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บทที่1

บทนำ

ความเปนมาและความสำคัญของปญหา
9 9 รองเทากีฬา ( Athletic Footwear ) เปนสิ่งที่อยูคูกับวัฒนธรรมของมนุษยมาอยาง
ยาวนาน  ตั้งแตถูกผลิตขึ้นเปนครั้งแรกในสมัยกรีกโบราณ ( Brian Gurian, 2002 ) โดยใชเพื่อเปนเครื่อง
ปองกันเทาของนักกีฬาจากสภาพของพื้นดินและภูมิอากาศตางๆ จนถึงการกำเนิดของรองเทากีฬาของ
ชวงศตวรรษที่ 18ในประเทศอังกฤษที่เปนผลมาจากความสนใจในกีฬา และกิจกรรมกลางแจงที่มากขึ้น 
รองเทากีฬายังคงมีพัฒนาการควบคูไปกับการพัฒนาการของวิทยาการและสังคมของมนุษยเรื่อยมา
จนถึงปจจุบัน  โดยทุกวันนี้ธุรกิจอุตสาหกรรมรองเทากีฬาเปนกลุมธุรกิจหนึ่งที่มีมูลคามหาศาล โดยมี
สวนแบงตลาดเมื่อเทียบกับรองเทาชนิดอื่นและอัตราการเติบโตที่มากขึ้นทุกป ( Pribut, 2002 ) จาก
รายงานเฉพาะในประเทศสหรัฐอเมริกาที่เดียวมีการขายรองเทากีฬามากกวา350ลานคูในแตละป ใน
ปค.ศ.2008  มูลคาของการขายปลีกรองเทากีฬาคือ 1,740ลานเหรียญสหรัฐ โดยเพิ่มขึ้น 2.7% จากเมื่อ
ป ค.ศ.2006ที่มีมูลคาอยูที่ 1,690 ลานเหรียญสหรัฐ และคิดเปน32.8% เมื่อเทียบกับมูลคาการคาของ
สินคาประเภทรองเทาทั้งหมด(  NSGA, U.S.A. 2008 )
\ \ สวนในประเทศไทย รองเทากีฬาก็เปนอีกอุตสาหกรรมหนึ่ง ที่มีมูลคาของตลาดสูง
ถึง3,500ลานบาท ( Marketeer, 2548  ) โดยอุตสาหกรรมรองเทากีฬาของไทยมีผูผลิตรวมประมาณ  50 
ราย มีเงินลงทุนรวม 5,000 ลานบาท และมีการจางแรงงานรวมประมาณ 30,000 คน  (กัญชลี กบิลโชติ, 
2548  )และในปจจุบันผูผลิตไดใหความสำคัญตลาดภายในประเทศมากขึ้นโดยมีสัดสวน18.6% ของ
มูลคาตลาดรวม เนื่องมาจากตลาดมีศักยภาพและสินคาในกลุมกีฬามีทิศทางการเติบโตดี โดยตลาด
สวนใหญจะเปนกลุมผูบริโภคที่ใหความสำคัญในการดูแลสุขภาพตนเอง ดวยการออกกำลังกาย ในป 
2546-2547 นโยบายสนับสนุนใหประชาชนออกกำลังกายเพื่อสุขภาพอยางตอเนื่องของรัฐบาลมี สวน
กระตุนใหตลาดในประเทศขยายตัวอยางกาวกระโดดถึงรอยละ 18.8 และ 15.0 ตามลำดับ สำหรับในป 
2548  คาดวากระแสรักสุขภาพของประชาชนที่ยังมีอยูอยางตอเนื่อง จะสงผลใหตลาดรองเทากีฬาขยาย
ตัวประมาณรอยละ 6.3 หรือมีมูลคาตลาดรวมประมาณ 3,650 ลานบาท 
\ \ แตในขณะที่รองเทากีฬามีการพัฒนาทั้งในดานนวัตกรรมการผลิต คุณสมบัติและการ
ออกแบบควบคูไปกับยุคสมัยวัฒนธรรมและตลาดผันแปรนั้น ไดเกิดปรากฎการณที่ทำใหรองเทากีฬา
จากที่เคยเปนเพียงอุปกรณกีฬาที่มักสกปรกเพราะการใชงานและเปนไดแคเพียงสวนหนึ่งของแผนก
เล็กๆในหางสรรพสินคาเทานั้น  ( Brandage, 2551 ) กลายเปนผลงานการออกแบบของนักออกแบบชื่อ
ดัง จัดแสดงอยางเปนระเบียบบนชั้นวางแสดงสินคาในรานที่ไดราวัลการออกแบบจากสมาคมสถาปนิก
ระดับโลกเนืองแนนไปดวยนักสะสมที่ตองไปรอขางคืนเพียงเพื่อที่จะเปนคนแรกที่ไดซื้อไวครอบครอง 
มันเปนปรากฎการที่ทำใหรองเทากีฬากลายมาเปนเหมือนสัญลักษณของโลกสมัยใหมที่สะทอนแนว
นิยมหลัก ( Mainstream ) ของกระแสวัฒนธรรมในแตละชวงเวลา ( Pribut, 2002) ครอบคลุมเกี่ยวพัน
กับคนทุกระดับตั้งแตเด็กนักเรียนมัธยมจนถึงผูบริหารของบริษัทระดับโลก จากดาราHollywoodจนถึง
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นักกีฬาคนพิการ จากดารานักฟุตบอลระดับโลกถึงพนักงานในหางสรรพสินคา หรืออีกนัยหนึ่งจากความ
ฝนแบบทุนนิยมสูปลายเทาของเราทุกคนนั้นเอง(ผูวิจัย) ปรากฎการณที่เรียกวา
 " Just do it “
\ \ Nikeไดกลายมาเปนแบรนดชั้นนำของโลกที่เปนที่จดจำไดอยางกวางขวางและในระยะ
เวลาอันรวจเร็ว โดยที่มาของความนิยมไมไดมาจากคุณภาพของรองเทากีฬาที่ดีกวาคูแขงแตอยางใด 
แตโดยสโลแกนของบริษัทที่สั้นๆแตหนักแนนอยาง Just do it ยังไดรับการยกยองจากแอดเวอรไทซิ่ง
เอจวาเปนหนึ่งในหาสโลแกนแหงศตวรรษที่ 20 ( Marketeer, 2551) และดัวยขอความสั้นๆนี้เอง ไดทำ
ใหระบบเศรฐกิจ ทัศนคติ สังคมและชีวิตรอบตัวเราเปลี่ยนไปตลอดการ
\ \ นับจากปรากฎการณนั้น นักกีฬาก็ไมไดเปนกลุมเปาหมายหลักของการธุรกิจรองเทา
กีฬาอีกตอไป แตเด็กนักเรียน  วันรุนชายหญิงทั่วโลก ที่กลายเปนผูที่ทำใหเกิดทิศาทางใหมของกระแส
สังคม เพราะรองเทากีฬากลายมาเปนเหมือนเครื่องแตงกายที่เราใชเพื่อประกาศตัวตนตอผูอื่น เพื่อ
สะทอนบุคลิกภาพ เปน  เพื่อสงเสริมlifestyleสมัยใหม เพื่อภาพลักษณที่ดูด ีเพื่อแสดงถึงการเปนสมาชิก
ของกลุมในสังคมหรือแมแตเพื่อเปนการเก็บสะสม วัตถุที่สะทอนภาพรวมของกระแสทางวัฒนธรรมที่
เกิดขึ้นในขณะหนึ่ง เสนทางที่เราผานมาและทิศทางที่กระแสนั้นจะพาเราไปและโดยผูบริโภคไดซึมซับ
กระแสเหลานี้ผานภาพลักษณที่เกิดขึ้นจากกระบวนการทางการโฆษณา
\ \ ปจจุบันกลุมบริษัทผูผลิตรองเทากีฬาไดมีการแขงขันและลงทุนไปกับการผลิตสื่อ
โฆษณาออกมาอยางมากมายทั้งนี้คิดเปนเงินมูลคาทั้งสิ้นหลายพันลานบาทตอปที่ถูกใชไปเพื่อการนี้
โดยเฉพาะ โดยแบรนดตางๆตระหนักดีวาโฆษณาและกลยุทธการตลาดวาเปนปจจัยที่สำคัญที่จะเปน
ตัวตัดสินความสำเร็จของแบรนดนั้นๆ โดยมีบริษัทยักษใหญในวงการเครื่องกีฬาอยาง ไนกี้ ที่เปนผู
บุกเบิกแนวทางไว
\ \ กลยุทธการโฆษณาที่ใชพรีเซ็นเตอรที่เปนนักกีฬาชื่อดังนั้น  อาจเรียกไดวาเปนสูตร
สำเร็จของการทำการตลาดในธุรกิจรองเทากีฬา เริ่มตั้งแตไนกี้ แบรนดที่มีสวนแบงตลาดรองเทากีฬา
สูงสุดในตลาดโลก ดวยสัดสวน  36.4% ของมูลคาตลาดรวมรองเทา ใชกลยุทธการจางพรีเซ็นเตอรชื่อดัง 
อยาง ไมเคิล จอรแดน พรอมกับใชชื่อรุนรองเทาวา “แอร จอรแดน” มาดึงดูดแฟนบาสเกตบอลและ
เลือก อองล ี นักฟุตบอลทีมชาติฝรั่งเศสและโรนัลโดของบราซิลมาเปนจุดขายในหมวดฟุตบอล  ขณะที่ 
“รีบอค” แบรนดรองเทากีฬาซึ่งมีสวนแบงการตลาดเปนอันดับ 2 ดวยสัดสวน  12% ก็เดินกลยุทธแบบ
เดียวกับไนกี ้ ดวยการดึง “เหยา หมิง” นักกีฬาบาสเกตบอล ที่มีความสูงถึง 7 ฟุต 6 นิ้ว มาเปน
พรีเซ็นเตอร ไปจนถึงป 2553 และหันมาทำตลาดรองเทาบาสเกตบอลอยางหนักอีกครั้ง โดยยังมีความ
หวังวาจะแซงหนาไนกี้ได โดยใชกลยุทธแบบเดียวกัน  แตพุงเปาไปที่ตลาดในประเทศจีน  เชนเดียวกับ 
“อาดิดาส” มีสวนแบงการตลาด 9.1% นับเปนอันดับ 3 ในตลาดรองเทากีฬาทั่วโลก แตมีสวนแบงใน
ตลาดรองเทากีฬาของไทยมากที่สุด ( Positioning,    2552 ) ก็ใชกลยุทธ “พรีเซ็นเตอร” อยางหลีกเลี่ยง
ไมได โดยเจาะไปที่นักกีฬาฟุตบอล อยาง “เดวิด เบคแฮม” ซึ่งแฟนคลับมักจะเห็นเดวิด เบคแฮม มา
พรอมกับสัญลักษณเสน  3 แถบ และที่เห็นไดชัดที่สุดคือในประเทศไทย การดึง “ภราดร ศรีชาพันธุ” มา
เปนพรีเซ็นเตอร ( Positioning Magazine, 2548 )
\ \ ผลที่ไดจากความพยายามนี้เห็นไดจากผลการสำรวจความคิดเห็นของนักศึกษาไทย
ดวยคำถามปลายเปดโดยมีจุดประสงคที่จะระบุถึงสุดยอดแบรนดในความคิดเห็นของนักศึกษาไทยโดย
ไมจำกัดประเภท ชนิดหรือรูปแบบบริการของแบรนดใดๆทั่งสิ้น  (Marketeer, 2551) ทามกลางแบรนด
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อยาง Nokia Honda BMW Acer Apple SONY ฯลฯ พบวามีชื่อของแบรดที่เปนผูผลิตรองเทากีฬาอยู
ถึง2ชื่อจาก คือ Adidasที่นอกจากจะเปนสุดยอดแบรนดในดวงใจของนักศึกษาเปนอันดับ 2 แลวยังเปน
แบรนดที่นักศึกษาซื้อ / อยากพูดถึงมากเปนอันดับ 2 และเปนแบรนดที ่นักศึกษาวางแผนที่จะซื้อ เปน
อันดับ 4 ในปนี้ดวยเชนกันแลว  โดย Nikeนอกจากจะเปนแบรนดในดวงใจอันดับ 4 ของนักศึกษาแลว
ยังเปนแบรนดอันดับ 5 ที่นักศึกษาซื้อและอยากพูดถึงในปที่ผานมาและมีแผนจะซื้อในปนี้ดวย ซึ่ง
เปนการยืนยันไดถึงความสำเร็จของการใชโฆษณามี่ทำใหแบรนดรองเทากีฬาเปนที่จดจำไดและเปนที่
นิยมอยางแพรหลายในหมูวัยรุนไทย
\ \
\ \ ในประเทศไทยเองก็ไดเริ่มมีผูประกอบการของไทยที่กลาเสี่ยงวางเงินลงทุนในตลาด
รองเทากีฬามากขึ้นถึงแมมันจะหมายถึงการที่ตองแขงขันกับบริษัทยักรใหญของวงการกีฬาที่ลวนแตก็
เปนแบรนดระดับโลกทั้งสิ้นเชน  สหยูเนียน  กลุมอุตสาหกรรมยักรใหญของไทยเตรียมดันรองเทากีฬา
พันธุไทยสูตลาดโลกดวยการปรับภาพลักษณใหมใหดู ทันสมัย พรอมสราง Brand Awareness เนนการ
เจาะกลุมยอย กอนจะขยายสูกลุมใหญ โดยฉวยชองวางในตลาดรองเทาแอโรบิกที่หลาย Brand ยังมอง
ขาม โดยหลังจากที่สหยูเนียนหันมาใหความสำคัญกับการ Branding อยางจริงจัง หลังที่เริ่มมีชื่อเสียง
เปนที่รูจักอยูในกลุมของนักวิ่งที่ตองการรองเทากีฬา คุณภาพสูง และเปนกลุมเปาหมายหลักของ บริษัท
มาตั้งแตการเปดตัวครั้งแรก และเปน กลุมสินคาที่มีตัวเลขยอดขายสูงเปนอันดับหนึ่งถึง 50% แมวาจะ
มีผลิตภัณฑภายใตแบรนดถึง 4 กลุม คือ รองเทาวิ่ง แอโรบิก แบดมินตัน และสตรีทบอล (Brandage, 
2546 )
\ \ สาเหตุที่สหยูเนียนมุงเจาะกลุมเปาหมายในตลาดรองเทามากกวาสินคาในกลุมอื่นๆ 
เนื่องจากรองเทาวิ่งเปนตลาดใหญที่มีมูลคาตลาดรวมกวา 2,000 ลานบาท หรือคิดเปน  1.2 ลานคู จาก
แบรนดหลักในตลาดกวา 20 แบรนด โดยมีกลุมผูบริโภคเปาหมายจำนวนกวา 7 ลานคน 
\ \ และนอกจากการขยายตลาดในประเทศสหยูเนียนยังมีเปาหมายรุกออกสูตลาดตาง
ประเทศในลักษณะของการรวมทุน  หรือการหาตัวแทนจำหนาย เปาหมายสูงสุดของ สหยูเนียนจึงอยูที่
การสรางแบรนด      D-maQ เปนที่รูจักในตางประเทศทั่วโลก แตก็ยอมรับวาไมใชเรื่องงายที่จะทำให
แบรนดเปนที่รูจักในเวลาอัน  รวดเร็ว ตองใชเวลา และกลยุทธตางๆ ในการสรางแบรนด แตการจะเปด
ตลาดสงออกไดดี ภาพลักษณใหมตอง มีความเปนสากลมากขึ้น  กอนจะมุงพัฒนาสินคาใหตรงกับ
ความตองการของตลาดในแตละประเทศ แตปญหาหนึ่งของการพัฒนาสินคาในเมืองไทย คือการขาด
บุคลากรดานการดีไซน และขาดหนวยงานสนับสนุนจากภาครัฐ
\ \ สวน  นันยาง แบรนดตนแบบรองเทาผาใบพื้นเขียวดีไซน คลาสสิค ที่มีขอไดเปรียบดาน
ความเปนแบรนดดั้งเดิม จนผูบริโภคจดจำไดดีมานานกวา 53 ปไดทำการปรับภาพแบรนดเกา สูแบรนด
เกา เนนเจาะกลุมนักเรียนมัธยมปลาย ผานภาพยนตรโฆษณา พรอมทุมงบ 30 ลานบาทหวังที่จะเพิ่ม
สวนแบงตลาด \ แตดวย ผลกระทบของวิกฤต ิ เศรษฐกิจโลก ที่ยังไมมีสัญญาณการฟนตัว ที่ชัดเจนจึง
ทำใหตลาดรการคาทั่วโลกในป 2552 ซบเซาลงเปนอยางมากไมเวนแมแตตลาดรองเทากีฬา และดู
เหมือนวามาถึงตอนนี้ กลยุทธการใชพรีเซ็นเตอรชื่อดัง ดูนาจำเจ และกลายเปนมุกเดิมๆที่ไมเหมาะสม
สำหรับการทำตลาดรองเทากีฬา  ( Positioning, 2549 )อีกทั้งการที่ธุรกิจรองเทากีฬาขึ้นกับความอยู
รอดและเติบโตเฟองฟูของธุรกิจแฟชั่นดวย  นั้นทำใหตองมีการเปลี่ยนแปลงกลยุทธบอยขึ้น ( ผูจัดการ
รายสัปดาห, 2549 )
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\ \ จากที่ไดกลาวมาทั้งหนดจะเห็นไดวาการแขงขันในตลาดรองเทากีฬาไมวาประเทศใดๆ
นั้นสูงมาก  ประเด็นปญหาคือ รองเทากีฬาไทยสูกับคูแขงขันตางประเทศไมได เพราะไมมีกลยุทธ และ
รูปแบบการโฆษณาที่เหมาะสมและดีพอ หากแบรนดรองเทาของไทยที่กำลังเติบโตและตองการแขงขัน
กับผูผลิตรายใหญๆใหไดนั้นรูปแบบของโฆษณาและกลยุทธจึงนาจะเปนปจจัยหลักที่จะทำแบรนดของ
ไทยนั้นประสบความสำเร็จ

ปญหาของงานวิจัย
ในการออกแบบโฆษณาผลิตภัณฑรองเทากีฬาสำหรับกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุนไทยนั้นควรมี

รูปแบบ องคประกอบและกลยุทธอยางไร

วัตถุประสงคของการวิจัย
\ 1. เพื่อระบุกลยุทธที่เหมาะสมในการใชโฆษณาสินคารองเทากีฬาสำหรับวัยรุนไทย
\ 2. เพื่อหาแนวทางในการออกแบบโฆษณาสำหรับสินคารองเทากีฬา
\
สมมุติฐานของการวิจัย
\ ในการออกแบบโฆษณาที่มีองคประกอบและกลยุทธที่เหมาะสมสามารถทำใหแบรนดรองเทา
กีฬาไทยเติบโตไดในกลุมเปาหมายและสามารถแขงขันกับแบรนดจากตางชาติได

ขอบเขตของการศึกษาวิจัย
\ 1.กลุมเปาหมายคือวัยรุนตอนปลายเพราะเปนกลุมที่มีความสนใจในภาพลักษณ และเแนวโนม
ของกระแสวัฒนธรรม ขาวสารและรูปแบบการใชชีวิต
\ 2.ศึกษากลุมตัวอยางงานโฆษณาจากผลงานที่ไดมีการเผยแพรในระดับสากลและระดับชาติ

วิธีดำเนินการวิจัย
1.ศึกษากลยุทธการตลาดสมัยใหมของสินคาประเภทรองเทากีฬา

\ 2.รวบรวมและศึกษาตัวอยางงานโฆษณารองเทากีฬา
\ 3. ศึกษาตัวอยางที่ได เพื่อหาองคประกอบในการออกแบบโฆษณาที่เกี่ยวพันกันกับกลยุทธ
\ 4.วิเคราะหขอมูลเพื่อจัดทำแบบสอบถามนักสรางสรรคโฆษณาไทย 
\ 5.ศึกษาและสรุปแนวคิดจากแบบสอบถาม
\ 6. วิเคราะหขอมูล เพื่อหาแนวทางการสรางสรรคโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัยรุนไทย
\ 7. สรุปผลการวิจัย
\ 8. ยกตัวอยางแบรนดรองเทากีฬาของไทยและออกแบบทดลองแนวความคิด

9. สรุปและรวบรวมงานวิจัยเปนรูปเลม

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ
1. ไดกลยุทธที่เหมาะสมในการใชออกแบบโฆษณาสินคารองเทากีฬาสำหรับวัยรุนไทย
2. สามารถหาแนวทางในการออกแบบสรางสรรคโฆษณาสำหรับสินคารองเทากีฬา
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บทที่ 2

ทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

1. ประวัตของรองเทากีฬา และการตลาดที่เกี่ยวของกับการโฆษณารองเทากีฬา
2. แนวคิดขอมูลกลุมเปาหมายคือกลุมวัยรุนไทย
3.F แนวคิดเรื่องบุคลิกลักษณะของแบรนด (Brand Personality)
4.F แนวคิดเรื่องประเภทของตนแบบของแบรนด  (Brand Archetype)
5.  แนวคิดเรื่องกระบวนการสรางสรรคและการออกแบบทางการโฆษณา
6.  แนวคิดเรื่องการใชสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals)
7.F แนวคิดเรื่องการใชภาพประกอบ (illustrations) ในงานโฆษณา
8.F งานวิจัยที่เกี่ยวของ

1. ประวัติของรองเทากีฬา และการตลาดที่เกี่ยวของกับการโฆษณารองเทากีฬา

มนุษยเรามีรองเทาใชกันมานานหลายพันปแลว รูปแบบของรองเทาก็จะแตกตาง
กันออกไปตามสภาพภูมิอากาศและขนบธรรมเนียม เชนรองเทาของชาวจีนจะทำจากผา รองเทา
ของชาวฮอลแลนดจะทำจากไม เรียกวา ซาบ็อตสหรือคล็อค รองเทาของชาวอเมริกันอินเดียนทาง
เหนือจะทำจากหนังสัตว ตอมาชาวอเมริกันอินเดียนทางใตไดคนพบการนำน้ำยางพาราดิบมาหอ
หุมเทา โดยการนำเทาไปจุมลงในน้ำยางพาราดิบ ซึ่งเหมือนกับเปนรองเทาตนแบบเลยทีเดียว 

ประวัติของรองเทากีฬาในอังกฤษเริ่มตนขึ้นตั้งแตป ค.ศ.1526 โดยกษัตริยเฮนรี่ที่
แปด แหงราชวงศทิวเดอร เคยไดสวมใสรองเทาฟุตบอลในยุคแรก ไดรับการผลิตจากหนังที่แข็ง
แรง ขอเทาสูงและมีน้ำหนักมากกวาปจจุบันมาก ตอมาในทศวรรษ 1800 ไดมีการออกกฎเปนครั้ง
แรกในอังกฤษวา หามใสรองเทาแตะลงเลนฟุตบอล ทุกคนในทีมตองสวมรองเทาฟุตบอลเทานั้น  ผู
เลนตองสวมรองเทาที่หนังแข็งเหมือนรองเทาทำงาน  มีเชือกรองเทา และมีเหล็กหุมที่ปลายรองเทา 
มีปุมที่เปนโลหะตอกลงบนพื้นทำใหเพิ่มประสิทธิภาพในการยึดเกาะดิน  โดยหนังที่แข็งจะชวย
ปองกันความปลอดภัยตอขอเทาเพิ่มขึ้น (Pannrin’s Blog, 2010 : online) 

ในป ค.ศ.1830 ชาลส กูดเยียร ชาวอเมริกันไดทำการวิจัยเรื่องยาง ในขณะที่เขา
กำลังทำวิจัย เขาไดคนพบกระบวนการอบยางขึ้นโดยบังเอิญ เมื่อเขาหยดสวนผสมของยางกับ
กำมะถันในเตาที่มีความรอน  จึงทำใหสวนผสมนั้นแข็งตัวและยืดหยุนได และจากความบังเอิญนี้
เอง เปนจุดเริ ่มตนของเขาใหเขาคิดคนและพัฒนาผลิตภัณฑจากยางออกมาอยางมากมาย 
นอกจากยางรถยนตแลว หนึ่งในผลิตภัณฑนั้นก็คือ รองเทากีฬา ซึ่งนับเปนรองเทากีฬาคูแรกของ
โลก และไดพัฒนาจากการตัดเย็บดวยมือมาเปนเครื่องจักรในตนศตวรรษที่ 19 จนกลายมาเปน
อุตสาหกรรมรองเทาในที่สุด โดยในสหรัฐอเมริกาเริ่มเปนรองเทาแบบทันสมัยเมื่อป ค.ศ. 1839 
และในป ค.ศ. 1897 ไดมีรองเทาเทนนิสอยูในแคทตาลอคของหางเซียรในราคาคูละ $0.60 ตอ



มารองเทา Converse ของอเมริกาก็ถือกำเนิดขึ้นในป ค.ศ. 1908 และรุน  All Star ในป ค.ศ. 1917 
(Vanderbilt,1990: 9) 

ชนิดของรองเทากีฬาสามารถแบงเปนกลุมใหญๆ ไดดังนี้ (คณะแพทยศาสตร
ศิริราชพยาบาล, 2553 : ออนไลน)

-F รองเทาวิ่ง (Running Shoes)
-F รองเทากีฬาประเภทคอรท (Court Shoes) เชน  เทนนิส บาสเกตบอล 

F วอลเลยบอล
-F รองเทากีฬาประเภทสนาม (Field Shoes) เชน ฟุตบอล กอลฟ
-F รองเทากีฬาประเภทอื่นๆ เชน ใชสำหรับออกกำลังกาย แอโรบิค เดิน เปนตน
-F รองเทาเอนกประสงค เชน  รองเทาที่มีลักษณะเหมือนรองเทากีฬา แตใช 
F สำหรับสวมใสในชีวิตประจำวันไดตลอดเวลา หรือใสเพื่อเปนแฟชั่น

ในศตวรรษที ่ 20 วิวัฒนาการดานการผลิต เทคโนโลยี และการออกแบบรองเทา
กีฬากาวไปอยางไมหยุดยั้ง บริษัทผูผลิตรองเทาตางก็ทำการออกแบบและผลิตรองเทาสำหรับกีฬา
แตละประเภท เพื่อใหเหมาะสมกับการใชงานมากที่สุด เพื่อประโยชนของตัวนักกีฬาเองเพื่อที่จะ
ใหไดชัยชนะ ยกตัวอยางเชน  ในการแขงขันฟุตบอลเวิลดคัพในป ค.ศ. 1962 นักฟุตบอลของ
บราซิล เปเล (Pele) เจาของฉายา “ไขมุกดำ” สวมใสรองเทา “Puma”  ซึ่งไดรับการออกแบบใหมี
น้ำหนักเบา และมีความยืดหยุนสูงซึ่งจะทำใหนักเตะสามารถใชทักษะการเลี้ยงลูก เทคนิคการยิง
ประตู และการควบคุมลูกฟุตบอลไดดีขึ้น  ตลอดจนถึงมีความคลองตัวสามารถเคลื่อนไหวได
รวดเร็วขึ้น

ถ าจะกล าวถ ึงประว ัต ิตลาดรองเท าก ีฬาตลาดที ่ใหญท ี ่ส ุดค ือประเทศ
สหรัฐอเมริกาซึ่งสวนมากจะเปนการใชงานประเภทรองเทาเอนกประสงคที่ใชสวมใสในชีวิตประจำ
วันและเปนเสมือนสิ่งที่เขาไปอยูในจิตใจและเปนตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจของชาวอเมริกันตั้งแตเมื่อ
ริเริ่มผลิตรองเทาชนิดนี้ขึ้นมาจำหนาย โดยเมื่อประมาณ  20 ปมาแลวซึ่งในสมัยนั้นรองเทา
ประเภทนี้มีไมกี่ยี่หอ จึงประสบความสำเร็จและสามารถทำกำไรไดอยางมาก ยกตัวอยางในป 
ค.ศ. 1997 คนอเมริกันซื้อรองเทาประเภทนี้ประมาณ  350 ลานคู หรือประมาณครึ่งหนึ่งของ
ประชากรซึ่งคิดเปน 1 ใน  5 ของประชากรโลก จากการศึกษาพบวาเฉพาะรองเทากีฬา Nike ก็
สามารถทำเงิน ได USD20 ตอชาวอเมริกัน 1 คน (Vanderbilt, 1998 : 3)

อุตสาหกรรมรองเทากีฬาเติบโตอยางรวดเร็วและมียอดขายมหาศาล ซึ่งสืบ
เนื่องจากการผสมผสานดานแฟชั่น  การตลาด การออกแบบที่ใชเทคโนโลยีที่ทันสมัยเต็มไปดวย
พลังและความคิดสรางสรรค แตใชแรงงานที่ไมตองมีเทคนิคมากนัก ทำใหรองเทากีฬาสามารถ
เปนเสมือนตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจหรือตัวบงชี้ทางเศรษฐกิจได นักเศรษฐศาสตรคนหนึ่งกลาวถึง
รองเทากีฬาวาเปน  “Soft Goods” ซึ่งใชอธิบายถึงสินคาที่ขายไดโดยเครื่องหมายการคาเปนสิ่ง
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สำคัญกวาสินคาที่ขายและภาพพจนมากอนตัวสินคา ซึ่งในทำนองเดียวกันบริษัทที่ผลิตรองเทา
กีฬาจึงไมถูกขับเคลื่อนโดยการผลิตอีกตอไปแตถูกจะขับเคลื่อนโดยการตลาด

อุตสาหกรรมรองเทากีฬาถูกมองวาเปนตัวแทนของการเปลี่ยนแปลงทางสังคม 
จุดประกายความแข็งแรงของรางกายโดยการเคลื่อนไหว โฆษณารองเทากีฬาของอเมริกาขจัด
อุปสรรคทางดานตางๆออกไปเชน  เชื้อชาต ิชนชั้นทางสังคม และเพศ ยกตัวอยางเชน  Nike ใชเงิน
จำนวน  40 ลานเหรียญสหรัฐเพื่อให Tiger Woods มาเปนตัวแทนของแบรนด (Brand Presenter) 
ซึ่งเขาเปนนักกอลฟที่เปนลูกครึ่งอเมริกัน  ในขณะที่ Reebok ใช Venus Williams นักเทนนิสผิว
สีมาเปนตัวแทนโฆษณา และทั้ง Nike แล Reebok เปน สปอนเซอรใหกับนักกีฬาบาสเกตบอล
หญิง ซึ่งทำใหรองเทากีฬาสำหรับผูหญิงขายดีขึ้น  มีการเปรียบเทียบรองเทาวาเปนเครื่องมือในการ
ปรับปรุงตัวเองเพื่อจะไดดูดี หรือเกงเหมือนนักกีฬาดาวรุงที่สวมรองเทายี่หอเดียวกับตน  และ
เปรียบเทียบวารองเทากีฬาจะเหมือนกับรถสปอรตเมื่อเทียบกับรองเทาอื่นๆที่เหมือนรถธรรมดา
ทั่วไป คือจะใชความปรารถนาที่จะมีมากกวาความตองการF

การใชการโฆษณาเพื่อการตลาดของรองเทากีฬา

นิตยสาร New York Times Magazine ในป ค.ศ. 1968  กลาวถึงการวิ่งจอกกิ้ง 
(Jogging) วาเปนสิ่งใหมในการกีฬา และไดกลาวถึงการวิ่งจอกกิ้งวาเปนการออกกำลังนอกเหนือ
จากการทำงาน  ซึ่งบทความดังกลาวมีความยาวกวาพันคำ แตไมเอยถึงรองเทาแมแตคำเดียว ซึ่ง
ตรงกันขามกับปจจุบันที่การเลือกหารองเทากีฬาถือเปนกาวแรกของการวิ่ง เมื่อโฆษณาของ Nike 
และ New Balance ซึ่งมีสีสัน  ไดเปรียบเทียบการวิ่งกับการปรับปรุงชีวิต และมีการใชเทคโนโลยี
ซึ่งใชในอุตสาหกรรมยานอวกาศมาใชกับการผลิตรองเทากีฬา และมีการทดลองรองเทาในหอง
ทดลองทางชีววิศวกรรม ซึ่งเปนเหมือนตัวเรงปฏิกิริยาทางเคมีใหคนคิดวาการออกกำลังหรือการ
เลนกีฬาจะชวยเปลี่ยนแปลงตนเองใหแข็งแกรงเหมือนนักกีฬาโอลิมปค  และใน Business Week 
ไดเขียนไววา ถาจะเลือกวากีฬาที่เปนอุปสรรคในการขายอุปกรณในการสวมใสเพื่อเลนกีฬาก็
คงจะเปนการวิ่งเพราะไมตองใชอุปกรณ หรือชุดสวมใสที่พิเศษใดๆเลยนอกจากรองเทาอยางเดียว

ดังนั้นความตองการในรองเทากีฬาตองถูกสรางขึ้นในตลาดของใชในชีวิตประจำ
วันซึ่งไมจำเปนตองเปนการวิ่ง เพียงแคเดินก็ได มันเปนการยากที่จะจินตนาการวาเมื่อ 20 ปที่แลว
ยังไมมีการนำตรายี่หอ (Logo) ของรองเทากีฬามาติดบนเสื้อ รองเทา กางเกง และทำนองเดียวกัน 
เมื่อ 20 ปที่แลวคนคงไมเคยคิดวาจะมีการจายเงินใหกับผูที่มีชื่อติดบนรองเทากีฬามากเทากับคา
จางแรงงานคนงานที่ทำรองเทาทั้งปรวมกัน จากป ค.ศ.1950 - 1990 มีการใชงบโฆษณาเพิ่มขึ้น
จาก $39,000,000,000 เปน $256,000,000,000 (Vanderbilt, 1998 : 18)

บริษัทผูผลิตรองเทากีฬาไดเปลี่ยนความคิดจากการใหความสำคัญทางดานการ
ผลิตมาเปนการตลาด ในอดีตมีการโฆษณาบริการซอมรองเทา แตในปจจุบันเมื่อรองเทาชำรุดก็จะ
ทิ้งไป  ในยุคทองของสื่อตางๆชวยใหแบบของรองเทาตางๆเปลี่ยนแปลงไปเร็วขึ้น  ในขณะที่รายได
ของสถานีโทรทัศนทำใหกีฬาเปนธุรกิจที่ใหญโต ในป 1973 Nike ไดใชเงินสำหรับ Michael 
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Jordan และ Tiger Woods เพื่อเปนตัวแทนของแบรนดเปนเงินถึง $70,000,000 ในขณะที ่ Fila 
เพิ่งเขาสูตลาดรองเทาในป ค.ศ. 1990 แตในป ค.ศ.1997 ไดใชเงินจำนวน  $80,000,000 ใหกับ 
Grant Hill เพื่อใหใสผลิตภัณฑของ Fila (Vanderbilt, 1998 : 18)

ธรรมเนียมที่มีการใชนักกีฬาเปนสัญลักษณของรองเทายี่หอใดยี่หอหนึ่ง ไดเริ่ม
ขึ้นตั้งแตป ค.ศ. 1968 โดย Adidas และ Puma ไดจายเงินใหกับนักกรีฑาเพื่อใหสวมใสรองเทา
ของเขาในกีฬาโอลิมปคที่แมกซิโก ซึ่งนโยบายนี้ Puma ไดเริ่มใชตั้งแตป 1960 โดยจายเงินใหกับ
นักกรีฑาดาวรุงชาวเยอรมัน  Armin Hary เพื่อเปลี่ยนจากรองเทา Adidas มาใส Puma   ในชวง
ทศวรรษ 1950 และ 1960 นักบาสเกตบอลบางสวนไดรับเงินจำนวนหนึ่งจากบริษัทผูผลิตรองเทา
เพื่อใหใสรองเทายี่หอของเขา ในขณะที่รองเทาที่มีลักษณะที่บงบอกถึงตัวตนของนักกีฬาคนใดคน
หนึ่ง (Signature Shoe) สวนใหญจะมุงไปที่กีฬาเทนนิส 

รองเทากีฬาไดมีวิวัฒนาการในการผลิตทุกๆป ซึ่งในหนังสือ Runner’s World ใน
ป ค.ศ.1973 เขียนไววารองเทากีฬามีการเปลี่ยนแปลงเร็วมากจนตามไมทัน  รองเทา Tiger ของ
ญี่ปุน  Puma ของเยอรมัน  New Balance และ Nike ของอเมริกา (ซึ่งขณะนั้นเพิ่งกอตั้งไดเพียง 1 
ป แตเรียกตัวเองวารองเทาแหงยุค 70) ไดลงในหนาหนังสือนิตยสารเพื่อโฆษณารองเทาแบบใหม
และวัสดุใชในการผลิตใหมๆ Converse ซึ่งแทบจะผูกขาดสำหรับนักกีฬาบาสเกตบอล แตก็มี 
รองเทา Puma Pony และ Adidas ตามมาติดๆ  สำหรับรองเทาที่ไมใชรองเทากีฬา  ซึ่งตามความ
รูสึกคือรองเทาที่เบา หรือเปนรองเทาที่ใชสำหรับกีฬาบางชนิด เริ่มเปนที่นิยมในสังคมที่ทันสมัย 
รองเทากีฬาจึงเสนอวาเปนไดทั้งรองเทากีฬาและรองเทาแฟชั่น ยกตัวอยางเชน  Bata Bullets 
โฆษณาวาเปนรองเทา 2 ชีวิตในรองเทาคูเดียว คือ มีคุณลักษณะพิเศษในการใชเลนกีฬา และมี
แบบที่เหมาะกับการใชทั่ว ๆ ไป ในป ค.ศ.1974 Footwear News ลงขอความวา “รองเทากีฬา
ไมใชรองเทาที่ราคาถูกอีกตอไป รองเทากีฬาที่เปนหนังจะมีราคาสูง แตมีแบบที่เปนแฟชั่นซึ่งเด็กๆ 
ตองการซื้อมาสวมใสไมวาราคาจะแพงแคไหนก็ตาม รองเทากีฬาเรียกไดวาเปนสัญลักษณของ
ชาวอเมริกันที่ทันสมัย หรือเปนเสมือนวัฒนธรรมที่เปนแบบลำลอง” รองเทา  Adidas รุน  Trefoil 
ออกแบบสัญลักษณเปน  3 แถบ ซึ่งไดจดลิขสิทธิ์ไว และสัญลักษณนี้ก็ปรากฏบนเสื้อ ไปจนถึงบน
กระเปาที่ใสอุปกรณกีฬาตางๆ ซึ่ง Adidas ผูกขาดในกีฬาโอลิมปคที่ประเทศเมกซิโก นอกจากนี้
นักแสดง Woody Allen ใสรองเทากีฬาไปดูบัลเลท ซึ่งเปนตัวอยางถึงความนิยมในรองเทากีฬา
และเปนที่ยอมรับในสังคม  การโฆษณารองเทาเกิดขึ้นเมื่อมีการ “ปฏิวัติการออกแบบ” (Creative 
Revolution)  ในทศวรรษ 1960 ซึ่งคอยๆเติบโตขึ้นเรื่อยๆจนเปนรูปธรรมในที่สุด  Converse 
โฆษณาวา “Limousines for Your Feet” ซึ่งในโฆษณาจะเปนเด็กที่เปนนักบาสเกตบอลกำลังอาน
บทกลอนอยูหนาชั้นเรียน สวนที่พิพิธภัณฑรองเทาของ Bata มีการแสดงโฆษณาBata-clad ใน
ทศวรรษ 1970 เปนภาพเด็กวัยรุนชายนอนหงาย ไขวขาและฟงเพลง ซึ่งในโฆษณาเขียนไววา 
รองเทาเปนสวนหนึ่งของชีวิตที่ทันสมัย (Cool)

