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 การวิจัยครั้งนี ้เปนการวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจ
บริการ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเปรียบเทียบ 1) การใชกลยุทธการสรางสรรค 2) วิธีการนําเสนอ
ความคดิสรางสรรค และ 3) จุดจงูใจ โดยศกึษาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ 4 ประเภท ไดแก 
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384 ชิ้น  
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              2) วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณา พบวาธุรกิจบริการประเภทที ่ 1 นยิม
การนําเสนอทีต่ัวสินคา ธุรกิจบริการประเภทที่ 2 นิยมวิธีการนําเสนอแบบเสี้ยวหนึง่ของชีวิต และ
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สารคดี ธุรกิจบริการประเภทที ่4 นิยมใชการนําเสนอรปูแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา และเสี้ยว
หนึง่ของชีวิต 
              3) จุดจูงใจในงานโฆษณาพบวาธุรกิจบริการประเภทที่ 1 นยิมใชจุดจูงใจดานคณุลักษณะ 
และจุดจงูใจดานประสาทสมัผัส ธรุกิจบริการประเภทที ่ 2 นิยมใชจุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา 
ธุรกิจบริการประเภทที่ 3 นยิมใชจุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา และจุดจงูใจดานประสาทสัมผัส
ในจํานวนที่เทากัน ธุรกิจบรกิารประเภทที่ 4 นิยมใชจุดจงูใจดานความรัก 
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 This research is a content analysis of television commercials of service business, 
aimed to compare 1) creative strategy 2) execution 3) appeals in service business. Four 
categories of service business: 1) People processing, 2) Possession processing, 3) Mental 
stimulus processing and 4) Information processing, airing during November 2002 - October 
2003 were analyzed, with a total of 384 commercials.  
 The results showed that: Promotional strategy was mostly used in People processing 
and Possession processing; Promotional strategy, Generic strategy and Emotional strategy 
were mostly used in Mental stimulus processing; while Emotional strategy was mostly utilized 
in Information processing.  
             Product presentation was the most popular execution used in People processing; 
Slice of life and Product presentation were mostly utilized in Possession processing; Product 
presentation and Documentary were mostly used in Mental stimulus processing; while 
Lifestyle and Slice of life were the most popular execution in Information processing.  
             In terms of appeals, Feature appeal and Sensory appeal were mostly used in People 
processing; Price or Value appeal was most frequently used in Possession processing; Price 
or Value appeal and Sensory appeal were mostly found in Mental stimulus processing; 
finally, Love appeal was mostly utilized in Information processing.  
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บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 
ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

ในโลกปจจุบัน ธรุกิจบริการเปนธรุกิจที่มคีวามสําคัญอยางยิ่ง เพราะมีความเกี่ยวของกับ
การดํารงชีวติของผูบริโภคในทุกขณะ ผูบริโภคจําเปนตองพ่ึงพาธุรกิจบริการหลายอยางใน
ชีวิตประจําวัน เชน การพูดคุยโทรศัพท การใชน้ําประปาและไฟฟา การสงพัสดุ การซ้ือสินคา การ
เดนิทางดวยรถประจําทาง หรือการเติมน้าํมัน เปนตน ส่ิงเหลานี้ลวนแลวแตตองอาศัยธุรกิจบริการ
เพื่ออํานวยความสะดวกสบายแทบทั้งสิ้น  โดยมูลคารวมของธุรกิจบรกิารทั้งหมดมจีํานวน
มากกวา 2 ใน 3 ของธุรกิจทัง้หมดที่มีอยูในโลก (Iacobucci, 2001 อางถึงใน กนกพร ตันติเสาว
ภาพ, 2544) และในประเทศไทยนัน้สัดสวนผลผลิตรวมของธุรกิจบรกิารตอผลผลิตมวลรวมใน
ประเทศ (GDP) มีมูลคาและอัตราการเจรญิเติบโตที่เพ่ิมข้ึนมาโดยตลอด รวมถึงจาํนวนบริษัทที่
ดําเนินธรุกิจบริการประเภทตางๆ ก็มีจํานวนเพ่ิมข้ึนเชนกัน (กระทรวงพาณิชย, 2547) ตัวอยางเชน 
ธุรกิจโรงแรมและภัตตาคารซึง่เปนหนึ่งในธรุกิจบริการมีสัดสวนตอ GDP ประมาณรอยละ 3.7 
ในชวงป 2540-2544 และมีอัตราการเจรญิเติบโตที่เพ่ิมขึ้นโดยตลอด  

 
ตารางที่ 1.1 แสดงมูลคาผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ ในชวงป พ.ศ. 2540-2544  
 

ป ผลิตภัณฑมวลรวม 
(GDP)  (ลานบาท) 

ธุรกิจโรงแรมและ
ภัตตาคาร 

อัตราการ 
เปลี่ยนแปลง (%) 

สัดสวนตอผลิตภัณฑ
มวลรวม (GDP) 

2540 3,072,615 205,665 - 3.4 
2541 2,749,684 100,509 -4.9 3.7 
2542 2,871,521 106,534 6.0 3.7 
2543 3,004,659 113,513 6.5 3.8 
2544 3,058,671 118,791 4.6 3.9 

ที่มา : สํานักงานสถิติแหงชาติ (2545) 
 
การเพิ่มจํานวนของธรุกิจบรกิารนั้นอาจไมสามารถแสดงถึงความสําคัญของธรุกิจบริการ

ไดเทากับการที่การบริการไดเขาไปเปนสวนหนึง่ในทุกๆ ธุรกิจ แมกระทั่งผูผลิตสินคาทีต่องการ
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ประสบความสําเร็จก็ยังตองอาศัยการบริการที่ดดีวย (Lovelock & Wright, 1999) เนื่องจากขอ
แตกตางในดานคณุประโยชนและคณุลักษณะที่สําคญัของสินคาตางๆ แทบจะไมมคีวามแตกตาง
กันในปจจุบัน ดังนัน้ ส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคทีม่ีลักษณะแตกตางกันใน
แตละบคุคลไดก็คือ การบรกิารที่ธุรกิจนัน้ๆ นําเสนอตอผูบริโภคกลุมเปาหมาย ตัวอยาง เชน การ
บริการหลงัการขาย การรับประกัน เปนตน   

 
ธุรกิจบริการสวนใหญถูกจัดตั้งขึน้ในรูปของการใหความสําคัญในการใหบริการ 

(Service product) เปนขอเสนอหลัก  สวนตัวสินคา (Physical product) เปนแคเพียง
องคประกอบหรือเครื่องมือที่ชวยอํานวยความสะดวกในการใหบริการเทานั้น ตัวอยางเชน ธรุกิจ
โรงแรม ที่อาจใชแชมพู สบู หรืออาหาร เขามาเปนสวนประกอบในการบริการ  แตขอเสนอหลักที่
ธุรกิจตองการนําเสนอก็คือ การใหบริการตางๆ ที่มีพนักงานเปนผูปฏิบัติ เชน การใหความสะดวก
แกลูกคา บริการเสิรฟอาหาร บริการการรับสงลูกคาไปยังสถานที่ตางๆ  การทําความสะอาด
หองพัก การรกัษาความปลอดภัย การใหบริการขอมูลเกี่ยวกับการเดนิทางหรือการทองเที่ยว เปน
ตน     

 
ส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดจากธุรกิจประเภทนี้ก็คือ การ

ใหบริการ ซึง่ไมใชตัวสินคาที่สามารถจับตองหรือมองเห็นไดเปนรูปธรรม แตเปนประสบการณหรอื
ความพึงพอใจในการใชบริการ ความแตกตางในดานทีบ่ริการเปนสิง่ที่ไมสามารถจับตองได 
(Intangible) นี้ เปนลักษณะสําคัญที่สุดทีท่ําใหธรุกิจบรกิารแตกตางออกไปจากธุรกิจสินคา 
(Lovelock & Wright, 1999; Stafford, 1996) นั่นหมายถึงผูบริโภคไมสามารถที่จะมองเหน็ไดกอน
วาพวกเขาจะไดรับอะไรจนกวาจะไดใชบรกิารนั้นๆ แลว ทําใหการบริการเปนส่ิงที่มคีวามรูสึกเส่ียง
ในการตดัสินใจซื้อ   

 
นอกจากการบริการจะมีลักษณะที่แตกตางจากสินคาตรงที่ไมสามารถจับตองไดแลว 

การบริการยังมีขอแตกตางจากสินคาในดานอ่ืนทีท่ําใหผูบรโิภคเกิดความเสี่ยงในการตัดสินใจซือ้
ไดเชนกันคือ บริการแปรเปลี่ยนไดอยูเสมอ (Variability) การบริการแกผูบริโภคแตละครั้งจะมี
รูปแบบไมคงที่หรือมีความแตกตางกันออกไป ข้ึนกับเวลาในการรับบริการ สถานที่ใหบริการ และ
บุคคลผูใหบรกิาร ทําใหการควบคุมคณุภาพของธุรกิจบริการเปนไปไดยาก (Lovelock & Wright, 
1999) กลาวคือ ในขณะที่การผลิตสินคาอาศัยปจจัยสําคญั คือวัตถุดบิและเครื่องจกัรทําใหการ
ควบคุมคณุภาพของสินคาทําไดงายกวา แตในการบริการ หลายๆทานอาจเคยพบเหตุการณที่วา 
เขาไปรับประทานอาหารในรานเดียวกัน แตตางเวลากัน ก็อาจไมไดรับประทานอาหารทีร่สชาติ



 3

เหมือนกัน หรอืการเลือกตัดผมกับชางตัดผมคนเดียวกันก็อาจตัดผมไดไมเหมือนกันในแตละครัง้ 
เปนตน  

 
ดังนัน้หนาที่ของนักการตลาดธรุกิจบริการก็คือ การใชกลยุทธที่เหมาะสมในการสื่อสาร

การตลาดไปสูผูบริโภค เพ่ือใหการบริการที่จับตองไมไดนัน้ มคีวามเปนรูปธรรม สรางความ
ประทับใจที่ผูบริโภคสามารถสัมผัส รับรู และเขาใจเกี่ยวกับสิ่งที่พวกเขาจะไดรับ (Berry & 
Parasuraman, 1991) หรือนําเสนอสิ่งที่ยืนยันคุณภาพมาตรฐานของธุรกิจบริการซึง่มรีูปแบบที่
แปรเปลี่ยนไดอยูเสมอนั้น เพ่ือเปนการลดความรูสึกเส่ียงที่เกิดขึน้ (Kotler, 2000) โดยเฉพาะใน
ปจจุบันที่ตลาดของธรุกิจบรกิารมีการแขงขันกันอยางสูง ธุรกิจบริการบางประเภททีเ่คยเหน็วาการ
โฆษณาสื่อสารการตลาดเปนส่ิงที่ไมจําเปนหรือไมเหมาะสมกับธุรกิจของตน เชน ธรุกิจบริการ
เก่ียวกับแพทยหรือสุขภาพ ก็หันมาใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดโดยการโฆษณามากขึ้น 
เพื่อความอยูรอดในสภาวะการแขงขันที่รนุแรงของตลาดในปจจุบัน ธรุกิจบริการตางๆลวนมี
เทคนคิวิธีการในการนําเสนอการสื่อสารการตลาดที่แตกตางกันออกไปเพื่อใหเหมาะสมกับธุรกิจ
บริการของตน (Lovelock & Wright, 1999) และนําพาใหธุรกิจบริการของตนประสบกับ
ความสําเร็จ ตวัอยางเชน ธรุกิจเก่ียวกับสถาบันการศึกษาก็มีการสื่อสารการตลาดมากขึ้นโดยเนน
ที่การนําเสนอภาพความนาเชื่อถือของสถาบันใหเหน็เปนรูปธรรม เปนตน 
 

ธุรกิจบริการทีต่องการจะประสบความสําเร็จจึงจําเปนตองมีการบรหิารและวิธีการ
ส่ือสารการตลาดที่เหมาะสมไปสูผูบริโภคและพนักงานบริการ โดย George และ Berry (1981) ได
กลาวไววา นอกจากการโฆษณาสื่อสารไปยังผูบริโภคแลว การสื่อสารไปยังพนักงานใหบริการ 
(Employees) ก็มีความสําคัญไมแพกัน เนือ่งจากการบรกิารมีลักษณะเปนการปฏิบัติที่กระทําโดย
บุคคลเปนหลกั ซึ่งมคีวามแตกตางจากสินคาที่เปนตัววัตถุ  คณุภาพของธุรกิจบริการจึงขึน้อยูกับ
คณุภาพของบุคคลผูใหบริการเปนสําคญั  ดงันัน้โฆษณาธุรกิจบริการจึงตองสื่อสารไปยังบุคคลถึง 
2 กลุม คือ กลุมผูบริโภค และกลุมพนักงานผูใหบริการซึง่มคีวามจําเปนและถือเปนกลุมเปาหมาย
ลําดับที่ 2 ของการโฆษณาธุรกิจบริการ 

 
เครื่องมือที่ใชในการสื่อสารการตลาดไปสูกลุมเปาหมายที่ขาดไมไดในปจจุบันก็คือการ

โฆษณา  แตการสรางสรรคงานโฆษณาสําหรับธุรกิจบริการเปนเรื่องทีค่อนขางยากกวาการ
โฆษณาของธรุกิจสินคา เนือ่งจากการบรกิารมีลักษณะจับตองไมได  ดังนัน้หลักการและแนวคิดที่
นักวิชาการเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจบรกิารสวนใหญชี้แนะก็คือ การทําการสื่อสารการตลาดโดย
พยายามนําเสนอการบริการที่มีลักษณะจบัตองไมได ใหผูบริโภคสามารถจับตองไดหรือมองเหน็
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เปนรูปธรรมมากขึ้น (Berry & Clark, 1986; Cutler & Javalgi, 1993; George & Berry, 1981; 
Grove, Pickett & Laband, 1995) ไมวาจะเปนการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา การใช
วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคในงานโฆษณา รวมถึงการใชจุดจงูใจในการโฆษณาในรูปแบบ
ตางๆ ใหเหมาะสมกับประเภทของธรุกิจบรกิารของตน 
 

การใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคในงาน
โฆษณา และการใชจุดจูงใจในงานโฆษณามาสรางสรรคงานโฆษณาไปสูผูชมหรือผูบริโภคนัน้ มี
ความสําคัญตอความสําเร็จของธุรกิจบริการเปนอยางมาก ทั้งนี้เพราะในการตดัสินใจซื้อสินคาหรอื
บริการของผูบริโภคในแตละครั้ง ผูบรโิภคจะเริม่จากการทําความรูจักเก่ียวกับสินคาหรือบริการ
นั้นๆ กอน ซึ่งการจะชักจูงใหผูบรโิภคหันมาสนใจธุรกิจหรือบริการของตนในสภาวะการแขงขันทาง
การตลาดทีร่นุแรงในปจจุบันนั้น นักโฆษณาจําเปนตองมวีิธีการในการเรียกรองความสนใจทีด่ีพอ 
ดังนัน้การใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคในงานโฆษณา 
และการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ จึงเปนปจจัยที่จะทําใหผูบริโภค
หันมาสนใจในสินคาหรือบริการกอนที่จะทําความรูจัก แลวพัฒนาไปเปนความรูสึกชอบ และเกิด
การตัดสินใจซือ้บริการนัน้ๆ ตอไป 
 

การทําการโฆษณาสื่อสารธุรกิจบริการไปสูผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเกิดประสทิธิภาพ
และมีประสทิธิผลนัน้ นอกจากจะตองใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอ
ความคดิสรางสรรคงานโฆษณา และจดุจูงใจในงานโฆษณา ที่แตกตางจากธุรกิจสินคาแลว  ใน
ธุรกิจบริการดวยกันเองก็ยังมีลักษณะที่แตกตางกันออกไปเชนกัน ข้ึนอยูกับประเภทของธรุกิจ
บริการนัน้ๆ  โดยธุรกิจบริการบางประเภทอาจใหบริการโดยมุงเนนไปที่สินคาหรือทรัพยสินของผู
ใหบริการ เชน บริการเก่ียวกับการซอมบํารุงรถยนต บริการซักอบรีด ซึง่ผลของการบริการเปนสิง่
ผูบริโภคสามารถจับตองมองเห็นไดมากกวาธุรกิจบางประเภท ที่ใหบรกิารโดยมุงเนนไปทีต่ัวบุคคล
โดยตรง ตัวอยางเชน บริการเกี่ยวกับธนาคาร หรือบริการเกี่ยวกับทองเที่ยวและบันเทงิ เปนตน   

 
Hunt (1976) ไดกลาวไววา การแบงธุรกิจบริการออกเปนประเภทตางๆนี้ ก็เพ่ือใหนกัการ

ตลาดสามารถเลือกใชกลยุทธทางการตลาดหรือการบรหิารจัดการทีเ่หมาะสมสําหรบัธุรกิจบริการ
แตละประเภทที่มคีวามแตกตางกันออกไปได ดังนั้น เพื่อใหเกิดประสิทธิผลสูงสดุในการโฆษณา
ไปสูผูบริโภค นกัโฆษณาจึงจําเปนตองเลอืกใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอ
งานความคดิสรางสรรคงานโฆษณา และจุดจงูใจในงานโฆษณาใหมีความเหมาะสม และแตกตาง
กันออกไปสําหรับธุรกิจบริการแตละประเภทดวย  
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หลักการที่นักการตลาดหรือนักโฆษณานํามาใชในการโฆษณาธุรกิจบริการ มคีวาม
แตกตางกันออกไป ซึ่งก็ยังไมสามารถหาขอสรุปไดวาวิธีการใดที่จะเหมาะสมที่สุดและเกิด
ประสทิธิผลสงูสุด เนื่องจากประสิทธิผลในการส่ือสารไปสูผูบริโภคยอมมาจากหลายๆ ปจจัยที่
เก่ียวของกัน ทั้งปจจัยทีเ่ก่ียวของกับกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา ปจจัยที่เก่ียวของกับตัวธุรกิจ
บริการนัน้ๆ  รวมถึงปจจัยที่เก่ียวของกบัตัวผูบริโภคเอง  แตส่ิงที่นาจะศึกษาเพ่ือสามารถนํามาใช
เปนประโยชนหรือนํามาใชเปนแนวทางในการโฆษณาธุรกิจบริการไดก็คือ เทคนคิวิธีการสรางสรรค
ที่นักโฆษณาสวนใหญนิยมนํามาใชในงานโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภทเปนอยางไร 
สอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีที่มีนักวิชาการตางๆ ไดกลาวไวหรือไม  ซึง่ในวงการโฆษณาธุรกิจ
บริการของประเทศไทยยังไมมีผูทีศ่ึกษาถึงเรื่องนี้โดยละเอียดอยางจริงจัง โดยเฉพาะการศึกษาใน
งานภาพยนตรโฆษณา ซึง่เปนสื่อโฆษณาที่มคีวามสําคัญ เขาถึงผูชมไดจํานวนมาก และมีอิทธิพล
ตอทศันคติของผูบรโิภคในปจจุบันเปนอยางมาก 
 
วัตถุประสงคของการวิจยั 

 
1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ

ประเภทตางๆ 
2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจ

บริการประเภทตางๆ 
3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการใชจุดจงูใจในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการประเภท

ตางๆ 
  
ปญหานําวิจยั 
 

1. ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภท มีการใชกลยุทธการสรางสรรค
แตกตางกันหรอืไม อยางไร 

2.  ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภท มีวิธกีารนําเสนอความคิดสรางสรรค
แตกตางกันหรอืไมอยางไร 

3. ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภท มีการใชจดุจูงใจในแตกตางกันหรอืไม
อยางไร  
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ขอบเขตของการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้ เปนการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทตางๆ 4 
ประเภท ตามแนวคิดของ Lovelock และ Wright (1999) ไดแก 1) บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได - 
มุงไปยังรางกายคน (People processing)  2) บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ 
(Possession processing)  3) บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได - มุงไปยังจิตใจคน (Mental 
stimulus processing) 4) บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได - มุงไปยังทรัพยสินที่จบัตองไมได 
(Information processing) โดยศึกษาเปรียบเทียบแตละประเภทในดานตางๆตอไปนี้ ไดแก กล
ยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creative strategy) วิธีการนําเสนอความคิด
สรางสรรคในงานโฆษณา (Advertising creative execution) และจุดจงูใจในงานโฆษณา 
(Advertising appeal)  โดยเลือกศึกษาภาพยนตรโฆษณาทางสถานีโทรทศันชองตางๆ ไดแก ชอง 
3, 5, 7, 9 และ ITV ที่ออกอากาศในชวงตัง้แตเดือน พฤศจิกายน 2545 - ตุลาคม พ.ศ.2546    
 
คําจํากัดความที่ใชในงานวิจัย 
 

ธุรกิจบริการ (Service business) หมายถึง ธรุกิจที่มีการติดตอกันระหวางผูใหบริการกับ
ผูบริโภค โดยมีการปฏิบัติของผูใหบริการซ่ึงอาจเปนไดทั้งตัวบุคคล เครื่องมือ หรือระบบที่ผูใหบริการ
สรางขึ้น เพื่อนําเสนอประโยชนและสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค โดยบริการนัน้เปนสิง่ที่จับตอง
ไมได ไมสามารถเปนเจาของได และอาจเก่ียวของหรือไมเก่ียวของกับตัวสินคาก็ได (Gronroos, 2000; 
Kotler, 2000; Lovelock & Wright, 1999)  โดยงานวิจัยครั้งนี้ไดแบงธุรกิจบริการออกเปน 4 ประเภท 
ตามแนวคดิของ Lovelock และ Wright (1999) คือ   

 
ประเภทที ่1   บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได - มุงไปยังรางกายคน (People processing) 

หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายคือส่ิงที่เก่ียวกับรางกายของผูบรโิภค เชน ธุรกิจ
รานอาหาร ธรุกิจเสริมความงาม ธรุกิจตรวจรักษาฟน เปนตน ซึ่งบริการประเภทนี้พนกังานจะมี
การติดตอสัมพันธกับลูกคาในระดับสูง และผลของการบริการจะเกิดข้ึนแกรางกายของลูกคาใน
ลักษณะที่สามารถจับตองมองเหน็ได   

 
ประเภทที ่2   บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังสิง่ของ (Possession processing) 

หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายไปยังสิ่งของหรือทรัพยสินที่จับตองไดของผูบรโิภค มิใช
ตัวผูบริโภคโดยตรง เชน ธุรกิจขนสง ธรุกิจซอมและบํารุงรักษา ธุรกิจปมน้ํามัน ธรุกิจซักอบรีด เปน
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ตน บริการประเภทนี้ลูกคาจะนําสินคาไปรบับริการจากผูใหบริการอีกทีห่นึง่ ซึง่ผลของการบริการ
จะเกิดขึ้นแกตวัสินคาทําใหมีลักษณะที่สามารถจับตองมองเหน็ไดชดัเจน   

 
ประเภทที ่3   บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได - มุงไปยังจิตใจคน (Mental stimulus 

processing) หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายเกี่ยวกับจิตใจ สมอง หรือลักษณะภายใน
ของผูบริโภค เชน ธรุกิจทองเที่ยว ธุรกิจบันเทิง ธรุกิจการศึกษา ธุรกิจบําบัดจิตใจ เปนตน ผลของ
การบริการที่เกิดขึ้นจึงไมสามารถมองเหน็ไดเปนรูปธรรม  

  
ประเภทที ่4   บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได - มุงไปยังทรัพยสินที่จบัตองไมได 

(Information processing)   หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายมุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมไดของผูบรโิภค และการใหบริการมักเปนการตดิตอแบบตัวตอตัวกับลูกคา ตัวอยางเชน ธุรกิจ
ธนาคาร ธรุกิจประกัน ธรุกิจบริการดานกฎหมาย เปนตน ซึ่งบริการประเภทนี้ผลของการบริการไม
สามารถจับตองมองเห็นได  

 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creative strategy) หมายถึง สิ่งที่

เปนตัวกําหนด หรือเปนแนวทางในการสรางสรรคขอความหลักที่นักโฆษณาตองการสื่อสารกับ
ผูบริโภค เพื่อสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได (Frazer, 1983; Laskey, Day, 
Crask, 1989; Wells, Burnett, & Moriarty, 2000) โดยงานวิจัยครัง้นี้ใชแนวคิดกลยุทธการ
สรางสรรคภาพยนตรโฆษณา ของ Clow, Roy และ Baack (2001) ในการศึกษาภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการ 

 
วิธีการนาํเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creative execution) 

หมายถึง วิธีการที่ทําใหกลยุทธการสรางสรรคและจดุจูงใจในงานโฆษณาที่ถูกกําหนดไวนั้นแปลง
เปนสาร เพื่อนาํเสนอออกมาในรูปของงานโฆษณา กลาวคือ การนําเสนอถือเปนวิธีการที่จะพดู 
หรือส่ือสารกลยุทธการสรางสรรคและจดุจงูใจในภาพยนตรโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายอยางเปน
รูปธรรม (Baldwin, 1989) โดยในการวิจัยครั้งนี้ใชแนวคดิวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรค
ภาพยนตรโฆษณาของ Baldwin (1989) ในการศึกษาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ 

 
จุดจูงใจในงานโฆษณา (Advertising appeals) หมายถึง กระบวนการที่ผูสื่อสาร

พยายามสรางอิทธิพลตอความรูสึกของผูชมโฆษณา เพ่ือดึงดดูใหผูชมเกิดความรูสึกวาบริการที่
นําเสนอในโฆษณามีความนาสนใจเปนพิเศษหรือเพื่อใหผูชมตอบสนองตามทีค่าดหวัง  ดวยการ
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นําเสนอสิ่งที่เขาถึงปญหา ความตองการ และเปาหมายของผูชม (Bovee, Thill, Dovel, & 
Wood,1995; Sean,1995; Belch & Belch, 2001; Wells, et al.,2000) โดยในการวิจัยครัง้นี้ใช
แนวคิดจุดจูงใจในภาพยนตรโฆษณาโดยพัฒนามาจากแนวคิดของ Bovee, Thill, Dovel และ 
Wood (1995); Sean (1995); Belch และ Belch (2001); Wells และคณะ (2000) ในการศึกษา
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ 
 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 
 

1. เพื่อใชเปนแนวทางในการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทตางๆ
ใหมีประสิทธภิาพและเกิดประสิทธิผลย่ิงขึ้น 

2. เพื่อใหเปนแนวทางแกนักศึกษา นักวิชาการ และผูที่สนใจ นําไปใชในการศึกษา
เก่ียวกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงาน
โฆษณา และจุดจงูใจในงานโฆษณา ในประเภทธรุกิจ หรือสื่ออ่ืนๆตอไป 
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บทท่ี 2 
 

แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 การวิจัยนี้เปนการวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาธุรกิจบรกิาร เพ่ือใหเกิด
ความรูความเขาใจในการเลือกใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคดิ
สรางสรรคงานโฆษณา และจุดจงูใจที่ใชในงานโฆษณา ที่เหมาะสมกับธุรกิจบริการในประเทศไทย  
  

ดังนัน้จึงจําเปนตองทําการศึกษาแนวคิด และทฤษฎีตางๆที่มีความเกี่ยวของ เพื่อเปนพ้ืน
ฐานความรูความเขาใจในการศึกษาวิจัยครั้งนี ้ซึ่งไดแก 1) แนวคดิเกี่ยวกับธุรกิจบริการ (Service 
business) 2) แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creative 
strategy) 3) แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising 
creative execution) 4) แนวคิดเกี่ยวกับจุดจูงใจในงานโฆษณา (Advertising appeals) โดยมี
รายละเอียดดงัตอไปนี ้
 
แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ (Service business) 
 

ธุรกิจบริการเปนธรุกิจที่มคีวามสําคัญและมีความเกี่ยวของกับการดํารงชีวติของผูบริโภค
ในทุกขณะ ผูบริโภคตองพึ่งพาธุรกิจบริการในชีวิตประจาํวัน เชน การคุยโทรศัพท การใชน้ําประปา
และไฟฟา การสงพัสดุ การซื้อสินคา และการเดินทาง เปนตน สิ่งเหลานี้ลวนแลวแตตองอาศัย
ธุรกิจบริการเพื่ออํานวยความสะดวกสบายแทบทั้งสิ้น  แมแตผูผลติสนิคาที่จะประสบความสําเร็จ
ไดก็ยังตองขึ้นอยูกับการใหบริการทีด่ี (Lovelock & Wright, 1999) 

 
มีผูใหคําจํากัดความของคําวา “บริการ” ไวมากมาย Gronroos (2000) กลาววา บริการ

เกิดจากการติดตอกันระหวางผูบริโภคกับบุคคลผูใหบรกิาร หรือกับเครื่องมือหรือระบบที่ผู
ใหบริการสรางขึ้น ซึง่บริการเปนส่ิงที่จับตองไมได แตสามารถสนองความตองการและชวย
แกปญหาตางๆ ใหกับผูบริโภค 

 
Kotler (2000) กลาววา การบริการเปนการกระทําที่บคุคลหนึง่ปฏิบัตเิพ่ือนําเสนอตออีก

บุคคลหนึ่ง ซึง่ส่ิงที่นําเสนอใหเปนส่ิงที่จับตองไมไดและผูไดรับก็ไมสามารถเปนเจาของบริการนัน้
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ไดเหมือนกับการเปนเจาของสินคา แตการบริการบางอยางจะมีผลตอสินคาที่บุคคลนั้นเปน
เจาของอยูแทน เชน การบรกิารรับซอมสนิคา เปนตน  

 
Lovelock และ Wright (1999) กลาววา การบริการเปนกิจกรรมทางเศรษฐศาสตรที่

สรางประโยชนและคณุคาใหกับผูรับบริการ ในเวลาและสถานที่ที่เหมาะสม ซึ่งผูรบับริการอาจ
ไดรับประโยชนนัน้จากการใชบริการที่จับตองไมไดโดยตรง หรืออาจไดรับจากการใชสินคาที่มีผู
ใหบริการก็ได 

 
สามารถสรุปไดวา การบริการ หมายถึง การปฏิบัติของผูใหบริการซึง่อาจเปนไดทัง้ตัว

บุคคล เครื่องมือ หรือระบบที่ผูใหบริการสรางขึ้น  เพื่อนาํเสนอประโยชนและสรางความพึงพอใจ
ตอผูบริโภคหรอืผูรับบริการ โดยบริการนัน้เปนส่ิงที่จับตองไมได ไมสามารถเปนเจาของได และอาจ
เก่ียวของหรือไมเก่ียวของกับตัวสินคาก็ได  

 
ลักษณะของธุรกิจบริการ (Characteristics of service) 

 
นอกจากเรื่องของการจับตองไมไดที่ทําใหธุรกิจบริการแตกตางจากธุรกิจสินคาแลว ยังมี

ลักษณะพิเศษอ่ืนๆ ทีท่ําใหบริการแตกตางจากสินคา ซึ่ง Lovelock & Wright (1999) และ Hill & 
Gandhi (1992) ไดอธิบายลักษณะตางๆ ของธุรกิจบริการไวดังตอไปนี้  

1. บริการเปนสิง่ที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility)  
2. บริการเปนสิง่ที่ไมสามารถแยกออกได (Inseparability) 
3. บริการเปนสิง่ที่แปรเปลี่ยนไดอยูเสมอ (Variability) 
4. บริการเปนสิง่ที่เก็บไวไมได (Perishability) 
 
1. บริการเปนส่ิงที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility) หมายถึง ไมสามารถมองเหน็หรือ

สัมผัสทางกาย-ภาพได ซ่ึงเปนส่ิงที่แสดงความแตกตางจากสินคาไดอยางชัดเจนที่สดุ  ความพึง
พอใจที่ผูบริโภคไดรับจากสินคาจะมาจากคุณสมบัตหิรือคณุประโยชนของตัวสินคาซึง่สามารถจับ
ตองได ทําใหผูบริโภคสามารถที่จะเหน็หรอืทดลองใชสินคากอนได  แตความพึงพอใจที่ผูบรโิภค
ไดรับจากการบริการจะอยูในรูปของประสบการณที่สรางความพึงพอใจในขณะทีร่ับการบริการนั้น 
ซ่ึงเปนสิง่ที่ไมสามารถจับตองมองเห็นได ผูบริโภคไมสามารถที่จะรับรูไดกอนวาพวกเขาจะไดรับ
อะไรจนกวาจะถึงเวลาที่ไดรบับริการนัน้ๆ แลว     
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การที่บริการเปนสิ่งที่จับตองไมไดจงึทําใหยากสําหรับนักการตลาดหรือนักโฆษณาที่จะ
ถายทอดใหกลุมเปาหมายรับรู  ดงันั้นนักวิชาการเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจบริการสวนใหญจึง
ช้ีแนะใหปฏิบตัิโดยพยายามนําเสนอบริการที่จับตองไมไดใหผูบริโภคสามารถสัมผัสไดถึงบริการที่
จะไดรับ (Berry & Clark, 1986; Cutler & Javalgi, 1993; George & Berry, 1981; Grove, 
Pickett & Laband, 1995)  ไมวาจะดวยการใชภาพหรอืสัญลักษณทางกายภาพที่จับตองได 
(Tangible cues) ในการถายทอด การใชขอเท็จจรงิ (Facts) ในการนาํเสนอ การแสดงสิง่ที่เปน
ขาวสารขอมูล (Informational items) ในงานโฆษณา หรือลดความรูสกึเส่ียงในใจผูบริโภคดวยการ
ตอกย้ําความเปนมืออาชีพของผูใหบริการ การแสดงภาพพนักงานผูใหบริการที่กําลังปฏิบัติตอ
ลูกคาในสถานการณจริง การสรางภาพลักษณขององคกรใหแข็งแกรง (Berry & Clark, 1986; 
Stafford, 1996) 

       
2. บริการเปนส่ิงที่ไมสามารถแยกออกได (Inseparability) ซึ่งมีความหมายได 2 

ประการ ประการแรก ผูรับบริการไมสามารถแยกออกจากการใหบริการได หมายถึงตองอาศัย
ผูบริโภค การบริการจึงจะสามารถเกิดขึ้นได และทําใหเกิดผลการบริการไดในขณะทีผู่บริโภคมีสวน
รวมอยูเพียงเทานั้น  ซึง่แตกตางจากธุรกิจสินคาที่การผลิต จะเกิดข้ึนโดยอิสระภายใตการควบคมุ
ของผูผลิตสินคา แตการผลติบริการตองไดรับความรวมมือจากลูกคาดวย ดังนัน้การบริการจึงเปน
ส่ิงทีค่วบคมุไดยาก ข้ึนอยูกับทัศนคติ ทักษะ และความรวมมือที่ลูกคามีให   

 
ประการที ่2 การใหบริการไมสามารถแยกออกจากบุคคลผูใหบริการได ในบางธุรกิจ

บริการ ผลผลติทางการบริการจะเกิดขึ้นจากผูใหบริการที่เปนตัวบคุคลเทานั้น ซึง่สวนใหญจะเปน
การบริการเฉพาะดาน เชน ศัลยกรรม ทนายความ หรือผูเชี่ยวชาญในดานตางๆ ธรุกิจบริการ
ประเภทนี้จําเปนจะตองมีผูที่มคีวามสามารถเฉพาะดาน จงึมักประสบปญหาทางดานบุคลากรผู
ใหบริการอยูเสมอ ดงันั้น ธรุกิจบริการเหลานี้จึงมีแนวทางแกไขโดยการตั้งศูนยฝกอบรมบคุลากร
โดยเฉพาะอยูในธุรกิจบริการของตนดวย      

 
3. บริการเปนส่ิงที่แปรเปล่ียนไดอยูเสมอ (Variability) เนื่องมาจากปจจัยหลายๆ ดาน 

ทั้งความแตกตางของเวลา สถานที่ใหบริการ และบุคคลผูใหบริการ ซึ่งทําใหการบริการเปนส่ิงที่
ควบคุมคณุภาพไดยากแตกตางจากสินคา  สาเหตหุลักเนื่องจากการบริการเปนสิง่ทีข้ึ่นอยูกับ
บุคคลผูใหบรกิาร บุคคลแตละคนมคีวามสามารถไมเทากัน หรือแมแตบคุคลเดียวกันก็ยังมี
อารมณแตกตางกันในวันและเวลาที่แตกตางกัน ดงันัน้การบริการที่ออกมาจากตัวบุคคลในแตละ
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สถานการณจงึมคีวามแตกตางกันออกไปดวย ทําใหบรกิารเปนส่ิงที่มคีวามเสี่ยงในการตัดสินใจซือ้
ของผูบริโภค   

 
วิธีการควบคุมคณุภาพของธุรกิจบริการ โดยการแกปญหาที่เกิดจากความไมแนนอน

เหลานี้ สามารถกระทําไดหลายแนวทาง เชน การพยายามทําใหบริการเปนสิ่งทีค่งที่มากที่สุด โดย
การฝกฝนบุคลากรผูใหบริการใหปฏิบัติอยูภายใตแนวทางหรือกระบวนการที่ธุรกิจนั้นตัง้เปนกรอบ
ไวใหไดมากที่สุด หรือโดยการใหคําสัญญาที่จะรับประกันความพึงพอใจใหกับลูกคา ซึ่งเปนการลด
ความรูสึกเส่ียงในใจผูบริโภคไดเปนอยางดี  นอกจากนี้ การโฆษณาจูงใจก็ยังคงเปนสิ่งที่ชวยสราง
ความนาเชื่อถือใหกับธุรกิจบริการ ทําใหผูบริโภคเปาหมายรับรูถึงคณุภาพของบริการที่พวกเขาจะ
ไดรับอีกเชนกนั (Lovelock & Wright, 1999) 

 
นอกจากนี้ Rust, Zahorik, และ Keiningham (1996) ยังไดเสนอกระบวนการควบคุม

คณุภาพที่เกิดจากความไมคงที่ของการใหบริการไวเชนกัน โดยในขั้นแรกกระทําโดยการฝกฝน
พนักงานและปลูกฝงใหมีความรักในงานบริการ ข้ันที่สอง คือการสรางมาตรฐานใหกับองคกร โดย
การวางแผนการบริการใหเปนขั้นตอนเพื่อที่จะเปนกรอบในการปฏิบัติใหเปนมาตรฐานเดียวกัน 
แลวกระจายงานใหมคีวามเหมาะสม และขั้นสุดทาย คือการสรางความสัมพันธกับลูกคา โดย
สํารวจความพึงพอใจและความตองการของผูบรโิภคอยูเสมอ เพื่อที่จะนําไปปรับปรงุแกไขการ
บริการของตนตอไป 

         
4. บริการเปนส่ิงที่เก็บไวไมได (Perishability) หมายถึง การบริการเปนส่ิงที่ไมสามารถ

ผลิตเก็บไวเพื่อเตรียมรองรบัความตองการของผูบริโภคลวงหนาไดเชนดียวกับสินคา แตเปนส่ิงที่
จะเกิดขึ้นไดเฉพาะในเวลาที่มคีวามตองการในการบริโภคเกิดข้ึนเทานั้น ผูบรโิภคไมสามารถที่จะ
ซ้ือการบริการกลับบานไดเหมือนกับการซื้อสินคา เพราะการบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได
และไมสามารถเก็บไวได แตสิ่งที่ผูบริโภคไดรับกลับไปจะอยูในรูปของประสบการณ  ดงันัน้จงึเปน
เรื่องยากในการวางแผนการบริการไวลวงหนา ส่ิงที่เจาของธุรกิจบริการจะตระเตรียมเพื่อรองรับ
ความตองการลวงหนาไดก็คอืพนักงานผูใหบริการ เชน การเพิ่มจํานวนของพนักงานเพื่อรองรับ
ชวงเวลาที่มีความตองการสูง การฝกฝนเพ่ือเพิ่มทักษะบุคลากร เปนตน บางองคกรอาจใชนโยบาย
ราคา เชน การลดราคาของธรุกิจการทองเที่ยวในชวงที่ไมใชฤดูกาลทองเที่ยว หรือบางองคกรอาจ
เฉลี่ยความตองการในการบริโภคไปสูชวงเวลาตางๆ เพื่อใหการบริการเปนไปอยางทั่วถึง ดวยการ
ใชวิธีการนัดหมายลวงหนา เชน การนดัหมายเวลาทําฟนลวงหนาของทนัตแพทยกับลูกคา 
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การที่บริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได และไมสามารถจะเก็บไวได ผูบริโภคจึงไม
สามารถที่จะมกีรรมสทิธิ์หรือเปนเจาของการบริการนั้นๆ ไดเหมือนกับการครอบครองสินคา แต
ผูบริโภคจะไดรับประสบการณและความพึงพอใจในขณะที่ใชบริการแทน ดังนั้น เวลา จึงเปนส่ิงที่
มีความสําคัญอยางมากตอธุรกิจบริการ ผูบริโภคตองใชเวลาไปกับการรับบริการ และจะพึงพอใจ
เมื่อผูใหบริการทําใหเวลาของเขาถูกใชไปอยางคุมคาทีสุ่ด และสรางประสบการณที่ดีใหกับพวก
เขา 

 
Gronroos (2000) ไดสรุปขอแตกตางระหวางสินคาและบริการ ไวดังตอไปนี้ 

 
ตารางที่ 2.1 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางสินคาและบริการ 

      

สินคา บริการ 
 
1. เปนสิ่งที่สามารถจับตองได  
2. มีลักษณะเปนสิง่ของ  
3. การผลิตและการจัดจําหนาย สามารถแยกออก

จากการบริโภคได 
4. ผูบริโภคไมตองมีสวนรวมในกระบวนการผลิต 
5. สินคาจากธุรกิจเดียวกันจะมีลกัษณะที่เหมือนกัน   
6. คุณคาของสินคา เกิดข้ึนในแหลงผลิต 
7. สินคาสามารถเก็บไวในคลังสินคาได 
8. ผูบริโภคมีกรรมสิทธิ์ในสินคานั้นเมื่อซ้ือสินคา 

 
1. เปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได  
2. มีลักษณะเปนกจิกรรมหรือกระบวนการ 
3. การใหบริการและการใชบริการจะตองเกิดข้ึนใน

เวลาเดียวกัน 
4. ผูบริโภคตองมีสวนรวมจึงจะเกิดการบริการ 
5. มีความหลากหลาย และแปรเปลี่ยนไดอยูเสมอ  
6. คุณคาของการบริการ เกิดข้ึนในขณะที่มี

ความสัมพันธระหวางผูรับและผูใหบริการ 
7. บริการเปนสิ่งที่เก็บไวไมได  
8. ผูบริโภคไมสามารถถือครองหรือมีกรรมสิทธิ์ใน

บริการได 
 

ที่มา: Gronroos, C. (2000). Service management and marketing. West Sussex, UK: John  
         Wiley & Sons, p47.  
  
 ตารางที่ 2.1 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตางระหวางสินคาและบริการ ซึ่งลักษณะที่
นํามาใชเปนหนวยในการเปรียบเทียบนี้มาจากคุณลักษณะที่แตกตางกันของสินคาและบริการ 
ดังตอไปนี ้1) การเปนส่ิงที่จบัตองได และลักษณะที่เปนสิ่งของ ของสินคา ขณะที่บริการไมสามารถ
จับตองได (Intangibility) และมีลักษณะเปนกิจกรรมหรือกระบวนการ 2) การเปนส่ิงที่สามารถ
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แยกออกได และผูบริโภคไมตองมีสวนรวมในการผลิต ของสินคา ขณะที่บริการไมสามารถแยก
ออกได (Inseparability) กลาวคือ การใหและการใชบริการตองเกิดข้ึนพรอมกัน และผูบริโภคตอง
มีสวนรวมจึงจะเกิดการบริการข้ึนได 3) การเปนสิ่งที่มีลักษณะเหมือนกัน และคณุคาอยูที่แหลง
ผลิตของสนิคา ขณะทีบ่ริการแปรเปลี่ยนไดอยูเสมอ (Variability) และคณุคาเกิดข้ึนในขณะที่มี
ความสัมพันธระหวางผูใหและผูรับบริการ 4) ความเปนส่ิงที่เก็บไวได และผูบริโภคมกีรรมสทิธิ์เมื่อ
ซ้ือสินคานั้น ขณะที่บริการเปนสิ่งที่ไมสามารถเก็บไวได (Perishability) และผูบริโภคไมสามารถถือ
ครองกรรมสทิธิ์ในการบริการนัน้ได ซึง่เห็นไดวาคุณลักษณะของสนิคาและบริการดงักลาวมี
ลักษณะที่แตกตางกันอยางส้ินเชิง  

 
การแบงประเภทของธุรกจิบริการ 

 
Hunt (1976) ไดกลาวถึงความสําคัญของการแบงประเภทธุรกิจบริการวา การจัดแบง

ประเภทของสนิคาหรือบริการมคีวามสําคัญตอนักการตลาดเปนอยางมาก เนื่องจากสามารถใช
เปนประโยชนในการบริหารจัดการทางการตลาดใหกับสินคาและบรกิารนั้นๆ  

 
มีนักวิชาการหลายทานไดทําการแบงประเภทของธรุกิจบริการโดยใชหลักเกณฑที่มี

ความแตกตางกันออกไป (Lovelock & Wright, 1999; Berry, 1981; Mills & Margulies, 1980; 
Silpakit & Fisk, 1985; Bowen, 1990) ซึ่งเกณฑในการแบงประเภทของธุรกิจบริการเหลานี้ มัก
พิจารณาจากปจจัยในเรื่อง วิธีการติดตอเพ่ือใหบริการลูกคา ระดับความใกลชิดกับลูกคาหรือ
ระดับการมีสวนรวมของลูกคา ความเกี่ยวพันของผูบริโภค ลักษณะความจับตองไดของบริการ 
ระดับความจําเพาะเจาะจงของบริการ วิธีการสงมอบบริการไปยังลูกคา เปนตน  โดย Hill และ 
Gandhi (1992) ไดสรุปปจจัยสําคัญทีน่ักการตลาดสามารถนํามาใชในการพิจารณาจัดแบงธุรกิจ
บริการออกเปนประเภทตางๆ ได ดังตอไปนี้  

 
1. ธรรมชาติของธุรกิจบริการนัน้เปนอยางไร ? (เปนธุรกิจที่เก่ียวกับสิ่งที่จับตองไดหรอื

จับตองไมได)  หรือใครเปนกลุมเปาหมายที่จะรับบริการเหลานั้น (มุงไปยังบุคคลหรอืมุงไปยัง
ส่ิงของ)  

 
2. ลักษณะความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการเปนอยางไร ? (เปนแบบที่

ผูรับบริการเปนสมาชิกหรือแบบที่ไมเปนสมาชิก, ใหบรกิารอยางตอเนื่องสม่ําเสมอในระยะยาว 
หรือใหบริการเปนครัง้ๆไป ตามโอกาสเมื่อลูกคาตองการ)   
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3. ลักษณะความจําเพาะของบริการนั้นๆ เปนอยางไร ? (เปนบริการที่มคีวาม
เฉพาะเจาะจงตอความตองการของลูกคาแตละรายบุคคลไปหรือวาเปนบริการที่สนองความ
ตองการเปนกลุม)   

 
4. วิธีการสงมอบบริการไปยังผูรับบริการเปนอยางไร ? (เปนบริการที่ลูกคาตองติดตอกับ

พนักงานผูใหบริการโดยตรง ณ สถานที่ใหบริการ หรือลูกคาสามารถรับบริการจากสถานที่อื่นๆ ได
โดยอาจใชวิธีการสงไมวาจะสงโดยทางอิเลคทรอนิกสหรือโดยจดหมาย) และชองทางการใหบริการ
เปนอยางไร? (มีแหลงใหบริการอยูเฉพาะที่หรือสามารถทีจ่ะหารับบริการไดตามสถานที่ตางๆ 
ทั่วไป)   
 

 ปจจัยหรือหลกัเกณฑที่นํามาใชในการพิจารณาแบงธรุกิจบริการออกเปนประเภทตางๆ 
ดังที่กลาวมานี้ สามารถใชเปนแนวทางในการแบงธุรกิจบริการออกเปนประเภทตางๆ ไดหลายวิธี  
โดยมีนักวิจัยและนักวิชาการอีกหลายทาน (Judd, 1964; Thomas, 1978; Chase, 1978; 
Stafford & Day, 1995; Bowen, 1990; Albers-Miller & Stafford, 1999; Turley & Kelly, 1995; 
Lovelock & Wright, 1999) ไดทําการแบงประเภทของธุรกิจบริการเอาไว เพื่อเปนประโยชนใน
งานวิจัยและใชในการบรหิารการตลาด ซึง่ผูวิจัยไดทําการรวบรวมจากแหลงอางอิงตางๆ ทั้งตํารา
วิชาการ เอกสารงานวิจัย ของประเทศไทยและตางประเทศ พบวาไดมีการจัดแบงธรุกิจบริการ
ออกเปนประเภทตางๆ ในรปูแบบที่แตกตางกันออกไป ดังตารางที่ 2.2  
 

จากตารางที่ 2.2 แสดงแนวคดิของ Judd (1964) ไดแบงประเภทของธรุกิจบริการโดยใช
ความเกี่ยวของระหวางบริการกับสินคาเปนเกณฑ ซึง่สามารถแบงออกไดเปน 3 ประเภท คือ (1) 
บริการใหเชาสินคา (Rented goods services) ซึ่งผูใหบริการเปนเจาของสินคา แลวใหผูบริโภค
เชาสินคานัน้ๆ สินคานี้อาจอยูในรูปของสถานที่ก็ได เชน ธุรกิจ   โรงแรม รานเชาวิดีโอ เปนตน  (2) 
บริการรับสรางหรือซอมแซมสินคา (Owned goods services) ซึ่งผูบริโภคเปนเจาของสินคา 
แลวนําสินคานั้นมารับบริการอยางใดอยางหนึง่จากผูใหบริการ เชน ธุรกิจซักอบรีด ธุรกิจซอม
รถยนต เปนตน  (3) บริการที่ไมเกี่ยวของกับสินคา (Nongoods services)  คือ บริการที่ไมตอง
อาศัยสินคาเขามาเก่ียวของในการใหบริการ ดงันัน้ประโยชนที่ผูบริโภคไดรับจึงไมเหน็เปนรูปธรรม 
แตจะเปนประสบการณที่ไมสามารถจับตองได ตัวอยางเชน ธุรกิจทองเที่ยว เปนตน  การแบง
ประเภทแบบนี้ Lovelock และ Wright (1999) ไดวิจารณไววา การแบงในประเภทที่ 1 และ 2 มี
ความจําเพาะเจาะจง  
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ตารางที่  2.2  การแบงประเภทธุรกิจบริการของนักวิชาการตางๆ 
 การแบงประเภทของธุรกจิบรกิาร นักวิชาการที่ใชเกณฑนี้ 
 
 
 

1 

 
1. บริการใหเชาสินคา (ผูใหบริการเปนเจาของสินคา)                      

(Rented goods services) 
2. บริการรับสรางหรือซอมแซมสินคา (ผูบริโภคเปนเจาของสินคา)    

(Owned goods services) 
3.    บริการที่ไมเกี่ยวของกับสินคา (Nongoods services) 

 
 

 
Judd (1964) 

 
 

2 

 
1. บริการที่เนนการใชอุปกรณในการใหบริการ 

 (Primarily equipment-based) 
2. บริการที่เนนการใชบุคคลในการใหบริการ 
      (Primarily people-based) 

 
 

Thomas (1978) 

 
3 

 
1. บริการที่มีการติดตอกับลูกคาสูง (High contact) 
2.    บริการที่มีการติดตอกับลูกคาตํ่า (Low contact 

 
Chase (1978) 

 
 

4 

 
1. บริการที่ใหประสบการณ (Experiential services) 
2.    บริการที่ใหประโยชน (Utilitarian services) 

Stafford & Day (1995), 
Bowen (1990) 

Albers-Miller & Stafford 
(1999) 

 
 

5 

 
1. บริการที่มีกลุมเปาหมายเปนธุรกิจ (Business-to-business 

services) 
2.    บริการที่มีกลุมเปาหมายเปนผูบริโภค (Consumer services 

 
 

Turley & Kelly (1995) 

 
 
 
 

6 

 
1. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได - มุงไปยังรางกายคน (People 

processing) 
2. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ (Possession 

processing) 
3. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได - มุงไปยังจิตใจคน (Mental 

stimulus processing) 
4. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได - มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได   
       (Information processing) 

 
 
 

 
Lovelock & Wright 

(1999) 
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แตในประเภทที่ 3 กลับคอนขางกวางมาก และไมครอบคลุมไปถึงธุรกิจบางประเภท เชน ธนาคาร 
ประกันภัย เปนตน 

 
สวนแนวคดิของ Thomas (1978) ไดแบงประเภทของธรุกิจบริการโดยใชลักษณะการ

ใหบริการเปนเกณฑ โดยพิจารณาวาใครเปน “ผูใหบริการ” โดยสามารถแบงประเภทตามผู
ใหบริการไดเปน 2 ประเภท คือ (1) บริการที่เนนการใชอุปกรณในการใหบริการ (Primarily 
equipment-based) ซึ่งเขายังไดแบงลักษณะการใชอุปกรณในการใหบริการออกเปน 3 ประเภท
ยอยๆ คือ ธุรกิจที่ใชอุปกรณอยางเดียว ไมตองอาศัยพนกังานแตอยางใด เชน ธุรกิจเครื่องลาง
รถยนตอตัโนมัต,ิ ธุรกิจที่ใชพนักงานดูแลอุปกรณ  ซึ่งพนักงานผูทําการควบคมุอุปกรณไม
จําเปนตองมคีวามชํานาญหรือทักษะพิเศษ เชน ธรุกิจโรงภาพยนตร, และธุรกิจที่ใชผูชํานาญ
ควบคุมอุปกรณ ซึง่พนักงานตองมทีักษะพิเศษ เชน ธรุกิจสายการบิน เปนตน  สวนบริการอีก
ประเภทหนึ่งทีแ่บงโดยใชผูใหบริการเปนเกณฑ คือ (2) บริการที่เนนการใชพนักงานในการ
ใหบริการ (Primarily people-based) ซึ่งยังไดแบงออกเปน 3 ประเภทยอยๆ อีกเชนกัน กลาวคือ 
ธุรกิจที่ใชพนักงานทั่วไป ซึง่ไมตองมีทักษะอะไรพิเศษ เชน คนดูแลสวน, ธุรกิจที่ใชพนกังานที่มี
ทักษะ ซึ่งตองอาศัยทักษะอาชีพบางอยาง เชน ธุรกิจงานรับซอมตางๆ, และธุรกิจทีใ่ชพนักงาน
ผูเชี่ยวชาญ ซึ่งพนักงานผูใหบริการตองมคีวามรูเฉพาะดาน เชน ทนายความ ทนัตแพทย เปนตน  
ซ่ึงแนวคดินี้ Lovelock & Wright (1999) ไดวิจารณไววา เปนการแบงประเภทที่เนนในทางปฏิบตัิ
มากกวาในทางการตลาด  
 

สําหรับแนวคดิของ Chase (1978) ไดแบงธรุกิจบริการโดยใชลักษณะความสัมพันธ
ระหวางผูใหบริการกับผูรับบริการเปนหลัก กลาวคือ (1) บริการที่มีการติดตอกับลูกคาสูง (High 
contact)  คือ ตองมีการตดิตอสื่อสารกันอยางใกลชิดระหวางพนักงานใหบริการกับลูกคา เชน 
ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจรานอาหาร สถาบันความงาม  และ  (2) บริการท่ีมีการติดตอกับลูกคาตํ่า 
(Low contact) คือ ไมจาํเปนตองอาศัยการตดิตอส่ือสารกันอยางใกลชิดระหวางพนักงานกับ
ลูกคา  เชน ธุรกิจคาสง ธุรกิจไปรษณีย เปนตน เปนตน  การแบงประเภทแบบนี้ Lovelock & 
Wright (1999) ไดวิจารณไววา เนื่องจากการบริการเปนส่ิงที่เปลี่ยนแปรไดอยูเสมอ ข้ึนอยูกับเวลา
และสถานการณ ทําใหไมสามารถควบคุมไดวาบริการใดจะมีการตดิตอส่ือสารกับลูกคาสูงหรือต่ํา  
ทั้งนี้ข้ึนอยูกับเวลาที่ผูบริโภคมีและความตองการของผูบริโภคดวย 

 
Stafford และ Day (1995) รวมถึง Bowen (1990) ไดแบงประเภทของธุรกิจบริการไว

เปน 2 ประเภท ตามประโยชนที่ผูบริโภคไดรับ ซึง่เปนเกณฑที่มีผูนิยมนํามาใชในงานวิจัยหลายชิ้น
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ดวยกัน (Tripp, 1997) โดยแบงเปน (1) บริการที่ใหประสบการณ (Experiential services) 
บริการประเภทนี้จะเนนการใชพนักงานในการใหบริการ มีระดับการตดิตอระหวางลูกคากับ
พนักงานสูง ส่ิงที่ลูกคาไดรับจากการบริการจะไมสามารถจับตองไดและไมสามารถมองเหน็เปน
รูปธรรม แตจะไดเปนประสบการณ เชน ธรุกิจโรงแรม ธรุกิจรานอาหาร ธรุกิจทองเทีย่ว เปนตน  
และ (2) บริการที่ใหประโยชน (Utilitarian services) บริการประเภทนี้เนนการใชอุปกรณหรือ
เครื่องจักรในการใหบริการ มกัเกี่ยวของกับสินคาของผูรับบริการ และมรีะดับการตดิตอระหวาง
ลูกคากับพนักงานต่ํา ดงันัน้สิ่งที่ลูกคาไดรบัจากการบริการจึงอยูในรูปประโยชนที่สามารถจับตอง
ไดและมองเหน็เปนรูปธรรมไดมากกวา เชน ธรุกิจซอมรถยนต    สตูดโิอถายภาพ ธุรกิจซักอบรีด 
เปนตน  ซึง่ Albers-Miller และ Stafford (1999) กลาววา ผูบริโภคมักตดัสินใจใชบรกิารธุรกิจ
บริการที่ใหประสบการณ โดยอาศัยคานิยมในตัวแตละบุคคลมากกวาการตดัสินใจใชบริการธุรกิจ
บริการที่ใหประโยชน 

 
Turley และ Kelly (1995) ไดแบงประเภทของบริการโดยพิจารณาวาใครเปน 

“ผูรับบริการ” หรือบริการนัน้มีกลุมเปาหมายเปนใคร ซึ่งตรงกันขามกับการแบงของ Thomas 
(1978) ซึ่งพิจารณาวาใครเปน “ผูใหบริการ”ดงัที่ไดกลาวมาแลว โดยแนวคิดของ Turley และ 
Kelly (1995) นั้นสามารถแบงไดเปน 2 ประเภทเชนกัน คือ (1) บริการที่มีกลุมเปาหมายเปน
ธุรกิจ (Business-to-business services) เชน บริการรบัทําความสะอาดตามสํานกังาน บริการ
รักษาความปลอดภัย เปนตน และ (2) บริการที่มีกลุมเปาหมายเปนผูบริโภค (Consumer 
services) ไดแก บริการทั่วๆไป หลักเกณฑนี้เปนการแบงโดยใชกลุมเปาหมายที่เปนแนวคดิทาง
การตลาด ซึง่เปนการแบงทีก่วางมากเกินไป  
 

การแบงประเภทธุรกิจบริการของ Lovelock และ Wright (1999) ไดวเิคราะหเกณฑใน
การแบงประเภทธุรกิจบริการของนักวิชาการทานอื่นๆ (Judd, 1964; Thomas, 1978; Chase, 
1978; Kotler, 1980) แลวพิจารณาเพิ่มเตมิในหลักเกณฑบางประการ โดยสรุปแลว Lovelock 
และ Wright ใชกระบวนการที่ทําใหเกิดการบริการมาเปนหลักเกณฑในการแบง โดยพิจารณาจาก 
2 ปจจัยรวมกัน คือ การบริการนั้นมีกลุมเปาหมายเปนใคร / อะไร? (มุงเนนไปที่บคุคลหรือสิง่ของ)  
และการบริการนัน้เปนการบริการในลักษณะใด? (บริการที่เก่ียวกับส่ิงที่จับตองได หรือ บริการที่
เก่ียว-กับสิ่งทีจ่ับตองไมได) จึงเกิดการแบงประเภทของธุรกิจบริการแบบ 2 มิติข้ึน ซึ่งถือเปนการ
แบงประเภทของธุรกิจบริการทีม่ีความละเอียดและครอบคลุมธรุกิจบริการประเภทตางๆ ทั้งหมด 
โดยสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภท ดงัตารางที่ 2.3  
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 หลักเกณฑในการแบงประเภทของธรุกิจบริการที่ใชในงานวิจัยครัง้นี ้ผูวิจัยจะเลือกใช
หลักเกณฑของ Lovelock และ Wright (1999) ที่พิจารณากลุมเปาหมายและลักษณะของบริการ
เปนปจจัยในการแบงประเภท ดังตารางที ่2.3 เนื่องจากเปนหลักเกณฑที่มคีวามละเอียดกวา
หลักเกณฑอื่นๆ และครอบคลุมธุรกิจบริการประเภทตางๆ ทั้งหมด รวมถึงเปนหลักเกณฑที่คดิ
ข้ึนมาจากการพิจารณาขอบกพรองในการแบงประเภทธรุกิจบริการของนักวิชาการทานอื่นๆ ที่ผาน
มา จึงทําใหมคีวามสมบูรณ ซึ่งธรุกิจบริการแตละประเภทมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 

ประเภทที่ 1   บริการเกีย่วกับส่ิงท่ีจับตองได - มุงไปยังรางกายคน (People 
processing) หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายคือสิ่งที่เก่ียวกับรางกายของผูบรโิภค เชน 
ธุรกิจรานทําผม ธรุกิจเสริมความงาม ธุรกิจตรวจรักษาฟน ธรุกิจรถโดยสารประจําทาง เปนตน ซึ่ง
บริการประเภทนี้พนักงานจะมีการตดิตอสัมพันธกับลูกคาในระดับสูง และผลของการบริการจะ
เกิดขึ้นแกรางกายของลูกคาในลักษณะที่สามารถจับตองมองเหน็ได ดังนั้นบริการประเภทนี้จงึ
คอนขางมคีวามเสี่ยงสูงในการตดัสินใจซื้อ  

 
ประเภทที่ 2   บริการเกีย่วกับส่ิงท่ีจับตองได – มุงไปยังส่ิงของ (Possession 

processing) หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายไปยังส่ิงของหรือทรัพยสินที่จับตองไดของ
ผูบริโภค มิใชตวัผูบริโภคโดยตรง เชน ธุรกิจไปรษณีย ธุรกิจซอมรถ ธรุกิจปมน้ํามัน ธุรกิจซักอบรดี 
เปนตน บริการประเภทนี้ลูกคาจะนําสินคาไปรับบริการจากผูใหบริการอีกที่หนึ่ง ซึ่งผลของการ
บริการจะเกิดขึ้นแกตัวสินคาทําใหมีลักษณะที่สามารถจับตองมองเหน็ไดชดัเจน  ดงันัน้ระดับ
ความเสี่ยงในการตัดสนิใจรบับริการจึงขึ้นอยูกับระดับความเก่ียวพันของบริการทีม่ีตอผูบริโภค 

 
 ประเภทที่ 3   บริการเกีย่วกับส่ิงท่ีจับตองไมได - มุงไปยังจิตใจคน (Mental 
stimulus processing) หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมเีปาหมายเกี่ยวกับจิตใจ สมอง หรือ
ลักษณะภายในของผูบริโภค เชน ธรุกิจการศึกษา ธุรกิจบันเทงิ ธุรกิจบําบัดจิตใจ เปนตน ผลของ
การบริการที่เกิดขึ้นจึงไมสามารถมองเหน็ไดเปนรูปธรรม 
 

ประเภทที่ 4   บริการเกีย่วกับส่ิงท่ีจับตองไมได - มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได 
(Information processing) หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายมุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมไดของผูบรโิภค และการใหบริการมักเปนการตดิตอแบบตัวตอตัวกับลูกคา ตัวอยางเชน ธุรกิจ
ธนาคาร ธรุกิจประกัน ธรุกิจบริการดานกฎหมาย เปนตน ซึ่งบริการประเภทนี้ผลของการบรกิารไม
สามารถจับตองมองเห็นได  
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ตารางที่ 2.3 แสดงการแบงประเภทธรุกิจบริการ โดย Lovelock & Wright (1999) ซึง่ผูวิจัย
นํามาใชในงานวิจัยครัง้นี ้

 
การบริการมุงเนนไปที่ใคร / อะไร? 

(Who or What is the direct recipient of the service?) 
บริการเปนลักษณะใด ? 
(What is the nature of 

the service act?) บุคคล (People) สิ่งของ (Things) 

 

บริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่จับ
ตองได 

(Tangible Actions) 

People processing 
บริการที่มุงไปยังรางกายคน 
ตัวอยางเชน 
- ธุรกิจการบิน 
- ธุรกิจสถานออกกําลังกาย 
- ธุรกิจเสริมสวย 
- ธุรกิจภัตตาคารและรานอาหาร 
 

Possession processing 
บริการที่มุงไปยังส่ิงของ 
ตัวอยางเชน 
- ธุรกิจขนสงสินคา 
- ธุรกิจซอมและบํารุงรักษา 
- ธุรกิจซักอบรีด 
- ธุรกิจปมน้ํามัน 
- ธุรกิจดูแลและรักษาความสะอาด 
- ธุรกิจรานขายสนิคา 

 

บริการที่เกี่ยวกับสิ่งที่จับ
ตองไมได 

(Intangible Actions) 

Mental stimulus processing 
 บริการที่มุงไปยังจิตใจคน 
ตัวอยางเชน 
- ธุรกิจโฆษณา / ประชาสัมพันธ 
- ธุรกิจการศึกษา 
- ธุรกิจโรงภาพยนตร 
- ธุรกิจการจัดแสดง / คอนเสิรต 

Information processing 
บริการที่มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได 
ตัวอยางเชน 
- ธุรกิจธนาคาร 
- ธุรกิจบริการดานกฎหมาย 
- ธุรกิจประกัน 
- ธุรกิจการวิจัย 
- ธุรกิจการเงิน 

 
ที่มา: Lovelock, C. & Wright, L. (1999). Principle of service marketing and management.                  

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p 31. 
 
กระบวนการตัดสินใจ (Decision process) 

  
ความสําคัญของการศึกษาเรื่องกระบวนการตดัสินใจซื้ออยูที่การนําไปใชจริง นัน่คือ นัก

โฆษณาสามารถใชขอมูลที่ไดจากการศึกษานี้ไปทําความเขาใจการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ
ของผูบริโภค เพื่อนําไปสูการวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดตอไปไดอยางถูกตองและเหมาะสม 
(Irons, 1997)  
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 โดยกระบวนการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคนัน้มคีวามเกี่ยวของโดยตรงกับแนวคดิเรื่อง 
ความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Consumer involvement) กลาวคือ สินคาหรือบริการทีม่คีวามสําคัญ
กับบุคคลนั้นมาก มีราคาสูง หรือมีความเสีย่งในการซื้อสูง ผูบริโภคจะมีกระบวนการตดัสินใจซื้อที่
ซับซอน ขณะที่ สินคาหรือบริการที่มคีวามสําคัญกับบุคคลนัน้ไมมากนัก มีราคาต่ํา หรือมีความ
เสี่ยงต่ําในการซื้อ ผูบริโภคจะมีกระบวนการตัดสนิใจซื้อที่เรียบงาย ไมซับซอนเทาใดนัก (Wells, 
Burnett & Moriarty, 2000) 
 

แผนภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการตัดสินใจของสินคาหรอืบริการความเกี่ยวพันต่ําและ
ความเกี่ยวพันสูง โดยขั้นแรกคือ Need recognition (การรูความตองการ) เกิดขึ้นเมือ่ผูบริโภครูสึก
วาตองการสินคาหรือบริการ เปาหมายของการโฆษณาในขั้นแรกนีจ้ึงเปนการสรางหรือ กระตุนให
ผูบริโภคเกิดความตองการนี้ ข้ันที่สอง คือ Information search (การหาขอมูล) ข้ันนีส้วนใหญจะ
เกิดในการตดัสินใจซื้อสินคาหรือบริการแบบมีความเกี่ยวพันสูง โดยโฆษณามีบทบาทสําคัญใน
การใหขอมูลนัน่เอง ข้ันที่สาม คือ Evaluation of alternatives (การประเมนิทางเลือก) ในขั้นนี้
ผูบริโภคจะเปรียบเทียบคณุลักษณะของสินคาหรือบริการ โดยผูบรโิภคจะเลือกเฉพาะคณุลักษณะ
ที่ตนตองการเพื่อใชเปนตัวตดัสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ โดยโฆษณามีสวนสําคญัในการจดั
ประเภทของสนิคาหรือบริการโดยอยูบนหลักเกณฑเรื่องการจับตองได และจับตองไมไดใน
คณุลักษณะของสินคาและบริการ  

 
ข้ันที่ส่ี คือ Purchase decision  (ตัดสินใจซื้อ) มักจะเปนการตัดสนิใจแบบ 2 แงมมุ 

กลาวคือ บางครั้งการเลือกซื้อสินคาหรือบริการก็ข้ึนอยูกับตราสินคา (Brand) บางครั้งก็ข้ึนอยูกับ
ปจจัยเรื่องสถานที่ซื้อ (Outlet) ดงันัน้โฆษณาจึงมีผลมาก โดยเฉพาะการโฆษณาแบบ In-store 
promotion เชน เรื่องของหีบหอ การแสดงสินคา ณ จุดขาย การลดราคา  เปนตน และขั้นสุดทาย 
คือ Postpurchase evaluation (การประเมินเพ่ือซ้ือซํ้า) เปนจดุที่ผูบริโภคคดิหรือตดัสินวาการซ้ือ
สินคานี้ ทําใหเกิดความพึงพอใจขึ้นหรือไม ซึ่งหากเกิดความพึงพอใจขึ้นก็จะนําไปสูการซื้อซํ้า
นั่นเอง ซึง่ขั้นนี้อาจจะไมเกิดขึ้นในสินคาหรือบริการทีม่คีวามเก่ียวพันต่ําก็ได ตัวอยางของบริการที่
มีความเกี่ยวพันสูงไดแก ธุรกิจการบิน การแพทย และธรุกิจการศึกษา เปนตน ซึง่มีลกัษณะที่มี
ความสําคัญแกชีวิตและทรพัยสินของผูบริโภคมาก ดังนั้นจงึมีความเสี่ยงในการใชบริการสูง จงึ
ตองอาศัยกระบวนการตัดสนิใจใชบริการที่ซับซอน ขณะที่ธรุกิจที่มคีวามเก่ียวพันต่าํ ตัวอยางเชน 
ธุรกิจซักอบรดี ธุรกิจดูแลรักษาความสะอาด และธรุกิจปมน้ํามัน เปนตน  มีลักษณะที่มี
ความสําคัญแกชีวิตและทรพัยสินของผูบริโภคนอยกวา ดงันัน้จงึมคีวามเสี่ยงในการใชบริการต่ํา 
จึงมีกระบวนการตดัสินใจซื้อไมซับซอนมากนัก  
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แผนภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการตัดสนิใจของสินคาหรอืบริการความเกี่ยวพันต่ําและความ
เก่ียวพันสูง 
 
  Low involvement     High involvement 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(* May be skipped)   
   

ที่มา : Wells, W., Burnett, J., Moriarty, S. (2000). Advertising principles & practice.  
         Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 112.  
  

ความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction) 
 

Lovelock และ Wright (1999 ) กลาวไววา ความพึงพอใจในการรับบริการของลูกคามา
จากการประเมินสิ่งที่พวกเขาไดรับจากการบริการ แตเนือ่งจากลักษณะพิเศษของการบริการซึ่ง
เปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได จงึทําใหการประเมนิคณุภาพของการบรกิารเปนไปไดยาก 
คณุสมบตัิของบริการที่ลูกคาใชในการประเมินคณุภาพของธุรกิจบริการเปนคณุสมบตัิที่สามารถ
ประเมนิไดหลังการใชบริการเทานัน้ ซึง่เรียกวา Experience quality  ตางจากคณุสมบัติของสินคา
ที่ผูบรโิภคสามารถทําการประเมนิคณุภาพไดกอนการตัดสินใจซื้อ ซึง่เรียกวา Search quality  ย่ิง
ไปกวานั้น ธรุกิจบริการบางประเภทยังไมสามารถทําการประเมนิคณุภาพไดดวยตวัลูกคาเอง เชน 
การบริการรักษาคนไขของโรงพยาบาลที่ตองอาศัยแพทยในการประเมินผลการรักษา ซึ่งเรียกวา 
Credence quality  การที่บริการเปนส่ิงทีป่ระเมนิคณุภาพไดยากทําใหเกิดความรูสกึเสี่ยง 
(Perceived Risk) ข้ึนในใจผูบริโภค  

Need recognition

Evaluation of 
alternatives

Purchase decision

Postpurchase 
evaluation *

Need recognition 

Information search 

Evaluation of 
alternatives 

Purchase decision 

Postpurchase 
evaluation
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ดังนัน้ ส่ิงที่ธรุกิจบริการตองใหความสําคญัเปนพิเศษก็คือ การสรางความพึงพอใจใหกับ
ลูกคา ซึ่งเปนลักษณะทางจติวิทยาที่ผูบริโภครับรูจากการประเมนิคณุภาพของบริการที่ไดรับ อาจ
กลาวไดวา คุณภาพบริการของธุรกิจบริการใดๆ หมายถึงความพึงพอใจของลูกคานั่นเอง   

 
ความพึงพอใจของลูกคาเกิดจากคุณภาพที่ลูกคารับรู (Perceived quality) ซึ่งแตกตาง

จากคุณภาพที่แทจรงิของบรกิาร (Objective quality) เนือ่งจากลูกคาอาจไมรับรูวาบริการนัน้มี
คณุภาพแมวาตัวบริการที่แทจริงมีคณุภาพก็ตาม Lovelock และ Wright (1999) กลาวถึงความ
แตกตางนี้ไววา คณุภาพที่ลูกคารับรูเปนการประเมินจากอารมณ สวนคณุภาพที่แทจรงิเปนการ
ประเมนิจากเหตุผล ดังนั้นธรุกิจบริการตองใหความสําคัญกับคณุภาพที่ลูกคารับรูเพือ่สรางความ
พึงพอใจใหกับลูกคา 

 
นอกจากคุณภาพที่ลูกคารับรูแลว ส่ิงที่มีอทิธิพลตอความพึงพอใจของลูกคาในการใช

บริการก็คือ ความคาดหวัง (Expectation) ที่ลูกคามตีอบริการนัน้ๆ ซึง่กอตัวขึ้นมาจาก
ประสบการณในการใชบริการที่ผานมา หากลูกคาไดรับประสบการณที่ดจีากการใชบริการ ก็จะมี
ความคาดหวังสูงจากการใชบริการครั้งตอๆไป แตถาไดรบัประสบการณที่ไมดีจากการใชบริการ 
ลูกคาก็จะเลิกคาดหวังกับการใชบริการนัน้ๆ อีก  

 
ชองวางระหวางคณุภาพที่ลูกคารับรู (Perceived quality) กับคุณภาพที่ลูกคาคาดหวัง 

(Expectation) เปนสิง่ที่ชี้วดัระดับความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งเรียกวา Disconfirmation ดังแสดง
ในแผนภาพที่ 2.2 หากคณุภาพที่รับรูอยูในระดับสูงกวาคณุภาพที่คาดหวัง ลูกคาก็จะเกิดความพึง
พอใจจากการใชบริการนัน้ๆ  ในทางตรงกันขาม ถาหากคณุภาพที่รับรูอยูในระดับต่ํากวาคุณภาพ
ที่คาดหวัง ลูกคาก็จะไมพึงพอใจกับบริการ  ชองวางที่ใชวัดความพึงพอใจของลูกคาหรือที่เรียกวา 
Disconfirmation นี้ เปนแนวคดิทีน่ําไปสูแนวคดิเรื่องคณุภาพของการบริการ (SERVQUAL) ของ
ธุรกิจบริการทัว่ไป (Lovelock & Wright, 1999) ซึ่งจะไดกลาวถึงในหัวขอตอไป 

 
องคประกอบที่มีผลตอความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการดงัที่กลาวมาแลวทั้งหมด 

ไดแก คณุภาพของการบริการ (Service quality) ความคาดหวังของลกูคา (Expectation) ชองวาง
ที่ใชวัดความพึงพอใจ (Disconfirmation) และความพึงพอใจของลูกคา (Satisfaction) เมื่อรวมกัน
แลวสามารถสรางเปนแบบจาํลองแสดงกระบวนการเกิดความพึงพอใจของลูกคาได ดังแผนภาพที่ 
2.3  
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แผนภาพที่ 2.2   แสดงการเกิดความพึงพอใจในทางลบและบวกของลูกคา (Disconfirmation) 

 
ที่มา: Lovelock, C. & Wright, L. (1999). Principle of service marketing and management.                   
         Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall.  
 
