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 การวิจัยและพัฒนาในครั้งน้ีมีความมุงหมายเพื่อวิจัยและพัฒนาการออกแบบสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณาประเภทบริการ ในธุรกิจผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ กรณีศึกษาสื่อส่ิงพิมพโฆษณากลุม
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม โดยไดศึกษาและนําแนวคิดการใหบริการและ
ความตองการของลูกคา และแนวคิดการจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal) มาใชในการ
พัฒนาการสรางสรรคผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณา 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผลงานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ของกลุม
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ตั้งแต พ.ศ.2550 - พ.ศ.2553 จํานวน 29 ผลงาน 
ใชวิธีการสุมแบบเจาะจง ทําการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนามดวยการศึกษาเอกสารและการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก เพ่ือวิเคราะห ในดานการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขาย การนําเสนอ
ความคิดสรางสรรค การใชภาพประกอบโฆษณา พบวา ผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณา สวนใหญเปนใน
ลักษณะการจูงใจดานเหตุผล (Rational Appeal) มากกวาการจูงใจทางดานอารมณ (Emotional 
Appeal) ซึ่งเปนความสัมพันธกับความตองการดานจิตวิทยาของลูกคาในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการ (Belch & Belch. 2001: 280) ในการดึงดูดหรือจูงใจใหกลุมเปาหมายสะทอนความเปนตัวตน
ของผูใชบริการอยางแทจริง  
 จากผลการวิจัยดังกลาว ผูวิจัยทําการพัฒนาผลงานการสรางสรรคและการออกแบบสื่อ
สิ่งพิมพโฆษณา โดยการใชทฤษฎีการจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal) การนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคในรูปแบบการใชสัญลักษณดานบุคลิกภาพในการนําเสนอ (Personality symbol) 
และการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบการบอกเลาเรื่องราวโดยออม (Roundabout Ways of 
Telling a Story) การใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในลักษณะทางจิตวิทยา 3 ลักษณะ มาใชเปน
แนวทางในการสรางสรรคและการออกแบบ จํานวน 3 แบบราง และไดทําการประเมินโดย
ผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทาน (นักการตลาด, นักโฆษณา, นักออกแบบ) ถึงความเหมาะสม ความสอดคลอง
และตรงตามวัตถุประสงคของการโฆษณามากที่สุด จํานวน 1 รูปแบบ เพ่ือนําไปพัฒนาเปนแบบราง
ที่สมบูรณ จํานวน 3 ผลงานตามกลุมเปาหมายหลักของการสื่อสารการตลาด ทําการพัฒนาแบบราง
โดยยึดหลักการใหขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information) ดวยการจูงใจทางดานอารมณ 
(Emotional Appeal) ของตัวบุคคล ถึงจุดมุงหมายของการประสบความสําเร็จในชีวิตและการสัมผัส
ได เพ่ือนํามาใชเปนตนแบบในผลิตผลงานสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทบริการ กรณีศึกษา
สื่อส่ิงพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 



 

 จากการประเมินความคิดเห็นดานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาน้ี โดยเชี่ยวชาญทั้ง 3 
ทานและผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของการส่ือสารทางการตลาด จํานวน 10 ทาน ไดใหความ
คิดเห็นถึงผลงานการสรางสรรคโฆษณาที่มีความแตกตางจากของเดิม การเขาใจสารโฆษณา 
สามารถทําไดอยางเหมาะสมและสื่อสารไดดี ตรงตามวัตถุประสงค มีความชัดเจนถึงประโยชนที่จะ
ไดรับตามกลุมเปาหมายแตละกลุมถึงความสําเร็จ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลาย มี
ความสอดคลองกับตราสินคาและบริการ ทั้งยังสามารถนําไปประยุกตใชในการพัฒนาการออกแบบ
รวมกับส่ืออ่ืนๆ ไดดี  
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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 

การไดมาของผลงานการออกแบบหรือความคิดสรางสรรคที่ยิ่งใหญ อาจมิไดมาดวยเพียง
เพราะในความคิดของนักออกแบบเพียงผูเดียว หากแตปจจัยที่อยูรอบตัวของนักออกแบบและบุคคล
รอบขาง จะเปนแรงบันดาลใจอยางหนึ่งที่จะสรางพลังความคิดใหไดมาซ่ึงผลงานการออกแบบและ
ความคิดสรางสรรคที่ยิ่งใหญก็เปนได เชนเดียวกับปริญญานิพนธเลมนี้ที่สําเร็จลงไดดวยดี เปนเพราะ
ผูวิจัยไดรับความกรุณาอยางยิ่งจากบุคคลหลายทาน หน่ึงในนั้นผูวิจัยตองขอกราบขอบพระคุณเปน
อยางยิ่ง คือ รองศาสตราจารยพฤทธิ์ ศุภเศรษฐศิริ ประธานกรรมการ อาจารย ดร. กรกลด คําสุข 
กรรมการ และผูชวยศาสตราจารยสินีนาถ เลิศไพรวัลย ซึ่งทานไดเสียสละเวลาอันมีคา เพ่ือให
คําปรึกษาแนะนําในการจัดทํางานวิจัยนี้ทุกขั้นตอน  

 

นอกจากน้ี ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารย ผูทรงคุณวุฒิ และผูเชี่ยวชาญทุกทาน ที่ได
ใหความรู ในการศึกษาตามหลักสูตรนวัตกรรมการออกแบบ พรอมประสบการณดีๆและแงคิดในการ
พัฒนางานออกแบบแกผูวิจัย ซึ่งประสบการณในการทํางานวิจัยอันมีคาที่ผูวิจัยไดรับนั้น จะไดนําเอา
องคความรู กระบวนการวิจัย ไปประยุกตใชการประกอบอาชีพและแกปญหาในการพัฒนาการ
ออกแบบหรือความคิดสรางสรรคงานโฆษณา ตลอดจนใชเปนแนวทางในการศึกษาและวิจัยเรือ่งอ่ืนๆ
ตอไป 

กนกการ กาญจนาภาส 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง 
 จากการเริ่มตนของแผนพัฒนา เศรษฐกิจ และสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 1 เม่ือป พ.ศ. 2504 
โดยมีเปาหมาย คือ การพัฒนาประเทศใหเจริญกาวหนาในทุกๆ ดาน ใหทัดเทียมกับนานาประเทศที่
เจริญแลว นโยบายของผูนําประเทศในทุกๆสมัย จึงเนนการพัฒนาระบบเศรษฐกิจ ของประเทศ 
ตองการสงเสริมการลงทุนจากตางชาติเขามาลงทุนในประเทศอยางเสรีเรื่อยมาจนมาถึงผลของการ
พัฒนา ประเทศในระยะแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับที่ 9 (พ.ศ. 2545-2549) สรุปได
วา ประสบความสําเร็จเปนที่นาพอใจ มีการขยายตัวทางเศรษฐกิจของประเทศอยางตอเนื่องในอัตรา
เฉลี่ย รอยละ 5.7 ตอป มีความเสถียรภาพทางเศรษฐกิจปรับตัวสูความม่ันคง แตในระยะของ
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่ 10 (พ.ศ. 2550-2554) ประเทศไทยยังคงตองเผชิญ
กับการเปลี่ยนแปลงที่สําคัญในบริบทหลายบริบทดวยกัน ทั้งน้ี เปนโอกาสและขอจํากัดตอการพัฒนา
ประเทศ จึงตองมีการเตรียมความพรอมของคน และระบบใหมีภูมิคุมกันพรอมรับการเปลี่ยนแปลง
และผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นโดยการเปลี่ยนแปลงของบริบท การพัฒนาในกระแสโลกาภิวัฒนที่เกิดขึ้น
พรอมๆกันในนานาประเทศ ซึ่งมีบริบทและการเปลี่ยนแปลงในหลายๆดานเชนกัน ดานหนึ่งที่มี 
ความสําคัญไมนอยเลยก็คือ การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีอยางกาวกระโดด ดวยความรวดเร็วของ
เทคโนโลยีสารสนเทศ  เทคโนโลยีชีวภาพ  เทคโนโลยีวัสดุ และนาโนเทคโนโลยี ไดสรางความ 
เปลี่ยนแปลงทั้งดานเศรษฐกิจและสังคม ทั้งดานโอกาสและภัยคุกคาม จึงจําเปนตองเตรียมพรอม ให
ทันตอการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีดังกลาวในอนาคต โดยจะตองมีการบริหารจัดการองคความรู 
อยางเปนระบบ ทั้งการพัฒนา หรือการสรางองคความรูใหม รวมถึงการประยุกตใชเทคโนโลยี ที่
เหมาะสม มาผสมผสานรวมกับจุดแข็งในสังคมไทย คือ การสรางความเช่ือมโยงทางเทคโนโลยี กับ
วัฒนธรรม และภูมิปญญาทองถิ่น เพ่ือสรางคุณคาเพ่ิมใหกับสินคาและบริการ มีการบริหารจัดการ 
ลิขสิทธิ์ และสิทธิบัตรและการคุมครองทรัพยสินทางปญญาอยางมีประสิทธิภาพ และแนนอนจาก การ
กาวกระโดดของการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีสารสนเทศ ที่เก่ียวของกับระบบการสื่อสาร 
โทรคมนาคมในปจจุบันเปนเทคโนโลยีการส่ือสารโทรคมนาคม อันมาจากหลายรูปแบบ หน่ึงในนั้น 
คือ เทคโนโลยีการสื่อสารโทรคมนาคม ปจจุบัน “โทรศัพทเคลื่อนที่” ไดกลายเปนอุปการณสื่อสารที่
จําเปน ตอการใชชีวิตของผูคนจํานวนมาก และยังคงมีแนวทางการพัฒนาทางเทคโนโลยีอยาง
ตอเน่ืองพรอมๆ กับการขยายตัวของจํานวนผูใช บริการที่มีอยูทั่วโลก และอีกนัยหน่ึง รูปแบบการใช
เทคโนโลยี การส่ือสารประเภทนี้ ยังคงมีรูปแบบของการใชบริการในอีกหลากหลายรูปแบบมากขึ้น 
จากการสนทนา ระหวางบุคคล กลายมาสูการโอนสายการประชุมหลายสาย (Call conference) การ
ใชการส่ือสาร ในรูปแบบของขอมูล การดาวนโหลด บริการรับสงขอความ (SMS), บริการรับสง
ขอความมัลติมีเดีย (MMS) รวมถึงการเขาถึงในรูปแบบอินเทอรเน็ตผานโทรศัพทเคลื่อนที่ ใน
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ปริมาณการรับสงขอมูลที่มีความรวดเร็ว และสูงขึ้นดวยเทคโนโลยี ในเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น
มีการพัฒนาอยางตอเนื่อง ซึ่งปจจุบัน ผูใหบริการระบบเครือขาย โทรศัพทเคลื่อนที่หลักๆมีอยู
ดวยกัน 2 ระบบ คือ GSM (Global System for Mobile Communications) และ CDMA (Code 
Division Multiple Access) และปจจุบันผูใหบริการแตละระบบไดศึกษา คนควา และ พัฒนาระบบ
ของตนใหสามารถรองรับการส่ือสารขอมูลที่มีอัตราความเร็วเพ่ิมสูงขึ้น เพ่ือทําใหเครือขาย
โทรศัพทเคลื่อนที่กลายเปนเครือขายการสื่อสารมัลติมีเดียแบบไรสาย อันเปนที่รูจักกันในชื่อของ
โทรศัพทเคลื่อนที่ยุคที่ 3 (Third Generation หรือ 3G) และในยุคตอๆ ไป เชน 4G (Forth 
Generation) 
 จากรายงานของ สํานักงานคณะกรรมการกิจการโทรคมนาคมแหงชาติ (สกทช.) สํานัก
พัฒนานโยบายและกฎกติกา ไดรายงานถึงสภาพตลาดและแนวโนมโทรคมนาคม ในไตรมาส 4 ป 
2550 ดานโครงสรางตลาด (Market Structure) ในบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มีจํานวนผูลงทะเบียน ใช
งานเพิ่มมากขึ้นเปนลําดับ โดยในป 2550 มีจํานวน ผูลงทะเบียนใชงานท้ังสิ้น 52.27 ลานเลขหมาย 
เพ่ิมขึ้นจากป 2549 คิดเปนรอยละ 29.7 ทั้งน้ี บริษัทวิจัยการดเนอร (Gartner) ไดประมาณการ 
จํานวนผูลงทะเบียนใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่ในป พ.ศ.2551 – พ.ศ.2555 วาจะมีผูลงทะเบียนใชงาน
ในอัตราที่ลดลง (Diminishing) เน่ืองจากอาจเกิดภาวการณอ่ิมตัวของตลาดบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
โดยประมาณการวาจะมีจํานวนผูลงทะเบียนใชงาน โทรศัพทเคลื่อนที่เทากับ 60.27 ลานเลขหมายใน
ป พ.ศ.2551 และเพิ่มขึ้นเปน 86.17 ลานเลขหมายในป พ.ศ.2555 สวนในดานแนวโนมจํานวน
ผูใชบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่และอัตราการเติบโต สําหรับรายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
พบวา มีแนวโนมการเติบโตของรายได เชนเดียวกับจํานวนผูลงทะเบียนใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่ 
กลาวคือ มีรายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่เพ่ิมขึ้นในอัตราที่ลดลง (Diminishing) นั่นคอื ณ 
สิ้นป พ.ศ.2550 ผูใหบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่มีรายไดจากการใหบริการท้ังส้ิน 159,987 ลานบาท ซึ่ง
เพ่ิมขึ้น รอยละ 8.8 จากป พ.ศ.2549 นอกจากน้ี บริษัทวิจัยการดเนอร (Gartner) ไดประมาณการ
รายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในอีก 5 ปขางหนา วาจะมีแนวโนมรายไดจากการ
ใหบริการเพ่ิมสูงขึ้นอยางตอเนื่อง โดยในป พ.ศ.2555 จะมีรายไดจากการใหบริการทั้งส้ินประมาณ 
200,645 ลานบาท  
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ภาพประกอบ 1 ภาพแสดงรายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่แยกเปน Voice และ Non - 
Voice ตั้งแตป พ.ศ.2546 – พ.ศ.2555 ที่มา : Gartner www.gartner.com 

 
 โดยเม่ือพิจารณาในรายละเอียดของรายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวา 
รายได จากการ ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่สามารถแบงไดเปน 2 กลุม คือ Voice และ Non – Voice 
โดย แนวโนมของรายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ทั้ง 2 กลุม มีคาเพ่ิมสูงขึ้นอยางตอเนื่อง 
ในป พ.ศ.2550 รายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ประเภท Voice เทากับ 131,720 ลานบาท 
และสําหรับ Non – Voice เทากับ 28,268 ลานบาท ซึ่งเพ่ิมสูงขึ้นอยางตอเนื่อง ทั้งน้ี บริษัทวิจัย
การดเนอร (Gartner) ไดประมาณการการเพ่ิมขึ้นของรายไดจากการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของ
ทั้ง 2 กลุมประเภทบริการ พบวา รายไดจากบริการ Non – Voice เพ่ิมขึ้นในอัตราที่มากกวาการ
เพ่ิมขึ้นในบริการ Voice โดยในป พ.ศ.2555 ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จะมีรายไดจากบริการ Voice 
เทากับ 151,448 ลานบาท สวนบริการ Non – Voice เทากับ 49,197 ลานบาท  
 และถึงแมวาการสรุปรายงาน ของสํานักงานคณะกรรมการ กิจกาโทรคมนาคมแหงชาติ 
(สกทช.) สํานักพัฒนานโยบายและกฎกติกา ไดประมาณการจํานวนผูลงทะเบียน การใชงาน
โทรศัพทเคลื่อนที่วาอาจมีแนวโนมของผูลงทะเบียนการใชงานในอัตราที่ลดลง อันเนื่องจากเกิดภาวะ
อ่ิมตัว แตในทางกลับกันอัตราการเติบโตของรายไดการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่มีแนวโนมเพ่ิมขึ้น
และมีแนวโนมที่จะเพ่ิมสูงขึ้นอยางตอเน่ือง (การประมาณการจากบริษัทวิจัยการดเนอร Gartner) ใน
ทั้ง 2 กลุมบริการ คือ Voice และ Non – voice ซึ่งการประมาณการดังกลาว มีความสอดคลองกับ
นโยบายของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในประเทศไทย โดยเฉพาะอยางยิ่ง บริษัท กสท 
โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA (Code Division Multiple 
Access) ในประเทศ ไทย ภายใตแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) ที่ทําการตลาดในพื้นที่ 52 
จังหวัด ไดแก ชัยนาท นครราชสีมา บุรีรัมย สุรินทร ศรีสะเกษ อุบลราชธานี ยโสธร ชัยภูมิ 
อํานาจเจริญ หนองบัวลําภู ขอนแกน อุดรธานี เลย หนองคาย บึงกาฬ มหาสารคาม รอยเอ็ด 
กาฬสินธุ สกลนคร นครพนม มุกดาหาร เชียงใหม ลําพูน ลําปาง อุตรดิตถ แพร นาน พะเยา 
เชียงราย แมฮองสอน นครสวรรค อุทัยธานี กําแพงเพชร ตาก สุโขทัย พิษณุโลก พิจิตร เพชรบูรณ 
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ชุมพร ระนอง นครศรีธรรมราช กระบ่ี พังงา ภูเก็ต สุราษฎรธานี สงขลา สตูล ตรัง พัทลุง ปตตานี 
ยะลา นราธิวาส และอีก 25 จังหวัด ทําการตลาด โดย บริษัท ฮัทชิสัน ซีเอที ไวรเลส มัลติมีเดีย 
จํากัด ผูไดรับสัมปทานใหทําการตลาดจากบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) โดยทํา
การตลาดภายใตแบรนด ฮัทช (Hutch) หากพิจารณาแนวทางการกําหนดนโยบายการดําเนินงานการ
วางแผนการลงทุนในการเพิ่มยอดผูใชบริการ จากเดิม 200,000 กวาราย ในป 2551 (ขาวหุน : 19 
ธ.ค. 51: 8) นายจิรายุทธ รุงศรีทอง รองกรรมการผูจัดการใหญ บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 
(มหาชน) เปดเผยวา บริษัทจะใชงบลงทุนบริการ ซีดีเอ็มเอ ภายใตแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ ระยะที่ 3 
(ป พ.ศ.2552 - พ.ศ.2553) อีกประมาณ 4,000 ลานบาท หลังจากชวง ที่ผาน มาลงทุนไปแลวกวา 
10,000 ลานบาท ทั้งน้ี เพ่ือรองรับการทําตลาด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) อยางตอเน่ือง หลังจาก
ทําตลาดอยางจริงจัง เม่ือตนปที่ผานมา ปจจุบันมีฐานลูกคารวมกวา 2000,000 ราย โดยแบงเปน 
ลูกคาระบบจดทะเบียน (Postpaid) 130,000 ราย และระบบเติมเงิน (Prepaid) 70,000 ราย นายจิรา
ยุทธ ยังกลาวเสริมอีกวา สําหรับแผนการตลาดปหนา บริษัทจะเนนการเสริมบริการที่ กสทฯ มีอยูให
กลับลูกคา แคท ซีดีเอ็มเอ มากขึ้น โดยบริษัทคาดวาจะมีลูกคาเพ่ิมขึ้นเปน 400,000 - 500,000 ราย 
 ปจจุบันประเทศไทยมีผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จํานวน 5 ราย มี 3 ราย เปนผูใหบริการ 
โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ GSM (Global System for Mobile Communications) และอีก 2 รายเปน
ผูให บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA (Code Division Multiple Access) โดยผูใหบริการที่มี
จํานวน ผูใชบริการ (Subscribers) มากที่สุด 3 ลําดับแรก เปนผูใหบริการระบบ GSM ครอบครอง
สวนแบง ตลาดกวา 98%   
 จากสถานการณการตลาดขางตน จะเห็นไดวา การขยายตัวของตลาดในพ้ืนที่ชนบท  
เปนเปาหมาย ในอนาคตของผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ทุกราย ซึ่งสอดคลองกับนโยบายการ 
ทําตลาดในพื้นที่ 52 จังหวัด ของ บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่เปนผูใหบริการ
โทรศัพท เคลื่อนที่ในระบบ CDMA ภายใตแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) เนื่องจากแบรนด 
แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) เปนผูใหบริการรายใหมในตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่ การทําการตลาด
นั้นจําเปนตองมีการสื่อสารการตลาด อันเปนเครื่องมือที่จะชวยสื่อสารขอมูล และขาวสารการ
ใหบริการไปยังผูบริโภค ซึ่งการส่ือสารตลาดนั้น ก็มีหลากหลายรูปแบบวิธีในการสื่อสาร ทั้งน้ี ขึ้นกับ
วัตถุประสงคของการสื่อสาร และหนึ่งในรูปแบบวิธีสื่อสารขอมูลไปยังผูบริโภคที่มีประสิทธิภาพ และ
ตรงตามวัตถุประสงค ก็คือ การสื่อสารในรูปแบบของโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ ที่สามารถกระจายสื่อ
โฆษณาใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวาง สามารถเลือกกลุมเปาหมาย ไดตามความตองการ 
มีความนาเชื่อถือ รวมถึงสามารถออกแบบสรางสรรคไดหลากหลายรูปแบบ มีอายุการเก็บรักษาได
นาน ที่สําคัญสื่อสิ่งพิมพมีความยืดหยุนในการเปลี่ยนแปลงเนื้อหาใหเหมาะสมกับการเผยแพร และ
สามารถควบคุมงบประมาณในการผลิตไดชัดเจน  
 ดังน้ัน การใหบริการในตลาดโทรศัพทเคลื่อนที่เปนหน่ึงในประเภทธุรกิจการใหการบริการ 
ที่จําเปนตองมีการส่ือสารในรูปแบบของสื่อส่ิงพิมพโฆษณาการใหบริการไปยังผูบริโภค เพ่ือเปนการ
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ใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น อันจะชวยสรางภาพลักษณและ
สรางความเชื่อม่ันทางดานบริการที่ดีใหกับแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 เพ่ือวิจัยและพัฒนาการออกแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทบริการ ในธุรกิจผูใหบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 
ความสําคญัของการวิจัย 

1. เปนประโยชนตอสําหรับนักออกแบบ หนวยงาน องคกร สถาบันการออกแบบ  
ของภาครัฐ และเอกชนที่ทํางานเก่ียวของกับการออกแบบสรางสรรคสื่อโฆษณา 

2. เปนประโยชนตอการเรียนการสอนดานการออกแบบส่ือโฆษณาในระดับอุดมศึกษา อัน
จะเปนตัวอยางในกรณีศึกษาเกี่ยวกับการออกแบบส่ือส่ิงพิมพ 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 วิจัยและพัฒนาสื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทบริการ : กรณีศึกษาส่ือสิ่งพิมพโฆษณากลุม
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตในการทําวิจัย ดังนี้ 
  
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 รูปแบบการสรางสรรคและการออกแบบผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพท 
เคลื่อนที่จาก บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 
 กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัย 
 แบบรางและแนวคิดตามทฤษฎีการสรางสรรคผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณากลุมบริการ
โทรศัพท เคลื่อนที่จาก บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. โทรศัพทเคลื่อนที่ หมายถึง อุปกรณโทรศัพทที่อาศัยสัญญาณวิทยุความถี่ใดความถี่
หนึ่งในพ้ืนที่ใหบริการ และทําใหผูใชบริการสามารถใชบริการเคลื่อนที่ในขณะการใชงาน ในพื้นที่
ตางๆตามเขตพ้ืนที่การใหบริการ 

2. สื่อสิ่งพิมพโฆษณา หมายถึง สื่อส่ิงพิมพสารหรือเผยแพรขาวสารที่ตองการ ออกไปยัง
สาธารณชน โดยการออกแบบเพื่อเผยแพรสินคาและการบริการตางๆ ลงบนวัสดุหรือผลิตภัณฑใดๆ 
ที่มีภาพ ลวดลาย ตัวอักษร สัญลักษณ ขอความหรือสีสัน ปรากฏอยูบนพ้ืนผิวโดยผานกระบวนการ
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พิมพ ที่ตองมีแมพิมพเปนตัวกลาง ถายทอดภาพ ลวดลาย ตัวอักษร หรือสีสันอันเปนตนแบบ ผาน
หมึกพิมพ ตอไปยังวัสดุซึ่งรองรับการพิมพ 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 การออกแบบและพัฒนาการสรางสรรคส่ือ
ส่ิงพิมพโฆษณาประเภทการบริการ 
 การออกแบบและพัฒนาส่ือส่ิงพิมพ 
โฆษณาประเภทการบริการ 

 แนวคิดทฤษฏีท่ีเกี่ยวของกับการบริการ 
 แนวคิดทฤษฏีท่ีเกี่ยวของกับการโฆษณา 
 แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวของกับการสรางสรรคงานโฆษณา 
 แนวคิดทฤษฏีท่ีเกี่ยวของกับภาพประกอบโฆษณา 
 แนวคิดทฤษฏีท่ีเกี่ยวของกับส่ือส่ิงพิมพโฆษณา 
 แนวคิดทฤษฏีท่ีเกี่ยวของกับการออกแบบ 

 กรณีศึกษาส่ือส่ิงพิมพโฆษณากลุมบริการ 
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 



 

บทที ่2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของและไดนําเสนอตามหัวขอ 
ตอไปน้ี 

1. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการบริการ 
2. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการโฆษณา 
3. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับการสรางสรรคงานโฆษณา 
4. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับภาพประกอบโฆษณา 
5. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับสื่อส่ิงพิมพโฆษณา 
6. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการออกแบบ 

 
1. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการบริการ 
 ความสําคัญของการบริการ 
 สมชาย  กิจยรรยง (2536: 15) ไดกลาวถึงความสําคัญของการบริการ เปนการใหบริการที่
ดีและมีคุณภาพจากตัวบุคคล ซึ่งตองอาศัยเทคนิค กลยุทธ ทักษะ และ ความแนบเนียมตางๆท่ีจะทํา
ใหชนะใจลูกคา ผูที่มาติดตอธุรกิจ หรือบุคคลทั่วไปที่มาใชบริการ จึงถือ ไดวามีความ สําคัญอยางยิ่ง 
ในปจจุบันนี้ การใหบริการสามารถกระทําได ทั้งกอนและในระหวางการติดตอหรือภายหลังการติดตอ 
โดยไดรับการบริการจากตัวบุคคลทุกระดับภายในองคกร รวมทั้งผูบริหารขององคกรน้ันๆ  
 การบริการเปนสิ่งสําคัญยิ่งในงานดานตางๆ เพราะบริการคือการใหความชวยเหลือ หรือ 
การดําเนินการที่เปนประโยชนตอผูอ่ืน ไมมีการดําเนินงานใดๆ ที่ปราศจากบริการทั้งในภาคราชการ 
และภาคธุรกิจเอกชน การขายสินคา หรือผลิตภัณฑใดๆ ก็ตองมีการบริการรวมอยูดวยเสมอ 
โดยเฉพาะธุรกิจ บริการ ตัวบริการนั่นเอง คือ สินคา การขายจะประสบความสําเร็จไดตองมีบริการท่ี
ดี ธุรกิจการคาจะ อยูไดตองทําใหเกิดการขายซํ้า คือ ตองรักษาลูกคาเดิมและเพ่ิมลูกคาใหม การ
บริการที่ดีจะเปน เครื่องมือชวยใหผูติดตอกับองคกรธุรกิจเกิดความเชื่อถือศรัทธา และการสราง
ภาพลักษณ ซึ่งจะมีผล ในการจัดซ้ือหรือบริการอ่ืนๆ ในโอกาสหนา รวมถึงจะชวยรักษาลูกคาเดิมไว
ได ทําใหเกิดการขายซํ้า อีก และชักนําใหมีลูกคาใหม ๆ ตามมา 
  
 ความหมายของการบริการ 
 ราชบัณฑิตยสถาน (2525: 463) ใหความหมายของการบริการไววา หมายถึง การปฏิบัติ รับ
ใช การใหความสะดวกตาง ๆ เชน ใหบริการ ใชบริการ เปนตน 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 344) กลาววา การบริการ (service) เปนกิจกรรมผลประโยชน 
หรือความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคา 
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 จิตตินันท เดชะคุปต (2549: 7) กลาววา การบริการไมใชสิ่งที่มีตัวตน แตเปน กระบวนการ 
หรือกิจกรรมตางๆ ที่เกิดขึ้น จากการปฏิสัมพันธระหวางผูที่ตองการใชบริการ (ผูบริโภค /ลูกคา/ผูรับ 
บริการ) กับ ผูใหบริการ (เจาของกิจการ/พนักงานงานบริการ/ระบบการจัดการบริการ) หรือ ในทาง
กลับกัน ระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการ ในอันที่จะตอบสนองความตองการอยางใดอยางหน่ึง ให
บรรลุผลสําเร็จ ความแตกตางระหวางสินคาและการบริการ ตางกอใหเกิดประโยชน และความพึง 
พอใจ แกลูกคาที่มาซ้ือ โดยท่ีธุรกิจบริการจะมุงเนนการกระทําที่ตอบสนองความตองการของลูกคา 
อันนําไปสูความพึงพอใจที่ไดรับบริการนั้น ดนัย เทียนพุฒ (2543: 11) กลาววา การบริการ หมายถึง 
การใหทั้งรูปธรรมและนามธรรม ในเชิงความสะดวก รวดเร็ว ถูกตอง และดวยอัธยาศัยเปนพ้ืนฐาน 
ซึ่งจะสามารถพิจารณาการใหไดใน 3 ลักษณะดวยกัน คือ 1) ใหดวยความเต็มใจ 2) ใหดวยความ
โกรธ 3) ใหดวยเหตุผล ซึ่งสิ่งที่ลูกคา ตองการก็คือการใหดวยเหตุดวยผลและการใหบริการที่ดีจะตอง
มีความเขาใจในพฤติกรรมมนุษย โดยยึดถือความพอใจความตองการของผูรับบริการ (ลูกคา) เปน
หลัก โดยผูใหบริการจะตองมีความพรอม ทั้งดานรางกาย จิตใจ ไหวพริบและปฏิภาณอยูตลอดเวลา 
 คอทเลอร (Kotler. 1997: 611) ไดใหความหมาย ของการบริการไวดังตอไปน้ี การบริการ 
เปนการแสดงหรือสมรรถนะที่หนวยงานหนึ่งๆ  สามารถเสนอใหกับอีกหนวยงาน อันเปนสิ่งที่ไมมี
รูปลักษณอยางเปนแกนสาร  และไมมีผลลัพธในสภาพความเปนเจาของในสิ่งใด  โดยที่การผลิต
อาจจะไมถูกผูกมัดกับผลิตภัณฑกายภาพ 
 จากความหมายของการบริการดังกลาวขางตน สรุปไดวา การบริการ เปนกิจกรรมการ
กระทําและการปฏิบัติที่ผูใหบริการจัดทําขึ้นเพ่ือเสนอขาย และสงมอบสูผูรับบริการหรือเปนกิจกรรม
ที่จัดทําขึ้นรวมกับการขายสินคา เพ่ือสนองความตองการและสรางความพึงพอใจใหแกผูรับบริการ
อยางทันที ทันใด ลักษณะของการบริการมีทั้งไมมีรูปรางหรือตัวตน จับสัมผัสแตะตองไดยาก และ
เปนส่ิงที่เส่ือม สูญสลายไดงายแตนํามาซ้ือขายกันได และในการรักษาคุณภาพการบริการ จึง
จําเปนตองควบคุมใน ทุกๆ หนวยบริการใหเปนที่พึงพอใจของผูมารับบริการเสมอ คือ จะตองมีการ
บริการดีทั้งองคกร ซึ่งการบริการจะดีหรือไมดีตอผูมารับบริการนั้น ยังขึ้นอยูกับความคาดหวังของ
ผูรับบริการ  และในการสราง ธุรกิจองคกรทุกชนิดตองรักษาความพึงพอใจของผูรับบริการใหอยู
ตลอด 
 
 ความหมายของธุรกิจการบริการ 
 จากการศึกษาความหมายของธุรกิจบริการ พบวามีผูใหความหมายของธุรกิจบริการไว 
ดังนี้ 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2546: 10) ไดใหความหมายของธุรกิจบริการไววา เปนธุรกิจที่ดําเนิน
กิจกรรมที่ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคเพ่ือสราง พึงพอใจแกผูบริโภคและผลประโยชน
ของธุรกิจ 
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 ปณิศา ลัญชานนท (2548: 163) ไดใหความหมายของธุรกิจบริการไววา การบริการ 
(Service) ซึ่งเปนกิจกรรม ผลประโยชน หรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความตองการของ
ลูกคาได  
 ยุพาวรรณ วรรณวาณิชย (2548: 1) ไดใหความหมายของธุรกิจบริการไววา เปนองคกร
หรือหนวยงานท่ีจัดตั้งขึ้นเพื่อใหหรือขายบริการ โดยปกติจะมีวัตถุประสงคเพ่ือแสวงหากําไร ซึ่งการ
ใหหรือขายบริการดังกลาวอาจจะเปนการใหหรือขายโดยตรงสูลูกคาหรือ โดยทางออม หรือโดย
ตอเน่ืองก็ได 
 จากความหมายของธุรกิจบริการดังกลาวขางตน สรุปไดวา ธุรกิจบริการ เปนธุรกิจที่ดําเนิน
กิจกรรมใหบริการซ่ึงจะจัดหาบริการในรูปแบบตาง ๆ และเสนอขายบริการใหแกผูบริโภคเพื่อความ
สะดวกสบาย ความปลอดภัย ความสนุกสนานบันเทิง ซึ่งการใหบริการดังกลาวตองสามารถ
ตอบสนองตอความตองการและสรางพึงพอใจ ใหแกผูบริโภคไดและผูใหบริการจะเรียกคาบริการเปน
คาตอบแทน 
 
 ประเภทของธุรกิจการบริการ 
 วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2548: 33) ไดกลาวถึง ธุรกิจบริการสามารถจัดประเภทได 4 
ประเภท ดังนี้ 

1. ประเภทการบริการตอรางกายลูกคา (People Processing Service) ประเภทนี้ เปน
บริการที่มีการถูกเน้ือตองตัวลูกคาโดยตรง (เชน ตัดผม นวดแผนโบราณ ฯลฯ) หรือไมก็เปนบริการ
ทางกายภาพ (เชน บริการขนสงมวลชน – เคลื่อนยายตัวลูกคาไปที่จุดหมายปลายทาง) ซึ่งลูกคา
จําเปนตองอยูในสถานที่ใหบริการตลอดทั้งกระบวนการใหบริการ จนกวาจะไดรับผลประโยชนตามที่
ตองการจากบริการน้ัน  

2. ประเภทการบริการตอจิตใจลูกคา (Mental Stimulus Processing Service) ประเภทนี้
เปนการใหบริการ โดยไมจําเปนตองถูกเน้ือตองตัวลูกคา แตเปนการใหบริการตอจิตใจอารมณหรือ
ความรูสึกของลูกคา (เชน โรงภาพยนตร โรงเรียน วัด โบสถ ฯลฯ) ซึ่งลูกคาเปนตองอยูในสถานที่
ใหบริการตลอดทั้งกระบวนการใหบริการจนกวา จะไดรับผลประโยชนตามที่ตองการจากบริการน้ัน 
แตสถานบริการในที่นี้ อาจจะหมายถึง สถานที่ใดสถานที่หนึ่ง ที่เฉพาะเจาะจงในการใหบริการน้ัน 
เชน โรงละคร โรงภาพยนตร หรืออาจจะอยูในสถานที่ที่ไกลออกไป แตลูกคากับผูใหบริการสามารถ
ติดตอกันได โดยใชเทคโนโลยีสารสนเทศหรือระบบโทรคมนาคม (เชน บริการสืบขอมูลทาง
อินเตอรเน็ต บริการเรียนทางไกลของมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  บริการระบบโทรศัพทไรสาย
ของ AIS และ DTAC เปนตน) 

3. ประเภทการบริการตอสิ่งของของลูกคา (Procession Processing Service) ในหลายๆ 
คร้ังของการซื้อบริการ เราไมไดซื้อใหกับตัวเราเอง แตเราซื้อบริการใหกับสิ่งของของเรา เชน บริการ 
ซัก อบ รีด (ซื้อบริการใหกับเสื้อผาของเรา) ไปหาสัตวแพทย (ซื้อบริการใหกับสัตวเลี้ยงของเรา) เปน
ตน ดังน้ัน บริการในกลุมน้ีจะเปนบริการที่ใหบริการโดยการถูกเน้ือตองตัวสิ่งของ สัตวเลี้ยง หรือ
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สิ่งของอยางใดอยางหน่ึงของลูกคา ซึ่งลูกคาจําเปนตองเอาสิ่งของหรือสัตวเลี้ยงมาไวในสถานที่
ใหบริการ โดยตัว 

4. ประเภทการบริการตอสารสนเทศของลูกคา (Information Processing Service) บริการ
ในกลุมน้ีเปนบริการที่ทําตอส่ิงของของลูกคาเชนเดียวกับบริการ ประเภทที่ 3 แตตางกันตรงที่ 
ลักษณะของ “สิ่งของของลูกคา” โดย “สิ่งของของลูกคา” ในบริการประเภทที่ 3 จะเปนของที่มีตัวตน 
แตสิ่งของในประเภทที่ 4 จะเปนของที่ไมมีตัวตน ซึ่งสวนใหญเปนขอมูลสารสนเทศของลูกคา บริการ
ประเภทนี้ ไดแก ธนาคาร บริการที่ปรึกษาทางธุรกิจ  บริการวิจัยการตลาด เปนตน 
 จากประเภทธุรกิจบริการดังกลาวขางตน ผูวิจัยสามารถสรุปไดวา ธุรกิจบริการมี 4 
ประเภท คือ  ประเภทที่หน่ึง เปนการบริการตอรางกายลูกคา (People Processing Service) เปน
การบริการท่ีมีการถูกเน้ือตองตัวลูกคาโดยตรง  ประเภทที่สอง  การบริการตอจิตใจลูกคา (Mental 
Stimulus Processing Service) เปนการใหบริการ โดยไมจําเปนตองถูกเนื้อตองตัวลูกคา แตเปนการ
ใหบริการตอจิตใจอารมณหรือความ รูสึกของลูกคา  ประเภทที่สาม  เปนการบริการตอส่ิงของของ
ลูกคา (Procession Processing Service) โดยตัวลูกคาไมจําเปนตองอยูในสถานบริการในระหวางที่
เกิดการใหบริการ ประเภทที่สี่  การบริการตอสารสนเทศของลูกคา (Information Processing 
Service) จะเปนสิ่งของที่ไมมีตัวตน ซึ่งเปนขอมูลสารสนเทศของลูกคา  
 
 ลักษณะของการบริการ 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2549: 27) ไดกลาวถึง ลักษณะเฉพาะของการบริการมี 5 ประการ 
ดังนี้ 

1. ความไมมีตัวตน (Intangibility) บริการไมสามารถ มองเห็นจับตอง และสัมผัสไมได 
(abstract) โดยใชประสาทสัมผัสทั้งหา ไมวาจะเปนตา หู จมูก ลิ้น ผิวหนัง บริการไมสามารถ
แบงแยกเปนชิ้นเหมือนสินคาได เชน หากจะซ้ือนํ้าหอม ผูซื้อยอมจับขวดน้ําหอมมาทดลองฉีดไดดม
กลิ่นได หรือซ้ือเปนขวดได 

2. ความแยกจากกันไมได ระหวางผูใหบริการและลูกคาผูรับบริการ (Inseparability) 
ในชวงเวลาการใหบริการน้ัน เชน บริการนวดแผนโบราณ ผูนวดและลูกคาจะตองอยูพรอมกัน ณ 
สถานที่ที่ใหบริการ ในการตรวจรักษาแพทยและคนไขจะตองอยูที่เดียวกัน ทั้งสองฝายก็ไมสามารถ 
แยกจากกันไดในชวงเวลาที่ใหบริการน้ัน 

3. การเก็บรักษาไมได (Perish ability) การบริการตองอาศัยคนในการใหบริการเปนสําคัญ 
ดังนั้นหากไมมีลูกคามาใชบริการในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง พนักงานที่ใหบริการก็จะวางงาน (idle) เกิด
การสูญเสียคาใชจายในดานแรงงานโดยเปลาประโยชน ไมกอใหเกิดรายได 

4. ความตองการที่ไมแนนอน (Fluctuating Demand) ความตองการใชบริการของลูกคาขึ้น
ลงอยูเสมอ การใหบริการน้ันลูกคาน้ันจํานวนลูกคาที่มาใชบริการจะมากหรือนอยตางกัน ขึ้นกับ
ชวงเวลาในแตละวัน วันในตนสัปดาหหรือทายสัปดาห รวมทั้งฤดูกาล เชน ที่สาขาของธนาคาร ชวง
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พักกลางวันจะมีลูกคามาใชบริการมากกวาชวงบาย ชวงวันจันทรและวันศุกรจะมีลูกคาฝากถอนเงิน
มากกวาชวงวันอ่ืน ๆ ในสัปดาห 

5. ความแตกตางของการบริการในแตละคร้ัง (Variability or Heterogeneity) ความ
แตกตางในดานคุณภาพในการใหบริการ เน่ืองจากบริการตองอาศัยคนหรือพนักงานในการใหบริการ
เปนสวนใหญ (labor intensive) ซึ่งการที่พนักงานจะยิ้มหรือไม จะใหบริการดวยจิตใจอยางแทจริง
หรือไม ตองขึ้นกับองคประกอบอ่ืน ๆ ทั้งในดานรางกายและจิตใจ เชน พนักงานคนหนึ่ง เม่ือวันวาน
นี้ใหบริการดีมาก ยิ้มแยมแจมใส ทักทายลูกคาเปนอยางดี แตวันรุงขึ้นพนักงานคนเดียวกันอาจถูก
รองเรียนวาบริการไมดี ไมยิ้มแยม พูดจาไมไพเราะ สาเหตุเน่ืองมาจากพนักงานคนนั้นไมไดนอน
หลับอยางเต็มอ่ิมเพราะตองดูแล ลูกสาววัยหนึ่งปที่ปวยเปนไขหวัดตลอดคืนที่ผานมา 
 
 สุมนา อยูโพธิ์  (2536: 7) กลาวถึงลักษณะการบริการมีลักษณะเฉพาะที่แตกตางไปจาก
ผลิตภัณฑทั่วไปดังนี้  

1. จับตองไมได (Intangibility) การบริการเปนสิ่งจับตองหรือสัมผัสไมไดดวยประสาททั้งหา 
ไมวาจะกอนหรือหลังซ้ือ ดังน้ันปญหาขายอยูที่โปรแกรมการสงเสริมกิจการ เชน พนักงานขาย การ
จัดการ 

2. แยกออกจากกันไมได (Inseparability) ในดานการตลาด หมายถึง การขายมีทางเดียว 
คือ การขายตรง (direct sale) ผูขายบริการคนเดียว ไมสามารถขายในตลาดหลายแหงได อันเปน
การจํากัดขอบเขตดําเนินการของกิจการ การบริการนี้มีลักษณะเปนผูเชี่ยวชาญเฉพาะงานจึงเพ่ิม
บริการไดนอย 

3. ลักษณะแตกตาง (Heterogeneity) การบริการจากคนเดียวกันแตตางวาระกันไม
เหมือนกัน จึงเกินปญหาการพิจารณาคุณภาพของการบริการกอนการซ้ือ ดังน้ันการวางแผน
ผลิตภัณฑ (product planning) ของโปรแกรมทางการตลาดเพื่อสรางความเชื่อม่ันและชื่อเสียงใหเปน
ที่รูจักของลูกคาวาสามารถบริการไดดีตามโฆษณาจะสามารถชวยแกปญหานี้ได 

4. เปนความตองการที่สูญเสียไดงายและขึ้น-ลงมาก (Perish ability and fluctuating 
Demand) การบริการมีการสูญเสียสูง สตอกไมได โดยเฉพาะตลาดของการบริการขึ้นลงตามฤดูกาล 
ปญหารวมกันระหวางการสูญเสียและการขึ้น-ลงของความตองการ ทําใหผูบริหารกิจการบริการตอง
พยายามเอาชนะในการวางแผน การตั้งราคา การสงเสริมการบริการ พยายามหาทางใชสวนที่วางที่
ไมตรงตามชวงการใชนั้นใหเกิดประโยชนโดยเฉพาะบริการที่ขึ้นอยูกับฤดูกาล 
 ฟลลิป คอทเลอร (Kotler Philip. 2000: 29) ไดกลาวถึงการบริการวา การบริการเปน 
กิจกรรม ผลประโยชน หรือ ความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคา การบริการมีลักษณะสําคัญ  
4  ประการ  ดังนี้ 

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถจับตองได ดังน้ัน กิจการตองหา
หลักประกันที่แสดงถึงคุณภาพและประโยชนจากบริการ ไดแก 
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1.1. สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน   และความสะดวกใหกับผูมา
ติดตอบุคคล (People) พนักงานบริการตองแตงตัวใหเหมาะสม บุคลิกดี พูดจาดี เพ่ือใหลูกคาเกิด
ความประทับใจและเกิดความเชื่อม่ันวาบริการจะดีดวย 

1.2. เคร่ืองมือ (Equipment) อุปกรณที่เก่ียวของกับการใหบริการ ตองมีประสิทธิภาพ 
ใหบริการรวดเร็วและใหลูกคาพอใจ 

1.3. วัสดุสื่อสาร (Communication material) สื่อโฆษณา และเอกสารการโฆษณาตางๆ 
จะตองสอดคลองกับลักษณะของการบริการที่เสนอขาย และลักษณะของลูกคา 

1.4. สัญลักษณ  (Symbols)  ชื่อ หรือ เคร่ืองหมายตราสินคาที่ใชในการบริการ เพ่ือให
ผูบริโภคเรียกไดถูกตอง และสื่อความหมายได 

1.5. ราคา (Price) การกําหนดราคา ควรเหมาะสมกับระดับการใหบริการที่ ชัดเจน และ
งายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 

2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability) การใหบริการเปนทั้งการผลิตและ
การบริโภคในขณะเดียวกัน ผูขายแตละรายจะมีลักษณะเฉพาะตัว ไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทน
ได เพราะตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดในเร่ืองของเวลา 

3. ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอน ขึ้นอยูกับวาผูขายบริการจะ
เปนใคร จะใหบริการเม่ือใด ที่ไหน อยางไร  

4. ไมสามารถเก็บไวได  (Perish ability) บริการไมสามารถเก็บไวไดเหมือนสินคาอ่ืน ๆ 
ดังนั้น ถาลักษณะความตองการไมแนนอน จะทําใหเกิดปญหาหรือบริการไมทันหรือไมมี ลูกคา 
 จากลักษณะของการบริการดังกลาวขางตน ผูวิจัยสรุปไดวา ลักษณะของการบริการมี 6 
ลักษณะ ดังน้ีคือ 1.ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถจับตองหรือสัมผัสได ไมวา
จะกอนหรือหลังซ้ือ 2. แยกจากกันไมได ระหวางผูใหบริการและลูกคาผูรับบริการ (Inseparability) 
ในชวงเวลาการใหบริการ 3. เก็บรักษาไมได (Perish ability) การบริการตองอาศัยคนในการ
ใหบริการเปนสําคัญ 4. ความตองการที่ไมแนนอน (Fluctuating Demand) ความตองการใชบริการ
ของลูกคาขึ้นลงอยูเสมอ 5. ลักษณะแตกตาง (Heterogeneity) การบริการจากคนเดียวกันแตตาง
วาระกันไมเหมือนกัน จึงเกินปญหาการพิจารณาคุณภาพของการบริการกอนการซื้อ 6. ไมแนนอน 
(Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอน ขึ้นอยูกับวาผูขายบริการจะเปนใคร จะใหบริการ
เม่ือใด ที่ไหน อยางไร 
 
 แนวคิดการใหบริการและความตองการของลูกคา 
 จิตตินันท เดชะคุปต (2544: 15-17) ไดกลาวถึง แนวคิดการใหบริการใหเกิดในจิตใจผู
ใหบริการ ตองเร่ิมจากการมีทัศนคติที่ดีในการบริการ หากทุกคนมีจิตสํานึกในการใหบริการ และถือ
วาทุกคนในบริษัทมีความรับผิดชอบรวมกัน ทุกคนลวนเปนทูตในความสัมพันธกับลูกคา ความ
ผิดพลาดบกพรองในหนาที่ บกพรองในการบริการ จะมีผลตอลูกคาและเปนการบอนทําลาย ชื่อเสียง
ของบริษัทในที่สุด ฉะน้ันผูใหบริการจะตองคิดใหไดเสมอวา 
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1. ลูกคาตองถูกเสมอ 
2. ผูใหบริการเปนพระเอกไมไดเปนแคตัวพระรอง 
3. งานบริการเปนงานผูให 
4. งานบริการเปนงานฝกระดับจิตใจ 
5. รัก งานบริการตองทําใจและอดทน 
6. บริการอยางเอาใจลูกคามาใสใจเรา 
7. ยอมรับความแตกตางของลูกคา 
8. บริการลูกคาเสมือนญาติของตนเอง 
9. บริการเสมือนเปนเจาของกิจการ 

 
 ลักษณะที่ดีของผูใหบริการตอนรับ 

1. แตงกายเรียบรอย 
2. พูดจา ชัดเจน มีหางเสียงไพเราะ 
3. ทําตนเปนคนสุภาพ สงาผาเผย 
4. ยิ้ม อยูเสมอ ทั้งใบหนา ดวงตา และริมฝปากเปนยิ้มที่สดชื่นประทับใจ 
5. หลีกเลี่ยงคํากลาวปฏิเสธ แตตองพยามยามหลีกเลี่ยงการรับคําที่ยังไมแนใจ 
6. แสดงใหปรากฏชัดวาเต็มใจใหบริการ 
7. หลีกเลี่ยงการโตแยงหรือ ฉุนเฉียว ใสอารมณโกรธตอผูมาติดตอทุกกรณี 
8. ระลึกไวเสมอวา ความอดกลั้นรักษาอารมณขุนมัวน้ัน คืองานหรือหนาที่ของเรา 
9. ยกให ประชาชนผูมาติดตอเปนผูชนะหรือถูกเสมอ 

 
 Parasuraman, Zeithesel และ Berry (อางใน รัชยา กุลวานิชไชยนันท 2535: 14-15) 
กลาวไววา การบริการที่ประสบความสําเร็จจะตองประกอบดวยคุณสมบัติสําคัญตางๆ ดังนี้ 

1. ความเชื่อถือได (reliability) ประกอบดวย 
1.1. ความสมํ่าเสมอ (consistency) 
1.2. ความพ่ึงพาได (dependability) 

2. การตอบสนอง (responsive) ประกอบดวยความเต็มใจที่จะใหบริการ 
2.1. ความพรอมที่จะใหบริการ 
2.2. มีการติดตออยางตอเน่ือง 
2.3. ปฏิบัติตอผูใชบริการเปนอยางดี 

3. ความสามารถ (competency) ประกอบดวย 
3.1. สามารถในการสื่อสาร 
3.2. สามารถในการใหบริการ 
3.3. สามารถในความรูวิชาการที่จะใหบริการ 
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4. การเขาถึงบริการ (access) ประกอบดวย 
4.1. ผูใชบริการเขาใชหรือรับบริการไดสะดวก ระเบียบขั้นตอนไมควรมากมายซับซอน

เกินไป 
4.2. ผูบริการใชเวลารอคอยไมนาน 
4.3. เวลาที่ใหบริการเปนเวลาสะดวกสําหรับผูใชบริการ 

5. ความสุภาพออนโยน (courtesy) ประกอบดวย 
5.1. การแสดงความสุภาพตอผูใชบริการ 
5.2. ใหการตอนรับที่เหมาะสม 
5.3. ผูใหบริการมีบุคลิกภาพที่ดี 

6. การส่ือสาร (communication)  ประกอบดวย 
6.1. มีการส่ือสารชี้แจงขอบเขตและลักษณะงานบริการ 
6.2. มีการอธิบายขั้นตอนใหบริการ 

7. ความซื่อสัตย (credibility) คุณภาพของงานบริการมีความเที่ยงตรงนาเชื่อถือ 
8. ความม่ันคง (security) ประกอบดวย ความปลอดภัยทางกายภาพ เชน เครื่องมือ

อุปกรณ 
9. ความเขาใจ (understanding) ประกอบดวย 

9.1. การเรียนรูผูใชบริการ 
9.2. การแนะนําและการเอาใจใสผูใชบริการ 

10. การสรางส่ิงที่จับตองได (tangibility)  ประกอบดวย 
10.1. การเตรียมวัสดุ อุปกรณใหพรอมสําหรับใหบริการ 
10.2. การเตรียมอุปกรณเพ่ืออํานวยความสะดวกแกผูใชบริการ 
10.3. การจัดสถานที่ใหบริการสวยงาม 

 
 ความตองการของลูกคา 
 จิตตินันท นันทไพบูลย (2551: 36-39) กลาวถึงความตองการของลูกคาวา มนุษยทั่วๆ ไป 
รวมทั้งมนุษยที่เปนลูกคาดวย ลวนมีความตองการ 4 อยางเปนพ้ืนฐาน ดังนี้ 

1. ความตองการใหผูอ่ืนเขาใจ และหยิบยื่นความเปนมิตรให 
2. ความตองการการตอนรับ โดยผูใหบริการที่ยิ้มแยมแจมใส มีอัธยาศัยดี 
3. ความตองการความสะดวกสบาย รวดเร็ว และถูกตอง 
4. ความตองการที่จะเปนคนสําคัญ และตองการการยอมรับ 

 
 ทฤษฎีและหลักการเก่ียวกับความคาดหวังของลูกคา 
 คําถามสําคัญคือ ลูกคาตองการอะไรจากงานบริการขององคการ คําตอบที่ไดอาจแตกตาง
กันไปตามลักษณะของแตละธุรกิจ เชน ธุรกิจสายการบิน ลูกคายอมตองการความปลอดภัย ตองการ



15 

ความสะดวกในการเดินทาง และตองการการดูแลอยางเอาใจใสของผูปฏิบัติงาน หรือในธุรกิจการ
บริการอาหาร ลูกคายอมตองการรสชาติอาหารที่อรอย ตองการการตอนรับ การรับคําส่ังอาหาร การ
เสิรฟอาหาร การเก็บโตะอาหาร และการเก็บเงินที่รวดเร็ว รวมถึงสถานที่ที่สะอาดดวย เปนตน 
 อยางไรก็ตามนักวิจัยไดพยายามศึกษา ความตองการ ความคาดหวัง และความพึงพอใจ 
จากผูปฏิบัติงานตลอดมา เพ่ือสรุปเปนทฤษฎีและหลักการเสมอมา ดังตัวอยางตอไปน้ี 
 
 ทฤษฎีและหลักการเก่ียวกับความตองการของอเดยและแอนเดอรเซน 
 อเดยและแอนเดอรเซน (Aday and Andersen 1997: 58-60, อางถึงใน ลาวัลย เผือกบุตร 
2534: 36) ไดศึกษาโดยการสอบถามลูกคาวา สิ่งใดที่ผูรับบริการตองการ และหากไดรับสิ่งน้ันแลวจะ
ทําใหเกิดความพึงพอใจอะไรบาง จากคําตอบที่ได นํามาจัดกลุมได 6 กลุม ดังนี้ 
 กลุมที่ 1 ความสะดวกที่ไดรับจากการบริการ (Convenience) ตัวแปรในกลุมน้ี ไดแก 

- ระยะเวลาในการรอคอยเพื่อรอรับบริการไมนาน 
- ความเปนระเบียบของหนวยงานบริการ 
- ลักษณะสถานที่ของหนวยงานบริการ 

 กลุมที่ 2 การประสานงานของการบริการ (Coordination) ตัวแปรในกลุมน้ี ไดแก 
- การไดรับบริการทั้งหมดตามความตองการ 
- การสนใจของผูปฏิบัติงานตอลูกคา 

 กลุมที่ 3 อัธยาศัยและความสนใจตอลูกคา (Courtesy) ตัวแปรในกลุมน้ี ไดแก 
- คําพูดเชิงบวก 
- บุคลิกภาพที่นาเลื่อมใส 
- มีมนุษยสัมพันธที่ดี 
- ความเอาใจใสตลอดเวลา 

 กลุมที่ 4 ขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information) ตัวแปรในกลุมน้ี ไดแก 
- ขอมูลทั่วไป ไดแก วิธีการรับบริการ กฎระเบียบตางๆ ที่เก่ียวกับการรับบริการ 
- ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ เชน คําแนะนําเก่ียวกับการใชงาน  

 กลุมที่ 5 คุณภาพของบริการ (Quality of service) ตัวแปรในกลุมน้ี ไดแก 
- ความสามารถของผูปฏิบัติงาน 
- คุณภาพของผลิตภัณฑ  

 กลุมที่ 6 ราคาคาใชจาย (Cost) ตัวแปรในกลุมน้ี ไดแก 
- ราคายุติธรรม 
- สมเหตุสมผล ไมเอาเปรียบลูกคา 
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 ความคาดหวังของลูกคา 
 เม่ือลูกคาจะเขาไปรับบริการในองคการใดก็ตาม เขายอมไปพรอมดวยความคาดหวัง จะ
คาดหวังมากหรือนอยแลวแตตัวบุคคล แตโดยทั่วไปแลว ความคาดหวังของลูกคามักขึ้นอยูกับปจจัย 
ตอไปน้ี 

1. ชื่อเสียง  ผานทางการโฆษณาประชาสัมพันธขององคการเอง หากเปนที่รูจักโดยทั่วไป
วาองคการน้ันมีชื่อเสียงในทางที่ดี หรือลูกคาอาจไดยินชื่อเสียงทางใดทางหนึ่งเก่ียวกับองคการน้ีมา 
ก็ยอมเกิดความคาดหวังบางประการกับการไปรับบริการ 

2. คําบอกเลาหรือคําพูดปากตอปาก เปนปจจัยสําคัญที่สุดตามเหตุผลที่ไดกลาวไววา คํา
บอกเลาปากตอปากเปนการประชาสัมพันธที่ทรงพลังที่สุด หากมีผูมาเลาใหลูกคาฟงถึงประสบการณ
การบริการท่ีดีที่ไดรับจากองคการนี้ ลูกคายอมคาดหวังสูงวาจะไดรับการบริการเชนเดียวกับที่ไดรับ
ฟงมา 

3. ราคา ความคาดหวังแปรผันโดยตรงกับราคาสินคา/บริการ ลูกคายอมคาดหวังสูงกับการ
บริการที่ราคาแพง 