การโฆษณารองเทาเริ่มตนสำหรับรองเทาเลนกีฬาเพียงอยางเดียว ยกตัวอยาง
เชน Chris Evert Lloyd ซึ่งแนวโนมทำใหเกิดความสนใจในกีฬาขึ้นในประเทศ ในป ค.ศ.1973 
นิตยสาร Fortune ไดเขียนวา กีฬาเทนนิสที่เลนกันในกลุมหรือสมาคม กลายเปนกีฬาที่เลนเพื่อ
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ความสนุกในยามวางของชนชาติไปแลว โดยยอดขายรองเทาเทนนิสเพิ่มสูงขึ้นถึง $500 ลานตอป 
ในป ค.ศ. 1975 นิตยสาร U.S.News & World Report เขียนไววา สถิติชาวอเมริกันเลนกีฬาเพื่อ
การพักผอนเพิ่มสูงขึ้น

นักการตลาดของ Nike กลาวไวใน Just Do It วา สิ่งเดียวที่ผูบริโภคทุกคนเหมือน
กันคือการกลัวความตาย (Vanderbilt, 1998 : 34) Nike จึงใชความกลัวนั้นเพื่อนำเสนอสิ่งอื่นที่จะ
ทำใหชีวิตยืนยาวที่เปนสากล Baby Boomers ซึ่งตอนนี้เปนผูใหญและเริ่มเขาสูการแขงขันซึ่ง
เปนการแขงกับเวลา ซึ่งรองเทาเปนอุปกรณที่สำคัญสำหรับการแขงขันนั้น ชวงเวลาครึ่งทศวรรษ 
Nike สามารถเพิ่มยอดขายจาก $10 ลานเปน  $270 ลาน  การโฆษณารองเทาแตดั้งเดิมเปนธุรกิจ
ที่ทำไดงายๆเพียงแคเปนสิ่งที่แสดงถึงสินคา  ซึ่งในที่สุดก็มีการทำโฆษณาอยางละเอียดประณีตขึ้น 
มีการเพิ่มสีสันและมีขอความที่สื่อสารถึงโฆษณาชิ้นนั้นเพื่อเปนที่จดจำ ตัวอยางเชน  โฆษณาที่
แสดงถึงคนกำลังวิ่งอยูคนเดียวบนถนนในชนบทและมีขอความวา “มันไมมีที่สิ้นสุด”(There is no 
finish line) ในป 1987 Nike ใชเพลงที่เปรียบเสมือนเปนสัญลักษณของทศวรรษ 1960 คือเพลง 
Revolution ของวง The Beatles และเพลง Instant Karma ของ John Lennon เปนเพลง
แบคกราวนดของโฆษณารองเทากีฬา

 ในทศวรรษ 1970 แมวาบริษัทผลิตรองเทาจะมีรายไดและกำไรเพิ่มขึ้นจากการที่
มีการเปลี่ยนแปลงของตลาดเขาสูตลาดของรองเทาเพื่อการออกกำลังของผูใชที่ไมใชเพื่อการกีฬา
เทานั้น  อยางไรก็ตามการขายรองเทาก็ยังไมเขาถึงศิลปะการขายอยางแทจริงคือยังไมสามารถเขา
ถึงอารมณและความรูสึกที่บริสุทธิ์จนกระทั่งทศวรรษ 1980 เมื่อบริษัทผูผลิตรองเทาไดมีการออก
โฆษณาชิ้นตอชิ้น  และมีการเขียนถึง มีการแสดงออก และเมื่อตราสัญลักษณเปนตัวแทนของ
สินคา และเขารวมในกีฬาทุกชนิดที่ตองการอุปกรณเครื่องใชในการกีฬา และเมื่อประธานของ 
Airwalk สามารถกลาวไดวา “เราไมไดเสนอตัวเองวาเปนบริษัทที่ผลิตและขายรองเทา แตเราเปน
บริษัทการตลาดที่ขายรองเทา”(Vanderbilt, 1998 : 25)

ในทศวรรษ  1980 นักวิเคราะหทางอุตสาหกรรมคิดคนคำวา “Athleisure” 
สำหรับรองเทาที่อยูระหวางรองเทากีฬาและรองเทาที่ใสสบายๆ  Adidas และ Converse ซึ่งเคย
ครองตลาดตองเสียตลาดใหกับ Nike และ Reebok และผูผลิตรองเทารายใหม  ๆ ซึ่งรวมถึง 
L.A.Gear และ British Knights  ในขณะที่ตลาดรองเทาวิ่งเริ่มถดถอย บริษัทอยาง Brooks ก็ให
ชีวิตใหมกับรองเทากีฬาจาก 2 สิ่ง (Vanderbilt, 1998  : 28) สิ่งแรกคือแอโรบิค ซึ่งเริ่มขึ้นใน
ทศวรรษ 1980 และกลายเปนการออกกำลังกายสำหรับผูหญิงอยางรวดเร็ว Reebok บริษัทจาก
ประเทศอังกฤษที่มีสวนแบงตลาดเพียงเล็กนอยในอเมริกา มองเห็นโอกาสที่จะเจาะตลาดรองเทา
แอโรบิคไดออกรองเทารุน  Classic ซึ่งผลิตจากวัสดุเบาเปนหนังยนที่ออกแบบเปนรองเทาแฟชั่น 
ซึ่งในวงการอุตสาหกรรมรองเทากลาววาเปนรองเทาที่ไมมีระบบกันกระแทกและขาดความมั่นคง 
Classic ทำใหยอดขายของ Reebok เพิ่มสูงขึ้นจากยอดขาย $3.5 ลานในป ค.ศ.1982 เพิ่มขึ้น
เปนประมาณ $200 ลานในป ค.ศ.1985 ขึ้นไปเปนที่หนึ่งของตลาดแทนที่ Nike ซึ่ง Reebok เปน
บริษัทที่เติบโตไดรวดเร็วที่สุดในประวัติศาสตรอเมริกา สิ่งที่สองที่ทำใหรองเทากีฬายืนหยัดใน
ตลาดไดคือการเริ่มมีความนิยมอยางสูงในกีฬาบาสเกตบอล บริษัทผูผลิตรองเทามองเห็นความ

19



เปนไปไดที่จะทำการตลาดโดยใชบุคลิกของนักกีฬา ยกตัวอยางเชน  Nike ออกรองเทา Chocolate 
Thunder โดยมีปายโฆษณาของ Darryl Dawkins เปนสื่อโฆษณา นอกจากนี้ ในชวงปลาย
ทศวรรษ 1970 Nike ยังมีการทำสัญญาใน  NBA มีการจายเงินใหกับผูเลนไปทั่วไมเวนแมแตผูเลน
ตัวสำรอง ในป ค.ศ.1983 Nike จายเงิน  $26 ลานตอปใหกับผูเลนบาสเกตบอล ซึ่งผูวิเคราะห
กลาววาเปนจำนวนเงินที่มากกวาบริษัทผูผลิตรวมกันสิบบริษัทที่ใหกับผูเลนใน NBA แมวาในอดีต
มีการลงนามในสัญญาการจายเงินโดยใหกับผูเลนจำนวน  (คน) มากกวาในปจจุบัน แตจำนวนเงิน
ที่ใหกับผูเลนที่เกงนั้นนอยกวามาตรฐานปจจุบัน ในป ค.ศ.1982 นักกีฬาบาสเกตบอลคนเดียวที่ได
รับเงินสปอนเซอรเปนตัวเลขหกหลักคือ Kareem Abdul-Jabbar ผูเลนทีม Los Angeles Lakers 
ซึ่งไดรับเงิน $100,000 จาก Adidas   แตตอมาในปเดียวกันนั้น  James Worthy ก็ลงนามใน
สัญญา 8 ปกับ New Balance เปนจำนวนเงิน $1.2 ลาน

ไมวาจะเปนรองเทากีฬา กีฬาบาสเกตบอลหรือธุรกิจของโลกก็ไมเหมือนเดิมเมื่อ 
Nike ลงนามในสัญญากับ Michael Jordan ในป ค.ศ.1984 เปนจำนวนเงิน  $2.5 ลาน เปนเวลา 5 
ป ซึ่งมีการเขียนถึงสัญญาดังกลาวถึงความตรงไปตรงมาของสัญญาซึ่งระบุวา Nike จะบอกเลิก
สัญญาไดเมื่อยอดขายไมเพียงพอ

ในป ค.ศ.1984 Jordan เริ่มใสรองเทา “Air Jordans” ซึ่งเปนรองเทาอีกแบบหนึ่ง
ของ Nike มีสีแดง ดำ และขาว ซึ่งทีม Chicago Bulls และ NBA กดดันให Jordan ใสรองเทาสี
ของทีมคือ แดงและขาว แต Nike ก็โตแยง ซึ่งมีสปอตโฆษณาชิ้นหนึ่งเขียนวา “เมื่อวันที ่ 15 
ตุลาคม Nike ไดออกรองเทาบาสเกตบอลรุนใหม แตในวันที ่ 18  ตุลาคม NBA ก็ยกเลิกไมใช
รองเทารุนนั้นลงเลน แตในที่สุด NBA ก็ไมสามารถที่จะยับยั้งคุณใหใสรองเทานั้นได Air Jordans 
for Nike.” และนี่ก็คือหนึ่งในโฆษณาที่ Nike ออกในจำนวนวงเงินโฆษณา $5 ลาน ในระยะเวลา 3 
ปตอมา โดยรวมถึงโฆษณาทางโทรทัศนในป 1984 ซึ่ง Jordan กระโดดขึ้นไปที่หวงบาสเกตบอล
พรอมๆกับเครื่องยนตเจ็ท ซึ่งเปนสัญลักษณที่รูจักกันวา  “The Jump Man” ซึ่งเปนสัญญลักษณ
หนึ่งของ Nike ที่รูจักกันวาเปน Nike’ swoosh

ในปแรกของ Air Jordan สามารถทำยอดขายใหกับ Nike ไดถึง $130 ลาน ซึ่ง
ทำให Nike กลับเขาสูวงการอีกครั้งหนึ่ง ดังที่ Sport Illustrated ไดชี้ใหเห็นวา ยอดขายของ Air 
Jordan เพียงอยางเดียวเทากับเปนผูผลิตรองเทากีฬาลำดับที ่ 5 ของอเมริกา ในอุตสาหกรรม
รองเทากีฬา บาสเกตบอลเสมือนเปนขุมทรัพยใหม ผูผลิตไดผลิตรองเทาแบบตางๆ เพื่อสนอง
ความตองการของลูกคา มีการพัฒนาอุปกรณเพื่อประกอบเขากับรองเทาเพื่อใหใชงานไดดีขึ้น เชน
จากการใชเชือกผูก ก็เปลี่ยนเปนพลาสติกเพื่อยึดติดใหแนน แลวเปลี่ยนเปนใชปม เปนตน  และยัง
เพิ่มความพยายามในการสงเสริมการขายในกลุมนักกีฬาอาชีพ และนักกีฬาในสถาบันตางๆ รวม
ถึงระดับคนทั่วไปดวย ในป ค.ศ.1984 Nike และบริษัทรองเทาอื่นๆไดเปนสปอนเซอรใหกับคาย
บาสเกตบอล และใหคำมั่นสัญญากับทีมนักกีฬาโรงเรียนมัธยมปลายวาจะใหชุดกีฬาและอุปกรณ
แกพวกเขา นี่ก็คือการตลาดแบบชวยเหลือสังคม คือใหสินคาจากโรงงาน  ทั้งชุดกีฬาและอุปกรณ
กีฬาแกผูที่ขาดแคลน  ซึ่งในขณะเดียวกันก็สรางใหเกิดความภักดี(Brand Royalty) ตอยี่หอสินคา
นั้น ๆ ตั้งแตระดับลางขึ้นมา (Vanderbilt, 1998 : 30)
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ในทศวรรษ 1980 เปนชวงที่วัฒนธรรม hip-hop เฟองฟ ู ซึ่งรองเทากีฬาเปน
เหมือนสัญลักษณ จะเปนเรื่องธรรมดาที่จะพบเห็นพวกเตนเบรคแดนซ (break dance) ใสรองเทา
หนังกลับแบบนิ่มของ Puma รุน Clyde และในป ค.ศ.1986 รองเทาของ hip-hop รุน  Kicks ไดรับ
ความนิยมสูงสุดเมื่อมีการออกเพลง My Adidas โดย ศิลปน  Rap Trio “Run-D.M.C.” ผูซึ่งนำ
เทรนของรองเทากีฬาที่ไมใชเชือกผูกรองเทา Adidas ซึ่งเสียตลาดการกีฬาใหกับ Nike ในทศวรรษ 
1980 ไดมองหากลุมคนที่มีโอกาสที่จะสรางลูกคาใหมๆขึ้น  Run-D.M.C. จึงไดลงนามในสัญญา
ให Adidas เปนสปอนเซอร F

โฆษณาสวนใหญในปจจุบัน  จึงมักที่จะชอบโฆษณาถึงทางออกใหกับผูบริโภค 
(Vanderbilt, 1998 : 34) อยางเชน คำกลาวที่วา “ ใสรองเทาพวกนี ้ จะเปนเหมือน  ไมเคิล 
จอรแดน   และทำใหเปนบุคคลที่ดูดีขึ้น”  สโลแกนของ Nike เชน “Just Do It” จึงเปนแรงบันดาล
ใจใหเด็กมีความตองการอยากไดสวมใสรองเทาของ Nike   เราจะสังเกตเห็นวา ทุกปการวาจาง
นักกีฬา นักรองชื่อดัง รวมไปถึงบุคคลที่มีชื่อเสียงไดมีจำนวนเพิ่มขึ้นทุกๆป ทั้งนี้ ไมไดมีแตบริษัท
รองเทาเทานั้นที่ทำการตลาดเชนนี้ แตมีอีกหลากหลายธุรกิจที่ทำการตลาดในทิศทางเดียวกัน

เมื่อบริษัทหลายๆแหง ตองแขงขันทำการตลาด ทุกบริษัทตองมีความสามารถใน
การแขงขันมากขึ้น  การจางบริษัทที่ทำการตลาดมืออาชีพ การโฆษณาสินคาในรายการใหญๆ 
อยางเชน  การชิงแชมปบาสเกตบอลหรือรายการทีวีชื่อดัง เปนสวนสำคัญในกลไกการทำการตลาด  
การลงทุนในดานการพัฒนาคนควาวิจัยก็เปนสิ่งสำคัญที่ทำใหบริษัทเหลานี้สามารถผลิตสินคาที่
นำเรื่องเทคโนโลยีมาเปนจุดรวมในการทำการตลาดตามกาลเวลา และแตละยุคสมัย ตั้งแตยุคสง
ครามเวียตนามหรือยุคของ เดอะ บีทเทิ้ล บริษัทเหลานี้ ไดเชื่อมโยงตัวบริษัท ใหสอดคลองกับ
เหตุการณเหลานั้น  ซึ่งทำใหบริษัทสามารถที่จะขายสินคาไดตลอด ตัวอยางงายๆ คือ การที่บริษัท
เหลานี้ ตองการแยงสัดสวนการตลาดของรองเทาผูหญิงในกีฬาทุกประเภท จึงไดมีการวาจาง  
ตัวแทนหญิงที่มีชื่อเสียง ในกีฬาทุกประเภท มาเปนเครื่องมือในการตลาด บริษัทอยาง  Nike ชอบ
ที่จะเลือกนักกีฬาคนใดคนหนึ่ง แลวสงเสริมใหเปนวีรบุรุษหรือวีรสตร ี และมีคำกลาวของแรง
บันดาลใจอยาง เชน  “ผมทำได” (“I can”) นอกจากนี้ บริษัทยังนิยมการขายบุคลิกลักษณะของ
นักกีฬา ตัวอยาง เชน   เดวิส โรบินสัน  และ ชารล บาคลีย ที่มีสไตลการเลนที่หนักหนวง บริษัทได
ทำการออกรองเทาที่เปนตัวแทนของสไตลแบบนั้น  การสรางกระแสที่วา รองเทาเปนตัวบงชี ้ ถึง
ความเปนตัวเรา  เปนสิ่งสำคัญที่ทำใหบริษัทเหลานี้นิยมที่จะใชคำใหม ๆ ทางดานแฟชั่น  การขาย
ชื่อหรือแบรนดเปนสิ่งที่บริษัทเหลานี้ไดพยายามเก็บเกี่ยวและรวบรวมขอมูลมาตั้งแตเริ่มกอตั้ง
บริษัท เพราะการขายแบรนดทำใหบริษัทไดกำไรมหาศาล และสามารถสรางภาพที่ลวงตาใหกับผู
บริโภคมีความเชื่อมั่นไดตลอดมา (Vanderbilt, 1998 : 45) 

กลาวโดยสรุปคือ จากการที่ผูทำวิจัยไดศึกษาขอมูลประวัติความเปนมาของ
รองเทากีฬา ทำใหสรุปไดวา ในตลาดที่มีการแขงขันสูงเชนตลาดรองเทากีฬานั้น การโฆษณามี
สวนสำคัญเทียบเทากับการออกแบบและเทคโนโลยีทางดานการผลิต และเมื่อทั้ง 3 อยางกาวไป
พรอมๆกันแลวจะกอใหเกิดผลสำเร็จอยางสูงตอการตลาดของรองเทากีฬายี่หอนั้นๆ แนวทางการ
ทำโฆษณาในอดีตอาจไมตองการกลยุทธมากมายเทากับในปจจุบัน  เนื่องจากการแขงขันในตลาด
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ไมสูงมากเทากับปจจุบัน ประกอบกับพัฒนาการทางเทคโนโลยีที่กาวไปอยางไมหยุดยั้ง ทั้งทาง
ดานการผลิตและดานสิ่งพิมพ สื่อโฆษณาตาง  ๆทำใหการออกแบบงานโฆษณาตองคิดคนกลยุทธ
ที่ลึกซึ้งและเหมาะสมกับตัวสินคา ผูวิจัยไดทำการศึกษาคนควาหาแนวทางที่จะกำหนดกลยุทธใน
การออกแบบโฆษณาเพื่อใหเปนที่ดึงดูดใจและอยูในความทรงจำของผูที่ไดรับสารหรือโฆษณานั้น 
โดยเปนโฆษณาที่ตองใชความสามารถในการที่จะประกอบ บุคลิกลักษณะของแบรนด ตนแบบ
ของแบรนด และสิ่งดึงดูดใจ เพื่อใหเกิดแรงดึงดูดใจและสรางใหเกิดความจดจำตอผูที่ไดพบเห็น
โฆษณา ผูวิจัยไดใชความรูนี้เพื่อทำการประมวลผลโดยใชสิ่งดึงดูดใจประเภทตางๆที่เห็นวา
เกี่ยวของกับรองเทากีฬา เพื่อวิเคราะหผลที่ไดรับจากการประมวลใหไดกลยุทธที่เหมาะสมแลวนำ
ไปใชในการออกแบบโฆษณาสินคารองเทากีฬาสำหรับวัยรุ นไทย และเปนแนวทางในการ
ออกแบบสรางสรรคโฆษณารองเทากีฬาตอไป

 

2. แนวคิดขอมูลกลุมเปาหมายคือกลุมวัยรุนไทย

ความหมายของวัยรุน
L L วัยรุน  (Adolescent) ในภาษา ลาติน  หมายถึง การเจริญเติบโต หรือ การเจริญ
เติบโตเขาสูวุฒิภาวะ นั่นคือ เปนวัยที่เริ่มเขาสูความเปนผูใหญ โดยยึดถือความพรอมดานรางกาย
เปนเครื่องตัดสิน  สุชา  จันทรเอม ( 2540) ไดใหความหมายไววา วัยรุนคือ วัยที่สิ้นสุดความเปนเด็ก 
เปนวัยที่เปนสะพานไปหาผูใหญไมมีการกำหนดแนนอนวาเริ่มเมื่อใด สิ้นสุดเมื่อไร แตเรากำหนด
เอาการเปลี่ยนแปลงทางรูปรางและรางกายเปนสำคัญ 
F F ศรีเรือน  แกวกังวาล (2540) กลาววา วัยรุนเปนวัยที่มีความสำคัญ เปนวัยที่เชื่อม
ตอระหวางวัยเด็กและวัยผูใหญ เปนระยะหัวเลี้ยวหัวตอ มีการเปลี่ยนแปลงดานรางกายและจิตใจ 
ดานรางกายมาจากฮอรโมนในรางกาย ดานจิตใจจะมีอารมณที่เปลี่ยนแปลงงายไมคงที่ ควบคุม
อารมณไมคอยได
F F Rice (1997) กลาววาวัยรุน คือ วัยที่มีชวงเวลาของการเจริญเติบโต โดยเริ่มตน
จากการยางเขาสูวัยรุนและสิ้นสุดเมื่อถึงวัยผูใหญ นั้นคือการเปลี่ยนแปลงในชวงระหวางวัยเด็กกับ
วัยผูใหญ
F F สรุป วัยรุนเปนวัยที่มีการเจริญเติบโตทั้งทางดานรางกาย และจิตใจ เปนวัยที่
เชื่อมตอระหวางวัยเด็กและวัยผูใหญ และยึดถือเอาการเจริญเติบโตดานรางกายเปนเครื่องตัดสิน 
โดยเด็กหญิงเริ่มตั้งแตมีประจำเดือน เด็กชายมีอสุจิ เปนการเริ่มตนของการเขาสูวัยรุน

ระดับพัฒนาการของวัยรุน (ศรีเรือน แกวกังวาล, 2540)
วัยรุนตอนตน (Early Adolescent) 
F F จะมีอายุอยูระหวาง 10 -14 ป โดยเด็กหญิงจะเริ่มเขาสูวุฒิภาวะกอนเด็กชาย วัย
นี้จะมีการเปลี่ยนแปลงทั้งทางดานรางกาย จิตใจและความคิด เด็กชายสามารถหลั่งอสุจิได มี
ประสบการณความสุขสุดยอดทางเพศอันเกิดจากการสำเร็จความใครดวยตนเอง เด็กหญิงจะมี
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ประจำเดือน  หนาอกและสะโพกขยายใหญขึ้น  มีการเปลี่ยนแปลงทางดานอารมณ บุคลิกภาพและ
สังคม สติปญญา กลาวคือ วัยรุนมักจะมีอารมณ หงุดหงิด อารมณเสียเนื่องจากความเครียด
วัยรุนตอนกลาง (Middle Adolescent) 
F F จะมีอายุอยูระหวาง 15 – 17 ป ในวัยนี้การเปลี่ยนแปลงดานรางกายจะนอย แต
บุคลิกภาพจะมีการเปลี่ยนแปลงมากขึ้น  เริ่มเหินหางจากครอบครัว มีการรวมกลุมเพื่อนวัย
เดียวกันและเพศเดียวกันมากยิ่งขึ้น ชวงนี้บางคนจะติดเพื่อนจนอาจละเลยหนาที่ในครอบครัว 
นอกจากนี้จะเริ่มกีดกันผูใหญไมใหมายุงเกี่ยวกับเรื่องสวนตัวของตนแยกตัวออกจากผูใหญมาก
ยิ่งขึ้น
วัยรุนตอนปลาย (Late Adolescent) 
F F มีอายุอยูระหวาง 18 – 22 ป วัยนี้จะมีการเจริญเติบโตทางรางกายอยางเต็มที่บง
บอกถึงความเปนผูใหญอยางสมบรูณ ในระยะนี้มีการเจริญเติบโตดานจิตใจมากกวาดานรางกาย 
โดยเฉพาะดานความคิดและปรัชญาชีวิต วัยรุนจะพยายามที่จะปรับปรุงตนเองใหสามารถที่จะเขา
กับสภาพแวดลอมมากยิ่งขึ้น  มีความกระตือรือรนที่จะสรางความประทับใจตางๆ เพื่อที่จะแสดงวา
ตนไมใชวัยรุนอีกตอไป เริ่มมีการแตงตัวและแสดงออกถึงความเปนผูใหญมากขึ้น  จะเรียนรูการ
แกไขปญหาดวยตนเอง เริ่มมีทักษะในการคิดและการตัดสินใจ

พัฒนาการของวัยรุน
L L พัฒนาการของวัยรุนโดยทั่วไปแบงเปน 4 ดานดังนี้ (ศรีเรือน แกวกังวาล, 2540)
1. พัฒนาการดานรางกาย (Physical Development) 
F F วัยรุนจะมีพัฒนาการทางรางกายเปนไปในแนวทางที่ความเจริญเติบโตถึงขีด  
สมบรูณสุด (Maturation) เพื่อทำหนาที่อยางเต็มที ่โดยเพศหญิงจะเริ่มเขาสูวัยรุนเมื่ออาย ุ 11.5 – 
13 ป ซึ่งการเจริญเติบโตดานรางกายภายนอกจะเห็นไดชัดไมวาจะเปน  รูปราง หนาตา สวนสูง น้ำ
หนัก จากการศึกษาแนวโนมการเจริญเติบโตระยะยาว พบวาเด็กวัยรุนจะมีสวนสูงและน้ำหนัก
เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วเมื่อวัยรุนชายอายุ 14 ป และวัยรุนหญิงอายุ 12 ป สวนการเจริญเติบโต
ภายในไดแก การทำงานของตอมไรทอตางๆภายในรางกายบางชนิด โครงกระดูกที่แข็งแรง การ
ผลิตเซลลสืบพันธในเพศชาย จะมีการเจริญเติบโตอยางเต็มที่เชนเดียวกัน
2. พัฒนาการดานอารมณ (Emotional Development) 
F F พฤติกรรมตางๆของวัยรุ นสามารถที่จะทำความเขาใจไดโดยการศึกษาและ
ทำความเขาใจเกี่ยวกับลักษณะอารมณและความรูสึกของพวกเขา นั่นคือ พฤติกรรมของวัยรุนเปน
ผลมาจากอารมณและความรูสึกของวัยรุนเอง กลาวคือ อารมณเปนเสมือนแรงจูงใจของวัยรุนที่สง
เสริมใหวัยรุนแสดงพฤติกรรมออกมา และพฤติกรรมจะเปนลักษณะใด รุนแรงเพียงใดขึ้นอยูกับ
ความเขมของอารมณขณะนั้น  นอกจากนี้การเปลี่ยนแปลงและการเจริญเติบโตทางรางกายทั้ง
ภายในและภายนอกยังกระทบกระเทือนแบบแผนอารมณของวัยรุน  สงผลใหวัยรุนมีอารมณ
เปลี่ยนแปลงงาย สับสน  ออนไหว นอกจากนี้วัยรุนจะเขากับบุคคลตางวัยไดยาก เด็กวัยรุนจึง
สามารถที่จะเกาะกลุมกันไดดีเปนพิเศษกวาวัยอื่นๆ เพราะเขาใจและยอมรับกันไดงาย
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3. พัฒนาการทางสังคม (Social Development) 
F F วัยรุนจะเริ่มหางจากครอบครัว เริ่มมีปฏิสัมพันธกับบุคคลภายนอกครอบครัวมาก
ยิ่งขึ้นโดยเฉพาะกลุมเพื่อน วัยนี้จะใหความสำคัญกับกลุมเพื่อนและเพื่อนจะมีอิทธิพลกับวัยรุน
มาก นอกจากนี้จะเริ่มสนใจเพศตรงขาม เริ่มคบเพื่อนตางเพศ และจากการที่วัยรุนเปนวัยที่เปน
ชวงตอระหวางวัยเด็กและผูใหญ ไมวาจะเปนรูปราง สังคม หรือความคิด ทำใหวัยรุนเกิดความ
สับสนในบทบาทที่ชัดเจนของตน บางครั้งอาจจะอยากเปนเด็กเพราะไมตองรับผิดชอบอะไรแต
บางครั้งก็อยากเปนผูใหญที่มีอิทธิพลตางๆในสังคม
4. พัฒนาการทางความคิด 
F F สมองจะมีการเจริญเติบโตอยางเต็มที่ จะมีความแตกตางกันของแตละคนอยาง
ชัดเจนในวัยนี ้ วัยรุนสามารถเขาใจในสิ่งที่มีความซับซอนมากขึ้น อยางไรก็ตามพึงระลึกวา
คุณภาพความคิดของเด็กขึ้นอยูกับคุณภาพของสมอง พันธุกรรม การเรียนรูในวัยที่ผานมา และบท
เรียนตางๆที่เคยไดเรียนรู Jean Piaget ไดสรุปวา วัยรุนอยูในชวงพัฒนการทางความคิดขั้นของ
การใชความคิดอยางมีเหตุผลเชิงนามธรรม ซึ่งถือเปนพัฒนาการทางการคิดระดับสูงสุด วัยรุนจะมี
ความสามารถในการคิดเชิงตรรกวิทยา เขาใจเหตุผลและเรื่องราวตางๆที่ซับซอนมากขึ้น มีความ
คิดเชิงวิทยาศาสตร มีการคิดอยางเปนระบบแบบแผน  รูจักใชเหตุผลแบบผูใหญวัยรุนเปนวัยที่มี
การเปลี่ยนแปลงทั้งทางรางกาย อารมณ สังคมและความคิด 

F F บริษัท โลว ประเทศไทย ซึ่งไดทำการศึกษาในหัวขอ “มิติใหมของวัยรุน
ไทย”(ชาลิน นานา,2553 : ออนไลน) ซึ่งเปนสวนหนึ่งที่ขยายผลมาจากการศึกษามาแลวทั่วเอเชีย  
และทั่วโลก โดยไดศึกษาถึงพฤติกรรมของกลุมวัยรุนรวมถึงทัศนคติกอนจะกลายมาเปนกระแส
หลักของสังคม ซึ่งผลการศึกษาที่ไดรับนี้ จะชวยใหผูผลิตสินคา หรือผูทำการตลาด และโฆษณา 
สามารถเขาใจถึงทิศทางในอนาคตและโอกาสในการเขาถึงกลุมเปาหมายวัยรุนไดชัดเจนขึ้น  ซึ่งผล
การวิจัยในประเทศไทยมีขอคนพบที่นาสนใจใน 3 ประเด็นหลักดังนี้

1.Thai Teens – Rebels in Search of a Cause

F F ภายใตกระแสสังคมของไทยในปจจุบัน ที่มีการออกมาแสดงทางความคิดตอ
ประเด็นตางๆ ทั้งในทางการเมืองและสังคมอยางกวางขวาง ซึ่งสวนใหญจะถูกจัดใหเปนการ
แสดงออกของกลุมผูใหญ ในทางกลับกันกลุมวัยรุนไทยจึงไมคอยมีประเด็นที่จะตองใหออกมา
เรียกรอง หรือตอตานเหมือนผูใหญ ดังนั้นกลุมวัยรุนจึงรูสึกเควง ทั้งนี้สวนหนึ่งมาจากการขาดหาย
ไปของบทบาทกลุมคนที่จะมาเปน Role Model ของตน  เพราะผูใหญในสังคมตางสนใจอยูที่
ประเด็นทางการเมืองเปนหลัก และการแบงแยกออกเปนสองฝายอยางชัดเจน จึงทำใหวัยรุนไทย
มาอยูในจุดที่ตอง แสวงหาจุดยืนที่สะทอนความเปนตัวของตัวเองอีกครั้งหนึ่ง

2.Thai Teens – Authenticity and Exclusivity is the New ‘new’ 
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F F วัยรุนไทยในปจจุบันมีชีวิตสองดาน  โลกออนไลนเปนที่ที่ใหเขาไดซึมซับขอมูล
ตางๆ แตพอออกจากโลกออนไลน ก็จะไดสัมผัสกับประสบการณจริงของชีวิต สังคมออนไลนมี
ผลอยางมากในการทำใหเกิดสิ่งใหมๆ และมีการเปลี่ยนแปลงของขอมูลที่มีการอัพเดทอยูเสมอๆ 
จนบางครั้งทำใหกลุมวัยรุนไทยรูสึกตื่นเตนนอยลงกับขาวสารหรือสิ่งใหมๆที่เกิดขึ้นในแตละวัน 
เพราะพรุงนี้ก็จะมีสิ่งอื่นๆตามมาอีก ดังนั้น  สิ่งที่วัยรุนหันไปใหความสนใจมากขึ้นคือแนวคิดหรือ
วิถีชีวิตแบบดั้งเดิม หรือเทรนดตางๆในอดีต เชน  กระแสของความนิยมในยุค 80’s ที่ดูนาสนใจ
สำหรับวัยรุน

3.Thai Teens – Looking to be Entertained, Not given more ‘Work’, or Patronized

F F วัยรุนไทยรูสึกวาชีวิตของพวกเขา “ยุงและหนัก” มากอยูแลว และเรื่องเรียนคือ
ภาระสำคัญที่ตองแบกรับเอาไว นอกจากนี้ความคาดหวังจากสังคมหรือคนรอบขางใหตอง “ทำใน
สิ่งดีๆ” และภาวะกดดันที่ตอง “รักษาภาพลักษณใหดูดีอยูเสมอ” เปนสิ่งที่หนักมากพอแลว ดังนั้น
กลุมวัยรุนจึงมองขามสิ่งที่จะมาชวยผลักดันหรือสรางแรงจูงใจใหตองคิดหรือเพิ่มความซับซอนใน
ชีวิตขึ้นไปอีกอยางไรก็ตามเมื่อไดศึกษาจากกลุมตัวอยางทั่วโลก ไดบงชี้วา วัยรุนในยุคปจจุบัน 
มองผูปกครองของตนเปนเหมือน”เพื่อน”มากกวาการเปนศัตรูหรือฝายตรงขาม และเปนบุคคลที่มี
ผลชี้นำในชีวิตตนได ดวยเทคโนโลยีที่พัฒนาอยางตอเนื่อง ทำใหวัยรุนมีชีวิตที่พรอมจะเปดรับสิ่ง
ใหมๆอยูเสมอ แตอยางไรก็ตาม พวกเขาไมไดใชเวลาวางทั้งหมดไปกับสังคมออนไลน แตวัยรุนมัก
จะใชเวลากับโลกออนไลนควบคูไปกับการหาประสบการณในโลกแหงความจริงควบคูกันไปดวย 
นอกจากนี้ผลการศึกษาครั้งนี้ยังพบวา วัยรุนทั่วโลกมีแรงขับและความทะเยอทะยานเพิ่มขึ้น  พวก
เขาเชื่อเหมือนๆกันวา ทุกสิ่งเปนไปได ไมมีอะไรเหนือความสามารถถาคิดจะทำ ซึ่งสอดคลองกับ
ผลการศึกษาจากกลุมตัวอยางวัยรุนไทย แตวัยรุนไทยมีความแตกตางในดานพฤติกรรมและ
ทัศนคติบางอยาง เชนวัยรุ นไทยจะใหความสำคัญกับสถานะทางสังคมมากกวาวัยรุ นใน            
ภูมิภาคอื่นๆ 
F F สรุปคือผูวิจัย ไดเลือกกลุมเปาหมายวัยรุน  อายุระหวาง 17 ถึง 23 ป ซึ่งอยูในวัย
รุนตอนปลาย กำลังศึกษาเลาเรียน  เปนวัยที่มีพัฒนาการทางความคิด พยายามที่จะปรับปรุง
ตนเองใหสามารถที่จะเขากับสภาพแวดลอมหรือสังคมมากยิ่งขึ้น มีความกระตือรือรนที่จะสราง
ความประทับใจตางๆเพื่อที่จะแสดงวาตนไมใชวัยรุนอีกตอไป เริ่มมีการแตงตัวและแสดงออกถึง
ความเปนผูใหญมากขึ้น  จะเรียนรูการแกไขปญหาดวยตนเอง เริ่มมีทักษะในการคิดและตัดสินใจ  
ซึ่งขอมูลเหลานี้เมื่อนำมาประกอบเขากับตัวอยางโฆษณาที่ไดรับเลือกจากกลุมเปาหมายที่ทำการ
สุมตัวอยางจากวัยรุนในกลุมนี้ โดยนำมาประมวลผลและทำการวิเคราะหเพื่อจะเปนประโยชนใน
การทำวิจัยการออกแบบโฆษณารองเทากีฬาสำหรับกลุมเปาหมายหลักคือวัยรุนไทย 