แผนภาพที่2.3   แสดงกระบวนการเกิดความพึงพอใจของลูกคาในการใชบริการ  

 
 
ที่มา: Lovelock, C. & Wright, L. (1999). Principle of service marketing and management.                   
           Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 
  

จากแผนภาพที่ 2.3  เห็นไดวาคุณภาพที่ลูกคารับรู (Perceived quality) เปนผลมาจาก
คณุภาพที่แทจริงของบริการ (Objective quality) เปรียบเทียบกับความคาดหวังของลูกคา 
(Expectation) ซึ่งทําใหเกิดชองวางที่ใชวัดความพึงพอใจ (Disconfirmation) ไมวาจะเปนในทาง
ลบหรือทางบวกก็ตาม  คุณภาพที่ลูกคารับรูไดนั้น มีผลตอความคาดหวังของลูกคาในการใช

ระดับของ
คุณภาพ  
(Service 

of quality) 

Expectation  
Negative 
disconfirmation 

Perceived quality  

Expectation 
Positive 
disconfirmation 

 
Perceived quality 

Expectations Objective Quality 

Perceived Quality

Disconfirmation

Future Expectations Satisfaction 
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บริการนัน้ๆ ในครัง้ตอๆ ไป (Future expectation) ซึ่งอาจจะสูงขึ้นหากคณุภาพที่รับรูสูงกวาที่
คาดหวัง หรือต่ําลงหากคณุภาพที่รับรูต่ํากวาที่คาดหวัง  ในขณะเดียวกัน ชองวางที่ใชวัดความพึง
พอใจ (Disconfirmation) ก็เปนตัวชี้วัดความพึงพอใจของลูกคา (Satisfaction) ที่ไดจากการใช
บริการ โดยไดรับอิทธิพลโดยตรงจากความคาดหวังที่ลกูคามี (Expectation) 
 
 Day (1992) ไดทําการศึกษาเก่ียวกับคุณภาพของการบริการ (Service quality, 
SERVQUAL) พบวา ผูบริโภคจะประเมินคณุภาพของการบริการจากการเปรียบเทียบความ
คาดหวังของตนเองในสิ่งที่จะไดรับจากการบริการ กับการรับรูในการไดรับบริการจรงิ ดังนัน้จึงไดมี
การนํามาตรวัดคณุภาพของการบริการที่สรางขึ้นโดย Parasuraman, Valarie, และ Zeithaml 
(1988) มาใชในการศึกษา โดยมาตรวดันีป้ระกอบดวย 5 คณุลักษณะของบริการดงัตอไปนี ้ 
 1. Reliability คือการใหบริการตามที่ไดสญัญาไวกับผูบริโภคอยางเชื่อถือได ซึ่งจาก
การศึกษาพบวา Reliability จะพบมากในโฆษณาของบริษัทประกัน (Insurance company) ตางๆ 
และไมพบในโฆษณาของสถาบันการศึกษา (Educational institutions) และรานอาหาร 
(Restaurants) 
 
 2. Responsiveness คือความตั้งใจที่จะใหบริการผูบริโภคและมีการบริการทีร่วดเรว็ ฉับ
ไว พบมากที่สุดในโฆษณาของบริการเกี่ยวกับสุขภาพ (Health service) แตไมพบในโฆษณาของ
สายการบิน (Airlines) สถาบันการศึกษา (Educational institutions) บริษัททองเที่ยว (Travel 
agencies) 
 
 3. Assurance คือความรู และมารยาทของพนักงาน รวมถึงความสามารถในการสราง
ความนาเชื่อถือ และความมัน่ใจใหแกผูบรโิภค พบมากในโฆษณาของการบริการเพ่ือสุขภาพ 
(Health services)  
 
 4. Empathy คือการสนใจ และเอาใจใสลูกคา  พบมากที่สุดในโฆษณาของบริษัทประกัน
ตางๆ (Insurance company) และไมพบในโฆษณาของบริษัทใหเชาตาง (Rentals) รานอาหาร 
(Restaurants) และบริษัททองเที่ยว (Travel agencies) 
 
 5. Tangibles การนําเสนอสิ่งอํานวยความสะดวก อุปกรณเครื่องมือตางๆ รวมถึงภาพของ
บุคลากรใหเหน็อยางเปนรูปธรรม จากการศึกษาพบวา เปนสิ่งที่พบไดมากที่สุดในโฆษณาบริการ 
โดยเฉพาะโฆษณาของบริษัททองเที่ยวตางๆ 
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 การศึกษาของ Day (1992) ชวยใหนักการตลาดสามารถนําแนวคดิเกี่ยวกับคุณภาพของ
การบริการนี้ไปใชเปนแนวทางในการทําการสื่อสารการตลาดได โดยเฉพาะการนําไปใชในการ
สรางสรรคงานโฆษณาใหเหมาะสมกับประเภทของธรุกิจบริการ และความตองการคุณภาพการ
บริการของผูบริโภค  
 

กลยุทธการบริการ (Service strategy) 
 
 Lovelock และ Wright (1999) ไดเสนอแนวคดิเก่ียวกับกลยุทธการบริการ (Service 
strategy) ไววา กลยุทธการบริการ เปนสิ่งที่มคีวามสําคัญมาก โดยดูไดจากบริษัททีด่ําเนนิธรุกิจ
บริการที่มีช่ือเสียงทุกแหง ลวนมีกลยุทธทีช่ัดเจน ซึง่ถูกกําหนดมาเพื่อสรางและรักษาจุดเดนที่มี
เหนือคูแขงเอาไว บริษัทที่ตองการเปนผูนาํในการบริการหรือรักษาสภาพผูนําในการบริการของ
ตนเองไวนั้นลวนพยายามที่จะหาหนทางในการสรางความแตกตางระหวางบริการของตนกับของ
คูแขงในตลาด 
 
 การแบงและเลือกกลุมตลาด (Market segment) เปนจดุเริ่มตนของการวางกลยุทธการ
บริการ ซึ่งเปนสิ่งที่มคีวามสําคัญมาก เพราะผูบริโภคที่มจีํานวนมาก มีความตองการ และ
พฤติกรรมการซื้อ รวมถึงรูปแบบการบริโภคแตกตางกัน บริษัทจึงไมสามารถที่จะใหบริการรองรับ
ความแตกตางเหลานี้ไดทัง้หมด ดงันัน้จงึตองมีการพิจารณาผูบริโภคทีม่ีบุคลิกลักษณะ ความ
ตองการ พฤตกิรรมการซื้อ และรูปแบบการบริโภคแบบเดยีวกัน เพ่ือใหบริการของบรษัิทสามารถ
รองรับผูบริโภคในกลุมทีเ่ลือกไวไดดีที่สดุ  
 

การแบงกลุมตลาดแบบ Four focus strategies (Lovelock & Wright, 1999) เปนพ้ืนฐาน
สําหรับการวางกลยุทธของแตละบริการ โดยในการมุงเนนกลุมตลาดนัน้จะพิจารณา จากการ
มุงเนนตลาด (Market focus) คือจํานวนของตลาดที่บรษัิทสามารถใหบริการได และการมุงเนน
การใหบริการ (Service focus) คือจํานวนของบริการที่บริษัทสามารถใหไดโดยแบงออกเปน 4 
ประเภท ไดแก 1) Service focused  คือการเลือกมุงเนนที่จํานวนประเภทของการบริการที่จํากัด 
โดยมีตลาดทีค่อนขางกวาง 2) Market focused  คือการมุงเนนใหการบริการจํานวนหลาย
ประเภท แตจะมีอยูในตลาดทีค่อนขางแคบ 3) Fully focused คือการมุงเนนโดยบริษัทมีจํานวน
ประเภทการบริการไมมากนัก บางครัง้อาจมีเพียงบริการหลักเพียงประเภทเดียว และการเลือก
ตลาดแบบเฉพาะเจาะจง 4) Unfocused คือไมมีการมุงเนนขนาดของตลาดและจํานวนประเภท
การบริการเปนพิเศษ เพราะบริษัทพยายามที่จะเขาไปในทุกตลาดดวยการบริการหลายๆประเภท 
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ตารางที่ 2.4 แสดง Four focused strategies 
 

 Breadth of service offering 
Narrow                 Wide 

 
Service Focused 

 
Unfocused (Everything 

for everyone) 
 

Fully focused 
(Service and market focused) 

 
Market focused 

 
ที่มา: Lovelock, C. & Wright, L. (1999). Principle of service marketing and management.                   
         Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p 155. 
  
 จากตารางที่ 2.4 แสดงใหเหน็ถึงการแบงตลาดออกเปน 4 ลักษณะ ซึ่งการมุงเนนไปยัง
กลุมใดก็ตามนั้น บริษัทจําเปนตองดูวากลุมใดที่บริการของตนจะเขาไปทําหนาที่ไดดีที่สดุ โดยการ
พิจารณาเลือกกลุมแตละกลุมนั้นมีแนวทางในการพิจารณาดังนี ้1) ดานภูมิศาสตร(Geographic) 
2) ดานประชากร (Demographic) 3) ดานจิตวิทยา (Psychographic) 4) ดานพฤติกรรม 
(Behavioral variables) และในปจจุบนั ไดมีการนําเสนอตัวแปรในการเลือกกลุมตลาดใหมข้ึน 
ไดแก 5) ดานการใชเทคโนโลยี (Technographic) โดยกลุมนี้เปนกลุมของผูบริโภคที่มีความสนใจ 
หรือมีความสามารถในการใชเทคโนโลยีใหมๆ 
 
 หลังจากการกําหนดตลาดไดแลวนั้น จึงทาํการกําหนดกลยุทธการบริการ (Service 
strategy) ข้ึนโดยมีหลักการสําคัญดงัตอไปนี้ 1) เลือกคณุลักษณะที่สําคัญที่สดุของบริการเพื่อให
ตรงกับความคาดหวังของผูบริโภคใหมากที่สุด 2) เลือกคณุลักษณะสาํคัญทีคู่แขงไมสามารถใหได 
3) เลือกคุณสมบัติของการบริการที่สามารถนํามาใชไดจริงหรือมีอยูแลวในบริษัท โดยประเมินจาก
ความเปนไปได ความแข็งแกรงของทรัพยากร ชื่อเสียงของการบริการ ระบบความเชื่อ เปนตน 4)
สรางกลยุทธการบริการที่แสดงออกถึงความสําคัญในการสนองความตองการของผูบริโภค การ
ฉวยโอกาสจากจุดออนของบริการของคูแขง รวมถึงการปรับปรุงความสามารถ และศักยภาพของ
บริษัท 
 

 
Number of markets 

served 

  Many 

Few 
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 เมื่อกําหนดกลยุทธการบริการแลว บริษัทตองทําการวางตําแหนงตราสินคาบริการ 
(Service positioning) ทีเ่หมาะสมในใจผูบริโภค โดย Trout (1997. cited in Lovelock & Wright, 
1999) ไดใหหลักในการวางตําแหนงตราสนิคาไว 4 ประการ ดังนี้ 1) บริษัทตองสรางตําแหนงตรา
สินคาในใจผูบริโภคกลุมเปาหมาย 2) ตําแหนงตราสินคานั้นควรมีความเปนเอกเทศ และมี
ลักษณะเฉพาะตัว กลาวคือเปนสารที่มคีวามงาย และมีความสอดคลองกับการบริการ 3) ตําแหนง
ตราสินคาตองทําใหบริการของตนแตกตางจากคูแขง 4) บริษัทตองเลือกมุงเนนกลุมใดกลุมหนึ่ง 
เพราะบริษัทหนึ่งไมสามารถเปนทุกสิ่งทุกอยางสําหรับทกุๆคนได โดยการวางตําแหนงตราสินคา
นั้นสามารถพิจารณาไดจาก คณุลักษณะของสินคา (Attributes) ราคาและคณุภาพ (Price and 
Quality) คูแขง (Competitors) โอกาสในการใช (Usage occasions) ผูใช (User) ระดับของการ
บริการ (Product class) นกัการตลาดมกัใชการผสมผสานหลักการเหลานี้เพื่อวางตําแหนงที่
เหมาะสม และกลยุทธของแตละบริษัทก็จะมีเปาหมายในการเนนยํ้าถึงความแตกตางอันโดนเดน
ในบริการของตนที่มีเหนือคูแขง อยางไรก็ตามตําแหนงตราสินคานั้นมีลักษณะที่ไมถาวร กลาวคือ 
ตองเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพตลาดที่เปล่ียนไป ซึ่งอาจเกิดขึ้นไดจากกิจกรรมตางๆของคูแขง 
เทคโนโลยีใหมๆ หรือการเปลี่ยนแปลงภายในบริษัท ดังนั้นแตละบริษัทจึงจําเปนตองมีการวาง
ตําแหนงตราสนิคาใหม (Repositioning) ใหเหมาะสมกับสภาพที่เปล่ียนแปลงไปดังกลาว 
(Lovelock & Wright, 1999)   
 

 นอกจากนี้ Lovelock และ Wright (1999) ยังไดนําเสนอเครื่องมือ 2 ชนดิ คือ Perceptual 
mapping และ Blueprinting ซึ่งบริษัทจะนํามาใชเพื่อชวยกําหนดการวางตําแหนงตราสินคา โดย 
Perceptual mapping จะนําเสนอภาพของคุณลักษณะหลักที่บริษัทคูแขงนํามาใชในตลาด 
ขณะที่ Blueprinting จะนําเสนอกระบวนการกําหนดแนวทางในการบริการ สําหรบัทั้งบริการใหม
และบริการที่มอียูแลว ซึ่งเครือ่งมือทัง้ 2 ชนดินี ้ลวนสามารถใชเพื่อวิเคราะหลูทางในการ
พัฒนาการบริการใหมๆหรือการปรับตําแหนงการบริการที่มีอยูแลวได เพื่อใหบริษัทสามารถสราง
หรือรักษาจุดเดนหรือขอไดเปรียบที่เหนือคูแขงไวได 

 
การที่บริการมลีักษณะที่แตกตางจากสินคาดังกลาวมาแลวขางตน ทาํใหการโฆษณา

ส่ือสารธุรกิจบริการและธุรกิจสินคาไปสูผูบริโภคมคีวามแตกตางกันไปดวย  แตแนวคดิทฤษฎีที่
เก่ียวกับการโฆษณาธุรกิจบริการที่ผานมามักจะกลาวถึงประสทิธิผลของการโฆษณาทั่วไป โดย
เชื่อมโยงกับระดับความเกี่ยวพัน (Involvement) กระบวนการรับรู (Cognitive processing) และ
ความรูสึก (Affective) ของผูบริโภค โดยไมไดใหความสําคญัในการหาหลักการที่จะเหมาะสมกับ
การโฆษณาธุรกิจบริการโดยเฉพาะ ที่มีความแตกตางจากการโฆษณาสินคา (Mortimer, 2000) 
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ซ่ึงถาจะนําหลกัการสื่อสารการตลาดโดยทัว่ไปมาใชในการโฆษณาสื่อสารใหกับธุรกิจบริการ
โดยเฉพาะ จําเปนตองอาศัยการผสมผสานกันระหวางหลายเครื่องมือหรือหลายองคประกอบทาง
การตลาด แลวนํามาใชโดยพิจารณาถึงลักษณะของบรกิารที่มีความแตกตางจากสินคาดวย 

 
ดังนัน้ Mortimer และ Mathews (1998) จึงไดทําการรวบรวมและสรุปใจความสําคัญที่

เกิดจากแนวทางโฆษณาธุรกิจบริการของนักวิชาการ 3 ทาน ไดแก Hill และ Gandhi (1992); 
George และ Berry (1981); Legg และ Baker (1987) เพื่อนําไปเปนพื้นฐานในการโฆษณาธุรกิจ
บริการ ดังนี ้

 
1. กระตุนการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth) กลาวคือใชหลักการบอกตอ 

เนื่องจากการบริการมีลักษณะที่ไมสามารถจับตองได ทําใหคําแนะนําหรือความคดิเหน็จากบุคคล
ที่มีประสบการณในการใชบริการมากอน หรือที่เรียกวาการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth) 
มีอิทธิพลตอการตดัสินใจเลอืกใชธุรกิจบรกิารเปนอยางมาก เพราะผูบริโภคจะเลือกสนใจและเชื่อ
แหลงขอมูลประเภทนี้มากกวาแหลงขอมูลอื่นๆ  ดังนัน้การโฆษณาธุรกิจบริการจึงสามารถนํา
พฤติกรรมของผูบริโภคในดานนี้มาใชใหเปนประโยชน โดยการกระตุนใหเกิดการสื่อสารแบบบอก
ตอ (George & Berry, 1981) เชน การชักจูงใหลูกคาที่ไดรับประสบการณทีด่ีจากการใชบริการไป
บอกเลาตอใหผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมายคนอื่นๆ ฟง การโฆษณาสื่อสารไปยังผูนําความคิด 
(Opinion leader) หรือการนําคําวิจารณของผูบริโภคทีแ่สดงความพึงพอใจจากการใชบริการมา
นําเสนอในงานโฆษณา เปนตน 
 

2. นําเสนอดวยสิ่งที่สามารถจับตองได (Tangible cues) โดย George และ Berry (1981) 
กลาวไววา เนื่องจากการบรกิารเปนส่ิงที่สามารถแปรเปลี่ยนไดอยูเสมอ ทําใหผูบริโภคเกิดความ
เสี่ยงในการตดัสินใจซื้อมากกวาการซื้อสินคา ซึง่วิธีการที่จะลดความรูสึกเสี่ยงในใจผูบริโภคนัน้
สามารถกระทําไดโดยใชประโยชนจากการสื่อสารแบบบอกตอดังที่ไดกลาวมาแลว และนอกจากนี้ 
การโฆษณาโดยนําเสนอดวยสิ่งที่สามารถจับตองได (Tangible cues) ที่เก่ียวเนื่องกับการบริการ
นั้น จะชวยลดความรูสึกเส่ียงไดเชนกัน เพราะผูบรโิภคสามารถเขาใจไดถึงสิ่งที่พวกเขาจะไดรับ 
และใชสิ่งที่จับตองไดที่ปรากฏในงานโฆษณานัน้เปนตัวชี้วัดหรือพิจารณาคณุภาพของบริการทีท่ํา
การโฆษณา  

 
3. ใชภาษาที่เปนรูปธรรม (Concrete language) เนื่องจากการบริการเปนส่ิงที่จับตอง

ไมได ทําใหผูบริโภคไมสามารถรับรูหรือเขาใจไดกอนวาพวกเขาจะไดรับอะไรจากการใชบริการ
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จนกวาจะไดใชบริการนัน้แลว ดังนัน้ ในการโฆษณาธรุกิจบริการจึงจําเปนตองทําใหผูบริโภคเขาใจ
ในบริการนัน้ไดงายขึ้น โดยใชวิธีการนําเสนอภาษาที่เปนรูปธรรมในงานโฆษณา เพื่อใหผูบริโภค
มองเห็นส่ิงที่พวกเขาจะไดรับ (George & Berry, 1981) ไมวาจะเปนการใชภาษา ภาพ หรือขอมูล
หลักฐานตางๆ (Hill & Gandhi, 1992; Legg & Baker, 1987) 

 
4. แสดงใหเหน็ลักษณะของบริการ โดยแสดงภาพการใหบริการอยางเปนลําดับ (Service 

encounter via sequence of events) Hill และ Gandhi (1992) กลาววา วิธีนี้จะทําใหผูบริโภค
เขาใจถึงองคประกอบตางๆ ในการบริการ และส่ิงที่จะไดรับไดงายขึ้น 
 

5. แสดงใหเหน็ภาพผูใหบรกิารพรอมกับลูกคา (Show provider and customer) 
เนื่องจากคณุลักษณะพิเศษของบริการที่เปนสิ่งที่ไมสามารถแยกออกได (Inseparability) ซึ่งตอง
อาศัยผูใหบริการและผูบริโภค การบริการจึงจะสามารถเกิดข้ึนได และการใหบริการยังไมสามารถ
แยกออกจากบุคคลผูใหบริการไดเชนกัน (Hill & Gandhi, 1992) ดงันั้น ในโฆษณาจึงควรมีการ
นําเสนอภาพพนักงานหรือภาพเหตุการณที่เกิดขึ้นในขณะกําลังปฏิบัติงานหรือใหบริการแกลูกคา 
เพื่อชวยใหผูบริโภคสามารถประเมนิธรุกิจบริการนัน้ ในขั้นระหวางการบริโภคและขัน้หลงัการ
บริโภค (Legg & Baker, 1987) 

 
6. โฆษณาอยางตอเนื่องและพัฒนาภาพลักษณของธุรกิจ (Continuity and image 

development)  George และ Berry (1981) ไดกลาวไววา สภาวะการแขงขันของธรุกิจสินคาและ
บริการในปจจุบัน ทําใหการสรางความแตกตางในใจผูบริโภคเปนสิง่ทีม่ีความสําคัญมากในการทํา
การตลาด  นักการตลาดสามารถใชโฆษณาเพ่ือสรางความแตกตางใหกับสินคาโดยการนําเสนอ
ภาพลักษณทีแ่ตกตางกัน แลวนําไปเชื่อมโยงกับลักษณะทางกายภาพที่มองเห็นความแตกตางกัน
ไดของสินคา  ซึ่งเปนวิธทีี่งายกวาการสรางความแตกตางใหกับการบรกิาร ที่ไมมีลักษณะกายภาพ
ใหมองเหน็  ดงันัน้วิธีการที่จะสรางความแตกตางของธุรกิจบริการใหผูบริโภครับรูได จะกระทําได
โดยใชกลยุทธการโฆษณาอยางตอเนื่อง เพื่อใหผูบริโภคเปาหมายเห็นสัญลักษณ รูปแบบ หรือเนื้อ
เรื่อง ซ่ึงเปนองคประกอบในการสรางภาพลักษณที่มีความแตกตางจากงานโฆษณาของคูแขงขัน
อยางตอเนื่อง จนกระทั่งโฆษณานัน้เปนที่จดจํา แลวผูบรโิภคก็จะสามารถเช่ือมโยงโฆษณาที่มี
ความแตกตางนั้นกับธรุกิจทีท่ําการโฆษณาได  นอกจากนี้ การโฆษณาอยางตอเนื่องยังเปนการ
สงเสรมิภาพลักษณของธุรกิจบริการอีกดวย 
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7. นําเสนอขอมูลที่ชี้วัดคณุภาพของบริการ (Documentation) Hill และ Gandhi (1992) 
กลาววา บริการเปนส่ิงทีห่ลากหลายและควบคุมคณุภาพไดยาก ดังนั้นจงึตองแสดงสิง่ทีท่ําให
ผูบริโภคมั่นใจในคณุภาพของบริการ เชน แสดงตัวเลขอัตราการใชบริการ ยอดขาย ใบรับรอง
คณุภาพ หรือสิ่งที่แสดงความสําเร็จของธรุกิจ เปนตน 

 
จากแนวทางการโฆษณาธุรกิจบริการที่ไดกลาวมาแลวทั้งหมด จะพบวาลักษณะที่

แตกตางกันระหวางสินคาและบริการ ทําใหการสรางสรรคโฆษณาของธุรกิจทั้ง 2 มีความแตกตาง
กันออกไปดวย ซึ่งสิ่งสําคญัที่นักวิชาการทุกคนกลาวเหมือนกันก็คือ การโฆษณาตองทําใหการ
บริการที่ไมสามารถจับตองได กลายเปนสิ่งที่ผูบริโภคสามารถจับตองได โดยทําการโฆษณาสื่อสาร
ไปยังทั้งผูบริโภคเปาหมายและคนขององคกร 

 
Ehrenberg (1997)  ไดกลาวถึงความสําคญัของการโฆษณาโดยพยายามจูงใจใหเกิด

การทดลองใชวา เมื่อใดท่ีผูบริโภคไดทดลองใชสินคาหรือบริการแลว การโฆษณาจะยิ่งมี
ประสทิธิภาพมากขึ้น เนื่องจากการโฆษณาครั้งตอๆ ไป เพียงแคตัง้เปาหมายใหโฆษณานั้นชวย
สงเสรมิการระลึกจดจําในสิ่งที่ผูบรโิภคไดเคยมีประสบการณมาแลวเทานั้น  และประสบการณใน
การใชบริการเปนสิ่งที่มคีวามสําคัญสําหรับการโฆษณาธุรกิจบริการเปนอยางมาก เพราะธุรกิจ
บริการเปนสิง่ที่ไมสามารถจับตองได จึงเปนการยากที่จะถายทอดผานงานโฆษณา  ดังนัน้ผูบรโิภค
จึงตองทดลองใชบริการกอนจึงจะรูวาจะไดรับอะไรจากการใชบริการ เมื่อผูบริโภคเขาใจแลว 
โฆษณาจึงชวยกระตุนการระลึกจดจํา การสื่อสารแบบบอกตอ และทาํใหผูบริโภคเกิดทศันคติใน
ทางบวกมากขึ้น  นอกจากนี้ งานวิจัยของ Zinkhan, Johnson และ Zinkhan (1992) ยังพบวาการ
โฆษณาธุรกิจบริการตองเนนความสําคญัในการกระตุนใหเกิดการทดลองใช มากกวาการโฆษณา
สินคา ซึง่เปนการสนับสนุนแนวคิดขางตน 

 
มีงานวิจัยที่เก่ียวของของ Mortimer (2000) ที่ไดทําการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตาง

ในการนําเสนอเนื้อหาสารโฆษณา ระหวางการโฆษณาของธุรกิจบรกิารและธุรกิจสินคา รวมถึง
ความแตกตางระหวางการโฆษณาธุรกิจบริการประเภทตางๆ  โดยใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหางาน
โฆษณาทั้งทางสื่อนติยสารและสื่อโทรทศัน  ซึง่ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยไดทําการแบงเนื้อหาสาร
โฆษณาออกเปนประเภทตางๆ ตามแนวคดิของ Resnik และ Stern (1977, cited in Mortimer 
(2000)  และไดแบงประเภทของธุรกิจบริการออกเปน ธุรกิจทองเที่ยวและโรงแรม, รานคาปลีก, 
ธุรกิจเก่ียวกับการเงิน, ธุรกิจการสื่อสาร, และธุรกิจการขนสง  ผลการวิจัยพบวา มีความแตกตาง
กันระหวางโฆษณาของธุรกิจบริการกับธุรกิจสินคา โดยธุรกิจสินคาจะมีการนําเสนอขอมูลใน
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ปริมาณมากกวาธุรกิจบริการ และประเภทของเนื้อหารวมถึงปริมาณขอมูลที่นําเสนอยังมี
ความสัมพันธกับประเภทของสินคาหรือบรกิารอีกดวย โดยแตละโฆษณาจะมีการนาํเสนอขอมูลใน
ปริมาณที่แตกตางกันออกตามแตละประเภทของธรุกิจ และประเภทของเนื้อหาก็ยังมีความสัมพันธ
กับประเภทของธรุกิจบริการอีกดวย 

 
ดังนัน้ นอกจากการโฆษณาของธุรกิจสินคากับการโฆษณาของธรุกิจบริการจะมคีวาม

แตกตางกันแลว  การโฆษณาของธรุกิจบริการเองก็ควรที่จะมีความแตกตางกันออกไปในแตละ
ประเภทของธรุกิจดวย  ซึ่งเมื่อพิจารณาจากปจจัยสําคัญที่นักการตลาดนํามาใชในการพิจารณา
จัดแบงประเภทของธรุกิจบรกิารแลว จะพบวาแนวทางหรือกรอบในการโฆษณาทีม่ีผูนําเสนอไวนั้น 
สามารถนํามาประยุกตใชใหสัมพันธกับลักษณะที่ใชจัดแบงประเภทของธรุกิจบริการของ 
Lovelock และ Wright (1999) เพ่ือใหมีความเหมาะสมกับธุรกิจแตละประเภท โดยพิจารณาได
ดังตอไปนี ้

 
1. ธรรมชาติของบริการ (Influence of nature of service) เปนธรุกิจทีเ่ก่ียวกับสิ่งที่จับตอง

ไดหรือจับตองไมได หรือใครเปนกลุมเปาหมายที่จะรับบริการ ซึ่งถาพิจารณาจากปจจัยนี้ นัก
โฆษณาสามารถใชแนวทางในการสรางสรรคโฆษณาทัง้ 4 องคประกอบของ Hill และ Gandhi 
(1992) โดยมุงเนนความสําคญัของแตละองคประกอบไปในระดับที่แตกตางกัน ดงัตอไปนี ้ 
 
 ตารางที่ 2.5 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจัดแบง
ประเภทของธรุกิจบริการในเรื่องธรรมชาตขิองบริการ และกลุมเปาหมายของการบริการ โดย
บริการที่จับตองได-มุงเนนไปยงับุคคล จะเกิดประสิทธิผลมากหากมี ความเปนรูปธรรม 
(Concreteness) , การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation) สูง ม ีการแสดงหลักฐาน 
(Documentation) ปานกลาง และมี การแสดงลําดับข้ันของการบริการ (Sequence of events) 
ต่ํา ขณะที ่บริการทีจ่ับตองได-มุงเนนไปยังส่ิงของ จะเกิดประสทิธิผลมากหากมี ความเปน
รูปธรรม (Concreteness), การแสดงลําดบัข้ันของการบริการ (Sequence of events) ปานกลาง 
และมี การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation), การแสดงหลักฐาน 
(Documentation) สูง สวน บรกิารที่จับตองไมได-มุงเนนไปยงับุคคล ควรมี ความเปนรูปธรรม 
(Concreteness), การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation), การแสดงหลักฐาน 
(Documentation), การแสดงลําดับข้ันของการบริการ (Sequence of events) สูง ขณะที่ บริการ
ที่จับตองไมได-มุงเนนไปยังส่ิงของ ควรมี ความเปนรูปธรรม (Concreteness), การแสดงภาพ
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ผูใหและผูรับบริการ (Representation), การแสดงหลักฐาน (Documentation) สูง และมี การ
แสดงลําดับข้ันของการบริการ (Sequence of events) ปานกลาง  
 
ตารางที่ 2.5 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจดัแบงประเภท
ของธุรกิจบริการในเรื่องธรรมชาติของบริการ 

 
กลุมเปาหมายของบริการ 

บุคคล (People)           ส่ิงของ (Objects) 
 
Concreteness          สูง 
Representation        สูง 
Documentation        ปานกลาง 
Sequence of Events   ตํ่า 
ตัวอยางเชน ธุรกิจรานตัดผม 

 
Concreteness                  ปานกลาง 
Representation                สูง 
Documentation                สูง 
Sequence of Events        ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจรับจัดสวน 

 
Concreteness                  สูง 
Representation                สูง 
Documentation                สูง 
Sequence of Events        สูง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจการศึกษา 

 
Concreteness                  สูง 
Representation                สูง 
Documentation                สูง 
Sequence of Events        ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจการธนาคาร 

 
ที่มา : Hill, D. J. & Gandhi, N. (1992). Service advertising: A framework to its      
        effectiveness, Journal of Services Marketing. 6(4). p 69.  
  

2. ความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคา (Influence of relationship with customer) 
เปนลักษณะทีลู่กคาเปนสมาชิกหรือแบบทีไ่มเปนสมาชิก ใหบริการอยางตอเนื่องสม่ําเสมอใน
ระยะยาว หรือใหบริการเปนครั้งๆ ตามโอกาสเมื่อลูกคาตองการ ซึ่งถาพิจารณาจากปจจัยนี้ นัก
โฆษณาสามารถใชแนวทางในการสรางสรรคโฆษณาทัง้ 4 องคประกอบของ Hill และ Gandhi 
(1992) โดยมุงเนนความสําคญัของแตละองคประกอบไปในระดับที่แตกตางกัน ดงัตาราง 2.6 
 

ตารางที่ 2.6 แสดงความสมัพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจัดแบง
ประเภทของธรุกิจบริการในเรื่องความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคา โดย การใหบริการ
แบบตอเนื่อง-แบบเปนสมาชิก จะเกิดประสทิธิผลสูงสดุเมื่อมี ความเปนรูปธรรม 
(Concreteness), การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation), การแสดงลําดับข้ันของ

ธรรมชาติของบริการ 

เกี่ยวกับส่ิงที่ 
จับตองได 

(Tangible actions) 

เกี่ยวกับส่ิงที่ 
จับตองไมได 

(Intangible actions) 
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ใหบริการตอเนื่อง 
(Continuous delivery) 

ใหบริการเปนครั้งๆ ไป 
(Discrete transactions) 

การบริการ (Sequence of events) สูง และมี  การแสดงหลักฐาน (Documentation) ปานกลาง 
ขณะที่ การใหบริการแบบตอเนื่อง-แบบไมเปนสมาชิก ไมจําเปนตองใชแนวทางใดๆเลย สวน 
การใหบริการเปนครั้งๆไป-แบบเปนสมาชิก ควรมี ความเปนรูปธรรม (Concreteness), การ
แสดงภาพผูใหและผูรับบรกิาร (Representation), การแสดงหลักฐาน (Documentation), การ
แสดงลําดับข้ันของการบริการ (Sequence of events) สูง ขณะที่ การใหบริการแบบเปนครั้งๆ
ไป-แบบไมเปนสมาชิก ควรมี ความเปนรูปธรรม (Concreteness), การแสดงภาพผูใหและ
ผูรับบริการ (Representation), การแสดงหลักฐาน (Documentation) สูง และมี การแสดงลําดับ
ข้ันของการบรกิาร (Sequence of events) ปานกลาง 
 
ตารางที่ 2.6 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจดัแบงประเภท
ของธุรกิจบริการในเรื่องความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคา 

 
    ลักษณะความสัมพันธ 

แบบเปนสมาชิก        แบบไมเปนสมาชิก                                 
  (Membership)             (No formal) 

 
Concreteness          สูง 
Representation        สูง 
Documentation        ปานกลาง 
Sequence of Events       สูง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจประกัน 
 

 
Concreteness                  - 
Representation                - 
Documentation                - 
Sequence of Events        - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจรักษาความ
ปลอดภัย 

 
Concreteness                  สูง 
Representation                สูง 
Documentation                สูง 
Sequence of Events        สูง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจใหเชาวีดีโอ 

 
Concreteness             สูง 
Representation           สูง 
Documentation           สูง 
Sequence of Events   ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจไปรษณีย 

 
ที่มา : Hill, D. J. & Gandhi, N. (1992). Service advertising: A framework to its  
        effectiveness, Journal of Services Marketing. 6(4). p 70.  
 

3. ลักษณะความจําเพาะของบริการ (Influence of customization and judgment in 
service delivery) เปนบริการที่มคีวามเฉพาะเจาะจงในระดบัใด และสนองความตองการของ

ลักษณะการใหบริการ 
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ลูกคาแตละรายบุคคลไปหรอืวาเปนบริการที่สนองความตองการเปนกลุม ซึ่งถาพิจารณาจาก
ปจจัยนี้ นักโฆษณาสามารถใชแนวทางในการสรางสรรคโฆษณาทั้ง 4 องคประกอบของ Hill และ 
Gandhi (1992) โดยมุงเนนความสําคัญของแตละองคประกอบไปในระดับที่แตกตางกัน ดังตาราง 
2.7  
 
ตารางที่ 2.7 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจดัแบงประเภท
ของธุรกิจบริการในเรื่องลักษณะความจําเพาะของบริการ 

 
ความเจาะจงดานลักษณะของบริการ 
(Extent to which service is customized) 

       สูง (High)          ตํ่า (Low) 
 

Concreteness              สูง 
Representation            สูง 
Documentation            ปานกลาง 
Sequence of Events        สูง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจเกีย่วกับกฎหมาย 
 

 
Concreteness                  สูง 
Representation                ปานกลาง 
Documentation                ปานกลาง 
Sequence of Events        ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจสถาบันการศกึษา 

 
Concreteness             สูง 
Representation           สูง 
Documentation           ปานกลาง 
Sequence of Events      สูง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจโรงแรม 

 
Concreteness                  สูง 
Representation                ปานกลาง 
Documentation                ปานกลาง 
Sequence of Events        ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจขนสงสาธารณะ 

 
ที่มา : Hill, D. J. & Gandhi, N. (1992). Service advertising: A framework to its  
        effectiveness, Journal of Services Marketing. 6(4). p 71.  
 

ตารางที่ 2.7 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจัดแบง
ประเภทของธรุกิจบริการในเรื่องลักษณะความจําเพาะของบริการ โดยความเจาะจงดานความ
ตองการของลูกคาสูง-ความเจาะจงดานลักษณะของบริการสูง ควรมี ความเปนรูปธรรม 
(Concreteness), การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation), การแสดงลําดับข้ันของ
การบริการ (Sequence of events) สูง และม ีการแสดงหลักฐาน (Documentation) ปานกลาง 

สูง (High) 

ตํ่า (Low) 

 ความเจาะจง 
ดานความตองการ 

ของลูกคา 
(Extent to which 
customer contact 

personnel exercise 
judgment in 

meeting individual 
customer needs)  

 



 36

ขณะที่ ความเจาะจงดานความตองการของลูกคาสูง-ความเจาะจงดานลักษณะของบรกิาร
ตํ่า ควรมี ความเปนรูปธรรม (Concreteness)  สูง และม ีการแสดงภาพผูใหและผูรบับริการ 
(Representation), การแสดงลําดับข้ันของการบริการ (Sequence of events) การแสดงหลักฐาน 
(Documentation) ปานกลาง สวน ความเจาะจงดานความตองการของลูกคาตํ่า-ความ
เจาะจงดานลักษณะของบริการสูง ควรมี ความเปนรูปธรรม (Concreteness), การแสดงภาพ
ผูใหและผูรับบริการ (Representation), การแสดงลําดบัข้ันของการบริการ (Sequence of 
events) สูง และม ีการแสดงหลักฐาน (Documentation) ปานกลาง ขณะที่ ความเจาะจงดาน
ความตองการของลูกคาตํ่า-ความเจาะจงดานลักษณะของบรกิารต่ํา ควรมี ความเปน
รูปธรรม (Concreteness)  สูง และม ีการแสดงภาพผูใหและผูรับบรกิาร (Representation), การ
แสดงลําดับข้ันของการบริการ (Sequence of events) การแสดงหลักฐาน (Documentation) ปาน
กลาง 
 

4. วิธีการสงมอบบริการไปยังผูรับบริการ (Influence of method of service delivery)  
เปนบริการที่ลกูคาตองตดิตอกับพนักงานผูใหบริการโดยตรง ณ สถานที่ใหบริการ หรือลูกคา
สามารถรับบรกิารจากสถานที่อ่ืนๆ ได  รวมถึงชองทางการใหบริการวามีแหลงใหบรกิารอยู
เฉพาะที่หรือสามารถที่จะหารับบริการไดตามสถานที่ตางๆ  ซึง่ถาพิจารณาจากปจจัยนี้ นัก
โฆษณาสามารถใชแนวทางในการสรางสรรคโฆษณาทัง้ 4 องคประกอบของ Hill และ Gandhi 
(1992) โดยมุงเนนความสําคญัของแตละองคประกอบไปในระดับที่แตกตางกัน ดงัตารางที่ 2.8  

 
ตารางที่ 2.8 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจัดแบง

ประเภทของธรุกิจบริการในเรื่องวิธีการสงมอบบริการไปยังผูรับบริการ โดย ทั้งแบบลูกคารับ
บริการที่แหลงบริการ-มีแหลงเฉพาะที่, แบบลูกคารับบริการทีแ่หลงบริการ-มีแหลงท่ัวไป, 
แบบผูใหบริการออกไปหาลูกคา-มีแหลงเฉพาะที่, แบบผูใหบริการออกไปหาลูกคา-มี
แหลงท่ัวไป ลวนควรม ีความเปนรูปธรรม (Concreteness), การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ 
(Representation) สูง สวน แบบลูกคาและผูบริการอยูตางสถานที-่มีแหลงเฉพาะที่ ควรม ี
ความเปนรูปธรรม (Concreteness), การแสดงหลักฐาน (Documentation) สูง และม ีการแสดง
ภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation) ปานกลาง ขณะที่ แบบลูกคาและผูบริการอยูตาง
สถานที่-มีแหลงทั่วไป ควรมี ความเปนรปูธรรม (Concreteness)  สูง และมี การแสดงภาพผูให
และผูรับบริการ (Representation), การแสดงหลักฐาน (Documentation) ปานกลาง 
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ตารางที่ 2.8 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจดัแบงประเภท
ของธุรกิจบริการในเรื่องวิธีการสงมอบบริการไปยังผูรับบริการ 

 
   มีแหลงบริการเฉพาะที่       มีแหลงบริกาทั่วไป 

(Single site)   (Multiple sites) 
 

Concreteness                  สูง 
Representation                สูง 
Documentation                - 
Sequence of Events        - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจเสริมความ
งาม 

Concreteness                  สูง 
Representation                สูง 
Documentation                - 
Sequence of Events        - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจฟาสตฟูด 

Concreteness                  สูง 
Representation                สูง 
Documentation                - 
Sequence of Events        - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจกําจัดปลวก 

Concreteness                  สูง 
Representation                สูง 
Documentation                 - 
Sequence of Events         - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจไปรษณีย 

Concreteness          สูง 
Representation        ปานกลาง 
Documentation        สูง 
Sequence of Events        - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจบัตรเครดิต 

Concreteness               สูง 
Representation             ปานกลาง 
Documentation             ปานกลาง 
Sequence of Events        - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจเครือขายโทรศัพท 

 
ที่มา : Hill, D. J. & Gandhi, N. (1992). Service advertising: A framework to its  
        effectiveness, Journal of Services Marketing. 6(4). p 72.  

 
5. ลักษณะอุปสงคและอุปทานของบริการ (Influence of the nature of demand and 

supply of service) ความตองการของลูกคามีความผันผวนเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาหรือไม 
(อุปสงค) และผูใหบริการสามารถสนองตอบในขณะที่มคีวามตองการของลูกคาสูงสุดไดเพียงพอ
หรือไม (อุปทาน) ซึ่งถาพิจารณาจากปจจัยนี้ นักโฆษณาสามารถใชแนวทางในการสรางสรรค
โฆษณาทั้ง 4 องคประกอบของ Hill และ Gandhi (1992) โดยมุงเนนความสําคัญของแตละ
องคประกอบไปในระดับที่แตกตางกัน ดงัตาราง 2.9  

 
 

ลูกคาไปรับบริการที่แหลง 
บริการ 

(Customer goes to  
service organization) 

ผูใหบริการออกไปหาลูกคา 
(Service organization  

goes to customer) 

 
 

ลูกคาและผูบริการอยูตาง 
สถานที่ 

(Customer & service  
organization 

transact at arm’s length) 
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สามารถสนองตอบไดเพียงพอ 
Peak demand can usually be 
met without a major delay) 

มักสนองตอบไดไมเพียงพอ 
Peak demand regularly 

exceeds capacity) 

ตารางที่ 2.9 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจดัแบงประเภท
ของธุรกิจบริการในเรื่องลักษณะอุปสงคและอุปทานของบริการ 
 

     ความเปลี่ยนแปลงของอุปสงค 
      กวาง (Wide)             แคบ (Narrow) 

 
Concreteness                  - 
Representation                - 
Documentation                - 
Sequence of Events        - 
ตัวอยางเชน ธุรกิจการไฟฟา 
 

 
Concreteness                 สูง 
Representation              สูง 
Documentation              ปานกลาง 
Sequence of Events      ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจธนาคาร 

 
Concreteness           สูง 
Representation         สูง 
Documentation         ปานกลาง 
Sequence of Events  ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจเกีย่วกับการ
บัญชี 

 
Concreteness                ปานกลาง 
Representation              ปานกลาง 
Documentation              ปานกลาง 
Sequence of Events      ปานกลาง 
ตัวอยางเชน ธุรกิจรับทําความ
สะอาด 

 
ที่มา : Hill, D. J. & Gandhi, N. (1992). Service advertising: A framework to its  
        effectiveness, Journal of Services Marketing. 6(4). p 74.  
 
หมายเหต ุ  ระดับ “สูง” หมายถึง การเนนที่องคประกอบนี้จะทําใหการโฆษณาเกิดประสิทธิผล 
อยางมาก 
      ระดับ “ปานกลาง” หมายถึง ควรใหความสําคัญกับองคประกอบนี้ในการโฆษณาใน         
ระดับรองลงมา 

      “– (ไมระบ)ุ” หมายถึง การนําองคประกอบนี้ไปใชในงานโฆษณาไมมีความเหมาะสม 
 

ตารางที่ 2.9 แสดงความสัมพันธระหวางแนวทางในการโฆษณากับลักษณะที่ใชจัดแบง
ประเภทของธรุกิจบริการในเรื่องลักษณะอปุสงคและอุปทานของบริการ แบบสนองตอบอุปทาน
ไดเพียงพอ-ความเปล่ียนแปลงของอุปสงคกวาง ไมจําเปนตองใชแนวทางใดๆเลย ขณะที่ 
แบบสนองตอบอุปทานไดเพียงพอ-ความเปล่ียนแปลงของอุปสงคแคบ ควรมี ความเปน
รูปธรรม (Concreteness), การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation) สูง และม ีการ

 ลักษณะของอุปทานใน
ขณะที่มีความตองการ

สูงสุด 
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แสดงหลักฐาน (Documentation), การแสดงลําดับขั้นของการบริการ (Sequence of events) 
ปานกลาง สวนแบบสนองตอบอุปทานไดไมเพียงพอ-ความเปล่ียนแปลงของอุปสงคกวาง 
ควรม ีความเปนรูปธรรม (Concreteness), การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation) 
สูง และม ีการแสดงหลักฐาน (Documentation), การแสดงลําดับข้ันของการบริการ (Sequence 
of events)ปานกลาง ขณะที่แบบสนองตอบอุปทานไดไมเพียงพอ-ความเปลี่ยนแปลงของ
อุปสงคแคบ ควรม ีความเปนรูปธรรม (Concreteness), การแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ 
(Representation), การแสดงหลักฐาน (Documentation), การแสดงลําดับข้ันของการบริการ 
(Sequence of events) ปานกลาง ทัง้หมด 

 
อยางไรก็ตาม การที่นักโฆษณาจะเลือกแนวทางทีเ่หมาะสมกับธุรกิจบริการที่จะทําการ

โฆษณาไดนัน้ ก็จําเปนตองทําความเขาใจใหลึกซึ้งกอนวาธุรกิจของตนนัน้จดัอยูในประเภทใด หรือ
มีลักษณะพิเศษอยางไร  แลวจึงเลือกใชแนวทางทีเ่หมาะสม  นอกจากนี้ การวางแผนสื่อก็มี
อิทธิพลตอประสิทธิภาพของการโฆษณาดวยเชนกัน เนือ่งจากแนวทางการโฆษณาที่ไดกลาว
มาแลวทั้งหมด ในแตละแนวทางอาจมีความเหมาะสมกับสื่อแตละประเภทแตกตางกันไป เชน การ
แสดงภาพลําดับเหตุการณในการใหบริการอาจไมมีความเหมาะสมทีจ่ะใชในสื่อโฆษณาที่เปน
ส่ิงพิมพ เปนตน 

 
ดังนัน้ กอนที่จะทําการโฆษณาหรือเลือกใชกลยุทธสรางสรรคใดๆ ในงานโฆษณา นกั

โฆษณาจําเปนตองพิจารณาธุรกิจบริการที่จะทําการโฆษณาใหเขาใจกอน เก่ียวกับประเดน็ตางๆ 
ดังตอไปนี ้(Hill & Gandhi, 1992) 

 
1. พิจารณาลักษณะของธุรกิจบริการ  

- จุดแข็ง จดุออนของธรุกิจ 
- ขอแตกตางจากคูแขง 
- สิ่งที่ผูบริโภคทั่วไปรูเก่ียวกับธุรกิจนัน้ๆ 

2. ตั้งวัตถุประสงคหลักของการโฆษณา 
3. หาส่ิงที่ธรุกิจตองการนําเสนอเปนประเด็นหลักในงานโฆษณา 

- ธรรมชาติหรอืลักษณะการใหบริการ 
- รูปแบบความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคา 
- ลักษณะความจําเพาะของบริการ 
- วิธีการสงมอบบริการไปยังผูรับ 
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4. เลือกแนวทางหรือองคประกอบที่ควรเนนในการโฆษณา  
5. ใชส่ือในการโฆษณาที่เหมาะสมกับธุรกิจมากที่สุด 

  
จากแนวคิดเรือ่งการแบงประเภทของธรุกิจบริการที่กลาวมาทั้งหมด รวมถึงแนวทางการ

โฆษณาธุรกิจบริการ ตางมทีั้งขอดีและขอบกพรองบางประการ  ซึ่งแตละหลักเกณฑอาจจะ
เหมาะสมในการใชสําหรับงานวิจัยที่ศึกษาหาความสัมพันธรวมกับตวัแปรอื่นๆ ที่แตกตางกัน
ออกไป  ซึ่งในงานวิจัยครัง้นี ้จะพิจารณาเลือกใชหลักเกณฑการแบงประเภทของธรุกิจบริการที่มี
ความเหมาะสมสําหรับการศกึษาวิเคราะหเก่ียวกับกลยุทธการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณา และ
วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคภาพยนตรโฆษณา รวมถึงจุดจงูใจในภาพยนตรโฆษณา วา
ธุรกิจบริการแตละประเภทมกีลยุทธการสรางสรรค และวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรค รวมถึง
จุดจงูใจในภาพยนตรโฆษณาแตกตางกันหรือไมอยางไร 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creativity) 
 
 การสรางสรรค (Creativity) หมายถึง การเชื่อมโยงความคดิหรือสิ่งตางๆสองสิ่งหรือ
มากกวา ซึ่งกอนหนานี้ไมไดมีความเก่ียวของกัน ใหกลายเปนความคดิใหมหรือส่ิงใหม ซึง่ยังไมเคย
มีมากอน (Arens, 2002) นอกจากนี้ Ray (1976) ยังไดกลาวไววา กระบวนการของการคิดอยาง
สรางสรรคนั้นเกิดจากการรวมตัวกันขององคประกอบ ทําใหเกิดสวนผสมใหม ซึ่งตรงกับความ
ตองการหรือกอใหเกิดประโยชนในทางใดทางหนึ่ง เชนเดียวกับ Moriarty (1991)  กลาววา 
ความคดิสรางสรรคนั้นหมายถึงกระบวนการอยางหนึ่งของมนุษยในการสรางวิธีการใหมๆ ซึง่
สามารถแกไขปญหาในสถานการณ โดยจุดสําคญัของความคิดสรางสรรคคือ ความเปนตนแบบที่
ไมเคยมีใครทาํมากอน (Original) อยางไรก็ตาม การสรางสรรคนัน้ไมเหมือนกับการประดิษฐ 
(Inventive) เพราะการประดิษฐ คือการทาํส่ิงที่ยังไมเคยมีใครคดิขึ้นมากอนในโลก แตสําหรับการ
สรางสรรค นอกจากจะหมายถึงการคิดคนข้ึนมาใหมทัง้หมดแลว ยังหมายรวมถึง การประสม
ประสานสิง่ตางๆหรือแนวคดิที่มีอยูแลวเขาดวยกัน โดยใชวิธีการนําเสนอที่แปลกออกไปจากเดิม 
(เสรี วงษมณฑา, 2546) ซึ่งในการโฆษณานั้นจําเปนตองอาศัยการสรางสรรคเปนอยางมาก  
  

การสรางสรรคงานโฆษณานัน้ เปนความพยายามของนักโฆษณาในการที่จะคดิ
สรางสรรคผลงานที่สามารถส่ือสารขอความที่มคีวามถูกตอง ตรงกับความตองการของผูรับสาร 
ในชวงเวลาที่เหมาะสม เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพในการจูงใจผูรับสาร โดยสื่อสารในส่ิงที่ผูรับสารมี
ความสนใจ หรือมีความตองการ ดวยแนวความคดิทีม่ีความแปลกใหมที่ไมเคยมีผูใดคิดทํามากอน 
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และแนวคดิดงักลาวจะตองมีผลกระทบตอผูบริโภค โดยอาจทําใหผูบริโภคสามารถคนพบความ
เปนตัวของตัวเอง หรือทําใหผูบริโภคมีการมองโลกในมุมมองที่เปล่ียนไปจากเดิม (Wells, Burnett 
& Moriarty, 2000) 
 
 เชนเดียวกับ Belch และ Belch (2001) ไดกลาววา การสรางสรรคงานโฆษณา 
(Advertising creativity) เปนการคดิคนสรางสรรคงานโฆษณา เพื่อใหขาวสารหรือโนมนาวใจให
กลุมเปาหมาย เกิดความอยากไดและอยากทดลองใชสนิคาที่โฆษณา หรือเปนการสงขอมูล 
แนวความคดิ หรือเรื่องราวตางๆไปยังผูรับสารดวยวิธีการหรือรูปแบบที่ไมธรรมดา บางครั้งอาจจะ
เปนการบอกขาวสารโดยออม ซึ่งผูรับสารตองนําไปตคีวามอีกชั้นหนึง่ หรือบางครั้งอาจใชวิธีการ
บอกขาวสารโดยตรงก็ได 
  
 การสรางสรรคงานโฆษณาทีด่ีนัน้ จะตองมสีวนชวยสงเสริมสนิคาหรือบริการนัน้ๆ ไมวาจะ
เปนตัวสินคาหรือภาพลักษณของสนิคา การสรางสรรคงานโฆษณาทีแ่สดงถึงความคดิที่เปนเลิศ
ของผูทําเพียงอยางเดียวโดยไมมีสวนสนับสนุน หรือเสริมสรางยอดขายของสินคาจะไมถือวา
ประสบความสําเร็จในแงของการเปนสวนประสมการตลาด แตอาจจดัไดวาเปนความสําเร็จ
ทางดานงานศลิปะแขนงหนึง่ บริษัทผูสรางสรรคอาจไดรบัรางวัลแตสินคาอาจขายไมได ดังนั้นจึง
ตองมีการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา เพื่อใหการสรางสรรคโฆษณานั้นเกิดประสทิธิผล
สูงสุด 
  

องคประกอบของการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณา (Advertising creative mix) 
 
 การสรางสรรคงานโฆษณาผานส่ือตางๆ จะตองมีองคประกอบหรือสวนประสมที่จะทําให
งานโฆษณานัน้บรรลุวัตถุประสงคในการสือ่สารได องคประกอบของการสรางสรรค (Creative 
mix) แบงออกไดเปน 2 สวน คือ 1) สวนทีเ่ปนคําพูดหรือวัจนะ (Verbal components) และ 2) 
สวนที่ไมเปนคาํพูด (สัญลักษณ) หรืออวัจนะ (Non-verbal components) โดยมีรายละเอียด
ดังตอไปนี ้(เสรี วงษมณฑา, 2546) 
  

1. สวนที่เปนคําพูดหรือวัจนะ (Verbal components) 
 1.1 พาดหัวหลัก (Headline) และพาดหัวรอง (Sub-headline) 
 พาดหัวหลัก (Headline) เปนคําพูดที่อยูในตําแหนงสวนนําของการโฆษณา หรือตาํแหนง
ที่ดงึดดูความสนใจไดมากทีสุ่ด หรือเปนคาํพูดที่จะตองอานเปนอันดบัแรก (Arens, 2002) ถาเปน
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โฆษณาทางวิทยุจะเปนเสียงเปดหัว ถาเปนโฆษณาทางโทรทศันจะเปนการเปดฟลม ถาเปน
โฆษณาทางหนาหนงัสือพิมพจะเปนพาดหัวหลัก (Headline) 
 พาดหัวรอง (Sub-headline) เปนสวนที่ขยายความพาดหัวหลัก เพื่อใหพาดหัวหลักมี
ความชัดเจนขึน้ ซึง่ในการโฆษณานั้นอาจมีพาดหัวรองหรือไมมีก็ได 

1.2 ขอความโฆษณา (Copy) หมายถึงคําพูดที่มีลักษณะเปนพาดหัว (Arens, 2002) หรือ
สวนที่เปนขอความหรือคําพูดในชิน้งานโฆษณาหนึง่ๆ 

1.3 คําบรรยายใตภาพ (Caption) เปนส่ิงที่เพิ่มเติมขึ้นเพ่ือเสริมใหภาพมีความชัดเจน
ย่ิงขึ้น เพราะบางครั้งภาพอยางเดียวอาจส่ือความหมายไดไมชดัเจน ผูบริโภคเหน็ภาพแตไมรู
รายละเอียด ไมรูวาเปนภาพของใคร มทีี่มาอยางไร จึงตองมคีําบรรยายใตภาพ ซึ่งคาํบรรยายใต
ภาพที่ดีจะตองมีลักษณะดงันี้ 1) ไมพูดซ้ํากับส่ิงที่ภาพพูดแลว 2) ตองทําใหภาพที่นาํมาแสดงใน
โฆษณานั้นมคีวามชัดเจนยิ่งขึ้น 

1.4 สโลแกน (Slogan) เปนขอความที่จูงใจ ซึ่งไมควรแปลวา “คําขวัญ” เพราะจะซ้ํากับคํา
วา “Motto” แตควรจะเรียกวา “คํายํ้า” มากกวา หนาทีข่องสโลแกนมีดังนี้ 1) ตอกย้ําในจุดขายของ
สินคาใหชดัเจนขึ้น 2) เชื่อมโยงชิ้นงานโฆษณาตางประเภท ตางชิน้ ตางวาระ ตางสื่อ ใหเปนแผน
รณรงคเดียวกัน  

1.5 บรรทัดทาย (Base line) คือขอความที่เขียนหรือสิง่ทีพู่ดเปนประโยคสดุทาย ถาใชใน
ส่ิงพิมพ เรียกวาบรรทดัทาย (Base line) ถาใชในวิทยุหรือโทรทศัน เรยีกวา บรรทดัหอยทาย (Tag 
line) บางครั้งบรรทดัทายอาจเปนที่อยู เบอรโทรศัพท หรือคําที่เปนลูกเลนก็ได 

1.6 ชื่อตราสินคา (Brand name) เปนสวนหนึ่งของชื่อหรือตรา (Brand) ซึ่งสามารถออก
เสียงได ประกอบดวย คํา (Word) ตัวอักษร (Letter) และ(หรือ) ตัวเลข (Number) ในการโฆษณา
นั้นจะตองระบชุื่อตราสินคา ซึ่งชื่อตราสินคาอาจบงบอกถึงหนาที ่คณุภาพ คุณสมบตัิของสินคา 
หรืออาจเปนถอยคําที่ไพเราะแตไมมคีวามหมาย เชน มามา ยํายํา ในการตัง้ชื่อตราสินคาจะตอง
คํานึงถึง 1) การออกเสียง ชื่อตราสนิคาที่ดคีวรออกเสียงงาย 2) บุคลกิของสินคา 3) ภาพพจนของ
สินคาจะตองใหความหมายที่ดีแกสินคา 
 

2. สวนที่ไมเปนคําพูด (สัญลักษณ) หรืออวัจนะ (Non-verbal components) 
 2.1 ภาพ (Illustration) บางครั้งรูปภาพสามารถอธิบายไดดีกวาคําพูด ซึ่งภาพที่ใชจะตอง
สอดคลองกับพาดหัว (Headline) และขอความโฆษณา (Copy) โดยเฉพาะอยางย่ิงพาดหัวกับ
ภาพใหญ (Main Illustration) ตัวอยางเชน พาดหัววา “บานบนเกาะสําหรับชีวิตสวนตัวของคณุ” 
ภาพที่ใชก็ควรเปนภาพบานที่อยูบนเกาะ 
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2.2 การจัดภาพ (Layout) เปนการจัดวางภาพใหมีความสัมพันธหรือสอดคลองกับคําพูด 
พาดหัว และสโลแกน  
 2.3 การเลือกรูปแบบตัวอักษร (Typography) เปนเรื่องของการใชตัวอักษร (Font) ให
เหมาะสมกับชิน้งาน เนื่องจากลายเสนสามารถสะทอนบคุลิกภาพของสินคาได เชน ถาใชตัวอักษร
คอมพิวเตอร คนก็จะมองวาเปนสินคาทีท่นัสมัย ถาหากบริษัทมีสนิคาที่ทนัสมัยแตใชตัวอักษร
โรมนัหรือตัวอักษรโบราณก็จะไมเขากับสินคา เปนตน 

2.4 สี (Colour) เปนการเลือกสีเพื่อใหสอดคลองกับบคุลกิภาพของสินคา ซึ่งจะมีภาษา
เฉพาะเกี่ยวกับสีที่ใชสําหรบังานโฆษณา คือ สีเดียว (ขาว-ดํา) สองสี (Two tone) และส่ีสี (Four 
colour) 

2.5 โลโก (Logo) เปนสวนหนึง่ของตราสินคา ซึง่อาจจะเปนชื่อตราสินคา เครื่องหมายตรา
สินคา หรือทัง้หมดรวมกันทีใ่ชในการโฆษณา โดยในการโฆษณาสินคาจะตองคํานงึถึงบุคคลที่
อานหนังสือไมออก หรืออานออกแตไมชอบจําขอความ ชอบจําแตรูปภาพดวย ดังนัน้จึงตองมีการ
จัดทําโลโกข้ึนมา  
 2.6 เสียงเพลง (Jingle) เปนสวนผสมของคําพูดหรือขอความหรือวัจนะ (Verbal) และสวน
ที่ไมใชขอความหรือสัญลักษณหรืออวัจนะ (Non-verbal) โดยคําพูด หรือวัจนะ ประกอบดวย
ขอความที่เปนลายลักษณอักษร หรือเนื้อความ สวนที่ไมใชขอความหรอือวัจนะ ประกอบดวย 
ทํานองเพลง (Melody) และดนตรี (Musical)  
 
 นอกจากนี้สิ่งที่ผูสรางสรรคงานโฆษณาจะตองกําหนดขึ้นในการโฆษณาคือ ลีลา (Tone) 
อารมณ (Mood) และจุดจูงใจ (Appeal) ซึง่มรีายละเอียดดังนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2546)  

- ลีลา (Tone) ในการสรางสรรคงานโฆษณา ผูสรางสรรคจะตองกําหนดลีลา (Tone) ของ
งานโฆษณานัน้กอน เพื่อใหสอดคลองกับบุคลิกภาพของสินคาทีต่ั้งใจเอาไว เชน นาเชื่อถือ ให
ความรู ใหขอมูล สวยงาม หรือมีสีสัน เมือ่กําหนดลีลา (Tone) แลว จึงจะกําหนดภาพ คําพูด และ
ส่ิงตางๆใหเปนไปตามลีลา (Tone) นั้น  

 
- อารมณ (Mood) เปนการสรางความพรอมของอารมณใหแกผูบริโภคในการจะใชสินคา 

เชน สรางความพรอมในการอยากรับประทานอาหาร (Eating mood) อยากนอน (Sleeping 
mood) โดยองคประกอบของงานสรางสรรคที่ชวยสรางความพรอมของอารมณไดแก 1) สีสัน 
(Colour) 2) แสง (Lighting) 3) ภาษาที่ใช การใชคําพูด (Wording) หรอืภาพ (Visuals) 4) ดนตรี
ประกอบ (Music) 5) สถานการณที่ใช (Situation) 6) เวลา (Timing) 7) การเคลื่อนไหว (Motion)  
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- จุดจงูใจ (Appeal) เปนการนําจุดขายหรือประโยชนของผลิตภัณฑมาจูงใจผูซื้อ โดยจุด
จูงใจควรมีความชัดเจน นาเชื่อถือ อยางนอยที่สุดโฆษณานัน้จะตองสามารถสื่อใหผูบริโภคเขาใจ
ไดสินคานัน้ตองการขายอะไร โดยสามารถแบงออกไดเปนจดุจูงใจดานอารมณ (Emotional 
appeal) และจุดจงูใจดานเหตุผล (Rational appeal)  
 

การสรางความคิดสรางสรรค 
 
 Young (1975, อางถึงใน ชาตรี อุปถัมภ, 2544) เปนนักเขียนบทโฆษณาผูมีชื่อเสียงจาก
บริษัท เจ วอลเตอร ทอมสัน ซึ่งแนวทางในการสรางสรรคของ Young ไดรับการยอมรับอยาง
แพรหลายมากที่สุด จากผูทีศ่ึกษางานเกี่ยวกับการสรางสรรคโฆษณา 
 
 Young กลาวไววา ความคดิสรางสรรคเปนส่ิงที่สรางได เขามีความคิดเห็นวาในการสราง
ความคดิสรางสรรค บคุคลจะตองจับหลักการ (Principle) ของการสรางสรรคใหได จากนั้นจึงฝก
ในเรื่องของวิธกีาร (Method)  
 หลักการของความคิดของ Young มีอยู 2 ประการไดแก 
 1. ความคิดคอืการรวมตัวกันในรูปแบบใหม (An idea is a new combination) 
 2. ความสามารถที่จะสรางใหเกิดการรวมตัวใหมนี้ข้ึนกับความสามารถที่จะมองเหน็
ความสัมพันธของสวนประกอบ (The ability to make new combinations is heightened by an 
ability to see relationship) 
  
 ในสวนของวิธกีาร Young กลาวไววา วิธีการสรางความคดิสรางสรรคนั้นมีอยู 5 ข้ันตอน
ดวยกัน ทั้ง 5 ข้ันตอนนี้เปนสิ่งที่แนนอนและจะเกิดทุกครั้งที่มีการสรางความคดิ โดยไมจํากัดวา
ความคดินัน้จะเปนความคดิอะไร นอกจากนี้ลําดับข้ันตางๆของแตละขั้นตอนนัน้ก็เปนส่ิงที่แนนอน
วาจะตองเรียงตามลําดับข้ันตอนในการสรางความคดิ ตามที่ Young ไดอธิบายไวมี 5 ข้ันตอน
ดวยกันคือ 
 
 1. ขั้นสะสมวัตถุดิบ (The gathering of materials) ข้ันตอนแรกของการสรางความคดิคือ
การสะสมวัตถุดิบ ข้ันนี้เปนการหาขอมูลซึ่งเปนวัตถุดิบของความคดิ ซึง่ในสวนนี้ยังสามารถแบง
วัตถุดิบไดเปน 2 ประเภท คอื 
  1.1 วัตถุดิบเฉพาะ (Particular materials) วัตถุดิบซึ่งเปนเรื่องเกี่ยวกับส่ิงที่จะ
โฆษณา 
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  1.2 วัตถุดิบทัว่ไป (General materials) เปนเรื่องกวางๆที่จะตองสะสมอยูเสมอ
เหมือนความรูทั่วไป 
 
 2. ขั้นบดยอย (The process of masticating materials) ข้ันนีค้วามคดิจะถูกนํามาเรียบ
เรียงแงมมุตางๆของขอมูลจะถูกพิจารณา จะมีการมองความสัมพันธของสิ่งตางๆที่เก่ียวกับปญหา
เนื่องจากความคดิคือการรวมตัวในรูปแบบใหม มีการพยายามที่จะแกปญหาโดยการสรางรูปแบบ
ความสัมพันธใหม ข้ันนี้สมองจะทํางานหนกั จะมีการใชความคดิเต็มที่ การที่เราเหน็คนที่
แกปญหาหรือคดิทําอะไรอยู มีอาการเหมอลอยเขามักจะกําลังอยูในขั้นนี ้
  

3. ขั้นฟกตัว (Incubation) เมื่อผานงานหนักในสองขั้นแรกแลว ในตอนทายของขั้นสอง 
นักสรางสรรคอาจมองวาเหมือนสิ้นหวัง แลวเหนื่อย ไมสามารถคิดตอไปได ทุกอยางดูยุงเหยิงและ
สับสน มองไมเห็นหนทางที่จะคดิตอ นั่นคอืการยางเขาสูข้ันสาม ข้ันฟกตัว ในขั้นนี้ความพยายามที่
จะคดิโดยตรงจะหมดไป Young แนะนําใหเลิกคดิ ทิ้งทกุอยางออกจากสมอง ปลอยใหจิตใตสํานึก
สานงานตอ สิง่ที่พอจะเปนประโยชนในขัน้นีค้ือหาส่ิงผอนคลายที่จะชวยกระตุนจนิตนาการและ
อารมณ Young ยืนยันอีกดวยวาข้ันนี้จําเปนและจะตองผานกอนที่ความคิดสรางสรรคแทจริงจะ
เกิด 

 
 4. ขั้นกําเนิดความคิด (The actual birth of the idea) ในขั้นนี้จะตามขั้นบมฟก มีลักษณะ
ที่วา อยูๆความคิดก็เกิดขึ้นมาเอง เปนการมองเหน็ปญหาที่เรียกวามองทะล ุความคดิจะพรัง่พรู
ออกมา 
  
 5. ขั้นปรับแตง (The final shaping and development) หลังจากไดความคิดมาแลว ข้ันนี้
จะเปนการนําความคดิมาสูโลกความจริง มีการปรับแตงใหเหมาะสมกับสถานการณของการใช
งานจริง และมีการนําไปทดสอบ โดยขอคาํวิพากษวิจารณจากผูอ่ืน  
   

Jewler และ Drewniany (1998) ยังไดกลาวถึงแนวคิดใหญๆของกลยุทธการสรางสรรควา
มีอยู 3 ประการ ดงัตอไปนี ้

 
1. กลาเสี่ยง (Risk-taking) Jewler ไดอธิบายวาความถูกตองคือความลมเหลวของการ

สรางสรรค ปญหาที่เกิดขึ้นในวงการสรางสรรคคือการไมกลาเส่ียง ทําใหไมเกิดความคิดที่แปลก
ใหม ผูคนเหลานั้นมักจะสรุปผลงานลงตรงทีค่วามถูกตองควรจะเปนแบบเดิมๆ การกลาเส่ียงคือ
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ความขัดแยงอยางที่สุดของบรรดานักอนรุกัษนิยมผูซึ่งปรารถนาผลงานสรางสรรคแบบเกาๆ คน
กลุมนี้มักจะใสกฎระเบียบมากมายลงในการสรางสรรคเพื่อเปนการจํากัดความอิสระทางความคดิ 
การสรางสรรคที่ดตีองฉีกกฎจากกฎทั้งปวงและบุคลิกนีค้วรจะอยูในสายเลือดของนักสรางสรรค 
การไมกลัวลมเหลวอยางเชื่อมั่นจะพาไปสูการสรางสรรคที่ย่ิงใหญ ตัวอยางเชน ในการสอบถาเรา
กลาเสี่ยง โอกาสที่จะไดเกรดเอและเกรดเอฟ มีสูงไลเล่ียกันแตถาเราไมกลาเสี่ยงโอกาสที่จะได
เกรดเอนั้นแทบจะไมมีเลย นักเขียนบทโฆษณาและผูกํากับศิลปตองไมกลัวโอกาสที่จะไดผลงาน
ช้ินเยี่ยม ออสการ  ไวด (1991 cited in Jewler & Drewniany,1998) เคยกลาวไววา ไอเดียที่ไม
อันตรายเลยก็ไมมีคณุคาที่จะเรียกวาไอเดีย 

 
 2. คดิใหหลากหลาย (Divergent thinking) หมายถึงเปดโอกาสใหความคิดทัง้หลายพรั่ง
พรูอยางหลากหลายแนวทาง ใชความทะเยอทะยานสงเสริมการคดิ การสรางสรรคเฉกเชน 
อัลเบิรต ไอสไตนผูย่ิงใหญ คําอุปมาอุปมัยเปนตัวอยางใหเราหาไอเดยีที่เก่ียวของกันเพื่ออธิบายสิ่ง
อ่ืน สอนใหเราลองมองสิง่ๆหนึ่งในลักษณะที่ตางออกไปและชวยใหเราสังเกตมากขึ้น สรางคําถาม
ใหสรรพสิ่งมากขึ้น 
 
 3. อยาลืมใสอารมณขัน (Sense of humor) มีการสํารวจและพบวา อารมณขันนั้นมี
จุดเชื่อมกับความคิดสรางสรรค และนักสรางสรรคมีแนวโนมที่จะมีอารมณขันมากกวาบุคคลที่
ไมใชนักสรางสรรค การโนมนาวใจ (Persuasion) ดวยอารมณขันนั้น สามารถสรางบรรยากาศซึ่ง
นําพาไปสูการกลาเสี่ยงซึ่งเปนสิ่งจําเปนสําหรับกลยุทธการสรางสรรค ซึ่งปจจัยพื้นฐาน 3 ประการ
ที่เปนตัววัดวาความคดิสรางสรรคนั้นดหีรือไม ไดแก 1) นาสนใจนาตดิตาม 2) มีพลัง เพราะ
ความคดิสรางสรรคที่มีพลังสามารถเปลี่ยนแปลงคนได 3) อยากดูแลวดูอีก 
 
 นอกจากนี้ D’Arcy และ Bowles (1996. cited in Belch & Belch, 2001) กลาววา ไมวา
ใชกลยุทธการโฆษณาในรูปแบบใด กอนทีจ่ะทําการสรางสรรค นักโฆษณาควรที่จะตอบคําถามทั้ง 
9 ประการตอไปนี้ เพื่อนํามาซึ่งโฆษณาที่สมัฤทธิผล 
 1. โฆษณาสามารถถายทอดตําแหนงของผลิตภัณฑไดชดัเจนและไมคลุมเครือหรือไม 
 2. โฆษณามีการนําเสนอคณุประโยชนทีโ่ดนเดนที่สดุของสินคาและบริการหรือไม 
 3. โฆษณามีแนวคดิทีท่รงพลังหรือไม เชน ความสามารถในการดึงดูดความสนใจ
กลุมเปาหมาย 
 4. โฆษณานัน้สามารถถายทอดบคุลิกลักษณะของตราสินคาไดชัดเจนเพียงใด 
 5. โฆษณามคีวามโดดเดน และอยูเหนือความคาดหมายของผูบริโภคไหม 
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 6. การนําเสนอเนื้อหาโฆษณามีทศิทางการนําเสนอที่ชดัเจนและมุงเนนไปยังแนวคดิหลัก 
(Big idea) เพียงแนวคิดเดียวหรือไม 
 7. โฆษณาใหรางวัลอะไรแกกลุมเปาหมายบาง เชน มีการใชส่ิงกระตุนอารมณเพื่อสราง
ความประทับใจแกผูรับสาร 
 8. โฆษณาสามารถดึงดดูความสนใจ และสรางการจดจาํไดดีเพียงใด 
 9. โฆษณาสามารถแสดงใหเห็นถึงคณุภาพของผูสรางสรรคโฆษณาหรือไม เชนการใช
ภาษาโฆษณาที่สละสลวย การใชภาพที่ดึงดดูใจกลุมเปาหมาย เปนตน 
 
กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา ( Advertising creative strategy) 
 
 Frazer (1983) ไดใหความหมายของกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาวา เปนนโยบาย
หลักหรือแนวทางหลักในการสรางสรรคขอความในโฆษณาที่สามารถตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคกลุมเปาหมายได โดยไมไดเนนแคองคประกอบในสวนของขอความ หรือวิธีนําเสนอ
ขอความเทานัน้ แตจะคํานึงวาขอความที่ใหในโฆษณานัน้สามารถเพ่ิมความรูความเขาใจในตัว
สินคาใหกับผูบริโภคไดหรือไม  
 
 Laskey, Day, และ Crask (1989) ไดใหความหมายที่คลายคลึงกันวา กลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณาเปนสิ่งทีร่วบรวมในสวนของขอความหลักที่ใชในการสื่อสาร และวิธีการ
นําเสนอเนื้อหาสาร โดยตองเขาใจถึงกระบวนการประเมนิขอมูลของผูบริโภคกลุมเปาหมาย และ
ประสทิธิภาพของขอความทีไ่ดส่ือสารไป 
 
 Wells และคณะ (2000) ไดกลาวไววา กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณานั้นเปนสิง่สําคญั
อยางย่ิงในการทําโฆษณา เนื่องจากเปนตวักําหนดวตัถุประสงคหลักในการโฆษณา ระบุ
กลุมเปาหมายที่ตองการจะสื่อสารถึง โดยจะตองเขาใจวากลุมเปาหมายนั้นมคีวามคดิ ความรูสึก
อยางไรตอสินคา และพยายามที่จะสรางสรรคโฆษณาใหกลุมเปาหมายเขาใจในเนื้อหาหลักที่ทํา
การสื่อสารใหไดมากที่สุด โดยพยายามวางตําแหนงตราสินคาภายในใจของกลุมเปาหมายอยาง
ชัดเจน เพื่อใหโฆษณาเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 
 
 เสรี วงษมณฑา (2546) กลาววา กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา เปนข้ันตอนการสราง
งานโฆษณาทีม่ีคณุภาพ โดยอาศัยความรู เหตุผล และจนิตนาการ ซึ่งสามารถสรางความแปลก
ใหมได โดยผูสรางสรรคจะตองคํานงึถึงตาํแหนงของสินคา (Product positioning) หรือตําแหนง
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ครองใจ เพราะหนาที่ของผูสรางสรรคคือ การทําใหโฆษณาทีต่ัวเองสรางสรรคข้ึนมานั้น สามารถ
สรางภาพแทนที่ในสมองของผูบริโภค และใหสินคาทีต่นเองโฆษณาไป วางอยูในตําแหนงที่ได
กําหนดไว ซึ่งตําแหนงของสินคาหรือตําแหนงครองใจนีจ้ะกลายเปนแหลงของขาวสาร (Message) 
ที่เราจะส่ือสารกับผูบริโภคตอไป 
 
 สรุปไดวา กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creative strategy) คือส่ิงที่
เปนตัวกําหนด หรือเปนแนวทางในการสรางสรรคขอความหลักที่นักโฆษณาตองการสื่อสารกับ
ผูบริโภค เพื่อสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
 

การแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy typologies) 
 
 Laskey และคณะ (1989) กลาวถึงการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
(Creative strategy typologies) ทีด่ีนัน้ ควรจะบรรลุตามเปาหมายของการโฆษณา (Meet 
certain requirements) และควรที่จะสามารถจัดหมวดหมูไดอยางชดัเจน และมีความสมบูรณอยู
ในตัว (Exclusive and exhaustive) กลาวคือ การแบงประเภทนัน้ไมควรที่จะมีหลากหลาย
ประเภทจนเกนิไป เพราะจะขาดภาพรวมที่ชดัเจน (Exclusive) จึงควรที่จะแบงเปนกลุมใหญๆ ที่
สามารถครอบคลุมความหมายไดมากที่สุด แตอยางไรก็ตามการแบงประเภทนัน้ จําเปนที่จะตองมี
รายละเอียดเพียงพอ (Exhaustive) ที่จะทําใหเกิดความเขาใจ และบอกถึงความแตกตางของกล
ยุทธการสรางสรรคแตละประเภทได นอกจากนั้น การแบงประเภททีด่ยีอมนําไปสูการสรางสรรค
การนําเสนอเนื้อหาโฆษณา (Creative execution) ทีห่ลากหลายโดยที่ยังสามารถตอบสนอง
วัตถุประสงคหลักของโฆษณาไดอยู (Parsimony) และประการสุดทาย การแบงประเภททีด่ีนัน้ควร
ที่จะสามารถนาํไปใชในงานโฆษณาและในการศึกษาวิจัยไดจรงิ (Operational)  
 
 Frazer (1983) ไดแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรค (Creative strategies) ออกเปน 7 
กลุม ซึ่งเปนการแบงที่สามารถนํามาใชประโยชนไดจริง เนื่องจาก เปนการจัดกลุมจากการ
วิเคราะหสถานการณทางการตลาดในรูปแบบตางๆตัง้แตอดีตจนถึงปจจุบัน วิเคราะหคูแขงหลักๆ 
และการใชกลยุทธในการสงเสริมการตลาด นอกจากนั้นแลว ยังวิเคราะหผูบริโภคกลุมหลัก และ
การรับรูในตัวสินคาของผูบรโิภคกลุมนัน้ โดย Frazer ไดทําการคนควาจากงานวิจัยโฆษณา จาก
การปรึกษาหารือกับคนในวงการโฆษณา และจากการศึกษาชิ้นงานโฆษณาตางๆจนสรุปไดดงันี ้
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 1. กลยุทธแบบทั่วไป (Generic strategy) เปนการโฆษณาโดยกลาวอางถึงสินคาทัง้กลุม 
(Category) ไมไดเลือกโฆษณาเฉพาะตราสินคาใดตราสนิคาหนึง่ ดังนัน้ จงึเหมาะกับกลุมหรือ
ประเภทสินคาที่คอนขางผูกขาด (Monopoly) และคูแขงหาทางลอกเลียนแบบไดยาก การโฆษณา
จึงไมจําเปนตองอาศัยการเปรียบเทียบมากนัก เชน ไฟฟา ประปา หรอืสินคาทีม่ตีราสินคาใดตรา
สินคาหนึง่ทีม่สีวนแบงการตลาดสูงมากๆ  
 

2. กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก (Preemptive strategy) เปนการโฆษณาโดยการยก
คณุลักษณะของสินคาหรือบริการ หรือกลาวถึงผลประโยชนที่ผูใชสนิคาหรือบริการจะไดรับกอน
คูแขง ซึง่สงผลใหคูแขงตองปรับตัว และทาํโฆษณาตาม (Me-too position) ซึ่งกลยุทธนี้เหมาะกับ
สินคาที่มคีวามคลายคลึงกันมาก อยางเชน สนิคาที่ออกมาใหม หรือสินคาที่กําลังปรบัปรุง แตมี
ความแตกตางในดานวตัถุหรอืรูปรางนอย เชน ซีเรียล ปลาทูนากระปอง หรือบริการทีม่ีความ
คลายคลึงกันสูง เชน การใหบริการของสายการบิน หรอืการใหบริการทางดานความงามเปนตน 
(Frazer, 1983) 

 
 3. กลยุทธการเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา (Unique selling proposition 
strategy) (USP) เปนแนวคดิของ Reeves (1961, cited in Frazer, 1983) โดยมีแนวคิดพืน้ฐาน
วา โฆษณาที่มีประสทิธิภาพจะตองสามารถสื่อสารความหมายเกี่ยวกับสินคาไดอยางครบถวน 
(Meaningful) มลัีกษณะเฉพาะแตกตางจากโฆษณาอื่น (Distinctive) และใหประโยชนกับ
ผูบริโภค (Consumer benefit) ดังนัน้จึงเหมาะกับสินคาที่ใชเทคโนโลยีสูง มีความแตกตางใน
ลักษณะการทํางาน หรือลักษณะภายนอกของตัวสินคามาก ทําใหไดเปรียบจากคูแขง 
 
