบอ่ืนๆเชน เว็บไซต เปนตน ดวยรูปภาพ
ที่นําเสนอใหเห็นถึงสิ่งที่กลุมเปาหมายตองการ 
 
 การออกแบบและการพัฒนารูปแบบสื่อส่ิงพิมพ  
 ดานการออกแบบและการพัฒนารูปแบบส่ือส่ิงพิมพ จากผลงานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณานี้ สามารถนําไปออกแบบและพัฒนาเปนรูปแบบส่ือส่ิงพิมพตางๆไดดี โดยเฉพาะรูปแบบส่ือ
สาธารณะ: สื่อหนังสื่อพิมพ สื่อนิตยสาร, สื่อภายนอน: สื่อปายโฆษณา สื่อปายรถประจําทาง ฯลฯ 
รวมถึงการประยุกตใชรวมกับสื่ออิเล็กทรอนิคส เชน เว็บไซน เปนตน ทําใหเกิดชองทางในการสราง
การรับรูมากยิ่งขึ้น 
  



 

บทที ่5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) เพ่ือศึกษา วิจัยและ
พัฒนาสื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทบริการ: กรณีศึกษาสื่อสิ่งพิมพโฆษณาการบริการ โทรศัพท 
เคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ประกอบดวยความมุงหมายของการวิจัย วิธีการดําเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุมตัวอยาง การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และ
ขอเสนอแนะ 
 

ความมุงหมายของงานวิจัย 
 เพ่ือวิจัยและพัฒนาการออกแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทบริการ ในธุรกิจผูใหบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 
 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ผูวิจัยทําการการศึกษาดาน
เอกสารและการเก็บขอมูลภาคสนาม ดวยการสัมภาษณเจาะลึก ทําการวิเคราะหขอมูล นําเสนอผล
การวิเคราะหดวยการพรรณนาพรอมภาพประกอบ 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ในการศึกษาวิจัยและพัฒนาส่ือส่ิงพิมพโฆษณาประเภทบริการ: กรณีศึกษาสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณาการบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม สามารถสรุปผลการศึกษาคนควาได
ดังนี้ 
 ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณ 
 จากการการศึกษาเอกสารและการสัมภาษณผูบริหารของกลุมบริการ โทรศัพท เคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหจากเอกสารและการสัมภาษณโดยแบงเปนประเด็น
ตางๆ ดังนี้ 
 การวิเคราะหดานเปาหมายและวัตถุประสงคของการใหบริการ พบวา กลุมบริการ โทรศัพท 
เคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม มีวิสัยทัศนของการใหบริการที่วา “เปนผูนําดานบริการมัลติมีเดีย
ไรสายของประเทศ” จึงมีเปาหมายของการใหบริการ โดยเนนเปาหมายทางดานคุณภาพบริการ 
(Quality of Services) เทียบเทามาตรฐานสากล ซึ่งมีรูปแบบผลิตภัณฑ/บริการ ดังน้ี รูปแบบ
ผลิตภัณฑ (Product Type) ประกอบดวย 1.Fixed Wireless Terminal 2.Wireless Modem / 
Router 3.Handset / Smart Phone 4.Embedded Module รูปแบบบริการ (Service Type) ทั้ง
รูปแบบ Voice และ Non-Voice ในทั้งระบบ Prepaid และ Postpaid โดยมีประเภทบริการของ CAT 
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CDMA ประกอบดวย บริการหลัก 5 ประเภท ดังน้ี 1.บริการสนทนาเสียง (Voice call)  2.บริการ
เสริมดานเสียง (Voice Value Added Services) 3.บริการเสริมดานขอมูล (Non-Voice Value Added 
Services) 4.บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย 5.บริการเสริมอ่ืนๆ 
และวัตถุประสงคของการใหบริการกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม คือ การ
ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บริการเสริม และมัลติมีเดียไรสายความเร็วสูง เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของผูใชงานทั้งลูกคารายยอย และองคกร 
 การวิเคราะหนโยบายดานบุคลิกภาพของบุคลากรในการใหบริการ พบวา ผูใหบริการมีการ
ใหความสําคัญของการสะทอนภาพลักษณตอแบรนดบริการ จึงใหความสําคัญตอชองทางการสื่อสาร
ทุกชองทาง (Touch point) ไปสูลูกคาผูใชบริการ ซึ่งบุคลากรของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ก็ถือ
วาเปนชองทางการสื่อสาร (Touch point) รูปแบบหนึ่งที่มีสวนสําคัญในการผลักดันใหเกิด
ภาพลักษณที่ดีของแบรนดไดอยางมาก หากบุคลากรทุกคนสามารถปฏิบัติงานประจําวันที่สะทอน 
และสอดคลองกับถึงบุคลิกภาพของแบรนดที่ไดชัดเจนแลว ก็เปรียบเหมือนเปน “ฑูต” ของแบรนด 
การวิเคราะหดานบุคลิกภาพของแบรนดในกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม 
สามารถแบงออกเปน 2 ประเภท คือ บุคลิกภาพเชิงอารมณ (Emotional) มีลักษณะดังน้ี มีมิตรไมตรี 
(จริงใจ, หวงใย ใสใจ, เขาถึงงาย, เห็นอกเห็นใจ) นาเชื่อถือ (วางใจได) บุคลิกภาพเชิงเหตุผล 
(Rational) มีลักษณะดังน้ี เกง มีความสามารถ (หลักแหลม, มีความรูความเชี่ยวชาญ, มีความม่ันใจ) 
ไมหยุดน่ิง (มีการพัฒนาสมํ่าเสมอ, เปดรับการเปลี่ยนแปลง) ทันสมัย (ทันยุคทันสมัย ทันตอ
เหตุการณ) มีนวัตกรรมสรางสรรค (มีความคิดริเริ่ม, เปนองคความรู) 
 การวิเคราะหนโยบายดานกระบวนการ หรือ ขั้นตอนการในใหบริการแกผูใชบริการ กลุม
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม พบวา ผูใหบริการ มีนโยบาย/ขั้นตอนในการ
ใหบริการ คือ การใหบริการแบบครบวงจร (One Stop Service) ตั้งแตแนะนําบริการ จําหนายสินคา 
เปดบริการ รับชําระคาบริการ และนโยบายในการขยายชองทางการใหบริการ 
 การเคราะหนโยบายหรือแนวคิดในการใหบริการ โดยคํานึงถึง ความตองการของลูกคา 
พบวา ผูใหบริการมีการคํานึงถึงความตองการในดานขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information) เปน
สิ่งสําคัญอันดับแรก ทั้งน้ีเพ่ือใหเกิดการรับรู และเขาใจในตัวผลิตภัณฑ/บริการมากขึ้น และเพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา รองลงมาเปนการคํานึงถึง ความตองการของผูใชบริการในดาน
ราคาคาใชจาย (Cost)  เน่ืองจาก “บมจ. กสท โทรคมนาคม เปนหนวยงานรัฐวิสาหกิจ เราดําเนิน
ธุรกิจโดยมีความมุงหวังวาจะพัฒนากิจการโทรคมนาคมของประเทศ จึงม่ันใจไดวาคุณภาพของ
บริการ ราคายุติธรรม สมเหตุสมผล ไมเอาเปรียบผูบริโภค จะทําใหคนไทยไดใชเทคโนโลยีที่มี
คุณภาพ สงผลใหมีคุณภาพชีวิตความเปนอยูที่ดีขึ้น ...” (ดร.วงกต วิจักขณสังสิทธิ์ ผูจัดการฝาย
พัฒนาธุรกิจส่ือสารไรสาย, สัมภาษณวันที่ 20 ม.ค. 2554) 
 การวิเคราะหดานปจจัยที่ มี อิทธิพลตอความคาดหวังของผู ใชบริการกลุมบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม พบวา ความมีชื่อเสียงขององคกร ที่เปนหนวยงานผู
ใหบริการดานการส่ือสารโทรคมนาคมชั้นนําของรัฐ จะทําใหผูใชบริการเกิดความมั่นใจ และคาดหวัง
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การบริการที่ดีที่ไดรับจากองคกร รวมถึงในเรื่องของราคาผลิตภัณฑ/บริการ ที่มีราคายุติธรรม 
สมเหตุสมผลตอผูบริโภค 
 การวิเคราะหดานนโยบายการใชสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม พบวา นโยบายดานการใชรูปแบบสื่อในการสื่อสารการตลาดของผู
ใหบริการ มีรูปแบบการส่ือสารแบบผสมผสาน หรือ กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC: Integrated Marketing Communication) เพราะส่ือแตละประเภทจะมีการใชงานเพ่ือ
วัตถุประสงคที่แตกตางกัน ดังน้ัน การใชสื่อแบบผสมผสาน โดยสื่อแตละสื่อจะทําหนาที่ของตนและ
ชวยสนับสนุนซึ่งกันและกัน ซึ่งจะทําใหการสื่อสารเกิดประสิทธิภาพและบรรลุเปาหมายที่กําหนดไว 
สื่อโดยทั่วไปจึงมีลักษณะเปน Mass Media เชน สื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ เพ่ือสรางการ
รับรูในวงกวางและสรางความนาเชื่อถือของแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) และสื่อที่เปนส่ือ
ทองถิ่น (Local Media) เพ่ือประชาสัมพันธ ณ จุดขาย/โปรโมชั่นตางๆ ของแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ 
(CAT CDMA)  
 ทั้งน้ี การใชสื่อสิ่งพิมพโฆษณาของผูใหบริการ จึงมีลักษณะที่สอดคลองกับนโยบายการใช
รูปแบบสื่อที่หลากหลาย ทั้งในรูปแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณาสาธารณะ เชน สื่อหนังสือพิมพ, นิตยสาร 
สื่อสิ่งพิมพทางตรง (Direction Media) และส่ือสิ่งพิมพภาพนอกอ่ืน ๆ (Other Outdoor) เชน 
บิลบอรด, รถแห เปนตน โดยเนนการเขาถึงกลุมผูใชบริการตามพ้ืนที่ที่ใหบริการของ CAT CDMA 
 
 ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหกลุมตัวอยาง โดยสรุปผลการวิเคราะห และบรรยายสรุป แจกแจง
ถึงรูปแบบและความสัมพันธของผลงานการสร างสรรคสื่ อสิ่ ง พิมพ โฆษณากลุมบ ริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ที่ผานมาโดยแบงเปนประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 การวิเคราะหผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพท เคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม ถึงวัตถุประสงคของการโฆษณา ที่ผานมาพบวา มีวัตถุประสงคของการโฆษณาเพื่อ
เนนการนําเสนอการบริการดานราคาเปนสําคัญ ซึ่งเปนลักษณะการจูงใจเชิงเหตุผล ที่บอกถึง
คุณสมบัติหรือประโยชนของการใหบริการ 
 การวิเคราะหดานการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขาย โดยพิจารณาจากความสัมพันธ
ระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ พบวา มีรูปแบบการใชลักษณะที่
เกิดขึ้นของจุดขายในลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) เปนสวนใหญ 
 การวิเคราะหดานรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค พบวาผลงานโฆษณาที่ผานมามี
รูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค ในรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน (Combi- nations) เปน
สวนใหญ รูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) และรูปแบบการใหขอเท็จจริง 
(Straight sell of factual message) รองลงมาตามลําดับ ซึ่งการใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน
นั้น ทําใหเกิดความนาสนใจในการนําเสนอความคิดสรางสรรคมากขึ้น และเกิดรูปแบบการนําเสนอที่
แตกตางกันออกไป 
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การวิเคราะหดานการใชภาพประกอบโฆษณา พบวาการใชภาพประกอบโฆษณา มีลักษณะรูปแบบที่
หลากหลาย เชน ภาพที่สื่อความหมายของคําพาดหัว (Association) ภาพลักษณะที่เกิดขึ้นของฉาก
เหตุการณ หรือสถานการณที่ไมนาจะเปนไปได (Improbable Setting) ภาพแบบภาพที่ทําใหผิดสวน
และภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) เปนตน 
 กลาวโดยสรุป การใชรูปแบบการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในลักษณะทางกายภาพ-
ขณะใชงาน (Physical-in-use) ควบคูไปกับการใชการใชรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
รูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) และภาพประกอบโฆษณาที่มีความหลากหลาย
รูปแบบ เปนสวนใหญ และจะเห็นไดวาผลงานที่ผานมา สวนใหญเปนไปในลักษณะการจูงใจดาน
เหตุผล (Rational Appeal) มากกวาการจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal) ซึ่งเปนความ
ตองการดานจิตวิทยา ในการดึงดูดหรือจูงใจใหกลุมเปาหมายสะทอนความเปนตัวตนของผูใชบริการ
อยางแทจริง จนเกิดความเชื่อม่ันของแบรนด และนําไปสูความตองการในการใชบริการ 
 
 ข้ันตอนการพัฒนา 
 จากการศึกษาขอมูล เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของรวมทั้งการสรางเคร่ืองมือ (แบบ
สัมภาษณ) นํามาสรุปผลการวิเคราะหขอมูล เพ่ือใชเปนขอมูลในการออกแบบและพัฒนา การ
สรางสรรคและรูปแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 ทั้งน้ีผูวิจัยไดทําการสรุปยอทางการออกแบบ โดยนําหลักการ จากผลของการวิจัย มาใชใน
การออกแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ประเภทบริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณ
ไรสาย และมีขั้นตอนการนําเสนอผลงานการสรางสรรคโฆษณาจากแบบรางตางๆ และภาพการ
นําเสนอความคิดสรางสรรคโฆษณา ตอประธานและกรรมการควบคุมปริญญานิพนธ ผูเชี่ยวชาญ 
ผูทรงคุณวุฒิ ดานการออกแบบ ดานการโฆษณา และดานการตลาด จนพัฒนาแบบถึงขั้นสมบูรณ 
ซึ่งมีลําดับขั้นตอนดังน้ี 
 1. การนําเสนอแนวความคิด (Concept) ผูวิจัยนําเสนอแนวความคิดในการออกแบบ
สรางสรรคโฆษณา โดยผูวิจัยไดจัดทําการวิเคราะหและกําหนดแบบสรุปยอทางการออกแบบ 
(Advertising Brief) ที่มุงเนนการสรางสรรคโฆษณาถึง การจูงใจทางดานอารมณ (Emotional 
Appeal) “ที่เนนถึงความสําเร็จในชีวิต” จํานวน 3 แนวความคิด 
ผูวิจัยเลือกแนวความคิดที่ 2 และ 3 ที่แสดงออกถึงความพรอมและการแสดงออกที่ผูบริโภคสามารถ
สัมผัสไดมาใชเปนแนวทางในการพัฒนาแบบราง 
 2. การพัฒนาแนวความคิดและการนําเสนอแบบราง (Development Concept and Sketch 
Design) ผูวิจัยไดดําเนินการในการพัฒนาแนวความคิดและนําเสนอแบบราง จากแนวความคิดที่ 2 
และ 3 โดยคํานึงถึงลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายโดยพิจารณาถึงความสัมพันธของผลิตภัณฑใน
ลักษณะทางจิตวิทยาการจูงใจดานอารมณ แบงเปนลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยาเปน 3 
ลักษณะ โดยทําการวิเคราะหขอดี ขอเสีย และพัฒนาแบบรางจนแสดงลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขาย
ทั้ง 3 ลักษณะ จํานวน 3 แบบราง 
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 ผูวิจัยไดเลือกแบบรางที่ 1 เปนการนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุด
ขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ซึ่งมีลักษณะที่ตรงวัตถุประสงคของการโฆษณาที่กําหนดไวมากที่สุด 
นํามาพัฒนาการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา เพ่ือเปนการตอบสนองความตองการของผูใชงานทั้ง
ลูกคารายยอยและองคกรซ่ึงเปนกลุมเปาหมายของการส่ือสารทางการตลาด ตามคําแนะนําของ
ผูเชี่ยวชาญ 
 3. การพัฒนาแบบราง (Development Sketch Design) จากแบบรางที่ 1 ผูวิจัยทําการ
พัฒนาแบบรางตามคําแนะนําของผูเชียวชาญ จํานวน 3 แบบราง ใหมีความสอดคลองถึงกลุม
ผูบริโภคใหมีความหลากหลายของภาพโฆษณามายิ่งขึ้น 
 4. การผลิตผลงานการสรางสรรคโฆษณา (The production of creative advertising) ผูวจัิย 
ไดดําเนินการผลิตผลงานการสรางสรรคโฆษณา ตามแบบรางที่ไดพัฒนาแลวจํานวน 3 แบบราง 
 5. การออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณา (Print Media Advertising: Design) ผูวิจัยไดทําการ
ออกแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ในรูปแบบสื่อส่ิงพิมพตางๆ รวมถึงการประยุกตใชในรูปแบบสื่ออ่ืนๆ 
ตามวัตถุประสงคของการโฆษณา 
 