3. แนวคิดเรื่องบุคลิกลักษณะของแบรนด (Brand Personality)
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บุคลิกลักษณะของแบรนดเปนสิ่งที่สำคัญไมยิ่งหยอนไปกวาปจจัยอื่นๆของการ
สรางแบรนด เพราะเปนสิ่งที่ทำใหแบรนดมีชีวิตเปนรูปธรรมที่สัมผัสได เปนคุณคาของแบรนดที่
มองเห็นได และในยุคสมัยที่ตองการจุดยืนที่แตกตางจากแบรนดอื่น  (Distinctive Positioning) 
บุคลิกลักษณะของแบรนด จะเปนสิ่งสำคัญที่ใชสรางความแตกตางไดอยางชัดเจนที่สุด 

ยกตัวอยางเชน  เมื่อเปรียบเทียบแบรนดของสถาบันการเงินตางๆ จะเห็นวาสวน
ใหญจุดยืนก็เหมือนๆกัน แตแตกตางกันดวยบุคลิกลักษณะเปนหลัก ลูกคาชอบธนาคารนี ้เพราะดู
แลวฉลาด แตชอบอีกธนาคารหนึ่งเพราะดูเปนคนรุนใหม ซึ่งสิ่งเหลานี้เปนเรื่องของบุคลิกลักษณะ
ทั้งสิ้น ดังนั้นการสรางสรรคบุคลิกลักษณะของแบรนดที่ไดรับการถายทอดอยางคงเสนคงวา จะบง
บอกถึงจุดยืนไดอยางดีที่สุด ยกตัวอยางบุคลิกภาพของผูมีชื่อเสียงทั่วโลกแลว จะเขาใจในความ
สำคัญของคำวา  “บุคลิก” เชน  เมื่อนึกภาพของ อดอรฟ ฮิตเลอร ก็สามารถรูทันทีถึงจุดยืนของเขา 
ดังนี้เปนตน

นักวิชาการดานการตระหนักรู(Cognitive Scientist)กลาววา ความรูเกี่ยวกับตัว
เรามีรากฐานมาจากรูปแบบของตัวตน (Model of the self) และรูปแบบของตัวตนในความ
สัมพันธกับสิ่งอื่น  ๆ  จากรูปแบบดังกลาวชวยใหเราเขาใจสิ่งที่เปนตัวเราได ดังนั้นสามัญสำนึก
(Consciousness) จึงหมายถึงความรูสึกเกี่ยวกับตัวตนของเราเอง  นักวิชาการไดอธิบายใหเห็น
ภาพเกี่ยวกับตัวตนของเราวาจากประสบการณชีวิตในวัยเด็ก  ไดรับความดูแลเอาใจใสจากผูที่อยู
สูงกวาคือแม ซึ่งทำใหเขาใจความคิดถึงสิ่งที่ไมใชวัตถ ุ (Immaterial Thought) ที่สัมพันธกับ
รางกายซึ่งเปนสิ่งที่เปนวัตถุ(Material Substance)  ประสบการณดังกลาวนี้ทำใหคุนเคยกับ
แนวคิดที่ใชคำวา ขึ้นขางบนหรือตัวลอย (up) มากกวาลงมาหรือทอแท (down) เชน เมื่อมีความ
สุข ยอดขายเพิ่ม ก็จะมีความรูสึกตัวลอย และเมื่อมีความทุกข ยอดขายตก ก็จะมีความรูสึกทอแท

แตโดยทั่วไปแลว ขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑมักไมไดใสคุณลักษณะที่เปนตนแบบ
ของพฤติกรรมของลูกคาไวดวยทำใหผลิตภัณฑนั้นเขาถึงลูกคาจำนวนนอย การขยายตลาดของ
ผลิตภัณฑจำเปนตองรวบรวมคนทุกคน   ซึ่งมีความตองการในผลิตภัณฑนั้น  ๆ  วิธีการนี้เปนการ
ตลาดแบบมวลชน ( Mass Marketing) ที่มีประสิทธิภาพมากกวาแบบดั้งเดิม  โดยมีลูกคาทั่วไป
เปนกลุมหลักแทนที่จะเนนลูกคากลุมใดกลุมหนึ่งในการตลาดแตละครั้ง วิธีการตลาดแบบมวลชน
นี้ยังคงใหความสำคัญกับความแตกตางของลูกคาโดยใชการติดตอสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธ
ที่เหนียวแนนกับลูกคา ไมวาความสัมพันธกับลูกคาจะเปนลักษณะใดก็ควรสะทอนคุณลักษณะ
รวมกันของคนทั่วไป ดังเชนที ่Coca-Cola  และ Coke ไดนำลักษณะรวมกันที่คนทั่วไปตองการมา
ใชในการสื่อสาร เชน  ฉันอยากสรางโลกใหเปนบานที่มีความรัก ตกแตงดวย ตนแอปเปล   มีผึ้ง 
และนกเขาสีขาว  ภาพดังกลาวเปนความตองการของคนทั่วไปที่เปนตนแบบที่กระตุนดวย
ขอความที่กลาวมา     Michelin ก็สื่อขาวสารของผลิตภัณฑที่เนน  “ความปลอดภัย”แมวาจะไมมี
การใชคำๆ นี้ ดวยการนำเสนอขอความวา “ฉันตองการปกปองครอบครัว” “ ฉันตองการแสดงวา
เปนคนรับผิดชอบ” ความคิดเหลานี้ชวยทำใหโฆษณาของ Michelin ไดรับการตอบสนองจาก
ลูกคาในการเปนตนแบบของแบรนด (Wolfe, 1990)
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การสรางแบรนดใหมีพลังดวยวิธีโปรเจ็กภาพลักษณของตนแบบที่ไมคลุมเครือ 
F แบรนดที่กำหนดตนแบบที่ไมชัดเจนก็จะไมสามารถสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาที ่มั ่นคงได การกำหนดตนแบบของแบรนดนี ้ยังชวยสะทอนแนวคิดของผลิตภัณฑ  
Margaret Mark และ Carol  Pearson เรียกการกำหนดตนแบบนี้วาการบริหารแบรนดหรือตราสิน
คาที่มีความหมาย (Brand Meaning Management) ขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนเรื่องการ
เชื่อมสัมพันธกับลูกคาใหทราบความเปนมาของตนแบบและหนาที่ของตนแบบนั้น ๆ  การบริหาร
แบรนดสำคัญตอความคงอยูของแบรนดและเปนปจจัยที่พลิกฟนความภักดีของลูกคาที่มีตอ
แบรนด ดังปรากฏวา Coke ไดบริหารแบรนดมาแลว  Coke มีประสบการณที่ทำใหเขาใจวา 
ลูกคาเปนเจาของแบรนด (ไมใชบริษัท) ซึ่งทำหนาที่เปนผูไดรับความไววางใจใหรับผิดชอบแบรนด
ที่บริษัทสรางขึ้นมาเพื่อลูกคาไดบริโภค   Mark และ Pearson ยังใหขอสังเกตวา แบรนดจะทำ
หนาที่ไดดีถาตนแบบหลักมีเพียงอันเดียวและไมคลุมเครือ แตเมื่อนำมาใชกับแบรนดที่มีตนแบบ
แบบอื่น  ๆ  ตองคำนึงถึงตนแบบหลักไวเสมอ ดวยวิธีการนี้ก็จะชวยขยายจุดดึงดูดใจ (Appeal)ไป
ยังลูกคากลุมอื่น  ๆ ได  แบรนดก็เหมือนกับคนซึ่งเปนสิ่งมีชีวิตในสังคมยอมเปลี่ยนแปลงบุคลิก
ทาทางในการมีปฏิสัมพันธกับคนอื่น  ดวยเหตุนี้ตนแบบนี้จึงไมควรมีลักษณะที่คงที่ตายตัว (Wolfe, 
1990)

สมุดบุคลิกลักษณะของแบรนด (Brand Personality Book) หลักประกันความผิดพลาดดาน
การตลาด

ความผิดพลาดในการโฆษณายอมเกิดขึ้นไดแตสมุดบุคลิกลักษณะของแบรนด
สามารถชวยลดโอกาสที่จะเกิดปญหานี้ จากการปองกันภาพพจนของแบรนดไมใหเสียหายในการ
ติดตอสื่อสารทางการตลาด ดวยการใหขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑที่มีภาพพจนดานบุคลิกลักษณะ
ที่ไมขัดแยงกัน  สมุดบุคลิกลักษณะของแบรนด ก็คือ รายการของบุคลิกลักษณะอยางคราวๆที่
กำหนดคุณสมบัติของตนแบบหลักของแบรนดและคุณสมบัติของคุณลักษณะอื่น ๆ ของตนแบบที่
อาจจะนำมาใชในการเจาะเขาสูตลาดหรือกลุมลูกคา  ตนแบบควรสรางขึ้นดวยความรูสึกที่ออน
ไหวตอการเปลี่ยนแปลงในความคิดเห็น ความตองการและแรงจูงใจของคนทั่วไปในชวงฤดูกาล
ของชีวิตที่แตกตางกัน  ไดแก ฤดูหนาว ฤดูรอน   ฤดูใบไมรวง และฤดูใบไมผลิ ตัวอยางเชน  ถา
ตนแบบหลักของแบรนดไดแกวีรบุรุษหรือคนเกง  คุณลักษณะนี้ควรเจาะเขาสูตลาดคนหนุมสาว
ซึ่งมีลักษณะที่บูชาหรือหลงรักตัวเองอยู เพื่อแสดงนัยวาแบรนดสามารถยกฐานะทางสังคมของ
ลูกคาได Nike เองก็ใชตนแบบนี้เชนเดียวกัน  แตถาวีรบุรุษตองการใหแบรนดมีลูกคาซึ่งเปนผูสูงวัย
ในชวงฤดูรอนอาจจะตองฉายภาพแบรนดนี้ดวยคุณลักษณะที่เห็นแกประโยชนของผูอื่น

การจัดทำการประเมินคุณลักษณะของบุคลิกลักษณะสามารถชวยในการพัฒนา
สมุดบุคลิกลักษณะของแบรนดได การประเมินความเปนมาของคุณลักษณะนี้ยังชวยใหเกิดความ
ตอเนื่องของชวงอดีตและปจจุบันในการตัดสินใจที่จะเปลี่ยนแปลงบุคลิกลักษณะของแบรนด  เมื่อ
ปรากฏวาแบรนดไดสูญเสียกลุมลูกคาไปหรือยอดขายตกต่ำลงก็จำเปนตองมีการปรับปรุงแบรนด  
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เปนที่ประจักษชัดวาการวิจัยลูกคา (Customer Research) เปนสิ่งจำเปนที่ทำใหทราบแนวคิดของ
ลูกคาเกี่ยวกับแบรนดได และนำแนวคิดเหลานั้นมาใชเปลี่ยนแปลงบุคลิกลักษณะของแบรนดเสีย
ใหม   Scott  Bedbury  แหง Starbuck กลาววา “แบรนดมีวิวัฒนาการตลอดเวลา”  ดังนั้นในบาง
ครั้ง อาจตองกลับไปพิจารณากรอบของบุคลิกลักษณะของแบรนดกอนหนานั้นเพื่อนำมาปรับปรุง
แบรนดเสียใหม ดังที ่ Jack-in-the-Box ไดดำเนินการเมื่อยอดขายแฮมเบอรเกอรตกลง ตัวอยาง
อีกแบบหนึ่งที่เห็นไดชัดในประเทศไทยคือ ธนาคารกรุงศรีอยุธยามีการเปลี่ยนแปลงบุคลิกลักษณะ
หลังวิกฤตเศรษฐกิจ เริ่มดวยการเปลี่ยนโลโกและสีประจำธนาคารเปนสีเหลืองสดใสแทนสีน้ำตาล
เขม แลวปรับภาพลักษณ บุคลิกลักษณะสาขา และพนักงานใหดูทันสมัยดวยเทคโนโลยีและมี 
“หัวใจ” ที่พรอมใหบริการมากขึ้น นอกจากนี้ยังให “ภราดร ศรีชาพันธ” มาเปนบุคคลที่นำเสนอ
บุคลิกลักษณะใหมของธนาคาร เพื่อชวยเรงใหลูกคากลุมเปาหมายใหมที่เปนวัยรุน ยอมรับบุคลิก
ใหมของธนาคารไดเร็วขึ้น  และชวยลดชองวางระหวางกลุมวัยรุนและกลุมวัยคนทำงาน(กลุมลูกคา
เดิม)ใหแคบลง ดังนี้เปนตน (เกษม พิพัฒนเสรีธรรม, 2553 : 43) 

การพัฒนาสมุดบุคลิกลักษณะของแบรนดเปนเรื่องเกี่ยวกับจิตวิทยาประยุกต
(Applied psychology) ซึ่งตองอาศัยผูมีความรูดานพฤติกรรมศาสตร(Behavioral Orientation) 
มากกวาความรูดานการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research) ในการจัดทำสมุดนี ้ สำหรับ
บริษัทโฆษณาที่ทำงานใหกับแบรนดดัง ๆ จะมีทีมงานพัฒนาสมุดบุคลิกลักษณะของแบรนดโดย
เฉพาะ  ในปจจุบันนี้ มีการนำนักมานุษยวิทยาดานวัฒนธรรมมารวมทีมงานเพิ่มขึ้น  เนื่องจากการ
วิจัยทางมนุษยวิทยา (Anthropological Research)ที่กวางขวางในการศึกษาพฤติกรรมของลูกคา 
จะทำใหทราบคุณลักษณะบางอยางที่ไมสามารถเห็นไดอยางชัดเจนหรือโดยตรง   อาจกลาววา
สมุดบุคลิกลักษณะของแบรนดเปนเครื่องมือที่ชวยใหทราบความเปนมาของแบรนดอยางตอเนื่อง
ดวยหลักฐานที่หนักแนน (Wolfe, 1990)

เหตุใดความภักดีที่มีตอแบรนดจึงลดลงและจะแกไขไดอยางไร    อาจกลาวไดวา
ปจจัยสำคัญที่สุดประการหนึ่งที่ทำใหความภักดีที่มีตอแบรนดลดลงก็คือปจจัยดานจิตวิทยา 
ความเห็นพองกัน  (Consensus) อยางกวางขวางที่มีตอแบรนดเคยทำใหผลิตภัณฑเปนที่ชื่นชอบ
ของลูกคาซึ่งทำใหแบรนดหนึ่งเดนกวาแบรนดอื่น  ๆ  อันทำใหสินคามียอดขายสูงและมีผลกำไร แต
ปจจุบันนี ้ เปนเรื่องยากที่จะแยกแยะแบรนดหนึ่งออกจากแบรนดอื่น ๆ ที่มีราคาใกลเคียงกันได
ดวยการพิจารณารูปรางลักษณะและประโยชนของผลิตภัณฑ เนื่องจากรูปรางลักษณะและ
ประโยชนดังกลาวตางกันนอยมาก

นักสังเกตการณบางคนคิดวาความคลายคลึงกันของผลิตภัณฑไดทำลายความ
สำคัญของการสรางแบรนดใหกับผลิตภัณฑ แตบริษัทและลูกคาสวนมากไมไดคิดเชนนี ้  ความ
ภักดีที่มีตอแบรนดลดลงสวนใหญเนื่องมาจากนักการตลาดไมพัฒนาวิธีการนำเสนอแบรนดใหกับ
ลูกคาในกรณีที่รูปรางลักษณะและประโยชนของผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของลูกคา
นอย ดังนั้น  ในกรณีที่รูปรางลักษณะและประโยชนของผลิตภัณฑไมโดนใจลูกคาใหนิยมแบรนด
นั้น  อะไรจะเปนสิ่งที่ยึดเหนี่ยวจิตใจลูกคาไวได  อะไรจะชวยหยุดยั้งความภักดีของลูกคาที่มีตอ
แบรนดได
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ลูกคาถูกดึงดูดเขาหาแบรนดดวยบุคลิกลักษณะของแบรนดที่นาสนใจ เชนเดียว
กับที่คนดึงดูดใหคนอื่นเขามาหาไดดวยบุคลิกลักษณะที่นาสนใจของเขา  ดังปรากฏวา Apple 
Computer สามารถกลับมาเปนที่สนใจของลูกคาไดดวยการเนนบุคลิกลักษณะของบริษัทและ
ผลิตภัณฑโดยนำเสนอเครื่องคอมพิวเตอรในกลองที่มีสีสรรของผลไม

งานของ Byron Reeves และ Clifford Nass ไดทำใหไดขอสรุปที่สำคัญกับการ
ตลาดกลาวคือสิ ่งที ่ไมมีชีวิตในสามัญสำนึกของเรานั ้นมีลักษณะมีชีวิตแตสมองแบงแยก
คุณลักษณะของสิ่งไมมีชีวิตกอนที่จะเกิดความรูสึกตอสิ่งนั้น   ในตอนแรกของบทความนี้ เราไดพูด
ถึงความรูของเราที่มีรากฐานมาจากความเปนตัวตนของเรา  ดวยเหตุนี ้จึงเปนเรื่องสมเหตุสมผลที่
สมองของเราจะทำใหเรามองสิ่งไมมีชีวิตจากมุมมองของความเปนตัวตนของเรา  กลาวอีกนัยหนึ่ง
ก็คือ  วิธีการเดียวเทานั้นที่เราสามารถสรางความสัมพันธกับแบรนดไดก็คือทำใหสมองมีปฏิกิริยา
ตอแบรนดเสมือนหนึ่งวามันเปนคนเชนเดียวกับเรา 

ในประเด็นที่เกี่ยวกับความคลายคลึงกันของผลิตภัณฑตาง ๆ  การสงเสริมรูปราง
ลักษณะและประโยชนของผลิตภัณฑเปนวิธีการที่ดีในอดีตที่ลูกคาสวนใหญเปนคนหนุมสาว 
เนื่องจากจิตใจของคนหนุมสาวมักมองเห็นสิ่งที่รูปธรรมหรือสิ่งที่จับตองได สำหรับผูใหญแลว 
จิตใจของเขาจะมองเห็นสิ่งที่เปนนามธรรมหรือสิ่งที่จับตองไมไดและมักมีความสัมพันธที่ออนไหว  
ทำใหผูใหญใหความสนใจแบรนดที่มีบุคลิกลักษณะที่นาสนใจ ในปจจุบันนี้ความภักดีของแบรนด
ลดลงเนื่องจากการที่แบรนดไมมีบุคลิกลักษณะที่นาสนใจและนี่คือประเด็นที่นำไปสูการสราง
แบรนดที่มีบุคลิกลักษณะที่นาสนใจมากขึ้น (Wolfe, 1990)

4. แนวคิดเรื่องประเภทของตนแบบของแบรนด (Brand Archetype) 
F ในชีวิตประจำวันของเราจะพบเห็นงานโฆษณาอยูตลอดเวลา เริ ่มจากปาย
โฆษณาใหญ ๆ ที่เราเห็นในขณะขับรถยนต หรือนั่งบนพาหนะขนสงมวลชนตาง  ๆ ปายโฆษณา
บริเวณหางสรรพสินคาหรือรานอาหาร โฆษณาทางโทรทัศน ในนิตยสาร และหนังสือพิมพ หรือ
แมแตสกรีนลงบนเสื้อของคนที่เดินไปมาอยูขางหนาเรา  แตเราแทบจะจดจำรายละเอียดของ
โฆษณาเหลานั้นไมไดเลย ซึ่งเหตุผลก็คือ จิตใตสำนึกของเราจะกลั่นกรองสิ่งที่เราเห็นเพื่อที่จะ
จดจำเฉพาะบางสิ่งบางอยางเทานั้น  ดังนั้นในบางครั้งเราจะรูสึกคุนกับโฆษณาชิ้นนั้นแตนึกไมออก
วามีรายละเอียดอยางไร
 F ทฤษฎีหนึ่งคือ Jungian Archetype Theory (Crowley, 2007) ที่นำพลังของ
จิตใตสำนึกมาใชประโยชนกับงานโฆษณา โดยตั้งประเด็นคำถามวาทำอยางไรใหจิตใตสำนึก
จดจำงานโฆษณานั้น ๆ ได ซึ่งคิดคนโดยนักจิตวิทยาชื่อ Carl Jung ในตนทศวรรษ 1990 โดยเริ่ม
จาก Maslow ไดใหคำจำกัดความของ ความสมปรารถนาในชีวิตมนุษย (self-actualization) และ
การประสบความสำเร็จสมประสงคของมนุษยในระดับสูงสุด ดวยประโยคที่วา “อะไรที่มนุษย
สามารถเปนไดเขาจะตองเปน” ซึ่งตัวอยางของโฆษณาที่ดีที่สุดคือคำขวัญในโฆษณาของการ
เกณฑทหารของกองทัพสหรัฐที่กลาววา “เปนในสิ่งที่ทานสามารถเปนได” ที่กองทัพทำขึ้นเพื่อให
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ทหารเกณฑหนุมที่มีความหวัง เห็นวาในชีวิตของเขามีโอกาสที่จะทำสิ่งที่สำคัญยิ่งเพื่อพิสูจนตัว
เองและการมีศักยภาพของเขาเอง และคำกลาวของประธานาธิบดี John F. Kennedy ที่วา “จง
อยาถามวาประเทศชาติจะใหอะไรกับทาน  แตจงถามวาทานจะใหอะไรกับประเทศชาติ” ซึ่งเปรียบ
เสมือนคำพูดของวีรบุรุษ หรือภาพยนตรเรื่อง “Braveheart” หรือเพลง “My Way” ของ Frank 
Sinatra หรือ Nike ซึ่งเปนชื่อของเทพธิดาแหงชัยชนะของกรีก โดยทั้งหมดที่ไดกลาวมาแลวเปน
ตัวอยางที่แสดงถึงตนแบบ ซึ่งเปนสิ่งที่มีความสำคัญที่ทำใหตราสินคาหรือแบรนดมีความหมาย

จากการศึกษาและคนควาของผูวิจัย ไดทำการรวบรวมแนวคิดเรื ่องการใช
ตนแบบของแบรน ดังตอไปนี้

การกำหนดประเภทของตนแบบ ตามทฤษฎีของ Carl Jung (Crowley, 2007)L
สิ่งดึงดูดใจที่ฝงลึกและมีมาดั้งเดิมไดมีอิทธิพลอยูรอบ ๆ ตัวเราเชนเดียวกับความ

ปรารถนาอยางแรงกลาที่จะเปนวีรบุรุษ หรือความปรารถนาที่จะออกไปสำรวจโลกกวาง ซึ่งเปนสิ่ง
ที่เปนสากลพอๆกับความไมมีที่สิ้นสุดของกาลเวลา ซึ่ง Carl Jung ไดใหคำจำกัดความของความ
ลึกซึ้งทางจิตใตสำนึกที่รวบรวมไวเปนกลุม ซึ่งเกิดจากประสบการณ ความรูที่มีมาตั้งแตเกิด ซึ่ง
รายละเอียดหรือเนื้อหาของสวนนี้เราเรียกวาตนแบบ 
F Jung ไดเขียนไววา “ตนแบบเปรียบเสมือนฝงแมน้ำซึ่งจะแหงเมื่อไมมีน้ำและจะ
มีน้ำอีกเมื่อไรก็ได ตนแบบเปรียบเสมือนทางน้ำไหลดั้งเดิมหลายศตวรรษ ซึ่งจะขุดชองทางน้ำให
ลึกเพื่อตัวเอง ซึ่งยิ่งน้ำไหลตามชองทางนี้นานเทาไร ยิ่งเหมือนกับวาสายน้ำจะไหลกลับสูทางน้ำ
ดั้งเดิมในที่สุด” ตนแบบเปนสิ่งแสดงใหเห็นถึงลักษณะพื้นฐานของสถานภาพทางสังคมของมนุษย 
ซึ่งจะเขาไปอยูในสิ่งจูงใจที่อยูลึกในจิตใจ และกอใหเกิดรูปแบบของความรูสึกที่มีความหมาย 
ตนแบบที่ฝงอยูในจิตใจนั้น Jung ไดอธิบายไววาเปนแนวโนมที่ไมไดเกิดจากการเรียนรูที่กอใหเกิด
ประสบการณในแบบใดแบบหนึ่ง “รูปแบบที่ไมรูตัวแตก็มีพลัง ควบคุมการดำเนินชีวิต ที่
แสดงออกและมีอิทธิพลตอความคิด ความรูสึก และการกระทำของเราอยูตลอดเวลา” ดังนั้น 
ตนแบบจึงเปนสวนสำคัญในการจัดการกับสิ่งที่เราทำหรือความรูสึกของเรา ในการที่ตนแบบมี
ลักษณะแบบใดนั้นไมไดถูกกำหนดหรือสืบทอดกันมา แตเปนรูปแบบของความเปนไปไดที่จะ
เปนตนแบบนั้น ๆ
F ยกตัวอยางตนแบบของความเปนแม บรรพบุรุษของมนุษยทุกคนมีแม แมหรือ
ตัวแทนของแมจะเปนสวนหนึ่งของสภาพแวดลอมที่มนุษยเติบโตขึ้น  เมื่อเปนทารกที่ออนแอ ชีวิต
ก็จะขึ้นอยูกับสิ่งที่เกี่ยวของกับการปกปองทางธรรมชาติเพื่อความอยูรอด นอยนักที่จะคิดถึงวาเมื่อ
เกิดมาบนโลกจะมีความเคยชินกับความตองการ ความปรารถนา การแสวงหา และรูจักและเห็น
ความสำคัญของแม ดังนั้นตนแบบของความเปนแม เปนความสามารถที่มีมาแตกำเนิดในการที่
จะรูจักถึงความสัมพันธของความเปนแม Jung ไดสรุปในหลักการวามุษยจะมีภาพของตนแบบ
เกี่ยวกับสิ่งที่เปนวัตถุหรือธรรมชาติที่เปนรูปธรรม และเกี่ยวกับบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งโดยปกติก็คือ
แม สวนตนแบบในรูปแบบที่ไมใชมนุษยนั้น ก็ใชสิ่งอื่นแทนตัวบุคคล เชนใชตัวแสดงของหนังสือ
และตำนานตาง ๆ ซึ่งจะเปนสัญลักษณของตนแบบ เชนตนแบบของความเปนแมก็ใชสัญลักษณ
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คือโลกของแม หรือ ดินแดนของแม สวนตนแบบของความเปนพอโดยมากก็จะใชสัญลักษณที่สื่อ
ถึงการชี้แนะหรือสิ่งที่มีอำนาจ
F ตัวแทนหรือสิ่งที่ใชแทนตนแบบมีอยูมากมายในบทประพันธ งานเขียน งาน
ศิลปะ ตำนาน  ภาพยนตร นิทาน  นิยายและเพลง เมื่อเราพบตนแบบในเทพนิยายที่เปนสัญลักษณ 
หรือตัวแสดง ตามสัญชาติญาณของเราจะเกิดความรูสึกรวมดวย ตนแบบของความรักก็ไดแก 
Cinderella, Casablanca และ Titanic ตนแบบของกบฏ ไดแก The Godfather ตนแบบใน
หนังสือตำนานตาง ๆ ที่เราไดนำเอาสิ่งตางๆหรือตัวแสดงมาเปนตนแบบนั้นแทจริงแลวก็คือมนุษย
เรานี่เอง ตนแบบที่เปนตัวแสดงนั้นสามารถพบไดในชีวิตจริง เชน  Florence Nightingale และแม
ช ี Teresa ซึ่งเปนตนแบบของผูปกปอง (Caretakers) บางทฤษฎีของตนแบบที่เปนไปไดจะเกี่ยว
โยงถึงตนแบบในตำนาน เชน ตำนานของกรีก และโรมัน

กลาวโดยสรุปคือการที่จะออกแบบโฆษณาสินคาใหไดผล ตองทำความเขาใจ
และเรียนรูถึงความตองการลึก ๆ ในจิตใตสำนึกของผูบริโภคที่เปนเปาหมายของโฆษณาชิ้นนั้น  ซึ่ง 
Jung เรียกวาตนแบบ เพราะเมื่อนักออกแบบโฆษณาสามารถระบุประเภทของตนแบบของ
แบรนดไดแลวก็จะทำใหสามารถนำเอารูปลักษณ ลักษณะ จุดเดนหรือคุณสมบัติของตนแบบนั้นๆ
ไปทำใหเกิดการจดจำขึ้นไดเพราะผูบริโภคสามารถหาความเชื่อมโยงตนเองหรือประสบการณของ
ตนกับตัวตนแบบไดงาย ตนแบบ ของ Jung ไมไดแยกออกอยางชัดเจน  โดยจะแบงเปนกลุมตางๆ 
ยกตัวอยางเชนการกำหนดประเภทของตนแบบตามแบบสากลที่ใชกันทั่วไปนั้น  หากจะอิงตาม
ทฤษฎีของ Carl Jung โดยมีการปรับกลุมของตนแบบ ใหเปนแบบที่งายขึ้นสำหรับการนำไปใช 
และเปนสากลขึ้น  โดยแบงตนแบบออกเปน 12 ประเภท ซึ่งแตละประเภทอาจมีการเรียกชื่อที่แตก
ตางกันออกไป ดังนี้

F 1.F นักสำรวจ (Explorer)
F 2.F ผูปกปอง (Caretaker)
F 3.F คูรัก (Lover)
F 4.F ตัวตลก (Trickster, Jester)
F 5.F ผูสราง (Creator)
F 6.F กบฏ (Outlaw, Rebel)
F 7.F ผูรู (Sage)
F 8.F ผูบริสุทธิ์ (Innocent)
F 9.F ผูปกครอง (Ruler)
F 10.Fนักมายากล (Magician)
F 11.Fวีรบุรุษ (Hero, Warrior, Champion)
F 12.Fผูจงรักภักดี (Loyalist) 
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การกำหนดประเภทของตนแบบโดยนักการตลาด หรือ นักวิชาการอื่นๆ
F Mark and Pearson (2003) ไดกำหนดประเภทของตนแบบของแบรนดโดยใชชื่อที่
ระบุเจาะจงมากขึ้นเพี่อเรียกประเภทของตนแบบ โดยหวังวาจะใหมีความชัดเจนเมื่อนำไปใช โดย
กำหนดไว 20 ประเภท ไดแก

F 1.F Maverick หมายถึง กบฏ (Rebel, Outlaw, Rogue)
F 2.F Everyman หมายถึง Good Old Boy, Girl Next Door, Average Joe)
F 3.F Innocent หมายถึง  Saint, Goody-Two-Shoes, Angel)
F 4.F Entertainer หมายถึง ตัวตลก (Crown, Jester, Performer)
F 5.F Villain หมายถึง ผูราย วายรายในวรรณกรรม (Bad Guy, Monster, 

Vampire)
F 6.F Intellectual หมายถึง ความฉลาดปราดเปรื่อง (Sage, Genius, Expert)
F 7.F Sensualist หมายถึง ความสุขสนุกสนาน (Hedonist, Pleasure Seeker
F 8.F Servant หมายถึงผูรับใช (Martyr, Slave, Monk)
F 9.F Traditionalist หมายถึง แบบดั้งเดิม (Conservative, Old School, 

Miser)
F 10.FNurturer หมายถึงการเลี้ยงดู (Mom, Mother Earth, Healer)
F 11.FConnector หมายถึงการเชื่อมโยง (Networker, Politician, Talker)
F 12.FArtist หมายถึง ศิลปนผูสรางสรรค (Creative, Creator, Craftsman)
F 13.FPhilosopher หมายถึงปรัชญา (Sage, Prophet, Guru)
F 14.FDreamer หมายถึง Magician, Sorcerer, Wizard
F 15.FMotivator หมายถึงสิ่งจูงใจ (Mentor, Preacher, Promoter)
F 16.FRuler หมายถึง ผูปกครอง (leader, Father)
F 17.FExplorer หมายถึง นักสำรวจ (Seeker, Wanderer)
F 18.FDefender หมายถึงวีรบุรุษ (Knight, Superhero, Warrior
F 19.FThrill-Seeker หมายถึงการแสวงหาเรื ่องที ่ต ื ่นเตน  (Gambler, 

Swashbuckler, Adventure)
F 20.FAchiever หมายถึงผูที่ประสบความสำเร็จ (Athlete, Hot Shot, 

Strongman

การกำหนดตนแบบของแบรนดโดยใชบุคลิกภาพของบุคคลโดย Genece Hamby 
(Informationexperts, 2010 : online)

F F ตนแบบของแบรนดที่เปนบุคลิกลักษณะของบุคคลจะแสดงถึงบุคลิกลักษณะของ
ตัวเราเองอยางลึกๆในการติดตอกับผูอื่นในแบบที่มีความหมายอยางลึกซึ้งโดยแบงประเภทของ
ตนแบบที่เปนบุคคลจะแบงออกเปน 12 ประเภทไดแก
F F
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1. The Boss 
F F เปนตนแบบของบุคลิกลักษณะของแบรนดที ่ไมมีเวลาทำอยางอื ่นนอกจาก
ทำงาน  เปนคนที่เกิดมาเพื่อเปนผูนำ  หรือในบางครั้งก็สรางหนทางแหงชัยชนะในการเปนผูนำขึ้น
มาเอง อยางไรก็ตาม จะเปนคนที่เขมแข็ง อดทน  มีการตัดสินใจ และสามารถแนะนำหนทางสู
ความสำเร็จได เปนบุคลิกลักษณะของแบรนดที่ทำหนาที่ควบคุมดูแลโดยไมตองการสิ่งตอบแทน
นอกจากความเคารพนับถือ โดยบุคคลแบบนี้ไดแก ผูจัดการ ผูกอตั้ง ผูที่วางตัวเปนผูควบคุมดูแล
มีลักษณะที่บงบอกการมีประสิทธิภาพ มีผลลัพธที่ดี มีความเชื่อมั่นในตัวเอง มีความรับผิดชอบ มี
บทบาทที่เปนตนแบบ      
F F ตัวอยางบุคลิกลักษณะของตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก Donald Trump, 
Martha Stewart, Billy Graham
F F ประโยคที่มีชื่อเสียงที่ใชกับตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก โฆษณานากา 
Timex “Take a licking and keeps on ticking”

2. The Enigma 
F F เปนตนแบบของความกลาหาญ และถูกตองซึ ่งบุคลิกลักษณะของแบรนด
ประเภทนี้จะมีความซื่อสัตย ความภักด ี เปนบุคลิกลักษณะของแบรนดที่มีพลัง เปนผูที่ไมไดใฝฝน
ที่จะอยูบนยอด แตตองการเพียงที่ที่มีความเปนสวนตัวเล็กๆ และในฐานะของผูรวมทีมเขาจะเปน
ผูที่พรอมจะใหการชวยเหลือ เปนผูที่เปนตัวแทนของความลึกลับ แปลกประหลาด ความสงสัย 
อยากรูอยากเห็น  และความไมแนนอน  บุคคลแบบนี้ไดแก ตัวตลก นักเลนกล มีลักษณะที่บงบอก
วาชอบเลน สรางความสนุกสนานราเริง ทำใหทุกอยางงายขึ้น  ตัดสินใจเร็ว เปนธรรมชาต ิ อยูกับ
นาทีนั้น
F F ตัวอยางบุคลิกลักษณะของตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก Jack Nicholson, 
Marilyn Monroe
F F ประโยคที่มีชื่อเสียงที่ใชกับตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก โฆษณาสาย
การบิน Braniff Airlines, “When you’ve got it, flaunt it!”

3. The Best Friend 
F F ออนหวานและปลอดภัย บุคลิกลักษณะของตนแบบของแบรนดประเภทนี้จะไม
ทำใหใครผิดหวัง เปนผูที่มีเมตตากรุณา รับผิดชอบ นานับถือ เปนชาย หญิง ที่นารัก ไมชอบการ
เผชิญหนา และในบางครั้งไมมีความมั่นใจเนื่องจากไมอยากหักหาญน้ำใจผูอื่น  เปนผูที่คอยชวย
เหลือผูอื่นอยูเสมอ บุคคลประเภทนี้ไดแกคนที่ไมเสแสรง เปนคนตรง  เชื่อถือได พึ่งพาได อยูกับ
ความจริง ติดดินใหความสำคัญกับกิจวัตรประจำวัน สามารถคาดการได หัวโบราณ
F F ตัวอยางบุคลิกลักษณะของตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก Bill Cosby, Dr. 
Phil, Tipper Gore 
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F F ประโยคที่มีชื่อเสียงที่ใชกับตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก โฆษณาบัตร
อวยพรของ Hallmark, “When you care to send the very best”

4. The Charmer 
F F บุคลิกลักษณะของแบรนดน้ีคือการสรางจินตนาการ เปนผูท่ีมีความสนุกและไม
ตอตาน  มีความตองการที่จะดึงดูดใจและเปนที่ดึงดูดใจของผูอื่น  มีความเคยชินกับการที่เปนจุด
สนใจเมื่อกาวเขาไปในหองหรือในงานตางๆ เปนผูที่มีความสุขกับการหอมลอมโดยคนที่หลงใหล
คลั่งไคล เปนผูมีความสามารถเฉพาะตัวที่จะทำใหผูที่ไดพบเห็นตกตลึง บุคคลประเภทนี้ไดแกผูที่ 
แสวงหาความรักแท ความใกลชิด มีความหลงใหลในเรื่องทางโลก มีความเรารอน  ยั่วยวน 
แสวงหาความพอใจ ทำตามใจและอารมณ
F F ตัวอยางบุคลิกลักษณะของตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก Bill Clinton, OJ 
Simpson, Halle Berry 
F F ประโยคที่มีชื่อเสียงที่ใชกับตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก โฆษณา L’Oreal, 
“Because I’m worth it!”