4. ความตองการสวนบุคคล ลูกคาอาจเขามารับบริการดวยวัตถุประสงคและความตองการ
ที่ไมเหมือนกัน ผูที่ไมมีความตองการสิ่งใดเปนพิเศษก็ยอมคาดหวังนอย แตผูที่มีความตองการเปน
พิเศษยอมคาดหวังมาก เชน ในการไปใชบริการขัดหนาและเสริมสวยที่สปา ลูกคาผูหญิงที่มีผิวสวย
อยูแลว ยอมมีความคาดหวังต่ํากวาลูกคาที่ผิวมีปญหาจุดดางดําและกระฝา 

5. ประสบการณที่ผานมา หากลูกคาเคยไดรับประสบการณบริการที่ดีในครั้งกอน ก็ยอม
คาดหวังการบริการที่เทากับหรือดีกวาบริการคร้ังที่แลว 
 จากการพิจาณาแนวคิดเก่ียวกับการใหบริการ ผูวิจัยพอสรุปความหมายของการบริการได
วา เปนการปฏิบัติรับใชเพ่ือตอบสนองความตองการและความจําเปนของลูกคา บริการเปนสิ่งที่ไม
สามารถสัมผัสจับตองไดหรือแสดงความเปนเจาของได แตสามารถที่จะถูกรับรูในเชิงความพึงพอใจ 
และสามารถชวยรักษาลูกคาไวได 
 ดวยเปาหมายของการใหบริการน้ัน คือ การสรางความพึงพอใจแกผูใชบริการ เม่ือลูกคา
เขามารับบริการดวยความคาดหวังแลว หลังจากไดรับบริการ ยอมหลีกเลี่ยงไมไดที่ เขาจะ
เปรียบเทียบประสบการณบริการท่ีไดรับ กับความคาดหวังกอนรับบริการ หากคุณภาพการบริการท่ี
ไดรับจริงดอยกวาความคาดหวังแลว ลูกคายอมไมพึงพอใจ หากความคาดหวังและคุณภาพการ
บริการเทากัน ลูกคาก็จะพึงพอใจ แตหากการบริการมีคุณภาพดีเกินความคาดหวังของลูกคา จะทํา
ใหลูกคารูสึกมากกวา “ความพึงพอใจ” ความรูสึกน้ันเรียกวา “ความประทับใจ”  
 
2. แนวคิดทฤษฎีเก่ียวของกับการโฆษณา 
 การโฆษณาในปจจุบันนับไดวามีบทบาทและอิทธิพลอยางยิ่งตอความสําเร็จทางการตลาด 
ดวยเหตุของการโฆษณา จัดเปนตัวสําคัญที่ชวยผลักดันในสินหรือบริการ สามารถเขาถึงกลุม
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ผูบริโภคไดอยางตรงไปตรงมา การโฆษณา จึงเปรียบเสมือนเปนตัวกระตุนพฤติกรรมของผูบริโภค
อยูตลอดเวลา ดังนั้น เห็นไดวาการใหความสําคัญในการทุมงบประมาณเพื่อการโฆษณา จึงมีมากขึ้น
จนทําใหทุกหนทุกแหงเต็มไปดวยการโฆษณาในรูปแบบตางๆ กระจัดกระจายอยูทั่วไป การโฆษณา
จึงกลายเปนสวนหนึ่งที่เก่ียวของกับการดําเนินชีวิตในปจจุบัน  
 
 ความหมายของการโฆษณา 
 ความหมายของคําวา “การโฆษณา” มีความหมายท่ีหลากหลายเชนเดียวกับคําวา ศิลปะ 
จึงมีผูใหความหมายและนิยามในมุมมองที่แตกตางกันออกไป ผูวิจัยจึงรวบรวมนิยามและความหมาย
ในประเด็นที่นาสนใจ และจะขอกลาวคือคํานิยามที่สําคัญๆ ดังนี้ 
 ความหมายของคําวา “โฆษณา” จากพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน 2542 ไดให
ความหมายวา โฆษณา หมายถึง การเผยแพรขอความออกไปยังสาธารณชน ปาวรอง ปาวประกาศ 
การกระทํา ไมวาโดยวิธีใดๆ ใหประชาชนเห็นหรือทราบขอความเพ่ือประโยชนทางการคา 
 การโฆษณา หมายถึง การส่ือสารเพ่ือการโนมนาวใจ เก่ียวกับสินคา/บริการ/ความคิดที่มีคา 
ใชตอผานส่ือมวลชน (Mass Media) ไปยังกลุมเปาหมายที่ตองการ โดยระบุผูโฆษณาชัดเจน (กัลยา
กร วรกุลลัฏฐนีย และ พรทิพย สัมปตตะวนิช.  2551: 2) 
 การโฆษณา หมายถึง การนําเสนอและการสงเสริมอันเกี่ยวกับความคิดสินคา หรือบริการ 
โดยผานสื่อตางๆ ที่ไมใชตัวบุคคลเปนสื่อ โดยมีผูอุปถัมภในการออกคาใชจายให (พิบูล ทีปปะปาล.  
2545: 115; อางอิงจาก; AMA, quoted in Kotler. 2000: 578) 
 การโฆษณา หมายถึง ธุรกิจที่เก่ียวของกับการเผยแพรสินคา โดยเฉพาะอยางยิ่ง เพ่ือเพิ่ม
ปริมาณการขาย  
 การโฆษณา หมายถึง การสงขอมูลขาวสารที่เก่ียวกับสินคาหรือบริการ วามีคุณสมบัติเดน
นาสนใจอยางไร โดยสงขอมูลขาวสารเหลาน้ันผานส่ือตางๆ ไปยังผูบริโภค การโฆษณาจะตองมี
งบประมาณคาใชจายและระบุลักษณะเฉพาะของสินคาหรือบริการในการโฆษณานั้นๆ (สกนธ ภูงามดี. 
2546: 90) 
 
 ความสําคัญของการโฆษณา 
 ในทัศนะของ เสรี วงษมณฑา (2540: 5) ไดแสดงความสําคัญของการโฆษณาที่มีการ
ปรับปรุง พัฒนาอยูตลอดเวลา ซึ่งมีผลทําใหทัศนะคติของคนไทยจากในอดีตที่คํากลาววา “ของดีไม
ตองโฆษณา” ซึ่งแตกตางจากปจจุบันที่มีความคิดที่วา สินคาที่มีการโฆษณามากยอมแสดงใหเห็นวา 
สินคาน้ันมีคุณภาพดี มีเงินทุนดีจึงสามารถโฆษณาได  
 การโฆษณา เปนกระบวนการทางการสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้น เพ่ือจูงใจใหคน
มีความตองการซ้ือสินคาหรือใชบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมุติ จูงใจใหเกิดความชื่น
ชอบในสินคาหรือบริการโดยมีประเด็นสําคัญตางๆ ดังนี้ 
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 การโฆษณาเปนกิจกรรมสื่อสารมวลชน (Mass media) วัตถุประสงของการโฆษณาก็
เพ่ือที่จะเผยแพรขอเสนอใหผูบริโภคกลุมเปาหมายโดยใชขอความ รูปภาพ หรือสัญญาลักษณที่
สนับสนุนการขายสินคาหรือบริการอยางกวางขวางไปสูมวลชนที่สามารถเขาถึงไดทุกสถานที่ตาม
ลักษณะของสื่อสารมวลชน 
 การโฆษณาเปนการส่ือสารเพื่อการจูงใจ (Persuasion) การโฆษณารูปแบบนี้มี
วัตถุประสงคเพ่ือการจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ดังน้ัน การโฆษณาจะตองกลาวถึงเฉพาะสิ่งที่ดี
เทาน้ันจึงจะสามารถจูงใจได ดังมีคํากลาววา การโฆษณาเปน Half truth ซึ้งมีความหมายวา “ทุกส่ิง
ที่กลาวในโฆษณาจะตองเปนจริง” แตการโฆษณานั้น “จะไมกลาวถึงทุกส่ิงที่เปนจริง” เพราะฉะนั้น
ความเปนจริงหลายอยางอาจไมปรากฏในการโฆษณา เน่ืองจากความจริงบางอยางอาจไมเกิดการจูง
ใจ แตโดยจริยธรรม และจรรยาบรรณของนักโฆษณา หากความจริงใดหากปดบังไวแลวอาจ
กอใหเกิดอันตราย กับผูบริโภค เราตองบอกผูบริโภคจะปดบังไวไมได 
 การโฆษณาเปนการจูงใจดวยเหตุผลจริง (Real reason) และเหตุผลสมมุติ (Supposed 
reason) การจูงใจดวยเหตุผลจริง หมายถึง การจูงใจโดยบอกคุณสมบัติที่เปนประโยชนของ
ผลิตภัณฑ สวนการจูงใจดวยเหตุผลสมมุติ หมายถึง การจูงใจโดยใชหลักการตอบสนองความ
ตองการดานจิตวิทยา บางสถานการณเหตุผลจริงสามารถมีสวนในการจูงใจใหคนซือ้สินคาได สวนคาํวา 
เหตุผลสมมุติก็มิไดหมายความวาไมจริง แตเปนประเด็นที่นํามาเปนเหตุผลในการจูงใจผูบริโภคโดย
ไมเปนจุดเดนที่มีความสําคัญในตัวเอง แตนําเอาลักษณะบางอยางในตัวสินคาหรือบริการมาสราง
เปนเหตุผลสมมุติขึ้นมา 
 ดังน้ัน ความสําคัญของการโฆษณา จึงเปนการครอบคลุมตั่งแตการเปนกิจกรรมที่สื่อให
ผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคาหรือบริการ เพ่ือเปนขอมูลประกอบกับการตัดสินใจกอน
การเลือกบริโภค นอกจากนี้ ในแงของเศรษฐกิจ การโฆษณาเปนกิจกรรมที่มีสวนกระตุนการลงทุนใน
การผลิตสินคาหรือการใหบริการพรอมกับการแขงขันกันในตลาดจนนําไปสูการพัฒนาสินคาและการ
บริการ (สกลธ ภูงามดี. 2546: 98) 
 
 ประเภทของการโฆษณา 
 การโฆษณามีมากมายหลายชนิดตามแต กลุมเปาหมาย วัตถุประสงค กลยุทธ และกลวิธี
การสรางสรรค ตลอดจนการเลือกใชสื่อที่แตกตางกัน  
 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 12) ไดแสดงรูปแบบการแบงประเภทของการโฆษณาไว 2 รูปแบบ 
ดังนี้ 
 รูปแบบแรก  คือ  การแบงโฆษณาตามกลุมเปาหมาย  การจัดแบงโฆษณาตาม
กลุมเปาหมายที่ตองการจะสงขาวสารมีวิธีการดังนี้ 
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 การโฆษณาสินคาหรือยี่หอ (Brand advertising) เปนการโฆษณาที่มุงความสําคัญที่ตรา
สินคาหรือยี่หอ ที่เราสามารถพบโฆษณานี้ประมาณ 90% ของโฆษณาทางโทรทัศน ซึ่งจะระบุวา
สินคาแตกตางขากสินคาอ่ืนอยางไร 
 การโฆษณากับรานคา (Trade advertising) เปนการโฆษณาที่ไมไดสื่อสารกับผูซื้อสินคา 
แตเปนการสื่อสารกับตัวแทนจําหนาย 
 การโฆษณาเพ่ือการคาปลีก (Retail advertising) เปนการโฆษณาที่ไมมุงที่ตราสินคา 
(ยี่หอ) แตมุงที่จะสรางจุดเดนใหกับสถานที่จําหนาย 
 การโฆษณาสูบุคคลผูที่เปนมืออาชีพ (Professional advertising) เปนการโฆษณาสินคา
โดยมุงที่กลุมบุคคลผูที่เปนมืออาชีพ โฆษณาประเภทนี้เหมาะกับสินคาที่ผูซื้อมักจะตองรับฟงความ
คิดเห็นจากบุคคลผูที่มีความชํานาญ  
 การโฆษณาองคกร หรือ บริษัท (Corporate advertising) เปนการโฆษณาที่ไมไดขาย
สินคา แตมุงสรางภาพพจนบริษัท 
 การโฆษณาสถาบัน หรือการโฆษณาประเภทสินคา (Institution advertising) เปนการ
โฆษณากลุมประเภทสินคา (Product category) กลาวคือ เปนการโฆษณาสินคาหลายย่ีหอ   
ที่เปนประเภทใดประเภทหนึ่ง มารวมกันโฆษณาแขงขันกับสินคาอีกประเภทหน่ึง 
 การโฆษณาขายความคิด (Idea advertising) เปนการเชิญชวนใหคนทําตามความคิดที่
เสนอซึ่งนิยมใชกันมากในปจจุบัน  ซึ่งในปจจุบันน้ีหนวยงานราชการมีการทําโฆษณาโดยใชความคิด
กันมาก เพราะหนวยงานราชการมีภาระหนาที่ ในการที่จะตองสรางความเช่ือ ความคิด รูปแบบการ
ดําเนินชีวิตที่ถูกตองใหกับประชาชน 
 
 รูปแบบที่สอง คือ การแบงโฆษณาตามวาระหนาที่ เปนการแบงสินคาตัวเดียวกัน กลุม
เปา หมายกลุมเดียวกันแตโฆษณาตางวาระตางหนาที่กัน ซึ่งแบงไดดังนี้ 
 การโฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา ( Thematic advertising) เปนโฆษณาที่บอกถึงแกน
สารของสินคาวาประเด็นสําคัญของสินคาและบริการคืออะไร เปนการสรางความแตกตางใหกับสินคา
และบริการอยางชัดเจนและเปนการบอกตําแหนงครองใจ (Positioning) ของสินคาดวย หากนําการ
โฆษณาที่เปนแกนสารของสินคา ไปเทียบกับการโฆษณาตราสินคา มักจะเปนตัวเดียวกันเพราะบอก
หนาที่เหมือนกัน 
 การโฆษณาโดยยั่วยวนชวนใหติดตาม (Teaser advertising) คือการโฆษณาที่ไมมีความ
สมบูรณในตัวเองเชิญชวนใหผูรับสารที่ติดตามสินคาบางอยางที่กําลังจะออกมาใหม  
การโฆษณาเชิงกลยุทธ (Tactical advertising) เปนการโฆษณาที่ทําออกมาเพื่อเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมบางอยางของผูบริโภค 
 การโฆษณาเชิงยุทธวิธี (Strategic advertising) เปนการโฆษณาเพื่อตอบสนองหรือเสริม
กลยุทธการตลาดที่ใชอยูในขณะนั้น 
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 การโฆษณาที่ใชสําหรับโครงการชั่วคราว (Schematic advertising) เปนโฆษณาท่ีใชเพ่ือ
แผนงานใดแผนงานหนึ่งโดยเฉพาะและใชชั่วคราว 
 การโฆษณาที่บอกเก่ียวกับการสงเสริมการขาย (Promotion advertising) เปนการโฆษณา
ที่เก่ียวของกับการสงเสริมการขายโดยตรง  
 การโฆษณาแยกยอยประเภท (Classified advertising) เปนการโฆษณาในพื้นที่ที่แยกไว
ซึ่งเปนโฆษณายอยๆ  
 การโฆษณาที่ผูบริโภคเปนลูกคาอยูแลว (Patronage advertising) หรือการโฆษณาเพื่อ
แจงขาวสาร (Informative advertising) หรือโฆษณาเพ่ือประกาศ (Announcement advertising) คือ 
การโฆษณาที่แจงใหลูกคาทราบเรื่องสําคัญๆ 
 
 อารยะ ศรีกัลยาณบุตร ไดแบงการโฆษณาตามลักษณะของการสรางสรรคโฆษณา (ณัฐ 
จันทสิงห. 2548: 10)  ดังนี้ 
 การโฆษณาผลิตภัณฑ (Product Advertising) เปนการโฆษณาที่มุงขายสินคา (Hard Sell) 
โดยมีการระบุผลิตภัณฑที่โฆษณาอยางชัดเจน ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่มีลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Products) สามารถจับตองได เปนรูปธรรม โดยมุงขายตราสินคาหรือยี่หอ เปนโฆษณาที่บอกถึง
ความแตกตางของสินคาวามีเอกลักษณหรือจุดเดนที่แตกตางจากยี่หออ่ืนอยางไร เพ่ือเปนการจูงใจ
ใหซอสินคายี่หอน้ัน 
 การโฆษณาบริการ (Service Advertising) เปนการโฆษณาที่มุงการใหบริการ ไมมี
ผลิตภัณฑไมสามารถจับตองเปนรูปธรรมได อาจเปนลักษณะขอรานคา การบริการ หลักสูตร หรือ
บุคคล 
 การโฆษณาองคกร (Corporate Advertising) หรือการโฆษณาที่ไมไดขายผลิตภัณฑ (Non-
Product Advertising) เปนโฆษณาที่ไมไดมุงขายสินคา (Soft Sell) แตตองการสรางภาพลักษณ
ใหแกบริษัท โฆษณาองคกรที่หวังผลกําไร มักใชในกรณีที่เปนบริษัทใหญ เปนผูนําในตลาด มียอดขาย
สูง มีภาพลักษณในเชิงธุรกิจซ่ึงมักจะเกิดภาพลักษณดานลบ (Negative Image) เชน สถาบันการเงิน 
ธนาคาร เหลา เปนตน ซึ่งจะสงผลตอเน่ืองใหเกิดความพอใจในตัวสินคาหรือบริการชองผลิตภัณฑ 
ทําใหเกิดการซ้ือสินคาหรือบริการในที่สุด 
 การโฆษณาเพ่ือสังคม (Public Service Advertising) เปนโฆษณาที่มุงสงเสริมสวัสดิการ
ทางดานตางๆ ของสังคม หรือเปนการโฆษณาที่ใหขาวสารที่เปนประโยชนแกประชาชนหรือสาธารณ
กุศล ไมหวังผลกําไร มักมุงขายความคิด (Idea Advertising) โดยการเชิญชวนใหคนทําตามความคิด
นั้น อาจเปนลักษณะทางวัฒนธรรม (Culture) หรือรูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) เชน โฆษณา
ในโครงการตาวิเศษ โฆษณารณรงคตางๆ เปนตน สวนมากเกิดจากหนวยงานของรัฐบาลหรือองคกร
ที่ไมหวังผลกําไร 
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 กลยุทธการโฆษณา (Advertising Strategy) 
 การโฆษณาที่ดีจะตองตรงประเด็น งาย ชัดเจน และบรรลุวัตถุประสงคในการสื่อสารได ด้ัง
นั้นการโฆษณาจึงตองกําหนดกลุมผูรับสาร วัตถุประสงคในการสื่อสาร ผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
จุดขายที่ใชในการโฆษณา จะตองใหการโฆษณานั้นมีความสอดคลองกับบุคลิกของตราสินคาได 
การเลือกใชกลยุทธโฆษณา เปนแนวทางในการนําเสนอการโฆษณาไปสูผูบริโภค ดังน้ัน กลยุทธ
โฆษณาที่ควรเลือกใชจะเปนกลยุทธที่เนนการพัฒนาสารโฆษณาที่นําเสนอประโยชนของสินคา ซึ่ง
ตอบสนองความจําเปนและความตองการตลอดจนความปรารถนาของผูบริโภคได ซึ่งมีกลยุทธหลกั 3 
กลยุทธ (กัลยกร วรกุลลัฏฐานีย, พรทิพย สัมปตตะวนิช. 2551: 152) ดังนี้ 

1. ขอเสนอขายที่เปนเอกลักษณ (Unique Selling Proposition)  โดย โรเซอร รีฟ (Rosser 
Reeve)  ไดพัฒนากลยุทธนี้ขึ้น โดยกลยุทธนี้เปนการสื่อสารคุณสมบัติที่แตกตางของสินคาสู
ผูบริโภค กลยุทธนี้เหมาะสําหรับการโฆษณาของสินคาที่มีนวัตกรรมใหมๆอยูเสมอ และเปนสินคาทีมี่
ความแตกตางดานคุณสมบัติอยางชัดเจน 

2. ภาพลักษณของสินคา (Brand Image) โดย เดวิด โอกิลวี่ (David Ogilvy) เปนผูพัฒนา
กลยุทธนี้ขึ้น เปนการใชปจจัยดานจิตวิทยา สรางความแตกตางในการนําเสนอสารโฆษณาสูผูบริโภค 
โดยนําเสนอสารโฆษณาที่เนนทางดานอารมณ ความรูสึก เพ่ือสรางความเปนเอกลักษณใหกับตรา
สินคา ทําใหผูบริโภครูสึกชอบสินคาและตราสินคา เพราะสินคาที่มีภาพลักษณหรือตัวตนในอุดมคติ 
(Ideal Self) ที่เคาตองการ จะสะทอนภาพลักษณตัวตนเคาได กลยุทธในลักษณะนี้มักใชกับสินคา
ประเภทที่ไมคอยมีความแตกตางดานประโยชนหรือหนาที่ (Functional Benefit) มากนัก 

3. จุดครองใจ (Positioning) โดย เทราท และไรส (Trout and Ries) ไดพัฒนากลยุทธ
รูปแบบนี้ขึ้นมาโดยกลาวถึง การวางตําแหนงของสินคาในใจผูบริโภค เปนตําแหนงที่ทําใหสินคาเรา
แตกตางอยางโดดเดนจากคูแขง มักใชกับสินคาใหมที่มีการแขงขันสูงหรือสินคารายเล็กๆที่อยูใน
ตลาด การสรางจุดครองใจเปนการสรางโอกาสใหกับสินคา โดยเปรียบเทียบคุณสมบัติหรือ
คุณประโยชนของสินคากับคูแขง เพ่ือหาจุดขายที่เดนและเหนือกวาคูแขง ซึ่งเม่ือผูบริโภคนึกถึง
สินคา ก็จะนึกถึงคุณประโยชนในสินคาเรามากกวา 
 
 วิธีการเลือกจุดขาย (Selling Point) 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 126) ไดกลาวถึงวิธีการเลือกจุดขายที่ควรพิจารณาจุดขายที่จะตอง
เนนขายผลประโยชนที่จะเกิดขึ้นกับตัวบุคคล เพราะการที่จะจูงใจใหใครซ้ือสินคาน้ันไดจะตองทําให
ลูกคาเห็นผลประโยชน ซึ่งผลประโยชนมีหลายสิ่งหลายอยาง ผลประโยชนบางอยางเกิดขึ้นขณะใช
งาน บางอยางเกิดขึ้นขณะหลังใช และบางอยางเกิดขึ้นเกี่ยวของกับการใช โดย เสรี วงษมณฑา ได
เสนอวิธีการเลือกจุดขาย ดังนี้ 

1. พ่ึงพาได (Dependable) เปนจุดขายที่แสดงวาผลิตภัณฑเปนที่พ่ึงพาได คนเรามักจะซ้ือ
สินคาที่สามารถใชงานไดในยามที่ตองการ 
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2. ความคงทน (Durability) เปนจุดขายที่แสดงความคงทนของสินคา ผูบริโภคตองการได
สินคาที่คงทน ดังนั้นจึงถือวาเปนฯจุดขายที่แรงมาก 

3. ความสามารถในการสรางความไววางใจได (Reliability) เม่ือลูกคาซ้ือสินคามาก็ตองให
สินคาน้ันใชไดนาน ถาสินคาที่ซื้อมาเสียงาย ผูซื้อก็จะหงุดหงิดกับสินคายี่หอน้ันมาก 

4. ความคลองตัว (Versatility) เปนจุดขายที่แสดงความคลองตัวของผลิตภัณฑ 
5. ใชงาย (Ease of use) เปนจุดขายที่แสดงความสะดวกสบายและงายตอการใชสินคาน้ัน 
6. ความภูมิใจ (Pride) ผูบริโภคตองการความภาคภูมิใจในที่ไดใชสินคาน้ันมองวาตนเอง

เหมาะสมกับสินคาที่ดี 
7. ไดรับการยอมรับจากผูอ่ืน (Social Approval) เม่ือใชสินคาชนิดอ่ืนแลวจะถือวาไดรับ

การยอมรับในระดับหน่ึง 
8. ความสวย (Beauty) เปนจุดขายที่เนนความสวยงามของผูที่ใชสินคา จุดขายนี้สามารถ

ตอบสนองความตองการของมนุษยดานความงาม 
9. ความสบาย (Comfort) เปนจุดขายที่เนนความสบายที่ไดรับจากการใชสินคา 
10. ความสะดวก (Convenience) เปนจุดขายที่เนนความสะดวดที่ไดรับจากการใชสินคา 
11. ความรวดเร็ว (Speed) เปนจุดขายที่เนนความรวดเร็วเพราะมนุษยเราตองการสินคาที่

รวดเร็วทันใจ 
12. ความประหยัด (Economy)  
13. ความปลอดภัย (Safety) เปนจุดขายที่เนนความปลอดภัยเพราะมนุษยตองการความ

ปลอดภัยจากอันตราย 
14. ความมีสุขภาพดี (Healthy) เปนจุดขายที่เนนความมีสุขภาพดีทั้งกายและใจ 
15. ความเปนสวนหนึ่งของกลุม (Sense of belonging) เปนจุดขายที่เนนการยอมรับจาก

สังคม 
16. การมีสวนรวม (Participation) เปนจุดขายที่เนนการมีสวนรวมในกิจกรรมใดกิจกรรม

หนึ่งเพราะมนุษยตองการมีสวนรวมในสังคม 
17. ความรูสึกวาเปนผูนําคนอ่ืน (Leader) เปนจุดขายที่เนนความเปนผูนําจากการใชสินคา 
18. ความรวย (Getting rich) เปนจุดขายที่เนนวาเม่ือใชสินคาน้ีแลวจะร่ํารวย 
19. ความสุข (Happiness) เปนจุดขายที่เนนวาเม่ือใชแลวจะมีความสุข  
20. ความรักชาติ (Nationalistic) เปนจุดขายที่จูงใจใหใชสินคาดวยความนิยมไทย ความ

ศรัทธาไทยและความรักชาติ 
21. คนดี (Being good) เปนจุดขายที่จูงใจใหใชโดยชี้วาผูใชเปนคนดี 
22. คนฉลาด (Being smart) เปนจุดขายที่จูงใจใหใชโดยชี้วาผูใชเปนคนฉลาด 
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 คุณสมบัติของจุดขายที่ดี 
 จุดขายน้ันตองตรงกับสินคา (Relevant to the product) การทําโฆษณาน้ันเก่ียวกันกับ
เปาหมาย (Relevant to the target) ขณะเดียวกันตองไมเหมือนกับใคร (Originality) และตองมี
ผลสัมฤทธิ์ตอจิตใจของคนที่เราตองการใหซื้อสินคาของเรา (Impact) ทั้ง 3 กรณี รวมเรียกวา ROI 
หมายถึง  

1. ความเก่ียวพันกับสินคา (Relevant) ในการโฆษณานั้นจําเปนอยางยิ่งที่จุดขายตองมี
ความเกี่ยวพันกับสินคาอยางแทจริง และเหมาะสมกับกลุมเปาหมายไมพูดโกหก และไมพูดในสิ่งที่ไม
เก่ียวของกับสินคา รวมถึงโฆษณาที่ดียอมสามารถกระตุนใหเกิดการทดลองใชไดอยางรวดเร็ว 

2. การไมซ้ําแบบใคร (Originality) การทําโฆษณาควรมีลักษณะเปนเอกลักษณและไมควร
จะไปเลียนแบบใคร การไมซ้ําแบบใครไมใชแตเพียงพิจารณาถึงสินคาเทาน้ัน แตตองพิจารณาถึง
สินคาตางชนิดดวย การทําโฆษณาเราตองการความคิดที่ยิ่งใหญ (Big Idea) นั้นคือโฆษณาของเรา
ตองเปนส่ิงแปลก มีเอกลักษณ (Unique) ไมเหมือนใคร เปนส่ิงที่ผูบริโภคตองการและเปนสิ่งที่เปน
อมตะ 

3. มีผลสัมฤทธิ์ตอจิตใจผูบริโภค (Impact) การทําโฆษณานั้นควรมีผลกระทบที่ดี กลาวคือ
สามารถทําใหคนจดจํา และทําใหผูรับเกิดความประทับใจ เพราะฉะน้ันการทะโฆษณาตองมีจุด
ประทับใจ (Impressive) ถาเปนภาพเรียกวา ภาพสําคัญ (Key Visual) ในการดูโฆษณาแตละครั้งนั้น
ภาพตองสะดุดตาและประทับอยูในใจ 
 การใชจุดขายโดยพิจารณาจากความสัมพันธระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใช
งานของผลิตภัณฑ 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 137) ไดกลาวถึงการใชจุดขายโดยพิจารณาจากความสัมพันธ
ระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ ที่วาสินคาบางชนิดมีความดี
มากมาย แตความดีเหลาน้ันไมมีความเดนก็จะไมจูงใจผูบริโภคไดผลประโยชน (Benefit) ตองไมใช
รูปลักษณผลิตภัณฑ (Product Feature) และไมใชจุดแข็งของสินคาผลประโยชนคือส่ิงดีจะเกิดกับ
ผูบริโภคในอนาคต ซึ่งสามารถแบงไดตามตารางแสดงความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑและลักษณะ
การใชงานของผลิตภัณฑ 9 ประการ ดวยตารางแสดงความสัมพันธดังนี้ 
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ตาราง 1 แสดงความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ 
 

 
ลักษณะทางกายภาพ 

(Physical) 
ลักษณะทางจิตวิทยา 

(Psychological) 
ลักษณะทางสังคม 

(Social) 

ขณะใชงาน 
(In-use) 

ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน 
(Physical-in-use) 

ลักษณะทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน  
(Psychological-in-use) 

ลักษณะทางสังคม-ขณะใชงาน  
(Social-in-use) 

หลังใชงาน 
(After-use) 

ลักษณะทางกายภาพ-หลังใชงาน  
(Physical-after-use) 

 ลักษณะทางจิตวิทยา-หลังใชงาน 
(Psychological-after-use) 

 ลักษณะทางสังคม-หลังใชงาน  
 (Social-after-use) 

ท้ังในคณะใชงาน 
และหลังจากใชงาน 
(incidental to use) 

 ลักษณะทางกายภาพ 
 -ท้ังขณะใชงานและหลังใชงาน  
 (Physical-incidental to use) 

 ลักษณะทางจิตวิทยา 
  -ท้ังขณะใชงานและหลังใชงาน  

 (Psychological -incidental to use) 

 ลักษณะทางสังคม 
  -ท้ังขณะใชงานและหลังใชงาน  

 (Social-incidental to use) 

 
 ที่มา: เสรี วงษมณฑา.  (2540). การโฆษณาและการสงเสริมการขาย.  กรุงเทพฯ: ธีระฟลม
และไซเท็กซ.  หนา 137. 
 
 สรุปการใชจุดขายโดยพิจารณาจากความสัมพันธระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะ
การใชงานของผลิตภัณฑ ทั้ง 9 ประการ ดังนี้ 

1. ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
2. ลักษณะทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน (Psychological-in-use) 
3.  ลักษณะทางสังคม-ขณะใชงาน (Social-in-use) 
4. ทางกายภาพ-หลังใชงาน (Physical-after-use) 
5. ลักษณะทางจิตวิทยา-หลังใชงาน (Psychological-after-use) 
6. ลักษณะทางสังคม-หลังใชงาน (Social-after-use) 
7. ลักษณะทางกายภาพ-ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Physical-incidental to use) 
8. ลักษณะทางจิตวิทยา -ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Psychological -incidental to 

use) 
9. ลักษณะทางสังคม -ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Social-incidental to use) 
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3. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการสรางสรรคงานโฆษณา 
 การสรางสรรค เปนสิ่งที่เกิดจากความคิดสรางสรรค เปนการดําเนินการในลักษณะตาง ๆ
เพ่ือใหเกิดสิ่งแปลกใหมที่ไมเคยปรากฏมากอน สิ่งที่มีชีวิตเทาน้ันที่จะมีความคิดอยางสรางสรรคได  
ความคิดสรางสรรคเปนความคิดระดับสูง เปนความสามารถทางสติปญญาแบบหน่ึง  ที่จะคิดไดหลาย
ทิศทาง หลากหลายรูปแบบโดยไมมีขอบเขต นําไปสูกระบวนการคิดเพ่ือสรางสิ่งแปลกใหม หรือเพ่ือ
การพัฒนา ของเดิมใหดีขึ้นทําใหเกิดผลงานที่มีลักษณะเฉพาะตน เปนตัวของตัวเอง  
 อาจกลาวไดวา มนุษยเปนส่ิงมีชีวิตเพียงชนิดเดียวในโลก ที่ มีความคิดสรางสรรค  
เน่ืองจากตั้งแตในอดีตที่ผานมา มีแตมนุษยเทาน้ันที่สามารถสรางสิ่งใหม ๆ ขึ้นมา เพ่ือใชประกอบใน
การดํารงชีวิต และสามารถพัฒนาส่ิงตางๆใหดีขึ้นกวาเดิม รวมถึงมีความสามารถในการพัฒนาตน 
พัฒนาสังคม พัฒนาประเทศ  และรวมถึงพัฒนาโลกที่เราอยู ใหมีลักษณะที่เหมาะสมกับมนุษยมาก
ที่สุด  ในขณะที่สัตวชนิดตางๆ ที่มีวิวัฒนาการมาเชนเดียวกับเรา ยังคงมีชีวิตความเปนอยูแบบเดิม
อยางไมมีการเปลี่ยนแปลง มากกวาคร่ึงหน่ึงของการพบที่ยิ่งใหญของโลกไดถูกกระทําขึ้นมาโดยผาน 
"การคนพบโดยบังเอิญ" หรือการคนพบบางสิ่งขณะที่กําลังคนหาบางสิ่งอยู (คณะศิลปกรรมศาสตร 
มหาวิทยาลัยราชภัฎสงขลา. 2552: ออนไลน) 
 ซึ่งหากกลาวถึงการสรางสรรคในมุมมองของการโฆษณา นับไดวาเปนหัวใจสําคัญหน่ึงของ
การโฆษณา หลายคนอาจเขาใจวาเปนการคิดหรือจินตนาการถึงสิ่งที่แปลกใหมไมเหมือนใคร ไม
ธรรมดา เพ่ือทําใหคนสนใจ ซึ่งก็เปนวิธีหนึ่งของการสรางสรรค หากแตการสรางสรรคในงานโฆษณา 
มีวัตถุประสงคหลักของการสรางสรรคโฆษณาก็เพ่ือส่ือสารตราสินคาสูผูบริโภค โนมนาวจูงใจใหเกิด
ความตองการสินคา มีผูกลาวถึงการสรางสรรคในการโฆษณาไววา “An ad is not creative unless 
it’s sells” นั้นคือ การสรางสรรคโฆษณาที่ดีมีประสิทธิภาพ ตองทําหนาที่ “ขาย” สินคา ซึ่งก็คือ ทําให
สินคาเปนที่รูจักแกผูบริโภคดวย การโฆษณาจึงจําเปนอยางยิ่งที่ตองทําหนาที่ “สื่อสาร” สารโฆษณา 
ซึ่งเปนขอมูลของสินคาไปสูกลุมเปาหมาย ควบคูไปกับการสรางสรรค ซึ่งเขามามีบทบาทเปนอยาง
มาก (กัลยากร วรกุลลัฏฐนีย; และพรทิพย สัมปตตะวนิช.  2551: 140; อางอิงจาก Jewler and 
Drewniany. 2001: 3) 
 
 ความหมายของการสรางสรรค 
 มีการใหความหมายและทัศนะเกี่ยวของกับการสรางสรรคไวมากมายหายทานดวยกันผูวจัิย
ไดรวบรวมไวพอสังเขปดังนี้ 
 การสรางสรรค ในทัศนะของ เกรียงศักด์ิ เจริญวงศศักด์ิ ไดใหความหมายวา  การ
สรางสรรคเปนการริเริ่มใหความรูสึกแปลกใหม ตื่นตาตื่นใจ ไมเคยเห็นที่ไหนมากอน และสามารถ
นําไปใชประโยชนได เหมาะสมกับสื่อเดิม โดยมีองคประกอบ คือ ตองเปนสิ่งใหมใชการได และมีความ
เหมาะสมกับปญหาที่ตองแกไข (กัลยากร วรกุลลัฏฐนีย และ พรทิพย สัมปตตะวนิช.  2551: 140) 
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การดวาลัลลา (Khandwalla. 2001: 34) กลาววา การสรางสรรคเปนการพัฒนาเนื้อหาของชิ้นงาน
นั้นๆ ซึ้งจะตองมีความสดใหม (Freshness) ความเปนตนแบบ (Original) และความแปลกใหม 
(Novelty)  
 มารรา (Marry. 1990: 2) กลาววา การสรางสรรคเปนการคิดเชื่อมโยงสิ่งตางๆ และทําส่ิงที่
มีอยูหรือที่ทุกคนรูจักหรือเคยพบเห็นมารวมกันหรือเชื่อมโยงกันเปนรูปแบบใหม 
เบลช และเบลช (2549: 3) กลาววา การสรางสรรคเปนกระบวนการของแตละบุคคลท่ีทําใหสามารถ
พัฒนาแนวทางใหมๆ ซึ้งสงผลใหสามารถนําไปแกไขปญหาวิธีใหมๆที่ดีกวาเดิม 
 การสรางสรรค หมายถึง การทําใหเกิดบางสิ่งบางอยางขึ้นมา ซึ่งบางสิ่งน้ันไมเคยมีมากอน
ทั้งผลผลิตอันหน่ึง หรือกระบวนการอันหนึ่งหรือความคิดอันหนึ่ง อะไรบางที่จัดอยูในขายของการ
สรางสรรคประดิษฐคิดคนส่ิงที่ไมเคยมีอยูมามากอนใหมีขึ้นมา การประดิษฐสิ่งซ่ึงมีอยูใน ณ ที่ไหนท่ี
ใดสักแหงหน่ึงแตเราไมรูวามีมันอยูแลวการคิดคนกระบวนการใหมอันหนึ่งขึ้นมาเพ่ือกระทําบางสิ่ง
บางอยาง การประยุกตกระบวนการที่มีอยู หรือผลิตภัณฑที่มีอยูแลวเขาสูความตองการอีกครั้ง การ
พัฒนาวิธีการใหม อันหนึ่งเก่ียวกับ การมองไปยังบางสิ่งบางอยาง  การนํามาซ่ึงความคิดใหม ทําให
มันดํารงอยู หรือมีอยูขึ้นมา เปลี่ยนแปลงวิธีการมองของใครคนใดคนหน่ึงที่มองบางสิ่งบางอยางไป
โดยปกติเราทั้งหลายตางก็สรางสรรคกันทุกวัน เพราะเราเปลี่ยนแปลงความคิดซ่ึงเรายึดถือ เก่ียวกับ
โลกรอบตัวเรา ตางๆ อยูเสมอ การสรางสรรคไมจําเปนตองยิ่งใหญถึงขนาดการพัฒนาบางสิ่ง
บางอยางขึ้นมาใหกับโลก แตมันอาจจะ เก่ียวของกับพัฒนาการบางสิ่งบางอยางใหใหมขึ้นมา
เล็กๆนอยๆเพ่ือตัวของเราเอง เม่ือเราเปลี่ยนแปลงตัวของเราเองโลกก็จะเปลี่ยนแปลงไปพรอมกันกับ
เรา ทั้งการที่โลกไดรับผลกระทบโดยการกระทําที่เปนการเปลี่ยน แปลงของเรา และในวิถีแหงการ
เปลี่ยนแปลง ที่เราไดมีประสบการณกับโลก (วุฒิพงศ ลิมปวิโรจน.  2552: ออนไลน) 
 การสรางสรรค หมายถึง ความสามารถที่จะคิด จะคิดไดอยางไร การที่คนเราจะคิดไดไมใช
สักแตจะคิด คิดเรื่อยเปอย คิดเพอเจอ คิดในเรื่องที่ไมเปนสาระ แลวมาเหมารวมวาน่ีคือความคิด
สรางสรรค แตความคิดสรางสรรคนั้น เด็กตองสามารถคิด เอาขอมูลที่ไดรับผานอายตนะทั้ง 5 มาเขา
กระบวนการถอดรหัสโดยอาศัยทักษะการคิดตางๆ ไมวาจะเปนการนําขอมูลมาเขา กระบวนการทํา
ความเขาใจ การประยุกตใช การวิเคราะห  สังเคราะห  และประเมิน เขากระบวนการคิดเพ่ืออะไร ก็
เพ่ือใหเอาขอมูลน้ันมาเชื่อมโยงกลั่นกรองใหเกิดปญญาในการแกปญหาได (โพสทูเดย. 2552: 
ออนไลน) 
 
 กระบวนการสรางสรรคความคิดโฆษณา 
 ความคิดสรางสรรค เปนกระบวนการอยางหน่ึงของมนุษยที่จะคิดคนส่ิงใหม วิธีการใหม 
เพ่ือตอบสนองทางดานอารมณ ถือเปนหัวใจหลักสําคัญของงานโฆษณา ความคิดสรางสรรคสามารถ
สรางขึ้นไดดวยกระบวนการของการดําเนินงานที่เปนลําดับขั้นตอน เพ่ือหาทางแกไขปญหาโฆษณา 
และโอกาสตางๆ อล็กซ ออสบอรน (Alex Osborn) ไดนําเสนอกระบวนการการความคิดสรางสรรคไว
เปนขั้นตอนตางๆ 7 ขั้นตอน (พิบูล ทีปะปาล.  2545: 187-189) ดังนี้ 
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1. ขั้นระบุปญหา จุดเริ่มตนในกระบวนการสรางสรรคความคิดโฆษณา คือ จะตองระบุ
ปญหาที่จะตองแกไขใหแนชัดเสียกอนวา ปญหาที่แทจริงคืออะไร ขอเท็จจริงหรือประเด็นปญหาอัน
สําคัญ (Key Fact) อันเปนประเด็นปญหาที่สําคัญที่สุด 

2. ขั้นเตรียมการ การเตรียมการเปนขั้นตอนหนึ่งที่สําคัญอีกเชนกัน การเตรียมการนี้จะ
เปนการเตรียมการในขอมูลตางๆ ที่เก่ียวของกับปญหาหรือส่ิงที่จะโฆษณาทั้งหมด ใหเสามารถนํามา
ใชไดทันที รวบรวมความสนใจมุงสูปญหาที่กําลังขบคิดอยางเต็มตัว ขอมูลที่จะตองรูเพื่อการ
สรางสรรคโฆษณา คือ จะตองเรียนรูทั้งหมดเทาที่จะทําไดที่เก่ียวของกับตัวผลิตภัณฑที่จะโฆษณา 
บริษัท สภาพการแขงขัน และกลุมผูบริโภคเปาหมาย เปนตน 

3. ขั้นวิเคราะหขอมูล ในขั้นนี้เปนการนําขอมูลตางๆ ที่ไดรับมาจัดแบงประเภทตางๆ และ
จัดแบงเขาพวกหมวดหมูพรอมทั้งจะตองทําความเขาใจ ในรายละเอียดขอมูลตางๆในทางเทคนิค 
ลักษณะสภาพการเปลี่ยนแปลงของตลาด แนวโนมทางการแขงขัน และพลังผลักดันตางๆ ที่มี
ผลกระทบตอความสําเร็จของงานโฆษณาที่กําลังจัดทําขึ้น 

4. ขั้นคนหาความคิด (Ideation) จากการที่ไดรวบรวมขอเท็จจริงและความรูตางๆ บรรจุใน
สมองอยางเต็มที่ ในขั้นนี้นักสรางสรรค มีความพรอมแลวที่จะเร่ิมคนหาความคิดสรางสรรค หรือจุด
ประกายความคิดออกมา เทคนิคการคนหาความคิดที่นิยมใชกันทั่วไป วิธีหน่ึงเรียกวา “การปลอยจิต
ใหคิดอยางอิสระ” หรือ “free association” โดยวิธีนี้จะปลอยจิตใจใหเปนอิสระ ใหสมองไดพร่ังพรู
ความคิดออกมาใหมากที่สุด และจดบันทึกไวไมวาความคิดน้ันจะออกมาจากจิตสํานึก (conscious 
mind) หรือจิตใตสํานึก (subconscious mind) จะเปนความคิดที่มีเหตุผล หรือไมมีเหตุผลก็ตาม ก็จะ
ไมมีการวิพากษวิจารณกัน โดยวิธีนี้จะทําใหไดความคิดที่เปนตัวเลือกไดมากที่สุด และเม่ือมีบุคคล
หลายๆ คนมารวมกลุมกัน และตางคนตางก็แสดงความคิดอออกมาท่ีเปนอิสระในลักษณะเดียวกันนี้ 
เรียกเทคนิคน้ีวา “การระดมสมอง” หรือ “brain storming” จุดมุงหมายของการระดมสมองก็เพ่ือจะได
รวบรวมความคิดใหไดมากที่สุดเทาที่จะมากได อันจะนําไปสูการเลือกสรรความคิดที่ดีที่สุดตอไป 

5. ขั้นฟกตัว (Incubation) ภายหลังจากผานกิจกรรมที่ตองใชสมองครุนคิดอยางหนักในขั้น
ที่ 4 ในขั้นน้ีก็ควรปลอยใหเปนชวงของความคิดไดฟกตัว ควรหยุดความคิดชั่วคราว เพ่ือทําใหสมอง
ปลอดโปรงและปลอยใหจิตใตสํานึกไดทํางาน อาจหันไปทํากิจกรรมอ่ืนเพ่ือใหสมองผอนคลายสัก 2-
3 ชั่วโมง ก็จะเปนประโยชนอยางมาก 

6. ขั้นสังเคราะห (Synthesis) ในขั้นน้ีความคิดตางๆ ที่เกิดขึ้น ซึ่งเปนชิ้นสวนความคิดอาจ
เปนรอยเปนพันความคิด จะถูกนํามาจัดเรียบเรียงเปนกลุมความคิดตางๆ และในขณะเดียวกันสวน
ความคิดตางๆ ก็จะถูกนํามาประกอบเขาดวยกัน เพ่ือสรางสรรคใหเกิดเปน “ความคิดที่ยิ่งใหญ”  
หรือ “big idea” นําแนวความคิดในลักษณะคลายกันเขามาเสริม และในขณะเดียวกันก็ตัดแนวคิดที่
ไมเก่ียวของออกไป 

7. ขั้นประเมินผล (evaluation) ภายหลังจากไดความคิดมาแลว ในขั้นนี้จะเปนการ
ตรวจสอบความคิดเพ่ือประเมินผลดูวาความคิดที่ไดนั้นใชไดดีหรือไมเพียงใด เกณฑการประเมินอาจ
พิจารณาใน 3 ประเด็น คือ (1) ความคิดน้ันสอดคลองตรงกับปญหาที่ตองแกไข หรือตรงตาม
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วัตถุประสงคของงานการโฆษณาหรือไม (2) ความคิดนั้นเปนแนวคิดใหมพอที่จะสรางความ
ประหลาดใจ และความสนใจแกผูรับสารเพียงพอหรือไมและ (3) แนวความคิดน้ันสามารถนําไปปรับ
ใชกับสื่อหลายๆสื่อหรือไม หากผลการประเมินผานเกณฑทั้งสามประการดังกลาว แนวความคิดน้ันก็
จะไดนําไปใชเปนแนวความคิดหลัก เพ่ือสรางสรรคสื่อโฆษณาออกเผยแพรตามแผนรณรงคโฆษณา
ตอไป 

  
 ยังก  (James Webb, Young.  1997) ไดแสดงกระบวนการของการคิดสรางสรรค  ไว 5 
ขั้นตอน ดังนี้ 

1. การรวมวัตถุดิบ  (Gather Information) การรวบรวมวัตถุดิบของยังก หมายถึง การ
รวบรวมวัตถุดิบเฉพาะหนา หรือขอมูลที่เก่ียวของกับการโฆษณารวมถึงประสบการณความรูตางๆ 

2. การยอยความคิด (Digestion) เปนการวิเคราะห ขอมูลในมุมมองตางๆ เชน การ
อุปมาอุปไมยเปรียบเทียบ ประโยชนสินคากับสิ่งตางๆ รอบตัว  

3. การบมเพาะความคิด (Incubation)  หรือการฟูมฟก เปนการพักการคิดเผยใหสมองได
ทํางานดวยตนเอง จากการที่พบวาสมองที่เราใชเพ่ือคิดส่ิงตางๆหรือที่เรียกวาจิตสํานึก เปนเพียงการ
ใชความสามารถของการคิดเพียงเล็กนอง ดังน้ัน หลังจากที่ใชสมองในชั้นยอยความคิด อยางเต็มที่  
การพัก หยุดคิด จะทําใหสมองนําพลังที่ซอนเรนอยูในจิตใตสํานึกมาใชตอ โดยที่เราไมรูตัว 

4. กําเนิดความคิด (Illumination) ยังก เรียกปรากฏการณนี้วา Eureka Phenomenon เปน
ความคิดที่ผุดขึ้นมาซึ่งมักมาในชวงที่เราผอนคลาย จะเปนความคิดที่มาเพียงครูเดียว ฉะนั้นการจด
บันทึกจึงเปนสิ่งสําคัญ เพ่ือการนําไปใชไดทันที 

5. การทดสอบความคิด (Reality Testify) เปนการทดสอบความคิดกอนที่จะนําไปพัฒนา
ชิ้นงานออกสูสาธารณะ เพ่ือประสิทธิภาในการสื่อสารสูงสุด 
 จากกระบวนการคิดสรางสรรค ทั้งหมดที่กลาวมาขางตน สามารถสรุปไดวากระบวนการคิด
สรางสรรคประกอบดวย 3 ขั้นตอนหลัก ดังน้ี (กัลยากร วรกุลลัฏฐนีย; และ พรทิพย สัมปตตะวนิช.  
2551: 159-160) คือ 

1. การหาขอมูล  เปนการรวบรวมขอมูล ทั้งจากแบบฟอรมกลยุทธการสรางสรรค และจาก
ประสบการณของผูคิดสรางสรรคที่สามารถนํามาใชพัฒนาความคิดได ผูคิดสรางสรรคจะสะสมขอมูล
และประสบการณจนกลายเปนธนาคารแหงความคิด (Idea Bank) และจะนํามากลั่นกรองเพื่อใชขบ
คิดเพ่ือพัฒนาความคิดใหมตอไป 

2. การขบคิด เปนวิธีคิดสรางสรรคเพ่ือใหไดความคิดใหมๆ ขั้นตอนนี้เปนความสามารถ
ของแตละบุคคลที่จะขบคิดเชื่อมโยงสิ่งตางๆ ในรูปแบบที่แปลกใหมได เปนส่ิงที่มีอยูและเคยพบเห็น
มาแลวนํามารวมกัน ดังน้ัน แตละบุคคลจะมีวิธีเชื่อมโยงสิ่งตางๆ ตางกันไป ขึ้นอยูกับความสามารถ
ในการคิดสรางสรรคซึ่งตองฝกฝนเปนประจํา  
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   2.1 การคิดแบบเชื่อมโยง (Associative Thinking) มารรา (Marra. 1990) เสนอสูตร
สําหรับการคิดสรางสรรคงานโฆษณาในหนังสือ เรื่อง Advertising Creativity Technique for 
Generating Ideas  ดังนี้ 
       
   โดย (A) =  ตัวแปรที่กําหนด หรือประโยชนของสินคาที่ตองการนําเสนอกลุม                 
             เปาหมาย ที่ไดจากการวิเคราะหกลยุทธสรางสรรค 
     (B) =  ตัวแปรทั่วๆ  ไป หมายถึงสารที่ผูคิดสรางสรรคเลือกขึ้นมา ซึ่งอาจ  
            เก่ียวของกับสินคาหรือไมก็ได 
    (+) = วิธีเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางตัวแปรที่กําหนด(A) และตัวแปร 
            ทั่วไป (B) ซึ่งมีหลายวิธีเชน การเชื่อมโยง (Associate) สิ่งที่เหมือน 
            กันระหวางตัวแปรทั้งสอง ยกตัวอยาง พ้ืนปูรถกระบะมีความทนทาน  
     (A) เหมือนกับหนังของแรด (B) 
 
   2.2 การคิดแนวขนาน (Lateral Thinking) เอ็ดเวิรด เดอโบโน (Edward De Bono) ได
เขียนหนังสือ Lateral Thinking (1970) โดยอธิบายวาวิธีการคิดมี 2 วิธี คือ การคิดแนวตั้ง (Vertical 
Thinking) และการคิดแนวขนาน (Lateral Thinking) โดยการคิดแนวตั้งเปนการคิดเชิงวิเคราะหทีละ
ขั้นตอน และใชการกําจัด หรือการปฏิเสธ  เพ่ือตัดทางเลือกบางประการออกไป โดยมีจุดหมายคือ 
พบทางเลือกที่ดีที่สุดเพียงทางเลือกเดียว เชน หากตองการเลือกรานอาหารเพ่ือจัดงานเลี้ยง อาจจะ
เริ่มจากการเลือกวาจะตองการรานอาหารประเภทใด ไทย-จีน-ฝรั่ง-ญี่ปุน และเม่ือเลือกได (คือการตัด
ทางเลือกอ่ืนๆ ออกไป) ก็ถามคําถามตอไป เชน ตองการรานที่อยูแถวไหน มีงบประมาณเทาใดฯลฯ 
ซึ่งการคิดวิธีนี้ เปนการตัดทางเลือกไปเร่ือยๆ จนเหลือเพียงทางเลือกเดียวเทาน้ัน แตสําหรับการคิด
แนวขนาน เดอโบโน อธิบายวา เปรียบเหมือนการกระโดดไปเรื่อยๆ ไมมีทิศทางแนนอน เหมือนสุนัข
ขุดหากระดูกเพ่ือแสวงหาทางเลือกใหไดมากที่สุด แมวาจะพบทางที่คิดวาดีที่สุดก็ยังคงหาตอไป 
เพ่ือใหไดปริมาณของทางเลือกมากที่สุด กอนนําทางเลือกทั้งหมดมาพิจารณาอีกคร้ัง การคิด
สรางสรรคสําหรับพัฒนางานโฆษณาจะใชวิธีคิดแนวขนาน เพ่ือใหไดปริมาณความคิดที่มากท่ีสุด 
กอนที่จะนําความคิดทั้งหมดมาเลือกเพ่ือพัฒนาเปนสารโฆษณาใหสอดคลองกับกลยุทธโฆษณาที่
กําหนดไว 
   2.3 การระดมสมอง (Brainstorm) ออสบอรน (Osborn) เปนผูคิดคนเทคนิคนี้ในป 1953 
วิธีการคือใหกลุมผูสรางสรรคประมาณ 6-10 คน มาประชุมรวมกันเพ่ือนําเสนอความคิดสรางสรรค
ของตน ในการประชุมผูรวมประชุมจะพัฒนาความคิดสรางสรรคขึ้นมาจากการรับฟงความคิดของ
สมาชิกในกลุม จนเกิดเปนกรคิดแบบลูกโซ (Chain Reaction Ideas) โดยการระดมสมองนี้มี
วัตถุประสงคเพ่ือระดมความคิดใหไดปริมาณมากที่สุด โดยมีหลักสําคัญคือในระหวางขั้นตอนการ
ระดมความคิดหามมีผูวิพากษวิจารณความคิดที่ถูกนําเสนอใดๆ โดยเด็ดขาด เพราะอาจทําใหผูรวม
ประชุมเกิดความกลัวหรืออายที่จะนําเสนอความคิด และเกิดการปดก้ันความคิดดีๆ ที่อาจจะเกิดขึ้น 
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ความคิดที่ไดจากการระดมสมองน้ี เปนเพียงความคิดเบื้องตน ซึ่งจะตองคัดเลือกและประเมิน
ความคิดที่จะนําไปใชอีกคร้ัง 

3. การตรวจสอบความคิด หลังจากไดความคิดแลว ตองมีการตรวจสอบความคิด เพ่ือให
สนใจไดวาเปนความคิดสรางสรรคที่เหมาะสมกับกลยุทธในการโฆษณา นั่นคือ จะตองพิจารณาวา
ความคิดที่เลือกใชตองสอดคลองกับวัตถุประสงค กลุมเปาหมาย และประโยชนของสินคาที่
กลุมเปาหมายตองการ 
 