 ข้ันตอนการประเมินดานการสรางสรรคและรูปแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณา 
 การประเมินดานการสรางสรรคและรูปแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณา กรณีศึกษาสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณากลุมบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ตอผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทาน (นักการ
ตลาด, นักโฆษณา, นักออกแบบ) และผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของการสื่อสารทางการตลาด 
จํานวน 10 ทาน เปนการสัมภาษณอยางไมเปนทางการ ซึ่งผูวิจัยสามารถสรุปผลของการประเมิน 
โดยแบงเปนประเด็นตางๆดังนี้ 
 ความสอดคลองของการสรางสรรคผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณากับตราสินคาและการบริการ 
ดานการนําเสนอลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายมีความสอดคลองกับตราสินคา และการบริการ 
พอสมควร ดวยลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ดานการนําเสนอความคิด
สรางสรรคมีความสอดคลองกับตราสินคาและการบริการ สามารถสื่อไดดี ดวยความที่จุดขายเปนการ
สื่อถึงเรื่องความสําเร็จ และสามารถสัมผัสได ดวยความฉับไวจากอินเทอรเน็ตไรสายจาก แคท 
ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) ดานการนําเสนอภาพประกอบมีความสอดคลองกับตราสินคาและการ
บริการไดดี รวมทั้งโทนของภาพก็เปนไปแบบสบายๆ โปรงๆ แสดงถึงความเปนมิตรไมตรี เหมาะกับ
ตราสินคา แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) และตรงตามบุคลิกภาพเชิงอารมณของตราสินคาไดดี 
 การส่ือสารของผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ดานการเขาถึงกลุมเปาหมาย/ผูบริโภค มีความ
ชัดเจนไดดี สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลาย ทั้งนักธุรกิจ ผูประกอบการรายยอย 
นักศึกษา ซึ่งตางลวนเปนตัวแทนของกลุมผูบริโภค ที่มีการใชอินเทอรเน็ตไรสาย ดานการเขาใจสาร
โฆษณา สามารถทําไดดีพอสมควร ดานการจูงใจใหเกิดความชอบ อยูในระดับปานกลาง ในระดับน้ี 
อาจยังไมทําใหกลุมเปาหมายเกิดความชื่นชอบไดมากนัก อาจจะอยูในขั้นที่ชวนใหคนหาตอไปวา 
ความสําเร็จนั้นไดมาอยางไร ดานการเกิดความตองการทดลองใชในสินคา/บริการ อาจยังอยูในระดับ
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ที่ไมสูงมาก แตอยางไรก็ตามผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณานี้ ก็สามารถจูงใจใหกลุมเปาหมายอยาก
ศึกษาขอมูลตอไปไดจากส่ือรูปแบบอ่ืนๆ 
 การออกแบบและการพัฒนารูปแบบสื่อสิ่งพิมพ  ดานการออกแบบและการพัฒนารูปแบบ
สื่อสิ่งพิมพ จากผลงานการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณานี้ สามารถนําไปออกแบบและพัฒนาเปน
รูปแบบส่ือสิ่งพิมพตางๆไดดี โดยเฉพาะรูปแบบส่ือสาธารณะ: สื่อหนังสื่อพิมพ สื่อนิตยสาร, สื่อภาย
นอน: สื่อปายโฆษณา สื่อปายรถประจําทาง ฯลฯ รวมถึงการประยุกตใชรวมกับสื่ออิเล็กทรอนิคส 
เชน เว็บไซน เปนตน ทําใหเกิดชองทางในการสรางการรับรูมากยิ่งขึ้น 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยพบวา ผลงานการสรางสรรคและการออกแบบส่ือส่ิงพิมพของกลุมบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม มีรูปแบบการโฆษณาที่มีวัตถุประสงค เพ่ือเนนนําเสนอ
การใหขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information) ในเรื่องของคุณประโยชนของผลิตภัณฑควบคูไป
กับคุณประโยชนของการใหบริการ และดานราคาคาใชจาย (Cost) ซึ่งมีความสอดคลองกับ ทฤษฎี
และหลักการเก่ียวกับความตองการของอเดยและแอนเดอรเซน (Aday; & Andersen 19975. 58-60, 
อางถึงใน ลาวัลย เผือกบุตร. 2534: 36) เปนลักษณะการจูงใจดานเหตุผล (Rational Appeal) ที่บอก
ถึงคุณสมบัติหรือประโยชนของการใหบริการ มากกวาการจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal) 
ซึ่งเปนความตองการดานจิตวิทยา ในการดึงดูดหรือจูงใจใหกลุมเปาหมายสะทอนความเปนตัวตน
ของผูใชบริการอยางแทจริง จนเกิดความตองการในการใชบริการ มีการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุด
ขายในลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) โดยพิจารณาจากความสัมพันธระหวาง
ลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ ตามที่เสรี วงษมณฑา (2540: 137) ได
กลาวถึงการใชจุดขายโดยพิจารณาจากความสัมพันธระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใช
งานของผลิตภัณฑ ที่วา สินคาบางชนิดมีความดีมากมาย แตความดีเหลาน้ันไมมีความเดนก็จะไมจูง
ใจผูบริโภคไดผลประโยชน (Benefit) ตองไมใชรูปลักษณผลิตภัณฑ (Product Feature) และไมใชจุด
แข็งของสินคาผลประโยชนคือส่ิงดีจะเกิดกับผูบริโภคในอนาคต ซึ่งสามารถแบงไดตามตารางแสดง
ความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ 9 ประการ ดังนี้ 1.ลักษณะ
ทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 2.ลักษณะทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน (Psychological-in-
use) 3.ลักษณะทางสังคม-ขณะใชงาน (Social-in-use) 4.ทางกายภาพ-หลังใชงาน (Physical-after-
use) 5.ลักษณะทางจิตวิทยา-หลังใชงาน (Psychological-after-use) 6.ลักษณะทางสังคม-หลังใชงาน 
(Social-after-use) 7.ลักษณะทางกายภาพ-ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Physical-incidental to 
use) 8.ลักษณะทางจิตวิทยา -ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Psychological -incidental to use) 9.
ลักษณะทางสังคม-ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Social-incidental to use) มีการใชรูปแบบการ
นําเสนอความคิดสรางสรรค ในลักษณะการใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน (Combinations), 
รูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) และรูปแบบการใหขอเท็จจริง (Straight sell of 
factual message) ซึ่งการใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกันน้ัน ทําใหเกิดความนาสนใจในการ
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นําเสนอความคิดสรางสรรคมากขึ้น และเกิดรูปแบบการนําเสนอที่แตกตางกันออกไป ซึ่งมีความ
สอดคลองกันกับแนวคิดทฤษฎีการนําเสนอความคิดสรางสรรคจากตําราเอกสารท่ีไดรับการยอมรับ
และใชอางอิงในดานวิชาการตางๆ 4 ทาน ดังน้ี  George E.Belch & Michael A.Belch, เสรี  วงษ
มณฑา, องอาจ ปทะวานิช และ William Wells; John Bernett and Sandra Moriarty มีการใช
ภาพประกอบโฆษณา ในลักษณะภาพประกอบโฆษณาที่มีความหลากหลายรูปแบบ เชน ภาพท่ีสื่อ
ความหมายของคําพาดหัว (Association) ภาพลักษณะที่เกิดขึ้นของฉากเหตุการณ หรือสถานการณ
ที่ไมนาจะเปนไปได (Improbable Setting) ภาพแบบภาพที่ทําใหผิดสวนและภาพเกินจริง 
(Distortion & Exaggeration) เปนตน ซึ่งมีความสอดคลองกันกับแนวคิดทฤษฎีภาพประกอบ
โฆษณา จากตําราเอกสารที่ไดรับการยอมรับและใชอางอิงในดานวิชาการตางๆ 4 ทาน ดังน้ี Henry 
Wolf, Morton Garchik, Paul Messaris และ Mario Pricken 
 ผูวิจัยจึงไดทําการพัฒนาผลงานการสรางสรรคและการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภท
บริการ: กรณีศึกษาสื่อส่ิงพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม โดยใช
แนวคิดทฤษฎีและหลักการเก่ียวกับความตองการ ทางดานการใหขอมูลที่ไดรับจากการบริการ 
(Information) ในลักษณะการจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal) ของตัวบุคคล ถึง
จุดมุงหมายของการประสบความสําเร็จในชีวิตและการสัมผัสได พรอมทั้งเลือกใชรูปแบบการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคและภาพประกอบโฆษณาที่มีความเหมาะสมแกการสรางสรรคผลงาน มาใชเปน
แนวทางในการสรางสรรคและการออกแบบผลงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ 
 ผูวิจัยนําเสนอแนวความคิดในการออกแบบสรางสรรคโฆษณาที่มุงเนนการสรางสรรค
โฆษณาถึงการจูงใจทางอารมณ “ที่เนนถึงความสําเร็จในชีวิต” ผูวิจัยแบงออกเปน 3 แนวความคิด 
และเพื่อพิจารณาถึง แนวความคิดที่สอดคลองกับวัตถุประสงคและจุดมุงหมายของการโฆษณาที่ได
กําหนดไว ผูวิจัยจึงเลือกแนวความคิดที่ 2 และ 3 ที่แสดงออกถึงความพรอมและการแสดงออกที่
ผูบริโภคสามารถสัมผัสไดมาใชเปนแนวทางในการพัฒนาแบบราง และทําการพัฒนาแนวความคิด
และการนําเสนอแบบราง 
 ดานการพัฒนาแนวความคิดและการนําเสนอแบบราง (Development Concept and 
Sketch Design) ผูวิจัยไดดําเนินการในการสรางสรรคงานโฆษณาเปนแบบราง จากแนวความคิดที่ 2 
และ 3 ที่แสดงออกถึงความพรอมและการแสดงออกที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสได โดยคํานึงถึงลักษณะ
ที่เกิดขึ้นของจุดขายโดยพิจารณาถึงความสัมพันธของผลิตภัณฑในลักษณะทางจิตวิทยาการจูงใจ
ดานอารมณ โดยแบงเปนลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยาเปน 3 ลักษณะ ผูวิจัยเลือกแบบ
รางที่ 1 ซึ่งเปนการนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใช
งาน ซึ่งแบบรางที่ 1 มีลักษณะที่ตรงวัตถุประสงคของการโฆษณาที่กําหนดไวมากที่สุด 
 ดานการพัฒนาแบบราง (Development Sketch Design) ผูวิจัยไดนําเสนอการพัฒนาแบบ
ราง จํานวน 3 แบบราง ดวยการกําหนดหรือสรางเร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานเปนหลัก 
คือ นักธุรกิจ นักศึกษา และผูประกอบการ SME 
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 ดานการออกแบบรูปแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ผูวิจัยไดเลือกทําการออกแบบรูปแบบสื่อ
สิ่งพิมพโฆษณาตามวัตถุประสงคของการนําเสนอผลงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพโฆษณาที่ไดจากการ
สรางสรรคผลงานโฆษณา 
 ดานการประเมินดานการสรางสรรคและรูปแบบส่ือส่ิงพิมพโฆษณา ตอผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 
ทาน (นักการตลาด, นักโฆษณา, นักออกแบบ) และผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของการสื่อสารทาง
การตลาด จํานวน 10 ทาน เปนการสัมภาษณอยางไมเปนทางการ ซึ่งสามารถสรุปผลของการ
ประเมิน ถึงความสอดคลองของการสรางสรรคผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณากับตราสินคาและการบริการ
, การส่ือสารของผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณาและการพัฒนาการออกแบบรูปแบบสื่อส่ิงพิมพ ดังนี้ 
 ดานการใหขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information) ในลักษณะการจูงใจทางดานอารมณ 
(Emotional Appeal) ของตัวบุคคล ที่มีจุดมุงหมายของการประสบความสําเร็จในชีวิตและการสัมผัส
ได สามารถสื่อสารไดดีตรงตามวัตถุประสงคดังกลาวและมีความสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีและ
หลักการเก่ียวกับความคาดหวังของลูกคา ถึงการใหขอมูลที่ไดรับจากการบริการ 
 ดานการนํา เสนอลักษณะที่ เ กิดขึ้นของ จุดขายมีความสอดคลองกับตราสินค า              
และการบริการ พอสมควร ดวยลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ที่วาดวยเรื่อง
ของความสําเร็จ ซึ่งในแตละรูปแบบการนําเสนอผานแตละชิ้นงาน ไดบงบอกถึงลักษณะความสําเรจ็ที่
แตกตางกันไป ในแงของการทําธุรกิจ การศึกษา การขยายโอกาสของผูประกอบการ ซึ่งความสําเร็จ
ทั้งหมดน้ี เกิดขึ้นไดดวยประสิทธิภาพของอินเทอรเน็ตความเร็วสูงจาก แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT 
CDMA) 
 ดานการนําเสนอความคิดสรางสรรคมีความสอดคลองกับตราสินคาและการบริการ จาก
ผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณานี้ สามารถสื่อไดดี ดวยความที่จุดขายเปนการสื่อถึงเรื่องความสําเร็จ ความ
ฉับไวจากอินเทอรเน็ตไรสายจาก แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) เพราะแสดงใหเห็นอยางชัดเจนถึง
ประโยชนที่จะไดรับตามกลุมเปาหมายแตละกลุม ถึงความสําเร็จนั้นปจจุบันสามารถสัมผัสไดงายๆ 
และการที่สื่อผานอุปกรณเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสาย อยางเชน คอมพิวเตอร ก็มีความเหมาะสม
อยางดี เพราะดวยสิ่งที่เราตองการนําเสนอคือ ระบบอินเทอรเน็ตไรสาย ก็ทําใหผูบริโภคเห็นโฆษณา
ชิ้นน้ี แลวเกิดความเขาใจไดงายยิ่งขึ้นวา บริการน้ีตองการจะส่ือถึงสิ่งใด 
 ดานการนําเสนอภาพประกอบมีความสอดคลองกับตราสินคาและการบริการไดดี เพราะ
เห็นไดอยางชัดเจนวา ตองการสื่อบริการอะไรใหกับกลุมเปาหมาย รวมทั้งโทนของภาพก็เปนไปแบบ
สบายๆ โปรงๆ เหมาะกับตราสินคา แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) 
 ดานการเขาถึงกลุมเปาหมาย/ผูบริโภค สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลาย ทั้งนัก
ธุรกิจ ผูประกอบการรายยอย นักศึกษา ซึ่งตางลวนเปนตัวแทนของกลุมผูบริโภค ที่มีการใช
อินเทอรเน็ตไรสาย อยางชัดเจน 
 ดานการเขาใจสารโฆษณา สามารถทําไดดีพอสมควรจากภาพ เพราะเห็นชัดวา สิ่งที่ผูใชจะ
ไดมาคืออะไร เปนการประสบความสําเร็จในแงไหน ซึ่งความสําเร็จแตละแบบ ก็เหมาะสมกับ
กลุมเปาหมายแตละกลุมผูบริโภค 
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 ดานการจูงใจใหเกิดความชอบ จากผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณาที่ไดจากการวิจัยนั้น ในระดับ
นี้ อาจยังไมทําใหกลุมเปาหมายเกิดความชื่นชอบไดมากนัก อาจจะอยูในขั้นที่ชวนใหคนหาตอไปวา 
ความสําเร็จนั้นไดมาอยางไร 
 ดานการเกิดความตองการทดลองใชในสินคา/บริการ อาจยังอยูในระดับที่ไมสูงมาก ทั้งน้ี
เน่ืองจาก ระบบอินเทอรเน็ตในทองตลาดมีมาก และเปนบริการท่ีผูใชมักจะตองมีการศึกษาขอมูล
กอนที่จะตัดสินใจซื้อหรือสมัครใชบริการ แตอยางไรก็ตามผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณาน้ี ก็สามารถจูง
ใจใหกลุมเปาหมายอยากศึกษาขอมูลตอไปไดจากส่ือรูปแบบอ่ืนๆเชน เว็บไซต เปนตน ดวยรูปภาพ
ที่นําเสนอใหเห็นถึงสิ่งที่กลุมเปาหมายตองการ 
 ดานการออกแบบและการพัฒนารูปแบบส่ือส่ิงพิมพ จากผลงานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณานี้ สามารถนําไปออกแบบและพัฒนาเปนรูปแบบส่ือส่ิงพิมพตางๆไดดี โดยเฉพาะรูปแบบส่ือ
สาธารณะ: สื่อหนังสื่อพิมพ สื่อนิตยสาร, สื่อภายนอน: สื่อปายโฆษณา สื่อปายรถประจําทาง ฯลฯ 
รวมถึงการประยุกตใชรวมกับสื่ออิเล็กทรอนิคส เชน เว็บไซน เปนตน ทําใหเกิดชองทางในการสราง
การรับรูมากยิ่งขึ้น 
 