5. The Nurturer 
F F เปนผูที่เขาใจในความรูสึกที่ออนไหว  แตจะเปนคนออนแอ  เห็นแกประโยชนของ
ผูอื่นเปนที่ตั้ง เปนผูที่สามารถพบเห็นไดเมื่อมีความตองการการดูแล เอาใจใส เปนผูที่สามารถเชื่อ
ไดวาจะคอยใหกำลังใจและมีความเอื้อเฟอเผื่อแผ บุคคลประเภทนี้ไดแกผูที่เห็นแกประโยชนของ
ผูอื่นเปนที่ตั้ง ไมมีความเห็นแกตัว เปนผูดูแล เห็นใจผูอื่น คอยใหการสนับสนุน เอื้อเฟอเผื่อแผ
F F ตัวอยางบุคลิกลักษณะของตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก Mother Teresa, 
Phil Donahue, Doris Day
F F ประโยคที ่มีชื ่อเสียงที ่ใชกับตนแบบของแบรนดประเภทนี ้ไดแก โฆษณา 
Campbell Soup’s, “Mmmm, mmmm Goods!”
F

6. The Philosopher & Sage 
F F เมื่อมีการวิเคราะห บุคคลประเภทน้ีจะสามารถตอบโจทยได เปนผูท่ีรูถึงความ
รูสึกของตัวเองอยางแทจริง ชอบที่จะมีทัศนคติที่เปนกลางและเปนผูที่เกงในการมองเรื่องราวและ
สิ่งที่เกี่ยวของ เปนนักศึกษาที่มีความอยากรูอยากเห็นสูง และพรอมที่จะเสี่ยงเพื่อใหไดรับความรู
ใหม  ๆ เปนผูที่ชอบที่จะคนหาวาจะมีอะไรเกิดขึ้นถา... บุคคลประเภทนี้ไดแก นักคิด นักปรัชญา 
การไตรตรอง ผูเชี่ยวชาญ ผูใหคำแนะนำ ครู อาจารย เชื่อมั่นในตัวเอง อยูในความควบคุม ไม
พึ่งพาใคร เชื่อถือได
F F ตัวอยางบุคลิกลักษณะของตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก Dr. Ruth, 
Thomas Edison, Stephen Covy
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F F ประโยคที่มีชื่อเสียงที่ใชกับตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก โฆษณา HAIG 
Scotch Whiskey, “Don’t be vague, ask for Haig.”
F
7. The Adventure 
F F ผูที่ชอบความตื่นเตน  เปนผูที่มีความกระฉับกระเฉง และเคลื่อนไหวตลอดเวลา 
เปนผูที่มีรางกายแข็งแรงและกลาหาญ ปราศจากความกลัว บาระห่ำ  และเปนนักสำรวจ ตองการ
ความตื่นเตนและสงบที่จะทำใหเกิดความสุข ไมขึ้นกับใคร เปนตัวของตัวเองและใหคุณคากับ
ความอิสระ บุคคลประเภทนี้ไดแก ผูคนหา ผูแสวงหา การผจญภัย การไมหยุดอยูกับที่ มีความ
ปรารถนาความตื่นเตนที่เปนอิสระ เปนคนตรงไปตรงมา และมีความพอเพียง ใหความสำคัญกับ
อิสรภาพ
F F ตัวอยางบุคลิกลักษณะของตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก Tom Cruise, 
Clint Eastwood, Angelina Jolie
F F ประโยคที่มีชื่อเสียงที่ใชกับตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก โฆษณา The 
Independent, “It is. Are you?”
F
8. The Warrior 
F F บุคลิกลักษณะของบุคคลประเภทนี้คือ ผูชนะที่สูงสง ที่ตอสูอยางมีเกียรติ์ เปนผูที่
ตอตานความชวยเหลือชนชั้นสูง มีทิฐ ิ ทรหด เปนผูพิทักษโดยธรรมชาต ิ ไมยอมอยูภายใตกฎ
เกณฑ เปนผูที่มุงไปขางหนา และเปนตัวแทนของการตอสูของทุกคนที่จะกาวผานอุปสรรค ความ
ทุกข และการทาทาย บุคคลประเภทนี้ไดแก นักสู การแขงขัน ความรุนแรง ผูชนะ มีหลักการ ยึด
มั่นในอุดมการณ ทาทายความผิดพลาด ปรับปรุงโลก ความภาคภูมิใจ ความกลาหาญ การสังเวย
เพื่อความดี
F F ตัวอยางบุคลิกลักษณะของตนแบบของแบรนดประเภทนี ้ไดแก Robert 
Redford, Hilary Clinton, 
F F ประโยคที่มีชื่อเสียงที่ใชกับตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก โฆษณา Merrill 
Lynch, “Merrill Lynch is bullish on America.”
F
9. The Free Spirit 
F F การมองโลกในแงดีตลอดเวลา สามารถเตนรำไดโดยไมตองมีเสียงเพลง ชอบ
ความสนุกสนานครื้นเครง มีการดำเนินชีวิตดวยการกระโดดโลดเตน  เปนผูสรางสรรคและรูวิธีที่จะ
ทำตามความเพอฝน  ทำตามใจตัวเองมากกวาตามความคิด เปนผูที่แปลความถูกตองผานการ
สื่อสารของตนเอง บุคคลประเภทนี้ไดแก ผูที่ชอบการปฏิรูป มีจินตนาการ ศิลปน  ผูสรางสรรค 
ทำการทดลอง และพรอมที่จะเสี่ยง มีความทะเยอทะยาน  ปรารถนาที่จะเปลี่ยนความคิดใหเปน
ความจริง
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F F ตัวอยางบุคลิกลักษณะของตนแบบของแบรนดประเภทนี ้ไดแก Michael 
Jackson, Elizabeth Taylor, Albert Einstein
F F ประโยคที่มีชื่อเสียงที่ใชกับตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก โฆษณา Pepsi, 
“Come alive, you’re in the Pepsi Generation.”

10. The Change Master 
F F เปนผูที่มีสัญชาตญาณ  และองครวม มีเสนหดึงดูดในแบบที่นาพิศวง เปนผูที่เติม
เต็มใหกับตัวเอง และอุทิศตัวกับการสรางความแตกตางโดยการเปลี่ยนแปลง เปนตัวแทนของ
ความปรารถนาที่จะลิขิตชีวิตตนเอง และควบคุมชีวิตโดยตัวเอง บุคคลประเภทนี้ไดแกหมอ (ทาง
ไสยศาสตร)  ผูรักษา (โดยวิธีธรรมชาติ) สิ่งศักดิ์สิทธิ ์ การหยั่งรู ใหคุณคากับเวทมนตร พิธีกรรม
พิเศษ ทำใหเกิดการเปลี่ยนแปลง มีเสนหดึงดูด สรางแรงบันดาลใจ ยกระดับจิตใจใหสูงขึ้น 
F F ตัวอยางบุคลิกลักษณะของตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก Tom Brokaw, 
Stephen Hawking, Oprah Winfrey
F F ประโยคที่มีชื่อเสียงที่ใชกับตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก โฆษณา Ivory 
Soap, “Pure clean, Pure ivory.”
F
12. The Rebel
F F เปนผูที่มีความตั้งใจที่จะเปนอันตรายเพราะเดินอยูในดานความดุราย เปนผูที่มี
แนวความคิดที่แตกแยก แตก็มีเสนหและผูเดินถนนที่สงาผาเผย เปนผูที ่เหมือนตัวละคร 
ปราศจากความกลัว มีความสนใจในการเปนอยูอยางอิสระจากเงื่อนไขทางสังคม บุคคลประเภทนี้
ไดแก กบฏ ทำใหตกใจ ฝาฝน  แตกแยก สื่อถึงความกลัว พลังอำนาจ ขัดแยงกับวัฒนธรรม 
ประเพณี เกี่ยวกับการปฏิวัติ ปลดเปลื้องใหเปนอิสระ
F F ตัวอยางบุคลิกลักษณะของตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก Martin Luther 
King, Madonna, Jack Welch 
F F ประโยคที่มีชื่อเสียงที่ใชกับตนแบบของแบรนดประเภทนี้ไดแก โฆษณา Seven 
Up, “The Uncola.”

การแบงประเภทตนแบบของแบรนดโดย Mark Batey 

L ในหนังสือ “Brand Meaning” (2008) Batey ไดนำแนวคิดของ Jung มา
พัฒนาตอจนสามารถจำแนกประเภทของตนแบบของแบรนดไดดังนี้

F 1.  Lนักสำรวจ (The Explorer) เปนผูที่มักจะมองหาสิ่งที่ไมมีขอบเขตจำกัด สิ่ง
ใหม ๆ โดยหาความรูดวยตัวเอง หรือแสวงหาสิ่งที่จุดประกายจิตวิญญาณ  ตั้งแตยุคเริ่มแรกของ
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มนุษยมีหลักฐานวามนุษยเปนนักคนควา ไดแก Marco Polo, Christopher Columbus การเดิน
ทางของนักสำรวจเปรียบเสมือนการคนหาตัวเอง และคนหาจุดยืนหรืออาณาเขตของตนเอง นัก
สำรวจมีความอดทนตอความเหงา ความโดดเดี่ยว ซึ่งบอยครั้งจะตามมาดวยการออกสำรวจ นัก
สำรวจจะชวยใหเราคนพบศักยภาพของเราเองที่จะพัฒนาตอไป
F บุคลิกลักษณะเดน  – การผจญภัย/การไมอยูนิ่ง/การบุกเบิก/การเปนตัวของตัว
เอง/การเสาะหาเพื่อเติมเต็ม/การเปลี่ยนแปลง/ความตื่นเตน/โลกที่ดีขึ้นของ The Explorer คือการ
เห็นความสำคัญของอิสรภาพ/การเปนตัวของตัวเอง และความพอเพียง
F ตัวอยางสินคา – Land Rover, Starbucks, Timberland
F 2. L ผูดูแล (The Caretaker) เปนผูที่อุทิศตนดานความปลอดภัย ความเปนอยูที่
ดี และความสะดวกสบายของผูอื่น  ผูชวยเหลือ หรือผูที่เห็นแกประโยชนของผูอื่นเปนที่ตั้งหรือผูที่
จิตใจเมตตา ซึ่งบอยครั้งจะเปนเสมือนผูปกครอง (พอแม) ผูดูแลจะใหการอบรมเลี้ยงดู และ
ปกปองผูที่อยูในการปกครองของตน  และพรอมที่จะใหความชวยเหลือและแสดงความเห็นใจตอผู
อื่นในเวลาที่เขาตองการ
F บุคลิกลักษณะเดน  – การไมเห็นแกตัว/ความรูสึกเห็นใจ/ความสามารถในการ
เขาใจความรูสึกของผูอื่น/การมีจิตใจเปนกุศลอันไดแกชวยเหลือสนับสนุน  ผูที่ตองการความชวย
เหลือหรือผูที่ออนแอ รูสึกไมมั่นคง
F ตัวอยางสินคา – Campbell’s Soup, Mother Care, Oxfam

F 3. L คูรัก (The Lover) เปนผูที่พยายามที่จะใหและรับความรัก ไมวาจะเปน
ความรักแบบเพื่อนหรือคูรัก ก็จะมีความหมายที่ผูกพันลึกซึ้งของคูรัก ซึ่งจะเกิดขึ้นไดเมื่อมีความ
พอใจหรือมีการเติมเต็มความรูสึกซึ่งเกิดจากความใกลชิดหรือความสัมพันธที่ลึกซึ้งกับบางคนหรือ
บางสิ่ง สิ่งที่กระตุนความรูสึกนี้อาจเปนสิ่งมีชีวิต เชนคนหรือสัตว หรือสิ่งไมมีชีวิต เชนอาหาร ซึ่ง
ทำใหเกิดอารมณความรูสึกไดอยางไมมีขอบเขต น้ำหอมและเครื่องสำอาง มักจะใชตนแบบนี้
F บุคลิกลักษณะเดน  – ความมีชีวิตชีวา/การมีความกระตือรือรน/การกระตุนความ
รูสึก/การยั่วยวน/การกระตุนความรูสึกทางเพศ/การแสวงหาความรักที่แทจริงและความพึงพอใจ/
การทำตามอารมณความรูสึก/การใหความสำคัญกับความรักและความสัมพันธที่ละเอียดลออ
F ตัวอยางสินคา  – Hallmark, Clairol, Herbal Essences, Estee Lauder, 
Coffee-mate

F 4.L ผูมีกลเม็ด หรือ นักแสดงตลก (The Trickster) บุคคลซึ่งมีลักษณะนี้มีอยู
ในทุกอารยะธรรม เชน  Hermes ซึ่งมีความชอบอยางมากในการเลนเกมสและกลอุบาย และในยุค
กลางเชน  Joker, Clown และในภาพยนตรเชน  Charlie Chaplin, Steve Martin หรือ Marx 
Brothers เปนตน ผูมีกลเม็ดปรารถนาความมหัศจรรยและการหลีกหนีจากชีวิตที่จำเจนาเบื่อ และ
แสวงหาความสนุกและความโออา ทำลายกฎเกณฑ การตั้งคำถามที่ไมเปนคำถาม หรือพูดในสิ่งที่
ไมสมควรซึ่งมักจะเกิดขึ้นเมื่อความคิดออกนอกลูนอกทางและตองการความเปลี่ยนแปลง ดังนั้น
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การทำลายและการอยูรอด ความดีและความชั่ว การมีศีลธรรมและไมมีศีลธรรมมักจะเกิดขึ้นใน
เวลาเดียวกัน  เจาเลหแสนกลจับไมไดไลไมทัน สินคาแบรนดในหมวดเดียวกันนี้จะมีความแตก
ตางในการใชงานนอยมาก แตความแตกตางจะหาไดจากการดำเนินชีวิตของผูบริโภค ซึ่งการนำ
ตนแบบนี้มาใชก็ตองทำใหการดำเนินชีวิตของผูบริโภคดีขึ้น

F บุคลิกลักษณะเดน  – การชอบเลน/ซุกซน/การไมมีความเคารพ/การคนหาความ
สนุกสนาน/การล้ำเสน/การทำลายขอหาม/ใหความสำคัญกับความสนุก
F ตัวอยางสินคา – Pepsi, Mountain Dew, Chicklets

F 5.L  ผูสราง (The Creator)  จะปรากฏในรูปแบบของศิลปน นักเขียน นักดนตรี 
และนักประดิษฐ ในโลกของศิลปนนั้นธรรมชาติจะเปนตัวหลักในการสรางสรรคผลงาน และจะ
เห็นคุณคาและพัฒนาการจินตนาการในทุก ๆ สิ่งที่ทำใหเกิดการสรางสรรคสิ่งใหม ๆ และมีคุณคา
F บุคลิกลักษณะเดน – การมีศิลปะ/การมีรสนิยม/การมีความเพอฝน/การชอบ
ความเปลี่ยนแปลง / ความพยายามอยางหนักที่จะสรางสรรคบางสิ่งใหม ๆ ที่จะอยูไดนาน ๆ /การ
มีคุณคาในตัวของมันเองที่จะทำใหเกิดสุนทรียภาพ
F ตัวอยางสินคา – Crown Paints, Lego, Crayola

F 6. L กบฎ (The Outlaw) สวนใหญจะเกิดขึ้นในสังคมที่อยูในกรอบและพบวา
เปนผูที่ไมเหมาะกับสังคมนั้น  ๆ หรืออยูนอกสังคม โดยจะถูกกระตุนดวยความรูสึกของการดอย
คุณคา และความไมพึงพอใจที่ไมไดรับการยอมรับจากบุคคลหรือในกลุม ดังเชน Robin Hood 
และ Ruffles สุภาพบุรุษในคราบของโจร เปนตัวอยางที่โรแมนติคและสบายใจของกบฎ แตก็จะ
แฝงไวดวยความลึกลับ ซึมเศรา และความเครียดอยูเสมอ จากการที่ถูกปฏิเสธในสังคมประเพณี 
ทำใหกบฎหางเหินจากวัฒนธรรมสวนใหญของสังคม นำไปสูพฤติกรรมรุนแรงหรือชอบการทำลาย 
แบบรางนี้คอนขางซับซอน  จึงตองใชความระมัดระวังในการดูแลแบรนด และการทำโฆษณา 
ตัวอยางคือการทำโฆษณาตอตานเฮโรอีนในอังกฤษป ค.ศ. 1980 ซึ่งใหผลในทางตรงกันขามเมื่อผู
แสดงในโฆษณานั้นกลายเปนวีรบุรุษของผูใชยาเสพติด
F บุคลิกลักษณะเดน  – การกอกบฎ/การปฏิวัติ/การแตกแยก/การฝาฝน/การไมทำ
ตามกฎ/การรื้อสิ่งที่ลาสมัยและรูปแบบของการกดขี่/การใหความสำคัญกับสิทธิอันเทาเทียมและ
วัฒนธรรมที่แตกตางจากที่มีอยูในสังคม ตัวอยางสินคา – Harley-Davidson
F 7. L ผูรู (The Sage) เปนผูใหคำปรึกษา ผูชำนาญการ ผูใหคำแนะนำ ครู หรือผู
ใหคำทำนาย ยกตัวอยางไดแก Socrates, Albert Einstein คุณลักษณะของผูรูมักจะแสดงออกวา
เปนผูพิทักษความจริง และเปนแหลงของปญญา หากเปนผูสูงอายุที่มีความรูจะแสดงถึงการมี
ประสบการณทางปญญาที่สรางสมมานาน ในการแสวงหาสิ่งที่ดีขึ้นและความเขาใจที่ดีขึ้นในโลก
รอบ ๆ ตัวเรา เปนผูจุดประกายและชวยเราในการดำเนินชีวิตและเติมเต็มความตองการของเรา
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F บุคลิกลักษณะเดน  – เกี่ยวของกับปรัชญา/การสะทอนกลับ/การใหขอมูล/การ
คนหาความจริง/การแบงปนความรู/การใหความสำคัญกับปญญา/การไมเอาเรื่องสวนตัวเขามา
เกี่ยวของ
F ตัวอยางสินคา – Financial Times, Harvard University

F 8. L ผูบริสุทธิ ์(The Innocent) สวนใหญจะสื่อโดยใชความเปนเด็กซื่อ  ๆนักบุญ 
หรือสิ่งลี้ลับ ผูบริสุทธิ์จะมีคุณลักษณะที่บริสุทธิ์และมีศรัทธา มองโลกในแงดีอยางไมมีที่สิ้นสุด 
และไมวาจะเกิดอะไรขึ้นในชีวิตก็จะยึดมั่นวาความหวังจะเปนจริงได คุณลักษณะที่เหมือนเด็ก
และใสซื่อนั้น มีความตองการที่จะไดรับการดูแลและการพึ่งพา และเมื่อไดรับการเติมเต็ม หรือเปน
ผูใหญขึ้นก็จะเห็นไดชัดแจงวาจะมีความลึกลับนาคนหา มีความสงบเปนเอกภาพ เปนสัญลักษณ
ของความเชื่อในการขึ้นสวรรค และเรื่องราวที่งดงาม ตนแบบนี้จะเกิดขึ้นเมื่อมีความตองการที่จะ
กลับไปหาความไรเดียงสา และความคิดที่อบอุนที่จะทำสิ่งตางๆ ตามแบบดั้งเดิม
F บุคลิกลักษณะเดน  – ความเชื่อถือ/ความบริสุทธิ์/สิ่งซึ่งเปนประโยชน/การมองโลก
ในแงดี/ ความสุข /การมีความหวังตลอดเวลา/การยึดมั่นในศรัทธา/การใหความสำคัญกับความ
ซื่อสัตย/ความดี และความพึงพอใจ
F ตัวอยางสินคา – Coca-Cola, Ivory, Disney

F 9. L ผูปกครอง (The Ruler) ไดแกผูนำ กษัตริย ราชินี ผูจัดการ เปนผูผลักดันให
ไดรับการควบคุมอยู ตลอด เปนผู ซึ ่งเขาแทนที ่ความสับสนอลหมานดวยการเขาควบคุม
สถานการณหรือเหตุการณ กอใหเกิดแรงบันดาลใจในความรับผิดชอบและจัดการกับตนเองและ
ขอผูกมัดไดอยางมีประสิทธิภาพ
F บุคลิกลักษณะเดน  – การออกคำสั่ง/การบังคับบัญชา/การมีอำนาจ/การพยายาม
ฝาฟนเพื่ออยูในการควบคุม/การเปนผูนำที่สมมุติขึ้น/การใหความสำคัญกับคำสั่ง/ความปรองดอง
และประสิทธิภาพ 
F ตัวอยางสินคา – American Express, IBM, Citibank

F 10.Lนักมายากล (The Magician) จะปรากฎในรูปของพอมด นักมายากล ผู
รักษา (healer) แมมดหรือผูที่เห็นภาพ (ในอนาคต) พลังของนักมายากลที่มีตอเราไดแก นัก
มายากล นักสะกดจิต ความเชื่อในผีสางเทวดา  และสิ่งลี้ลับจะเกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงไมวา
จะเปนทางรูปธรรมหรือนามธรรม การสรางสิ่งใหมที่มีลักษณะเฉพาะตัว  มีความคิดในการ
ประดิษฐสิ่งที่เปลี่ยนแปลงการใชงานได อยางไรก็ตามมีแบรนดจำนวนนอยที่สามารถแอบอางวา
ตนเปนนักมายากลไดอยางเต็มภาคภูมิ เนื่องจากสินคาหรือบริการไมสามารถทำไดอยางที่สัญญา
ไว
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F บุคลิกลักษณะเดน  – สัญชาตญาณ/เกี่ยวกับจิตใจ/ความมีเสนหดึงดูดใจ/การนำ
มาซึ่งการเปลี่ยนรูป/การเปลี่ยนแปลงสิ่งที่เปนวิสัยทัศนใหเปนความจริง/การใหความสำคัญกับวิธี
แกปญหาแบบอภิปรัชญา และการขยายความตระหนักรู
F ตัวอยางสินคา – Disney, Olay Regenerist

 F 11.วีรบุรุษ (The Hero)  หมายรวมถึงนักรบในสงคราม สงครามศาสนา 
แชมเปยน และ ผูชนะ วีรบุรุษมาจากการตอตานที่ไมมั่นคง การชวยเหลือผูที่เจ็บปวด เปนผูที่
ตองการพิสูจนความกลาหาญโดยเฉพาะอยางยิ่งในสถานการณที่ยุงยาก เปนผูที่มีความพรอมที่
จะทนตอความทุกขยาก และเชื่อมั่นในความดีของมนุษยซึ่งบอยครั้งที่เขาจะอยูในสถานการณของ
การแขงขัน ตนแบบนี้จะใหพลังและแรงบันดาลใจในการทำงานใหสำเร็จ เปนผูที่มีความแข็งแกรง 
เชื่อมั่นในตัวเองสูง
F บุคลิกลักษณะเดน  – ความกลาหาญ/ผูมีตำแหนงสูงสุด/การตัดสินใจแนวแนเด็ด
เดี่ยว/การแขงขัน /การฟนฝาอุปสรรค/ความทาทาย/นักสู/ความอดทนเขมแข็ง
F ตัวอยางสินคา – Nike, FedEx, U.S. Army, The Olympic 
F
F กลาวโดยสรุปคือ เมื่อกลาวถึงตนแบบกับงานโฆษณา ซึ่งผูวิจัยไดศึกษาและ
คนควารวบรวมจากขอมูลจากที่ไดกลาวมาแลวขางตน และจากงานโฆษณาตางๆที่ไดพบเห็นมา
ทำใหผูวิจัยพบวา  ผูออกแบบและผูสรางงานโฆษณาสวนใหญพยายามดึงความรูสึกพื้นฐานของผู
ที่เห็นโฆษณานั้น และใหความสำคัญกับความตองการลึกๆ ความทะเยอทะยาน  ความปรารถนา 
และบางครั้งเปนความกลัว งานโฆษณาจะประสบความสำเร็จเมื่อเขาถึงความตองการที่อยูลึกลง
ไปในจิตใตสำนึกของคนเรา ไมวาจะเปนโฆษณาสินคาอะไรก็ตาม ตั้งแตโฆษณาเครื่องคิดเลขหรือ
กระดาษชำระไปจนถึงธนาคาร ในฐานะของนักออกแบบงานโฆษณา จำเปนตองรูถึงตนแบบที่
เกี่ยวกับสินคาที่จะทำโฆษณา และรวบรวมความรูนั้นมาใชในการออกแบบงานโฆษณา ในเวลา
เดียวกันสิ่งดึงดูดใจตางๆ ก็จะเขามาเกี่ยวของดวย งานโฆษณาชิ้นหนึ่งอาจประกอบดวยตนแบบ
หลายอยาง ยกตัวอยางเชน  โฆษณากระดาษชำระ อาจประกอบดวย สุขภาพ (ความสะอาด) 
ความรัก (ความเปนแม) และความปลอดภัย (ไดรับการปกปอง คุมครอง) ทั้งนี้จากขอมูลที่ผูวิจัย
ไดศึกษา คนควาและรวบรวม ทำใหเห็นวาการแบงประเภทของตนแบบของแบรนดตามแบบของ 
Mark Batey เปนแบบที่เหมาะสมและครอบคลุมตนแบบทุกประเภทรวมไวเปน  11 ประเภท ตามที่
ไดกลาวมาขางตน  ซึ่งผูวิจัยจะใชเปนตนแบบของแบรนดที่จะนำมาใชกับแบบสอบถามเพื่อการ
ประมวลผลตอไป
F การแสดงออกใหเห็นถึงตนแบบ โดยใชรูปภาพจะทำไดดีกวาการใชคำพูดหรือตัว
อักษร เนื่องจากตัวอักษรสามารถสื่อไดเฉพาะความรูสึก หรือความตองการพื้นฐานโดยทั่วไป ซึ่งไม
สามารถสื่อถึงความรูสึกที่ลึกลงไปยังจิตใตสำนึก ซึ่งจะไมทำใหเกิดการจดจำ ดังนั้นการโฆษณา
โดยใชรูปภาพจึงสำคัญมาก ไมเพียงแตดึงดูดความสนใจเทานั้น  แตยังทำใหจิตใตสำนึกไดเชื่อม
โยงสินคากับความตองการลึก ๆ ที่สินคานั้นสามารถตอบสนองได นักออกแบบโฆษณาจึงตอง
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ศึกษาถึงขอมูลทางจิตวิทยาของกลุมเปาหมาย ยกตัวอยางเชน  ความตองการพื้นฐาน ความ
ปรารถนา ความนึกคิด การตัดสินใจ เปนตน  ซึ่งจะเกี่ยวของกับสภาพแวดลอมตางๆดวย เชนอายุ 
สถานะทางสังคม เหลานี้เปนตน  จึงตองทำการพูดคุยกับลูกคาถึงสิ่งดึงดูดใจเบื้องตนและสวนที่
สินคานั้นไดรับการตอบสนอง ตัวอยางสิ่งดึงดูดใจเบื้องตนไดแก ความรูสึกวาเปนที่นาสนใจ มี
ความสำคัญ ความรูสึกวาตนเองแข็งแรง ความรูสึกวาเปนที่พึงพอใจของผูอื่น  ความ รูสึกมั่นคง 
ปลอดภัย เปนตน

5. แนวคิดเรื่องกระบวนการสรางสรรคและการออกแบบทางการโฆษณา

กระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา
F การสรางสรรคงานโฆษณาที่ดี มาจากความคิดของผูสรางสรรคในการคิดหา

แนวทางการแกปญหาใหกับตัวสินคา (Grimaldi et al.,2003) เพื่อสนับสนุนการขายสินคาหรือ
บริการใหเปนไปอยางมีประสิทธิภาพตรงตามวัตถุประสงคที่ผูโฆษณาตองการ การสรางสรรคงาน
โฆษณาใหมีประสิทธิภาพนั้น  จำเปนอยางยิ่งที่จะตองคำนึงถึงคุณภาพ F รวมทั ้งร ูปแบบของ
งานโฆษณาเปนสิ่งสำคัญ เนื่องจากผูโฆษณาสามารถายทอดความคิดสรางสรรค (Creative 
Ideas) ผานงานโฆษณา เพื่อกระตุนใหเกิดความตองการในสินคาและบริการ ซึ่งถือเปนเปาหมาย
สูงสุดสำหรับการสื่อสารทางการตลาด การวางแผนโฆษณาเปนการเลือกใชสื่อ เพื่อบอกถึง
วัตถุประสงคและรายละเอียดของสินคา ในรูปแบบตางๆ ซึ่งการวางแผนโฆษณาถือเปนกิจกรรม
ทางการตลาดที่ตองอาศัยการวางแผนทางการโฆษณา (Advertising Strategies) เขามาชวยสง
เสริมใหการโฆษณานั้นมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น

การโฆษณาและการทำแบรนด (Advertising and Branding)

F F การโฆษณาเปนการทำใหเกิดการสื่อสารของขาวสารที่โดดเดนที่สมารถเขาถึงผู
บริโภคไดเร็วกวาการสื่อสารแบบอื่นๆ เปนการติดตอโดยตรงกับผูบริโภค และเปนโอกาสที่จะ
พัฒนาความสัมพันธใหแนนแฟนยิ่งขึ้นระหวางผูบริโภคกับแบรนด และผลลัพธที่ดีที่สุดคือ งาน
โฆษณาจะเรงเราอารมณ ความตองการในสินคาของผูบริโภค ความตระหนักของผูบริโภคเกี่ยวกับ
สินคา  สถานที่จำหนาย รูปแบบ หรือการตอบสนองที่นำไปสูการซื้อหา  หรือเกิดความสนใจ การ
พัฒนาหรือคนพบแนวความคิดอาจจะกอใหเกิดการตัดสินใจที่ฉับพลัน แตการโฆษณาไมไดเปน
แบบนั้น  เนื่องจากการโฆษณาจะขึ้นอยูกับกลยุทธที่ด ี การมองเห็นอยางเดนชัด และการเลือกใช
โปรแกรมคอมพิวเตอรและสื่อที่ถูกตอง ทักษะคือตองมีความแนใจวาสวนประกอบทุกสิ่งในการ
สื่อสารทำงานรวมกันอยางคลองจอง เพื่อจะทำใหผลงานมีพลังและประสบความสำเร็จ ซึ่งเปรียบ
เสมือนการควบคุมวงออเคสตรา เครื่องดนตรีทุกชิ้นบรรเลงรวมกันอยางคลองจองในระยะเวลาที่
เหมาะสมทำใหเกิดเสียงดนตรีที่ไพเราะ ในโลกของการโฆษณา เปนการแกปญหาของธุรกิจ โดย
เราไมไดมองตัวเองเปนบริษัททำโฆษณา แตมองตัวเองวาเปนผูควบคุมวงออเคสตราที่ประพันธ
โนตดนตรีเพื่อความสำเร็จทางธุรกิจ (Grimaldi et al.,2003)
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F F มีการโฆษณาหลากหลายแบบ –เพื่อการขายแบบนุมนวล หรือ เพื่อการขายแบบ
พยายามขาย  ในสวนของการเขาถึงผูบริโภคนั้นจะดำเนินการแบบเงียบๆ หรือ การเขาถึงแบบ
โจงแจงครึกโครม ในสวนของการใหขอมูล ใชแบบแจงใหทราบ หรือ ใชแบบกระตุนเรงเรา โดยจะ
มีการเปลี่ยนแปลงแบบการโฆษณาตลอด ตามสินคาหรือบริการ ตามระยะเวลาของขาวสาร ตาม
การใชสื่อที่เปนตัวกลางการสื่อสาร แบบของการโฆษณาจะไดรับอิทธิพลจากวงจรชีวิตของแบรนด 
เราสามารถใชการโฆษณาแบบตางๆสำหรับสินคาที่เปนที่รับรูในตลาดมานาน  เชน  Coca-Cola ได
มากกวาสินคาแบรนดใหมๆ หรือแบรนดที่อยูในชวงขาลง สิ่งที่สำคัญคือการหาความพอดีระหวาง 
ทำการกำหนดคุณลักษณะของแบรนดกอน กับการสงขายออกไปเลย ทักษะที่ถูกตองคือการ
กำหนดแนวทางที่จะทำใหผูบริโภคสนใจในสิ่งที่นำเสนอ กลยุทธที่ถูกตองจะทำใหเราอยูใน
แนวทางที่ถูกตอง แตในโลกที่มีความวุนวายสับสน  เราจะตองพัฒนาการสื่อสารที่จะสามารถเขา
ถึงความสนใจของผูบริโภค กุญแจสำคัญก็คือการมีจุดขายที่นาสนใจ มีความมุงมั่น  โฆษณาที่ดี
นอกจากขายแบรนดไดแลว ยังตองสรางแบรนดดวย 

F F ในปจจุบันการมีวินัยทางดานการโฆษณาเปนสิ่งสำคัญ เนื่องจากสภาพแวดลอม
ที่เต็มไปดวยการแขงขัน และความตองการผลลัพธที่รวดเร็ว  การมีวินัยดังกลาวหมายถึงการทำ
ตามกลยุทธของแบรนดที่ไดวางไวและใหความสนใจอยูเสมอ มีบอยครั้งที่จะเห็นวามีการทำ
โฆษณาหลุดไปจากกลยุทธ ซึ่งสรางความเสียหายตอแบรนดโดยยากที่จะแกไขได และเปน
เหตุการณที่เกิดขึ้นบอยเพราะมีการเขาใจในแนวความคิดของการโฆษณาที่สับสน ไมใหความ
สนใจ และไมมีความชัดเจน  และในบางครั้งการทำแบรนดหลงทิศทางตองทำใหเสียลูกคาไปดวย 
ซึ่งเกิดเนื่องจากการขาดการมีวินัย มีความเชื่อวาการทำความเขาใจและกำหนดวาแบรนดนั้น
สำหรับสิ่งใด ใครคือลูกคา และอะไรคือคุณลักษณะสำคัญที่กำลังคนหา ซึ่งสิ่งเหลานี้จะทำใหเรา
อยูในกลยุทธที่วางไวเปนสิ่งที่แนนอนวาการจะฝาฟนในการทำแบรนด ตองมีความสมเหตุสมผล
และสัมพันธกับความตองการของลูกคา ตองใหความสนใจและมุงมั่น  ตอขอความที่ตองการ
สื่อสาร ซึ่งจะทำใหลูกคาไดรับสารนั้นอยางชัดเจนถูกตอง อีกประการหนึ่งก็คือ ตองมีการสื่อ
ขอความที่ถูกตอง ใหกับลูกคาเปาหมาย โดยการใชสื่อที่ถูกตองเพื่อใหเกิดการจดจำ ตัวสินคาหรือ
บริการตองสงถึงลูกคาพรอมดวยคำมั่นสัญญา แบรนดที่ยิ่งใหญจะมีความสามารถในการนำเสนอ
ตัวเองผานการโฆษณาหลายๆแบบในหลายๆจุดตราบนานเทาที่แบรนดนั้นมีความมั่นคง คงเสน
คงวา  ในตลาดที่มีความแตกตาง มีสื่อที่มีเปาหมายสูง มีสิ่งพิมพที่มีความพิเศษ มีเคเบิ้ลท ีว ีหรือ
มีสถานีวิทยุที่เฉพาะเจาะจง สิ่งเหลานี้ทำใหเราสามารถสื่อสารขอความในแบบที่แตกตางกันออก
ไปสูตลาด และลดความเสี่ยงในการสงขอความที่ผสมผสานกัน  ปญหาเกิดขึ้นเมื่อสินคาที่ลูกคาได
รับไมตรงตามคุณลักษณะที่ไดสื ่อไว หรือเมื ่อคุณสมบัตินั ้นหางไกลจากที่ตลาดไดรับรู มา 
(Grimaldi et al.,2003)

 F F การโฆษณา (Advertising) การทำแบรนด (Branding) และเอกลักษณของ
บริษัท (Corporate Identity) ในอดีตมักจะแยกทั้ง 3 สวนออกจากกัน แตในปจจุบันมีการใชสื่อ
หลายชนิดในคอมพิวเตอรคือการทำมัลติมีเดีย (Multimedia) เชน  เสียง กราฟก และวีดีโอ จึง
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สามารถรวมเอา การโฆษณา แบรนด และเอกลักษณของบริษัท ไวดวยกันได โดยการใชความรู 
ความสามารถทางดาน  กราฟก และการโฆษณาเพื่อทำใหเกิดแผนงานการสงเสริมการขายแบบ
องครวม

F F จุดสำคัญคือ การโฆษณามีเปาหมายคือการออกแคมเปญ (Campaign) คือการ
คิดกลยุทธในการโฆษณาตางๆ เชน เพื่อทำใหแปลกใจ ทำใหดีใจ และการบอกกลาวกับผูคน  ใน
ขณะเดียวกัน  เอกลักษณของบริษัท มีเปาหมายเพื่อเชื่อมโยงการแปลความหมายของสินคาหรือ
บริการ ใหเขากับลักษณะพิเศษของบริษัทหรือที่เรียกวา ลุค (Look) ที่สามารถมองเห็นได สวนการ
ทำแบรนดเปนสิ ่งสำคัญมาตั้งแตยุค 1990 เริ ่มตั ้งแตมีบริษัทที่มีการใชสื ่อหลายชนิดใน
คอมพิวเตอรหรือที่เรียกกันวาบริษัทที่ทำมัลติมีเดีย ซึ่งตองการขยายขอบเขตของงานออกไปนอก
เหนือจากงานโฆษณา สรุปคือกอนที่จะสรางสรรคสิ่งอื่น ควรจะตองมีการสรางสรรคทั้ง 3 สิ่งที่
กลาวมาแลวใหมีความชัดเจนที่สุด (Gordon, 2005 : 84)

การวางแผนการออกแบบ (Design Consideration) 

F F ในการโฆษณามีการทำโปรโมชั่นไดหลายรูปแบบซึ่งบริษัทโฆษณาจะมีความ
ชำนาญ มีการโฆษณาสองแบบที่เดนชัดคือ การโฆษณาผานสื่อตางๆ (Media Advertising) และ
การโฆษณาแบบตรงสูเปาหมาย (Direct Advertising) บริษัทโฆษณาผานสื่อตางๆจะผลิต
โฆษณาแบบนำเสนอเปนสื่อมวลชน  ซึ่งจะสื่อใหกับมวลชนจำนวนมากใหไดรับรูสารผาน  ปาย
โฆษณา สิ่งพิมพ และโฆษณาทางโทรทัศนหรือวิทยุ ในขณะที่โฆษณาโดยตรงจะเกี่ยวของระหวาง
คนสองคน ซึ่งเหมาะสมกับตลาดเปาหมาย (Gordon, 2005 : 88)