 4. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา (Brand image strategy) เปนกลยุทธในการสรางความ
แตกตางของสนิคา โดยใชความแตกตางในดานจิตวิทยา (Psychological) คือ การสรางความ
แตกตางของสนิคาโดยมุงเนนในดานความรูสึกของผูบรโิภค โดยไมไดคํานึงถึงคณุสมบัติของสนิคา 
ดวยการผสมผสานสินคาเขากับสัญลักษณตางๆ (Symbols) ซึ่งกลยุทธนี้เหมาะกับสินคาที่มคีวาม
คลายคลึงกันสูง (Homogeneous product) โดยเฉพาะสินคาที่มีการใชเทคโนโลยีทีต่่ํา และมี
ความแตกตางทางดานรูปลักษณของตัวสินคานอย เพราะถึงแมจะพัฒนาสินคาใหแตกตางจาก
คูแขง คูแขงก็สามารถพัฒนาสินคาตามทนัไดอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะ บริการทีม่ักมีความ
คลายคลึงกันในคณุลักษณะและยากที่จะสรางความแตกตางทางการแขงขัน (Russell & Lane, 
1999) 
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 5. กลยุทธการวางตําแหนงตราสินคา (Positioning strategy) เปนกลยุทธการวาง
ตําแหนงสินคาในใจของผูบริโภคเพื่อที่จะสามารถระบุบุคลิกภาพของสินคา ใหมีความแตกตาง
จากคูแขงได โดยใชการเปรยีบเทียบสินคาที่โฆษณากับสินคาคูแขง ซึง่กลยุทธนี้เหมาะกับสินคาที่
มีการแขงขันในตลาดสูง หรอืเปนสินคาที่เพิ่งเขามาในตลาด หรือตราสินคาที่อยูในตลาดแลว แต
ยังมีสวนแบงการตลาดนอย และตองการที่จะแขงขันกับผูนําตลาด ซึง่การที่จะทําใหกลยุทธนี้
ประสบความสําเร็จไดนั้น จะตองทําการวิจัยผูบริโภค เพื่อทําความเขาใจในสิ่งที่ผูบริโภครับรู
เก่ียวกับตราสินคาของคูแขง และผูผลิตสินคาจะตองพยายามขยายสายการผลิตสินคาให
ครอบคลมุสินคาทุกชนดิในกลุมประเภทสนิคานั้นๆ และครอบคลมุกลุมผูบริโภคใหมากที่สุด เชน 
Coca-Cola กับ Pepsi บะหมี่ก่ึงสําเร็จรูป ปลาทูนากระปอง เปนตน 
 
 6. กลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ (Resonance strategy) เปนการ
โฆษณาที่ไมไดเนนการกลาวอางความสามารถของตัวสินคา (Product claims) หรือภาพลักษณ
ของตราสินคา (Brand image) แตเปนกลยุทธที่มีแนวคดิดานจติวิทยา ใชวิธีผูกเหตกุารณ หรือ
สถานการณ ใหเขากับการใชสินคาหรือบริการของผูบรโิภค เพ่ือใหผูบริโภคนึกถึงสินคาหรือบริการ
นั้นๆเมื่อตกอยูในสถานการณดังที่นําเสนอ  
 
 7. กลยุทธการเราอารมณ (Anomalous / Affective strategy) เปนกลยุทธการโฆษณาที่
เนนการใชอารมณเพ่ือจูงใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจโดยไมเนนการขายมากนัก เชนโฆษณาทีม่ี
ความหมายคลุมเครือ กํากวม (Ambiguity) หรือโฆษณาที่ใชอารมณขัน (Humor)  
  
 ถึงแมวาการแบงกลยุทธการสรางสรรคประเภทนี้จะมีการใชอยางแพรหลาย แตมี
ขอสังเกตวา การแบงประเภทของ Frazer (1983) มีการแบงประเภททีม่ีความละเอียดมากเกินไป 
(Exhaustive) และมีการแบงประเภทเปนจาํนวนหลายกลุมจนเกินไป ทําใหบางกลุมมีความ
คลายคลึงกันคอนขางมากจนทําใหเกิดปญหากับนักวิจัย หรือผูใสรหสัโฆษณา (Coder) ในการจัด
กลุมโฆษณาใหอยูในประเภทใดประเภทหนึ่ง โดยเมื่อดูผลจากการศึกษาของ Laskey (1986 
cited in Laskey et al., 1989) พบวาผูใสรหัส (Coder) เกิดความสับสนในการใสรหสัโฆษณา 
เนื่องจากในโฆษณาชิ้นหนึง่สามารถจัดเขาประเภทของกลยุทธไดหลายประเภท อกีทั้งผูใสรหัส ไม
สามารถแยกความแตกตางของกลยุทธบางประเภทได เชนความแตกตางระหวางกลยุทธแบบ 
USP กับ Preemptive และระหวาง Brand image กับ Resonance ได ทําใหผูใสรหัสโฆษณามี
ความเห็นไมตรงกัน ซึ่งเปนการลดความนาเชื่อถือของโมเดลนี้ลงไป (Laskey et al., 1989)  
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 Laskey และคณะ (1989) จึงไดทําการศึกษาการแบงประเภทของกลยุทธการใชขอความ
หลักในการโฆษณาทางโทรทัศน (Typology of main message strategies for television 
commercials) และไดทําการแบงประเภทของกลยุทธ เพ่ือใหเกิดความสะดวกขึ้น ในการจัดกลุม
ประเภทของโฆษณา โดยแบงออกเปน กลยุทธหลัก (Main message strategies) และกลยุทธยอย
ที่เปนหลัก (Subcategories message strategies) ในโฆษณา โดยในสวนของกลยุทธหลักจะมี
สองกลยุทธดวยกันคือ Informational และ Transformational โดยในสวนของ Informational นั้น
จะมีกลยุทธยอยที่เปนหลักอยู 5 ประเภทไดแก Comparative, Unique selling proposition, 
Preemptive, Hyperbole, และ Generic สวนกลุมของ Transformational จะมีกลยุทธยอยที่เปน
หลักอยู 4 ประเภท ไดแก User image, Brand image, Use occasion, และ Generic (Laskey et 
al., 1989) โดยมีรายละเอียดดังนี ้
 
 กลยุทธการใชเนื้อหาสารเกี่ยวกับตัวสินคาเปนหลกั (Informational) 
 
 Puto และ Wells (1984, cited in Laskey et al., 1989) ไดกลาววาเปนโฆษณาที่ใหขอมูล 
ซ่ึงเปนขอเท็จจริงเก่ียวกับตัวสินคาหรือบรกิารกับผูบริโภค โดยเนนใหขอมูลสินคาหรอืบริการที่
ชัดเจนและมีเหตุผล เพ่ือใหผูบริโภคนําไปใชในการตดัสินใจซื้อสินคาหรือบริการภายหลังจากไดชม
โฆษณาแลว โดยสามารถแบงออกไดเปน 5 ประเภทดวยกัน ซึ่งมีบางประเภทที่เหมอืนกับ Frazer 
(1983) ไดแบงไว ไดแก 
 
 1. การเปรียบเทียบ (Comparative) เปนการใชโฆษณาเปรียบเทียบกับสินคาของคูแขง 
โดยมีการแสดงหรือกลาวถึงตราสินคาของคูแขงอยางชัดเจน โดยเนนทีจ่ะเปรียบเทียบในสวนของ
ขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา (Information component) เทานั้น ตัวอยางเชน ผงซักฟอก A สามารถทาํ
ใหผาขาวที่สุดอยางที่ไมมีผงซักฟอกอื่นสามารถทําไดมากอน ซึ่งมคีวามแตกตางจาก Positioning 
strategy ของ Frazer (1983) ตรงที่ Positioning strategy สามารถเปรียบเทียบกับสินคาคูแขงทัง้
ในสวนของขอมูลสินคา และในสวนของอารมณหรือความรูสึกนึกคดิทีไ่มเก่ียวกับขอมูลของสินคา  
 
 2. การนําเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา (Unique selling proposition) (USP) เปน
การโฆษณาที่กลาวอางในส่ิงที่เก่ียวพันกับคณุลักษณะ หรือคณุประโยชนของสินคา (Product 
attribute or benefits) ที่เปนไปตามความจริงและสอดคลองกับวัตถุประสงคของการโฆษณา ซึ่ง
จะตองมีการกลาวอางที่ชัดเจน (Explicit claims) โดยมกีารใชรูปแบบของคําที่สรางสรรค 
ตัวอยางเชน โฆษณาเครื่องเลนแผนเสียง สามารถเลนแผนเสียงได 6 แผนในคราวเดียว จะเห็นได
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วาเปนการกลางถึง คณุลักษณะ หรือคณุประโยชนของสินคา อยางชดัเจน ไมใชเปนการกลาว
คณุสมบตัิขึ้นมาลอยๆ เชน เครื่องเลนแผนเสียงนี้สามารถใหประโยชนคณุ อยางทีย่ี่หออ่ืนไม
สามารถใหคณุได ซึ่งแบบนี้ไมถูกจัดวาเปนการใชกลยุทธแบบ USP 
 
 3. การนําเสนอเปนเจาแรก (Preemptive) เปนการนําเสนอคณุลักษณะ หรือคุณประโยชน
ของสินคาที่ไดกลาวอางใหเห็นกอนตราสินคาอื่น ซึง่จะทําใหคูแขงทําตาม (Me-too position) โดย
ส่ิงที่กลาวอางนั้น จะตองอยูบนพื้นฐานของความเปนจรงิ และเปนไปตามวัตถุประสงคของการ
โฆษณา แตการกลาวอางนั้น จะตองไมการกลาวอางในลักษณะเฉพาะของสินคา หรือกลาวถึงชื่อ
ตราสินคาของคูแขง ซึง่ลักษณะทั้ง 2 ประการนี้ทําให Preemptive มีความแตกตางจาก USP และ 
Comparative strategy 
 
 4. การกลาวเกินจริง (Hyperbole) เปนการโฆษณาในสิง่ที่เกินจรงิ (Exaggerated or 
extravagant claims) ที่ไมสามารถวัดหรือพิสูจนคณุลักษณะนัน้ๆได เชน บอกวาสินคาดีมากหรือ
สวยมาก หรือบอกวาสินคาของตนเปนสนิคาที่ดทีี่สุด หรือเปนสนิคาที่ไมมตีราสินคาอื่นให
ประโยชนกับผูบริโภคไดมากกวานี้ 
 
 5. การนําเสนอแบบทั่วไป (Generic) เปนการใหขอมูลทั่วไปในการโฆษณาเกี่ยวกับขอมูล
ในตัวสินคา (Product attribute or benefits) โดยไมไดเนนตราสินคาใดโดยเฉพาะ แตเนนโฆษณา
สินคาทั้งประเภท (Product class) 
 
 กลยุทธการใชอารมณ หรอืความรูสึกเปนหลัก (Transformational) 
 
 Puto และ Wells (1984, cited in Laskey et al., 1989) ไดกลาววาเปนการผสมผสาน
การใชสินคาหรือบริการกับอารมณ หรือความรูสึกนึกคิดภายในจิตใจของมนุษย เพื่อใหผูบริโภค
เกิดการเปลี่ยนแปลงทางดานความรูสึก หรือทศันคตติอตราสินคาที่โฆษณาในทางทีด่ีข้ึน ทําใหมี
แนวโนมที่จะซือ้สินคาหรือบริการนัน้ๆมากขึ้น ซึ่งกระบวนการนี้จะไมสามารถเกิดขึ้นไดถาผูบริโภค
ไมเปดรับโฆษณา สามารถแบงไดเปน 4 ประเภทไดแก 
 
 1. ภาพลักษณของผูใช (User image) ขอมูลในโฆษณาจะเนนเจาะจงไปทีต่ัวผูใชตรา
สินคานั้นๆ (User of brand) หรือกิจกรรมที่ผูใชสินคาทาํ (Activities) หรือส่ิงทีเ่ขาใหความสนใจ 
(Interests) หรือเก่ียวกับงานที่ผูใชสนิคาทํา (Job) หรือการดํารงชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 
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มากกวาตัวตราสินคาเอง (Brand itself)  ซึ่งจะแตกตาง Resonance strategy ของ Frazer 
(1983) โดย Resonance strategy จะรวมการสรางสถานการณตางๆมาผูกกับผูใชสินคา แตใน
สวนของ User image นัน้จะเนนทีต่ัวผูใชสินคาเทานั้น ซึง่เหมาะกับสินคาที่ผูบริโภคมักตัดสินใจ
ซ้ือ เพราะอยากจะมีบุคลิกเชนเดียวกับผูใชสินคาในโฆษณา ดังนั้นจึงมักจะมีการนํานักแสดง หรือ
ผูมีชื่อเสียง (Celebrity) เปนผูถายทอดภาพลักษณหรือบุคลิกภาพของผูใชสินคาออกมาเพ่ือจูงใจ
ใหผูบริโภคซื้อสินคา 
 
 2. ภาพลักษณตราสนิคา (Brand image) โฆษณาจะเนนที่ภาพลักษณของตราสินคาเปน
หลัก พยายามถายทอดบุคลกิภาพของตราสินคา (Brand personality) เชนในดานคณุภาพของ
สินคา (Quality) สถานภาพของสินคา (Status) ความมีชื่อเสียงของสินคา (Prestige) เปนตน 
เพื่อใหกลายเปนคณุลักษณะพิเศษของตราสินคา (Brand attribute) ซึ่งกลยุทธนี้มักจะใชการโชว
สินคา หรือการสาธิตสนิคาในงานโฆษณา เชน สินคาประเภทรถยนต อาจมีบุคลิกภาพที่หรหูรา 
หรืออาจมีบคุลิกภาพที่ทนทานใชในการผจญภัย ซึ่งมคีวามแตกตางจาก User image ตรงที ่User 
image จะใชบุคลิกภาพของผูใชตราสินคาเพ่ือบงบอกถึงกลุมผูใชสินคาของตน ขณะที่ Brand 
image จะเนนถายทอดบุคลกิภาพของตราสินคาเทานั้น ไมไดเนนทีต่ัวผูใชสินคา 
 
 3. สถานการณในการใชสนิคา (Use occasion) เปนการโฆษณาโดยมุงเนนที่จะสราง
สถานการณใหผูชมผูกพันกับประสบการณในการใชสินคาของตราสินคาที่โฆษณา หรือจําลอง
สถานการณทีเ่หมาะสมกับการใชสินคามากที่สุด เพ่ือจูงใจใหผูชมนึกถึงตราสนิคานัน้ๆ เมื่ออยูใน
สถานการณทีน่ําเสนอ เชน โฆษณาเบียร มักจะจําลองสถานการณการดื่มเบียรในเมืองใหญ 
ทามกลางแสงสีเวลากลางคืน เพ่ือใหผูชมนึกถึงการดื่มเบียรเมื่ออยูในสถานการณดงักลาว ซึ่งกล
ยุทธนี้เปนการผสมผสานสถานการณใหเหมาะสมกับการใชตราสินคานั้นๆ ไมใชใหเหมาะสมกับ
ผูใชกลุมใดกลุมหนึง่โดยเฉพาะเหมือนกับ User image 
 
 4. การนําเสนอแบบทั่วไป (Generic) เปนการโฆษณาที่เนนสนิคาทั้งประเภท (Product 
class) มากกวาที่จะเนนโฆษณาตราสินคาใดโดยเฉพาะ แตจะตองเปนการโฆษณาแบบ 
Transformational คือโฆษณาจะไมเนนตัวขอมูลของตัวสินคา แตจะเนนที่อารมณ และความรูสึก
มากกวา 
 
 การที่ Laskey และคณะ (1989) ไดแบงประเภทของกลยุทธเชนนี้ ก็เพื่อใหผูใสรหัส 
(Coder) วิเคราะหกอนวาโฆษณาจะเขาอยูในกลยุทธหลัก (Main message strategies) ในกลุม
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ใด เมื่อเลือกไดแลวคอยมาดูในสวนของกลยุทธยอยที่เปนหลัก (Subcategories message 
strategies) ในโฆษณา จากกลยุทธหลักกลุมนั้นๆเพียงกลยุทธเดียว โดยพิจารณาจากสิ่งที่
โฆษณานั้นเปนหลัก (Primary focus) หรอืภาพรวม (Overall thrust) ของขอความหลักที่ถายทอด
ออกมา (Main message) 
 
 การแบงประเภทของกลยุทธการสรางสรรคโฆษณานี ้ไมเพียงแตมีความครอบคลุมเปน
หนึง่เดียว (Exclusive) และมีรายละเอียดครบถวนเทานัน้ (Exhaustive) แตยังมคีวามนาเชื่อถือ 
(Reliability) และสามารถนําไปใชไดจรงิ (Operational) ดวย ซึ่งเมื่อดจูากงานวิจัยของ Laskey 
และคณะ (1989) ซึ่งไดทําการวิจัยโฆษณาทางโทรทศันทั้งหมด 891 ชิ้น โดยใชผูใสรหัส (Coder) 
จํานวน 5 คน โดยวัดความนาเชื่อถือ (Reliability) ในการจดักลุมโฆษณาจากการทีผู่ใสรหัสมีการ
ลงรหัสไวในกลุมเดียวกันตั้งแต4คนขึ้นไปจึงจะใชได ซึง่ไดคาความนาเชื่อถือที่ผูใสรหัสมีการลง
รหัสโฆษณาตรงกัน (Intercoder reliability) ถึง 94% และในสวนของรายละเอียดปลีกยอยของแต
ละกลุม (Subcategories) ก็จะพิจารณาจากโฆษณาที่ผูใสรหัสลงรหสัเหมือนกันตัง้แต 4 คนขึน้ไป
เชนเดียวกัน ซึ่งไดคาความนาเชื่อถือที่ผูใสรหัสมีการลงรหัสโฆษณาตรงกัน (Intercoder 
reliability) ถึง 90 % 
 
 Laskey และคณะ (1989) ไดกลาวไววา หากตอไปมีการนําโมเดลนี้ไปใชในการศึกษา 
และผลการวิจัยออกมามีความนาเชื่อถือ (Reliability) โมเดลนี้ก็นาจะสามารถเปนตนแบบทีด่ีใน
การแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาตอไป และถึงแมโมเดลนี้จะออกแบบมาสําหรับแบง
กลยุทธการสรางสรรคโฆษณาในโฆษณาทางโทรทศัน แตก็ไมมีเหตุผลที่จะอางวาโมเดลนี้ไม
สามารถนําไปใชในสื่ออ่ืนได ดงันัน้จากผลวิจัยที่กลาวมาขางตนโมเดลนี้จึงถือไดวาเปนโมเดลที่
สามารถนํามาใชในการแบงประเภทกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาทางสื่อตางๆอยางเปนสากลได 
 
 อยางไรก็ตาม ดวยคุณลักษณะสําคญัของธุรกิจบริการประการหนึ่ง คอื การที่บริการไม
สามารถจับตองได (Intangibility) ซึ่งมีความแตกตางจากคุณลักษณะของสินคาทั่วๆไป ดงันัน้จึงมี
ความจําเปนทีจ่ะตองลดระดบัของการที่ไมสามารถจับตองไดของบริการ เพราะ คณุลักษณะนี้มี
ความสัมพันธโดยตรงกับระดับของความเสี่ยงในกระบวนการตดัสินใจซื้อ (Decision-making 
process) ของผูบรโิภค (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988. cited in Mortimer, 2000) 
และโฆษณาไดเขามามีบทบาทสําคัญในกระบวนการทําใหบริการสามารถจับตองได 
(Tangibilization process) โดยการใหขอมูลเพื่อชวยใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบบริการแตละ
ชนดิไดอยางมเีหตุผล (Shostack, 1977. cited in Mortimer, 2000)  
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 ดังนัน้การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาจึงมีความสําคัญมาก และดวย
คณุลักษณะของสินคาและบริการที่แตกตางกันอยางชัดเจนดังที่ไดกลาวมาแลวนั้น อาจสงผลให
การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาของสินคาและบริการมีทิศทางที่แตกตางกันไป                                 
 
 โดย Berry และ Clark (1986. cited in Stafford, 1996) ไดเสนอกลยุทธการสรางสรรค
โฆษณาเพื่อชวยใหบริการมีความเปนรูปธรรมมากขึ้น (Tangibility) โดยแบงกลยุทธออกเปน 4 
ลักษณะ ไดแก 
 1. Visualization เปนการใชภาพโฆษณาที่ใหความรูสึกมีชีวิตชีวา โดยแสดงใหเห็นถึง
ผลประโยชนหรือคณุคาที่จะไดรับจากบริการนั้นๆ เชน โฆษณาเรือเดนิสมุทร ทีม่ีภาพผูโดยสาร
กําลังเตนรํา หรือรับประทานอาหารเย็น ภายใตบรรยากาศอันสนุกสนานครืน้เครง อนัเสมือนเปน
การบอกกลาวประสบการณที่ผูบรโิภคจะไดรับเมื่อใชบรกิาร 
 2. Association เปนการเชื่อมโยงตัวสินคา บุคคล สถานที่ หรือวัตถุตางๆกับสถานการณ
การใหบริการที่เกิดขึ้นจรงิ เชน การแสดงภาพความสะอาดของสถานที่ ความมีมิตรไมตรีของ
พนักงาน การใชสัญลักษณภายนอกตางๆ เชนการแตงกายที่สุภาพของผูใหบริการ ฯลฯ เพื่อเปน
การงายตอความเขาใจในการประเมนิเนื้อหาโฆษณาของผูบรโิภค 
 3. Physical representation เปนการใชสัญลักษณภายนอกตางๆที่เปนสวนหนึ่งของธรุกิจ
บริการ ในการสื่อสารภาพลักษณหรือลักษณะของบริการนั้นๆ เชนภาพพนักงานที่ดูมีความ
คลองแคลว กระฉับกระเฉงขณะปฏิบตัิหนาที่ เปนตน 
 4. Documentation เปนการใหขอมูลหือขอเท็จจริงตางๆ เพ่ือเปนการอธิบายถึงคุณคา
และคณุภาพของบริการผานทางขอความเปนหลัก เชนโฆษณาสายการบิน ที่ใหขอมูลเก่ียวกับ
สถิติการใชบริการของลูกคาในแตละป และการมีเสนทางบินที่พิเศษไมแวะจอดที่ใดเปนตน 
 
 โดยกลยุทธการสรางสรรคโฆษณาธุรกิจบรกิารแบบ “Visualization Association” และ 
“Physical representation” ถือวาเปนการใชตัวชวยในลักษณะ “Visual tangible cues” หรือการ
ใชองคประกอบทางดานภาพ เพ่ือชวยใหบริการมีความเปนรูปธรรมมากขึ้น ในขณะที่กลยุทธ 
“Documentation” ถือเปนการใชตัวชวยแบบ “Verbal tangible cues” ซึ่งเปนการใชองคประกอบ
ทางดานขอความในการสรางความเปนรูปธรรมใหกับบรกิาร 
 

อยางไรก็ตาม การใชตัวชวยแบบ “Visual tangible cues” นัน้ เจาของแนวคิดทัง้สอง
กลาววา เปนการตีความโดยอาศัยอารมณของผูรับสารเปนหลักหรือที่เรียกวา “อัตวิสัย” 
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(Subjective) ในขณะที่การใชตัวชวยแบบ “Verbal tangible cues” ผูบริโภคจะมีการตคีวามแบบ 
“วัตถุวิสัย” (Objective) โดยอาศัยเหตุผล ขอเท็จจรงิเปนสําคญั (ธนติา เอื้อตระกูล, 2544) 

 
 ขณะเดียวกัน Twible และ Hensel (1989 cited in Cutler & Javalgi, 1993) ไดเสนอแนะ
เทคนคิวิธีการสรางสรรคโฆษณาใหมีความเปนรูปเปนรางมากขึ้น 3 รปูแบบ คือ 
 1. การใชภาษาหรือถอยคําที่มีชีวิตชีวา (Vivid language) ในงานโฆษณา 

2. การใชการเปรียบเทียบ เพื่อชวยใหบรกิารที่เปนส่ิงนามธรรมมีตัวตนมากยิ่งขึ้น เชน การ
ใชรมเปนสญัลักษณสําหรับธุรกิจประกันภัย เพ่ือสื่อถึงการใหความปกปองคุมครอง เปนตน 
 3. ใชการจูงใจดานอารมณความรูสึก เพ่ือใหบริการดูมีชีวติขึ้น ซ่ึง Young (1981. cited in 
Tripp, 1997) ไดสนับสนุนแนวคดินี ้โดยกลาววา ผูบริโภคจะมีการประมวลผลขอมูลเกี่ยวกับ
บริการ ตางจากสินคาที่จับตองไดทั่วๆไป โดยลําดับข้ันของผลกระทบจากการสื่อสาร (Hierarchy 
of effect) ของผูรับสาร มักจะเกิดความรูสึกขึ้นกอน แลวจึงเกิดการกระทําหรือการตดัสินใจซื้อ 
ตามดวยการเรียนรูในภายหลัง (Feel - Do - Learn) 
 
 Russell และ Lane (1999) ยังไดเสนอแนวคิดเพิ่มเติมเกี่ยวกับการโฆษณาบริการวา ควร
จะมีการเนนการสื่อสารไปทีพ่นักงานผูใหบริการ (Featuring employees) ซึ่งถือเปนตัวแปรสําคญั
ในการถายทอดคณุภาพของการใหบริการ และมีผลตอการเลือกใชบริการของผูบริโภค นอกจากนี้
ยังเปนการตอกย้ําคุณสมบตัิพิเศษของบรกิารที่ไมสามารถแบงแยกจากกันได (Inseparability) 
โดยการโฆษณาอาจใชภาพพนักงานขณะกําลังปฏิบัติหนาที ่หรือกําลังมีปฏิสัมพันธกับลูกคาเปน
ตน ในขณะเดยีวกัน การเนนใหเห็นถึงคุณภาพ (Stressing quality) ก็เปนอีกสิ่งหนึ่งที่จะชวยเสริม
ประสทิธิภาพของโฆษณาบริการ เนื่องจากบริการเปนสิง่ทีค่วบคมุคณุภาพไดยาก และไมมีความ
คงที่ (Heterogeneity) ตางจากสินคาที่จบัตองไดอื่นๆที่มคีณุภาพเปนมาตรฐานเดยีวกัน 
นอกจากนี้ผูบริโภคยังมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อบรกิารมากกวาสินคาจับตองไดทั่วไป จึงมอง
หาการเชื่อมโยงความจับตองไดของการบริการโดยพิจารณาถึงคณุภาพของการใหบริการเปน
สําคัญ (George & Berry,1981. cited in Cutler & Javalgi, 1993) ตวัอยางการโฆษณาโดยเนน
ไปที่คณุภาพ เชน การแสดงถึงความสะดวกสบายที่จะไดรับจากการใชบริการ เปนตน 
 
 ตอมา Clow, Roy และ Baack (2001) ไดทําการศึกษากลยุทธการสรางสรรคในโฆษณา
ของธุรกิจบริการ เพื่อหาวาวิธีการใดที่เจาของธุรกิจบริการใชในการสื่อสารกับกลุมผูบริโภค
เปาหมาย เพื่อสรางความแตกตางแกตราสินคาของตน 
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 Clow และคณะ (2001) ไดกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาขึ้นมาใหมเพ่ือใชกับ
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการโดยเฉพาะ โดยการดัดแปลงและประยุกตมาจากแนวคิดของ 
Frazer (1983); Laskey, Day, และ Crask (1989); Laskey และ Fox (1995); Puto และ Wells 
(1984) (Clow et al., 2001) โดยกลยุทธการสรางสรรคที่ถูกกําหนดขึ้นนี้สามารถแบงออกไดเปน 4 
กลุมไดแก 1. Cognitive strategies 2. Brand strategies   3. Conative strategies 4. Affective 
strategies (Aaker & Norris, 1982; Frazer, 1983; Puto & Wells, 1984, cited in Clow et al., 
2001) โดยในแตละกลุมมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
 1. Cognitive strategies เปนกลยุทธที่ใชศูนยกลางของความคดิ (Central route 
persuasion) ของทฤษฎี Elaboration Likelihood Model (ELM) ในการชักจูงใจผูบริโภค โดยเนน
ที่การนําเสนอถึงสิ่งที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชบริการ และขอมูลเก่ียวกับบริการนั้นๆ (Petty, 
Cacioppo, & Schumann, 1983., cited in Clow et al., 2001) โดยนกัโฆษณาจะใช Cognitive 
strategies เพราะการตดัสินใจซื้อสวนใหญของผูบริโภคมาจากพื้นฐานขอมูลในแงของเหตุผล 
(Clow et al., 2001)  และไดมีการแบงองคประกอบของ Cognitive strategies ออกเปน 5 หัวขอ
ยอย ไดแก  
  - กลยุทธแบบทั่วไป (Generic strategy) เปนการนําเสนอคณุสมบตัิและ
คณุประโยชนของบริการโดยตรง (Straight-forward manner) ซึ่งโดยทั่วไปแลวทุกสินคาและ
บริการสามารถทําได โดยไมมีการอางถึงคุณสมบตัิพิเศษหรือความโดดเดนใดๆ อาจเปนการ
นําเสนอวิธีการใหบริการ และบริการพ้ืนฐานที่ผูบริโภคจะไดรับ เชน โฆษณาของรานอาหารที่
นําเสนอรายการอาหาร หรือภาพการใหบรกิารของพนักงานภายในราน เปนตน  
 
  - กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก (Preemptive strategy) เปนการนาํเสนอหรือ
การอางถึงคุณสมบัติพิเศษหรือคณุประโยชนแบบเฉพาะที่มีกอนคูแขง โดยนําเสนอเปนเจาแรก แต
ก็เปนสิ่งทีคู่แขงสามารถทําไดเชนกัน โดยคูแขงทีม่ีกลยุทธการสื่อสารที่คลายคลึงกันจะมคีวาม
เสี่ยงในการถูกมองวาเปนตราสินคาแบบกระทําตาม (“Me too” brand) และทําใหการกลาวอาง
ของตราสินคานั้นดูไมนาเชื่อถือ (Frazer, 1983) เชน การใหบริการของสายการบิน หรือการ
ใหบริการทางดานความงาม เปนตน  
 
  - กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา (Unique selling proposition 
(USP) strategy) เปนกลยุทธที่ใชวิธีการอางถึงจุดเดนจุดเดียวของบริการ หรือสนิคาที่บริการนัน้ๆ
นําเสนอ โดยที่คูแขงไมมี หรือไมสามารถทําตามได ซึ่งสามารถตรวจสอบไดหรืออาจจะมีขอมูล
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จากองคกรหรอืสถาบันวิจัยตางๆทีน่าเชื่อถือมาสนับสนุน ซึง่จดุเดนดังกลาวอาจเปน
บุคลิกลักษณะหรือผลประโยชนของบริการนัน้ๆ ซึ่งมักใชในโฆษณาของสินคาหรือบริการที่มีการใช
เทคโนโลยีสูง เชน ระบบเครือ่งยนตที่มีลักษณะเฉพาะของรถยนตบางรุน 
 
  - กลยุทธการกลาวเกินจริง (Hyperbole strategy) เปนการนําเสนอ Unique 
selling proposition ในอีกรปูแบบหนึง่ โดยเปน USP แบบเกินจรงิ กลาวคือไมสามารถตรวจสอบ
หรือทดสอบใหเหน็จริงได โดยอาจบอกวาสินคาหรือบรกิารนี้ดีมาก บริการของตนเปนบริการที่ดี
ที่สุด หรือเปนบริการที่ไมมตีราสินคา (Brand) อื่นใหประโยชนกับผูบริโภคไดมากกวานี ้เชน 
โฆษณาเครื่องสําอางที่ชวยใหผิวขาวขึ้น ซึ่งไมสามารถทดสอบใหเหน็จริงได เปนตน  
 
  - กลยุทธการเปรียบเทียบ (Comparative strategy) เปนการนําเสนอสินคาหรือ
บริการของตนโดยเปรียบเทยีบกับของคูแขง โดยมีการกลาวถึง และอาจจะมีการนําเสนอภาพตรา
สินคา (Brand) ของคูแขงอยางชัดเจนหรือไมก็ได เชนโฆษณาแสดงการเปรียบเทียบประสทิธิภาพ
ของแชมพูขจัดรังแค 2 ย่ีหอ เปนตน 
 
 2. Brand strategy ประกอบดวย Brand image, corporate image, brand user, and 
brand usage methods โดยสารที่ใชภายใตกลยุทธ brand strategy นัน้จะถูกสรางขึ้นเพื่อ
กําหนดรูปแบบของเอกลักษณตราสนิคา (Brand identity) จุดประสงคของการโฆษณาโดยใชกล
ยุทธแบบ Brand strategy นั้นก็เพ่ือใหภาพลักษณตราสินคา หรือภาพลักษณขององคกรนั้นๆมี
อิทธิพลเขาไปอยูในใจของผูบริโภค โดยที่ไมมีการสื่อสารถึงขอมูลเกี่ยวกับบริษัทธุรกิจบริการนัน้ๆ
เลย นอกจากนี้ กลยุทธแบบ Brand strategy นี ้ยังสามารถใชเพ่ือสื่อสารความแตกตางในการใช
ของตราสินคา และนําเสนอถึงประเภทของบุคคลที่จะใชตราสินคานั้นๆดวย 
 
 3. Conative strategies ถูกใชเพื่อชักจูงใหผูบริโภคกลุมเปาหมายเขามามีสวนรวมใน
กิจกรรมเฉพาะที่จดัขึ้น หรือเพ่ือสนับสนนุกิจกรรมสงเสริมการขายอื่นๆ โดยแบงออกไดเปน 2 
ประเภทไดแก 
  - กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม (Action-inducing strategy) เปนกลยุทธที่
นําเสนอขอมูลเพื่อชักจูงผูบรโิภคใหเขามามีสวนรวมกับกิจกรรมเฉพาะที่ผูใหบริการนั้นๆจดัขึ้น 
ตัวอยางเชน การใชเลขหมายติดตอของผูใหบริการแบบไมเสียคาบริการ หรือการสรางเว็บไซทให
ทองชม เปนตน 
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  - กลยุทธการสงเสริมการขาย (Promotional strategy) เปนการนําเสนอเพื่อดึงดดู
ใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมในการสนับสนุนการขายของบริการนั้นๆ เชน การประกวดตางๆ 
(Contest) การชิงโชค (Sweepstakes) การลดราคา (Price reduce)  
 
 4. Affective strategies เปนกลยุทธที่ตัง้อยูบนพื้นฐานของความคดิรอบนอก (Peripheral 
route persuasion) และมุงเนนไปสูส่ิงที่ไมใชตัวบริการโดยตรง (Nonproduct cues) มากกวาที่จะ
มุงเนนไปสูการอางถึงคณุสมบัติของบริการ (Product claims) หรือการใหขอมูลของการบริการ
โดยตรง (Information) โดยสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภทดังตอไปนี ้
  - กลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ (Resonance strategy) เปนการ
เชื่อมโยงบริการกับประสบการณของผูบริโภค โดยสรางส่ิงผูกมัดทางอารมณระหวางผูบริโภคและ
การบริการ ใชวิธีผูกเหตุการณ หรือสถานการณ ใหเขากับการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค 
เพื่อใหผูบริโภคนึกถึงสินคาหรือบริการนัน้ๆเมื่อตกอยูในสถานการณดงัทีน่ําเสนอ ตวัอยางเชน
โฆษณาเบียร มักจะจําลองสถานการณการดื่มเบียรในเมืองใหญ ทามกลางแสงสีเวลากลางคืน 
เพื่อใหผูชมนึกถึงการดื่มเบียรเมื่ออยูในสถานการณดงักลาว  
  
  - กลยุทธการเราอารมณ (Emotional strategy) เปนกลยุทธทีน่ําเสนออารมณ
ความรูสึกทั้งของผูบริโภคกลุมเปาหมายและการบริการ โดยมุงเนนทีค่วามรูสึกและความ
สนุกสนาน เชนโฆษณาสวนสนุกที่นําเสนอภาพความสนุกสนานของผูเลน เปนตน   
 
 จากการศึกษาของผูวิจับพบวา รูปแบบของกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาตางๆ 
(Advertising creative strategies) ที่ไดกลาวไปตั้งแตตนนัน้ กลยุทธของ Clow et al. (2001) มี
ความเหมาะสมที่สดุที่จะนํามาใชในการวิจัยของผูวิจัย เพราะเปนกลยุทธในยคุหลงั ที่เกิดขึ้นจาก
การศึกษา ประยุกตและดัดแปลงขึ้นมาเพื่อใชกับการวิจัยกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาใน
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการโดยเฉพาะ ดังนั้นผูวิจัยจึงไดเลือกรูปแบบกลยุทธการ
สรางสรรค ของ clow et al. (2001) มาเปนกรอบในการวิจัยตอไป 
  
 การกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising creative strategy) ถือไดวา
เปนสวนที่มคีวามสําคัญที่สดุประการหนึ่งในการทํางานโฆษณาแตละชิ้น อยางไรก็ตามยังมีปจจัย
อีกประการหนึง่ซ่ึงมคีวามสําคญัไมแพ กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาและเปนสิง่ทีต่อ
เนื่องมาจากการกําหนดกลยุทธการสรางสรรค นัน่ก็คือ วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงาน
โฆษณา (Advertising creative execution) ซึ่งจะไดกลาวถึงในหัวขอตอไป 
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แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising 
creative execution) 
 
 ข้ันตอนของการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณานั้น เกิดขึน้หลังจากที่ไดกําหนด
กลยุทธการสรางสรรค (Creative strategy) และจุดดึงดูดใจทีจ่ะใชเปนฐานสําหรับสารโฆษณาไว
แลว โดยกระบวนการนําเสนอความคดิสรางสรรค ก็คือวิธีการที่ส่ิงดงึดดูใจซึ่งถูกกําหนดไวขางตน
ไดถูกแปลงเปนสาร เพื่อนําเสนอออกมาในรูปของงานโฆษณา ซึ่งโดยทั่วไป ประกอบดวยศิลปะ 
(Art) ภาพประกอบ (Visual) คําหรือขอความ (Word) ดนตรี (Music) และเสียงประกอบ (Sound 
effect) ซึ่งชวยในการส่ือสารกลยุทธทางการสรางสรรคไปยังผูชมเปาหมาย (Prospect) ทัง้นี้
เพื่อใหบรรลุถึงวัตถุประสงคของการโฆษณา (Advertising objectives) กลาวคือ การนําเสนอถือ
เปนวิธีการที่จะพูด หรือส่ือสารกลยุทธการโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายอยางเปนรูปธรรม 
 
 เสรี วงษมณฑา (2546) ไดกลาวถึงวิธีการนําเสนองานโฆษณา (Execution) วาเปนการ
นําเอาภาพ คาํพูด และองคประกอบอื่นๆ ของการสรางสรรค (Creative mix) มาผสมผสานกัน
อยางมีศิลปและสุนทร ีเพื่อใหเกิดการส่ือขอความที่มีประสทิธิภาพและประสทิธิผล ดงันัน้นัก
โฆษณาจะตองเรียนรูหลักเกณฑในการนําเอาสวนประสมของการสรางสรรคทัง้ในสวนที่เปนคําพูด 
(Verbal components) และสวนที่ไมเปนคําพูด (Non-verbal components) มาผสมผสานรวมกัน
ดวยหลักดังตอไปนี้ 
  

1. มศีิลปะ สุนทรีย และรสนยิม 
 2. เปนที่เขาใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 

3. สรางความเดนที่เปนเอกลักษณใหกับสินคาของเรา อยาพยายามเลียนแบบใคร ไมวา
จะเปนสินคาในกลุมเดียวกันหรือตางกลุมกันก็ตาม 
 4. ทําใหคูแขงขันรูสึกวาทําไมเขาจึงไมทําเชนนัน้กอนเรา 
 5. รักษาดุลยภาพระหวางความสวยงาม (ศิลปะ) กับการเสนอจุดขายไว แตในกรณทีี่ไม
สามารถทําได ใหตระหนักไวเสมอวาจุดขายสําคัญกวาความงามหรือความสุนทร ีโฆษณาที่สวย
ประทับใจ โฆษณาที่สวยเพียงอยางเดียว แตไมสามารถขายสินคาไดยอมไมมีประโยชนอะไร 
 6. สามารถจดจาํไดงาย ภาพหรือขอความตองมคีวามโดดเดนสะดดุตาพอที่จะทําให
สินคานั้นตรึงอยูในความทรงจําของผูบริโภค 
 7. ยึดแนวคดิและลีลาตางๆที่กําหนดไวในขั้นตอนกลยุทธ ไมควรเปลี่ยนแนวคดิบอยๆ 
เพราะจะทําใหขาดความเปนเอกภาพ 
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 8. พยายามสรางเนื้อหาตางๆใหมีผลตอภาพลักษณของสินคา ทําใหผูบริโภคสามารถมอง
บุคลิกของสินคาไดอยางชัดเจนวา สินคานั้นเปนสนิคารปูแบบใด มีแนวทางชีวิตอยางไร ซึง่
โฆษณาที่ดนีัน้ควรจะบอกผูบริโภคไดวา สินคาเปนอยางไร มีคณุสมบตัิอยางไร มีจดุเดนอยางไร 
และเหมาะสําหรับใคร 
 9. ยึดตําแหนงครองใจสินคา (Product positioning) ไวใหมั่น ผูสรางสรรคงานโฆษณา
ตองตระหนักเสมอวา ไมวาจะสรางเนื้อหาของโฆษณาดวยภาพอะไร คําพูดอะไร ดนตรีใด สีสันใด
ก็ตาม ตําแหนงครองใจสินคาจะตองชดัเจนอยูเสมอ 
 10. เนื้อหาโฆษณาที่เลือกนั้นควรจะเปดโอกาสใหผูบริโภคนําตัวเองเขาไปเก่ียวของไดงาย 
หรือเปนสวนหนึ่งของชีวิต ไมไกลตัวจนมองไมเหน็คุณคาของสินคา 
 
 ตามหลักของการโฆษณาที่ดีนัน้ แนวคดิที่ดี จดุขายที่ด ีกลยุทธที่ดจีะตองสามารถสราง 
หรือใสเนื้อหาตางๆ ไดอยางไมจบสิ้น ทําใหสามารถเปลี่ยนชิ้นงานโฆษณาไดโดยขอความที่
ตองการสื่อสารยังคงเหมือนเดิม ทําใหแผนรณรงคโฆษณามีเอกภาพที่ชัดเจน แตมคีวาม
หลากหลายทําใหไมนาเบื่อ นอกจากนี้การนําเสนอความคดิสรางสรรค (Execution) เปนเรื่องที่
พิถีพิถันและตองใชจินตนาการ ซึ่งจนิตนาการเหลานี้ไมใชพรสวรรค แตเปนเรื่องของการฝกฝน 
ดังนัน้คนที่ไมมีพรสวรรคแตรูจักการฝกฝนและเรียนรูก็สามารถทําได และในทางตรงกันขาม คนที่
มีจินตนาการสูงและมีพรสวรรคสงู แตถาไมใชหลัก 10 ขอขางตน ควบคุมจนิตนาการของตนใหอยู
ในขอบเขต ก็อาจสรางสรรคงานโฆษณาที่นาสนใจ แตไมสามารถขายสินคาได (เสรี วงษมณฑา, 
2546) 
 
 นอกจากนี้ยังมี Bernbach (1949. cited in Belch and Belch, 2001) ซึ่งเปนนักเขียนบท
โฆษณา (Copywriter) ผูไดรบัการยกยองจาก David Ogilvy วาเปนอัจฉริยะทีท่ําใหขอความ กับ
ภาพในโฆษณารับกันไดอยางลงตัว โดย Bernbach นี้เปนหนึ่งในผูสนบัสนุนความสําคัญของการ
นําเสนอความคดิสรางสรรคในการโฆษณา เขาถือวาวิธีการพูดในโฆษณา (How to say) มีอิทธิพล
ไมย่ิงหยอนไปกวาสิ่งที่จะพูด (What to say) 
 
 การนําเสนอความคิดสรางสรรค หรือวิธีการพูดในโฆษณาตามสไตลของ Bernbach นั้น
ไมมีกฎเกณฑที่ตายตัว แตก็ยังอาจระบุไดอยางชัดเจนถึงลักษณะเฉพาะ ของวิธีการพูดในแบบ
ของ Bernbach (1949. cited in Batra, Myers & Aaker, 1996) ซึ่งม ี4 ประการดังนี ้
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1. เคารพผูอื่นเสมอ โดยเขามองวาผูบริโภคไมใชเด็กเล็กๆที่จะถูกหลอกไดงายๆ ดังนั้นสิง่
ที่พูดในโฆษณา จะตองซื้อสตัย พูดอยางตรงไปตรงมา และควรหลีกเล่ียงโฆษณาที่ยกยองสินคา
มากเกินไป นอกจากนี้โฆษณาไมควรจะถูกเปดผานไป แตตองสามารถดึงดดูความสนใจจากผูชม / 
ผูอานได เนื่องจากโฆษณามีสิ่งที่จะตองพูดใหพวกเขาฟง 
 2. โฆษณาจะสามารถรุกเขาถึงผูอานไดอยางฉับพลันที่สุดเทาที่จะเปนได ตองพูดใหตรง
ประเดน็ ชดัเจน และเขาใจงาย โดยใชวิธีการที่สรางสรรคและคุมคา เพื่อดึงดูดผูคน จากนั้นจึงขาย
สินคาใหพวกเขา 
 3. โฆษณาสําหรับตราสินคาของเราควรโดดเดนจากโฆษณาของคูแขง 
 4. โฆษณาทีน่าํเสนอโดยใชความตลก มักจะไดผลเสมอ เนื่องจากอารมณขันสามารถ
เรียกรองความสนใจจากผูชมและผูอานไดดี และอารมณขันยังเปนเสมือนรางวัลอยางหนึง่ที่
โฆษณาประเภทนีต้อบแทนใหแกผูอาน 
  

อยางไรก็ดี อาจกลาวไดวา วิธีการนําเสนอเปนเสมือนงานฝมือที่นักสรางสรรค ใชในการ
ถายทอดความคดิ (Concept) ซึ่งลักษณะของวิธีการนาํเสนอทีด่ี คือจะตองชวยในการสื่อสาร
ความคดิพื้นฐานที่ใชในการขายสินคา โดยอาจชวยสงเสริม หรือทําใหความคดินั้นนาเชื่อถือ ถูก
ส่ือสารไดเร็วขึ้น และเขาใจไดมากขึ้น ในทางตรงกันขามวิธีการนําเสนอที่ไมด ีจะสงผลใหความคดิ
ดังกลาวถูกส่ือสารไดชาลง สบัสน หรืออาจทําลายความคดินัน้ไปเลยก็ได (Seiden, 1986. cited 
in Jewler and Drewniany, 1998) 
 

วิธีการนาํเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising execution) 
 
 การแบงประเภทของวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคในงานโฆษณานั้น มคีวาม
หลากหลายในแตละตําราและโดยนักวิชาการแตละทาน โดยแตละทานก็ไดแบงวิธีการนําเสนอ
โดยแบงออกตามสื่อตางๆเชน โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ โฆษณาทางโทรทศัน วิทยุ เปนตน โดยใน
แตละสื่อนัน้ก็มีรูปแบบวิธีการนําเสนอที่แตกตางกันออกไป ซึ่งผูวิจัยไดทําการศึกษาภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการ โดยมีนักวิชาการหลายทานไดนําเสนอรูปแบบการนําเสนอความคดิ
สรางสรรคภาพยนตรโฆษณาไวดังตอไปนี้ 
 

Arens (2002) ไดแบงประเภทวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคออกเปน 8 ประเภทดังนี้ 
1. การนําเสนอแบบกลาวโดยตรง (Straight announcement) 2. การใชผูนําเสนอ 

(Presenter) 3. การใชผูใชสินคาเปนผูรบัรอง (Testimonials) 4. การสาธิตสินคา(Demonstration) 
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5. การนําเสนอดวยเพลง (Musical) 6. เส้ียวหนึ่งของชวิีต (Slice of life) 7. การนําเสนอรูปแบบ
การดําเนินชีวติของผูใชสนิคา (Lifestyle) 8. การใชภาพการตูน (Animation) 

 
ขณะที่ Belch และ Belch (2001) ไดแบงประเภทวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรค

ออกเปน 12 ประเภท ไดแก 
1. การนําเสนอจุดขายหรือขอมูลสินคาโดยตรง (Straight sell or factual message) 2. 

การใชการรับรองจากหลักฐานตางๆ เชนทางวิทยาศาสตร (Scientific / Technical evidence) 3. 
การสาธิตสินคา (Demonstration) 4. การนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (Comparison) 5. การใชผูใช
สินคาเปนผูรบัรอง (Testimonials) 6. เสี้ยวหนึง่ของชีวิต (Slice of life) 7. การนําเสนอโดยใชภาพ
การตูน (Animation) 8. การใชสัญลักษณลักษณะทางบคุลิกภาพ (Personality symbol) 9. การ
นําเสนอแบบเพอฝน (Fantasy) 10. การนําเสนอแบบเปนละคร (Dramatization) 11.การนําเสนอ
ดวยอารมณขัน (Humor) 12. การนําเสนอแบบเชื่อมโยงการนําเสนอแบบตางมากกวาหนึ่งชนดิ 
(Combinations) 

 
Jewler และ Drewniany (1998) ไดแบงประเภทวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค

ออกเปน 12 ประเภทดงันี ้
1.การสาธิตสินคา (Demonstration) 2. การนําเสนอดวยอารมณขัน (Humor) 3. การ

นําเสนอแบบเรื่องราวชุด (Serials) 4. การนําเสนอโดยใชภาพการตูน (Animation) 5. การนําเสนอ
แบบใชภาพจริงผสมกับภาพกราฟก (Rotoscope) 6. การนําเสนอแบบเปรียบเทียบ 
(Comparative) 7. การนําเสนอแบบใหขอมูล (Informercial) 8. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) 
9. การใชโฆษกหรือบุคคลทีม่ีชื่อเสียงมานาํเสนอ (Spokesperson / Celebrities) 10. การใชผูใช
สินคาเปนผูรบัรอง (Testimonials) 11.การใชภาพชุดเหตกุารณ (Vignettes and Situations) 12. 
การนําเสนอปญหาและวิธีการแกไข (Problem / Solution) 

 
Baldwin (1989) เปนหนึง่ในผูเชี่ยวชาญเกี่ยวกับภาพยนตรโฆษณา ซึง่ Baldwin (1989) 

ไดแบงประเภทการนําเสนอความคดิสรางสรรคออกเปน 16 ประเภท ดังนี ้
1. การนําเสนอที่ตัวสินคา (Product presentation) 2. การสาธิต (Demonstration) 3. 

เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) 4. การใชผูแสดง (Presenter) 5. การใชบคุคลที่ใชสินคารับรอง 
(Testimonial) 6. การสรางตวัละครเฉพาะหรือผูนําเสนอที่เปนการตูน (Continuing Characters / 
Mascot) 7. ชดุภาพเหตุการณ (Vignettes) 8. เรื่องราว (Story)9. เรื่องลอเลียน (Satire)10. การ
นําเสนอดวยเพลง (Musical)11. การสรางตัวแทนความคดิ (Personification)12. การใช
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อุปมาอุปไมย / สัญลักษณ (Analogy / Symbolism)13. การนําเสนอแบบเพอฝน (Fantasy) 14. 
การนําเสนอเชงิสารคด ี(Documentary)15. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม (New wave)16. 
การนําเสนอรปูแบบการดําเนินชีวติของผูใชสินคา (Lifestyle) 

 
จากการศึกษาของผูวิจัยพบวาวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรค ของ Baldwin (1989) มี

ความละเอียด ครอบคลุมและมีความชดัเจนในวิธีการนําเสนอแตละประเภท โดยแนวคดิของ 
Baldwin มีความครอบคลุมแนวคิดของนกัวิชาการทานอื่น อยางไรก็ตามบางแนวคิดของ
นักวิชาการทานอื่นที ่Baldwin (1989) ไมไดกลาวถึงในประเดน็หลัก จะมีปรากฏอยูในประเด็น
ยอย ซึ่งไดกลาวถึงในรายละเอียดตอไป ดังนัน้ผูวิจัยจึงเลือกใชแนวคิดวิธีการนําเสนอของ 
Baldwin (1989) มาพัฒนาแลวนําไปใชในการวิเคราะหเนื้อหาในสวนของวิธีการนําเสนอความคดิ
สรางสรรคงานโฆษณาในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ โดยมีรายละเอียดของวิธีการแตละ
ประเภทดงัตอไปนี้ 

 
1.การนําเสนอที่ตัวสนิคา (Product presentation) 
เปนการนําเสนอภาพหรือการทํางานของการใหบริการโดยตรง ไมมีการนําการบริการไป

เชื่อมโยงเขากับเหตุการณหรือสถานการณใดๆ ความนาสนใจของงานโฆษณาจะอยูที่การบริการ 
ซ่ึงภาพของบริการที่นําเสนอเปนการสื่อความหมายถึงอรรถประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ โดย
อาจจะมีการใชขอความโฆษณาเปนตัวสรุปนัยสําคญัของสิ่งที่นําเสนอเพื่อใหผูบริโภคเขาใจได
ชัดเจนยิ่งขึ้นหรือไมก็ได  
  

2. การสาธิต (Demonstration)  
เปนโฆษณาทีแ่สดงภาพการใชงานของสินคาหรือบริการใหผูชมดู (Arens, 2002) หรอืเปน

การแสดงวิธีการทํางานของสินคาหรือบรกิาร เพ่ือแสดงใหเหน็ถึงประสิทธิภาพที่ชัดเจน เพ่ือให
กลุมเปาหมายเกิดความเชื่อถือและอยากซื้อสินคาหรอืบริการ ถือไดวาเปนวิธีการทีด่ีสําหรับสนิคา
หรือบริการทีม่คีณุสมบตัิแตกตางจากคูแขงในตลาด และความแตกตางนี้เปนประโยชนแกผูบริโภค 
ซ่ึงการสาธิตจาํแนกออกเปน 9 ประเภท (Baldwin, 1989) ดงันี ้

 
 2.1 การอธิบาย / การใชสินคา (Explanatory / Product in use) เปนการนําเสนอ

ที่คลายกับการนําเสนอทีต่ัวสินคา (Product Presentation) แตเพิ่มสถานการณ ในการใชสินคา
หรือบริการเขาไปดวย 
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 2.2 การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative demonstration) มีลักษณะตาง
จากการสาธิตเชิงปฏิบัติการตรงที่บางครัง้ผูโฆษณาอาจไมสามารถนําของจรงิมาแสดง หรือ
ทดลองใหดูได เนื่องจากไมสุภาพหรือไมเหมาะสม จึงจําเปนตองใชวิธีการเปรียบเทียบใหด ูเชน
การโฆษณาผาออมหรือ ผาอนามัย โดยใชน้ําสีฟาแสดงประสิทธิภาพของการดูดซมึเปนตน 

 
 2.3 การเปรียบเทียบระหวาง 2 สนิคา (Side-by-side / Comparative 

advertising) เปนการแสดงศักยภาพ หรือคณุสมบตัิของสินคาหรือบรกิาร ในลักษณะที่
เปรียบเทียบกับคูแขงซึง่ไมจาํเปนตองระบชุื่อสินคาหรือบริการของคูแขง หรืออาจจะใช
เปรียบเทียบกับสินคาหรือบริการเดิมของตราสินคานั้นๆ เพื่อใหเหน็ประสทิธิภาพที่เพ่ิมข้ึน หรือ
คณุสมบตัิทีเ่ปล่ียนไป  

 
 2.4 กอนใช / หลังใช (Before / After) วิธีนีเ้ปนการแสดงใหเหน็ผลทีน่าพึงพอใจ

จากการใชสินคา หรือบริการโดยเปรียบเทยีบกันระหวางภาพกอนการใชสินคา และภาพหลังจากที่
ไดใชสินคาแลว 

 
 2.5 การทรมานสินคา / สาธติเชงิเกินจริง (Torture test / Dramatization 

demonstration) เปนการทดสอบสินคาหรอืบริการในสถานการณที่เกินจากสภาพการใชงานปกติ
ของสินคา เพื่อแสดงความแข็งแกรง ทนทาน หรือแสดงการใชงานที่เกินความคาดหมาย 
ตัวอยางเชน โฆษณากาวที่สามารถติดคนไวกับฝาผนังได เปนตน  

 
 2.6 การนําสินคาไปทดสอบ (Product in test) เปนการโฆษณาที่มีการทดสอบ

คณุสมบตัิของสินคาหรือบรกิารอยางตรงไปตรงมา โดยอาจเปนการทดสอบในสถานการณการใช
งานจริง ตัวอยางเชน โฆษณายางรถยนต โดยนํารถที่ใชยางดังกลาวไปทดสอบบนถนนในขณะที่
ฝนตก เปนตน 

 
 2.7 ความไววางใจของผูสาธิต (Demonstration faith) เปนอีกรูปแบบหนึง่ของ

การทรมานสนิคา คือ การแสดงใหเห็นถึงความไววางใจของผูสาธิตที่มตีอสินคาหรือบริการนัน้ๆ 
เชน ภาพยนตรโฆษณากระจกกันกระสุนของประเทศองักฤษ นักธุรกิจยืนพูดกับกลอง ในขณะที่
ชายอีกคนหนึง่กําลังเล็งปนไรเฟลมาที่เขา กลองจับภาพนักธุรกิจ ขณะที่กําลังถูกยิงดวยปนไรเฟล 
เมื่อการยิงเสรจ็สิ้นลง ภาพตัดกลับมาที่กระจก พบวากระจกแตกละเอียดหางจากศีรษะของเขาไป
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เล็กนอย นักธุรกิจสะดุงแลวย้ิมแตมิไดมีบาดแผลใดๆแมแตนอย ซึง่แสดงใหเห็นถึงความมั่นใจที่
เขามีตอกระจกกันกระสุนนี้ (Baldwin, 1989)  

 
 2.8 การสาธิตแบบกราฟก (Graphic demonstration) ใชกับส่ิงที่ไมสามารถ

มองเห็นไดดวยตาเปลาหรือใชในการอธิบายสิ่งที่ตองการใหเขาใจไดงายขึ้น อาจเปนส่ิงที่อยู
ภายในซึ่งไมสามารถสาธิตใหเหน็ภายนอกได เชน การสาธิตการไหลเวียนของน้ํามันเครื่อง การสูบ
ฉีดน้ํามนัของเครื่องยนตเปนตน 

 
3. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life)  
เปนการสะทอนใหเห็นปญหาตางๆที่เกิดขึน้ เพื่อเชื่อมโยงไปสูวิธีแกปญหาเหลานัน้ใหหมด

ส้ินไป ดวยการใชตราสินคานั้นๆ โดยหัวใจสําคัญของการใชวิธีการนี้ คือการทําใหผูบริโภคเหน็วา
ตราสินคานั้นๆคือวิธีแกไขปญหาของพวกเขา โดยอาจเปนการนําเสนอสถานการณในชีวิตจริง เพื่อ
แสดงใหเหน็วา สินคานัน้ๆชวยแกไขปญหาไดอยางไรบาง ซึ่งสถานการณเหลานี้เปนเรื่องที่เกิดขึน้
ไดในชีวิตประจําวัน ถือเปนเส้ียวหนึ่งของชวีิต จึงเปนโฆษณาแบบที่ดแูลวสามารถสรางความรูสึก
รวมไดเปนอยางดี เพราะผูชมอาจเคยตกอยูในสถานการณเชนนี ้จึงทําใหเกิดการคลอยตามวา
สินคาที่โฆษณานัน้สามารถชวยแกไขปญหาได โดย Baldwin (1989) ไดสรุปเปนโครงสรางในการ
นําเสนองายๆ ดังแผนภาพที่ 2.4  

 
ถึงแมวาโครงสรางของการโฆษณาในเทคนิคนี้แตละเรื่องสวนใหญ จะมีความคลายคลึง

กันแตสถานการณของเรื่อง สามารถนํามาสรางสรรคไดไมจํากัด โดยมเีงื่อนไขดงันี้ (Baldwin, 
1989) 

 3.1 ปญหาทีน่าํเสนอตองเปนปญหาที่เกิดขึ้นไดในชีวิตจริง และมคีวามเกี่ยวของ
กับผูบริโภค ทัง้นี้ปฏิกิริยาที่ผูแสดงมตีอปญหานั้นๆจะตองดูสมเหตุสมผล นาเชื่อถือ บรรยากาศ
ของเรื่องตองดสูมจรงิ 

 3.2 การปรากฏตัวของสินคาหรือการเสนอแนะวิธีแกปญหาสินคาที่ตองดู
นาเชื่อถือ หรอืถาหากตองการทําใหดตูลกหรือเกินจริง ก็จะตองทําใหถึงระดับทีต่องการ 

 3.3 บทสนทนาควรมีชีวิตชีวา เปนธรรมชาติ และนาเชื่อถือ โดยการบรรยาย
สรรพคณุของสินคาควรเปนโทนเสียงโฆษกแทน 

 3.4 มีการสาธิตสินคาเพื่อแสดงใหผูบริโภคเห็นวาสินคาสามารถทําไดอยางที่ตัว
ละครพูดจรงิๆ 
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แผนภาพที่ 2.4 : แสดงตัวอยางการใช Slice of life 
 

พระเอก / นางเอกของเรือ่งประสบปญหา 
(ซึ่งเปนปญหาที่ผูบรโิภคเคยเผชิญมาแลว ภายใตสถานการณเดียวกัน) 

 
 

บุคคลผูหวังดีปรากฏกาย พรอมกับคําแนะนําที่ดี 
(อาจจะเปนเพ่ือนบาน คนขายของ หรือตัวละครเฉพาะของสินคาซึ่งเชยีวชาญในเรื่องนัน้ๆ) 

 
 

พระเอก / นางเอกของเรื่องลองใชสินคา หรือปฏิบัตติามคําแนะนํา ซึ่งสามารถแกปญหาไดดีและมี
รางวัลจากการแกปญหานั้นๆ เชน จูบขอบคณุ ประชาชนปรบมือ เปนตน 

 
ที่มา : Baldwin, H. (1989). How to create effective TV. Commercials. (2nd ed.). Illinois: 

NTC Business Book. 
 

 3.5 จบดวยรางวัลของการแกไขปญหา ซึ่งเปนผลพลอยไดจากการแกปญหานั้นๆ 
เชนคํายกยองชมเชย 

 3.6 สรางบรรยากาศที่สนุกสนาน 
 3.7 สรางบคุลกิลักษณะเฉพาะใหตัวละคร ซึ่งการคดัเลือกตัวแสดงทีด่ ีและการ

กํากับการแสดงทีด่ี สามารถเออํานวยใหสัมฤทธิผลได 
 3.8 ตัวละครทีจ่ะพูดแนะนําสินคาตองนาเชื่อถือและเหมาะสมกับสินคา เนื่องจาก

การนําเสนอดวยวิธีนี้นั้น เปนเสมือนการพูดถึงสินคาแบบบอกตอ ดงันัน้ คนที่จะแนะนําสินคาแก
บุคคลอื่นไดจะตองรูจักและเขาใจสินคานัน้เปนอยางด ี

 3.9 สิ่งที่จะชวยใหผูบริโภคไดยินสารที่นักโฆษณาตองการจะส่ือ ซึ่งสอดแทรกอยู
ในบทสนทนาของเรื่อง คือการสรางสถานการณที่ไมคอยพบเห็นกันบอยนัก เพ่ือเรียกรองความ
สนใจ 

 3.10 บางครั้งอาจสอดแทรกดวยขอขัดแยงเล็กๆนอยๆ ซึ่งจะตองเปนประเดน็ที่
เก่ียวพันกับผูบริโภค และสนิคาเขาไปขจัดไดโดยตรง 
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4. การใชผูแสดง (Presenter)  
ผูแสดงคือผูทีจ่ะพูดเรื่องราวของสินคาเพื่อใหการโฆษณานาสนใจยิ่งขึ้น ในกรณีที่ตัว

สินคาไมนาสนใจ ไมมีแบบที่สวยงาม และไมโดดเดนเทาที่ควรจะนิยมใชผูแสดง (Presenter) ใน
งานโฆษณา กลาวคือ เปนวิธีการนําเสนอโดยใชผูที่มีบคุลิกลักษณะดี มาพูดถึงคณุสมบตัทิี่โดด
เดนของสินคา (ซึ่งวิธีการนี้แตกตางจาก Testimonials ตรงที่ สิง่ที่ผูแสดงพดูไมไดเปนระสบการณ
ตรงและไมใชความรูสึกแทจริงที่เขามีตอสินคา) ผูแสดงที่นักโฆษณานํามาใชไมวาจะเปนดารา 
บุคคลทีม่ีชื่อเสียง หรือใครก็ตาม อยางนอยบุคคลนั้น จะตองสามารถสื่อสารขอมูลขาวสารที่
ตองการนําเสนอไปยังผูบริโภคไดอยางถูกตอง ชดัเจน และนาตดิตาม ทั้งนี้ วิธีการในการนําเสนอ
จะตองสรางสรรคใหมคีวามนาสนใจ และมีความโดดเดน โดยการใชผูแสดงสามารถนําเสนอได
หลายวิธี ดังนี ้

 
  4.1 การใชโฆษกเปนคนขาย (Spokesperson) บุคคลนีเ้ปนเสมือนตัวแทนของ
บริษัททีน่ําเสนอสินคาตอผูบริโภค  
 
  4.2 การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (The authority-spokesperson) เปนการใชผูที่
มีความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆโดยเฉพาะ เชน นายแพทย เภสัชกร เปนตน มาเปนผูขายสินคา โดย
ความคดิเหน็ของผูเชี่ยวชาญเฉพาะทาง จะชวยเพิ่มน้ําหนักของเนื้อหาในภาพยนตรโฆษณาและ
สรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคานั้นๆไดเปนอยางด ี
 
  4.3 การใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงเปนโฆษก (The celebrity-Spokesperson) ความ
นิยมชมชอบในตัวนักแสดงที่เปนบุคคลทีม่ีชื่อเสียง ชวยใหสินคามคีวามโดดเดน และมีพลังในการ
หยุดความสนใจของผูบริโภค ทําใหโฆษณานัน้สะดดุตา ซึ่งบุคคลที่มชีื่อเสียง อาจจะเปนดาราดงั
ชนดิซูเปอรสตาร หรือบุคคลในวงสังคมที่ผูบริโภคคุนเคยกับชื่อเสียงของเขา ทัง้นี ้บุคคลทีน่ัก
โฆษณาเลือกใชในภาพยนตรโฆษณาจะตองมีความเหมาะสมกับสินคานัน้ๆ โดยพิจารณาจากสิ่ง
ที่ตราสินคาตองการใหสะทอนผานบคุคลที่มีชื่อเสียงผูนัน้ เชน ความนาสนใจ ความนาเชื่อถือ 
ความตลก หรอืบุคลิกภาพ เปนตน 
 

5. Testimonial (การใชบุคคลที่ใชสนิคารบัรอง)  
คือการใชบุคคลที่เคยใชสินคาแลวพึงพอใจหรือบุคคลที่มชีื่อเสียงมาเปนผูรับรองสินคาใน

โฆษณา กลาวคือ ตองเปนผูที่มีประสบการณตรงในการใชสินคาหรือบริการนัน้ โดยที่ตัวบุคคล
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จะตองมตีัวตนจรงิ และใชคาํพูดที่เปนธรรมชาติ ซึง่สามารถเลือกผูใชสินคาที่จะมาเปนผูรับรองได 
2 ลักษณะไดแก 

 
 5.1 การใชบุคคลธรรมดาออกมารับรองสนิคาที่ใช (The girl next door) เชน

โฆษณาผงซักฟอก ใชแมบานมายืนยันคุณภาพสินคา ซึ่งเปนการงายที่ผูบริโภคจะรูสึกวาตัวเอง
เปนเหมือนกับคนที่โฆษณานั้น 

 
  5.2 การใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงมาเปนบุคคลรับรองสนิคาทีใ่ช (Celebrity 
testimonial) เปนการใชดารา หรือผูมชีื่อเสียงเปนทีรู่จัก มาเปนผูยืนยันคุณภาพของสินคาใน
ลักษณะที่เปนผูใชสินคานัน้ๆ ซึ่งวิธีการนี้จะไดผลก็ตอเมือ่ ผูมีชื่อเสียงที่เลือกมาเปนผูนําเสนอนัน้ 
มีบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับสินคา ทําใหผูชมเชื่อวา ผูนาํเสนอนั้นมีการใชสินคาจรงิ จึงจะสงผลให
โฆษณานาเชื่อถือ  
  
 นอกจากนี้ Baldwin (1989) ไดใหแนวทางในการนําเสนอไวดังนี ้

 - นําเสนอในรปูแบบของผูแสดง หรือโฆษกที่มีประสบการณในการใชสินคานั้น 
 - นําเสนอในรปูแบบของจดหมาย โดยที่ขอความมาจากผูใชจริง แตจดัทําภาพ

จําลองเหตุการณข้ึนมาใหม 
 - นําเสนอในรปูแบบของการสัมภาษณ การถามความคิดเห็นของคนทั่วไป หรือใน

ลักษณะของการซอนกลองทีผู่ถูกสัมภาษณไมรูตัววามีการบันทึกภาพไว ซึ่งมักใชในการทดลองชมิ
อาหาร เพ่ือแสดงใหเห็นถงึอากัปกิริยาประหลาดใจที่สินคานั้นมรีสชาติถูกใจกวาตราสินคาที่เคยใช 

  
6. การสรางตวัละครเฉพาะหรือผูนําเสนอที่เปนการตูน (Continuing Characters / 

Mascot)  
เปนการสรางตัวละครที่มีบคุลิกลักษณะเฉพาะสําหรับตราสินคาหนึง่ๆ ซึ่งตัวละครเฉพาะ

นี้ จะทําหนาทีเ่ปนโฆษกในการนําเสนอสนิคา และมักปรากฏในภาพละครชีวิตจริง (Real-life 
dramas) 

 
7. ชดุภาพเหตกุารณ (Vignettes)  
เปนลักษณะของการนําเสนอภาพคนที่มีประสบการณการใชสินคาหลายๆคนหลายๆ

ภาพรวมไวดวยกันเปนชุด หรือนําเสนอปญหาหลายปญหาเรียงซอนกัน ซึ่งปญหาดังกลาว
สามารถแกไขไดดวยการใชสินคา หรือเปนการนําเสนอประสทิธิภาพที่หลากหลายของสินคา 
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8. เรื่องราว (Story)  
เปนการดําเนนิเรื่องโดยมีจดุเริ่มตน ตอนกลาง และตอนจบ เชนเดียวกับภาพยนตรสั้น

เรื่องหนึ่ง โดยการนําเสนอแบบเปนเรื่องราวนี้ สามารถสรางอารมณไดดี ทั้งแบบสะเทือนอารมณ 
แบบโรแมนตกิ หรือขบขัน 
 

9. เรื่องลอเลียน (Satire)  
การสรางเรื่องลอเลียนมักเกิดขึ้นหลังจากเกิดขาวใหญ หรือมีภาพยนตรยอดนิยม ซึ่ง

รูปแบบของการลอเลียนตัวบุคคลหรือเหตุการณ จะตองเปนทีรู่จักอยางกวางขวาง เพ่ือที่ผูชมจะได
สามารถระลึกไดทนัท ีเมื่อชมโฆษณานัน้ 

 
10. การนําเสนอดวยเพลง (Musical)   
เปนการนําเสยีงเพลงมาเปนองคประกอบสําคัญของภาพยนตรโฆษณา โดยในโฆษณา

อาจจะมีการแสดงภาพของการรองเพลงหรือการเตนราํไปตามจังหวะเพลง เพื่อใหโฆษณาดูมีสีสนั
มากขึ้น โดยจะเหมือนกับการชมมิวสิควิดโีอทั่วไปนั่นเอง และ Baldwin (1989) ยังไดกลาวไววา
เสียงเพลงเปนองคประกอบที่สําคญัของภาพยนตรโฆษณา เนื่องจาก  

 - สไตลเพลง ชวยขับบุคลิกภาพใหกับตราสินคาและภาพยนตรโฆษณา 
 - อารมณเพลง ชวยเนนอารมณของภาพยนตรโฆษณา 
 - เสียงดนตร ีชวยวางตําแหนงของสินคาใหตรงกลุมเปาหมาย 
 - แนวเพลงทีต่างกัน ชวยใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตางกนั 
 - ในบางครัง้ บทเพลงชวยเสริมสรางแนวความคดิในการโฆษณาใหเดนชดัข้ึน 
 
นอกจากนี้ เพลงยังชวยใหจดจําตราสินคาไดงาย และชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดตีอ

โฆษณา อันอาจจะนําไปสูการเกิดทศันคติที่ดตีอสนิคาได การเลือกใชเพลงในภาพยนตรโฆษณา
สามารถนําบทเพลงทีม่ีอยูมาใช หรือแตงขึ้นใหมก็ได ซึ่งการนําบทเพลงที่มีอยูมาใช จะชวยทําให
เกิดความคุนเคยไดงาย และจดจําไดทนัที สวนการแตงเพลงขึ้นใหม สามารถสรางเอกลักษณ 
บุคลิกลักษณะเฉพาะใหกับตราสินคาไดอยางชัดเจน ทัง้ยังกอใหเกิดการจดจําทีด่ ีเชนกัน 

 
11. การสรางตัวแทนความคดิ (Personification)  
เปนการใชสิ่งที่เปนรูปธรรมหรือภาพ มาสะทอนแนวความคิดที่เปนนามธรรม เพื่อบอก

อรรถประโยชนของสินคาและบริการ แสดงใหเห็นถึงปญหา หรือสะทอนแนวความคดิในโฆษณา
ใหชัดเจนขึน้ ตัวอยางเชนการใชมนุษยตะก่ัว แทนน้ํามันที่มีสารตะกั่ว เปนตน 
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12. การใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ (Analogy / Symbolism)  
อุปมาอุปไมย เปนการบรรยายถึงส่ิงๆหนึง่ โดยใชอีกสิ่งหนึ่ง ซึง่ไมจําเปนตองเปนรูปธรรม

ก็ได มาเปรียบเทียบเพื่อใหเห็นภาพไดชัดเจน เขาใจไดงายยิ่งขึ้น สวนสัญลักษณหมายถึง บางส่ิงที่
แทนความหมายบางอยางมากกวาตัวมันเอง การเลือกใชสัญลักษณ หรือส่ิงทีจ่ะเปรียบเทียบใน
งานโฆษณาควรเลือกสิ่งธรรมดาๆ ที่ผูบริโภคคุนเคย และสามารถเขาใจไดทนัท ีเพื่อใหเปนที่จดจํา
ไดงายนั่นเอง ตัวอยางเชน ในการโฆษณาสินคาประเภทเทคโนโลยีมีการเปรียบคนทีไ่มเปดรับสิ่ง
ใหมๆวาเปนกบในกะลา หรอืการใชภาพมาขณะวิ่งเพื่อแทนความรูสึกแรง และรวดเร็ว เปนตน 

 
13. การนําเสนอแบบเพอฝน (Fantasy)  
เปนการนําเสนอแบบความฝนที่ไมเปนจรงิ เปนการนําเสนอในแนวของเทพนิยาย เปน

ภาพในจินตนาการ เปนการขายความฝน ขายความปรารถนา ความทะเยอทะยาน การโฆษณา
สินคาประเภทสวยงามเหมาะที่จะใชการนาํเสนอแบบเพอฝนนี ้ 

 
14. การนําเสนอเชิงสารคดี (Documentary)  
เปนการนําเสนอที่ใหเนื้อหาสาระ หรือขอเท็จจริงเหมือนภาพยนตรสารคด ีเชนโฆษณาที่

แสดงกระบวนการผลิต เทคโนโลยี ตลอดจนการควบคมุคณุภาพ เปนตน 
 
15. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม (New wave) 
เปนการนําเสนอแบบใหม ที่มีสีสันเจิดจา อารมณเรงเราสนุกสนาน สวนใหญเปนภาพตัด

สลับ ไมมีเคาโครงเรื่องที่ชดัแจง (Montage without plot) ซึ่งทําใหดูไมจืดเร็ว เหมาะสําหรับสนิคา
วัยรุนที่เนนอารมณ สีสัน และความสนุกสนาน 

 
16. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle)  
เปนการนําเสนอที่แสดงภาพรูปแบบการใชชีวิต บคุลิกลักษณะของกลุมเปาหมายของตรา

สินคานั้นๆ เชนโฆษณาเครือ่งดืม่ประเภทน้ําอัดลม ที่มกัจะนําเสนอภาพของกลุมวัยรุนทีด่คูึกคัก
กระฉับกระเฉง สนุกสนานขณะทํากิจกรรมตางๆนอกบาน เชนการชมคอนเสิรต เพ่ือแสดงใหเหน็
วากลุมผูใชตราสินคานี้ เปนคนบคุลิกลักษณะใด มากกวาที่จะแสดงอรรถประโยชนของสินคา  

 
นอกจากเรื่องของกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา ซึง่ถือไดวาเปนส่ิงทีน่ักโฆษณาตอง

ใหความสําคญัเปนลําดับตนๆ เรื่องของวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาที่เหมาะสม
ก็เปนอีกปจจัยหนึ่งซึง่จะทําใหงานโฆษณาแตละชิ้นนั้นประสบความสําเร็จ แตอยางไรก็ตาม ยังคง
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มีปจจัยที่สําคญัมากอีกประการหนึ่งซึง่อาจจะถือไดวาเปนสิ่งที่สรางเสนหใหแกงานโฆษณาแตละ
ช้ิน นั่นคือ จุดจูงใจในงานโฆษณา ซึ่งเปนสิ่งที่สําคญัถึงขนาดที่วา เปนตัวกําหนดความสําเร็จหรอื
ลมเหลวของงานโฆษณานั้นๆได ซึ่งเรื่องของจุดจูงใจในงานโฆษณานัน้จะไดกลาวในหัวขอตอไป 

 
แนวคิดเร่ืองจุดจูงใจในงานโฆษณา (Advertising appeals) 
 

การโฆษณาสินคาหรือบริการ ส่ิงทีท่ําใหสนิคาหรือบริการกลายเปนที่ดงึดดูใจหรือ
สามารถเรียกรองความสนใจของผูบริโภคได นอกจากจะเปนคณุลักษณะหรือคณุประโยชนของตวั
สินคาที่นําเสนอในโฆษณาเองแลว นักโฆษณายังใชกลยุทธในการสรางสรรคตางๆ เพ่ือทําให
สินคาหรือบรกิารที่โฆษณาเปนที่สนใจและแตกตางจากคูแขงมากที่สุด ในสภาวะที่คณุลักษณะ
หรือคณุประโยชนของสินคาหรือบริการตางๆ มีความใกลเคียงกันมากในปจจุบัน ซึง่สิ่งสําคญัที่นกั
โฆษณาทุกคนนํามาใชในงานโฆษณาของตนกค็ือ “จุดจูงใจ” นั่นเอง 