ขอเสนอแนะ 
 1. การสรางสรรคผลงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพนี้ เปนการสรางสรรคผลงานโฆษณาในลักษณะ
การใหขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information) ถึงการจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal) 
ของตัวบุคคล ที่มีจุดมุงหมายของการประสบความสําเร็จในชีวิตและการสัมผัสได ดังน้ันการเลือกใช
รูปแบบสื่อส่ิงพิมพ จึงควรเลือกใชรูปแบบสื่อท่ีมีวัตถุประสงคในการสรางการรับรูในภาพกวาง (Mass 
Media) มากกวาการใชรูปแบบสื่อโฆษณา ณ จุดขาย (P.O.P.) 
 2. การประยุกตใชผลงานการสรางสรรคโฆษณานี้ ควรมีการประยุกตใชรวมกับสื่อรูปแบบ
ตางๆได เชน สื่อส่ิงพิมพรูปแบบอ่ืนๆ สื่ออิเล็กทรอนิคส เปนตน 
 

ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  สําหรับการทําวิจัยในครั้งนี้ทําการศึกษาและวิเคราะหกลุมตัวอยางเฉพาะกลุมภายใน
องคกรเพียงอยางเดียว เพ่ือใหประสบความสําเร็จของการส่ือสารทางการตลาดมากยิ่งขึ้นในครั้ง
ตอไปอาจทําการศึกษาและวิเคราะหคูแขงทางการตลาดอ่ืนๆตอไปดวย 
 2.  สําหรับการวิจัยคร้ังตอไปอาจเลือกทําการวิเคราะหองคประกอบของการจัดผังโฆษณา 
สวนผสมอ่ืนของงานโฆษณาและอ่ืนๆตอไป เพ่ือความครอบคลุมองคประกอบของการสรางสรรคและ
การออกแบบผลงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ 
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แบบสัมภาษณผูบริหาร 
เร่ือง วิจัยและการพัฒนาสื่อส่ิงพิมพโฆษณาประเภทบริการ 

กรณีศึกษา : สื่อส่ิงพิมพโฆษณาการบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสทโทรคมนาคม 
 

โดย นายกนกการ กาญจนาภาส 
นิสิตปริญญาโท สาขา นวัตกรรมการออกแบบ มหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือวิจัยและพัฒนาการออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาประเภท
บริการ ในกลุมธุรกิจผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ อันเปนประโยชนตอนักออกแบบ หนวยงาน 
องคกร สถาบันการออกแบบของภาครัฐและเอกชนที่ทํางานเก่ียวของกับการออกแบบสรางสรรคสื่อ
โฆษณาและเปนประโยชนตอผูศึกษาดานการออกแบบสื่อโฆษณา ในระดับอุดมศึกษาอันจะเปน
ตัวอยางในกรณีศึกษา 
 
คําชี้แจง แบบสัมภาษณแบงออกเปน 3 ตอน ดังน้ี 

  ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 
  ตอนที่ 2 คําถามที่เก่ียวของกับนโยบายการใหบริการ ของกลุมบริการ 

 โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 ตอนที่ 3 คําถามเก่ียวของกับการใชสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการ 

   โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม  
 
ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 

1. ชื่อ-นามสกุล……………………………………………………………………… 
2. อายุ……………………………………………………………………………… 
3. ระดับการศึกษา…………………………………………………………………… 
4. ตําแหนง………………………………………..………….……………………... 
5. ประสบการณทํางาน……………………………..……………………………….. 
6. หนาที่รับผิดชอบ……………………………………………………………………… 
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ตอนที่ 2 คําถามที่เก่ียวของกับนโยบายการใหบริการ ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม 

 
1. เปาหมายและวัตถุประสงคของการใหบริการ ในกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. 

กสท โทรคมนาคม คืออะไร 
2. กลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม มีนโยบายดานบุคลิกภาพของ

บุคลากรในการใหบริการของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม อยางไร 
3. ทานมีนโยบายดานกระบวนการ หรือ ขั้นตอนการในใหบริการแกผูใชบริการของกลุม

บริการโทรศัพท เคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม อยางไร 
4. กลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม มีแนวคิดในการใหบริการ โดย

คํานึงถึงความตองการของผูรับบริการในดานใด เพราะเหตุใด เพ่ือใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจ 
 
  กลุมท่ี 1 ความสะดวกท่ีไดรับจากการบริการ (Convenience 
1.1 ระยะเวลาในการรอคอยเพื่อรอรับบริการไมนาน 
1.2 ความเปนระเบียบของหนวยงานบริการ 
1.3 ลักษณะสถานที่ของหนวยงานบริการ 
 กลุมท่ี 2 การประสานงานของการบริการ (Coordination)  
2.1 การไดรับบริการท้ังหมดตามความตองการ 
2.2 การสนใจของผูปฏิบัติงานตอลูกคา 
  กลุมท่ี 3 อัธยาศัยและความสนใจตอลูกคา (Courtesy)  
3.1   คําพูดเชิงบวก 
3.2   บุคลิกภาพท่ีนาเล่ือมใส 
3.3   มีมนุษยสัมพันธท่ีดี 
3.4   ความเอาใจใสตลอดเวลา 
 กลุมท่ี 4 ขอมูลท่ีไดรับจากการบริการ (Information)  
4.1  ขอมูลท่ัวไป ไดแก วิธีการรับบริการ กฎระเบียบตางๆ ท่ีเกี่ยวกับการรับบริการ 
4.2  ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ เชน คําแนะนําเกี่ยวกับการใชงาน  
 กลุมท่ี 5 คุณภาพของบริการ (Quality of  service)  
5.1 ความสามารถของผูปฏิบัติงาน 
5.2 คุณภาพของผลิตภัณฑ  

  กลุมท่ี 6 ราคาคาใชจาย (Cost)  
6.1 ราคายุติธรรม 
6.2 สมเหตุสมผล ไมเอาเปรียบลูกคา) 
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 6. ทานคิดวาปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของผูรับบริการ กลุมบริการโทรศัพท 
เคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม  
 (ชื่อเสียงขององคกร, คําบอกเลาหรือคําพูดปากตอปาก ถึงประสบการณการบริการที่ดีท่ีไดรับจาก
องคกร, ราคาสินคา/บริการ ลูกคายอมคาดหวังสูงกับการบริการท่ีราคาแพง, ความตองการสวนบุคคล ลูกคาอาจ
เขามารับบริการดวยวัตถุประสงคและความตองการที่ไมเหมือนกัน ผูท่ีไมมีความตองการส่ิงใดเปนพิเศษก็ยอม
คาดหวังนอย แตผูท่ีมีความตองการเปนพิเศษยอมคาดหวังมาก,ประสบการณท่ีเคยไดรับมากอน โดยประสบการณ
บริการท่ีดีในคร้ังกอน ก็ยอมคาดหวังการบริการท่ีเทากับหรือดีกวาบริการคร้ังท่ีแลว)  
 
ตอนที่ 3 คําถามเก่ียวของกับการใชสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม  

1. วัตถุประสงคของการใชสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม คืออะไร 

2. กลุม เป าหมายของการ ส่ือสารโฆษณา  ประเภทสื่ อ ส่ิ งพิมพ  ของกลุมบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม คือกลุมใด 

3. รูปแบบของการใชสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม มีลักษณะเปนอยางไร 

4. การนําเสนอสารในสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม  เปนอยางไร 

4.1. ใจความสําคัญ (Key Message) ที่ตองการนําเสนอไปยังกลุมเปาหมาย 
4.2. บุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) ที่ทานตองการนําเสนอไปยัง

กลุมเปาหมาย  
5. ทานคิดวาสื่อประเภทใดที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการสื่อสารการตลาดบริการ โทรศัพท 

เคลื่อนที่ของ บมจ.กสท โทรคมนาคม เพราะเหตุใด 
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การวิเคราะห ผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณา 

ของกลุมบริการโทรศัพท เคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 167 

 
 

ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA  
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “เขาใจ” 

 
ชุด   : “เขาใจ” 
คําพาดหัว : “เขาใจ” 
คําพาดหัวรอง : “ยิ่งโทรไดนาน ความเขาใจยิ่งชัดเจน” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : การนําเสนอโฆษณาชุด “เขาใจ” เปนการนําเสนองานโฆษณา

ในรูปแบบอุปมาอุปไมย (Analogy) ดวยการนําคุณสมบัติของสินคา/บริการ มาเปรียบเทียบ 
เปนการชี้ใหเห็นถึงคุณประโยชนในการใชสินคา/บริการ เชน การชี้ใหเห็นถึงคุณประโยชนจาก
การส่ือสารในอัตราที่ถูก ทําใหผูบริโภคสามารถส่ือสารไดนานขึ้น ชวยใหเกิดความเขาใจ
ระหวางกันไดมากขึ้น 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา :  โฆษณาชุด “เขาใจ” มีการใชภาพประกอบงานโฆษณาในรูปแบบ
ภาพอธิบายไมได (Non-Verbal image) เปนภาพที่สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบายเปนคําพูด
ไมได ซึ่งอาจใชวิธีการนําเสนอภาพแฟนตาซี ภาพเหนือจริง ภาพอุปมาอุปไมย แตมี
เอกลักษณคือ ไมสามารถอธิบายเปนคําพูดได แตเกิดอารมณรวม ซึ่งภาพลักษณะน้ีจะตองใช
ความสามารถในการเปลี่ยนมุมมอง หรือการรวมกัน เพื่อใหเกิดความนาสนใจ 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA  
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “บรื้นๆ-คุมสุดๆ 

 
ชุด   : “บรื้นๆ-คุมสุดๆ” 
คําพาดหัว : “ชั่วโมงน้ีตอง...บรื้นๆ” 
คําพาดหัวรอง : - 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “บรื้นๆ-คุมสุดๆ ” มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ หลากหลายผสมผสานกัน (Combinations) คือ เปนการ
นําเอารูปแบบการนําเสนองานโฆษณาทั้งในแบบการชี้ใหเห็นประโยชนของสินคา/บริการ ใน
ลักษณะ รูปแบบเกินจริง (Dramatization) โดยเจตนาสรางสถานการณใหเกินจริง เพ่ือให
เกิดความแตกตาง ซึ่งจุดเดนในการนําเสนอเปนการสรางความตื่นเตนของการใชสินคา/บริการ 
และการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนการใชบุคคลซ่ึงมีลักษณะบุคลิกภาพ
ใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการใชสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “บรื้นๆ-คุมสุดๆ ” มีมีการใชภาพประกอบโฆษณาใน
รูปแบบ ลักษณะที่เกิดข้ึนของฉากเหตุการณ หรือสถานการณที่ไมนาจะเปนไปได 
(Improbable Setting) โดยมีลักษณะของเหตุการณที่เปนไปไมไดในฉากในลิฟทที่ดูมิดชิด 
โดยมีลมแรงๆ มาประกอบ แสดงนัยการใชสินคา/บริการ ดวยการโทรฟรีทุกเครือขายใน
ชวงเวลาที่กําหนด ราคาถูก เปนตน 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA  
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “ที-โฟร” 

 
ชุด   : “ที-โฟร” 
คําพาดหัว : “ที-โฟร” 
คําพาดหัวรอง : “ทุกเครือขายตลอด 24 ชม.” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “ที-โฟร” มีการนําเสนองานโฆษณาในรูปแบบ 

อุปมาอุปไมย (Analog)  โดยการนําสิ่งใดสิ่งหน่ึงของคุณประโยชนในสินคา/บริการ มา
นําเสนอเปรียบเทียบ เชน ประโยชนที่ไดรับคาโทรฟรีจากการเหมาจายคาบริการรายเดือน 
เปนคุณประโยชนของคาบริการที่ผูบริโภคจะไดรับ โดยผูสรางสรรคงานโฆษณาใชลักษณะของ
การเลนคําผวน เชน “ที-โฟร” “โทรฟรี” เปนตน 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “ที-โฟร” มีการใชภาพประกอบงานโฆษณาในรูปแบบ
ภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) เปนการใชภาพที่เกิดจากการใช
ลูกเลนตัวอักษร ซึ่งอาจจะใชตัวอักษรเพียงอยางเดียวประกอบกันเปนภาพ หรือใชตัวอักษร
รวมกับรูปภาพประกอบกันก็ได เชน การใชภาพของบุคคลใชสินคา /บริการรับรอง 
(Testimonial) ที่มีบุคลิกภาพสอดคลองกับกลุมเปาหมายกับตราสินคา แสดงทาทางประกอบ
เปนคําพูดวา “ที-โฟร” หรือ “T-4” แสดงลักษณะการเลนคําผวนเปน “โทรฟรี” เปนตน 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA  
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “เหลือเฟอ” 

 
ชุด   : “เหลือเฟอ” 
คําพาดหัว : “เหลือเฟอ” 
คําพาดหัวรอง : “จายนอย...เหลือมาก รายเดือนเร่ิมตน 199 บาท” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “โปรเปาตุง” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนลักษณะของการใช
บุคคลที่มีบุคลิกภาพใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “โปรเปาตุง” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
การเลนคํากับภาพ (Take IT Literally) ลักษณะของการเสียดสี สองแงสองงาม 
อุปมาอุปไมยสามารถทําใหคนหยุดและหันมาสนใจในโฆษณา เปนการสื่อคําพูดดวยภาพ 
อธิบายคุณประโยชนของการใหบริการ และการใชรูปแบบภาพประกอบแบบภาพท่ีทําให
ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) ที่กระเปาของบุคคลท่ีใชสินคา
รับรอง มีการปรับแกไขภาพตรงสวนนั้นเพื่อใหเกิดสัดสวนที่เกินจริง จนทําใหผูชมงานโฆษณา
เกิดความสนใจ หรือเกิดความประหลาดใจ แสดงคุณประโยชนของการใชสินคา/บริการ ที่มี
ราคาถูก เพ่ือใหผูบริโภคมีเงินเหลือเก็บในกระเปาไดมากๆ 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “ยิ่งชัดเจน ยิ่งเขาใจ” 

 
ชุด   : “ยิ่งชัดเจน ยิ่งเขาใจ” 
คําพาดหัว : - 
คําพาดหัวรอง :” ไมมีปญหาอีกตอไป เพียงแคสื่อสารกันให “ชัดเจน”” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “ยิ่งชัดเจน ยิ่งเขาใจ” มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบอุปมาอุปไมย (Analogy) เปนการนําส่ิงใดสิ่งหน่ึงที่มี
คุณสมบัติของสินคา/บริการ มาเปรียบเทียบ เชน การนําเสนอคุณสมบัติของการใชบริการ
สื่อสารไรสาย แคท ซีดีเอ็มเอ ที่มีความชัดเจน ตัดสัญญาณเสียงรบกวนรอบขางไดเปนอยางดี 
เปรียบเทียบกับการสะทอนปญหาสังคม ที่จะไมมีปญหาอีกตอไป เพียงแคสื่อสารกันให 
“ชัดเจน” 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “ยิ่งชัดเจน ยิ่งเขาใจ” มีการใชภาพประกอบงาน
โฆษณาในรูปแบบภาพที่เกิดจากสวนผสมที่ไมคาดคิด (Unexpected Combinations) 
เปนภาพที่ผสมผสานจินตนาการที่เหนือจริง สรางตามความเชื่อ จิตใตสํานึก อารมณ ความ
เพอฝน เชน ภาพคนท่ีกําลังทุบกําแพง ที่มีคําพูดถึงถึงปญหา ความไมเขาใจ ทะเลาะ อิจฉา 
เกลียดชัง ฯลฯ แสดงออกถึงการทําลาย รื้อ ทุบทิ้ง ซึ่งเปนภาพที่มีองคประกอบตางๆ มา
รวมกันเปนภาพประกอบโฆษณาขึ้นมาได 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “ฟรี” 

 
ชุด   : “ฟรี” 
คําพาดหัว : “ฟรี” 
คําพาดหัวรอง : -  
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “ฟรี ” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ ตรงไปตรงมา (Straightforward) โดยการถายทอดขอเท็จจริงของ
โฆษณาเพื่อการสงเสริมการขายบงบอกถึงคุณประโยชนของสินคา/บริการ ที่ผูใชบริการจะ
ไดรับ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “ฟรี” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ ภาพท่ี
เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) รวมกับองคประกอบภาพรวมกัน ใหคํา
วา “ฟรี” มีความโดดเดนและสะดุดตาขึ้น เพ่ือดึงดูดความนาสนใจของชิ้นงานโฆษณา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “ชัดเจน 149” 

 
ชุด   : “ชัดเจน 149” 
คําพาดหัว : - 
คําพาดหัวรอง : -  
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “ชัดเจน 149” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรค

งานโฆษณาในรูปแบบ การใชผูนําเสนอ (Presenter) รูปแบบการใชผูนําเสนอในงาน
โฆษณานี้ เปนการยึดหลักปรัชญาท่ีวา มนุษยสนใจมนุษยดวยกันเอง โดยการใชผูนําเสนอมา
สรางความนาสนใจ หรือความงามในงานโฆษณาใหกับผูบริโภคมาสนใจงานโฆษณา 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “ชัดเจน 149” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
ภาพที่ใชสายตาจองมอง (Direct Eye Gaze) เปนการใหบุคคลผูนําเสนอ (Presenter) จอง
มองมายังผูดูงานโฆษณา โดยบงบอกถึงอารมณ ความรูสึก ของบุคลิกภาพความเปนมิตร 
ฉลาด ทันสมัย สอดคลองกับบุคลิกภาพของตราสินคา/บริการ เพ่ือความนาสนใจในงาน
โฆษณา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “เหมาจาย 99 บาท” 