 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 การโฆษณา คือ งานครีเอทีฟ (Creative) หรือ งานการสรางสรรคโฆษณา โฆษณาที่
ยิ่งใหญ คือความสนุกสนานท่ีมองเห็นได ที่เก่ียวกับเร่ืองราวตางๆ ดังน้ัน ตนทุนในการผลิตโฆษณา
จะมีมูลคามากมายซักเพียงใด การจายเงิน เพ่ือความสําเร็จ ดังกลาวจึงเขาใจไดดีจากเจาของ
ผลิตภัณฑสินคาและบริการ ในโปรแกรมการสงเสริมทางการตลาด ซึ่งผลที่เกิดขึ้นจะทําใหสามารถมี
อิทธิพลตอประสิทธิภาพของโปรแกรมการตลาดทั้งหมด 
 กลยุทธการสรางสรรคและการดําเนินการที่ดีสามารถเปนศูนยกลางในการกําหนด
ความสําเร็จหรือบริการ หรือการเปลี่ยนแปลงทิศทางของโชคชะตาตราสินคาที่กําลังแขงขันกันอยู 
ในทางตรงกันขาม  แคมเปญการโฆษณาที่สามารถเขาใจไดยาก หรือดําเนินการไดไมดีนัก กอใหเกิด
ความสูญเสียหรือหน้ีสินมากกวาที่จะกอใหเกิดประโยชน หลายบริษัท มีแผนการตลาดและการ
สงเสริมการตลาดที่ดีเยี่ยม และใชเงินมากในการโฆษณา แตขาดแคมเปญการโฆษณาที่มีความ
แตกตางจากคูแขง ก็เพราะวา โฆษณาที่มีความสรางสรรค และเปนที่นิยมไมไดหมายความวาจะ
สามารถเพ่ิมยอดขายหรือฟนฟูตราสินคา ที่ย่ําแย โฆษณาหลายๆ ชิ้นไดรับรางวัลในการสรางสรรค 
แตไมกอใหเกิดยอดขาย ในบางครั้ง ความลมเหลวในการสรางยอดขายกอใหเกิดตนทุนของบริษัทได 
 อยางไรก็ตาม ความสําเร็จ ของแคมเปญโฆษณาไมสามารถถูกตัดสินดวยยอดขายไดและ
ทายที่สุดแลวการโฆษณาตองทําใหลูกคา ซื้อสินคา และบริการ ตองการคนหาความสมดุลระหวาง
โฆษณาที่สรางสรรคและโฆษณาที่มีประสิทธิภาพเปนสิ่งที่ทําไดยากในการเขาใจสถานการณที่กลืน
ไมเขาคลายไมออกไดดีขึ้น จึงจําเปนอยางยิ่งที่จะตองทําความเขาใจกับประเด็นที่สําคัญในการ
สรางสรรค และบทบาทที่เก่ียวของในการโฆษณา ดังน้ันการสรางสรรคโฆษณาที่ดีและบรรลุตาม
เปาหมายของการโฆษณาไดนั้น จะตองมีการจัดหมวดหมูไดอยางชัดเจนและมีความสมบูรณอยูในตัว 
กลาวคือ การแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคนั้นไมควรที่จะมีหลากหลายประเภทมากเกินไป 
เพราะจะขาดภาพรวมที่ชัดเจน จึงควรที่จะแบงเปนกลุมใหญๆ ที่สามารถครอบคลุมความหมายให
ไดมากท่ีสุด ทําใหเกิดความเขาใจ บอกถึงความแตกตางของกลยุทธการสรางสรรคตางๆ นําไปสู 
การนําเสนอที่มีเน้ือหาสาระ วัตถุประสงคของการโฆษณาใชงานจริง และการศึกษาวิจัยได 
 จึงจําเปนตองกําหนดสิ่งตางๆของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative) คือ ลีลา (Tone) 
อารมณ (Mood) และการจูงใจของงานโฆษณา ตลอดจนการสนับสนุน (Support) ซึ้งคาดวาจะดู
คลอยตามกัน (เสรี วงษมณฑา. 2546) ดังนี้ 
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1. ลีลา (Tone) เรื่องของลีลา นั้นเปนเรื่องสําคัญที่เราจะตองทําใหสอดคลองกับสินคา เม่ือ
กําหนดลีลา (Tone) แลว จึงจะกําหนดภาพ กําหนดคําพูด กําหนดสิ่งตางๆ ใหเปนไปตามลีลา นั้น 
เพ่ือใหสอดคลองกับบุคลิกของสินคาที่ตั้งใจเอาไว เชน ความนาเชื่อถือ ใหความรู ใหขอมูล สวยงาม
หรือมีสีสัน การทําโฆษณามีลีลาอยูหลายส่ิงหลายอยางที่ตองเลือกเปนคูๆ ดังนี้ 
   มุงขายตรง (Hard sell) และมุงขายโดยออม (Soft sell) มุงขายตรง (Hard sell) เปน
ลักษณะขายตรง ถาสินคาน้ันกําลังมีการแขงขันและมีการตอสูกันอยางรุนแรง ตองการทําใหชัดเจน
สินคาที่เปนประเภทอุปโภคบริโภค จึงเปนสินคาที่เหมาะสมกับลีลาประเภทน้ี มุงขายโดยออม (Soft 
sell) เปนลักษณะการขายโดยออมดวยการพูดจานุมนวลออมคอมไมพูดชัดเจนจนเกินไปแตพยายาม
จะใหไดความวาส่ิงที่พยายามขายคืออะไร แสดงลักษณะเปนมิตรดูงายๆ สบายๆ ไมเปนการยัดเยียด
จนเกินไปเหมาะสําหรับสินคาที่ตองการสรางภาพพจนที่ดี หรือสินคาที่เปนผูนําตลาดอยางแทจริง 
 การพูดอยางจริงจัง (Serious) หรือการพูดดวยอารมณขัน (Humor) สินคาบางประเภทไมสามารถ
ใชลูกเลนหรือมุขตลกไดเลย เพราะจะทําใหลูกคาเกิดความไมพอใจ แตสินคาบางอยางถาโฆษณาให
ตลกก็จะทําใหโฆษณาสนุกแตสิ่งที่ตองระวังคือ ตลกฝดน้ันอันตรายยกวาโฆษณาที่พูดจริงจัง 
 การโฆษณาอยางตรงไปตรงมา (Straightforward) ที่ทําอยางมีลูกเลน (Gimmick) โฆษณาบางชิ้น
นําเสนอแบบลูกเลนก็จะดูนาสนใจ แตบางชิ้นถานําเสนอแบบมีลูกเลนก็จะดูไมดี ไมนาสนใจเพราะ
อาจเปนลูกเลนที่ไมสุภาพ ที่สําคัญก็คือการใชลูกเลนแบบอารมณขัน ถาทําไมดีก็อาจเปนผลเสีย 
 ตามแบบเทคนิคสูง (High tech) และแบบธรรมเนียมนิยม (Traditional) ซึ่งการโฆษณาตองเลือกวา
จะใชเทคโนโลยีที่เปนแบบนวัตกรรม หรือแบบงายๆ ธรรมดาด้ังเดิมที่เคยทํา  

2. ความพรอมของอารมณ (Mood) เปนการสรางความพรอมในอารมณใหแกผูบริโภค
ในการที่จะใชสินคา เชน สรางความพรอมของความอยากรับประทานอาหาร (Eating mood) อยาก
เที่ยว (Playing mood) อยากดูหนังสือ (Reading mood) อยากนอน (Sleeping mood)   
   คําที่มีความหมายใกลเคียงกับคําวา Mood คือ Emotion ซึ่งแปลเปนไทยวา อารมณ 
เหมือนกัน แต Mood แสดงถึงความพรอมของอารมณปฏิบัติ สวน Emotion เปนอารมณที่แสดงเปน
ความรูสึก ดีใจ เสียใจ ภูมิใจ เปนตน 
   ดังนั้นในการสรางสรรคงานโฆษณาจะตองสรางคําขึ้นมาหนึ่งคําเพ่ือกําหนดความพรอม
ของอารมณในรูแบบใด และจะตองมีองคประกอบใดบางเพ่ือจูงใจคนดูมากที่สุด 

3. การจูงใจ (Appeal) เปนการนําจุดขายหรือผลประโยชนของผลิตภัณฑมาจูงใจผูซื้อ 
โดยมีวิธีการการกําหนด หรือ เลือกเหตุจูงใจในการโฆษณา (Appeal) (เบลซ และ เบลซ.  2549: 
278) ผูวิจัยสามารถสรุปรวมเนื้อหาที่มีความสอดคลองกัน 3 ประเด็นหลักดวยกัน คือ 
  การจูงใจดานเหตุผล (Rational Appeal)  
   เปนการมุงเนนไปที่ หนาที่ ประโยชน รูปลักษณะของผลิตภัณฑสิ่งที่จูงใจดานเหตุผลจะ
เห็นวา เปนการจูงใจ โดยใชสติปญญาของผูซื้อ เปนการใชความคิดดานเหตุผลในการตัดสินใจ 
วัตถุประสงค ของสิ่งจูงใจแบบน้ีเพ่ือเปนการจูงใจกลุมผูรับสารเปาหมายใหซื้อตราสินคา เพราะวา
สินคาน้ันเปนตัวเลือกทีดีที่สุด หรือมีประโยชนที่สุด สอดคลองกับความตองการของลูกคา 
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สิ่งจูงใจดานเหตุผลจํานวนมากสามารถถูกเปนสิ่งดึงดูดในการโฆษณา รวมไปถึง ผลประโยชนดาน
ความสบาย ความสะดวก ความประหยัด สุขภาพและความรูสึก สิ่งจูงใจดานเหตุผลอ่ืนๆ หรือเกณฑ
ในการตัดสินใจซึ่งโดยทั่วไปที่ใชในโฆษณาไดแก คุณภาพ ความนาเชื่อถือ ความทนทาน ความมี
ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล รวมคือผลประโยชนหรือเกณฑในการใหมีทางเลือกที่มีความสําคัญตอ
ลูกคา และเปนแนวทางสําหรับการดึงดูดขอมูล หรือเหตุผลที่แตกตางจากคูแขง 
การใชจูงใจทางดานเหตุผล ในงานโฆษณามีมากมายหลายรูปแบบ ผูวิจัยไดทําการรวบรวมรูปแบบ
ของการจูงใจ จากเอกสารและงานวิจัยตางๆ ซึ่งมีผูเขียนรวบรวมและไดรับการยอมรับใชเปน
เอกสารอางอิงทางวิชาการดานโฆษณาตางๆ ดังนั้น 
 William Weilbacher จําแนกประเภทของการจูงใจโฆษณาหลายๆประเภทที่อยูภายใต
ประเภทของการจูงใจดานเหตุผล ไมวาการจูงใจในดานลักษณะความไดเปรียบทางการแขงขันราคา
ที่ไดเปรียบ หรือความนิยมในตัวสินคา/บริการ (เบลซ และ เบลซ.  2549: 279) 
 โฆษณาที่ใชการจูงใจดานลักษณะ (feature appeal) มุงเนนไปที่ลักษณะเฉพาะที่มีอิทธิพล
ตอสินคาหรือบริการ 
 โฆษณาที่ใชการจูงใจดานความไดเปรียบทางการแขงขัน (competitive advantage 
appeal) สวนมากมักจะอางถึงความเหนือกวาในคุณสมบัติของสินคาหรือบริการ 
 โฆษณาการจูงใจดานราคาเปรียบเทียบ (favorable price appeal) เปนการใชราคาที่เปน
จุดที่มีอิทธิพลของขาวสาร โฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดดานราคาถูกใชมากโดยผูคาปลีก เพ่ือประกาศถึงการ
ลดราคา ราคาพิเศษ 
 โฆษณาการจูงใจดานขาว (News appeal) คือสิ่งจูงใจที่ใชประเภทของขาวสารหรือประกาศ
เก่ียวกับสินคา บริการ หรือบริษัทในโฆษณา ประเภทของสิ่งดึงดูดน้ีสามารถนําไปใชกับผลิตภัณฑ 
หรือบริการใหม หรือเพ่ือบอกลูกคาเก่ียวกับการปรับปรุงที่สําคัญของสินคาหรือบริการ สิ่งจูงใจนี้จะ
ไดผลดีที่สุดเม่ือบริษัทมีขาวสารที่สําคัญที่ตองการส่ือสารไปยังตลาดเปาหมาย 
 โฆษณาการจูงใจดานความนิยมของสินคาหรือบริการ (Product/service Popularity 
appeals) ความนิยมของสินคาและบริการเนนดวยการพุงเปาไปที่จํานวนของลูกคาที่ใชตราสินคาน้ี 
จุดผลักของสิ่งดึงดูดในโฆษณานี้คือการใชอยางแพรหลายของตราสินคา ชวยพิสูจนถึงคุณภาพ หรือ 
มูลคา และลูกคาคนอ่ืนๆ ควรตัดสินใจใชดวย 
 
 William F. Arens และ Courtland L.Bovee (1994) ไดจัดประเภทของการจูงใจที่เปน
เหตุผล (ณัฐ จันทสิงห.  2548: 33) ดังนี้ 
 1. การจูงใจที่ใชลักษณะเดนของสินคา (Feature appeal)  เปนการนําเสนอโดยการเนนไป
ที่ลักษณะเดนที่สุด โฆษณาจะกลาวกับผูบริโภควา ผูบริโภคควรพิจารณาซ้ือสินคาตราน้ัน เพราะ
สินคามีคุณภาพที่เดนหรือแตกตางไปจากสินคาอ่ืน ขาวสารโฆษณาจึงประกอบดวยขอมูลตางๆ และ
นําเสนอดวยคุณสมบัติที่สําคัญ ตางๆ ที่จะนําไปสูทัศนคติที่ดีตอสินคา บริการ และใชเปนเหตผุลหลกั
ในการตัดสินใจ 
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 2. การจูงใจดานราคาหรือความคุมคา (Price or Value appeal) เนนการกระตุนให
ผูบริโภคเห็นถึงความคุมคาของการจายเงิน เปนการเสนอราคาพิเศษที่อาจเปนการลดราคา หรือ 
สินคาราคาถูก  มักจะใชมากในการทําโฆษณาแบบคาปลีก (retail advertising) การใชการจูงใจ ดาน
ราคากลายเปนการจูงใจที่คอนขางนิยมใชมากในสินคาปกติดวยเชนกัน 
 3. การจูงใจดานความนิยมเชื่อถือตอบุคคลผูมีชื่อเสียงหรือผูรับรองสินคา (star appeal 
and Testimonial) เปนการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือบุคคลผูรับรองสินคาในงานโฆษณา เชน ดารา 
นักกีฬา หรือบุคคลที่เปนตัวแทนของกลุมเปาหมายโดยการใชการจูงใจรูปแบบน้ีจะสามารถสราง
ความนาสนใจจากกลุมเปาหมายไดและยากใหผูรับรองท่ีเปนที่นิยมของกลุมเปาหมายก็จะยิ่ง
กอใหเกิดทัศนคติที่ดีตอโฆษณานั้น  และอาจเกิดพฤติกรรมเลียนแบบการใชสินคาตามมา สวนการ
ใชผูรับรองของสินคาเปนบุคคลธรรมดา อาจใชบุคคลท่ีเปนผูใชสินคาน้ันจริง ๆ ซึ่งเปนตัวแทนของ
กลุมเปาหมาย 
 4. การจูงใจทันความแปลกใหม (Novelty appeal)  เปนการเนนการนําเสนอดานความ
ปลกใหมไมซ้ําใคร 
 Britt (1978) ไดรวบรวมจัดประเภทของการจูงใจทางดานเหตุผล ไดเปน 6 ประเภท (ณัฐ 
จันทสิงห.  2548: 34) ดังนี้ 
 1. การจูงใจดานความประหยัดในการซื้อ (Economy in purchase appeal) สวนมากการ
จูงใจประเภทนี้มักจะใชกับสินคาที่มีราคาแผง แตใหผูบริโภคซ้ือไดในราคาที่ถูก 
 2. การจูงใจดานความประหยัดในการทํางาน (Economy in operation appeal) เปนการ
แสดงใหเห็นวาสินคาหรือบริการนั้นจะสามารถชวยประหยัดคาใชจายไดมากเชน ไมกินไฟ ไมเปลือง
น้ํามัน  ไมใชเวลามาก  ดังนั้น  ผูบริโภคสามารถประหยัดเงินและ/หรือเวลา และ/หรือ พลังงานได 
 3. การจูงใจดานความไววางใจ (Dependability appeal) เปนการแสดงใหเห็นตัวการซื้อ
สินคาและบริการที่ผูซื้อสามารถม่ันใจไดวาจะไมผิดหวังคือ สินคาทํางานไดตามที่คาดหวังไว 
 4. การจูงใจทางดานความคงทน (Durability appeal)  เนนแสดงใหเห็นถึงความคงทน
ถาวร ความแข็งแรงของสินคา 
 5. การจูงใจดานความสะดวก (Convenience appeal) เปนการแสดงใหเห็นถึงความ
สะดวกสบายที่สินคา หรือบริการจะใหกับผูใชสินคาหรือบริการนี้ใช เชน ความสะดวกรวดเร็ว งายตอ
การใช ทําใหเกิดความสะดวกสบายในชีวิต 
 6. การจูงใจดานการไดรับเงินคืน (Money gain appeal)  เปนการแสดงใหเห็น ชวยลด
ความเส่ียงในการตัดสินในซื้อขอผูบริโภค เน่ืองจากคาสินคาไมเปนที่พึงพอใจก็สามารถไดรับเงินคืน 
จึงเนนอีกเหตุผลหนึ่งของการจูงใจในการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
 
 การจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal)  
  การจูงใจที่พยายามขายผลิตภัณฑ โดยถือเกณฑความพึงพอใจดานอารมณการจูงใจ ดาน
อารมณจึงถือวามุงที่จิตใจ หรือความรูสึกนึกคิด ของผูซื้อ (Buyer’s heart) การโฆษณาจะมีประสิทธิ
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พลยิ่งขึ้น ถาใชทั้งการจูงใจ ดานเหตุผลและการจูงใจดานอารมณรวมกัน การจูงใจดานอารมณ จึงถือ
วาเปนความตองการดานจิตวิทยา หรือความรูสึก 
 การจูงใจทางดานอารมณ มีความสัมพันธกับความตองการดานสังคมและ/หรือจิตวิทยาของ
ลูกคาในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ แรงจูงใจของลูกคาจํานวนมากในการตัดสินใจซ้ือ คือ
อารมณความรูสึก ของลูกคา เก่ียวกับตราสินคามีความสําคัญมากกวาความรูเก่ียวกับลักษณะหรือ
คุณสมบัติ บริษัทที่มีสินคา หรือบริการจํานวนมากมักจะมองสิ่งดึงดูดดานเหตุผล หรือที่ใหขอมูลวา
ไมมีชีวิตชีวา บริษัทจํานวนมากเชื่อวาส่ิงดึงดูดตออารมณ ความรูสึกของลูกคาจะไดผลดี เม่ือจุดขาย
ของตราสินคาไมไดแตกตางจากคูแขง เพราะวาการสรางความแตกตางดานเหตุผลของตราสินคาเปนสิ่ง
ที่ยาก 
 สิ่งดึงดูดทางดานอารมณเปนพ้ืนฐานที่มาจากปจจัยดานจิตวิทยา หรือความรูสึกที่กอใหเกิด
พฤติกรรม ความชื่นชอบ หรือ ความตื่นเตน รวมไปถึงดานสังคม สถานะภาพ หรือ การยอมรับ และ 
กลาววา โฆษณาสวนมากมักจะใชแนวคิดการประสมประสานดานความรูสึก ซึ่งทั้งสองรางภาพ
ลักษณะในโฆษณาวาเปนประสบการณในดานผลประโยชนทางความรูสึก หรือผลที่ไดจากการใช
สินคาหรือบริการ โดยสามารถแบงการจูงใจทางดานอารมณความรูสึกไดเปน 2 แนวทางลักษณะ 
ดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงการแบงแนวทางการจูงใจทางดานอารมณความรูสึก 

 

ความรูสึกดานบุคคล ความรูสึกดานสังคม 

ความปลอดภัย       ความกระตุน/การปลุกใจ 
ความม่ันคง           ความเสียใจ/ความเศราโศก 
ความกลวั             ความภูมิใจ 
ความรัก               ความสําเร็จ 
ความชอบ            ความยกยอง 
ความสุข               การดําเนินการจริงจัง 
ความสนุกสนาน     ความคุนเคย 
ความตื่นเตน         ความระลึกถึง 
ความรูสึกภายในตวับุคคล 

การยอมรับ 
สถานภาพ 
การเคารพ 
ความเกี่ยวของ 
การขัดขวาง 
ความผูกพัน/การสัมพันธกัน 
การปฏิเสธ 
การอนุมัต ิ
การประหมา 
การโตแยง 

 
 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) ไดจัดแบงการจูงใจดานอารมณ ดังนี้ 
 การจูงใจดานความรูสึกกลัว (Fear appeal) เปนการกระตุนใหเกิดความรูสึกถึงความหวาด
วิตก, กังวล, กลัวตาย, กลัวบาดเจ็บ, กลัวผิดพลาด, กลัวเสียทรัพยสินเงินทอง, กลัวถูกหลอก ฯลฯ 
เชน ขับรถขณะมึนเมาอาจจะทําใหเกิดอุบัติใหเสียชีวิตหรือบาดเจ็บได, การสูบบุหร่ีเปนสาเหตุใหเกิด
โรคมะเร็งปอด 
 Janis และ Leventhal (1968) (อางถึงในอารีย จงเกษมสุข. 2541) ไดทําการศึกษาระดับ
ความรุนแรงในการใชการจูงใจดานความกลัวโดยผลวิจัยพบวา ระดับความรุนแรงดานความกลัวที่
แตกตางกัน จะกอใหเกิดประสิทธิผลตอผูรับสารที่แตกตางกันดวย กลาวคือ การโฆษณาที่ใชการจูง
ใจดานความกลัวในระดับปานกลาง (Moderator Fear Arousing)  จะมีประสิทธิภาพในการโนมนาว
ใจ หรือสรางความรูสึกที่คลอยตามไดมากที่สุด และหากมีการใชระดับความรุนแรงดานความกลัวสูง
มากเกินไป ผูรับสารจะเกิดการปองกันตนเอง (Defensively Avoid) ในการเปดรับสารจากโฆษณาชิ้น
นั้น ซึ่งจะแสดงใหเห็นในรูปของพฤติกรรมที่พยายามหลีกเลี่ยงการอานโฆษณาชิ้นน้ัน เชน เปดผาน
หนาน้ันไป เปนตน 
 การจูงใจดานความรูสึกผิด (Guilt Appeal) เปนการกระตุนใหเกิดความรูสึกวาตนไดกระทํา
ในสิ่งที่ผิดหรือละอายใจตอศีลธรรมจรรยา คานิยม ซึ่งเปนความเชื่อของตนเอง หรือมาตรฐานที่สังคม
ไดตั้งไว (Mosher,1994)  อันจะทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกผิด และเกิดความละอายตอส่ิงที่ตนไดทํา
ไว ซึ่งเปนผลใหบุคคลน้ัน ตองพยายามมองหาหนทางที่จะปกปอง รวมถึงปองกันตนเองจาก
ความรูสึกผิดน้ี หรือทําใหบุคคลน้ันตองการท่ีจะลดระดับของความรูสึกผิดในตนเองลง โดยทําตามที่
สารในโฆษณาไดบอกไว หรือหยุดพฤติกรรมที่เปนอันตรายตอผูอ่ืนและสังคม และหันมารวมมือเพื่อ
ทํากิจกรรมที่เปนประโยชนในที่สุด  ซึ่งจุดจับใจดานความรูสึกผิดน้ี  ถือเปนแรงจูงใจขั้นพื้นฐานของ
มนุษยที่เจริญแลว (Coulter และ Pinto. 1995) 
 การจูงใจดานความรัก (Love appeal) เปนการกระตุนใหเกิดความรูสึกถึงความรัก, 
ความชอบมาก, ความเปนหวง, ซึ่งความรักแบบพอแม เพ่ือน คนรัก พ่ีนอง ผูอยูรวมโลกเดียวกัน 
ฯลฯ 
 การจูงใจดานความเห็นอกเห็นใจ (Sympathy appeal) เปนการกระตุนใหเกิดความรูสึกถึง
ความรูสึกเห็นอกเห็นใจกัน, ความรูสึกสงสาร, เอาใจเขาขาง, อยากที่จะชวยเหลือ 
การจูงใจดานสุขภาพอนามัย (Health appeal) เปนการกระตุนใหเกิดความรูสึกถึงสุขภาพ ความสุข
สบาย, ความแข็งแรง, ความสมบูรณ, ความเปนประโยชนทางสุขภาพตอรางกาย เชน การออกกําลัง
กายจะทําใหรางการแข็งแรง 
 การจูงใจดานอารมณขัน (Humor appeal) การกระตุนใหเกิดความรูสึกถึงความตลกขบขัน
สามารถเรียกรองความสนใจจากผูรับสารไดเปนอยางดี เน่ืองจากเปนการแสดงออกถึงอารมณ
ทางดานบวก (Positive Emotion) อันเปนที่พึงปรารถนาของมนุษย จึงเห็นไดวา ในปจจุบันโฆษณา
จํานวนมากมักนิยมใชการจูงใจนี้เน่ืองจากความเชื่อของนักสรางสรรคโฆษณาที่วา การใชอารมณขัน
จะกอใหเกิดทัศนคติที่ดีตอโฆษณาได 
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 การจูงใจดานความสุนทรียะ/รื่นรมย (Aesthetic appeal) เปนการกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 
5 ใหเกิดความรูสึกถึงความงาม, อารมณและความรูสึกที่บริสุทธิ์ เชน ความสุขใจ, อ่ิมเอมใจ, ความ
เพลิดเพลิน, ความรื่นรมย, ความเพอฝน 
 การจูงใจเรื่องเพศ (Sex appeal) เปนการกระตุนใหเกิดความรูสึกถึงเรื่องเพศ , กามารมณ 
การจูงใจดานความภูมิใจ /คุณคาใหตนเอง (Self-Esteem appeal) เปนการมองตนเอง (lnward) ให
เกิดความรูสึกถึงความนิยม, นับถือ สรรเสริญ, ยกยอง, มีศักด์ิศรี, รูสึกวาตัวเองดี สรางคุณคาใหกับ
ตัวเอง เชน ภูมิใจที่ตนเองไดทําความดี, ภูมิใจที่ไดเกิดเปนคนไทย 
การจูงใจที่เนนถึงความสําเร็จในชีวิต (Achievement appeal) เปนการกระตุนใหเกิดความรูสึกถึง
ความสําเร็จ, บรรลุเปาหมาย เชน การใชนักกีฬาที่มีชื่อเสียงมาเปนผูแสดง 
 การจูงใจดานที่ไดรับการยอมรับจากสังคม (Social appeal) มีแนวคิดมาจากความที่มนุษย
เปนสัตวสังคม ไมชอบอยูคนเดียว และปรารถนาที่จะเปนสวนหนึ่งของสังคม  การใชจุดจับใจน้ีจึง
เปนการแสดงใหเห็นวา หากไดกระทําตามประเด็นทางสังคมที่กลาวถึงในโฆษณานั้น ๆ จะกลายเปน
ที่ยอมรับจากคนรอบขาง หรือเกิดความรูสึกวาเปนสวนหนึ่งของกลุมที่ตนเองเปนสมาชิกอยู เชน 
โฆษณาบัตรเครดิต, โฆษณาผลิตภัณฑระงับกลิ่นเหงื่อ หรือโฆษณาแฟชั่นซ่ึงถาไมใชตามก็จะไมนํา
สมัยหรือแตกตางจากคนอ่ืน 
 Britt (1978) ไดแบงการจูงใจที่กระตุนการตอบสนองทางอารมณออกเปน 7 ประเภท คือ 
 การจูงใจดานความภูมิใจและความหรูหรา (Pride and Prestige appeal) เปนการเนนไปที่การไดรับ
ความยกยองจากผูอ่ืนในสังคมเม่ือใชสินคาน้ัน ๆ ตัวอยาง  
 การจูงใจดานความเปนเหมือนผูอ่ืน (Emulation appeal) เปนการเนนไปที่ความตองการ
เปนเหมือนบุคคลอางอิงที่อยูในโฆษณา โดยเฉพาะอยางยิ่งที่ผูบริโภคช่ืนชอบในบุคลิกภาพ  
 การจูงใจดานความเปนตัวของตัวเอง (Individuality appeal) เปนการเนนไปท่ีการแสดง
ความไมเหมือนใคร ความเปนเอกลักษณเฉพาะตน และไดรับการสนใจจากผูอ่ืนเม่ือใชสินคา  
 การจูงใจดานการทําตามสังคม (Conformity appeal) เปนการเนนไปที่ความเปนสวนหนึ่ง
ในสังคม หรือเปนสวนหนึ่งของกลุมเม่ือใชสินคาเหมือนกัน   
 การจูงใจดานความสบาย (Comfort appeal) เปนการเนนไปท่ีความสบายกายและความ
สบายใจเม่ือไดใชสินคา  
 การจูงใจดานความสุข (Pleasure appeal) เปนการเนนไปที่ความสุข ความนาอภิรมย 
ความยินดีทั้งหลายที่ผูบริโภคไดรับจากการใชสินคา 
 การจูงใจดานความคิดสรางสรรค (Creativeness appeal) เปนการเนนไปที่การแสดงออก
ถึงความเปนอิสระ  ความมีศิลปะ การสรางสรรคสิ่งตาง ๆ และการทํางานตาง ๆ ดวยตนเอง  
 
 การจูงใจทางดาน เหตุผลและอารมณ  
 เปนการใชการจูงใจดานเหตุผลและอารมณรวมกัน เพราะเห็นวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อก็
ตอเม่ือมีการใชทั้งเหตุผลและอารมณ มีคํากลาวของ David Ogilvy และ Joel Raphaelson  วา “การ
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ซื้อสินคาโดยสวนมากเกิดจากดานเหตุผล แมวาหนาที่ หรือ การดําเนินงานของผลิตภัณฑอยาง
แทจริง เชน ผงซักฟอกสําหรับการซักผาอาจนําเสนอสิ่งที่เรียกวา สิ่งจูงใจดานอารมณนั้นคือ การพึง
พอใจที่เด็กๆ ใสเสื้อผาที่สดใส และสะอาด ในสินคาบางประเภท องคประกอบดานเหตุผลนั้นดูเปน
เร่ืองเล็กไปเลยทีเดียว สิ่งเหลาน้ี รวมไปถึง น้ําอัดลม เบียร เคร่ืองสําอาง ผลิตภัณฑดูแลตัวเอง และ
สินคาที่เปนแฟชั่นเกาๆ และผูไมมีประสบการณกับความสุขสบายที่ไดรับจากการซ้ือรถยนตคันใหม” 
 นักวิจัยโฆษณาและเอเจนซี่ (เบลซ และ เบลซ. 2549: 283) ที่ไดพิจารณาตอความสัมพันธ
ระหวางแรงจูงใจดานเหตุผลและอารมณในการตัดสินใจซ้ือของลูกคาและการโฆษณามีอิทธิพลตอทั้ง
สองอยางไร Mc Cann-Erikson World wide และการเชื่อมโยงกับศาสตราจารย Michael Ray ที่ได
พัฒนาเทคนิคการวิจัยแบบ Proprietary ที่เรียกวา “ความสัมพันธดานอารมณ” (Emotional bonding) 
เทคนิคน้ีประเมินวา ลูกคารูสึกเก่ียวกับตราสินคาและลักษณะของสายสัมพันธดานความรูสึกที่ลูกคา
มีเก่ียวกับตราสินคาที่เปรียบเทียบกับสถานะดานอารมณ เชิงอุดมคติที่ลูกคามีเชื่อมโยงกับประเภท
ของสินคา 
 โดยแนวคิดพ้ืนฐานของความสัมพันธดานอารมณ คือ การที่ลูกคาสามารถพัฒนาระดับ
ความสัมพันธ 3 ระดับกับตราสินคา โดยความสัมพันธพ้ืนฐานที่สุดบงบอกวาลูกคาคิดอยางไร
เก่ียวกับตราสินคาที่สัมพันธ กับผลประโยชนของผลิตภัณฑ สิ่งน้ีเกิดขึ้นในสวนใหญที่สุดผาน
กระบวนการเรียนรูอยางมีเหตุผล และสามารถวัดไดวาการโฆษณาสื่อสารขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑที่
ไดเพียงไร 
 ขั้นตอไปคือลูกคาเชื่อมโยงบุคลิกภาพกับตราสินคา การตัดสินของลูกคาเก่ียวกับตราสินคา 
เก่ียวของมากกวาคุณลักษณะ หรือการเชื่อมโยงผลประโยชนของสินคา หรือบริการ ในสถานการณ
สวนใหญลูกคาตัดสินใจเกี่ยวกับบุคลิกภาพของตราสินคาจากพ้ืนฐานในการประเมิน เรื่องราวท่ี
ชัดเจนหรือที่หลบซอนที่หาไดในโฆษณา 
 และนักวิจัยของ Mc Cann-Erickson เชื่อวา ความสัมพันธที่มากที่สุด ถูกพัฒนาขึ้นระหวาง 
ตราสินคาและลูกคา มีรากฐานมากจากความรูสึก หรือความผูกพันดานอารมณของตราสินคา ลูกคา
พัฒนาความสัมพันธดานอารมณกับตราสินคาที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงดานจิตวิทยา ดานบวกกับ
ตราสินคา โดยมีเปาหมายของนักการตลาด คือ การพัฒนาความเชื่อมโยงดานอารมณที่ยิ่งใหญที่สุด
ระหวางตราสินคาและลูกคา 
 
 นอกจากนี้  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  (2540: 210)  ยังไดเสนอรูปแบบของการจูงใจในการ
โฆษณาที่นิยมจะใชกันมาก พอที่จะสามารถจัดประเภทไดตาง ๆ ดังนี้ 
 1. การจูงใจดานราคา หรือมูลคา (Price or value appeals) เปนการจูงใจโดยชี้ตัวการที่
ผูบริโภคประหยัดเงิน  การจูงใจดานมูลคา สามารถทําไดหลายวิธี ไดแก  การลดราคาใหต่ําลง  การ
รักษาราคาเดิมแตเสนอเง่ือนไขที่มีประโยชนมากขึ้น  และการรักษาราคาและผลิตภัณฑเดิมโดยจูงใจ
ใหเห็นถึงมูลคาเพ่ิม 
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 2. การจูงใจดานคุณภาพ (Quality appeals) การดานคุณภาพ ที่สําคัญคือ การเชื่อมโยงไป
ที่วาผูบริโภคไดรับประโยชนอะไรจากคุณภาพสินคาน้ัน 
 3. การจูงใจดานราคาและการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Star appeals and Testimonial) 
 4. การจูงใจดานสิ่งแปลกใหม (Novelty appeals) เปนการดึงความสนใจโดยการสรางสรรค
งานโฆษณาที่มีลักษณะแปลกใหม ริเร่ิม เพ่ือดึงใหเกิดความสนใจ 
 5. การจูงใจดานความกลัวหรือความวิตกกังวล (Fear or anger appeals) เปนการจูงใจ
ดานอารมณ (Emotion) ซึ่งเปนความรูสึก (Feeling) อารมณโดยสรางใหเกิดความกลัว หรือความ
วิตกกังวลจากการไมใชผลิตภัณฑ 
 6. การจูงใจดานประสาทสัมผัส ทั้ง 5 (Sensory appeals)  
 7. การจูงใจดานอารมณทางเพศ  ความรัก และสังคม (Sex, Love and Social 
acceptance appeals)  
 8. การโฆษณาดานจิตใตสํานึก (Subliminal advertising) เปนโฆษณาที่ผูรับขาวสาร
สามารถรับไดดวยหู หรือ ตา  โดยการถอดรหัส ซึ่งเกิดขึ้นจากจิตใตสํานึก  โดยการใชสัญลักษณเปน
ภาพหรือขาวสารสําหรับชวงเวลานั้น ๆ  
 9. การจูงใจดานการยกยอง (Ego appeals)  เปนการจูงใจดานความภาคภูมิใจ (Prestige) 
ความมีชื่อเสียง (Reputation)  สถานะ (status) และการยอมรับนับถือ (Recognition) 
  
 จากการศึกษากลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาจากตําราเอกสารที่ไดรับการยอมรับและใช
อางอิงในดานวิชาการตางๆ ผูวิจัยสามารถสรุปผลจากการศึกษาถึงสวนสําคัญของกลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณามีดวยกัน 4 สวน คือ 1. ลีลา (Tone) ที่เปนสวนสําคัญย่ิงที่จะทําใหสอดคลอง
กับสินคา/บริการ แลวจึงกําหนดสิ่งตางๆตอไป ใหเปนไปตามลีลานั้นๆ 2. ความพรอมอารมณ 
(Mood) เปนการสรางความพรอมอารมณใหแกผูบริโภคในการใชสินคา/บริการ 3. การจูงใจ (Appeal) 
เปนการกําหนดจุดขายหรือประโยชนของผลิตภัณฑมาจูงใจผูซื้อ โดยการกําหนดหรือการเลือกเหตุ
จูงใจในการโฆษณามีดวยกัน 3 ดาน คือ การจูงใจดานเหตุผล การจูงใจดานอารมณ และการจูงใจ
เหตุผลและอารมณ  
 กลาวโดยสรุปจากกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาน้ีเปนการแบงประเภทกลยุทธการ
สรางสรรคออกเปนกลุมใหญๆ เพ่ือครอบคลุมความหมาย ทําใหเกิดความเขาใจ ใชเปนขอมูลหรือ
การกําหนดแนวคิดในการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา จนนําไปสูการนําเสนอที่มีเน้ือหาสาระ ตาม
วัตถุประสงคของการโฆษณาที่ใชงานจริง และการศึกษาวิจัยไดตอไป 
 
 
 การนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา (Creative Execution) 
 การนําเสนอความคิดสรางสรรค  (Creative Execution) เปนวิธีที่ทําใหสิ่งดึงดูดโฆษณาถูก
นําเสนอ ขณะที่เปนสิ่งสําคัญอยางชัดเจนสําหรับโฆษณาที่ตองมีสิ่งดึงดูดหรือขาวสารที่มีความหมาย
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เพ่ือติดตอส่ือสารกับลูกคา โดยรูปแบบวิธีการที่โฆษณาถูกดําเนินการก็เปนสิ่งสําคัญ ทั้งนี้รูปแบบ
การนําเสนอความคิดสรางสรรค  (Creative Execution) เปนวิธีที่พัฒนาส่ิงดึงดูดเขาสูขาวสารการ
โฆษณาที่นําเสนอตอลูกคา(George E.Belch & Michael A.Belch. 2549: 277) 
 นารี เหลือวิทิกูล (2547: 21) ไดกลาวถึงหลักเกณฑของการนําเสนอความคิดสรางสรรคใน
การโฆษณา โดยการนําเอาสวนประสมของการสรางสรรคมาผสมผสานดวยหลักการ 10 ดังนี้ 

1. มีศิลปะ สุนทรี และมีรสนิยม 
2. เปนที่เขาใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
3. สรางความเดนและเปนเอกลักษณใหแกสอนคา 
4. ทํากอนคูแขงไมเลียนแบบหรือทําตามใคร 
5. รักษาดุลยภาพระหวางความสวยงาม (ศิลปะ) กับจุดขายเอาไว 
6. สามารถจดจําไดงาย 
7. ยึดแนวคิดและลีลาตางๆท่ีกําหนดไวในขั้นตอนของกลยุทธ 
8. สรางเน้ือหาใหเกิดภาพลักษณที่ดีแกสินคา สื่อสารใหผูบริโภคไดอยางชัดเจนวา สินคา

เปนรูปแบบใด มีคุณสมบัติอยางไร จุดเดนอยางไร และเหมาะสําหลับใคร 
9. ยึดตําแหนงครองใจสินคา (Product Positioning) ไวใหชัดเจน 
10. เน้ือหาโฆษณาควรเปนสวนหนึ่งของผูบริโภค ไมไกลตัวจนมองเห็นคุณคาของสินคา 

 
 รูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา  
 โฆษณาที่มีประสิทธิภาพจึงจําเปนตองอยูบนพ้ืนฐานของความตองการจากกลุมเปาหมาย
หรือผูบริโภค โดยแสดงใหเห็นวาสินคาหรือบริการในโฆษณานั้นสามารถตอบสนองความตองการ
ดังกลาวได โดยอาศัยวิธีการนําเสนอที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา
นั้นมีมากมายหลายรูปแบบ ผูวิจัยไดทําการรวบรวมรูปแบบตางของการนําเสนอภาพโฆษณา จาก
ตําราเอกสารที่ไดรับการยอมรับและใชอางอิงในดานวิชาการตางๆ จากผูเขียน 4 ทาน ดังนี้ 

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

 
 เบลช และเบลช (George E.Belch & Michael A.Belch. 1995: 295-303) ไดจัดประเภท
ของรูปแบบการนําเสนองานโฆษณาไว 12 รูปแบบดวยกันดังนี้  

1. การใหขอเท็จจริง (Straight sell of factual message) เปนการเสนอขอมูล ของสินคา 
หรือ บริการน้ัน แบบตรงไปตรงมา ซึ่งประเด็นสําคัญของขาวสารน้ันก็คือ การบอกถึงคุณสมบัติและ
ประโยชนของผลิตภัณฑ 
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2. การใชขอมูลทางวิทยาศาสตร หรือ เทคนิคสนับสนุน (Scientific/Technical evidence) 
เปนการเสนอขอมูลของผลิตภัณฑคลายกับวิธีแรก  แตมีการนําขอสนับสนุนทางวิทยาศาสตรหรือผล
การทดลองมาอางอิงเพ่ิมเติมเพ่ือการสรางความนาเชื่อถือใหกับขอมูลน้ัน 
 

 
 

ภาพประกอบ 2 รูปแบบการใชขอมูลทางวิทยาศาสตร หรือ เทคนิคสนับสนุน (Scientific/Technical 
evidence) 

 
3. การสาธิต (Demonstration)  เปนการนําเสนอสินคาโดยการสาธิตวิธีการทํางานของ

สินคา เพ่ือแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพที่ชัดเจน อีกทั้งยังสรางความนาเชื่อถือใหสินคาน้ัน ๆ ไดอีก
ดวย 
 

 
 

ภาพประกอบ 3 รูปแบบการสาธิต (Demonstration) 
 

4. การเปรียบเทียบ (Comparison) เปนการแสดงใหผูบริโภคเห็นวาผลิตภัณฑนั้นมีขอดี
เหนือกวาคูแขงอยางไร ซึ่งปจจุบันมีนักโฆษณานิยมใชรูปแบบการโฆษณาแบบนี้มากขึ้นเรื่อย ๆ  
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ภาพประกอบ 4 รูปแบบการเปรียบเทียบ (Comparison) 
 

5. การใชบุคคลอางอิง (Testimonial)  เปนการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือเปนที่รูจักนับถือใน
สังคมนั้น ๆ มาอางอิงโดยใหบุคคลน้ัน ๆ กลาวถึงประสบการณ ความประทับใจหรือประโยชนที่ได
จากการใหสินคาหลังการใชสินคาแลว  เพื่อสรางภาพลักษณและความนาเชื่อถือใหกับสินคา 
 

 
 

ภาพประกอบ 5 รูปแบบการใชบคุคลอางอิง (Testimonial) 
 

6. เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) เปนการนําบางสวนของประสบการณหรือวิถีชีวิตใน
บางชวงเวลาของผูบริโภคมานําเสนอพรอมกับแสดงใหเห็นวาสินคาน้ันมีสวนเกี่ยวของหรือชวย
แกปญหาชวงนั้น ๆ ไดอยางไร 
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7. การใชภาพประกอบที่เกิดจากเทคนิคพิเศษ (Animation)  เปนการใหภาพที่เกิดจากการ
ใชเทคนิคพิเศษ ซึ่งสวนใหญเกิดจากการใช “คอมพิวเตอร” ของนักโฆษณาเพ่ือมาทําใหเกิดภาพ
การตูน หรือ ภาพเคลื่อนไหว ซึ่งการสรางภาพดังกลาวก็เพ่ือที่จะเพ่ิมความนาสนใจใหกับงาน
โฆษณาชิ้นน้ันน่ันเอง 
 

 
 

ภาพประกอบ 6 รูปแบบการใชภาพประกอบท่ีเกิดจากเทคนิคพิเศษ (Animation) 
 

8. การใชสัญลักษณดานบุคลิกภาพในการนําเสนอ (Personality symbol) เปนการสรางตัว
ละครหลักในการนําเสนอโดยใชเปนสัญลักษณใหกับผลิตภัณฑซึ่งอาจจะเปนคน สัตว สิ่งของหรือ
สัญลักษณอ่ืน ๆ เพ่ือชวยเชื่อมโยงสินคาและสัญลักษณของสินคาที่สรางขึ้น  อีกทั้งยังเปนการสราง
จดจําในสินคาใหเกิดกับผูบริโภคอีกดวย 
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ภาพประกอบ 7 รูปแบบการใชสัญลักษณเปนการนําเสนอ (Personality symbol) 
 

9. การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) เปนการนําเสนอแบบความฝนที่ไมเปนจริง โดย
อาจจะเปนเรื่องเหมือนเทพนิยายเพื่อชวยสรางจินตนาการและอารมณใหกับงานโฆษณา 
 

 
 

ภาพประกอบ 8 รูปแบบการนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 
 

10. การช้ีใหเห็นประโยชนของสินคาใหลักษณะเกินจริง  (Dramatization)  เปนการ
นําเสนอสินคาโดยเจตนาสรางสถานการณที่อาจเกินจริงเพื่อทําใหสินคาแตกตางจากคูแขงขัน และ
ผูบริโภคสามารถจดจําสินคาน้ันได  จากจุดเดนที่นักโฆษณานําเสนอ  ซึ่งจะสรางความตื่นเตน
นาสนใจใหกับสินคากอน แลวจึงเสนอประโยชนหรือขอดีตาง ๆ ของสินคา 
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ภาพประกอบ 9 รูปแบบการชี้ใหเห็นประโยชนของสินคาใหลักษณะเกินจริง (Dramatization) 
 

11. การใชอารมณขัน (Humor) เปนการอาศัยความตลกขบขันเปนตัวจูงใจผูชมใหสนใจ
โฆษณานั้น ๆ  

12. การใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน (Combinations)  เปนการนําเอารูปแบบการ
นําเสนอภาพยนตรโฆษณา ในหลากหลายแบบตามที่กลาวมาแลวมาใชในโฆษณาอยางสอดคลอง
กลมกลืนกัน 
 เสรี  วงษมณฑา  (2540: 112-125)  กลาวถึง  เทคนิคการนําเสนองานโฆษณาที่เปนเพียง
ตัวอยางที่นิยมใชกันโดยทั่วไป ไดแก 

1. การใชผลิตภัณฑที่เปนพระเอก (Product or hero)  เปนการนําเสนอสินคาที่เดน ๆ มา
ทําโฆษณาโดยไมใชผูนําเสนอ ใชแตเพียงสินคาอยางเดียว 

2. ใชผูนําเนอ (Presenter)  เหมาะกับสินคาที่อาจไมมีความนาสนใจ หรือโดดเดนเทาไรนัก  
การใชผูนําเสนอเขารวมในการโฆษณายึดหลักปรัชญาที่วามนุษยสนใจมนุษยดวยกันเอง  เราจึงตอง
ใชผูนําเสนอมาสรางความสวยงาม  ความนาสนใจใหกับผูบริโภคหันมาสนใจและพิจารณางาน
โฆษณา 

3. การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial)  การที่ใชผูนําเสนอที่เคยผานการใชสินคา
นั้นแลวออกมายืนยันวาสินคาชนิดที่ดี  และเชิญชวนใหประชาชนหันมาใชสินคา 

4. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต  (Slice of life)  เปนการนําเสนอในสิ่งที่เกิดขึ้นไดในชีวิตจริง 
5. การช้ีใหเห็นผลประโยชนสินคาในลักษณะเกินจริง (Dramatization)  การสรางสรรคงาน

โฆษณาใหเกินจริงจะทําใหเกิดความนาทึ่งในสิ่งน้ัน  อาจจะตองเปนสิ่งที่เกินจริง โดยประโยชนของ
การนําเสนอในรูปแบบที่คอนขางจะ “เวอร”  นั้นไมไดมุงใหคนดูเชื้อแตตองการท่ีจะใหคนดูรูสึกวา
โฆษณาชิ้นน้ันเดนออกมาจากของคนอ่ืน 

6. กอนใช – หลังใช  (Before and after)  เปนการเปรียบเทียบการทํางานของสินคา
ระหวางกอนใช สินคา และภาพหลังการใชสินคาน้ัน 
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7. ชุดของปญหา (Vignette หรือ Series of problem) เปนวิธีการนําเสนอปญหาหลาย
ปญหามาเรียงซอนกัน  ซึ่งปญหาดังกลาวน้ันจะแกปญหาไดดวยสินคาที่โฆษณา 

8. การเปรียบเทียบระหวางสองสินคา (Comparative advertising)  ในกรณีนี้ประเทศไทย
ใชไดยากมาก  เพราะประเทศไทยมีกฎหมายที่เปนกฎหมายคุมครองผูบริโภคที่หามละเมิดหรือทับ
ถมผูอ่ืน 

9. การสาธิต (Demonstration) เปนการแสดงวิธีการทํางานของสินคาเพ่ือแสดงใหเห็น
ประสิทธิภาพที่ชัดเจน  เพราะถากลุมเปาหมายเห็นประสิทธิภาพเองสินคาน้ันชัดเจนแลวจะเกิด
ความเชื่อถือและอยากซื้อสินคา  ซึ่งการสาธิตจําแนกออกเปน 
  - การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative demonstration)  
  - การสาธิตเชิงปฏิบัติการ (Operational demonstration)  
  - การสาธิตเชิงเกินจริง (Dramatization demonstration) 
  - การสาธิตแบบกราฟก (Graphic demonstration) 
  - การสาธิตตองการทดสอบ (Product in tests) 

10. สารคดี (Documentary)  ถาสินคามีประวัติความเปนมาดี มีวัตถุดินที่ดี มีการผลิตที่ดี มี
ตํานานที่ดี  ควรทําการโฆษณาของสินคาแบบเชิงสารคดี 

11. การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) เปนการนําเสนอแบบความฝนที่ไมเปนจริง  จง
เปนเรื่องเหมือนในเทพนิยาย  เพอฝน มีการเขาไปในความฝน  ขายความทะเยอทะยาน  ขายความ
ปรารถนา 

12. การนําเสนอในเชิงสัญลักษณ (Symbolic)  การสรางสัญลักษณบางสิ่งเปนตองแทนของ
สิ้นคา 

13. การนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (Analogy) เปนการนําสิ่งใดสิ่งหน่ึงที่คุณสมบัติ
คลายคลึงกันสินคาของเรามาเปรียบเทียบ 

14. นําเสนอแบบการรองวาทาเตน (Production number)  เปนการนําเสนองานในลักษณะ
การรองรําทาเตนโดยใชเสียงเพลงและเสียงดนตรีเขาชวย 
 
 องอาจ ปทะวานิช (2550: 115) กลาวถึง วิธีการการนําเสนองานโฆษณา (Creative 
Execution) ดังนี้ 

1. การใหขาวสารการขายหรือการใชขอเท็จจริง (Straight-sell or factual message) เปน
วิธีการธรรมดา กลาวคือ เปนการเสนอขอมูลแบบตรงไปตรงมาตามขอเท็จจริง ใชไดทั้งการจูงใจดาน
เหตุผลหรือดานอารมณ  ซึ่งประเด็นสําคัญของขาวสารคือตัวผลิตภัณฑ  และประโยชนของ
ผลิตภัณฑ 
   การโฆษณาแบบนี้ใชกันมากโดยผานส่ือโฆษณาสิ่งพิมพพรอมกับภาพของผลิตภัณฑ 
การโฆษณาแบบน้ีอาจใชทางโทรทัศน  โดยผูประกาศจะบอกขาวสารการขายในจังหวะเวลาที่
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ผลิตภัณฑปรากฏขึ้น  การโฆษณาสําหรับสินคาบริโภคหรือสินคาอุตสาหกรรมที่มีรูปแบบการซ้ือที่
สลับซับซอน (High-involvement) มีแนวโนมที่จะใชการโฆษณาแบบนี้มาก 

2. การสาธิต (Demonstration)  การโฆษณาในรูปของการสาธิตเพ่ือแสดงขอดีเดน หรือ
ผลประโยชนของผลิตภัณฑโดยการแสดงการทํางานของสินคา การสาธิตจะมีประสิทธิผลเพราะจะทํา
ใหผูบริโภคทราบอรรถประโยชนหรือคุณภาพของสินคา โทรทัศนเปนสื่อที่ใชเพ่ือการสาธิตไดดีที่สุด  
เพราะประโยชนหรือขอดีของผลิตภัณฑไดปรากฏออกมาเปนภาพที่เคลื่อนไหวไดและสามารถใช
เสียงอธิบายประกอบไดดวยสื่อสิ่งพิมพก็มีการนําหลักการสาธิตไปใชไดเชนกัน   

3. การใชเทคนิคการผลิตและวิทยาศาสตร (Scientific/Technical evidence)  ในกรณีนี้จะมี
ขอมูลความรูทางวิทยาศาสตรหรือทางเทคนิคการผลิตสินคาหรือากรทดสอบในหองปฏิบัติการ หรือ
การรับรองโดยนักวิทยาศาสตร หรือสถาบันที่เก่ียวของ 

4. การเปรียบเทียบกับคูแขงขัน (Comparison) การโฆษณาเปรียบเทียบเปนเทคนิคที่นิยม
ใชมากขึ้นในปจจุบัน เปนวิธีการติดตอส่ือสารโดยกลาวถึงขอดีของตราสินคาที่เหนือกวาคูแขงขัน แต
ตองไมเปนไปในลักษณะทับถมหรือทําใหผูบริโภคเขาใจผิดในสินคาของคูแขงขัน 

5. การเปรียบเทียบกอนและหลังการใช (Before and after) เปนการเปรียบเทียบการ
ทํางานของสินคา ใหเห็นวากอนใชสินคาและหลังใชสินคาแลวทําใหเกิดผลตอผูบริโภคอยางไรบาง 

6. ใชชุดของปญหา (Series of problem) เปนการใชโฆษณาเปนชุด ในแตละชุดจะมี
แนวความคิดโฆษณาคลายคลึงกันวาผลิตภัณฑสามารถแกปญหาใหกับลูกคาในแตละกรณีอยางไรบาง 

7. การใชเส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) เปนรูปแบบการโฆษณาที่ใชกันแพรหลาย  
โดยเฉพาะสินคาสะดวกซื้อ เส้ียวหนึ่งของชีวิตจะยึดหลักการแกปญหาใหลูกคา  หรือขอขัดแยงที่
ลูกคาเผชิญอยูในแตละชวงเวลา  โดยชี้ใหเห็นวาสินคาของผูโฆษณาสามารถแกปญหาใหกับ
ผูบริโภคไดอยางไร 

8. การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง และการใชบุคคลรับรอง(Testimonial/ Endorsement) ผู
โฆษณาจํานวนมากเสนอขาวสาร โดยวิธีการใหบุคคลที่ใชสินคารับรองเก่ียวกับผลิตภัณฑ  โดยถือ
เกณฑเก่ียวกับสินคาน้ัน เชน ใหลูกคาเลาประสบการณ และความพอใจจากการใชผลิตภัณฑของผู
รับรองกลาวคือ  การใชผูที่นาเชื่อถือหรือเปนผูเชี่ยวชาญ  และเปนบุคคลที่กําลังเปนที่ชื่นชม  บุคคล
เหลาน้ีตองเปนผูใชสินคา 
   สวนในกรณีการใชบุคคลรับรองนั้นตองเปนบุคคลสําคัญ  มีอํานาจบารมีเปนที่นาเชื่อถือ
สามารถจูงใจบุคคลได แตไมจําเปนจะตองเปนบุคคลที่ใชสินคาน้ัน 

9. การใชภาพการเคลื่อนไหวหรือการตูน (Animation or Gimmick) เขียนขึ้นมาโดย
สถาปนิกหรือเขียนโดยคอมพิวเตอรการใชการตูนเปนเทคนิคที่ใชมากสําหรับกลุมเปาหมายที่เปน
เด็กหรือเยาวชน 

10. การใชสัญลักษณบุคลิกภาพของตราสินคาและการใชสัญลักษณของบริษัทหรือ
สัญลักษณของตราสินคา (Personality symbol or Symbolic) ซึ่งจะเปนในลักษณะที่เรียกวาโลโกของ
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บริษัท และโลโกของตราสินคา (Corporate and brand logo)  ตามลําดับ ซึ่งจะสรางการจดจําและสื่อ
ความหมายไดรวมทั้งยังสามารถสรางความภาคภูมิใจแกผูบริโภคได 

11. การใชความเพอฝน (Fantasy) เปนรูปแบบการจูงใจดานอารมณ  เชน การโฆษณา
เพ่ือสรางจินตภาพความเพอฝน เหมาะสมในกรณีที่ใชสื่อโทรทัศน  การโฆษณาเครื่องสําอางเพ่ือ
สรางจินตภาพและสัญลักษณของผูใชสินคาหรือสัญลักษณของบริษัทหรือตราสินคาจะเกี่ยวโยงกัน
กับตราสินคา 

12. การใชเร่ืองราว (Dramatization) เปนเทคนิคที่เหมาะสมกับการใชสื่อโทรทัศน มี
ประเด็นตรงที่การสรางเร่ืองสั้น (Short story) เก่ียวกับผลิตภัณฑทําใหผูชมใหความสนใจติดตาม
เรื่องราวโดยอาจจะนําไปใชรวมกับการใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต 

13. การใชอารมณขัน (Humor) ถือวาเปนรูปแบบการจูงใจดานการโฆษณาซ่ึงเหมาะสมกับ
สื่อโทรทัศนหรือวิทยุ 

14. การสรางปญหา  วิธีแกปญหา (Problem-Solution) เปนการใชเทคนิคที่แสดงวาลูกคา
มีปญหาเกิดขึ้น  แลวผลิตภัณฑนั้นสามารถแกปญหาใหกับลูกคาได 

15. การใชเสียงเพลง  เสียงดนตรีและการเตนรํา (Song musical and Production 
number) ในกรณีนี้มักจะใชรูปแบบหรือลีลารวมกัน  3  ประการ  คือ  ใชเสียงเพลง  เสียงดนตรี  และ
การเตนรํา  ทําใหสามารถดึงดูดความสนใจผูรับขาวสารไดดี 

16. การใชอารมณและจินตภาพ (Mood and Image)  การโฆษณาจะสรางอารมณที่พรอม
จะทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจ  สวนการสรางจินตภาพ  เนนการสรางการรับรูตอจินตภาพตรา
สินคา 

17. การใชรูปแบบการดํารงชีวิต  (Lifestyle) เปนการจูงใจดวยการใชรูปแบบการดํารงชีวิต 
AIOs ของผูบริโภค ประกอบดวย กิจกรรม (Activities)  ความสนใจ (Interests)  และความคิดเห็น 
(Opinions)  

18. การใชการอุปมาอุปไมย (Analogy)  เปนการเปรียบเทียบผลิตภัณฑกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
ซึ่งเปนที่รูจักและยอมรับกันดีโดยทั่วไป 

19. การใชผลิตภัณฑเปนตัวเดน  (Product as a hero) ในกรณีนี้จะใหความสําคัญตัว
ผลิตภัณฑวามีความโดดเดนอยางไร  และจะแสดงภาพของผลิตภัณฑใหโดดเดนเปนกรณีพิเศษ 

20. การใชหลายวิธีรวมกัน  (Combination) จากเทคนิควิธีการตาง ๆ ดังกลาวขางตน  
สามารถนํามาใชรวมกันได  ไมจําเปนจะตองเลือกเทคนิครูปแบบหรือลีลาในการโฆษณาเพียงอยาง
ใดอยางหนึ่งแตเพียงรูปแบบเดียว 
 
 William Wetls; John Berntt; & Sanddra Moriarty กลาวไวใน Advertising Principles 
and Practice (2003) เปนวิธีการนําเสนอสารที่ตองการโฆษณาแบบพื้นฐาน แบงวิธีการนําเสนอเปน 
7 วิธี ดังนี้ 
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1. การนําเสนอแบบตรงไปตรงมา (Straightforward) การนําเสนอแบบตรงไปตรงมา เปน
การถายทอดขอเท็จจริงหรือขอมูลขาวสารโดยไมมีลูกเลน อารมณ หรือส่ิงพิเศษอ่ืนๆ 

2. การสาธิ ต  (Demonstration) การนํ า เสนอแบบสาธิต  มีลั กษณะใกล เคี ยงกับ 
Straightforward เปนวิธีการที่บอกวาสินคาทําอะไรใหผูบริโภคไดบาง  

3. การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Comparison) การนําเสนอแบบเปรียบเทียบ เปนการ
เปรียบเทียบขอแตกตางระหวางสินคา 2 ยี่หอหรือมากกวา เพ่ือบอกคุณสมบัติของสินคาที่ดีกวาหรือ
เหนือกวายี่หออ่ืน ๆ สามารถใชการเปรียบเทียบกับคูแขงโดยตรง หรือใชวิธีกลาวอางกับยี่หอที่เปน
ผูนําในตลาด เปนวิธีการที่สรางความเชื่อถือไดดีเทา ๆ กับการ Demonstration 