 
จุดจงูใจในงานโฆษณา หมายถึง การพยายามสรางความสัมพันธระหวางสินคาหรอื

บริการทีท่ําการโฆษณา กับความตองการในใจของผูชมโฆษณา ซึ่งการใชจดุจูงใจทีจ่ะกอใหเกิด
ประสทิธิผลในการโฆษณานั้น จดุจงูใจทีน่าํเสนอจะตองมีความสัมพันธกับกระบวนการซื้อของ
กลุมผูบริโภคเปาหมายดวย (Bovee, Thill, Dovel & Wood, 1995) 

 
Sean (1995) กลาววา จุดจงูใจในงานโฆษณา คือ สิง่ทีท่ําใหสินคาหรอืบริการกลายเปน

ส่ิงดงึดูดใจหรอืนาสนใจตอผูชม จดุจูงใจโดยทั่วไป ไดแก ความมั่นคง ปลอดภัย ความนิยม นับถือ 
ความกลัว เพศ และความสุขจากรูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส จุดจงูใจเปนการกําหนดปฏิกิริยาตอบรับ
ตอสินคาหรือบริการ และสารโฆษณา จากผูชมที่เปนกลุมเปาหมาย 

 
Belch และ Belch (2001) กลาววา จุดจงูใจในงานโฆษณา หมายถึง การพยายามใน

การเรียกรองความสนใจของผูบริโภค หรือพยายามสรางอิทธิพลตอความรูสึกของผูบริโภคที่มตีอ
สินคา บริการ หรือเหตุการณใดๆ โดยการกระตุน ตอบสนองความตองการและความสนใจของ
ผูบริโภค  

 
Wells, Burnett และ Moriarty (2000) ยังไดกลาวถึงการใชจุดจงูใจในงานโฆษณาวา จุด

จูงใจเปนสิง่ทีด่ึงดูดใหผูชมเกิดความรูสึกวาสินคาหรือบรกิารที่นําเสนอในโฆษณานัน้ๆ มีความ
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นาสนใจเปนพิเศษ และสามารถดึงดดูใหผูชมเกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคตหิรือพฤติกรรมได ดวย
การพยายามนําเสนอจดุขายที่เขาถึงปญหา ความตองการ และเปาหมายของผูชม 

 
ดังนัน้สามารถสรุปไดวา จดุจูงใจในงานโฆษณา หมายถึง กระบวนการที่ผูสื่อสารพยายาม

สรางอิทธิพลตอความรูสึกของผูชมโฆษณา เพื่อดึงดดูใหผูชมเกิดความรูสึกวาบริการที่นําเสนอใน
โฆษณามีความนาสนใจเปนพิเศษหรือเพื่อใหผูชมตอบสนองตามทีค่าดหวัง ดวยการเสนอสิ่งที่เขาถึง
ปญหา ความตองการ และเปาหมายของผูชม 

 
Albers-Miller และ Stafford (1999) กลาววา การโฆษณาเปนองคประกอบที่สําคัญมาก

ในสวนผสมทางการตลาด และการเขาใจเลือกใชจุดจูงใจที่มีประสทิธภิาพในงานโฆษณาของธุรกิจ
บริการ โดยใหสอดคลองกับแตละประเภทของธุรกิจบริการ ก็เปนส่ิงสําคญัสําหรับการสงเสริม
การตลาดในระดับสากล   

 
นอกจากนี้ Young (1981) ก็ไดกลาววา ในงานโฆษณาประเภทธรุกิจบริการ การใชจุด

จูงใจที่มีประสทิธิภาพเปนส่ิงที่สําคญัมาก ในงานโฆษณาชิ้นหนึง่ๆ อาจนําเสนอจดุขายหรือกระตุน
ความตองการของผูชมมากกวา 1 อยาง เนื่องจากผูบริโภคทั่วไปยอมมีความตองการที่หลากหลาย  
ดังนัน้ในงานโฆษณาชิ้นหนึง่จึงอาจมีการใชจุดจงูใจรวมกันหลายประเภท แตจุดจงูใจทีน่ักโฆษณา
เลือกใชควรสอดคลองกับความตองการของผูชม และควรมีความเหมาะสมกับสินคาหรือบริการแต
ละประเภท โดยอาจเปนส่ิงทีต่องการเนนเปนพิเศษเกี่ยวกับสินคาประเภทนัน้ๆ เชน หากสินคาหรือ
บริการนัน้มรีาคาถูกกวาคูแขงขันมาก ก็อาจนําเสนอจดุจงูใจดานราคา หรือหากสินคาหรือบริการ
นั้นมจีุดเดนทีช่วยใหผูบริโภคประหยัดเวลา ก็อาจใชจุดจูงใจดานความสะดวกสบาย  ทั้งนี้ เพ่ือ
กระตุนความสนใจของผูชมตอสารโฆษณา (Wells et al., 2000) 

 
ประเภทของจุดจูงใจ (Appeal types) 
 
จุดจงูใจที่ใชในงานโฆษณาโดยทั่วไปนั้น นักโฆษณามักเลือกใชตามความเหมาะสมกับ

ประเภทของสนิคาหรือบริการทีท่ําการโฆษณา ซึ่งบริการแตละประเภทก็มีความเหมาะสมกับจุดจงู
ใจที่ตางกันออกไป ในการโฆษณาจึงไดมีการแบงประเภทของจดุจูงใจไว เพ่ือเปนแนวทางใหนัก
โฆษณาสามารถเลือกใชไดอยางสะดวกและเหมาะสม 
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สําหรับจดุจูงใจประเภทตางๆ ที่นักโฆษณานิยมนํามาใชในงานโฆษณาทั่วไปนั้น เกิด
ข้ึนมาจากสิ่งจูงใจพื้นฐานตางๆ ของโฆษณา (Advertising’s basic appeals) ซึ่ง Moriarty 
(1991) ไดทําการจําแนกสิ่งจูงใจพื้นฐานของโฆษณา ที่เปนแนวทางในการสรางสรรคจุดจงูใจที่
นิยมใชโดยทั่วไปไว ดังตารางที ่2.10 

 
จากตารางที่ 2.10 แสดงสิ่งถึงจูงใจพื้นฐานของโฆษณา ซึง่ส่ิงจงูใจพื้นฐานของโฆษณา

เหลานี้ ลวนเปนสิ่งที่เกิดขึ้นจากความรูสึกหรือความตองการขั้นพื้นฐานของผูบริโภค ซึ่งสิ่งจงูใจ
พ้ืนฐานที่กลาวมาทั้งหมด สามารถนํามาใชสรางเปนจดุจูงใจหลักในงานโฆษณาได โดยเลือกใชให
สอดคลองและเหมาะสมกับประเภทของสนิคาหรือบริการที่จะทําการโฆษณา  โดยจุดจูงใจหลัก
ตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกันโดยทั่วไป สามารถจัดแบงออกไดเปน 3 ประเภทใหญๆ  (Arens, 
2002; Belch & Belch, 2001; Bovee et al., 1995) ไดแก  

 
1. จุดจูงใจเชงิเหตุผล (Logical appeals or rational appeals or informational 

appeals) คือ การพยายามสรางความสัมพันธระหวางธรุกิจบริการทีท่าํการโฆษณากับความ
ตองการในใจของผูชมโฆษณา โดยการนําเสนอจุดขายที่ตอบสนองความตองการของผูชมในดาน
การใชประโยชน คณุลักษณะ หรือความสามารถของ สินคาหรือบรกิารในการใชแกปญหาเปนหลัก 

 
2. จุดจูงใจเชงิอารมณ (Emotional appeals) คือ การพยายามสรางความสัมพันธ

ระหวางธุรกิจบริการทีท่ําการโฆษณากับความตองการในใจของผูชมโฆษณา โดยการนําเสนอจดุ
ขายที่ตอบสนองความตองการของผูชมในดานจติวิทยา (Psychological need) ความตองการ
ดานสังคม (Social need) หรือตอบสนองการบริโภคในเชิงสญัญะ (Symbolic) เปนหลัก  

 
3. จุดจูงใจเชงิเหตุผลรวมกับอารมณ (Combination of rational and emotional 

appeals) คือ การพยายามสรางความสัมพนัธระหวางธรุกิจบริการทีท่าํการโฆษณากับความ
ตองการในใจของผูชมโฆษณา โดยการนําเสนอจุดขายที่ตอบสนองความตองการของผูชมใน
ดานการใชประโยชน คณุลักษณะ และความสามารถของสินคาหรือบรกิารในการใชแกปญหา ซ่ึง
เปนจดุจูงใจเชงิเหตุผล รวมกับการตอบสนองความตองการในดานจติวิทยา ความตองการดาน
สังคม และการบริโภคในเชงิสัญญะ ซึ่งเปนจดุจูงใจเชงิอารมณ 
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ตารางที่  2 .10   แสดงสิง่จูงใจพ้ืนฐานของโฆษณา 
ส่ิงจูงใจพื้นฐานของโฆษณา (Advertising’s basic appeals) 

 
ความมีกิเลส (Acquisitiveness)  เชน ความตองการเงินตรา ความอยากเปนเจาของ ความเปนวัตถุนิยม 
ความมีสุนทรีย (Aesthetics)  เชน ความชื่นชอบสิ่งสวยงาม ความพึงพอใจ 
ความอยากอาหาร (Appetite)  เชน ความหิว ความกระหาย 
ความผูกพัน (Affiliation)  เชน ความตองการเปนสวนหนึ่งของกลุม 
ความปรารถนา (Aspiration)  เชน ความตองการประสบความสําเร็จ 
ความดึงดูดใจ (Attractiveness) เชน ความสวยงาม 
การหลกีเลีย่ง (Avoidance) เชน หลกีเลีย่งจากอันตราย 
ความสะอาด (Cleanliness) เชน ตองการความสะอาด ปราศจากสิ่งสกปรก 
ความสุขสบาย (Comfort) เชน ความสุขกายสบายใจ 
ความสะดวกสบาย (Convenience)  เชน การใชงานงาย   
ความประหยัด (Economy)  เชน ประหยัดเงิน ประหยัดเวลา 
ความมีประสิทธิภาพ (Efficiency) เชน ความตองการคุณภาพสูงสุดของสิ่งตางๆ  
ความนิยมในตน (Egoism) เชน ความภาคภูมิใจ ความมีศักดิ์ศรี 
ความดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional appeals) ไดแก 

- ความตื่นเตน                                                        -   ความรัก : มิตรภาพ                   
- ความกลัว : กลวัสิ่งอันตราย ความลําบากใจ           -   ความคิดถึง 
- ความเปนครอบครัว : ความรัก การปกปองดูแล       -   ความสะเทือนอารมณ 
- ความรูสึกผิด                                                        -   ความเยอหยิ่ง 
- ความพึงพอใจ : ความขบขัน ความสนุกสนาน         -   ความผอนคลาย 

                                      ความเพลิดเพลิน                           -   ความเศราโศก 
สุขภาพ (Health) เชน ตองการมีสุขภาพแข็งแรง 
การหาเอกลักษณเฉพาะ (Identification)  เชน การหาบุคคลตนแบบ 
ความหรูหรา (Luxury) เชน ตองการความหรูหรา ฟุมเฟอย 
ความรูสึกเราใจ (Mental stimulation)  เชน ความอยากรูอยากเห็น ความทาทาย 
ความรักชาติ (Patriotism) เชน ความเปนชาตินิยม 
ความรับผิดชอบ (Responsibility) เชน ตองการผูรับผิดชอบตอสิ่งตางๆที่เกิดข้ึน 
ความปลอดภัย (Safety) เชน ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสนิ 
ความพึงพอใจจากประสาทสัมผสัทั้ง 5  (Sensory pleasure)  ไดแก การสัมผัส การลิ้มรส การไดกลิ่น การ
ไดยิน การมองเห็น  
ความรูสึกทางเพศ (Sex) เชน ความตองการเพศตรงขาม  
ความตระหนี่ (Thriftiness) เชน การมัธยสัถ หรือประหยัดเกินควร  

ที่มา: Moriarty, S. E. 1991. Creative advertising: Theory and practice (2nded).  
         Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall: p78.  
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ตามแหลงอางอิงทางวิชาการที่ผูวิจัยนํามาใชในการศึกษา ไดมีผูนําเสนอจุดจูงใจในงาน
โฆษณาตางๆ ไวมากมาย (White, 2000; Arens, 2002; Assael, 1998; Moriarty & Whites, 
1991; Bovee et al., 1995; Tellis, 1998; Wells et al., 2000; Belch & Belch, 2001)  ซึ่งโดย
สวนใหญจะนาํเสนอโดยไมแจกแจงตามประเภทของจดุจูงใจเชิงเหตผุลหรืออารมณ  อาทิเชน  จุด
จูงใจดานความปลอดภัย (Safety appeal)  จุดจูงใจดานสุขภาพ (Health appeal)  จุดจงูใจดาน
อารมณขัน (Humor appeal)  จุดจูงใจดานความรูสึกผิด (Guilt appeal) เปนตน  ทั้งนี้ผูวิจัยจะขอ
สรุปจดัประเภทจุดจูงใจตางๆ ที่มีผูกลาวถึง โดยทําการแบงแยกการนําเสนอออกเปน 2 ประเภท
ใหญๆ ตามที่ไดกลาวไวขางตน ไดแก จดุจูงใจเชิงเหตุผล และจุดจูงใจเชิงอารมณ ซึ่งสรุปแลว
สามารถจัดประเภทไดดงัตอไปนี้  
 
 1. จุดจูงใจเชงิเหตุผล (Logical appeals or rational appeals or informational 
appeals) 
   

คือ การพยายามสรางความสัมพันธระหวางธุรกิจบริการทีท่ําการโฆษณากับความ
ตองการในใจของผูชมโฆษณา โดยการนําเสนอจุดขายที่ตอบสนองความตองการของผูชมในดาน
การใชประโยชน คณุลักษณะ หรือความสามารถของสินคาหรือบริการในการใชแกปญหาเปนหลกั 
ซ่ึงมักเปนการขายสินคาแบบตรงไปตรงมา (Hard Sell)  โดยจุดจูงใจเชิงเหตุผลที่ถูกนํามาใชใน
งานโฆษณามอียูดวยกันหลายดาน เมื่อรวบรวมจากแหลงอางอิงตางๆ ที่มนีักวิชาการนําเสนอไว 
(Arens, 2002; Assael, 1998; Belch & Belch, 2001; Bovee et al., 1995; Moriarty & Whites, 
1991; Tellis, 1998; Wells et al., 2000) จะมีดังตอไปนี ้

 
จุดจงูใจเชิงเหตุผลดานตางๆในตารางที่ 2.11 ผูวิจัยไดทาํการวิเคราะหนิยามและ

รายละเอียดตางๆ แลวทําการจัดกลุมรปูแบบของจุดจงูใจที่มคีวามซ้ําซอนหรือคลายคลึงกันไวใน
หัวขอเดียวกัน เพื่อความกระชับ สมบรูณ และสะดวกในการใชเปนเกณฑในการวิเคราะหงาน
โฆษณา สรุปไดดังตอไปนี ้

 
1. จุดจูงใจดานคณุลักษณะ (Feature appeal)  คือ การนําเสนอคณุสมบัตทิี่เก่ียวกับ

ลักษณะทางกายภาพของสินคาหรือบริการ รวมถึงหนาที่การใชงานและคณุประโยชนที่ผูบริโภค
จะไดรับ เชน ความสวยงามของรูปลักษณหรือสถานที ่ การมีประโยชนใชสอยที่หลากหลาย  เพื่อ
ชักจูงใหผูชมเกิดทศันคติในทางบวกตอสินคาและบริการ โฆษณาที่ใชจุดจงูใจประเภทนี้มักจะ
นําเสนอขอมูลจํานวนมาก โดยนิยมใชกับสินคาที่มคีวามสลับซับซอนทางเทคนคิหรอืมี
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รายละเอียดมาก รวมถึงสินคาและบริการที่มคีวามเกี่ยวพันสูง เชน สินคาประเภทเทคโนโลยี ที่
ตองอาศัยขอมูลและเหตุผลในการตดัสินใจซื้อมาก รวมไปถึงโฆษณาประเภทธรุกิจบริการตางๆ  

 
ตารางที่ 2.11  แสดงจุดจูงใจเชิงเหตุผลตางๆ ทีร่วบรวมจากจุดจูงใจทีม่ีนักวิชาการกลาวถึง
ทั้งหมด 

 
- จุดจูงใจดานคุณลักษณะ (Feature appeal)  
- จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา (Price or Value appeal)  
- จุดจูงใจดานคุณภาพ (Quality appeal)  
- จุดจูงใจดานความทนทาน (Durability appeal) 
- จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย (Convenience appeal) 
- จุดจูงใจดานความสุขสบาย (Comfort appeal) 
- จุดจูงใจดานความสะอาด (Cleanliness appeal) 
- จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน (Competitive advantage appeal) 
- จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล (News appeal) 
- จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม (Popularity appeal) 
- จุดจูงใจดานความปลอดภัย (Safety appeal) 
- จุดจูงใจดานความประหยัด (Economy appeal) 
- จุดจูงใจดานสุขภาพ (Health appeal) 
- จุดจูงใจดานทางเลือกที่หลากหลาย (Variety appeal) 
- จุดจูงใจดานเวลา (Time appeal) 
- จุดจูงใจดานการไดกําไร (Enhancement of earning appeal) 
- จุดจูงใจดานการไดรับเวลาวาง (More leisure appeal) 

 
2. จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา (Price or value appeal)  คือ การนําเสนอขอดี

ของสินคาและบริการโดยเนนเรื่องราคาเปนสําคญั  โดยการเสนอวาสินคาหรือบริการที่ผูบริโภคจะ
ไดรับมีความเหมาะสมกับราคาหรือมีคณุคามากกวาจํานวนเงนิที่จะตองจายไป การทําให
ผูบริโภคตระหนักถึงราคาที่ถูกลง การเสนอวาจะไดรับสินคาหรือบริการมากขึ้นในราคาที่เทาเดมิ 
หรือการพยายามชักจูงใจใหผูชมรูสึกวาสินคาหรือบริการนัน้ๆ มีคณุลกัษณะที่ดีในราคาที่ต่ํา มี
ทางเลือกที่หลากหลาย มีความประหยดั และผูบริโภคไดกําไร ซึ่งกลวิธีเหลานี้จะทําใหผูชมรูสึกวา
สินคาที่โฆษณาจะชวยใหเขาประหยัดคาใชจายไดมากขึ้น  จดุจูงใจประเภทนีน้ิยมใชบอยใน
โฆษณาประเภทธุรกิจรานคา หรือรานอาหารฟาสตฟูดที่ใชกลยุทธการตลาดดานราคาเปนหลัก 
ดวยการนําเสนอวาสินคาทีข่ายในหางสรรพสินคานั้นๆ มีราคาถูกทุกวัน หรือมีโปรโมชั่นการแจก 
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แถม ลดราคา  อยางไรก็ตาม การใชจุดจงูใจดานราคาตองมคีวามระมดัระวังในการใชกับสินคา
บางประเภท เพราะบางกรณีอาจทําใหตราสินคาสูญเสียภาพลักษณได เชน สนิคาที่ตองการความ
นาเชื่อถือ หรอืสินคาเฉพาะเจาะจงอยางน้ําหอม เปนตน  แตจดุจงูใจประเภทนี้มักจะใชไดผลกับ
สินคาที่กลุมเปาหมายมีความออนไหวตอราคามาก (ศริิวรรณ เสรรีัตน, 2540) 
 

3. จุดจูงใจดานคณุภาพ (Quality appeal)  คือ การเสนอถึงขอดีของสินคาหรือบริการ
ในแงของคณุภาพ เชน ความคงทน ทนทาน การใชวัตถุดิบชัน้เลศิ มาจากแหลงผลิตที่ข้ึนชื่อ หรือ
อาจย่ืนขอเสนอในเรื่องการรบัประกันคณุภาพ  จุดจูงใจประเภทนี้มักใชในโฆษณาสนิคาหรือ
บริการที่มคีวามเกี่ยวพันสูง ซึ่งสินคาหรือบริการที่โฆษณานัน้จะตองมีจุดเดนชดัเจนหรือมี
หลักฐานขอมูลสนันสนุนในแงคณุภาพจรงิๆ เชน การไดรับการรับรองจากองคกรทีน่าเชื่อถือ หรือ
มีรางวัลรับประกันคณุภาพ เปนตน เนื่องจากเปนจุดจูงใจที่งานโฆษณาจํานวนมากนิยมนํามาใช
จนผูชมอาจเริม่ไมมีความเชือ่ถือในขออางเหลานั้น 
 

4. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย (Convenience appeal)  คือ การจูงใจผูชมดวยการ
นําเสนอถึงความสะดวกสบาย และความสุขสบายตางๆ ที่พวกเขาจะไดรับจากการใชสินคาหรือ
บริการ เชน การใชงานงาย มีความรวดเรว็ ประหยัดเวลา ทําใหไดรับเวลาวางมากขึ้น มคีวาม
คลองตัว รวมถึงความสะดวกสบายของสถานที่และการใหบริการ  โดย Brown (1990 อางถึงใน 
ธนติา เอื้อตระกูล, 2544) ไดกลาวเพิ่มเติมถึงการใชจุดจูงใจดานความสะดวกสบายสําหรับธรุกิจ
บริการโดยเฉพาะซึ่งแตกตางจากสินคาวา คณุสมบตัดิานความสะดวกสบายของการบริการจะ
ประกอบดวยลักษณะ 6 ประการ คือ การใชเวลาใหเกิดประโยชน (Time utilization)  
ความสามารถในการเขาถึง (Accessibility)  ความสามารถในการพกพา (Portability)  ความ
เหมาะสม (Appropriateness)  ความเหมาะมือหรือสะดวกใช (Handiness)  และการหลีกเล่ียง
จากส่ิงไมพึงประสงค (Avoidance of unpleasantness) 
 

5. จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน (Competitive advantage appeal) คือ การ
อางคณุสมบตัขิองสินคาหรือบริการที่เปนขอไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขัน โดยการเปรยีบเทียบได
ทั้งทางตรงหรอืทางออมวาสินคาและบริการของตนดีกวาคูแขงขันอยางไรบาง โดยอาจนําเสนอ
เปนโฆษณาเปรียบเทียบ (Comparative advertising) ซึ่งมีอยูดวยกัน 2 รูปแบบ (Assael, 1998) 
คือ  

(1) การเปรียบเทยีบดานเดียว โดยเสนอขอดีของตนเพียงดานเดียว แลวเสนอ
ขอเสียของคูแขง  
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(2) การเปรียบเทยีบสองดาน คอื การเสนอขอเสียของตนและขอดีที่ลบขอเสียนั้น
ได แลวเปรียบเทียบกับของคูแขงขัน   

 
มีงานผลการศกึษาวิจัยที่แสดงใหเห็นวา โฆษณาที่มีการเปรียบเทียบกับคูแขงขันจะ

สรางการระลกึจดจําตอผูชมไดมากกวาโฆษณาที่ไมมกีารเปรียบเทยีบกับคูแขงขัน  แตอยางไรก็
ตาม โฆษณาเปรียบเทียบก็ไมไดสรางประสิทธิผลที่ดีกวาแตอยางไรในดานทศันคตติอตราสินคา 
และความตั้งใจซื้อของผูชม (Belch, 1999)  
   

6. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล (News appeal) คือ การกระตุนความสนใจของผูชม
โฆษณาดวยการนําเสนอขอมูลขาวสารใหมๆ เก่ียวกับสินคา เปนประเด็นหลักในงานโฆษณา หรอื
เมื่อบริษัทตองการที่จะประกาศชี้แจงขอเทจ็จรงิตางๆ เก่ียวกับสินคา บริการ หรือองคกร ให
ผูบริโภคเปาหมายไดรับรู มกัใชเมื่อมีการออกสินคาและบริการใหมๆ หรือมีการปรบัปรุง
เปลี่ยนแปลงสนิคาและบริการ 
 

7. จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม (Popularity appeal) คือ การชักจูงใจใหผูชมหนัมา
ใชสินคาหรือบริการ ดวยการนําเสนอวาสินคาหรือบริการที่โฆษณานัน้เปนทีน่ิยมกันอยาง
กวางขวางในกลุมผูบริโภคสวนใหญ หรือเปนผูนําในตลาด เชน การแสดงสถติิปรมิาณผูใชสินคา
ของตน การแสดงสถติิยอดขาย การใหกลุมตัวแทนผูบริโภคทั่วไปออกมารับรองสนิคา ซึ่งเปนการ
ส่ือใหผูชมเห็นวาสินคาหรือบริการนัน้ๆ มคีณุภาพที่ดี  
 

8. จุดจูงใจดานสุขภาพ (Health appeal) คือ การนําเสนอถึงประโยชนของสินคาหรือ
บริการที่มตีอสุขภาพรางกาย หรือแสดงใหเหน็วาเจาของสินคาหรือบริการมีความหวงใยใน
สุขภาพของผูชมโฆษณา  โดยเฉพาะในปจจุบัน มีกระแสที่ทําใหคนเริม่หันมาใสใจในสุขภาพของ
ตนเองมากขึ้น (Health conscious)  ตองการมีชีวิตที่ยืนยาวและรางกายที่แข็งแรง  ดงันัน้นัก
โฆษณาจึงหนัมาใชจุดจูงใจประเภทนี้มากขึ้น โดยธุรกิจสินคาและบรกิารที่นิยมใชจดุจูงใจประเภท
นี้ไดแก สินคาและบริการที่เก่ียวกับอาหาร  อาหารเสริมบํารุงรางกาย และธุรกิจบริการที่เก่ียวกับ
การพักผอนหยอนใจ  

 
9. จดุจูงใจดานความปลอดภัย (Safety appeal) คือ การจูงใจใหผูชมสนใจสินคาหรอื

บริการดวยการนําเสนอถึงประโยชนของสินคาหรือบริการในดานการไดรับความมั่นคง สะอาด 
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ปลอดภัย ในชวีิตและทรัพยสินของผูบริโภค ซึง่เปนจดุจงูใจที่มาจากความตองการขั้นพื้นฐานของ
มนุษยที่ตองการจะไดรับความมั่นคงและปลอดภัย  

 
2.  จุดจูงใจเชิงอารมณ (Emotional appeals)   

 
คือ การพยายามสรางความสัมพันธระหวางธุรกิจบริการทีท่ําการโฆษณากับความ

ตองการในใจของผูชมโฆษณา โดยการนําเสนอจุดขายที่ตอบสนองความตองการของผูชมในดาน
จิตวิทยา (Psychological need) ความตองการดานสังคม (Social need) หรือตอบสนองการ
บริโภคในเชงิสัญญะ (Symbolic) โดยการสรางความหมายทางอารมณใหกับสินคาหรือบริการ
ผานการใชเครือ่งหมายหรือสัญลักษณเชิงอารมณตางๆ ที่อาจสื่อถึงประสบการณทีจ่ะไดรับจาก
การใชสินคาหรือบริการนั้นๆ  ดังนั้นการใชจุดจงูใจเชิงอารมณในงานโฆษณาจึงทําใหการขาย
สินคาเปนการขายแบบไมตรงไปตรงมา (Soft sell) (Wells et al., 2000)  ซึ่งเหมาะสมที่จะใชใน
งานโฆษณาสนิคาหรือบริการที่ไมตองการเหตุผลในการตดัสินใจซื้อ ตัวอยางเชน เครือ่งดืม่ 
เครื่องสําอาง สินคาสวนบคุคล สนิคาแฟชั่น  

 
ปจจุบัน นักโฆษณานิยมใชจุดจูงใจเชิงอารมณในงานโฆษณาเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ 

เนื่องจากเทคโนโลยีทําใหสินคาและบริการตางๆ เริ่มไมมคีวามแตกตางทางกายภาพจากคูแขงขัน 
ทั้งในดานคณุสมบัติและประโยชนใชสอย  การใชจุดจูงใจเชิงอารมณในงานโฆษณาจะชวยสราง
ความแตกตางใหกับสินคาหรือบริการในใจผูบริโภคได ชวยสรางความรูสึกในทางทีด่ตีอสินคา 
และโฆษณามักใชการกระตุนอารมณเพื่อชวยใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของ
ผูบริโภค และจุดจงูใจเชิงอารมณยังสามารถเพิ่มระดับความเก่ียวพันระหวางตราสินคากับตัว
ผูบริโภคได (Assael, 1998) นอกจากนี้ Agres, Edell และ Dubitsky (1990, อางถึงใน 
เอกลักษณ จรญัวาศน, 2543) ยังไดกลาววา การใชจุดจงูใจเชิงอารมณเปนส่ิงที่สามารถชวยเพ่ิม
ประสิทธิผลทางการสื่อสารการตลาดได ซึ่งจดุจูงใจเชงิอารมณนี้สามารถแบงออกไดเปน 2 ดาน
ใหญๆ (Arens & Bovee, 1994) คือ  

 
- จุดจงูใจเชิงอารมณทางบวก (Positive appeal)  เชน การใชความตลกขบขัน ความ

สนุกสนาน ความรัก การไดรบัการยอมรับจากสังคม ความประทบัใจ ความเปนตัว
ของตัวเอง รวมถึงการนําเรือ่งเพศมาใชเปนจุดจูงใจในงานโฆษณา 

- จุดจงูใจเชิงอารมณทางลบ (Negative appeal)  เชน การใชความกลัว ความโกรธ 
ความเกลียด หรือความรูสึกผิด มาเปนจดุจูงใจในงานโฆษณา 
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จุดจงูใจเชิงอารมณที่ถูกนํามาใชในงานโฆษณา ซึ่งมนีักวิชาการกลาวถึงในแหลงอางอิง
ตางๆ (Arens, 2002; Assael, 1998; Belch & Belch, 2001; Bovee et al., 1995; Moriarity & 
Whites, 1991; Tellis, 1998; Wells et al., 2000) มีดังตอไปนี้  

 
ตารางที่ 2.12 แสดงจดุจงูใจเชิงอารมณตางๆ ทีร่วบรวมจากจุดจูงใจทีม่ีนักวิชาการกลาวถึง
ทั้งหมด 
 

- จุดจูงใจดานความตลกขบขัน (Humor appeal)   
- จุดจูงใจดานความสนุกสนาน (Enjoyable appeal) 
- จุดจูงใจดานความเพอฝน (Romantic appeal) 
- จุดจูงใจดานความรัก (Love appeal) 
- จุดจูงใจดานความรักที่พอแมมีตอลูก (Parent appeal) 
- จุดจูงใจดานครอบครัว (Family appeal) 
- จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม (Social acceptance appeal) 
- จุดจูงใจดานการบรรลุเปาหมาย ความสําเร็จ การมีอํานาจ (Achievement, success and 

power appeal) 
- จุดจูงใจดานสถานภาพ (Status appeal)              
- จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง (Ego appeal) 
- จุดจูงใจทางเพศ (Sex appeal) 
- จุดจูงใจดานความกลัว (Fear appeal) 
- จุดจูงใจดานความโกรธ (Anger appeal) 
- จุดจูงใจดานความเกลยีด (Hate appeal) 
- จุดจูงใจดานความรูสึกผิด (Guilt appeal) 
- จุดจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty appeal) 
- จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา (Star and testimonial appeal)  
- จุดจูงใจดานประสาทสัมผสั (Sensory appeal) 
- จุดจูงใจดานความอยากอาหาร (Appetite appeal) 
 
จากจุดจูงใจเชิงอารมณดานตางๆ ที่กลาวมา ผูวิจัยไดทําการวิเคราะหนิยามและ

รายละเอียดตางๆ แลวทําการจัดกลุมรปูแบบของจุดจงูใจที่มคีวามซ้ําซอนหรือคลายคลึงกันไวใน
หัวขอเดียวกัน เพื่อความกระชับ สมบรูณ และสะดวกในการใชเปนเกณฑในการวิเคราะหงาน
โฆษณา สรุปไดดังตอไปนี ้
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   1. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน (Humor appeal)  คือ การกระตุนและเรียกรองความ
สนใจของผูชมดวยการพยายามทําใหผูชมรูสึกสนุกสนานและมีอารมณขันในขณะทีร่บัชมโฆษณา 
ซ่ึงเปนการแสดงออกถึงอารมณในดานบวก ทําใหผูชมเกิดความตัง้ใจรับสารและจะกอใหเกิด
ทัศนคติทีด่ตีองานโฆษณาได  จดุจูงใจประเภทนีเ้ปนที่นยิมมากที่สุดและสรางความจดจําไดมาก
ที่สุด แตก็ใหประสทิธิผลนอยในการชักจูงหรือเปล่ียนแปลงทศันคต ิ(White, 2000)  อยางไรก็ตาม 
การใชจุดจูงใจดานความตลกขบขันอาจมีขอเสียบางประการ เนื่องจากอาจทําใหผูชมหนัไปสนใจ
แตเรื่องราวความขบขันที่นําเสนอจนลมืสนใจตัวสินคาและขอมูลที่จะโฆษณา  อีกทั้งยังอาจมี
ผลกระทบตอภาพลักษณของตราสินคาทีต่องการความนาเชื่อถือหรือมีรสนิยม เชน ธุรกิจประกัน
ชีวิต ธนาคาร รวมถึงไมเหมาะสมกับสินคาประเภทที่มคีวามเส่ียงสูงในการตดัสินใจซื้อ เชน 
รถยนต  โดย Weinberger (1995) ไดวิจัยดวยวิธีการวิเคราะหขอมูล พบวาสินคาที่มีความเสี่ยงสูง
ในการตดัสินใจซื้อมีการใชจุดจูงใจประเภทนีน้อยที่สุด ในขณะที่สินคาที่มคีวามเสี่ยงต่ําในการ
ตดัสินใจซื้อมกีารใชจุดจูงใจประเภทนีม้ากที่สุดนอกจากนี้จุดจงูใจประเภทนี้ยังเหมาะสมที่จะใช
เฉพาะในสื่อบางประเภท คือสื่อวิทยุและสื่อโทรทศัน (White, 2000) และมุขตลกบางประเภทก็
อาจไมเปนที่เขาใจสําหรับคนในวัฒนธรรมทีต่างกัน ดังนั้นการใชจดุจงูใจดานความตลกขบขันจึง
ตองมีความระมัดระวังในการนําเสนอหรือนํามาใชใหเหมาะสมกับประเภทของสนิคา บริการ และ
กลุมเปาหมายดวย  

 
2. จุดจูงใจดานความรัก (Love appeal) คอื การพยายามดงึดดูใจผูชมโฆษณาดวยการ

นําเสนอสิ่งที่แสดงออกถึงความรัก ความหวงใย หรือความผูกพันกับคนหรือสิง่ที่อยูรอบขาง เชน 
ความรักระหวางเพื่อน ระหวางคนรัก ระหวางพอแมลูก พี่นอง หรือแมแตสตัวเล้ียงกับเจาของ เปน
ตน  และมีนักวิชาการบางทานไดทําการแยกจุดจูงใจดานความรักของพอแมที่มีตอลกู ออกมาเปน
จุดจงูใจอีกประเภทหนึง่ เนื่องจากเปนจุดจงูใจที่มทีี่มาจากความรูสึกที่ลึกซึ้งกวาความรักในแบบ
อ่ืนๆ และจะพบเห็นไดบอยๆ ในงานโฆษณาสินคาที่เก่ียวกับเด็ก และโฆษณาประกันชีวิต 
(Bovee, 1995) 

   
3. จุดจูงใจทางเพศ (Sex appeal) คือ การนําเสนอภาพผูชายหรือผูหญิงในลักษณะเพื่อ

เรียกรองความสนใจจากผูชมเพศตรงขาม เชน การใชภาพผูหญิงทีเ่ซ็กซี่ในงานโฆษณา
น้ํามันเครื่องเพื่อดึงดูดความสนใจจากกลุมเปาหมายที่เปนเพศชาย หรือการใชผูแสดงแบบที่โป
เปลือยในโฆษณาน้ําหอม ซึง่ในงานโฆษณาที่ใชจดุจงูใจทางเพศอาจมีการแสดงออกถึงความโป
เปลือยของผูแสดงแบบไดเปน 2 ระดับ (Shimp, 2000) คือ  
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(1) แบบเปลือย (Nudity) ซึ่งหมายถึงการใชผูแสดงแบบทีไ่มใสเครื่องนุงหม
ในสวนใดสวนหนึง่หรือทุกสวนของรางกาย   

(2) แบบสอแสดง (Suggestive) ซึ่งหมายถึงการนําเสนอผูแสดงแบบในเชงิ
เยายวนใจทางเพศตอผูชมโดยไมตองมีการเปลือย 

 
อยางไรก็ตาม Shimp (2000) ไดนําเสนอวา หากมีการใชจุดจงูใจทางเพศที่มรีะดับ

ความโปเปลือยลอแหลมจนเกินไป หรือมีการนําเสนอโดยไมมีความสัมพันธเช่ือมโยงกับสินคาที่
โฆษณาเลย ก็อาจทําใหผูชมเกิดทศันคติในทางลบตอตราสินคาได ดังนัน้การใชจุดจงูใจทางเพศ
จึงตองใชโฆษณาสินคาที่เหมาะสม ในสื่อที่เหมาะสม ไปยังกลุมเปาหมายที่เหมาะสม นอกจากนี้
การใชจุดจูงใจประเภทนี้ก็อาจทําใหผูชมมัวสนใจภาพที่นําเสนอจนมองขามสารโฆษณาไป  
 

4. จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม (Social acceptance appeal) คือ การ
พยายามจูงใจผูชมดวยการตอบสนองความตองการทางดานจิตวิทยาที่วามนุษยทุกคนเปนสตัว
สังคมที่ปรารถนาจะเปนสวนหนึง่ของกลุม ตองการเพื่อน ตองการการยกยองชมเชยและการ
ยอมรับจากกลุมทีต่นเองเปนสมาชิก โดยชักจูงใหผูชมรูสึกวาเมื่อใชสินคาหรือบริการทีโ่ฆษณานัน้
แลว จะกลายเปนที่ยอมรับของบุคคลรอบขางในสังคมหรือเกิดความรูสึกเปนสวนหนึ่งของกลุมที่
ตนเองเปนสมาชิกอยู   

 
5. จุดจูงใจดานสถานภาพ (Status appeal) คือ การพยายามดึงดดูใจดวยการนําเสนอ

ใหผูชมรูสึกถึงความภาคภูมิใจในสถานภาพหรือความมีระดับของผูใชสินคา โดยแสดงใหผูชมเหน็
วาพวกเขาจะไดรับสถานภาพที่ดีอยางไร หรือคนรอบขางจะมองวาพวกเขามีสถานภาพดีอยางไร
เมื่อใชสินคาทีโ่ฆษณานั้น จดุจูงใจประเภทนี้จงึมักถูกใชในงานโฆษณาสินคาทีต่องการแสดง
ความมีระดับ สินคาที่มรีาคาแพง หรือสนิคาคณุภาพสูง เชน บาน รถยนต เครื่องประดับ เปนตน 
 

6. จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง (Ego appeal) คือ การพยายามจูงใจผูชมดวยการ
สงเสรมิความเปนตัวของตัวเองหรือสงเสรมิความภาคภูมิใจในตัวเองของผูชม โดยเชื่อมโยงสินคา
หรือบริการเขากับบุคลิกลักษณะ ภาพลักษณ หรือความเปนตัวตนของแตละบคุคล ทําใหผูชมเกิด
ความรูสึกภาคภูมิใจที่จะใชสินคาหรือบรกิารที่โฆษณานั้น จดุจูงใจประเภทนี้จงึมักถูกนํามาใชใน
งานโฆษณาประเภทสินคาสวนบุคคล เชน เครื่องสําอาง แชมพู เปนตน (Bovee et al., 1995) 
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7. จุดจูงใจดานความกลัว (Fear appeal) คือ การพยายามสรางความรูสึกในดานลบให
ผูชมเกิดความรูสึกกลัวหรือหวาดวิตกถึงผลเสียที่จะเกิดขึน้จากการไมใชสินคาหรือบริการที่
โฆษณานั้น หรือวิตกถึงผลเสียจากการกระทําหรือไมกระทําพฤติกรรมบางอยางตามที่โฆษณา
บอกกลาว ซึ่งทําใหผูชมเกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติและพฤติกรรมไมวาจะในทางยุติการกระทํา
หรือการใชสินคา หรือในทางสงเสริมใหมกีารกระทําและการใชสินคาก็ตาม (Bovee et al., 1995) 
จุดจงูใจดานความกลัวจึงนิยมใชกับสินคาหรือบริการที่เก่ียวของกับความปลอดภัยในชีวิตและ
ทรัพยสิน เชน บริษัทประกันภัย ยา และสินคาที่เก่ียวกับการดูแลรางกาย เชน ยาระงับกล่ินตัว 
น้ํายาบวนปาก แชมพูขจัดรงัแค  รวมถึงโฆษณาประเภทสงเสริมสังคม  อยางไรก็ตาม การใชจุด
จูงใจดานความกลัวอาจมีทั้งขอดีและขอเสีย โดยเกี่ยวของกับระดับของการนําเสนอใหผูชมเกิด
ความรูสึกกลัว หากอยูในระดับทีเ่หมาะสมก็จะเกิดประสิทธิผลในการชักจูงใจผูชม แตหาก
นําเสนอใหเกิดความกลัวมากเกินไปก็อาจทําใหผูชมหลีกเล่ียงหรือเกิดการปดกั้นการรับสาร
โฆษณาเพื่อปกปองตนเอง (Perceptual defense)  ดังนัน้นักโฆษณาจงึมักนําเสนอในทํานองที่วา
สินคาหรือบรกิารจะชวยใหผูบริโภคหลดุพนจากความรูสึกกลัวนั้น 
 

8. จุดจูงใจดานความโกรธ (Anger appeal) คือ การพยายามสรางความรูสึกในทางลบ
ใหกับผูชมโฆษณาโดยการกระตุนใหเกิดอารมณโกรธ เกลียด คับของใจ หรอืเกิดความเครียดขึ้น 
ซ่ึงวิธีการที่จะลดความรูสึกเหลานั้นไดก็คอืการกระทําตามที่สารในโฆษณาไดบอกกลาวไว 
อยางไรก็ตาม การใชจุดจูงใจประเภทนี้ในระดับสูงเกินไปก็อาจสรางผลเสียไดเชนเดยีวกับการใช
จุดจงูใจดานความกลัว คือเกิดการปดกั้นการรับสารโฆษณาจากผูชม ดงันัน้จงึตองนํามาใชใน
ระดับที่เหมาะสม  
 

9. จุดจูงใจดานความรูสึกผดิ (Guilt appeal)  คือ การพยายามสรางความรูสึกในทาง
ลบใหกับผูชมโฆษณาดวยการกระตุนใหผูชมเกิดความรูสึกวาตนไดกระทําสิ่งที่นาละอายและผิด
ตอศีลธรรมจรรยา ความเชื่อ คานิยมของตนเองและสงัคม  ทําใหผูชมเกิดความรูสึกอยากตําหนิติ
เตียนหรือลงโทษตัวเอง ซึง่วิธีที่จะลดระดบัหรือปกปองตนเองจากความรูสึกเหลานีไ้ดก็คือการ
กระทําตามทีส่ารในโฆษณาบอกกลาว เชน การตัดสนิใจซื้อสินคาหรอืบริการที่โฆษณา  การทําให
ผูชมเกิดการเปลี่ยนแปลงทศันคติและพฤติกรรมดวยการใชจดุจูงใจดานความรูสึกผิดนีม้ักถูก
นํามาใชในงานโฆษณาประเภทสงเสริมสงัคม และงานโฆษณาสินคาหรือบริการที่เก่ียวของกับ
ชีวิตและสุขภาพ (Huhmann & Brotherton, 1997 อางถึงใน ธนติา เอื้อตระกูล, 2544) 
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10. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา (Star and testimonial 
appeal) คือ การใชบุคคลทีม่ีความนาสนใจมาเปนผูนําเสนอเพื่อสรางความนาสนใจใหกับงาน
โฆษณา โดยการใชบุคคลผูมชีื่อเสียง เชน นักแสดง นักรอง พิธีกร หรือนักกีฬาที่มีชื่อเสียง มาเปน
ผูนําเสนอสินคา (Star appeal)  และการใชผูรับรองซึง่เปนบคุคลที่ใชสินคาหรือบรกิารนั้นจริง 
และอาจเปนบุคคลที่มชีื่อเสยีงหรือไมก็ได (Testimonial) เชน การใหผูบริโภคทั่วไปมาบอกเลาและ
อธิบายถึงประโยชนที่พวกเขาไดรับจากการใชสินคา หรอืแสดงการใชสินคา ซึง่จะทาํใหผูชม
โฆษณาเกิดความเชื่อถือไดมากเนื่องจากรูสึกถึงความคลายคลึงกับตน และเนื้อหาโฆษณามาจาก
บุคคลที่พึงพอใจในสินคาและบริการ  นอกจากนี้ในงานโฆษณาของธุรกิจบริการ การใชจุดจงูใจ
ดานความเชื่อถือในผูรับรองสินคายังสามารถนําเสนอผานตัวพนักงานผูใหบริการเองไดดวย เชน 
การนําเสนอภาพพนักงานขณะกําลังใหบริการลูกคาหรอืมีปฏิสัมพันธกับลูกคา เปนตน 
(Abernethy & Butler, 1993) 
 

11. จุดจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty appeal) คือ การกระตุนความอยากรูอยาก
เห็นของผูบริโภคดวยการนําเสนอความแปลกใหม แหวกแนว ไมซ้ําใครในการสรางสรรคงาน
โฆษณา เพื่อกระตุนหรือดึงดดูใหผูชมหนัมาสนใจงานโฆษณาแลวติดตามขอมูลขาวสารใน
โฆษณาตอไป เชน การใชเทคนิคพิเศษในการสรางสรรค ทัง้ทางดานภาพ เสียง ขอความโฆษณา 
และองคประกอบอื่นๆ รวมถงึการใชภาพการตนูหรือภาพในจินตนาการที่แปลกใหมออกไป 

 
12. จุดจูงใจดานประสาทสมัผัส (Sensory appeal) คือ การพยายามกระตุนความรูสึก

ของผูบริโภคเก่ียวกับประสาทสัมผัสทัง้ 5 อันไดแก การมองเหน็ (Vision) การไดกลิ่น (Smell) การ
ไดยิน (Hearing) การล้ิมรส (Taste) และการสัมผัส (Touch) ซึ่งในงานโฆษณาชิ้นหนึง่ๆ อาจมี
การกระตุนประสาทสัมผัสของผูชมเพียง 1 อยางหรืออาจมากกวานั้นก็ได ตัวอยางเชน การแสดง
ใหเหน็ภาพอาหารสุกรอนๆ ที่ดนูารับประทาน หรือการแสดงภาพหญงิสาวหุนเพรียวบางใน
โฆษณาอาหารเสริมลดความอวน เปนตน (Bovee et al., 1995)  
 

การใชจุดจูงใจเชิงเหตุผลหรืออารมณที่กลาวมาทั้งหมด จะมีความเหมาะสมกับสินคา
หรือบริการแตละประเภทแตกตางกันออกไป  ทั้งนี้ การเลอืกใชจุดจูงใจแตละประเภทที่กลาวมา
จะเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ เมื่อพิจารณาถึงปจจัยตางๆ ที่เก่ียวของ ดังตอไปนี้ (Tellis, 1998) 

- คณุลักษณะของสินคา/ บรกิาร (Product / Service attribute) การใชจุดจงูใจดาน
อารมณจะเหมาะสมกับสินคาหรือบริการแตละประเภทแตกตางกันอกไป เชน สินคาที่มีลักษณะ
เก่ียวเนื่องทางอารมณในการบริโภค (Hedonic goods) จะเหมาะกับการใชจุดจงูใจทางอารมณ
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มากกวาสินคาที่เก่ียวเนื่องกับประโยชนใชสอย (Utilitarian goods) สวนบริการที่มลัีกษณะเชิง
ประสบการณ (Experiential service) จะมคีวามเหมาะสมกับจุดจูงใจเชิงอารมณมากกวาบริการ
ที่มีลักษณะเชงิประโยชน (Tripp, 1999) 

 
- ความเก่ียวพันของผูชม (Audience involvement) ในกรณีที่กลุมเปาหมายมีแรงจูงใจ

ในการแสวงหาขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาและบริการเพ่ือใชในการบริโภคต่ํา การใชจุดจงูใจเชิง
อารมณจะเปนตัวกระตุนใหเกิดความสนใจที่จะรับรูและประมวลขาวสารนั้นๆมากขึ้น 

 
- สภาวะอารมณของผูชม (Mood of audience) บุคลิก ลักษณะ ความคดิ ความเชือ่ 

คานิยม และอารมณในขณะรับชมโฆษณาของผูบริโภค มีผลตอการเปดรับสารและมคีวามรูสึก
รวมตอจุดจงูใจทางดานอารมณ หรือการรบัรูขอมูลขาวสารเชิงเหตุผลในโฆษณา 

 
อยางไรก็ตาม มีผูศึกษาถึงประสิทธิผลของการใชจุดจูงใจ โดยทําการเปรียบเทียบ

ระหวางโฆษณาที่ใชจดุจงูใจเชิงเหตุผลและโฆษณาที่ใชจุดจงูใจเชิงอารมณ และวัดประสทิธิผลตอ
การระลึกจดจาํสารโฆษณาของกลุมผูชม ซึ่ง Zielske (1982) พบวา โฆษณาที่เนนการใชจุดจงูใจ
เชิงเหตุผล สามารถสรางการระลึกจดจําสารโฆษณาไดดีกวางานโฆษณาที่เนนการใชจุดจงูใจเชิง
อารมณ  

 
3. จุดจูงใจเชงิเหตุผลรวมกับอารมณ (Combination of rational and emotional 

appeals)  
  

คือ การพยายามสรางความสัมพันธระหวางธุรกิจบริการทีท่ําการโฆษณากับความ
ตองการในใจของผูชมโฆษณา โดยการนําเสนอจุดขายที่ตอบสนองความตองการของผูชมในดาน
การใชประโยชน คณุลักษณะ และความสามารถของสินคาหรือบริการในการใชแกปญหา ซึ่งเปน
จุดจงูใจเชิงเหตุผล  รวมกับการตอบสนองความตองการในดานจติวิทยา ความตองการดานสังคม 
และการบริโภคในเชิงสญัญะ ซึ่งเปนจดุจงูใจเชิงอารมณ  

 
งานโฆษณาที่มีการใชผสมผสานกันระหวางจุดจูงใจเชงิเหตุผลและจุดจูงใจเชิงอารมณ 

อาจเนื่องมาจากการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคในสถานการณจรงิจําเปนตองอาศัยทัง้เหตุผลและ
อารมณรวมกัน แมแตสินคาและบริการที่มจีุดขายทางดานประโยชนใชสอยเพียงอยางเดียวยัง
สามารถสรางความแตกตางและคณุคาเพิ่มใหกับสินคาดวยการนําเสนอประโยชนทางดานอารมณ
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เพิ่มเติมใหกับสินคา เชน ธรุกิจฟาสตฟูดแมคโดนัลดที่ใหบริการอาหารมื้อดวนสําหรบัครอบครัว 
โดยจูงใจดวยการนําเสนออาหารคณุภาพดีทีม่ีราคาถูก และนําเสนอความรูสึกอบอุนแบบ
ครอบครัวอีกดวย (White, 2000)  

 
นอกจากนี้ ถาจะพิจารณาประสทิธิผลของการใชจุดจูงใจเชิงเหตุผลหรือเชิงอารมณ

ประเภทตางๆ ที่มตีอการตดัสินใจซื้อ อาจพิจารณาไดจากความสัมพันธที่ผูบริโภคมีตอตราสินคา
หรือบริการ  ซึง่ Belch & Belch (2001) ไดนําเสนอถึงอิทธิพลของการใชจุดจงูใจทีม่ีตอการ
ตดัสินใจซื้อของผูบริโภค โดยพิจารณาจากระดับความสัมพันธที่ผูบริโภคมตีอตราสินคานั้นๆ ในแต
ละลําดับข้ัน ดงัแผนภาพที่ 2.5  

 
แผนภาพที่ 2.5: แสดงลําดบัข้ันความสัมพันธที่ผูบริโภคมตีอตราสินคาหรือบริการในการตดัสินใจ
ซ้ือ 

 
 
 
  
 
 

ที่มา: Belch G.E. & Belch M.A. (2001). Advertising and promotion: an integrated  
         marketing communications perspective. McGraw-Hill.  

 
ในการตดัสินใจซื้อสินคาหรอืบริการของผูบริโภคในแตละครั้ง ผูบริโภคจะคอยๆ พัฒนา

ความสัมพันธที่มตีอตราสินคาเปน 3 ลําดับข้ัน โดยเริ่มจากการพิจารณาประโยชนใชสอยของ
สินคาเปนอันดับแรก (Product benefits) โดยการใชเหตผุลในการตดัสนิใจซื้อ ดังนัน้ในข้ันนี้การ
โฆษณาที่ใชจดุจูงใจเชิงเหตผุลโดยอาศัยการใหขอมูลเกี่ยวกับคุณลักษณะและคณุประโยชนของ
สินคาเปนหลกั จึงกระตุนความสนใจผูบรโิภคไดดีกวา  

 
ในลําดับตอมา เมื่อผูบริโภครูจักสินคาหรือบริการแลว และกอใหเกิดบุคลิกภาพตรา

สินคา (Personality) ข้ึนในใจ ผูบรโิภคจะเริ่มหันไปพิจารณาที่บคุลิกภาพตราสินคาซึ่งเปนเครื่องชี้
ความแตกตางของสินคาประเภทเดียวกัน แทนการพิจารณาที่ขอมูล โดยบุคลิกภาพตราสินคานี้ 
ผูบริโภคจะทําการประเมนิจากเครื่องหมายหรือสัญลักษณที่สื่อออกมาในงานโฆษณา 

Emotions 
 

Personality 
 

Product benefits 
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ในขั้นสุดทาย เมื่อผูบริโภคมคีวามสัมพันธตอตราสินคาในระดบัสูง ผูบริโภคจะเริ่ม
ตดัสินใจโดยใชอารมณและความรูสึกที่มตีอตราสินคา (Emotions) ดงันัน้นักโฆษณาจึงตอง
พยายามสรางความสัมพันธทางดานอารมณระหวางผูบริโภคและตราสินคา โดยใชแรงจงูใจทาง
อารมณในงานโฆษณา โดยตองตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคดวย 

 
ทั้งนี้ ข้ึนอยูกับประเภทของสนิคาและบริการดวยวาจะเหมาะสมหรือควรใหน้ําหนักไปที่

การใชจุดจูงใจประเภทไหนมากกวากัน เชน สินคาคงทนตางๆ ที่ผูบรโิภคมักตดัสนิใจซื้อโดยอาศัย
เหตุผลเปนหลกั อยางเครื่องปรับอากาศ ก็อาจเนนไปที่การใชจุดจงูใจเชิงเหตุผล  ในขณะที่บริการ
อยางเชน รานอาหาร ซึ่งอารมณมีบทบาทในการตดัสินใจซื้อมากกวา ก็ควรโฆษณาโดยเนนไปที่
การใชจุดจูงใจเชิงอารมณ (Belch & Belch, 2001) 

 
นอกจากนี้ ยังมีงานวิจัยอีกจํานวนมากที่ศกึษาถึงประสิทธิผลของการใชจุดจูงใจประเภท

ตางๆ ในงานโฆษณา โดยเชือ่มโยงกับตัวแปรดานประเภทของสินคาหรือธุรกิจบริการทีท่ําการ
โฆษณา  โดยผูวิจัยเลือกมาเฉพาะงานวิจัยที่เก่ียวของกับการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาธุรกิจ
บริการเทานัน้ ซึ่งมีดังตอไปนี ้

 
Stafford และ Day (1995) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ประสิทธิผลของการใชจุดจูงใจ สื่อ 

และบริการ ในโฆษณาบริการของธรุกิจคาปลีก โดยแบงจุดจงูใจออกเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ จดุ
จูงใจเชิงเหตุผล และจุดจูงใจเชิงอารมณ  ผลการศึกษาพบวา การใชจุดจงูใจเชิงเหตุผลจะมี
ประสทิธิผลในการสรางทศันคติทีด่ตีองานโฆษณา ไดดีกวาการใชจุดจงูใจเชิงอารมณ  และ
ประสบการณที่ผูบรโิภคมตีอบริการนั้นๆ จะมีอิทธิพลมากกวาในการสรางทศันคตทิี่ดตีองาน
โฆษณา  ดังนัน้ผูวิจัยจึงเสนอวา การนําเรือ่งประสบการณทางบวกที่ผูบริโภคมตีอบริการนัน้ๆ มา
ใชเปนจดุจูงใจ (จุดจงูใจเชงิอารมณ) จะทาํใหเกิดประสิทธิผลในการสรางทศันคตทิีด่ตีอตราสินคา
และงานโฆษณา  อยางไรก็ตาม การจะพจิารณาเลือกใชจุดจงูใจประเภทใดนั้น อาจตองคํานงึถึง
ภาพลักษณของตราสินคาของตนดวยวา มีลักษณะเชิงเหตุผลหรือลักษณะเชิงอารมณ 

 
สวน Albers-Miller และ Stafford (1999) ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ความแตกตางของการ

ใชจุดจงูใจในงานโฆษณาของธรุกิจบริการประเภทตางๆ โดยแบงธรุกิจบริการออกเปน 2 ประเภท
ใหญๆ คือ ธรุกิจบริการเชิงประโยชน และธุรกิจบริการเชิงประสบการณ โดยทําการเปรียบเทียบ
แบบสากลใน 11 ประเทศ คอื ญี่ปุน ไตหวนั อนิเดีย แอฟริกาใต อิสราเอล ฝรัง่เศส ฟนแลนด 
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บราซิล ชิลี เมก็ซิโก และอเมริกา ในการวิจัยครั้งนี้ไดแบงจุดจงูใจออกเปน 2 ประเภทใหญๆ เชนกัน 
คือ จดุจงูใจเชงิเหตุผล และจุดจงูใจเชิงอารมณ   

 
โฆษณาธุรกิจบริการที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนโฆษณาประเภทสิง่พิมพ จํานวน

ทั้งส้ิน 950 ชิน้      ซึง่ผูวิจัยเลือกใชงานโฆษณาธุรกิจการเงนิเปนตัวแทนของธุรกิจบริการเชิง
ประโยชน จํานวน498 ชิ้น  และเลือกใชงานโฆษณาธุรกิจการทองเทีย่วเปนตัวแทนของธุรกิจ
บริการเชิงประสบการณ จํานวน 452 ชิน้ 

 
ผลการศึกษาพบวา มีการใชจุดจงูใจเชิงเหตุผลเปนจํานวนมากกวาในงานโฆษณาของ

ธุรกิจบริการเชงิประโยชน และมีการใชจุดจงูใจเชิงอารมณเปนจํานวนมากกวาในงานโฆษณาของ
ธุรกิจบริการเชงิประสบการณ  นอกจากนี้ ความแตกตางทางวัฒนธรรมในแตละประเทศก็สง
อิทธิพลตอการเลือกใชจุดจงูใจในงานโฆษณา โดยเฉพาะในกรณีที่จดุจูงใจมีความสําคัญตอ
ขอเสนอขายของบริการ นอกจากนี้ งานโฆษณาสวนใหญจะมีการใชผสมผสานกันระหวางจุดจงูใจ
เชิงเหตุผลกับจุดจงูใจเชิงอารมณ 

 
 วิธีการหรือตัวแปรในการศึกษาวิจัยที่กลาวมานี้ มีความคลายคลึงกับงานวิจัยอีกหลาย

ช้ินทีน่ักวิจัยอีกหลายๆ ทานศึกษา โดยสวนใหญตัวแปรที่มักนิยมใช คอื การใชจุดจูงใจประเภท
ตางๆ ในงานโฆษณา เปรียบเทียบระหวางแตละประเภทของธรุกิจบรกิาร หรือเปรียบเทียบระหวาง
สินคากับบริการ  โดยอาจใชเกณฑในการแบงประเภทของจุดจงูใจและเกณฑในการแบงประเภท
ของธุรกิจบริการที่แตกตางกันออกไป เชน แบงเปนธุรกิจบริการเชิงประโยชนและธุรกิจบริการเชิง
ประสบการณ  ธุรกิจบริการที่มีการตดิตอกับลูกคาสูงและธุรกิจบริการทีม่ีการตดิตอกับลูกคาต่ํา  
ธุรกิจบริการทีม่ีกลุมเปาหมายเปนธุรกิจและธุรกิจบริการที่มีกลุมเปาหมายเปนผูบริโภค เปนตน 
ตามทีนํ่าเสนอไปแลวในหัวขอแนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ 

 
Tripp (1997) ไดทําการตรวจสอบรวบรวมแนวคิดทฤษฎี บทความ และงานวิจัยตางๆ ที่

ศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาธุรกิจบริการ ในชวงตั้งแตป 1980 ถึง 1995 พบวา งานวิจัยสวนใหญที่
ศึกษาเรื่องการใชจดุจูงใจในงานโฆษณาของธุรกิจบริการ มักนิยมใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา 
(Content Analysis)  โดยศกึษาถึงประเภทของจดุจูงใจตางๆ ที่ถูกนํามาใชในงานโฆษณาธุรกิจ
บริการ และมักใชกรอบในการแบงประเภทของจดุจูงใจออกเปนจุดจงูใจเชิงอารมณและจุดจงูใจ
เชิงเหตุผล มาเปนพื้นฐานในการวิเคราะหเปรียบเทียบ  นอกจากนี้ ยังมีการนําไปวิเคราะห
เปรียบเทียบกับการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาสินคา  ในงานวิจัยสวนที่เหลือก็จะใชวิธีการวิจัยเชิง
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สํารวจโดยไมใหกลุมตัวอยางไดรับชมงานโฆษณา หรือการศึกษาโดยใชวิธีการทดลองโดยใหกลุม
ตัวอยางชมตัวอยางงานโฆษณา   

 
โดยรวมแลว มิอาจสรุปไดวาการใชจุดจงูใจประเภทใดหรือลักษณะใด ในระดับใด จะ

เหมาะสมกับสินคาหรือบรกิารแตละประเภท และกอใหเกิดประสทิธผิลในการสรางสรรคงาน
โฆษณามากที่สุด ทั้งนี้ ข้ึนอยูกับปจจัยอื่นๆ ในงานโฆษณา ไดแก เทคนิคการสรางสรรคและการ
นําเสนอไปสูผูชม รวมถึงส่ือที่ใช ซึง่อาจสงผลตอประสิทธิภาพในการใชจุดจงูใจแบบตางๆ ที่
แตกตางกันออกไป 
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บทท่ี 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ” นี้
เปนการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative research) ใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) 
เพื่อมุงศึกษาเนื้อหาของโฆษณาในดานการใชกลยุทธการสรางสรรค (Creative strategy) วิธีการ
นําเสนอความคดิสรางสรรค (Creative execution) และ จุดจงูใจ (Advertising appeals) ในงาน
โฆษณาธุรกิจบริการ (Service advertising) โดยอาศัยแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ มา
เปนกรอบในการวิจัย ทั้งนีร้ะเบียบวิธีวิจัยประกอบดวยขั้นตอนตางๆ   ดังตอไปนี ้
 

1. แหลงขอมูลในการวิจัย 
2. ประชากร กลุมตัวอยางและขั้นตอนการดาํเนินการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การวิเคราะหขอมูล 
5. การนําเสนอขอมูล 

 
1. แหลงขอมูลในการวิจัย 

 
แหลงขอมูลในการวิจัยครั้งนี้แบงเปน 2 ประเภท คือ 
 
1 แหลงขอมูลประเภทเอกสาร  อางองิจากเอกสาร ตําราวิชาการ งานวิจัย บทความ 

วารสารงานวิจัย เอกสารประกอบการเรียนการสอน และขอมูลจากระบบสืบคนขอมูลทาง
อินเทอรเนต็ เพื่อนํามาใชเปนเกณฑในการคัดเลือกประเภทของโฆษณาธุรกิจบริการ และการแบง
ประเภทของธรุกิจบริการ รวมถึงเรื่องกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคิด
สรางสรรคในงานโฆษณา และจุดจงูใจในงานโฆษณา  

 
2 แหลงขอมูลประเภทเทปบนัทึกรายการภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ ที่

ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชอง 3, 5, 7, 9 และ ITV เพื่อนาํมาวิเคราะหเนื้อหาตอไป 
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2. ประชากร กลุมตัวอยางและขั้นตอนการดําเนินการวิจยั 
 
 2.1 ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัย 
 

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้คอื ภาพยนตรโฆษณาทุกเรื่องที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน
ชอง 3, 5, 7, 9 และ ITV ดังนัน้การคัดเลือกกลุมตัวอยางเพื่อนํามาใชในการวิเคราะหเนื้อหา
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการนัน้ ผูวิจัยจึงคัดเลือกจากภาพยนตรโฆษณาทุกเรื่องที่
ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชอง 3, 5, 7, 9 และ ITV เปนระยะเวลา 1 ป ซึง่ออกอากาศตั้งแต
เดือน พฤศจิกายน 2545 - ตลุาคม พ.ศ.2546 โดยมีภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการจํานวน
ทั้งส้ิน 384 ชิน้ (รายละเอียดอยูในภาคผนวก ก)     

 
2.2 ข้ันตอนการดําเนนิการวิจัย 
 
หลังจากทําการรวบรวมขอมูลจากเอกสาร และทําการคัดเลือกกลุมตัวอยางเรียบรอยแลว 

ผูวิจัยไดดําเนนิการวิจัยโดยมีข้ันตอน ดงันี ้
 
ข้ันที่ 1 : ผูวิจัยเปนผูคดัเลือกกลุมตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ และเปนผู

แบงประเภทของธุรกิจบริการที่ใชในการวิเคราะหครัง้นี้ โดยผูวิจัยเลือกใชหลักเกณฑของ 
Lovelock และ Wright (1999) ที่พิจารณาเปาหมายและลักษณะของบริการเปนปจจัยในการแบง
ประเภท เนื่องจากเปนหลักเกณฑที่มคีวามละเอียดกวาหลักเกณฑอื่นๆ และครอบคลุมธุรกิจ
บริการประเภทตางๆ ทัง้หมด รวมถึงเปนหลักเกณฑทีพั่ฒนาขึ้นมาจากการพิจารณาขอบกพรอง
ในการแบงประเภทธรุกิจบรกิารของนักวิชาการทานอื่นๆ ที่ผานมา จงึทําใหมคีวามสมบูรณ  ซึ่ง
ธุรกิจบริการสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภทดังตอไปนี้  

 
1. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได - มุงไปยังรางกายคน (People processing)   
2. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ (Possession processing) 
3. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได - มุงไปยังจิตใจคน (Mental stimulus  
    processing) 
4. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได - มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได         
    (Information processing) 
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 ข้ันที่ 2 : ผูวิจัยทําการตดิตอผูลงรหัส (Coder) จํานวน 2 คน เพื่อทําการวิเคราะห และใส
รหัสโฆษณา 
 

ข้ันที่ 3 : ผูวิจัยทําการอบรม (Training) ผูลงรหัสทัง้ 2 คน เก่ียวกับหัวขอ และประเดน็ที่ใช
ในการวิเคราะหโดยทําการแจกคูมือการลงรหัส (Coding manual) (รายละเอียดอยูในภาคผนวก 
ค) ใหกับผูลงรหัสทุกคน เพื่อเปนคูมือใหผูลงรหัสใชในการลงรหัสโฆษณา 

 
ข้ันที่ 4 : ผูวิจัยทําการแจกแบบลงรหัส (Coding sheet) (รายละเอียดอยูในภาคผนวก ค) 

ใหกับผูลงรหัสทั้ง 2 คน เพ่ือใชเปนเครื่องมอืในการใสรหสัโฆษณา  
 
ข้ันที่ 5 : เมื่อผูลงรหัสทําการใสรหัสโฆษณาทั้งหมดแลว ผูวิจัยนําขอมูลมาตรวจสอบคา

ความนาเชื่อถือที่ผูลงรหัสมกีารใสรหัสโฆษณาตรงกัน (Intercoder reliability) โดยสูตรที่ใช
คํานวณไดกลาวในหัวขอตอไป 

 
ข้ันที่ 6 : ผูวิจัยนําขอมูลทั้งหมดมาประมวลและวิเคราะหขอมูลดวยตนเอง เพ่ือคํานวณ

คาทางสถิติเชงิพรรณนา (Descriptive statistics) คือการหาความถี่ และคารอยละ ซึ่งอธิบาย
ลักษณะทั่วไปของขอมูล โดยแสดงในรูปตารางแจกแจงความถี่  

 
3. วธิีการเกบ็รวบรวมขอมูล 
 
 3.1 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  
 

การวิจัยครั้งนี ้ดําเนนิการเก็บรวบรวมขอมลูดวยวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content 
analysis) โฆษณาธุรกิจบรกิารที่เปนกลุมตัวอยาง อันเปนการวิเคราะหตามประเดน็ที่ไดกําหนดไว
ในแบบลงรหัส (Coding sheet) โดยอาศัยผูลงรหัส (Coder) จํานวน 2 ทาน โดยในการลงรหัสนัน้ 
ผูลงรหัสทุกคนไดรับการฝกฝน (Training) จนมคีวามเขาใจในประเดน็ทีท่ําการวิเคราะห และ
ไดรับคูมือลงรหัสที่อธิบายรายละเอียด เก่ียวกับประเดน็ที่ทําการวิเคราะห เพื่อใชประกอบการลง
รหัสดวย โดยผูลงรหัสแตละคนไดแยกกันทําการวิเคราะหโฆษณา ในเวลา และสถานที ่ทีต่างกัน 

โดยผูลงรหัส (Coder) ในการวิจัยครัง้นี้ไดแก 
 1. คณุ เข็มทพิย   ภะรตะศิลปน  

  2. คณุ คริสตนีา   ดีลอส  ซันโตส 
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3.2 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  
 - คูมือลงรหัส (Coding manual) เปนคูมือที่อธิบายความหมายและรายละเอียด

ของประเดน็ทีต่องการวิเคราะห ไดแก กลยุทธการสรางสรรค (Creative strategy) งานโฆษณา
ธุรกิจบริการ, วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรค (Creative execution) ในงานโฆษณาธุรกิจ
บริการ, และ จุดจงูใจในงานโฆษณา (Advertising appeals) ของธุรกิจบริการ  

 
 - แบบลงรหัส (Coding sheet) เปนแบบฟอรมการลงรหสัเพื่อบันทึกความถี่ของ

หนวยในการนบัจํานวน ตามประเดน็ทีต่องการวิเคราะห นั่นคือ กลยุทธการสรางสรรค (Creative 
strategy) งานโฆษณาธรุกิจบริการ, วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative execution) ใน
งานโฆษณาธรุกิจบริการ และ จดุจูงใจในงานโฆษณาธรุกิจบริการ (Advertising appeals)  

 
3.3 การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ไดแก คูมือลงรหัส (Coding 

manual) และแบบลงรหัส (Coding sheet) กระทําโดยนําเครื่องมือดงักลาวไปใหผูมีความ
เชี่ยวชาญทางดานการโฆษณาตรวจสอบ เพื่อความครบถวนสมบูรณของประเด็นที่จะทําการ
วิเคราะห 

 
ตรวจสอบความนาเชื่อถือของผลการวิเคราะห จากผูลงรหัสทัง้ 2 ทาน ดวยการ

คํานวณหาคาความเชื่อม่ัน (Intercoder reliability) โดยใชสูตรของ Holsti (1969, cited in Davis, 
1997: 408) ดงันี ้

 
  R (Reliability) =     2 M 
          N1 + N2 

โดย M   คือ จํานวนครัง้ที่ผูลงรหสั 2 คน มีการลงรหัสตรงกัน 
 N1 คือ จํานวนความคดิเหน็ทัง้หมดที่ใชในการลงรหัสของผูลงรหัสคนที่ 1 
 N2 คือ จํานวนความคดิเหน็ทัง้หมดที่ใชในการลงรหัสของผูลงรหัสคนที ่2 
 
ในกรณีของภาพยนตรโฆษณาที่ผูลงรหัสทั้ง 2 คนมีความเห็นในการลงรหัสไมตรงกัน จะ

แกไขโดยการนําภาพยนตรโฆษณาชิ้นนัน้มาทําการวิเคราะห โดยผูวิจัยเปนผูสอบถามเหตุผลใน
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การเลือกลงรหัสจากผูลงรหสัทั้ง 2 คนอีกครั้งหนึง่ หากผูลงรหัสยังมคีวามเห็นไมตรงกันผูวิจัยจะ
เปนผูใชวิจารณญาณในการสรปุผลการวิเคราะหโฆษณาชิ้นนั้นเอง (Krippendorff, 1980) 
  
 การวิเคราะหเนื้อหาในการวิจัยครัง้นี ้ไดผลการคํานวณความนาเชื่อถือ จากการแทนคา
ลงในสตูร ดังตอไปนี ้
 

   R (Reliability) =    2 (1249) 
                3633 

      =     0.69  
 ดังนัน้ความนาเชื่อถือในการวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิาร
ครั้งนี้จึงมีคาเทากับ 0.69    
 
4. การวิเคราะหขอมูล 
 
 4.1 วิธีการวิเคราะหขอมูล  
 
 ใชโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูลที่ไดจากการลงรหสั โดย
ใชสถิติการวิเคราะหขอมูลแบบหาคาความถี่ และคารอยละ หรือเปอรเซ็นต โดยอาศยัการ
วิเคราะหขอมลูแบบพรรณนา (Descriptive analysis)  
 
 4.2 ประเด็นในการวิเคราะหขอมูล 
 
 การวิจัยครั้งนี ้เปนการวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ โดยมี
รายละเอียดในการวิเคราะหดงัตอไปนี้ กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) 
(Clow, Roy, & Baack, 2001) วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา (Creative 
execution) (Baldwin, 1989) และจุดจงูใจในงานโฆษณา (Advertising appeals) (Arens, 
1999; Assael, 1998; Belch & Belch, 2001; Bovee et al., 1995; Moriarity & Whites, 1991; 
Tellis, 1998; Wells et al., 2000) โดยสามารถจําแนกประเดน็ในการวิเคราะหไดดงัตอไปนี้ 
  
 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) ที่ใชเปนประเดน็ในการ
วิเคราะหครัง้นี้ มีจํานวนทัง้ส้ิน 10 ประเภท (Clow et al., 2001) ไดแก 
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   1. กลยุทธแบบทั่วไป (Generic strategy) 
   2. กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก (Preemptive strategy) 
   3. กลยุทธการเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา (Unique selling proposition  
       strategy)  
   4. กลยุทธการกลาวเกินจริง (Hyperbole strategy) 
   5. กลยุทธการเปรียบเทียบ (Comparative strategy) 
   6. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา (Brand Image strategy)  
   7. กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม (Action inducing strategy) 
   8. กลยุทธการสงเสรมิการขาย (Promotional strategy)   
   9. กลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ (Resonance strategy) 
   10. กลยุทธการเราอารมณ (Emotional strategy) 

 หมายเหต:ุ ประเดน็การวิเคราะหกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) 
ผูลงรหัสเลือกตอบไดเพียง 1 ประเภทเทานั้น โดยเลือกตอบประเภทที่นําเสนออยางชัดเจนที่สดุใน
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการชิ้นนัน้ 
  
 วิธีการนาํเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา (Creative execution) ที่ใชเปน
ประเดน็ในการวิเคราะหครั้งนี้มีจํานวนทั้งส้ิน 16 ประเภท (Baldwin, 1989) ดงันี ้

 
   1. การนําเสนอที่ตัวสินคา (Product presentation) 
   2. การสาธิตสนิคา (Demonstration) 
    2.1 การอธิบาย / การใชสินคา (Explanatory / Product in use) 
    2.2 การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative demonstration) 
      2.3 การเปรียบเทียบระหวาง 2 สนิคา (Side-by-side /  
             Comparative advertising) 
    2.4 กอนใช / หลังใช (Before / After) 
    2.5 การทรมานสินคา / การสาธิตเชิงเกินจริง (Torture test / Dramatization  
          demonstration) 
    2.6 การนําสินคาไปทดสอบ (Product in test) 
    2.7 ความไววางใจของผูสาธิต (Demonstration faith) 
    2.8 การสาธิตแบบกราฟก (Graphic demonstration) 
   3. เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) 
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   4. การใชผูแสดง (Presenter) 
    4.1 การใชโฆษกเปนคนขาย (The salesperson – spokesperson) 
    4.2 การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (The authority – spokesperson) 
    4.3 การใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงเปนโฆษก (The celebrity – spokesperson) 
   5. การใชผูใชสินคาเปนผูรบัรอง (Testimonial) 
    5.1 ใชบุคคลธรรมดาออกมารับรองสนิคาทีใ่ช (The girl next door) 
    5.2 ใหบคุคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบคุคลรับรองสินคาที่ใช (Celebrity  
           testimonial) 
   6. การสรางตวัละครเฉพาะ หรือผูนําเสนอที่เปนการตูน (Continuing characters / 
       Mascot)  
   7. ชดุภาพเหตกุารณ (Vignettes) 
   8. เรื่องราว (Story) 
   9. เรื่องลอเลียน (Satire) 
   10. การนําเสนอดวยเพลง (Musical) 
   11. การสรางตัวแทนความคดิ (Personification) 
   12. การใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ (Analogy / Symbolism) 
   13. การนําเสนอแบบเพอฝน (Fantasy) 
   14. การนําเสนอเชิงสารคด ี(Documentary) 
   15. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม (New wave) 
   16. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 

หมายเหต:ุ ประเดน็การวิเคราะหวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
(Creative execution) ผูลงรหัสสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ประเภท และหากประเภทใดมี
ประเดน็ยอยผูลงรหัสตองระบุประเดน็ยอยนั้นดวย เนื่องจากโฆษณาธุรกิจบริการบางชิ้น อาจมี
การใชวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคมากกวา 1 ประเภทในโฆษณาชิ้นเดียวกัน 

 
จุดจูงใจในงานโฆษณา (Advertising appeals) ที่ใชเปนประเด็นในการวิเคราะห

ครั้งนี้ มีจํานวนทัง้ส้ิน 21 ประเภท (Arens, 1999; Assael, 1998; Belch & Belch, 2001; Bovee 
et al., 1995; Moriarity & Whites, 1991; Tellis, 1998; Wells et al., 2000) ไดแก 

 
   1. จดุจูงใจดานคณุลักษณะ (Feature appeal) 
   2. จดุจูงใจดานราคาหรือความคุมคา (Price or Value appeal) 
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   3. จดุจูงใจดานคณุภาพ (Quality appeal) 
   4. จดุจูงใจดานความสะดวกสบาย (Convenience appeal) 
   5. จดุจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน (Competitive advantage appeal) 
   6. จดุจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล (News appeal) 
   7. จดุจูงใจดานการไดรับความนิยม (Popularity appeal) 
   8. จดุจูงใจดานสุขภาพ (Health appeal) 
   9. จดุจูงใจดานความปลอดภัย (Safety appeal) 
   10. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน (Humor appeal) 
   11. จุดจูงใจดานความรัก (Love appeal) 
   12. จุดจูงใจทางเพศ (Sex appeal) 
   13. จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม (Social acceptance appeal) 
   14. จุดจูงใจดานสถานภาพ (Status appeal) 
   15. จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง (Ego appeal) 
   16. จุดจูงใจดานความกลัว (Fear appeal) 
   17. จุดจูงใจดานความโกรธ (Anger appeal) 
   18. จุดจูงใจดานความรูสึกผิด (Guilt appeal) 
   19. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา (Star appeal  
         and testimonial)  
   20. จุดจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty appeal) 
   21. จุดจูงใจดานประสาทสมัผัส (Sensory appeal) 