การโฆษณาผานสื่อ (Media advertising)
F F ในการทำปายโฆษณาใหญๆ (Billboard) โดยทั่วไปจะมีขนาด 48 ถึง 96 แผน (1 
แผนเทากับ 15x30 นิ้ว) หรืออาจเล็กเพียง 1 แผน  แลวแตแคมเปญในการทำโปรโมชั่น  โดยผู
ออกแบบจะประสานงานกับหัวหนางานโฆษณาเพื่อออกแบบแนวคิดที่เหมาะสมกับรูปแบบงาน
สำหรับงานโฆษณาผานสิ่งพิมพ จะมีตั้งแต หนาคู หนาเดี่ยว หรือเพียงแคคอลัมนเดียว โดยสวน
ใหญแลวจะตองการความเห็นทางดานกราฟกจากขั้นตอนที่ไดทำผานมาแลว มีการตัดสินใจใน
เรื่องของ ชนิดของสิ่งพิมพ ส ีและโครงงาน (layout) กอนหนาที่จะถายรูปและสิ่งอื่นๆที่มีอยูในงาน
โฆษณานั้นๆ ซึ่งแตกตางจากสื่ออื่น  ๆ ผูออกแบบสามารถควบคุมไดเพียงเล็กนอยในสวนของการ
ใชกระดาษ หรือรูปแบบ ซึ่งโดยสวนใหญจะพิมพเองโดยลูกคา
F F การโฆษณาทางโทรทัศนตองการขอมูลดานการออกแบบตั้งแตตน  ผูวาดภาพ
ประกอบจะถูกจางมาเพื่อรางภาพเรื่องราวที่จะถายทำ เพื่อชวยฝายสรางสรรคใหถายทอดสิ่งที่เขา
ตองการจากผูกำกับ ซึ่งในขณะถายทำจริงจะมีการเช็คกับรางภาพเรื่องราวที่จะถายทำนั้นตลอด
เวลาเพื่อใหแนใจวามีการอัดเสียงตามคลิปอยางเหมาะสมและมีระยะเวลาที่ถูกตอง และวัสดุ
ตางๆตรงตามความประสงคของทีมงานที่ทำการตัดตอ ลงเสียง และเก็บชิ้นงานนั้นใหเรียบรอย
กอนสงงาน  หลังจากนั้นผูเชี่ยวชาญดานการพิมพดิจิตอลและผูออกแบบกราฟกจะทำการเรียบ
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เรียงเนื้อหาในขั้นตอนการตัดตอเพื่อเชื่อมโยงใหเขากับตอนจบของเรื่อง และสุดทายคือการเชื่อม
ตอระหวางตัวสินคา แบรนดจะมีความสำคัญมาก

การโฆษณาแบบตรง (Direct advertising)
F F การโฆษณาแบบตรงที่ธรรมดาที่สุดคือ การสงจดหมายทางไปรษณียไปยังลูกคา
เปาหมายหรือลูกคาเกา ซึ่งการออกแบบทางกราฟกจะเปนศูนยกลาง เนื่องจากงานที่เกี่ยวของคือ
การออกแบบในการนำเสนอและการใหขอมูลในรูปแบบของจดหมาย ใบปลิว แผนพับ และการ
บรรจุภัณฑ ดังนั้นผูออกแบบกราฟกจึงตองทำงานใกลชิดกับทีมการตลาด สำหรับการโฆษณา
แบบตรงที่ใหญกวาการใชการสงจดหมายทางไปรษณียนั้น  อาจจะมีการนำวิธ ี self-liquidating 
มาใช ซึ่งเปนการออกแบบการโฆษณาเพื่อจะขยายใหแบรนดของสินคานั้น  ”โดนใจ” ยกตัวอยาง
เชนการออกแบบโทรโขงใหมีรูปลักษณและสีสันเหมือนกับน้ำสม “แทงโก”เพื่อเปนการโฆษณาถึง
ตัวสินคาและบุคลิกลักษณะของสินคา
F F อินเทอรเนทเปนสิ่งที่ชวยใหการโฆษณาแบบตรงเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว การ
โฆษณาแบบที่โผลแทรกขึ้นมา (pop-up) ในอินเทอรเนท เปนสิ่งที่ทาทายนักออกแบบดิจิตอลที่จะ
ทำโฆษณาในการใสขอความจำนวนมากลงในพื้นที่ที่จำกัด ทั้งทางดานภาพที่ปรากฏและทางดาน
เทคนิค การใชอีเมลเปนการสงขอความโดยใชกราฟกถึงสมาชิกไดจำนวนมากและใชเงินนอย แต
ตองมีความละเอียดและแมนยำในขอมูลเพื่อใหแนใจวาลูกคาสามารถอานและเขาใจได
F F
F สิ่งที่การออกแบบควรพิจารณาสำหรับการโฆษณาผานสื่อและการโฆษณาแบบตรง

-แคมเปญที่โฆษณาตองมีผลกระทบ ความสัมพันธ และเกี่ยวของกับผูที่เราตองการ
ใหเห็นโฆษณานั้น
-โฆษณานั้นตองไมหลุดประเด็น ซึ่งเนื้อหาดานกราฟกเปนสิ่งจำเปนสำหรับเรื่องนี้
-ตองมีความชัดเจน  - ในการโฆษณาบนสิ่งพิมพ 80% เปนการเสนอแนวความคิด 
และอีก 20%เปนขอมูลเพิ่มเติม
-มีการวิเคราะหถึงขอกำหนดแบบยออยางชัดแจงวาตองการอะไร ความหมายก็คือ
เพื่อตัดการนำเสนอใหเหลือเพียงประโยคเดียว และกำหนดแบบของความชำนาญ
ของผูออกแบบกราฟกที่ตองการ
-นำคุณสมบัติเดนของตราสัญลักษณ (logo) หรือของสินคาออกมาพิจารณา อยา
ลืมวาจุดมุงหมายของการใชกราฟกคือการใหความสำคัญกับโฆษณาสินคาหรือ
บริการ
-ตองยึดติดกับลักษณะพิเศษของแบรนดอยางมีระบบในสวนของ การออกแบบ 
เฉดสี และการปฏิบัติตอลักษณะเหลานั้น

การโฆษณาเอกลักษณองคกร
F F เอกลักษณของบริษัทเปนหนาตาทางการคาที่เปนตัวแทนของบริษัท ในขณะที่
แบรนดเปนสิ่งที่ใชทางการคา ซึ่งบางครั้งจะเกิดการสับสน  เพราะแบรนดถือเปนเอกลักษณของ
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บริษัท สวนการใชแบรนดจะอธิบายถึงตราหรือยี่หอของผลิตภัณฑที่บริษัท  สินคา  หรือบริการได
รับการยอมรับ หรือไดรับการจดจำ อธิบายอยางงายๆก็คือ เอกลักษณของบริษัทเปนการสราง
แบรนด ในขณะที่การใช (Grimaldi et al.,2003)
F F แบรนดคือการนำมาใชผานการสื่อสารทุกประเภท ยกตัวอยางเชน  Apple ถือเปน
เอกลักษณของบริษัท ในขณะที่ iPhone เปนการใชแบรนดในตัวสินคาของบริษัท
F F เอกลักษณของบริษัทจะเปนตัวแทนของคุณคาที่บริษัทไดรับการยอมรับ แตใน
ระยะหลังแบรนดใหญๆไดเปลี่ยนสินคาของเขาใหเปนแบรนดยอย (Sub-brand) และผลก็คือ
กิจกรรมทางการโฆษณาไดเพิ่มความหลากหลายขึ้น ในบริษัทสื่อสารที่ทันสมัยจะมีบทบาทเฉพาะ
สวนที่เกี่ยวของกับการประทับตราแบรนด แตสวนที่เกี่ยวของกับเอกลักษณของบริษัทนั้นไดมีการ
มองขามไปในอัตราที่สูงขึ้นเรื่อยๆ

F F ชองทางที่แสดงออกถึงเอกลักษณของบริษัทที่ธรรมดาที่สุดซึ่งรวมถึงนิตยสารราย
วัน  และนิตยสารที่พิมพโดยหางรานที่ออกทุก 3 เดือน  ซึ่งมีเนื้อหาที่แสดงถึงตัวสินคาและบริการที่
เกี่ยวของกับชีวิตและความเปนอยูของผูบริโภค การออกแบบกราฟกจะพิจารณารวมถึงการ
สรางสรรคและการทำใหเกิดผลสำเร็จตามกฎของแบรนดของบริษัท ซึ่งหมายถึง รูปแบบ และเรื่อง
ราวของผูนำองคกร สิ่งที่สนใจ และลักษณะรูปลักษณที่มองเห็นได
F F ตองสรางความชัดเจนทางดานการที่จะนำเอกลักษณของบริษัทไปใชกับสื่อที่
แตกตางกัน นั่นคือขอบเขตการโฆษณาโดยใชอุปกรณการเขียน กับการใชระบบดิจิตอล ความ
เหมาะสมและความคงเสนคงวาเปนกุญแจสำคัญที่จะตองพิจารณา ความเปลี่ยนแปลงมีผลตอ
การอานแบรนดอยางไร เปนประเด็นสำคัญเพื่อการพัฒนาเอกลักษณของบริษัท
F F แบรนดใหญๆ มีความตั้งใจที่จะพัฒนาและทำใหเกิดความสำเร็จตอเอกลักษณ
ของบริษัทในลักษณะของการขายปลีก ยกตัวอยางที่เห็นไดชัดคือรานคาของ Nike และ Disney 
ซึ่งเปนการใชแบรนดที่เกี่ยวของกับรูปแบบที่สามารถมองเห็นได และพัฒนาแบบเฉพาะตัวของ
บริษัท เพื่อสรางใหเกิดประสบการณหรือความทรงจำ
F F ดังนั้นการพัฒนาเอกลักษณของบริษัท จะตองมีความรูถึงภูมิหลังของสินคา หรือ
บุคลิกลักษณะของผูนำองคกร ประเภทของตลาดที่ลูกคาตองการจะพัฒนา และลักษณะของการ
สงเสริมการขายที่ลูกคาตองการจะทำสัญญาดวย 

การใชแบรนดในการโฆษณา
L L  เมื่อเปรียบเทียบกับเอกลักษณของบริษัท การใชแบรนดจะสัมพันธโดยตรงกับ
การสรางการรับรู ซึ่งปกติแลวจะเกี่ยวของกับการสรางบุคลิกลักษณะของแบรนดในทุกๆวันที่ลอม
รอบดวยตลาดเปาหมาย ดวยการใชเทคนิคทางดานกราฟกเพื่อสรางความมั่นใจวาแบรนดนั้นจะ
เติมเต็มในสวนหรือในอารมณที่หายไป การใชแบรนดจึงอยูระหวางการโฆษณาแบบตรงและ
ความเปนเอกลักษณของบริษัท เพราะทำใหแบรนดเปนธุรกิจโดยการใชคุณสมบัติทางดานกราฟก
ในขอความที่เหมาะสม
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F F เมื่อเร็วๆนี้ การใชแบรนดผูกพันกับความเชี่ยวชาญทางดานการใชกราฟกอยาง
กวางขวางจนเปนตัวขับเคลื่อนการสงเสริมการขาย หนาที่ของผูออกแบบคือการใชแบบของ
กราฟกของบริษัทในสถานการณที่ตองการความคิดใหมๆของเอกลักษณหรือบุคลิกลักษณะที่มีอยู
แลว การใชโปรแกรม Photoshop เปนเครื่องมือที่ชวยสรางสรรคงานดังกลาว อยางไรก็ตาม
สุดทายแลวก็ตองใชมือเปลาหรือวาดภาพประกอบในการทำอารตเวิรค
F F วัตถุประสงคของการทำโฆษณาแบบลอมรอบ หรือแบบ 360 องศา คือการเขาไป
ผูกพันกับผูบริโภคในขณะที่เขากำลังตองการสินคา เชนการมองหาแบรนดของเครื่องดื่มบนชั้นที่
วางขาย หรือเปนการสรางโอกาสใหมๆสำหรับลูกคาที่เขาถึงไดยาก ผูออกแบบกราฟกจะไดรับการ
วาจางในการทำกราฟกจากของเดิมโดยใชสวนประกอบทางดานกราฟกเพื่อสรางใหเกิดความ
เขาใจในโฆษณาชิ้นนั้นมากขึ้น ในการใชแบรนดกับสื่อออนไลนนั้น  การสรางหลักเกณฑของ
เอกลักษณบริษัทเปนสิ่งสำคัญซึ่งตองอาศัยความรวมมือระหวางผูออกแบบดิจิตอลกราฟก ผูเขียน
คำโฆษณา และผูออกแบบเวป (Web designer)
F F การใชแบรนดจะนำมาใชเพื่อขยายกิจกรรมการโฆษณาแบบตรง เชนการสง
หนังสือเลมเล็กเกี่ยวกับแบรนด หรือการดที่มีไวเพื่อการสะสม ฯลฯ ที่เกี่ยวของ เพื่อรักษาการ
ติดตอสื่อสารลูกคาเกาไว 
F F แบรนดหลายแบรนดที่สรางบุคลิกลักษณะโดยขยายไปสูตลาดอื่นๆ การขยาย
แบรนดหมายถึงการใชชื่อของแบรนดในสินคาตัวอื่น  ซึ่งมีบอยครั้งที่เกี่ยวของกับพัฒนาแบรนด
ผานสินคาตัวใหม เชนแบรนดของเครื่องดื่มไดขยายไปใชกับเสื้อผาที่สวมใสสบาย โดยสายงาน
ใหมจะเชื่อมโยงกับสายงานหลัก
F F ในบางขณะ ลูกคาจะมี “ผูพิทักษแบรนด” ของตัวเอง เพื่อใหมั่นใจวากลยุทธของ
โฆษณาและความคิดใหมๆเขากันไดดีกับลักษณะพื้นฐานของแบรนดและการวางแผนงานของ
บริษัท ระบบดิจิตอลของการบริหารหลักทางดานสินทรัพย (DAM) ควรจะนำมาใชในบริษัทเพื่อผู
ออกแบบทั้งใน และนอกบริษัทสามารถนำ ตราสัญลักษณ (Logo) กราฟก รูปภาพ ขอความ และ
บุคลิกลักษณะอื่นๆของบริษัท มาใชอยางถูกตองและเปนไปในทิศทางเดียวกัน

F F สิ่งที่การออกแบบควรพิจารณา
F 1.ที่ปรึกษาทางดานกราฟกจะเกี่ยวของโดยตรงกับการพัฒนาการใชแบรนดใน
สามชวงระยะเวลาคือ การทำวิจัยเบื้องตนและการใหคำแนะนำ การทำใหมองเห็นถึง
แบรนดในแบบของคำอรรถาธิบายและการทำงานเพื่อใหสิ่งที่ทำมาตั้งแตตนนั้นเปนไปได
F 2.หนาที่ของผูออกแบบทางดานกราฟกในการใชแบรนดจะเกี่ยวของกับการใหคำ
ปรึกษาและแนะนำมากกวาการออกแบบใหม 
F 3.การใชแบรนดตองสะทอนภาพของความปรารถนาของบริษัทในรูปแบบของคำ
อรรถาธิบาย และมั่นใจวาภาพของแบรนดตองเห็นอยางเดนชัดโดยการใชการพิมพ หรือ
เครื่องมือทางดานกราฟกเพื่อสรางใหเกิดความเปนตัวตนของแบรนดที่เปนที่จดจำได
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F 4.ดวยการที่มีความคิดดานการสงเสริมการขาย การใชแบรนดตองสัมพันธกับ
ธุรกิจวาจะนำการพิมพหรือแบบของกราฟกแบบไหนมาใชเพื่อใหเขากันได โดยการ
แนะนำฝายการตลาดหรือฝายสรางสรรคในการนำมาใชในการขาย
F 5.ขอความหรือคำอรรถาธิบายที่แบรนดนั้นถูกวางไว ตองมีความชัดเจนและงาย
ตอการสื่อสาร การที่แบรนดจะประสบความสำเร็จไดนั้น  การใชแบรนดจะตองไมผิด
วัตถุประสงคและหากมีการขยายแบรนดออกไปก็ตองใชแบรนดใหเชื่อมโยงกับในสวน
ขยายนั้นๆ

การวางแผนและผลิตงาน 

F F การวางแผนอยางระมัดระวังและการควบคุมการผลิตเปนกุญแจสำคัญของการ
ทำแคมเปญโฆษณา ในการที่ตองเกี่ยวของกับนักสรางสรรคมืออาชีพหลายๆดาน จึงเปนสิ่งสำคัญ
มากที่ผูออกแบบกราฟกตองตระหนักในทุกชวงระยะเวลาของการทำงาน (Gordon, 2005 : 94)

ขั้นตอนสำคัญในการวางแผน ออกแบบ และผลิตแคมเปญการสงเสริมการขาย

ขั้นตอนที่ 1 การสรุปโดยสังเขป – การกำหนดวัตถุประสงคของการออกแคมเปญ บทสรุปดัง
กลาวตองลงรายละเอียดของการใชตัวเลขทางสถิติเพื่อกำหนดความเชื่อมโยงที่เหมาะสมใน
การนำเสนอการขาย และกำหนดแบบของการสงสาร (และสื่อที่เหมาะสม) เพื่อใหถึงตลาดเปา
หมายที่กำหนดไว โดยสวนประกอบทั้งหมดจะไดรับการแปลใหเปนแผนการของโครงการ ที่มีการ
กำหนดทิศทางของการใชศิลปะ โทนของเสียงที่ตองใช และผูออกแบบกราฟกที่เหมาะสมที่สุด 
(และผูวาดภาพประกอบ) สำหรับโครงการนี้

ขั้นตอนที ่ 2 เกี่ยวของกับการกำหนดคำสำคัญ (key words) และขอเสนอแนวความคิด
(concept)ของการโฆษณานั้น  ซึ่งเปนงานหนักที่ตองคิดและนำเสนอลงบนกระดาษโดยการใชรูป
แบบรางความคิดออกมาเพื่องายตอการสื่อสาร ในขั้นตอนนี ้ มีการนำเสนอแนวความคิดตอทีม
งานสรางสรรคและฝายวางแผน  (บางโอกาสจะมีตัวแทนของลูกคารวมดวย) เพื่อใหเกิดความ
มั่นใจวาทุกฝายที่เกี่ยวของไดรับทราบแนวความคิดนั้น  ในขั้นตอนนี้ หัวหนาฝายศิลปจะทำงาน
และปรึกษาหารือเกี่ยวกับแนวความคิดนั้นกับผูเขียนคำโฆษณาผูซึ่งจะพิจารณาถึงการเขียนเพื่อ
ใหเขากับแนวความคิดนั้น
F F เมื่อมีการกำหนดแผนการของแคมเปญ สรางกลยุทธที่แข็งแกรง และราย
ละเอียดของแนวความคิด จากนั้นมีการวางแผนดานทิศทางของฝายศิลปและการปฏิบัติการ 
ความคิดไดรับการนำเสนอภายในบริษัท(แบบราง) มีการแกไขโดยการใชผูชำนาญทางดาน
กราฟกของบริษัทเพื่อใหการนำเสนอเปนระเบียบเรียบรอยขึ้น  ทีมผูรวมทำโครงการใสรายละเอียด
ดานแผนงานในการนำเสนอดวย ในขั้นตอนนี้จะมีคนภายนอก (ลูกคา)เขารวมดวยในการนำเสนอ
ความคิดที่ไดรับการขัดเกลาแลว (โดยผูเชี่ยวชาญภายนอก) ในจุดนี้เครื่องมือทางดานกราฟกจะมี
ความสำคัญในการนำมาใชสำหรับขั้นตอนการนำเสนอนี้ ลูกคาจะไดรับการนำเสนอแผนงานของ
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แคมเปญ และทางเลือกตางๆ โดยในที่สุดก็จะมีการตกลงกันในเรื่องทิศทางของแคมเปญและลง
นามในสัญญาในที่สุด

ขั้นตอนที่ 3 เกี่ยวของกับการนำความคิดมาสรางสรรคขั้นตอนสุดทาย เพื่อจะผลิตผลงานที่ดีออก
มา ฝายศิลป ชางภาพ ผูกำกับภาพยนตร ผูสรางภาพประกอบ และผูชำนาญการทางดานสื่อ จะมี
บทบาทในขั้นตอนนี้ ตลอดจนถึงสิ่งที่เกี่ยวของอื่นๆทางดานการสงเสริมการขาย ถูกนำมารวมกัน
เพื่อกลยุทธโดยรวม การใชสื่อไดเริ่มขึ้น  มีการกำหนดตารางเวลา เพื่อควบคุมใหตรงตามกำหนด
เวลา มีการจองโรงพิมพ และมีการเจรจาซื้อพื้นที่หรือเวลาในราคาที่เหมาะสม มีการกำหนดเวลาที่
จะออกแคมเปญ ตลอดจนถึงกำหนดระยะเวลาในการออกแคมเปญโดยผูดูแลลูกคาและสื่อที่เปน
ผูขายเวลาหรือพื้นที่นั้น
ผูทำงานในโครงการจะพบกับตัวแทนของลูกคาเพื่อสรางความชัดเจนขั้นสุดทาย และอาจมีการ
ปรึกษาเกี่ยวกับแผนงานสงเสริมการขายที่จะตามมาตอไป

ขั้นตอนที่ 4 คือขั้นตอนการพิมพและผลิต และการออกแคมเปญที่ไดรับการผลิตอยางสอดคลอง
กันของหลายๆฝายไดเริ่มขึ้น

องคประกอบสำคัญของการโฆษณา
Fองคประกอบของงานโฆษณาสินคาสามารถแบงไดเปน 2 ดาน  ดังนี้ (วราภรณ 

ประจล,2547 : 8)
F1)F ดานวัจนภาษา คือ คำตางๆ ที่ใชในภาษาหนึ่งๆ วัจนภาษาอาจแบงออกเปน

คำที่สรางความหมายโดยการเปลงเสียงในภาษาพูด (Vocal Verbal) ซึ่งผูรับสามารถสรางความ
หมายไดโดยการฟงเสียง และ คำที่สรางความหมายโดยไมใชการเปลงเสียง (Nonvocal Verbal) 
เชน การใชอักขระในภาษาเขียน  ซึ่งผูรับสารสามารถสรางความหมายไดโดยไมตองอาศัยเสียงหรือ
การฟง ซึ่งในที่นี้หมายถึง ถอยคำที่ผูสรางสรรคขอความโฆษณาคิดคนขึ้นเพื่อสื่อสารกับกลุมผู
บริโภคเปาหมาย สวนประกอบที่สำคัญดาน วัจนภาษา ไดแก ชื่อสินคา (Brand Name) คำขวัญ 
(Slogan) และขอความโฆษณา (Copy)

F1.1) ชื่อสินคา (Brand Name) ไดแก ชื่อหรือถอยคำที่เจาของสินคากำหนดขึ้น
เพื่อใชเรียกสินคาชนิดนั้น

F1.2) คำขวัญ (Slogan) ไดแก ขอความสั้นๆ ที่บอกเอกลักษณของสินคาใหจดจำ
ไดงาย มีความคลองจอง มีจังหวะและน้ำหนัก ทำหนาที่เชื่อมโฆษณาหลายชิ้นในสินคาประเภท
เดียวกันใหเกิดเอกภาพและความตอเนื่องกัน  คำขวัญในงานโฆษณามักใชเพื่อสรางภาพลักษณ
สินคาใหมีความแตกตางออกไปจากยี่หออื่นๆ

F1.3) ขอความโฆษณา (Copy) ไดแก ขอความที่ใหรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา
เพื่อจูงใจผูบริโภค

F2)F ดานอวัจนภาษา คือ สัญลักษณที่ใชแทนความหมายที่ไมใชลักษณะของคำ
และเชนเดียวกับ วัจนภาษา อวัจนภาษายังแบงออกไดเปน  2 ชนิด คือ อวัจนภาษาที่ใชการเปลง
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เสียง (Vocal Noverbal) เชน  เสียงหัวเราะ เสียงรองตกใจ และ อวัจนภาษาที่ไมใชการเปลงเสียง 
(Nonvocal Noverbal) เชน  การขยิบตา การสั่นศีรษะ ซึ่งในที่นี้หมายถึง สวนอื่นๆ ที่ประกอบขึ้น 
เปนชิ้นงานโฆษณาหนึ่ง ๆ นอกจากถอยคำขอความและสามารถสื่อความหมายไดชวยใหโฆษณา
ชิ้นนั้นเดน  สะดุดตา นาสนใจและมีความหมายลึกซึ้งกวาการใชถอยคำโฆษณาเพียงอยางเดียว 
(เสรี วงษมณฑา , 2534 :128 -130) ซึ่งอวัจนภาษาของงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ ไดแก

F2.1) ภาพประกอบ (Illustrations) การจัดภาพลงไปในงานโฆษณาภาพตอง
สอดคลองกับพาดหัวและตัวขอความงานโฆษณา (Copy) โดยเฉพาะอยางยิ่งพาดหัวกับภาพใหญ 
(Main Illustration) ภาพประกอบมีเพียงภาพเดียวก็สามารถดึงดูดความสนใจและสามารถอธิบาย
แนวคิดหลักของผูสรางสรรคไดทั้งหมด โดยไมตองใชคำอธิบายใดๆ

F2.2) การจัดภาพที่ด ี(Layout) โครงสรางที่ดีของโฆษณาจะชวยใหสามารถดึงดูด
ความสนใจของผูอานจำนวนมากและในขณะเดียวกันก็ทำใหเกิดเปนความประทับใจไดดวย การ
วางผังโฆษณาอยางเหมาะสมและสวยงาม นอกจากจะเสียคาใชจายเพียงเล็กนอยเมื่อเทียบกับ
คาใชจายที่ตองเสียไปในเรื่องขนาดและตำแหนงของโฆษณาในหนานิตยสารแลว  ยังมีสวนชวย
กลบเกลื่อนความบกพรองของขนาดและตำแหนงโฆษณาดวย เชน เมื่อโฆษณามีขนาดเล็กและ
อยูในตำแหนงที่ไมเดนพอ นอกจากนั้นผังโฆษณาที่ดียังชวยกระตุนเราความรูสึกในทางที่ดีใหเกิด
ขึ้นในตัวผูอานดวย ในการวางผังโฆษณาเพื่อใหมีความสามารถดังกลาว  นักวางผังโฆษณาจะตอง
คำนึงถึงการจัดวาง (Composition) ชองวาง (White Space) สัดสวน  (Proportion) การเคลื่อน
ของสายตา (Gazing) และรูปแบบของการจัดวางภาพ (Layout Type)

F2.3) เครื่องหมายการคา (Logo) มีเอกลักษณเปนของตัวเอง สรางจินตภาพที่ดี
ใหกับสินคาได ควรเปนลายเสนกราฟฟคที่ไมตองมีรายละเอียดมากนัก เพราะถามีรายละเอียด
มากเกินไปทำใหยากตอการผลิตชิ้นงานที่มีคุณภาพได

F2.4) ขนาด (Size) สำหรับโฆษณาสิ่งพิมพจะมีเต็มหนา ครึ่งหนาหรือนอยกวา
นั้นก็ตองดูผลกระทบ ที่เราตองการจะไดในการลงโฆษณาชิ้นนั้นลงไป ถาตองการความเดน  ความ
แรงเต็มหนายอมดีกวาครึ่งหนานขนาดที่ดีกวาก็ได อยางไรก็ตามควรคำนึงถึงความเขาใจ ความ
เดนและผลกระทบที่ผูดูตองการเปนสำคัญ

F2.5) สี (Color) ตามปกติแลวการใชในงานโฆษณาคือ สีเดียว (ขาว ดำ)  สองสี
และสีสี่ โดยตามปกติแลวถาสินคาตองการสะทอนความสวยงาม ความนารักจะใชสี่สีดีที่สุด สอง
สีจะใชกับสินคาที่มีสีเปนสัญลักษณที่ใครพบเห็นก็จะรูไดทันที

6. แนวคิดเรื่องการใชสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) L

ในโฆษณาทุก ๆ ชิ้นที่ประสบความสำเร็จนั้นเปนเพราะมีสิ่งดึงดูดใจที่ตรงกับ
ความตองการหรือความปรารถนาของผูที่ไดเห็น  ไดยิน  ไดอาน หรือไดฟงโฆษณานั้นๆ (วราภรณ 
ประจล,2547 :14) สิ่งดึงดูดใจของการโฆษณา (Advertising Appeal) จะเปนตัวชวยเชื่อมโยง
ระหวางสินคาที่โฆษณา กับความตองการหรือความปรารถนาของผูไดรับชมโฆษณาชิ้นนั้น  ผูคน
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จะไดรับการโนมนาวจิตใจเพื่อที่จะลดชองวางของความแตกตางระหวางสินคาที่เขาไดพบเห็น
ทั่วไป กับสินคาที่เขาตองการใหเปนแบบที่เขาคาดหวังไว มันเปนหนาที่ของสิ่งดึงดูดใจที่จะเปนสื่อ
วา  นี่คือสินคาที่จะเติมเต็มความปรารถนาของผูบริโภค ซึ่งในการนี้จะเกิดความสำเร็จก็ตอเมื่อสิ่ง
ดึงดูดใจของการโฆษณานั้นสอดคลองกับเปาหมายในการซื้อของผูบริโภค

ในการโฆษณาสามารถนำสิ่งดึงดูดใจมาเปนสิ่งเราหรือกระตุนความตองการของ
ผูบริโภคได โดยการใสความสวยงาม ความสะดวกสบาย หรือความประหยัดใหกับสินคา สำหรับ
สินคาบางชนิดก็อาจมีสิ่งดึงดูดใจไดมากกวา 1 อยางก็เปนได เชนโฆษณาปากกา Montblanc 
เปนสินคาที่ตอบสนองความตองการการนับถือและสถานะทางสังคม ( Esteem Needs) และอาจ
ใชทั้งสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (Quality Appeals) รวมถึงสิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุม
เปาหมายมีตอตนเอง (Ego Appeals) เปนตน

ดังนั้น  ในกระบวนการดึงดูดใจของการโฆษณานั้น ควรพิจารณาถึงสิ่งที่ผูโฆษณา
ตองการที่จะบอกอะไร และสิ่งนั้นๆสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเพียงใด ซึ่ง
หากการนำเสนอนั้นไมมีสิ่งดึงดูดใจ ก็อาจทำใหผูบริโภคหมดความสนใจ ทั้งนี้ เปนผลมาจากขาด
การโนมนาวใจที่เพียงพอตอการตัดสินใจ (Desires) ในตัวสินคาและบริการ โดยทั่วไปแลวกระ
บวนการนำเสนอความคิดหลักที่จะใชสื่อสารในการโฆษณา ก็คือ การกำหนดสิ่งดึงดูดใจพื้นฐาน 
(Basic Appeals) แลวหาวิธีทำใหกลายเปนการสื่อสารที่จะทำหนาที่ในการขายสินคา  (Selling 
Message) ตอไป

สำหรับแนวคิดเรื่องสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณาที่จะนำมาเปนเกณฑสำหรับใช
วิเคราะหในงานวิจัยนี้ สามารถแบงออกเปน 2 ประเภทคือ (วราภรณ ประจล,2547 :14)

1.    สิ่งดึงดูดใจในภาพรวม
2.    ประเภทของสิ่งดึงดูดใจที่ใชโฆษณา

1.สิ่งดึงดูดใจในภาพรวม
โดยพื้นฐานแลว สิ่งดึงดูดใจไมวาจะเปนประเภทใดก็ตาม จะทำหนาที่เปนตัว

เชื่อมโยงระหวางสมองหรือความคิดที่เปนเหตุผล และหัวใจหรืออารมณ การสรางสิ่งดึงดูดใจที่มี
ประสิทธิภาพ ถือเปนตัวแปรสำคัญที่ทำใหโฆษณาจำนวนมากประสบความสำเร็จ เพราะสิ่งดึงดูด
ใจประเภทตางๆ สามารถทำใหเกิดความเชื่อมโยงระหวางสินคาในโฆษณา กับความตองการหรือ
ความปรารถนาบางประการที่ผูบริโภคมีอยูในขณะนั้น (เลอลักษณ ศรีเกษมศิรา, 2543 : 50)

สิ่งดึงดูดใจสามารถจะแบงกวางๆ ไดเปน  2 ประเภท ไดแก สิ่งดึงดูดใจดานบวก 
(Positive Appeals) และสิ่งดึงดูดใจดานลบ (Negative Appeals) แมวาทั้ง 2 ประเภทจะสามารถ
กระตุนความสนใจจากผูบริโภคไดเหมือนกัน แตก็มักจะนำเสนอภาพที่ตรงกันขามเสมอ เชน 
ความรัก ความอบอุน กับความอางวาง โดดเดี่ยว หรือความสำเร็จกับความลมเหลว เปนตน

ในแงของการโฆษณา สิ่งดึงดูดใจดานบวกจะเนนไปที่ความพึงพอใจที่ผูบริโภค
จะไดรับจากการใชสินคา  และมักปรากฏในโฆษณาของสินคาฟุมเฟอย เชน  เครื่องสำอาง น้ำหอม 
เปนตน  สิ่งดึงดูดใจดานลบ มักถูกใชเพื่อกระตุนความตองการที่จะปองกันหรือบรรเทาสถานการณ
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ที่ไมพึงประสงคของผูบริโภค ตัวอยางเชน  สิ่งจูงใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger 
Appeals) ตัวอยางของโฆษณาประเภทนี้เมื่อเปรียบเทียบกับประเภทแรกคือ โฆษณาน้ำยาระงับ
กลิ่นกาย เปนตน

อยางไรก็ดี ไมวาจะเปนสิ่งดึงดูดใจดานบวก สิ่งดึงดูดใจดานลบ หรือสิ่งดึงดูดใจ
ประเภทอื่นก็ตาม ลวนมาจาก 3 หมวดหมูหลัก ซึ่งนักโฆษณานิยมใช ไดแก

สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล (Logical/Rational/Informational Appeals)
F สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลจะมุงตรงไปยังสมองหรือความคิดของผูซื้อ จึงมักใช
ดึงดูดความตองการดานการใชงานของผูบริโภค ซึ่งโฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดใจประเภทนี้ มักจะเสนอ
คุณประโยชนดานการใชงาน  (Performances) คุณสมบัติตางๆ (Features) และความสามารถ
ของสินคาในการแกปญหาบางอยาง (Ability to Solve Problems) รวมไปถึงการนำเสนอเหตุผล
ในการเปนเจาของสินคานั้นอีกดวย เหลานี้ลวนเปนสิ่งที่มุงเนนการขายสินคาโดยตรง และมุงที่จะ
โนมนาวผูบริโภคดวยหลักเหตุผล (Logical) เปนสำคัญ

สิ่งดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional Appeals)
สิ่งจูงใจดานอารมณ จะมุงตรงไปยังหัวใจ ความรูสึกของผูซื้อ จึงมักใชเปนหลัก

ในการดึงดูดความตอบสนองทางดานความรูสึก และเพื่อสรางภาพพจนที่ดีในความนึกคิดของผู
บริโภคดวยการนำเสนอความตองการดานจิตใจ ดานสังคม หรือดานที่เกี่ยวกับสัญลักษณหรือ
เครื่องหมาย (Psychological, Social, or Symbolic Needs) ซึ่งโฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดใจประเภทนี้ 
มักถูกออกแบบมาเพื่อสรางทัศนคติในเชิงบวก เพื่อประโยชนดานอารมณ (Emotional Appeals) 
ที่สินคาม ี โดยใชสิ่งที่ไมไดมุงเนนจะขายสินคาโดยตรง แตคอนขางที่จะโนมนาวอารมณใหคลอย
ตามมากกวา

สิ่งดึงดูดใจรวมกันทั้งเหตุผลและดานอารมณ (Combination of Rational and Emotional 
Appeals)

สิ่งดึงดูดใจประเภทนี้ เปนการใชสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลและดานอารมณประกอบ
กันในโฆษณาชิ้นเดียว โฆษณาที่ประสบความสำเร็จจำนวนมาก มักจะหลีกเลี่ยงการใชเหตุผลหรือ
อารมณเพียงอยางเดียว แตมักจะผสมผสานทั้ง 2 ฝายเขาดวยกันอยางลงตัว (Bovee and 
Others, 1995 : 233)  อันจะทำใหผูบริโภคตัดสินใจในการซื้อสินคาไดดีขึ้น  สวนการที่จะทำใหน้ำ
หนักไปทางเหตุผลหรืออารมณมากกวากันขึ้นอยูกับ 1) ประเภทของสินคา เชนโฆษณา
คอมพิวเตอร ผูบริโภคมักจะตัดสินใจจากเหตุผลเปนหลัก แตสำหรับน้ำหอม อารมณมักจะเขามา
มีบทบาทในการตัดสินใจสูงกวา เปนตน  นอกจากนี้ยังขึ้นอยูกับ 2) ระดับการศึกษาของกลุมเปา
หมาย (Target Audiences) โดยโฆษณาที่เนนหลักเหตุผลอาจใหประสิทธิภาพดีกวา เมื่อใชกับผูที่
รับสารที่มีการศึกษาด ี สวนโฆษณาที่เนนอารมณ เหมาะที่จะใชกับผูรับสารที่มีการศึกษาคอนขาง
ต่ำ อยางไรก็ด ี การนำเสนอสิ่งดึงดูดใจดานอารมณออกมาอยางแยบยลและในรสนิยมที่ดี
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ประกอบในโฆษณาที่ใชเหตุผลเปนหลัก ชวยทำใหโฆษณาชิ้นนั้นไมนาเบื่อ แถมยังมีชีวิตชีวามาก
ขึ้นดวย 