4. การ นํ า เสนอปญหาและการแกปญหา  หรือการหลี ก เลี่ ย งปญหา  (Problem 
Solution/Problem Avoidance) การนําเสนอปญหาและการแกปญหา หรือการหลีกเลี่ยงปญหา เปน
การสรางใหสินคาเปนพระเอก (Product-as-Hero)  

 โดยเร่ิมจากการบอกถึงปญหาท่ีเกิดขึ้นแลวทําใหเห็นวาสินคาชวยแกไขปญหาที่เกิดแก
ผูบริโภคไดอยางไร หรือหลีกเลี่ยงปญหาไดอยางไร การนําเสนอแบบน้ีเหมาะกับสินคาประเภท
ผลิตภัณฑดูแลสวนบุคคล (Personal Care products) และบอยครั้งที่มีการรับประกันสินคาใน
โฆษณา 

5. เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) การนําเสนอเสี้ยวหนึ่งของชีวิต เปนรูปแบบการ
นําเสนอการแกปญหาท่ีมีความซับซอนละเอียดออนในรูปแบบของละครผานตัวละครที่เปนตัวแทน
ของผูบริโภค ซึ่งปญหาที่เกิดขึ้นไดกับผูบริโภคและสามารถแกไขปญหาดวยผลิตภัณฑที่โฆษณา 

6. การนําเสนอโดยโฆษกหรือบุคลรับรอง (Spokespeople/Endorsers) การนําเสนอโดย
โฆษกหรือบุคลรับรอง โดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือผูเชียวชาญ หรือตัวแทนของผูบริโภค หรือสราง
ตัวแทนเปนการตูน  (เชน กระตาย ในโฆษณาถาน Energizer)  มาแนะนําหรือพูดถึงคุณประโยชน
ของผลิตภัณฑ เพ่ือสรางความนาเชื่อถือ 

7. การโฆษณาชวนใชติดตาม (Teasers) เปนโฆษณาลึกลับที่ไมสามารถระบุผลิตภัณฑได 
นิยมใชในการออกผลิตภัณฑใหมเพ่ือแรงกระตุนในจุดใดจุดหน่ึงและเม่ือผูบริโภคถูกกระตุนจน
พอแลวจึงเปดตัวโฆษณาตอเน่ืองตอไปในจุดโฆษณาเดิม เปนการสรางความรูสึกอยากรูอยากเห็นแก
กลุมผูบริโภครุนใหมที่ตอตานการโฆษณาแบบ Hard Sell 
 
 จากการศึกษาการนําเสนอความคิดสรางสรรคจากตําราเอกสารที่ไดรับการยอมรับและใช
อางอิงในดานวิชาการตางๆ จากผูเขียน 4 ทานที่ไดกลาวถึงไวดังน้ี  George E.Belch & Michael 
A.Belch, เสรี  วงษมณฑา, องอาจ ปทะวานิช, William Wells; John Bernett and Sandra Moriarty 
ผูวิจัยไดทําการรวบรวมสรุปรูปแบบ ของการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา เพ่ือเปนการหา
ความหมาย, ประเภทและรูปแบบของการนําเสนอความคิดสรางสรรค จากผูเขียนที่ใหความหมาย
หรือนัยที่มีความคลายคลึงกันตามตารางการวิเคราะห ดังตอไปน้ี 
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ตาราง 3 แสดงความสัมพันธของรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
 

Execution 
George E.Belch & 
Michael A.Belch 

เสรี  วงษมณฑา 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 (ตอ) 
 

Execution 
George E.Belch & 
Michael A.Belch 

เสรี  วงษมณฑา 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 

     
 จากตารางการวิเคราะหขอมูลของการนําเสนอความคิดสรางสรรคขางตน ผูวิจัยไดทําการ
รวบรวมสรุปรูปแบบตางๆของการนําเสนอความคิดสรางสรรค เพ่ือรวบรวมสรุปรูปแบบที่มี
ความหมายและนัยของการนําเสนอความคิดสรางสรรคในทิศทางเดียวกัน  
 โดยผูวิจัยไดสรุปรวบรวมเปนตารางการวิเคราะห ความหมายและประเภทของการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรค จากผูเขียนทั้ง 4 ทาน สามารถรวมรวมประเภทของการนําเสนอความคิด
สรางสรรคได 23 ประเภท และการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ผูเขียนใหความหมายหรือนัยที่มี
ความคลายคลึงกัน 3 ใน 4 ทานหรือมากกวา เปนจํานวน 9 ประเภทรูปแบบการนําเสนอความคิด
สรางสรรคดังนี้ 

1. ใหขอเท็จจริง (Straight sell of factual message)  
2. การสาธิต (Demonstration)   
3. การเปรียบเทียบ (Comparison)  
4. การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง และการใชบุคคลรับรอง(Testimonial/ Endorsement)  
5. การใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life)  
6. การใชสัญลักษณบุคลิกภาพของตราสินคาและการใชสัญลักษณของบริษัทหรือ

สัญลักษณของตราสินคา (Personality symbol or Symbolic)  
7. การใชความเพอฝน (Fantasy)  
8. การใชเรื่องราว (Dramatization)  
9. การสรางปญหา  วิธีแกปญหา (Problem-Solution)  
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 จากการสรุปผลการวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค ผูวิจัยจึงไดเพ่ิมวิธีการ
นําเสนอความคิดสรางสรรคแบบอ่ืนๆ (Other Execution) ขึ้นมาอีกหนึ่งวิธี เพ่ือความครอบคลุมใน
การวิเคราะหกลุมตัวอยาง ในกรณีที่ไมสามารถจัดผลงานโฆษณาไวในกลุมอ่ืนๆได รวมทั้งส้ินเปน 
10 รูปแบบวิธีเพื่อใชเปนขอมูลหรือการกําหนดแนวคิดในการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาตอไป 
 
 สวนประกอบขององการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Mix) 
 การสรางสรรคสารโฆษณา หรือ ที่เรียกวา “บทโฆษณา” นั้น มีองคประกอบที่นํามาจัดวาง
หรือผสมกัน เพ่ือใหเกิดเปนชิ้นงานโฆษณา ที่มีประสิทธิภาพและบรรลุเปาหมายทางการโฆษณา 
หลายองคประกอบ ซึ่งองคประกอบ (Components) สําคัญที่ใชเปนสวนผสมในบทโฆษณาประเภท
ตาง ๆ สามารถแบงออกไดเปน 2 สวน คือ 

1. องคประกอบที่เปนวจนภาษา หรือ สวนที่เปนคําพูด (Verbal Components)วจนภาษา 
มีลักษณะที่เปนสัญลักษณ เพ่ือถายทอดความคิด ความรูสึก ใหบุคคลอ่ืนเขาใจ ลักษณะดังกลาวคือ 
ภาษาพูด และภาษาเขียน 
  พาดหัวเรื่อง (Headline) เปนรูปแบบของสารโฆษณาที่สรางขึ้น เพ่ือเรียกรองความสนใจ 
(interest) หรือสรางการสะดุดใจ อยูในตําแหนงสวนนําของการอาน หรือตําแหนงที่ดึงดูดความสนใจ
มากที่สุด หรือเปนคําพูดที่ตองอานเปนอันดับแรก เพ่ือใหสะดุดตาและปลุกเราความสนใจ 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 139) ไดกลาวถึงหนาที่ และประเภทของการพาดหัวหลัก ในสิ่งพิมพ
วา การพาดหัวหลักจะมีหนาที่เปนที่สะดุดตา(Capture attention) เกิดจาการออกแบบสะดุดตาเม่ือพบ
เห็น เปนที่ปลุกเราความสนใจ ที่จะทําใหคนตองอานรายละเอียดของโฆษณา โดยสามรถแบง
ประเภทของการพาดหัว ไวดังน้ี เจาะถึงกลุมเปาหมาย (Specific address) เปนพาดหัวที่เก่ียวของ
กับกลุมเปาหมาย 

1. วิธีการตั้งคําถาม (Questioning method) เปนการพาดหัวที่ตั้งคําถามเก่ียวกับผูรับสาร 
2.  วิธีการทําผลประโยชนมาขึ้นตน (Benefit headline) เปนการพาดหัวที่เก่ียวของกับ

ผลประโยชนของสินคา 
3. นําคําพูดของคนดังหรือสุภาษิต (Quotation) เปนคําพาดหัวที่ใชสุภาษิตหรือคําพูดของ

คนมีชื่อเสียง 
4.  แบบออกคําส่ัง (Command) เปนคําพาดหัวแบบสั่งใหกระทําพฤติกรรม 
5.  นําคําตรงขามกันมาติดกัน (Juxtaposition) เปนคําพาดหัวที่ใชวลีที่ตรงขามกัน 

 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2540: 220) ไดกลาวถึงการพาดหัวที่เปนสวนที่สําคัญที่สุดของงาน
โฆษณา ที่ประกอบดวยสิ่งกระตุนความสนใจของผูบริโภคในการอานงานโฆษณา หากการพาดหัวไม
โดดเดน ไมนาสนใจ ก็ไมสามารถดึงความสนใจของผูบริโภคหรือผูรับสารได และการพาดหัวที่มี
ประสิทธิภาพควรมีคุณสมบัติดังนี้  
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1. สั้น โดยมากมักไมเกิน 10 คํา เพ่ือความเขาใจงาย 
2. เปนการจูงใจกลุมเปาหมายเพื่อใหเห็นถึงประโยชน ตราสินคา และความคิด 
3. คําพูดควรจะเลือกใหสามารถจูงใจกลุมเปาหมายได 
4. เปนคําพูดในเชิงใหเกิดการปฏิบัติ 
5. ควรมีขอมูลที่ใหผูบริโภคไดรูบางสิ่งเก่ียวกับประโยชนของผลิตภัณฑ 

 
 ซึ่งการพาดหัวสามารถแบงเปนประเภทไดดังนี้ 
 - การพาดหัวที่แสดงผลประโยชนใหมของผลิตภัณฑ (Headline that Present a new 
benefit) สวนใหญเปนการโฆษณาเพื่อแนะนําผลิตภัณฑใหม 
 - การพาดหัวซึ่งใหคําม่ันสัญญาโดยตรงถึงผลประโยชนของผลิตภัณฑ (Headline that 
directly promise on existing benefit) เพ่ือเตือนความทรงจําของผูบริโภคเก่ียวกับลักษณะ หรือ
ผลประโยชนของผลิตภัณฑที่มีอยูถือวาเปน “คําม่ันสัญญา”  
 - การพาดหัวซึ่งกระตุนและยั่วยุความอยากรูอยากเห็น (Curiosity - invoking and 
provocative headline)  
 - การพาดหัวที่เก่ียวของกับกลุมเลือกสรร (Selective headlines) เปนการพาดหัวที่มุงกลุม
ที่เปนเปาหมายสําคัญเพ่ือดึงดูดใหเกิดความสนใจในผลิตภัณฑมากขึ้น 
 - การพาดหัวแบบงาย (News headlines) เปนการพาดหัวที่แจงขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ใหม การลดราคา หรือประเด็นสําคัญอ่ืน ๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ 
 - การพาดหัวดานอารมณ (Emotional headlines) เปนการพาดหัวที่เก่ียวของกับความ
ตองการทางจิตวิทยา หรือ อารมณ 
 - การพาดหัวแบบใชคําขวัญ ปายฉลากและโลโก  (Slogan label or logo headlines) 
 - การพาดหัวแบบบงการ (Directive headlines) เปนการพาดหัวในลักษณะการออกคําส่ัง
ใหกระทําอยางใดอยางหนึ่ง 
 พาดหัวรอง (Sub-headline) ทําหนาที่ขยายเน้ือหาของพาดหัวเรื่องใหมีความชัดเจนยิ่งขึ้น 
บางครั้งอาจใชพาดหัวรอง ทําหนาที่ในการใหขอมูลเพ่ิมเติมในกรณีที่พาดหัวเรื่องไมสามารถบรรจุ
รายละเอียดที่สําคัญบางประเด็นได 
 ขอความโฆษณา (Copy) เปนสวนขอความหรือคําพูดในชิ้นงานโฆษณา มีหนาที่เพ่ือสราง
ความแตกตางที่มีเอกลักษณใหกับสินคา ตอกย้ําถึงผลประโยชน มีความนาเชื่อถือ ใชภาษาที่
กลุมเปาหมายเขาใจไดและใหเหตุผลตอการจูงใจผูบริโภคในการซื้อสินคาและบริการ 
 คําขวัญ (Slogan) มีลักษณะเปนขอความสั้นๆที่ เปนการสรุปความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ
ในเชิงคุณสมบัติ หรือประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑ อีกทั้งยังมีหนาที่ตอกย้ําใน
จุดขายของสินคาไดชัดเจนขึ้น และเชื่อมโยงชิ้นงานโฆษณาตางประเภท ตางชิ้น ตางวาระ ตางสื่อให
เปนแทนรณรงคเดียวกัน 
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 คําขวัญ หมายถึง  ขอความที่ใชบอยคร้ัง และใชอยางตอเนื่องในการรณรงคการโฆษณา 
หรืออาจหมายถึง แนวคิดหลักในการรณรงคโฆษณา ซึ่งเก่ียวกับผลประโยชนของผลิตภัณฑเพ่ือให
จําไดงาย โดยใชขอความสิ้น ๆ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  2540: 225)  โดยสามารถแบงประเภทของคํา
ขวัญได 2 ประเภทใหญ ๆ ดังนี้ 
 - คําขวัญที่มุงที่องคกร (Corporate slogan) เปนคําขวัญใชเพ่ือสรางภาพลักษณใหเกิด
ทัศนคติที่ดีจากชุมชนภายใตองคการที่เปนผูอุปถัมภราชการ มิไดมุงขายสินคาเปนการใชโครงสราง
ขาวสารที่มีการจูงใจดานอารมณ และออกแบบเพื่อสรางภาพลักษณในความรูสึกนึกคิด และสรางการ
ตอบสนองดานความรูสึกและทัศนคติ 
 - คําขวัญที่มุงขายสินคา (Hard-Sell slogan) เปนคําขวัญที่จูงใจดานเหตุผล โดยทั่วไปจะ
เนนเกี่ยวกับลักษณะและผลประโยชนของผลิตภัณฑ 
 ซื่อตราสินคา (Brand Name) ในการโฆษณาจะตองระบุชื่อหรือยี่หอของผลิตภัณฑเสมอ  
เพ่ือใหผูบริโภคจุดจําไดเม่ือตองไปซ้ือสินคา ดังนั้น ในการตั้งชื่อผลิตภัณฑจึงจะตองเลือกใชคําที่ออก
เสียงงาย อาจมีความหมาย หรือไมมีก็ได  สามารถสะทอนถึงบุคลิกของผลิตภัณฑและสรางภาพ
ลักษณะที่ดีใหกับผลิตภัณฑได 
 คําบรรยายใตภาพ (Caption) เปนขอความที่เพ่ิมเติมขึ้นเพ่ือเสริมใหภาพมีความชัดเจนขึ้น
โดยจะตองไมพูดซ้ํากับสื่อที่พูดแลว 
 บรรทัดทาย (Beige Line) ขอความที่เขียนหรือส่ิงที่พูดเปนประโยชนสุดทาย 

 
 2. องคประกอบที่เปนอวจนภาษา หรือ สวนที่ไมเปนคําพูด (Non-Verbal Components)
หมายถึงสาร หรือสัญลักษณตาง ๆ ที่ไมมีความหมายในตัวเอง หรือมีความหมาย แตสื่อความหมาย
ไดไมชัดเจนนัก แตหากนํามาประกอบรวมกันระหวางวจนภาษา และ อวจนภาษา จะทําใหเกิด
ความหมายที่ชัดเจนขึ้น 

2.1. ภาพประกอบ (Visual Image) เปนการนําเสนอภาพในลักษณะตาง ๆ ที่นํามาใช
รวมกับการโฆษณา สามารถชวยสรางการจูงใจไดดี หยุดความสนใจของผูบริโภคใหดู หรืออาน
โฆษณาได อธิบายความหมายไดโดยไมตองใชขอความอธิบายมากนัก ภาพที่ใชในการโฆษณามีทั้ง
ภาพวาด รูปภาพ การตูน หรือภาพที่สรางขึ้นดวยเทคนิคพิเศษตาง ๆ  

2.2. สีและแสง (Color and Light) เปนสิ่งหนึ่งสําคัญมากที่นักโฆษณาจะตองคํานึงถึงใน
การออกแบบสรางสรรคสารโฆษณา เพราะการใชสีที่ดีสามารถถายทอดอารมณ และความรูสึก 
บุคลิกภาพของตราสินคาน้ันๆ ได อีกทั้งยังชวยกระตุนผูบริโภคใหเกิดความสนใจ ในงานโฆษณา
และตัดสินใจไดเร็วขึ้น 

2.3. เคร่ืองหมายการคา (Trademark) เปนองคประกอบหนึ่งที่จะชวยใหผูบริโภค
สามารถจดจําผลิตภัณฑไดอยางแมนยํา จึงจําเปนตองออกแบบใหเคร่ืองหมายการคามีความสัมพันธ
กับตัวผลิตภัณฑหรือธุรกิจที่จะดําเนินอยูและจดจําได 
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2.4. การจัดผังโฆษณา (Layout) เปนการจัดวางองคประกอบภายในชิ้นงานโฆษณา 
เชน ภาพ ขอความ เคร่ืองหมายการคา ตราสิ้นคา คําขวัญ และองคประกอบอ่ืนๆ ใหอยูในตําแหนงที่
เหมาะสมในพื้นที่ที่จํากัด การจัดวางองคประกอบเหลาน้ีจะสามารถสรางความนาสนใจใหกับ
ผูบริโภค โดยคํานึงถึงบุคลิกภาพของตราสินคา และจุดขายของสินคา เพ่ือใหมีประสิทธิภาพจนกระ
ทั้งผูบริโภคเกิดการตัดสินในซื้อ 

2.5. ขนาด (Size) ขนาดของสิ่งโฆษณา มีสวนสําคัญตอความสําเร็จในชิ้นงานไดเชนกัน  
เพราะขนาดสามารถสรางการรับรูใหกับผูบริโภคได  ซึ่งขนาดของโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพคือ ขนาด
ของพื้นที่โฆษณาที่มีขนาดใหญ ขนาดเล็ก 

2.6. รูปแบบของตัวอักษร (Typography) เน่ืองจากตัวอักษรแตละแบบจะมีสารเสนหที่
แตกตางกัน สามารถที่จะสะทอนบุคลิกภาพของผลิตภัณฑได จึงเปนเรื่องของการเลือกใชรูปแบบ
ของตัวอักษรและจัดวางใหสามารถอานงายและชัดเจน 
 
4.แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับภาพประกอบโฆษณา 
 ความสําคัญของภาพประกอบโฆษณา 
 ในปจจุบันภาพประกอบมีความสําคัญตอการออกแบบโฆษณาและงานสิ่งพิมพทุกชนิด การ
จัดองคประกอบของภาพและตัวอักษรจึงมีความหมายทั้งความงาม ความกลมกลืน และจิตวิทยาตอ
การรับรูของกลุมเปาหมายเปนสําคัญดวย ระหวางภาพประกอบกับตัวอักษรท่ีใชบรรยายในทาง
ออกแบบน้ัน สิ่งใดใหความรูสึก ความรู ความเขาใจไดดีกวา 
 อยางไรก็ตาม ทั้งภาพและขอความเมื่อจัดรวมยูดวยกันตองสงเสริมความสําคัญซ่ึงกันและ
กันใหนาเชื่อถือมีความนาสนใจ โดย วรรรัตน ตั้งเจริญ (2544: 23) ไดแสดงถึงหนาที่ของ
ภาพประกอบไว 3 ลักษณะดังนี้ 

1. แสดงลักษณะรูปรางส่ิงของ สินคา หรือส่ิงตางๆ ที่ตองการใหเห็นเปนรูปธรรมอยาง
ชัดเจนเขาใจเดนชัดขึ้น 

2. เปนส่ิงที่ชี้นําดึงดูดความสนใจใหผูพบเห็นเกิดความรูสึกคลอยตาม พอใจ เกิดการ
ติดตาม  

3. เปนการตกแตงเพื่อความงาม เกิดความนาสนใจใหผูพบเห็นเปนที่พักสายตาเม่ือใช
รวมกับตัวอักษร 

ดังน้ัน การสรางภาพประกอบจึงมีความสําคัญ ซึ้งผูสรางภาพประกอบจะตองนึกถึงคุณภาพ
ผลสําเร็จ เม่ือนําไปใชตามลักษณะของการใชงานดวย 
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 ประเภทของภาพประกอบโฆษณา 
 การสรางภาพประกอบสามารถแบงประเภทได 3 กลุมใหญๆ (วรรณรัตน ตั้งเจริญ. 2544: 
27) ดังนี้ 

1. การสรางภาพประกอบดวยการวาดรูปภาพที่จะประกอบดวยมือ วิธีนี้เปนวิธีที่ใชมากอน 
เปนการแกปญหาที่มนุษยจะนําภาพประกอบมาใชอธิบาย หรือบอกในสิ่งที่อยากจะบอกใหชัดเจน 
และขยายความเขาใจโดยใชตัวอักษรมาใชรวม 

2. การสรางภาพประกอบจากการถายรูป ซึ้งภาพถายสามรถเห็นความเปนจริงของสิ่งที่
ตองการไดหมดอยางละเอียดและเปนธรรมชาติ  

3. การสรางภาพประกอบดวยเครื่องคอมพิวเตอร ซึ้งในปจจุบันคอมพิวเตอรมีบทบาท
มากมาย มีโปรแกรมสําหรับสรางภาพ โดยการใชเทคนิคตัดตอ ตกแตงเพ่ิม หรือลดภาพตางๆตาม
ตองการได 
 
รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา 
 ภาพประกอบโฆษณาเปนสวนหนึ่งที่สําคัญในงานโฆษณาที่มีวัตถุประสงคในการสื่อสาร
ทางการตลาด ซึ่งมีหลักการ (นารี เหลืองวิธิตกุล. 2547: 34) ดังนี้ 

1. การส่ือสารของภาพตองตรงประเด็นไมซ้ําใคร ไดผลชัดเจน (Good Communication 
Must Be Relevant) 

2. ตองเปนภาพที่เขาใจไดงายแลชัดเจน (Simple and Clear) 
3. เน้ือหาของภาพควรมากอนรูปแบบ (Content Before Forms) 
4. ตองสรางความหนาเชื่อถือ (Building Trust) 
5. ตองกระตุนเหตุผลและอารมณ (Appealing to Head and Heart) 
6. ตองแสดงตําเหนงครองใจของสินคาใหชัดเจน (Strongly Project Positioning) 
7. ตองมาความแปลกใหม (Breaking the Pattern) 
8. ตองสะทอนบุคลิกของสินคาอยางชัดเจน (Clearly Projecting Product Personality) 
9. ตองแสดงจุดขายใหเห็นอยางชัดเจน (Featuring Compelling Selling Point) 
10. ตองแสดงใหเห็นตําแหนงของตราสินคาอยางชัดเจน (Strong Brand Positioning) 
11. เน้ือหาของภาพตองพูดในหนึ่งประเด็น (Speak with One Point) 
12. พูดภาษาของลูกคา (Talk the Target Language) 

 
 โฆษณาที่มีประสิทธิภาพจึงจําเปนตองอยูบนพ้ืนฐานของความตองการจากกลุมเปาหมาย
หรือผูบริโภค โดยแสดงใหเห็นวาสินคาหรือบริการในโฆษณานั้นสามารถตอบสนองความตองการ
ดังกลาวได โดยอาศัยสวนผสมของการสรางสรรคงานโฆษณา โดยเฉพาะภาพประกอบโฆษณาที่มี
ประสิทธิภาพ ซึ่งภาพประกอบโฆษณานั้นมีมากมายหลายรูปแบบ ผูวิจัยไดทําการรวบรวมรูปแบบ
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ตางของภาพประกอบโฆษณา จากตําราเอกสารที่ไดรับการยอมรับและใชอางอิงในดานวิชาการตางๆ 
จากผูเขียน 4 ทาน ดังนี้ 

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

 
 Henry Wolf (1988) ไดนําเสนอรูปแบบของเทคนิควิธีการนําเสนอภาพโฆษณาไว 17 
รูปแบบ ดังนี้  

1. ภาพที่เกิดจากสวนผสมที่ไมคาดคิด (Unexpected Combinations) เปนภาพที่
ผสมผสานจินตนาการที่เหนือจริง สรางตามความเชื่อ, จิตไดสํานึก, อารมณ, ความเพอฝน เชน ใช
ภาพกราฟหุนที่มีคนเดินอยูดานบน, ใชลําโพงแทนหัว, ธนบัตรตั้งอยูกลางทุง, ถวยกาแฟที่มีพ้ืนผิว
เปนเหมือนขนสัตว, ใบหนาที่มีหนุมและแกในหนาเดียว 

2. ภาพท่ีมีทัศนียภาพแปลกตา  (Strange Perspective) เปนการใชภาพที่มีทัศนียภาพ
แปลกตาในมุมของมิติภาพท่ีแปลกไปจากตามมนุษยเห็น เชน ภาพถายจากการใชเลนสมุมกวาง, 
ภาพที่มีฉากหนาใหญกวาความเปนจริง, ภาพมุมต่ํา, ภาพมุมสูง หรือภาพที่มีลักษณะคลายงานใน
ลัทธิคิวบิซึม (Cubism) ที่นําภาพมาแผออกเปนสองมิติ  เชน  ภาพวาดฝาผนังในวัดสมัยกอนที่มีมิติ
กวางลึกหนาบาง แตวาดออกมาดูแลวแบน ๆ ไมมีมิติ 
 

    
 

 
 

ภาพประกอบ 10 รูปแบบภาพที่มีทัศนียภาพแปลกตา (Strange Perspective) 
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3. ภาพของการซ้ําของวัตถุ (Repetition) เปนการใชภาพของการซ้ําของวัตถุคลายกัน
แสดงแบบตอเน่ืองที่เกิดจากการกําหนดจังหวะในการออกแบบของสิ่งหน่ึงที่จัดวางเรียงตอกันใหเกิด
การคลายคลึงหรือดูเหมือนอีกสิ่งหน่ึง เชน ใชขวดโคก, ใชภาพใบหนาของจอหนเอฟเคนเนดี้และ
ภรรยามาเรียงในลักษณะซ้ํากันไปมา 
 

 
 

ภาพประกอบ 11 รูปแบบภาพของการซํ้าของวัตถุ (Repetition) 
 

4. ภาพเคลื่อนไหว (Motion) เปนการใชภาพที่มีลักษณะเคลื่อนไหว 
 

   
 

ภาพประกอบ 12 รูปแบบภาพเคลื่อนไหว (Motion) 
 

5. ภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols) เปนการใชภาพที่นําเร่ืองสัญลักษณมาใชเพ่ือ
เปนสิ่งแทนความหมายอยางใดอยางหน่ึงของสิ่งนั้น แตในขณะเดียวกันเราก็สามารถรับรูไดวา
สัญลักษณที่นํามาแทนนั้นหมายถึงอะไร โดยสัญลักษณที่นํามาใชนั้นตองเปนที่รับรูโดยสากล ทุกคน
สามารถเขาใจกันไดดี เชน ตองการสื่อถึงความแข็งแกรง อาจใชสัญลักษณรูปกอนหินชาง มาแทน, 
ดอกกุหลาบแทนความรัก, รูปกระโหลกไขวแทนความตาม, ประเทศฝรั่งเศสแทนดวยหอไอเฟล, 
ประเทศอิตาลีแทนดวยหอเอนเมืองปซา, ประเทศอังกฤษแทนดวยหอนาฬิกาบิ๊กเบน, ใชช็อกโกแลต
มาเรียงกันเปนตน คริสมาสตแทนเทศกาล, สัญลักษณที่แทนชาย-หญิง 
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ภาพประกอบ 13 รูปแบบภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols) 
 

6. ภาพการใชขนาดสัดสวน (Scale) เปนการใชภาพที่เกิดจากใชขนาดสัดสวนที่ผิดแผก
แตกตางไปจากความเปนจริง เชน ภาพวัตถุที่มีขนาดเล็ก-ใหญ  หรือภาพบิดเบี้ยวผิดสัดสวน เชน 
หัวโต-ตัวเล็ก 

7. ภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) เปนการใชภาพที่เกิดจากการ
ใชลูกเลนตัวอักษร ซึ่งอาจจะใชตัวอักษรเพียงอยางเดียวประกอบกันเปนภาพหรือใชตัวอักษรรวมกับ
รูปภาพประกอบกันก็ได 
 

   
 

ภาพประกอบ 14 รูปแบบภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) 
 

8. ภาพแสดงความความชื่นชมตอส่ิงที่มีอิทธิพลกับความรูสึก (Homage) เปนการใชภาพที่
แสดงความความชื่นชมตอสิ่งที่มีอิทธิพลกับความรูสึกโดยภาพเกาๆ ที่มีชื่อเสียงมาใช  

9. ภาพการใชสีที่โดดเดนสะดุดตา (Color) เปนการใชภาพที่เกิดจากการใชสีที่โดดเดน
สะดุดตา เชน การใชสีที่อยูในโทนเดียวกัน หรือสีฉูดฉาดที่ตัดกันก็ได 
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ภาพประกอบ 15 รูปแบบภาพการใชสีที่โดดเดนสะดุดตา (Color) 
 

10. ภาพตัดปะ (Collage) เปนการใชภาพตัดปะที่เกิดจากภาพหลาย ๆ ชิ้นมาประกอบกัน 
11. ภาพฉาก, เหตุการณ หรือสถานที่เกิดเหตุที่ไมนาจะเปนไปได (Improbable Setting) 

เปนการใชเนนภาพที่มีฉาก, เหตุการณ หรือสถานที่เกิดเหตุที่ไมนาจะเปนไปได เชน เลนดนตรีอยู
กลางทะเลทราย, เดินอยูบนผิวน้ํา, เตนรําอยูบนหอไอเฟล, นั่งบนโซฟากลางปา 
 

   
 

 
 

ภาพประกอบ 16 รูปแบบภาพฉาก, เหตกุารณ หรือสถานที่เกิดเหตทุี่ไมนาจะเปนไปได (Improbable 
Setting) 
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12. ภาพตลกขบขัน (Humor) เปนการใชภาพที่ชวนใหเกิดอารมณตลกขบขัน 
 

   
 

   
 

ภาพประกอบ 17 รูปแบบภาพตลกขบขัน (Humor) 
 

13. ภาพวัตถุ (The Object) เปนการใชภาพวัตถุของสินคาหรือบริการน้ันใหเปนจุดเดน 
โดยที่ภาพน้ันตองไมมีนัยยะแฝง ไมตองอาศัยการตีความ เชน ภาพเคร่ืองใชสํานักงาน, ภาพขวด
ไวน, ภาพผลไม 

14. ภาพแฟชั่นและความสวยงาม (Fashion and Beauty) เปนการใชภาพที่เก่ียวของกับ
แฟชั่นและความสวยงาม 
 

   
 

ภาพประกอบ 18 รูปแบบภาพแฟชั่นและความสวยงาม (Fashion and Beauty) 
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15. ภาพแสดงลักษณะทางเพศและความยวนใจ (Sex and Romance) เปนการใชภาพที่
เก่ียวของกับเรื่องเพศและความยวนใจ 
 

   
 

ภาพประกอบ 19 รูปแบบภาพแสดงลักษณะทางเพศและความยวนใจ (Sex and Romance) 
 

16. ภาพบอกเลาเร่ืองราวโดยออม (Roundabout Ways of Telling a Story)  เปนการใช
ภาพที่บอกเลาเร่ืองราวโดยออม โดยที่ภาพนั้นจะมีนัยยะแฝงตองอาศัยการตีความ หรือใชวิธีการส่ือ
ความหมายโดยใชสิ่งอ่ืนมาแทนเพื่อบอกเลาเร่ืองราวน้ัน เชน ผมรวงติดมากับหวีหมายถึงมีปญหา
เก่ียวกับผิวหนังศีรษะ, แขนกลของบริษัทไอ บี เอ็ม, ภาพเอกซเรยกระดูกแทนการบาดเจ็บที่หลัง 
 

 
 

ภาพประกอบ 20 รูปแบบภาพบอกเลาเร่ืองราวโดยออม (Roundabout Ways of Telling a Story) 
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17. ภาพผูมีชื่อเสียง (Celebrity) เปนการใชภาพของผูมีชื่อเสียง เปนที่รูจักกันของคน
ทั่วไป เชน นักกีฬา, นักแสดง, ศิลปน, นักประดิษฐ, ผูนําประเทศ ฯลฯ 
 

   
 

ภาพประกอบ 21 รูปแบบภาพผูมีชื่อเสียง (Celebrity) 
 
 Morton Garchik กลาวไวใน Creative Visual Thinking (1993) ไดเสนอรูปแบบของ
ภาพประกอบ (Problems Solving Approaches Visual ideas) ไว 32 รูปแบบ ดังนี้ 

1. ภาพแอนิเมชั่น (Animation) หมายถึง ภาพวัตถุสิ่งของที่มีการเคลื่อนไหวในลักษณะ
ของคนหรือสัตวดวยเทคนิคตาง ๆ เชน ใสแขน ตอขา เติมใบหนา  ทําใหมีชีวิต 

2. ภาพท่ีสื่อความหมายของคําพาดหัว  (Association) หมายถึง  ภาพที่สื่อความหมาย
ของคําพาดหัวหรือเน้ือหาเปนสําคัญ  ดวยการที่ไมธรรมดา (Offbeat) แตมีเหตุผล (Logical)  โดย
อิสระจากผลิตภัณฑและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

3. ภาพการตูน (Cartoon) หมายถึง ภาพการตูน  เปนภาพที่มีลักษณะไมเปนทางการ
เพ่ือใหเกิดความตลกขบขัน 

4. ภาพระยะใกลและภาพที่ตัดแสดงมาบางสวน  (Close-Ups & Cropping) หมายถึง ภาพ
ในระยะใกลหรือตัดแสดงมาบางสวน  ของสิ่งของหรือบุคคลดวยการขยาย (Zoom) ใหภาพที่คุนเคย
กลายเปนภาพที่ไมธรรมดา เพ่ือใหเกิดความนาสนใจ 

5. ภาพปะติดและภาพถายปะติด (Collage & Photomontage) หมายถึง  ภาพเด่ียวที่เกิด
จากภาพหลายชิ้นมารวมกัน 

6. ภาพแสดงเปนชองตอเน่ือง (Comic Strip, Sequence, Storyboard) หมายถึง  ภาพ
แสดงเปนชองตอเน่ือง เลาเปนเรื่องราว เปนภาพเคลื่อนไหว (Moving Picture) ในลักษณะของละคร
ชุดหรือเรื่องตลก 

7. ภาพที่เนนการประกับตกแตง (Decoration) หมายถึง  ภาพที่เนนการประดับตกแตงให
สวยงามกวาปกติ ทําใหคึกคักมีชีวิตชีวา ดวยตัวอักษร (Type Face)  พ้ืนผิว (Texture)  ลวดลาย 
(Patterns)  กรอบ (Borders)  ฯลฯ  ที่ไมธรรมดา 
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8. ภาพการปลอมแปลง (Disguising) หมายถึง  ภาพในลักษณะการปลอดแปลงจาก
รูปทรงที่คุนเคย โดยสิ่งนั้นตองมีรูปทรงที่เปนเอกลักษณ หรือเปนที่จดจําในรูปรางหรือโครงราง  เปน
ลักษณะเหมือนการใสหนากาก  โดยเม่ือปลอมแปลงแลวยังสามารถระบุรูปรางหรือโครงรางเดิมได 

9. ภาพที่ทําใหผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) หมายถึง  ภาพท่ี
แสดงใหเห็นความผิดเพ้ียน ผิดสวน (Distortion)  หรือทําใหเกินจริง (Exaggeration) เพ่ือใหเกิด
ความประหลาดใจ  เชน ทําใหของสิ่งเล็ก ๆ ใหขยายใหญ ทําใหสิ่งของใหญเล็กลง ขยายกวางของสิ่ง
บาง ๆ ทําใหของแข็งละลาย  ทําสิ่งออนนุมใหเปนของแข็ง  ซึ่งการทําใหเกิดจริงน้ี จะเกิดความ
งดงาม อลังการ ที่ผิดธรรมชาติ 

10. ภาพเทคนิคซับซอน (Double Exposure) หมายถึง ภาพที่สรางโดยใชเทคนิคซับซอน 
เชน การใชเทคนิคการถายภาพ ฟลเตอร  เลนสพิเศษ รวมถึงการใชคอมพิวเตอร  เพ่ือใหเกิดเปน
ภาพที่หลากหลาย 

11. ภาพแฟนตาซี (Fantasy) หมายถึง  ภาพแสดงจินตนาการ  มโนภาพดานบวก เปน
การสรางความเชื่อ ตามอารมณ เพอฝนจินตนาการที่เหนือธรรมชาติ  เปนการผสมระหวางความจริง
กับนามธรรม ดวยการใชเทคนิคตาง ๆ ของกราฟก 

12. ภาพวิจิตรศิลป (Fine Art) หมายถึง  ภาพแสดงดวยเทคนิคการสรางงานดวยวิจิตร
ศิลป  โดยเลือกงานท่ีมีอยูในลักษณะภาพศิลปะ เชน งานส่ิงพิมพ ภาพวาด ประติมากรรม งาน
กระเบื้องแกว เซรามิค ฯลฯ มารวมกับคําพาดหัวหรือชื่อเร่ืองอยางเหมาะสมและฉลาดในการ
เชื่อมโยงเขาดวยกัน 

13. ภาพเรขาคณิต (Geometric Design) หมายถึง  ภาพที่แสดงดวยรูปเรขาคณิต เปนการ
เปลี่ยนผลิตภัณฑ สิ่งของ ตัวอักษร โดยออกแบบใหมีลักษณะเปนเรขาคณิต ทําใหเขาใจไดงาย โดย
ใชเสนตรง หรือเสนโคง  หรือรูปทรงเรขาคณิตเทาน้ัน 

14. ภาพแสดงอารมณขัน (Humor) หมายถึง  ภาพที่ชวนใหเกิดอารมณขัน มีไดหลายวิธี 
เชน การใชภาพการตูน การเลาแบบนิยาย การใชคําตลกขบขัน การเลนคํา โดยอางอิงจากสิ่งที่มี
ชื่อเสียง คําขวัญที่เปนที่แพรงหลาย เพลงหรือหนังสือที่กําลังเปนที่นิยมคําพังเพยสุภาษิต 

15. ภาพการเปลี่ยนรูป (Metamorphosis) หมายถึง ภาพของรูปรางที่เกิดการเปลี่ยนแปลง
รูปรางหรือโครงสรางใหเกิดความประทับใจขึ้นดวยการเปลี่ยนแปลงบุคลิกหรือสภาพแวดลอมใหเกิด
การผิดปกติแตเปนการรวมกันที่นาสนใจ 

16. ภาพอธิบายไมได (Non-Verbal image) หมายถึง  ภาพที่สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบาย
เปนคําพูดไมได ซึ่งอาจใชวิธีการของ ภาพแฟนตาซี, ภาพเหนือจริง, ภาพอุปมาอุปไมยและภาพการ
เลนสํานวน แตมีเอกลักษณคือ ไมสามารถอธิบายเปนคําพูดไดแตเกิดอารมณรวม  ซึ่งภาพลักษณะนี้
ตองใชความสามารถในการเปลี่ยนมุมมองหรือการรวมกันเพื่อใหเกิดความนาสนใจ 

17. ภาพถายสวยงาม (Outstanding Photograph) หมายถึง  ภาพสวยงามโดดเดนของ
มุมมองในการถายภาพ 
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18. ภาพลอเลียน (Parody) หมายถึง  ภาพเลียนแบบหรือลอเลียนอยางขบขัน  โดย
ลอเลียนจากภาพหรือขอความที่เปนที่รูจักโดยทั่วไป  เพ่ือใหตลกขบขัน  โดยตองไดรับการอนุญาต
จากหนวยงานหรือบุคคลที่กําลังจะลอเลียน 

19. ภาพซํ้า (Repetition with Variation) หมายถึง  ภาพซ้ําของวัตถุคลายกัน ที่แสดง
แบบตอเนื่อง เปนลักษณะงานแบบศิลปะยุคคลาสสิก ที่เกิดจากการกําหนดจังหวะในการออกแบบ
ของสิ่งหนึ่งที่จัดวางเรียงตอกันใหเกิดการคลายคลึงหรือดูเหมือนอีกส่ิงหน่ึง 

20. ภาพท่ีมีผลกระทบตอประสาทสัมผัส (Sensory Reaction) หมายถึง  ภาพที่มี
ผลกระทบตอประสาทสัมผัส ทําใหเกิดผลทางดานจิตใจหรือมีอารมณรวม 

21. ภาพที่ทําใหตกใจ  (Shocker) หมายถึง  ภาพที่ใหรูสึกสะดุงตกใจ เขยาขวัญ ดวยสิ่งที่
ไมคาดคิด ซึ่งอาจใชวิธีการของภาพปะติด, ภาพเทคนิคซับซอน, ภาพที่ทําใหผิดสวนและภาพเกิดจริง
, ภาพแฟนตาซี, ภาพการเปลี่ยนรูป, ภาพเหนือจริง, ภาพอุปมาอุปไมยและภาพการเลนสํานวน 

22. ภาพเงาทึบ (Silhouette) หมายถึง  ภาพแสดงเคาโครงเปนเงา  โดยใชเสนรูปรางภาพ
นอกหรือรูปดานขางเพ่ือใหเกิดการติดตาม และสะดุดตาไดอยางรวดเร็ว  ซึ่งสามารถนํารูปรางของสิ่ง
ตาง ๆ มารวมกันเพื่อใหเกิดลักษณะเฉพาะในงานออกแบบได 

23. ภาพเรียบงาย (Simplification) หมายถึง  ภาพท่ีเนนจุดที่ตองการสื่อใหเดนชัดเจน  
เขาใจงาย  โดยตัดองคประกอบอ่ืน ๆ ออก เนนแตสิ่งที่ตองการ  ซึ่งอาจวางอยูบนที่วางเพ่ือเปนการ
นําสายตา 

24. ภาพการถายทอดแบบอุดมคติ (Stylization) หมายถึง  ภาพท่ีตัดทอนจากรูปเหมือง
จริงใหมีลักษณะเฉพาะตัว  ใหเหลือเปน 2 มิติ โดยใชเสนและแสงเงา  มีลักษณะแบบ Cartoon - 
Style illustration 

25. ภาพเหนือจริง  (Surrealism) หมายถึง  ภาพที่เนนหนักเร่ืองจิตไดสํานึก  และส่ิงเหนือ
ความจริง เกิดขึ้นจากงานศิลปะแบบเหนือจริง (Surrealist Painting) เปนการรวมกันในสิ่งที่เปนไมได
ในความเปนจริง เกิดขึ้นในที่กวางและลึกเขาไป  ไมมีจุดเร่ิมตนและเวลาที่สิ้นสุด 

26. ภาพสัญลักษณ (Symbol Combination) หมายถึง  ภาพสัญลักษณที่รวมกันเพ่ือสื่อ
ความหมายของคําพูด  เชน ภาพนกอินทรีเปนสัญลักษณแทนรัฐสภาเทอรโมมิเตอรเปนสัญลักษณ
แทนโรงพยาบาลหรือการเจ็บไขไดปวย นํามารวมกันเพื่อส่ือความหมายขององคกร National Health 
Insurance เปนตน 

27. ภาพการทดสอบความนาเชื่อถือ  (Test of Credibility) หมายถึง  ภาพที่มีการทดสอบ
ความนาเชื่อถือของประสิทธิภาพสินคา 

28. ภาพแสดงองคประกอบของการออกแบบ (Theme Device as Design Element) 
หมายถึง  ภาพที่แสดงองคประกอบของการออกแบบ  ไดแก ภาพโลโกสินคา  ภาพถายหรือ
ภาพวาดของสินคา  ภาพบรรจุภัณฑ 

29. ภาพ 3 มิติ (Three-Dimensional Illustration Techniques) หมายถึง  ภาพที่สรางให
นาสนใจดวยการทําใหมีมิติขึ้น 
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30. ภาพเทคนิคพิเศษในการผลิตงาน (Unusual Production Techniques) หมายถึง  ภาพ
ที่แสดงเทคนิคพิเศษในการผลิตงาน เชน ปมนูน  เทคนิคทางคอมพิวเตอร 

31. ภาพมุมมองที่แปลกตา  (Unusual Views) หมายถึง  ภาพมุมมองที่แปลกตา เชน มุม
เงย  มุมกด  มุมกวาง  อาจเปนภาพถายหรือภาพวาดก็ได 

32. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพการเลนสํานวน (Visual Metaphors & Visual Puns) 
หมายถึง  ภาพอุปมาอุปไมยเปนการใชภาพลอเลียนกับคําพูดหรือเปรียบเทียบตามสํานวน 
 
 Paul Messaris กลาวไวใน Visual Persuasions, The Role of Images in Advertising 
(1997) วา ภาพประกอบโฆษณามีหนาที่สําคัญ 2 ประการคือ ดึงดูดความสนใจ (Attraction 
Attention) และดึงอารมณความรูสึก (Eliciting Emotion) เพ่ือโนมนาวใหเชื่อในสารที่ตองการสื่อแก
ผูบริโภคและทําใหเกิดผลตามวัตถุประสงคที่กําหนดไวในการโฆษณา ซึ่งแบงลักษณะภาพได 14 
รูปแบบดังนี้ 

1. ภาพฝนความเปนจริง (Violating Reality) หมายถึง  ภาพฝนความเปนจริง เปนการนํา
ภาพจริงมาคัดแปลงใหผิดเพ้ียนจากความเปนจริง เปนการสรางความสะดุดตาดวยความผิดปกติ
บางสวนของภาพที่แตกตางจากบริเวณอื่น ๆ ทําใหเรารูถึงความผิดปกติ หรือ อาจเปนการนําสิ่งที่
แตกตางกัน 2 สิ่งมารวมกันอยางกลมกลืนดวยวิธีการเปลี่ยนรูปราง (Morphing), ผสมผสาน 
(Blending), รวมตัว (Merging) เกิดความสะดุดตาและตองมอง 

2. ภาพเหนือจริง (Surrealism) หมายถึง  ภาพเหนือจริง เปนภาพในสถานการณที่ไม
สามารถเกิดขึ้นจริงได เปนการนําเร่ืองราว (Theme)  หรือวัตถุ (Object) ที่ไมคาดวาจะเปนดังน้ัน  
เอามาวางอยูในบรรยากาศเพอฝน เทากับเปนการสรางส่ิงที่แตกตางกันระหวางความจริงและความ
ไมจริง ทําใหสามารถกระตุนจินตนาการผูดูไดอยางฉับพลัน นําไปสูการตีความที่เกินจริงได 
 

 
 

ภาพประกอบ 22 รูปแบบภาพเหนือจริง (Surrealism) 
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3. ภาพอุปมาอุปไมย (Visual Metaphor) หมายถึง  ภาพอุปมาอุไมย เปนการใชภาพสิ่ง
หนึ่งแทนอีกส่ิงหนึ่งในความหมายเดียวกัน แทนการสื่อแบบตรงไปตรงมา หรือแสดงการบงบอกแบบ
ชัดเจน จะใชสิ่งหน่ึงเปนตัวแทนเพื่อหมายถึงอีกส่ิงหนึ่ง โดยการเสนอในเชิงเปรียบเทียบ ตรงขามกัน 
หรือไมบอกทั้งหมด ทําใหผูดูเกิดการตีความไดมากกวาภาพที่ปรากฏจริง ๆ เชน ความรูสึกหรือ
ความเปนนามธรรมตาง ๆ 

4. ภาพลอเลียน (Visual Parodies)  หมายถึง  ภาพลอเลียน  เปนการนําภาพที่คนรูจักกัน
โดยทั่วไปมาดัดแปลงลอเลียนใหขบขัน ดวยการบิดเบือน (Distortion)  และผิดเพ้ียนไปจากความจริง 
(Violation)  เชน การลอเลียนภาพของ Mona Lisa โดยนํามาวางในสองลักษณะที่เคียงคูกัน ภาพ
หน่ึงเหมือนงานด่ังเดิมของ Da Vinci ภาพสองหลอนดูอวนขึ้นมาก และถือขวดซอสสปาเกตตี้อยูในมือ 
เปนตน การทําใหภาพนาสนใจโดยการนําภาพแบบดั้งเดิมที่เปนที่รูจักกันดีมาดัดแปลงนั้น ไมได
หมายความวาเราตองทําใหเหมือนตนฉบับ ความเปนจริงภาพที่คัดแปลงแลวสามารถสงผลกับผูที่
คุนเคยกับภาพซึ่งดึงดูดใจและมีผลตอผูดูไดดีกวา 
 

   
 

ภาพประกอบ 23 รูปแบบภาพลอเลยีน (Visual Parodies) 
 

5. ภาพที่ใชสายตาจองมอง (Direct Eye Gaze) หมายถึง  ภาพที่ใชสายตาของมอง เปน
ภาพที่ใชคน (Presenter)  จองมองมาที่ผูดูโฆษณาเพื่อเรียกความสนใจ  ตัวอยางโปสเตอรโฆษณา  
Uncle Sam ที่กําลังพูดวา “I want you…” เปนการจองมองมายังผูดู เพ่ือใหผูดูเกิดความสนใจ ไม
เพียงพอแตสายตาที่จองมองมายังผูดูเทาน้ัน ยังชี้นิ้วมาที่ผูดูดวย 

สังเกตไดในกระบวนการทางโฆษณา ที่มีการใช Model อยูมากมายที่แสดงความรูสึกตาง ๆ 
จะเปนภาพเขาใจงาย เร่ืองราวจริง ๆ แตผูดูจะไมมีปฏิกิริยาตอบกลับ (Reaction) เทากับเม่ือ Model 
ในภาพจองมองตรงมาที่ผูดู การจองมองนั้นเปนวิธีการหรือกลยุทธหน่ึงใหเลือกใชได ขึ้นอยูกับ
ความหมายที่ตองการ รวมทั้งองคประกอบและสถานการณที่กําหนด 

6. ภาพดานหลัง (Rear Views) หมายถึง  ภาพดานหลัง เปนภาพที่มองผานดานหลังของคน 
(Presenter) ในภาพ ทนที่จะเปนตา หรือใบหนาของเขา และตองการใชผูดูมองผานไปยังภาพ
ดานหลัง โดยมากจะเปนภาพภูมิประเทศที่เห็นในระยะไกลและมักจะมีภาพคนในระยะใกลกวา แต
อาจเปนภาพอ่ืน ๆ ในลักษณะเดียวกันนี้ก็ได ทางเลือกที่ดีทางหนึ่งสําหรับการใหผูชมมองจองไปยัง
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ภาพ คือการใชภาพระนาบ 180 องศา ภาพที่เรากําลังมองไปยังดานหลังของคนในภาพแทนที่จะเปน
ตาหรือใบหนาของผูแสดงแบบ การที่บุคคลในภาพมองไปทางอื่นหรือไมสบตากับผูดูก็เพ่ือทําใหเกิด
ความงามที่เปนธรรมชาติไดอีกวิธีหนึ่ง ภาพของคนที่บายหนาออกจากสังคมเมืองและหันหนาสูภูเขา
ลูกใหญหรือหุบเขาลึก ภาพดานหลังที่ปรากฏขึ้นสามารถใชสื่อความหมายในงานโฆษณาที่เก่ียวของ
กับการเดินทางหรือทองเที่ยวได เหตุผลที่มีการใชการมุงหนาหรือหันหนาเขาสูภูเขาหรือทะเล 
เพ่ือที่จะแสดงใหเห็นถึงการหลีกหนีจากส่ิงวุนวายทั้งหลาย และภาพวิวดานหลังก็ดูเหมือนวาจะเปน
หนทางที่จะหลีกหนีจากส่ิงนั้น ๆ ไปได 

7. ภาพ (Subjective Camera) หมายถึง  ภาพแทนความรูสึกของการถายรูป  เปนภาพที่
ทําใหรูสึกเหมือนเปนผูถายรูปน้ันเอง เปนการดึงเอาผูดูเขามาอยูรวมในสถานการณนั้น ดวยการใช
มุมกลองทําใหเกิดความรูสึกหรือมองโลกผานมุมมองของอีกคนหน่ึง ในโฆษณาการใชภาพที่ผาน
มุมมองของผูถายแบบน้ีมักใชเพ่ือเรียกความสนใจและสะดุดตาไดมากขึ้น 

8. ภาพมุมมองของระยะภาพ (Viewing Distance) หมายถึง  ภาพใชมุมมองของระยะภาพ
ในการสรางความนาสนใจ ภาพที่มีระยะทางที่เขาใกลขึ้นจะดึงดูดใจกวา สามารถดึงผูดูเขาไปมีสวน
รวมไดมากกวา 
 

 
 

ภาพประกอบ 24 รูปแบบภาพมุมมองของระยะภาพ (Viewing Distance) 
 
  ระยะของภาพมีความสําคัญในงานโฆษณาการทองเท่ียว เชน ภาพภูมิประเทศที่มี
องคประกอบดานหลังชวยใหเกิดความหลากหลายในมุมมอง เชน ภาพทะเลน้ันจะมองเห็นคนใกล
กวาภาพภูเขา ความแตกตางนี้ไมไดเกิดขึ้นโดยบังเอิญแตเปนเพราะ ภาพบุคคลในโฆษณาที่เปน
ทะเลตองการดึงดูดความสนใจทางเพศดวยจึงตองใชภาพที่อยูใกลกวา เหตุผลสําคัญที่เก่ียวกับเรือ่งนี้
ไดวิเคราะหไวโดย Meyrowiz (1986) ซึ่งพิสูจนวาระยะภาพของโฆษณา (ภาพระยะใกล, ระยะกลาง, 
ระยะไกล และอ่ืน ๆ) เกิดขึ้นอยางเปนเหตุเปนผลกับการสนองตอบตอระยะทางในโลกของความเปน
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จริงของผูดู ในชีวิตจริงความใกลชิดกอใหเกิดความนาสนใจและการดึงเขาไปรวมไดมากขึ้น ซึ่งทั้ง
สองสิ่งนี้เปนความจริงในภาพโฆษณา 

9. ภาพแสดงอํานาจและสถานภาพ (Vertical Camera Angle, Power, and Status) 
หมายถึง ภาพแสดงอํานาจและสถานภาพ เปนการใชมุมมองจากดานลาง (Low Angle) ทําใหเกิด
ภาพที่แสดงถึงอํานาจและพลังที่เหนือกวา ความเปน Heroism  

10. ภาพแสดงลักษณะที่ดี (The Look of Superiority) หมายถึง  ภาพแสดงลักษณะที่
ดีกวาหรือดีขึ้น  ที่เกิดจากองคประกอบของภาพรวม เชน ลักษณะการวางองคประกอบของภาพที่มี 
Model หนาตาดี ใสเสื้อผานําแฟชั่นดูทันสมัย ราคาแพง เม่ือถึงสินคายอมทําใหรูสึกวาสินคาน้ัน
ทันสมัยและราคาแพงไปดวย 

11. ภาพแสดงความนารักใคร นาชวยเหลือ (Looking Down, Nurturance and 
Subservience) หมายถึง  ภาพแสดงความนารักใคร  นาชวยเหลือ เปนการใชมุมมองจากดานบน 
(High Angle) ทําใหเกิดภาพที่แสดงถึงความออนแอ เกิดความนารักใคร นาถนอมรักษา นาใหการ
ชวยเหลือ ซึ่งใชมากกับภาพเด็กหรือสัตวตัวเล็ก ๆ โดยมากมักใชกับโฆษณาเพื่อสงเสริมสังคมหรือ
โฆษณาที่ตองการใหผูหญิงดูไรเดียงสาหรือเอียงอาย 

12. ภาพแสดงลักษณะเฉพาะกลุมเปาหมาย (Identification) หมายถึง  ภาพแสดง
ลักษณะเฉพาะกลุมเปาหมาย เปนการแสดงความสัมพันธระหวางภาพกับประสบการณที่เกิดขึ้นจริง  
โดยใชภาพตัวแทน (Model) ที่แสดงออกถึงลักษณะหรือประสบการณตาง ๆ เพ่ือใหกลุมเปาหมาย
เชื่อวาเปนโฆษณาสําหรับกลุมของตนโดยเฉพาะและปฏิบัติตามคําแนะนําในภาพ 

13. ภาพแสดงลักษณะทางเพศ (Sexual Appearance) หมายถึง  ภาพแสดงลักษณะทาง
เพศ เปนการใชภาพที่มีลักษณะของเพศตรงขามเพ่ือดึงดูดใจ  โดยท่ัวไป ภายในลักษณะนี้จะไดผล
กับเพศชายมากกวาเพศหญิง  โดยเฉพาะภาพผูหญิงเปลือย ในขณะที่ผูหญิงสนใจที่หนาตาผูชาย
มากกวา แตตองระวังเพราะลักษณะทาแสดงออกของผูหญิงอาจแสดงถึงสถานะหรือระดับของ
กลุมเปาหมายได เชน Classic Beauty แสดงถึง Hi-Class หรือ Girl Next Door แสดงถึง Middle 
Class เปนตน 

14. ภาพความสวยงามของสิ่งแวดลอม (Environmental Imagery) หมายถึง  ภาพแสดง
เก่ียวกับสิ่งแวดลอม ใชภาพความสวยงามของธรรมชาติเพ่ือดึงดูดใจ และแสดงถึงสิ่งที่ตองการบอก
เชน สถานการณตาง ๆ เปนตน 
 
 Mario Pricken ไดนําเสนอวิธีการสรางสรรคภาพโฆษณาไวในหนังสือ Creative 
Advertising (2002) ซึ่งเปนวิธีการที่สรุปจากการวิเคราะหผลงานโฆษณาที่ประสบความสําเร็จในดาน
การสรางสรรคที่เปนที่ยอมรับในวงการโฆษณา มีทั้งส้ิน 26 รูปแบบ ดังนี้ 

1. ภาพที่ไมมีคําบรรยาย (Without Words) หมายถึง  การใชภาพงาย ๆ เพียงภาพเดียว 
เพ่ือบรรยายถึงจุดขาย (USP: Unit selling point) หรือบอกถึงคุณประโยชนของสินคา โดยไมมีคํา
บรรยายในภาพ เปนการวางองคประกอบสําคัญใหเหมาะสมภายในภาพซึ่งทําใหบอกถึงความหมาย
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ของผลิตภัณฑไดมากกวาภาพที่เห็น มีภาพส่ือความหมายหลายภาพที่ประสบความสําเร็จเพราะเกิด
ความดึงดูดใจในภาพจากการที่ไมมีคําแนะนําหรือคําบรรยาย ดวยการใชภาพของประสบการณที่
เกิดขึ้นไดจริงและเกิดการรับรูกันอยูแลวและไมใชภาพอุปาอุปไมย 