  หมายเหต:ุ ประเดน็การวิเคราะหจุดจงูใจในงานโฆษณา (Advertising appeals) ผูลง
รหัสสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ประเภท เนื่องจากโฆษณาธุรกิจบริการบางชิ้น อาจมีการใช
จุดจงูใจมากกวา 1 ประเภทในโฆษณาชิ้นเดียวกัน 
 
5. การนําเสนอขอมูล 
 
 นําเสนอขอมูลโดยการวิเคราะหเชงิพรรณนา ในรูปแบบของตารางแจกแจงความถี่ คา
รอยละหรือเปอรเซน็ต ควบคูกับการบรรยาย โดยมีการเปรียบเทียบการใชกลยุทธการสรางสรรค
งานโฆษณา วธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณา และจดุจูงใจในงานโฆษณาของ
ภาพยนตรโฆษณาธุรกิจบรกิารแตละประเภท  
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ”นี้ 
ผูวิจัยไดดําเนนิการตามระเบียบวิธีวิจัยที่ไดกลาวไวขางตน ซึง่ผลที่ไดจากการศึกษาวิเคราะหตาม
กระบวนการดงักลาว สามารถนําเสนอแยกเปน 4 สวนหลกั ดังนี ้

 
 สวนที่ 1 : แสดงรูปแบบ ปรมิาณ และสดัสวนของธุรกิจบริการทัง้ 4 ประเภทจากภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการภายในระยะเวลา 1 ป  

สวนที่ 2 : แสดงรูปแบบ ปรมิาณ และสดัสวนการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาของ
ธุรกิจบริการแตละประเภท 

สวนที่ 3 : แสดงรูปแบบ ปรมิาณ และสดัสวนการใชวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน
โฆษณาของธรุกิจบริการแตละประเภท 

สวนที่ 4 : แสดงรูปแบบ ปรมิาณ และสดัสวนการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาของธุรกิจบริการ
แตละประเภท 

สวนที่ 5 : แสดงผลการศึกษาเปรียบเทียบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการ
นําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณา และจุดจงูใจในงานโฆษณา ของธุรกิจบริการแตละ
ประเภท 
  
 โดยผลการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยนําเสนอขอมูลในรูปแบบของตารางควบคูกับการบรรยาย ดงัมี
รายละเอียดตามแตละประเด็น ดังตอไปนี ้
 
สวนที่ 1 : แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสัดสวนของธรุกิจบรกิารทัง้ 4 ประเภทจาก
ภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบรกิาร  
 
 การวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการครัง้นี ้ผูวิจัยไดทําการ
คดัเลือกภาพยนตรโฆษณาที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชองตางๆไดแก ชอง 3, 5, 7, 9 และ 
ITV ในชวงระยะเวลา 1 ป ตัง้แตเดือน พฤศจิกายน 2545 – ตุลาคม 2546 โดยมีภาพยนตรโฆษณา
ของธุรกิจบริการจํานวนทัง้สิน้ 384 ชิน้ 
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 จากนั้นผูวิจัยไดนําภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการดงักลาวมาทําการคดัแยกประเภท
ออกเปน 4 ประเภทโดยใชหลักเกณฑของ Lovelock และ Wright (1999) ซึ่งผลการวิจัยพบวา 
 

ประเภทที ่1   บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได - มุงไปยังรางกายคน (People processing) 
หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายคือส่ิงที่เก่ียวกับรางกายของผูบรโิภค ประกอบดวย ธุรกิจ
รานอาหาร ธรุกิจการบิน และธุรกิจเสริมความงาม  

 
ประเภทที ่2   บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังสิง่ของ (Possession processing) 

หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายไปยังสิ่งของหรือทรัพยสินที่จับตองไดของผูบรโิภค มิใช
ตัวผูบริโภคโดยตรง ประกอบดวย ธุรกิจรานขายสินคา ธุรกิจซอมและบํารุงรักษา ธุรกิจสถานี
บริการน้ํามัน และธุรกิจขนสงสินคา   

 
ประเภทที ่3   บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได - มุงไปยังจิตใจคน (Mental stimulus 

processing) หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายเกี่ยวกับจิตใจ สมอง หรือลักษณะภายใน
ของผูบริโภค ประกอบดวย ธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ ธรุกิจบันเทิง และธุรกิจการศึกษา  

 
ประเภทที ่4   บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได - มุงไปยังทรัพยสินที่จบัตองไมได 

(Information processing) หมายถึง ธุรกิจที่ใหบริการโดยมีเปาหมายมุงไปยังทรัพยสินที่จบัตอง
ไมไดของผูบรโิภค และการใหบริการมักเปนการตดิตอแบบตัวตอตัวกับลูกคา ประกอบดวย ธุรกิจ
การสื่อสาร ธุรกิจธนาคารและการเงิน และธุรกิจประกัน  
 
ตารางที่ 4.1 แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสดัสวนของภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการในแตละ
ประเภท 
 

ประเภทของธุรกิจบริการ จํานวน รอยละ 
  1. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน 106 27.6 
  2. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ 79 20.6 
  3. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน 36 9.4 
  4. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได 163 42.4 

รวม 384 100.0 
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 จากตารางที่ 4.1 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการที่ถูกนําเสนอภายในระยะเวลา 
1 ป มีจํานวนทั้งส้ิน 384 ชิน้ โดยธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการที่เก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุง
ไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได มจีํานวนมากที่สุด คือ 163 ชิ้น คดิเปนรอยละ 42.4 ของงานโฆษณา
ธุรกิจบริการทัง้หมด อันดับที่ 2 ไดแก ธุรกิจบริการประเภทที ่1 บริการเก่ียวกับสิ่งทีจ่ับตองได – มุง
ไปยังรางกายคน มีจํานวน 106 ชิ้น คดิเปนรอยละ 27.6  
 
 อันดับที่ 3 ไดแก ธุรกิจบริการประเภทที ่2 บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังสิง่ของ 
มีจํานวน 79 ชิ้น หรือคดิเปนรอยละ 20.6 ในขณะทีธุ่รกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเกี่ยวกับส่ิงที่
จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน มีจาํนวนนอยที่สุด คือ 36 ชิ้น โดยคิดเปนรอยละ 9.4 จากจํานวน
โฆษณาของธรุกิจบริการทั้งหมด 384 ชิน้ 
 
 ในการศึกษาครั้งนี้ยังพบวาธุรกิจบริการแตละประเภทสามารถแยกประเภทของการบริการ
ออกเปนหมวดหมูตางๆ ดงัตอไปนี ้
 
ตารางที่ 4.2 แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสดัสวนของหมวดหมูของธรุกิจบริการประเภท 1 บริการ
เก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน 
 
หมวดหมูของธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – 

มุงไปยังรางกายคน  
จํานวน รอยละ 

 1. ธุรกิจรานอาหาร 95 89.6 
 2. ธุรกิจการบิน 9 8.5 
 3. ธุรกิจเสริมความงาม 2 1.9 

รวม 106 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่1 บริการเกี่ยวกับสิ่ง
ที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน เกือบทัง้หมดเปนงานโฆษณาของธรุกิจรานอาหาร จํานวนถึง 
95 ชิ้น คดิเปนรอยละ 89.6 เชน รานแมคโดนัลด พิซซาฮัท สุก้ีMK เปนตน อันดับ 2 ไดแก ธุรกิจ
การบิน จํานวน 9 ชิน้ คดิเปนรอยละ 8.5 เชน การบินไทย สิงคโปร แอรไลน ศรีลงักา แอรไลน เปน
ตน และอันดบั 3 ไดแก ธรุกิจเสริมความงาม มีจํานวนเพียง 2 ชิ้น คดิเปนรอยละ 1.9 ไดแก บอดี้
เชพ และ มาเรยี ฟรานซ 
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ตารางที่ 4.3 แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสดัสวนของหมวดหมูของธรุกิจบริการประเภท 2. บริการ
เก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ  
 
หมวดหมูของธุรกิจบริการประเภทที่ 2. บรกิารเกีย่วกับสิ่งที่จับตองได – 

มุงไปยังสิ่งของ 
  

จํานวน รอยละ 

 1. ธุรกิจรานขายสินคา 61 77.2 
 2. ธุรกิจสถานีบริการน้ํามัน 6 7.6 
 3. ธุรกิจซอมและบํารุงรักษา 6 7.6 
 4. ธุรกิจขนสงสนิคา 5 6.3 
 5. อ่ืนๆ 1 1.3 

รวม 79 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่2 บริการเกี่ยวกับสิ่ง
ที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ มงีานโฆษณาของ ธุรกิจรานขายสินคา มากที่สุด ถึง 61 ชิ้น คดิเปน
รอยละ 77.2 เชน ราน 7-11 เทสโกโลตัส เปนตน อันดับ 2 นั้นมีจํานวนเทากัน 2 ธรุกิจ คือ ธรุกิจ
สถานีบริการน้ํามัน และธรุกิจซอมและบํารงุรักษา โดยมธีุรกิจละ 6 ชิ้น คดิเปนรอยละ 7.6 
ตัวอยางเชน PTT Delta X และ ราน M Shop เปนตน อนัดับที ่4 ไดแกธุรกิจขนสงสินคา จํานวน 5 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 6.3 เชน DHL FedEx สุดทายคือธรุกิจบริการอ่ืนๆ จํานวน 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 
1.3 ไดแก ศนูยรับสรางบานซีคอน 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสดัสวนของหมวดหมูของธรุกิจบริการประเภท 3. บริการ
เก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน 
 
หมวดหมูของธุรกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได –

มุงไปยังจิตใจคน 
จํานวน รอยละ 

 1. ธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ 18 50.0 
 2. ธุรกิจบันเทิง 16 44.4 
 3. ธุรกิจการศึกษา 2 5.6 

รวม 36 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.4 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภท 3. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่
จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน มงีานโฆษณาของธรุกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจมากที่สุด 
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จํานวน 18 ชิน้ คิดเปนรอยละ 50.0 ไดแก สวนสยาม การทองเที่ยวเกาหลี เปนตน อนัดับ 2 ไดแก
ธุรกิจบันเทงิ จาํนวน 16 ชิ้น คดิเปนรอยละ 44.4 เชน โรงภาพยนตรอีจวีี UBC เปนตน และอนัดับ
สุดทาย ธรุกิจการศึกษา จํานวน 2 ชิ้น คดิเปนรอยละ 5.6 ไดแก มหาวิทยาลัยรังสิต 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสดัสวนของหมวดหมูของธรุกิจบริการประเภท 4. บริการ
เก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได  
 
หมวดหมูของธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได –

มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได 
จํานวน รอยละ 

 1. ธุรกิจการสื่อสาร 91 55.8 
 2. ธุรกิจธนาคารและการเงิน 43 26.4 
 3. ธุรกิจประกัน 17 10.4 
 4. อ่ืนๆ 12 7.4 

รวม 163 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภท 4. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่
จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได มงีานของธุรกิจการสือ่สารมากที่สุด จํานวน 91 ชิ้น 
คดิเปนรอยละ 55.8 เชน DTAC AIS อันดบั 2 ธรุกิจธนาคารและการเงนิ มีจํานวน 43 ช้ิน คดิเปน
รอยละ 26.4 ไดแก ธนาคารกรุงเทพ ควิกแคช เปนตน อันดับ 3 ธรุกิจประกัน จํานวน 17 ชิน้ คิด
เปนรอยละ 10.4 เชน ไทยประกันชีวิต AIA เปนตน และสุดทายธุรกิจบริการอ่ืนๆ จาํนวน 12 ชิ้น 
คดิเปนรอยละ 7.4 ไดแก Bug line,  Pfizer เปนตน 
 
 หลังจากที่ผูวิจัยไดทําการคัดแยกประเภทของภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการดงักลาว
แลว จึงนําไปใหผูลงรหัสจํานวน 2 ทาน แยกกันทําการวิเคราะหเนื้อหาโดยใชวิธีการลงรหัสใน
แบบฟอรมลงรหัส (Coding form) ที่ผูวิจัยจัดทําขึ้น โดยพบวาความนาเชื่อถือ (Intercoder 
reliability) ของการลงรหัสวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการครัง้นี ้มีคาเทากับ 
0.69 โดยสามารถแยกประเด็นของการวิเคราะหเนื้อหาออกไดเปน 3 สวน ไดแก 1. กลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณา 2. วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณา 3. จุดจูงใจในงาน
โฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ โดยรายละเอียดในแตละสวนมดีังตอไปนี ้
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สวนที่ 2 : แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสัดสวนการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา
ของธุรกิจบรกิารแตละประเภท 
 
 ในสวนที ่2 ซึง่เปนสวนของกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณานี้ ผลการวิเคราะหเนื้อหา
สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเดน็ดงัตอไปนี้  
  
ประเด็นที่ 1. แสดงภาพรวมทั้งหมดของรูปแบบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาใน
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการทีน่ํามาใชในการวิเคราะหครั้งนี้ ดงัตารางที่ 4.6  
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจํานวนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ
บริการ 
 

ประเภทของกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา จํานวน รอยละ 
   1. กลยุทธการสงเสริมการขาย 106 27.6 
   2. กลยุทธการเราอารมณ 92 24.0 
   3. กลยุทธแบบทั่วไป 52 13.5 
   4. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา 47 12.2 
   5. กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก 24 6.3 
   6. กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา 20 5.2 
   7. กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม 16 4.2 
   8. กลยุทธการกลาวเกินจริง 14 3.6 
   9. กลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ 12 3.1 
   10. กลยุทธการเปรียบเทียบ 1 0.3 

รวม 384 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการในประเทศไทย ในชวงเดือน 
พฤศจิกายน 2545 – ตุลาคม 2546 เปนระยะเวลา 1 ปนั้น มีการใชกลยุทธการสรางสรรคงาน
โฆษณาครบทกุรูปแบบที่นํามาใชในการศกึษาครั้งนี้ โดยกลยุทธการสงเสรมิการขาย ใชมากที่สุด 
เปนจํานวน 106 ชิ้น หรือคดิเปนรอยละ 27.6 จากจํานวนโฆษณาทั้งหมด 384 ชิน้ รองลงมาคือ 
กลยุทธการเราอารมณ มีจํานวน 92 ชิน้ คิดเปนรอยละ 24.0 สําหรับอนัดับที ่3 คือกลยุทธแบบ
ทั่วไป และอันดับที่4 คือกลยุทธภาพลักษณตราสนิคานัน้ มีการใชเปนจํานวนใกลเคยีงกัน คือ 52 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 13.5 และ 47 ชิน้ คดิเปนรอยละ 12.2 ตามลําดับ 
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  ในขณะที่กลยุทธการเปรียบเทียบ มีการใชนอยที่สุด เพียง 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 0.3 ของ
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการทัง้หมดเทานั้น 
 
ประเด็นที่ 2. แสดงรูปแบบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาในภาพยนตรโฆษณาของ
ธุรกิจบริการทัง้ 4 ประเภท  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่1. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน ซึง่มีจํานวน
งานโฆษณาทัง้ส้ิน 106 ชิ้น มีการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาประเภทตางๆดังแสดงใน
ตารางที่ 4.7  
 
ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ
บริการประเภทที ่1. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับ
ตองได – มุงไปยงัรางกายคน 

 
ประเภทของกลยุทธการสรางสรรคงาน

โฆษณา ธุรกิจรานอาหาร ธุรกิจการบิน ธุรกิจเสริม
ความงาม 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

  1. กลยุทธการสงเสริมการขาย 46 (95.8%) 2 (4.2%) - 48 45.3 
  2. กลยุทธแบบทั่วไป 21 (91.3%) 1 (4.3%) 1 (4.3%) 23 21.7 
  3. กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก 13 (100.0%) - - 13 12.3 
  4. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา 10 (83.3%) 2 (16.7%) - 12 11.3 
  5. กลยุทธการเราอารมณ 3 (37.5%) 4 (50.0%) 1 (12.5%) 8 7.5 
  6. กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม 2 (100.0%) - - 2 1.9 

รวม 95 (89.6%) 9 (8.5%) 2 (1.9%) 106 100 
 
 จากตารางที ่4.7 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่1 บริการเกี่ยวกับสิ่ง
ที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน มีการใช กลยุทธการสงเสรมิการขาย มากที่สุด คอื 48 ชิ้น คดิ
เปนรอยละ 45.3 โดยมีใชในธุรกิจรานอาหารมากที่สุด ถึง 46 ชิ้น คดิเปนรอยละ 95.8 ขณะที่ธรุกิจ
การบินมีใชเพียง 2 ชิ้น คิดเปนรอยละ 4.2 เทานัน้ อันดบัที่ 2 คือกลยุทธแบบทั่วไป มีจํานวน 23 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 21.7 โดยมีใชมากที่สุดในธุรกิจรานอาหารเชนกัน คือ 21 ช้ิน คดิเปนรอยละ 
91.3 ธุรกิจการบินและธุรกิจเสริมความงามมีใชเทากัน คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 4.3  
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 ในขณะที่อนัดบั 3 และ 4 คอืกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก และกลยุทธภาพลักษณตรา
สินคา มีปรมิาณการใชใกลเคียงกัน คือ 13 ชิ้น คดิเปนรอยละ 12.3 และ 12 ชิน้ คดิเปนรอยละ 
11.3 ตามลําดบั โดยกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก มีใชในธรุกิจรานอาหารเพียงอยางเดียว
จํานวน 13 ชิน้ สวนกลยุทธภาพลักษณตราสินคา มีใชในธุรกิจรานอาหารมากที่สุด จํานวน 10 ชิ้น 
คดิเปนรอยละ 83.3 และธุรกิจการบิน 2 ชิน้ คดิเปนรอยละ16.7 
 
 อันดับ 5 กลยุทธการเราอารมณพบวามีการใชใกลเคียงกันในธรุกิจการบินและธุรกิจ
รานอาหาร โดยมีจํานวน 4 ชิ้น รอยละ 50 และ 3 ชิน้ รอยละ 37.5 ตามลําดับ นอกจากนี้ยังสังเกต
ไดวาธุรกิจการบินใชกลยุทธการเราอารมณนี้มากที่สุด จํานวน 4 ชิน้ จากงานโฆษณาของธรุกิจ
การบินทั้งหมด 9 ชิ้น ขณะที่กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม มีการนํามาใชนอยที่สุด คือ 2 ชิน้ 
คดิเปนรอยละ 1.9 โดยใชในงานของธรุกิจรานอาหารทั้ง 2 ชิ้น 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่2. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังส่ิงของ ซึง่มีจํานวนงาน
โฆษณาทั้งส้ิน 79 ชิ้น มีการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาประเภทตางๆดังแสดงในตารางที่ 
4.8   
 
 จากตารางที่ 4.8 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่2. บริการเก่ียวกับสิ่ง
ที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ มีการใชกลยุทธการสงเสริมการขาย มากเปนอันดับที่ 1 โดยมี
จํานวน 35 ชิน้ คิดเปนรอยละ 44.3 ใชมากที่สุดในธุรกิจรานขายสินคา จํานวน 34 ชิน้ คดิเปนรอย
ละ 97.1  
 
 อันดับ 2 คือกลยุทธการเราอารมณ จํานวน 16 ชิน้ คดิเปนรอยละ 20.3 มีใชมากที่สุดใน
งานของธรุกิจรานขายสินคาเชนกัน จํานวน 9 ช้ิน คดิเปนรอยละ 56.3 รองลงมาคือ ธุรกิจซอมและ
บํารุงรักษา จํานวน 3 ชิน้ คดิเปนรอยละ 18.8 อันดับที ่3 คือกลยุทธแบบทั่วไป มีจํานวน 9 ชิ้น คดิ
เปนรอยละ 11.4 โดยมีใชมากที่สุดในงานของธุรกิจรานขายสินคา จํานวน 7 ชิ้น คดิเปนรอยละ 
77.8  
 
 กลยุทธที่มีการนํามาใชนอยที่สุดคือ กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก และ กลยุทธการ
นําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ ซึ่งมีจาํนวนการใชที่เทากัน คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 1.3 โดย
กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก ใชในงานของธุรกิจซอมและบํารุงรักษา สวนกลยุทธการนําเสนอ
โดยเชื่อมโยงกับเหตุการณใชในธุรกิจรานขายสินคา 
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ตารางที่ 4.8 แสดงจํานวนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ
บริการประเภทที ่2. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 2บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – 
มุงไปยังสิ่งของ 

 
ประเภทของกลยุทธการสรางสรรคงาน

โฆษณา ธุรกิจราน
ขายสินคา

ธุรกิจสถานี
บริการ
น้ํามัน 

ธุรกิจซอม
และ

บํารุงรักษา

ธุรกิจขนสง
สินคา 

อ่ืนๆ 

 
รวม 

(100%
) 

 
รอยละ

    1. กลยุทธการสงเสริมการขาย 34 
(97.1%) 

- 1 (2.9%) - - 35  44.3

    2. กลยุทธการเราอารมณ 9 (56.3%) 2 (12.5%) 3 (18.8%) 1 (6.3%) 1 (6.3%) 16  20.3
    3. กลยุทธแบบทั่วไป 7 (77.8%)  1 (11.1%) 1 (11.1%) - 9  11.4
    4. กลยุทธการกลาวเกินจริง 2 (33.3%) 2 (33.3%) - 2 (33.3%) - 6  7.6 
    5. กลยุทธการเสนอจุดขายที่ 
        โดดเดนเฉพาะสินคา  

3 (60.0%) 1 (20.0%) - 1 (20.0%) - 5  6.3 

    6. กลยุทธภาพลักษณตรา 
        สินคา 

2 (66.7%) 1 (33.3%) - - - 3  3.8 

    7. กลยุทธการชักจูงใหเกิด 
        พฤติกรรม 

3 
(100.0%)

- - - - 3  3.8 

    8. กลยุทธการนําเสนอเปนเจา 
        แรก 

- - 1 
(100.0%)

- - 1  1.3 

    9. กลยุทธการนําเสนอโดย 
        เช่ือมโยงกับเหตุการณ  

1 
(100.0%)

- - - - 1  1.3 

รวม 61 
(77.2%) 

6 (7.6%) 6 (7.6%) 5 (6.3%) 1 (1.3%) 79 100 

 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่3. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน ซึ่งมีจาํนวน
งานโฆษณาทัง้ส้ิน 36 ชิ้น มกีารใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาประเภทตางๆดงัแสดงใน
ตารางที่ 4.9   
 
 จากตารางที่ 4.9 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่3. บริการเก่ียวกับสิ่ง
ที่จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน มีการใชกลยุทธการสงเสริมการขาย มากที่สุดเปนอันดับที่ 1 
โดยมีจํานวน 11 ชิ้น คดิเปนรอยละ 30.6 โดยมีใชมากที่สุดในธุรกิจบันเทงิ เชนเคเบิล้ทีวี โรง
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ภาพยนตร จํานวน 8 ชิ้น คดิเปนรอยละ 72.7 และในธรุกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ 3 ชิน้ คดิ
เปนรอยละ 27.3  
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจํานวนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ
บริการประเภทที ่3. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเกี่ยวกับ
สิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน 

 
 
 

ประเภทของกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
ธุรกิจ

ทองเที่ยวหรือ
พักผอนหยอน

ใจ 

 
ธุรกิจบันเทิง

 
ธุรกิจ

การศึกษา 

 
 

รวม 
(100%) 

 
 

รอยละ

   1. กลยุทธการสงเสริมการขาย 3 (27.3%) 8 (72.7%) - 11  30.6
   2. กลยุทธแบบทั่วไป 9 (90.0%) 1 (10.0%) - 10  27.8
   3. กลยุทธการเราอารมณ 4 (50.0%) 2 (25.0%) 2 (25.0%) 8  22.2
   4. กลยุทธการกลาวเกินจริง - 2 (100.0%) - 2  5.6 
   5. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา 2 (100.0%) - - 2  5.6 
   6. กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม - 2 (100.0%) - 2  5.6 
   7. กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา - 1 (100.0%) - 1  2.8 

รวม 18 (50.0%) 16 (44.4%) 2 (5.6%) 36  100 
   
 โดยมีจํานวนใกลเคียงกับ กลยุทธแบบทั่วไป ซึ่งอยูในอันดับที ่2 จํานวน 10 ชิ้น คิดเปน
รอยละ 27.8 ใชมากที่สุดในงานของธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ จํานวน 9 ชิน้ คดิเปนรอย
ละ 90 อันดับ 3 คือ กลยุทธการเราอารมณ มีจํานวน 8 ชิ้น คดิเปนรอยละ 22.2  โดยมีใชมากที่สุด
ในงานธุรกิจทองเท่ียวหรือพักผอนหยอนใจ จํานวน 4 ชิน้ คดิเปนรอยละ 50 ธรุกิจบันเทงิและธรุกิจ
การศึกษา มีจํานวนเทากันคอื 2 ชิ้น คิดเปนรอยละ 25 ขณะที่กลยุทธการเสนอจดุขายที่โดดเดน
เฉพาะสินคา มีจํานวนการใชที่นอยที่สดุ คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 2.8 โดยใชในงานโฆษณาของ
ธุรกิจบันเทงิ 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่4. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได ซึ่งมีจํานวนงานโฆษณาทัง้ส้ิน 163 ช้ิน มีการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาประเภท
ตางๆดงัแสดงในตารางที ่4.10  
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 ตารางที ่4.10 แสดงจํานวนกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจ
บริการประเภทที ่4. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได  
    

ธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตอง
ไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได 

 
ประเภทของกลยุทธการสรางสรรคงาน

โฆษณา  ธุรกิจการ
สื่อสาร 

ธุรกิจธนาคาร
และการเงิน

ธุรกิจ
ประกัน 

 
อ่ืนๆ 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

    1. กลยุทธการเราอารมณ 36 (60.0%) 13 (21.7%) 6 (10.0%) 5 (8.3%) 60  36.8 
    2. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา 11 (36.7%) 11 (36.7%) 6 (20.0%) 2 (6.7%) 30  18.4 
    3. กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดด 
        เดนเฉพาะสินคา 

10 (71.4%) 2 (14.3%) - 2 (14.3%) 14 8.6 

    4. กลยุทธการสงเสริมการขาย 9 (75.0%) 2 (16.7%) 1 (8.3%) - 12  7.4 
    5. กลยุทธการนําเสนอโดยเช่ือมโยง
        กับเหตุการณ  

5 (45.5%) 5 (45.5%) - 1 (9.1%) 11  6.7 

    6. กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก 8 (80.0%) 2 (20.0%) - - 10  6.1 
    7. กลยุทธแบบทั่วไป 4 (40.0%) 3 (30.0%) 3 (30.0%) - 10 6.1 
    8. กลยุทธการชักจูงใหเกิด 
        พฤติกรรม  

5 (55.6%) 3 (33.3%)  1 (11.1%) 9  5.5 

    9. กลยุทธการกลาวเกินจริง  2 (33.3%) 2 (33.3%) 1 (16.7%) 1 (16.7%) 6  3.7 
    10. กลยุทธการเปรียบเทียบ 1 (100.0%) - - - 1  0.6 

รวม 91 (55.8%) 43 (26.4%) 17 
(10.4%) 

12 (7.4%) 163  100.0 

 
 จากตารางที่ 4.10 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารประเภทที่ 4. บริการเก่ียวกับ
ส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได มีการใชกลยุทธการเราอารมณ มากเปนอันดบั 
1 จํานวน 60 ชิ้น คดิเปนรอยละ 36.8 โดยมีใชมากที่สุดในงานโฆษณาของธรุกิจการสื่อสาร 
จํานวน 36 ชิน้ คิดเปนรอยละ 60 ขณะทีธ่รุกิจธนาคารและการเงินมจีาํนวน 13 ชิ้น คดิเปนรอยละ 
21.7 ธุรกิจประกัน และธรุกิจอ่ืนๆ มีจํานวน 6 ชิน้ และ 5 ชิ้น คดิเปนรอยละ 10.0 และ 8.3 
ตามลําดับ 
 
 อันดับ 2 ไดแก กลยุทธภาพลักษณตราสินคา จํานวน 30 ชิ้น คดิเปนรอยละ 18.4 โดยใช
มากที่สุดในโฆษณาของ ธรุกิจการสื่อสาร และธุรกิจธนาคารและการเงนิ จํานวน 11 ชิ้นเทากัน คดิ
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เปนรอยละ 36.7 สวนอันดบั 3 กลยุทธการเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา มีจํานวนการใช 14 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 8.6 โดยใชมากที่สุดในธุรกิจการสื่อสาร จํานวน 10 ชิ้น คดิเปนรอยละ 71.4  
 
 ในขณะที่กลยุทธการเปรียบเทียบ มีจํานวนการใชนอยที่สุด คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 0.6 
โดยเปนการใชในธรุกิจการสื่อสาร 
 
สวนที่ 3 : แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสัดสวนการใชวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาของธุรกิจบรกิารแตละประเภท 
 
 ในสวนที ่3 ซึง่เปนสวนของวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณานี้ ผลการ
วิเคราะหเนื้อหาสามารถแบงออกไดเปน 2 ประเดน็ดังตอไปนี้  
  
ประเด็นที่ 1. แสดงภาพรวมทั้งหมดของรูปแบบการใชวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงาน
โฆษณาในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการที่นํามาใชในการวิเคราะหครัง้นี ้ซึ่งในการลงรหัส
สามารถตอบไดมากกวา 1 คาํตอบ ดังตารางที่ 4.11     
 
 จากตารางที่ 4.11 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารในประเทศไทย ในชวงเดือน 
พฤศจิกายน 2545 – ตุลาคม 2546 เปนระยะเวลา 1 ปนั้น มีการใชวิธกีารนําเสนอความคิด
สรางสรรคงานโฆษณาครบทุกรูปแบบทีน่าํมาใชในการศึกษาครั้งนี้ โดยใชวิธีการนําเสนอแบบ
เสี้ยวหนึ่งของชีวิตมากเปนอันดับ 1 เปนจํานวน 98 ชิน้ หรือคดิเปนรอยละ 15.7 โดยใกลเคียงกับ
อันดับ 2 คือ การนําเสนอที่ตวัสินคา ซึ่งมีจาํนวน 96 ชิ้น คดิเปนรอยละ 15.3 และในอันดับ 3 ไดแก 
การนําเสนอรปูแบบการดําเนินชีวติของผูใชสินคา จํานวน 78 ชิน้ คดิเปนรอยละ 12.5 อันดับตอมา 
คือการนําเสนอดวยเพลง จํานวน 58 ช้ิน คดิเปนรอยละ 9.3  
 
 ในอันดับตอมาพบวา วิธีการนําเสนอดวยเรื่องราว ชุดภาพเหตุการณ และการนําเสนอใน
รูปแบบแปลกใหม มจีํานวนการใชที่ใกลเคียงกัน คือ จาํนวน 48 ชิ้น คดิเปนรอยละ 7.7 และ 45 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 7.2 และ 43 ชิ้น คดิเปนรอยละ 6.9 ตามลําดับ  
 
 วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชนอยที่สุดในการศึกษาครั้งนีค้ือ เรือ่ง
ลอเลียน จํานวน 8 ชิน้ คดิเปนรอยละ 1.3 และการสรางตัวแทนความคดิ จํานวน 2 ชิ้น คดิเปนรอย
ละ 0.3 ตามลาํดับ  
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ตารางที่ 4.11 แสดงจํานวนวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการ  
 

ประเภทของวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา จํานวน รอยละ 
 1. เสีย้วหนึ่งของชีวิต 98 15.7 
 2. การนําเสนอที่ตัวสินคา 96 15.3 
 3. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 78 12.5 
 4. การนําเสนอดวยเพลง 58 9.3 
 5. เรื่องราว 48 7.7 
 6. ชุดภาพเหตุการณ 45 7.2 
 7. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม 43 6.9 
 8. การสรางตัวละครเฉพาะ หรือผูนําเสนอที่เปนการตูน 32 5.1 
 9. การนําเสนอเชิงสารคดี 28 4.5 
 10. การสาธิตสนิคา 24 3.8 
          10.1 การอธิบาย / การใชสินคา (20) (3.2) 
          10.2 การเปรียบเทียบระหวาง 2 สินคา (3) (0.5) 
          10.3 การสาธิตแบบ กราฟก (1) (0.2) 
 11. การใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ 18 2.9 
 12. การนําเสนอแบบเพอฝน 17 2.7 
 13. การใชผูแสดง 16 2.6 
           13.1 การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก (12) (1.9) 
           13.2 การใชโฆษกเปนคนขาย (3) (0.5) 
           13.3 การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (1) (0.2) 
 14. การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง 15 2.4 
          14.1 การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเปนบุคคลรับรองสินคาที่ใช (13) (2.1) 
          14.2 การใชบุคคลธรรมดาออกมารับรองสินคาที่ใช (2) (0.3) 
 15. เรื่องลอเลียน 8 1.3 
 16. การสรางตวัแทนความคิด 2 0.3 

รวม 626 100 
 (หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
 
ประเด็นที่ 2. แสดงรูปแบบการใชวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาในภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการทั้ง 4 ประเภท  
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 ธุรกิจบริการประเภทที ่1. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน ซึง่มีจํานวน
งานโฆษณาทัง้ส้ิน 106 ชิ้น (เนื่องจากในเรือ่งของวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณา
นั้นสามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ ดงันั้นผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 106) โดยวิธีการนําเสนอ
ความคดิสรางสรรคงานโฆษณาประเภทตางๆไดแสดงในตารางที ่4.12   
 
 จากตารางที่ 4.12 พบวาวิธีการนําเสนอที่ตวัสินคามีการใชมากที่สุด เปนจํานวน 60 ชิน้ 
คดิเปนรอยละ 36.6 โดยมีการใชเฉพาะในธุรกิจรานอาหาร อันดับ 2 การสรางตัวละครเฉพาะหรือ
ผูนําเสนอที่เปนการตนู จํานวน 21 ชิ้น คิดเปนรอยละ 12.8 ซึ่งมีใชเฉพาะในธุรกิจรานอาหาร
เชนกัน ตวัอยางเชน แมคโดนัลด KFC เปนตน 
  
 ในอันดับตอไปนั้นมีจํานวนการใชที่คอนขางใกลเคียงกัน ดังตอไปนี ้อันดับที่ 3 ชดุภาพ
เหตุการณ จํานวน 12 ชิน้ รอยละ 7.3 ใชมากที่สุดใน ธรุกิจรานอาหารจํานวน 11 ชิน้ รอยละ 91.7 
อันดับที่ 4 การนําเสนอดวยเพลง จํานวน 11 ช้ิน คดิเปนรอยละ 6.7 ใชมากที่สุดในธรุกิจราอาหาร
เชนกัน จํานวน 9 ช้ิน คดิเปนรอยละ 81.8 ขณะที่อันดับ 5 และอันดับ 6 เสี้ยวหนึ่งของชีวิต และ 
การนําเสนอรปูแบบการดําเนินชีวติของผูใชสินคา มีจํานวนการใชที่เทากัน คือ 10 ชิน้ คดิเปนรอย
ละ 6.1 ซึง่ทัง้ 2 ประเภทลวนมีการใชมากที่สุดในโฆษณาของธุรกิจรานอาหาร คือจํานวน 10 ชิ้น 
และ 8 ชิ้น (รอยละ 80) ตามลําดับ  
 
 สําหรับกลยุทธที่มีการใชนอยที่สุด มจีํานวนการใชเทากัน คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 0.6 
ประกอบดวย การใชผูแสดง โดยการใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงเปนโฆษก ใชในธรุกิจการบิน และการ
สรางตัวแทนความคิด รวมถึงการใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ ซึ่งใชในธรุกิจรานอาหาร 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่2. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังส่ิงของ ซึง่มีจํานวนงาน
โฆษณาทั้งส้ิน 79 ชิ้น (เนื่องจากในเรื่องของวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณานั้น
สามารถตอบไดมากกวา 1 คาํตอบ ดังนั้นผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 79) โดยวิธีการนําเสนอความคดิ
สรางสรรคงานโฆษณาประเภทตางๆไดแสดงในตารางที่ 4.13  
  
 จากตารางที่ 4.13 พบวาวิธีการนําเสนอที่นยิมใชกันมากที่สุด 3 อนัดับแรกไดแก วิธีการ
นําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชวิีต มีจํานวนมากที่สุด คือ 25 ชิ้น คดิเปนรอยละ 21.9 โดยมีใชมาก
ที่สุดในธรุกิจรานขายสินคา จํานวน 19 ชิน้ คดิเปนรอยละ 76.0 และมกีารใชในธรุกิจสถานีบริการ
น้ํามัน ธุรกิจซอมและบํารุงรกัษา ธุรกิจขนสงสินคา จํานวนเทากันคือ 2 ชิ้น คดิเปนรอยละ 8.0  
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ตารางที่ 4.12 แสดงจํานวนวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาที่ใชในโฆษณา
ของธุรกิจบริการประเภทที ่1. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเกี่ยวกับ
สิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน 

 
ประเภทของวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค

งานโฆษณา ธุรกิจ
รานอาหาร 

ธุรกิจการ
บิน 

ธุรกิจเสริม
ความงาม 

 
รวม 

(100%) 

รอยละ

 1. การนําเสนอที่ตัวสินคา 60 (100.0%) - - 60 36.6 
 2. การสรางตัวละครเฉพาะ หรือผูนําเสนอที่เปน
     การตูน  

21 (100.0%) - - 21 12.8 

 3. ชุดภาพเหตุการณ 11 (91.7%) 1 (8.3%) - 12 7.3 
 4. การนําเสนอดวยเพลง 9 (81.8%) 2 (18.2%) - 11 6.7 
 5. เสีย้วหนึ่งของชีวิต 10 (100.0%) - - 10 6.1 
 6. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใช 
     สินคา  

8 (80.0%) 2 (20.0%) - 10 6.1 

 7. การนําเสนอแบบเพอฝน 9 (100.0%) - - 9 5.5 
 8. การสาธิตสินคา 6 (75.0%) 2 (25.0%) - 8 4.9 
          8.1 การอธิบาย / การใชสนิคา (6) (1) - (7) (4.3) 
          8.2 การเปรียบเทียบระหวาง 2 สินคา - (1) - (1) (0.6) 
 9. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม 7 (100.0%) - - 7 4.3 
 10. การนําเสนอเชิงสารคดี 2 (40.0%) 3 (60.0%) - 5 3.0 
 11. เรื่องราว 4 (100.0%) - - 4 2.4 
 12. เรื่องลอเลียน 2 (100.0%) - - 2 1.2 
 13. การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง - - 2 (100.0%) 2 1.2 
          13.1 การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเปน 
                  บุคคลรับรองสินคาที่ใช 

- - (2) (2) (1.2) 

 14. การใชผูแสดง - 1 
(100.0%)

- 1 0.6 

          14.1 การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปนโฆษก - (1) - (1) (0.6) 
 15. การสรางตวัแทนความคิด 1 (100.0%) - - 1 0.6 
 16. การใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ 1 (100.0%) - - 1 0.6 

รวม 151 (92.1%) 11 (6.7%) 2 (1.2%) 164 100 
(หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
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ตารางที่ 4.13 แสดงจํานวนวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ
บริการประเภทที ่2. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุง
ไปยังสิ่งของ 

 
ประเภทของวิธีการนําเสนอ

ความคิดสรางสรรคงานโฆษณา ธุรกิจรานขาย
สินคา 

ธุรกิจสถานี
บริการ
น้ํามัน 

ธุรกิจซอม
และ

บํารุงรักษา

ธุรกิจขนสง
สินคา 

อ่ืนๆ 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

 1. เสีย้วหนึ่งของชีวิต 19 (76.0%) 2 (8.0%) 2 (8.0%) 2 (8.0%) - 25 21.9
 2. การนําเสนอที่ตัวสินคา 24 (100.0%) - - - - 24 21.1
 3. เรื่องราว 6 (46.2%) 1 (7.7%) 1 (7.7%) 5 (38.5%) - 13 11.4
4. การนําเสนอรูปแบบการดําเนิน 
    ชีวิตของผูใชสินคา 

5 (71.4%) - - 1 (14.3%) 1 
(14.3%) 

7 6.1 

 5. การใชผูแสดง 4 (66.7%) 1 (16.7%) 1 (16.7%) - - 6 5.3 
         5.1 การใชบุคคลที่มี 
               ชื่อเสียงเปนโฆษก 

3 (100.0%) - - - - (3) (2.6)

         5.2 การใชโฆษกเปน 
               คนขาย 

1 (50.0%) - 1 (50.0%) - - (2) (1.8)

         5.3 การใชผูเชี่ยวชาญเปน 
               โฆษก 

- 1 
(100.0%)

- - - (1) (0.9)

 6. การสาธิตสินคา 2 (40.0%) 2 (40.0%) 1 (20.0%) - - 5 4.4 
          6.1 การอธิบาย / การใช 
                สินคา 

(2) (1) (1) - - (4) (3.5)

          6.2 การสาธิตแบบ 
                กราฟก 

- (1) - - - (1) (0.9)

 7. การนําเสนอดวยเพลง 4 (80.0%) 1 (20.0%) - - - 5 4.4 
 8. การใชอุปมาอุปไมย /  
     สัญลักษณ 

2 (40.0%) 2 (40.0%) 1 (20.0%) - - 5 4.4 

 9. การนําเสนอแบบเพอฝน 2 (50.0%) 1 (25.0%) 1 (25.0%) - - 4 3.5 
 10. การนําเสนอในรูปแบบแปลก 
      ใหม 

1 (25.0%) 3 (75.0%) - - - 4 3.5 

11. การสรางตัวละครเฉพาะ หรือ 
      ผูนําเสนอที่เปนการตูน 

3 (75.0%) 1 (25.0%) - - - 4 3.5 

12. ชุดภาพเหตุการณ 3 (100.0%) - - - - 3 2.6 
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ธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุง
ไปยังสิ่งของ 

 
ประเภทของวิธีการนําเสนอ

ความคิดสรางสรรคงานโฆษณา ธุรกิจรานขาย
สินคา 

ธุรกิจสถานี
บริการ
น้ํามัน 

ธุรกิจซอม
และ

บํารุงรักษา

ธุรกิจขนสง
สินคา 

อ่ืนๆ 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

13. การนําเสนอเชิงสารคดี 1 (33.3%) - 1 (33.3%) 1 (33.3%) - 3 2.6 
14. เร่ืองลอเลียน 1 (33.3%) - 1 (33.3%) 1 (33.3%) - 3 2.6 
15. การใชผูใชสนิคาเปนผูรับรอง 2 (100.0%) - - - - 2 1.8 
          15.1 การใชบุคคลธรรมดา 
                  มารบัรองสินคาที่ใช 

(2) - - - - (2) (1.8)

16. การสรางตัวแทนความคิด  - 1 
(100.0%)

- - - 1 0.9 

รวม 79 (69.3%) 15(13.1%) 9 (7.9%) 10 (8.8%) 1 (0.9%) 114 100 
 (หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
 
อันดับ 2 คือการนําเสนอที่ตวัสินคา ซึ่งมีจํานวน 24 ชิ้น คดิเปนรอยละ 21.1 โดยใชในธรุกิจราน
ขายสินคา ทั้ง 24 ชิ้น  
 
 อันดับ 3 คือ เรื่องราว จํานวน 13 ชิน้ คดิเปนรอยละ 11.4 มีใชมากที่สุดใน ธรุกิจรานขาย
สินคา จํานวน 6 ชิ้น รอยละ 46.2 และธุรกิจขนสงสินคา จํานวน 5 ชิน้ คิดเปนรอยละ 38.5 ขณะที่
วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคทีม่ีการนํามาใชนอยที่สุด คือ การสรางตัวแทนความคิด มี
จํานวน 1 ชิน้ คดิเปนรอยละ 0.9 โดยใชในธุรกิจสถานีบริการน้ํามัน 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่3. บรกิารบริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน ซึง่มี
จํานวนงานโฆษณาทั้งสิ้น 36 ชิ้น (เนื่องจากในเรื่องของวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงาน
โฆษณานั้นสามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ ดงันัน้ผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 36) โดยวิธีการ
นําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาประเภทตางๆไดแสดงในตารางที่ 4.14   
 
 จากตารางที่ 4.14 พบวา วิธีการนําเสนอทีต่ัวสินคา กับ การนําเสนอเชงิสารคด ีมีจํานวน
การใชมากที่สุดเทากัน คือ 9 ชิ้น คดิเปนรอยละ 17.3 โดยวิธีการนําเสนอทีต่ัวสินคา มีใชมากที่สุด
ในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ จํานวน 5 ชิ้น คดิเปนรอยละ 55.6 
และธุรกิจบันเทิง 4 ช้ิน คดิเปนรอยละ 44.4 สวนการนําเสนอเชิงสารคดี ใชในธุรกิจทองเที่ยวหรือ
พักผอนหยอนใจทั้ง 9 ชิน้  
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ตารางที่ 4.14 แสดงจํานวนวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการประเภทที ่3. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 3บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับ
ตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน 

 
ประเภทของวิธีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณา  ธุรกิจทองเที่ยวหรือ
พักผอนหยอนใจ 

 
ธุรกิจบันเทิง

 
ธุรกิจ

การศึกษา 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

1. การนําเสนอที่ตัวสินคา 5 (55.6%) 4 (44.4%) - 9 17.3 
2. การนําเสนอเชิงสารคดี 9 (100.0%) - - 9 17.3 
3. เสีย้วหนึ่งของชีวิต - 5 (83.3%) 1 (16.7%) 6 11.5 
4. ชุดภาพเหตุการณ 4 (66.7%) 2 (33.3%) - 6 11.5 
5. การนําเสนอดวยเพลง 3 (60.0%) 1 (20.0%) 1 (20.0%) 5 9.6 
6. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม 1 (25.0%) 3 (75.0%) - 4 7.7 
7. เร่ืองราว 1 (33.3%) 1 (33.3%) 1 (33.3%) 3 5.8 
8. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิต  
    ของผูใชสินคา 

2 (66.7 %) 1 (33.3%) - 3 5.8 

9. การสาธิตสินคา 1 (33.3%) 2 (66.7%) - 3 5.8 
          9.1 การอธิบาย / การใชสนิคา (1) (2) - (3) (5.8) 
10. การใชผูแสดง 3 (100.0%) - - 3 5.8 
         10.1 การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปน 
                  โฆษก  

(3) - - (3) (5.8) 

11. การนําเสนอแบบเพอฝน  - 1 (100.0%) - 1 1.9 
รวม 29 (55.8%) 20 (38.5%) 3 (5.8%) 52  100 

(หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
  
 เชนเดียวกับ เสี้ยวหนึ่งของชวีิต และชดุภาพเหตุการณ ในอันดับรองลงมาซึ่งมีจํานวน
เทากัน คือ 6 ชิ้น คดิเปนรอยละ 11.5 โดยเสี้ยวหนึ่งของชีวิต มีใชมากที่สุดในธุรกิจบันเทงิ จํานวน 
5ชิ้น คิดเปนรอยละ 83.3 และชุดภาพเหตุการณมีใชมากที่สุดใน ธรุกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอน
ใจ จํานวน 4 ชิ้น รอยละ 66.7  
 
 นอกจากนี้ในอันดับตอมาคอื การนําเสนอดวยเพลง และการนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม 
มีจํานวนใกลเคียงกันมาก คอื 5 ชิ้น คิดเปนรอยละ 9.6 และ 4 ชิ้น คิดเปนรอยละ 7.7 ตามลําดับ 
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โดยการนําเสนอดวยเพลง มีใชมากที่สุดในธรุกิจทองเทีย่วหรือพักผอนหยอนใจ จํานวน 3 ชิ้น รอย
ละ 60.0 และการนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม มีใชมากที่สุดในธุรกิจบันเทงิ จํานวน 3 ช้ิน คดิเปน
รอยละ 75.0 ในขณะที่การนาํเสนอแบบเพอฝนมีจํานวนนอยที่สุด คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 1.9 
เทานัน้ โดยเปนการใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบันเทิง 
 
          ธุรกิจบริการประเภทที่ 4. บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได ซึ่งมีจํานวนงานโฆษณาทัง้ส้ิน 163 ช้ิน (เนื่องจากในเรื่องของวธิีการนําเสนอความคดิ
สรางสรรคงานโฆษณานัน้สามารถตอบไดมากกวา 1 คาํตอบ ดังนั้นผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 163) 
โดยวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาประเภทตางๆไดแสดงในตารางที่ 4.15   
 
 จากตารางที่ 4.15 พบวา วิธีการนําเสนอรปูแบบการดําเนินชีวติของผูใชสินคา มีจํานวน
มากที่สุด คือ 58 ชิ้น คดิเปนรอยละ 19.6 โดยมีใชมากที่สุดใน ธรุกิจการสื่อสาร จํานวน 44 ชิน้ คดิ
เปนรอยละ 75.9 ธรุกิจธนาคารและการเงนิ จํานวน 9 ชิน้ คดิเปนรอยละ 15.5 ธรุกิจประกัน 
จํานวน 4 ชิน้ รอยละ 6.9 และธุรกิจอ่ืนๆ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 1.7 ซึ่งในอันดับ 1 นีม้คีวาม 
ใกลเคียงมากกับอันดับ 2 เสี้ยวหนึ่งของชวีิต มีจํานวน 57 ชิ้น คดิเปนรอยละ 19.3  ใชมากที่สุดใน 
ธุรกิจการสื่อสาร จํานวน 27 ชิ้น คดิเปนรอยละ 47.4 และธุรกิจธนาคารและการเงนิ จํานวน 18 ชิน้ 
รอยละ 31.6  
 
 ตอมาอันดับ 3 ไดแกการนําเสนอดวยเพลง 37 ชิ้น คดิเปนรอยละ12.5 โดยใชมากที่สุดใน 
ธุรกิจการสื่อสาร จํานวน 22 ชิ้น คดิเปนรอยละ 59.5 และธุรกิจธนาคารและการเงนิ จํานวน 8 ชิน้ 
คดิเปนรอยละ 21.6 
 
 สวนในอันดับ 4 และ 5 คือเรือ่งราว และการนําเสนอในรปูแบบแปลกใหม มีจํานวนเทากัน 
คือ 28 ชิน้ คดิเปนรอยละ 9.5 โดย เรื่องราวใชมากในธุรกิจการสื่อสาร 15 ชิ้น รอยละ 53.6 และ
ธุรกิจธนาคารและการเงิน 11 ชิ้น รอยละ 39.3 สวนการนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม ใชมากที่สุด
ในธุรกิจการสือ่สาร 17 ชิ้น รอยละ 60.7 รองลงมาคือ ธรุกิจธนาคารและการเงิน รวมถึงธุรกิจ
ประกัน มีการใชเทากัน คือ 4 ชิ้น รอยละ 14.3 และในอันดับ 6 ชดุภาพเหตุการณ จาํนวน 24 ชิ้น 
รอยละ 8.1 พบวาใชมากที่สุดในธุรกิจการสื่อสาร จํานวน 16 ชิน้ รอยละ 66.7 รองลงมาคือ ธุรกิจ
ธนาคารและการเงนิ 5 ชิน้ รอยละ 20.8    
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ตารางที่ 4.15 แสดงจํานวนวธิีการนําเสนอความคดิสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจ
บริการประเภทที ่4. บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตอง
ไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได 

 
ประเภทของวิธีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคงานโฆษณา  ธุรกิจการ
สื่อสาร 

ธุรกิจธนาคาร
และการเงิน

ธุรกิจประกัน  
อ่ืนๆ 

 
รวม 
(10
0%) 

 
รอยละ

1. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของ 
    ผูใชสินคา 

44 (75.9%) 9 (15.5%) 4 (6.9%) 1 (1.7%) 58 19.6

2. เสีย้วหนึ่งของชีวิต 27 (47.4%) 18 (31.6%) 7 (12.3%) 5 (8.8%) 57 19.3
3. การนําเสนอดวยเพลง 22 (59.5%) 8 (21.6%) 4 (10.8%) 3 (8.1%) 37 12.5
4. เร่ืองราว 15 (53.6%) 11 (39.3%) 1 (3.6%) 1 (3.6%) 28 9.5 
5. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม 17 (60.7%) 4 (14.3%) 4 (14.3%) 3 (10.7%) 28 9.5 
6. ชุดภาพเหตุการณ 16 (66.7%) 5 (20.8%) 2 (8.3%) 1 (4.2%) 24 8.1 
7. การใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ 6 (50.0%) 4 (33.3%) 2 (16.7%) - 12 4.1 
8. การนําเสนอเชิงสารคดี 3 (27.3%) 7 (63.6%) 1 (9.1%) - 11 3.7 
9. การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง 8 (72.7%) 3 (27.3%) - - 11 3.7 
          9.1 การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงมาเปน 
                บุคคลรับรองสินคาที่ใช 

(8) (3) - - (11) (3.7)

10. การสาธิตสนิคา 8 (100.0%) - - - 8 2.7 
          10.1 การอธิบาย / การใชสินคา (6) - - - (6) (2.0)
          10.2 การเปรียบเทียบระหวาง 2  
                  สินคา 

(2) - - - (2) (0.7)

11. การสรางตัวละครเฉพาะ หรือผูนําเสนอ
      ที่เปนการตูน 

3 (42.9%) 1 (14.3%) - 3 (42.9%) 7 2.4 

12. การใชผูแสดง 2 (33.3%) 3 (50.0%) 1 (16.7%) - 6 2.0 
          12.1 การใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปน 
                  โฆษก 

(1) (3) (1) - (5) (1.7)

          12.2 การใชโฆษกเปนคนขาย (1) - - - (1) (0.3)
13. การนําเสนอแบบเพอฝน 2 (66.7%) 1 (33.3%) - - 3 1.0 
14. เร่ืองลอเลียน  1 (33.3%) 1 (33.3%) 1(33.3%) 3 1.0 
15. การนําเสนอที่ตัวสินคา 2 (66.7%) 1 (33.3%) - - 3 1.0 

รวม 175 (59.1%) 76 (25.7%) 27 (9.1%) 18 (6.1%) 296 100 
(หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
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 วิธีการที่มีการนํามาใชนอยที่สุดไดแก การนําเสนอแบบเพอฝน เรื่องลอเลียน และการ
นําเสนอทีต่ัวสินคา มีจํานวนการใชที่เทากันคือ 3 ชิน้ คดิเปนรอยละ 1.0 โดยการนําเสนอแบบเพอ
ฝนมีการนําไปใชในธุรกิจการส่ือสาร 2 ชิ้น รอยละ 66.7และธุรกิจธนาคารและการเงนิ 1 ชิน้ รอย
ละ 33.3 เรื่องลอเลียน มีการใชในธรุกิจธนาคารและการเงนิ ธรุกิจประกัน และธรุกิจอ่ืนๆ อยางละ 
1 ชิ้น ขณะที่การนําเสนอที่ตัวสินคา มีการใชในธุรกิจการส่ือสาร 2 ชิ้น รอยละ 66.7และธุรกิจ
ธนาคารและการเงนิ 1 ชิน้ รอยละ 33.3 
 
สวนที่ 4 : แสดงรูปแบบ ปริมาณ และสัดสวนการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาของธุรกิจ
บริการแตละประเภท 
 
ประเด็นที่ 1. แสดงภาพรวมทั้งหมดของจุดจูงใจในงานโฆษณาในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ
บริการทีน่ํามาใชในการวิเคราะหครั้งนี ้ซึ่งในการลงรหัสสามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบดัง
ตารางที่ 4.16   
  
 จากตารางที่ 4.16 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารในประเทศไทย ในชวงเดือน 
พฤศจิกายน 2545 – ตุลาคม 2546 เปนระยะเวลา 1 ปนั้นมีการใชจุดจงูใจในงานโฆษณาครบทุก
รูปแบบทีน่ํามาใชในการศึกษาครั้งนี ้โดยจุดจงูใจดานราคาหรือความคุมคา มีการใชมากที่สุด
จํานวน 125 ชิน้ คดิเปนรอยละ 16.9 อนัดบั 2 ไดแกจุดจงูใจดานความตลกขบขัน จํานวน 90 ชิน้ 
คดิเปนรอยละ 12.2 อันดับ 3 ไดแกจุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล จํานวน 76 ชิน้ คดิเปนรอยละ 
10.3  
 
 ขณะที่อันดับ 4 จุดจงูใจดานคณุลักษณะ อันดับ 5 จุดจงูใจดานความรัก และอันดับ 6 จดุ
จูงใจดานประสาทสัมผัส มีจํานวนการใชที่ใกลเคียงกันคือ 66 ชิ้น คดิเปนรอยละ 8.9 และ 65 ชิน้ 
คดิเปนรอยละ 8.8 และ 63 ชิ้น คดิเปนรอยละ 8.5 ตามลําดับ และจดุจูงใจที่มีการใชนอยที่สุดคือ
จุดจงูใจดานความโกรธ จํานวนเพียง 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 0.1 เทานัน้  
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ตารางที่ 4.16 แสดงจํานวนจดุจูงใจในงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ 
 

ประเภทของจุดจูงใจในงานโฆษณา จํานวน รอยละ 
 1. จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา 125 16.9 
 2. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน 90 12.2 
 3. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล 76 10.3 
 4. จุดจูงใจดานคุณลักษณะ 66 8.9 
 5. จุดจูงใจดานความรัก 65 8.8 
 6. จุดจูงใจดานประสาทสัมผสั 63 8.5 
 7. จุดจูงใจดานความแปลกใหม 48 6.5 
 8. จุดจูงใจดานคุณภาพ 38 5.1 
 9. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย 35 4.7 
 10. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา 29 3.9 
 11. จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง 26 3.5 
 12. จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม 21 2.8 
 13. จุดจูงใจทางเพศ 15 2.0 
 14. จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม 13 1.8 
 15. จุดจูงใจดานสถานภาพ 7 0.9 
 16. จุดจูงใจดานความกลัว 6 0.8 
 17. จุดจูงใจดานความปลอดภัย 5 0.7 
 18. จุดจูงใจดานสุขภาพ 4 0.5 
 19. จุดจูงใจดานความรูสึกผิด 4 0.5 
 20. จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน 3 0.4 
 21. จุดจูงใจดานความโกรธ 1 0.1 

รวม 740 100 
(หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
 
ประเด็นที่ 2. แสดงรูปแบบการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการทั้ง 
4 ประเภท  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่1. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน ซึง่มีจํานวน
งานโฆษณาทัง้ส้ิน 106 ชิ้น (เนื่องจากในเรือ่งของจดุจูงใจในงานโฆษณานัน้สามารถตอบได
มากกวา 1 คําตอบ ดงันัน้ผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 106) โดยจุดจูงใจในงานโฆษณาประเภทตางๆ
ไดแสดงในตารางที ่4.17   
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ตารางที่ 4.17 แสดงจํานวนจดุจูงใจในงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ
ประเภทที ่1. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการ
เกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยงั

รางกายคน 

 
ประเภทของจุดจูงใจในงานโฆษณา 

ธุรกิจ
รานอาหาร 

ธุรกิจการ
บิน 

ธุรกิจเสริม
ความงาม 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

 1. จุดจูงใจดานคุณลักษณะ 47 (95.9%) 2 (4.1%) - 49 20.2 
 2. จุดจูงใจดานประสาทสัมผสั 45 (93.8%) 3 (6.3%) - 48 19.8 
 3. จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา 40 (95.2%) 2 (4.8%) - 42 17.4 
 4. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล 31 (91.2%) 3 (8.8%) - 34 14.0 
 5. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน 14 (100.0%) - - 14 5.8 
 6. จุดจูงใจดานความแปลกใหม 11 (91.7%) 1 (8.3%) - 12 5.0 
 7. จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม 10 (83.3%) 2 (16.7%) - 12 5.0 
 8. จุดจูงใจดานความรัก 8 (88.9%) 1 (11.1%) - 9 3.7 
 9. จุดจูงใจดานคุณภาพ 3 (50.0%) 2 (33.3%) 1 (16.7%) 6 2.5 
 10. จุดจูงใจทางเพศ 3 (60.0%) - 2 (40.0%) 5 2.1 
 11. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียง 
        และผูรับรองสินคา 

- 1 (33.3%) 2 (66.7%) 3 1.2 

 12. จุดจูงใจดานสุขภาพ 3 (100.0%) - - 3 1.2 
 13. จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม - - 1 

(100.0%) 
1 0.4 

 14. จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง - - 1 
(100.0%) 

1 0.4 

 15. จุดจูงใจดานความกลัว - 1 
(100.0%)

- 1 0.4 

 16. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย - 1 
(100.0%)

- 1 0.4 

 17. จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน - 1 
(100.0%)

- 1 0.4 

รวม 215 (88.9%) 20 (8.3%) 7 (2.9%) 242 100 
 (หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
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 จากตารางที ่4.17 พบวา จุดจูงใจในงานโฆษณาที่มีใชมากที่สุดคือจุดจูงใจดาน
คณุลักษณะ จาํนวน 49 ชิ้น คดิเปนรอยละ 20.2 โดยใชมากที่สุดในธรุกิจรานอาหาร จํานวน 47 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 95.9 และใชในธรุกิจการบินเล็กนอย คือ 2 ชิน้ รอยละ 4.1 อนัดับ 2 จดุจูงใจ
ดานประสาทสัมผัส มีจํานวน 48 ชิน้ คดิเปนรอยละ 19.8 ซึ่งใชมากในธุรกิจรานอาหาร จํานวน 45 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 93.8 และธุรกิจการบิน 3 ชิ้น รอยละ 6.3 สวนอันดบั 3 จดุจูงใจดานราคาหรือ
ความคุมคา มจีํานวน 42 ชิน้ คดิเปนรอยละ 17.4 ใชมากในธุรกิจรานอาหาร จํานวน 40 ชิน้ คดิ
เปนรอยละ 95.2 และธรุกิจการบิน 2 ชิน้ รอยละ 4.8 และในอันดับ 4 ไดแกจุดจงูใจดานขาวสาร
หรือขอมูล จํานวน 34 ชิน้ คิดเปนรอยละ 14.0 ซึ่งใชมากที่สุดใน ธรุกิจรานอาหารเชนเดียวกัน 
จํานวน 31 ชิน้ รอยละ 91.2  
  
 จุดจงูใจที่มีการนํามาใชนอยที่สุดไดแก จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม จุดจงู
ใจดานความนยิมในตัวเอง จดุจูงใจดานความกลัว จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย และจุดจงูใจ
ดานการเปรียบเทียบคูแขงขนั มีจํานวนการใชเทากันคือ 1 ชิ้น โดยคิดเปนรอยละ 0.4 โดยจดุจูงใจ
ดานการไดรับการยอมรับจากสังคม จุดจงูใจดานความนยิมในตัวเอง นาํมาใชในธุรกิจเสริมความ
งาม ขณะที่จดุจูงใจดานความกลัว จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย และจุดจงูใจดานการ
เปรียบเทียบคูแขงขัน ถูกนํามาใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจการบนิ 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่2. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังส่ิงของ ซึง่มีจํานวนงาน
โฆษณาทั้งส้ิน 79 ชิ้น (เนื่องจากในเรื่องของจุดจูงใจในงานโฆษณานัน้สามารถตอบไดมากกวา 1 
คําตอบ ดงันัน้ผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 79) โดยจุดจงูใจในงานโฆษณาประเภทตางๆไดแสดงใน
ตารางที่ 4.18 
 
 จากตารางที่ 4.18 พบวาจุดจูงใจที่มีการใชมากเปนอันดับ 1 ไดแกจุดจูงใจดานราคาหรือ
ความคุมคา จํานวน 38 ชิ้น คดิเปนรอยละ 26.8 โดยใชมากที่สุดใน ธรุกิจรานขายสินคา จํานวน 
36 ชิ้น คดิเปนรอยละ 94.7 และธุรกิจซอมและบํารุงรักษา จํานวน 2 ชิน้ คดิเปนรอยละ 5.3 อนัดับ 
2 ไดแก จุดจงูใจดานความตลกขบขัน จํานวน 31 ชิ้น คิดเปนรอยละ 21.8 ใชมากที่สุดในธุรกิจราน
ขายสินคา จํานวน 22 ชิน้ คดิเปนรอยละ 71 และธุรกิจสถานีบริการน้ํามัน ธรุกิจซอมและ
บํารุงรักษา รวมถึงธุรกิจขนสงสินคา มีจํานวนการใชเทากันคือ 3 ชิ้น คดิเปนรอยละ 9.7 ขณะที่
อันดับ 3 ไดแก จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล จํานวน 21 ชิ้น คดิเปนรอยละ 14.8 โดยนํามาใชใน 
ธุรกิจรานขายสินคา ทัง้ 21 ชิ้น  
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ตารางที่ 4.18 แสดงจํานวนจดุจูงใจในงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ
ประเภทที ่2. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิง่ของ 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – 
มุงไปยังสิ่งของ 

 
ประเภทของจุดจูงใจในงานโฆษณา

ธุรกิจราน
ขายสินคา

ธุรกิจสถานี
บริการ
น้ํามัน 

ธุรกิจซอม
และ

บํารุงรักษา

ธุรกิจขนสง
สินคา 

อ่ืนๆ 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

 1. จุดจูงใจดานราคาหรือความ 
     คุมคา 

36 
(94.7%) 

- 2 (5.3%) - - 38 26.8

 2. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน 22 
(71.0%) 

3 (9.7%) 3 (9.7%) 3 (9.7%) - 31 21.8

 3. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล 21 
(100.0%)

- - - - 21 14.8

 4. จุดจูงใจดานคุณภาพ 3 (20.0%) 5 (33.3%) 3 (20.0%) 3 (20.0%) 1 (6.7%) 15 10.6
 5. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย 6 (50.0%) 1 (8.3%) 2 (16.7%) 3 (25.0%) - 12 8.5 
 6. จุดจูงใจดานความแปลกใหม 2 (40.0%) 3 (60.0%) - - - 5 3.5 
 7. จุดจูงใจดานความรัก 2 (50.0%) - 1 (25.0%) - 1 

(25.0%) 
4 2.8 

 8. จุดจูงใจดานประสาทสัมผสั 3 
(100.0%)

- - - - 3 2.1 

 9. จุดจูงใจดานคุณลักษณะ 2 (66.7%) -  1 (33.3%) - 3 2.1 
 10. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผู
       มีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา 

3 
(100.0%)

- - - - 3 2.1 

 11. จุดจูงใจดานความนิยมใน 
        ตัวเอง 

1 (50.0%) - - 1 (50.0%) - 2 1.4 

 12. จุดจูงใจดานความกลัว - 1 (50.0%) 1 (50.0%) - - 2 1.4 
 13. จุดจูงใจดานความปลอดภัย - - 1 

(100.0%)
- - 1 0.7 

 14. จุดจูงใจดานการไดรับการ 
        ยอมรับจากสังคม  

1 
(100.0%)

- - - - 1 0.7 

 15. จุดจูงใจดานสุขภาพ 1 
(100.0%)

- - - - 1 0.7 

รวม 103 
(72.5%) 

13 (9.1%) 13 (9.1%) 11 (7.8%) 2 (1.4%) 142 100 

 (หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
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 สําหรับจดุจูงใจที่มีการนํามาใชนอยที่สุดไดแก จุดจงูใจดานความปลอดภัย และจุดจูงใจ
ดานการไดรับการยอมรับจากสังคม รวมถึงจุดจูงใจดานสุขภาพ ซึ่งมีจาํนวนการนํามาใชเทากัน 
คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 0.7 โดย จดุจงูใจดานความปลอดภัย นํามาใชในธรุกิจซอมและ
บํารุงรักษา ขณะที่จดุจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม และจุดจูงใจดานสุขภาพ ถูก
นํามาใชในธุรกิจรานขายสินคา 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่3. บรกิารบริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน ซึง่มี
จํานวนงานโฆษณาทั้งสิ้น 36 ชิ้น (เนื่องจากในเรื่องของจดุจูงใจในงานโฆษณานั้นสามารถตอบได
มากกวา 1 คําตอบ ดงันัน้ผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 36) โดยจุดจูงใจในงานโฆษณาประเภทตางๆได
แสดงในตารางที่ 4.19  
 
 จากตารางที่ 4.19 พบวาในอันดับ 1 และอนัดับ 2 นั้นมีจาํนวนการใชที่เทากันนั่นคือ จุด
จูงใจดานประสาทสัมผัส และจุดจงูใจดานราคาหรือความคุมคา โดยมจีํานวน 12 ช้ิน คดิเปนรอย
ละ 19.4 เทากัน โดยจุดจงูใจดานประสาทสัมผัส มีการใชมากในธุรกิจทองเที่ยวและพักผอนหยอน
ใจ จํานวน 11 ชิ้น คดิเปนรอยละ 91.7 และธุรกิจบันเทงิ 1 ช้ิน คดิเปนรอยละ 8.3 ขณะที่จดุจูงใจ
ดานราคาหรือความคุมคา ใชมากที่สุดในธุรกิจบันเทงิ จาํนวน 9 ชิน้ คดิเปนรอยละ 75 และธุรกิจ
ทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ จํานวน 3 ชิ้น คิดเปนรอยละ 25 อันดบั 3 คือ จุดจูงใจดานความ
ตลกขบขัน ซึ่งมีจํานวน 10 ชิ้น คดิเปนรอยละ 16.1 โดยมีใชมากที่สุดในธุรกิจบันเทิง จํานวน 9 ชิ้น 
รอยละ 90 
 
 สวนรูปแบบของจุดจูงใจที่มกีารนํามาใชนอยที่สุด ไดแก จุดจงูใจดานความสะดวกสบาย 
จุดจงูใจดานการไดรับความนิยม จดุจูงใจดานความปลอดภัย จุดจงูใจดานคณุภาพ  จุดจงูใจดาน
ความรูสึกผิด จุดจงูใจทางเพศ และจดุจูงใจดานความนยิมในตัวเอง ทัง้ 6 รูปแบบนี ้มีจํานวนการ
ใชเทากัน นัน่คือ 1 ชิ้น คดิเปนรอยละ 1.6 โดยจดุจูงใจดานความสะดวกสบาย จุดจูงใจดานการ
ไดรับความนิยม จดุจูงใจดานความปลอดภัย  จุดจูงใจดานความรูสึกผิด จดุจงูใจทางเพศ และจุด
จูงใจดานความนิยมในตัวเอง ลวนมีการนาํมาใชในธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ ขณะที่จดุ
จูงใจดานคณุภาพ ถูกนํามาใชในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจการศึกษา   
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ตารางที่ 4.19 แสดงจํานวนจดุจูงใจในงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ
ประเภทที ่3. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเกี่ยวกับสิ่ง
ที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน 

 
ประเภทของจุดจูงใจในงานโฆษณา 

ธุรกิจทองเที่ยว
หรือพักผอน
หยอนใจ 

 
ธุรกิจบันเทิง

 
ธุรกิจ

การศึกษา 

 
รวม 

(100%) 

 
รอยละ

 1. จุดจูงใจดานประสาทสัมผสั 11 (91.7%) 1 (8.3%) - 12 19.4 
 2. จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา 3 (25.0%) 9 (75.0%) - 12 19.4 
 3. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน 1 (10.0%) 9 (90.0%) - 10 16.1 
 4. จุดจูงใจดานคุณลักษณะ 6 (75.0%) 2 (25.0%) - 8 12.9 
 5. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล 4 (80.0%) 1 (20.0%) - 5 8.1 
 6. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียง  
     และผูรับรองสินคา 

3 (100.0%) - - 3 4.8 

 7. จุดจูงใจดานความแปลกใหม 1 (33.3%) 2 (66.7%) - 3 4.8 
 8. จุดจูงใจดานความรัก - 1 (50.0%) 1 (50.0%) 2 3.2 
 9. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย - 1 (100.0%) - 1 1.6 
 10. จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม 1 (100.0%) - - 1 1.6 
 11. จุดจูงใจดานความปลอดภัย 1 (100.0%) - - 1 1.6 
 12. จุดจูงใจดานคุณภาพ - - 1 (100.0%) 1 1.6 
 13. จุดจูงใจดานความรูสึกผิด 1 (100.0%) - - 1 1.6 
 14. จุดจูงใจทางเพศ 1 (100.0%) - - 1 1.6 
 15. จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง 1 (100.0%) - - 1 1.6 

รวม 34 (54.8%) 26 (41.9%) 2 (3.2%) 62 100 
 (หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
  
 ธุรกิจบริการประเภทที ่4. บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได ซึ่งมีจํานวนงานโฆษณาทัง้ส้ิน 163 ช้ิน (เนื่องจากในเรื่องของจดุจูงใจในงานโฆษณานั้น
สามารถตอบไดมากกวา 1 คาํตอบ ดังนั้นผลรวมที่ไดจึงไมเทากับ 163) โดยจดุจูงใจในงาน
โฆษณาประเภทตางๆไดแสดงในตารางที ่4.20   
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ตารางที่ 4.20 แสดงจํานวนจดุจูงใจในงานโฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ
ประเภทที ่  4. บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จบัตองไมได 
 

ธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับ
ตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมได 

 
 

ประเภทของจุดจูงใจในงานโฆษณา  ธุรกิจการ
สื่อสาร 

ธุรกิจธนาคาร
และการเงิน

ธุรกิจ
ประกัน 

 
อ่ืนๆ 

 
รวม 

(100%
) 

 
รอยละ

 1. จุดจูงใจดานความรัก 28 (56.0%) 18 (36.0%) 4 (8.0%) - 50 17.0
 2. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน 16 (45.7%) 11 (31.4%) 2 (5.7%) 6 (17.1%) 35 11.9
 3. จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา 27 (81.8%) 5 (15.2%) 1 (3.0%) - 33 11.2
 4. จุดจูงใจดานความแปลกใหม 17 (60.7%) 4 (14.3%) 4 (14.3%) 3 (10.7%) 28 9.5 
 5. จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง 14 (63.6%) 3 (13.6%) 5 (22.7%) - 22 7.5 
 6. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย 10 (47.6%) 5 (23.8%) 1 (4.8%) 5 (23.8%) 21 7.1 
 7. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียง 
     และผูรับรองสินคา 

8 (40.0%) 8 (40.0%) 4 (20.0%) - 20 6.8 

 8. จุดจูงใจดานคุณภาพ 12 (75.0%) 2 (12.5%) 1 (6.3%) 1 (6.3%) 16 5.4 
 9. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล 11 (68.8%) 4 (25.0%) 1 (6.3%) - 16 5.4 
 10. จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจาก 
       สังคม  

7 (63.6%) 4 (36.4%) - - 11 3.7 

 11. จุดจูงใจทางเพศ 6 (66.7%) 1 (11.1%) - 2 (22.2%) 9 3.1 
 12. จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม 5 (62.5%) 2 (25.0%) 1 (12.5%) - 8 2.7 
 13. จุดจูงใจดานสถานภาพ 6 (85.7%) 1 (14.3%) - - 7 2.4 
 14. จุดจูงใจดานคุณลักษณะ 3 (50.0%) 2 (33.3%)  1 (16.7%) 6 2.0 
 15. จุดจูงใจดานความกลัว - - 2 (66.7%) 1 (33.3%) 3 1.0 
 16. จุดจูงใจดานความปลอดภัย - - 3 (100.0%) - 3 1.0 
 17. จุดจูงใจดานความรูสึกผิด 2 (66.7%) - - 1 (33.3%) 3 1.0 
 18. จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน 2 (100.0%) - - - 2 0.7 
 19. จุดจูงใจดานความโกรธ 1 (100.0%) - - - 1 0.3 

รวม 175 
(59.5%) 

70 (23.8%) 29 (9.9%) 20 (6.8%) 294 100 

 (หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
 
 จากตารางที่ 4.20 พบวามีการใชจุดจงูใจดานความรัก มากที่สุดเปนอันดับ 1 จํานวน 50 
ช้ิน หรือรอยละ 17.0 โดยใชมากที่สุดใน ธรุกิจการสื่อสาร จํานวน 28 ชิ้น รอยละ 56 และธรุกิจ
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ธนาคารและการเงนิ จํานวน 18 ชิ้น รอยละ 36.0 และธรุกิจประกัน จํานวน 4 ชิ้น รอยละ 8.0
ขณะที่อันดับ 2 จุดจงูใจดานความตลกขบขัน และอันดบั 3 จดุจูงใจดานราคาหรือความคุมคา มี
จํานวนใกลเคยีงกัน นัน่คือ 35 ชิ้น คดิเปนรอยละ 11.9 และ 33 ชิ้น คดิเปนรอยละ 11.2 
ตามลําดับ โดยจุดจูงใจดานความตลกขบขันใชใน ธุรกิจการส่ือสาร จํานวน 16 ชิน้ รอยละ 45.7 
และธุรกิจธนาคารและการเงนิ 11 ชิน้ รอยละ 31.4 สวนอันดับ 3 จดุจงูใจดานราคาหรือความ
คุมคา ใชมากที่สุดใน ธุรกิจการสื่อสาร จํานวน 27 ชิน้ คดิเปนรอยละ 81.8 และธุรกิจธนาคารและ
การเงิน จํานวน 5 ชิน้ คดิเปนรอยละ 15.2  
 
 ขณะที่จุดจูงใจดานความโกรธมีการใชนอยที่สุด จํานวน 1 ชิ้น คิดเปนรอยละ 0.3 โดยถูก
นํามาใชในภาพยนตรโฆษณาของ ธุรกิจการส่ือสาร 
 
สวนที่ 5 : แสดงผลการศึกษาเปรียบเทียบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
วิธีการนาํเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา และจุดจูงใจในงานโฆษณา ของธุรกิจ
บริการแตละประเภท 
 
 ในสวนที ่5 ซึง่เปนสวนของการแสดงผลการศึกษาเปรียบเทียบนี้ ผลการวิเคราะหเนื้อหา
สามารถแบงออกไดเปน 3 ประเดน็ดงัตอไปนี้  
 
ประเด็นที่ 1. แสดงผลการเปรียบเทียบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาในภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการแตละประเภท ดงัตารางที ่4.21   
 
 จากตารางที่ 4.21 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารแตละประเภทมีการใชกลยุทธ
การสรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบตางๆที่คลายคลึงและแตกตางกันออกไป โดยมีรายละเอียด
ดังตอไปนี ้ 
  
 ธุรกิจบริการประเภทที ่1 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน สวนใหญมัก
ใชกลยุทธการสงเสรมิการขาย เปนหลัก มจีํานวนถึง 48 ชิ้น คดิเปนรอยละ 45.3 ของภาพยนตร
โฆษณาในประเภทนีท้ัง้หมด รองลงมาคอืกลยุทธแบบทั่วไป มีจํานวน 23 ชิน้ คดิเปนรอยละ 21.7 
และในอันดับที่ 3 ไดแกกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก มีจํานวน 13 ชิ้น คดิเปนรอยละ 12.3 และ
จากการวิจัยครั้งนี้พบวากลยุทธทั้ง 3 รูปแบบดังกลาวสวนใหญมีใชในธรุกิจรานอาหารมากที่สุด 
 



 128

ตารางที่ 4.21 แสดงผลการเปรียบเทียบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาในภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการแตละประเภท 
 