ยกตัวอยางเชน  มีโฆษณา  ที่จะตองทำ  2 ชิ้น  โดยชิ้นแรกสำหรับแหวนแตงงาน
เพชร และอีกชิ้นหนึ่งเปนเพชรที่ใชในการอุตสาหกรรม (สำหรับตัดกระจก หรือเหล็ก) ซึ่งจะเห็นได
ชัดวา Emotional Appeal อาจจะเหมาะกับโฆษณาแหวนแตงงานเพชร และ logical appeal อาจ
จะเหมาะกับโฆษณาเพชรที่ใชกับการอุตสาหกรรม หรือหากเราจะพิจารณาตัวหนังสือที่โฆษณา
เครื่องเพชร DeBeers เชน  “Diamond are forever” และ “Show her you would marry her all 
over again” ซึ่งแสดงถึงสิ่งดึงดูดใจแบบ Emotional Appeal อยางชัดแจงที่ตองการเชื่อมโยง
ระหวางสินคาและความตองการความรัก ความผูกพัน และความมั่นคง ในอีกดานหนึ่ง โฆษณา
เพชรที่ใชในการอุตสาหกรรม จะไมมีการพูดถึงความรักหรือการแตงงาน  แตจะใช Logical 
Appeal ในการบรรยายถึงสรรพคุณการใชงานของสินคา 

การที่จะระบุวาเปนสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลหรืออารมณ อาจจะกำหนดงายๆโดย
สถานการณ อยางไรก็ตาม โฆษณาโดยทั่วไป จะประกอบดวยสิ่งดึงดูดใจทั้งสองแบบโดยจะไม
แยกออกเปนแบบใดแบบหนึ่งโดยเฉพาะ ยกตัวอยางเชนสินคาเครื่องใชสำนักงาน  ซึ่งนาจะใชสิ่ง
ดึงดูดใจแบบเหตุผลแตอาจจะเปนแบบอารมณก็ได การตัดสินใจในการซื้อเครื่องคอมพิวเตอรหรือ
เครื่องถายเอกสารนั้น  ผูซื้อจะคำนึงถึงการใชงาน  การลดความเสี่ยง หรือความกลัวที่จะถูกตอวา
หรือเยาะเยยในการตัดสินใจซื้อสินคาที่ไมสมเหตุสมผล มนุษยก็คือมนุษย ซึ่งมีความหวัง ความ
กลัว ความปรารถนา และความฝน  ไมวาจะเปนเรื่องงานที่ทำหรือสินคาที่ไดซื้อ แมวาโฆษณาจะ
เปนแบบใชเทคนิคมากๆก็ตาม แตก็สามารถทำใหผูซื้อเกิดความรูสึกขึ้นไดถาสิ่งดึงดูดใจแบบ 
Logical นั้นทำใหเกิดความรูสึกผอนคลายในการทำงาน  เพิ่มโอกาสในความสำเร็จดานหนาที่การ
งาน  หรือภาพลักษณอยางอื่นที่กอใหเกิดความพอใจ ตัวอยางโฆษณาเครื่องถายเอกสาร หรือ
เครื่องพิมพเลเซอร ซึ่งแสดงถึงผลงานที่ไดจากอุปกรณเหลานี้ที่เยี่ยมยอด ซึ่งในโฆษณาระบุวา จะ
ชวยใหเลื่อนตำแหนงได (get you the promotion) 

ในทางตรงกันขาม นักวิจัยสองทานคือ Bobby Calder และ Charles Gruder ได
ชี้ใหเห็นวา โฆษณาโดยใชสิ่งดึงดูดใจแบบใชอารมณเปนเพียงสวนขยาย คือความรูสึกหรือ
อารมณที่เกิดขึ้นจากจิตใจนั้นเปนสวนหนึ่งของขบวนการทางความคิดในการตัดสินใจของสมองซึ่ง
ใชเหตุและผล กลาวอีกอยางหนึ่งก็คือสิ่งดึงดูดใจแบบใชอารมณ ความรูสึกมีความสำคัญตอ
สินคาที่โฆษณา  ซึ่งความรูสึกมีมิตรภาพ ความมั่นคง หรือความรัก เหลานี้ตองเกี่ยวโยงกับการ
ตัดสินใจในการซื้อสินคา เพราะไมเชนนั้น  โฆษณาชิ้นนั้น  ก็มีผลเฉพาะตอความรูสึก ไมมีผลตอ
การขาย ยกตัวอยางเชนการโฆษณา Card ของ Hallmark เนื่องในวันแม ซึ่งไมตองการเพียงแคให
ระลึกถึงแมเทานั้น  แตตองการถายทอดความรูสึกนั้นๆและทำใหเปนรูปธรรมโดยการซื้อบัตร
อวยพรของ Hallmark ใหแม โดยโฆษณาจะไมเขียนเพียงวา “คุณรักคุณแมใชไหม” แตจะเขียนวา 
“แสดงใหคุณแมรูวาคุณรักทาน โดยการสง card ของ Hallmark ใหทานในปนี้”
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2..ประเภทของสิ่งดึงดูดใจที่ใชในงานโฆษณา
L นักโฆษณาสามารถจะใชสิ่งดึงดูดใจที่จำเพาะเจาะจงไดหลายๆแบบ อาจเปนแบบ
ใชเหตุผลหรืออารมณหรือรวมกันทั้งสองแบบก็ได ประเภทของสิ่งจูงใจตามเกณฑของ Courtland 
L.Bovee, John V. Thill, George p. Dovel และ Marian Burk Wood จะยึดถือสิ่งดึงดูดใจที่
ธรรมดาที่สุดซึ่งจะอยูบนพื้นฐานของราคา หรือคุณคา คุณภาพ ความเปนดารา ความเปนตัวตน 
ความกลัวหรือความโกรธ เพศ ความรัก การยอมรับของสังคม และความทันสมัย ผูวิจัยไดทำการ
คนควาและรวบรวมขอมูลและไดทำการแยกการแบงประเภทของสิ่งดึงดูดใจตามเกณฑของนัก
วิชาการหลายทานไดดังตอไปนี้ 
F 2.1 ประเภทของสิ่งดึงดูดใจตามเกณฑของ Courtland L.Bovee and Others 
(1995: 232-238) ไดแบงประเภทไวคอนขางละเอียด ออกเปน 8 ประเภท ดังนี้

1)Fสิ่งดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (Price or Value Appeals)
2)Fสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (Quality Appeals)
3)Fสิ่งดึงดูดใจดานความนิยมหรือเชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรอง
สินคา (Star Appeals and Testimonial)
4)Fสิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตนเอง (Ego Appeals)
5)Fสิ่งดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals)
6)Fสิ่งดึงดูดใจดานประสารทสัมผัส (Sensory Appeals)
7)Fสิ่งดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม (Sex, Love, and 
Social Acceptance Appeals)
8)Fสิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeals)

F 2.2ประเภทสิ่งดึงดูดใจจากหนังสือการโฆษณาและการสงเสริมการขายโดย พิบูล ที
ปะปาล ไดกำหนดสิ่งดึงดูดใจทางการโฆษณา ไดแก 

1)Fการดึงดูดใจดวยราคาหรือคุณคา (Price or Value Appeals) 
2) Fการดึงดูดใจดวยคุณภาพ (Quality Appeals) 
3) Fการดึงดูดใจดวยดาราและบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Star Appeals and 
Testimonials) 
4)Fการดึงดูดใจดวยความกลัว (Fear Appeals)    
5)Fการดึงดูดใจดวยอารมณทางเพศ (Sex Appeals) 
6) Fการโฆษณาเพื่อดึงดูดจิตสำนึก (Subliminal Advertising) 
7)Fการดึงดูดใจดวยโฆษณาที่แปลกใหม (Novelty Appeals)
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2.3ประเภทสิ่งดึงดูดใจจากหนังสือ Creative Advertising : Theory and practice 
โดย Sandra E. Moriarty

ตารางที่ 1 : F ประเภทสิ่งดึงดูดใจจากหนังสือ Creative Advertising โดย Moriarty

การครอบครองไดรับเงิน
(Acquistiveness)
ความชื่นชม ยินดี (Aesthetics)
ความอยากอาหาร (Appetite)
ความรวมกันเปนกลุม 
(Affiliation)

ความแข็งแรงของรางกาย 
(Health)
ความเปนที่ชื่นชอบ
(Identification:Hero)
ความหรูหรา (Luxury)
การกระตุนดานจิตใจ
(Mental stimulation)

การแสดงออกดานเพศ (Sex)
ความประหยัด (Thriftiness)
ความตื่นเตน ทาทาย
(Excitement)
ความกลัว (Fear)
ความเปนครอบครัว (Family)
ความรูสึกผิด (Guilt)

ความทะเยอทะยาน 
(Aspiration)
ความดึงดูดใจ (Attractiveness)

ความเปนชาตินิยม (Patriotism)
ความรับผิดชอบตอหนาที่
(Responsibility)

การมีความรัก ( Love )
การหวนระลึก (Nostalgia)
ความสุขความพอใจ
(Pleasure)

การหลีกเลี่ยงภาระหนาที่
(Avoidance)
ความสะอาด (Cleanliness)
ความสะดวกสบาย
(Comfort,Convenience)
ความคุมคา (Economy)
ความมีประสิทธิภาพ 
(Efficiency)
ความรูสึกนึกคิดที่มีตอตัวเอง
(Egoism)

ความปลอดภัยและไดรับการ
คุมครอง (Safety and Security)
การตอบสนองดานประสาท
สัมผัส (Sensory)

ความปวดราว (Poignancy)
ความภูมิใจ (Pride)
ความโลงใจ (Relief)
ความโศกเศรา (Sorrow)

2.4ประเภทสิ่งดึงดูดใจจากหนังสือ Contemporary Advertising โดย Arens 
(1996: 253-254) ซึ่งแตกตางไปจากตำราดานโฆษณาเลมอื่น  คือแมจะแบงประเภทสิ่งดึงดูดใจ
ออกเปน 2 ประเภทไดแก สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล และดานอารมณเหมือนอยางทั่วไป แตสวนที่
เพิ่มเติมขึ้นมา คือยังไดแบงสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลออกเปน  11 ประเภท และแบงสิ่งดึงดูดใจดาน
อารมณออกเปน 26 ประเภท ดังแสดงไวในตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 :  สิ่งดึงดูดในที่ใชในงานโฆษณา ( Arens and Bovee, 1994:239)

สิ่งจูงใจดานเหตุผล (Rational Appeals) สิ่งจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeals)

1. F ความสะอาด (Cleanliness)
2. F ความเชื่อถือไดในคุณภาพ / ใน

ประโยชน
ใชสอย (Dependability in Quality / 
Use)

3. F ความทนทาน (Durability)
4. F ความคุมคาในการซื้อ (Economy in 

Purchase)
5. F ความมีประสิทธิภาพในการจัดการหรือ

ในการใชประโยชน (Efficiency in 
Operation or Use)

6. F การไดกำไร (Enhancement of 
Earnings)

7. F โอกาสที่จะไดรับจากการมีเวลาวาง
มากกวา (Opportunity for More 
Leisure)

8. F การไดรับการปกปองจากผูอื่น 
(Protection of Others)

9. F การพักผอนหรือการนอนหลับ (Rest or 
Sleep)

10. Fความปลอดภัย (Safety)
11. Fความหลากหลายในการเลือก (Variety 

of Selection)

1. F ความทะเยอทะยาน (Ambition)
2. F ความอยากอาหาร (Appetite)
3. F การหลีกเลี่ยงจากภาระหนาที่อันยากลำบาก 

(Avoidance of Laborious Task)
4. F ความรวมมือ (Cooperation)
5. F ความอยากรูอยากเห็น (Curiosity)
6. F การอุทิศตนเพื่อผูอื่น (Devotion to Others)
7. F ความบันเทิง (Entertainment)
8. F ความกลัว (Fear)
9. F ความรูสึกผิด (Guilt)
10.Fความแข็งแรงของรางกาย (Health)
11. Fความสะดวกสบายภายในบาน (Home 

Comfort)
12. Fความตลกขบขัน (Humor)
13. Fความสะดวกสบายสวนตัว (Personal Comfort)
14. Fความพอใจในกิจกรรมนันทนาการ (Pleasure 

of Recreation)
15. Fความภูมิใจในการยอมรับโดยสวนตัว (Pride of 

Personal Appearance)
16. Fความภูมิใจในวิชาชีพ (Pride of Profession)
17. Fความเพอฝน (Romance)
18. Fการคุมครอง (Security)
19. Fการดึงดูดใจดานเพศ (Sexual Attraction)
20.Fความงาย/ไมยุงยากซับซอน ( Simplicity) 

21.F ความสำเร็จในวงสังคม (Social 
Achievement

22.Fการยอมรับทางสังคม (Social Approval)
23.Fกีฬา / การเลน / กิจกรรมทางรางกาย (Sport / 

Play / Physical Activity)
24.Fสมัยนิยม / ความสวยงาม (Style/Beauty)
25.Fความเห็นใจ / สงสารผูอื่น (Sympathy for 

Others)
26.Fรสนิยม (Taste)
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ผลการศึกษาการแบงประเภทของสิ่งดึงดูดใจทางการโฆษณาจากแหลงอางอิง
ตางๆ ดังกลาวขางตน  ผูวิจัยไดประมวลสิ่งดึงดูดใจที่ใชในงานโฆษณาทุกประเภทที่พบ เพราะ
ตองการเกณฑที่สมบูรณ มีความชัดเจน  และครอบคลุมมากที่สุดเทาที่จะเปนได เพื่อนำมาใช
วิเคราะหสิ่งดึงดูดใจที่ใชในงานโฆษณาอันเปนสวนหนึ่งของการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งหัวของานวิจัยครั้ง
นี้ไดกำหนดสิ่งดึงดูดใจที่ใชในงานโฆษณาออกเปน

1.สิ่งดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (Price or Value Appeals)
สิ่งดึงดูดใจประเภทนี้สามารถใชไดในหลายรูปแบบเชน  การลดราคาสินคา การ

คงราคาเดิมไว แตเสนอคุณประโยชนมากกวาเดิมใหแกผูซื้อ อาจโดยการเพิ่มปริมาณหรือเพิ่ม
ประสิทธิภาพของสินคา เปนตนและ การทำใหกลุมเปาหมายรูสึกคุมคาในการซื้อผลิตภัณฑ แมวา
ราคาและคุณภาพของสินคานั้นยังคงเดิม เชนปลากระปองตราอะยัม ภายใตคำขวัญที่วา “ถึงจะ
แพงกวาแตคุม” เปนตน

การใหสัญญาวาผูซื้อจะไดเงินเพิ่มขึ้นเปนสิ่งดึงดูดใจที่ใชแลวไดผลดี โดยเฉพาะ
อยางยิ่งในการชวยเตือนความจำในการตัดสินใจซื้อสินคา สิ่งดึงดูดใจทางดานคุณคาจะสำเร็จได
ในหลายรูปแบบ เชน  การลดราคาและใหผูซื้อทราบถึงราคาใหม หรือคงราคาเดิมไวแตมีขอเสนอที่
เพิ่มขึ้น  หรือคงราคาและขอเสนอเดิมไวและพยายามโนมนาวใหผูซื้อเห็นวาสินคานั้นคุมคาไมวา
จะเปนราคาไหนก็ตาม

ราคาเพียงอยางเดียวสามารถทำใหสิ่งดึงดูดใจนั้นไดผลนอยมาก เราไมสามารถ
ขายอาหารที่เสีย หรือ น้ำหอมที่กลิ่นไมดี แมวาราคาจะต่ำลงเพียงใดก็ตาม  ดังนั้นสินคานั้นๆตอง
มีคุณภาพที่พอจะรับไดจึงจะทำใหราคาเปนสิ่งดึงดูดใจที่ไดผล ซึ่งจะเห็นไดวาในหลายๆครั้งราคา
จะเปนสิ่งดึงดูดใจอยางมากเมื่อสินคานั้นมีคุณภาพสูงแตราคาต่ำ

2.สิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (Quality Appeals)
ในดานตรงกันขามกับสิ่งดึงดูดใจดานราคา คือสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ ตัวอยาง

โฆษณานากาขอมือ Wittnauer Long life มีการบรรยายถึงตัวเรือนทำดวยไทเทเนียมซึ่งเปนวัสดุ
ที่เบา และมีการการันตีอายุการใชงานของถานถึง 20 ป ซึ่ง Wittnauer มีประวัติดานการผลิต
นากายาวนานถึง 100 ป เมื่อมองดูโฆษณาชิ้นนี้ใกลๆ จะเห็นเหมือนกับวาแกะสลักนากาจาก
หินแกรนิต ซึ่งใหภาพความแข็งแกรงทนทาน  ทำใหเกิดความรูสึกวา Wittnauer เปนสินคาที่มี
คุณภาพสูง

สิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพนี้จะมีผลก็ตอเมื่อสินคาชิ้นนั้นอยูในระดับที่มีคุณภาพ
จริง ๆ ดังเชน  Wittnauer สามารถใชโฆษณาที่มีสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพไดเนื่องจากมีประวัติ
ความเปนมามากกวาศตวรรษ มีการรับรองคุณภาพที่ยาวนาน และสามารถทำไดดังที่โฆษณาไว 
อยางไรก็ตามมีคำวาคุณภาพปรากฏอยูหลายๆครั้งในสื่อโฆษณา จนบางครั้งทำใหผูบริโภคเกิด
ความสงสัยวามีคุณภาพจริงหรือไม ดังนั้นการที่จะใชคุณภาพเปนสิ่งดึงดูดใจในการโฆษณาสินคา
ก็จะตองมีสิ่งที่สนับสนุนตัวสินคาวามีคุณภาพจริง ๆ
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3.สิ่งดึงดูดใจในความเปนดาราหรือมีคำรับรอง (Star Appeals and Testimonial)
ความหลงใหลในดารานักแสดง นักกีฬา หรือผูใหความบันเทิงดานตางๆ เปนสิ่งที่

กอใหเกิด โฆษณาที่ใชความเปนดารา หรือผูมีชื่อเสียงในสังคมรับรองตัวสินคา ซึ่งมีอยูทั่วไปในสื่อ
โฆษณาตาง ๆ ขอสันนิษฐานในการใชดารานักแสดง หรือผูมีชื่อเสียงทางสังคมเปนสิ่งดึงดูดใจใน
การโฆษณานั้นอาจเนื่องมาจากความชื่นชอบบุคคลเหลานั้นทำใหอยากเปนเหมือนเขา ทำใหรูป
ลักษณของความเปนดารามีอิทธิพลตอโฆษณานั้น ภาพของดาราที่พบไดตามสื่อตาง ๆ จะเปนจุด
สนใจใหเขาไปดู

สิ่งดึงดูดใจที่ใกลเคียงกันก็คือคำรับรองหรือยืนยัน  ซึ่งไดจากผูที่ไดใชสินคานั้น
จริง ๆ ที่จะออกมาบรรยายถึงสรรพคุณของสินคานั้น หรือมีการเปรียบเทียบการใชสินคานั้นกับ
ยี่หออื่น  ซึ่งตองระมัดระวังเปนพิเศษทางดานกฎหมาย แตจะใหผลลัพธที่ดีและมีพลังเพราะคำ
บรรยายของโฆษณานั้นมาจากผูใชจริง ๆ ไมใชจากนักโฆษณา

4.สิ่งดึงดูดใจดานอัตตาหรือความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตนเอง (Ego Appeals)
ผูบริโภคสวนใหญจะเปดรับสิ่งดึงดูดใจดานอัตตา ไมวาจะเกี่ยวกับรูปลักษณ

ภายนอก ความเฉลียวฉลาด การมีอารมณขัน  หรือสิ่งอื่นที่เปนความจริง หรือจินตนาการที่
เกี่ยวของกับคุณภาพชีวิต ยกตัวอยางเชน  โฆษณาของ L’Oreal ที่ม ี Cybill Shephered เปนผูนำ
เสนอสินคาซึ่งเธอยอมรับวาเปนสินคาที่มีราคาแพง แตเธอบอกวา “มันคูควรสำหรับฉัน”เธอ
ตองการจะจูงใจดานอัตตาโดยตรง ถึงลูกคาที่เปนกลุมเปาหมาย ชักจูงใหคิดเหมือนเธอ

สิ่งดึงดูดใจดานอัตตาอาจไมแสดงออกอยางโจงแจง แตจะเกิดขึ้นเมื่อผูซื้อไดใช
หรือมีสินคานั้นแลว การโฆษณารถยนตโดยใชประโยค “มันคูควรสำหรับฉัน” อาจไมเหมาะสม 
เพราะคนที่ใชรถยนตนั้นอาจไมชอบ เพราะรถยนตเปนสิ่งที่แสดงถึงฐานะของคนที่มีอัตตาที่สูง ซึ่ง
บางคนอาจไมชอบใหคนอื่นคิดแบบนั้น ดังนั้น  สิ่งจูงใจดานอัตตาจะไดผลเมื่อเปนเรื่องของความ
เปนสวนตัวมากกวา

5.สิ่งดึงดูดใจดานความกลัว หรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals)
ความกลัว หรือความโกรธ เปน  Emotional appeal ที่สุดขั้ว ความกลัวสามารถ

นำมาใชเพื่อขายสินคาไดหลายๆอยาง ยกตัวอยางเชน AT&T คือความกลัวที่จะตกงานถาไมใช
บริการของ AT&T หรือ ถั่ว  และ ซุป ของCampbell คือความกลัวที่จะเปนมะเร็งถาไมไดสารใย
อาหารที่เพียงพอ อยางไรก็ตาม การใชความกลัวเปนสิ่งจูงใจตองระมัดระวังเพราะอาจจะทำให
เกิดความโกรธและปฏิเสธการรับรูโดยสิ้นเชิง ยกตัวอยางเชน Perrier พบวาบางคนรูสึกเหมือนเปน
กฎที่จะตองดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเมื่อเขาสังคม โดยไมตองกลัวการถูกปฏิเสธ Perrier จึงออก
โฆษณาที่จะใหคนดื่มน้ำ Perrier  เมื่อออกสังคมแทนการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยไมไดรับ
การปฏิเสธใหเขาสังคม
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ความโกรธก็เชนเดียวกับความกลัวที่เปนสิ่งดึงดูดใจที่รุนแรง ยกตัวอยางเชน
หนวยงานที่เรียกวา Handgun Control ตองการสงขอความเพื่อจะตอตานหนวยงาน  National 
Rifle Association (NRA) ซึ่งเปนองคกรที่คาอาวุธสงคราม จึงสงจดหมายโดยมีขอความดานหนา
ซองจดหมายวา” นี่คือโอกาสที่คุณจะบอกให NRA ไปลงนรก “ซึ่งเมื่อผูที่ไดรับจดหมายนี้เปนผูที่
ตอตาน NRA ก็จะเปดอาน ในขณะเดียวกันผูที่สนับสนุน NRA ก็จะเปดอานเชนเดียวกัน

อยางไรก็ตาม สิ่งที่ดึงดูดใจดานความโกรธ ไมพบวาไดรับความนิยมใชใน
โฆษณาของไทย จนแทบจะไมปรากฏวามีการใชเลยดวยซ้ำ

6.สิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (Sensory Appeals)
มีโฆษณาหลายๆชิ้นที่มีสิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น  เสียง 

และการสัมผัส ยกตัวอยางเชนเมื่อเราเห็นโฆษณาแฮมเบอรเกอร Wendy ในโทรทัศน เราก็จะออก
ไปซื้อในทันท ีแสดงวาสิ่งจูงใจดานรสเริ่มทำงาน  หรือโฆษณาปากกา Sheaffer ก็จะมีเพียงแครูป
ปากกาและชื่อยี่หอเทานั้น ซึ่งนั่นก็คือสิ่งดึงดูดใจดานรูป

นักโฆษณามักจะรวมสิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส หนึ่งในหา เขากับสิ่งดึงดูด
ใจอื่น  เชนราคา เชนเมื่อเราเห็นโฆษณาแฮมเบอรเกอรที่เราชอบกำลังลดราคา ก็จะเปนสิ่งดึงดูดใจ
ใหเราไปซื้อ โฆษณาปากกา Sheaffer ที่มีสิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัสคือรูปนั้น  ก็จะมีสิ่งดึงดูด
ใจดานคุณภาพดวย ซึ่งไมจำเปนตองบรรยายคุณภาพของสินคา แตใชรูปเปนตัวบรรยายแทน

7.สิ่งดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับในสังคม (Sex,Love and Social 
Acceptance Appeals)

การเขาถึงผูซื้ออีกแบบหนึ่งคือสิ่งดึงดูดใจที่แสดงเปนนัยๆ หรือแสดงออกอยาง
เห็นไดชัดวา จะมีการพัฒนารูปแบบของความสัมพันธเริ่มจากการยอมรับทางสังคมไปสูความเปน
เพื่อน  และมีความรักไปจนถึงเพศสัมพันธ ยกตัวอยางเชน โฆษณาสินคาที่ชวยระงับกลิ่นกาย ซึ่ง
แสดงใหเห็นถึงคนที่ใชยาระงับกลิ่นกายที่ไมดีพอก็จะทำใหขายหนาหรือไมเปนที่ยอมรับในสังคม

อีกตัวอยางหนึ่งของโฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดใจดานเพศ หรือการจะนำไปสูเรื่องเพศ
คือ Guess Jeans และ น้ำหอมCalvin Klein การใชสิ่งดึงดูดใจดานเพศเปนเรื่องที่ตองระมัดระวัง 
ถาเปนการที่สุดขั้วเกินไป ก็อาจจะทำใหโฆษณาชิ้นนั้นไมเปนที่ยอมรับของสื่อตาง  ๆ ก็ไมสามารถ
นำเสนอได นอกจากนี้ความพยายามที่จะนำเสนอภาพที่โป หรือยั่วยวนเกินไปก็อาจจะเกิดความ
รูสึกที่ตอตานจากผูอานได

8.สิ่งดึงดูดใจในความแปลกใหม (Novelty Appeals)
ในปจจุบันมีโฆษณาที่แปลกใหมเพื่อที่จะดึงดูดความสนใจจากผูที่ไดพบเห็น  โดย

อาจใชภาพหรือขอความแปลก ๆ ชนิดที่ผูพบเห็นตองหยุดด ูตัวอยางเชน  โฆษณาของราน  Loft ใช
ภาพเด็กผูหญิงที่กำลังรดน้ำตันไมที่ปลูกในกระถาง และมีดอกไมเปนหัวตุกตาหมี เปนตน 
โฆษณาที่ออกแบบงาย ๆ นั้นก็ไมแนวาจะประสบความสำเร็จเสมอไป นักวิจารณการโฆษณาและ
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ผูคาปลีกมักจะดาวาโฆษณาที่แปลก การที่ออกแบบโฆษณางาย ๆ ที่ทำใหเกิดความประทับใจนั้น
อาจยังไมเพียงพอ หรือการที่ทำใหผูคนจดจำชื่อไดก็ไมไดหมายความวาเขาจะซื้อสินคานั้น  ในอีก
ดานหนึ่งก็คือ ความไมแนนอนในความรูจริงของมืออาชีพดานการโฆษณาวามันจะไดผลหรือไม 
และความยากลำบากในการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคซึ่งมีมากมายมหาศาลในตลาดปจจุบัน 
ทำใหเราไมควรมองขามการโฆษณาที่งาย ๆ ที่ติดไวทั่วไป เพื่อใหผูบริโภคไดพบเห็นอยูตลอดเวลา 
และเราตองแนใจวาความแปลกใหมของโฆษณาชิ้นนั้นจะไมไปทำลายความสนใจของผูบริโภค

สรุปก็คือ กลยุทธในการสรางสรรคโฆษณาที่มีความสำคัญตอการนำเสนอสินคา
หรือบริการ คือการใชสิ่งดึงดูดใจ ไปกระตุนความตองการ (Needs) ในดานตางๆของผูบริโภค ดวย
การเนนใหพวกเขาสนใจและเห็นถึงความจำเห็นที่จะตองใชสินคาในโฆษณา หรือตองทำตามอ
ยางในโฆษณานั้น  เนื่องจากสินคาและบริการดังกลาว สามารถตอบสนองความตองการที่มีอยูได
ในระดับหนึ่ง ดังนั้น  สิ่งดึงดูดใจมีบทบาทสำคัญในการเชื่อมโยงสินคาในโฆษณาเขากับแรงจูงใจ 
(Motive)  ของผูบริโภค ซึ่งกระบวนการดังกลาว จะถูกนำเสนอผานสารโฆษณา (Advertising 
Message) ที่ถูกกำหนดขึ้นโดยเฉพาะ ทั้งในสวนของสิ่งที่จะพูด (What to say) และวิธีที่จะพูด 
(How to say) ในโฆษณา ซึ่งก็คือ กลยุทธสารโฆษณา (Message Strategy) นั่นเอง 

7. แนวคิดเรื่องการใชภาพประกอบ (Illustrations) ในงานโฆษณา
โฆษณาสื่อสิ่งพิมพ เปนสื่อที่สามารถสรางการรับรูและจดจำของผูอานไดเปน

อยางดี ดังนั้นหลักในการสรางความดึงดูดใจ เพื่อเรียกรองและชักจูงใหเกิดความสนใจแกผูอาน 
จึงอยูที ่รูปแบบของโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ ซึ่งตองอาศัยการพิจารณาจากองคประกอบของการ
สรางสรรคโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ

องคประกอบที่สำคัญที่สุดในผังโฆษณา คือ ภาพ โดยมีความสำคัญดวยเหตุผล 
2 ประการคือ ชวยดึงดูดความสนใจใหแกโฆษณาทั้งชิ้น  และสามารถสื่อสารสารโฆษณาไปยังผู
อานไดดีและรวดเร็ว นอกจากนั้น ภาพยังอาจกระตุนเราความรูสึกและปฏิกิริยาตอบสนองในทาง
ที่ดีจากผูอานไดดวย หนาที่ของภาพในโฆษณาจะขึ้นอยูกับหนาที่ขององคประกอบอื่น  ๆ ดวย แต
สวนใหญแลวภาพจะนำไปสูการอานพาดหัวซึ่งจะกระตุนความสนใจผูอานจนนำไปสูการอาน
ขอความโฆษณาในที่สุด ดังนั้นภาพจึงเปนสิ่งสำคัญในการจับความสนใจลำดับแรกของผูอานโดย
ทั่วไป ภาพสามารถทำหนาที่ได 9 ประการดังตอไปนี้

1.F จับความสนใจของผูอาน
2. F ชวยใหผูอานรูไดทันทีวาโฆษณานั้นเกี่ยวกับอะไร
3. F ทำใหผูอานที่มีแนวโนมจะสนใจสินคาดังกลาวอยูแลวหยุดลงเพื่อที่จะอาน

โฆษณา และทำใหผูอานที่ไมสนใจผานเลยไป
4. F ชวยกระตุนใหผูอานเกิดความสนใจที่จะอานพาดหัว
5. F ชวยสรางความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือผูโฆษณา
6. F ชวยใหผูอานเขาใจขอความโฆษณาดียิ่งขึ้น
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7. F ชวยใหผูอานเชื่อถือขอความโฆษณาดียิ่งขึ้น
8. F เนนใหเห็นคุณลักษณะพิเศษของสินคา
9. F ชวยใหเกิดความตอเนื่องระหวางโฆษณาแตละชิ้นที่ใชเทคนิคทางดานภาพ

แบบเดียวกัน ในแผนรณรงคโฆษณาชิ้นเดียวกันภาพโฆษณายังสามารถสื่อสารไปยังผูรับสารได
โดยการใชภาพประกอบที่เปนสัญลักษณ โดยจะแสดงถึงการใหความหมายเปนนามธรรม เชน 
ภาพนกพิราบสื่อความหมายถึงสันติภาพ ที่เปนเชนนี้เพราะภาพประกอบสามารถสื่อสารและ
ดึงดูดความสนใจไดเปนอยางด ีดังคำกลาว “One picture is worth a thousand words” ที่เปน
เชนนี้เพราะ การสื่อสารผานภาพประกอบโฆษณาที่ด ี ตองสามารถถายทอดใหผูรับสารเขาใจได
โดยใชเวลาอันมีจำกัด ดังนั้นภาพที่ใชประกอบควรสื่อถึงสิ่งที่เราเสนอไดเปนอยางชัดเจนที่สุด 
และดูกลมกลืนกับสวนประกอบอื่นๆ ของงานโฆษณา

การใชภาพประกอบโฆษณาใหไดผลดี คือ
1. F ภาพตองมีเนื้อหา มีความคิด (Idea) มีแกนของเรื่องที่จะพูดถึง
2. F ภาพที่ไดผลมากที่สุด จะเปนภาพประเภทที่สรางหรือเราใจ หรือ กระตุน

ความอยากรูอยากเห็นของผูอานทำใหเขาอยากอานบทโฆษณาเพื่อหาความกระจางหรือคนหา
ขอมูลเพื่อแกความสงสัยเปนการใชภาพที่มีเนื้อหาประทับใจ (Story Appeal)

3. F ถาภาพไมมีเนื้อหาหรือเปนเรื่องที่มีน้ำหนักไมหนักแนนพอ ก็ใหเลี่ยงไปใช
หีบหอรูปลักษณะการบรรจุแทน คือเอาตัวสินคามาเปนภาพประกอบ 

การใชภาพประกอบโฆษณาเปนสิ่งสำคัญมาก ภาพที่ใชประกอบเปนตัวแทนของ
สิ่งที่นำเสนอไดดีที่สุด การออกแบบรูปภาพในโฆษณาสื่อสิ่งพิมพจะสรางความนาสนใจไดดีมาก
นอยเพียงใดขึ้นอยูกับลักษณะของภาพและเทคนิควิธีการในการสรางภาพ ความสมบูรณของภาพ
ที่นำมาใชจะตองทำหนาที่สื่อความหมาย บรรยายเนื้อหาและมีความสวยงาม องคประกอบที่ดีใน
อันที่จะทำใหภาพที่นำมาประกอบการออกแบบงานโฆษณานั้นมีจุดเดนในดานสาระ ความ
สวยงามสะดุดตา

การโนมนาวใหเกิดทัศนคติคลอยตามเปนสิ่งพึงปรารถนาอยางยิ่ง ที่จะตองทำให
เกิดผลตามที่กลาวมาแลว ความสัมฤทธิ์ผลของงานออกแบบจึงอยูที่แนวคิดของการนำเสนอ สื่อ
ในงานออกแบบกราฟคสวนใหญใหความสำคัญตอเรื่องภาพประกอบอยางยิ่ง เพราะโดยสวน
ใหญแลวเนื้อที่ภาพประกอบจะถูกนำมาสรางจุดสนใจไมนอยกวา 50% ของพื้นที่ทั้งหมด การ
พิจารณาคัดเลือกภาพ หรือการออกแบบภาพที่จะนำมาใชจึงควรใหความสำคัญที่จะตองพิถีพิถัน
ตอแนวคิดอยางกวางขวาง โดยภาพมีวิธีการถายทอดหลายรูปแบบ แตละแบบอาจเหมาะกับงาน
หนึ่งงานใดโดยเฉพาะการจะกำหนดตายตัวลงไปยอมเปนการลำบากที่จะกำหนดวางานลักษณะนี้
เหมาะแกงานอยางไร

ประสบการณของนักออกแบบจะแยกแยะงานตามลักษณะการถายทอด ซึ่งพอ
จะแบงไดเปน 3 ชนิดดวยกันคือ
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1. F ภาพที่ถายทอดตามความเปนจริง (Realistic) เปนภาพที่ดูแลวเหมือนวัตถุ
จริงในธรรมชาต ิ มีการเนนลักษณะ รูปราง รูปทรง แสงและเงาการใชสีใหเหมือนจริงมากที่สุด 
ไดแกภาพถายเหมือนจริง ภาพเขียนเหมือนจริง

2. F ภาพที่ถายทอดดวยลักษณะการตัดทอน(Distortion) เปนภาพที่พยายาม
ดัดแปลงจากความเหมือนจริงโดยเสริมแตงตัดทอนใหม ลดรายละเอียดบางอยางภายในภาพออก
ไป และขณะเดียวกันก็ยังคงไวซึ่งเคาเดิมใหผูดูทราบวาสิ่งเหลานั้นเปนอะไร เชน  ภาพการตูน 
ภาพถายบิดเบือน

3. F ภาพที่ถายทอดตามความรูสึก (Abstraction) เปนภาพที่ไมพรรณนาเรื่องราว
ตามความเปนจริง แตมองลึกลงไปในความรูสึกภายในวัตถุหรือเกิดจากอารมณสวนลึกที่ผูสรางได
ถายทอดออกมาเปนเพียงสัญลักษณอยางใดอยางหนึ่ง ภาพที่ดีจะสามารถถายทอดความรูสึกของ
ผูเขียนภาพไดอยางตรงไปตรงมา

ดังนั้นการสรางสรรคภาพประกอบโฆษณาตองคำนึงถึงกลุมเปาหมาย สามารถ
สื่อสารกับกลุมเปาหมาย เลารายละเอียดที่ตองการสื่อความหมายได มีลักษณะที่เขาใจงายไมซับ
ซอน การเลือกใชภาพควรกระตุนอารมณและความคิดในแนวสรางสรรค โดยการออกแบบจะตอง
คำนึงถึงการจัดองคประกอบภาพใหเกิดเอกภาพ (Unity) การสรางจุดเดน  จุดเนน(Emphasize) 
การใชสีที่สวยงามและสามารถสื่อความหมายทางอารมณไดดี

นอกจากนี้ไดมีการแบงประเภทและวิธีการนำเสนอภาพโฆษณาในรูปแบบตาง ๆ 
กันโดยแยกเปนเอกสารงานวิจัยของนักการโฆษณาดังตอไปนี้คือ