 
ชุด   : “เหมาจาย 99 บาท” 
คําพาดหัว : “เทาไหรก็ไมหวั่นเพราะ...เหมาจาย 99 บาท” 
คําพาดหัวรอง :” ชัดเจน ทุกเครือขาย ใหคุณโทรได โทรดี โทรฟรี จาก แคท ซีดีเอ็มเอ” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “เหมาจาย 99 บาท” มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ การนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (Analogy) โดยเนนการ
นําเสนอสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีคุณสมบัติคลายคลึงกับสินคา/บริการ มาเปรียบเทียบ ดังเชน การ
ใหบริการแบบเหมาจาย 99 บาทตอเดือน มีลักษณะการสรางสัญลักษณรูปคน และวาง
องคประกอบเร่ืองราว การแสดงความเปนผูนํา ใหดูโดดเดน 

 รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “เหมาจาย 99” มีการใชภาพประกอบโฆษณาใน
รูปแบบ การเลนคํากับภาพ (Take it literally) ลักษณะของการเสียดสี สองแงสองงาม 
อุปมาอุปไมยสามารถทําใหคนหยุดและหันมาสนใจในโฆษณา เปนการสื่อคําพูดดวยภาพ 
อธิบายคุณประโยชนของการใหบริการ โดยการใชเร่ืองราวบุคลิกภาพความเปนผูนําของเหมา 
เจอ ตุง มาเลนกับคําวา “เหมา” สอดคลองกับคาบริการในราคาที่ถูกเพียงเร่ิมตนที่ 99 บาทตอ
เดือน เปนการเลนคํากับภาพ เพ่ือเพิ่มความนาสนใจคุณประโยชนของการบริการในงาน
โฆษณา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “โปรเปาตุง” 

 
ชุด   : “โปรเปาตุง” 
คําพาดหัว : “โปรเปาตุง 
คําพาดหัวรอง : “โทรได... โทรดี... ฟรีทุกเครือขาย” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “โปรเปาตุง” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนลักษณะของการใช
บุคคลที่มีบุคลิกภาพใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “โปรเปาตุง” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
การเลนคํากับภาพ (Take IT Literally) ลักษณะของการเสียดสี สองแงสองงาม 
อุปมาอุปไมยสามารถทําใหคนหยุดและหันมาสนใจในโฆษณา เปนการสื่อคําพูดดวยภาพ 
อธิบายคุณประโยชนของการใหบริการ และการใชรูปแบบภาพประกอบแบบภาพท่ีทําให
ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) ที่กระเปากางเกงของบุคคลที่ใช
สินคารับรอง มีการปรับแกไขภาพตรงสวนนั้นเพ่ือใหเกิดสัดสวนที่เกินจริง จนทําใหผูชมงาน
โฆษณาเกิดความสนใจ หรือเกิดความประหลาดใจ แสดงคุณประโยชนของการใชสินคา/
บริการ ที่มีราคาถูก เพ่ือใหผูบริโภคมีเงินเหลือเก็บในกระเปาไดมากๆ 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “ถูกทุกคาย” 

 
 

ชุด   : “ถูกทุกคาย” 
คําพาดหัว : “ถูกทุกคาย” 
คําพาดหัวรอง : “โทรคุม...ตลอด 24 ชม.” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “ถูกทุกคาย” มีการนําเสนอความคิกสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ การใชบุคคลท่ีใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนการใชบุคคลซ่ึงมี
ลักษณะเปนคูรักใชสินคา/บริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ สื่อถึงอารมณความรูสึกมีความสุข ขณะอยู
ใกลกันก็โทรหากันไดดวยราคาเพียง 50 สต. ตลอด 24 ชม. เปนการสรางความประทับใจและ
ประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “ถูกทุกคาย” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
ภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) เปนการใชภาพที่เกิดจากการใช
ลูกเลนตัวอักษรของคําวา “50 สต.” ใหมีลักษณะเปน 3 มิติ แสดงประโยชนคาบริการที่มีราคา
ถูกเพียง 50 สต./นาที และภาพประกอบรูปแบบ การใชขนาดสัดสวน (Scale) คือ การ
กําหนดสัดสวนภาพของตัวอักษรที่มีขนาดใหญกวาเปนจุดเดนหลัก และบุคคลที่ใชสินคา
รับรองมีขนาดเล็กกวาเปนจุดเดนรองในการสรางความนาสนใจ  
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “โปร...สมหลน” 

 
ชุด   : “โปร...สมหลน” 
คําพาดหัว : “โปร...สมหลน” 
คําพาดหัวรอง : ”โทรฟรีทุกเครือขาย รายเดือนเร่ิมตน 199 บาท” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-หลังการใชงาน (Physical-after-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “โปร...สมหลน” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรค

งานโฆษณาในรูปแบบ การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนการใชบุคคลซ่ึงมี
ลักษณะบุคลิกภาพใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการใชสินคา/
บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “โปร...สมหลน” มีการใชภาพประกอบโฆษณาใน
รูปแบบ การเลนคํากับภาพ (Take IT Literally) เปนลักษณะของการเสียดสี สองแงสองงาม 
อุปมาอุปไมยสามารถทําใหคนหยุดและหันมาสนใจในโฆษณา เปนการสื่อคําพูดดวยภาพ 
อธิบายคุณประโยชนของการใหบริการ ซึ่งในโฆษณาชุด “โปร...สมหลน” ที่มีความหมายถึง
การไดรับความโชคดีโดยไมไดคาดคิดหรือคาดไมถึงมากอน ซึ่งเปรียบไดกับคาบริการที่มีราคา
ถูกและไดรับชวงเวลาที่โทรฟรีอีกดวย 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมดานเสียง ชุด : “Caller Ring แกรมมี่” 

 
ชุด   : “Caller Ring แกรมม่ี” 
คําพาดหัว : “Caller Ring” 
คําพาดหัวรอง : “บริการใหมเอาใจคนรักเพลง” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “Caller Ring แกรมม่ี” มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ การใหขอเท็จจริง (Straight sell of factual message) 
เปนการเสนอขอมูล ของสินคา หรือ บริการน้ัน แบบตรงไปตรงมา ซึ่งประเด็นสําคัญของ
ขาวสารนั้นก็คือ การบอกถึงคุณสมบัติและประโยชนของสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “Caller Ring แกรมม่ี” มีการใชภาพประกอบโฆษณาใน
รูปแบบ ภาพที่เนนการประกับตกแตง (Decoration) หมายถึง ภาพที่เนนการประดับ
ตกแตงใหสวยงามกวาปกติ ทําใหคึกคักมีชีวิตชีวา ดวยตัวอักษร (Type Face) พ้ืนผิว 
(Texture) ลวดลาย (Pattens) กรอบ (Borders) ฯลฯ ที่ไมธรรมดา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสาย 
ความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “เน็ตไรสาย ความเร็วสูง อิสระอยางใจ” 

 
ชุด   : “เนต็ไรสาย ความเรว็สูง อิสระอยางใจ” 
คําพาดหัว : “เน็ตไรสาย ความเรว็สูง อิสระอยางใจ” 
คําพาดหัวรอง : -  
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “เน็ตไรสาย ความเร็วสูง อิสระอยางใจ” มีรูปแบบ

การนําเสนอโฆษณารูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนการใชบคุคล
ซึ่งมีลักษณะบุคลิกภาพใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการใช
สินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา :โฆษณาชุด “เน็ตไรสาย ความเร็วสูง อิสระอยางใจ” มีลักษณะการใช
ภาพประกอบในรูปแบบภาพเรียบงาย (Simplification) เปนภาพที่ตองการเนนจุดที่ตองการ
สื่อสารใหเดน ชัดเจน และมีความเขาใจโดยงาย จนนําสายตาไปสูการใหความสนใจที่ภาพการ
เลนอินเทอรเน็ตและคําพาดหัวดังกลาว 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสาย 
ความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “บรื้นๆ ฉีกทุกความเร็วท่ีเคยมี” 

 
ชุด   : “บรื้นๆ ฉีกทกุความเรว็ที่เคยมี” 
คําพาดหัว : “บรื้นๆ” 
คําพาดหัวรอง : “ฉีกทุกความเร็วที่เคยมี” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “บรื้นๆ ฉีกทุกความเร็วที่เคยมี” เปนการนําเสนอ

งานโฆษณาในรูปแบบ การชี้ใหเห็นคุณประโยชนของสินคา/บริการ ในลักษณะเกินจริง 
(Dramatization) เพราะการสรางสรรคงานโฆษณาใหเกินจริง จะทําใหเกิดความนาทึ่งในสิ่ง
นั้น อาจจะตองเปนสื่อที่เกินจริง โดยประโยชนของการนําเสนอคอนขางจะ “เวอร” นั้นไมไดมุง
ใหคนดูเชื่อ แตตองการที่จะสื่อใหคนดูรูสึกวาโฆษณามีความโดดเดนออกมา 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “บรื้นๆ ฉีกทุกความเร็วที่เคยมี” มีการใชภาพประกอบ
งานโฆษณาในรูปแบบภาพที่สื่อความหมายของคําพาดหัว (Association) เปนภาพที่สื่อ
ความหมายของคําพาดหัวหรือเน้ือหาเปนสําคัญ ดวยการท่ีไมธรรมดา (Of feat) แตมีเหตุผล 
(Logical) โดยอิสระจากสินคา/บริการ และคุณสมบัติสินคา/บริการ 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “VW 140” 

 
 

ชุด   : “VW 140” 
คําพาดหัว : “3G เน็ตเร็ว ใชงาย สบายทุกที่” 
คําพาดหัวรอง : “เทคโนโลยี 3G ของ CAT CDMA ใหความเร็วในการโหลดขอมูลสูงสุดถึง 3.1 
Mbps. พรอมใชงานแลววันนี้” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “VW 140” มีการนําเสนองานโฆษณาในรูปแบบ 