ประเภทของธุรกิจบริการ 
1. บริการ
เกี่ยวกับสิ่งที่
จับตองได – 
มุงไปยัง
รางกายคน 

2. บริการ
เกี่ยวกับสิ่งที่
จับตองได – 
มุงไปยัง
สิ่งของ 

3. บริการ
เกี่ยวกับสิ่งที่
จับตองไมได 
– มุงไปยัง
จิตใจคน 

4. บริการ
เกี่ยวกับสิ่งที่
จับตองไมได 
– มุงไปยัง

ทรัพยสินที่จับ
ตองไมได 

                              
 
 

ประเภทของกลยุทธการสรางสรรค
งานโฆษณา 

 
 
 

รวม

จํา 
นวน 

% จํา 
นวน 

% จํา 
นวน 

% จํา 
นวน 

% 

   1. กลยุทธแบบทั่วไป 52 23 21.7 9 11.4 10 27.8 10 6.1 
   2. กลยุทธการนําเสนอเปนเจา  
       แรก  

24 13 12.3 1 1.3 0 0.0 10 6.1 

   3. กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดด 
       เดนเฉพาะสินคา 

20 0 0.0 5 6.3 1 2.8 14 8.6 

   4. กลยุทธการกลาวเกินจริง 14 0 0.0 6 7.6 2 5.6 6 3.7 
   5. กลยุทธการเปรียบเทียบ 1 0 0.0 0 0.0 0 0.0 1 0.6 
   6. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา 47 12 11.3 3 3.8 2 5.6 30 18.4 
   7. กลยุทธการชักจูงใหเกิด 
       พฤติกรรม 

16 2 1.9 3 3.8 2 5.6 9 5.5 

   8. กลยุทธการสงเสริมการขาย 106 48 45.3 35 44.3 11 30.6 12 7.4 
   9. กลยุทธการนําเสนอโดย 
       เชื่อมโยงกบัเหตุการณ 

12 0 0.0 1 1.3 0 0.0 11 6.7 

   10. กลยุทธการเราอารมณ 92 8 7.5 16 20.3 8 22.2 60 36.8 
รวม 384 106 100 79 100 36 100 163 100 

 
 ขณะที่กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรมมกีารใชนอยที่สุด เพียง 2 ชิ้น คดิเปนรอยละ 1.9 
เทานัน้ อยางไรก็ตามยังมีกลยุทธบางรูปแบบที่ไมไดถูกนํามาใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจ
บริการในประเภทนี้เลย นัน่คอื กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา กลยุทธการกลาว
เกินจรงิ กลยุทธการเปรียบเทียบ และกลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ 
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 ธุรกิจบริการประเภทที ่2 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังส่ิงของ มีการใชกลยุทธ
การสงเสริมการขายมากที่สุดเชนเดียวกับธุรกิจบริการประเภทที ่1 บรกิารเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – 
มุงไปยังรางกายคน โดยมีจํานวนถึง 35 ชิน้ คดิเปนรอยละ 44.3 ขณะที่อันดับ 2 ไดแก กลยุทธการ
เราอารมณ มีจํานวนเพียง 16 ชิ้น คดิเปนรอยละ 20.3 และอันดับ 3 ไดแกกลยุทธแบบทั่วไป 
จํานวน 9 ชิน้ คดิเปนรอยละ 11.4 และจากการวิจัยครั้งนี้พบวาธุรกิจรานขายสินคามีการใชกลยุทธ
ทั้ง 3 รูปแบบดังกลาวมากกวาธุรกิจบริการประเภทอืน่ 
 
 ขณะที่กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก และกลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ 
มีจํานวนการใชนอยที่สุด คอื 1 ชิ้น คิดเปนรอยละ 1.3 เทานั้น อยางไรก็ตามยังคงมกีลยุทธในบาง
รูปแบบที่ไมไดถูกนํามาใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเกี่ยวกับส่ิงที่
จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ นั่นคือ กลยุทธการเปรียบเทยีบ นั่นเอง   
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่3 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน ในประเภทนี้
ยังคงมีการใชกลยุทธการสงเสริมการขายมากที่สุดเปนอันดับ 1 เชนเดียวกับธุรกิจบริการประเภทที ่
1 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน และธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการ
เก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ โดยมีจํานวน 11 ชิ้น คดิเปนรอยละ 30.6 สวนอันดบัที ่2 
ไดแก กลยุทธแบบทั่วไป จํานวน 10 ชิน้ คดิเปนรอยละ 27.8 และอันดบั 3 ไดแก กลยุทธการเรา
อารมณ มีจํานวน 8 ชิ้น คดิเปนรอยละ 22.2 และจากการวิจัยครั้งนี้ พบวากลยุทธการสงเสริมการ
ขาย มีใชมากที่สุดในธรุกิจบันเทงิ สวนกลยุทธแบบทั่วไปและกลยุทธการเราอารมณ มีใชมากที่สุด
ในธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ 
 
 ขณะที่กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา มจีํานวนการใชนอยที่สุดคือ 1 ชิ้น 
คดิเปนรอยละ 2.8 เทานั้น และยังคงมีกลยุทธบางรูปแบบที่ไมไดถูกนํามาใชในภาพยนตรโฆษณา
ของธุรกิจบริการประเภทนีเ้ลย นั่นคือ กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก กลยุทธการเปรียบเทียบ 
และกลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่4 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได รูปแบบกลยุทธที่ใชในประเภทนีน้ั้นมีความแตกตางจาก 3 ประเภทแรก กลาวคือ กลยุทธที่ใช
มากที่สุดคือ กลยุทธการเราอารมณ มีจํานวน 60 ชิน้ คิดเปนรอยละ 36.8 รองลงมาคือ กลยุทธ
ภาพลักษณตราสินคา จํานวน 30 ชิ้น คิดเปนรอยละ 18.4 อันดับ 3 คือ กลยุทธการเสนอจุดขายที่



 130

โดดเดนเฉพาะสินคา จํานวน 14 ชิน้ คดิเปนรอยละ 8.6 และจากการวิจัยครั้งนี้พบวากลยุทธทั้ง 3 
รูปแบบดงักลาวสวนใหญมใีชในธุรกิจการสื่อสาร  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่4 นี้มกีารใชกลยุทธครบทุกรูปแบบ โดยกลยุทธการเปรียบเทยีบ มี
ใชนอยที่สุดนัน่คือ 1 ชิน้ คดิเปนรอยละ 0.6 นอกจากนี้ยังเหน็ไดวา กลยุทธการเปรียบเทียบ นีม้ีใช
ในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่4 นีเ้พียงประเภทเดียวเทานั้น 
 
 นอกจากนี้จากผลวิจัยเปรียบเทียบดงักลาวยังสังเกตไดวากลยุทธการสงเสรมิการขาย เปน
กลยุทธที่มีการใชมากที่สุดจากจํานวนการใชรวมกันในธรุกิจบริการทุกประเภท นอกจากนี้ในธุรกิจ
บริการประเภทที ่1, 2 และ 3 ยังมีปริมาณการใชกลยุทธสงเสรมิการขายนี้มากที่สุด แตสําหรับ
ธุรกิจบริการประเภทที ่4 กลับมีการใชเพียงเล็กนอยเทานั้น เชนเดียวกันกับกลยุทธแบบทั่วไป ซึ่งมี
ปริมาณการใชมากเปนอันดับ 3 จากจํานวนการใชรวมกันในธุรกิจบริการทุกประเภท โดยกลยุทธ
แบบทั่วไปนี้มีการใชคอนขางสูงในธุรกิจบริการประเภทที่ 3, 1 และ 2  ตามลําดับ ในขณะเดียวกัน
ก็มีปริมาณการใชคอนขางนอยในธุรกิจบรกิารประเภทที่ 4 ซึ่งเปนเชนเดียวกันกับกลยุทธการ
สงเสรมิการขาย  
 
 ในขณะที่กลยุทธการเราอารมณซึง่เปนกลยุทธที่มีการใชมากเปนอันดับ 2 จากจํานวนการ
ใชรวมกันในธรุกิจบริการทุกประเภท โดยกลยุทธนี้มีการใชมากในปริมาณที่ใกลเคียงกันในธุรกิจ
บริการประเภทที ่4, 3 และ 2 ตามลําดับในขณะที่มีใชคอนขางนอยมากในธุรกิจบรกิารประเภทที่ 1 
 
 นอกจากกลยุทธการเราอารมณแลว ยังมกีลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา 
กลยุทธการกลาวเกินจริง กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม ซึง่ทัง้ 3 กลยุทธนี้มักใชมากในธุรกิจ
บริการประเภทที ่3, 4 และ 2 ตามลําดับ แตใชคอนขางนอยมากในธุรกิจบริการประเภทที ่1 
เชนเดียวกันกับกลยุทธการเราอารมณ โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้
 
 กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา นิยมใชในธรุกิจบริการประเภทที ่4 มาก
ที่สุด รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่2 และ 3 ตามลําดับ สวนกลยุทธการกลาวเกินจริงนิยมใช
ในธุรกิจบริการประเภทที่ 2 มากที่สุด รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่3 และ 4 ตามลําดับ โดย
กลยุทธทั้ง 2 ประเภทนี้พบวาไมมีการนํามาใชในธุรกิจบริการประเภทที ่1 ขณะที่กลยุทธการชักจูง
ใหเกิดพฤติกรรม เปนกลยุทธที่มีใชในธรุกิจบริการทุกประเภท โดยธรุกิจบริการประเภทที่ 3 มีการ
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ใชมากที่สุด รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่4 และ 3 ตามลําดับโดยธุรกิจบริการประเภทที่ 1 มี
ใชนอยมาก 
 
 สําหรับกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก พบวามีการใชมากที่สุดในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 
รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่4 และ 2 โดยไมมีใชในธุรกิจบริการประเภทที่ 3 เลย ในขณะที่
กลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ มีใชมากที่สุดในธรุกิจบริการประเภทที ่4 รองลงมา
คือธุรกิจบริการประเภทที่ 2 โดยไมมีใชในธุรกิจบริการประเภทที ่1 และ 3 เลย 
 
 อยางไรก็ตามสําหรับกลยุทธภาพลักษณตราสินคา พบวามีการใชในปริมาณไลเลี่ยกันใน
ธุรกิจบริการทกุประเภทโดย มีใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 4 มากที่สุด รองลงมาคือ ธุรกิจบริการ
ประเภทที ่1, 3 และ 2 ตามลําดับ 
 
 สําหรับกลยุทธการเปรียบเทยีบเปนกลยุทธที่มีการนํามาใชนอยที่สุดในการวิจัยครั้งนี้ โดย
พบวามีการใชในธุรกิจบริการเพียงประเภทเดียว นั่นคือ ธุรกิจบริการประเภทที ่4 เทานั้น 
 
ประเด็นที่ 2. แสดงผลการเปรียบเทียบการใชวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาใน
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภท ซึง่ในการลงรหัสสามารถตอบไดมากกวา 1 
คําตอบ ดงัตารางที ่4.22  
 
 จากตารางที่ 4.22 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารแตละประเภทมีการใชวิธีการ
นําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาในรูปแบบตางๆที่คลายคลึงและแตกตางกันออกไป โดยมี
รายละเอียดดงัตอไปนี ้
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่1 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน วิธีการ
นําเสนอทีม่ีการใชมากที่สุดคอื การนําเสนอที่ตัวสนิคา มีจาํนวนถึง 60 ชิน้ คดิเปนรอยละ 36.6 
อันดับที่ 2 คือ การสรางตัวละครเฉพาะหรอืผูนําเสนอทีเ่ปนการตนู จํานวน 21 ชิน้ คดิเปนรอยละ 
12.8 และอันดบั 3 ไดแก ชดุภาพเหตุการณ มีจํานวน 12 ชิ้น คดิเปนรอยละ 7.3 และจากการวิจัย
ครั้งนี้พบวาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคทั้ง 3 รูปแบบดังกลาวมีใชมากที่สุดในธุรกิจ
รานอาหาร    
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ตารางที่ 4.22 แสดงการเปรยีบเทียบการใชวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณาในธุรกิจ
บริการแตละประเภท 
 

ประเภทของธุรกิจบริการ 
1. บริการ

เกี่ยวกบัสิ่งที่จบั
ตองได – มุงไป
ยังรางกายคน 

2. บริการ
เกี่ยวกบัสิ่งที่จับ
ตองได – มุงไป
ยังส่ิงของ 

3. บริการ
เก่ียวกบัสิ่งที่จบั
ตองไมได – มุง
ไปยังจิตใจคน 

4. บริการ
เก่ียวกบัสิ่งที่จบั
ตองไมได – มุง
ไปยังทรัพยสนิที่
จับตองไมได 

                         
 
 

ประเภทของวิธีการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณา 

 
 
 

รวม 

จํานวน % จํานวน % จํานวน % จํานวน % 
 1. การนําเสนอทีตั่วสินคา 96 60 36.6 24 21.1 9 17.3 3 1.0 
 2. การสาธิตสินคา 24 8 4.9 5 4.4 3 5.8 8 2.7 
          2.1 การอธิบาย / การ 
                ใชสินคา 

(20) (7) (4.3) (4) (3.5) (3) (5.8) (6) (1.9) 

          2.2 การเปรียบเทียบ 
                ระหวาง 2 สนิคา 

(3) (1) (0.6) (0) (0.0) (0) (0.0) (2) (0.6) 

          2.3 การสาธิตแบบ 
                กราฟก 

(1) (0) (0.0) (1) (0.9) (0) (0.0) (0) (0.0) 

          2.4 การสาธิตเชิง 
                 เปรียบเทียบ 

- (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0)

          2.5 กอนใช / หลังใช - (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0)
          2.6 การทรมานสนิคา  
             / การสาธิตเกนิจริง 

- (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0)

          2.7 การนําสินคาไป 
                ทดสอบ 

- (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0)

          2.8 ความไววางใจของ  
                ผูสาธิต 

- (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0) (0) (0.0)

 3. เสี้ยวหนึง่ของชีวิต 98 10 6.1 25 21.9 6 11.5 57 19.3 
 4. การใชผูแสดง 16 1 0.6 6 5.3 3 5.8 6 2.0 
           4.1 การใชโฆษกเปน 
                 คนขาย 

(3) (0) (0.0) (2) (1.8) (0) (0.0) (1) (0.3) 

           4.2 การใชผูเชี่ยวชาญ 
                เปนโฆษก  

(1) (0) (0.0) (1) (0.9) (0) (0.0) (0) (0.0) 

           4.3 การใชบุคคลทีม่ ี
                 ชื่อเสียงเปนโฆษก 

(12) (1) (0.6) (3) (2.6) (3) (5.8) (5) (1.6) 

 5. การใชผูใชสนิคาเปนผู 
     รับรอง 

15 2 1.2 2 1.8 0 0.0 11 3.7 



 133

ประเภทของธุรกิจบริการ 
1. บริการ

เกี่ยวกบัสิ่งที่จบั
ตองได – มุงไป
ยังรางกายคน 

2. บริการ
เกี่ยวกบัสิ่งที่จับ
ตองได – มุงไป
ยังส่ิงของ 

3. บริการ
เก่ียวกบัสิ่งที่จบั
ตองไมได – มุง
ไปยังจิตใจคน 

4. บริการ
เก่ียวกบัสิ่งที่จบั
ตองไมได – มุง
ไปยังทรัพยสนิที่
จับตองไมได 

 
 
 

ประเภทของวิธีการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคงาน

โฆษณา 

 
 
 

รวม 

จํานวน % จํานวน % จํานวน % จํานวน % 
          5.1 การใชบุคคล 
                ธรรมดามารับรอง 
                สินคาทีใ่ช  

(2) (0) (0.0) (2) (1.8) (0) (0.0) (0) (0.0) 

          5.2 การใชบุคคลทีม่ี    
                ชื่อเสียงมารับรอง      
                สินคาทีใ่ช  

(13) (2) (1.2) (0) (0.0) (0) (0.0) (11) (3.7) 

 6. การสรางตัวละครเฉพาะ  
     หรือผูนําเสนอที่เปนการตูน 

32 21 12.8 4 3.5 0 0.0 7 2.4 

 7. ชุดภาพเหตุการณ 45 12 7.3 3 2.6 6 11.5 24 8.1 
 8. เร่ืองราว 48 4 2.4 13 11.4 3 5.8 28 9.5 
 9. เร่ืองลอเลียน 8 2 1.2 3 2.6 0 0.0 3 1.0 
 10. การนําเสนอดวยเพลง 58 11 6.7 5 4.4 5 9.6 37 12.5 
 11. การสรางตัวแทนความคิด 2 1 0.6 1 0.9 0 0.0 0 0.0 
 12. การใชอุปมาอุปไมย /  
       สัญลักษณ 

18 1 0.6 5 4.4 0 0.0 12 4.1 

 13. การนําเสนอแบบเพอฝน 17 9 5.5 4 3.5 1 1.9 3 1.0 
 14. การนําเสนอเชิงสารคดี 28 5 3.0 3 2.6 9 17.3 11 3.7 
 15. การนําเสนอในรูปแบบ 
       แปลกใหม 

43 7 4.3 4 3.5 4 7.7 28 9.5 

 16. การนําเสนอรูปแบบการ 
       ดําเนนิชีวิตของผูใชสินคา  

78 10 6.1 7 6.1 3 5.8 58 19.6 

รวม 626 164 100 114 100 52 100 296 100 
(หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่1 นี้มกีารใชวิธีการนําเสนอครบทกุรูปแบบที่นํามาทําการศึกษา 
โดยวิธีการนําเสนอที่มีการใชนอยที่สุดคือ การใชผูแสดง โดยเปนการใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงเปน
โฆษก การสรางตัวแทนความคดิ และการใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ มีจํานวนเพยีง 1 ชิ้น คิด
เปนรอยละ 0.6 เทานัน้ 
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 ธุรกิจบริการประเภทที ่2 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังส่ิงของ วิธีการนําเสนอที่
นํามาใชมากที่สุดคือ เสี้ยวหนึ่งของชีวิต จาํนวน 25 ชิ้น คดิเปนรอยละ 21.9 ซึ่งใกลเคียงกับ อันดบั
ที่ 2 นัน่คือ การนําเสนอทีต่ัวสินคา จํานวน 24 ชิ้น คดิเปนรอยละ 21.1 สวนอันดับที่ 3 ไดแก 
เรื่องราว มีจํานวน 13 ชิน้ คดิเปนรอยละ 11.4 จากการวิจัยครั้งนี้พบวาวิธีการนําเสนอความคดิ
สรางสรรคทั้ง 3 รูปแบบดังกลาวมีใชมากที่สุดในธุรกิจรานขายสินคา 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่2 นี้มกีารใชวิธีการนําเสนอครบทกุรูปแบบที่นํามาทําการศึกษาโดย
มีจํานวนการใชในแตละรูปแบบที่ไลเลี่ยกัน โดย การสรางตัวแทนความคดิ เปนรูปแบบที่มีการ
นํามาใชนอยที่สุด คือ 1 ชิน้ คดิเปนรอยละ 0.9 เทานัน้ 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่3 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน มีลักษณะที่
แตกตางจากประเภทที ่1 และ 2 นั่นคือมจีํานวนการใชที่เทากัน ทั้งในอันดับที่ 1 และอันดับที ่2 
กลาวคือ อันดบัที่ 1 ไดแก การนําเสนอที่ตวัสินคา และการนําเสนอเชงิสารคดี มีจํานวนการใชที่
เทากัน นัน่คือ 9 ชิ้น คิดเปนรอยละ 17.3 และในอันดับที่ 2 ไดแก เสี้ยวหนึ่งของชีวิต และชุดภาพ
เหตุการณก็มจีํานวนการใชที่เทากัน นัน่คอื 6 ชิ้น คิดเปนรอยละ 11.5 สวนอันดับ 3 ไดแก การ
นําเสนอดวยเพลง จํานวน 5 ชิ้น คดิเปนรอยละ 9.6 จากการวิจัยครั้งนี้พบวาวิธีการนําเสนอทีต่ัว
สินคา การนําเสนอเชิงสารคดี ชดุภาพเหตกุารณ และการนําเสนอดวยเพลง พบมากในธุรกิจ
ทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ ขณะที่ เส้ียวหนึ่งของชีวิต พบมากในธุรกิจบันเทิง 
 
 ขณะที่วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรครูปแบบที่มีการใชนอยที่สุดคือ การนําเสนอแบบ
เพอฝน จํานวน 1 ชิน้ คดิเปนรอยละ 1.9 นอกจากนี้ยังมีวิธีการนําเสนอบางรูปแบบที่ไมไดถูก
นํามาใชเลย นั่นคือ การใชผูใชสินคาเปนผูรบัรอง การสรางตัวละครเฉพาะหรือผูนําเสนอที่เปน
การตูน เรื่องลอเลียน การสรางตัวแทนความคดิ และอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ นั่นเอง 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่4 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได รูปแบบวิธีการนาํเสนอความคดิสรางสรรคที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภท
นี้นัน้ มีความคลายคลึงและแตกตางจาก 3 ประเภทแรก ดังตอไปนี ้รปูแบบที่มีการใชมากที่สุดคอื 
การนําเสนอรปูแบบการดําเนินชีวติของผูใชสินคา มีจํานวน 58 ชิ้น คิดเปนรอยละ 19.6 ซึ่ง
ใกลเคียงกับอันดับที ่2 เสี้ยวหนึง่ของชีวิต จํานวน 57 ช้ิน คดิเปนรอยละ 19.3 ขณะทีอั่นดบั 3 
ไดแก การนําเสนอดวยเพลง มีจํานวน 37 ชิ้น คดิเปนรอยละ 12.5 จากการวิจัยครั้งนี้พบวาวิธีการ
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นําเสนอความคดิสรางสรรคทั้ง 3 รูปแบบดังกลาว มีใชในธรุกิจการสื่อสารมากกวาธุรกิจบริการ
อ่ืนๆ 
 
 สวนการนําเสนอทีต่ัวสินคา เรื่องลอเลียน และการนําเสนอแบบเพอฝน มีจํานวนการใช
นอยที่สุด นัน่คือ 3 ชิ้น คิดเปนรอยละ 1.0 นอกจากนี้ยังมีวิธีการนําเสนอบางรูปแบบที่ไมไดถูก
นํามาใช นั่นคือการสรางตัวแทนความคดิ 
  
 นอกจากนี้จากผลวิจัยเปรียบเทียบดงักลาวยังสังเกตไดวาในกลุมของวิธีการนําเสนอที่มี
ปริมาณการใชอยูในระดับสงูนัน้ วิธีการแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิตมีปริมาณการใชมากที่สุดจาก
จํานวนรวมของธรุกิจบริการทุกประเภทรวมกัน โดยมีใชมากในธุรกิจบริการประเภทที่ 2 , 4 และ 3 
ตามลําดับ ในขณะที่ธุรกิจบริการประเภทที่ 1 นัน้มีใชนอยมาก ซึ่งแตกตางจากวิธีการนําเสนอที่ตวั
สินคา ซึง่ใชมากที่สุดในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 รองลงมาคือธรุกิจบรกิารประเภทที่ 2 และ 3 
ในขณะที่มีใชเพียงเล็กนอยในธรุกิจบริการประเภทที ่4  
 
 สําหรับการนําเสนอแบบการสรางตัวละครเฉพาะหรือผูนาํเสนอที่เปนการตนู การนําเสนอ
เชิงสารคดี และการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา พบวากลยุทธทั้ง 3 รูปแบบ
ดังกลาวมีลักษณะการใชที่โดดเดนในธรุกิจบริการประเภทเดียวเทานั้น กลาวคือ การสรางตัวละคร
เฉพาะหรือผูนาํเสนอที่เปนการตนู จะมีจํานวนการใชที่โดดเดนในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 ในขณะ
ที่ธรุกิจบริการประเภทจะมีจาํนวนการใชวิธีการนําเสนอแบบนี้คอนขางนอยมากหรอือาจไมมีการ
ใชเลยก็ได สวนการนําเสนอเชิงสารคดี มคีวามโดดเดนในธรุกิจบริการประเภทที ่3 ขณะที่การ
นําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา มคีวามโดดเดนในธรุกิจบริการประเภทที ่4 
  
 นอกจากนี้ยังพบวามีวิธีการนําเสนอหลายรูปแบบทีม่ีใชในธรุกิจบริการทุกประเภท โดยมี
จํานวนการใชที่ลดหล่ันกันไปตามลําดับ ซึง่วิธีการนําเสนอที่มีลักษณะดงักลาวไดแก การนําเสนอ
ดวยเพลง ซึ่งมีใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 4 มากที่สุด รองลงมาคือ ธุรกิจบริการประเภทที ่3, 1 
และ 2 ตามลําดับ วิธีการนําเสนอแบบเรื่องราว มีใชมากที่สุดในธรุกิจบริการประเภทที ่2 รองลงมา
คือธุรกิจบริการประเภทที่ 4, 3 และ 1 ตามลําดับ วิธีการนําเสนอแบบชุดภาพเหตุการณ มีใชมาก
ที่สุดในธรุกิจบริการประเภทที ่3 รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่4, 1 และ 2 ตามลําดับ วิธีการ
นําเสนอในรูปแบบแปลกใหม ซึ่งมีใชในธรุกิจบริการประเภทที ่4 มากที่สุด รองลงมาคือ ธรุกิจ
บริการประเภทที ่3, 1 และ 2 ตามลําดับ  
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 รวมถึงวิธีการนําเสนอแบบการสาธิตสินคาซึ่งมีใชมากที่สุดในธุรกิจบรกิารประเภทที่ 3 
รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่1, 2 และ 4 ตามลําดับ ซึง่การนําเสนอแบบสาธิตสินคานี้พบวา
สวนใหญเปนการสาธิตแบบการอธิบาย / การใชสินคา รองลงมาคือการสาธิตแบบเปรียบเทียบ
ระหวาง 2 สินคา และการสาธิตแบบกราฟก ตามลําดับ 
 
 ตอมาคือการนําเสนอแบบเพอฝนซึ่งใชมากที่สุดในธุรกิจบริการประเภทที ่1 รองลงมาคือ
ธุรกิจบริการประเภทที ่2, 3 และ 4 ตามลําดับ และวิธีการนําเสนอแบบการใชผูแสดง พบวามีใชใน
ธุรกิจบริการประเภทที ่3 มากที่สุด รองลงมาคือธรุกิจบรกิารประเภทที่ 2, 4 และ 1 ตามลําดับ โดย
มีการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษกมากที่สุด รองลงมาคือการใชโฆษกเปนคนขาย และการใช
ผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก ตามลาํดับ 
 
 ในสวนของวิธกีารนําเสนอแบบการใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณนัน้พบวาธุรกิจบริการ
ประเภทที ่2 และประเภทที ่4 มีจํานวนการใชใกลเคียงกัน ในขณะที่ธรุกิจบริการประเภทที ่1 มีใช
เล็กนอย สวนธุรกิจบริการประเภทที ่3 ไมมีการใชวิธีการนําเสนอในรปูแบบนี้เลย เชนเดียวกับการ
ใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง ซึง่พบวาไมมีการใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 3 โดยมีจํานวนการใช
ใกลเคียงกันในธุรกิจบริการประเภทที ่4, 2 และ 1 ตามลําดับ โดยสวนใหญเปนการใชบคุคลที่มี
ช่ือเสียงมาเปนผูรับรองสินคาที่ใช รองลงมาคือใชบุคคลธรรมดามารบัรองสนิคาที่ใช  
 
 ในกลุมสุดทายซึ่งถือเปนวิธีการนําเสนอทีม่ีการใชนอยนั้น พบวา เรื่องลอเลียนมีการใชใน
ธุรกิจบริการประเภทที ่2, 1 และ 4 ในปริมาณที่ใกลเคียงกัน โดยไมมีใชเลยในธุรกิจบริการประเภท
ที่ 3 สวนการสรางตัวแทนความคิดที่มีการใชนอยที่สุดนัน้ พบวามีใชในธุรกิจบริการประเภทที ่1 
และ 2 เทานั้น สวนธรุกิจบรกิารประเภทที่ 3 และ 4 นั้น พบวาไมมีการใชวิธีการนําเสนอประเภทนี ้
 
ประเด็นที่ 3. แสดงผลการเปรียบเทียบการใชจดุจูงใจในงานโฆษณาในภาพยนตรโฆษณาของ
ธุรกิจบริการแตละประเภท ซึ่งในการลงรหัสสามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ ดงัตาราง 4.23   
 
 จากตารางที่ 4.23 พบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารแตละประเภทมีการใชจุดจูง
ใจในงานโฆษณารูปแบบตางๆทีค่ลายคลึงและแตกตางกันออกไป โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี ้ 
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ตารางที่ 4.23 แสดงการเปรยีบเทียบการใชจุดจงูใจในงานโฆษณาในธุรกิจบริการแตละประเภท 
ประเภทของธุรกิจบริการ 

1. บริการ
เกี่ยวกบัสิ่งที่
จับตองได – มุง
ไปยังรางกาย

คน 

2. บริการ
เกี่ยวกับสิ่งที่
จับตองได – 
มุงไปยังสิ่งของ 

3. บริการ
เกี่ยวกับส่ิงที่
จับตองไมได – 
มุงไปยังจิตใจ

คน 

4. บริการ
เกี่ยวกบัส่ิงที่
จับตองไมได – 
มุงไปยัง

ทรัพยสนิทีจ่ับ
ตองไมได 

                              
 
 

ประเภทของจุดจงูใจในงานโฆษณา 

 
 
 

รวม 

จํา 
นวน 

% จํา 
นวน 

% จํา 
นวน 

% จํา 
นวน 

% 

 1. จุดจูงใจดานคุณลักษณะ 66 49 20.2 3 2.1 8 12.9 6 2.0 
 2. จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา 125 42 17.4 38 26.8 12 19.4 33 11.2 
 3. จุดจูงใจดานคุณภาพ 38 6 2.5 15 10.6 1 1.6 16 5.4 
 4. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย 35 1 0.4 12 8.5 1 1.6 21 7.1 
 5. จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคู 
      แขงขนั 

3 1 0.4 0 0.0 0 0.0 2 0.7 

 6. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล 76 34 14.0 21 14.8 5 8.1 16 5.4 
 7. จุดจูงใจดานการไดรับความนยิม 21 12 5.0 0 0.0 1 1.6 8 2.7 
 8. จุดจูงใจดานสขุภาพ 4 3 1.2 1 0.7 0 0.0 0 0.0 
 9. จุดจูงใจดานความปลอดภยั 5 0 0.0 1 0.7 1 1.6 3 1.0 
 10. จุดจูงใจดานความตลกขบขนั 90 14 5.8 31 21.8 10 16.1 35 11.9 
 11. จุดจูงใจดานความรัก 65 9 3.7 4 2.8 2 3.2 50 17.0 
 12. จุดจูงใจทางเพศ 15 5 2.1 0 0.0 1 1.6 9 3.1 
 13. จุดจูงใจดานการไดรับการ 
       ยอมรับจากสังคม 

13 1 0.4 1 0.7 0 0.0 11 3.7 

 14. จุดจูงใจดานสถานภาพ 7 0 0.0 0 0.0 0 0.0 7 2.4 
 15. จุดจูงใจดานความนยิมในตัวเอง 26 1 0.4 2 1.4 1 1.6 22 7.5 
 16. จุดจูงใจดานความกลัว 6 1 0.4 2 1.4 0 0.0 3 1.0 
 17. จุดจูงใจดานความโกรธ 1 0 0.0 0 0.0 0 0.0 1 0.3 
 18. จุดจูงใจดานความรูสึกผิด 4 0 0.0 0 0.0 1 1.6 3 1.0 
 19. จุดจูงใจดานความนยิมเชื่อถือผู  
       มีชื่อเสียงและผูรับรองสนิคา 

29 3 1.2 3 2.1 3 4.8 20 6.8 

 20. จุดจูงใจดานความแปลกใหม 48 12 5.0 5 3.5 3 4.8 28 9.5 
 21. จุดจูงใจดานประสาทสมัผัส 63 48 19.8 3 2.1 12 19.4 0 0.0 

รวม 740 242 100 142 100 62 100 294 100 
(หมายเหตุ : ตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 
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 ธุรกิจบริการประเภทที ่1 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน มีการใชจุด
จูงใจ 3 อันดับแรกในจํานวนที่ใกลเคียงกันมาก นั่นคือ จดุจูงใจดานคณุลักษณะ มจีํานวนการใช
มากที่สุด 49 ชิ้น คดิเปนรอยละ 20.2 อันดับ 2 คือ จดุจูงใจดานประสาทสัมผัส จํานวน 48 ชิ้น คิด
เปนรอยละ 19.8 และอันดบั 3 คือจุดจูงใจดานราคาหรอืความคุมคา จํานวน 42 ชิน้ คดิเปนรอยละ 
17.4 และจากการวิจัยพบวาจุดจงูใจในงานโฆษณาทัง้ 3 รูปแบบดังกลาวมีใชมากที่สุดในธุรกิจ
รานอาหาร 
 
 ขณะที่จุดจูงใจที่มีใชนอยที่สุดไดแก จดุจงูใจดานความสะดวกสบาย จุดจงูใจดานการ
เปรียบเทียบคูแขงขัน จดุจูงใจดานการไดรบัการยอมรับจากสังคม จดุจูงใจดานความนิยมใน
ตัวเอง และจุดจูงใจดานความกลัว โดยทั้ง 5 รูปแบบนี้มีการใชในจํานวนที่เทากันคือ 1 ช้ิน คดิเปน
รอยละ 0.4 นอกจากนี้ยังมีจุดจูงใจอีกบางรูปแบบที่ไมไดถูกนํามาใชเลย นั่นคือ จดุจูงใจดานความ
ปลอดภัย จุดจูงใจดานสถานภาพ จุดจูงใจดานความโกรธ และจุดจูงใจดานความรูสกึผิด  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่2 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังส่ิงของ มีการใชจดุจูงใจ
ดานราคาหรือความคุมคา มากที่สุด จํานวน 38 ชิน้ คดิเปนรอยละ 26.8 ซึ่งใกลเคียงกับอันดับที ่2 
ไดแก จุดจงูใจดานความตลกขบขัน 31 ชิ้น คดิเปนรอยละ 21.8 และอันดับ 3 ไดแก จุดจูงใจดาน
ขาวสารหรือขอมูล จํานวน 21 ชิ้น คดิเปนรอยละ 14.8 และจากการวิจัยครัง้นี้พบวาจุดจูงใจในงาน
โฆษณาทั้ง 3 รูปแบบดงักลาว พบมากที่สุดในธุรกิจรานขายสินคา  
 
 ขณะที่จุดจูงใจที่มีการใชนอยที่สุดไดแก จดุจูงใจดานสุขภาพ จุดจูงใจดานความปลอดภัย 
และจุดจงูใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม ซ่ึงมีจํานวนเทากันคือ 1 ชิ้น คิดเปนรอยละ 0.7 
นอกจากนี้ยังมีจุดจงูใจบางรูปแบบที่ไมมกีารนํามาใชเลย นั่นคือ จดุจูงใจดานการเปรียบเทียบคู
แขงขัน จดุจูงใจดานการไดรบัความนิยม จดุจูงใจทางเพศ จดุงจูงใจดานสถานภาพ จุดจูงใจดาน
ความโกรธ และจุดจงูใจดานความรูสึกผิด 
  
 ธุรกิจบริการประเภทที ่3 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจติใจคน รูปแบบที่มี
การใชมากที่สุดมี 2 รปูแบบเทากัน นัน่คือ จุดจงูใจดานราคาหรือความคุมคา และจดุจูงใจดาน
ประสาทสัมผสั จํานวน 12 ชิ้นคิดเปนรอยละ 19.4 และมีจํานวนใกลเคียงกับอันดบัที่ 2 และ 
อันดับที่ 3 ไดแก จุดจูงใจดานความตลกขบขัน และจดุจูงใจดานคณุลักษณะ จํานวน 10 ชิ้น คิด
เปนรอยละ 16.1 และ 8 ชิน้ คดิเปนรอยละ 12.9 ตามลาํดับ และจากการวิจัยครั้งนีพ้บวาจุดจูงใจ
ดานประสาทสัมผสั และจดุจูงใจดานคณุลักษณะ มีใชมากในธุรกิจทองเที่ยวและพักผอนหยอนใจ 



 139

ขณะที่จุดจูงใจดานราคาหรอืความคุมคา และจุดจงูใจดานความตลกขบขัน มีใชมากในธุรกิจ
บันเทงิ 
 
 ขณะที่จุดจูงใจที่มีการใชนอยที่สุดไดแก จดุจูงใจดานคณุภาพ จุดจงูใจดานความ
สะดวกสบาย จุดจงูใจดานการไดรับความนิยม จดุจูงใจดานความปลดภัย จุดจงูใจทางเพศ จดุจงู
ใจดานความนยิมในตัวเอง และจุดจงูใจดานความรูสึกผดิ มีจํานวนเทากันคือ 1 ชิน้ คดิเปนรอยละ 
1.6 นอกจากนี้ยังมีจดุจูงใจบางรูปแบบที่ไมไดถูกนํามาใชเลยนั่นคือ จดุจูงใจดานการเปรียบเทียบ
คูแขงขัน จดุจงูใจดานสุขภาพ จุดจงูใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม จดุจงูใจดานสถานภาพ 
จุดจงูใจดานความกลัว และจุดจงูใจดานความโกรธ  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที ่4 บรกิารเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได รูปแบบของจุดจงูใจทีม่ีการใชมากที่สุดคือ จุดจงูใจดานความรัก ซึ่งภาพยนตรโฆษณาของ
ธุรกิจบริการสามประเภทแรกมีใชเพียงเล็กนอยเทานั้น โดยมีจํานวน 50 ชิ้น คดิเปนรอยละ 17.0 
ขณะที่อันดับ 2 และ อันดับ 3 มีจํานวนใกลเคียงกัน โดยอันดับ 2 คือ จดุจูงใจดานความตลกขบขัน 
ซ่ึงมีการใชคอนขางสูงในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารประเภทที่ 2 และ 3 ดวย จํานวน 35 
ช้ิน คดิเปนรอยละ 11.9 และอันดับ 3 จดุจูงใจดานราคาหรือความคุมคา ซึง่มีใชคอนขางสูงใน
ภาพยนตรโฆษณาของทุกประเภท จํานวน 33 ชิน้ คดิเปนรอยละ 11.2 และจากการวิจัยครัง้นี้
พบวาจุดจูงใจในงานโฆษณาทั้ง 3 รูปแบบดังกลาวมีใชมากในธุรกิจการสื่อสาร 
 
 ขณะที่รูปแบบจุดจงูใจท่ีมีการใชนอยที่สุดคือ จดุจงูใจดานความโกรธ จํานวน 1 ชิน้ คดิ
เปนรอยละ 0.3 ซึ่งจดุจูงใจดานความโกรธนี้มีใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่4 
นี้เพียงประเภทเดียวเทานั้น นอกจากนี้ จุดจูงใจดานสุขภาพ และจุดจูงใจดานประสาทสัมผัส เปน
รูปแบบที่ไมมกีารนํามาใชในภาพยนตรโฆษณาในประเภทที ่4 นีเ้ลย 
 
 นอกจากนี้จากผลวิจัยเปรียบเทียบดงักลาวยังสังเกตไดวาธุรกิจบริการทุกประเภทนิยมใช
จุดจงูใจดานราคาและความคุมคามากที่สุด โดยธรุกิจบริการประเภทที่ 2 มีใชในจํานวนมากที่สุด 
รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่3 ซึง่มจีํานวนใกลเคยีงกับธุรกิจบรกิารประเภทที่ 1 และที่มี
จํานวนการใชนอยที่สุดคือ ธรุกิจบริการประเภทที ่4 สวนจุดจงูใจดานความตลกขบขันซึ่งนิยมมาก
เปนอันดับ 2 พบวา นิยมในธุรกิจบริการ 3 ประเภทเปนหลักไดแก ธุรกิจบริการประเภทที ่2, 3 และ 
4 ตามลําดับ โดยในธรุกิจบรกิารประเภทที่ 1 มีใชคอนขางนอย 
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 และในจุดจูงใจบางรูปแบบ พบวามีการใชเปนจํานวนมากในธุรกิจบริการ 2 ประเภท สวน
ธุรกิจบริการอีก 2 ประเภทจะมีใชนอยลงอยางเห็นไดชดั ไดแก จุดจงูใจดานขาวสารหรือขอมูล ซึง่
มีใชเปนจํานวนมากในธุรกิจบริการประเภทที ่ 2 และ 1 ตามลําดับ ขณะที่ในธุรกิจบริการประเภทที ่
3 และ 4 มีใชเปนจํานวนนอยลงอยางเห็นไดชัด สวนจดุจูงใจดานคณุลักษณะพบวาใชมากใน
ธุรกิจบริการประเภทที ่1 และ 3 ขณะที่ธรุกิจบริการประเภทที ่2 และ 4 มีปรมิาณการใชคอนขาง
นอยมาก  
 
 เชนเดียวกับจุดจูงใจดานประสาทสัมผัส ซึง่พบวามีการใชมากในธุรกิจบริการประเภทที ่1 
และ 3 ใชนอยมากในธุรกิจบริการประเภทที่ 2 แตในธุรกิจบริการประเภทที่ 4 พบวาไมมีการใชจุด
จูงใจในประเภทนี้เลย สวนจดุจูงใจดานความสะดวกสบาย พบวามีใชในธุรกิจบริการประเภทที่ 2 
และ 4 มากกวา ธุรกิจบริการประเภทที ่3 และ 1 ตามลําดับอยางเหน็ไดชดั 
 
 นอกจากนี้จุดจูงใจบางรูปแบบพบวามีการใชในธรุกิจบริการหลายประเภท แตมีจํานวน
แตกตางกันไป ดงัตอไปนี้ จดุจูงใจดานความแปลกใหม พบวามีใชในปริมาณไลเล่ียกันในธุรกิจ
บริการทุกประเภท โดยใชมากในธุรกิจบริการประเภทที ่4, 1, 3 และ 2 ตามลําดับ สําหรับจุดจงูใจ
ดานคณุภาพ พบวามีใชคอนขางมากในธุรกิจบรกิารประเภทที่ 2 รองลงมาในธรุกิจบริการประเภท
ที่ 4 และมีใชเล็กนอยในธุรกิจบริการประเภทที่  1 และ 3 ตอมาคือจุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผู
มีชื่อเสียง และผูรับรองสินคา พบวาธุรกิจบริการประเภทที ่4 มีใชมากที่สุดรองลงมาคือ ธรุกิจ
บริการประเภทที ่3, 2 และ 1 ตามลําดับ 
 
 จุดจงูใจดานการไดรับความนิยม พบวามีใชมากที่สุดในธุรกิจบริการประเภทที ่1 
รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่4 และ 3 สวนในธุรกิจบริการประเภทที่ 2 ไมพบวามีการใชจุด
จูงใจรูปแบบนี ้จุดจงูใจทางเพศ พบวามีจํานวนการใชคอนขางไลเลี่ยกัน โดยใชมากที่สุดในธรุกิจ
บริการประเภทที ่4 รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่1 และ 3 อยางไรก็ตามในธรุกิจบริการ
ประเภทที ่2 นัน้ไมพบวามีการใชจุดจงูใจในรูปแบบนี ้
 
 จุดจงูใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม พบวามีจํานวนการใชมากในธุรกิจบริการ
ประเภทที ่4 รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่2 และ 1 ตามลําดับ แตไมพบในธรุกิจบริการ
ประเภทที ่3 เลย สําหรับจดุจูงใจดานความกลัว พบวามีการใชมากในธุรกิจบริการประเภทที ่2 
รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่4 และ 1 แตไมพบวามีใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 3 สําหรับจดุ
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จูงใจดานความปลอดภัยนั้นพบวามีใชมากในธุรกิจบริการประเภทที ่3 รองลงมาคือธุรกิจบริการ
ประเภทที ่4 และ 2 โดยไมพบในธรุกิจบริการประเภทที ่1  
 
 นอกจากนี้ยังมีจุดจงูใจอีกบางรูปแบบทีม่ีใชในธรุกิจบริการเพียง 2 ประเภทในแตละ
รูปแบบเทานัน้ ไดแกจุดจูงใจดานสุขภาพ พบวามีใชในธุรกิจบริการประเภทที ่1 และ 2 เทานั้น 
ขณะที่จุดจูงใจดานความรูสึกผิด มีใชในธรุกิจบริการประเภทที ่3 และ 4 เทานั้น สวนจดุจูงใจดาน
การเปรียบเทยีบคูแขงขันนั้น พบวามีใชในธุรกิจบริการประเภทที ่4 และ 1 ตามลําดับ เทานัน้ 
 
 และมีจุดจูงใจบางประเภททีน่ิยมใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 4 เปนพิเศษ โดยที่ในธรุกิจ
บริการประเภทอื่นมีใชคอนขางนอยอยางเห็นไดชดั ไดแก จุดจูงใจดานความรัก และจุดจงูใจดาน
ความนิยมในตัวเอง นอกจากนี้ยังมีจุดจงูใจอีก 2 ประเภทที่มีใชในธรุกิจบริการเพียงประเภทเดียว 
นั่นคือ จุดจงูใจดานสถานภาพ และจุดจูงใจดานความโกรธ ซึ่งพบวามีใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 
4 เพียงประเภทเดียวเทานั้น  
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บทท่ี 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ” มี
วัตถุประสงคในการวิจัยดังตอไปนี้  
 

 1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ 
     ประเภทตางๆ 
 2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ    
     บริการประเภทตางๆ 
 3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการใชจดุจูงใจในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภท
     ตางๆ  

 
 การวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการครัง้นี ้เปนการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative research) ใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content analysis) เพ่ือมุงศึกษา
เนื้อหาของโฆษณาในดานการใชกลยุทธการสรางสรรค (Creative strategy) วิธีการนําเสนอ
ความคดิสรางสรรค (Creative execution) และ จดุจูงใจในงานโฆษณา (Advertising appeal) ใน
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ (Service business) โดยผูวิจัยไดทําการคดัเลอืกภาพยนตร
โฆษณาที่ออกอากาศทางสถานีโทรทศันชองตางๆไดแก ชอง 3, 5, 7, 9 และ ITV ในชวงระยะเวลา 
1 ป ตั้งแตเดือน พฤศจิกายน 2545 – ตุลาคม 2546 โดยมีภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการ
จํานวนทั้งสิน้ 384 ชิ้น 
 
 ในขั้นตอนการประมวลผลขอมูล ผูวิจัยนําขอมูลที่รวบรวมไดจากการลงรหัสวิเคราะห
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการดงักลาว มาทําการประมวลผลทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรปู 
SPSS for Windows โดยใชการวิเคราะหเชิงพรรณนา คอื การแสดงสถิติคารอยละ หรือเปอรเซน็ต 
เพื่ออธิบายในสวนของการวิเคราะหเนื้อหาทั้งหมด อันไดแก รูปแบบ ปริมาณและสดัสวนของกล
ยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา และจุดจงูใจใน
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการทัง้ 4 ประเภท ตามแนวคิดของ Lovelock และ Wright (1999) 
ซ่ึงการวิจัยดังกลาวสามารถสรุปผลไดดงัตอไปนี้  
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สรุปผลการวิจัย 
 
 รูปแบบ ปริมาณ และสัดสวนของธุรกจิบริการแตละประเภทที่ถกูนําเสนอใน
ภาพยนตรโฆษณา  
 

 ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ คดัเลอืกจากภาพยนตรโฆษณาทัง้หมดที่ออกอากาศ
ทางสถานีโทรทัศนชองตางๆไดแก ชอง 3, 5, 7, 9 และ ITV ในชวงระยะเวลา 1 ป ตัง้แตเดือน 
พฤศจิกายน 2545 – ตุลาคม 2546 โดยมีภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจบริการจํานวนทั้งส้ิน 384 ชิน้ 
เมื่อทําการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาทัง้ 384 ชิน้แลว พบวา ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจ
บริการประเภทที ่4 บริการทีเ่ก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตองไมไดมีจํานวน
มากที่สุด (รอยละ 42.4) รองลงมาคือ ธรุกิจบริการประเภทที ่1บริการเก่ียวกับสิ่งทีจ่ับตองได – มุง
ไปยังรางกายคน (รอยละ 27.6) และธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุง
ไปยังสิ่งของ (รอยละ 20.6) ในขณะที่ธรุกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองไมได – 
มุงไปยังจิตใจคน มีจํานวนนอยที่สุด (รอยละ 9.4)  
 
 ในการศึกษาครั้งนี้ยังพบวาธุรกิจบริการแตละประเภทสามารถแยกประเภทของการบริการ
ออกเปนหมวดหมูตางๆ ดงัตอไปนี ้ 
  
 ธุรกิจบริการประเภท 1 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน มงีาน
โฆษณาของธรุกิจรานอาหารมากที่สุด (รอยละ 89.6) เชน รานแมคโดนัลด สุก้ีMK เปนตน ซึ่งมี
จํานวนมากกวาธุรกิจการบินคอนขางมาก (รอยละ 8.5) เชน การบินไทย เปนตน และอันดับ 3 
ไดแก ธุรกิจเสริมความงาม (รอยละ 1.9) ไดแก บอดี้เชพ และ มาเรีย ฟรานซ 
 
 ธุรกิจบริการประเภท 2. บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ มงีานโฆษณา
ของธุรกิจรานขายสินคา มากที่สุด (รอยละ 77.2) เชน ราน 7-11 เทสโกโลตัส เปนตน ขณะที่อันดบั 
2 นั้นมีจํานวนเทากันสองธรุกิจนั่นคือ ธรุกิจสถานีบริการน้ํามัน กับธรุกิจซอมและบํารงุรักษา (รอย
ละ 7.6 เทากัน) ตัวอยางเชน PTT Delta X และ ราน M Shop เปนตน รองลงมาคือธุรกิจขนสง
สินคา (รอยละ 6.3) ไดแก DHL เปนตน และสุดทายธุรกิจบริการอื่นๆ (รอยละ 1.3) ไดแก ศูนยรับ
สรางบานซคีอน 
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 ธุรกิจบริการประเภท 3. บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน มีงานของ
ธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจมากที่สุด (รอยละ 50.0) ไดแก สวนสยาม การทองเที่ยวเกาหลี 
เปนตน รองลงมาคือธุรกิจบันเทงิ (รอยละ 44.4) เชน โรงภาพยนตรอีจวีี UBC เปนตน สดุทายคือ
ธุรกิจบริการอ่ืนๆ (รอยละ 5.6) ไดแก ธุรกิจการศึกษา เปนตน  
 
 ธุรกิจบริการประเภท 4. บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได มงีานของธุรกิจการสือ่สารมากที่สุด (รอยละ 55.8) เชน DTAC AIS เปนตน อันดับตอมา
ไดแก ธุรกิจธนาคารและการเงนิ (รอยละ 26.4) ไดแก ธนาคารกรงุเทพ ควิกแคช เปนตน รองลงมา
ไดแก ธุรกิจประกัน (รอยละ 10.4) เชน ไทยประกันชีวิต AIA เปนตน และสุดทายคือธุรกิจบริการ
อ่ืนๆ (รอยละ 7.4) ไดแก Bug line, Pfizer เปนตน 
 
 หลังจากที่ผูวิจัยไดทําการคัดแยกประเภทของภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการดงักลาว
แลว จึงนําไปใหผูลงรหัสจํานวน 2 ทาน แยกกันทําการวิเคราะหเนื้อหาโดยใชวิธีการลงรหัสใน
แบบฟอรมลงรหัส (Coding form) ที่ผูวิจัยจัดทําขึ้น โดยพบวาความนาเชื่อถือ (Intercoder 
reliability) ของการลงรหัสวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการครัง้นี ้มีคาเทากับ 
0.69 โดยสามารถแยกประเด็นของการวิเคราะหเนื้อหาออกไดเปน 3 สวน ไดแก 1. กลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณา 2. วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณา 3. จุดจูงใจในงาน
โฆษณาที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ โดยสามารถสรุปผลไดในหัวขอตอไปนี้ 
 
 รูปแบบ ปริมาณ และสัดสวนของการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธกีาร
นําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา และจุดจงูใจในงานโฆษณา ที่ใชในภาพยนตร
โฆษณาของธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภท 
 
 จากการศึกษาพบวา การสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการในแตละประเภท 
มีความคลายคลึงและความแตกตางกันบางในรายละเอียด โดยเห็นไดจากลักษณะการกําหนดกล
ยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา และจุดจงูใจใน
โฆษณา ซึ่งพบวามีลักษณะการใชแตกตางกันออกไปในแตละประเภท ดงัตอไปนี ้
  
 จากการศึกษาพบวากลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาของธุรกิจประเภทตางๆมีลักษณะ
การใชที่คลายคลึงและแตกตางกันออกไปดังตอไปนี ้
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กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน ใชกลยุทธ
การสงเสริมการขาย เปนหลัก (รอยละ 45.3) รองลงมาคือกลยุทธแบบทั่วไป (รอยละ 21.7) อันดบั
ตอมาคือกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก (รอยละ 12.3)  
  
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ มีการใชกลยุทธ
การสงเสริมการขายมากที่สุด (รอยละ 44.3) ขณะที่อันดบั 2 ไดแก กลยุทธการเราอารมณ (รอยละ 
20.3) และอันดับ 3 กลยุทธแบบทั่วไป (รอยละ 11.4)  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน ในประเภท
นี้ยังคงมีการใชกลยุทธการสงเสรมิการขายมากที่สุดเปนอันดับ 1 (รอยละ 30.6) อันดับที่ 2 คือ กล
ยุทธแบบทั่วไป (รอยละ 27.8) ขณะที่อนัดบั 3 ไดแก กลยุทธการเราอารมณ (รอยละ 22.2)  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได รูปแบบกลยุทธที่ใชมากที่สุดคือ กลยุทธการเราอารมณ (รอยละ 36.8) รองลงมาคือ กลยุทธ
ภาพลักษณตราสินคา (รอยละ 18.4) ขณะที่อันดับ 3 คอื กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะ
สินคา (รอยละ 8.6)  
 
 นอกจากนี้ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารแตละประเภทยังมีลักษณะการใชวิธีการ
นําเสนอความคดิสรางสรรคที่นาสนใจ ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
วิธีการนาํเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน วิธีการ
นําเสนอทีม่ีการใชมากที่สุดคอื การนําเสนอที่ตัวสนิคา (รอยละ 36.6) อันดับที ่2 คือ การสรางตัว
ละครเฉพาะหรือผูนําเสนอทีเ่ปนการตนู (รอยละ 12.8) อันดับ 3 ชดุภาพเหตุการณ (รอยละ 7.3)   
  
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ วิธีการนําเสนอ
ที่ถูกนํามาใชมากที่สุดคือ เสี้ยวหนึ่งของชวีิต (รอยละ 21.9) ซึ่งมีจํานวนใกลเคียงมากกับอันดับที ่2 
นั่นคือ การนําเสนอทีต่ัวสินคา (รอยละ 21.1) ลําดับตอมาคือ เรื่องราว (รอยละ 11.4)  
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 ธุรกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน มีลักษณะที่
แตกตางจากประเภทที ่1 และ 2 นั่นคือมจีํานวนการใชที่เทากัน ทั้งในอันดับที่ 1 และอันดับที ่2 
กลาวคือ อันดบัที่ 1 ไดแก การนําเสนอที่ตวัสินคา และการนําเสนอเชงิสารคดี มีจํานวนการใชที่
เทากัน (รอยละ 17.3) และในอันดับที่ 2 ไดแก เสี้ยวหนึง่ของชีวิต และชุดภาพเหตกุารณก็มีจํานวน
เทากัน (รอยละ 11.5) โดยอันดับ 3 ไดแก การนําเสนอดวยเพลง (รอยละ 9.6) 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได การนําเสนอรูปแบบการดําเนนิชีวิตของผูใชสินคา ถูกนํามาใชมากที่สุด (รอยละ 19.6) ซึ่ง
ใกลเคียงกับอันดับที ่2 เสี้ยวหนึง่ของชีวิต (รอยละ 19.3) ขณะที่อันดับ 3 ไดแก การนําเสนอดวย
เพลง (รอยละ 12.5)   
 
 อยางไรก็ตาม จุดจูงใจในงานโฆษณาเปนอีกหนึ่งประเด็นที่มคีวามนาสนใจในการศกึษา
เปรียบเทียบการใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภทโดยผลที่ไดจากการศึกษามี
รายละเอียดดงัตอไปนี ้
 
จุดจูงใจในงานโฆษณา 
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน มีการใชจุด
จูงใจ 3 อันดับแรกในจํานวนที่ใกลเคียงกันนั่นคือ จุดจงูใจดานคณุลักษณะ (รอยละ 20.2) 
รองลงมาคือ จุดจงูใจดานประสาทสัมผัส (รอยละ 19.8) และจุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา 
(รอยละ 17.4)  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ มีการใชจดุจูงใจ
ดานราคาหรือความคุมคามากที่สุด (รอยละ 26.8) ซ่ึงใกลเคียงกับอันดับที ่2 ไดแก จุดจงูใจดาน
ความตลกขบขัน (รอยละ 21.8) อันดับตอมาคือจุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล (รอยละ 14.8)  
 
 ธุรกิจบริการประเภทที่ 3 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน รูปแบบที่มี
การใชมากที่สุดมี 2 รปูแบบเทากัน นัน่คือ จุดจงูใจดานราคาหรือความคุมคา และจดุจูงใจดาน
ประสาทสัมผสั (รอยละ 19.4) ซึ่งมีจํานวนใกลเคียงกับอันดับที ่2 และ 3 ไดแก จุดจงูใจดานความ
ตลกขบขัน และจุดจงูใจดานคณุลักษณะ (รอยละ 16.1 และรอยละ 12.9 ตามลําดบั)  
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 ธุรกิจบริการประเภทที่ 4 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองไมได – มุงไปยังทรัพยสินที่จับตอง
ไมได จดุจูงใจที่มีการใชมากที่สุดคือ จดุจูงใจดานความรัก (รอยละ 17.0) ซึ่งภาพยนตรโฆษณา
ของธุรกิจบริการสามประเภทแรกมีใชเพียงเล็กนอยเทานั้น ขณะที่อนัดับ 2 และ 3 มีจํานวน
ใกลเคียงกันคอื จุดจงูใจดานความตลกขบขัน (รอยละ 11.9) และจุดจูงใจดานราคาหรือความ
คุมคา (รอยละ 11.2) ซึ่งมีใชคอนขางสงูในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการทุกประเภท  
 
 การศึกษาเปรียบเทียบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนาํเสนอ
ความคิดสรางสรรคงานโฆษณา และจุดจูงใจในงานโฆษณา ทีใ่ชในภาพยนตรโฆษณาของ
ธุรกิจบริการทั้ง 4 ประเภท 
 

กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาพบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภท
มีรายละเอียดของกลยุทธที่ใชมากที่สุด 3 อันดับแรกดงัแสดงในตารางที ่5.1  
 
ตารางที่ 5.1 แสดงผลเปรียบเทียบการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาในภาพยนตรโฆษณา
ของธุรกิจบริการแตละประเภทใน 3 อนัดบัแรก 
    

ประเภทของธุรกิจบริการ  
 

อันดับ 
1 บริการเกีย่วกบัสิ่งที่
จับตองได – มุงไปยัง

รางกายคน 

2. บริการเกี่ยวกบัสิ่ง
ที่จับตองได – มุงไป

ยังสิ่งของ 

3. บริการเกี่ยวกบัสิ่งที่
จับตองไมได – มุงไปยัง

จิตใจคน 

4. บริการเกี่ยวกบัสิ่งที่
จับตองไมได – มุงไปยัง
ทรัพยสินที่จับตองไมได 

1 กลยุทธการสงเสริมการ
ขาย  (45.3 %) 

กลยุทธการสงเสริม
การขาย  (44.3 %) 

กลยุทธการสงเสริมการ
ขาย  (30.6 %) 

กลยุทธการเราอารมณ 
(36.8 %) 

2 กลยุทธแบบทั่วไป 
(21.7 %) 

กลยุทธการเรา
อารมณ  (20.3 %) 

กลยุทธแบบทั่วไป 
(27.8 %) 

กลยุทธภาพลักษณตรา
สินคา (18.4 %) 

3 กลยุทธการนําเสนอ
เปนเจาแรก (12.3 %) 

กลยุทธแบบทั่วไป  
(11.4 %) 

กลยุทธการเราอารมณ 
(22.2 %) 

กลยุทธการเสนอจุดขาย
ที่โดดเดนเฉพาะสินคา 

(8.6 %) 
  
 จากตารางที่ 5.1 แสดงใหเหน็วากลยุทธการสงเสริมการขายเปนกลยุทธที่ไดรับความนิยม
คอนขางมาก โดยเปนกลยุทธที่ไดรับความนิยมสูงสดุในธุรกิจบริการประเภทที ่1, 2 และ 3 อยางไร
ก็ตามกลยุทธรูปแบบนี้ไมไดรับความนิยมมากนักในธุรกิจบริการประเภทที่ 4 เชนเดยีวกับกลยุทธ
แบบทั่วไป ซึ่งเปนอีกกลยุทธหนึง่ที่ใชกันอยางกวางขวาง โดยนิยมใชเปนอันดับ 2 ในธรุกิจบริการ
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ประเภทที ่1 และ 3 สวนในธรุกิจบริการประเภทที ่2 นิยมใชเปนอันดบั 3 โดยไมไดรับความนิยมใน
ธุรกิจบริการประเภทที ่4 เชนกัน 
 
 ขณะที่กลยุทธการเราอารมณ เปนอีกกลยุทธหนึ่งซึง่ไดรับความนิยมในธรุกิจบริการเกือบ
ทุกประเภท โดยไดรับความนิยมมากที่สุดในธุรกิจบริการประเภทที่ 4 รองลงมาคือธรุกิจบริการ
ประเภทที ่2 และ 3 ตามลําดับ แตในธุรกิจบริการประเภทที่ 1 นัน้พบวามีความนิยมในการใชนอย
กวาธุรกิจบริการประเภทอื่นๆ  
 
 นอกจากนี้ในธุรกิจบริการประเภทที ่1 และ 4 ยังพบวาตางมีกลยุทธบางรูปแบบที่ไมมีอยู
ในอันดับความนิยม 3 อนัดบัแรกของธุรกิจบริการประเภทอื่นๆ ไดแก กลยุทธการนําเสนอเปนเจา
แรก ซึ่งอยูในอันดับ 3 ของธุรกิจบริการประเภทที ่1 ขณะที่กลยุทธภาพลักษณตราสินคา และกล
ยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา ซึ่งไมติดอนัดับความนิยมในธรุกิจบริการประเภทอื่นๆ 
แตอยูในอันดบั 2 และ 3 ของธรุกิจบริการประเภทที ่4  
 

ในสวนของวิธกีารนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณาพบวาภาพยนตรโฆษณาของ
ธุรกิจบริการมรีายละเอียดของวิธีการนําเสนอที่ใชมากที่สุด 3 อนัดับแรกดังแสดงในตารางที ่5.2  
 
 จากตารางที่ 5.2 พบวาการนําเสนอทีต่ัวสินคาเปนวิธีการนําเสนอทีค่อนขางไดรับความ
นิยมในระดับสูง โดยเหน็ไดจากการที่เปนวิธีการนําเสนอที่อยูในอันดับความนิยมสูงสุดในธรุกิจ
บริการประเภทที ่1 และ 3 โดยอยูในอันดบั 2 ของธรุกิจบริการประเภทที ่2 อีกดวย อยางไรก็ตาม
วิธีการนําเสนอวิธีการนี้กลับไมไดรับความนิยมในธรุกิจบริการประเภทที ่4 เลย ในขณะที่เสี้ยวหนึ่ง
ของชีวิต เปนอีกหนึ่งวิธีการนําเสนอทีค่อนขางไดรับความนิยม โดยมกีารใชมากเปนอันดับ 1 ใน
ธุรกิจบริการประเภทที ่2 และไดรับความนยิมเปนอันดับ 2 ในธรุกิจบรกิารประเภทที่ 3 และ 4 โดย
ที่วิธีการนี้กลับไมไดรับความนิยมในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 
 
 สําหรับวิธีการนําเสนอแบบชุดภาพเหตุการณพบวามีความนิยมใชในธุรกิจบริการ 2 
ประเภทไดแก ในธุรกิจบริการประเภทที่ 3 นิยมใชอยูในอันดับ 2 และในธรุกิจบริการประเภทที ่1 
นิยมใชอยูในอันดับ 3 โดยไมอยูในความนิยม 3 อันดับแรก ในธรุกิจบรกิารประเภทที่ 2 และ 4 สวน 
การนําเสนอดวยเพลงนั้น พบวาไดรับความนิยมอยูในอันดับ 3 ของธุรกิจบริการประเภทที ่3 และ 4 
แตไมนิยมในธรุกิจบริการประเภทที ่1 และ 2 
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ตารางที่ 5.2 แสดงผลเปรียบเทียบการใชวิธีการนําเสนอสรางสรรคงานโฆษณาในภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการแตละประเภทใน 3 อันดับแรก 
 

ประเภทของธุรกิจบริการ  
 

อันดับ 
1 บริการเกีย่วกบัสิ่งที่
จับตองได – มุงไปยัง

รางกายคน 

2. บริการเกี่ยวกบั
สิ่งที่จับตองได – 
มุงไปยังสิ่งของ 

3. บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับ
ตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน 

4. บริการเกี่ยวกบัสิ่งที่
จับตองไมได – มุงไปยัง
ทรัพยสินที่จับตองไมได 

1 การนําเสนอที่ตัวสินคา  
(36.6 %) 

เสี้ยวหนึ่งของชีวิต 
(21.9 %)  

การนําเสนอที่ตัวสินคาและ
การนําเสนอเชิงสารคดี  

(17.3 %) 

การนําเสนอรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของผูใช
สินคา (19.6 %)  

2 การสรางตัวละคร
เฉพาะ หรือผูนําเสนอที่
เปนการตูน  (12.8 %) 

การนําเสนอที่ตัว
สินคา (21.1 %)   

เสี้ยวหนึ่งของชีวิต และชุด
ภาพเหตุการณ  

(11.5 %)        

เสี้ยวหนึ่งของชีวิต 
(19.3 %)  

3 ชุดภาพเหตุการณ  
(7.3 %)  

เรื่องราว (11.4 %) การนําเสนอดวยเพลง 
 (9.6 %) 

การนําเสนอดวยเพลง  
(12.5 %) 

  
 อยางไรก็ตามยังมีวิธีการนําเสนอบางรูปแบบที่ไดรับความนิยมในธุรกิจบริการบาง
ประเภทเทานัน้ โดยพบวาไมนิยมในธรุกิจบริการประเภทอื่นๆ ไดแก การสรางตัวละครเฉพาะหรอืผู
นําเสนอทีเ่ปนการตูน ซึ่งไดรบัความนิยมในอันดับ 2 ของธรุกิจบริการประเภทที ่1 การนําเสนอ
แบบเรื่องราว ซึ่งไดรับความนิยมอยูในอันดับ 3 ของธรุกิจบริการประเภทที่ 2 และการนําเสนอเชงิ
สารคดี ซึง่ไดรับความนิยมในอันดับ 1 ของธรุกิจบริการประเภทที ่3 และการนําเสนอรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตของผูใชสินคา ซึง่ในธุรกิจบริการประเภทที ่4 นัน้ไดรับความนิยมในอันดบั 1 เชนกัน 

 
จุดจงูใจในงานโฆษณาพบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแตละประเภทมี

รายละเอียดของจุดจูงใจที่ใชมากที่สุด 3 อันดับแรกดงัแสดงในตารางที ่5.3  
 
 จากตารางที่ 5.3 พบวาธุรกิจบริการทุกประเภทลวนนิยมใชจุดจงูใจดานราคาหรือความ
คุมคา โดยธรุกิจบริการประเภทที ่2 และ 3 ตางใชจดุจงูใจรูปแบบนี้มากเปนอันดับ 1 ในขณะที ่
ธุรกิจบริการประเภทที ่1 และ 4 ใชจดุจงูใจดานราคาและความคุมคานี้มากเปนอันดับ 3 สวนจุดจูง
ใจดานความตลกขบขัน พบวาไดรับความนิยมมากเชนกัน โดยมคีวามนิยมอยูในอันดับ 2 ในธรุกิจ
บริการประเภทที ่2, 3 และ 4 อยางไรก็ตามในธรุกิจบริการประเภทที ่1 กลับไมนิยมใชจุดจงูใจ
ประเภทนี้มากนัก  
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ตารางที่ 5.3 แสดงผลเปรียบเทียบการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจ
บริการแตละประเภท 3 อนัดบัแรก 
 

ประเภทของธุรกิจบริการ  
อัน
ดับ 

1 บริการเกี่ยวกบัสิ่งที่
จับตองได – มุงไปยัง

รางกายคน 

2. บริการเกี่ยวกบัสิ่ง
ที่จับตองได – มุงไป

ยังสิ่งของ 

3. บริการเกี่ยวกบัสิ่งที่จับ
ตองไมได – มุงไปยังจิตใจ

คน 

4. บริการเกี่ยวกบัสิ่งที่
จับตองไมได – มุงไปยัง
ทรัพยสินที่จับตองไมได 

 
1 

จุดจูงใจดาน
คุณลักษณะ (20.2 %) 

จุดจูงใจดานราคา
หรือความคุมคา 

(26.8 %) 

จุดจูงใจดานราคาหรือความ
คุมคา และจุดจูงใจดาน
ประสาทสัมผสั (19.4 %)  

จุดจูงใจดานความรัก 
(17.0 %)  

2 จุดจูงใจดานประสาท
สัมผัส (19.8 %) 

จุดจูงใจดานความ
ตลกขบขัน (21.8 %) 

จุดจูงใจดานความตลก
ขบขัน (16.1 %) 

จุดจูงใจดานความตลก
ขบขัน  (11.9 %) 

3 จุดจูงใจดานราคาหรือ
ความคุมคา (17.4 %) 

จุดจูงใจดานขาวสาร
หรือขอมูล (14.8 %) 

จุดจูงใจดานคุณลักษณะ 
(12.9 %) 

จุดจูงใจดานราคาหรือ
ความคุมคา (11.2 %) 

 
 ในธุรกิจบริการประเภทที่ 1 และ 3 พบวามีจุดจงูใจ 2 รปูแบบที่นิยมใชในธรุกิจบริการ 2 
ประเภทนี้เทานั้น โดยไมนิยมมากนักในธุรกิจบริการประเภทอ่ืน ไดแก จุดจงูใจดานคณุลักษณะ ซึง่
ไดรับความนิยมอันดับ 1 ในธุรกิจบริการประเภทที ่1 และไดรับความนยิมอันดับ 3 ในธรุกิจบริการ
ประเภทที ่3 ขณะที่จดุจูงใจดานประสาทสัมผัส พบวามีไดรบัความนยิมอันดับ 2 ในธรุกิจบริการ
ประเภทที ่1 และไดรบัความนิยมอันดับ 1 ในธุรกิจบริการประเภทที่ 3 
  
 นอกจากนี้ยังมีจุดจงูใจอีกบางรูปแบบที่ไดรับความนิยมในธรุกิจบริการบางประเภท
เทานัน้ ไดแกจุดจงูใจดานความรัก ซึ่งไดรบัความนิยมอยางมากในธุรกิจบริการประเภทที ่4 โดยที่
ไมพบในธุรกิจบริการประเภทอ่ืนๆเลย และจุดจงูใจดานขาวสารหรือขอมูล ซึ่งไดรบัความนิยมใน
อันดับ 3 ของธุรกิจบริการประเภทที ่2 โดยไมไดรับความนิยมมากนักในธุรกิจบริการประเภทอืน่ๆ
เชนกัน 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
  

จากผลสรุปดังที่ไดกลาวมาตอนตนนั้น เมื่อศึกษาลึกลงไปในรายละเอียดพบวาภาพยนตร
โฆษณาของธรุกิจบริการแตละประเภทมีลกัษณะการสรางสรรคที่มีบางสวนคลายคลึงและ
บางสวนแตกตางกันไป โดยรายละเอียดของการสรางสรรคแตละประเดน็และเหตผุลในการ
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นํามาใช ทั้งในเรื่องของกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงาน
โฆษณา และจุดจงูใจในงานโฆษณานัน้ จะวิเคราะหและอภิปรายทีละประเดน็ดังตอไปนี ้ 
 
กลยุทธการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ 
   
 จากตารางที่ 5.1 แสดงใหเหน็วากลยุทธการสงเสริมการขายเปนกลยุทธที่ไดรับความนิยม
คอนขางมาก โดยเปนกลยุทธที่ไดรับความนิยมสูงสดุในธุรกิจบริการประเภทที ่1, 2 และ 3 ซึ่งมี
สาเหตุมาจากธรุกิจบริการแตละประเภทในปจจุบนัมีการแขงขันกันคอนขางสูง และมีความ
แตกตางในแตละตราสินคาไมมากนัก ไมวาในธุรกิจบริการประเภทใดๆก็ตาม ดังนัน้ธุรกิจบริการ
แตละประเภทจึงพยายามหากลยุทธที่จะเรียกรองความสนใจจากผูบริโภค กลยุทธหนึ่งซึง่นิยม
นํามาใชมากที่สุด นั่นก็คือ กลยุทธการสงเสริมการขายนั่นเอง โดยกลยุทธการสงเสรมิการขายนี้
เปนกลยุทธทีส่งเสรมิใหผูบริโภคเกิดการทดลองซื้อ หรอืทดลองใช เนือ่งจากเปนการใหราคาพิเศษ 
หรือใหของสมนาคณุแกผูบรโิภคนัน่เอง 
 
 ในธุรกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเก่ียวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน พบวา
สวนใหญเปนภาพยนตรโฆษณาที่มาจากธุรกิจรานอาหาร โดยเฉพาะอยางยิ่งเปนรานอาหาร
ประเภทฟาสตฟูด ซึ่งมีการแขงขันกันคอนขางสูง ทัง้ในเรื่องของสงครามราคาและลักษณะการ
ใหบริการ ในขณะที่ลักษณะของการใหบรกิารของแตละรานใกลเคียงกนัหรือไมมคีวามแตกตาง
อยางเห็นไดชดั ผูบริโภคจึงมีทางเลือกในการใชบริการสูง ทําใหเจาของธุรกิจตองหาทางออกดวย
การเพิ่มมูลคาใหแกสินคาของรานโดยการใชกลยุทธสงเสริมการขาย (Wells, Burnett, & Moriarty, 
2000) ตัวอยางเชน การลดราคา หรือการแลกซื้อของที่ระลึก เปนตน  
 
 สําหรับธรุกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยังสิ่งของ พบวา
ธุรกิจบริการทีม่ีมากที่สุดในประเภทที ่2 นีค้ือ ธรุกิจรานขายสินคา อันไดแก รานคาปลีกสมัยใหม 
แมคโคร เทสโกโลตัส 7-11 รวมถึงหางสรรพสินคาตางๆ โดย รานขายสินคาเหลานีม้ักนิยมใชการ
สงเสรมิการขาย เชนการลดราคา มาเปนเวลานานแลว โดย Well และคณะ (2000) ไดกลาวไววา 
การโฆษณาสงเสรมิการขาย (Promotional advertising) นัน้เปนรูปแบบหลักในการโฆษณาของ
รานคาปลีก (Retail advertising) โดยรานคาปลีกในปจจุบันตางพยายามหาเหตุผลในการลด
ราคาที่เหมาะสมใหแกตนเอง ตัวอยางเชน การลดชวงสิน้เดือน (End-of-month, EOM) เปนตน 
โดยสาเหตทุีร่านขายสินคาสามารถใชกลยุทธการสงเสริมการขาย เชน การลดราคานี้ได ทั้งนี ้
เนื่องมาจากเหตุผลในการบริหารและการจดัการสมัยใหมที่สามารถทําใหตนทุนสนิคาต่ําลง ไมวา
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จะเปนไปในเรือ่งของการดูแลสตอกสินคาไมใหมีมากเกินไป การระบายสินคาที่มีการเคลื่อนไหวชา 
การใชระบบคอมพิวเตอรมาชวยในการลดคาใชจายตางๆ รวมทัง้การเอากําไรที่นอยลง (010 ถึง
คราว “บริษัท รวมคาปลีกเขมแข็ง จํากัด”, 2546)  
 
 สวนธุรกิจบริการประเภทที ่3 บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองไมได – มุงไปยังจิตใจคน พบวา 
มีการใชกลยุทธสงเสริมการขายมากที่สุด ซึ่งสวนใหญใชในธรุกิจบันเทิง ตัวอยางเชน โฆษณา
เคเบ้ิลทีวี ซึ่งมกีารแถมสินคาตางๆเมื่อสมัครสมาชิก เปนตน และมีอยูในธุรกิจทองเที่ยวและ
พักผอนหยอนใจบาง เชนการลดราคาเขาเลนเครื่องเลนตางๆในสวนสนุก เปนตน และจากคํา
กลาวของ องอาจ ประภากมล (2546) วา UBC พยายามทําการตลาดเชงิรุก โดยเนนที่งาน
โฆษณาเปนหลัก ซึ่งกลยุทธการสงเสริมการขายนั้นก็อยูในสวนของการทําตลาดเชงิรุกที่ถูก
นําเสนอออกมามากที่สุดใน กอนที ่UBC จะมีการหันมาใหความสนใจกับการตลาดเชิง
ประสบการณเชนในปจจุบัน โดยลักษณะของการโฆษณาสงเสริมการขายเปนการลดแลกแจกแถม
เครื่องใชไฟฟาตางๆนั่นเอง 
 
 ผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับแนวทางในการโฆษณาธุรกิจบริการของ Hill และ 
Gandhi (1992) ซึ่งกลาววาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ ควรนําเสนอความเปนรูปธรรม 
(Concreteness) และแสดงภาพผูใหและผูรับบริการ (Representation) ในระดับสูง ซึ่งจาก
ผลการวิจัยพบวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่1, 2 และ 3 นีม้ีการนาํเสนอดวยกล
ยุทธการสงเสริมการขายมากที่สุด ซึง่กลยุทธนี้ถือไดวาเปนการนําเสนอที่เปนรูปธรรมชัดเจน เปน
ส่ิงที่สามารถจบัตองได ซึง่ชวยลดความรูสึกเสี่ยงในการตดัสินใจซื้อ เพราะผูบริโภคสามารถเขาใจ
และรับรูไดถึงรายการสงเสรมิการขายที่พวกเขาจะไดรับอยางชัดเจน เชน ราน KFC ออกของเลน
ชุด Chicky meal หรือ เทสโกโลตัส จดัรายการ โรลแบค เปนตน 
 
 นอกจากนี้การสงเสรมิการขายยังเปนการชวยสงเสริมใหเกิดการทดลองซื้อทดลองใช 
(Trial) ไดงาย เนื่องจากเปนการใหราคาพิเศษ และยังสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานอื่นๆอีก 
เชน ตดัสนิใจซื้อเร็วขึ้น ซื้อบอยข้ึน ซื้อครั้งละมากๆ ซื้อตอเนื่องกันเปนเวลานานจนเกิดความเคย
ชิน หรืออาจซื้อตอถึงแมวาจะหมดโปรแกรมการสงเสรมิการขายนั้นแลวก็ตาม (เสรี วงษมณฑา, 
2546) 
 
  และยังสอดคลองกับแนวคิดของ Ehrenberg (1997) ซ่ึงไดกลาวถึงความสําคัญของการ
โฆษณาโดยพยายามจูงใจใหเกิดการทดลองใชวา เมื่อใดที่ผูบริโภคไดทดลองใชสินคาหรือบริการ