1. Sandra E.Moriarty
2. Mario Pricken
3. George E. Belch
4. Eli Kince

ดังมีรายละเอียดตอไปนี้

1. การแบงประเภทและวิธีการนำเสนอภาพโฆษณา โดย Sandra E.Moriarty (1991) 

งานวิจัยของ Moriarty ซึ่งวิเคราะหเนื้อหาภาพโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ โดยแบง
ประเภทของภาพออกเปน  2 ประเภทคือ ภาพถายและภาพวาด โดยมีวิธีการสื่อสารดวยภาพ 
(Method of Visuslizing) ไดแก

1. F ภาพโฆษณาที่แสดงชื่อ ยี่หอ ตรา เครื่องหมายการคา และบรรจุภัณฑของ
สินคา (Identification)

2.F ภาพโฆษณาที่แสดงรายละเอียดของสินคา เชน  รูปรางลักษณะหรือสวน
ประกอบตางของสินคา (Description)
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3. F ภาพโฆษณาที่เปรียบเทียบกอนและหลังการใชหรือเปรียบเทียบความแตก
ตางกับสินคาคูแขง (Comparison)

4. F ภาพโฆษณาที่สาธิตวิธีใชสินคา (Demonstration) หรือภาพสินคาขณะใช 
(Product in Use)

5. F ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางตัวสินคากับวิถีชีวิตความเปนอยูหรือ
สถานการณบางสถานการณ (Association)

6. F ภาพโฆษณาที่โยงความสัมพันธระหวางสินคากับตัวบุคคลที่มีชื่อเสียง เชน  
ดารา ภาพยนตร แพทย วิศวกร สถาปนิก นักกีฬา ฯลฯ (Association Using a Celebrity)

7. F ภาพโฆษณาที่ใชการเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปมัย (Metaphor) เชน  ใชหิมะ
แสดงความเย็น สีขาวแสดงความสะอาด หรือเครื่องหมายตราชูแสดงความเที่ยงธรรม เปนตน

8. F ภาพโฆษณาที่ใชการเลาเรื่อง (Storytelling) เชน  สรางเปนละครสั้นๆ แสดง
เรื่องราวที่เกี่ยวของกับสินคา

9. F ภาพโฆษณาที่เนนความงามของศิลปะ (Aesthetics) เชน  ใชภาพศิลป หรือ
รูปทรงแบบนามธรรม (Abstract Design) ในการสื่อความหมายเกี่ยวกับสินคา

ทั้งนี้งานวิจัยของ Moriarty ยังไดกลาวถึงการใชภาพประกอบในการโฆษณาซึ่งมี
มากมายหลายแบบ จะใชแบบใดนั้นขึ้นอยูกับปจจัยและตัวแปรตางๆ ของจุดมุงหมายในการ
โฆษณา การใชภาพประกอบมีการจำแนกออกไดเปนอีกหมวดหมูหนึ่งดังนี้

1. F แสดงภาพสินคาที่ตองการโฆษณาเพียงอยางเดียว (Illustration The 
Product Alone) การโฆษณาแบบนี้เปนการโฆษณาอยางงายที่ทำใหผูอานไดเห็นเฉพาะสินคา
หรือผลิตภัณฑเพียงเดียว การโฆษณาแบบนี้จะไดผลดีก็ตอเมื่อเปนสินคาที่อาศัยรูปราง ตัวสินคา 
ในการจูงใจซื้อ เชน  เสื้อ เฟอรนิเจอร นากา เปนตน  เพราะจุดสนใจของผูอานอยูที่การไดเห็นภาพ
และความชัดเจนของสินคามากที่สุด ถาสินคานั้นมีหีบหอหุมอยูก็ควรจะแสดงภาพหีบหอใหเห็น
ดวย เพื่อใหผูอานสามารถจดจำหีบหอของเราไดดวย

2. F แสดงภาพของสินคา โดยการใชรูปประกอบอื่นรวมอยูดวย (Illustrating The 
Product In Setting) เปนการนำเอาสินคาหรือผลิตภัณฑแสดงรวมกับสิ่งอื่น  ๆ ภายในภาพ ทั้งนี้
เพื่อสรางบรรยากาศของภาพใหผูอานเกิดความประทับใจหรือเรงเราใหเกิดความตองการสินคา
มากขึ้นขอระมัดระวังสำหรับการใชภาพโฆษณาแบบนี้ตองใหภาพสินคาหลักที่เราตองการโฆษณา
นี้เดนกวาภาพประกอบอื่นๆ ที่อยูในภาพโฆษณา เพื่อเรียกรองความสนใจของผูอานโฆษณาที่จะมี
ตอสินคานั้น แทนที่จะสนใจภาพประกอบอื่นๆ

3. F แสดงภาพของสินคาขณะที่ถูกใชอยู (Illustrating The Product In Use) การ
แสดงภาพสินคาประเภทนี้เปนการแสดงภาพของสินคาที่กำลังถูกนำมาใช ซึ่งอาจจะมีบุคคลและ
สถานการณเขามารวมอยูในภาพนั้นดวย เชน  ภาพบุคคลสวมใสเสื้อผาแฟชั่นตามสมัยนิยม 
จำเปนอยางยิ่งที่จะตองเลือกใชสิ่งแวดลอมที่เหมาะสมเพื่อทำใหตัวสินคาเปนศูนยกลางของความ
สนใจและเพื่อปองกันมิใหตัวสินคาที่ตองการสูญหายไปทามกลางฉากและตัวแสดงอื่นๆ
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4. F แสดงภาพประโยชนใชสอยสินคา (Illustrating A Benefit From The Use of 
The Product) เปนภาพที่เนนใหประโยชนจากการใชสินคาที่ตองการโฆษณา เพราะสามารถทำให
ผูอานเขาใจความมุงหมายในการโฆษณาไดโดยไมตองอานขอความ

5.F แสดงภาพของคุณประโยชนตางๆ ของสินคา (Dramatization The 
Evidence) โดยการแสดงคุณประโยชนของสินคาใหออกมาเปนภาพที่จะพิสูจนใหเห็นได และอาง
ถึงหลักฐานและที ่มาของการไดร ับรองและการพิสูจนนั ้นเพื ่อเปนการสรางความเชื ่อมั ่น 
(Conviction) ของผูบริโภค

6. F แสดงภาพหลายภาพเป นเร ื ่องราวต ิดต อก ัน  (Continuity Str ip 
Dramatization of a Sequence) โดยแทนที่จะแสดงภาพเดียว โดยอาจจะแสดงภาพเรื่องราวให
เปนประโยชนในการใชสินคานั้นก็ได โดยปกติภาพเชนนี้มักแสดงผลเสียในการไมใชสินคาเสีย
กอน แลวจึงแสดงผลดีของการใชสินคานั้น

7. F แสดงภาพทดสอบสินคา (Product Being Tested) นักโฆษณาหลายทานมัก
ใชการทดสอบสินคาเปนการดึงดูดความสนใจของผูบริโภคตอสินคาของเขา บางครั้งเปนการแสดง
ใหเห็นการทดสอบที่ทำกันเปนประจำในโรงงานอุตสาหกรรม

8. F แสดงภาพที่แสดงการอุปมาอุปมัย (Analogy) วิธีการแสดงภาพใหผูอานเห็น
คุณภาพของสินคาที่โฆษณาไดอยางชัดเจนอาจทำไดโดยแสดงภาพสินคาที่ตองการ โฆษณา
เปรียบเทียบกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งเปนที่รูจักกันทั่วไปวามีคุณภาพดี เชน  เปรียบเทียบความนุมของ
กระดาษทิชชูกับขนนก ซึ่งเปนการเล็งผลทางจิตวิทยาวาคนที่ดูจะนำความนุมของกระดาษทิชชูไป
สัมพันธกับความนุมของขนนก แตตองระวังอยาเปรียบเทียบเกินความจริงไป

9. F แสดงภาพที่แสดงการเปรียบเทียบกับสินคาประเภทเดียวกันที่คุณภาพดอย
กวา ( Contrast ) เปนการแสดงความแตกตางกันระหวางสินคา 2 ชนิด ซึ่งแสดงใหเห็นวาสินคาที่
โฆษณามีคุณภาพดีกวาสินคาที่นำมาเปรียบเทียบ เชน  แปรงสีฟน  2 ดาม แสดงใหเห็นวา
แปรงสีฟนที่มีขนแปรงตัดตรงและเฉียง (ที่พบไดในแปรงทั่วๆ ไป) มีขอเสียอยางไร และแปรงสีฟน
ปลายกลมมน (ที่ตองการโฆษณา) มีขอดีกวาอยางไรชวยแกปญหาตางๆ ที่แปรงสีฟนทั่วๆ ไปมีได
อยางไร ขอควรระวังในการแสดงภาพแบบนี้คือ ในภาพทั้งสองนั้น  องคประกอบอื่นตองเหมือนกัน
ยกเวนเฉพาะสิ่งที่ตองการเปรียบเทียบ (เชน  ปลายขนของแปรงสีฟน) ในขณะที่มุมภาพตลอดจน
ขนาดของภาพควรจะเทากัน

10.Fแสดงภาพการตูนเปนภาพประกอบการโฆษณา  (Cartoon) ลักษณะนี้
สามารถดึงดูดและเราความสนใจไดดี แตมีขอจำกัดไมสามารถใชกับสินคาไดทุกชนิด ตองขึ้นอยู
กับกลุมเปาหมาย และบุคลิกลักษณะของสินคาดวย ขอควรระวังก็คือ ไมควรใชการตูนในกรณีที่มี
การโฆษณาสินคาดวยการตูนกันมากแลวในสินคาประเภทเดียวกัน

11.Fแสดงภาพเครื่องหมายหรือลักษณะของรานคา (Trade Character and 
Corporate Personalities) เครื่องหมายหรือลักษณะของรานคาอาจเปนภาพคนหรือสัตว หรือขอ
ความใดๆ ซึ่งตองการใหหมายถึงสินคาหรือผูผลิตสินคานั้น  การแสดงเครื่องหมายนี้คอนขางยาก
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เพราะการจะเขียนรูปอะไรสักอยางหนึ่งแลวทำใหคนเขาใจวาความหมายถึงสินคาอะไรนั้นทำได
ลำบากมากและตองใชเวลานานกวาคนจะเขาใจได

12.Fแสดงภาพแผนภูมิทางสถิติ (Chart and Diagram) การแสดงภาพดวยสถิติ
เหมาะสมอยางยิ่งแกการโฆษณาสินคาที่ใชในการอุตสาหกรรมและวิชาชีพ การโฆษณาแบบนี้
ทำใหไมตองใชขอความมากมาย เพราะตัวเลขเหลานั้นบอกความจริงไดดีกวาขอความทั่ว  ๆ ไป
มาก ขอควรระวังก็คือควรใชภาพประกอบแบบนี้ใหถูกตองสอดคลองกับสินคาหรือผลิตภัณฑ

13.Fแสดงภาพจำลองใหเห็นรายละเอียดสวนประกอบสินคา (Dramatization of 
A Detail) การแสดงภาพแบบนี้ ตองการเนนใหผูอานไดเห็นสวนประกอบที่เปนสาระสำคัญของ
สินคา ซึ่งมองดูจากภายนอกไมเห็น  เชน  แสดงภาพรถยนตที่ผาซีก ใหเห็นองคประกอบอื่นทั้งหมด
ภายในของรถ

14.Fการใชสัญลักษณเปนภาพประกอบการสนทนา (Symbolism) การใช
สัญลักษณบางอยางที่เปนที่รูจักกันดีทั่วไปมาเปนภาพประกอบการโฆษณา เชน นำตราชั่งซึ่งเปน
สัญลักษณของความยุติธรรมมาใชเปนภาพประกอบเพื่อแสดงใหเห็นวาบริษัทหรือสินคาที่โฆษณา
มีความซื่อสัตยตอลูกคา (ผูบริโภค) การใชภาพประกอบการโฆษณาทั้ง 14 ประเภทที่กลาวมานั้น 
เปนเพียงแบบอยางบางประการที่นิยมใชกัน  ซึ่งในทางปฏิบัติแลวมีภาพประกอบการโฆษณาอีก
มากมาย การเลือกใชก็ขึ้นอยูกับความเหมาะสมของสินคาและสถานการณในขณะนั้น

2. การแบงประเภทและวิธีการนำเสนอภาพโฆษณา โดย Mario Pricken (2002)
F Pricken (2002) ไดศึกษางานโฆษณาสิ่งพิมพจากทั่วโลกที่ไดรับรางวัลและสรุป
แนวคิดและวิธีการในการ สรางสรรคงานโฆษณาไวในหนังสือเรื่อง “Creative Advertising” ซึ่งได
อธิบายและนำเสนอรูปแบบการนำเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาไวดังนี้
F 1.การไมใชคำ (Without words) เปนการนำเสนอจุดเดนหรือคุณสมบัติเฉพาะ
ตัวของสินคาโดยใชภาพอยางเดียว โดยใชฉากและสถานการณเปนสื่อ ซึ่งอาจจะนำเสนอผานทาง
ภาพยนตรเงียบหรือภาพในนิตยสารที่สามารถสรุปประโยชนที่ตองการนำเสนอดวยภาพงายๆหรือ
บอกเลาเรื่องราวผานทางภาษาสัญลักษณ
F 2.การผสมภาพและจับคู (Mixing and Matching) เปนวิธีการนำเสนอ โดยการ
ทดลองจับคูภาพ 2 ภาพ (หรือมากกวา) แลวเชื่อมโยงใหเขากันดวยวิธีการตัดตอ ซอนทับ แทนที่ 
วางประกบ ฯลฯ เพื่อสื่อความหมายที่ตองการไดในรูปแบบใหมๆ วิธีการนี้จะไดผลดีเมื่อสามารถ
เชื่อมตอภาพที่ตางกันอยางสิ้นเชิงใหกลมกลืนเขาหากันได
F 3.การใชภาพเปรียบเทียบ (Comparative Juxtaposition) เปนการเปรียบเทียบ
เพื่อใหเห็นคุณสมบัติของสินคาไดดียิ่งขึ้น  เชน การเปรียบเทียบกอนการใช กับ หลังการใช การนำ
เสนอปญหาและวิธีการแกไข
F 4.การจัดวางภาพซ้ำ  (Repetition and Accumulation) เปนวิธีการนำเสนอดวย
การใชภาพซ้ำ หรือเพิ่มจำนวนขึ้นเรื่อยๆ วิธีการใชภาพซ้ำจะสรางความนาสนใจมากเมื่อมีภาพ
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บางสวนเปนตัวสรางปริศนาใหเกิดความสนใจ ซึ่งภาพเปนปริศนานั้นมีลักษณะแตกตางจากภาพ
ซ้ำที่มีรูปแบบที่ซ้ำกัน ทำใหเกิดจุดสนใจขึ้นในการมอง เพราะรูสึกสะดุดตา
F 5.การแสดงคุณสมบัติของสินคาแบบเกินจริง (Exaggeration) เปนวิธีการนำ
เสนอที่สรางความนาสนใจ โดยการพูดเกินความจริงในแงคุณสมบัติหรือประโยชนของสินคาดวย
การนำเสนอภาพเรื่องราวที่ดูบิดเบือน  หรือเกินจริงจนรับรูไดถึงความตั้งใจในการนำเสนอเพื่อให
สื่อความหมายที่งาย ชัดเจน (แตตองหลีกเลี่ยงความรูสึกดานลบหรือเขาใจผิด)
F 6.การสรางเรื่องกลับตาลปตร (Turn it right around) เปนวิธีการนำเสนอโดย
สรางเรื่องราวที่ตรงขามกับสิ่งที่เปนอยู สิ่งที่เปนจริง หรือตรงขามกับความนำคิดของผูดู ซึ่ง
สามารถสรางความประหลาดใจไดอยางมาก เพราะเปนสิ่งที่ผิดปกติไปจากการรับรู แตสามารถ
สื่อความหมายใหกับสินคาไดอยางนาสนใจ
F 7.การเวนชองวางและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion) เปนวิธีการนำ
เสนอโดยการถอดหรือเวนชองวางบางสวนในภาพออกไป เพื่อใหผูดูไดเติมเต็มเอาเอง เมื่อตองการ
จะเนนหรือสรางความนาสนใจใหกับสิ่งใด ก็จะใชวิธีถอด ยกเวน  หรือหยิบออก เพื่อใหเปนเหมือน
ชิ้นสวนหรือปริศนาสุดทาย (Jigsaw) ที่จะเติมเต็มใหกับภาพ หรือเปนคำเฉลยของสิ่งที่หายไป
F 8.ความขัดแยงและภาพลวงตา (Paradoxes and Optical Illusions) เปนการใช
เนื้อหาที่ขัดแยงกันเกี่ยวกับประโยชนหรือบริการที่จะไดจากสินคา หรือใชภาพลวงตาในการสราง
ภาพสินคาเพื่อดึงดูดใหผูชมไดเลนเกมส หรือมีสวนรวม
F 9.การทำใหโกรธและทำใหตกใจ (Provocation and Shock Tactics) เปนการ
พูดถึงสิ่งที่ไมเคยมีใครเคยพูดเกี่ยวกับสินคามากอนเพื่อสรางความหมายเพิ่มเติมโดยการทำใหดู
นากลัวหรือตลก หรือทำใหเปนเรื่องราวที่นาตกใจ นากลัวหรือกระตุนใหเกิดความโกรธ
F 10.การเลนกับเวลา (Playing with time) เปนการแสดงใหเห็นวา เวลามีผลตอ
สินคาหรือผูใชสินคาอยางไร และสินคาสามารถเปลี่ยนอนาคตของผูใชไดอยางไร หรือการนำเรื่อง
ราว เหตุการณในอดีตมาเชื่อมโยงเพื่อแสดงคุณสมบัติเฉพาะของสินคาใหเห็นชัดเจนยิ่งขึ้น
F 11.การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เปนการเสนอคุณสมบัติ
เฉพาะของสินคาผานมุมมองใหมๆ หรือเปนการใชภาพจากมุมใกลหรือไกล เพื่อเสนอมุมมอง
ใหมๆใหกับกลุมเปาหมาย
F 12.การสรางเรื่องลอเลียน (Spoofs and Parodies) เปนวิธีการนำเสนอโดยการ
ลอเลียน  หรือเลียนแบบจากสิ่งที่ผูดูรูจักคุนเคยอยูเดิม ดวยการหยิบมาใชหรือดัดแปลง เรื่องราว 
บุคลิกลักษณะ เอกลักษณ ฯลฯ ของสิ่งที่เปนตนแบบมาสรางเปนเรื่องราวใหมที่เกี่ยวของกับสินคา
และสื่อความหมายตามที่ตองการได
F 13.การใชสัญลักษณหรือเครื่องหมาย (Symbols and Signs) เปนวิธีการนำ
เสนอโดยใชสัญลักษณหรือเครื่องหมายตางๆมาเปนสื่อแทนความหมาย หรือใชประกอบภาพแทน
คำพูดบางสวน  วิธีการนี้จะประสบผลดี เมื่อสัญลักษณที่นำไปใชเปนสัญลักษณสากลที่ทุกคน
เขาใจ
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F 14.การสรางเกมสใหผูดูมีสวนรวม (Come and Play) เปนการใชเกมสตางๆเพื่อ
ทำใหเปนเหมือนของเลนเชน  แผนพับ โปสเตอร เพื่อใหกลุมเปาหมายไดทำบางอยางกับโฆษณา
นั้น
F 15.การเลาเรื่อง (Telling Stories) สถานการณในชีวิตประจำวันสามารถนำมา
ใชพัฒนาเปนเรื่องราวเกี่ยวกับสินคาได เพื่อดึงดูดความสนใจและทำใหเกิดการทำตาม ซึ่งอาจจะ
เปนเรื่องที่นากลัว สยองขัวญ ผจญภัย ตลก ขาว สารคดีหรือเรื่องรักๆ
F 16.สิ่งที่เสียดส ีเกินจริง หรือ แปลก (Absurd, Surreal, Bizarre) สามารถนำมา
ใชนำเสนอประโยชนของสินคาในรูปแบบที่มีความสุดโดงในสถานการณที่คาดไมถึง
F 17.การสรางภาพลอขอความ (Take it literally) เปนวิธีการนำเสนอโดยการใช
คำ ขอความ หรือ สำนวน  มาสรางเปนภาพ โดยบิดเบือนหรือเลนกับความหมายที่แทจริงของ
ขอความนั้น  โดยเฉพาะคำที่สามารถตีความไดหลายความหมาย (เปนการสรางภาพลอเลียนคำ
พูดหรือขอความนั้นๆ) เพื่อสื่อความหมายที่ตองการไดอยางนาสนใจและสนุกยิ่งขึ้น
F 18.การเปลี่ยนแปลงสินคา (Change the Product) สินคาอาจจะถูกเปลี่ยนรูป
ไปเพื่อใหเกิดการสื่อความหมายใหมหรือสื่อถึงคุณประโยชนของสินคาไดชัดเจนยิ่งขึ้น
F 19. การแนะนำประโยชนอื่นของสินคา (Alternative Uses) เปนวิธีการนำเสนอ
โดยการมองหาและพยายามแนะนำประโยชนอื่นๆเกี่ยวกับสินคาที่ผูดูอาจนึกไมถึงหรือคาดไมถึง 
หรืออาจเปนการนำเสนอประโยชนใหมของสินคา ซึ่งสามารถนำมาทดแทนของบางสิ่งบางอยางได 
ทั้งนี้เพื่อเปนการตอกย้ำคุณสมบัติเดนของสินคาที่สามารถใชประโยชนไดมากกวาที่คิดหรือนึกถึง
F 20.การสรางภาพหรือขอความที่สื่อได 2 ความหมาย (Double Meaning) เปน
วิธีการนำเสนอโดยการเชือกใชภาพที่สามารถมองเห็นไดเปน 2 ภาพ 2 มุมมอง หรือ 2 ความหมาย 
2 เรื่องราว ซึ่งภาพเหลานี้มักจะมีลักษณะเปนภาพลวงตา (Optical Illusion) และเปนลักษณะ
เดียวกับการเลนคำ (word play) ที่แปลได 2 ความหมายเชนกัน
F 21. การเลนกับตัวอักษร (Play with Words) เปนวิธีการนำเสนอโดยเลนกับ
ขอความหรือตัวอักษร เชน การใชตัวอักษรมาทำใหเกิดภาพ หรือสวนประกอบในภาพ ซึ่งความ
หมายหรือตัวอักษรสามารถสื่อไดวายกวาการหาภาพอื่นมาบรรยาย
F 22. การใชคำหรือสำนวนโคลงกลอนขึ้นตน  (In the beginning was word) โดย
ใชสำนวน  สุภาษิตหรือคำพูดที่ทำใหนึกถึง ปู ยา นักการเมือง พอแม แมบาน ที่สอดคลองกับ
คุณสมบัติของสินคา นอกจากนี้ยังอาจเปลี่ยนสำนวนหรือสุภาษิตเพื่อสรางความหมายใหม หรือ
ความหมายตรงขาม
F 23. การกำหนดขอบเขตใหม (Reframing) เพื่อใหเห็นภาพเหตุการณที่มีการ
เปลี่ยนแปลงความหมาย รูปแบบหรือบริบทใหม
F 24. การเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เปนการใช
สิ่งที่คุนเคยเปรียบเทียบกับสินคาใหมเพื่อใหเห็นประโยชนของสินคาไดชัดเจนในทันทีโดยไมตองมี
คำอธิบายเพิ่มเติม
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F 25. การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) เปนวิธี
การนำเสนอโดยการมองออกจากกรอบสี่เหลี่ยมในลักษณะ 2 มิติ (พื้นที่ โฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ
นั้นๆ) แลวพยายามมองหาวิธีดัดแปลงหรือสรางสรรคพื้นที่ขึ้นใหม เชน  การเพิ่มจำนวนพื้นที ่ การ
สรางภาพเปนลักษณะ 3 มิต ิ การเพิ่มเติมสื่อวัสดุอื่นๆ และการใชองคประกอบที่มีอยูในพื้นที่นั้น 
(เชน  ลวดที่ใชเย็บเลมแบบมุงหลังคา) มาเปนสื่อหรือเปนสวนหนึ่งในงาน  เพื่อชวยใหสื่อความ
หมายไดดีขึ้น
F 26. สื่ออื่นๆ (Alternative Media) การใชรูปแบบสื่ออื่นๆเพื่อดึงดูดความสนใจ 
นอกจากนี้ยังอาจใชสิ่งที่คุนเคยหรือสิ่งของในชีวิตประจำวันในการโฆษณา

3. การแบงประเภทและวิธีการนำเสนอภาพโฆษณา โดย  George E. Belch (1998)

F Belch (1998) ไดเสนอรูปแบบการนำเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาไว 12 แบบ
คือ
F F 1. การขายตรงหรือใหขอเท็จจริง (Straight Sell or Factual Message) เปนการ
ใหขอมูลความจริงอยางมีเหตุผลแกผูบริโภคเกี่ยวกับคุณสมบัติหรือประโยชนของสินคา ซึ่งเปนรูป
แบบที่นิยมใชในงานโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ
F F 2. หลักฐานทางวิทยาศาสตรหรือทางเทคนิค (Scientific/Technical Evidence) 
เปนการใหขอมูลที่มีศัพทเทคนิค ผลการทดลองหรือผลการวิจัยหรือการรับรอง การสนับสนุนจาก
หนวยงานทางวิทยาศาสตร
F F 3. การสาธิต (Demonstration) เนนประโยชนหลักของสินคาหรือบริการ โดย
แสดงการใชงานจริง เปนวิธีที่มีประสิทธิภาพในการสรางความนาเชื่อถือเกี่ยวกับคุณภาพของ
สินคาหรือประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ
F F 4. การเปรียบเทียบ (Comparison) เปนวิธีที่ไดรับความนิยมมากขึ้นในการสื่อให
ผูบริโภคเห็นวาสินคาที่โฆษณานั้นดีกวาของคูแขง
F F 5. การมีพยานรับรอง (Testimonial) เชน ใหมีคนมาบอกเลาถึงความประทับใจที่
มีตอสินคาและประสบการณที่ไดใชสินคานั้น อาจจะเปนคนทั่วไปหรือคนที่มีชื่อเสียงก็ได
F F 6. เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) เปนการนำเสนอปญหาในชีวิตประจำวันของ
ผูบริโภคและแสดงใหเห็นวาสินคาหรือบริการนั้นสามารถแกปญหาได
F F 7. การใชภาพเคลื่อนไหว (Animation) เชนการตูน
F F 8. บุคลิกลักษณะของสัญลักษณที่สรางขึ้น  (Personality Symbol) เชน สัตวหรือ
ตัวละครเพื่อใหผูคนจดจำบุคลิกภาพของตัวละครที่ใชเปนตัวแทนของสินคานั้นๆ
F F 9. การสรางจินตนาการ (Fantasy) นิยมใชกับโฆษณาที่ตองการสรางอารมณ ซึ่ง
เหมาะกับงานโฆษณาทางโทรทัศน
F F 10. การสรางเปนละคร (Dramatization) เหมาะกับงานโฆษณาทางโทรทัศน ที่
เนนการเลาเรื่องสั้นๆเกี่ยวกับสินคาหรือบริการเปนตัวเดนและมีลักษณะคลายกับแบบเสี้ยวหนึ่ง
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ของชีวิตที่แสดงถึงวิธีการแกบัญหาของผูบริโภคโดยการใชสินคาหรือบริการ แตจะมีความนาตื่น
เตนและมีเงื่อนงำใหติดตามมากกวา
F F 11. การใชอารมณขัน  (Humor) เหมาะกับสื่อวิทยุและโทรทัศน แตสื่อสิ่งพิมพ
พยายามที่จะใชรูปแบบนี้มากขึ้น
F F 12. การผสมผสาน  (Combination) เปนการนำเสนอโดยวิธีดังกลาวมาแลวใน
ขางตนหลายๆแบบผสมมาผสมผสานกัน

4. การแบงประเภทและวิธีการนำเสนอภาพโฆษณา โดย  Eli Kince (1982)

F Kince (1982) ไดศึกษาการสรางสรรคผลงานในการออกแบบเพื่อใชในการสื่อสาร
ในรูปแบบตางๆและไดพบวา มีการนำเสนอรูปแบบหนึ่งซึ้งใชเปนเครื่องมือในการสื่อสารที่นา
สนใจและไดตีพิมพเพื่อเผยแพรแนวความคิดนี้ขึ้น แนวคิดดังกลาวมีที่มาจากการเลนคำ (Pun) ซึ่ง
สามารถนำมาประยุกตใชในการนำเสนอความคิดสรางสรรคไดเมื่อมีการคิดรูปแบบที่มากกวา คำ 
นั่นคือ การเลนความดวยภาพ (Visual Pun) โดยไดเขียนไวอยางนาสนใจในหนังสือเรื่อง Visual 
Puns in Design ดังสรุปไดคือ เมื่อสังคมเริ่มรับรูดวยภาพมากขึ้นและสัญลักษณที่ใชทั่วโลกเริ่ม
ใชไดผล จึงไมมีสิ่งที่มีประสิทธิภาพในการจดจำและใชไดเปนสากลไดมากไปกวาการเลนความ
ดวยภาพ ที่สื่อสารได 2 ลักษณะในขณะเดียวกัน  ดังเชน  John Berger ไดสรุปไวในหนังสือ Ways 
of seeing วา คนเราอาจจะจำหรือลืมสารหรือขอความตางๆ ที่อยูในความทรงจำชวงหนึ่งและอาจ
กระตุนใหเกิดจินตนาการไดจากความทรงจำหรือความคาดหวัง การใชการเลนดวยภาพ จึงไดรับ
ความนิยมมากขึ้นตามความตองการในการสื่อสาร

F งานวิจัยของ Kince ประกอบดวยสาระสำคัญของการเลนความดวยภาพคือ การที่
สัญลักษณอยางหนึ่งสามารถมีได 2 ความหมายขึ้นไปหรือสัญลักษณตั้งแต 2 อยางขึ้นไป มีภาพที่
คลายกันหรือเหมือนกันแตมีความหมายตางกัน  การเลนคำเกิดจากรูปแบบเสียงเดียวที่ม ี 2 ความ
หมายเชนเดียวกับการเลนความดวยภาพ แตเปลี่ยนจากเสียงหรือตัวอักษรเปนภาพสัญลักษณ 
การเลนความดวยภาพจะมีผลก็ตอเมื่อผูรับสารรูวาสัญลักษณนั้นมีความหมายไดตั้งแต 2 อยาง
ขึ้นไปในบริบทเดียวกัน  ซึ่งมักจะปรากฏอยูในการปะติดปะตอกันของความเปนไปได 2 อยาง โดย
นำภาพมารวมกันเพื่อสรางสารตางๆ
รูปแบบของการเลนความดวยภาพ
F Kince ไดแบงการเลนความดวยภาพโดยใชสัญลักษณหลักที่ทำใหการเลนความ
และวิธีการสรางความหมายของสัญลักษณเปนเกณฑในการแบง สามารถแบงไดเปน 3 ประเภท
ดังนี้

1. การเลนความทางความหมาย (The Literal Pun) 
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F F หมายถึงการใชภาพสื่อความหมายโดยตรง โดยสัญลักษณหลักที่เลือกมาควรจะ
สรางความหมายได 2 ความหมายขึ้นไป ซึ่งในแตละความหมายนั้นจะตองสะทอนใหเห็นถึงความ
หมายเดิม โดยความหมายดังกลาวจะไมขัดแยงกันกับสัญลักษณอยางเดียว และมักจะเกิดขึ้นใน
ลักษณะของการย้ำความหมาย
F การเลนความทางความหมาย ตางจากการแปลความหมายภาพที่เห็นเพียงการให
รายละเอียดของขอความ เพราะเปนการสื่อขอความจากสื่ออยางหนึ่งไปยังอยางอื่น  โดยมีวิธีการ
สรางสรรคดังนี้
F 1.1 การเลือกสัญลักษณที่มีความหมายอื่นอยูดวย (Selecting Symbols with an 
Inherent Double Meaning) สัญลักษณเหสานี้จะมีภาพภาพหนึ่งแตสามารถเรียกหรือมีความ
หมายทางภาษาไดอีกอยางหนึ่ง เชน ประโยค “I saw you.” (ผมเห็นคุณแลว) แตละคำจะแทน
ดวยภาพ โดยคำวา I แทนดวยภาพตา saw แทนดวยภาพเลื่อย และ you แทนดวยอักษร U
F 1.2 การรวมสัญลักษณ (Combining) โดยการเลือกสวนตางๆ มาจัดเรียงใหมหรือ
แทนที่ดวยสิ่งอื่น  ซึ่งการปรับเปลี่ยนนี้ขึ้นอยูกับความชัดเจนและความคุนเคยของสัญลักษณความ
หมายในเบื้องตน  โดยจะเปนการเปลี่ยนความหมายเชิงสัญลักษณดวยการเนนย้ำ หรือบริบท หรือ
ดึงดูดความสนใจใหกับสัญลักษณเดิม เชน การใชภาพบุหรี่ที่มีระดับตัวเลขเปนเทอรโมมิเตอรและ
มีขอความ “เครื่องวัดชีวิตคุณ” (Your Lifemeter) ปรากฏขึ้นมาเพื่อใหวิเคราะหถึงผลเสียที่จะเกิด
ขึ้นอยางชัดเจน
F 1.3 การดัดแปลงและบิดเบือน  (Manipulating) ไดแก การยอ ขยาย บีบรูป หรือ
จัดการกับสัญลักษณเพื่อใหขอความสื่อความหมายไดชัดเจนขึ้น  เชน การทำใหภาพมัวเพื่อ
ตองการสื่อความหมายวา  ตองการงานที่มีความชัดเจน การเลนความประเภทนี้จะมีประสิทธิภาพ
มากที่สุดในการสื่อสารความคิด ความรูสึก และทัศนคติที่ธรรมดาไดโดยตรง เพราะมีความชัดเจน
และไมตองใชจินตนาการมากนักในการตีความ

2. การเลนความแบบเสนอแนะ (Suggestive Pun) 
F เปนการใชสัญลักษณอยางเดียว หรือ 2 อยางในการเสนอความหมาย 2 อยางขึ้น
ไปโดยเนนสัญลักษณหลักในการสรางความหมายที่เกี่ยวของในขณะเดียวกัน  ความหมายแตละ
อยางอาจจะตางกันมาก แตมีใจความสำคัญเดียวกัน  ซึ่งการเลนความประเภทนี้มีจุดเดนที่เนน
ความสำคัญของการตีความสัญลักษณหลัก ซึ่งอาจมีการปรับใหเหมาะสมดวยการแทนที่ การจัด
กระทำ หรือทั้ง 2 วิธีที่กลาวมารวมกันเพื่อสรางความหมายที่เสริมซึ่งกันและกัน  หรือนำเสนอ
ประเด็นที่ตรงกันขาม เชน ความคลายหรือความตางซึ่งมีอยู 2 รูปแบบคือ

2.1 การเชื่อมโยง (Association) ประกอบดวยรูปแบบยอยคือ 
F 2.1.1 การใชประสบการณเดิม (Relying on the Past Experience) เปนการสราง
สัญลักษณหลักใหมี 2 ความหมายโดยไมเปลี่ยนภาพหรือคำเดิม นิยมใชในภาพยนตรโฆษณา
หรือสโลแกนของสินคา
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บทที่ 3

ระเบียบวิธีการวิจัย

0 การศึกษาวิจัยเรื่องการสรางสรรคโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัยรุนไทย เปนการวิจัยเชิง
คุณภาพ  (Qualitative Research) โดยใชวิธีการดำเนินงานวิจัยอันไดแกการคนควา รวบรวม และ
ศึกษาขอมูล นำมาสรางแบบสอบถามเพื่อใชเปนเครื่องมือของงานวิจัย จนไดผลลัพทมาวิเคราะห 
พิสูจนสมมุติฐานระบุตัวแปร ทั้งนี้เพื่อหารูปแบบงานโฆษณาที่ตอบโจทยของงานวิจัยได โดยมี
ระเบียบวิธีวิจัยดังนี้

U สวนที่ 1 การศึกษางานวรรณกรรมที่เกี่ยวของ
U สวนที่ 2 การคัดเลือกกลุมตัวอยางงานโฆษณา
U สวนที่ 3 แบบสอบถามกลุมเปาหมาย
U สวนที่ 4 แบบสอบถามผูเชี่ยวชาญ
U สวนที่ 5 การสรุปผลวิเคราะหตัวแปรและความสัมพันธ
U สวนที่ 6 การดำเนินงานออกแบบ

สวนที่ 1 : การศึกษางานวรรณกรรมที่เกี่ยวของ

U การศึกษางานวรรณกรรมที่เกี ่ยวของ คือการรวบรวมขอมูลจากแหลงวิชาการตางๆ  
เอกสาร หนังสือ ตำรา ในเรื่องที่เกี่ยวของกับการวิจัย ปทานุกรม หรือสารานุกรม รวบรวมงานวิจัย
และเรื่องราวที่เกี่ยวของ วารสาร จุลสาร และเอกสารเผยแพรตาง ๆ เวปไซท หนังสือพิมพ 
นิตยสารที่สามารถอางอิงได ปริญญานิพนธ หรือวิทยานิพนธ ของผูสำเร็จการศึกษาระดับสูง0
U มีจุดประสงคเพื่อเปนการหาขอมูลที่จำเปนในการดำเนินงานวิจัย เพื่อการวางแผนการ
ดำเนินงานวิจัย การสรางเครื่องมือในการเก็บขอมูล แบบสอบถาม การกำหนดเกณฑในการเลือก
ตางๆ การวิเคราะหและประเมินขอมูล การสรุปผลและระบุตัวแปร ตลอดจน  เปนการหาขอมูลของ
กลุมตัวอยาง ประวัติความเปนมาของรองเทากีฬา วิธีและแนวคิดในการออกแบบโฆษณาหรือขอ
มูลใดๆที่นำไปสูการพิสูจนสมมุติฐานและหาคำตอบของงานวิจัย
UU เกณฑการคัดเลือกเอกสาร และวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ( จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 
หลักสูตรบัณฑิตวิทยาลัย สาขาวิชาการจัดการทางวัฒนธรรม, 2548 : ออนไลน  )มีดังนี้ดังนี้
UU • พิจารณาความทันสมัยของเอกสารวาเหมาะที่จะใชอางอิงหรือไม
UU • พิจารณาวาเอกสารเหลานั้นสามารถชี้นำในการศึกษาขอมูลของวิจัยไดหรือไม