2. ภาพการรวมกัน (Mixing and Match) หมายถึง  ภาพการนําผลิตภัณฑหรือสินคามา
รวมกับบางสิ่งบางอยางเพ่ือใหเห็นถึงจุดขาย (USP: Unit selling point) หรือคุณสมบัติพิเศษไดอยาง
ชัดเจน อาจเปนการรวมกันของ 2 สิ่งหรือมากกวา ปะติดปะตอภาพ (Collage) หรืออาจเปนการ
รวมกันของปญหาและแนวทางแกปญหา (Problem and Solution)  เพ่ือใหการสื่อสารชัดเจนไดใน
ภาพเดียว เปนการโฆษณาที่ชัดเจนและทําใหเชื่อดวยการรวมกันหรือเกี่ยวของกันดวยส่ิงที่แตกตาง
กัน เปนการพัฒนาการสื่อความหมายของภาพโฆษณาที่สามารถเปนไปไดอยางไมมีที่สิ้นสุด 

3. ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน (Comparative Juxtaposition) หมายถึง  
การนําเสนอดวยการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน อาจเปนลักษณะการนําเสนอโฆษณาแบบ
กอนใชและหลังใช หรือ ปญหาและแนวทางแกปญหา หรือการเปรียบเทียบผลิตภัณฑกับสิ่งใดสิ่ง
หน่ึงที่มีความหมายหรืออธิบายใหเห็นคุณประโยชนที่ชัดเจนขึ้น  เปนการทําใหประหลาดใจ การ
กระตุน หรือการใชอารมณขัน  เปนวิธีคลาสสิกในโฆษณา เปนการทําเปนเรื่องราวหรือละครทําให
เปนเรื่องนาทึ่ง (Dramatize) ในความหมายที่สื่อถึงคุณประโยชน (Benefit)  และเรื่องราวของปญหา 
(Problem Situation)  บางครั้งการนําเสนอดวยการเปรียบเทียบอาจเขาใจไดยากแตก็สามารถ
ถายทอดเร่ืองราวและดึงดูดความสนใจไดดี 

4. ภาพการซ้ําหรือการเพ่ิมจํานวน (Repetition and Accumulation)  หมายถึง  ภาพของ
การซํ้าหรือการเพ่ิมจํานวน ใหเห็นความสําคัญของคุณประโยชนของผลิตภัณฑดวยการซ้ํา  หรือเพ่ิม
เรื่องราวของปญหาเพ่ือใหเห็นคุณประโยชนอยางชัดเจน เปนการกระตุนใหเกิดความสนใจไดมาก
ที่สุด  ดวยการสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นจากรูปแบบการซ้ําหรือส่ิงที่เหมือนกันจํานวนมาก ๆ 
แบบเดียวกับคราบเปรอะเปอนบนผาที่สะอาด  คราบจึงกลายเปนจุดสนใจที่สุดในภาพ และการซํ้า
หรือการเพ่ิมจํานวนสามารถใชเลาเร่ืองราว  คุณประโยชนที่เกินจริง (Overstate) หรือเปนการพิสูจน
ใหเห็นถึง USP ที่ตองใชระยะเวลา 

5. ภาพเกินจริง (Exaggeration) หมายถึง  การนําเสนอคุณสมบัติหรือคุณประโยชนของ
ผลิตภัณฑดวยภาพของการขยายใหเกินกวาปกติ หรือพูดเกินความจริง เชน การทําใหใหญขึ้น ยาว
ขึ้น มากขึ้น เกินจากปกติ หรือลดลงอยางมาก เชน เล็กลง สั้นลง บางลง เปนตน  อาจทําใหเกิดการ
บิดเบือนผิดรูป (Distortion)  เพ่ือสื่อถึงพลังหรืออํานาจของ USP ใหชัดเจน แตตองงายและชัดเจน
เพ่ือหลีกเลี่ยงความเขาใจผิดและอาจทําใหเกิดความไมนาเชื่อถือ 

6. ภาพการเปลี่ยนแปลงเปนสิ่งตรงขาม (Turn It Right Around) หมายถึง  ภาพการ
เปลี่ยนแปลงจากสิ่งที่คุนเคยใหกลายเปนส่ิงตรงขาม เชน การเปลี่ยนคุณประโยชนเปนขอเสียเปรียบ  
การเสนอสิ่งที่ไมดี (Negative)  แทนสิ่งดี (Positive) เปนการเปลี่ยนมุมมองเพื่อใหเกิดความ
ประหลาดใจซึ่งเกิดขึ้นไดจากคุณสมบัติ คุณประโยชน บรรจุภัณฑ หรือการใชงานของผลิตภัณฑ 
เชน เม่ือใชอาหารแมวยี่หอน้ีแลวหมาทุกตัวจะกลัวแมวจนตองหนีขึ้นตนไมแทนแมว เปนตน 
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7. ภาพการตัดทอนและการบอกเปนนัย (Omission and Suggestion) หมายถึง  ภาพการ
ตัดทอนและการบอกเปนนัย ดวยการนําผลิตภัณฑออกไปแลวแทนที่ดวยคําแนะนํา  กลายเปนภาพ
ที่นาสนใจในการคนหาสิ่งที่หายไปหรือส่ิงที่ซอนอยู 

8. ภาพความขัดแยงและภาพลวงตา (Paradoxes and Optical Illusion) หมายถึง  ภาพ
ความขัดแยงและภาพลวงตา เพ่ือเนนถึงคุณประโยชนของผลิตภัณฑ หรือเพ่ือใหเกิดความนาสนใจ
และดึงดูดเหมือนกับการเลนเกมส  ภาพความขัดแยง (Paradoxes) เกิดจากเหตุผลและหลักความ
จริง แมวาจะเสนอในรูปแบบของความขัดแยง เชน ภาพโฆษณา Campaign for Surfing Equipment 
เปนภาพของทะเลสงบนิ่งสวยงาม แตมีคําพาดหัวที่ขัดแยงวา “Bad day” แสดงถึงความขัดแยงกัน
ของภาพกับขอความ แตเปนความจริงสําหรับนักโตคลื่น (Surfer) ทั้งหลาย เปนตน 

9. ภาพความกาวราวและภาพที่ทําใหตกใจ (Provocation and Shock Tactics) หมายถึง  
การนําเสนอดวยกลยุทธของความกาวราวและทําใหตกใจ ซึ่งไมมีใครเคยพูด ไมกลาพูด เปนสิ่ง
ตองหาม  อาจพาดพิงแบบกาวราว หรือพูดเปนสองแงเพ่ือใหกลุมเปาหมายคิดตาม เปนการทําให
ตกใจกลัวดวย  ภาพเพื่อสรางความนาสนใจและนําเสนอคุณประโยชนของผลิตภัณฑ ปจจุบันความ
สนใจในโฆษณานอยลงการใชความกาวราวจึงเปนเรื่องที่นาตื่นเตน  ทาทาย เราใจแกผูดูโฆษณา 
เปนแนวคิดใหมที่เกิดขึ้น 

10. ภาพที่เลนกับเวลา (Playing with Time) หมายถึง  การนําเสนอที่เลนกับเวลา  เปน
ภาพที่บอกถึงการเปลี่ยนแปลงเม่ือเวลาผานไปถาใชผลิตภัณฑหรือใชความยาวนานผาน
ประวัติศาสตรเพ่ือเนนคุณประโยชนของสินคา หรือใชภาพแหงอนาคตเพื่อส่ือถึงความทันสมัย  เปน
ผลิตภัณฑแหงอนาคต 
 

 
 

ภาพประกอบ 25 รูปแบบภาพที่เลนกับเวลา (Playing with Time) 
 

11. ภาพการเปลี่ยนมุมมอง (A change of Perspective) หมายถึง  การเปลี่ยนมุมมองของ
ภาพ เปนการนําเสนอสิ่งของหรือเรื่องราวในมุมมองที่ไมปกติ เชน การใชมุมมองแบบมุมกด (Bird’s 
Eye View), การใชระยะที่ใกลหรือไหลมาก ๆ , การใชพ้ืนที่หรือการออกจากพ้ืนที่, การใชมุมมองอ่ืน
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ที่เปนไปได อาจเปนการนําเสนอจากมุมมองของผลิตภัณฑที่เปนสิ่งของหรือเหตุการณที่เก่ียวของ 
หรือมุมมองของสิ่งที่ตองการสื่อถึงผลิตภัณฑ หรือมุมมองใหมของกลุมเปาหมายที่เกิดขึ้นเม่ือใช
ผลิตภัณฑ เปนวิธีการที่ดีในการกระตุนความคิดสรางสรรคและทําใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจ 

12. ภาพที่มีลักษณะเปนเกมส (Come and Play) หมายถึง  ภาพที่มีลักษณะเปนเกมสหรือ
กิจกรรมที่ใหกลุมเปาหมายเขามามีสวนรวมในภาพ เชน การทายปญหา เกมส การทําสิ่งใดสิ่งหน่ึง
ตามภาพหรือคําบอก เชน การมวน การตัด การประกอบ การหา การวาด เปนตน ซึ่งทําใหโฆษณา
ชิ้นนั้น ๆ ไมวาจะเปนโฆษณาทางหนังสือพิมพ นิตยสาร โปสเตอร แผนปาย โฆษณาจดหมายตรง
กลายเปนของเลน  ซึ่งเปนอุบายหรือแผนการที่วางไวเพ่ือสอนหรือส่ือความหมายของผลิตภัณฑ ซึ่ง
สามารถกระตุนไดทั้งเด็กและผูใหญ เพราะทุกคนทีสัญชาติญาณของการเอาชนะ  ซึ่งเกมสนั้นไมควร
ยากหรืองายเกินไป เปนการดึงดูดความสนใจไดดีวิธีหนึ่ง 

13. ภาพหยอกลอและภาพลอเลียน (Spoofs and Parodies) หมายถึง  การหยอกลอและ
ลอเลียน เปนการลอจากเรื่องราวตาง ๆ ในตํานาน นิทาน การตูน หนังโฆษณาอื่น รายการทีวี งาน
ศิลปะ หรือกฎเกณฑรูปแบบพฤติกรรมของบุคคล ที่เปนที่รูจักกันโดยทั่วไป เพ่ือใหเกิดความหมาย
ใหมที่เชื่อมโยงเขาสูผลิตภัณฑได ทําใหเกิดความนาสนใจและจดจํา แตตองระวังเรื่องความนาเชื่อถือ 

14. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and Signs) หมายถึง ภาพสัญลักษณและ
เคร่ืองหมาย เพ่ือส่ือถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่งายและชัดเจน โดยไมตองใชคําพูด เปนสัญลักษณ
สากลที่เขาใจไดทั่วไป หรืเคร่ืองหมายการคาของผลิตภัณฑเอง 

15. ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories) หมายถึง  ภาพท่ีบอกเรื่องราวความเปนมาท่ี
สามารถเกิดขึ้นไดกับทุกคนในทุกวัน อาจเปนทั้งเร่ือง นากลัว ฆาตกรรมขนพองสยองเกลา ผจญภัย
ตื่นเตน ขําขัน ตลกโปกฮา การใชกําลังตอสู เร่ืองราวความรัก ละครเศราเคลานํ้าตา ละครน้ําเนา 
สารคดี ขาว การคุยกัน หรืออาจเปนชีวประวัติของดารา นักกีฬา ซึ่งทําใหรูสึกผลิตภัณฑเปนสวน
หนึ่งในชีวิต หรือเปนมุมมองใหมของกลุมเปาหมายที่มีตอผลิตภัณฑ อาจเพิ่มความสนุกสนานหรือความ
ขําขันเขาไปในเรื่องเพ่ือใหเกิดความสนุกสนานไมนาเบื่อ 

16. ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจิตนาการ ภาพแปลกประหลาด (Abusers, Surreal, 
Bizarre) หมายถึง  ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจินตนาการ ภาพแปลกประหลาด เปนภาพที่ดึงดูด
ใจและเปนการเปดความคิดสรางสรรคใหไกลออกไปจากความเปนจริงปกติ  อาจใชความขัดแยง 
ความบิดเบือน ความผิดปกติ การทําใหเกิดความจริง จินตนาการและตัวตลก ใหเกิดเปนภาพที่หลุด
โลกเปนความคิดแปลกใหมขึ้น 

17. การเลนคํากับภาพ  (Take It Literally) หมายถึง  การเลนคํากับภาพ อาจเปนลักษณะ
เสียดสี ทะลึ่ง อุปมาอุปไมย คําสองแงสองงาม เพราะทุกวันนี้การใชสํานวน คําอุปมา คําแสลง 
สามารถทําใหคนหยุดดูและหันมาสนใจในโฆษณา เปนการสื่อคําพูดดวยภาพ ที่ซอนความตลก ไร
สาระและเรื่องราวท่ีเปนความขัดแยง เพ่ืออธิบายคุณประโยชนของผลิตภัณฑ 

18. ภาพผลิตภัณฑที่เปลี่ยนรูปราง (Alter the Product) หมายถึง  ภาพผลิตภัณฑที่เปลีย่น
รูปรางเปนอีกส่ิงหน่ึงเพื่อสื่อความหมาย อาจเปนการเปลี่ยนรูปราง ตัดเปนชิ้น เพ่ิมบางสิ่งเขาไป ตัด
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บางสิ่งออก ทําใหโคงงอ การบีบรีด การทําใหมีชีวิต หรืออ่ืน ๆ เพ่ือส่ือถึงคุณประโยชนหรือคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑในลักษณะของการอุปมาอุปไมยหรือเกินจริง เปนการเปลี่ยนแปลงที่เปนไปไดจริง 

19. ภาพผลิตภัณฑที่ถูกใชทําเปนอยางอ่ืน (Alliterative Uses) หมายถึง  ภาพผลิตภัณฑที่
ถูกใชทําเปนอยางอ่ืน เพ่ือเนนคุณประโยชนอยางชัดเจน เปนการทําใหเกินความจริง หรือเปลี่ยน
มุมมองใหมที่ไมคาดคิดมากอน 

20. ภาพที่แปลความหมายไดหลายอยาง (Double Meanings) หมายถึง  การที่แปล
ความหมายไดหลายอยาง มีความหมายกํากวมเปนพ้ืนฐานของ Optical Illusion เปนการเลนกับผูดู
เพ่ือใหเกิดความนาสนใจ อาจเกิดจากการเลนคํา ซึ่งโดยมากมักเปนความหมายของคําหยาบคาย 
อนาจาร กาวราว ทําราย ลอเลียน หยอกลอ เฉลียวฉลาด เปนตน 

21. ภาพแทนที่ตัวอักษร (Play with Words) หมายถึง  การใชภาพสวนใดสวนหนึ่งของ
ผลิตภัณฑหรือบรรจุภัณฑแทนตัวอักษร ใน ชื่อ สโลแกน คําสําคัญ หรือคําพูด คลายกับเปนการทาย
อักษรวาภาพที่แทนนั้นเปนตัวอักษรใด เปนการเรียกรองความสนใจใหพิจารณาโฆษณาชิ้นน้ันอยาง
ละเอียดวาตองการสื่อความหมายอยางไร เปนการนําเสนอที่สื่อความหมายไดชัดเจน 

22. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) หมายถึง  ภาพสื่อ
ความหมายอุปมาอุปไมยและการเปรียบเทียบ โดยสิ่งที่นํามาเปรียบเทียบนั้นเปนสิ่งที่ทํางานไดผล
แบบเดียวกัน, เสมอเหมือนกัน, เปนส่ิงที่ทําใหนึกถึงเม่ือใชผลิตภัณฑ หรือเปนตนแบบตัวอยาง ซึ่ง
สามารถทําใหเขาใจสิ่งที่ตองการสื่อความหมายไดอยางชัดเจน ทันที อาจเปนการเปรียบเทียบกับ
ปญหาท่ีเกิดขึ้น เม่ือไมใชผลิตภัณฑก็ได ภาพอุปมาอุปไมยเปนวิธีการที่ฉลาดและเปนการสื่อ
ความหมายที่ไดผลดีที่สุดเพราะเปนการเปรียบเทียบกับสิ่งที่มีความเขาใจอยูแลว วิธีพ้ืนฐานของภาพ
อุปมาอุปไมยและเปรียบเทียบ คือ การนําองคประกอบที่แตกตางกันสองสิ่งเชน ธรรมชาติกับ
เทคโนโลยี ที่มีคุณสมบัติเหมือนกันหรือมีรูปรางแบบเดียวกันมารวมเขาไวดวยกันเพ่ืออธิบาย
ความหมาย 

23. ภาพคําพาดหัว (In the Beginning was the Words) หมายถึง  การโฆษณาที่ใชคํา
พาดหัวในการดึงดูดความสนใจ อาจเปนการเลนคํา (Wordplay) คําพูดสุดฮิต (Popular Saying) คํา
อางอิง (Quotation) บทกวีคําคลองจอง (Rhyme) คําพูดที่ดึงดูดใจ (Catchphrases) สุภาษิต 
(Proverb) คติพจน (Maxims) หรือยืมคําพูดของคนที่เปนที่รูจัก มาใชใหเกิดเปนความคิดใหม ๆ เพ่ือ
สื่อถึงจุดขายในโฆษณา แบงไดเปน 
 ภาษาในชีวิตประจําวัน (Everyday Language) ที่มีความแตกตางกันทั้งอายุ เพศ อาชีพ ที่
อยู จําได ภาษาที่ไมเหมือนกันคนไหนเหมาะจะพูดถึงจุดขายของผลิตภัณฑมากที่สุด 
 คําลงทาย (Tagline) เพ่ือเสริมความหมายหรือสรุปเร่ืองราวท่ีนําเสนอ เหมือนการตั้งชื่อ
เรื่อง, ชื่อหนังสือ 
 การเลนคํา (Wordplay) อาจเปนลักษณะของคําคลองจอง คําสองแงสองงาม คําพูดตลก
ขบขัน คําที่ขัดแยงกัน การผสมคํา การกลับคํา หรือการตั้งชื่อเลนใหกับผลิตภัณฑ 
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24. ภาพการเปลี่ยนโครงสราง (Reframing: a Key to Creative Thinking) หมายถึง  การ
เปลี่ยนโครงสรางองคประกอบหรือถอยคําที่ เคยพบเห็นใหเกิดความหมายใหม ที่ Insight 
กลุมเปาหมาย ดวยคําหน่ึง หรือภาพหน่ึงภาพ เปนการนําเสนอดานจริงจังของเร่ืองตลก ซึ่งเปน
กุญแจสําคัญสําหรับความคิดสรางสรรคที่เกิดโดย John Grinder และ Richard Bandler 

25. การสรางสรรคภาพจากสื่อโฆษณา (Break out of the Frame) หมายถึง การ
สรางสรรคภาพจากสื่อที่ลงโฆษณา ซึ่งเปนสื่อมาตรฐาน เชน หนาหนังสือพิมพ, นิตยสาร, ปาย
โฆษณาขนาดใหญ, โฆษณาจดหมายตรง เปนตน ที่ใชประโยชนจากเน้ือที่โฆษณาซึ่งตองศึกษา
ลักษณะทางกายภาพและเทคโนโลยีวาสื่อที่ใชเปนอยางไร เพ่ือส่ือสารถึงจุดขายของผลิตภัณฑและ
สรางความนาสนใจดวยความฉลาดและขี้เลน เชน โฆษณากาว Super glue ทําเหมือนกระดาษหนา
นิตยสารถัดไปฉีกขาดเพราะติดกับกาว เปนตน 

26. การสรางสรรคภาพบนสื่อใหม (Alternative Media) หมายถึง การสรางสรรคภาพ
โฆษณาบนสื่อใหม เปนสื่อที่นอกเหนือจากส่ือมาตรฐานที่มีอยู เปนการบอกเรื่องราวของผลิตภัณฑ
ในที่โลงกวาง ภายนอกอาคาร สถานที่สาธารณะ เพ่ือใหเกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน ตื่นเตน แก
ผูผานไปมาซ่ึงควรเปนกลุมเปาหมาย ซึ่งสรางความแตกตางและนาสนใจ เชน สื่อบนบันไดเลื่อน สื่อ
ในโถสวม เปนตน 

 
 จาการศึกษาภาพประกอบโฆษณา จากตําราเอกสารที่ไดรับการยอมรับและใชอางอิงในดาน
วิชาการตางๆ จากผูเขียน 4 ทานที่ไดกลาวถึงไว ดังน้ี Henry Wolf, Morton Garchik, Paul 
Messaris, Mario Pricken ผูวิจัยไดทําการรวบรวมสรุปรูปแบบ ของภาพประกอบโฆษณาเพื่อหา
ความหมาย, ประเภทและรูปแบบของภาพประกอบ จากผูเขียนที่ใหความหมายหรือนัยที่มีความ
คลายคลึงกันตามตารางการวิเคราะหดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 4 แสดงความสัมพันธของภาพประกอบโฆษณา 
 

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 (ตอ) 
 

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 (ตอ) 
 

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 (ตอ) 
 

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 

 
 จากตารางการวิเคราะหขอมูลของภาพประกอบโฆษณาขางตน ผูวิจัยไดทําการรวบรวม
สรุปรูปแบบตางๆของภาพประกอบโฆษณา เพ่ือรวบรวมสรุปรูปแบบที่มีความหมายและนัยของ
รูปแบบภาพประกอบโฆษณาในทิศทางเดียวกัน 
 โดยผูวิ จัยไดสรุปรวบรวมเปนตารางการวิ เคราะห ความหมายและประเภทของ
ภาพประกอบโฆษณา จากผูเขียนทั้ง 4 ทาน สามารถรวมรวมประเภทของภาพประกอบโฆษณาได 
53 ประเภท และรูปแบบของภาพประกอบที่ผูเขียนใหความหมายหรือนัยที่มีความคลายคลึงกัน 3 ใน 
4 ทานหรือมากกวา เปนจํานวน 10 ประเภทรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา ดังนี้ 

1. ภาพเหนือจริง  (Surrealism)  
2. ภาพที่มีทัศนียภาพแปลกตา  (Strange Perspective)  
3. ภาพซ้ํา (Repetition with Variation)  
4. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and Signs)  
5. ภาพระยะใกลและภาพที่ตัดแสดงมาบางสวน  (Close-Ups & Cropping)  
6. ภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design)  
7. ภาพปะติดและภาพถายปะติด (Collage & Photomontage)  
8. ภาพอุปมาอุปไมย (Visual Metaphor)   
9. ภาพฝนความเปนจริง (Violating Reality)  
10. ภาพลอเลียน (Visual Parodies)   

 
 จากการสรุปผลการวิเคราะหรูปแบบภาพประกอบโฆษณา ผูวิจัยจึงไดเพ่ิมรูปภาพประกอบ
โฆษณาแบบอ่ืนๆ (Other Visual Image) ขึ้นมาอีกหนึ่งวิธี เพ่ือความครอบคลุมในการวิเคราะหกลุม
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ตัวอยาง ในกรณีที่ไมสามารถจัดผลงานโฆษณาไวในกลุมอ่ืนๆได รวมทั้งส้ินเปน 11 รูปแบบวิธีเพ่ือ
ใชเปนขอมูลหรือการกําหนดแนวคิดในการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาตอไป 
 
5. แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับสื่อสิ่งพิมพโฆษณา 
 การวางแผนสื่อโฆษณา คือขั้นตอนสําคัญในการรณรงคโฆษณา สื่อโฆษณา จะพาหะนํา
ขาว ขาวสารโฆษณาที่เราตองการแจงไปยังกลุมเปาหมาย ผูชม ผูฟง การโฆษณาที่มีประสิทธิผลก็
คือ การประสมประสานขอความ หรือขาวสารการโฆษณากับสื่อที่เลือกใชใหสอดคลองสัมพันธกัน 
ถึงแมวาขอความหรือขาวสารการโฆษณาจะสรางสรรค และผลิตออกมาไดอยางดีเพียงใด หากวา
เลือกสื่อหรือประสมประสานสื่อไมถูกตอง ก็จะไมเกิดประสบความสําเร็จ 
 สื่อสิ่งพิมพเปนสื่อชนิดหน่ึงที่นิยมใชกันมาก เพราะมีการเขาถึงสูง และสามารถเจาะจง
ผูบริโภคกลุมเปาหมายไดชัดเจน เชน หนังสือพิมพ และนิตยสาร ซึ่งกลยุทธการโฆษณาที่ดี การ
สรางสรรคงานโฆษณาที่ดี และการใชสื่อที่ดี ยอมทําใหผลิตภัณฑเปนที่รูจัก และกระตุนความ
ตองการของผูบริโภคไดดีเชนกัน ผูวิจัยจึงไดเจาะจงศึกษาถึงเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของที่เปน
โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพโดยเฉพาะ 
 
 ความหมายของงส่ือสิ่งพิมพ 
 สื่อโฆษณา หมายถึง เคร่ืองมือทางการตลาดชิ้นหนึ่ง ที่มีหนาที่นําพาขาวสารที่ผูโฆษณา
ตองการใหผูบริโภครับรู และเกิดความตองการในสินคา (อี.เทค. 2552: ออนไลน) 
สื่อโฆษณา หมายถึง พาหะท่ีชวยนําพาขาวสารทางการตลาดที่เก่ียวกับสินคาและบริการ จากผูขาย
ไปสูผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา. 2546: 175) 
 สื่อส่ิงพิมพบางประเภทอาจใชติดตอส่ือสารระหวางบุคลิกไมก่ีคน บางประเภทเพื่อส่ือสาร
กันภายในกลุมและบางประเภทเปนการติดตอส่ือสารกับมวลชนสาธารณะ เชน สื่อส่ิงพิมพประเภท 
หนังสือพิมพ ที่เผยแพรคร้ังละหลายลานฉบับ จําหนายทั่วประเทศทั่วโลก (พีระ จิรโสณ.  2546)  
 สื่อสิ่งพิมพ หมายถึง สื่อที่ไดผานกระบวนการการผลิตลงบนกระดาษ โดยการพิมพจาก
ตนแบบใหไดเหมือนกัน จํานวนมาก ในเวลาที่รวดเร็ว มีแนวคิดการกําหนดเน้ือหาและกลุมเปาหมาย
ที่จะรับขาวสารอยางเปนระบบและชัดเจน โดยมุงหวังผลทางการสื่อสารอยางใดอยางหนึ่ง เชน เพ่ือ
การโฆษณา เพ่ือการประชาสัมพันธ เพ่ือความเพลิดเพลินบันเทิงใจ เพ่ือการศึกษา เพ่ือการรณรงค 
เปนตน 
 สื่อส่ิงพิมพเนนอาจมีรูปแบบแตกตางกันไมวาจะเปน หนังสือนิตยสาร วารสาร จุลสาร 
หนังสือพิมพ ใบปลิว แผนพับ หนังสือคูมือ และโปสเตอร ฯลฯ 
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 ความสําคัญของสื่อส่ิงพิมพ 
 ดวยสื่อโฆษณา เปนที่ยอมรับกันอยางกวางในปจจุบันนี้โทรทัศน หนังสือพิมพ และ
นิตยสาร เปนส่ือโฆษณาที่มีบทบาทสําคัญเปนอยางมากเพราะสื่อเหลาน้ีสามารถสื่อสารขอมูลไปถึง
กลุมเปาหมายไดอยางกวางขวาง แตทั้งน้ีก็มิไดหมายความวา สื่อโฆษณาอ่ืนๆ จะมีความสําคัญนอย
กวาสื่อขางตน เพราะการกําหนดสื่อโฆษณาเปนเรื่องของเหตุผลและจิตวิทยาหลายๆ ดานโดยมุงให
สื่อแตละอยางไปสูการรับรูอยางรวดเร็ว ประหยัด และชัดเจน สื่อตางๆ ที่นอกเหนือไปจากโทรทัศน  
หนังสือพิมพ และนิตยสาร เชน ปายโฆษณา โปสเตอร สื่อโฆษณาบนยายพาหนะ สื่อทางไปรษณีย 
ฯลฯ 
 โดยสื่อโฆษณาประเภทส่ือสิ่งพิมพที่เปนที่ยอมรับกันอยางแพรหลาย เปนส่ือที่มีอายุเกาแก 
ที่มีความเปนมากและนาสนใจเกี่ยวของศาสตรทุกศาสตรไมวาจะเปนอักษรศาสตร ศิลปะศาสตร หรือ 
ศาสตรในเชิงพานิชย โฆษณาส่ือสิ่งพิมพเปนส่ือที่สามารถควบคุมไดวาจะเปดรับเม่ือใด นอกจากนั้น
ยังเปนสื่อที่ใหขอมูลขาวสารสําหรับผูบริโภคไดครบถวน และที่สําคัญที่สุด สื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพ 
ยังชวยสราง “ภาพลักษณ” ใหกับสินคาและบริการ รวมถึงลักษณะพิเศษหลายประการดังนี้ 

1. สื่อส่ิงพิมพเปนสิ่งที่มีราคาถูก เม่ือเปรียบเทียบกับสื่อประเภทอ่ืน 
2. สื่อส่ิงพิมพแพรหลายทั่วไป  หาซ่ือไดงาย  เพราะมีตนทุนในการผลิตต่ํา และอีกประการ

หนึ่ง คือ วิทยุ โทรทัศน เปนสื่อที่ตองใชไฟฟาประกอบ 
3. สื่อส่ิงพิมพอานเม่ือไรก็ไดมีเน้ือหาใหเลือกมากมาย 
4. สื่อส่ิงพิมพเสนอเร่ืองราวท่ีสามารถเก็บไวเปนหลักฐานตัวจริงได คงสภาพนาน 
5. สื่อส่ิงพิมพใหตอขาวสาร และรายละเอียดลึกซ่ึงมากกวา วิทยุ โทรทัศน  
6. สื่อส่ิงพิมพทําใหเกิดความรู ความเขาใจไดทําใหพัฒนาความรูสึกนึกคิด และวิสัยทัศน 

 
 กาลัญ วรพิยุต (2547: 82) ไดสรุปถึงความสําคัญของโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพโดยสามารถ
แบงเปน ประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 ประการแรก “โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ “เปนส่ือโฆษณาที่ใหขอมูลขาวสารไดครบถวน
มากกวาส่ือโฆษณาชนิดอ่ืน เน่ืองจากคุณสมบัติของพื้นที่” ของสื่อส่ิงพิมพที่มีความหลากหลาย และมี
ความเหมาะสมกับการใหขอมูลขาวสาร (Inform) ความหลากหลายของพื้นที่ในการใหขอมูลขาวสารนั้น 
สื่อโฆษณาทางสิ่งพิมพมีพ้ืนที่ตั้งแต ขนาดใหญเต็มหนา (โฆษณาทางหนังสือพิมพ) จนถึงพ้ืนที่ขนาด
เล็กๆ (โฆษณาทางนิตยสาร) 
ตองคุณสมบัติที่สามารถใหขอมูลขาวสารไดครบถวน และมีความหลากหลายเอง “พ้ืนที่” จึงทําใหสื่อ
โฆษณาทางสิ่งพิมพสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 
 ประการที่สอง โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดทุกกลุมในปจจุบันมี
นิตยสารที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลาย ตั้งแตเด็กจนถึงผูใหญ การเติบโตของนิตยสาร และสื่อ
สิ่งพิมพตางๆ ในบานเราเปนแนวโนมในทิศทางที่ดี เม่ือมีคนอานหนังสือ และนิตยสารสามารถขึ้นก็มี
ผลใหมีสื่อส่ิงพิมพประเภทตาง ๆ ออกมามากขึ้น 
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 ประการที่สาม สื่อโฆษณาทางส่ิงพิมพ มีความสําคัญในดานการ “เปดรับ” ในขณะที่สื่อ
โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพจะมีจุดเดนในเรื่องของการเปดรับ กลาวคือ ผูบริโภคจะเปนผูเลือกและ
ตัดสินใจในการเปดรับที่มีปจจัยขึ้นอยูกับเงือนไขของ “ความตองการ” และ “ความพึงพอใจ” ที่
เก่ียวของกับ ปริมาณและความถี่ แตในขณะที่สื่อชนิดอ่ืนๆ จะเขามาสูกลุมเปาหมายในลักษณะของ
การ “ยัดเยียด”  ในชวงเวลาที่กลุมเปาหมายเปดรับโทรทัศน หรือ วิทยุกระจายเสียง 
 ประการที่สี่ โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ มีประสิทธิภาพอยางยิ่งในการสราง “ภาพลักษณ” และ
รวมถึง เรื่อง “การสรางตราสินคา” (Brand) ในตางประเทศสินคาและบริการที่มียอดจําหนายสูงมักให
ความสําคัญกับ โฆษณาทางสื่อสิงพิมพ เพ่ือสรางภาพลักษณและการสรางตราสินคา 
 ความสําคัญของโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ ในประการที่หานั้น นักวิชาการจากบริษัท 
เอเยนซี่ โฆษณามองวา “สื่อโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ เปนสื่อยอดนิยมที่สุดที่ลูกคาเลือกเปนอันดับแรก 
เพราะมีคาใชจายไมสูงมากนัก เขาคิวกลุมเปาหมายไดหลากหลาย มีผลตอการสรางตราสินคา และ
สงเสริมภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาและบริการอีกดวย 
 ประการสุดทาย เปนประเด็นที่สําคัญมาก คือ “ธรรมชาติ” ของส่ือสิ่งพิมพที่มีผลตอ 
“สายตา” (Visual) และเจาถึงอารมณของผูบริโภคไดดีที่สุด กลาวคือ สื่อส่ิงพิมพเปนส่ือที่รับรูดวยตา 
ซึ่งเปนอวัยวะที่สําคัญที่สุด ที่มีผลตอการสรางความรูสึก และอารมณ กิเลศ และความตองการในการ
ทุกดาน นอกจากน้ีธรรมชาติของมนุษยที่เกิดมาพรอมกับการหยิบจับหนังสือในการอาน เพราะ
มนุษยเริ่มอานหนังสือตัวแตเด็ก สื่อส่ิงพิมพจึงมีผลมากตอ “สายตา” 
 
 การโฆษณาทางสื่อสิงพิมพ 
 หลักสําคัญอีกประการหน่ึงทําใหการโฆษณาประสบความสําเร็จ คือ การเลือกประเภทของ
สื่อโฆษณา เพ่ือที่จะใชเปนพาหะในการนําขาวสารไปยงักลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง ซึ่งสื่อโฆษณา
มีอยูหลายประเภทที่สามารถเลือดใชได ซึ่งมีทั้งนักวิชาการ และผูเชี่ยวชาญไดจัดแขงประเภทตาม
หมวดหมู และแสดงทัศนะวิจารณถึงขอดีและขอเสียในมุมมองตางๆ พอที่จะสรุปประเภทของสื่อ
สิ่งพิมพได ดังนี้  

1. สื่อโฆษณาสาธารณะ ประกอบดวย 
   1.1 สื่อส่ิงพิมพโฆษณา ประเภท หนังสือพิมพ (Newspaper) หนังสือพิมพเปนสื่อ
โฆษณาที่เกาแกที่สุดส่ิงหน่ึง และเนื่องจากเปนสิ่งที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายตางๆ ไดอยาง
กวางขวาง และเปนสื่อที่จัดวาเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของคนทั่วไป ซึ่งเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอ
การใหขอมูลขาวสาร และตอการตัดสินใจในดานตางๆ ของผูบริโภคเปนอยางมากสื่อหน่ึง  ดังนั้น 
การท่ีจะใหสื่อโฆษณาทําหนาที่บทบาทของสิ่งโฆษณาใหมีความครอบคลุมและใหรายละเอียดได
ชัดเจน จึงตองมีการจัดประเภทของหนังสือพิมพไดเปนกลุมใหญ ดังนี้ 

   - หนังสือพิมพรายวัน (Daily Newspaper) เปนหนังสือพิมพที่จําหนายรายวัน 
ขาวสารในหนังสือพิมพสวนใหญเปนขาวสาร เหตุการณสดตางๆ และปญหาที่อาจเปนขาวสารดาน
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ธุรกิจ การเมือง บันเทิง กีฬา และขาวสารสําคัญๆ หนังสือพิมพรายวันอาจเปนระดับชาติ หรือทองถิ่น
ได 

   - หนังสือพิมพรายสัปดาห (Weekly Newspaper) เปนหนังสือพิมพที่จําหนาย
สัปดาหละครั้ง เน่ืองมาจากปริมาณของขาวสารไมเพียงพอที่จะทําเปนหนังสือพิมพรายวัน 
หนังสือพิมพรายสัปดาหมีความเจริญเติบโตเร็วมาก ผูโฆษณาระดับชาติจะหลีกเลี่ยงการโฆษณา
หนังสือพิมพรายสัปดาห เพราะลักษณะการหมุนเวียนสัปดาหละครั้งทําใหเกิดปญหาเก่ียวกับการจัด
ตารางของสื่อโฆษณา 

   - หนังสือพิมพระดับชาติ (Notional Newspaper) เปนหนังสือพิมพที่จําหนายทั่ว
ประเทศ หนังสือพิมพรายวันและรายสัปดาห ที่จําหนายทั่วประเทศก็คือ วาเปนหนังสือพิมพ
ระดับชาติเชนกัน 

   - หนังสือพิมพเฉพาะกลุมผูอาน (Special audience newspaper) เปนหนังสือพิมพ
ที่มีเปาหมายที่กลุมเฉพาะสาชาวิชาชีพ สินคา ที่มีเปาหมายที่กลุมสาขาวิชาชีพใดวาจะเลือกโฆษณา
ในหนังสือพิมพนั้น 

   - หนังสือพิมพฉบับพิเศษ (Newspaper supplement) เปนหนังสือพิมพฉบับพิเศษ
ที่มีรูปเลมที่แยกออกมาจากหนังสือพิมพรายวันอยางเชน บางกอกโพสต หรือ เดอะเนชั่น จะมี
หนังสือพิมพฉบับพิเศษแทรกมาดวย 
  
 ขอดีของสื่อส่ิงพิมพโฆษณาประเภทหนังสือพิมพ 

1. เจาะกลุมเปาหมายไดกวางขวาง 
2. สามารถยืดหยุนได  
3. เน้ือหาจะเนนที่ขอมูล  ขาวสารในปจจุบัน ทันสมัย สด แปลกใหม 
4. ชวยใหผูอ านรูสึกถึงความสําคัญและความยิ่ งใหญ  อาจเปนเพราะขนาดของ 

หนังสือพิมพ 
5. เขาถึงผูรับสารไดอยางรวดเร็ว 
6. ใหการยอมรับจากผูอาน 

  
 ขอเสียของสื่อส่ิงพิมพโฆษณาประเภทหนังสือพิมพ 

1. คุณภาพการผลิตต่ํา 
2. กําหนดกลุมเปาหมายไดยาก 
3. คาใชจายในการลงโฆษณาตอหนวยสูง เหมาะสําหรับผูลงโฆษณารายใหม ที่ มี 

กลุมเปาหมายครอบคลุมทั่วประเทศ 
4. มีอายุการใชงานสั้น 
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 สื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทนิตยสาร (Magazine) นิตยสารเปนส่ือโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ
ที่เปนที่นิยมมากอยางหนึ่ง เน่ืองจากมีความหลากหลายในตัวของสื่อเอง และยังมีประเภทของ
นิตยสารใหเลือกเพ่ือเขาถึงกลุมผูรับเปาหมายไดอยางเจาะจงมากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังเปนส่ือกลางที่มี
ความเจริญเติบโตสูงมาก เพราะการเจริญเติบโตทางการศึกษาระบบขอมูลและการแขงขัน นิตยสารมี
การออกแบบสําหรับกลุมผูบริโภคที่แยกตามประชากรศาสตร (Demographic) รูปแบบการดํารงชีวิต 
(Life style) ซึ่งประกอบดวยกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น 
(Opinions) และดวยความหลากหลายนี้ จึงทําใหสรุปรูปแบบของนิตยสารได ดังนี้ 
 - นิตยสารเพื่อผูบริโภค นิตยสารสวนใหญแทบทั้งหมดที่มีจําหนายอยูตามแผงหนังสือ
ทั่วไป จะเปนนิตยสารประเภทนี้ ซึ่งนิตยสารเหลาน้ี แตละฉบับก็จะมีจุดมุงหมาย และเนื้อหาที่
แตกตางกันดวย ทั้งน้ีขึ้นอยูกับกลุมผูอานดวย ซึ่งแยกออกเปนแนวทางตางๆ ไดหลายแนว เชน การ
ทองเท่ียว การกีฬา ภาพยนตร บันเทิง สุขภาพ การเมือง เปนตน 
 - นิตยสารวิชาการ องคกร สถาบัน สมาคม พรอมกลุมงานตางๆ นิตยสารที่จัดทําขึ้นโดย
ไมแสวงหาผลกําไรจากการขาย เน่ืองจากสวนใหญจะเปนในลักษณะที่เสนอเนื้อหาเก่ียวของกับ
องคกรน้ันๆ หรือมุงสงเสริมภาพลักษณองคกร 
 ขอดีของสื่อส่ิงพิมพโฆษณาประเภทนิตยสาร 

1. สามารถเลือกลุมเปาหมายไดชัดเจน 
2. อายุของสื่อยาวนานกวา 
3. มีคุณภาพที่ดี 
4. จํานวนผูอานมีมาก 
5. มีความดึงดูดและนาสนใจเปนอยางมากเนื่องจากมีระบบงานพิมพที่ดี และมีการ

ออกแบบท่ีนาสนใจ 
  
 ขอเสียของสื่อส่ิงพิมพโฆษณาประเภทนิตยสาร 

1. ขาดความรูสึกทันตอเหตุการณ 
2. กําหนดปดเลมกอนระยะเวลานาน 
3. ราคาคอนขางสูง 

  
 1. สื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทโปสเตอร (Poster) โปสเตอร หมายถึง สิ่งพิมพที่มีเน้ือหา
สาระเพ่ือการโฆษณาและการประชาสัมพันธที่ตองการเรียกรองความสนใจ มีลักษณะ เปนส่ิงพิมพที่
เปนกระดาษแผนเดียวมีขนาดเล็กใหญ แตกตางกัน โดยรูปแบบอาจจะเปน ทั้งแนวตั้ง และแนวนอน
ก็ได มีการพิมพเน้ือหาขอความโฆษณาประชาสัมพันธ ดานเดียวหรือสองดานก็ได สงผลใหลักษณะ
รูปแบบโปสเตอรจะตองไดรับการออกแบบอยางสวยงาม เพ่ือใหเกิดความแตกตางและโดดเดนจาก
สภาพแวดลอมและคูแขงที่อยูโดยรอบ 
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 1. สื่อส่ิงพิมพทางตรง (Direction Media) ประกอบดวย 
2.1. ใบปลิว (leaflet)  เปนสิ่งพิมพเพ่ือสงเสริมการขายโดยตรง ทั้งน้ี ประโยชนของ

ใบปลิว คือ เปนสื่อส่ิงพิมพที่ทําใหเกิดการส่ือสารไดกวางขวางไมวาจะเปนการสื่อสารเพ่ือบอกขาวให
รู (Acknowledge) การเชิญชวน (Persuade) การขยายกลุมเปาหมายใหม  (Recruit)  โดยมีหลักของ
การออกแบบใบปลิวทั่วไป คือ  การใชตัวอักษรที่สามารถมองเห็นและอานงายใชขอความที่สื่อสาร
เขาใจไดรวดเร็ว ทันที 

2.2. หัวกระดาษและซองจดหมาย (Letter head)  เปนจดหมายที่ถูกทําขึ้นเพ่ือ
วัตถุประสงค สงไปยังกลุมเปาหมายเฉพาะเปนรายบุคคล เพ่ือการเสนอสินคา แจงขาวสาร และ
ชักชวน ซึ่งจดหมายขายจะตองมีการจัดพิมพอยางสวยงาม สะอาด เรียบรอย เปนงานสิ่งพิมพที่ใชใน
การติดตอส่ือสารทั่วไป เหตุที่ตองมีการออกแบบเนื่องจาก ในกรณีที่เนนการติดตอส่ือสารระหวาง
หนวยงาน สิ่งพิมพชนิดน้ีจะมีสวนในการเปนตัวแทนของหนวยงาน การออกแบบจึงมีหนาที่
สรางสรรคใหสิ่งพิมพชนิดน้ีเปนที่ดึงดูดใจและสรางความนาเชื่อถือ 

2.3. ไปรษณียบัตร (Post cards) เปนสิ่งพิมพที่ใชสงขอมูลขาวสารโดยชองทาง
ติดตอส่ือสารที่เปนทางการ ในแงมุมของการสิ่งสารหรือโฆษณาก็สามารถใชเปนสื่อเพ่ือจัดสงไปยัง
กลุมเปาหมายไดเชนกัน การออกแบบไปรษณียบัตร อาจจะมีการออกแบบไปรษณียบัตรของผู
โฆษณาขึ้นมาใหมก็ได เพ่ือความสวยงาม และความหนาเชื่อถือ เพ่ือใหตรงตามกลุมเปาหมาย หรือ
อาจมีการสงแบบตอบรับ แนบไปดวย  และขอความที่พิมพลงบนไปรษณียบัตรและมีลักษณะเปน
ขอความสั้น แตเรียกรองความสนใจไดดี 

2.4. เอกสารเผยแพรรายละเอียดสินคา (Brochures) มีลักษณะคลายใบปลิว แตมีขนาด
ใหญกวา โดยจะนํามาพับเปนพับตางๆ เชน พับ 2 หนา พับ 8 หนา พับ 10 หนา เปนตน จึงสามารถ
ทําใหบรรจุขอความและรูปภาพของการโฆษณาไดมาก โดยสวนใหญจะเนนกระดาษแผนเดียว และ
ออกแบบใหมีลักษณะใดก็ไดเพ่ือใหเกิดความนาสนใจ เพ่ือใหขอมูลแกผูบริโภค หรือกลุมเปาหมาย 
โดยในการออกแบบโบรชัวร มีแนวทางหลักคือ การรูจักเลือกใชขอความเฉพาะที่สําคัญลงในสวนที่
เหมาะสมการเลือกภาพประกอบที่สอดคลองกับขอความโดยมีขนาดของภาพที่เหมาะสมและชัดเจน  
การเลือกใชขอความดึงดูดความสนใจและสําคัญเปนขอความพาดหัวและการจัดวาง องคประกอบ
ตาง ๆ อยางเหมาะสม 

2.5. หนังสือแจงรายการสินคา (Catalogs)  ขอมูลที่ปรากฏในสิ่งพิมพประเภทนี้ ไดแก 
รายการสินคาหรือบริการที่ตองการนําเสนอตอกลุมเปาหมาย ในการออกแบบจะเนนที่ความครบถวน
ของขอมูล และความสวยงามของภาพเปนสําคัญ 
 
 3. สื่อภายนอกอ่ืน ๆ (Other Outdoor)  ไดแก 

3.1. ปายโฆษณา (Billboard)  เปนสื่อกลางแจงที่คอนขางจะสําคัญที่สุด และพบเห็น
โดยแพรหลาย  โดยเฉพาะกับกลุมเปาหมายที่อาศัยอยูในเมืองหรือฐานเมือง เหตุผลหน่ึงของความ
หนาสนใจ ที่มีตอสื่อโฆษณากลางแจงคือ ความสามารถในการรักษาหัตกรรมใหม โดยอาศัย
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เทคโนโลยี เพราะปายโฆษณากลางแจงไมไดถูกจํากัดดวยขนาดมาตรฐานและเปนภาพสองมิติอีก
ตอไป  รูปแบบสามมิติ และการขยายใหญขึ้นเปนรูปแบบใหมที่ถูกใชดึงดูดความสนใจ รวมถึงปาย
โฆษณากลางแจงแบบอิเล็กทรอนิกส (Electronic billboard )  และปายโฆษณาที่ลองได จะถูกใชใน
การสงเสริมการตลาด (Power Rangers) สําหรับการเขาสูตลาดใหม ทั้งน้ี เบสช และ เบลช (2549: 
438) ไดกลาวถึงขอดี และขอดอยของการโฆษณากลางแจงไวดังนี้ 
 
 ขอดีของโฆษณากลางแจง 

1. การครอบคลุมตลาดทองถิ่นที่กวาง ตองการติดตั้งที่เหมาะสม การเปดรับในทองถิ่น
คอนขางกวางดวยการนําเสนอทั้งกลางวันและกลางคืน 

2. ความถี่  เพราะชวงเวลาวงจรการสื่อสารมักจะเปนระยะเวลา 30 วัน ผูบริโภคจึงสามารถ
เห็นโฆษณาไดตลอดทําใหเกิดความถี่สูง 

3. ความยืดหยุนทางภูมิศาสตร 
4. การสรางสรรค การโฆษณาสามารถสรางสรรคไดมาก การใชขนาดใหญ หลายสีหรือ 

องคประกอบอ่ืนเพื่อดึงดูดความสนใจ 
5. ความสามารถในการสรางการรับรู 
6. ประสิทธิภาพ สื่อกลางแจงมักจะมีคา CPM มากเม่ือเทียบกับสื่ออ่ืน ๆ 
7. ประสิทธิผล การโฆษณากลางแจงสามารถกอใหเกิดยอดขาย เม่ือใชรวมกับการสงเสริม

การตลาด  
8. ความสามารถในการผลิต  ที่สามารถผลิตงานโฆษณาไดเร็วขึ้น เนื่องจากเพราะ

เทคโนโลยีสมัยใหม 
 
 ขอจํากัดของสื่อโฆษณากลางแจง มีดังนี้ 

1. การครอบคลุมที่สูญเปลา ขณะที่มีความเปนไปไดที่จะเขาถึงกลุมผูรับขาวสาร อยางมาก 
แตในหลาย ๆ ครั้งของการซื้อพ้ืนที่โฆษณากลางแจงมีผลทําใหเกิดการครอบคลุมที่สูญเปลา เพราะ
เปนไปไมไดวาผูที่ขับรถผานทุกคนจะเปนกลุมเปาหมาย 

2. ขอจํากัดในการนําเสนอขอความ เน่ืองจากความเร็วของการขับรถผานปายโฆษณาการ
เปดรับขาวสารจึงเปนชวงเวลาสิ้น  จําเปนตองใชคําไมก่ีคํา 

3. เบื่องาย  เนื่องจากความถี่ของการเปดรับส่ือโฆษณากลางจังในระดับสูง ทําใหเกิดเบื่อ
เร็วขึ้น  ผูคนมักจะเบื่อที่จะตองดูโฆษณาเดิม ๆ ในทุก ๆ ในทุก ๆ วัน  

4. ตนทุนสูง เน่ืองจากการระยะเวลาการผิดตั้งปายนอยลง  และตนทุนการตั้งในสถานที่สูง 
ๆ คอนขางแพง โฆษณากลางแจงจึงมีคาใชจายสูงทั้งตนทุนที่แทจริงและตนทุนที่เก่ียวของ 

5. ปญหาในการวัดผล  หนึ่งในปญหาที่ยุงยากของการโฆษณากลางแจงคือ การที่ไม
สามารถวัดความเขาถึงความถี่  และผลกระทบอ่ืน ๆ ไดอยางแมนย่ํา  
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6. ปญหาดานภาพลักษณ  การโฆษณากลางแจง อาจจะกอใหเกิดปญหาดานภาพลักษณ
และการไมไดรับความสนใจจากลูกคา 
 
6. แนวคิดทฤษฎีดานการออกแบบ 
 ความสําคัญของการออกแบบ 
 ความสําคัญของการออกแบบ มีอยูหลายประการ กลาวคือในแงของการวางแผนการการ
ทํางาน งานออกแบบจะชวยใหการทํางานเปนไปตามขั้นตอนอยางเหมาะสม และประหยัดเวลา 
ดังน้ันอาจถือวาการออกแบบ คือ การวาง แผนการทํางานก็ได ดานการนําเสนอผลงาน ผลงาน
ออกแบบจะชวยใหผูเก่ียวของมีความเขาใจตรงกันอยางชัดเจน  
 ดังน้ัน ความสําคัญในดานน้ี คือ เปนสื่อความหมายเพื่อความเขาใจ ระหวางกัน เปนสิ่งที่
อธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับงาน งานบางประเภทอาจมีรายละเอียดมากมาย ซับซอน ผลงาน
ออกแบบจะชวยใหผูเก่ียวของ และผูพบเห็นมีความเขาใจที่ชัดเจนขึ้น หรืออาจกลาวไดวา ผลงาน
ออกแบบ คือ ตัวแทนความคิดของผูออกแบบไดทั้งหมด แบบ จะมีความสําคัญอยางที่สุด ในกรณีที่
นักออกแบบกับผูสรางงานหรือผูผลิต เปนคนละคนกัน เชน สถาปนิกกับชางกอสราง  นักออกแบบ
กับผูผลิตในโรงงาน หรือถาจะเปรียบไปแลว นักออกแบบก็เหมือนกับคนเขียนบทละครนั่นเอง 
 แบบ  เปนผลงานจากการออกแบบ เปนสิ่งที่เกิดจากความคิดสรางสรรคและฝมือของนัก
ออกแบบ แบบมีอยูหลายลักษณะ ดังนี้ คือ 

1. เปนภาพวาดลายเสน (drawing) ภาพระบายสี (Painting) ภาพถาย (Pictures) หรือ
แบบราง (Sketch) แบบที่มีรายละเอียด (Draft) เชน แบบกอสราง ภาพพิมพ (Printing) ฯลฯ ภาพ
ตาง ๆ ใชแสดงรูปลักษณะของงาน หรือแสดงรายละเอียดตาง ๆ เก่ียวกับงาน ที่เปน 2 มิติ 

2. เปนแบบจําลอง (Model) หรือของจริง เปนแบบอีกประเภทหนึ่งที่ใชแสดงรายละเอียด
ของงานไดชัดเจนกวาภาพตาง ๆ เน่ืองจากมีลักษณะเปน 3 มิติ ทําใหสามารถเขาใจในผลงานได
ดีกวา นอกจากน้ี แบบจําลองบางประเภทยังใชงานไดเหมือนของจริงอีกดวยจึงสามารถใชในการ
ทดลอง และทดสอบการทํางาน เพ่ือหาขอบกพรองได (คณะศิลปกรรมศาสตร มหาวิทยาลัยราชภัฏ
สงขลา. 2551: ออนไลน) 
 
 นอกจากน้ันแลว วัฒนะ จูทะวิภาค (2528: 312) ยังไดกลาวเพ่ิมเติมถึงความสําคัญ
ทางดานการออกแบบโดยแบงเปนประเด็นตางๆ ดังนี้ 

1. การออกแบบชวยจัดใหงานเปนระเบียบ ไมยุงยากกับสภาพแวดลอม ทั้งทางดาน
รางกาย  และจิตใจ 

2. การออกแบบชวยควบคุมการเคลื่อนไหวของวัตถุใหถูกทิศทาง มีที่มาท่ีไป 
3. การออกแบบชวยควบคุมการเลือกและวัสดุในภาพ โดยเฉพาะการออกแบบท่ีมีความ

สลับซับซอนของโครงสราง เชน การออกแบบงานกราฟก การออกแบบงานโฆษณา 
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4. การออกแบบชวยจัดลําดับความสําคัญ และองคประกอบทางศิลปะ เชน รูปทรง พ้ืนผิว 
สี ฯ ใหมีความกลมกลืนกัน 
 และงานออกแบบที่ดีพรอมมีคุณภาพ นั้นจะมีอิทธิพลโดยตรง ตอการโนมนาวใจของ
ผูบริโภค หรือผูรับขาวสารขอมูล เพ่ือใหเกิดการจูงใจ สนใจ และยอมรับในขณะเดียวกันก็แสดงถึง
คุณคาอ่ืนๆ พรอมไปดวยกัน  ตามท่ี วรพงค ชาตอุดม (2535: 17) ไดแสดงทัศนะของความสําคัญ
ของการออกแบบ โดยผูวิจัยสามารถสรุปได 7 ประการ ดังนี้ 

1. การออกแบบท่ีดีจะชวยจัดระเบียบของสาระขอมูลใหมีความกระชับและชัดเจน 
2. การออกแบบท่ีดีจะชวยใหระบบการถายทอดขอมูลมีความกระชับและรัดกุม 
3. การออกแบบที่ดีจะชวยสรางสรรค สัญลักษณทางสังคม เพ่ือการส่ือสารความหมาย

รวมกัน 
4. การออกแบบจะชวยพัฒนาระบบการสื่อสารใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
5. ทําใหผูรับสารเกิด “แนวคิดการสรางสรรคและจินตนาการ” ใหมีแนวความคิดในสิ่งใหม

เสมอ 
6. สนับสนุนและสงเสริมการสรางคานิยมทางความงาม 
7. การออกแบบชวยสงเสริมความกาวหนาทางธุรกิจ 

  
 ดังน้ันแลว การออกแบบจึงมีบทบาทและมีอิทธิพลตอวิถีชีวิตความเปนอยูในระบบ การ
สื่อสารและการสรางสรรค จึงตองมีความสมดุลกันอยางเปนระบบเพื่อใหการออกแบบงานโฆษณา
เกิดประโยชนตรงตามวัตถุประสงค การใชงานมากที่สุด ทั้งความนาสนใจในชิ้นงาน ตอการทําความ
เขาใจ สรางความประทับใจและเกิดการจดจําตอผูบริโภค 
 
 ความหมายของการออกแบบ 
 โกฟ (Gove. 1965:165) กลาววา การออกแบบเปนการจัดแตงองคประกอบมูลฐานในการ
สรางงานศิลปกรรม เคร่ืองจักร หรือประดิษฐกรรมของมนุษย การออกแบบจะทําให เราสามารถ
ถายทอดรูปแบบจากความคิดออกมาเปนผลงานที่ผูอ่ืนสามารถมองเห็น รับรู หรือสัมผัสได เพ่ือใหมี
ความเขาใจในผลงานรวมกัน (2552: ออนไลน) 
 การออกแบบ วิรุณ ตั้งเจริญ (2545: 166) ไดแสดงทัศนะถึงการออกแบบและการโฆษณา 
ที่ดีเพ่ือเปนฐานขอมูลน้ันจะตองแสวงหาขอมูลหลายดานดวยกัน ไมวาจะเปนขอมูลเก่ียวกับสินคา
และบริการ กลุมเปาหมาย วัฒนธรรมชุมชน จิตวิทยาผูบริโภค จิตวิทยาสังคม ขอมูลตลาด เปน
ขอมูลที่อาจเกิดจากประสบการณ การสํารวจ การวิจัย 
 การออกแบบ  หมายถึง การถายทอดรูปแบบจากความคิดออกมาเปนผลงาน ที่ผู อ่ืน
สามารถมองเห็น รับรู หรือสัมผัสได เพ่ือใหมีความเขาใจในผลงานรวมกัน (คณะศิลปกรรมศาสตร 
มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา. 2551: ออนไลน) 
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 การออกแบบ หมายถึง การใชความคิดในการเลือกจัดซ้ือวัสดุเพื่อสรางสรรคงานศิลปะ ใหมี
หนาที่ใชสอยตามความตองการทั้งในดานประโยชนและความงามในรูปทรงลักษณะ 
 