 153

แลว การโฆษณาจะย่ิงมีประสิทธิภาพมากขึ้น เนื่องจากการโฆษณาครั้งตอๆไป เพียงแค
ตั้งเปาหมายใหโฆษณานัน้ชวยสงเสริมการระลึกจดจําในส่ิงที่ผูบริโภคไดเคยมีประสบการณ
มาแลวเทานั้น และประสบการณในการใชบริการเปนสิง่ที่มคีวามสําคัญสําหรับการโฆษณาธุรกิจ
บริการเปนอยางมาก เพราะธุรกิจบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถ จับตองได จงึเปนการยากที่จะ
ถายทอดผานงานโฆษณา ดังนัน้ผูบรโิภคจึงตองทดลองใชบริการกอนจึงรูวาจะไดรับอะไรจากการ
ใชบริการ เมื่อผูบริโภคเขาใจแลว โฆษณาจึงชวยกระตุนการระลึกจดจาํ การสื่อสารแบบบอกตอ 
และทําใหผูบรโิภคเกิดทัศนคติทางบวกมากขึ้น นอกจากนี้งานวิจัยของ Zinkhan, Johnson และ 
Zinkhan (1992) ยังพบวาการโฆษณาธรุกิจบริการตองเนนความสําคญัในการกระตุนใหเกิดการ
ทดลองใชมากกวาการโฆษณาสินคา ซึ่งเปนการสนับสนุนแนวคดิขางตน 
 
 และหากพิจารณาจากรายชื่อของภาพยนตรโฆษณาทีน่าํมาใชในการศึกษาครั้งนี้ 
(รายละเอียดในภาคผนวก ก) จะเหน็ไดวา ภาพยนตรโฆษณาสวนใหญในธุรกิจบรกิารแทบทุก
ประเภท มีการใชการสงเสรมิการขาย คอนขางมาก ซึ่งถือไดวาเปนสิ่งทีน่ิยมใชในขณะนั้น ทํา
ใหผลการศึกษาที่ออกมา มีการใชกลยุทธการสงเสริมการขายคอนขางมาก 
 
 สําหรับกลยุทธแบบทั่วไป ซึง่เปนการนําเสนอถึงคณุสมบัติของการบรกิารโดยตรง นบัวา
เปนอีกกลยุทธหนึ่งที่ใชกันอยางกวางขวาง โดยนิยมใชเปนอันดับ 2 ในธรุกิจบริการประเภทที ่1 
และ 3 สวนในธุรกิจบริการประเภทที ่2 นิยมใชเปนอนัดบั 3 เหตทุี่เปนเชนนี้อธิบายไดจากแนวคิด
ในการโฆษณาธุรกิจบริการของ George และ Berry (1981); Hill และ Gandhi (1992); Legg 
และ Baker (1987)  
  
 George และ Berry (1981) กลาวไววาเนื่องจากการบริการเปนส่ิงที่เปล่ียนแปรไดอยู
เสมอ ทําใหผูบริโภคเกิดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อมากกวาการซื้อสินคา ซึง่วิธกีารที่จะลด
ความรูสึกเส่ียงในใจผูบริโภคนัน้สามารถกระทําไดโดยใชประโยชนจากการสื่อสารแบบบอกตอ 
และนอกจากนี้ การโฆษณาโดยนําเสนอสิง่ที่สามารถจับตองได (Tangible cues) ที่เก่ียวกับการ
บริการนัน้ เปนการลดความรูสึกเสี่ยงไดเชนกัน เพราะผูบริโภคสามารถเขาใจไดถึงสิ่งที่พวกเขาจะ
ไดรับ และใชส่ิงที่ปรากฏในงานโฆษณานั้นเปนตัวชี้วัดหรอืพิจารณาคณุภาพของบรกิารที่ทําการ
โฆษณา 
 
 นอกจากนี้การแสดงใหเหน็ภาพผูใหบริการพรอมกับลูกคา (Show provider and 
customer) ก็มีความสําคัญเชนกัน เนื่องจากคุณลักษณะพิเศษของธุรกิจบริการที่เปนสิ่งที่ไม
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สามารถแยกออกได (Inseparability) ซึ่งตองอาศัยผูใหบริการและผูบรโิภค การบริการจึงจะ
สามารถเกิดขึ้นได และการใหบริการยังไมสามารถแยกออกจากบุคคลผูใหบริการไดเชนกัน (Hill & 
Gandhi, 1992) ดังนัน้ในโฆษณาจึงควรมกีารนําเสนอภาพพนักงานหรือภาพเหตุการณที่เกิดขึ้น
ในขณะกําลังปฏิบัติงานหรอืใหบริการแกลูกคา เพื่อชวยใหผูบริโภคสามารถประเมนิธรุกิจบริการ
นั้น ในขั้นระหวางการบริโภคและขั้นหลังการบริโภคได (Legg & Baker, 1987) ตัวอยางเชน การ
นําเสนอภาพการใหบริการของพนักงานในลักษณะทีดู่เปนกันเอง หรอืย้ิมแยมแจมใส สนุกสนาน 
ทําใหผูบรโิภครูสึกอยากใชบริการบาง ซึ่งมกัปรากฏในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารประเภท
ที่ 1 หรือการนาํเสนอภาพสินคาที่นํามาใชในการลดราคาในชวงนั้นๆ ในภาพยนตรโฆษณาของ
ธุรกิจบริการประเภทที ่2 เปนตน  
 
  สําหรับกลยุทธแบบทั่วไปที่ใชในธรุกิจบริการประเภทที ่3 พบวามีการใชมากที่สุดในธุรกิจ
การทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ ซึ่งเปนการนําเสนอภาพของสถานที่ทองเที่ยว และการบริการที่
จะไดรับจากการทองเที่ยวหรือสถานที่พักผอนหยอนใจนั้นๆ ซึ่งสามารถอธิบายไดจากแนวคิดเรื่อง
กระบวนการตดัสินใจ (Decision process) โดยธรุกิจทองเที่ยวนั้นเปนธุรกิจบริการทีม่ีความ
เก่ียวพันสูง ผูบริโภคมคีวามเสี่ยงสูงที่จะตดัสินใจใชบริการการทองเทีย่วนั้นๆ (Wells et al., 2000) 
นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดเรื่องคณุภาพของการบริการ (SERQUAL) โดยผลการศึกษาของ 
Day (1992) พบวาการนําเสนอความเปนรูปธรรมของการบริการ (Tangibles) เปนคณุภาพของ
การบริการอยางหนึง่ที่ผูบริโภคตองการ ซึง่พบมากในโฆษณาของธุรกิจทองเที่ยวตางๆนั่นเอง โดย
แนวคิดนี้ชวยลดความรูสึกเส่ียงจากคุณลกัษณะสําคัญประการหนึ่งของการบริการ นั่นคือ บริการ
เปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility) ผูบริโภคไมสามารถจะรบัรูไดกอนวาพวกเขาจะไดรับ
อะไรจนกวาจะถึงเวลาที่ไดรบับริการนัน้ๆแลวนั่นเอง ดังนั้นธุรกิจทองเที่ยวจึงใชกลยุทธการ
นําเสนอแบบทั่วไป เพื่อนําเสนอภาพของสถานที่ทองเที่ยว และการบริการที่ผูบริโภคจะไดรับจาก
การทองเที่ยวหรือสถานที่พกัผอนหยอนใจนั้นๆ เพื่อเปนการดงึดดูความสนใจในขั้นตนของ
ผูบริโภค และนําไปสูการแสวงหาขอมูลเพิ่มข้ึนตอไปเพื่อลดความเสี่ยงในกระบวนการตัดสินใจ
นั่นเอง 
 
 ผลการวิจัยดังกลาวพบวาสอดคลองกับงานวิจัยของ Clow, Roy และ Baack ซึ่งได
ทําการศึกษาเก่ียวกับการใชกลยุทธสรางสรรคงานโฆษณาในธรุกิจบริการเชนกัน โดยเปน
การศึกษาเปรียบเทียบโฆษณาของธรุกิจบริการแบบมุงสูผูบริโภค และธุรกิจบรกิารที่มุงสูธุรกิจ โดย
พบวา ธุรกิจบริการสวนใหญ มักนิยมใชกลยุทธแบบทั่วไป ทั้งในธุรกิจบริการที่มุงสูผูบริโภค และ
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มุงสูธรุกิจ ดังนั้นจงึย่ิงเปนการยืนยันใหเหน็ถึงเหตุผลในการนิยมใชกลยุทธแบบทั่วไปนี้ในธรุกิจ
บริการนัน่เอง 
 
 จากที่ไดกลาวไปแลวขางตนจะพบวาธุรกิจบริการประเภทที ่4 จะมีลักษณะการใชกลยุทธ
ที่แตกตางจากธุรกิจบริการทัง้ 3 ประเภทแรก โดยเฉพาะกับธุรกิจบริการประเภทที่ 1 และ
ผลการวิจัยพบวาธุรกิจบริการประเภทที ่4 นิยมใชกลยุทธการเราอารมณ ซึง่เปนอีกกลยุทธหนึ่งที่
ไดรับความนิยมในธรุกิจบริการเกือบทุกประเภท โดยไดรบัความนิยมมากที่สุดในธรุกิจบริการ
ประเภทที ่4 รองลงมาคือธุรกิจบริการประเภทที ่2 และ 3 ตามลําดับ แตในธรุกิจบรกิารประเภทที่ 
1 นั้นพบวามีความนิยมในการใชนอยกวาธุรกิจบริการประเภทอื่นๆ ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ 
Twinble และ Hensel (1989, cited in Cutler & Javalgi, 1993) ซึ่งไดเสนอใหภาพยนตรโฆษณา
ของธุรกิจบริการใชกลยุทธการเราอารมณ เพ่ือใหบริการดูมีชีวิตขึน้  
 
 Berry และ Clark (1986. cited in Stafford, 1996) ไดสนับสนนุการใชกลยุทธการเรา
อารมณนี้เชนกัน โดยกลาววา เพ่ือใหบริการมีความเปนรูปธรรมมากขึ้น (Tangibility) ควรนําเสนอ
กลยุทธที่มีลักษณะดงัตอไปนี้ ประการแรก คือการใชภาพที่ใหความรูสึกมีชีวิตชีวา (Visualization) 
โดยแสดงใหเห็นถึงผลประโยชนหรือคณุคาที่จะไดรับจากบริการนั้นๆ ประการที่สองคือการ
เชื่อมโยง (Association) เปนการเชื่อมโยงตัวสินคา บคุคล สถานที ่หรือวัตถุตางๆกับสถานการณ
การใหบริการที่เกิดขึ้นจรงิ เชน การแสดงภาพความสวยงาม สะอาดของสถานที่ เปนตน โดยทั้ง
สองประการนัน้สามารถรวมยกตัวอยางไดเชน โฆษณาสถานที่ทองเที่ยวที่มีภาพผูคนกําลังเตนรํา 
หรือรับประทานอาหารเย็น ภายใตบรรยากาศอันสนุกสนานครืน้เครง อันเปนเสมือนการบอกกลาว
ประสบการณที่ผูบรโิภคจะไดรับเมื่อใชบรกิาร ซึ่งกอใหเกิดอารมณรวมของผูชมไดเปนอยางดี 
นอกจากนี้ยังแสดงใหเหน็ถึงความพยายามของธุรกิจบรกิารตางๆที่จะแสวงหาความแตกตางจากคู
แขงขันในตลาด โดยหากไมสามารถสรางความแตกตางทางดานกายภาพได จึงหนัมาสรางความ
แตกตางในจิตใจผูบริโภคโดยใชกลยุทธการเราอารมณแทนนั่นเอง 
 
 กลาวคือธุรกิจบริการในปจจุบันมีสภาวะการแขงขันทางการตลาดคอนขางสูง ทัง้ในธุรกิจ
การสื่อสาร ธุรกิจธนาคารและการเงิน แมกระทั่งในธรุกิจรานขายสินคา ทําใหตราสินคาตางๆในแต
ละธุรกิจมีการพัฒนานวัตกรรมตางๆทัง้ดานสินคาและรปูแบบของการใหบริการอยูตลอดเวลา 
อยางไรก็ตามในเวลาไมนานนวตักรรมนัน้ๆก็ถูกลอกเลียนแบบจากคูแขงได (Parente, 2000) จน
ทําใหตราสินคาในแตละธรุกิจไมสามารถหาความแตกตางทางดานกายภาพได ดังนัน้จึงหนัมาให
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ความสนใจแกกลยุทธการเราอารมณเพื่อเปนการสรางความแตกตางจากคูแขงในตลาดใหชดัเจน
ข้ึนนัน่เอง  
 
 ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Frazer (1983) ที่วาธุรกิจสินคาและบรกิารในปจจุบันมคีวาม
คลายคลึงกันมากทั้งในตัวคณุลักษณะ และประโยชนที่ไดรับจากการบริการ การปรับปรุงตัวสินคา
หรือการบริการใหแตกตางจากคูแขงไมมีผล เนื่องจากคูแขงสามารถพัฒนาสินคาตามทันไดอยาง
รวดเร็ว นักโฆษณาจึงจําเปนที่จะตองสรางความแตกตางในดานอารมณ หรือความรูสึกโดยผาน
การนําเสนออารมณความรูสึกทั้งของผูบริโภคกลุมเปาหมายและผูใหบริการใหมคีวามชัดเจน และ
แตกตางจากตราสินคาอื่นๆเพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค  
 
 นอกจากนี้ยังพบวาในธุรกิจบริการประเภทที ่3 นั้นธรรมชาติของธรุกิจบริการ เปนบริการที่
มุงไปยังจิตใจคนโดยตรง ทัง้ธรุกิจการทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ และธุรกิจบันเทิง ซึ่งเมื่อใช
กลยุทธการเราอารมณจะทาํใหเกิดความนาสนใจในงานโฆษณามากขึ้น เพราะธรรมชาติของการ
บริการประเภทนี ้และรูปแบบของกลยุทธมีความสอดคลองกันนั่นเอง  
 
 นอกจากนี้ยังมีกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก กลยุทธภาพลักษณตราสินคา และกลยุทธ
การนําเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา ซึ่งกลยุทธเหลานี้มีความนยิมในระดับรองจากกลยุทธ
ทั้ง 3 รูปแบบขางตนโดยแตละกลยุทธก็มีวิธีการใชที่แตกตางกันออกไปในธุรกิจบริการแตละ
ประเภท โดยกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรกนิยมใชในธรุกิจบริการประเภทที ่1 แตไมอยูในความ
นิยม 3 อันดับแรกในธุรกิจบริการประเภทอื่นๆ ขณะที่กลยุทธภาพลักษณตราสินคาและ กลยุทธ
การนําเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา ไดรับนิยมสูงในธุรกิจบริการประเภทที่ 4  
 
 กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรกนั้นมีใชคอนขางนอยในภาพยนตรโฆษณาของธรุกิจ
บริการประเภทอื่นๆ ขณะทีธุ่รกิจบริการประเภทที ่1 มีใชมากอยูในอันดับที่ 3 เนื่องเพราะบริการ
สวนใหญในธรุกิจบรกิารประเภทที ่1 นี้คือธุรกิจรานอาหาร และธรุกิจการบินซึง่ในแตละธุรกิจ
พบวารูปแบบการใหบริการนั้นมีลักษณะใกลเคียงกัน หรือไมสามารถแสดงความแตกตางใหเหน็
อยางชัดเจนได ดงันัน้ในแตละธุรกิจจึงตองพยายามพัฒนาสินคาและบริการของตนเองอยู
ตลอดเวลา เพื่อตอบสนองผูบริโภคในกลุมตางๆกอนที่ธรุกิจอ่ืนๆจะใหได ตัวอยางเชน ธุรกิจ
รานอาหาร ซึ่งแตละรานมักจะมีรายการอาหารและลักษณะการบริการที่ใกลเคียงกนั หรือไม
แตกตางกันมากนัก ดังนัน้แตละรานจงึจําเปนตองใชขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาซ่ึงพยายามพัฒนาอยู
ตลอดเวลาเปนจดุขาย เพื่อสรางความแตกตางและทําใหผูบรโิภคเลือกใชสินคาหรือบริการที่มี
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คณุประโยชนตรงกับความตองการของตนได โดยเปนการอางถึงคณุสมบัติของสนิคาที่มีกอนคูแขง
หรือมีเปนเจาแรก แตก็เปนส่ิงทีคู่แขงสามารถพัฒนาตามไดเชนกัน (Laskey, Day, & Crask, 
1989) ซึ่งก็คือกลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก นัน่เอง ตัวอยางเชน The Pizza Company ออก
สินคาตัวใหมคือ The pizza puff เปนตน  
 
 สําหรับกลยุทธภาพลักษณตราสินคาเปนกลยุทธที่มีการใชรองลงมาจากกลยุทธการเรา
อารมณซึง่พบวามีเพียงภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่4 ทีน่ิยมใชกลยุทธ
ภาพลักษณตราสินคานีค้อนขางมาก โดย George และ Berry (1981) ไดกลาวถึงการใชกลยุทธ
ภาพลักษณตราสินคานี้ไวอยางนาสนใจวา สภาวะการแขงขันของธรุกิจบริการในปจจุบัน ทําให
การสรางความแตกตางในใจผูบริโภคเปนสิ่งที่มคีวามสําคัญมากในการทําการตลาด นักการตลาด
สามารถใชโฆษณาเพื่อสรางความแตกตางใหกับการบรกิารไดโดยการนําเสนอภาพลักษณที่
แตกตางกัน แลวนําไปเชื่อมโยงกับลักษณะทางกายภาพที่มองเห็นความแตกตางกันไดของสินคา
หรือบริการนัน้ ซึ่งเปนวิธีทีง่ายกวาการสรางความแตกตางใหกับการบรกิาร ที่ไมมีลักษณะ
กายภาพใหมองเหน็   
 
 ดังนัน้วิธีการทีส่รางความแตกตางของธุรกิจบริการใหผูบริโภครับรูได กระทําไดโดยใชกล
ยุทธการโฆษณาใหผูบริโภคเปาหมายเหน็สัญลักษณ รปูแบบ หรือเนือ้เรื่อง ซึ่งเปนองคประกอบใน
การสรางภาพลักษณที่มีความแตกตางจากงานโฆษณาของคูแขงขัน จนกระทั่งโฆษณานัน้เปนที่
จดจํา แลวผูบริโภคก็จะสามารถเชื่อมโยงโฆษณาที่มีความแตกตางนัน้กับธุรกิจบรกิารที่ทําการ
โฆษณาได (George & Berry, 1981) ซึ่งจากการศึกษาพบวาตรงกับผลที่ออกมาซึ่งแสดงใหเห็นถึง
ความพยายามของธุรกิจบรกิารตางๆ ทัง้ธรุกิจการสื่อสาร ธรุกิจธนาคารและการเงนิ รวมถึงธุรกิจ
ประกันที่ลวนแลวแตพยายามสรางภาพลักษณ และรักษาภาพลักษณที่ดีของตราสินคาของตนไว
ในใจผูบริโภคใหไดมากและนานที่สดุ 
 
 สวนกลยุทธการนําเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคาซึง่มีใชมากเปนอันดับ 3 ในธรุกิจ
บริการประเภทที ่4 นั้น พบวามีใชมากที่สุดในธุรกิจการส่ือสาร ซึ่งมีการนําเสนอออกมาในรูปของ
การพัฒนาเทคโนโลยีใหมๆ หรือการนําเสนอคณุภาพหรอืประสทิธิภาพของการบริการซึ่งโดดเดน
เหนือคูแขงอยางเห็นไดชดั ตวัอยางเชน การใหบริการมัลติมีเดียของเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่
HUTCH หรือคณุภาพสัญญาณของโทรศัพทมือถือบรษัิท AIS เปนตน ซึง่การนําเสนอจุดขายใน
เรื่องของคณุภาพและประสิทธิภาพนี้ พบวาสอดคลองกับแนวความคดิของ George และ Berry 
(1981. cited in Cutler & Javalgi, 1993) ซ่ึงกลาวไววาการเนนใหเหน็ถึงคณุภาพ (Stressing 
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quality) ก็เปนอีกสิ่งหนึง่ที่ชวยเสริมประสทิธิภาพของโฆษณาบริการ เนื่องจากบริการเปนส่ิงที่
ควบคุมคณุภาพไดยาก และไมมีความคงที่ (Heterogeneity) ตางจากสินคาที่จับตองไดอื่นๆที่มี
คณุภาพเปนมาตรฐานเดียวกัน นอกจากนี้ผูบริโภคยังมีการรับรูความเสี่ยงในการซื้อบริการ
มากกวาสินคาจับตองไดทั่วไป จึงมองหาการเชื่อมโยงความจับตองไดของการบริการโดยพิจารณา
ถึงคณุภาพของการใหบริการเปนสําคญั   
 
วิธีการนาํเสนอความคิดสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ 
 
 จากตารางที่ 5.2 แสดงใหเหน็วาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณาของธุรกิจ
บริการแตละประเภทนั้นจะมลีักษณะการใชที่แตกตางกนัออกไป โดยมีวิธีการนําเสนอบางรูปแบบ
เทานัน้ที่มคีวามนิยมรวมกันในธุรกิจบริการมากกวา 1 ประเภท ที่เปนเชนนีเ้นื่องจากคณุสมบตัิของ
ส่ือโทรทศันซึ่งใหไดทั้งภาพและเสียง ดังนัน้จึงมีวิธีการนาํเสนอความคดิสรางสรรคทีห่ลากหลาย
กวาสื่ออ่ืนๆอยางเห็นไดชดั   
 
 โดยพบวาการนําเสนอทีต่ัวสินคาเปนวิธีการนําเสนอทีค่อนขางไดรับความนิยมในระดบัสูง 
โดยเหน็ไดจากการที่เปนวิธกีารนําเสนอทีอ่ยูในอันดับความนิยมสูงสุดในธุรกิจบริการประเภทที ่1 
กับ 3 และอยูในอันดับ 2 ของธรุกิจบริการประเภทที ่2 อกีดวย เนื่องจากวิธีการนําเสนอทีต่ัวสินคา
นี้เปนวิธีการทีเ่หมาะกับธุรกิจบริการ เพราะธุรกิจบริการมีลักษณะที่จบัตองไดยาก และเปลี่ยนแปร
ไดอยูเสมอ ดงันั้นจงึตองพยายามนําเสนอดวยสิ่งที่สามารถจับตองได (Tangible cues) 
โดยเฉพาะการนําเสนอสิ่งทีผู่บริโภคจะไดรับจากการบริการ ไมวาจะเปนรูปแบบของสินคาที่ไดจาก
การบริการ หรอืลักษณะของการใหบริการของพนักงาน เพื่อเปนการลดความเสี่ยงในใจผูบรโิภค
จากการใชบริการนั่นเอง (George & Berry, 1981)  
 
 หลักการดังกลาวสอดคลองกับแนวคิดของ Hill และ Gandhi (1992) เก่ียวกับการโฆษณา
ธุรกิจบริการทีว่าตองมีความเปนรูปธรรม (Concreteness) สูง ซึ่งวิธีการนําเสนอทีต่ัวสินคานี้ ก็
เปนสิ่งที่ชวยแสดงใหเห็นรูปธรรมหรือสิง่ทีจ่ับตองไดของธุรกิจบริการนัน้ๆไดเปนอยางด ีซึ่งมีผลตอ
การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคอยางมากโดยเฉพาะอยางยิ่งในธรุกิจรานอาหาร  
 
 โดยในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 บริการเกี่ยวกับส่ิงที่จับตองได – มุงไปยังรางกายคน พบวา
ลักษณะของธุรกิจบริการในประเภทที ่1 นี ้สวนใหญเปน ธุรกิจรานอาหาร ดงันัน้การนําเสนอจึงมกั
เปนการนําเสนอทีต่ัวสินคา นั่นคือเปนการนําเสนอ รายการอาหาร หรือภาพการใหบรกิารของ
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พนักงานซึ่งเปนการสื่อความหมายถึงอรรถประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรบั ซึ่ง Baldwin (1989) ได
กลาวถึงการนําเสนอที่ตัวสินคาไววา การเนนที่ภาพของสินคาเปนการสรางพลังใหแกงานโฆษณา
ไดเปนอยางด ีโดยเฉพาะอยางยิ่งในภาพยนตรโฆษณาของสินคาอาหารหลายชนิด ทีพ่ยายาม
แสดงถึงความสวยงาม นารับประทาน เชนภาพของไอศกรีมทีร่าดหนาดวย ชอคโกแลต เปนตน ซึง่
ภาพเหลานี้จะเปนการชักนําใหผูบริโภคเกิดความตองการไปใชบริการหรือซ้ือสนิคาเหลานั้นไดเปน
อยางดี   
 
 สําหรับธรุกิจบริการประเภทที่ 2 ลักษณะของการใชมีลักษณะใกลเคียงกับธุรกิจประเภทที ่
1 คือมีการนําเสนอภาพสินคาที่นํามาใชในการใหบริการ ตัวอยางเชน ภาพของรานขายสินคาที่
แสดงภาพสินคาทีน่ํามาใชลดราคา ซึ่งมีความสัมพันธกับการวางกลยุทธการสรางสรรคงาน
โฆษณาในรูปแบบของการสงเสรมิการขายดังที่ไดกลาวไปแลว นอกจากนี้ยังมีประเดน็เพิ่มเติมคือ 
การนําเสนอทีต่ัวสินคาในรูปแบบของ การนําเสนอภาพผูใหบริการกําลังใหบริการแกผูบริโภค ซึง่มี
บทบาทสําคญัอยางมากในโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่2 เพราะเปนการเชือ่มโยงตราสินคา 
บุคคล สถานที่ หรือวัตถุตางๆกับสถานการณใหบริการที่เกิดข้ึนจรงิ เชน การแสดงภาพพนักงาน
ขณะปฏิบตัิหนาที่ ซึง่ชวยสรางความเปนรูปธรรมใหกับบริการมากขึ้น (Berry & Clark, 1986, 
cited in Stafford, 1996) และโดยธรรมชาติของธรุกิจบริการประเภทนี้จําเปนตองมผีูใหบริการอยู
แลว ไมวาในธุรกิจรานขายสินคา ธุรกิจสถานีบริการน้ํามนั หรือธุรกิจซอมและบํารุงรกัษาก็ตาม 
 
 นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดของ Russell และ Lane (1999) ทีก่ลาววา การโฆษณา
บริการควรเนนการสื่อสารไปที่พนักงานผูใหบริการ ซึง่ถือเปนตัวแปรสาํคัญในการถายทอด
คณุภาพของการใหบริการ และมีผลตอการเลือกใชบริการของผูบริโภค นอกจากนี้ยังเปนการตอก
ยํ้าคุณสมบตัพิิเศษของการบริการ ที่ไมสามารถแบงแยกจากกันได (Inseparability) โดยการ
โฆษณา อาจใชภาพพนักงานขณะกําลังปฏิบัติหนาที่ หรือกําลังมีปฏิสัมพันธกับลูกคาเปนตน 
 
 สวนในธรุกิจบริการประเภทที่ 3 พบวามีการนําเสนอที่ตวัสินคาและการนําเสนอเชิง
สารคดีมากทีสุ่ด ซึง่สวนใหญของธรุกิจบริการประเภทนี้คือธุรกิจทองเที่ยวและพักผอนหยอนใจ ซึง่
วิธีการนําเสนอที่เหมาะสมสาํหรับธรุกิจทองเที่ยวคือการนําเสนอภาพสถานที่ทองเทีย่วดวยจุดขาย
ในเรื่องของความสวยงามและความหลากหลายในสถานทีท่องเที่ยว (ธนเดช กุลปตวิัน และ ปติ
เพ็ญ ไพสิฐศริธิรรม, 2545) นอกจากนียั้งสามารถนําเสนอออกมาในรปูแบบของสารคดทีองเที่ยว
ไดอีกดวย ซึ่งถือไดวาสถานที่ทองเที่ยวก็คอืสินคาของธุรกิจทองเที่ยวนัน่เอง และเชนเดียวกับ
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการทัง้ 2 ประเภทแรกดงัที่ไดกลาวมาแลววา การนําเสนอทีต่ัว
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สินคา รวมถึงลักษณะของการนําเสนอแบบสารคดี มีความเหมาะสมกับลักษณะของธุรกิจบริการ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งธุรกิจบรกิารแบบที่ 3 ซึ่งมคีวามเปนนามธรรมมากกวาธุรกิจบริการ 2 ประเภท
แรก เพราะถือไดวาเปนการนําเสนอดวยส่ิงที่สามารถจับตองได (Tangible cues) หรอืมองเหน็ได 
ซ่ึงเปนการลดความรูสึกเสี่ยงในใจผูบริโภคซึ่งอาจไมทราบหรือไมเคยเห็นธุรกิจบริการนัน้ๆมากอน
นั่นเอง (George & Berry, 1981) และยังเปนการกระตุนความสนใจของผูบริโภคเพื่อนําไปสูการ
หาขอมูลเพ่ิมเติมไดเปนอยางด ี
 
 อยางไรก็ตามวิธีการนําเสนอที่ตัวสินคานีก้ลับไมไดรับความนิยมในธุรกิจบริการประเภทที ่
4 มากนักทั้งนีเ้ปนเพราะธรุกิจบริการประเภทที่ 4 นัน้มีลกัษณะที่เปนนามธรรมคอนขางสูงดงันั้น 
การนําเสนอทีต่ัวสินคาจึงเปนไปไดยาก และไมนาเชื่อถือดังนัน้จึงพยายามหันไปหาวิธีการนําเสนอ
แบบอ่ืนซ่ึงมคีวามเหมาะสมแกธุรกิจบริการประเภทที่ 4 มากกวาวิธีการนี ้ 
 
 วิธีการนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวติ เปนอีกหนึ่งวิธีการนําเสนอที่คอนขางไดรับความ
นิยม โดยมีการใชมากเปนอันดับ 1 ในธรุกิจบริการประเภทที่ 2 และไดรับความนิยมเปนอนัดับ 2 
ในธุรกิจบริการประเภทที่ 3 และ 4 ซึ่งวิธีการนําเสนอดังกลาวนี้ทําใหเกิดอารมณรวมของผูชมได
เปนอยางดีเนือ่งจากเปนสิ่งที่เกิดข้ึนในชีวิตประจําวัน เพราะคนดูอาจเคยตกอยูในสถานการณ
เชนนี้ จงึทําใหเกิดการคลอยตามวาสินคาที่โฆษณานัน้สามารถชวยแกปญหาได และเมื่อเหน็วา
สินคาดังกลาวสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได จึงทําใหอยากจะแนะนําคนอื่นๆที่
อาจมีปญหาเชนเดียวกันกับตน ซึง่นําไปสูการส่ือสารแบบบอกตอนั่นเอง 
 
 โดยในธรุกิจบริการประเภทที่ 2 พบวามีการใชวิธีการนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิตมาก
ที่สุด ซึง่วิธีการนีเ้ปนการสะทอนใหเหน็ปญหาตางๆที่เกิดข้ึน เพื่อเชือ่มโยงไปสูวิธีแกปญหา
เหลานั้นใหหมดส้ินไป ดวยการใชตราสินคานั้นๆ โดยหัวใจสําคัญ คือการทําใหผูบริโภคเหน็วาตรา
สินคานั้นๆคือวิธีแกไขปญหาของพวกเขา โดยอาจเปนการนําเสนอสถานการณในชวีิตจรงิ เพื่อ
แสดงใหเหน็วา สินคานัน้ๆชวยแกไขปญหาไดอยางไรบาง ซึ่งสถานการณเหลานี้เปนเรื่องที่เกิดขึน้
ไดในชีวิตประจําวัน ถือเปนเส้ียวหนึ่งของชวีิต จึงเปนโฆษณาแบบที่ดูแลวสามารถสรางความรูสึก
รวมไดเปนอยางดี เพราะผูชมอาจเคยตกอยูในสถานการณเชนนี ้จึงทําใหเกิดการคลอยตามวา
สินคาที่โฆษณานัน้สามารถชวยแกไขปญหาได (Baldwin, 1989) 
  
 นอกจากนี้ลักษณะของธรุกิจบริการประเภทที่ 2 บริการเกี่ยวกับสิ่งที่จับตองได – มุงไปยัง
ส่ิงของนีม้ีความเหมาะสมในการใชวิธีการนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชวีิตอยูแลว ทั้งในสวนของ
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ธุรกิจรานขายสินคา ธุรกิจสถานีบริการน้ํามันและโดยเฉพาะอยางยิ่งในธรุกิจซอมและบํารุงรักษา 
เนื่องจากธุรกิจบริการตางๆเหลานี้มุงเนนไปที่การใชส่ิงของเพื่อตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค หรือเปนการใชการบริการเพื่อแกไขปญหาตางๆใหแกผูบริโภคนัน่เอง  
 
 และยังสงผลตอแนวทางการโฆษณาธุรกิจบริการในดานของการกระตุนการส่ือสารแบบ
บอกตอ (Word – of – mouth) เนื่องจากการบริการมีลักษณะที่ไมสามารถจับตองได ทําให
คําแนะนําหรือความคดิเหน็จากบุคคลที่มีประสบการณในการใชมากอนมีอิทธิพลตอการตัดสนิใจ
เลือกใชธุรกิจบริการเปนอยางมาก (George & Berry, 1981) และลักษณะของการนําเสนอแบบ
เสี้ยวหนึ่งของชีวิตก็สนับสนนุใหเกิดการสือ่สารแบบบอกตอดวย เพราะสิ่งทีน่ําเสนอผานวิธีการนี้
คือส่ิงที่เกิดขึน้ไดในชีวิตประจําวัน จึงเปนโฆษณาที่ดูแลวสรางความรูสึกรวมไดเปนอยางดี เพราะ
คนดูอาจเคยตกอยูในสถานการณเชนนี้ จงึทําใหเกิดการคลอยตามวาสินคาที่โฆษณานัน้สามารถ
ชวยแกปญหาได และเมื่อเหน็วาสินคาดงักลาวสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได จึง
ทําใหอยากจะแนะนําคนอืน่ๆที่อาจมีปญหาเชนเดียวกันกับตน ซึง่นําไปสูการส่ือสารแบบบอกตอ
นั่นเอง 
 
 สําหรับธรุกิจบริการประเภทที่ 3 นัน้อันดับ 2 มีการใชเทากันนั่นคือ วิธกีารนําเสนอแบบ
เสี้ยวหนึ่งของชีวิต และการนําเสนอแบบชุดภาพเหตุการณ ซึ่งวิธีการนําเสนอทัง้ 2 วิธีดงักลาว
สอดคลองกับแนวคิดการโฆษณาธุรกิจบรกิารของ Hill และ Gandhi (1992) ซึ่งกลาวไววา โฆษณา
ของธุรกิจบริการประเภทที ่3 นัน้ มีลักษณะที่มคีวามเปนนามธรรมมาก จึงจําเปนตองมีการ
นําเสนอภาพที่มคีวามเปนรปูธรรม แสดงภาพผูใหและผูรับบริการ การแสดงหลักฐาน และการ
แสดงลําดับข้ันของการบริการ สูงทุกประการ ดังนัน้ วิธกีารนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต และ
วิธีการนําเสนอแบบชุดภาพเหตุการณจงึเปนทางออกทีด่ีในการโฆษณาธุรกิจบริการประเภทที ่3 
ใหมีประสิทธภิาพ เพราะวิธีการนําเสนอทัง้ 2 รูปแบบนีเ้ปนการนําภาพที่เกิดข้ึนไดจริงแกผูบริโภค
ทุกคนมานําเสนอ ทําใหผูบริโภคมองเหน็ความสําคัญของการบริการนั้นๆไดอยางชดัเจนที่สุด 
 
 การนําเสนอดวยเพลง เปนวิธีการนําเสนอที่นิยมใชมากเปนอันดับ 3 ในภาพยนตรโฆษณา
ของธุรกิจบริการประเภทที ่3 และ 4 สามารถสังเกตไดวา ธุรกิจบริการประเภทที ่3 และ 4 นั้นตัว
สินคาและการใหบริการมีความแตกตางจากคูแขงไมมากนัก ตัวอยางเชน ธรุกิจโรงภาพยนตร หรือ
ธุรกิจการสื่อสาร รวมถึงธรุกิจธนาคาร เปนตน ซึ่งขอสังเกตดงักลาวมีความสอดคลองกับแนวคิด
ของ Wells และคณะ (2000) ที่วาเทคโนโลยีที่พัฒนามากขึ้นในปจจุบนัทําใหความแตกตาง
ระหวางตราสินคามนีอยลง ตราสินคาตางๆจึงพยายามหาเอกลักษณที่โดดเดนของตนเอง และ
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พยายามทําใหผูบรโิภคเกิดทัศนคติทีด่ตีอตราสินคาของตน โดยวิธีการหนึง่ซึ่งไดรับความนิยมมาก
คือ การใชกลยุทธแบบเราอารมณ ซึ่งการนําเสนอดวยเพลงมีผลอยางมากในการถายทอดกลยุทธ
การเราอารมณนี ้โดยเพลงนั้นมบีทบาทในหลายรูปแบบ เชน อารมณเพลง ชวยเนนอารมณของ
ภาพยนตรโฆษณา แนวเพลงทีต่างกัน ชวยใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่ตางกัน และในบางครัง้ บท
เพลงยังชวยเสริมสรางแนวความคิดในการโฆษณาใหเดนชดัขึ้น (Baldwin, 1989) นอกจากนี้เพลง
ยังชวยใหจดจําตราสินคาไดงาย และชวยใหผูบรโิภคเกิดความรูสึกทีด่ตีอโฆษณา อนัจะนําไปสู
การเกิดทัศนคติทีด่ตีอตราสินคาดวย (Baldwin, 1989) ซึ่งสิ่งตางๆเหลานี้เปนสิ่งที่สาํคัญมากหาก
เราพิจารณาจากคุณลักษณะของธรุกิจบรกิาร โดยเฉพาะในธุรกิจบริการประเภทที ่4 ซึ่งมีลักษณะ
ที่ เปนนามธรรมอยางชัดเจน มีการแขงขนักันสูง โดยเฉพาะในธุรกิจการสื่อสาร ดังนั้นเราจึงเหน็ได
วางานโฆษณาของธุรกิจการสื่อสารทีม่ีการแขงขันกันสงู และมคีวามแตกตางในการใหบริการของ
แตละตราสินคาไมมากนักนั้น จึงมักใชการนําเสนอดวยเพลงเปนองคประกอบหนึง่ในงานโฆษณา
อยูเสมอ 
 
 แนวคิดดงักลาวสอดคลองกับแนวคิดเรื่องการเปลี่ยนหรือสรางความรูสึกทีด่ีตอโฆษณา 
ของ Hawkins (1995) ซึ่งกลาวไววา การสรางผลตออารมณและความรูสึกของผูชมโฆษณาดวยส่ิง
เราที่ผูชมชอบและมีความสอดคลองกับตราสินคา เชน เพลงหรือเสียงดนตรี เมื่อผูชมมีความรูสึก
ทางบวกตอเพลงหรือเสียงดนตรีในโฆษณาก็จะสงผลใหมีความรูสึกทางบวกตอตราสินคาดวย  
 
 นอกจากนี้มีวิธีการนําเสนอบางรูปแบบทีน่ิยมใชในธรุกิจบริการบางประเภทเทานัน้ เชน 
การสรางตัวละครเฉพาะหรือผูนําเสนอทีเ่ปนการตนูซึ่งนิยมใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 การ
นําเสนอแบบเรื่องราว ซึ่งนิยมใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 2 และการ
นําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา ซึ่งนิยมใชในธุรกิจบริการประเภทที่ 4 ซึ่งสังเกตไดวา
วิธีการนําเสนอรูปแบบตางๆเหลานี้จะมคีวามเหมาะสมกับธุรกิจบริการในประเภท เนื่องจาก
คณุลักษณะของธุรกิจบริการประเภทนัน้ๆเอื้ออํานวยตอการใชวิธีการนําเสนอประเภทตางๆเหลานี้
นั่นเอง  
 
 โดยการสรางตัวละครเฉพาะหรือผูนําเสนอที่เปนการตูนนั้น พบวาวิธีการนี้มีใชมากทีสุ่ดใน
ธุรกิจรานอาหาร ตัวอยางเชน ตัวโรนัลด จากรานแมคโดนัลด หรือ ชิ้คก้ี จาก KFC เปนตน ซึ่งตัว
ละครเหลานี้จะถูกสรางขึ้นมาเพ่ือเปนโฆษกในการนําเสนอสินคาหรือบริการ โดยแนวคดิที่สามารถ
สนับสนนุการใชตัวละครเฉพาะหรือผูนําเสนอที่เปนการตูนนัน้ ไดแก แนวคิดของ Petty และ 
Cacioppo (1983) ทีน่ําเสนอแบบจําลองการแสวงหาขาวสารที่เก่ียวพัน (Elaboration likelihood 
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model) วา ในกรณทีี่สินคามรีะดับความเกี่ยวพันต่ํา ควรใชสิ่งจูงใจรอบนอก (Peripheral cues) 
ในการโนมนาวใจผูรับสาร ใหเกิดความสนใจที่จะตดิตามขาวสารตอไป อาทิ การใชผูนําเสนอที่
ดึงดดูใจ หรือภาพโฆษณาที่มคีวามแปลกใหม จึงจะดงึดดูใจกลุมเปาหมายของสินคาหรือบริการ
ประเภทนัน้ๆไดดี ซ่ึงตรงกับลักษณะของตวัละครเฉพาะหรือตัวการตนูนั้นๆ ที่มคีวามแปลกใหม
และดึงดดูใจผูชม โดยเฉพาะเด็กๆและกลุมวัยรุนซึ่งเปนกลุมเปาหมายนั่นเอง  
 
 แนวคิดดงักลาวสอดคลองกับลักษณะของธุรกิจบริการประเภทที่ 1 โดยเฉพาะอยางยิ่งใน
ธุรกิจรานอาหาร ซึ่งแตละรานมคีวามแตกตางจากคูแขงคอนขางนอย ดังนัน้สินคาหรือรูปแบบของ
สินคาอาจไมดงึดูดใจ หรือไมนาสนใจเทาทีค่วร จึงตองมกีารสรางตัวละครเฉพาะหรอืตัวการตูน
ข้ึนมาเพื่อใชเสนหของตัวละครนีม้าชวยเสริมความนาสนใจใหแกงานโฆษณานัน้ๆนั่นเอง 
 
 สําหรับการนําเสนอแบบเรื่องราว ซึ่งมีความแตกตางจากชุดภาพเหตุการณ ตรงที ่เรือ่งราว 
เปนการนําเสนอภาพเหตุการณในเรื่องเดยีว ซึ่งมีการเปดเรื่อง ตอนกลางเรื่อง และนําไปสูฉากจบ 
กลาวคือเรื่องราวมีลักษณะเหมือนกับเปนภาพยนตรส้ันๆ ซึ่ง Baldwin (1989) ไดกลาวไววา 
ภาพยนตรโฆษณาที่ใชวิธีการนําเสนอแบบเรื่องราวนั้นควรแสดงออกถึงอารมณจงึจะเกิด
ประสทิธิผลสงูสุด ไมวาจะเปนอารมณสุข เศรา หรือตลกขบขันก็ตาม ซึง่จากการศึกษาพบวา
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 2 นัน้มีการนําเสนอแบบเรื่องราวในธรุกิจรานขาย
สินคาและธรุกิจขนสงสนิคาคอนขางมาก นอกจากนี้วิธีการนําเสนอแบบเรื่องราวนัน้ยังเปนการ
สนับสนนุแนวคดิเรื่องกลยุทธการโฆษณาบริการ โดยเปนการแสดงใหเห็นลักษณะของบริการ หรือ
แสดงภาพการใหบริการอยางเปนลําดับ กลาวคือมีลักษณะของการนาํเสนอการใหบริการแบบเปน
เรื่องราว ซึ่ง Hill และ Gandhi (1992) ไดกลาวไววาวิธีนี้จะทําใหผูบรโิภคเขาใจถึงองคประกอบ
ตางๆในการบริการ และส่ิงทีจ่ะรับไดงายและมากขึ้น เพราะทําใหผูบรโิภครูสึกอยากตดิตามชม
โฆษณานั่นเอง 
 
 สวนวิธีการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคามีการใชในธุรกิจบริการประเภทที ่
4 มากที่สุด โดยพบวาวิธีการนําเสนอดวยรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคานั้น จะถายทอดกล
ยุทธการสรางสรรคในดานการเราอารมณไดเปนอยางด ีเนื่องเพราะเปนการนําเสนอที่แสดงภาพ
รูปแบบการใชชีวิต บคุลิกลักษณะของกลุมเปาหมายของตราสินคานั้นๆ (Baldwin, 1989) โดย
มักจะนําเสนอในรูปแบบของการสรางอารมณรวมใหเกิดแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย ไปกับลักษณะ
การใชชีวิตที่แสดงออกมาในงานโฆษณา 
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 นอกจากนี้ยังสอดคลองกับแนวคิดในการสรางสรรคโฆษณาเพื่อชวยใหบริการมคีวามเปน
รูปธรรมมากขึ้น ของ Berry และ Clark (1986, cited in Stafford, 1996) ซึ่งกลาวไววา การ
โฆษณาบริการควรใชภาพโฆษณาที่ใหความรูสึกมีชีวิตชีวา และตองมีการเชื่อมโยงตัวสินคา 
บุคคล สถานที่หรือวัตถุตางๆกับสถานการณการใหบริการที่เกิดขึน้จรงิ ซึง่วิธีการนําเสนอรูปแบบ
การดําเนินชีวติของผูใชสนิคานั้นสามารถแสดงออกถึงหลักการทั้ง 2 ประการดงักลาวไดเปนอยาง
ดี เพราะเปนการเชื่อมโยงส่ิงตางๆที่เกิดข้ึนจริง หรือรูปแบบการใชชีวิตของผูบริโภคกลุมเปาหมาย
มานําเสนอใหผูบริโภคกลุมเปาหมายรับชม ซึ่งความนาสนใจก็เกิดขึ้นจากความมีชีวิตชีวาหรือ
ความสมจรงิของงานโฆษณาชิ้นนั่นเอง 
 
จุดจูงใจในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ 
 
 จากตารางที่ 5.3 แสดงใหเหน็วา จุดจงูใจดานราคาหรือความคุมคานัน้มคีวามนิยมใช
คอนขางกวางขวางกลาวคือ มีใชในธรุกิจบริการทุกประเภท โดยในธรุกิจบริการประเภทที ่1 และ 2 
นั้น พบวามีการใชจดุจูงใจดานราคาสอดคลองกับการใชกลยุทธการสงเสริมการขาย โดยเฉพาะ
อยางย่ิงภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 1 ไดแก ธุรกิจรานอาหาร ซึง่มักมีรายการ
สงเสรมิการขายใหมๆออกมาอยูเสมอ รวมไปถึงการลดราคา ซ่ึงทําใหผูบริโภครูสึกวาสินคาที่
โฆษณาชวยใหประหยัดคาใชจายไดมากขึ้น สวนในธรุกิจบริการในประเภทที ่2 นี้สวนใหญเปน
ธุรกิจรานขายสินคา ซึง่เนนนโยบายในเรื่องราคาเปนหลักอยูแลว ดังนั้นจดุจงูใจที่ถูกนําเสนอ
ออกมาในงานโฆษณาของธรุกิจบริการประเภทนี้จงึเนนหนักไปที่จดุจงูดานราคาและความคุมคา
นั่นเอง โดยเปนการเสนอวาสินคาหรือบรกิารที่ผูบริโภคจะไดรับมคีวามเหมาะสมกบัราคา หรือมี
คณุคามากกวาจํานวนเงินทีต่องจายไป ซึ่งการทําใหผูบรโิภคตระหนักถึงราคาที่ถูกลง การเสนอวา
จะไดรับสินคาหรือบริการมากขึ้นในราคาเทาเดิม หรือการพยายามชักจูงใจผูบริโภคใหรูสึกวา
สินคาหรือบรกิารนั้นๆมคีณุลักษณะที่ดีในราคาทีต่่ํา มทีางเลือกที่หลากหลาย มีความประหยัด 
และผูบริโภคไดกําไร ซึ่งกลวิธีตางๆเหลานี้จะทําใหผูชมโฆษณารูสึกวาสินคาที่โฆษณาชวยใหเขา
ประหยัดคาใชจายไดมากขึ้น 
  
 นอกจากนี้งานวิจัยของ Groove, Pickett, และ Laband (1995) ยังสนับสนนุการใชจุดจงู
ใจดานราคาหรือความคุมคาในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ โดยผลการวิจัยปรากฏวา 
โฆษณาบริการมีการใชขอมูลที่เปนจรงิมากกวาสินคาที่จับตองได โดยหนึ่งในขอมูลโฆษณานั้น คือ
ขอมูลเกี่ยวกับราคา ซึง่การใหรายละเอียดทางดานราคาในโฆษณาบรกิารนั้น สามารถสะทอนให
เห็นถึงคณุภาพ รวมทัง้ใชเปนเกณฑในการเปรียบเทียบกับบริการของคูแขงไดดีอีกดวย 
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 และในธรุกิจบริการประเภทที่ 3 พบวาธุรกิจบันเทิงมักใชจุดจงูใจดานราคาหรือความ
คุมคาในการดงึดดูผูชม โดยเฉพาะอยางยิ่งภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจเคเบิ้ลทีวีซึ่งใชจุดจงูใจ
ดานราคาหรือความคุมคาในการนําเสนอกลยุทธการสงเสริมการขาย ซึ่ง งานวิจัยของ Dyer และ 
Shimp (1980) ไดสนับสนนุแนวคิดดงักลาว โดยศึกษาพบวา เมื่อมีการใหขอเท็จจรงิเกี่ยวกับการ
บริการอยางเพียงพอ และมีการใชการจูงใจดานราคาควบคูกันไป ผูบริโภคจะมคีวามเชื่อถือในตัว
สินคามากขึ้น นอกจากนี้ ผลการศึกษาของ Milliman และ Fugate (1993) ยังพบดวยวา การจูงใจ
ดานราคาในการโฆษณาบรกิาร มักใชไดผลดีกับกลุมคนที่ตัง้ใจจะใชบริการนัน้ตัง้แตเริ่มแรก 
ขณะเดียวกันก็สามารถกระตุนการตดัสินใจซื้อใหกับผูทีไ่มมีความตัง้ใจที่จะใชบริการนัน้ดวย
เชนกัน ซ่ึงสอดคลองกับนโยบายของบริษัทUBC ซึ่งพยายามขยายฐานสมาชิกไปสูผูที่ยังไมมีความ
ตั้งใจใชบริการเคเบิ้ลทีวีอยูตลอดเวลา (องอาจ ประภากมล, 2546) 
 
 ซึ่งผลการวิจัยดังกลาวสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนติา เอ้ือตระกูล (2544) ซึ่งพบวางาน
โฆษณาของธรุกิจบริการในสื่อส่ิงพิมพนิยมใชจุดจงูใจดานราคาหรือความคุมคาอยูในอันดับ ที ่3 
โดยอันดับ 1 คือจุดจูงใจดานความสะดวกสบาย อันดบั 2 คือ จดุจูงใจดานความแปลกใหม ซึ่งจาก
ผลการทดลองครั้งนี้พบวาจุดจูงใจดานความสะดวกสบาย และจุดจูงใจดานคณุภาพดังกลาว 
ไมไดรับความนิยมมากนักในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ 
  
 อยางไรก็ตามผลการวิจัยดังกลาวแตกตางจากแนวคิดและงานวิจัยของนักวิชาการบาง
ทาน เชน Clow, Tripp และ James (1996), Day (1992) และ Zinkan และ Zinkan (1989) ซึ่งไม
สนับสนนุการใชจุดจงูใจดานเหตุผล ซึ่งรวมถึงจุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคาในงานโฆษณา
ของธุรกิจบริการ โดยเห็นวาโฆษณาของธรุกิจบริการควรเนนไปที่การใชจุดจงูใจเชิงอารมณเพื่อ
สรางความจับตองไดมากกวาซึ่งจะทําใหการบริการมีชีวิตชีวามากขึ้น และยังสรางความจับตองได
ใหแกธุรกิจบรกิารไดมากขึ้นอีกดวย   
 
 นอกจากนี้ยังมีจุดจงูใจอีกประเภทหนึ่งซึง่มีความนาสนใจคือ จดุจงูใจดานความตลก
ขบขัน ซึ่งนิยมใชอยางมากในธรุกิจบริการประเภทที ่2, 3 และ 4 ถึงแมวาแนวคิดทฤษฎีของ
นักวิชาการหลายทานจะระบไุวอยางชัดเจนวา ธุรกิจบรกิารประเภททีม่ีความเกี่ยวพันสูง หรือ
สินคาที่ผูบริการมีความเสี่ยงในการซื้อสูงนั้น ไมควรใชจุดจงูใจในประเภทนี ้แตจากผลการทดลอง
แสดงใหเหน็ถึงการประยุกตใชจุดจงูใจดานความตลกขบขันใหเขากับธุรกิจบริการแตละประเภท 
ซ่ึงจําเปนตองอาศัยความระมัดระวังเปนอยางมาก เพื่อไมใหกระทบตอภาพลักษณตราสินคา
นั่นเอง  
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 จุดจงูใจดานความตลกขบขันเปนรูปแบบที่นิยมใชมากเปนอันดับที่ 2 ในธุรกิจบริการ
ประเภทที ่2, 3 และ 4 ซึง่ถือไดวาเปนจุดจูงใจเชิงอารมณประเภทหนึง่ซึ่งไดรับความนิยมอยาง
แพรหลาย โดยเปนการกระตุนและเรียกรองความสนใจของผูชมดวยการพยายามทําใหผูชมรูสึก
สนุกสนาน และมีอารมณขันในขณะทีร่ับชมโฆษณา ซึ่งเปนการแสดงออกถึงอารมณในดานบวก 
ทําใหผูชมเกิดความตั้งใจรับสารและกอใหเกิดทศันคตทิีด่ตีองานโฆษณาได (White, 2000) 
นอกจากนี้การที่มีความนิยมใชจุดจงูใจในดานความตลกขบขันในธุรกิจบริการประเภทนีน้ั้น อาจ
เนื่องมาจากสภาวะการแขงขันของตลาดในชวงนัน้ ทีคู่แขงขันสวนใหญ มักนิยมใชจุดจงูใจดาน
เหตุผลในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการ ดงันั้นนักโฆษณาจึงตองการสรางความแตกตางจาก
คูแขง โดยเนนไปที่จุดจงูใจเชิงอารมณ คือการใชจุดจูงใจดานความตลกขบขัน เพื่อดึงดดูให
ผูบริโภคหนัมาสนใจสินคาหรือบริการของตนนั่นเอง (White, 2000) อยางไรก็ตามมีขอควรระวังใน
การใชจุดจูงใจในดานความตลกขบขัน นัน่คือ ผูชมอาจจะหนัไปใหความสนใจกับเรื่องราวความ
ขบขันที่นําเสนอจนลมืสนใจตัวสินคาและขอมูลที่จะโฆษณาได ดังนั้นจงึตองมีการระมัดระวังใน
การใชจุดจูงใจประเภทนี้ใหเหมาะสมดวย 
 
 จุดจงูใจบางรปูแบบพบวามีความนิยมใชในธรุกิจบริการ 2 ประเภท ไดแก จุดจูงใจดาน
คณุลักษณะ ซึง่เปนจดุจงูใจเชิงเหตุผล นิยมใชเปนอนัดบั 1 ในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 และ 
อันดับ 3 ในธรุกิจบริการประเภทที ่3 โดยธุรกิจบริการประเภทที ่1 เปนการนําเสนอเกี่ยวกับ
ลักษณะทางกายภาพของสินคาหรือบริการ รวมถึงหนาที่การใชงานและคณุประโยชนที่ผูบริโภคจะ
ไดรับ โดยธุรกิจบริการประเภทที่ 1 สวนใหญอยูในกลุมของธุรกิจรานอาหาร และจดุจูงใจทีด่ีที่สุด
ของรานอาหาร คือรูปรางลักษณะของอาหารนั่นเอง สวนในธุรกิจการบนิพบวา สวนใหญเปนการ
นําเสนอถึงรูปแบบการใหบรกิารที่ผูบริโภคจะไดรับจากการบริการ หรืออาจเปนภาพของการ
ใหบริการของพนักงานก็ได สวนในธรุกิจบริการประเภทที่ 3 พบวา เปนการนําเสนอภาพสถานที่
ทองเที่ยว หรือรูปแบบการใหบริการในสถานทีท่องเที่ยวตางๆเหลานั้น 
 
 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ Golden และ Johnson (1983) ที่พบวา การใชจุดจูงใจเชิง
เหตุผลในโฆษณาของธรุกิจบริการนัน้ มีบทบาทในการใหขอมูลในตัวสินคาหรือบรกิารแกผูบริโภค
คอนขางมาก ขณะเดียวกันยังกอใหเกิดแนวโนมความตั้งใจซื้อที่สงูขึ้นอีกดวย ซึ่งงานวิจัยของ 
George และ Berry (1981) สอดคลองกับแนวความคดิดังกลาว โดยกลาววาแนวทางในการ
โฆษณาธุรกิจบริการใหมีประสิทธิภาพนั้นควรพยายามหาทางจดัการกับความไมสามารถจับตอง
ไดของบริการใหได โดยการทําใหบริการเปนส่ิงที่เขาใจไดงายขึ้น (Making the service 
understood) นั่นคือ ทําใหจบัตองไดมากขึ้น ซึง่การใชจุดจูงใจดานคณุลักษณะในการใหขอมูลที่
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เปนรูปธรรมแกผูบริโภคนัน้ก็นับเปนวิธีการทีด่ทีี่จะทําใหผูบริโภคเขาใจในธุรกิจบริการนัน้ๆงายขึ้น 
โดยผลการวิจัยดังกลาวเปนไปในทิศทางเดียวกับงานวิจัยของ Holbrook (1978) ที่พบวาการ
นําเสนอขอมูลหรือขอเท็จจรงิในโฆษณาบริการ จะถูกพิจารณาวานาเชื่อถือและสงผลตอทศันคติ
เชิงบวกของผูบริโภคมากกวาการจูงใจดวยอารมณ ซึง่จดุจูงใจดานคณุลักษณะทีศ่กึษาพบวามี
การใชในโฆษณาของธรุกิจบริการนี้ก็จัดอยูในจุดจูงใจเชิงเหตุผลนั่นเอง 
 
 และจุดจงูใจดานประสาทสมัผัส ซึ่งพบวานิยมใชในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 และ 3 โดย
นิยมเปนอันดบั 2 ในธรุกิจบริการประเภทที่ 1 และ นิยมเปนอันดับ 1 ในธรุกิจบริการประเภทที ่3 
ซ่ึงจุดจูงใจประเภทนีเ้ปนจดุจูงใจเชิงอารมณ ที่พยายามกระตุนความรูสึกของผูบริโภคเกี่ยวกับ
ประสาทสัมผสัทั้ง 5 อันไดแก การมองเห็น การไดกล่ิน การไดยิน การลิม้รส และการสัมผัส โดย
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 1 สวนใหญเปนธุรกิจรานอาหาร ดงันั้นการแสดง
ภาพของอาหารเพื่อถึงดูดใจผูบริโภคจึงถอืเปนหัวใจสําคญัในการโฆษณาธุรกิจบรกิารประเภทนี้ 
(Bovee et al., 1995) 
 
 สวนในธรุกิจบริการประเภทที่ 3 พบวามีธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจมากที่สุด
ดังนัน้จึงนิยมใชจุดจูงใจดานประสาทสัมผสัในการดึงดดูใจผูชมโฆษณา โดยเปนการนําเสนอภาพ
ความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวตางๆ เพื่อเปนการกระตุนความรูสกึของผูชมผานประสาท
สัมผัสการมองเห็น และการไดยินเปนหลัก  
 
 อยางไรก็ตามธุรกิจทองเที่ยว ซึ่งถือไดวาเปนสินคาหรือบริการระดับความเกี่ยวพันสูงและ
ผูบริโภคมีการรับรูความเสี่ยงในระดับสูง ตามคํากลาวอางของ Kotler (2000) นัน้ พบวามีการใช
จุดจงูใจดานประสาทสัมผัส ซึ่งเปนจุดจูงใจดานอารมณมากเปนอันดบัหนึง่ และเมื่อนําไป
เชื่อมโยงกับแบบจําลองการแสวงหาขาวสารที่เก่ียวพัน (Elaboration likelihood model) ของ 
Petty และ Cacioppo (1983) แลวจะพบวาผลการศึกษาที่ไดคอนขางมีความขัดแยงกับแนวคิด
ดังกลาว โดยแบบจําลองนีก้ลาวถึงการประมวลผลขอมูลในสภาวะที่ระดบัความเกี่ยวพันของ
สินคามคีวามแตกตางกันวา กรณทีี่สนิคามีระดับความเกี่ยวพันสูงซึ่งผูบริโภคจะมคีวามระมดัระวัง
ในการพิจารณาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตัวสินคาหรือบรกิาร การโฆษณาจึงควรเปนการจูงใจผูรับ
สารดวยความมุงเนนการนําเสนอคณุสมบัติหรือรายละเอียดที่สําคัญเก่ียวกับสินคาหรือบริการอัน
เปนการจูงใจดานเหตุผลเปนหลัก หรือเรยีกอีกอยางหนึ่งวา เปนการใชเสนทางแบบศูนยกลาง 
(Central route) ในการโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการตดิตามขาวสารตอไป 
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 แตในความเปนจรงิพบวาในการนําเสนอโฆษณาผานส่ือโทรทศันนัน้จะมีขอจํากัดสําคัญ
ประการหนึ่งคอืเรื่องของเวลา ดังนัน้การสรางงานโฆษณาจึงไมสามารถใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการไดอยางเต็มที ่ดงันัน้ธรุกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ ซึง่เปนธุรกิจที่มคีวามเกี่ยวพัน
สูง จงึจําเปนตองใชจุดจงูใจในดานประสาทสัมผัสซ่ึงเปนจดุจูงใจเชิงอารมณ มาใชในการกระตุน
หรือโนมนาวใจผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความสนใจตอธุรกิจทองเที่ยวนั้นๆแลวจึงไปหาขอมูล
จากแหลงอ่ืนๆตอไป 
 
 นอกจากนี้ ยังมีจุดจูงใจบางรูปแบบทีน่ิยมใชในธุรกิจบรกิารบางประเภทที่เทานั้น นัน่คือ 
จุดจงูใจดานความรัก ซึ่งพบวามีการใชมากที่สุดในธุรกิจบริการประเภทที ่4 ซึง่สาเหตุทีเ่ปนเชนนี้
เพราะธุรกิจบริการประเภทที่ 4 มีการแขงขันกันคอนขางสูง ทัง้ในธรุกิจการสื่อสาร และธุรกิจ
ธนาคารและการเงนิ ทําใหตัวสินคาและรูปแบบในการใหบริการมีความใกลเคียงกันมากในแตละ
ตราสินคา ดงันั้นตราสินคาตางๆจึงพยายามหาความแตกตางใหกับตัวเอง โดยการมุงเนนไปที่การ
ใชจุดจงูใจทางดานอารมณซึ่งทําใหเขาถึงจิตใจของผูบรโิภคไดมากขึ้น นอกจากนี้หากพิจารณาถึง
ธรรมชาตธิุรกิจบริการแตละหมวดหมูในธรุกิจบริการประเภทที ่4 นี้ ไมวาจะเปนธรุกิจการสื่อสาร 
ธุรกิจธนาคารและการเงิน รวมถึงธุรกิจประกัน ลวนมคีวามเกี่ยวของกับเรื่องความรัก ไมวาจะเปน
ความรักระหวางคนรัก ความรักในครอบครัว หรือความรกัระหวางเพื่อนก็ตาม ดังนัน้การใชจุดจูง
ใจดานความรกัจึงคอนขางไดรับความนิยมเปนอยางมาก  
 
 และจุดจงูใจดานขาวสารหรอืขอมูล ซึ่งเปนจดุจูงใจที่ไดรับความนิยมเปนอันดับ 3 ใน
ธุรกิจบริการประเภทที ่1 ถือเปนจดุจูงใจเชงิเหตุผลรูปแบบหนึ่ง จากผลการวิจัยพบวาธุรกิจราน
ขายสินคามักใชจุดจงูใจรูปแบบนีค้อนขางมาก ซึ่งเปนผลสืบเนื่องมาจากการกําหนดกลยุทธการ
สงเสรมิการขาย ดังนั้นภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทนี้จงึมักมีการใชจุดจูงใจดาน
ขาวสารหรือขอมูลในการแจงและดงึดดูใหผูบริโภครับรูถึงรายการสงเสริมการขายใหมๆของรานคา
แตละแหง ซึง่สอดคลองกับแนวคิดของการใชจดุจูงใจดานขาวสารขอมูลของ Belch และ Belch 
(2001) ซึ่งกลาววาจุดจูงใจรูปแบบนี้จะกระตุนความสนใจของผูชมโฆษณาดวยการนําเสนอขอมูล
ขาวสารใหมๆเกี่ยวกับสินคาและบริการ เปนประเด็นหลักในการโฆษณา หรือมักใชเมือ่มีการออก
สินคาและบรกิารใหมๆหรือมีการปรับปรงุเปลี่ยนแปลงสนิคาและบริการ  
 
 นอกจากนี้ George และ Berry (1981) ไดใหแนวทางในการโฆษณาธุรกิจบริการไววา 
ธุรกิจบริการควรโฆษณาในสิ่งที่สามารถใหไดจริงๆ (Promising what is possible) โดยเฉพาะ
อยางย่ิงในการนําเสนอขาวสารหรือขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคา ซึ่งควรพิจารณาการใชจุดจูงใจดาน
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ขาวสารหรือขอมูลใหรอบคอบ ไมสัญญาในส่ิงที่บริการของตนใหไมได ทั้งนี้เพราะ อาจทําใหเกิด
การสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-mouth) ซึ่งการสื่อสารแบบบอกตอนี้ ถือเปนส่ิงที่มักเกิดขึ้นใน
ธุรกิจบริการ เนื่องจากคณุลกัษณะของบรกิารที่มีลักษณะที่ไมสามารถจับตองได มองไมเหน็ความ
เปนรูปธรรม โดยเฉพาะกับสินคาหรือบรกิารที่ออกใหม ดังนัน้ผูบริโภคจึงมักสอบถามความคิดเหน็
ของผูที่เคยใชบริการมากอน ดงันัน้จงึตองระมดัระวังในการใชจุดจูงใจประเภทนี ้เพราะเปนสิง่ที่
นําไปสูการสื่อสารแบบบอกตอไดอยางงายดายนั่นเอง 
 
 หากมองในภาพรวมจะพบวาธุรกิจบริการทุกประเภทตางนิยมใชจดุจูงใจเชิงเหตุผล
รวมกับอารมณทั้งสิน้ แตตางกันตรงปริมาณของการนํามาใชที่ลดหล่ันกันไปโดยธรุกิจบริการ
ประเภทที ่1 และประเภทที ่2  ใชจดุจูงใจเชิงเหตุผลมากกวาอารมณ ขณะที่ธรุกิจบรกิารประเภทที่ 
3 ใชจุดจงูใจเชิงเหตุผลและอารมณเทาๆกัน และธรุกิจบริการประเภทที่ 4 มีการใชจุดจูงใจเชิง
อารมณมากกวาเหตุผล 
 
 จากผลสรุปดังกลาวสามารถอธิบายเหตุผลไดเปนประเดน็ดงัตอไปนี้ การใชจุดจูงใจใน
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการโดยการใชจุดจงูใจเชิงเหตุผลมากกวาเชิงอารมณซึง่เกิดขึ้นกับ
ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 1 และประเภทที ่2 นัน้ ผลที่ไดมีความสอดคลองกบั
แนวคิดหรืองานวิจัยของนักวิชาการหลายๆทาน อาทิ Grove, Pickett, และ Laband (1995); 
Holbrook (1978); Lang และ Marks (1980) ที่เหน็วาโฆษณาของธุรกิจบริการซ่ึงเปนสิ่งที่ไม
สามารถจับตองไดนั้น ควรมีการถายทอดเนื้อหาขาวสาร โดยเนนที่การนําเสนอขอเท็จจริง อันเปน
การจูงใจทางดานเหตุผลเปนหลัก ซึง่นักวิชาการกลุมนี้เชื่อวา การใชจุดจูงใจเชิงเหตผุลสงผลตอ
ความนาเชื่อถือ และกอใหเกิดทศันคติในแงบวกตอบริการนัน้ๆอีกทั้งยังชวยใหบริการมีความจับ
ตองไดมากขึ้น อยางไรก็ตามการจะเลือกใชจุดจงูใจประเภทใด ยังขึ้นอยูกับลักษณะของบริการที่
แตกตางกันอีกดวย นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนิตา เอ้ือตระกูล (2544) ศึกษาการ
ใชจุดจงูใจในงานโฆษณาของธรุกิจบริการในสื่อส่ิงพิมพซึง่พบวา ธุรกิจบริการนิยมใชจุดจงูใจดาน
เหตุผลมากกวาอารมณ  
 
 ขณะที่ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 4 ซึ่งเปนการใชจุดจงูใจเชิงอารมณ
มากกวาเชิงเหตุผล นั้นพบวาสอดคลองกบัแนวคดิและงานวิจัยของนักวิชาการหลายทาน เชน 
Clow, Tripp และ James (1996); Day (1992); Zinkan และ Zinkan (1989) ซึ่งไมสนับสนนุการ
ใชจุดจงูใจเชิงเหตุผล โดยเหน็วาโฆษณาของธุรกิจบริการควรมุงเนนไปที่การใชจุดจงูใจเชิงอารมณ 



 170

อันจะทําใหการบริการมีชีวิตชีวามากขึ้น และยังสรางความจับตองไดใหแกธุรกิจบริการไดมากขึ้น
อีกดวย 
 
 สําหรับภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที่ 3 ซึ่งเปนการใชจุดจงูใจเชิงเหตุผล
เทากับเชิงอารมณนั้น เสรี วงษมณฑาไดกลาวไววา นักโฆษณาสามารถยืดหยุนรูปแบบการใชจุด
จูงใจในงานโฆษณาได โดยไมควรยึดตดิกับทฤษฎีหรือแนวคดิเดิมๆแตเพียงอยางเดยีว แตควร
พิจารณาถึงสถานการณการใชงานจรงิ ทีจ่ะมีปจจัยแวดลอมอืน่ๆเขามามีบทบาทในการพิจารณา
เลือกใชจุดจูงใจนั้นๆ ตัวอยางเชน สถานการณการแขงขันในตลาดขณะนั้น คูแขงสวนใหญอาจ
นิยมใชกลยุทธการโฆษณาโดยใชจุดจงูใจเชิงเหตุผลเปนหลัก ในกรณนีี้ นักโฆษณาก็อาจหันไปใช
จุดจงูใจเชิงอารมณในโฆษณาสินคาหรือบริการของตน เพ่ือสรางความแตกตางทางการแขงขันได 
ถึงแมวาสินคาหรือบริการเหลานั้นจะเปนสนิคาที่มรีะดับความเกี่ยวพันสูงหรือต่ํา จับตองไดหรือจับ
ตองไมไดก็ตาม   
 
ขอเสนอแนะสําหรับงานวจิัยในอนาคต  
 
 ภาพยนตรโฆษณาที่นํามาใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวจิัยเปนผูแบงประเภทและ
หมวดหมูของธุรกิจบริการเอง ดังนัน้จึงอาจทําใหเกิดความคลาดเคลื่อนได ดงันัน้ในการวิจัยครั้ง
ตอไปจึงควรมกีารลงรหัสโดยผูลงรหัส (Coder) ในสวนของการแบงประเภทและหมวดหมูของ
ธุรกิจบริการดวย เพื่อใหเกิดความครบถวนสมบรูณมากยิ่งขึ้น  
   
 งานวิจัยชิ้นนีส้ามารถนําไปใชเปนแนวทางในการศึกษาวิเคราะหเนื้อหาแบบเดียวกันใน
ส่ืออ่ืนๆ เชน สือ่นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ สื่อวิทยุ หรือสื่อนอกสถานที่ เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตาง
ของรูปแบบและสัดสวนของการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอ และจุดจงูใจ
ในงานโฆษณาในสื่อประเภทตางๆ 
 
 เพื่อใหไดขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคตอกลยุทธการสรางสรรค วิธีการนําเสนอ 
และจุดจงูใจในงานโฆษณาในเชิงลึกมากขึ้น อาจทําการศึกษาโดยใชวิธีการวิจัยเชิงคณุภาพ เชน
วิธีการสัมภาษณกลุม (Focus group) 
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ขอเสนอแนะสําหรับการประยุกตใช 
 
 จากผลการศึกษาวิจัย สามารถนํามาสรุปเปนขอเสนอแนะในการพิจารณาเลือกใชกลยุทธ
การสรางสรรคงานโฆษณา วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคงานโฆษณา และจดุจูงใจในงาน
โฆษณา ใหสอดคลองกับลักษณะของธุรกิจบริการประเภทตางๆ ตามแตละประเดน็ดงัตอไปนี ้
 
 การประยุกตใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา 
  
 ภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการในประเทศไทยทีน่ํามาใชในการศกึษาครั้งนี้พบวานิยม
ใชกลยุทธการสงเสรมิการขายคอนขางมาก ทั้งนี้เนื่องเพราะในสถานการณตลาดในขณะนั้น ธรุกิจ
บริการแตละประเภทมีการแขงขันกันสูง แตละตราสินคาจึงพยายามใชกลยุทธการสงเสรมิการขาย 
กระตุนใหเกิดการทดลองซื้อหรือใชสนิคา ตอมาจึงมีการนํากลยุทธการเราอารมณมาใชอยาง
แพรหลาย เนือ่งจากความแตกตางของตราสินคามีนอย ธุรกิจบริการแตละประเภทมรีูปแบบการ
ใหบริการใกลเคียงกัน ดังนัน้ตราสินคาจงึพยายามสรางความแตกตางในดานอารมณของผูบริโภค
แทน  สําหรับกลยุทธรูปแบบอ่ืนๆ ไมวาจะเปนกลยุทธแบบทั่วไป กลยุทธภาพลักษณตราสนิคา 
และกลยุทธการเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคานัน้ พบวามีการเลือกใชเหมาะสมกับประเภท
ของธุรกิจบริการประเภทนัน้ๆ กลาวคือ กลยุทธแบบทั่วไป เหมาะสําหรับ ธรุกิจบรกิารประเภทที่ 
ผูบริโภคสามารถมองเห็นรูปแบบของสินคาและการบริการได เชน ธุรกิจรานอาหาร ธรุกิจรานขาย
สินคา และธุรกิจการทองเทีย่ว แตในธุรกิจบริการประเภทที่ 4 ซึ่งมคีวามเปนนามธรรมคอนขางสงู 
จึงควรหลีกเลีย่งการนําเสนอแบบทั่วไป เพราะมีแนวโนมวาธุรกิจบริการประเภทที ่4 นิยมใชกล
ยุทธภาพลักษณตราสนิคา และกลยุทธการเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคาแทน  
 
 ดังนัน้ในการเลือกใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา นักโฆษณาจงึควรพิจารณาการ
เลือกใชกลยุทธการสรางสรรคควบคูไปกับสถานการณตางๆ หรือปจจัยอื่นๆที่เก่ียวของในชวงเวลา
นั้น อาทิ การตั้งวัตถุประสงคทางการโฆษณา ธรรมชาตขิองธุรกิจบริการแตละประเภท
กลุมเปาหมายที่แตกตาง หรือสถานการณการแขงขันในขณะนั้น เปนตน  
 
 การประยุกตใชวิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคงานโฆษณา 
  
 วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคที่ถูกนํามาใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการนัน้
พบวามีความหลากหลายคอนขางมาก เนื่องจากคณุลักษณะของสื่อโทรทศันซึ่งสามารถแสดงได
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ทั้งภาพและเสียง อยางไรก็ตาม พบวา เสี้ยวหนึ่งของชีวิตเปนรูปแบบทีม่ีแนวโนมในการใชมาก
ที่สุด ซึง่วิธีการนําเสนอในรปูแบบนี้แสดงใหเหน็ถึงจดุเดนของสื่อโทรทัศนไดเปนอยางดี เพราะเปน
การนําเสนอทีส่ะทอนใหเห็นถึงเหตุการณจริงที่ผูบริโภคมกัเจอในชีวิตประจําวัน ผูบริโภคจึงเกิด
ความรูสึกคลอยตามไดงาย ดงันัน้วิธีการนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชวิีตนี้จงึไดรับความนิยมใน
ทุกๆประเภทของธุรกิจบริการ  
  
 สําหรับวิธีการนําเสนอในรูปแบบอื่นๆ พบวามีความนิยมใชลดหล่ันกันไป โดยการเลือกใช
วิธีการนําเสนอแตละประเภทจําเปนตองพจิารณาถึง รูปแบบของกลยุทธการสรางสรรค และจดุจูง
ใจที่ใชในภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการนั้นดวย เพื่อใหเกิดความสอดคลองในการสรางสรรค
ภาพยนตรโฆษณานั้นๆ 
 
 การประยุกตใชจุดจงูใจในงานโฆษณา 
 
 การใชจุดจูงใจในงานโฆษณาของธรุกิจบริการพบวาสวนใหญนิยมใชจุดจงูใจเชิงเหตุผล
รวมกับอารมณในธุรกิจบริการทุกประเภท แตมีปริมาณการใชที่ลดหลั่นกันไปตามลักษณะและ
ประเภทของธรุกิจบริการ โดยธุรกิจบริการประเภทที ่1 และประเภทที ่2  ใชจดุจูงใจเชิงเหตุผล
มากกวาอารมณ ขณะที่ธรุกิจบริการประเภทที่ 3 ใชจุดจูงใจเชิงเหตุผลและอารมณเทาๆกัน และ
ธุรกิจบริการประเภทที ่4 มีการใชจุดจงูใจเชิงอารมณมากกวาเหตุผล  
  
 เนื่องจากลักษณะของธุรกิจบริการซ่ึงไมสามารถจับตองไดดงัเชนสินคาทั่วไป ดังนั้นนัก
โฆษณาจึงควรพิจารณาถึงปจจัยตางๆทีจ่ะมีอิทธิพลตอการใชจุดจูงใจดังกลาว อาทิเชน 
กลุมเปาหมาย ลักษณะและธรรมชาติของการบริการ หรือจุดขายของการบริการที่แตกตาง 
ตัวอยางเชน จดุจูงใจดานราคาหรือความคุมคา ซึ่งเปนจุดจงูใจที่ไดรบัความนิยมสูงสุด โดยมีใชใน
ธุรกิจบริการทกุประเภทนั้น พบวาธุรกิจบริการหลายๆประเภทตระหนักถึงจุดขายในเรื่องราคาเปน
หลัก เนื่องจากประชากรของประเทศสวนใหญยังอยูในกลุมที่มีฐานะปานกลางจนถึงต่ํา นอกจากนี้
ลักษณะและธรรมชาติของธรุกิจบริการยังมีลักษณะที่จับตองไดยาก ดังนัน้จดุขายทางดานราคาจึง
ชวยกระตุนพฤติกรรมผูบริโภคใหเกิดการทดลองซื้อ หรอืทดลองใชมากขึ้น เปนตน 
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รายชื่อภาพยนตรโฆษณา ที่ออกอากาศในชวงเดือน พฤศจิกายน 2545 – ตุลาคม 2546  

พ.ย. 45 
1. เชลล เพียวรา (ดําน้ํา) 
2. บ.ทาอากาศยานไทย จํากัด 
3. Dprompt (แตงงาน) 
4. UBC (ประสบการณ) 
5. ธ.กรุงไทย (กระโดดตึก) 
6. บัตรเครดิต VISA (เจมสบอนด) 
7. Easy Buy (ทุกความผัน) 
8. KFC (วิศวกรนอย) 
9. KFC (ไกหลายรส) 
10. The Pizza Company (4เมนู) 
11. รานอาหาร สีฟา 
12. 7-11 (เพื่อนบาน) 
13. หางคารฟูร (เตนท) 
14. หางคารฟูร (องุน) 
15. Tops (ปลา) 
16. GSM Advance Exclusive Golf 
17. Western Union (บริการโอนเงิน) 
18. McDonalds (เจาชายอสูร) 
19. Big C (5-7 พ.ย.) 
20. Big C (8-10 พ.ย.) 
21. Orange (ซิมมหัศจรรย) 
22. Orange (ตัวอักษร) 
23. การสื่อสารแหงประเทศไทย 
24. UBC (ตะลึง) 
25. ธ.กรุงเทพ (เกื้อกูลกัน) 
26. ธนาคารเพ่ือการเกษตร (พัฒนาชนบท) 
27. Quick Cash (รถยนต) 
28. หางแวน ทอปเจริญ (เก็บสบู) 
29. McDonalds (เชาวันใหม) 
30. Big C (11-14 พ.ย.) 
31. Big C (ถกูชัวร) 
32. น้ํามัน บางจาก (Power D 

33. 1-2-Call (โทรตางประเทศได) 
34. 1-2-Call (5 ธนาคาร) 
35. ธนาคารเพื่อการเกษตร (ไชยา) 
36. หางแวนบิวตี้ฟูล (แถมปากกา) 
37. ไอศกรีม บาสกิน้ รอบบิ้น (อรอยไมซ้ํา) 
38. Bug Line 1113 (Ring Tone) 
39. Bug Line 1113 (สนามบิน) 
40. ธ.กรุงเทพ (เกื้อกูล / หวานขาว) 
41. ธ.กรุงเทพ (เกื้อกูล / เกีย่วขาว)  
42. The Pizza Company (Party Set) 
43. Pizza Hut (4 เมนู) 
44. McDonalds (แมคฟราย / ตมยาํ) 
45. KFC (กินขาวนอกบาน # 1) 
46. Big C (เปลือย / ชอปฟรี) 
47. Tops (สอยดาว) 
ธ.ค. 45 
48. ธ.กรุงเทพ (เกื้อกูล / รวงขาว) 
49. McDonalds (หุนยนต Ben) 
50. KFC (กินขาวนอกบาน # 2) 
51. Pizza Hut (4 เมนู # 2) 
52. The Pizza Company (เบคอน) 
53. Tops (กระเชาของขวัญ) 
54. หางพาตา (ปใหม) 
55. การบินไทย (ของขวัญ) 
56. DTAC (ลิเกฮูลู) 
57. หางแวน ทอปเจริญ (แถมนาฬิกา) 
58. Black Canyon 
59. Swensen’s (ฉลองความสุข) 
60. PTT Alpha X (ฝด) 
61. Orange (สวัสดีปใหม) 
62. McDonalds (เบอรเกอร 17 บ.) 
63. หาง Central พระราม 2 (เสื้อ) 
64. หาง Central พระราม 2  (ภาษา)  
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65. โรงภาพยนตร IMAX (Santa) 
66. หางพาตา (ปใหม # 2) 
67. ซาฟารีเวิลด (โชวจากรัสเซีย) 
68. ครีมเวิลด (เทศกาลหิมะ) 
69. สวนสยาม (เทศกาลโคมไฟ) 
70. Orange (Final) 
71. ธ.กรุงศรีอยุธยา (ภราดร) 
72. หางแวน บิวต้ีฟูล (แถมเสื้อ) 
73. KFC (39 บ.) 
74. Tops (25-31 ธ.ค.) 
ม.ค. 46 
75. Orange (ใกล) 
76. The Pizza Company (Roll) 
77. สวนน้ํา LeoLand Central บางนา 
78. The Pizza Company (ขอบไกยางอบชีส) 
79. McDonalds (Hello Kitty) 
80. KFC (Chicky Pack) 
81. MK สุกี ้(ลกูชิ้น) 
82. AIS (จับผิดบริษัท) 
83. การบินไทย (ภราดร) 
84. ศรีลังกา แอรไลน 
85. สิงคโปร แอรไลน 
86. ธ.กรุงศรีอยุธยา (ภราดร, พอ) 
87. บัตร VISA (เจมสบอนด) 
88. Yellow Pages (พลิก, โทร, คลิก๊) 
89. Bug Line 1113 (ฟองหยา) 
90. 1-2-Call (กลองของขวัญ) 
91. AIA (ศูนยฝกอบรม) 
92. Swensen’s 
93. KFC (ขาวไกเลมอน) 
94. AIS (ครบรอบแตงงาน) 
95. AIS (เกาะ) 
96. AIS (รถติด) 

 

97. UBC (หนัง 3 มิติ) 
98. The Pizza Company (Pie) 
ก.พ. 46 
99. GSM 1800 
100.  UBC (สมัคเปนคู # 1) 
101.  UBC (สมัคเปนคู # 2) 
102.  UBC (สมัครเปนคู # 3) 
103.  DTAC 
104.  McDonalds (Pokemon) 
105.  McDonalds (17 บ.) 
106.  ภัทรประกันภัย 
107.  KFC (ขาวไกสมุนไพร) 
108.  KFC (Chicky Pack ใหม) 
109.  Mariage Studio 
110.  Miss Lilly 
111.  Inter Life John Hancock 
112.  7-11 (Counter Service) 
113.  Hutch (Let’s Hutch) 
114.  Hutch (Have A Hutch Day) 
115.  บัตร City Bank Clear (เคน) 
116.  McDonalds (แมคฟรายส) 
117.  Pizza Hut (สตรีเหล็ก) 
118.  The Pizza Company 
119.  Bar-B-Q Plaza (เกาหลี) 
120.  Big C (1-3 มี.ค.) 
121.  Tesco Lotus (Roll Back) 
มี.ค. 46 
122.  Hutch (I Love Hutch) 
123.  อยุธยาอลิอันซซีพี ประกันชีวิต 
124.  Swensen’s (มะมวง) 
125.  McDonalds (เมาคลี) 
126. Chester Grill (ไกนุมนม) 
127.  อยุธยาอลิอันซซีพี (ชาง) 
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128. Bar-B-Q Plaza (เกาหล ี# 2) 
129.  7-11 (ไดหนาลืมหลัง) 
130.  Big C (11-14 มี.ค.) 
131.  ธ.นครหลวงไทย (แมลง) 
132.  หางแวน บิวตี้ฟูล  
133.   The Pizza Company (Coach) 
134.  KFC (ปกไกสไปซี่) 
135.  Sizzler (ตางคนตางชอบ) 
136.  Dairy Queen (Twix) 
137.  PTT Delta X (Rap) 
138.  ศูนยเปลี่ยนยาง Max Auto Express 
139.  AIS (โครงการสานรัก) 
140.  Pizza Hut (New Orlean Lover) 
141.  Fresh Mart (รานสะดวกซื้อ) 
เม.ย. 46 
142.  ธ.ออมสิน (90 ป) 
143.  UPS (Syncronized Shipping) 
144.  Dairy Queen (Thunder triple) 
145.  McDonalds (สิง่ดีๆกําลังจะมา) 
146.  KFC (Chicky Meal) 
147.  The Pizza Company (หนักเครื่อง) 
148.  The Pizza Company (แม, ลกู) 
149.  Santa’s Hamburger 
150.  EGV (ลุนโชค) 
151.  SFX Cinema (Emporium) 
152.  ม.รังสิต 
153.  Unseen in Thailand # 1 
154.  ปมบางจาก (แนะถิ่นกินเทีย่ว) 
155.  ธ.อาคารสงเคราะห (50 ป #1) 
156.  ธ.อาคารสงเคราะห (50 ป # 2) 
157.  The Pizza Company (ฟรี ปกไก) 
158.  McDonalds (Happy Meal) 
159. Unseen in Thailand # 2 
160.  Unseen in Thailand # 3 

161. สวนสยาม 
162.  Bar-B-Q Plaza ( ภาค 2) 
163.  T.A. Easy Click 
164.  Orange (เต็นท) 
165.  AIS (Mobile Life)  
166.   MK สุกี ้(เรียงความ) 
167.  Fuji 
168.  KFC (ไกแซบ) 
169.  Pizza Hut 
170.  Unseen in Thailand # 4 
พ.ค. 46 
171.  DTAC (My # 4) 
172.  DTAC (My # 5) 
173.  DTAC (My # 6) 
174.  1-2-Call (Hang Man) 
175.  Pct (Can’t Smile) 
176.  ธ.กรุงศรีอยุธยา (พอภราดร) 
177.  HSBC 
178.  บัตร VISA Electron 
179.  UBC (รับ โฮม เธียรเตอร) 
180.  FedEx (ผูหญิง)  
181.  Hutch (ถายรูป) 
182.  Hutch (ดูขาว) 
183.  ทศท. (ตาสี) 
184.  ไทยธนาคาร (หวัใจ) 
185.  ธ.ทหารไทย 
186.  ING Life 
187.  MK สุกี้ (โรงงาน MK) 
188.  McDonalds (Happy Meal) 
189.  Mega Universe # 1 
190.  Mega Universe # 2 
191.  Mega Universe # 3 
192. หางโรบินสัน 
193.  Hutch (E-mail) 
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194. Easy Buy (รอ 3 วัน) 
195.  การบินไทย 
196.  หางแวนทอปเจริญ (มวย) 
197.  KFC (ฉลาดเลอืก) 
198.  The Pizza Company (ขอบไสกรอกชีส) 
199.  Happy Dprompt (รอยยิ้ม) 
200.  Quick cash (แตงงาน) 
201.  DHL (ปรามิด) 
202.  Tops (28-10 มิ.ย.) 
 