หลากหลายผสมผสานกัน (Combinations) คือ มีรูปแบบการใหขอเท็จจริง (Straight 
sell of factual message) เปนลักษณะการนําเสนอขอมูลของสินคา/บริการแบบ
ตรงไปตรงมาในเรื่องของคุณสมบัติและประโยชนของสินคา/บริการ ผสมผสานกับการสาธิต 
(Demonstration) วิธีการทํางานหรือการใชสินคา/บริการ เพ่ือแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพที่
ชัดเจน ชวยสรางความนาเชื่อถือ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “VW 140” มีการใชภาพประกอบงานโฆษณาใน
รูปแบบภาพระยะใกลและภาพที่ตัดแสดงมาบางสวน (Close-Ups & Cropping) ดวยการ
ขยายใหภาพที่คุนเคยกลายเปนภาพที่ไมธรรมดา เพ่ือใหเกิดความนาสนใจ ดังจะเห็นไดจา
การถายสวนของภาพคอมพิวเตอรโนตบุค โดยเนนความนาสนใจไปที่ผลิตภัณฑเพ่ือความ
นาสนใจและเปนจุดเดน ของภาพโฆษณา 

 



 182 

 
 

ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “เร็วกวา ชัด ชัด” 

 
ชุด   : “เรว็กวา ชัด ชัด” 
คําพาดหัว : “เร็วกวา ชัด ชัด” 
คําพาดหัวรอง : “Internet ไรสายความเร็วสูงสุดถึง 3.1 Mbps.” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “เร็วกวา ชัด ชัด” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรค

งานโฆษณาในรูปแบบ หลากหลายผสมผสานกัน (Combinations) คือ การใชสัญลักษณ 
(Personality Symbol) โดยการสรางเร่ืองราวหรือคุณประโยชนของการใหบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง ดวยการใชรูปพายุหมุน เปนสัญลักษณะที่บอกถึงความเร็วในการใช
งานอิเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูง และการใชรูปแบบบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) 
เปนการใชบุคคลที่มีลักษณะบุคลิกภาพสอดคลองกับบุคลิกภาพของกลุมเปาหมายในสินคา/
บริการ เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการใชสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “เร็วกวา ชัด ชัด” มีการใชภาพประกอบงานโฆษณาใน
รูปแบบภาพที่เกิดจากสวนผสมที่ไมคาดคิด (Unexpected Combinations) เปนภาพที่
ผสมผสานจินตนาการที่เหนือจริง สรางตามความเชื่อ จิตใตสํานึก อารมณ ความเพอฝน เชน 
การใชรูปพายุหมุนคูกับบุคคลที่ใชสินคารับรอง เปนการผสมผสานจินตนาการของผูสรางสรรค 
ถึงความเฟอฝนที่เหนือจริงเกี่ยวกับคุณประโยชนของสินคา/บริการที่เก่ียวของกับอินเทอรเน็ต
ไรสายความเร็วสูง เทียบเทากับความเร็ว แรง คลายกับพายุ เปนตน 

 



 183 

 
 

ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “บรื้นๆ-อินเทอรเน็ต” 

 
ชุด   : “บรื้นๆ-อินเทอรเน็ต” 
คําพาดหัว : “บรื้นๆ” 
คําพาดหัวรอง : “แรงทุกที่ ที่ออนไลน !!” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “บร้ืนๆ-อินเทอรเน็ต ” มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ หลากหลายผสมผสานกัน (Combinations) คือ เปนการ
นําเอารูปแบบการนําเสนองานโฆษณาทั้งในแบบการชี้ใหเห็นประโยชนของสินคา/บริการ ใน
ลักษณะ รูปแบบเกินจริง (Dramatization) โดยเจตนาสรางสถานการณใหเกินจริง เพ่ือให
เกิดความแตกตาง ซึ่งจุดเดนในการนําเสนอเปนการสรางความตื่นเตนของการใชสินคา/บริการ 
และการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนการใชบุคคลซ่ึงมีลักษณะบุคลิกภาพ
ใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการใชสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “บรื้นๆ-อินเทอรเน็ต ” มีการใชภาพประกอบโฆษณาใน
รูปแบบ ลักษณะที่เกิดข้ึนของฉากเหตุการณ หรือสถานการณที่ไมนาจะเปนไปได 
(Improbable Setting) โดยมีลักษณะของเหตุการณที่เปนไปไมได เชน ในฉากหองทํางานที่ดู
มิดชิด โดยมีลมแรงๆ ที่มีทิศทางพุงออกมาจากหนาจอคอมพิวเตอรมาปะทะกับบุคคลที่ใช
สินคารับรอง แสดงนัยการใชสินคา/บริการอินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “งาย ชัด ชัด” 

 
ชุด   : “งาย ชัด ชัด” 
คําพาดหัว : “งาย ชัด ชัด” 
คําพาดหัวรอง : “จายเพียง 99.- ก็เลนเน็ตไดทุกที่ ตามใจคุณ” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “งาย ชัด ชัด” มีรูปแบบการนําเสนอโฆษณาใน

รูปแบบบุคคลใชสินคา/บริการรับรอง (Testimonial/Endorsement) เพ่ือแสดงลกัษณะการ
ใชงานอินเทอรเน็ตไรสายทายรถยนต อยูในภาพบรรยากาศตางจังหวัด ซึ่งเปนการแสดงถึง
การใชงานอินเทอรเน็ตไรสายไดทุกที่ ทุกเวลา 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา :โฆษณาชุด “งาย ชัด ชัด” มีลักษณะการใชภาพประกอบในรูปแบบ
เรียบงาย (Simplification) ซึ่งเปนภาพที่เนนจุดที่ตองการส่ือใหเดนชัด เขาใจงาย ตองการ
ใหบุคคลใชสินคา/บริการ นั่งเลนอินเทอรเน็ตไรสายทายรถยนต ในบรรยากาศตางจังหวัด
แสดงถึงการใชงานไดทุกที่ ทุกเวลา ซึ่งเปนการเนนความเขาใจโดยงาย และวาอยูบนพื้นที่วาง
ของบรรยากาศธรรมชาติ สรางความโดดเดน เปนการนําสายตา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “Freedom NET” 

 
ชุด   : “Freedom NET” 
คําพาดหัว : “เน็ตเร็ว ใชงาย สบายทุกที่” 
คําพาดหัวรอง : “เน็ตซิม ของคนออนไลน” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “โปรเปาตุง” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนลักษณะของการใช
บุคคลที่มีบุคลิกภาพใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “โปรเปาตุง” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
การใชรูปแบบภาพประกอบแบบภาพที่ทําใหผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & 
Exaggeration) ที่มือของบุคคลที่ใชสินคารับรอง มีการปรับแกไขภาพตรงสวนนั้นเพื่อใหเกิด
สัดสวนที่เกินจริง จนทําใหผูชมงานโฆษณาเกิดความสนใจ หรือเกิดความประหลาดใจ แสดง
คุณประโยชนของการใชสินคา/บริการ  

 



 186 

 
 

ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “Internet Hi-speed” 

 
ชุด   : “Internet Hi-speed” 
คําพาดหัว : “เน็ตเร็ว ใชงาย สบายทุกที่” 
คําพาดหัวรอง : - 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “Internet Hi-speed”มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนการใช
บุคคลซ่ึงมีลักษณะบุคลิกภาพใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการ
ใชสินคา/บริการ  

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “Internet Hi-speed” มีการใชภาพประกอบโฆษณาใน
รูปแบบ แฟนตาซี (Fantasy) เปนลักษณะการนําเสนอแบบความฝนที่ไมเปนจริง โดยอาจ
เปนเรื่องเหมือนเทพนิยายเพื่อชวยสรางจินตนาการ มโนภาพดานบวก เปนการสรางความเชื่อ 
ตามอารมณ เพอฝนจินตนาการที่เหนือธรรมชาติ เปนการผสมระหวางความริงกับนามธรรม 
ดวยการใชเทคนิคตางๆของกราฟก    
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “99 บาท” 

 
ชุด   : “99 บาท” 
คําพาดหัว : “เลนเนต็ที่ไหนก็แค 99 บาทตอเดือน” 
คําพาดหัวรอง : “กับบริการอินเทอรเน็ตไรสายที่สมบูรณแบบที่สุด จาก แคท ซีดีเอ็มเอ ชวยใหการ
เลนเน็ตทุกที่ เร็วขึ้น ไมจํากัด ทุกที่ ทุกเวลา” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “99 บาท” มีรูปแบบการใชวิธีการนําเสนองาน

โฆษณาในรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน (Combinations) คือ เปนการนําเอารูปแบบ
การนําเสนองานโฆษณาทั้งในรูปแบบการใชภาพสาธิต (Demonstration) เพ่ือใหเห็นถึงการใช
งานอินเทอรเน็ต แสดงลักษณะการใชงานในบุคลิกภาพตางๆ ไดทุกที่ ทุกเวลา ทําให
กลุมเปาหมายเห็นถึงความสะดวกสบายของการใชงานอินเทอรเน็ต และการใชการนําเสนอ
รวมกับการใชผูนําเสนอ (Presenter) ที่เปนที่รูจักในสังคม หรือกลุมเปาหมายมีความสนใจ 
ทําใหเกิดความเชื่อม่ันของสินคา 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “99 บาท” มีลักษณะการใชภาพประกอบที่เกิดขึ้นจาก
ลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) โดยการออกแบบตัวอักษรในลักษณะ 3 มิติ ของคําวา 
“99.-“ ซึ่งเปนการแสดงความจูงใจทางดานราคาของการใชงานอินเทอรเน็ตเริ่มตนเพียง 99 
บาท เพ่ือสรางจุดเดนความนาสนใจ 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “เน็ตก็ได โทรก็ดี” 

 
ชุด   : “เนต็ก็ได โทรก็ดี” 
คําพาดหัว : “เน็ตก็ได โทรก็ดี” 
คําพาดหัวรอง : -  
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “เน็ตก็ได โทรก็ดี” มีรูปแบบการนําเสนอโฆษณาใน

รูปแบบภาพสัญลักษณ (Symbolic) คือ เปนการใชงานภาพ รูปโลกแบบลายเสน และ
ลายเสนแบบสัญลักษณของสัญญาณโทรศัพท เพื่อใชแทนความหมายของการเลนอินเทอรเน็ต
และการโทร 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “เน็ตก็ได โทรก็ดี” มีลักษณะการใชภาพประกอบใน
รูปแบบภาพคําพาดหัว (In the beginning was the words) ดวยการใชคําพาดหัวในการ
ดึงดูดความสนใจ โดยมีลักษณะการเลนคําแบบกึ่งคลองจอง (Rhyme) เพ่ือส่ือถึงจุดขายใน
โฆษณา ดึงดูดความสนใจเรื่องราคา และประโยชนที่จะไดรับจากบริการ 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมอ่ืนๆ  ชุด : “บุญเติม” 