 กระบวนการออกแบบ 
 กระบวนการออกแบบอยางเปนระบบ เปนวิธีการออกแบบที่ชวยลดความผิดพลาดในการ
ทํางาน และมีความ เหมาะสม กับการแกปญหาในงานออกแบบสมัยใหม โดยเฉพาะปญหาที่มีขอมูล
เปนปริมาณมาก เปนโจทยที่ตองการ ผูรวมงาน จากตางสาขาและเปนงานออกแบบที่ตองการความ
ริเร่ิมสรางสรรคในระดับสูง กระบวนการออกแบ บอยางเปนระบบ มีลักษณะสําคัญดังนี้ 

1. การพยายามทําใหการออกแบบเปนวิธีการที่เปดเผย มีการทํางานอยางเปนลําดับ
ขั้นตอนเพ่ือใหผูที่เก่ียวของ ในการทํางานเกิดความเขาใจ และสามารถมีสวนรวมในการใหขอมูล
คําแนะนํา และเสนอนะวิธีแกไขปญหาแทนที่จะเปนการทํางานของนักออกแบบตามลําพัง 

2. ใหความเปนอิสระในการสรางสรรค ดวยการแบงแยกการทํางานออกเปนขั้นตอน เปน
การกระจายงานออกจากกัน เม่ือทํางานถึงแตละขั้นตอน ก็สามารถพุงความสนใจจดจออยูเฉพาะ
ขั้นตอนนั้น ไดอยางเปนอิสระจากขั้นตอนอ่ืน ๆ ลดความสับสนในการใชความคิดตองานรวมทั้งหมด 

3. การทํางานแมจะมีการแบงออกเปนขั้นตอน แตในขณะปฏิบัตินั้นไมสามารถแยกแตละ
ขั้นตอน อยางเด็ดขาดจากกัน ขั้นตอนตาง ๆ มีความตอเน่ืองและคาบเก่ียวกัน จนบางครั้งไม
สามารถกําหนดจุดเร่ิมตน และจุดจบของ แตละ ขั้นตอนไดอยางชัดเจน 

4. มีระบบการจดบันทึกอยางละเอียดในแตละขั้นตอน จึงมีหลักฐานบันทึกเก็บไวชวยให
งายตอการทบทวน คนหา ตรวจสอบและแกไขเม่ือเกิดความผิดพลาด (มหาวิทยาลัยแมโจ. 2551ซ 
ออนไลน) 
 
 องคประกอบศิลปในการออกแบบ 
 เม่ือการออกแบบคือกระบวนการหนึ่งทางการสื่อสารที่มีหนาที่สงสารไปยังผูรับสารและมี
การคาดหวังในการตอบกกลับ ดังน้ัน  อาจกลาวไดวา “การออกแบบ” เปนภาษาที่ใชสําหรับการ
สื่อสารกับมนุษยอีกรูปแบบหนึ่ง อยางไรก็ตามเม่ือการออกแบบมีสวนใกลเคียงกับภาษา ที่ใช
ตัวอักษรนํามาเรียงกันเปนกลุมคํา เกิดเปนประโยคขึ้นการออกแบบที่สมบูรณจึงตองมีหลักของการ
ออกแบบและองคประกอบตางๆ  
 ในองคประกอบของการออกแบบ สามารถจําแนกองคประกอบพ้ืนฐานของการสรางสรรค 
ซึ่ง สกนธ ภูงามดี (2546: 42 )ไดกลาวถึงองคประกอบพ้ืนฐานของการออกแบบที่สําคัญไวดังนี้ 

1. จุด (Point) เปนปจจัยเร่ิมตนของการออกแบบภายในผลงาน ดวยลักษณะของจุดเอง
หรือหากมีการลากจุดหน่ึงไปอีกจุดหน่ึงก็จะเกิดเปนเสน หรือรูปรางรูปทรงที่กลายเปนองคประกอบ
ใหมภายในผลงานไดอยางนาสนใจ 

2. เสน (Line) ในการออกแบบน้ัน เสนเปนปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งที่ชวยสราง
ความรูสึกและการรับรูแกผูพบเห็นผสาน ทั้งน้ี  “เสน” มีหลากหลายลักษณะตาง ๆ กันออกไป 
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ผูออกแบบจะตองมีความเขาใจเก่ียวกับลักษณะของเสน และสามารถแสดงความรูสึก ของเสนตาม
ความตองการไดดวย 
 ชะลูด นิ่มเสมอ  (2598: 31) ไดใหคําจํากัดความของรูปแบบของเสนในลักษณะตาง ๆ ด้ังนี้ 

- เสนเกิดจากจุดที่ตอกันในทางยาว หรือเกิดจากรองรอยของจุดที่ถูกแรงหนึ่งผลักดันให
เคลื่อนที่ไป โดยเสนขึ้นตนที่เปนพ้ืนฐานจริง ๆ มี 2 ลักษณะ คือ เสนตรง  กับเสนโคง 

- เสนเปนขอบเขตของที่วาง  ขอบเขตของส่ิงของ ขอบเขตของรูปทรง  ขอบเขตของ
น้ําหนัก และขอบเขตของสี 

- เสนเปนขอบเขตของกลุม สิ่งของ หนึ่งรูปทรงที่รวมกันอยู เปนเสนโครงสรางที่เห็นไดตอง
จินตนาการ ดวยคุณลักษณะของเสนที่มีมากมายหลายรูปแบบ จึงทําใหเสนสรางความรูสึกที่แตกตาง
กันออกไปในแตละคุณลักษณะของเสน ความรูสึกที่เกิดจากลักษณะของเสนไดแก  
 

 
 

ภาพประกอบ 26 ภาพแสดงลักษณะรปูแบบเสนตางๆ 
 
 เสนตรง  ใหความรูสึกแข็งแรง แนนอน  ตรง  เข็ม ไมประนีประนอม และเอาชนะ 
 เสนโคงนอย ๆ หรือเสนเปนคลื่นนอย ๆ ใหความรูสึกสบาย เปลี่ยนแปลงได เลื่อนไหล 
ตอเน่ือง กลมกลืนในการเปลี่ยนทิศทาง หากใชเสนแบบน้ีมากไปจะใหความรูสึกกังวล เร่ืองเลื่อนของ
จุดหมาย 
 เสนโคงวงแคบ  มักใหความรูสึก เปลี่ยนทิศทางรวดเร็ว มีพลังเคลื่อนไหว 
 เสนโคงวงกลม เนนเปลี่ยนทิศทางตามตัวไมมีการเปลี่ยนแปลงใหความรูสึกซํ้า ๆ หากโคง
มีระเบียบมาก จะจืดชืดไมนาสนใจ   
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 เสนโคงกนหอย ใหความรูสึกเคลื่อนไหว คลี่คลาย และเติบโตเม่ือมองมาตกภายในและหาก
มองจากภายนอกเขาไปจะใหความรูสึกที่ไมสิ้นสุดของพลังเคลื่อนไหว   
 เสนฟนปลา หรือเสนตรงที่หักเหโดยกะทันหัน เปลี่ยนทิศทางรวดเร็วมาก จังหวะกระแทก 
เกร็ง กิจกรรมที่ขัดแยง 
3. รูปราง หรือรูปทรง (Shape and Form) องคประกอบทั้ง 2 ประเภทน้ี นับเปนองคประกอบที่
สามารถใชแทนสิ่งตาง ๆ ในชีวิตจริง หรือในธรรมชาติ หรือ จินตนาการของการออกแบบใหโดยมี
รูปรางเนน 2 มิติและ 3 มิติ 
  รูปราง มีลักษณะ 2 มิติ คือ มีความกวาง และยาว เกิดจากเสนและทิศทางที่ลากมา
บรรจบกัน เชน รูปรางของมนุษย สัตว หรือส่ิงของใด ๆ ก็ตามจะมีเพียงเสนรอบนอกไมมีปริมาตร
หรือมวลมาเก่ียวของ 
  รูปทรง มีลักษณะเปน 3 มิติ ซึ่งประกอบดวยความกวาง ความยาว และความหนา หรือ
ความลึก ประกอบรวมกัน รูปทรงคือ รูปรางของปริมาตร หรือ มวล เกิดจากการปดลอมพื้นที่บาน ตู 
โตะ ดังนั้น รูปทรงจึงมีลักษณะการใชเนื้อที่ในอากาศท่ีจับตองได  
  
 โดยท้ังรูปรางและรูปทรง สามารถแบงออกเปน 4 ประเภท (กาลัญ วรพิทยุท.  2547: 18) 
ดังนี้ 
  รูปราง และรูปทรง เหมือนจริง ๆ (Realistic Shape and Form) เชน รูปรางรูปทรงของ
คน สัตว ดอกไม ตนไม หรือ สิ่งตางๆ ในชีวิตจริง หรือ ในธรรมชาติ เปนตน รูปรางและรูปทรงนี้มี
ประโยชนอยางยิ่งตอการสรางผลงานศิลปะสาขาตาง ๆ ที่ตองการสื่อสารความคิดอยางตรงไปตรงมา
และจริงจัง หรือ ตองการสื่อสารกับกลุมเปาหมายท่ีตองการรับสารแบบงาย ๆ เชน สื่อสําหรับเด็ก เปน
ตน 
  รูปราง หรือ รูปทรงเรขาคณิต (Geometrical Shape and Form) เปนรูปราง หรือ รูปทรง
ที่ถูกดัดแปลงจากธรรมชาติใหมีรายละเอียดลดลง เพ่ือทําใหเกิดรูปรางรูปทรงแบบงาย ๆ ในลักษณะ
เรขาคณิต เชน รูปสี่เหลี่ยม สามเหลี่ยม หกเหลี่ยม เปนตน 
  รูปราง หรือ รูปทรงอิสระ (Free Shape and Form)  เปนองคประกอบที่ดูเหมือนมีความ
เปลี่ยนแปลง หรื ยืดหยุนไดตลอดเวลา ที่เรียกวาเปนรูปทรงแบบ Elastic Form  รูปรางรูปทรง
ดังกลาวสามารถเห็นไดในปรากฏการณทางธรรมชาติ เชน รูปทรงของหินงอกหินยอย รูปรางของ
เมฆ รูปรางของน้ําที่หกเลอะเถอะบนพื้น นอกจากนี้ ยังเปนรูปรางรูปทรงที่เกิดจากการสรางสรรค
ของมนุษย ซึ่งยังมีเคาโครงของสิ่งที่เปนจริงในธรรมชาติบางสวน  แตผูพบเห็นตองทําความเขาใจกับ
รูปรางรูปทรงนั้นพอสมควร อยางไรก็ตาม องคประกอบที่วาน้ีมีความสวยงาม และความแปลกที่
สามารถดึงดูดความสนใจและเปนประโยชนตอการสรางสรรคงานออกแบบ เชนกัน อาทิ รูปรางอิสระ 
ลักษณะเดียวกับการหกของน้ําเปนเสนของงานสิ่งพิมพแทนการตีกรอบดวยเสนตรงทั้งสี่ดาน 
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  รูปราง หรือ รูปทรงแบบนามธรรม (Abstract Form) คือ รูปรางรูปทรงที่สรางสรรคขึ้น 
เพ่ือใชเปนตัวแทนในการสื่อความคิดสรางสรรค หรือ จินตนาการของผูสรางสรรคผลงานโดยรูปราง 
หรือรูปทรงดังกลาวแทบจะไมมีสวนที่เห็นไดจริงตามธรรมชาติ 
  ดังน้ัน  จึงเปนรูปรางรูปทรงที่เขาใจความหมายไดยาก  อยางไรก็ตามรูปราง และรูปทรง
ประเภทนี้ก็มีประโยชนไมนอยตอการสรางสรรคผลงานศิลปะสาขาตาง ๆ โดยเฉพาะทําใหผลงาน
ศิลปะที่สําเร็จแลวนั้น สามารถกระตุนความคิดของผูชมผลงานอันเนื่องมาจากความสงสัย หรือ 

4. พ้ืนผิว (Texture) ลักษณะผิว  หมายถึง ลักษณะของบริเวณพื้นผิวของสื่อตาง ๆ ที่เม่ือ
สัมผัสจับตองหรือ เม่ือเห็นแลวรูสึกไดวาหยาบละเอียด มันดาน ขรุขระ เนนเสน เปนจุด ฯลฯ 
   ลักษณะพื้นผิวมี 2 ชนิด คือ 

- ลักษณะผิวที่เราจับตองได เชน กระดาษทราย ผิวสม แกว ฯลฯ 
- ลักษณะผิวเทียม เม่ือมองดูรูสึกวาหยาบหรือละเอียด แตเม่ือสัมผัสจับตองเขาจริง

กลับเปนพ้ืนผิวเรียบ เชน วัสดุสังเคราะหที่ทําผิวเปนสายไม สายหิน หรือการใชปรายพูกันในงาน
จิตรกรรม 
   ลักษณะผิวโดยทั่วไปถือวาเปนองคประกอบ  ที่มิไดเนนหลักในการสรางรูปของ เพราะ
ในตัวพ้ืนผิวมีขอจํากัด ไมมีลักษณะทั่วไปสมบูรณเหมือนองคประกอบอ่ืน ๆ แตก็มีนักสรางสรรคบาง
ทานไดใชความสําคัญที่ในการสรางสรรคงานศิลปะมาประกอบเปนรูปทรงไดสมบูรณ 

5. พ้ืนที่วาง (Space) คือ บริเวณวางที่ไมมีรูปราง รูปทรง หรือองคประกอบอ่ืน ๆ ปรากฏ
อยูในบริเวณหน่ึง ๆ ในการสรางสรรคผลงานศิลปะสาขาตาง ๆ รวมทั้งงานออกแบบพ้ืนที่ วางจะมี
ผลตอความรูสึกของผูชมผลงาน เชน การจัดองคประกอบใหมีความหนาแน  หรือชิดกันมากจะทําให
เหลือพ้ืนที่วางนอย  ซึ่งทําใหผูพบเห็นผลงานเกิดความรูสึกอึดอัด 
 ทั้งน้ี ในการออกแบบจะสามารถมองเห็นพ้ืนที่วางไดทั้งในผลงานออกแบบลักษณะสองมิติ 
(เชน การออกแบบปกหนังสือ)  ในสวนที่เปนระยะระหวาง องคประกอบตาง ๆ ภายในผลงานกับ
สวนขอบผลงาน หรือบริเวณโดยรอบทั้งดานบน-ดานลาง  ดานซาย และดานของที่ไมมีองคประกอบ
ใดจัดวางอยู สวนผลงานการออกแบบลักษณะสามมิตินั้น  (เชน การออกแบบกลองโชวสินคา)  พ้ืนที่
วางจะเห็นไดจากสวนที่เนนความสูง  ความกวาง ความลึกของผลงาน ในสวนที่เนนความลึก หรือ
ความกวาง  เชน เดียวกับงานสามมิติวาสามารถทําไดโดยการใชองคประกอบศิลปะ เชน  จุด  เสน  
น้ําหนัก ออนแก  รูปรางรูปทรง หรือสี มาจัดวางใหมีขนาดหรือลักษณะที่แตกตางกัน 

6. สี (Color)  สีนับเปนองคประกอบสําคัญอีกประการหน่ึง สําหรับการสรางสรรคงานศิลปะ 
รวมทั้งการออกแบบ  เนื่องจากสีสามารถสรางสรรคความรูสึกดานตาง ๆ ใหปรากฏบนผลงานและ
กระตุนใหผูชมผลงานเกิดความรูสึกไดเชนกันและเมื่อผูชมเกิดความรูสึกตอผลงาน  จะมีผลทําใหเกิด
ทัศนคติตอส่ิงที่ปรากฏบนผลงาน หรือตอผูสรางผลงาน 
 ทั้งน้ี ในผลงานการออกแบบโดยเฉพาะอยางยิ่งการออกแบบเพ่ือโฆษณาสินคาน้ัน สีจะ
สามารถดึงดูดความสนใจ ใหกลุมเปาหมายไดใชเวลาพิจารณาที่ตัวสินคาใหนานขึ้น จากเกิดการ
ตัดสินใจเลือกหรือไมเลือกสินคาน้ัน 
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 ความรูสึกของสี สีตางๆ ที่เราสัมผัสดวยสายตา จะทําใหเกิดความรูสึกขึ้นภายในตอเรา 
ทันทีที่เรามองเห็นสี ไมวาจะเปน การแตงกาย บานที่อยูอาศัย เคร่ืองใชตางๆ แลวเราจะ ทําอยางไร 
จึงจะใชสี้ไดอยางเหมาะสม และสอดคลองกับหลักจิตวิทยา เราจะตองเขาใจวาสีใดใหความรูสึก ตอ
มนุษยอยางไร ซึ่งความรูสึกเก่ียวกับสี สามารถจําแนกออกไดดังนี้ 
 
ตาราง 5 แสดงลักษณะอิทธิผลของสีท่ีมีตอมนุษย 
 

สี อิทธิผลของสีที่มีตอมนุษย 

สีแดง 
ใหความรูสึกรอน รุนแรง กระตุน ทาทาย เคล่ือนไหว ตื่นเตน เราใจ มีพลัง ความอุดม
สมบูรณ ความมั่งคั่ง ความรัก ความสําคัญ อันตราย 

สีเหลือง 
ใหความรูสึก แจมใส ความราเริง ความเบิกบานสดชื่น ชีวิตใหม ความสด ใหม ความ
สุกสวาง การแผกระจาย อํานาจบารมี ความออนโยน ความระมัดระวัง 

สีสม 
ใหความรูสึก รอน ความอบอุน ความสดใส มีชีวิตชีวา วัยรุน ความคึกคะนอง การปลดปลอย 
ความเปรี้ยว กลาแสดงออก 

สีเขียว 
ใหความรูสึกงอกงาม สดชื่น สงบ เงียบ รมรื่น รมเย็น การพักผอน การผอนคลาย ธรรมชาติ 
ความปลอดภัย ปกติ ความสุข ความสุขุม เยือกเย็น 

สีขาว ใหความรูสึกบริสุทธิ์ สะอาด ใหม สดใส ความบริสุทธ์ิ  ความมีสมาธิ ความสงบ ความถูกตอง 

สีดํา 
ใหความรูสึกหนัก หดหู เศราใจ ทึบตัน ความอึกอัด ความเด็ดขาดในการตัดสินใจ ความเปน
ทางการ ในบางครั้งหรือบางวัฒนธรรมอาจแสดงถึง ความเปนมืออาชีพ ความจริงจัง 

สีน้ํา 
เงิน ใหความรูสึกสงบ สุขุม สุภาพ หนักแนน เครงขรึม เอาการเอางาน ละเอียด รอบคอบ 
สงางาม มีศักดิ์ศรี สูงศักด์ิ เปนระเบียบถอมตน ความเปนหัวหนา ความเข็มแข็ง ความสงา
งาม การหยุดนิ่งเพ่ือความมั่นคง 

สีน้ําตาล ใหความรูสึกเกา หนัก สงบเงียบ บางครั้งแสดงถึงความรวมสมัย ความเปนธรรมชาติ 

สีมวง 
ใหความรูสึก มีเสนห นาติดตาม เรนลับ ซอนเรน มีอํานาจ มีพลังแฝงอยู ความรัก ความ
เศรา ความผิดหวัง ความสงบ ความสูงศักด์ิ 

 
7. มวลและประมาตร (Mass and Volume) “มวล” (Mass) คือ สวนเน้ือทั้งหมดของวัตถุ

ตาง ๆ เชน มวลของผาฝายที่โปรงบางออนนุมอันเกิดจากการสานกันของเสนใยที่ยังมีชองใหอากาศ
ผานไดสวนหนึ่ง มวลของไมเน้ือแข็งก็จะประกอบดวยเนื้อที่ ทับตันและแข็งกวาไมเน้ือออนเปน 

8. สวนปริมาณ (Volume) คือ พ้ืน ที่ครอบคลุมไปทั่วบริเวณที่เปนอากาศทั้งหมดภายใน
วัตถุ ซึ่งพ้ืนที่ดังกลาวเรียกไดวาเปนพื้นที่วางภายในวัตถุ ที่สามารถบอกจํานวนของสิ่งที่นําไปบรรจุ
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ภายในวัตถุนั้นได เชน การบรรจุน้ําในขวดก็สามารถบอกจํานวนของน้ําที่ถูกบรรจุไวในพ้ืนที่วาง
ภายในขวดได นั่นคือ ขวดมีปริมาตรเทากับจํานวนของน้ําที่บรรจุเขาไปน่ันเอง 
 
 กาลัญ วรพิทยุท (2547:84)  ไดแสดงทัศนะถึงการใชองคประกอบศิลปที่ไมมีหลักตายตัว
ตอการสรางสรรคในงานออกแบบ ขึ้นอยูกับความนิยมในแตละยุคแตละสมัย และยังกลาววา นัก
ออกแบบที่ดี ตองสามารถ “ผสมผสาน” ใหงานออกแบบน้ันเกิดความกลมกลืน ของ สี รูปทรง ความ
สมดุล บางยุค อาจจะนิยมนานที่มีความซับซอน ใชสีที่แรง ๆ บางสมัยอาจจะชอบงานที่เรียบงาย เปน
ตน  และนักออกแบบที่ ดีตองเลือกใชองคประกอบศิลปใหเหมาะกับสมัยนิยม งานจึงจะมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งสิ่งที่สําคัญที่สุดคือ การจับกระแสการเปลี่ยนของการออกแบบใหทัน เชน การใชสีที่
เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว รักษาที่ใช การเลือกใชภาพที่โดนใจ  
 กลาวโดยสรุป ศิลปะ หรืองานออกแบบไมวาจะเปนสาขาใดก็ตาม จะมีความกาวหนาและ
ถูกพัฒนาจากปจจัยที่หลากหลายในบริบทตาง ๆ ตัวอักษร ภาพ สีที่ใชจึงไมมีหลักตายตัว  ที่สําคัญ
คือ ตองจับกระแสของการเปลี่ยนแปลงใหทันและเปนผูนําในการเปลี่ยนแปลงใหได งานศิลปะ ตน
ออกแบบ หรือ การสรางสรรคงานโฆษณา จึงจะประสบความสําเร็จได  
 
 
 
 
 



 

บทที ่3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 การวิจัยและพัฒนาการสรางสรรคสื่อโฆษณาประเภทบริการ : กรณีศึกษาสื่อโฆษณากลุม
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 
Research) โดยผูวิจัยไดกําหนดขั้นตอนในการดําเนินการวิจัยไว ดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการสุมตัวอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 

การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 วิจัยและพัฒนาสื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทบริการ : กรณีศึกษาส่ือสิ่งพิมพโฆษณากลุม
บริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตในการทําวิจัย ดังนี้ 
  
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ รูปแบบการสรางสรรคและการออกแบบผลงานสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณากลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จาก บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ แบบรางและแนวคิดตามทฤษฎีการสรางสรรคผลงานสื่อ
สิ่งพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จาก บมจ. กสท โทรคมนาคม ตั้งแต พ.ศ.2550 - พ.ศ.
2553 
 

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 ในการวิจัยและพัฒนาครั้งน้ี ผูวิ จัยไดสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา เพ่ือ
ประกอบการศึกษาวิจัย ดวยการศึกษาเอกสารและการสัมภาษณเจาะลึก โดยมีขั้นตอนการสราง
เคร่ืองมือและการตรวจสอบคุณภาพดังตอไปน้ี 
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 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือ มีดังน้ี 
1. ศึกษาเอกสาร ตํารางานวิจัยที่เก่ียวของกับการบริการ การโฆษณา การสรางสรรคงาน

โฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ และวิธีการสรางเคร่ืองมือ เพ่ือเปนความรูพ้ืนฐานอันเปนแนวทางในการสราง
เคร่ืองมือตามขอบเขตของเนื้อหา 

2. ดําเนินการสรางแบบสัมภาษณ เร่ือง การวิจัยและพัฒนาการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณาประเภทบริการ เพ่ือวิเคราะหหาแนวคิดเชิงนโยบาย,กลุมเปาหมายและวัตถุประสงคของการ
สื่อสารการตลาดในรูปแบบการโฆษณาสื่อส่ิงพิมพประเภทการบริการ จากกรณีศึกษา โดยแบงเปน 3 
สวน ดังนี้ 
    สวนที่ 1 วัตถุประสงคของการวิจัย 
   สวนที่ 2 ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 
   สวนที่ 3 เปนคําถามที่เก่ียวของกับงานวิจัยและพัฒนา แบงเปน 2 ตอนดังน้ี 
 ตอนที่ 1  คําถามที่เก่ียวของกับนโยบายการใหบริการ ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 ตอนที่ 2 คําถามเก่ียวของกับการใชสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 
 วิธีตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 ขั้นที่ 1 ผูวิจัยนําแบบสัมภาษณที่สรางเสร็จนําเสนอตอผูทรงคุณวุฒิ ทําการตรวจสอบและ
แกไขความถูกตองของเนื้อหา และความเหมาะสมของถอยคํา สํานวนภาษา และความชัดเจนในขอ
คําถามในแบบสัมภาษณ  
  ขั้นที่ 2 ดําเนินการแกไขแบบสัมภาษณ แลวขอความอนุเคราะหผูทรงคุณวุฒิพิจารณา
ตรวจสอบความถูกตอง  
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการสํารวจและเก็บรวบรวมขอมูลในการศึกษาคนควา ดังนี้  

1. สืบคนขอมูล และเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยตางๆ ที่เก่ียวของกับการ
วิจัยและพัฒนาสื่อส่ิงพิมพโฆษณา 

2. เก็บขอมูลภาคสนาม แบงไดดังนี้  
  - ขอมูลที่ไดจากบุคคล โดยใชแบบสัมภาษณเจาะลึก ในการเก็บรวบรวมขอมูลดาน
นโยบายการใหบริการ และการใชสื่อส่ิงพิมพโฆษณาของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม 
  - ขอมูลที่ไดจากกลุมตัวอยาง โดยการวิเคราะหตามแนวคิดทฤษฎีในลักษณะที่เกิดขึ้น
ของจุดขาย การนําเสนอความคิดสรางสรรคและภาพประกอบโฆษณา  
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การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดนําขอมูลจากจากเอกสาร งานวิจัย และการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนาม ทําการ
วิเคราะหขอมูลตามจุดมุงหมายและประเด็นที่ไดกําหนดไวในขอบเขตของเนื้อหา ตามขั้นตอนดังน้ี 
 1. นําขอมูลที่ไดจากการศึกษาเอกสาร งานวิจัย มาทําการจัดระบบขอมูล วิเคราะห และ
นําเสนอผลงานการศึกษาคนควาในรูปแบบพรรณนา โดยวิเคราะหเปนรายขอเฉพาะดาน  
 2. การวิเคราะห การสังเคราะหขอมูล นําผลการวิเคราะหมากําหนดรูปแบบในการการ
พัฒนาการสรางสรรคและการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณา  
 3. นําเสนอแนวความคิดที่ไดจากการวิจัย (Concept Design) 
 4. ทําการออกแบบและรางแบบ (Sketch Design) การสรางสรรคภาพโฆษณา 
 5. ทําการพัฒนาแบบและแกไขชิ้นงานการสรางสรรคภาพโฆษณาตามแนวคิดจากการ
สังเคราะหขอมูล 
 6. นําเสนอรูปแบบชิ้นงานสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ในรูปแบบ 2 มิติ และ 3 มิติ ดวย
โปรแกรมคอมพิวเตอร 
 7. ผลิตชิ้นงานสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาในรูปแบบตางๆ  
 8. ผูเชี่ยวชาญ ประเมินการดานการสื่อสารถึงความสามารถทําหนาที่ตามวัตถุ ประสงคของ
สื่อโฆษณา 
 9. สรุปผลการวิจัยและทําการเผยแพรงานงานวิจัย 
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แผนผังวิธีการดําเนินงานวิจัย 
(RESEARCH AND DEVELOPMENT DIAGRAM ) 

 
 ศึกษาขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยท่ี

สรุปผลจากการวิเคราะหขอมูล 

ปรับปรุงและพัฒนา 

ประเมินและเลือกแบบท่ีเหมาะสม 

ออกแบบและเขียนแบบราง (Sketch Design) 

การสรางสรรครูปแบบส่ือโฆษณา 

Presentation 2D/3D 

ประเมินคุณภาพ 

สรุปผลงานวิจัย 

เผยแพรผลงานวิจัย 

นําเสนอแนวความคิด (Concept Design) 

กําหนดกลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 

สรางเคร่ืองมือและตรวจสอบเคร่ืองมือ 

เก็บรวบรวบขอมูล  

พัฒนาการสรางสรรค 

สื่อโฆษณา (Key Visual) 

พัฒนาการสรางสรรค 

รูปแบบส่ือโฆษณา (Media) 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) เพ่ือศึกษา วิจัยและ
พัฒนาสื่ อสิ่ ง พิมพ โฆษณาประ เภทบริการ :  กรณีศึกษาสื่ อสิ่ ง พิมพ โฆษณากลุ มบริการ 
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ใหแกนักออกแบบ หนวยงาน องคกร สถาบันการ
ออกแบบของภาครัฐและเอกชนที่ทํางานเกี่ยวของกับการออกแบบสรางสรรคสื่อส่ิงโฆษณา รวมถึง
เปนประโยชนตอการเรียนการสอนดานการออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาในระดับอุดมศึกษา อันจะ
เปนตัวอยางในกรณีศึกษาเกี่ยวกับการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณา  
 
การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลโดยการแบงเปน 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณา 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทั่วไป กรณีศึกษากลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหรูปแบบการสรางสรรคและรูปแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ของกลุม
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 ตอนที่ 4 การพัฒนารูปแบบการสรางสรรคและรูปแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 ตอนที่ 5 การประเมินดานการสรางสรรคและรูแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 
1. การวิเคราะหแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการสรางสรรคและการออกแบบสื่อ
สิ่งพิมพโฆษณาจากเอกสารตําราท่ีไดรับการยอมรับตางๆ เพ่ือเปนแนวทางในพัฒนาการสรางสรรค
และการออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาตามวัตถุประสงคขอการวิจัยตอไป ทั้งน้ีผูวิจัยไดทําการศึกษา 
วิเคราะห และอภิปรายผลการวิเคราะหในรูปแบบพรรณนา โดยผูวิจัยไดแบงประเด็นการอภิปรายผล
การวิเคราะหดังกลาวดังนี้ 
 ประเด็นที่ หน่ึง การวิเคราะหแนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวของกับการสรางสรรคงาน
โฆษณา 
 การโฆษณา เปนกระบวนการทางการสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งที่เกิดขึ้นเพื่อจูงใจใหคน
มีความตองการซ้ือสินคาหรือใชบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมติจูงใจใหเกิดความชื่น
ชอบในสินคาหรือบริการ ตามประเด็นหรือวัตถุประสงคของการโฆษณาที่แตกตางกันออกไป  
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โดยผูวิจัยสรุปผลการวิเคราะหแนวคิดทฤษฎีที่ใชในการสรางสรรคงานโฆษณาตางๆดังนี้ 
 
 แนวคิดทฤษฎีดานกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 จากการศึกษากลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาจากตําราเอกสารที่ไดรับการยอมรับและใช
อางอิงในดานวิชาการตางๆ ผูวิจัยสามารถสรุปผลจากการศึกษาถึงสวนสําคัญของกลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณามีดวยกัน 3 สวน คือ 1.ลีลา (Tone) ที่เปนสวนสําคัญย่ิงที่จะทําใหสอดคลอง
กับสินคา/บริการ แลวจึงกําหนดสิ่งตางๆตอไป ใหเปนไปตามลีลาน้ันๆ 2.ความพรอมอารมณ 
(Mood) เปนการสรางความพรอมอารมณใหแกผูบริโภคในการใชสินคา/บริการ 3.การจูงใจ (Appeal) 
เปนการกําหนดจุดขายหรือประโยชนของผลิตภัณฑมาจูงใจผูซื้อ โดยการกําหนดหรือการเลือกเหตุ
จูงใจในการโฆษณามีดวยกัน 3 ดาน คือ การจูงใจดานเหตุผล การจูงใจดานอารมณ และการจูงใจ
เหตุผลและอารมณ  
 กลาวโดยสรุปจากกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณานี้เปนการแบงประเภทกลยุทธการ
สรางสรรคออกเปนกลุมใหญๆ เพ่ือครอบคลุมความหมาย ทําใหเกิดความเขาใจ ใชเปนขอมูลหรือ
การกําหนดแนวคิดในการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา จนนําไปสูการนําเสนอที่มีเน้ือหาสาระ ตาม
วัตถุประสงคของการโฆษณาที่ใชงานจริง และการศึกษาวิจัยไดตอไป 
 
 แนวคิดทฤษฏีดานการใชจุดขาย 
 จากการศึกษาดานเอกสาร พบวา การใชจุดขายโดยพิจารณาจากความสัมพันธระหวาง
ลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ ทั้งส้ิน 9 ลักษณะดังน้ี 1.ลักษณะทาง
กายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 2.ลักษณะทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน (Psychological-in-use) 
3.ลักษณะทางสังคม-ขณะใชงาน (Social-in-use) 4.ทางกายภาพ-หลังใชงาน (Physical-after-use) 
5.ลักษณะทางจิตวิทยา-หลังใชงาน (Psychological-after-use) 6.ลักษณะทางสังคม-หลังใชงาน 
(Social-after-use) 7.ลักษณะทางกายภาพ-ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Physical-incidental to use) 
8.ลักษณะทางจิตวิทยา-ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Psychological -incidental to use) 9 
ลักษณะทางสังคม-ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Social-incidental to use) 
 
 แนวคิดทฤษฎีดานการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
 การวิเคราะหขอมูลของการนําเสนอความคิดสรางสรรค ผูวิจัยไดทําการรวบรวมสรุป
รูปแบบตางๆของการนําเสนอความคิดสรางสรรค เพ่ือรวบรวมสรุปรูปแบบที่มีความหมายและนัย
ของการนําเสนอความคิดสรางสรรคในทิศทางเดียวกัน 
 โดยผูวิจัยไดสรุปรวบรวมการวิเคราะห ความหมายและประเภทของการนําเสนอความคิด
สรางสรรค จากผูเขียนทั้ง 4 ทาน สามารถรวมรวมประเภทของการนําเสนอความคิดสรางสรรคได 23 
ประเภท และการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ผูเขียนใหความหมายหรือนัยที่มีความคลายคลึงกัน 3 



 98 

ใน 4 ทานหรือมากกวา เปนจํานวน 9 ประเภทรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรคดังน้ี 1.การให
ขอเท็จจริง (Straight sell of factual message) 2.การสาธิต (Demonstration) 3.การเปรียบเทียบ 
(Comparison) 4.การใชบุคคลท่ีใชสินคารับรอง และการใชบุคคลรับรอง (Testimonial/ 
Endorsement) 5.การใชเส้ียวหน่ึงของชีวิต (Slice of life) 6.การใชสัญลักษณบุคลิกภาพของตรา
สินคาและการใชสัญลักษณของบริษัทหรือสัญลักษณของตราสินคา (Personality symbol or 
Symbolic) 7.การใชความเพอฝน (Fantasy) 8.การใชเร่ืองราว (Dramatization) 9.การสรางปญหา  
วิธีแกปญหา (Problem-Solution)  
 จากการสรุปผลการวิเคราะหรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค ผูวิจัยจึงไดเพ่ิมวิธีการ
นําเสนอความคิดสรางสรรคแบบอ่ืนๆ (Other Execution) ขึ้นมาอีกหนึ่งวิธี เพ่ือความครอบคลุมใน
การวิเคราะหกลุมตัวอยาง ในกรณีที่ไมสามารถจัดผลงานโฆษณาไวในกลุมอ่ืนๆได รวมทั้งส้ินเปน 
10 รูปแบบวิธี และเพื่อใชเปนขอมูลหรือการกําหนดแนวคิดในการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา
ตอไป 
 
 แนวคิดทฤษฎีดานภาพประกอบโฆษณา 
 จากการวิเคราะหขอมูลของภาพประกอบโฆษณาขางตน ผูวิจัยไดทําการรวบรวมสรุป
รูปแบบตางๆของภาพประกอบโฆษณา เพ่ือรวบรวมสรุปรูปแบบที่มีความหมายและนัยของรูปแบบ
ภาพประกอบโฆษณาในทิศทางเดียวกัน 
 โดยผูวิจัยไดสรุปรวบรวมการวิเคราะห ความหมายและประเภทของภาพประกอบโฆษณา 
จากผูเขียนทั้ง 4 ทาน สามารถรวมรวมประเภทของภาพประกอบโฆษณาได 53 ประเภท และ
รูปแบบของภาพประกอบที่ผูเขียนใหความหมายหรือนัยที่มีความคลายคลึงกัน 3 ใน 4 ทานหรือ
มากกวา เปนจํานวน 10 ประเภทรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา ดังน้ี 1.ภาพเหนือจริง  
(Surrealism) 2.ภาพท่ีมีทัศนียภาพแปลกตา (Strange Perspective) 3.ภาพซ้ํา (Repetition with 
Variation) 4.ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 5.ภาพระยะใกลและภาพที่ตัด
แสดงมาบางสวน  (Close-Ups & Cropping) 6.ภาพท่ีเกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as 
Design) 7.ภาพปะติดและภาพถายปะติด (Collage & Photomontage) 8.ภาพอุปมาอุปไมย (Visual 
Metaphor) 9.ภาพฝนความเปนจริง (Violating Reality) 10.ภาพลอเลียน (Visual Parodies)   
 จากการสรุปผลการวิเคราะหรูปแบบภาพประกอบโฆษณา ผูวิจัยจึงไดเพ่ิมรูปภาพประกอบ
โฆษณาแบบอ่ืนๆ (Other Visual Image) ขึ้นมาอีกหนึ่งวิธี เพ่ือความครอบคลุมในการวิเคราะหกลุม
ตัวอยาง ในกรณีที่ไมสามารถจัดผลงานโฆษณาไวในกลุมอ่ืนๆได รวมทั้งสิ้นเปน 11 รูปแบบวิธี และ
เพ่ือใชเปนขอมูลหรือการกําหนดแนวคิดในการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาตอไป 
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2. การวิเคราะหขอมูลทั่วไป จากกรณีศึกษากลุมบริการ โทรศัพทเคล่ือนที่ บมจ. 
กสท โทรคมนาคม 
 จากกรณีศึกษากลุมบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ผูวิจัยไดทําการ
เก็บขอมูลโดยศึกษาเอกสารและการสัมภาษณผูบริหารของกลุมบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม จํานวน 3 ทาน ไดแก  

1. ดร.วงกต  วิจักขณสังสิทธิ์ 
ผูจัดการฝายพัฒนาธุรกิจส่ือสารไรสาย บมจ. กสท โทรคมนาคม 

2. คุณเมธาพร  ณัฐจรรยา 
ผูชวยผูจัดการฝายพัฒนาธุรกิจส่ือสารไรสาย บมจ. กสท โทรคมนาคม 

3. คุณชไมพร  จึงบรรเจิดศักด์ิ 
ผูจัดการสวนสื่อสารการตลาดธุรกิจสื่อสารไรสาย ฝายพัฒนาธุรกิจส่ือสารไรสาย บมจ. 

กสท โทรคมนาคม 
 ซึ่งผูวิจัยไดทําการวิเคราะห แจกแจง และสรุปโดยแบงเปนประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 
 ประเด็นที่ หน่ึง ดานขอมูลที่เก่ียวของกับนโยบายการใหบริการ ของกลุมบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 เป าหมายและวัตถุประสงคของการใหบ ริการ  ด วยวิสั ยทัศนของกลุ มบ ริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม  คือ “เปนผูนําดานบริการมัลติมีเดียไรสายของประเทศ” 
จึงมีเปาหมายของการใหบริการ โดยเนนเปาหมายทางดานคุณภาพบริการ ใหมีคุณภาพการบริการ 
(Quality of Services) เทียบเทามาตรฐานสากล ซึ่งมีรูปแบบผลิตภัณฑ/บริการ คือ 
 รูปแบบผลิตภัณฑ (Product Type) ประกอบดวย 

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

 รูปแบบของบริการ  (Service Type) ใหบริการในรูปแบบ Voice และ Non-Voice ในทั้ง
ระบบ Prepaid และ Postpaid โดยมีประเภทบริการของ CAT CDMA ประกอบดวย บริการหลัก 5 
ประเภท ดังนี้ 

1.  บริการสนทนาเสียง (Voice call) 
2. บริการเสริมดานเสียง (Voice Value Added Services) เชน บริการดาวนโหลด Ring 

tone, บริการเสียงรอสาย, บริการฝากขอความเสียง และบริการรับสงขอความเสียง 
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3. บริการเสริมดานขอมูล (Non-Voice Value Added Services) เชน บริการรับสงขอความ 
(SMS), บริการรับสงขอความมัลติมีเดีย (MMS), บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตบนโทรศัพทมือถือ 
(WAP), บริการสงขอมูลขนาดใหญในรูปภาพและเสียง (Video on Demand-Streaming) เปนตน 

4. บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย 
5. บริการเสริมอ่ืนๆ เชน บริการขามแดนอัตโนมัติ 

 และมีวัตถุประสงคของการใหบริการกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม 
คือ การใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บริการเสริม และมัลติมีเดียไรสายความเร็วสูง เพ่ือตอบสนอง
ความตองการของผูใชงานทั้งลูกคารายยอย และองคกร 
 นโยบายดานบุคลิกภาพของบุคลากรในการใหบริการ  เน่ืองจากบุคลิกภาพของแบรนด
กลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม สามารถแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
 บุคลิกภาพเชิงอารมณ (Emotional)  
 - มีมิตรไมตรี (จริงใจ, หวงใย ใสใจ, เขาถึงงาย, เห็นอกเห็นใจ) 
 - นาเชื่อถือ (วางใจได) 
 บุคลิกภาพเชิงเหตุผล (Rational) 
 - เกง มีความสามารถ (หลักแหลม, มีความรูความเชี่ยวชาญ, มีความม่ันใจ) 
 - ไมหยุดน่ิง (มีการพัฒนาสมํ่าเสมอ, เปดรับการเปลี่ยนแปลง) 
 - ทันสมัย (ทันยุคทันสมัย ทันตอเหตุการณ) 
 - มีนวัตกรรมสรางสรรค (มีความคิดริเริ่ม, เปนองคความรู)  
 ดังน้ัน เพ่ือใหสะทอนถึงบุคลิกภาพของแบรนดบริการท้ังหมดน้ี โดยการสื่อสารผานทุก 
touch point  ไปสูลูกคาผูใชบริการ ซึ่งบุคลากรของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ก็ถือวาเปน touch 
point หน่ึงที่มีสวนสําคัญในการผลักดันใหเกิดภาพลักษณที่ดีของแบรนดไดอยางมาก หากบุคลากร
ทุกคนสามารถปฏิบัติงานประจําวันที่สะทอน และสอดคลองกับถึงบุคลิกภาพของแบรนดที่ไดกลาวมา
ขางตนไดชัดเจนแลว ก็เปรียบเหมือนเปน “ฑูต” ของแบรนด ที่จะสื่อสารความเปนบริการออกไป
ภายนอก เพ่ือใหเกิดภาพลักษณที่ดีได ซึ่งจะสงผลใหผูใชบริการเกิดความประทับใจและใชบริการ
ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม ตอไปในที่สุด 
 นโยบายดานกระบวนการ หรือ ขั้นตอนการในใหบริการแกผูใชบริการ กลุม บริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม มีนโยบาย/ขั้นตอนในการใหบริการ คือ การใหบริการ
แบบครบวงจร (One Stop Service) ตั้งแตแนะนําบริการ จําหนายสินคา เปดบริการ รับชําระ
คาบริการ และนโยบายในการขยายชองทางการใหบริการ เชน การเพ่ิม shop อีก 20 สาขาภายในป 
พ.ศ.2554, การเปนพันธมิตรรวมกับตัวแทนจําหนาย ทั้งน้ี เพ่ืออํานวยความสะดวกใหแกผูใชบริการ 
 กลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม มีนโยบาย/แนวคิดในการใหบริการ 
โดยคํานึงถึง ความตองการของลูกคาเปนสิ่งสําคัญที่คํานึงถึงในการใหบริการเปนลําดับแรก ทั้งนี้เพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา โดยเฉพาะความตองการในดานขอมูลที่ไดรับจากการบริการ 
(Information)  
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 “โดยหลักๆ คือเร่ืองความตองการดานประสิทธิภาพของบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง 
(Mobile Broadband) และเรื่องของราคา เราจึงตองมีการโฆษณาประชาสัมพันธ หรือส่ือสารขอมูล
รายละเอียดเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ/บริการไปสูผูใชบริการ เพ่ือใหเกิดการรับรู และเขาใจในตัว
ผลิตภัณฑ/บริการมากขึ้น เชน ขอมูลเก่ียวกับเทคโนโลยีระบบ CDMA ภายใตแบรนด แคท ซีดีเอ็ม
เอ (CAT CDMA) ที่มีประสิทธิภาพสูงกวาเทคโนโลยีอ่ืนในปจจุบัน สามารถรองรับจํานวนผูใชงานที่
มากกวาในเวลาเดียวกันและมีความเร็วในการรับสงขอมูลสูงกวาระบบอ่ืน รวมถึงการใชงานในพื้นที่
หางไกล...” (ดร.วงกต วิจักขณสังสิทธิ์ ผูจัดการฝายพัฒนาธุรกิจส่ือสารไรสาย, สัมภาษณวันที่ 20 
ม.ค. 2554) 
 นอกจากนี้ ความตองการในดานขอมูลที่ไดรับจากการบริการ แลว กลุมบริการโทรศัพท 
เคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม ยังคํานึงถึงความตองการของผูใชบริการในดานราคาคาใชจาย 
(Cost) อีกดวย 
 “บมจ.กสท โทรคมนาคม เปนหนวยงานรัฐวิสาหกิจ เราดําเนินธุรกิจโดยมีความมุงหวังวา
จะพัฒนากิจการโทรคมนาคมของประเทศ จึงม่ันใจไดวาคุณภาพของบริการ ราคายุติธรรม 
สมเหตุสมผล ไมเอาเปรียบผูบริโภค จะทําใหคนไทยไดใชเทคโนโลยีที่มีคุณภาพ สงผลใหมีคุณภาพ
ชีวิตความเปนอยูที่ดีขึ้น ...” (ดร.วงกต วิจักขณสังสิทธิ์ ผูจัดการฝายพัฒนาธุรกิจสื่อสารไรสาย, 
สัมภาษณวันที่ 20 ม.ค. 2554) 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของผูใชบริการกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม คือ ความมีชื่อเสียงขององคกร เน่ืองจาก บมจ. กสท โทรคมนาคม เปนหนวยงานผู
ใหบริการดานการสื่อสารโทรคมนาคมชั้นนําของรัฐ จึงทําใหผูใชบริการเกิดความม่ันใจ และคาดหวัง
การบริการที่ดีที่ไดรับจากองคกร รวมถึงในเรื่องของราคาผลิตภัณฑ/บริการ ที่มีราคายุติธรรม 
สมเหตุสมผลตอผูบริโภค  
 
 ประเ ด็นที่ สอง  เ ก่ียวของ กับการใชสื่ อ ส่ิ ง พิมพ โฆษณา  ของกลุ มบ ริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 1. วัตถุประสงคของการใชสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. 
กสท โทรคมนาคม คือ  
  - เพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรู และจดจําในตราสินคาและ
บริการ 
  - เพ่ือใหกลุมเปาหมาย รับทราบถึงคุณสมบัติที่ดี และจุดเดนของตัวสินคา และบริการ 
CAT CDMA  
  - เพ่ือสงเสริมการขายสินคาและบริการแคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) เพ่ือสราง
ภาพลักษณบริการแคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) ในรูปแบบของศูนยรวมความรู ความทันสมัย และ
ความบันเทิงสนุกสนาน  
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 2. กลุมเปาหมายของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม แบงออกเปน 
2 กลุม ดังนี้ 
 

แสดงความสมัพันธและแจกแจงประเภทการใหบริการกับกลุมเปาหมาย 
 

 
 
 
 
 
 

 
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 วิจักขณสังสิทธิ์ ผูจัดการฝายพัฒนาธุรกิจส่ือสารไรสาย, สัมภาษณวันที่ 20 
ม.ค. 2554 
 
 3. รูปแบบของการใชสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม มีลักษณะที่หลากหลายดังนี้ 

บริการโทรศัพทเคลื่อนที ่

บุคคลท่ัวไป 
Individual 

ธุรกิจ 
Business 
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 การเลือกใชรูปแบบส่ือสิ่งพิมพเพ่ือการโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. 
กสท โทรคมนาคม มีการเลือกใชรูปแบบของการใชสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ที่มีความหลากหลายทั้งใน
รูปแบบส่ือโฆษณาสาธารณะ เชน สื่อหนังสือพิมพ, นิตยสาร สื่อส่ิงพิมพทางตรง (Direction Media) 
และสื่อภาพนอกอ่ืน ๆ (Other Outdoor) เชน บิลบอรด, รถแห เปนตน โดยเนนการเขาถึงกลุม
ผูใชบริการตามพ้ืนที่ที่ใหบริการของ แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) 
 4.  การนําเสนอสารในสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม แบงออกเปน 2 ลักษณะคือ 
  4.1  ใจความสําคัญ (Key Message) ที่ตองการนําเสนอไปยังกลุมเปาหมาย คือ   
 
 
 
 
 
  4.2 บุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) ที่ทานตองการนําเสนอไปยัง
กลุมเปาหมาย สามารถแบงออกเปน 2 ลักษณะ ดังนี้ 
   
 บุคลิกภาพเชิงอารมณ (Emotional)  
 - มีมิตรไมตรี (จริงใจ, หวงใย ใสใจ, เขาถึงงาย, เห็นอกเห็นใจ) 
 - นาเชื่อถือ (วางใจได) 
 บุคลิกภาพเชิงเหตุผล (Rational) 
 - เกง มีความสามารถ (หลักแหลม, มีความรูความเชี่ยวชาญ, มีความม่ันใจ) 
 - ไมหยุดน่ิง (มีการพัฒนาสมํ่าเสมอ, เปดรับการเปลี่ยนแปลง) 
 - ทันสมัย (ทันยุคทันสมัย ทันตอเหตุการณ) 
 - มีนวัตกรรมสรางสรรค (มีความคิดริเริ่ม, เปนองคความรู)  
 
 5.  สื่อโฆษณาที่อิทธิพลมากที่สุดในการสื่อสารการตลาดกลุมบริการ โทรศัพท เคลื่อนที่
ของ บมจ. กสท โทรคมนาคม คือ การใชสื่อแบบผสมผสาน หรือ กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการ (IMC : Integrated Marketing Communication) มีอิทธิพลมากที่สุดในการสื่อสาร
การตลาดบริการ โทรศัพท เคลื่อนที่ของ บมจ. กสท โทรคมนาคม เพราะสื่อแตละประเภทจะมีการใช
งานเพื่อวัตถุประสงคที่แตกตางกัน ดังน้ัน การใชสื่อแบบผสมผสาน โดยส่ือแตละสื่อจะทําหนาที่ของ
ตนและชวยสนับสนุนซ่ึงกันและกัน ซึ่งจะทําใหการส่ือสารเกิดประสิทธิภาพและบรรลุเปาหมายท่ี
กําหนดไว 
 บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของ บมจ.กสท โทรคมนาคม จึงมีการใชสื่อทั้งที่เปนส่ือในวงกวาง 
(Mass Media) เชน สื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ เพื่อสรางการรับรูในวงกวางและสรางความ

“อินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ 
พรอมใชงานแลววันน้ี” 
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นาเชื่อถือของแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) และสื่อที่เปนส่ือทองถิ่น (Local Media)  เพ่ือ
ประชาสัมพันธ ณ จุดขาย/โปรโมชั่นตางๆ ของแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) เชน สื่อ ณ จุด
ขาย (PoP: Point of Presence)  ชวยใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรง ทําใหเกิดการรับรูใน
ผลิตภัณฑใหม หรือบอกถึงประโยชน/คุณสมบัติ ของสินคา/บริการ ที่มีสวนกระตุนใหเกิดพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อ ณ จุดขายไดเร็วขึ้น  
 “เราตองใชสื่อผสมผสานกัน ไปในลักษณะ IMC เพราะส่ือแตละประเภทมีจุดประสงคที่
ตางกัน คือตองมีทั้งสื่อที่เปนส่ือในวงกวาง (Mass Media) และสื่อทองถิ่น (Local Media) เพ่ือใหสื่อ
ทั้งหมดทํางานรวมกัน ไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งจะทําใหเกิดผลกะทบ (Impact) มากที่สุด...” (ดร.
วงกต วิจักขณสังสิทธิ์ ผูจัดการฝายพัฒนาธุรกิจส่ือสารไรสาย, สัมภาษณวันที่ 20 ม.ค. 2554) 
 
3. การวิเคราะหรูปแบบการสรางสรรคและรูปแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณาของกลุม
บริการโทรศัพทเคล่ือนที่ กสท โทรคมนาคม 
 จากกรณีศึกษาส่ือสิ่งพิมพโฆษณาของกลุมบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ . กสท 
โทรคมนาคม ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลโดยทําการศึกษาเอกสารและการสัมภาษณผูบริหารของกลุม
บริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม และไดทําการวิเคราะหตามแนวคิดทฤษฎี โดย
สรุปผลการวิเคราะห และบรรยายสรุปตามรูปแบบของบริการ (Service Type) ทั้งรูปแบบ Voice 
และ Non-Voice ในทั้งระบบ Prepaid และ Postpaid โดยมีประเภทบริการของ CAT CDMA 
ประกอบดวย บริการหลัก 5 ประเภท ดังนี้ 

1. บริการสนทนาเสียง (Voice call) 
2. บริการเสริมดานเสียง (Voice Value Added Services) เชน บริการดาวนโหลด Ring 

tone, บริการเสียงรอสาย, บริการฝากขอความเสียง และบริการรับสงขอความเสียง 
3. บริการเสริมดานขอมูล (Non-Voice Value Added Services) เชน บริการรับสงขอความ 

(SMS), บริการรับสงขอความมัลติมีเดีย (MMS), บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตบนโทรศัพทมือถือ 
(WAP), บริการสงขอมูลขนาดใหญในรูปภาพและเสียง (Video on Demand-Streaming) เปนตน 

4. บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย 
5. บริการเสริมอ่ืนๆ เชน บริการขามแดนอัตโนมัติ 

 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหกลุมตัวอยาง โดยสรุปผลการวิเคราะห และบรรยายสรุป แจกแจง
ถึงรูปแบบและความสัมพันธของผลงานการสร างสรรคสื่ อสิ่ ง พิมพ โฆษณากลุมบ ริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ที่ผานมาโดยแบงเปนประเด็นตางๆ ดังนี้ 

1. การใชรูปแบบทฤษฎีและหลักการเก่ียวกับความคาดหวังของลูกคา โดยพิจารณาจาก
ลักษณะของผลงานการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา พบวา มีลักษณะดานการใหขอมูลที่ไดรับจาก
การบริการ (Information) ในเร่ืองของคุณประโยชนของผลิตภัณฑควบคูไปกับคุณประโยชนของการ
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ใหบริการ เชน ความเร็ว ความแรง การใชงานอินเทอรเน็ตแบบไรสาย และดานราคาคาใชจาย 
(Cost) เชน ราคาถูก ความคุมคา เปนตน ซึ่งทั้ง 2 ดานนี้มีจํานวนผลงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพที่ผานมา
ใกลเคียงกัน 

2. การใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขาย ผูวิจัยไดทําการวิเคราะห โดยพิจารณาจาก
ความสัมพันธระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ พบวา สวนใหญมี
รูปแบบการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use)  

3. การใชรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค มีลักษณะการใชรูปแบบหลากหลาย
ผสมผสานกัน (Combinations) เปนสวนใหญ รูปแบบการใชบุคคลท่ีใชสินคารับรอง (Testimonial) 
และรูปแบบการใหขอเท็จจริง (Straight sell of factual message) ตามลําดับ ซึ่งการใชรูปแบบ
หลากหลายผสมผสานกันน้ัน ทําใหเกิดความนาสนใจในการนําเสนอความคิดสรางสรรคมากขึ้น และ
เกิดรูปแบบการนําเสนอที่แตกตางกันออกไป 

 4. การใชภาพประกอบโฆษณา มีลักษณะภาพประกอบโฆษณาที่มีความหลากหลาย
รูปแบบ เชน ภาพที่สื่อความหมายของคําพาดหัว (Association) ภาพลักษณะที่เกิดขึ้นของฉาก
เหตุการณ หรือสถานการณที่ไมนาจะเปนไปได (Improbable Setting) ภาพแบบภาพที่ทําใหผิดสวน
และภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) เปนตน 
 กลาวโดยสรุป จากการวิเคราะหผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพท เคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม ที่ผานมาพบวา ผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม มีรูปแบบโฆษณาที่มีวัตถุประสงคเพ่ือเนนนําเสนอการใหขอมูลที่ไดรับจาก
การบริการ (Information) ในเร่ืองของคุณประโยชนของผลิตภัณฑควบคูไปกับคุณประโยชนของการ
ใหบริการ และดานราคาคาใชจาย (Cost) ซึ่งเปนลักษณะเปนการจูงใจดานเหตุผล (Rational 
Appeal) ที่บอกถึงคุณสมบัติหรือประโยชนของการใหบริการ  
 ดังนั้น การแสดงความสัมพันธระหวาง การใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขาย โดยพิจารณา
จากความสัมพันธระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ ในรูปแบบการใช
ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) ควบคูไปกับการ
ใชการใชรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค รูปแบบการใชบุคคลที่ ใชสินคา รับรอง 
(Testimonial) และภาพประกอบโฆษณาที่มีความหลากหลายรูปแบบ  
 จะเห็นไดวาผลงานสื่อ ส่ิงพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพท เคลื่อนที่ บมจ . กสท 
โทรคมนาคม ที่ผานมา สวนใหญเปนในลักษณะการจูงใจดานเหตุผล (Rational Appeal) มากกวา
การจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal) ซึ่งเปนความตองการดานจิตวิทยา ในการดึงดูดหรือ
จูงใจใหกลุมเปาหมายสะทอนความเปนตัวตนของผูใชบริการอยางแทจริง จนเกิดความตองการใน
การใชบริการ 
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4. การพัฒนารูปแบบการสรางสรรคและรูปแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณาของกลุมบริการ
โทรศัพทเคล่ือนที่ กสท โทรคมนาคม 