มิ.ย. 46 
203.   Happy Dprompt (ยิ้ม) 
204.  Orange (เด็ก) 
205.  Pct (ผูหญิง) 
206.  McDonalds (แฮมทาโร) 
207.  Pizza Hut (Perfecto) 
208. The Pizza company (ไก BBQ) 
209.  Big C (คูปองเงินสด) 
210.  TA. (Caller ID.) 
211.  UBC (รับ DVD) 
212.  บัตร VISA (เจมสบอนด, ลุนมาสดา) 
213.  ธ.กรุงไทย (พิภพมัจจุราช) 
214.  Standard Charter Bank 
215.  ศูนยขอมูลสุขภาพเพศชาย Pfizer (มวย) 
216.  KFC (ขาวปกไก) 
217.  Tesco Lotus (แม, ลูก) 
218.  Shell (เบนซิน 91, 95) 
219.  Mobile life (ดูโทรทัศน) 
220. Orange (เด็ก # 2) 
221.  Happy Dprompt (รถตู) 
222.  1-2-Call (กบ) 
223.  GSM (ดูลิเวอรพูล) 
224.  การบินไทย (ลุนตั๋วฟรี) 
225.  Major Bowl (พระราม 3) 

ก.ค. 46 
226.  Orange (เพื่อนบาน) 
227.  Dprompt (ขอรองเพลง) 
228.  Pct 
229.  UBC (รบ) 
230.  บัตร กรุงศรี GE (คนพบ) 
231.  ไทยประกันชีวิต (ภราดร) 
232.  McDonalds (happy Meal) 
233.  The Pizza Company (โฮลวีท) 
234.  Tops (2-15 ก.ค.) 
235.  Orange Sharing (คุกกี้) 
236.  Orange Sharing (ทองตํารา) 
237.  Orange Sharing (ตัดหญา) 
238.  Orange Sharing (ตีแบด) 
239.  Hutch (ซ้ือ 1 แถม 1) 
240.  UBC (นักบิน) 
241.  ธ.กสกิรไทย (ชาง, เอดส) 
242.  ทิพยประกันภัย (โรคซารส) 
243.  การประปาสวนภูมิภาค 
244.  KFC (ยําแดนซ) 
245.  KFC (ปงปอนด) 
246.  McDonalds (จัมโบแมคหมู) 
247.  Pizza Hut (คาโยะ) 
248.  Tops (9-15 ก.ค.) 
249.  Orange (Fun Pack) 
250.  Orange (Smart Pack) 
251.  Hutch (คาราโอเกะ) 
252.  ไปรษณียไทย (Pay at Post) 
253.  การไฟฟาสวนภูมิภาค (ติดสายดิน) 
254.  ACE Life # 1 
255.  ACE Life # 2 
256. Unseen in Thailand # 5 
257.  Unseen in Thailand # 6 
258.  1-2-Call (เช็คยอดเงิน) 



 184

 
259. Happy Dprompt (ทายปญหา) 
260.  Dtac (ทวงหนี้) 
261.  Orange (Smart Pack # 2) 
262.  Orange (Fun Pack # 2) 
263.  ทศท. (อินเทอรเนทหมูบาน) 
264.  Hutch (ตัดเสียงรบกวน) 
265.  M Shop (ศูนยอะไหล) 
266.  หางแวนบิวต้ีฟูล (รถเมล) 
267.  Swensen’s (มินท) 
268.  McDonalds (จัมโบแมคหมู # 2) 
269.  7-11 (Counter Service # 2) 
270.  Happy Dprompt (MMS) 
271.  Happy Dprompt (SMS) 
272.  TA. (Hi-Speed Internet) 
273.  UBC (จอแบน) 
274.  การไฟฟานครหลวง 
275.  ธ.กรุงเทพ (กระสวย) 
276.  ธ.กรุงเทพ (ชีวิตไทย) 
277.  ธ.กรุงเทพ (เรือ) 
278.  ธ.กรุงศรีอยุธยา (ภราดร) 
279.  หางแวนทอปเจริญ # 1 
280.  หางแวนทอปเจริญ # 2 
281.  หางแวนทอปเจริญ # 3 
282. The Pizza company (รับปกไก) 
283.  7-11 (บิ๊กเปา) 
284.  Tops (30-12 ส.ค.) 
ส.ค. 46 
285.  GSM (Evolution)  
286.  M Shop (ดูดนม) 
287.  Body Shape (คุณน้ําผึ้ง) 
288.  McDonalds (แมคโคน) 
289. McDonalds (สนูปป) 
290.  7-11 (ทายปญหา) 
291.  7-11 (สโมคกี้) 

292. Tops 
293.  Dprompt (รถไฟเหาะ) 
294.  GSM (E-mail) 
295.  Hutch (โลกไมหยุดหมุน) 
296.  Bug Line 1113 (เปลี่ยนยาง) 
297.  ไทยสมุทรประกนัชีวิต (คุณคาชีวิต) 
298.  ทิพยประกันภัย (กรมธรรมอัคคีภัย) 
299.  Tops (14-17 ส.ค.) 
300.  EGV ( D-Cine) 
301.  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ลิง) 
302.  The Pizza Company (ขอบบาง) 
303.  Tops (22-26 ส.ค.) 
304.  บัตร City Bank (รับทองฟรี) 
305.  การทองเที่ยวเกาหลี (การผจญภัย) 
306.  การทองเที่ยวไทย (ลําปาง / พระธาตุ) 
307.  Pizza Hut (สกุี้) 
308.  McDonalds (The Dog) 
309.  KFC (ชุดฉลาดเลือก) 
310.  7-11 (Ezy Go) 
311.  Tops (27-9 ก.ย.) 
ก.ย. 46 
312.  ศูนยรับสรางบานซีคอน 
313.  ไปรษณียไทย (ปลาแดกเอกเพรส) 
314.  การสื่อสารแหงประเทศไทย (อํานาจ) 
315.  1-2-Call (ฟรีดอม ฟรีสไตล) 
316. สายการบินแอฟริกาใต 
317.  บัตร Standard Charter (Believe) 
318.  บัตร VISA (Tomb Raider) 
319.  ไทยสมุทรประกนัชีวิต (คริส) 
320.  ไทยสมุทรประกนัชีวิต (รัตนพล) 
321.  ไทยวิวัฒนประกันภัย (คุณเอก) 
322.  KFC (เมืองลอยฟา) 
323.  Tops (คุณวอลเตอร) 
324.  ประตูน้ําเซนเตอร 
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325. การสื่อสารแหงประเทศไทย (คนทอง) 
326.  Dprompt (รถตู # 2) 
327.  1-2-Call (ฟรีดอม บัดด้ี) 
328.  McDonalds (I’m lovin’ it) 
329.  Sizzler (แตกตาง) 
330.  Tops (คุณวอลเตอร # 2) 
331.  การทองเที่ยวมาเลเซีย (มิเชล โหยว) 
332.  องคการโทรศัพท (บุญกวาง) 
333.  Bug Fun (เชอรรี่ พิงค) 
334.  Bug Fun (ถายรูป) 
335.  1-2-Call (ฟรีดอมไทม) 
336.  GSM (ดอกไม) 
337.  AIS (Mobile Life Pack) 
338.  UBC (ลกี สเปน) 
339.  McDonalds (I’m lovin’ it # 2) 
340.  Big C (ลุนลาน) 
341.  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ไมเก็บ, ไม  
            ทิ้ง) 
342.  Dprompt (โดราเอมอน) 
343.  ไทยประกันชีวิต (ชีวิต) 
344.  ธ.กรุงไทย (หุน) 
345. บัตรกรุงไทย (KTC Mini) 
346.  McDonalds (เพลงไทย # 1) 
347.  McDonalds (เพลงไทย # 2) 
348.  Pizza Hut (ขอบทอง) 
349.  Tesco Lotus (ฟุตบอล) 
350.  Tops (24-7 ต.ค.) 
ต.ค. 46 
351.  1-2-Call (ฟรีดอม พลัส) 
352.  Dprompt (เนสทเล) 
353.  ศูนยแฟมิลี่ (100สาขา) 
 

 

354. บัตรเครดิต ธ.เอเชีย (ตีมือ) 
355. การทองเที่ยวฮองกง 
356. มาเรีย ฟรานซ (สุวัจนี) 
357.  Dairy Queen (บราวนี่) 
358.  KFC (โดราเอมอน) 
359.  McDonalds (Blue Ocean) 
360.  McDonalds (Nemo) 
361.  The Pizza Company (ลด 100 บ.) 
362.  GSM (โทรดึก) 
363.  GSM (อยูนาน) 
364.  Hutch (แถม V730) 
365.  การไฟฟาเอเชี่ยนพาวเวอรกริด (วิ่ง) 
366.  สมาคมประกันวินาศภัย (วันเกดิ) 
367.  Tops (พาสปอรต) 
368.  ศูนย Toyota Thunder Service 
369.  Hutch (เตรียมพรอม) 
370.  1-2-Call (นาฬิกา) 
371.  Orange (ปลาทอง) 
372.  บัตรเครดิต ซิตี้แบงค (ซ้ือคอมฯ) 
373.  Swensen’s (ชาเขียว) 
374.  ศูนยบริการ ฮอนดา ขับข่ีปลอดภัย) 
375.  AIS (มองเห็นอนาคต) 
376.  Dprompt (ฮิปโป) 
377.  McDonalds (ชุดเครื่องเขียน) 
378.  Tops (เนสทเล) 
379.  AIS (ตัดผม) 
380.  กสท. (009) 
381.  ราน เจ-มารท (คําสารภาพ) 
382.  การบินไทย (หุน) 
383.  บัตร KTC (พ่ีสาว) 
384.  KFC (ชุดฉลาดเลือก) 

 

 



 186

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
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ชิ้นที่ 1 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่1 บริการเกี่ยวกับสิ่งทีจ่ับตองได – 
มุงไปยังรางกายคน: ธุรกิจรานอาหาร ชุด “สิ่งดีๆกําลังจะมา”   
 

1  2  
  เสยีงเพลง: สิ่งดีๆกําลังจะมา....                                        (ตํารวจจราจรเก็บบอลในถนนมาคืนใหเด็ก) 

3  4  
  เสยีงเพลง: ทุกๆเวลาและทุกๆนาที..สิ่งดีๆเร่ิมตรงที่ใจ...เสยีงหัวเราะเราเปลี่ยนโลกที่วุนวายใหสดใส ทกุๆคืนวัน 

5  6  
  (เสยีงดนตรี) 

7  8  
  เสยีงเพลง: สรางความสุขอ่ิมเอม เต็มแมค...                  (พอกอดลูก) 
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ชิ้นที่ 2 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่2 บริการเกี่ยวกับสิ่งทีจ่ับตองได – 
มุงไปยังสิ่งของ: ธุรกิจรานขายสินคา “หางสรรพสินคาโรบินสัน ชุด ใสสีสันใหชีวิต” 
 

1  2  
  (เสียงดนตรี...)         (อยูในลิฟต)  

3  4  
  (เสยีงดนตรี...) (เดินสวนกัน)                                (ขามถนน...) 

5  6  
  (เสยีงดนตรี...)        (ทําของตก...) 

7  8  
  (เสยีงดนตรี...) 
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ชิ้นที่ 3 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่3 บริการเกี่ยวกับสิ่งทีจ่ับตองไมได 
– มุงไปยังจิตใจคน: ธุรกิจทองเที่ยวหรือพักผอนหยอนใจ “การทองเทีย่วแหงประเทศไทย ชดุ พระ
ธาต”ุ 
 

1  2  
  (เสียงดนตรี...)          (เสยีงดนตรี...)   

3  4  
  บรรยาย: เมื่อแสงธรรมในจิตใจเรืองรอง                  (เสยีงดนตรี...)        

5  6  
  บรรยาย: เปลวแสงแหงศรัทธาก็ปรากฏ                   บรรยาย: พระธาตุจะกลับหัวใหคุณเห็นเปนบุญตา 

7  8  
   บรรยาย: เปดมุมมองใหมเมืองไทย...อันซีนอินไทยแลนด (Unseen in Thailand)..... 
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ชิ้นที่ 4 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการประเภทที ่4 บริการเกี่ยวกับสิ่งทีจ่ับตองไมได 
– มุงไปยังทรพัยสินที่จับตองไมได: ธุรกิจสื่อสาร “1-2-call ชดุ ของขวัญ” 
 

1  2  
  บรรยาย: เราทุกคนเกิดมาพรอมของขวัญคนละกลอง...กลองที่ใสพรสวรรคของแตละคนไว  
    

3  4  
  บรรยาย: หลายคนเจอกลองของเคาตั้งแตยังเด็ก เชน พอมดเมืองมายาแหงฮอลลีวูด 

5  6  
  บรรยาย: หรือเด็กที่บาฟุตบอลอยางเจาหนูมหัศจรรยคนนี้...รวมถึงสาวนอยเสยีงใสที่กลายเปนราชินีเพลงปอป 

7  8  
  บรรยาย: เช่ือเถอะวาทุกคนมีพรสวรรคเปนของตัวเอง มีอิสระที่จะคน...จะหา... และลงมือทํา... 
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ชิ้นที่ 5 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงกลยุทธการสงเสรมิการขาย: ธุรกิจราน
ขายสินคา “7-11 ชุด จิ๊กซอวลุนโชค” 
 

1  2  
  (เสียงดนตรี...)             บรรยาย: ไดหนาอยาลืมหลัง...ไปที่ 7-11  

3  4  
  บรรยาย: วันนี้ ทุก 40 บาท รับจิ๊กซอวตอลุนโชค    (เสยีงดนตรี...) 

5  6  
   บรรยาย: รับไปเลย โตโยตาวีออส...      บรรยาย: และรางวัลอีกมาก... 

7  8  
   เสียงบรรยาย: ...หรือสงลุนโชคไดอีกตอ...ถึง 31 พ.ค.นี้...  (เสียงกรี๊ด....) 
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ชิ้นที่ 6 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงกลยุทธการเราอารมณ: ธุรกิจการส่ือสาร 
“Dprompt ชุด แตงงาน” 
 

1  2  
     (เสียงดนตรี...)     เสยีงบาทหลวง: คุณยินดีจะรับชายคนนี้เปนสามีคุณหรือไม 

3  4  
   ผูหญิง: ยินดีรับคะ (ผูหญิงอีกคนตอบรับ)...ฉนัแคอยากจะบอก...สิ่งที่ฉันไมเคยไดบอกคุณ...      

5  6  
     ผูชาย: เราแตงงานกันเถอะ (ภาพยอนอดีต)     (เสียงเพลง...) (ผูหญิงเงียบ) 

7  8  
     ผูหญิง: ฉันยินดีแตงงานกับคุณคะ...      บรรยาย: อยารอ...ที่จะบอกความรูสึกของคุณ... 
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ชิ้นที่ 7 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงกลยุทธแบบทั่วไป: ธุรกิจรานอาหาร     
“เชสเตอรกริลล ชุด ไกนุมนม” 
 

1  2  
     บรรยาย: ความเราใจใหม...ไกกับเครื่องเทศ...อาบนมจนนุม...  

3  4  
   (เสียงดนตรี...)        (เสยีงไฟ) บรรยาย: แลวยางแบบเชสเตอรกริลล 

5  6  
     บรรยาย: ...ที่ถูกใจคนไทย      (เสยีงดนตรี...) 

7  8  
     (เสียงดนตรี...)        บรรยาย: อรอยใหถึงใจวันนี้...กับชุดไกยางนุมนม... 
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ชิ้นที่ 8 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงวิธีการนําเสนอแบบเสี้ยวหนึง่ของชีวิต: 
ธุรกิจรานขายสินคา “7-11 ชุด เคานเตอรเซอรวิส” 
 

1  2  
     ผูชาย: สายแลวอา....       ผูชาย: อาตุกตา... ฝากจายคาน้ําคาไฟดวยนะ  

3  4  
     (ไมมีเสียง) (ผูหญิงวุนวายกบังานบาน) 

5  6  
   (เสียงเปยโน..) ผูหญิง: นี่ปาจะไปไหนเนี่ย...     ผูชาย: นานแลวนะที่เราไมไดอยูกัน 2 ตอ 2 แบบนี้ 

7  8  
  ผูชาย: อ๊ัวมีอะไรจะบอก....ลื้อจายคาน้ําคาไปรึยัง....       (เสียงกรน) บรรยาย: ชีวิตยุคใหมก็อยางนี้แหละครับ 
                    ไมคอยมีเวลา...เคานเตอรเซอรวิส จายได 24 ชั่วโมง  
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ชิ้นที่ 9 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงการนําเสนอที่ตัวสนิคา: ธุรกิจรานอาหาร 
“สเวนเซนส ชดุ ไอศกรีมมะมวง” 
 

1  2  
   (เสียงหาวนอน...)                                                           บรรยาย: ฮึๆ ก็ชวงนีท้ี่สเวนเซนส... 

3  4  
   บรรยาย: มีไอศกรีมขาวเหนียวมะมวง     บรรยาย: พิเศษ... ขาวเหนียวใบเตย 

5  6  
   บรรยาย: ที่อรอยเย็นฉ่ํา...        (เสยีงดนตรี...)    

7  8  
   บรรยาย: อืมมม...ฉกีรสชาติเดิมๆ...                   บรรยาย: วันนี้ที่สเวนเซนส...   
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ชิ้นที่ 10 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ผูใชสินคา: ธุรกิจธนาคารและการเงิน “City Bank Clear ชุด คนพิเศษ” 
 

1  2  
     ผูหญิง 1: เราเจอผูชายคนนึง       ผูหญิง 2: ดาราคนนั้นนะหรอ... 

3  4  
     ผูหญิง 1: เราไมเคยทําอะไรแบบนี้มากอน...อยูกับเคาเหมือนเราเปนคนพิเศษ 

5  6  
     ผูหญิง 1: เราไดเห็นโลกที่เราไมเคยเห็น....     (เสยีงดนตรี...) 

7  8  
     (เสียงดนตรี...)            บรรยาย: บัตรเครดิตซิต้ีแบงคเคลียร...บัตรใส... 
                         ที่ใหทุกสิ่งที่คุณตองการไดกอนใคร... 
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ชิ้นที่ 11 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงจดุจงูใจดานราคาหรือความคุมคา: 
ธุรกิจรานขายสินคา “เทสโกโลตัส ชุด คันเดียวไมพอ” 
 

1  2  
   (เสียงดึงรถเข็น)                     บรรยาย: สัปดาหนี้พบสินคาราคาถูกที่เทสโกโลตัส   

3  4  
   บรรยาย: รถเข็นคันเดียวอาจไมพอ       บรรยาย: ทีวสีี 21 นิ้ว...ราคา... 

5  6  
   บรรยาย: ดีวีดี...ราคา...        บรรยาย: โทรศัพทมือถือ...ราคา... 

7  8  
   บรรยาย:  3 - 5 กันยายนนี้...ทีเ่ทสโกโลตัส... 
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ชิ้นที่ 12 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงจดุจงูใจดานความตลกขบขัน: ธุรกิจ
รานขายสินคา “หางแวนทอปเจรญิ ชุด ปญหาสายตา” 
 

1  2  
   วิทยากร: ...ใชสําหรับวัดสายตา...       (เสยีงโจรพังประตู...) 

3  4  
     โจร 1: ทุกคนอยาขยับ...นี่คือการปลน...     โจร 1: เซฟ...ตูเซฟอยูไหน... 

5  6  
     โจร 2: เจอแลวพ่ี...แตมันเปดไมได...     โจร 1: ยกออกไปเลย....เร็ววว..... 

7  8  
     โจร 1: เร็วดิ.......เร็ว.....      วิทยากร: นี่ก็เปนอีกปญหาหนึ่งนะครับ...ที่เกิด 
          จากปญหาทางดานสายตา... 
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ชิ้นที่ 13 ตัวอยางภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการแสดงจดุจงูใจดานขาวสารหรือขอมูล: ธุรกิจ
ขนสง “ไปรษณียไทย ชุด ปลาแดกเอ็กเพรส” 
 

1  2  
  ผูชาย 1: เปนความภาคภูมิใจของชาวบานโคกอีฝอย...ที่จะไดแสดงวิธีการทําปลาแดกที่สงไปขายดีที่กรุงเทพฯ 

3  4  
  ผูชาย 1: ข้ันที่ 1...และข้ันสุดทายคือหมักดวยการสง    ผูชาย 2: เดี๋ยวๆ ไปกันใหญแลว....  
   ไปรษณียไทยเพราะกวาจะไปถึงกรุงเทพฯก็จะใชไดพอดี... 

5  6  
  ผูชาย 2: เชิญดูนี่ครับ...       บรรยาย: ไปรษณียไทยไปไกลกวาที่คิด... 

7  8  
  (แสดงภาพการใชเคร่ืองจักรคัดแยกจดหมาย            (แสดงภาพรถขนสงจดหมายจํานวนมาก) 
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คูมือการลงรหัส (Coding Manual) 
  
กลยุทธการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณา (Advertising creative strategy) 

 
แนวทางปฏิบติั : ชมภาพยนตรโฆษณาโดยละเอียดตลอดทั้งเร่ือง แลวใสเคร่ืองหมาย / หนารปูแบบกลยุทธที่
ผูวิเคราะหพิจารณาวาตรงกับกลยุทธที่ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนั้นๆใชในการนําเสนอ *โดยเลือกเพียง 1 ขอที่โดด
เดนหรือชัดเจนที่สุดเทานั้น (**ใหพิจารณาจากคูมือการลงรหัสนี้โดยเครงครัด โดยไมอิงประสบการณ
เดิมของตน) 

 
กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา คือสิ่งที่นกัโฆษณาใชเปนแนวทางในการสรางสรรคเนื้อหา

ที่ตองการสื่อสารไปยังผูบริโภค เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได โดยไมได
เนนแคองคประกอบในสวนของขอความ หรือวิธีการนําเสนอขอความเทานัน้ แตจะคํานึงวา
ขอความที่ใหในโฆษณานัน้ สามารถเพิ่มความรูความเขาใจในตัวสินคาหรือบริการใหกับผูบริโภค
ไดหรือไม โดยแบงออกเปน 10 ประเภทดงันี ้

 
 1. กลยุทธแบบทั่วไป (Generic strategy) เปนการนําเสนอคณุสมบตัิและคณุประโยชน
ของบริการโดยตรง (Straight-forward manner) ซ่ึงโดยทั่วไปแลวทุกสินคาและบรกิารสามารถทํา
ได โดยไมมีการอางถึงคณุสมบัติพิเศษหรอืความโดดเดนใดๆ อาจเปนการนําเสนอวิธีการใหบริการ 
และบริการพื้นฐานที่ผูบริโภคจะไดรับ เชน โฆษณาของรานอาหารทีน่ําเสนอรายการอาหาร หรือ
ภาพการใหบรกิารของพนักงานภายในราน เปนตน 
 
 2. กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก (Preemptive strategy) เปนการนาํเสนอหรือการอาง
ถึงคณุสมบตัพิิเศษหรือคณุประโยชนแบบเฉพาะที่มีกอนคูแขง โดยนาํเสนอเปนเจาแรก แตก็เปน
ส่ิงทีคู่แขงสามารถทําไดเชนกัน โดยคูแขงที่มีกลยุทธการสื่อสารทีค่ลายคลึงกันจะมคีวามเสี่ยงใน
การถูกมองวาเปนตราสินคาแบบกระทําตาม (“Me too” brand) และทําใหการกลาวอางของตรา
สินคานั้นดูไมนาเชื่อถือ เชน การใหบริการของสายการบิน หรือการใหบริการทางดานความงาม 
เปนตน 
 
 3. กลยุทธการเสนอจดุขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา (Unique selling proposition (USP) 
strategy) เปนกลยุทธที่ใชวิธีการอางถึงจุดเดนจุดเดียวของบริการ หรือสินคาที่บรกิารนั้นๆนําเสนอ 
โดยทีคู่แขงไมมี หรือไมสามารถทําตามได ซึ่งสามารถตรวจสอบไดหรืออาจจะมีขอมูลจากองคกร
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หรือสถาบันวิจัยตางๆที่นาเชื่อถือมาสนับสนุน ซึ่งจดุเดนดงักลาวอาจเปนบคุลิกลักษณะหรือ
ผลประโยชนของบริการนัน้ๆ ซึ่งมักใชในโฆษณาของสินคาหรือบริการทีม่ีการใชเทคโนโลยีสูง เชน 
ระบบเครื่องยนตที่มีลักษณะเฉพาะของรถยนตบางรุน 
 
 4. กลยุทธการกลาวเกินจริง (Hyperbole strategy) เปนการนําเสนอ Unique selling 
proposition ในอีกรูปแบบหนึ่ง โดยเปน USP แบบเกินจริง กลาวคือไมสามารถตรวจสอบหรือ
ทดสอบใหเหน็จรงิได โดยอาจบอกวาสินคาหรือบริการนี้ดมีาก บริการของตนเปนบริการที่ดีที่สดุ 
หรือเปนบริการที่ไมมีตราสินคา (Brand) อื่นใหประโยชนกับผูบริโภคไดมากกวานี้ เชน โฆษณา
เครื่องสําอางที่ชวยใหผิวขาวขึ้น ซึ่งไมสามารถทดสอบใหเหน็จริงได เปนตน 
 
 5. กลยุทธการเปรียบเทียบ (Comparative strategy) เปนการนําเสนอสินคาหรือบรกิาร
ของตนโดยเปรียบเทียบกับของคูแขง โดยมีการกลาวถึง และอาจจะมกีารนําเสนอภาพตราสินคา 
(Brand) ของคูแขงอยางชัดเจนหรือไมก็ได เชนโฆษณาแสดงการเปรยีบเทียบประสิทธิภาพของ
แชมพูขจัดรงัแค 2 ย่ีหอ เปนตน 
  

   6. กลยุทธภาพลักษณตราสินคา (Brand image strategy) เปนการนาํเสนอโดยเนนที่
ภาพลักษณของตราสินคาเปนหลัก พยายามถายทอดบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand 
personality) โดยอาจจะผสมผสานสินคาหรือบริการเขากับสัญลักษณตางๆ (Symbols) เพื่อให
ผูชมจดจําภาพลักษณของตราสินคานั้นๆไว โดยในภาพยนตรโฆษณานั้นไมมีการกลาวถึงขอมูล
เก่ียวกับสินคาหรือบริการนัน้ๆ ซึ่งกลยุทธนีม้ักใชกับสินคาหรือบริการทีม่ีความแตกตางทางดาน
รูปแบบนอย เพื่อสรางความแตกตางจากคูแขง เชน สินคาประเภทรถยนต อาจมีบุคลิกภาพที่
หรหูรา หรืออาจมีบุคลิกภาพที่ทนทานใชในการผจญภยั เปนตน 
 
 7. กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม (Action-inducing strategy) เปนกลยุทธที่นําเสนอ
ขอมูลเพื่อชักจูงผูบรโิภคใหเขามามีสวนรวมกับกิจกรรมเฉพาะที่ผูใหบริการนัน้ๆจัดข้ึน ตัวอยางเชน 
การใชเลขหมายติดตอของผูใหบริการแบบไมเสียคาบรกิาร หรือการสรางเว็บไซทใหทองชม เปน
ตน  
 
 8. กลยุทธการสงเสรมิการขาย (Promotional strategy) เปนการนําเสนอเพื่อดึงดดูให
ผูบริโภคเขามามีสวนรวมในการสนับสนุนการขายของบริการนัน้ๆ เชน การประกวดตางๆ 
(Contest) การชิงโชค (Sweepstakes) การลดราคา (Price reduce) 
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 9. กลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ (Resonance strategy) เปนการ
เชื่อมโยงบริการกับประสบการณของผูบริโภค โดยสรางส่ิงผูกมัดทางอารมณระหวางผูบริโภคและ
การบริการ ใชวิธีผูกเหตุการณ หรือสถานการณ ใหเขากับการใชสินคาหรือบริการของผูบริโภค 
เพื่อใหผูบริโภคนึกถึงสินคาหรือบริการนัน้ๆเมื่อตกอยูในสถานการณดงัทีน่ําเสนอ ตวัอยางเชน
โฆษณาเบียร มักจะจําลองสถานการณการดื่มเบียรในเมืองใหญ ทามกลางแสงสเีวลากลางคืน 
เพื่อใหผูชมนึกถึงการดื่มเบียรเมื่ออยูในสถานการณดงักลาว  
 
 10. กลยุทธการเราอารมณ (Emotional strategy) เปนกลยุทธทีน่ําเสนออารมณความรูสึกทั้ง
ของผูบริโภคกลุมเปาหมายและการบริการ โดยมุงเนนที่ความรูสึกและความสนุกสนาน เชนโฆษณาสวน
สนุกที่นําเสนอภาพความสนุกสนานของผูเลน เปนตน  
 
วิธีการนาํเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณา (Advertising Execution) 
  
 แนวทางปฏิบัติ : ชมภาพยนตรโฆษณาโดยละเอียดตลอดทั้งเรื่อง แลวใสเครื่องหมาย / หนารูปแบบ
วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคที่ผูวิเคราะหพิจารณาวาตรงกับที่ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนั้นๆใชในการ
นําเสนอ *ในกรณีที่งานโฆษณาดังกลาวมีการใชวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคหลายประเภท ทานสามารถ
เลือกตอบไดมากกวา 1 ประเภท **และในประเภทที่มีประเด็นยอย ตองระบุประเด็นยอยนั้นดวย (***ให
พิจารณาจากคูมือการลงรหัสนี้โดยเครงครัด โดยไมอิงประสบการณเดิมของตน) 
 

วิธีการนําเสนอความคดิสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณา หมายถึงวิธีการที่ทําใหกลยุทธ
การสรางสรรคและจุดจงูใจในงานโฆษณาที่ถูกกําหนดไวนั้นแปลงเปนสาร เพื่อนําเสนอออกมาใน
รูปของงานโฆษณา กลาวคือ การนําเสนอเปนวิธีการที่จะพูด หรือสื่อสารกลยุทธการสรางสรรค
และจุดจงูใจในภาพยนตรโฆษณาไปสูกลุมเปาหมายอยางเปนรูปธรรม โดยแบงออกไดเปน 19 
ประเภทดงัตอไปนี้ 

 
1. การนําเสนอที่ตัวสินคา (Product presentation) เปนการนําเสนอภาพหรือการทํางาน

ของการใหบริการโดยตรง ไมมีการนําการบริการไปเชื่อมโยงเขากับเหตุการณหรือสถานการณใดๆ 
ความนาสนใจของงานโฆษณาจะอยูที่การบริการ ซึ่งภาพของบริการทีน่ําเสนอเปนการสื่อ
ความหมายถึงอรรถประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ โดยอาจจะมีการใชขอความโฆษณาเปนตัวสรปุ
นัยสําคัญของสิ่งทีน่ําเสนอเพื่อใหผูบริโภคเขาใจไดชัดเจนย่ิงขึ้นหรือไมก็ได 
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  2. การสาธิต (Demonstration) เปนโฆษณาที่แสดงภาพการใชงานของสินคาหรือบริการ
ใหผูชมดู เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดความเชื่อถือและอยากซื้อสินคาหรือบริการ ซึ่งการสาธิตจําแนก
ออกเปน 9 ประเภท  

 2.1 การอธิบาย / การใชสินคา (Explanatory / Product in use) เปนการนําเสนอ
ที่คลายกับการนําเสนอทีต่ัวสินคา (Product Presentation) แตเพิ่มสถานการณ ในการใชสินคา
หรือบริการเขาไปดวย 

 2.2 การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative demonstration) มีลักษณะตาง
จากการสาธิตเชิงปฏิบัติการตรงที่บางครัง้ผูโฆษณาอาจไมสามารถนําของจรงิมาแสดง หรือ
ทดลองใหดูได เนื่องจากไมสุภาพหรือไมเหมาะสม จึงจําเปนตองใชวิธีการเปรียบเทียบใหด ูเชน
การโฆษณาผาออมหรือ ผาอนามัย โดยใชน้ําสีฟาแสดงประสิทธิภาพของการดูดซมึเปนตน 

 2.3 การเปรียบเทียบระหวาง 2 สนิคา (Side-by-side / Comparative 
advertising) เปนการแสดงศักยภาพ หรือคณุสมบตัิของสินคาหรือบรกิาร ในลักษณะที่
เปรียบเทียบกับคูแขงซึง่ไมจาํเปนตองระบชุื่อสินคาหรือบริการของคูแขง หรืออาจจะใช
เปรียบเทียบกับสินคาหรือบริการเดิมของตราสินคานั้นๆ เพื่อใหเหน็ประสทิธิภาพที่เพ่ิมข้ึน หรือ
คณุสมบตัิทีเ่ปล่ียนไป  

 2.4 กอนใช / หลังใช (Before / After) วิธีนีเ้ปนการแสดงใหเหน็ผลทีน่าพึงพอใจ
จากการใชสินคา หรือบริการโดยเปรียบเทยีบกันระหวางภาพกอนการใชสินคา และภาพหลังจากที่
ไดใชสินคาแลว 

 2.5 การทรมานสินคา / สาธติเชงิเกินจริง (Torture test / Dramatization 
demonstration) เปนการทดสอบสินคาหรอืบริการในสถานการณที่เกินจากสภาพการใชงานปกติ
ของสินคา เพื่อแสดงความแข็งแกรง ทนทาน หรือแสดงการใชงานที่เกินความคาดหมาย 
ตัวอยางเชน โฆษณากาวที่สามารถติดคนไวกับฝาผนังได เปนตน  

 2.6 การนําสินคาไปทดสอบ (Product in test) เปนการโฆษณาที่มีการทดสอบ
คณุสมบตัิของสินคาหรือบรกิารอยางตรงไปตรงมา โดยอาจเปนการทดสอบในสถานการณการใช
งานจริง ตัวอยางเชน โฆษณายางรถยนต โดยนํารถที่ใชยางดังกลาวไปทดสอบบนถนนในขณะที่
ฝนตก เปนตน 

 2.7 ความไววางใจของผูสาธิต (Demonstration faith) เปนอีกรูปแบบหนึง่ของ
การทรมานสนิคา คือ การแสดงใหเห็นถึงความไววางใจของผูสาธิตที่มตีอสินคาหรือบริการนัน้ๆ 
เชน ภาพยนตรโฆษณากระจกกันกระสุนของประเทศองักฤษ นักธุรกิจยืนพูดกับกลอง ในขณะที่
ชายอีกคนหนึง่กําลังเล็งปนไรเฟลมาที่เขา กลองจับภาพนักธุรกิจ ขณะที่กําลังถูกยิงดวยปนไรเฟล 
เมื่อการยิงเสรจ็สิ้นลง ภาพตัดกลับมาที่กระจก พบวากระจกแตกละเอียดหางจากศีรษะของเขาไป
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เล็กนอย นักธุรกิจสะดุงแลวย้ิมแตมิไดมีบาดแผลใดๆแมแตนอย ซึง่แสดงใหเห็นถึงความมั่นใจที่
เขามีตอกระจกกันกระสุนนี้  

 2.8 การสาธิตแบบกราฟก (Graphic demonstration) ใชกับส่ิงที่ไมสามารถ
มองเห็นไดดวยตาเปลาหรือใชในการอธิบายสิ่งที่ตองการใหเขาใจไดงายขึ้น อาจเปนส่ิงที่อยู
ภายในซึ่งไมสามารถสาธิตใหเหน็ภายนอกได เชน การสาธิตการไหลเวียนของน้ํามันเครื่อง การสูบ
ฉีดน้ํามนัของเครื่องยนตเปนตน 

 
3. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) เปนการสะทอนใหเห็นปญหาตางๆที่เกิดขึ้น เพื่อ

เชื่อมโยงไปสูวิธีแกปญหาเหลานั้นใหหมดส้ินไป ดวยการใชตราสินคานั้นๆ โดยหัวใจสําคัญของ
การใชวิธีการนี้ คือการทําใหผูบรโิภคเหน็วาตราสินคานัน้ๆคือวิธีแกไขปญหาของพวกเขา โดยอาจ
เปนการนําเสนอสถานการณในชีวิตจริง เพื่อแสดงใหเห็นวา สินคานัน้ๆชวยแกไขปญหาไดอยางไร
บาง ซึ่งสถานการณเหลานีเ้ปนเรื่องที่เกิดขึ้นไดในชีวติประจําวัน ถือเปนเสี้ยวหนึ่งของชีวิต จึงเปน
โฆษณาแบบที่ดูแลวสามารถสรางความรูสึกรวมไดเปนอยางดี เพราะผูชมอาจเคยตกอยูใน
สถานการณเชนนี ้จึงทําใหเกิดการคลอยตามวาสินคาที่โฆษณานั้นสามารถชวยแกไขปญหาได  

 
4. การใชผูแสดง (Presenter) คือผูที่จะพูดเรื่องราวของสินคาเพ่ือใหการโฆษณานาสนใจ

ย่ิงขึ้น ในกรณทีี่ตัวสนิคาไมนาสนใจ ไมมแีบบที่สวยงาม และไมโดดเดนเทาทีค่วรจะนิยมใชผูแสดง 
(Presenter) ในงานโฆษณา กลาวคือ เปนวิธีการนําเสนอโดยใชผูที่มีบคุลิกลักษณะดี มาพูดถึง
คณุสมบตัิทีโ่ดดเดนของสินคา (ซึ่งวิธีการนี้แตกตางจาก Testimonials ตรงที่ สิง่ที่ผูแสดงพดูไมได
เปนระสบการณตรงและไมใชความรูสึกแทจริงที่เขามีตอสินคา) ผูแสดงทีน่ักโฆษณานํามาใชไมวา
จะเปนดารา บุคคลทีม่ีชื่อเสียง หรือใครก็ตาม อยางนอยบุคคลนั้น จะตองสามารถสื่อสารขอมูล
ขาวสารที่ตองการนําเสนอไปยังผูบริโภคไดอยางถูกตอง ชัดเจน และนาติดตาม ทั้งนี ้วิธีการในการ
นําเสนอจะตองสรางสรรคใหมีความนาสนใจ และมีความโดดเดน โดยการใชผูแสดงสามารถ
นําเสนอไดหลายวิธี ดังนี ้
  4.1 การใชโฆษกเปนคนขาย (Spokesperson) บุคคลนีเ้ปนเสมือนตัวแทนของ
บริษัททีน่ําเสนอสินคาตอผูบริโภค  
  4.2 การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (The authority-spokesperson) เปนการใชผูที่
มีความเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆโดยเฉพาะ เชน นายแพทย เภสัชกร เปนตน มาเปนผูขายสินคา โดย
ความคดิเหน็ของผูเชี่ยวชาญเฉพาะทาง จะชวยเพิ่มน้ําหนักของเนื้อหาในภาพยนตรโฆษณาและ
สรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคานั้นๆไดเปนอยางด ี
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  4.3 การใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงเปนโฆษก (The celebrity-Spokesperson) ความ
นิยมชมชอบในตัวนักแสดงที่เปนบุคคลทีม่ีชื่อเสียง ชวยใหสินคามคีวามโดดเดน และมีพลังในการ
หยุดความสนใจของผูบริโภค ทําใหโฆษณานัน้สะดดุตา ซึ่งบุคคลที่มชีื่อเสียง อาจจะเปนดาราดงั
ชนดิซุปเปอรสตาร หรือบุคคลในวงสังคมทีผู่บริโภคคุนเคยกับชื่อเสียงของเขา ทั้งนี ้บคุคลทีน่ัก
โฆษณาเลือกใชในภาพยนตรโฆษณาจะตองมีความเหมาะสมกับสินคานัน้ๆ โดยพิจารณาจากสิ่ง
ที่ตราสินคาตองการใหสะทอนผานบคุคลที่มีชื่อเสียงผูนัน้ เชน ความนาสนใจ ความนาเชื่อถือ 
ความตลก หรอืบุคลิกภาพ เปนตน 
 

5. Testimonial (การใชบุคคลที่ใชสนิคารบัรอง) คือการใชบุคคลที่เคยใชสินคาแลวพึง
พอใจหรือบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนผูรับรองสินคาในโฆษณา กลาวคือ ตองเปนผูที่มปีระสบการณ
ตรงในการใชสินคาหรือบรกิารนั้น โดยทีต่ัวบุคคลจะตองมตีัวตนจรงิ และใชคําพูดที่เปนธรรมชาติ 
ซ่ึงสามารถเลือกผูใชสินคาที่จะมาเปนผูรบัรองได 2 ลักษณะไดแก 

 5.1 การใชบุคคลธรรมดาออกมารับรองสนิคาที่ใช (The girl next door) เชน
โฆษณาผงซักฟอก ใชแมบานมายืนยันคุณภาพสินคา ซึ่งเปนการงายที่ผูบริโภคจะรูสึกวาตัวเอง
เปนเหมือนกับคนที่โฆษณานั้น 

 5.2 การใชบุคคลทีม่ีชื่อเสียงมาเปนบุคคลรับรองสนิคาที่ใช (Celebrity 
testimonial) เปนการใชดารา หรือผูมชีื่อเสียงเปนทีรู่จัก มาเปนผูยืนยันคุณภาพของสินคาใน
ลักษณะที่เปนผูใชสินคานัน้ๆ ซึ่งวิธีการนี้จะไดผลก็ตอเมือ่ ผูมีชื่อเสียงที่เลือกมาเปนผูนําเสนอนัน้ 
มีบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับสินคา ทําใหผูชมเชื่อวา ผูนาํเสนอนั้นมีการใชสินคาจรงิ จึงจะสงผลให
โฆษณานาเชื่อถือ 

 
6. การสรางตวัละครเฉพาะหรือผูนําเสนอที่เปนการตูน (Continuing Characters / 

Mascot) เปนการสรางตัวละครทีม่ีบคุลิกลักษณะเฉพาะสําหรับตราสินคาหนึง่ๆ ซึง่ตัวละครเฉพาะ
นี้ จะทําหนาทีเ่ปนโฆษกในการนําเสนอสนิคา และมักจะปรากฏในภาพละครชีวิตจรงิ (Real-life 
dramas) 

 
7. ชดุภาพเหตกุารณ (Vignettes) เปนลักษณะของการนาํเสนอภาพคนที่มปีระสบการณ

การใชสินคาหลายๆคนหลายๆภาพรวมไวดวยกันเปนชดุ หรือนําเสนอปญหาหลายปญหาเรียง
ซอนกัน ซ่ึงปญหาดังกลาวสามารถแกไขไดดวยการใชสินคา หรือเปนการนําเสนอประสทิธิภาพที่
หลากหลายของสินคา 
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8. เรื่องราว (Story) เปนการดําเนนิเรื่องโดยมีจุดเริม่ตน ตอนกลาง และตอนจบ 
เชนเดียวกับภาพยนตรส้ันเรือ่งหนึ่ง โดยการนําเสนอแบบเปนเรื่องราวนี้ สามารถสรางอารมณไดด ี
ทั้งแบบสะเทือนอารมณ แบบโรแมนติก หรือขบขัน 
 

9. เรื่องลอเลียน (Satire) การสรางเรื่องลอเลียนมักเกิดขึ้นหลงัจากเกิดขาวใหญ หรือมี
ภาพยนตรยอดนิยม ซ่ึงรูปแบบของการลอเลียนตัวบุคคลหรือเหตุการณ จะตองเปนที่รูจักอยาง
กวางขวาง เพื่อที่ผูชมจะไดสามารถระลึกไดทนัท ีเมื่อชมโฆษณานัน้ 

 
10. การนําเสนอดวยเพลง (Musical) เปนการนําเสียงเพลงมาเปนองคประกอบสําคญั

ของภาพยนตรโฆษณา โดยในโฆษณาอาจจะมีการแสดงภาพของการรองเพลงหรือการเตนรําไป
ตามจังหวะเพลง เพื่อใหโฆษณาดูมีสีสันมากขึ้น โดยจะเหมือนกับการชมมิวสิควิดโีอทั่วไปนั่นเอง 

 
11. การสรางตัวแทนความคดิ (Personification) เปนการใชสิ่งที่เปนรปูธรรมหรือภาพ มา

สะทอนแนวความคิดทีเ่ปนนามธรรม เพือ่บอกอรรถประโยชนของสินคาและบริการ แสดงใหเห็นถึง
ปญหา หรือสะทอนแนวความคิดในโฆษณาใหชดัเจนขึ้น ตัวอยางเชนการใชมนุษยตะกั่ว แทน
น้ํามันที่มีสารตะกั่ว เปนตน 
 

12. การใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ (Analogy / Symbolism) อุปมาอุปไมย เปนการ
บรรยายถึงส่ิงๆหนึง่ โดยใชอีกสิ่งหนึง่ ซึง่ไมจําเปนตองเปนรูปธรรมก็ได มาเปรียบเทยีบเพื่อใหเห็น
ภาพไดชัดเจน เขาใจไดงายยิ่งขึ้น สวนสัญลักษณหมายถึง บางสิ่งทีแ่ทนความหมายบางอยาง
มากกวาตัวมันเอง การเลือกใชสัญลักษณ หรือสิ่งที่จะเปรียบเทียบในงานโฆษณาควรเลือกส่ิง
ธรรมดาๆ ที่ผูบริโภคคุนเคย และสามารถเขาใจไดทันที เพ่ือใหเปนทีจ่ดจําไดงายนัน่เอง 
ตัวอยางเชน ในการโฆษณาสินคาประเภทเทคโนโลยีมีการเปรียบคนทีไ่มเปดรับสิ่งใหมๆวาเปนกบ
ในกะลา หรือการใชภาพมาขณะว่ิงเพื่อแทนความรูสึกแรง และรวดเร็ว เปนตน 

 
13. การนําเสนอแบบเพอฝน (Fantasy) เปนการนําเสนอแบบความฝนที่ไมเปนจริง เปน

การนําเสนอในแนวของเทพนิยาย เปนภาพในจินตนาการ เปนการขายความฝน ขายความ
ปรารถนา ความทะเยอทะยาน การโฆษณาสินคาประเภทสวยงามเหมาะที่จะใชการนําเสนอแบบ
เพอฝนนี้  
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14. การนําเสนอเชิงสารคดี (Documentary) เปนการนําเสนอที่ใหเนื้อหาสาระ หรือ
ขอเท็จจรงิเหมือนภาพยนตรสารคดี เชนโฆษณาที่แสดงกระบวนการผลิต เทคโนโลยี ตลอดจนการ
ควบคุมคณุภาพ เปนตน 

 
15. การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม (New wave) เปนการนําเสนอแบบใหม ที่มสีีสันเจดิ

จา อารมณเรงเราสนุกสนาน สวนใหญเปนภาพตัดสลับ ไมมีเคาโครงเรือ่งที่ชดัแจง (Montage 
without plot) ซึ่งทําใหดูไมจดืเร็ว เหมาะสําหรับสนิคาวัยรุนที่เนนอารมณ สีสัน และความ
สนุกสนาน 

 
16. การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) เปนการนําเสนอที่แสดง

ภาพรูปแบบการใชชีวิต บคุลิกลักษณะของกลุมเปาหมายของตราสินคานั้นๆ เชนโฆษณาเครื่องดืม่
ประเภทน้ําอัดลม ทีม่ักจะนําเสนอภาพของกลุมวัยรุนทีด่คูึกคักกระฉับกระเฉง สนุกสนานขณะทํา
กิจกรรมตางๆนอกบาน เชนการชมคอนเสริต เพื่อแสดงใหเหน็วากลุมผูใชตราสินคานี ้เปนคน
บุคลิกลักษณะใด มากกวาที่จะแสดงอรรถประโยชนของสินคา 

 
จุดจูงใจในภาพยนตรโฆษณา (Advertising appeals) 
 
 แนวทางปฏิบัติ : ชมภาพยนตรโฆษณาโดยละเอียดตลอดทั้งเรื่อง แลวใสเครื่องหมาย / หนารูปแบบ
จุดจูงใจที่ผูวิเคราะหพิจารณาวาตรงกับจุดจูงใจที่ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนั้นๆใชในการนําเสนอ *ในกรณีที่งาน
โฆษณาดังกลาวมีการใชจุดจูงใจหลายประเภทควบคูกัน ทานสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1 ประเภท (**ให
พิจารณาจากคูมือการลงรหัสนี้โดยเครงครัด โดยไมอิงประสบการณเดิมของตน) 
 
 จุดจงูใจในงานโฆษณา หมายถึง กระบวนการที่ผูสื่อสารพยายามสรางอิทธิพลตอความรูสึกของ
ผูชมโฆษณา เพื่อดึงดูดใหผูชมเกิดความรูสึกวาบริการที่นําเสนอในโฆษณามีความนาสนใจเปนพิเศษ
หรือเพ่ือใหผูชมตอบสนองตามที่คาดหวัง ดวยการเสนอสิ่งที่เขาถึงปญหา ความตองการ และเปาหมาย
ของผูชม แบงออกเปน 21 ประเภท ดังตอไปนี ้
 

1. จุดจูงใจดานคณุลักษณะ (Feature appeal) คือ การนําเสนอคณุสมบัตทิี่เก่ียวกับ
ลักษณะทางกายภาพของบรกิาร รวมถึงรูปแบบการบริการที่ผูบริโภคจะไดรับ เชน ความสวยงาม
ของรูปลักษณหรือสถานที ่วิธีการใหบริการ และประโยชนใชสอย เพ่ือชักจูงใหผูชมเกิดทศันคติใน
ทางบวกตอบริการ  
 



 209

2. จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา (Price or value appeal) คือ การนําเสนอขอดี
ของบริการโดยเนนเรื่องราคาเปนสําคญั โดยการเสนอวาบริการที่ผูบรโิภคจะไดรับมคีวาม
เหมาะสมกับราคาหรือมีคุณคามากกวาจํานวนเงนิที่จะตองจายไป เชนการพยายามชักจูงใจให
ผูชมรูสึกวาบริการนั้นๆ มคีณุลักษณะทีด่ใีนราคาที่ต่ํา มีทางเลือกทีห่ลากหลาย มีความประหยัด 
และผูบริโภคไดกําไร   
 

3. จุดจูงใจดานคณุภาพ (Quality appeal) คือ การเสนอถึงขอดีของบริการในแงของ
คณุภาพ เชน ความคงทน การใชวัตถุดิบชัน้เลิศ มาจากแหลงผลติที่ขึน้ชื่อ หรืออาจยื่นขอเสนอใน
เรื่องการรับประกันคณุภาพ ซึ่งบริการที่โฆษณานั้นอาจจะมีจุดเดนชดัเจนหรือมหีลักฐานขอมูล
สนับสนนุในแงคณุภาพจริงๆ เชน การไดรบัการรับรองจากองคกรที่นาเชื่อถือ หรือมีรางวัล
รับประกันคณุภาพ เปนตน  
 

4. จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย (Convenience appeal) คือ การจูงใจผูชมดวยการ
นําเสนอถึงความสะดวกสบาย และความสุขสบายตางๆ ที่พวกเขาจะไดรับจากการใชบริการ เชน 
การใชงานงาย มีความรวดเร็ว ประหยดัเวลา มีความคลองตัว รวมถึงความสะดวกสบายของ
สถานที่และการใหบริการ   
 

5. จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน (Competitive advantage appeal) คือ การ
อางคณุสมบตัขิองบริการที่เปนขอไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขัน โดยการเปรียบเทียบไดทัง้ทางตรง
หรือทางออมวาบริการของตนดีกวาคูแขงขันอยางไรบาง เชนโฆษณาเปรียบเทียบประสิทธิภาพ
ของการใหบรกิารของบริษัทเกี่ยวกับการสื่อสารวาบริษัทของตนเหนือกวาคูแขง 
   

6. จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล (News appeal) คือ การกระตุนความสนใจของผูชม
โฆษณาดวยการนําเสนอขอมูลขาวสารใหมๆ เก่ียวกับบริการ เปนประเดน็หลักในงานโฆษณา 
หรือเมื่อบริษัทตองการทีจ่ะประกาศชี้แจงขอเท็จจริงตางๆ เก่ียวกับสินคาที่ใชในการใหบริการ การ
บริการ หรือองคกร ใหผูบริโภคเปาหมายไดรับรู มักใชเมื่อมีการออกสินคาและบริการใหมๆ หรือมี
การปรับปรงุเปลี่ยนแปลงสินคาและบริการ 
 

7. จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม (Popularity appeal) คือ การชักจูงใจใหผูชมหนัมา
ใชบริการ ดวยการนําเสนอวาบริการที่โฆษณานัน้เปนทีน่ยิมกันอยางกวางขวางในกลุมผูบริโภค
สวนใหญ หรือเปนผูนําในตลาด เชน การแสดงสถติิปริมาณผูใชบริการของตน การแสดงสถติิ
ยอดขาย การใหกลุมตัวแทนผูบรโิภคทั่วไปออกมารับรอง  
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8. จุดจูงใจดานสุขภาพ (Health appeal) คือ การนําเสนอถึงลักษณะของการบริการ 
หรือผลที่มตีอสุขภาพรางกาย หรืออาจแสดงใหเห็นวาเจาของบริการมีความหวงใยในสุขภาพของ
ผูชมโฆษณา โดยเฉพาะในปจจุบันมีกระแสของการใสใจสุขภาพ (Health conscious) คน
ตองการมีชีวติที่ยืนยาวและรางกายที่แข็งแรง ดังนั้นนักโฆษณาจึงหนัมาใชจุดจูงใจประเภทนี้มาก
ข้ึน ตัวอยางเชน ธรุกิจบริการทีเ่ก่ียวกับการออกกําลังกาย การพักผอนหยอนใจ และสปา เปนตน  

 
9. จดุจูงใจดานความปลอดภัย (Safety appeal) คือ การจูงใจโดยนําเสนอถึงความ

ปลอดภัยหรือความมั่นคงในชีวิตและทรพัยสินของผูบริโภคจากการใชบริการ ซึ่งเปนจดุจูงใจทีม่า
จากความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษยที่ตองการจะไดรับความมั่นคงและปลอดภยั เชนโฆษณา
ของธุรกิจประกันภัย เปนตน 

 
10. จุดจูงใจดานความตลกขบขัน (Humor appeal) คือ การกระตุนและเรียกรองความ

สนใจของผูชมดวยการพยายามทําใหผูชมรูสึกสนุกสนานและมีอารมณขันในขณะทีร่บัชมโฆษณา 
ซ่ึงเปนการแสดงออกถึงอารมณในดานบวก ทําใหผูชมเกิดความตัง้ใจรับสารและจะกอใหเกิด
ทัศนคติทีด่ตีองานโฆษณาได   

 
11. จุดจูงใจดานความรัก (Love appeal) คือ การพยายามดึงดดูใจผูชมโฆษณาดวย

การนําเสนอสิ่งที่แสดงออกถึงความรัก ความหวงใย หรอืความผูกพันกับคนหรือสิง่ที่อยูรอบขาง 
ไดแก ความรกัระหวางเพื่อน ระหวางพอแมลูก พี่นอง คนรัก สามีภรรยา หรือแมแตสัตวเลี้ยงกับ
เจาของ เปนตน    

 
12. จุดจูงใจทางเพศ (Sex appeal) คือ การนําเสนอภาพผูชายหรือผูหญิงในลักษณะ

เพื่อเรียกรองความสนใจจากผูชมเพศตรงขาม ซึ่งในงานโฆษณาที่ใชจุดจูงใจทางเพศอาจมีการ
แสดงออกถึงความโปเปลือยของผูแสดงแบบไดเปน 2 ระดับ คือ แบบสอแสดง (Suggestive) ซึ่ง
หมายถึงการนาํเสนอผูแสดงแบบในเชิงเยายวนใจทางเพศตอผูชมโดยไมตองมีการโปเปลือย และ
แบบเปลือย (Nudity) ซึ่งหมายถึงการใชผูแสดงแบบทีไ่มใสเครื่องนุงหมในสวนใดสวนหนึง่หรือทุก
สวนของรางกาย  
 

13. จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม (Social acceptance appeal) เปน
การชักจูงใหผูชมรูสึกวาเมื่อใชบริการที่โฆษณานั้นแลว จะกลายเปนที่ยอมรับของบคุคลรอบขาง
ในสังคมหรือเกิดความรูสึกเปนสวนหนึง่ของกลุมที่ตนเองเปนสมาชิกอยู ตัวอยางเชน การโฆษณา
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ภาพผูหญิงอวนที่ไมมีใครสนใจ แตหลังจากใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆแลว ก็มีรปูรางที่สวยงาม 
และกลับมาเปนที่ยอมรับของคนรอบขาง เปนตน 
 

14. จุดจูงใจดานสถานภาพ (Status appeal) คือ การพยายามดึงดดูใจดวยการ
นําเสนอใหผูชมรูสึกถึงความภาคภูมิใจในสถานภาพหรอืความมีระดบัของผูใชบริการ โดยแสดงให
ผูชมเหน็วาพวกเขาจะไดรับสถานภาพที่ดอียางไร หรือคนรอบขางจะมองวาพวกเขามีสถานภาพดี
อยางไรเมื่อใชบริการที่โฆษณานัน้ ดังนัน้จึงมักใชจุดจงูใจประเภทนี้ในงานโฆษณาสินคาหรือ
บริการที่แสดงความมีระดับ สินคาที่มรีาคาแพง เชน บาน รถยนต เปนตน 
 

15. จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง (Ego appeal) คือ การพยายามจูงใจผูชมดวยการ
สงเสรมิความเปนตัวของตัวเองหรือสงเสรมิความภาคภูมิใจในตัวเองของผูชม โดยเชื่อมโยงบริการ
เขากับบุคลิกลักษณะ ภาพลักษณ หรือความเปนตัวตนของแตละบคุคล ทําใหผูชมเกิดความรูสึก
ภาคภูมิใจที่จะใชบริการที่โฆษณา ตัวอยางเชน สถานเสริมความงามที่แสดงภาพความมั่นใจ และ
ความเปนตัวของตัวเองของลูกคาหลังจากการใชบริการ เปนตน  

 
16. จุดจูงใจดานความกลัว (Fear appeal) คือ การพยายามสรางความรูสึกในดานลบ

ใหผูชมเกิดความรูสึกกลัวหรือหวาดวิตกถึงผลเสียที่จะเกิดขึ้นจากการไมใชบริการที่โฆษณา ซึ่งทํา
ใหผูชมเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมไมวาจะในทางยุติการกระทําหรือการใชบริการ 
หรือในทางสงเสริมใหมีการกระทําและการใชบริการก็ตาม เชนการนําเสนอภาพของโลงศพใน
โฆษณารณรงคการปองกันโรคเอดส เปนตน 
 

17. จุดจูงใจดานความโกรธ (Anger appeal) คือ การพยายามสรางความรูสึกในทาง
ลบใหกับผูชมโฆษณาโดยการกระตุนใหเกิดอารมณโกรธ เกลียด คับของใจ หรือเกิดความเครียด
ข้ึน ซึ่งวิธีการที่จะลดความรูสึกเหลานั้นไดก็คือการกระทาํตามที่สารในโฆษณาไดบอกกลาวไว 
เชนการที่พื้นบานถูกทําลาย จึงจําเปนตองกําจัดปลวกดวยผลิตภัณฑฆาแมลงนั้น เปนตน 

 
18. จุดจูงใจดานความรูสึกผิด (Guilt appeal) คือ การพยายามสรางความรูสึกในทาง

ลบใหกับผูชมโฆษณาดวยการกระตุนใหผูชมเกิดความรูสึกวาตนอาจจะกระทําสิ่งทีผ่ิดตอศีลธรรม
จรรยา กฎระเบียบของสังคม ความเชื่อ คานิยมของตนเองและสังคม อาจทําใหผูชมเกิดความรูสึก
อยากตําหนิตเิตียนหรือลงโทษตัวเอง ซึ่งวิธทีี่จะลดระดับหรือปกปองตนเองจากความรูสึกเหลานี้
ไดก็คือการกระทําตามที่สารในโฆษณาบอกกลาว เชน การโฆษณารณรงคใหเลิกใชสินคาหรือ
บริโภคผลิตภณัฑที่มาจากสัตวปา หรือโฆษณาที่ชี้ใหเห็นวาการซื้อสัตว เชน นก ปลา มาทําบุญจะ
ทําใหเปนบาปมากขึ้น เพราะสัตวเหลานีจ้ะยิ่งถูกจับมาขาย แลวตายกอนที่จะปลอย เปนตน 
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19. จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียงและผูรับรองสินคา (Star appeal and 
testimonial)  คือ การใชบคุคลทีม่ีความนาสนใจมาเปนผูนําเสนอเพ่ือสรางความนาสนใจใหกับ
งานโฆษณา โดยการใชบุคคลผูมีชื่อเสียง เชน นักแสดง นักรอง พิธีกร หรือนักกีฬาที่มีชื่อเสียงมา
เปนผูนําเสนอ (Star appeal)  และการใชผูรับรองซึง่เปนบุคคลที่ใชบรกิารนั้นจริง (Testimonial) 
โดยเปนบคุคลที่มีชื่อเสียงหรอืไมก็ได นอกจากนี้ ในงานโฆษณาของธุรกิจบริการ ยังสามารถ
นําเสนอผานตัวพนักงานผูใหบริการเองไดดวย เชน การนําเสนอภาพพนักงานขณะกําลังใหบริการ
ลูกคาหรือมีปฏิสัมพันธกับลูกคา เปนตน  
 

20. จุดจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty appeal) คือ การกระตุนความอยากรูอยาก
เห็นของผูบริโภคดวยการนําเสนอความแปลกใหม แหวกแนว ไมซ้ําใครในการสรางสรรคงาน
โฆษณา เพื่อกระตุนหรือดึงดดูใหผูชมหนัมาสนใจงานโฆษณาแลวติดตามขอมูลขาวสารใน
โฆษณาตอไป เชน การใชเทคนิคพิเศษในการสรางสรรค ทัง้ทางดานภาพ เสียง ขอความโฆษณา 
และองคประกอบอื่นๆ รวมถงึการใชภาพการตนูหรือภาพในจินตนาการที่แปลกใหมออกไป 

 
21. จุดจูงใจดานประสาทสมัผัส (Sensory appeal) คือ การพยายามกระตุนความรูสึก

ของผูบริโภคเก่ียวกับประสาทสัมผัสทัง้ 5 อันไดแก การมองเหน็ (Vision) การไดกลิ่น (Smell) การ
ไดยิน (Hearing) การล้ิมรส (Taste) และการสัมผัส (Touch) ซึ่งในงานโฆษณาชิ้นหนึง่ๆ อาจมี
การกระตุนประสาทสัมผัสของผูชมเพียง 1 อยางหรืออาจมากกวานั้นก็ได ตัวอยางเชน การแสดง
ใหเหน็ภาพอาหารสุกรอนๆ ที่ดนูารับประทาน เปนตน 
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แบบลงรหัส (Coding Sheet) 
 

แนวทางปฏบัิติ:  ชมภาพยนตรโฆษณาโดยละเอียดตลอดทัง้เรื่อง แลวใสเครื่องหมาย / หนา
รูปแบบที่ผูวิเคราะหพิจารณาวาตรงกับประเดน็ในการวิเคราะหการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณา 
 
ทานคิดวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบรกิารเรื่องนี้มีการใชกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา
ประเภทใด*(เลือกเพียง 1 ขอที่โดดเดนหรอืชัดเจนที่สุดเทานั้น) 
 
.......  ....... ....... ....... ....... Commercial ID 
.......  ....... ....... ....... ....... Service category code 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 1 กลยุทธแบบทั่วไป (Generic strategy) 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 2 กลยุทธการนําเสนอเปนเจาแรก (Preemptive strategy) 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 3 กลยุทธการเสนอจุดขายที่โดดเดนเฉพาะสินคา (Unique 
             selling proposition strategy) 
 
____      ____ ____ ____ ____ A 4 กลยุทธการกลาวเกินจริง (Hyperbole strategy) 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 5 กลยุทธการเปรียบเทียบ (Comparative strategy) 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 6 กลยุทธภาพลักษณตราสินคา (Brand Image strategy) 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 7 กลยุทธการชักจูงใหเกิดพฤติกรรม (Action inducing  
            strategy) 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 8 กลยุทธการสงเสริมการขาย (Promotional strategy)  
 
____  ____ ____ ____ ____ A 9 กลยุทธการนําเสนอโดยเชื่อมโยงกับเหตุการณ  
            (Resonance strategy) 
 
____  ____ ____ ____ ____ A 10 กลยุทธการเราอารมณ (Emotional strategy) 
 



 214

กรณีทีง่านโฆษณาดังกลาวมีวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคหลายประเภท ทานสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1ขอ **
และหากขอใดมีประเด็นยอยผูลงรหัสตองระบปุระเด็นยอยนัน้ดวย) 
 .......  ....... ....... ....... ....... Commercial ID  
 ____  ____ ____ ____ ____ C 1 การนําเสนอที่ตัวสินคา (Product presentation) 
____  ____ ____ ____ ____ C 2 การสาธิตสินคา (Demonstration) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.1 การอธิบาย / การใชสินคา (Explanatory / Product in 
               use) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.2 การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative  
                demonstration) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.3 การเปรียบเทียบ 2 สินคา (Comparative advertising) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.4 กอนใช / หลังใช (Before / After) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.5 การทรมานสินคา / การสาธิตเชิงเกินจรงิ (Torture test / 
               Dramatization demonstration) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.6 การนําสินคาไปทดสอบ (Product in test) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.7 ความไววางใจของผูสาธิต (Demonstration faith) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 2.8 การสาธิตแบบกราฟก (Graphic demonstration) 
____  ____ ____ ____ ____ C 3 เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) 
____  ____ ____ ____ ____ C 4 การใชผูแสดง (Presenter) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 4.1 การใชโฆษกเปนคนขาย (The salesperson –  
                spokesperson) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 4.2 การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (The authority –            
                spokesperson) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 4.3 การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก (The celebrity – 
                spokesperson) 
____  ____ ____ ____ ____ C 5 การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง (Testimonial) 
.......  ....... ....... ....... .......  C 5.1 ใชบุคคลธรรมดาออกมารับรองสินคาที่ใช 
.......  ....... ....... ....... .......  C 5.2 ใหบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลรับรองสินคาที่ใช 
____  ____ ____ ____ ____ C 6 การสรางตัวละครเฉพาะ หรือผูนาํเสนอที่เปนการตูน (Continuing 
           characters / Mascot) 
____  ____ ____ ____ ____ C 7 ชุดภาพเหตุการณ (Vignettes) 
____  ____ ____ ____ ____ C 8 เรื่องราว (Story) 
____  ____ ____ ____ ____ C 9 เรื่องลอเลียน (Satire) 
____  ____ ____ ____ ____ C 10 การนําเสนอดวยเพลง (Musical) 
____  ____ ____ ____ ____ C 11 การสรางตัวแทนความคิด (Personification) 
____  ____ ____ ____ ____ C 12 การใชอุปมาอุปไมย / สัญลักษณ (Analogy / Symbolism) 
____  ____ ____ ____ ____ C 13 การนาํเสนอแบบเพอฝน (Fantasy) 
____  ____ ____ ____ ____ C 14 การนําเสนอเชิงสารคดี (Documentary) 
____  ____ ____ ____ ____ C 15 การนําเสนอในรูปแบบแปลกใหม (New wave) 
____  ____ ____ ____ ____ C 16 การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 
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ทานคิดวาภาพยนตรโฆษณาของธุรกิจบริการเรื่องนี้มีการใชจุดจูงใจในงานโฆษณาประเภทใดบาง *(ในกรณีที่
ภาพยนตรโฆษณาดังกลาวมีการใชจุดจูงใจหลายประเภท ทานสามารถเลือกตอบไดมากกวา 1ประเภท) 
 
.......  ....... ....... ....... ....... Commercial ID 
 
____  ____ ____ ____ ____ B 1 จุดจูงใจดานคุณลักษณะ (Feature appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 2 จุดจูงใจดานราคาหรือความคุมคา (Price or Value  
            appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 3 จุดจูงใจดานคุณภาพ (Quality appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 4 จุดจูงใจดานความสะดวกสบาย (Convenience appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 5 จุดจูงใจดานการเปรียบเทียบคูแขงขัน (Competitive  
            advantage appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 6 จุดจูงใจดานขาวสารหรือขอมูล (News appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 7 จุดจูงใจดานการไดรับความนิยม (Popularity appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 8 จุดจูงใจดานสุขภาพ (Health appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 9 จุดจูงใจดานความปลอดภัย (Safety appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 10 จุดจูงใจดานความตลกขบขัน (Humor appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 11 จุดจูงใจดานความรัก (Love appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 12 จุดจูงใจทางเพศ (Sex appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 13 จุดจูงใจดานการไดรับการยอมรับจากสังคม (Social 
              acceptance appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 14 จุดจูงใจดานสถานภาพ (Status appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 15 จุดจูงใจดานความนิยมในตัวเอง (Ego appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 16 จุดจูงใจดานความกลัว (Fear appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 17 จุดจูงใจดานความโกรธ (Anger appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 18 จุดจูงใจดานความรูสึกผิด (Guilt appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 19 จุดจูงใจดานความนิยมเชื่อถือผูมีชื่อเสียงและผูรับรอง
              สินคา (Star appeal and testimonial) 
____  ____ ____ ____ ____ B 20 จุดจูงใจดานความแปลกใหม (Novelty appeal) 
____  ____ ____ ____ ____ B 21 จุดจูงใจดานประสาทสัมผัส (Sensory appeal) 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
 

 นายเฉลิมพล จันทรขจร สําเร็จการศึกษาปรญิญาตรีสังคมสงเคราะหศาสตรบณัฑิต คณะ
สังคมสงเคราะหศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ในปการศึกษา 2544 และเขาศึกษาตอใน
หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป พ.ศ. 2545 
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