ชุด   : “บุญเติม” 
คําพาดหัว : “ยิ่งเติมบอย ยิ่งมีสิทธ” 
คําพาดหัวรอง : “ลุนรับ Scoopy I หรือ Give Voucher เติมเงินบุญเติม” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “บุญเติม” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ การใหขอเท็จจริง (Straight sell of factual message) เปนการเสนอ
ขอมูล ของสินคา หรือ บริการน้ัน แบบตรงไปตรงมา ซึ่งประเด็นสําคัญของขาวสารนั้นก็คือ 
การบอกถึงคุณสมบัติและประโยชนของสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “บุญเติม” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
ภาพที่เนนการประกับตกแตง (Decoration) หมายถึง ภาพที่เนนการประดับตกแตงให
สวยงามกวาปกติ ทําใหคึกคักมีชีวิตชีวา ดวยตัวอักษร (Type Face) พ้ืนผิว (Texture) 
ลวดลาย (Pattens) กรอบ (Borders) ฯลฯ ที่ไมธรรมดา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมอ่ืนๆ  ชุด : “KTB & CAT CDMA” 

 

ชุด   : “KTB & CAT CDMA” 
คําพาดหัว : “เติมงายได 2ตอ” 
คําพาดหัวรอง : -  
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “KTB & CAT CDMA” มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ การใหขอเท็จจริง (Straight sell of factual message) 
เปนการเสนอขอมูล ของสินคา หรือ บริการน้ัน แบบตรงไปตรงมา ซึ่งประเด็นสําคัญของ
ขาวสารนั้นก็คือ การบอกถึงคุณสมบัติและประโยชนของสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “KTB & CAT CDMA” มีการใชภาพประกอบโฆษณา
ในรูปแบบ ภาพที่เนนการประกับตกแตง (Decoration) หมายถึง ภาพท่ีเนนการประดับ
ตกแตงใหสวยงามกวาปกติ ทําใหคึกคักมีชีวิตชีวา ดวยตัวอักษร (Type Face) พ้ืนผิว 
(Texture) ลวดลาย (Pattens) กรอบ (Borders) ฯลฯ ที่ไมธรรมดา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมอ่ืนๆ  ชุด : “เซฟชัดชัด” 

ชุด   : “เซฟชัดชัด” 
คําพาดหัว : “เซฟชัดชัด” 
คําพาดหัวรอง : “แคทซีดีเอ็มเอ ใหคุณโทรขามประเทศ 90 สต.” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “90 สต.” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ หลากหลายผสมกัน (Combinations) คือ แบบการใชบุคคลที่ใชสินคา
รับรอง (Testimonial) เปนการใชบุคคลซึ่งมีลักษณะบุคลิกภาพใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย 
เ พ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการใชสินคา /บริการและรูปแบบ การใชสัญลักษณ 
(Personality Symbol) โดยการสรางเรื่องราวหรือคุณประโยชนของการโทรไปยังปลายทาง
ในตางประเทศ ดวยสัญลักษณของสถานที่สําคัญในแตละประเทศ ดวยการโทรตางประเทศ
ผาน CAT CDMA เพียง 90 สต. 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “เซฟชัดชัด” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
ภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) ของคําวา “90 สต.” ใหมีลักษณะ 
3 มิติ ดูแลวโดดเดน ดึงดูดความนาสนใจในเรื่องของราคา และรูปแบบ การใชภาพ
สัญลักษณ (Manipulated Symbols) เปนการใชภาพที่นําเร่ืองของสัญลักษณมาใช เพ่ือเปน
สิ่งแทนความหมายอยางใดอยางหนึ่งของสิ่งน้ัน และสามารถรับรูไดวาสิ่งที่นํามาแทนน้ัน สื่อ
ความหมายถึงอะไร เชน การแทนชื่อประเทศสหรัฐอเมริกา ดวยสัญลักษณของรูปเทพีเสรีภาพ 
เปนตน 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมอ่ืนๆ  ชุด : “Go International! ” 

 
ชุด   : “Go International! ” 
คําพาดหัว : “Go International! ” 
คําพาดหัวรอง : “Bring your CAT CDMA Phone With You” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย :  - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “Go International!” เปนการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ การใชสัญลักษณ (Personality Symbol) เปนการสราง
ตัวละครในการนําเสนอโดยใชสัญลักษณ ใหกับสินคา/บริการ เพ่ือเชื่อมโยงสินคาและ
สัญลักษณของสินคาที่สรางขึ้น อีกทั้งยังเปนการสรางการจดจําในสินคา/บริการ ใหเกิดกับ
ผูบริโภค เชน การสรางสัญลักษณในรูปแบบลายเสน ที่มีลักษณะการโยงถึงกันจากจุดหน่ึงไป
ยังอีกจุดหน่ึง บนลายกราฟฟคแผนที่โลก เปนการนําเสนอการเชื่อมโยงหรือการสื่อสาร
รูปแบบใดรูปแบบหนึ่งในเชิงสัญลักษณ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “Go International!” มีการใชภาพประกอบงานโฆษณา
ในรูปแบบภาพที่เนนการประดับตกแตง (Decoration) เปนภาพที่เนนการประดับตกแตงให
สวยงามกวาปกติ ทําใหดึงดูดมีชีวิตชีวาดวยตัวอักษร (Type Face) พ้ืนผิว (Texture) ลวดลาย 
(Patterns) เสน (Line) ฯลฯ ที่ไมธรรมดา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมอ่ืนๆ  ชุด : “โทรตางประเทศ 3 บาท” 

 
ชุด   : “โทรตางประเทศ 3 บาท” 
คําพาดหัว : “โทรตางประเทศเริ่มตนนาทีละ 3 บาท ตลอด 24 ชั่วโมงW 
คําพาดหัวรอง : -  
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “โทรตางประเทศ 3 บาท” มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ การใชสัญลักษณ (Personality Symbol) โดยการสราง
เร่ืองราวหรือคุณประโยชนของการโทรไปยังปลายทางในตางประเทศ ดวยสัญลักษณของ
สถานที่สําคัญในแตละประเทศ ดวยการโทรตางประเทศผาน CAT CDMA ดวยอัตราเร่ิมตน
นาทีละ 3 บาท ตลอด 24 ชั่วโมง 

รูปแบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “โทรตางประเทศ 3 บาท” มีการใชภาพประกอบโฆษณา
ในรูปแบบ ภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) ของตัวเลข “3” ใหมี
ลักษณะ 3 มิติ นูนต่ํา ดูแลวโดดเดน ดึงดูดความนาสนใจในเรื่องของราคา และรูปแบบ การใช
ภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols) เปนการใชภาพที่นําเร่ืองของสัญลักษณมาใช เพ่ือ
เปนสิ่งแทนความหมายอยางใดอยางหน่ึงของสิ่งน้ัน และสามารถรับรูไดวาสิ่งที่นํามาแทนนั้น 
สื่อความหมายถึงอะไร เชน ลักษณะรูปภาพตึกตางที่นํามาทับซอนกัน และมีแสงไฟเลข ในคํา
พาดหัว นั้นหมายถึง ความหลากหลายของเมืองตางๆ ในแตละประเทศ สามรถเริ่มตนคาโทร
ตางประเทศไดเพียง 3 บาท/นาที เปนตน 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมอ่ืนๆ  ชุด : “90 สต.” 

 
ชุด   : “90 สต.” 
คําพาดหัว : โทรตางประเทศผาน CAT CDMA 90 สต. 
คําพาดหัวรอง : -  
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย :  
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “90 สต.” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ การใชสัญลักษณ (Personality Symbol) โดยการสรางเร่ืองราวหรือ
คุณประโยชนของการโทรไปยังปลายทางในตางประเทศ ดวยสัญลักษณของสถานที่สําคัญใน
แตละประเทศ ดวยการโทรตางประเทศผาน CAT CDMA เพียง 90 สต. เปนตน  

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “90 สต.” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
ภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) โดยมีการออกแบบคําวา “90 
สต.” ใหมีลักษณะ 3 มิติ ดูแลวโดดเดน ดึงดูดความนาสนใจในเรื่องประโยชนการใหบริการ
ดานราคา และรูปแบบ การใชภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols) เปนการใชภาพท่ี
นําเรื่องของสัญลักษณมาใช เพ่ือเปนสิ่งแทนความหมายอยางใดอยางหน่ึงของสิ่งน้ัน และ
สามารถรับรูไดวาส่ิงที่นํามาแทนนั้น สื่อความหมายถึงอะไร เชน การแทนชื่อประเทศ
สหรัฐอเมริกา ดวยสัญลักษณของรูปเทพีเสรีภาพ เปนตน 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมอ่ืนๆ  ชุด : “แจม” 

 
ชุด   : “แจม” 
คําพาดหัว : “แจม Inter” 
คําพาดหัวรอง : “โทรถูกสุดทั้งในและตางประเทศ ต่ําสุดนาทีละ 10 สต.” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “แจม” มีการนําเสนองานโฆษณาในรูปแบบ การใช

บุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนการใชบุคคลท่ีมีลักษณะบุคลิกภาพสอดคลอง
กับบุคลิกภาพของกลุมเปาหมายในสินคา/บริการ เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการใชสินคา/
บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “แจม” มีการใชภาพประกอบงานโฆษณาในรูปแบบ
ภาพภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) โดยมีการออกแบบคําวา 
“แจม Inter” ใหมีลักษณะโดดเดน ดึงดูดความนาสนใจในเรื่องประโยชนการใหบริการดานราคา 
และรูปแบบ การใชภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols) เปนการใชภาพที่นําเร่ืองของ
สัญลักษณมาใช เพ่ือเปนสิ่งแทนความหมายอยางใดอยางหนึ่งของสิ่งน้ัน และสามารถรับรูได
วาสิ่งที่นํามาแทนน้ัน สื่อความหมายถึงอะไร เชน การใชแผนที่โลกเปนพ้ืนหลัง เพ่ือแสดงถึง
การใหบริการที่ครอบคลุมทั่วโลก เปนตน 
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