 จากการศึกษาขอมูล เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของรวมทั้งการสรางเคร่ืองมือ (แบบ
สัมภาษณ) นํามาสรุปผลการวิเคราะหขอมูล เพ่ือใชเปนขอมูลในขั้นตอนการออกแบบและพัฒนา การ
สรางสรรคและรูปแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
โดยมีขั้นตอนการนําเสนอความคิดสรางสรรค แบบรางตางๆ จนพัฒนาถึงการออกแบบที่สมบูรณ ตอ
ผูเชี่ยวชาญ ผูทรงคุณวุฒิ ดานการออกแบบ ดานการโฆษณา และดานการตลาด ไดแก 
 1. ดร.วงกต  วิจักขณสังสิทธิ์  
  ตําแหนง ผูจัดการฝายพัฒนาธุรกิจสื่อสารไรสาย บริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด 
(มหาชน) 
 2. คุณกานน อัมพรสิริรัตน  
  ตําแหนง Art Director บริษัท ทีบีดับบลิวเอไทยแลนด จํากัด : TBWA THAILAND 
      3. คุณณัฐชลัยย สุขะมงคล  
  ตําแหนง Copy Writer บริษัท ทีบีดับบลิวเอไทยแลนด จํากัด : TBWA THAILAND 
 
 ทั้งน้ีผูวิจัยไดสรุปผลจากการวิเคราะห ทฤษฎีและหลักการเก่ียวกับความตองการ ลักษณะ
ที่เกิดขึ้นของจุดขาย การนําเสนอความคิดสรางสรรค ภาพประกอบสื่อส่ิงพิมพโฆษณา และกําหนด
รูปแบบกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อการสื่อสารการจูงใจดานอารมณของตัวบุคคล ถึง
จุดมุงหมายของการประสบความสําเร็จในชีวิตและการสัมผัสได มาเปนแนวทางในการออกแบบ โดย
ผูวิจัยไดนํารูปแบบบริการ ประเภทบริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย 
มาใชเพ่ือเปนกรณีศึกษาในการออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณา  
 ซึ่งผูวิจัยไดจัดทําการวิเคราะหและกําหนดแบบสรุปยอทางการออกแบบ (Advertising 
Brief) ดังนี้ 
 
แบบสรุปยอทางการออกแบบ (Advertising Brief) 
 ผลิตภัณฑ/บริการ  
 CAT CDMA 
 
 การวิเคราะหขอมูลทางการตลาด  
 ปจจุบันประเทศไทยมีผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่จํานวน 5 ราย มี 3 ราย เปนผูใหบริการ 
โทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ GSM (Global System for Mobile Communications) และอีก 2 รายเปน
ผูให บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบ CDMA (Code Division Multiple Access) โดยผูใหบริการที่มี
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จํานวน ผูใชบริการ (Subscribers) มากที่สุด 3 ลําดับแรก เปนผูใหบริการระบบ GSM ครอบครอง
สวนแบง ตลาดกวา 98%   
 ซึ่งบริษัท กสท โทรคมนาคม จํากัด (มหาชน) ที่เปนผูใหบริการโทรศัพท เคลื่อนที่ในระบบ 
CDMA ภายใตแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) และมีการทําตลาดในพ้ืนที่ 52 จังหวัด สวน
ภูมิภาค จากการใหบริการของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวา รายได จากการ ใหบริการของ
กลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่สามารถแบงไดเปน 2 กลุม คือ Voice และ Non – Voice โดย แนวโนม 
ของรายไดจากการใหบริการของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ทั้ง 2 กลุม มีคาเพ่ิมสูงขึ้นอยาง
ตอเน่ือง ทั้งน้ี บริษัทผูทําวิจัย การดเนอร (Gartner) ได ประมาณ การการเพ่ิมขึ้นของรายไดจากการ
ใหบริการของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ของทั้ง 2 กลุมประเภท บริการ พบวา รายไดจากบริการ 
Non – Voice เพ่ิมขึ้นในอัตราที่มากกวาการเพ่ิมขึ้นในบริการ Voice  
 โดยเปาหมายและวัตถุประสงคของการใหบริการ ดวยวิสัยทัศนของกลุมบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม  คือ “เปนผูนําดานบริการมัลติมีเดียไรสายของประเทศ” 
จึงมีเปาหมายของการใหบริการ โดยเนนเปาหมายทางดานคุณภาพบริการ ใหมี Quality of Services 
เทียบเทามาตรฐานสากล มีประเภทบริการของ แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) ประกอบดวย บริการ
หลัก 5 ประเภท ดังน้ี1. บริการสนทนาเสียง (Voice call) 2. บริการเสริมดานเสียง (Voice Value 
Added Services) เชน บริการดาวนโหลด Ring tone, บริการเสียงรอสาย, บริการฝากขอความเสียง 
และบริการรับสงขอความเสียง 3. บริการเสริมดานขอมูล (Non-Voice Value Added Services) เชน 
บริการรับสงขอความ (SMS), บริการรับสงขอความมัลติมีเดีย (MMS), บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ต
บนโทรศัพทมือถือ (WAP), บริการสงขอมูลขนาดใหญในรูปภาพและเสียง (Video on Demand-
Streaming) เปนตน 4. บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย 5. บริการ
เสริมอ่ืนๆ เชน บริการขามแดนอัตโนมัติ 
 
 วัตถุประสงค  
 เพ่ือวัตถุประสงคถึงการใหขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information) ในลักษณะการจูงใจ
ทางดานอารมณ (Emotional Appeal) ของตัวบุคคล ถึงจุดมุงหมายของการประสบความสําเร็จใน
ชีวิตและการสัมผัสได  
 
 กลุมเปาหมาย   
 เปนการตอบสนองความตองการของผูใชงานทั้งลูกคารายยอย และองคกร 
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 สิ่งที่ตองการสื่อสาร/แนวความคิด  
 

ประเภทบริการ แนวความคิดการสรางสรรค 

ทุกที่ คือ โอกาสสูความสําเร็จ 

โอกาสสูความสําเร็จเปนของคนที่พรอม 
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสาย
ความเรว็สูงผานอุปกรณไรสาย 

ความสําเร็จทีคุ่ณสัมผัสได 

 
 สนับสนุน  
 ดวยความตองการดานประสิทธิภาพของบริการอินเทอรเน็ตความเร็วสูง (Mobile 
Broadband) จึงตองสื่อสารขอมูลรายละเอียดเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ/บริการไปสูผูใชบริการ เพ่ือให
เกิดการรับรู และเขาใจในตัวผลิตภัณฑ/บริการมากขึ้น 
 
 ลีลาในการสื่อสาร  
 นาเชื่อถือ, มีมิตรไมตรี 
 
 ผลที่ตองการไดรับ  
 เกิดการรับรูในการสรางความเช่ือม่ันของตราสินคาและเปนการเขาถึงกลุมเปาหมายใน
รูปแบบการสรางความสัมพันธระหวางตราสินคาและการใชสินคา/บริการ 
 
 ผลงานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาที่ตองการ 
 ผลงานการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา 1 บริการ จํานวน 1 ชุด (Campaign) 3 ผลงาน
โฆษณา (Layout)  

 
 จากแบบสรุปยอทางการออกแบบ ผูวิจัยไดนําหลักการจากผลของการวิจัย มาใชในการ
ออกแบบส่ือส่ิงพิมพโฆษณา บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย โดยมี
ขั้นตอนการนําเสนอผลงานการสรางสรรคจากแบบรางตางๆ และภาพการนําเสนอความคิด
สรางสรรคโฆษณา ตอประธาน กรรมการควบคุมปริญญานิพนธและผูเชี่ยวชาญ จนพัฒนาแบบถึงขั้น
สมบูรณ ซึ่งมีลําดับขั้นตอนดังน้ี 
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 1. การนําเสนอแนวความคิด (Concept) 
  ผูวิจัยนําเสนอแนวความคิดในการออกแบบสรางสรรคโฆษณาที่มุงเนนการสรางสรรค
โฆษณาถึงการจูงใจทางอารมณ “ที่เนนถึงความสําเร็จในชีวิต” ผูวิจัยแบงออกเปน 3 แนวความคิด
พรอมภาพประกอบ ดังนี้ 
  แนวความคิดที่ 1 “ทุกที่ คือโอกาสสูความสําเร็จ” (โอกาสสูความสําเร็จ อยู
รอบตัวเรา) 
  ใครวา คนที่สามารถประสบความสําเร็จ จะตองอยูแตในเมืองหลวง เพราะปจจุบันโลก
แหงโอกาสสูความสําเร็จเปนของทุกคนในทุกๆ ที่ได ดวยระบบอินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงจาก 
CAT CDMA ที่พรอมตอบขอจํากัดในอดีตที่ผานมากับศักยภาพขั้นสูง ที่พรอมจะนําพาซึ่งขอมูล 
รวมทั้งประสิทธิภาพในการติดตอส่ือสารที่รวดเร็ว ฉับไวมาซึ่งในทุกๆ ที่ ไมวาจะอยูบนภูเขา ทะเล 
หรือที่ใดก็ตาม พรอมเปลี่ยนทุกพ้ืนที่ ใหเปนพ้ืนที่แหงโอกาสสําหรับทุกคน 
 

 
 

ภาพประกอบ 27 เปนภาพประกอบเพื่อสนับสนุนแนวความคิดที่ 1 
  
  แนวความคิดที่ 2 “โอกาสสูความสําเร็จเปนของคนที่พรอม” 
  เพราะน่ีคือ ป 2011 ที่โลกหมุนเร็วกวาโลกในอดีตที่ผานมา สังคมเต็มไปดวยการ
แขงขัน การไขวควาหาโอกาสสูหนทางแหงความสําเร็จ จึงไมไดมีเผ่ือแผสําหรับทุกคน ในขณะที่ทุก
คนมีเวลาเทากัน แตศักยภาพในมือ คือ อาวุธที่จะนําพาไปสูความสําเร็จ คนที่มองการณไกล พรอม
กวา ไวกวา เขาถึงขอมูลไดเร็วกวา มีการจัดการที่รวดเร็วกวา ยอมเปนผูที่จะไดเปรียบในยุคน้ี ซึ่ง
ทั้งหมดนี้ คือ สิ่งที่ระบบอินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงจาก CAT CDMA จะสามารถตอบสนองและ
นําคุณไปสูความสําเร็จและกาวไปสูอนาคตไดไวกวาคนอ่ืนๆ 
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ภาพประกอบ 28 เปนภาพประกอบเพื่อสนับสนุนแนวความคิดที่ 2 
 
  แนวความคิดที่ 3 “ความสําเร็จที่คุณสัมผัสได” 
  จุดหมายของความสําเร็จไมไดมีอยูแคในจินตนาการ แตสามารถเปนจริงได เพียงสัมผัส
โลกแหงการส่ือสารที่ไรขอบเขต ทุกที่ ทุกเวลา จาก CAT CDMA 
 

 
 

ภาพประกอบ 29 เปนภาพประกอบเพื่อสนับสนุนแนวความคิดที่ 3 
  
 ผูวิ จัยไดนําเสนอแนวความคิดพรอมภาพประกอบเพื่อสนับสนุนแนวความคิด ตอ
ผูเชี่ยวชาญ เพ่ือพิจารณาถึง แนวความคิดที่สอดคลองกับวัตถุประสงคและจุดมุงหมายของการ
โฆษณาที่ไดกําหนดไว สรุปวา แนวความคิดที่ 1 มีขอดีของการสื่อสารที่สอดคลองกับลีลาในการ
สื่อสารคอนขางชัดเจน มีขอเสียคืออาจจะมองภาพของความแปลกใหมที่แตกตางไปจากของเดิมไม
มากนัก แนวความคิดที่ 2 มีขอดีของการนําเสนอแนวความคิดที่สื่อสารถึงความสําเร็จในชีวิตของคน
ที่พรอมไดดีและมีความนาสนใจมากวาแนวความคิดที่ 1 มีขอเสีย คืออาจมีความแข็งกราว
คอนขางมากซ่ึงสามารถกําหนดแสงเงา หรือ โทนสีเพ่ือลดลงได และแนวความคิดที่ 3 มีขอดีถึงการ
สัมผัสหรือจับตองของความสําเร็จเพ่ือใหผูบริโภคเขาความเปนตัวตนของตนได 
 ดังนั้น ผูวิจัยจึงเลือกแนวความคิดที่ 2 และ 3 ที่แสดงออกถึงความพรอมและการแสดงออก
ที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสไดมาใชเปนแนวทางในการพัฒนาแบบรางตอไป 
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 2. การพัฒนาแนวความคิดและการนําเสนอแบบราง (Development Concept and 
Sketch Design) 
  การพัฒนาแนวความคิดและการนําเสนอแบบราง ผูวิจัยไดดําเนินการในการสรางสรรค
งานโฆษณาเปนแบบราง จากแนวความคิดที่ 2 และ 3 ที่แสดงออกถึงความพรอมและการแสดงออก
ที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสได โดยคํานึงถึงลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายโดยพิจารณาถึงความสัมพันธ
ของผลิตภัณฑในลักษณะทางจิตวิทยาการจูงใจดานอารมณ โดยแบงเปนลักษณะที่เกิดขึ้นของจุด
ขายทางจิตวิทยาเปน 3 ลักษณะ คือ  
  - ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน 
  - ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-หลังใชงาน  
  - ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงานและหลังใชงาน 
 

 

     
 

ภาพประกอบ 30 แบบรางที่ 1 การนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลกัษณะทีเ่กิดขึน้ของจุดขายทาง
จิตวิทยา-ขณะใชงาน 
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 แบบรางที่ 1 พรอมเชื่อมตอสูทุกโอกาสแหงความสําเร็จ 
 ผูวิจัยนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน 
ดวยแนวความคิดที่วา โลกแหงธุรกิจ คุณชาไมได กาวไปใหไวกวากับ CAT CDMA โครงขาย
อินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ที่สุดแหงความเร็วสูง ใหคุณพรอมควาทุกขอมูลไดกอนใคร กับ
ความเร็วสูงสุดแหงยุค จะที่ไหน เม่ือไหร เวลาใด คุณก็พรอมกาวสูความสําเร็จกอนใครเสมอ 
 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 31 แบบรางที่ 2 การนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลกัษณะทีเ่กิดขึน้ของจุดขายทาง
จิตวิทยา-หลังใชงาน 

 
 แบบรางที่ 2 พรอมเสมอ สําหรับทุกโอกาสแหงความสําเร็จ 
 ผูวิจัยนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-หลังใชงาน 
ดวยแนวความคิดที่วา ไมวาจะท่ีไหน เม่ือไหร เวลาใด ก็พรอมออกตัวสูจุดหมายแหงความสําเร็จไป
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กับ CAT CDMA โครงขายอินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ที่สุดแหงความเร็วสูงใหคุณควาทุก
ขอมูลไดกอนใคร ไมพลาดทุกการติดตอกับความเร็วสูงสุดแหงยุค แลวเสนชัยก็ไมเคยอยูไกลเกินไป
สําหรับคุณ 
 

 
 

ภาพประกอบ 32 แบบรางที่ 3 การนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลกัษณะทีเ่กิดขึน้ของจุดขายทาง
จิตวิทยา-ขณะใชงานและหลังใชงาน 

 
 แบบรางที่ 3 แคพรอมกวา ก็ควาความสําเร็จไดกอน 
 ผูวิจัยนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน
และหลังใชงาน ดวยแนวความคิดที่วา โลกแหงธุรกิจ คุณชาไมได กาวไปใหไวกวากับ CAT CDMA 
โครงขายอินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ที่สุดแหงความเร็วสูง ใหคุณพรอมควาทุกขอมูลได
กอนใคร กับความเร็วสูงสุดแหงยุค จะที่ไหน เม่ือไหร เวลาใด คุณก็พรอมกาวสูความสําเร็จกอนใคร
เสมอ 
 ผูวิจัยไดนําเสนอการพัฒนาแนวความคิดและแบบรางตอผูเชี่ยวชาญ เพ่ือพิจารณาถึง
ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายโดยพิจารณาถึงความสัมพันธของผลิตภัณฑในลักษณะทางจิตวิทยาการ
จูงใจดานอารมณ โดยแบงเปนลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยาเปน 3 ลักษณะ ดังกลาวแลว
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นั้น ผูเชี่ยวชาญมีความคิดเห็นสอดคลองกันถึง แบบรางที่ 1 ซึ่งเปนการนําเสนอแบบรางโดยมุงเนน
ถึง ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ซึ่งแบบรางที่ 1 มีลักษณะที่ตรง
วัตถุประสงคของการโฆษณาที่กําหนดไวมากที่สุด เน่ืองจากมีความชัดเจนของการใชงานที่มี
ความสุข และเปนมิตรแสดงออกถึงประสบความสําเร็จ เม่ือไดใชงานอินเทอรเน็ตแบบไรสาย
ความเร็วสูง และสามารถพัฒนาเปนรูปแบบของการประสบความสําเร็จในรูปแบบอ่ืนๆได ตาม
คําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ 
 ดังน้ัน ผูวิจัยจึงเลือกแบบรางที่ 1 นํามาพัฒนาการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาประเภท
บริการ: กรณีศึกษาสื่อสิ่งพิมพโฆษณาการบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม เพ่ือ
เปนการตอบสนองความตองการของผูใชงานทั้งลูกคารายยอยและองคกร 
ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของการสื่อสารทางการตลาด ตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ 
 
 3.  การพัฒนาแบบราง (Development Sketch Design)  
  จากแบบรางที่ 1 เปนการนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขาย
ทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ผูวิจัยไดนําแนวคิดหรือแบบรางที่ 1 นํามาพัฒนาเปนแบบรางตาม
คําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ ที่ใหมีลักษณะสอดคลองกับกลุมผูบริโภค ทําใหมีความหลากหลายของ
ภาพโฆษณามายิ่งขึ้น 
  โดยผูวิจัยไดนําเสนอการพัฒนาแบบราง จํานวน 3 แบบราง ดวยการกําหนดหรือสราง
เร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานเปนหลัก เชน นักธุรกิจ นักศึกษา และผูประกอบการ SME 
เปนตน และกําหนดแนวทางของการสรางสรรคตางๆดังนี้ 
  ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย: โดยการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-
ขณะใชงาน  
  คําพาดหัว: สัมผัสทุกความสําเร็จไปกับ CAT CDMA  
  ขอความโฆษณา:  
  นักธุรกิจ: ใหทุกความสําเร็จไมหยุดอยูแคจินตนาการ ดวย CAT CDMA โครงขาย
อินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ใหคุณพรอมกาวไปอีกขั้นกับวันแหงความสําเร็จ พิสูจนดวยตัว
คุณเองไดแลววันนี้  
  ผูประกอบการ SME: เปดสูโลกแหงสื่อสารไรขอบเขตไปกับ CAT CDMA  โครงขาย
อินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ใหคุณเชื่อมตอสูทุกจุดหมายดวยความรวดเร็วและคลองตัว  
พิสูจนดวยตัวคุณเองไดแลววันนี้ 
  นักศึกษา: ขอมูลกวางไกล ก็มีชัยไปกวาคร่ึง เปดคลังความรูไปกับ CAT CDMA  
โครงขายอินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ใหคุณพรอมกวาสําหรับทุกขอมูลที่คุณตามหา พิสูจน
ดวยตัวคุณเองไดแลววันนี้ 
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  การนําเสนอความคิดสรางสรรค: ใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน 
(Combinations) ทั้งรูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) หรือ การใชสัญลักษณดาน
บุคลิกภาพในการนําเสนอ (Personality symbol) และการชี้ใหเห็นผลประโยชนสินคาในลักษณะเกิน
จริง (Dramatization)   
  ภาพประกอบโฆษณา: มีลักษณะการใชภาพประกอบท่ีสอดคลองกันหลายลักษณะเชน 
ในรูปแบบภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols), ภาพบอกเลาเร่ืองราวโดยออม (Roundabout 
Ways of Telling a Story  
 
 การพัฒนาแบบรางที่ 1  
 โดยการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ดวยการกําหนดหรือสราง
เรื่องราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานประเภทนักธุรกิจ 
 

 
 

ภาพประกอบ 33 การพัฒนาแบบรางที่ 1 ดวยการกําหนดหรือสรางเร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุม
ผูใชงานประเภทนักธุรกิจ 

 
 การพัฒนาแบบรางที่ 2 
 โดยการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ดวยการกําหนดหรือสราง
เรื่องราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานประเภทผูประกอบการ SME 
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ภาพประกอบ 34 การพัฒนาแบบรางที่ 2 ดวยการกําหนดหรือสรางเร่ืองราว ในภาพโฆษณาจาก
กลุมผูใชงานประเภทผูประกอบการ SME 

 
 การพัฒนาแบบรางที่ 3 
 โดยการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ดวยการกําหนดหรือสราง
เรื่องราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานประเภทนักศึกษา 
 

 
 

ภาพประกอบ 35 การพัฒนาแบบรางที่ 3 ดวยการกําหนดหรือสรางเร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุม
ผูใชงานประเภทนักศึกษา 
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 4. การผลิตผลงานการสรางสรรคโฆษณา (The production of creative advertising) 
  ผูวิจัยไดนําเนินการผลิตผลงานการสรางสรรคโฆษณา ตามแบบรางที่ไดพัฒนาแลวจํานวน 
3 แบบราง โดยการกําหนดหรือสรางเร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานเปนหลัก ดังนี้ 
 
 ผลงานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาชิ้นที่ 1 
 เปนการกําหนดหรือสรางเร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานประเภทนักธุรกิจ 
 

 
 

ภาพประกอบ 36 ผลงานการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณาชิ้นที่ 1 
 

 คําพาดหัว: สัมผัสทุกความสําเร็จไปกับ CAT CDMA  
 ขอความโฆษณา: ใหทุกความสําเร็จไมหยุดอยูแคจินตนาการ ดวย CAT CDMA 
โครงขายอินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ใหคุณพรอมกาวไปอีกขั้นกับวันแหงความสําเร็จ 
พิสูจนดวยตัวคุณเองไดแลววันนี้  
 ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย: โดยการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะ
ใชงาน  
 การนําเสนอความคิดสรางสรรค: มีลักษณะการใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน 
(Combinations) ทั้งรูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) หรือ การใชสัญลักษณดาน
บุคลิกภาพในการนําเสนอ (Personality symbol) และการชี้ใหเห็นผลประโยชนสินคาในลักษณะเกิน
จริง (Dramatization)   



 118 

 ภาพประกอบโฆษณา: มีลักษณะการใชภาพประกอบท่ีสอดคลองกันหลายลักษณะเชน ใน
รูปแบบภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols), ภาพบอกเลาเรื่องราวโดยออม (Roundabout 
Ways of Telling a Story) 
 
 ผลงานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาชิ้นที่ 2 
 เปนการกําหนดหรือสรางเร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานประเภทผูประกอบการ 
SME 
 

 
 

ภาพประกอบ 37 ผลงานการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณาชิ้นที่ 2 
 

 คําพาดหัว: สัมผัสทุกความสําเร็จไปกับ CAT CDMA  
 ขอความโฆษณา: เปดสูโลกแหงส่ือสารไรขอบเขตไปกับ CAT CDMA  โครงขาย
อินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ใหคุณเชื่อมตอสูทุกจุดหมายดวยความรวดเร็วและคลองตัว  
พิสูจนดวยตัวคุณเองไดแลววันนี้ 
 ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย: โดยการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะ
ใชงาน  
 การนําเสนอความคิดสรางสรรค: มีลักษณะการใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน 
(Combinations) ทั้งรูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) หรือ การใชสัญลักษณดาน
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บุคลิกภาพในการนําเสนอ (Personality symbol) และการชี้ใหเห็นผลประโยชนสินคาในลักษณะเกิน
จริง (Dramatization)   
 ภาพประกอบโฆษณา: มีลักษณะการใชภาพประกอบท่ีสอดคลองกันหลายลักษณะเชน ใน
รูปแบบภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols), ภาพบอกเลาเรื่องราวโดยออม (Roundabout 
Ways of Telling a Story)  
 
 ผลงานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาชิ้นที่ 3 
 เปนการกําหนดหรือสรางเร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานประเภทนักศึกษา 
 

 
 

ภาพประกอบ 38 ผลงานการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณาชิ้นที่ 3 
 

 คําพาดหัว: สัมผัสทุกความสําเร็จไปกับ CAT CDMA 
 ขอความโฆษณา: ขอมูลกวางไกล ก็มีชัยไปกวาคร่ึง เปดคลังความรูไปกับ CAT CDMA  
โครงขายอินเทอรเน็ตไรสาย 3G สมบูรณแบบ ใหคุณพรอมกวาสําหรับทุกขอมูลที่คุณตามหา พิสูจน
ดวยตัวคุณเองไดแลววันนี้ 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย: โดยการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน  
 การนําเสนอความคิดสรางสรรค: มีลักษณะการใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน 
(Combinations) ทั้งรูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) หรือ การใชสัญลักษณดาน
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บุคลิกภาพในการนําเสนอ (Personality symbol) และการชี้ใหเห็นผลประโยชนสินคาในลักษณะเกิน
จริง (Dramatization)   
 ภาพประกอบโฆษณา: มีลักษณะการใชภาพประกอบท่ีสอดคลองกันหลายลักษณะเชน ใน
รูปแบบภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols), ภาพบอกเลาเรื่องราวโดยออม (Roundabout 
Ways of Telling a Story) 
 
 5. การออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณา (Print Media Advertising: Design)  
 จากผลงานการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณาทั้ง 3 ผลงาน ผูวิ จัยไดนําผลงานการ
สรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณามาออกแบบสื่อส่ิงพิมพในรูปแบบตางๆ เชน สื่อสาธารณะ: สื่อหนังสื่อ
พิมพ สื่อนิตยสาร, สื่อภายนอน: สื่อปายโฆษณา สื่อปายรถประจําทาง ฯลฯ รวมถึงการนําผลงานการ
สรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณาที่ไดจากการวิจัย นําไปพัฒนาหรือการประยุกตใชในการออกแบบสื่อ
โฆษณาในรูปแบบอ่ืนเชน สื่ออิเล็กทรอนิคส เปนตน ตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ  
 ทั้งน้ี ผูวิจัยไดพิจารนาถึงความเหมาะสมของรูปแบบส่ือส่ิงพิมพและนําไปประยุกตใชใน
รูปแบบส่ืออ่ืนๆ เพ่ือใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการรสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ถึงการรับรู
ในการสรางความเชื่อมันของการใชบริการ ตามที่ไดกําหนดไว  
 
 ผลงานการออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาสาธารณะ 
 

 
 

ภาพประกอบ 39 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่สาธารณะ : สื่อนิตยสาร จาก
ผลงานโฆษณาชิ้นที่ 1 
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ภาพประกอบ 40 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่สาธารณะ : สื่อนิตยสาร จาก
ผลงานโฆษณาชิ้นที่ 2 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 41 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่สาธารณะ : สื่อนิตยสาร จาก
ผลงานโฆษณาชิ้นที่ 3 
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ภาพประกอบ 42 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่สาธารณะ : สื่อหนังสื่อพิมพ 
จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 1 

 
 

ภาพประกอบ 43 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่สาธารณะ : สื่อหนังสื่อพิมพ 
จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 2 
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ภาพประกอบ 44 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่สาธารณะ : สื่อหนังสื่อพิมพ 
จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 3 

 
 
 ผลงานการออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาสื่อภายนอก 
 

 
 
ภาพประกอบ 45 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายโฆษณา จาก

ผลงานโฆษณาชิ้นที่ 1 
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ภาพประกอบ 46 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายโฆษณา จาก

ผลงานโฆษณาชิ้นที่ 2 
 
 

 
 
ภาพประกอบ 47 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายโฆษณา จาก

ผลงานโฆษณาชิ้นที่ 3 
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ภาพประกอบ 48 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายรถประจําทาง 
จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 1 

 

 
 

ภาพประกอบ 49 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายรถประจําทาง 
จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 2 
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ภาพประกอบ 50 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายรถประจําทาง 

จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 3 
 

 
 

ภาพประกอบ 51 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายโฆษณาทาง
เทา จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 1 
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ภาพประกอบ 52 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายโฆษณาทาง
เทา จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 2 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 53 ผลงานการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภทสือ่ภายนอก : สื่อปายโฆษณาทาง
เทา จากผลงานโฆษณาชิ้นที่ 3 
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 ผลงานการออกแบบสื่อโฆษณาในรูปแบบอ่ืนๆ 
 

 
 

ภาพประกอบ 54 ผลงานการออกแบบส่ือโฆษณาในรปูแบบอ่ืน : สื่ออิเล็กทรอนิคสจากผลงาน
โฆษณาชิ้นที่ 1 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 55 ผลงานการออกแบบส่ือโฆษณาในรปูแบบอ่ืน : สื่ออิเล็กทรอนิคสจากผลงาน
โฆษณาชิ้นที่ 2 
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ภาพประกอบ 56 ผลงานการออกแบบส่ือโฆษณาในรปูแบบอ่ืน : สื่ออิเล็กทรอนิคสจากผลงาน
โฆษณาชิ้นที่ 3 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 57 ผลงานการออกแบบส่ือโฆษณาในรปูแบบอ่ืน : สื่ออิเล็กทรอนิคสจากผลงาน
โฆษณาชิ้นที่ 1 
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ภาพประกอบ 58 ผลงานการออกแบบส่ือโฆษณาในรปูแบบอ่ืน : สื่ออิเล็กทรอนิคสจากผลงาน
โฆษณาชิ้นที่ 2 

 
 

 
 

ภาพประกอบ 59 ผลงานการออกแบบส่ือโฆษณาในรปูแบบอ่ืน : สื่ออิเล็กทรอนิคสจากผลงาน
โฆษณาชิ้นที่ 3 

 
5. การประเมินดานการสรางสรรคและรูปแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณาของกลุมบริการ

โทรศัพทเคล่ือนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม  
 การประเมินดานการสรางสรรคและรูปแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณา กรณีศึกษาสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณากลุมบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ตอผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทาน (นักการ
ตลาด, นักโฆษณา, นักออกแบบ) และผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของการสื่อสารทางการตลาด 



 131 

จํานวน 10 ทาน เปนการสัมภาษณอยางไมเปนทางการ ซึ่งสามารถสรุปผลของการประเมิน โดย
ผูวิจัยแบงเปนประเด็นตางๆดังนี้  
  
 ความสอดคลองของการสรางสรรคผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณากับตราสินคาและการ
บริการ  
 ดานการนํา เสนอลักษณะที่ เ กิดขึ้นของ จุดขายมีความสอดคลองกับตราสินค า              
และการบริการ พอสมควร ดวยลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ที่วาดวยเรื่อง
ของความสําเร็จ ซึ่งในแตละรูปแบบการนําเสนอผานแตละชิ้นงาน ไดบงบอกถึงลักษณะความสําเรจ็ที่
แตกตางกันไป ในแงของการทําธุรกิจ การศึกษา การขยายโอกาสของผูประกอบการ ซึ่งความสําเร็จ
ทั้งหมดน้ี เกิดขึ้นไดดวยประสิทธิภาพของอินเทอรเน็ตความเร็วสูงจาก แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT 
CDMA) 
 ดานการนําเสนอความคิดสรางสรรคมีความสอดคลองกับตราสินคาและการบริการ ดวย
ความที่จุดขายเปนการสื่อถึงเรื่องความสําเร็จ ความฉับไวจากอินเทอรเน็ตไรสายจาก แคท ซีดีเอ็มเอ 
(CAT CDMA) จากผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณาแลว สามารถสื่อไดดี เพราะแสดงใหเห็นอยางชัดเจนถึง
ประโยชนที่จะไดรับตามกลุมเปาหมายแตละกลุม ถึงความสําเร็จนั้นปจจุบันสามารถสัมผัสไดงายๆ 
และการที่สื่อผานอุปกรณเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสาย อยางเชน คอมพิวเตอร ก็มีความเหมาะสม
อยางดี เพราะดวยสิ่งที่เราตองการนําเสนอคือ ระบบอินเทอรเน็ตไรสาย ก็ทําใหผูบริโภคเห็นโฆษณา
ชิ้นน้ี แลวเกิดความเขาใจไดงายยิ่งขึ้นวา บริการน้ีตองการจะส่ือถึงสิ่งใด 
 ดานการนําเสนอภาพประกอบมีความสอดคลองกับตราสินคาและการบริการไดดี เพราะ
เห็นไดอยางชัดเจนวา ตองการสื่อบริการอะไรใหกับกลุมเปาหมาย รวมทั้งโทนของภาพก็เปนไปแบบ
สบายๆ โปรงๆ เหมาะกับตราสินคา แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) 
  
 การส่ือสารของผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณา 
 ดานการเขาถึงกลุมเปาหมาย/ผูบริโภค สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลาย ทั้งนัก
ธุรกิจ ผูประกอบการรายยอย นักศึกษา ซึ่งตางลวนเปนตัวแทนของกลุมผูบริโภค ที่มีการใช
อินเทอรเน็ตไรสาย อยางชัดเจน 
 ดานการเขาใจสารโฆษณา สามารถทําไดดีพอสมควรจากภาพ เพราะเห็นชัดวา สิ่งที่ผูใชจะ
ไดมาคืออะไร เปนการประสบความสําเร็จในแงไหน ซึ่งความสําเร็จแตละแบบ ก็เหมาะสมกับ
กลุมเปาหมายแตละกลุมผูบริโภค 
 ดานการจูงใจใหเกิดความชอบ จากผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณาที่ไดจากการวิจัยนั้น ในระดับ
นี้ อาจยังไมทําใหกลุมเปาหมายเกิดความชื่นชอบไดมากนัก อาจจะอยูในขั้นที่ชวนใหคนหาตอไปวา 
ความสําเร็จนั้นไดมาอยางไร 
 ดานการเกิดความตองการทดลองใชในสินคา/บริการ อาจยังอยูในระดับที่ไมสูงมาก ทั้งน้ี
เน่ืองจาก ระบบอินเทอรเน็ตในทองตลาดมีมาก และเปนบริการท่ีผูใชมักจะตองมีการศึกษาขอมูล
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กอนที่จะตัดสินใจซื้อหรือสมัครใชบริการ แตอยางไรก็ตามผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณาน้ี ก็สามารถจูง
ใจใหกลุมเปาหมายอยากศึกษาขอมูลตอไปไดจากส่ือรูปแบบอ่ืนๆเชน เว็บไซต เปนตน ดวยรูปภาพ
ที่นําเสนอใหเห็นถึงสิ่งที่กลุมเปาหมายตองการ 
 
 การออกแบบและการพัฒนารูปแบบสื่อส่ิงพิมพ  
 ดานการออกแบบและการพัฒนารูปแบบส่ือส่ิงพิมพ จากผลงานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณานี้ สามารถนําไปออกแบบและพัฒนาเปนรูปแบบส่ือส่ิงพิมพตางๆไดดี โดยเฉพาะรูปแบบส่ือ
สาธารณะ: สื่อหนังสื่อพิมพ สื่อนิตยสาร, สื่อภายนอน: สื่อปายโฆษณา สื่อปายรถประจําทาง ฯลฯ 
รวมถึงการประยุกตใชรวมกับสื่ออิเล็กทรอนิคส เชน เว็บไซน เปนตน ทําใหเกิดชองทางในการสราง
การรับรูมากยิ่งขึ้น 
  



 

บทที ่5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) เพ่ือศึกษา วิจัยและ
พัฒนาสื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทบริการ: กรณีศึกษาสื่อสิ่งพิมพโฆษณาการบริการ โทรศัพท 
เคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ประกอบดวยความมุงหมายของการวิจัย วิธีการดําเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุมตัวอยาง การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และ
ขอเสนอแนะ 
 

ความมุงหมายของงานวิจัย 
 เพ่ือวิจัยและพัฒนาการออกแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณาประเภทบริการ ในธุรกิจผูใหบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ 
 

การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 
 การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) ผูวิจัยทําการการศึกษาดาน
เอกสารและการเก็บขอมูลภาคสนาม ดวยการสัมภาษณเจาะลึก ทําการวิเคราะหขอมูล นําเสนอผล
การวิเคราะหดวยการพรรณนาพรอมภาพประกอบ 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ในการศึกษาวิจัยและพัฒนาส่ือส่ิงพิมพโฆษณาประเภทบริการ: กรณีศึกษาสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณาการบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม สามารถสรุปผลการศึกษาคนควาได
ดังนี้ 
 ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณ 
 จากการการศึกษาเอกสารและการสัมภาษณผูบริหารของกลุมบริการ โทรศัพท เคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหจากเอกสารและการสัมภาษณโดยแบงเปนประเด็น
ตางๆ ดังนี้ 
 การวิเคราะหดานเปาหมายและวัตถุประสงคของการใหบริการ พบวา กลุมบริการ โทรศัพท 
เคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม มีวิสัยทัศนของการใหบริการที่วา “เปนผูนําดานบริการมัลติมีเดีย
ไรสายของประเทศ” จึงมีเปาหมายของการใหบริการ โดยเนนเปาหมายทางดานคุณภาพบริการ 
(Quality of Services) เทียบเทามาตรฐานสากล ซึ่งมีรูปแบบผลิตภัณฑ/บริการ ดังน้ี รูปแบบ
ผลิตภัณฑ (Product Type) ประกอบดวย 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 ประกอบดวย บริการหลัก 5 ประเภท ดังน้ี 1.บริการสนทนาเสียง (Voice call)  2.บริการ
เสริมดานเสียง (Voice Value Added Services) 3.บริการเสริมดานขอมูล (Non-Voice Value Added 
Services) 4.บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย 5.บริการเสริมอ่ืนๆ 
และวัตถุประสงคของการใหบริการกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม คือ การ
ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บริการเสริม และมัลติมีเดียไรสายความเร็วสูง เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของผูใชงานทั้งลูกคารายยอย และองคกร 
 การวิเคราะหนโยบายดานบุคลิกภาพของบุคลากรในการใหบริการ พบวา ผูใหบริการมีการ
ใหความสําคัญของการสะทอนภาพลักษณตอแบรนดบริการ จึงใหความสําคัญตอชองทางการสื่อสาร
ทุกชองทาง (Touch point) ไปสูลูกคาผูใชบริการ ซึ่งบุคลากรของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ก็ถือ
วาเปนชองทางการสื่อสาร (Touch point) รูปแบบหนึ่งที่มีสวนสําคัญในการผลักดันใหเกิด
ภาพลักษณที่ดีของแบรนดไดอยางมาก หากบุคลากรทุกคนสามารถปฏิบัติงานประจําวันที่สะทอน 
และสอดคลองกับถึงบุคลิกภาพของแบรนดที่ไดชัดเจนแลว ก็เปรียบเหมือนเปน “ฑูต” ของแบรนด 
การวิเคราะหดานบุคลิกภาพของแบรนดในกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ.กสท โทรคมนาคม 
สามารถแบงออกเปน 2 ประเภท คือ บุคลิกภาพเชิงอารมณ (Emotional) มีลักษณะดังน้ี มีมิตรไมตรี 
(จริงใจ, หวงใย ใสใจ, เขาถึงงาย, เห็นอกเห็นใจ) นาเชื่อถือ (วางใจได) บุคลิกภาพเชิงเหตุผล 
(Rational) มีลักษณะดังน้ี เกง มีความสามารถ (หลักแหลม, มีความรูความเชี่ยวชาญ, มีความม่ันใจ) 
ไมหยุดน่ิง (มีการพัฒนาสมํ่าเสมอ, เปดรับการเปลี่ยนแปลง) ทันสมัย (ทันยุคทันสมัย ทันตอ
เหตุการณ) มีนวัตกรรมสรางสรรค (มีความคิดริเริ่ม, เปนองคความรู) 
 การวิเคราะหนโยบายดานกระบวนการ หรือ ขั้นตอนการในใหบริการแกผูใชบริการ กลุม
บริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม พบวา ผูใหบริการ มีนโยบาย/ขั้นตอนในการ
ใหบริการ คือ การใหบริการแบบครบวงจร (One Stop Service) ตั้งแตแนะนําบริการ จําหนายสินคา 
เปดบริการ รับชําระคาบริการ และนโยบายในการขยายชองทางการใหบริการ 
 การเคราะหนโยบายหรือแนวคิดในการใหบริการ โดยคํานึงถึง ความตองการของลูกคา 
พบวา ผูใหบริการมีการคํานึงถึงความตองการในดานขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information) เปน
สิ่งสําคัญอันดับแรก ทั้งน้ีเพ่ือใหเกิดการรับรู และเขาใจในตัวผลิตภัณฑ/บริการมากขึ้น และเพ่ือ
ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา รองลงมาเปนการคํานึงถึง ความตองการของผูใชบริการในดาน
ราคาคาใชจาย (Cost)  เน่ืองจาก “บมจ. กสท โทรคมนาคม เปนหนวยงานรัฐวิสาหกิจ เราดําเนิน
ธุรกิจโดยมีความมุงหวังวาจะพัฒนากิจการโทรคมนาคมของประเทศ จึงม่ันใจไดวาคุณภาพของ
บริการ ราคายุติธรรม สมเหตุสมผล ไมเอาเปรียบผูบริโภค จะทําใหคนไทยไดใชเทคโนโลยีที่มี
คุณภาพ สงผลใหมีคุณภาพชีวิตความเปนอยูที่ดีขึ้น ...” (ดร.วงกต วิจักขณสังสิทธิ์ ผูจัดการฝาย
พัฒนาธุรกิจส่ือสารไรสาย, สัมภาษณวันที่ 20 ม.ค. 2554) 
 การวิเคราะหดานปจจัยที่ มี อิทธิพลตอความคาดหวังของผู ใชบริการกลุมบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม พบวา ความมีชื่อเสียงขององคกร ที่เปนหนวยงานผู
ใหบริการดานการส่ือสารโทรคมนาคมชั้นนําของรัฐ จะทําใหผูใชบริการเกิดความมั่นใจ และคาดหวัง
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การบริการที่ดีที่ไดรับจากองคกร รวมถึงในเรื่องของราคาผลิตภัณฑ/บริการ ที่มีราคายุติธรรม 
สมเหตุสมผลตอผูบริโภค 
 การวิเคราะหดานนโยบายการใชสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม พบวา นโยบายดานการใชรูปแบบสื่อในการสื่อสารการตลาดของผู
ใหบริการ มีรูปแบบการส่ือสารแบบผสมผสาน หรือ กลยุทธการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC: Integrated Marketing Communication) เพราะส่ือแตละประเภทจะมีการใชงานเพ่ือ
วัตถุประสงคที่แตกตางกัน ดังน้ัน การใชสื่อแบบผสมผสาน โดยสื่อแตละสื่อจะทําหนาที่ของตนและ
ชวยสนับสนุนซึ่งกันและกัน ซึ่งจะทําใหการสื่อสารเกิดประสิทธิภาพและบรรลุเปาหมายที่กําหนดไว 
สื่อโดยทั่วไปจึงมีลักษณะเปน Mass Media เชน สื่อโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ ฯลฯ เพ่ือสรางการ
รับรูในวงกวางและสรางความนาเชื่อถือของแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) และสื่อที่เปนส่ือ
ทองถิ่น (Local Media) เพ่ือประชาสัมพันธ ณ จุดขาย/โปรโมชั่นตางๆ ของแบรนด แคท ซีดีเอ็มเอ 
(CAT CDMA)  
 ทั้งน้ี การใชสื่อสิ่งพิมพโฆษณาของผูใหบริการ จึงมีลักษณะที่สอดคลองกับนโยบายการใช
รูปแบบสื่อที่หลากหลาย ทั้งในรูปแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณาสาธารณะ เชน สื่อหนังสือพิมพ, นิตยสาร 
สื่อสิ่งพิมพทางตรง (Direction Media) และส่ือสิ่งพิมพภาพนอกอ่ืน ๆ (Other Outdoor) เชน 
บิลบอรด, รถแห เปนตน โดยเนนการเขาถึงกลุมผูใชบริการตามพ้ืนที่ที่ใหบริการของ CAT CDMA 
 
 ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูลจากกลุมตัวอยาง 
 ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหกลุมตัวอยาง โดยสรุปผลการวิเคราะห และบรรยายสรุป แจกแจง
ถึงรูปแบบและความสัมพันธของผลงานการสร างสรรคสื่ อสิ่ ง พิมพ โฆษณากลุมบ ริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ที่ผานมาโดยแบงเปนประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 การวิเคราะหผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพท เคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม ถึงวัตถุประสงคของการโฆษณา ที่ผานมาพบวา มีวัตถุประสงคของการโฆษณาเพื่อ
เนนการนําเสนอการบริการดานราคาเปนสําคัญ ซึ่งเปนลักษณะการจูงใจเชิงเหตุผล ที่บอกถึง
คุณสมบัติหรือประโยชนของการใหบริการ 
 การวิเคราะหดานการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขาย โดยพิจารณาจากความสัมพันธ
ระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ พบวา มีรูปแบบการใชลักษณะที่
เกิดขึ้นของจุดขายในลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) เปนสวนใหญ 
 การวิเคราะหดานรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค พบวาผลงานโฆษณาที่ผานมามี
รูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค ในรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน (Combi- nations) เปน
สวนใหญ รูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) และรูปแบบการใหขอเท็จจริง 
(Straight sell of factual message) รองลงมาตามลําดับ ซึ่งการใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน
นั้น ทําใหเกิดความนาสนใจในการนําเสนอความคิดสรางสรรคมากขึ้น และเกิดรูปแบบการนําเสนอที่
แตกตางกันออกไป 
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การวิเคราะหดานการใชภาพประกอบโฆษณา พบวาการใชภาพประกอบโฆษณา มีลักษณะรูปแบบที่
หลากหลาย เชน ภาพที่สื่อความหมายของคําพาดหัว (Association) ภาพลักษณะที่เกิดขึ้นของฉาก
เหตุการณ หรือสถานการณที่ไมนาจะเปนไปได (Improbable Setting) ภาพแบบภาพที่ทําใหผิดสวน
และภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) เปนตน 
 กลาวโดยสรุป การใชรูปแบบการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในลักษณะทางกายภาพ-
ขณะใชงาน (Physical-in-use) ควบคูไปกับการใชการใชรูปแบบการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
รูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) และภาพประกอบโฆษณาที่มีความหลากหลาย
รูปแบบ เปนสวนใหญ และจะเห็นไดวาผลงานที่ผานมา สวนใหญเปนไปในลักษณะการจูงใจดาน
เหตุผล (Rational Appeal) มากกวาการจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal) ซึ่งเปนความ
ตองการดานจิตวิทยา ในการดึงดูดหรือจูงใจใหกลุมเปาหมายสะทอนความเปนตัวตนของผูใชบริการ
อยางแทจริง จนเกิดความเชื่อม่ันของแบรนด และนําไปสูความตองการในการใชบริการ 
 
 ข้ันตอนการพัฒนา 
 จากการศึกษาขอมูล เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของรวมทั้งการสรางเคร่ืองมือ (แบบ
สัมภาษณ) นํามาสรุปผลการวิเคราะหขอมูล เพ่ือใชเปนขอมูลในการออกแบบและพัฒนา การ
สรางสรรคและรูปแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 ทั้งน้ีผูวิจัยไดทําการสรุปยอทางการออกแบบ โดยนําหลักการ จากผลของการวิจัย มาใชใน
การออกแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ประเภทบริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณ
ไรสาย และมีขั้นตอนการนําเสนอผลงานการสรางสรรคโฆษณาจากแบบรางตางๆ และภาพการ
นําเสนอความคิดสรางสรรคโฆษณา ตอประธานและกรรมการควบคุมปริญญานิพนธ ผูเชี่ยวชาญ 
ผูทรงคุณวุฒิ ดานการออกแบบ ดานการโฆษณา และดานการตลาด จนพัฒนาแบบถึงขั้นสมบูรณ 
ซึ่งมีลําดับขั้นตอนดังน้ี 
 1. การนําเสนอแนวความคิด (Concept) ผูวิจัยนําเสนอแนวความคิดในการออกแบบ
สรางสรรคโฆษณา โดยผูวิจัยไดจัดทําการวิเคราะหและกําหนดแบบสรุปยอทางการออกแบบ 
(Advertising Brief) ที่มุงเนนการสรางสรรคโฆษณาถึง การจูงใจทางดานอารมณ (Emotional 
Appeal) “ที่เนนถึงความสําเร็จในชีวิต” จํานวน 3 แนวความคิด 
ผูวิจัยเลือกแนวความคิดที่ 2 และ 3 ที่แสดงออกถึงความพรอมและการแสดงออกที่ผูบริโภคสามารถ
สัมผัสไดมาใชเปนแนวทางในการพัฒนาแบบราง 
 2. การพัฒนาแนวความคิดและการนําเสนอแบบราง (Development Concept and Sketch 
Design) ผูวิจัยไดดําเนินการในการพัฒนาแนวความคิดและนําเสนอแบบราง จากแนวความคิดที่ 2 
และ 3 โดยคํานึงถึงลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายโดยพิจารณาถึงความสัมพันธของผลิตภัณฑใน
ลักษณะทางจิตวิทยาการจูงใจดานอารมณ แบงเปนลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยาเปน 3 
ลักษณะ โดยทําการวิเคราะหขอดี ขอเสีย และพัฒนาแบบรางจนแสดงลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขาย
ทั้ง 3 ลักษณะ จํานวน 3 แบบราง 
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 ผูวิจัยไดเลือกแบบรางที่ 1 เปนการนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุด
ขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ซึ่งมีลักษณะที่ตรงวัตถุประสงคของการโฆษณาที่กําหนดไวมากที่สุด 
นํามาพัฒนาการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณา เพ่ือเปนการตอบสนองความตองการของผูใชงานทั้ง
ลูกคารายยอยและองคกรซ่ึงเปนกลุมเปาหมายของการส่ือสารทางการตลาด ตามคําแนะนําของ
ผูเชี่ยวชาญ 
 3. การพัฒนาแบบราง (Development Sketch Design) จากแบบรางที่ 1 ผูวิจัยทําการ
พัฒนาแบบรางตามคําแนะนําของผูเชียวชาญ จํานวน 3 แบบราง ใหมีความสอดคลองถึงกลุม
ผูบริโภคใหมีความหลากหลายของภาพโฆษณามายิ่งขึ้น 
 4. การผลิตผลงานการสรางสรรคโฆษณา (The production of creative advertising) ผูวจัิย 
ไดดําเนินการผลิตผลงานการสรางสรรคโฆษณา ตามแบบรางที่ไดพัฒนาแลวจํานวน 3 แบบราง 
 5. การออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณา (Print Media Advertising: Design) ผูวิจัยไดทําการ
ออกแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ในรูปแบบสื่อส่ิงพิมพตางๆ รวมถึงการประยุกตใชในรูปแบบสื่ออ่ืนๆ 
ตามวัตถุประสงคของการโฆษณา 
 
 ข้ันตอนการประเมินดานการสรางสรรคและรูปแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณา 
 การประเมินดานการสรางสรรคและรูปแบบสื่อสิ่งพิมพโฆษณา กรณีศึกษาสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณากลุมบริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม ตอผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 ทาน (นักการ
ตลาด, นักโฆษณา, นักออกแบบ) และผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของการสื่อสารทางการตลาด 
จํานวน 10 ทาน เปนการสัมภาษณอยางไมเปนทางการ ซึ่งผูวิจัยสามารถสรุปผลของการประเมิน 
โดยแบงเปนประเด็นตางๆดังนี้ 
 ความสอดคลองของการสรางสรรคผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณากับตราสินคาและการบริการ 
ดานการนําเสนอลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายมีความสอดคลองกับตราสินคา และการบริการ 
พอสมควร ดวยลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ดานการนําเสนอความคิด
สรางสรรคมีความสอดคลองกับตราสินคาและการบริการ สามารถสื่อไดดี ดวยความที่จุดขายเปนการ
สื่อถึงเรื่องความสําเร็จ และสามารถสัมผัสได ดวยความฉับไวจากอินเทอรเน็ตไรสายจาก แคท 
ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) ดานการนําเสนอภาพประกอบมีความสอดคลองกับตราสินคาและการ
บริการไดดี รวมทั้งโทนของภาพก็เปนไปแบบสบายๆ โปรงๆ แสดงถึงความเปนมิตรไมตรี เหมาะกับ
ตราสินคา แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) และตรงตามบุคลิกภาพเชิงอารมณของตราสินคาไดดี 
 การส่ือสารของผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ดานการเขาถึงกลุมเปาหมาย/ผูบริโภค มีความ
ชัดเจนไดดี สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลาย ทั้งนักธุรกิจ ผูประกอบการรายยอย 
นักศึกษา ซึ่งตางลวนเปนตัวแทนของกลุมผูบริโภค ที่มีการใชอินเทอรเน็ตไรสาย ดานการเขาใจสาร
โฆษณา สามารถทําไดดีพอสมควร ดานการจูงใจใหเกิดความชอบ อยูในระดับปานกลาง ในระดับน้ี 
อาจยังไมทําใหกลุมเปาหมายเกิดความชื่นชอบไดมากนัก อาจจะอยูในขั้นที่ชวนใหคนหาตอไปวา 
ความสําเร็จนั้นไดมาอยางไร ดานการเกิดความตองการทดลองใชในสินคา/บริการ อาจยังอยูในระดับ



147 

ที่ไมสูงมาก แตอยางไรก็ตามผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณานี้ ก็สามารถจูงใจใหกลุมเปาหมายอยาก
ศึกษาขอมูลตอไปไดจากส่ือรูปแบบอ่ืนๆ 
 การออกแบบและการพัฒนารูปแบบสื่อสิ่งพิมพ  ดานการออกแบบและการพัฒนารูปแบบ
สื่อสิ่งพิมพ จากผลงานการสรางสรรคสื่อสิ่งพิมพโฆษณานี้ สามารถนําไปออกแบบและพัฒนาเปน
รูปแบบส่ือสิ่งพิมพตางๆไดดี โดยเฉพาะรูปแบบส่ือสาธารณะ: สื่อหนังสื่อพิมพ สื่อนิตยสาร, สื่อภาย
นอน: สื่อปายโฆษณา สื่อปายรถประจําทาง ฯลฯ รวมถึงการประยุกตใชรวมกับสื่ออิเล็กทรอนิคส 
เชน เว็บไซน เปนตน ทําใหเกิดชองทางในการสรางการรับรูมากยิ่งขึ้น 
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยพบวา ผลงานการสรางสรรคและการออกแบบส่ือส่ิงพิมพของกลุมบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม มีรูปแบบการโฆษณาที่มีวัตถุประสงค เพ่ือเนนนําเสนอ
การใหขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information) ในเรื่องของคุณประโยชนของผลิตภัณฑควบคูไป
กับคุณประโยชนของการใหบริการ และดานราคาคาใชจาย (Cost) ซึ่งมีความสอดคลองกับ ทฤษฎี
และหลักการเก่ียวกับความตองการของอเดยและแอนเดอรเซน (Aday; & Andersen 19975. 58-60, 
อางถึงใน ลาวัลย เผือกบุตร. 2534: 36) เปนลักษณะการจูงใจดานเหตุผล (Rational Appeal) ที่บอก
ถึงคุณสมบัติหรือประโยชนของการใหบริการ มากกวาการจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal) 
ซึ่งเปนความตองการดานจิตวิทยา ในการดึงดูดหรือจูงใจใหกลุมเปาหมายสะทอนความเปนตัวตน
ของผูใชบริการอยางแทจริง จนเกิดความตองการในการใชบริการ มีการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุด
ขายในลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) โดยพิจารณาจากความสัมพันธระหวาง
ลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ ตามที่เสรี วงษมณฑา (2540: 137) ได
กลาวถึงการใชจุดขายโดยพิจารณาจากความสัมพันธระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใช
งานของผลิตภัณฑ ที่วา สินคาบางชนิดมีความดีมากมาย แตความดีเหลาน้ันไมมีความเดนก็จะไมจูง
ใจผูบริโภคไดผลประโยชน (Benefit) ตองไมใชรูปลักษณผลิตภัณฑ (Product Feature) และไมใชจุด
แข็งของสินคาผลประโยชนคือส่ิงดีจะเกิดกับผูบริโภคในอนาคต ซึ่งสามารถแบงไดตามตารางแสดง
ความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ 9 ประการ ดังนี้ 1.ลักษณะ
ทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 2.ลักษณะทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน (Psychological-in-
use) 3.ลักษณะทางสังคม-ขณะใชงาน (Social-in-use) 4.ทางกายภาพ-หลังใชงาน (Physical-after-
use) 5.ลักษณะทางจิตวิทยา-หลังใชงาน (Psychological-after-use) 6.ลักษณะทางสังคม-หลังใชงาน 
(Social-after-use) 7.ลักษณะทางกายภาพ-ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Physical-incidental to 
use) 8.ลักษณะทางจิตวิทยา -ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Psychological -incidental to use) 9.
ลักษณะทางสังคม-ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน (Social-incidental to use) มีการใชรูปแบบการ
นําเสนอความคิดสรางสรรค ในลักษณะการใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน (Combinations), 
รูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) และรูปแบบการใหขอเท็จจริง (Straight sell of 
factual message) ซึ่งการใชรูปแบบหลากหลายผสมผสานกันน้ัน ทําใหเกิดความนาสนใจในการ
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นําเสนอความคิดสรางสรรคมากขึ้น และเกิดรูปแบบการนําเสนอที่แตกตางกันออกไป ซึ่งมีความ
สอดคลองกันกับแนวคิดทฤษฎีการนําเสนอความคิดสรางสรรคจากตําราเอกสารท่ีไดรับการยอมรับ
และใชอางอิงในดานวิชาการตางๆ 4 ทาน ดังน้ี  George E.Belch & Michael A.Belch, เสรี  วงษ
มณฑา, องอาจ ปทะวานิช และ William Wells; John Bernett and Sandra Moriarty มีการใช
ภาพประกอบโฆษณา ในลักษณะภาพประกอบโฆษณาที่มีความหลากหลายรูปแบบ เชน ภาพท่ีสื่อ
ความหมายของคําพาดหัว (Association) ภาพลักษณะที่เกิดขึ้นของฉากเหตุการณ หรือสถานการณ
ที่ไมนาจะเปนไปได (Improbable Setting) ภาพแบบภาพที่ทําใหผิดสวนและภาพเกินจริง 
(Distortion & Exaggeration) เปนตน ซึ่งมีความสอดคลองกันกับแนวคิดทฤษฎีภาพประกอบ
โฆษณา จากตําราเอกสารที่ไดรับการยอมรับและใชอางอิงในดานวิชาการตางๆ 4 ทาน ดังน้ี Henry 
Wolf, Morton Garchik, Paul Messaris และ Mario Pricken 
 ผูวิจัยจึงไดทําการพัฒนาผลงานการสรางสรรคและการออกแบบส่ือสิ่งพิมพโฆษณาประเภท
บริการ: กรณีศึกษาสื่อส่ิงพิมพโฆษณากลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม โดยใช
แนวคิดทฤษฎีและหลักการเก่ียวกับความตองการ ทางดานการใหขอมูลที่ไดรับจากการบริการ 
(Information) ในลักษณะการจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal) ของตัวบุคคล ถึง
จุดมุงหมายของการประสบความสําเร็จในชีวิตและการสัมผัสได พรอมทั้งเลือกใชรูปแบบการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคและภาพประกอบโฆษณาที่มีความเหมาะสมแกการสรางสรรคผลงาน มาใชเปน
แนวทางในการสรางสรรคและการออกแบบผลงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ 
 ผูวิจัยนําเสนอแนวความคิดในการออกแบบสรางสรรคโฆษณาที่มุงเนนการสรางสรรค
โฆษณาถึงการจูงใจทางอารมณ “ที่เนนถึงความสําเร็จในชีวิต” ผูวิจัยแบงออกเปน 3 แนวความคิด 
และเพื่อพิจารณาถึง แนวความคิดที่สอดคลองกับวัตถุประสงคและจุดมุงหมายของการโฆษณาที่ได
กําหนดไว ผูวิจัยจึงเลือกแนวความคิดที่ 2 และ 3 ที่แสดงออกถึงความพรอมและการแสดงออกที่
ผูบริโภคสามารถสัมผัสไดมาใชเปนแนวทางในการพัฒนาแบบราง และทําการพัฒนาแนวความคิด
และการนําเสนอแบบราง 
 ดานการพัฒนาแนวความคิดและการนําเสนอแบบราง (Development Concept and 
Sketch Design) ผูวิจัยไดดําเนินการในการสรางสรรคงานโฆษณาเปนแบบราง จากแนวความคิดที่ 2 
และ 3 ที่แสดงออกถึงความพรอมและการแสดงออกที่ผูบริโภคสามารถสัมผัสได โดยคํานึงถึงลักษณะ
ที่เกิดขึ้นของจุดขายโดยพิจารณาถึงความสัมพันธของผลิตภัณฑในลักษณะทางจิตวิทยาการจูงใจ
ดานอารมณ โดยแบงเปนลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยาเปน 3 ลักษณะ ผูวิจัยเลือกแบบ
รางที่ 1 ซึ่งเปนการนําเสนอแบบรางโดยมุงเนนถึง ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใช
งาน ซึ่งแบบรางที่ 1 มีลักษณะที่ตรงวัตถุประสงคของการโฆษณาที่กําหนดไวมากที่สุด 
 ดานการพัฒนาแบบราง (Development Sketch Design) ผูวิจัยไดนําเสนอการพัฒนาแบบ
ราง จํานวน 3 แบบราง ดวยการกําหนดหรือสรางเร่ืองราวในภาพโฆษณาจากกลุมผูใชงานเปนหลัก 
คือ นักธุรกิจ นักศึกษา และผูประกอบการ SME 
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 ดานการออกแบบรูปแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ผูวิจัยไดเลือกทําการออกแบบรูปแบบสื่อ
สิ่งพิมพโฆษณาตามวัตถุประสงคของการนําเสนอผลงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพโฆษณาที่ไดจากการ
สรางสรรคผลงานโฆษณา 
 ดานการประเมินดานการสรางสรรคและรูปแบบส่ือส่ิงพิมพโฆษณา ตอผูเชี่ยวชาญทั้ง 3 
ทาน (นักการตลาด, นักโฆษณา, นักออกแบบ) และผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายของการสื่อสารทาง
การตลาด จํานวน 10 ทาน เปนการสัมภาษณอยางไมเปนทางการ ซึ่งสามารถสรุปผลของการ
ประเมิน ถึงความสอดคลองของการสรางสรรคผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณากับตราสินคาและการบริการ
, การส่ือสารของผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณาและการพัฒนาการออกแบบรูปแบบสื่อส่ิงพิมพ ดังนี้ 
 ดานการใหขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information) ในลักษณะการจูงใจทางดานอารมณ 
(Emotional Appeal) ของตัวบุคคล ที่มีจุดมุงหมายของการประสบความสําเร็จในชีวิตและการสัมผัส
ได สามารถสื่อสารไดดีตรงตามวัตถุประสงคดังกลาวและมีความสอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีและ
หลักการเก่ียวกับความคาดหวังของลูกคา ถึงการใหขอมูลที่ไดรับจากการบริการ 
 ดานการนํา เสนอลักษณะที่ เ กิดขึ้นของ จุดขายมีความสอดคลองกับตราสินค า              
และการบริการ พอสมควร ดวยลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายทางจิตวิทยา-ขณะใชงาน ที่วาดวยเรื่อง
ของความสําเร็จ ซึ่งในแตละรูปแบบการนําเสนอผานแตละชิ้นงาน ไดบงบอกถึงลักษณะความสําเรจ็ที่
แตกตางกันไป ในแงของการทําธุรกิจ การศึกษา การขยายโอกาสของผูประกอบการ ซึ่งความสําเร็จ
ทั้งหมดน้ี เกิดขึ้นไดดวยประสิทธิภาพของอินเทอรเน็ตความเร็วสูงจาก แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT 
CDMA) 
 ดานการนําเสนอความคิดสรางสรรคมีความสอดคลองกับตราสินคาและการบริการ จาก
ผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณานี้ สามารถสื่อไดดี ดวยความที่จุดขายเปนการสื่อถึงเรื่องความสําเร็จ ความ
ฉับไวจากอินเทอรเน็ตไรสายจาก แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) เพราะแสดงใหเห็นอยางชัดเจนถึง
ประโยชนที่จะไดรับตามกลุมเปาหมายแตละกลุม ถึงความสําเร็จนั้นปจจุบันสามารถสัมผัสไดงายๆ 
และการที่สื่อผานอุปกรณเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสาย อยางเชน คอมพิวเตอร ก็มีความเหมาะสม
อยางดี เพราะดวยสิ่งที่เราตองการนําเสนอคือ ระบบอินเทอรเน็ตไรสาย ก็ทําใหผูบริโภคเห็นโฆษณา
ชิ้นน้ี แลวเกิดความเขาใจไดงายยิ่งขึ้นวา บริการน้ีตองการจะส่ือถึงสิ่งใด 
 ดานการนําเสนอภาพประกอบมีความสอดคลองกับตราสินคาและการบริการไดดี เพราะ
เห็นไดอยางชัดเจนวา ตองการสื่อบริการอะไรใหกับกลุมเปาหมาย รวมทั้งโทนของภาพก็เปนไปแบบ
สบายๆ โปรงๆ เหมาะกับตราสินคา แคท ซีดีเอ็มเอ (CAT CDMA) 
 ดานการเขาถึงกลุมเปาหมาย/ผูบริโภค สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดหลากหลาย ทั้งนัก
ธุรกิจ ผูประกอบการรายยอย นักศึกษา ซึ่งตางลวนเปนตัวแทนของกลุมผูบริโภค ที่มีการใช
อินเทอรเน็ตไรสาย อยางชัดเจน 
 ดานการเขาใจสารโฆษณา สามารถทําไดดีพอสมควรจากภาพ เพราะเห็นชัดวา สิ่งที่ผูใชจะ
ไดมาคืออะไร เปนการประสบความสําเร็จในแงไหน ซึ่งความสําเร็จแตละแบบ ก็เหมาะสมกับ
กลุมเปาหมายแตละกลุมผูบริโภค 
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 ดานการจูงใจใหเกิดความชอบ จากผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณาที่ไดจากการวิจัยนั้น ในระดับ
นี้ อาจยังไมทําใหกลุมเปาหมายเกิดความชื่นชอบไดมากนัก อาจจะอยูในขั้นที่ชวนใหคนหาตอไปวา 
ความสําเร็จนั้นไดมาอยางไร 
 ดานการเกิดความตองการทดลองใชในสินคา/บริการ อาจยังอยูในระดับที่ไมสูงมาก ทั้งน้ี
เน่ืองจาก ระบบอินเทอรเน็ตในทองตลาดมีมาก และเปนบริการท่ีผูใชมักจะตองมีการศึกษาขอมูล
กอนที่จะตัดสินใจซื้อหรือสมัครใชบริการ แตอยางไรก็ตามผลงานสื่อสิ่งพิมพโฆษณาน้ี ก็สามารถจูง
ใจใหกลุมเปาหมายอยากศึกษาขอมูลตอไปไดจากส่ือรูปแบบอ่ืนๆเชน เว็บไซต เปนตน ดวยรูปภาพ
ที่นําเสนอใหเห็นถึงสิ่งที่กลุมเปาหมายตองการ 
 ดานการออกแบบและการพัฒนารูปแบบส่ือส่ิงพิมพ จากผลงานการสรางสรรคสื่อส่ิงพิมพ
โฆษณานี้ สามารถนําไปออกแบบและพัฒนาเปนรูปแบบส่ือส่ิงพิมพตางๆไดดี โดยเฉพาะรูปแบบส่ือ
สาธารณะ: สื่อหนังสื่อพิมพ สื่อนิตยสาร, สื่อภายนอน: สื่อปายโฆษณา สื่อปายรถประจําทาง ฯลฯ 
รวมถึงการประยุกตใชรวมกับสื่ออิเล็กทรอนิคส เชน เว็บไซน เปนตน ทําใหเกิดชองทางในการสราง
การรับรูมากยิ่งขึ้น 
 

ขอเสนอแนะ 
 1. การสรางสรรคผลงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพนี้ เปนการสรางสรรคผลงานโฆษณาในลักษณะ
การใหขอมูลที่ไดรับจากการบริการ (Information) ถึงการจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeal) 
ของตัวบุคคล ที่มีจุดมุงหมายของการประสบความสําเร็จในชีวิตและการสัมผัสได ดังน้ันการเลือกใช
รูปแบบสื่อส่ิงพิมพ จึงควรเลือกใชรูปแบบสื่อท่ีมีวัตถุประสงคในการสรางการรับรูในภาพกวาง (Mass 
Media) มากกวาการใชรูปแบบสื่อโฆษณา ณ จุดขาย (P.O.P.) 
 2. การประยุกตใชผลงานการสรางสรรคโฆษณานี้ ควรมีการประยุกตใชรวมกับสื่อรูปแบบ
ตางๆได เชน สื่อส่ิงพิมพรูปแบบอ่ืนๆ สื่ออิเล็กทรอนิคส เปนตน 
 

ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  สําหรับการทําวิจัยในครั้งนี้ทําการศึกษาและวิเคราะหกลุมตัวอยางเฉพาะกลุมภายใน
องคกรเพียงอยางเดียว เพ่ือใหประสบความสําเร็จของการส่ือสารทางการตลาดมากยิ่งขึ้นในครั้ง
ตอไปอาจทําการศึกษาและวิเคราะหคูแขงทางการตลาดอ่ืนๆตอไปดวย 
 2.  สําหรับการวิจัยคร้ังตอไปอาจเลือกทําการวิเคราะหองคประกอบของการจัดผังโฆษณา 
สวนผสมอ่ืนของงานโฆษณาและอ่ืนๆตอไป เพ่ือความครอบคลุมองคประกอบของการสรางสรรคและ
การออกแบบผลงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ 
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แบบสัมภาษณผูบริหาร 
เร่ือง วิจัยและการพัฒนาสื่อส่ิงพิมพโฆษณาประเภทบริการ 

กรณีศึกษา : สื่อส่ิงพิมพโฆษณาการบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสทโทรคมนาคม 
 

โดย นายกนกการ กาญจนาภาส 
นิสิตปริญญาโท สาขา นวัตกรรมการออกแบบ มหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือวิจัยและพัฒนาการออกแบบสื่อส่ิงพิมพโฆษณาประเภท
บริการ ในกลุมธุรกิจผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ อันเปนประโยชนตอนักออกแบบ หนวยงาน 
องคกร สถาบันการออกแบบของภาครัฐและเอกชนที่ทํางานเก่ียวของกับการออกแบบสรางสรรคสื่อ
โฆษณาและเปนประโยชนตอผูศึกษาดานการออกแบบสื่อโฆษณา ในระดับอุดมศึกษาอันจะเปน
ตัวอยางในกรณีศึกษา 
 
คําชี้แจง แบบสัมภาษณแบงออกเปน 3 ตอน ดังน้ี 

  ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 
  ตอนที่ 2 คําถามที่เก่ียวของกับนโยบายการใหบริการ ของกลุมบริการ 

 โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
 ตอนที่ 3 คําถามเก่ียวของกับการใชสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการ 

   โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม  
 
ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ 

1. ชื่อ-นามสกุล……………………………………………………………………… 
2. อายุ……………………………………………………………………………… 
3. ระดับการศึกษา…………………………………………………………………… 
4. ตําแหนง………………………………………..………….……………………... 
5. ประสบการณทํางาน……………………………..……………………………….. 
6. หนาที่รับผิดชอบ……………………………………………………………………… 
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ตอนที่ 2 คําถามที่เก่ียวของกับนโยบายการใหบริการ ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม 

 
1. เปาหมายและวัตถุประสงคของการใหบริการ ในกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. 

กสท โทรคมนาคม คืออะไร 
2. กลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม มีนโยบายดานบุคลิกภาพของ

บุคลากรในการใหบริการของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม อยางไร 
3. ทานมีนโยบายดานกระบวนการ หรือ ขั้นตอนการในใหบริการแกผูใชบริการของกลุม

บริการโทรศัพท เคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม อยางไร 
4. กลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม มีแนวคิดในการใหบริการ โดย

คํานึงถึงความตองการของผูรับบริการในดานใด เพราะเหตุใด เพ่ือใหผูรับบริการเกิดความพึงพอใจ 
 
  กลุมท่ี 1 ความสะดวกท่ีไดรับจากการบริการ (Convenience 
1.1 ระยะเวลาในการรอคอยเพื่อรอรับบริการไมนาน 
1.2 ความเปนระเบียบของหนวยงานบริการ 
1.3 ลักษณะสถานที่ของหนวยงานบริการ 
 กลุมท่ี 2 การประสานงานของการบริการ (Coordination)  
2.1 การไดรับบริการท้ังหมดตามความตองการ 
2.2 การสนใจของผูปฏิบัติงานตอลูกคา 
  กลุมท่ี 3 อัธยาศัยและความสนใจตอลูกคา (Courtesy)  
3.1   คําพูดเชิงบวก 
3.2   บุคลิกภาพท่ีนาเล่ือมใส 
3.3   มีมนุษยสัมพันธท่ีดี 
3.4   ความเอาใจใสตลอดเวลา 
 กลุมท่ี 4 ขอมูลท่ีไดรับจากการบริการ (Information)  
4.1  ขอมูลท่ัวไป ไดแก วิธีการรับบริการ กฎระเบียบตางๆ ท่ีเกี่ยวกับการรับบริการ 
4.2  ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการ เชน คําแนะนําเกี่ยวกับการใชงาน  
 กลุมท่ี 5 คุณภาพของบริการ (Quality of  service)  
5.1 ความสามารถของผูปฏิบัติงาน 
5.2 คุณภาพของผลิตภัณฑ  

  กลุมท่ี 6 ราคาคาใชจาย (Cost)  
6.1 ราคายุติธรรม 
6.2 สมเหตุสมผล ไมเอาเปรียบลูกคา) 
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 6. ทานคิดวาปจจัยใดที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของผูรับบริการ กลุมบริการโทรศัพท 
เคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม  
 (ชื่อเสียงขององคกร, คําบอกเลาหรือคําพูดปากตอปาก ถึงประสบการณการบริการที่ดีท่ีไดรับจาก
องคกร, ราคาสินคา/บริการ ลูกคายอมคาดหวังสูงกับการบริการท่ีราคาแพง, ความตองการสวนบุคคล ลูกคาอาจ
เขามารับบริการดวยวัตถุประสงคและความตองการที่ไมเหมือนกัน ผูท่ีไมมีความตองการส่ิงใดเปนพิเศษก็ยอม
คาดหวังนอย แตผูท่ีมีความตองการเปนพิเศษยอมคาดหวังมาก,ประสบการณท่ีเคยไดรับมากอน โดยประสบการณ
บริการท่ีดีในคร้ังกอน ก็ยอมคาดหวังการบริการท่ีเทากับหรือดีกวาบริการคร้ังท่ีแลว)  
 
ตอนที่ 3 คําถามเก่ียวของกับการใชสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 
บมจ. กสท โทรคมนาคม  

1. วัตถุประสงคของการใชสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม คืออะไร 

2. กลุม เป าหมายของการ ส่ือสารโฆษณา  ประเภทสื่ อ ส่ิ งพิมพ  ของกลุมบริการ
โทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม คือกลุมใด 

3. รูปแบบของการใชสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม มีลักษณะเปนอยางไร 

4. การนําเสนอสารในสื่อสิ่งพิมพโฆษณา ของกลุมบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บมจ. กสท 
โทรคมนาคม  เปนอยางไร 

4.1. ใจความสําคัญ (Key Message) ที่ตองการนําเสนอไปยังกลุมเปาหมาย 
4.2. บุคลิกภาพของแบรนด (Brand Personality) ที่ทานตองการนําเสนอไปยัง

กลุมเปาหมาย  
5. ทานคิดวาสื่อประเภทใดที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดในการสื่อสารการตลาดบริการ โทรศัพท 

เคลื่อนที่ของ บมจ.กสท โทรคมนาคม เพราะเหตุใด 
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ภาคผนวก  ข 
 

หนังสือเชญิผูเชี่ยวชาญ 



 160 

 
 



 161 

 



 162 

 



 163 

 



 164 

 



 165 

 
 



 166 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
 

การวิเคราะห ผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณา 

ของกลุมบริการโทรศัพท เคลื่อนที่ บมจ. กสท โทรคมนาคม 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA  
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “เขาใจ” 

 
ชุด   : “เขาใจ” 
คําพาดหัว : “เขาใจ” 
คําพาดหัวรอง : “ยิ่งโทรไดนาน ความเขาใจยิ่งชัดเจน” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : การนําเสนอโฆษณาชุด “เขาใจ” เปนการนําเสนองานโฆษณา

ในรูปแบบอุปมาอุปไมย (Analogy) ดวยการนําคุณสมบัติของสินคา/บริการ มาเปรียบเทียบ 
เปนการชี้ใหเห็นถึงคุณประโยชนในการใชสินคา/บริการ เชน การชี้ใหเห็นถึงคุณประโยชนจาก
การส่ือสารในอัตราที่ถูก ทําใหผูบริโภคสามารถส่ือสารไดนานขึ้น ชวยใหเกิดความเขาใจ
ระหวางกันไดมากขึ้น 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา :  โฆษณาชุด “เขาใจ” มีการใชภาพประกอบงานโฆษณาในรูปแบบ
ภาพอธิบายไมได (Non-Verbal image) เปนภาพที่สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบายเปนคําพูด
ไมได ซึ่งอาจใชวิธีการนําเสนอภาพแฟนตาซี ภาพเหนือจริง ภาพอุปมาอุปไมย แตมี
เอกลักษณคือ ไมสามารถอธิบายเปนคําพูดได แตเกิดอารมณรวม ซึ่งภาพลักษณะน้ีจะตองใช
ความสามารถในการเปลี่ยนมุมมอง หรือการรวมกัน เพื่อใหเกิดความนาสนใจ 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA  
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “บรื้นๆ-คุมสุดๆ 

 
ชุด   : “บรื้นๆ-คุมสุดๆ” 
คําพาดหัว : “ชั่วโมงน้ีตอง...บรื้นๆ” 
คําพาดหัวรอง : - 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “บรื้นๆ-คุมสุดๆ ” มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ หลากหลายผสมผสานกัน (Combinations) คือ เปนการ
นําเอารูปแบบการนําเสนองานโฆษณาทั้งในแบบการชี้ใหเห็นประโยชนของสินคา/บริการ ใน
ลักษณะ รูปแบบเกินจริง (Dramatization) โดยเจตนาสรางสถานการณใหเกินจริง เพ่ือให
เกิดความแตกตาง ซึ่งจุดเดนในการนําเสนอเปนการสรางความตื่นเตนของการใชสินคา/บริการ 
และการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนการใชบุคคลซ่ึงมีลักษณะบุคลิกภาพ
ใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการใชสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “บรื้นๆ-คุมสุดๆ ” มีมีการใชภาพประกอบโฆษณาใน
รูปแบบ ลักษณะที่เกิดข้ึนของฉากเหตุการณ หรือสถานการณที่ไมนาจะเปนไปได 
(Improbable Setting) โดยมีลักษณะของเหตุการณที่เปนไปไมไดในฉากในลิฟทที่ดูมิดชิด 
โดยมีลมแรงๆ มาประกอบ แสดงนัยการใชสินคา/บริการ ดวยการโทรฟรีทุกเครือขายใน
ชวงเวลาที่กําหนด ราคาถูก เปนตน 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA  
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “ที-โฟร” 

 
ชุด   : “ที-โฟร” 
คําพาดหัว : “ที-โฟร” 
คําพาดหัวรอง : “ทุกเครือขายตลอด 24 ชม.” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “ที-โฟร” มีการนําเสนองานโฆษณาในรูปแบบ 

อุปมาอุปไมย (Analog)  โดยการนําสิ่งใดสิ่งหน่ึงของคุณประโยชนในสินคา/บริการ มา
นําเสนอเปรียบเทียบ เชน ประโยชนที่ไดรับคาโทรฟรีจากการเหมาจายคาบริการรายเดือน 
เปนคุณประโยชนของคาบริการที่ผูบริโภคจะไดรับ โดยผูสรางสรรคงานโฆษณาใชลักษณะของ
การเลนคําผวน เชน “ที-โฟร” “โทรฟรี” เปนตน 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “ที-โฟร” มีการใชภาพประกอบงานโฆษณาในรูปแบบ
ภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) เปนการใชภาพที่เกิดจากการใช
ลูกเลนตัวอักษร ซึ่งอาจจะใชตัวอักษรเพียงอยางเดียวประกอบกันเปนภาพ หรือใชตัวอักษร
รวมกับรูปภาพประกอบกันก็ได เชน การใชภาพของบุคคลใชสินคา /บริการรับรอง 
(Testimonial) ที่มีบุคลิกภาพสอดคลองกับกลุมเปาหมายกับตราสินคา แสดงทาทางประกอบ
เปนคําพูดวา “ที-โฟร” หรือ “T-4” แสดงลักษณะการเลนคําผวนเปน “โทรฟรี” เปนตน 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA  
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “เหลือเฟอ” 

 
ชุด   : “เหลือเฟอ” 
คําพาดหัว : “เหลือเฟอ” 
คําพาดหัวรอง : “จายนอย...เหลือมาก รายเดือนเร่ิมตน 199 บาท” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “โปรเปาตุง” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนลักษณะของการใช
บุคคลที่มีบุคลิกภาพใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “โปรเปาตุง” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
การเลนคํากับภาพ (Take IT Literally) ลักษณะของการเสียดสี สองแงสองงาม 
อุปมาอุปไมยสามารถทําใหคนหยุดและหันมาสนใจในโฆษณา เปนการสื่อคําพูดดวยภาพ 
อธิบายคุณประโยชนของการใหบริการ และการใชรูปแบบภาพประกอบแบบภาพท่ีทําให
ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) ที่กระเปาของบุคคลท่ีใชสินคา
รับรอง มีการปรับแกไขภาพตรงสวนนั้นเพื่อใหเกิดสัดสวนที่เกินจริง จนทําใหผูชมงานโฆษณา
เกิดความสนใจ หรือเกิดความประหลาดใจ แสดงคุณประโยชนของการใชสินคา/บริการ ที่มี
ราคาถูก เพ่ือใหผูบริโภคมีเงินเหลือเก็บในกระเปาไดมากๆ 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “ยิ่งชัดเจน ยิ่งเขาใจ” 

 
ชุด   : “ยิ่งชัดเจน ยิ่งเขาใจ” 
คําพาดหัว : - 
คําพาดหัวรอง :” ไมมีปญหาอีกตอไป เพียงแคสื่อสารกันให “ชัดเจน”” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “ยิ่งชัดเจน ยิ่งเขาใจ” มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบอุปมาอุปไมย (Analogy) เปนการนําส่ิงใดสิ่งหน่ึงที่มี
คุณสมบัติของสินคา/บริการ มาเปรียบเทียบ เชน การนําเสนอคุณสมบัติของการใชบริการ
สื่อสารไรสาย แคท ซีดีเอ็มเอ ที่มีความชัดเจน ตัดสัญญาณเสียงรบกวนรอบขางไดเปนอยางดี 
เปรียบเทียบกับการสะทอนปญหาสังคม ที่จะไมมีปญหาอีกตอไป เพียงแคสื่อสารกันให 
“ชัดเจน” 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “ยิ่งชัดเจน ยิ่งเขาใจ” มีการใชภาพประกอบงาน
โฆษณาในรูปแบบภาพที่เกิดจากสวนผสมที่ไมคาดคิด (Unexpected Combinations) 
เปนภาพที่ผสมผสานจินตนาการที่เหนือจริง สรางตามความเชื่อ จิตใตสํานึก อารมณ ความ
เพอฝน เชน ภาพคนท่ีกําลังทุบกําแพง ที่มีคําพูดถึงถึงปญหา ความไมเขาใจ ทะเลาะ อิจฉา 
เกลียดชัง ฯลฯ แสดงออกถึงการทําลาย รื้อ ทุบทิ้ง ซึ่งเปนภาพที่มีองคประกอบตางๆ มา
รวมกันเปนภาพประกอบโฆษณาขึ้นมาได 

 



 172 

 
 

ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “ฟรี” 

 
ชุด   : “ฟรี” 
คําพาดหัว : “ฟรี” 
คําพาดหัวรอง : -  
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “ฟรี ” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ ตรงไปตรงมา (Straightforward) โดยการถายทอดขอเท็จจริงของ
โฆษณาเพื่อการสงเสริมการขายบงบอกถึงคุณประโยชนของสินคา/บริการ ที่ผูใชบริการจะ
ไดรับ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “ฟรี” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ ภาพท่ี
เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) รวมกับองคประกอบภาพรวมกัน ใหคํา
วา “ฟรี” มีความโดดเดนและสะดุดตาขึ้น เพ่ือดึงดูดความนาสนใจของชิ้นงานโฆษณา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “ชัดเจน 149” 

 
ชุด   : “ชัดเจน 149” 
คําพาดหัว : - 
คําพาดหัวรอง : -  
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “ชัดเจน 149” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรค

งานโฆษณาในรูปแบบ การใชผูนําเสนอ (Presenter) รูปแบบการใชผูนําเสนอในงาน
โฆษณานี้ เปนการยึดหลักปรัชญาท่ีวา มนุษยสนใจมนุษยดวยกันเอง โดยการใชผูนําเสนอมา
สรางความนาสนใจ หรือความงามในงานโฆษณาใหกับผูบริโภคมาสนใจงานโฆษณา 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “ชัดเจน 149” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
ภาพที่ใชสายตาจองมอง (Direct Eye Gaze) เปนการใหบุคคลผูนําเสนอ (Presenter) จอง
มองมายังผูดูงานโฆษณา โดยบงบอกถึงอารมณ ความรูสึก ของบุคลิกภาพความเปนมิตร 
ฉลาด ทันสมัย สอดคลองกับบุคลิกภาพของตราสินคา/บริการ เพ่ือความนาสนใจในงาน
โฆษณา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “เหมาจาย 99 บาท” 

 
ชุด   : “เหมาจาย 99 บาท” 
คําพาดหัว : “เทาไหรก็ไมหวั่นเพราะ...เหมาจาย 99 บาท” 
คําพาดหัวรอง :” ชัดเจน ทุกเครือขาย ใหคุณโทรได โทรดี โทรฟรี จาก แคท ซีดีเอ็มเอ” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “เหมาจาย 99 บาท” มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ การนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (Analogy) โดยเนนการ
นําเสนอสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีคุณสมบัติคลายคลึงกับสินคา/บริการ มาเปรียบเทียบ ดังเชน การ
ใหบริการแบบเหมาจาย 99 บาทตอเดือน มีลักษณะการสรางสัญลักษณรูปคน และวาง
องคประกอบเร่ืองราว การแสดงความเปนผูนํา ใหดูโดดเดน 

 รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “เหมาจาย 99” มีการใชภาพประกอบโฆษณาใน
รูปแบบ การเลนคํากับภาพ (Take it literally) ลักษณะของการเสียดสี สองแงสองงาม 
อุปมาอุปไมยสามารถทําใหคนหยุดและหันมาสนใจในโฆษณา เปนการสื่อคําพูดดวยภาพ 
อธิบายคุณประโยชนของการใหบริการ โดยการใชเร่ืองราวบุคลิกภาพความเปนผูนําของเหมา 
เจอ ตุง มาเลนกับคําวา “เหมา” สอดคลองกับคาบริการในราคาที่ถูกเพียงเร่ิมตนที่ 99 บาทตอ
เดือน เปนการเลนคํากับภาพ เพ่ือเพิ่มความนาสนใจคุณประโยชนของการบริการในงาน
โฆษณา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “โปรเปาตุง” 

 
ชุด   : “โปรเปาตุง” 
คําพาดหัว : “โปรเปาตุง 
คําพาดหัวรอง : “โทรได... โทรดี... ฟรีทุกเครือขาย” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “โปรเปาตุง” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนลักษณะของการใช
บุคคลที่มีบุคลิกภาพใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “โปรเปาตุง” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
การเลนคํากับภาพ (Take IT Literally) ลักษณะของการเสียดสี สองแงสองงาม 
อุปมาอุปไมยสามารถทําใหคนหยุดและหันมาสนใจในโฆษณา เปนการสื่อคําพูดดวยภาพ 
อธิบายคุณประโยชนของการใหบริการ และการใชรูปแบบภาพประกอบแบบภาพท่ีทําให
ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) ที่กระเปากางเกงของบุคคลที่ใช
สินคารับรอง มีการปรับแกไขภาพตรงสวนนั้นเพ่ือใหเกิดสัดสวนที่เกินจริง จนทําใหผูชมงาน
โฆษณาเกิดความสนใจ หรือเกิดความประหลาดใจ แสดงคุณประโยชนของการใชสินคา/
บริการ ที่มีราคาถูก เพ่ือใหผูบริโภคมีเงินเหลือเก็บในกระเปาไดมากๆ 

 



 176 

 
 

ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “ถูกทุกคาย” 

 
 

ชุด   : “ถูกทุกคาย” 
คําพาดหัว : “ถูกทุกคาย” 
คําพาดหัวรอง : “โทรคุม...ตลอด 24 ชม.” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “ถูกทุกคาย” มีการนําเสนอความคิกสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ การใชบุคคลท่ีใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนการใชบุคคลซ่ึงมี
ลักษณะเปนคูรักใชสินคา/บริการ โทรศัพทเคลื่อนที่ สื่อถึงอารมณความรูสึกมีความสุข ขณะอยู
ใกลกันก็โทรหากันไดดวยราคาเพียง 50 สต. ตลอด 24 ชม. เปนการสรางความประทับใจและ
ประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “ถูกทุกคาย” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
ภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) เปนการใชภาพที่เกิดจากการใช
ลูกเลนตัวอักษรของคําวา “50 สต.” ใหมีลักษณะเปน 3 มิติ แสดงประโยชนคาบริการที่มีราคา
ถูกเพียง 50 สต./นาที และภาพประกอบรูปแบบ การใชขนาดสัดสวน (Scale) คือ การ
กําหนดสัดสวนภาพของตัวอักษรที่มีขนาดใหญกวาเปนจุดเดนหลัก และบุคคลที่ใชสินคา
รับรองมีขนาดเล็กกวาเปนจุดเดนรองในการสรางความนาสนใจ  
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภทบริการสนทนาเสียง ชุด : “โปร...สมหลน” 

 
ชุด   : “โปร...สมหลน” 
คําพาดหัว : “โปร...สมหลน” 
คําพาดหัวรอง : ”โทรฟรีทุกเครือขาย รายเดือนเร่ิมตน 199 บาท” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-หลังการใชงาน (Physical-after-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “โปร...สมหลน” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรค

งานโฆษณาในรูปแบบ การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนการใชบุคคลซ่ึงมี
ลักษณะบุคลิกภาพใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการใชสินคา/
บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “โปร...สมหลน” มีการใชภาพประกอบโฆษณาใน
รูปแบบ การเลนคํากับภาพ (Take IT Literally) เปนลักษณะของการเสียดสี สองแงสองงาม 
อุปมาอุปไมยสามารถทําใหคนหยุดและหันมาสนใจในโฆษณา เปนการสื่อคําพูดดวยภาพ 
อธิบายคุณประโยชนของการใหบริการ ซึ่งในโฆษณาชุด “โปร...สมหลน” ที่มีความหมายถึง
การไดรับความโชคดีโดยไมไดคาดคิดหรือคาดไมถึงมากอน ซึ่งเปรียบไดกับคาบริการที่มีราคา
ถูกและไดรับชวงเวลาที่โทรฟรีอีกดวย 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมดานเสียง ชุด : “Caller Ring แกรมมี่” 

 
ชุด   : “Caller Ring แกรมม่ี” 
คําพาดหัว : “Caller Ring” 
คําพาดหัวรอง : “บริการใหมเอาใจคนรักเพลง” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “Caller Ring แกรมม่ี” มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ การใหขอเท็จจริง (Straight sell of factual message) 
เปนการเสนอขอมูล ของสินคา หรือ บริการน้ัน แบบตรงไปตรงมา ซึ่งประเด็นสําคัญของ
ขาวสารนั้นก็คือ การบอกถึงคุณสมบัติและประโยชนของสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “Caller Ring แกรมม่ี” มีการใชภาพประกอบโฆษณาใน
รูปแบบ ภาพที่เนนการประกับตกแตง (Decoration) หมายถึง ภาพที่เนนการประดับ
ตกแตงใหสวยงามกวาปกติ ทําใหคึกคักมีชีวิตชีวา ดวยตัวอักษร (Type Face) พ้ืนผิว 
(Texture) ลวดลาย (Pattens) กรอบ (Borders) ฯลฯ ที่ไมธรรมดา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสาย 
ความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “เน็ตไรสาย ความเร็วสูง อิสระอยางใจ” 

 
ชุด   : “เนต็ไรสาย ความเรว็สูง อิสระอยางใจ” 
คําพาดหัว : “เน็ตไรสาย ความเรว็สูง อิสระอยางใจ” 
คําพาดหัวรอง : -  
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “เน็ตไรสาย ความเร็วสูง อิสระอยางใจ” มีรูปแบบ

การนําเสนอโฆษณารูปแบบการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนการใชบคุคล
ซึ่งมีลักษณะบุคลิกภาพใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการใช
สินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา :โฆษณาชุด “เน็ตไรสาย ความเร็วสูง อิสระอยางใจ” มีลักษณะการใช
ภาพประกอบในรูปแบบภาพเรียบงาย (Simplification) เปนภาพที่ตองการเนนจุดที่ตองการ
สื่อสารใหเดน ชัดเจน และมีความเขาใจโดยงาย จนนําสายตาไปสูการใหความสนใจที่ภาพการ
เลนอินเทอรเน็ตและคําพาดหัวดังกลาว 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสาย 
ความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “บรื้นๆ ฉีกทุกความเร็วท่ีเคยมี” 

 
ชุด   : “บรื้นๆ ฉีกทกุความเรว็ที่เคยมี” 
คําพาดหัว : “บรื้นๆ” 
คําพาดหัวรอง : “ฉีกทุกความเร็วที่เคยมี” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “บรื้นๆ ฉีกทุกความเร็วที่เคยมี” เปนการนําเสนอ

งานโฆษณาในรูปแบบ การชี้ใหเห็นคุณประโยชนของสินคา/บริการ ในลักษณะเกินจริง 
(Dramatization) เพราะการสรางสรรคงานโฆษณาใหเกินจริง จะทําใหเกิดความนาทึ่งในสิ่ง
นั้น อาจจะตองเปนสื่อที่เกินจริง โดยประโยชนของการนําเสนอคอนขางจะ “เวอร” นั้นไมไดมุง
ใหคนดูเชื่อ แตตองการที่จะสื่อใหคนดูรูสึกวาโฆษณามีความโดดเดนออกมา 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “บรื้นๆ ฉีกทุกความเร็วที่เคยมี” มีการใชภาพประกอบ
งานโฆษณาในรูปแบบภาพที่สื่อความหมายของคําพาดหัว (Association) เปนภาพที่สื่อ
ความหมายของคําพาดหัวหรือเน้ือหาเปนสําคัญ ดวยการท่ีไมธรรมดา (Of feat) แตมีเหตุผล 
(Logical) โดยอิสระจากสินคา/บริการ และคุณสมบัติสินคา/บริการ 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “VW 140” 

 
 

ชุด   : “VW 140” 
คําพาดหัว : “3G เน็ตเร็ว ใชงาย สบายทุกที่” 
คําพาดหัวรอง : “เทคโนโลยี 3G ของ CAT CDMA ใหความเร็วในการโหลดขอมูลสูงสุดถึง 3.1 
Mbps. พรอมใชงานแลววันนี้” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “VW 140” มีการนําเสนองานโฆษณาในรูปแบบ 

หลากหลายผสมผสานกัน (Combinations) คือ มีรูปแบบการใหขอเท็จจริง (Straight 
sell of factual message) เปนลักษณะการนําเสนอขอมูลของสินคา/บริการแบบ
ตรงไปตรงมาในเรื่องของคุณสมบัติและประโยชนของสินคา/บริการ ผสมผสานกับการสาธิต 
(Demonstration) วิธีการทํางานหรือการใชสินคา/บริการ เพ่ือแสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพที่
ชัดเจน ชวยสรางความนาเชื่อถือ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “VW 140” มีการใชภาพประกอบงานโฆษณาใน
รูปแบบภาพระยะใกลและภาพที่ตัดแสดงมาบางสวน (Close-Ups & Cropping) ดวยการ
ขยายใหภาพที่คุนเคยกลายเปนภาพที่ไมธรรมดา เพ่ือใหเกิดความนาสนใจ ดังจะเห็นไดจา
การถายสวนของภาพคอมพิวเตอรโนตบุค โดยเนนความนาสนใจไปที่ผลิตภัณฑเพ่ือความ
นาสนใจและเปนจุดเดน ของภาพโฆษณา 

 



 182 

 
 

ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “เร็วกวา ชัด ชัด” 

 
ชุด   : “เรว็กวา ชัด ชัด” 
คําพาดหัว : “เร็วกวา ชัด ชัด” 
คําพาดหัวรอง : “Internet ไรสายความเร็วสูงสุดถึง 3.1 Mbps.” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “เร็วกวา ชัด ชัด” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรค

งานโฆษณาในรูปแบบ หลากหลายผสมผสานกัน (Combinations) คือ การใชสัญลักษณ 
(Personality Symbol) โดยการสรางเร่ืองราวหรือคุณประโยชนของการใหบริการ
อินเทอรเน็ตความเร็วสูง ดวยการใชรูปพายุหมุน เปนสัญลักษณะที่บอกถึงความเร็วในการใช
งานอิเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูง และการใชรูปแบบบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) 
เปนการใชบุคคลที่มีลักษณะบุคลิกภาพสอดคลองกับบุคลิกภาพของกลุมเปาหมายในสินคา/
บริการ เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการใชสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “เร็วกวา ชัด ชัด” มีการใชภาพประกอบงานโฆษณาใน
รูปแบบภาพที่เกิดจากสวนผสมที่ไมคาดคิด (Unexpected Combinations) เปนภาพที่
ผสมผสานจินตนาการที่เหนือจริง สรางตามความเชื่อ จิตใตสํานึก อารมณ ความเพอฝน เชน 
การใชรูปพายุหมุนคูกับบุคคลที่ใชสินคารับรอง เปนการผสมผสานจินตนาการของผูสรางสรรค 
ถึงความเฟอฝนที่เหนือจริงเกี่ยวกับคุณประโยชนของสินคา/บริการที่เก่ียวของกับอินเทอรเน็ต
ไรสายความเร็วสูง เทียบเทากับความเร็ว แรง คลายกับพายุ เปนตน 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “บรื้นๆ-อินเทอรเน็ต” 

 
ชุด   : “บรื้นๆ-อินเทอรเน็ต” 
คําพาดหัว : “บรื้นๆ” 
คําพาดหัวรอง : “แรงทุกที่ ที่ออนไลน !!” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “บร้ืนๆ-อินเทอรเน็ต ” มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ หลากหลายผสมผสานกัน (Combinations) คือ เปนการ
นําเอารูปแบบการนําเสนองานโฆษณาทั้งในแบบการชี้ใหเห็นประโยชนของสินคา/บริการ ใน
ลักษณะ รูปแบบเกินจริง (Dramatization) โดยเจตนาสรางสถานการณใหเกินจริง เพ่ือให
เกิดความแตกตาง ซึ่งจุดเดนในการนําเสนอเปนการสรางความตื่นเตนของการใชสินคา/บริการ 
และการใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนการใชบุคคลซ่ึงมีลักษณะบุคลิกภาพ
ใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการใชสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “บรื้นๆ-อินเทอรเน็ต ” มีการใชภาพประกอบโฆษณาใน
รูปแบบ ลักษณะที่เกิดข้ึนของฉากเหตุการณ หรือสถานการณที่ไมนาจะเปนไปได 
(Improbable Setting) โดยมีลักษณะของเหตุการณที่เปนไปไมได เชน ในฉากหองทํางานที่ดู
มิดชิด โดยมีลมแรงๆ ที่มีทิศทางพุงออกมาจากหนาจอคอมพิวเตอรมาปะทะกับบุคคลที่ใช
สินคารับรอง แสดงนัยการใชสินคา/บริการอินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “งาย ชัด ชัด” 

 
ชุด   : “งาย ชัด ชัด” 
คําพาดหัว : “งาย ชัด ชัด” 
คําพาดหัวรอง : “จายเพียง 99.- ก็เลนเน็ตไดทุกที่ ตามใจคุณ” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “งาย ชัด ชัด” มีรูปแบบการนําเสนอโฆษณาใน

รูปแบบบุคคลใชสินคา/บริการรับรอง (Testimonial/Endorsement) เพ่ือแสดงลกัษณะการ
ใชงานอินเทอรเน็ตไรสายทายรถยนต อยูในภาพบรรยากาศตางจังหวัด ซึ่งเปนการแสดงถึง
การใชงานอินเทอรเน็ตไรสายไดทุกที่ ทุกเวลา 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา :โฆษณาชุด “งาย ชัด ชัด” มีลักษณะการใชภาพประกอบในรูปแบบ
เรียบงาย (Simplification) ซึ่งเปนภาพที่เนนจุดที่ตองการส่ือใหเดนชัด เขาใจงาย ตองการ
ใหบุคคลใชสินคา/บริการ นั่งเลนอินเทอรเน็ตไรสายทายรถยนต ในบรรยากาศตางจังหวัด
แสดงถึงการใชงานไดทุกที่ ทุกเวลา ซึ่งเปนการเนนความเขาใจโดยงาย และวาอยูบนพื้นที่วาง
ของบรรยากาศธรรมชาติ สรางความโดดเดน เปนการนําสายตา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “Freedom NET” 

 
ชุด   : “Freedom NET” 
คําพาดหัว : “เน็ตเร็ว ใชงาย สบายทุกที่” 
คําพาดหัวรอง : “เน็ตซิม ของคนออนไลน” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “โปรเปาตุง” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนลักษณะของการใช
บุคคลที่มีบุคลิกภาพใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “โปรเปาตุง” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
การใชรูปแบบภาพประกอบแบบภาพที่ทําใหผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & 
Exaggeration) ที่มือของบุคคลที่ใชสินคารับรอง มีการปรับแกไขภาพตรงสวนนั้นเพื่อใหเกิด
สัดสวนที่เกินจริง จนทําใหผูชมงานโฆษณาเกิดความสนใจ หรือเกิดความประหลาดใจ แสดง
คุณประโยชนของการใชสินคา/บริการ  
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “Internet Hi-speed” 

 
ชุด   : “Internet Hi-speed” 
คําพาดหัว : “เน็ตเร็ว ใชงาย สบายทุกที่” 
คําพาดหัวรอง : - 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “Internet Hi-speed”มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนการใช
บุคคลซ่ึงมีลักษณะบุคลิกภาพใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการ
ใชสินคา/บริการ  

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “Internet Hi-speed” มีการใชภาพประกอบโฆษณาใน
รูปแบบ แฟนตาซี (Fantasy) เปนลักษณะการนําเสนอแบบความฝนที่ไมเปนจริง โดยอาจ
เปนเรื่องเหมือนเทพนิยายเพื่อชวยสรางจินตนาการ มโนภาพดานบวก เปนการสรางความเชื่อ 
ตามอารมณ เพอฝนจินตนาการที่เหนือธรรมชาติ เปนการผสมระหวางความริงกับนามธรรม 
ดวยการใชเทคนิคตางๆของกราฟก    
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “99 บาท” 

 
ชุด   : “99 บาท” 
คําพาดหัว : “เลนเนต็ที่ไหนก็แค 99 บาทตอเดือน” 
คําพาดหัวรอง : “กับบริการอินเทอรเน็ตไรสายที่สมบูรณแบบที่สุด จาก แคท ซีดีเอ็มเอ ชวยใหการ
เลนเน็ตทุกที่ เร็วขึ้น ไมจํากัด ทุกที่ ทุกเวลา” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “99 บาท” มีรูปแบบการใชวิธีการนําเสนองาน

โฆษณาในรูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน (Combinations) คือ เปนการนําเอารูปแบบ
การนําเสนองานโฆษณาทั้งในรูปแบบการใชภาพสาธิต (Demonstration) เพ่ือใหเห็นถึงการใช
งานอินเทอรเน็ต แสดงลักษณะการใชงานในบุคลิกภาพตางๆ ไดทุกที่ ทุกเวลา ทําให
กลุมเปาหมายเห็นถึงความสะดวกสบายของการใชงานอินเทอรเน็ต และการใชการนําเสนอ
รวมกับการใชผูนําเสนอ (Presenter) ที่เปนที่รูจักในสังคม หรือกลุมเปาหมายมีความสนใจ 
ทําใหเกิดความเชื่อม่ันของสินคา 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “99 บาท” มีลักษณะการใชภาพประกอบที่เกิดขึ้นจาก
ลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) โดยการออกแบบตัวอักษรในลักษณะ 3 มิติ ของคําวา 
“99.-“ ซึ่งเปนการแสดงความจูงใจทางดานราคาของการใชงานอินเทอรเน็ตเริ่มตนเพียง 99 
บาท เพ่ือสรางจุดเดนความนาสนใจ 



 188 

 
 

ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA ประเภท  
บริการเชื่อมตออินเทอรเน็ตไรสายความเร็วสูงผานอุปกรณไรสาย  ชุด : “เน็ตก็ได โทรก็ดี” 

 
ชุด   : “เนต็ก็ได โทรก็ดี” 
คําพาดหัว : “เน็ตก็ได โทรก็ดี” 
คําพาดหัวรอง : -  
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “เน็ตก็ได โทรก็ดี” มีรูปแบบการนําเสนอโฆษณาใน

รูปแบบภาพสัญลักษณ (Symbolic) คือ เปนการใชงานภาพ รูปโลกแบบลายเสน และ
ลายเสนแบบสัญลักษณของสัญญาณโทรศัพท เพื่อใชแทนความหมายของการเลนอินเทอรเน็ต
และการโทร 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “เน็ตก็ได โทรก็ดี” มีลักษณะการใชภาพประกอบใน
รูปแบบภาพคําพาดหัว (In the beginning was the words) ดวยการใชคําพาดหัวในการ
ดึงดูดความสนใจ โดยมีลักษณะการเลนคําแบบกึ่งคลองจอง (Rhyme) เพ่ือส่ือถึงจุดขายใน
โฆษณา ดึงดูดความสนใจเรื่องราคา และประโยชนที่จะไดรับจากบริการ 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมอ่ืนๆ  ชุด : “บุญเติม” 

ชุด   : “บุญเติม” 
คําพาดหัว : “ยิ่งเติมบอย ยิ่งมีสิทธ” 
คําพาดหัวรอง : “ลุนรับ Scoopy I หรือ Give Voucher เติมเงินบุญเติม” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “บุญเติม” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ การใหขอเท็จจริง (Straight sell of factual message) เปนการเสนอ
ขอมูล ของสินคา หรือ บริการน้ัน แบบตรงไปตรงมา ซึ่งประเด็นสําคัญของขาวสารนั้นก็คือ 
การบอกถึงคุณสมบัติและประโยชนของสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “บุญเติม” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
ภาพที่เนนการประกับตกแตง (Decoration) หมายถึง ภาพที่เนนการประดับตกแตงให
สวยงามกวาปกติ ทําใหคึกคักมีชีวิตชีวา ดวยตัวอักษร (Type Face) พ้ืนผิว (Texture) 
ลวดลาย (Pattens) กรอบ (Borders) ฯลฯ ที่ไมธรรมดา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมอ่ืนๆ  ชุด : “KTB & CAT CDMA” 

 

ชุด   : “KTB & CAT CDMA” 
คําพาดหัว : “เติมงายได 2ตอ” 
คําพาดหัวรอง : -  
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “KTB & CAT CDMA” มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ การใหขอเท็จจริง (Straight sell of factual message) 
เปนการเสนอขอมูล ของสินคา หรือ บริการน้ัน แบบตรงไปตรงมา ซึ่งประเด็นสําคัญของ
ขาวสารนั้นก็คือ การบอกถึงคุณสมบัติและประโยชนของสินคา/บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “KTB & CAT CDMA” มีการใชภาพประกอบโฆษณา
ในรูปแบบ ภาพที่เนนการประกับตกแตง (Decoration) หมายถึง ภาพท่ีเนนการประดับ
ตกแตงใหสวยงามกวาปกติ ทําใหคึกคักมีชีวิตชีวา ดวยตัวอักษร (Type Face) พ้ืนผิว 
(Texture) ลวดลาย (Pattens) กรอบ (Borders) ฯลฯ ที่ไมธรรมดา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมอ่ืนๆ  ชุด : “เซฟชัดชัด” 

ชุด   : “เซฟชัดชัด” 
คําพาดหัว : “เซฟชัดชัด” 
คําพาดหัวรอง : “แคทซีดีเอ็มเอ ใหคุณโทรขามประเทศ 90 สต.” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “90 สต.” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ หลากหลายผสมกัน (Combinations) คือ แบบการใชบุคคลที่ใชสินคา
รับรอง (Testimonial) เปนการใชบุคคลซึ่งมีลักษณะบุคลิกภาพใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย 
เ พ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการใชสินคา /บริการและรูปแบบ การใชสัญลักษณ 
(Personality Symbol) โดยการสรางเรื่องราวหรือคุณประโยชนของการโทรไปยังปลายทาง
ในตางประเทศ ดวยสัญลักษณของสถานที่สําคัญในแตละประเทศ ดวยการโทรตางประเทศ
ผาน CAT CDMA เพียง 90 สต. 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “เซฟชัดชัด” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
ภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) ของคําวา “90 สต.” ใหมีลักษณะ 
3 มิติ ดูแลวโดดเดน ดึงดูดความนาสนใจในเรื่องของราคา และรูปแบบ การใชภาพ
สัญลักษณ (Manipulated Symbols) เปนการใชภาพที่นําเร่ืองของสัญลักษณมาใช เพ่ือเปน
สิ่งแทนความหมายอยางใดอยางหนึ่งของสิ่งน้ัน และสามารถรับรูไดวาสิ่งที่นํามาแทนน้ัน สื่อ
ความหมายถึงอะไร เชน การแทนชื่อประเทศสหรัฐอเมริกา ดวยสัญลักษณของรูปเทพีเสรีภาพ 
เปนตน 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมอ่ืนๆ  ชุด : “Go International! ” 

 
ชุด   : “Go International! ” 
คําพาดหัว : “Go International! ” 
คําพาดหัวรอง : “Bring your CAT CDMA Phone With You” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย :  - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “Go International!” เปนการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ การใชสัญลักษณ (Personality Symbol) เปนการสราง
ตัวละครในการนําเสนอโดยใชสัญลักษณ ใหกับสินคา/บริการ เพ่ือเชื่อมโยงสินคาและ
สัญลักษณของสินคาที่สรางขึ้น อีกทั้งยังเปนการสรางการจดจําในสินคา/บริการ ใหเกิดกับ
ผูบริโภค เชน การสรางสัญลักษณในรูปแบบลายเสน ที่มีลักษณะการโยงถึงกันจากจุดหน่ึงไป
ยังอีกจุดหน่ึง บนลายกราฟฟคแผนที่โลก เปนการนําเสนอการเชื่อมโยงหรือการสื่อสาร
รูปแบบใดรูปแบบหนึ่งในเชิงสัญลักษณ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “Go International!” มีการใชภาพประกอบงานโฆษณา
ในรูปแบบภาพที่เนนการประดับตกแตง (Decoration) เปนภาพที่เนนการประดับตกแตงให
สวยงามกวาปกติ ทําใหดึงดูดมีชีวิตชีวาดวยตัวอักษร (Type Face) พ้ืนผิว (Texture) ลวดลาย 
(Patterns) เสน (Line) ฯลฯ ที่ไมธรรมดา 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมอ่ืนๆ  ชุด : “โทรตางประเทศ 3 บาท” 

 
ชุด   : “โทรตางประเทศ 3 บาท” 
คําพาดหัว : “โทรตางประเทศเริ่มตนนาทีละ 3 บาท ตลอด 24 ชั่วโมงW 
คําพาดหัวรอง : -  
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : - 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “โทรตางประเทศ 3 บาท” มีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบ การใชสัญลักษณ (Personality Symbol) โดยการสราง
เร่ืองราวหรือคุณประโยชนของการโทรไปยังปลายทางในตางประเทศ ดวยสัญลักษณของ
สถานที่สําคัญในแตละประเทศ ดวยการโทรตางประเทศผาน CAT CDMA ดวยอัตราเร่ิมตน
นาทีละ 3 บาท ตลอด 24 ชั่วโมง 

รูปแบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “โทรตางประเทศ 3 บาท” มีการใชภาพประกอบโฆษณา
ในรูปแบบ ภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) ของตัวเลข “3” ใหมี
ลักษณะ 3 มิติ นูนต่ํา ดูแลวโดดเดน ดึงดูดความนาสนใจในเรื่องของราคา และรูปแบบ การใช
ภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols) เปนการใชภาพที่นําเร่ืองของสัญลักษณมาใช เพ่ือ
เปนสิ่งแทนความหมายอยางใดอยางหน่ึงของสิ่งน้ัน และสามารถรับรูไดวาสิ่งที่นํามาแทนนั้น 
สื่อความหมายถึงอะไร เชน ลักษณะรูปภาพตึกตางที่นํามาทับซอนกัน และมีแสงไฟเลข ในคํา
พาดหัว นั้นหมายถึง ความหลากหลายของเมืองตางๆ ในแตละประเทศ สามรถเริ่มตนคาโทร
ตางประเทศไดเพียง 3 บาท/นาที เปนตน 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมอ่ืนๆ  ชุด : “90 สต.” 

 
ชุด   : “90 สต.” 
คําพาดหัว : โทรตางประเทศผาน CAT CDMA 90 สต. 
คําพาดหัวรอง : -  
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย :  
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “90 สต.” มีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณาในรูปแบบ การใชสัญลักษณ (Personality Symbol) โดยการสรางเร่ืองราวหรือ
คุณประโยชนของการโทรไปยังปลายทางในตางประเทศ ดวยสัญลักษณของสถานที่สําคัญใน
แตละประเทศ ดวยการโทรตางประเทศผาน CAT CDMA เพียง 90 สต. เปนตน  

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “90 สต.” มีการใชภาพประกอบโฆษณาในรูปแบบ 
ภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) โดยมีการออกแบบคําวา “90 
สต.” ใหมีลักษณะ 3 มิติ ดูแลวโดดเดน ดึงดูดความนาสนใจในเรื่องประโยชนการใหบริการ
ดานราคา และรูปแบบ การใชภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols) เปนการใชภาพท่ี
นําเรื่องของสัญลักษณมาใช เพ่ือเปนสิ่งแทนความหมายอยางใดอยางหน่ึงของสิ่งน้ัน และ
สามารถรับรูไดวาส่ิงที่นํามาแทนนั้น สื่อความหมายถึงอะไร เชน การแทนชื่อประเทศ
สหรัฐอเมริกา ดวยสัญลักษณของรูปเทพีเสรีภาพ เปนตน 
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ภาพผลงานส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริการ  CAT CDMA 
ประเภท บริการเสริมอ่ืนๆ  ชุด : “แจม” 

 
ชุด   : “แจม” 
คําพาดหัว : “แจม Inter” 
คําพาดหัวรอง : “โทรถูกสุดทั้งในและตางประเทศ ต่ําสุดนาทีละ 10 สต.” 
ลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขาย : ลักษณะทางกายภาพ-ขณะใชงาน (Physical-in-use) 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค : โฆษณาชุด “แจม” มีการนําเสนองานโฆษณาในรูปแบบ การใช

บุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) เปนการใชบุคคลท่ีมีลักษณะบุคลิกภาพสอดคลอง
กับบุคลิกภาพของกลุมเปาหมายในสินคา/บริการ เพ่ือเปนตัวแทนในการโฆษณาการใชสินคา/
บริการ 

รูปแบบภาพประกอบโฆษณา : โฆษณาชุด “แจม” มีการใชภาพประกอบงานโฆษณาในรูปแบบ
ภาพภาพที่เกิดจากการใชลูกเลนตัวอักษร (Type as Design) โดยมีการออกแบบคําวา 
“แจม Inter” ใหมีลักษณะโดดเดน ดึงดูดความนาสนใจในเรื่องประโยชนการใหบริการดานราคา 
และรูปแบบ การใชภาพสัญลักษณ (Manipulated Symbols) เปนการใชภาพที่นําเร่ืองของ
สัญลักษณมาใช เพ่ือเปนสิ่งแทนความหมายอยางใดอยางหนึ่งของสิ่งน้ัน และสามารถรับรูได
วาสิ่งที่นํามาแทนน้ัน สื่อความหมายถึงอะไร เชน การใชแผนที่โลกเปนพ้ืนหลัง เพ่ือแสดงถึง
การใหบริการที่ครอบคลุมทั่วโลก เปนตน 
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