• พิจารณาวาเอกสารเหลานั้นมีหนังสืออางอิง พอที่จะทำแนวทางในการศึกษาขอมูลของ
ปญหาของผูวิจัยหรือไม
• พิจารณาวาเอกสารเหลานั้นไดเสนอแนวคิดอันเปนประโยชนตอผูวิจัย หรือไมโดยดูจาก
ชื่อเรื่อง คำหลัก และวิธีการดำเนินการวิจัย



รายละเอียดของสิ่งที่รวบรวมไดนั้นอยูในบทที่  2 ของงานวิจัยชิ้นนี้โดยมีหัวขอเนื้อหาดังตอไป
U U 1.ขอมูลเกี่ยวกับรองเทากีฬา ประวัติ ความเปนมา และการตลาด
U U 2.แนวคิดเรื่องบุคลิกภาพของแบรนด Brand Personality
U U 3.แนวคิดเรื่องการแบงประเภทของแบรน Brand Archetype
U U 4.วัยรุน:กลุมเปาหมาย
U U 5. แนวคิดเรื่องกระบวนการโฆษณา
U U 6.แนวคิดเรื่องการใชสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา
U U 7.แนวคิดเรื่องการใชภาพในงานโฆษณา

สวนที่ 2 การคัดเลือกตัวอยางงานโฆษณา
0
0 การคัดเลือกตัวอยางงานโฆษณา  คือการรวบรวมงานออกแบบโฆษณารองเทากีฬาเพื่อที่
จะนำมา เปนตัวอยางในการศึกษาและวิเคราะหระบุตัวแปรและรูปแบบตางๆโดยผูเชี่ยวชาญ 
ภายในกรอบและแนวคิดที่ไดจากการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวของ
U เนื่องจากมีกลุมตัวอยางงานโฆษณารองเทากีฬานั้นมีอยูจำนวนมาก การแยกงานโฆษณา
ที่เหมาะสมหรืออีกนัยหนึ่งคืองานที่กลุมเปาหมายพบวาดึงดูดใจออกจากงานโฆษณาชิ้นอื่นจึง
จำเปนอยางยิ่งทั้งนี้เพื่อที่จะไดตัวอยางงานโฆษณาที่มีความนาเชื่อถือและเปนประโยชน ตรงตาม
จุดประสงคของงานวิจัยเมื่อถูกนำไปสรางเปนแบบสอบถามสำหรับผูเชี่ยวชาญวิเคราะหในราย
ละเอียดในขั้นตอไป ซึ่งในขั้นตอนนี้ผูวิจัยใดใชวิจารณญานของตนเองเลือกผลงานออกแบบ
โฆษณาโดยมีเกณฑการเลือกดังนี้

1. เปนงานโฆษณารองเทากีฬาที่ไดถูกนำมาเผยแพรจริงแลวไมเกิิน 10ป
2.ที่มาหรือแหลงในการคนหาตัวอยางงานโฆษณามาจากที่มา  2 แหงคือ เวปไซต 
www.adforum.com และ www.adoftheworld.com เนื่องจากทั้งคูเปนเวปไซตที่มีการ
เก็บรวบรวมงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพไวเปนจำนวนมาก มีผูเขาชมมากกวา 30,000 
คนตอเดือน  (www.frederiksamuel.com/blog/) และเปนแหลงที่ใหความรวมมือดาน
การบริการขอมูลจาก บริษัทโฆษณาที่มีชื่อเสียงจากทั้วโลกโดยตรง 
3. เปนงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพที่มีลักษณะเปนชุดงาน  (Series) คือมีงานออกแบบ 
2 ชิ้นไปตอ1 concept

U โดยไดคัดเลือกตัวอยางงานมาทั้งสิ้น  200ชิ้น  รายละเอียดสามารถพบไดในภาคผนวกทาย
งานวิจัย ซึ่งงานออกแบบทั้ง 200 ชิ้นจะถูกนำไปผานการคัดกรองจากกลุมเปาหมายในสวนตอไป
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สวนที่ 3 แบบสอบถามกลุมเปาหมาย

0 เปนแบบสอบถามที่ใชคัดกรองหางานออกแบบโฆษณาที่กลุมเปาหมายพบวาดึงดูดใจ 
ทั้งนี้เพื่อที่จะไดตัวอยางงานโฆษณาที่มีความนาเชื่อถือและตรงตามจุดประสงคของงานวิจัย เมื่อ
ถูกนำไปสรางเปนแบบสอบถามสำหรับผูเชี่ยวชาญวิเคราะหในรายละเอียดในขั้นตอไป U
U ในสวนนี ้ เริ่มจากผูวิจัยรวบรวมงานออกแบบโฆษณารองเทากีฬาจำนวน  200 ชิ้นที่ได
กลาวไวแลวในสวนที่ 2 มาสรางแบบสอบถามโดยกลุมเปาหมายจำนวน 250 คน  ที่ถูกสุมเลือกจะ
ไดดูรูปงานโฆษณาทีละรูปแลวตอบวาดึงดูดใจหรือไมจนครบ 200 รูป เมื่อไดผลการสำรวจแลวนำ
ผลคะแนนที่แตละภาพไดมาจัดอันดับจากตัวอยางงานโฆษณาที่ไดคะแนนมากไปนอย แลวเลือก
ตัวอยางที่มีลำดับ 1-100 อันดับแรก (50%ของทั้งหมด) ไปรวมกันเปนแบบสอบถามสำหรับผู
เชี่ยวชาญตอไป
U เกณฑในการเลือกประชากรมาเปนกลุมที่ถูกสุมเลือกตอบแบบสอบถามคือประชากรณที่
มีคุณสมบัติตรงกับกลุมเปาหมายของงานวิจัยที่ไดกลาวไวแลวในบทที่ 2 จำนวน 250 คน
U ผลในจากการสำรวจไดตัวอยางงานจำนวน 101 ชิ้นดังนี้

ภาพที่ 1
Copy' :    MADE OF JAPAN
Client' :    ONITSUKA TIGER
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 2 
Copy' :    -
Client' :    -
ที่มา             :    www.adforum.com www.adoftheworld.com

ภาพที่ 3 
Copy' :    -
Client' :    PUMA
ที่มา             :    www.adforum.com
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ภาพที่ 4 
Copy' :    
 Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 5
Copy' :    EASY TONE SHOES HELP TONE YOUR BUTT AND LEGS WITH 
EVERY STEP. AVAILABLE SOON......
Client' :    REEBOK
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 6 
Copy' :    EASY TONE SHOES HELP TONE YOUR BUTT AND LEGS WITH 
EVERY STEP. AVAILABLE SOON......
Client' :    REEBOK
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 7 
Copy' :    -
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 8 
Copy' :    -
Client' :  ADIDAS
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 9 
Copy' :   THESE LITTLE CATS ARE HUNGRY AND THEY WANT WHAT I 
GOT, SO I GOTTA BE ON MY TOES.
Client' :  VANS
ที่มา             :    www.adforum.com
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ภาพที่ 10 
Copy' :    KNOCK OUT
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 11 
Copy' :    TAG
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 12 
Copy' :    GOING TO WORK OUT. IT MIGHT JUST BE THE ONLY THING 
YOU KNOW FOR SURE YOU WON’Y REGRET. THE AIR TRAINERS SWIFT. 
WITH ITS STRIPPED DOWN DESIGN AND HYBRID SOLE IT’S PERFECT FOR 
COURTS, THE TRACK OR GYM. OR ANY WHERE......
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 13 
Copy' :    AT THE END OF THE WEEK IT’S HIGHLY UNLIKELY YOU’LL 
LOOK BACK AND REGRET WORKING OUT. THE AIR BREZEE. IT’S A CROSS 
TRAINER DESIGNED SPECIALLY FOR WOMEN THAT’S FAST, LIGHT AND 
EXPLOSIVE............
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 14
Copy' :    IN THE END, THERE ARE PROBABLY NOT A LOT OF THINGS 
THAT CAN MAKE YOU FEEL BETTER THAN A GOOD WORKOUT. THE SEVER 
MAX. WITH IT’S STRIPPED-DOWN DESIGN AND HYBRID SOLE IT’S IDEAL 
FOR TRACK............. 
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 15
Copy' :    THE SHORTEST DISTANCE BETWEEN 2 POINTS ISN’T THE 
POINT.
Client' :    NEW BALANCE
ที่มา             :    www.adforum.com
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ภาพที่ 16
Copy' :   
Client' :  REEBOK
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 17 
Copy' :   
Client' :    REEBOK
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 18 
Copy' :    -
Client' :    SKECHERS
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 19
Copy' :    BALL UP.
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 20 
Copy' :    -
Client' :    ADIDAS PREDATOR
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 21 
Copy' :     -
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adforum.com
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ภาพที่ 22 
Copy' :    WITH ADIDAS, YOUR GAME GOES FURTHER.
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 23 
Copy' :    ALL DAY I DREAM ABOT SNEAKERS.
Client' :    ADIDAS 
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 24 
Copy' :    ALL DAY I DREAM ABOUT SNEAKERS. 
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adforum.com

 
ภาพที่  25
Copy' :    ALL DAY I DREAM ABOUT SNEAKERS. 
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adforum.com

 ภาพที่ 26
Copy' :    I AM WHAT I AM.
Client' :    REEBOK
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 27 
Copy' :    TRAILS CAN’T MAKE UP THEIR MIND. 
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adforum.com
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ภาพที่ 28
Copy' :    FAST FEELS GOOD. 
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

 ภาพที่ 29
Copy' :    ALL DAY I DREAM ABOUT SNEAKERS.
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 30 
Copy' :    EVER SEEN A NATION FLY?
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 31 
Copy' :    THEY SEE ME, BUT THEY’LL FEEL US.
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 32 
Copy' :    NO ONE GETS UP WHEN A WHOLE COUNTRY KICKS. 
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 33
Copy' :    ALL STAR FOR ALL. 
Client' :    CONVERSE ALL STARS
ที่มา             :    www.adoftheworld.com
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ภาพที่ 34 
Copy' :   (SOUND MIND) x (SOUND BODY) + DARKNESS = 
ENLIGHTENMENT 
Client' :    ASICS.
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่  35
Copy' :   (SOUND MIND) x (SOUND BODY) + DARKNESS = 
ENLIGHTENMENT 
Client' :    ASICS
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 36
Copy' :    ENFRENTE AS RUAS.
Client' :    ASICS.
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 37 
Copy' :    EXPRESS YOURSELF.
Client' :    ADIDAS.
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 38 
Copy' :    EXPRESS YOURSELF.
Client' :    ADIDAS.
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 39 
Copy' :    EXPRESS YOURSELF.
Client' :    ADIDAS.
ที่มา             :    www.adoftheworld.com
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ภาพที่ 40 
Copy' :    RECOMMEND BY 77.4% OF DENTISTS. HEY. DENTISTS RUN 
TOO .
Client' :    FILA
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 41
Copy' :    RUNNING WITHOUT SPONSORSHIP HAS ITS ADVANTAGES. 
AT LEAST YOU GET TO CHOOSE YOUR OWN TENNIS SHOES.
Client' :    FILA
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 42
Copy' :    ARE YOU A PROFESSIONAL RUNNER? GREAT. ARE YOU AN 
AMATEUR RUNNER? PERFECT. ARE YOU LATE FOR WORK? EXCELLENT.
Client' :    FILA 
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 43 
Copy' :    RUN SON RUN. 
Client' :    FILA KIDS
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 44 
Copy' :    RUN SON RUN. 
Client' :    FILA KIDS
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 45 
Copy' :    COMPLEMENT YOUR CHARACTER. 
Client' :    PUMA
ที่มา             :    www.adoftheworld.com
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ภาพที่ 46 
Copy' :    COMPLEMENT YOUR CHARACTER. 
Client' :    PUMA
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 47 
Copy' :    COMPLEMENT YOUR CHARACTER. 
Client' :    PUMA
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 48 
Copy' :    -
Client' :    PUMA
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 49 
Copy' :    WHEN THE SHOES GET LIGHTER THE MOVES GET TIGHTER.
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 50 
Copy' :    691C SHOES RESISTS EVERTHING EXCEPT THE DESIRE TO 
PLAY.
Client' :    ARTENGO
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 51 
Copy' :    FOR SOFTER LANDINGS.
Client' :    NB ABZORB
ที่มา             :    www.adoftheworld.com
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ภาพที่ 52 
Copy' :    ROOTED IN RUNNING.
Client' :    NB NEW BALANCE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 53 
Copy' :    CORRE CON EL CORAZON.
Client' :    NB NEW BALANCE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 54 
Copy' :    AGUERO BY AGUERO.
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 55
Copy' :    RUN FREE.
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 56 
Copy' :    RUN FREE.
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 57
Copy' :    CUSTOMIZE YOUR GEAR.
Client' :    NIKE ID.
ที่มา             :    www.adoftheworld.com
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ภาพที่ 58
Copy' :    CUSTOMIZE YOUR GEAR.
Client' :    NIKE ID.
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 59
Copy' :    RUN
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

 ภาพที่ 60
Copy' :    -
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 61
Copy' :    -
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

 ภาพที่ 62
Copy' :    -
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 63
Copy' :    OLYMPIKUS TUBE. FULL SHOCK ABSORPTION
Client' :    OLYMPIKUS
ที่มา             :    www.adoftheworld.com
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ภาพที่ 64
Copy' :    NO. THE AGILE SHALL INHERIT THE EARTH
Client' :    VASQUE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่  65
Copy' :    LIQUID IMPACT 
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

 ภาพที่ 66
Copy' :    ESCOLHA ONDE QUER CHEGAR. TECHNOLOGIA VOCE TEM. 
Client' :    SAUCONY
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 67 
Copy' :    MY POWER SLAMS YOUR POWER.
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adforum.com

 ภาพที่ 68
Copy' :    SUPPORT.
Client' :    REEBOK
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 69 
Copy' :    THE ENDURANCE SHOE IS BORN.
Client' :    THE NORTH FACE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com
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ภาพที่ 70 
Copy' :    MAKE A MOVE. MAKE IT HAPPEN
Client' :    FREDDY
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 71 
Copy' :    TOGETHER YOU MAKE THE BEAUTIFUL MONSTER.
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

 ภาพที่ 72
Copy' :    WILLKOMMEN ZUM FUSSBALL
Client' :    PUMA
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 73 
Copy' :    SUPPORT YOUR EVERY MOVE
Client' :    ASICS
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 74 
Copy' :    SOOO FAST
Client' :    PUMA
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 75 
Copy' :    RUN BAREFOOT
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adforum.com
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ภาพที่ 76 
Copy' :    GAME SPENDS LESS TIME ON THE GROUND.
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 77 
Copy' :    -
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 78 
Copy' :    -
Client' :    PONY
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

 ภาพที่ 79
Copy' :    ENJOY THE WEATHER.
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 80
Copy' :    EVEN MERMAIDS NEED SHOES.
Client' :    VANS
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 81
Copy' :    RUN FASTER NY.
Client' :    NEW BALANCE 
ที่มา             :    www.adoftheworld.com
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ภาพที่ 82 
Copy' :    LOVE WALKING?
Client' :    REEBOK
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 83 
Copy' :    FAST(ER)
Client' :    NEWTON
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 84 
Copy' :    FAST(ER)
Client' :    NEWTON
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 85  
Copy' :    WALKING SHOES 
Client' :    WESTPORT
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 86 
Copy' :    HIKING SHOES 
Client' :    WESTPORT
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 87
Copy' :    MADE FROM REAL GAME BALL 
Client' :    ZONKERS
ที่มา             :    www.adoftheworld.com
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ภาพที่ 88
Copy' :    MADE FROM REAL GAME BALL 
Client' :    ZONKERS
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 89 
Copy' :    MADE FROM REAL GAME BALL 
Client' :    ZONKERS
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 90
Copy' :    POUNCE QUICKLY ON YOUR PREY. THEN TOY WITH HIM 
JUST TO FREAK HIM OUT.
Client' :    ONITSUKA TIGER
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 91
Copy' :    SOMEDAY, BANKED SIDEWALKS.
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 92
Copy' :    NOW YOU SEE ME, NOW YOU DON’
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 93 
Copy' :    PULL TWO POINTS FROM BEHIND SOMEONE’S EAR.
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com
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ภาพที่ 94 
Copy' :    NO OFFICER, I DON’T HAVE ANY IDEA HOW FAST I WAS 
GOING.
Client' :    NIKE
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 95 
Copy' :    -
Client' :    REEBOK
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 96
Copy' :    I AM GOING TO GRIP YOU SNUG LIKE NOTHING YOU’VE 
WORN THAT WASN’T RIBBED FOR HER PLEASURE. I PUMP.
Client' :    REEBOK
 ที่มา             :    www.adforum.com          

ภาพที่ 97
Copy' :    I RUN BECAUSE MY DOG MAKES ME.
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 98
Copy' :    I RUN TILL MY PLAYLIST ENDS.
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adforum.com

ภาพที่ 99
Copy' :    DAY 5 OF 28. 100 STEPS - FELT LIKE10.
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adforum.com
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ภาพที่ 100 
Copy' :    YOU SEE THAT WOOD IN THE SHOE.
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adoftheworld.com

ภาพที่ 101 
Copy' :    HOW EFFICIENTLY DO YOUR FEET USE OXYGEN?
Client' :    ADIDAS
ที่มา             :    www.adforum.com

สวนที่ 4 แบบสอบถามผูเชี่ยวชาญ

U เปนการเก็บขอมูลดวยวิธีการที่ใหผูเชี่ยวชาญตอบแบบสอบถามที่เปนเครื่องมือในการ
วิจัย เพื่อวิเคราะหหารูปแบบความสัมพันธกันของการใแนวคิดประเภทของBrand Archetype กับ
การเลือกใชสิ่งดึงดูดใจและการใชภาพในงานโฆษณา โดยมีเกณฑการคัดเลือกดังนี้

U 1.มีประสบการณการทำงานในสาขาที่เกี่ยวของกับการสรางสรรคงานโฆษณา

U 2. มีประสบการทำงานไมต่ำกวา 5 ป มีทั้งสิ้น 

U 3. จำนวนทั้งสิ้น 7 ทาน

โดยมีผูเชี่ยวชาญที่ผานเกณฑและใหความรวมมือในงานวิจัยนี้ดังตอไปนี้

U U 1.คุณแดน ศรมณี

U U Managing Director  Far East DDB Public Company Limited

U U 2. คุณสมยศ ชัยรัตน

U U Managing Director Publicis Company Limited

U U 3.คุณพรรณี ชัยกุล

U U  Chairman Ogilvy Group 
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U U 4. คุณรุกข โสรัตน

U U Branding Specialist, Managing Director :  KhorakangCommunication

U U 5. คุณสุทธิศักดิ์ สุจริตตานนท

U U Chief Creative Officer BBDO Bangkok Limited

U U 6. คุณชวาลิน เทียนมงคล

U U Senior Graphic Designer : SPA-HAKUHODO

U U 7. คุณอัตถิยา อินทนนท

U U Graphic Designer : SPA-HAKUHODO 

U แบบสอบฐานประกอบดวยตัวอยางผลงานโฆษณาที่ไดคัดเลือกไวในขั้นแรกกอนรวมกับ
ขอมูลและหลักการที่กำหนดไดจากการศึกษาแนวคิดในบทที ่ 2 และนำมาตั้งเปนประเด็นคำถาม
ในแบบสอบถามนี ้ ตามวัตถุประสงคของการวิจัยคือเพื่อหาแนวทางการออกแบบโฆษณารองเทา
กีฬาสำหรับวัยรุนไทยโดยมีโครงสราง ดังนี้

สวนที่ 1 

เปนสวนที่ระบุถึงวัตถุประสงคของการวิจัย และใสรายละเอียดขอมูลของผูเชี่ยวชาญ

สวนที่ 2  

เปนคำอธิบายรายละเอียดรายละเอียดของประเด็นคำถาม ตัวเลือก และตัวอยางภาพประกอบ

คำถามสวนที่ 1 

เปนคำถามเพื่อหาประเภทของ Brand Archetype โดยเลือกตอบไดเพียงขอเดียวจาก 11 ตัว
เลือก

คำถามสวนที่ 2 

เปนคำถามเพื่อหารูปแบบการใชสิ่งดึงดูดใจ (Appeal) ในงานโฆษณา โดยเลือกตอบไดมากกวา 
1 ขอจากตัวเลือก 8 ตัวเลือก

คำถามสวนที่ 3 

เปนคำถามเพื่อหาลักษณะการใชภาพในงานโฆษณา โดยเลือกไดมากกวา 1 ขอจาก 25 ตัวเลือก

U สำหรับตัวอยางแบบสอบถามไดรวบรวมไวในภาคผนวกทายเลม
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สวนที่ 5 การสรุปผล วิเคราะหตัวแปรและความสัมพันธ

U ในการวิเคราะหขอมูลนั้นจะเปนการวิเคราะหเพื่อตอบคำถามและทดสอบสมมุติฐานของ
งานวิจัย โดยผลที่ไดจากการวิเคราะหจะเปนตัวระบุตัวแปรของงานวิจัยใหชัดเจนขึ้นโดยเปลี่ยน
จากการนิยามตัวแปรระดับแนวคิด (conceptual definition) ไปเปนการนิยามตัวแปรระดับปฏิบัติ
การ (operational definition) 

U การวิเคราะหทำโดยอาศัยวิธีการหาคาความถี ่ (Frequency) ของขอมูล ซึ่งในที่นี้คือ
จำนวนครั้งในการเลือกของผูเชี่ยวชาญ โดยนำผลที่ไดมาวิเคราะหหาความสัมพันธระหวางตัวแปร
ตน  (brand archetype)และตัวแปรตาม (สิ่งดึงดูดใจและการใชภาพในงานโฆษณา)  โดยมีขั้น
ตอนของการวิเคราะหดังนี้

5.1. การวิเคราะหเพื่อระบุ Brand Archetype

U เปนการหาประเภทของ Brand Archetype ที่เหมาะสมกับการโฆษณารองเทากีฬาหรือใช
เปนกลยุทธในการออกแบบ การโดยวิเคราะหหาคาความถี่จากการเลือกของผูเชี่ยวชาญแลวใช
การวัดตัวแปรในระดับการจัดอันดับ (ordinal) เพื่อระบุตัวแปรตน

5.2 การวิเคราะหเพื่อระบุสิ่งจูงใจในงานโฆษณา

U เมื่อไดผลจากการวิเคราะหประเภทของ Brand Archetype แลวจึงทำการวิเคราะหหา
แนวทางการใชสิ่งจูงใจในงานโฆษณาโดยเลือกศึกษา วิเคราะหหาคาความถี่จากการเลือกของผู
เชี่ยวชาญแลวใชการวัดตัวแปรในระดับการจัดอันดับเพื่อระบุกลยุทธแนวทางการใชสิ่งจูงใจใน
งานโฆษณาที่เหมาะสมกับประเภทของ Brand Archetype ที่ระบุไดในขั้นตน

5.3 การวิเคราะหเพื่อระบุการใชภาพในงานโฆษณา

0 เปนการวิเคราะหเพื่อระบะหาแนวทางการใชภาพในงานโฆษณาที่เหมาะสมกับการนำไป
ใชในการออกแบบงานโฆษณาตามประเภทของ Brand Archetype ที่ระบุไดโดยวิธีหาคาความถี่
จากการเลือกของผูเชี่ยวชาญแลวใชการวัดตัวแปรในระดับการจัดอันดับ

5.4 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม

0 ในการวิเคราะผลผูวิจัยจะวิเคราะหในสวนของกลยุทธคือ Brand Archetype การใชสิ่ง
ดึงดูดใจในงานโฆษณาและการใชภาพในงานโฆษณา โดยใชการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรโดยใช Brand Archetype เปนตัวแปรตนและ การใชสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณาและการใช
ภาพในงานโฆษณาเปนตัวแปรตาม
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สวนที่ 6 การดำเนินงานออกแบบ
0 เมื่อวิเคราะหขอมูลและสรุปผลจากกลุมตัวอยางทั้งหมดแลว ผูวิจัยจะคัดเลือกแบรนด
รองเทากีฬาจริงในทองตลาดปจจุบันมาออกแบบโดยใชแนวคิดที่ไดมาจากผลการวิจัยนี้ กำหนด
กลยุทธที่เหมาะสมและทดลองออกแบบสรางสรรคโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัยรุนไทย เปนกรณี
ศึกษาเพื่อทดสอบผลสรุปที่ไดจากการวิจัย
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บทที่ 4

การวิเคราะหขอมูล

! การวิจัยเรื ่อง การออกแบบสรางสรรคโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัยรุ นไทย มี
วัตถุประสงคเพื่อหาแนวทางในการออกแบบโฆษณา โดยอิงจากผลของความสัมพันธของตัวแปร
ที่วิเคราะหไดจาก รูปแบบของการใชหลักการแบงประเภทของแบรนดกับการใชสิ่งจูงใจ และ วิธี
การใชภาพในงาน  ออกแบบโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ   ซึ่งไดดำเนินการวิเคราะหตามระเบียบวิธี
วิจัยในบทที ่ 3 ตามหลักวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ( Qualitative Research Method ) โดยการวิเคราะห
ขอมูลแบงเปน 4 ประเด็นตามขอคำถามที่มี ในแบบสอบถามที่กระทำโดยผูเชี่ยวชาญอันไดแก

! ! 1. ประเภทของตนแบบชองแบรนด ที่ดึงดูดใจกลุมเปาหมาย
! ! 2. การใชสิ่งจูงใจ: มีการใชสิ่งจูงใจแบบใด
! ! 3. การใชภาพในงานโฆษณา: มีการใชภาพแบบใด
! ! 4. ความสัมพันธระหวางขอมูล

1. ประเภทของแบรนด 
! จากการที่ในบทที่ 2 ไดนำเสนอแนวความคิดเรื่องการแบงประเภทของตนแบบของ
แบรนด โดยหลังจากไดทำการศึกษาและรวบรวมขอมูล และงานวิจัยตางๆ แลว ในงานวิจัยนี้ ผู
วิจัยไดขอสรุปวา จะใชประเภทของตนแบบของแบรนด จำนวน 11 ประเภท ที่เห็นวาเหมาะสม
และครอบคลุมสำหรับการนำมาประมวลผลในสวนนี้ เพื่อนำมาเปนตัวแปรตนในการออกแบบ
สอบถามประกอบภาพตัวอยางงานทั้งหมด 101 ภาพ สำหรับใหผูเชี่ยวชาญเลือกคำตอบที่เห็นวา
เหมาะสม เพื่อนำผลมาทำการวิเคราะหและประมวลผลตามวัตถุประสงคของการวิจัยคือ เพื่อหา
แนวทางการออกแบบโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัยรุนไทย 

! ผลจากการตอบแบบสอบถามของผูเชี่ยวชาญในเรื่อง ประเภทของตนแบบของแบรนด 
โดยเปนคำถามบังคับใหตอบไดเพียงขอเดียวตอหนึ่งตัวอยางงาน  เพื่อใชระบุวางานโฆษณานั้นบง
บอกหรือแสดงออกถึงตนแบบประเภทใด ดังนี้



ตารางที ่3 :! แสดงประเภทของแบรนดโดยเรียงลำดับตามจำนวนครั้งที่ผูเชี่ยวชาญเลือกระบุ
งานโฆษณา

ลำดับ / ประเภทตนแบบ จำนวนครั้งที่ถูกเลือก %

1.วีรบุรุษ/Hero 224 31.68%

2.ผูสราง/The Creator 161 22.77%

3.กบฏ/The Outlaw 112 15.84%

4.นักคนควา/The Explorer 67 9.48%

5.ผูปกปอง/The Caretaker 60 8.49%

6.ผูรู/The Sage 28 3.96%

7.ตัวตลก/The Trickster 21 2.97%

8.นักมายากล/The Magician 20 2.83%

9.คูรัก/The Lover 7 0.99%

10.ผูปกครอง/The Ruler 7 0.99%

11.ผูบริสุทธิ์/The Innocent -
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!
! ผลตามตารางขางตน  แสดงถึงวา จากผลงานโฆษณาทั้งหมด 101 ภาพ ผูเชี่ยวชาญทาง
ดานการโฆษณาเห็นวาเปนประเภทของตนแบบประเภทใดใน  11 ประเภท ซึ่งผลก็คือ ตนแบบของ
แบรนดประเภท วีรบุรุษ  มากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง โดยถูกเลือกจำนวน 224 ครั้ง เทากับ 31.68 
เปอรเซ็นต ตามดวย ผูสราง  เปนอันดับสอง  ซึ่งถูกเลือกจำนวน  161 ครั้ง เทากับ 22.77 
เปอรเซ็นต และ กบฏ  เปนอันดับสาม ถูกเลือกจำนวน  112 ครั้ง เทากับ 15.84 เปอรเซ็นต  อันดับสี่
คือ นักคนควา ซึ่งถูกเลือก 67 ครั้ง เทากับ 9.48  เปอรเซ็นต อันดับหาคือ ผูปกปองถูกเลือกจำนวน 
60 ครั้ง เทากับ 8.49 เปอรเซ็นต อันดับหกคือ ผูรู ถูกเลือกจำนวน  28  ครั้ง เทากับ 3.96 เปอรเซ็นต 
อันดับเจ็ดคือ ตัวตลก ถูกเลือกจำนวน 21 ครั้ง เทากับ 2.97 เปอรเซ็นต อันดับแปดคือ นักมายากล 
ถูกเลือกจำนวน 20 ครั้ง เทากับ 2.83 เปอรเซ็นต อันดับเกาคือ คูรัก ถูกเลือกจำนวน  7 ครั้ง เทากับ 
0.99 เปอรเซ็นต ซึ่งเทากับตนแบบประเภท ผูปกครอง และในอันดับสุดทายที่ไมมีการเลือกเลยคือ 
ผูบริสุทธิ์  ดังนั้น ประเภทของตนแบบเมื่อดูจากจำนวนครั้งที่ถูกเลือกแลว ผูวิจัยมีความเห็นวา มี
รูปแบบของความแตกตางที่ชัดเจนของจำนวนครั้งที่ถูกเลือก ระหวางประเภทของตนแบบอันดับ
สามคือ กบฏ  และอันดับสี่คือ นักคนควา ดังนั้นจึงพิจารณาวา ประเภทที่อยูสามอันดับแรก ไดแก 
วีรบุรุษ  ผูสราง  และ กบฏ  ควรจะเปนประเภทที่ถูกเลือกมาใชเปนตัวแปรตนเพื่อการประมวลผล
ในสวนตอไป 

! จากผลที่ไดตามตาราง 3 แสดงใหเห็นวา จากตัวอยางงานโฆษณาทั้ง 101 ภาพ มีการใช
ตนแบบของแบรนดประเภท วีรบุรุษ มากที่สุด ซึ่งแสดงถึงวา การทำโฆษณารองเทากีฬานั้นเมื่อ
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มองเขาไปในจิตสำนึกของผูบริโภคแลว ตองการสินคาที่เมื่อใสแลวจะเกิดความรูสึกเหมือน
คุณลักษณะของวีรบุรุษคือ มีความกลาหาญอดทน  การฟนฝาอุปสรรค การแขงขัน  การตัดสินใจที่
เด็ดเดี่ยว และ การเปนนักสู เปนตน  รองลงมาคือ ตนแบบประเภท ผูสราง ซึ่งมีบุคลิกลักษณะคือ 
การสรางสรรค การมีรสนิยม การเปลี่ยนแปลงเพื่อหาสิ่งใหมๆ การมีจินตนาการ เปนตน  สวน
อันดับที่สามคือ กบฏ ซึ่งหมายถึง การฝาฝน  ไมทำตามกฎ หรือวัฒนธรรมที่แปลก ตางจากที่มีอยู
ในสังคม  ซึ่งตนแบบประเภทนี้ในปจจุบันนิยมนำมาใชเพื่อความแปลกใหม โดยเฉพาะกับสินคาที่
มีการแขงขันสูง อาจเปนเพราะจิตใตสำนึกของคนเราในบางครั้งอยากทำในสิ่งที่คนอื่นเขาไมทำ 
แปลกแหวกแนว ไมซ้ำแบบคนอื่น  ดังนี้เปนตน! เมื่อพิจารณาดูคาจำนวนครั้งที่ถูกเลือกแลว ผู
วิจัยมีความเห็นวาเนื่องจากรูปแบบของมีความตางกันมากของจำนวนครั้งที่ถูกเลือกระหวาง
อันดับที่ 3 กบฏ/The Outlaw กับอันดับที ่ 4 นักคนควา/The Explorer ประเภทของ Brand 
Archetype ที่อยูใน 3 อันดับเรกอันไดแก วีรบุรุษ/The Hero ผูสราง/The Creator และ กบฏ/The 
Outlaw ควรจะเปนแบบที่ถูกเลือกมาใชในการศึกษาในสวนตอไป โดยในสวนตอไปจะเปนการ
รวบรวมผลและวิเคราะหจากแบบสอบถามเฉพาะที่มีคำตอบอยูใน archetype ทั้ง 3 แบบ

2. การใชสิ่งจูงใจ
    @
@ ตามที่ไดนำเสนอในบทที่ 2 ซึ่งไดศึกษารวบรวมจาก หนังสือ บทความ และงานวิจัยตางๆ 
ผูวิจัยจึงไดกำหนดสิ่งดึงดูดใจเพื่อนำมาใชในการทำวิจัยในครั้งนี้จำนวน  8 แบบ ซึ่งแตละแบบมี
รายละเอียดที่ครอบคลุมและเกี่ยวเนื่องกับวัตถุประสงคในการทำวิจัยนี ้ คือเกี่ยวของกับการ
ออกแบบสรางสรรคโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัยรุนไทย โดยการใชสิ่งดึงดูดใจในการโฆษณาทั้ง 
8  แบบนี้เปนตัวแปรตาม ในการออกแบบสอบถามโดยผูเชี่ยวชาญทางดานการโฆษณาวา จาก
ภาพตัวอยางงานในแบบสอบถามนั้น  ประเภทของตนแบบทั้ง 3 ประเภทในขอ 1 ซึ่งเปนตัวแปรตน 
ใชสิ่งดึงดูดใจแบบไหนมากที่สุดเพื่อสรางสรรคงานโฆษณานั้นซึ่งเปนตัวแปรตาม ผลการตอบ
แบบสอบถามเปนดังนี้
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ตารางที่ 4 : ผลการวิจัยเรื่องการใชสิ่งดึงดูดใจของตนแบบของแบรนดประเภท วีรบุรุษ/The Hero

ประเภทขอสิ่งดึงดูดใจ
จำนวนครั้งที่ถูก

เลือก
%

1.บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือ ผูใชจริง (Star Appeals and Testimonials) 146 65.17%

2.อัตตา/ตัวตน/บุคลิกภาพ/รสนิยม(Ego Appeals) 121 54.02%

3.ประสาทสัมผัสทั้ง 5:รูป/รส/กลิ่น/เสียง/สัมผัส(Sensory Appeals) 60 26.78%

4.คุณภาพ(Quality Appeals) 22 9.82%

5.ความแปลกใหม(Novelty Appeals) 7 3.125%

6.ราคาและคุณคา(Price or Value Appeals) - -

7.ความรัก/เพศ/การยอมรับจากสังคม(Sex,Love and Social Acceptance 
Appeals)

- -

8.ความกลัว/ความโกรธ(Fear and Anger Appeals) - -

!
! จากผลการตอบแบบสอบถามที่ประมวลไดตามตารางที่ 4 สรุปไดวา ภาพโฆษณารองเทา
กีฬาที่มีตนแบบประเภทวีรบุรุษนั้น  สิ่งดึงดูดใจที่ถูกเลือกมากที่สุดคือแบบ บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ 
ผูใชจริง จำนวน 146 ครั้ง เทากับ 65.17 เปอรเซ็นต รองลงมาคือ อัตตา ตัวตน  บุคลิกภาพ รสนิยม 
จำนวน  121 ครั้ง เทากับ 54.02 เปอรเซ็นต อันดับสามคือประสาทสัมผัสทั้ง 5 รูป รส กลิ่น เสียง 
สัมผัส จำนวน  60 ครั้ง เทากับ26.78 เปอรเซ็นต อันดับสี่คือ คุณภาพ จำนวน  22 ครั้ง เทากับ 9.82 
เปอรเซ็นต อันดับหาคือ ความแปลกใหม จำนวน  7 ครั้ง เทากับ 3.125 เปอรเซ็นต สวนสิ่งดึงดูดใจ
ในแบบราคาและคุณคาและสิ่งดึงดูดใจแบบความรัก เพศ การยอมรับจากสังคม และสิ่งดึงดูดใจ
แบบ ความกลัว ความโกรธ ไมมีการเลือกเลย สรุปคือจากจำนวนครั้งที่ถูกเลือกมีเพียงสองอันดับ
แรกที่มีจำนวนการเลือกสูงกวา 50 เปอรเซ็นต ดังนั้นผูวิจัยจะทำการวิเคราะหสิ่งดึงดูดใจในหัวขอนี้ 
2 แบบ คือสิ่งดึงดูดใจแบบ บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ ผูใชจริง และสิ่งดึงดูดใจแบบ อัตตา ตัวตน 
บุคลิกภาพ รสนิยม

! เมื่อวิเคราะหรูปแบบของผลลัพททำใหผูวิจัยแบงกลุมขอมูลไดเปน 2 กลุมโดยไดเลือก
ขอมูลในกลุมแรกที่ไดถูกเลือกมากกวาไปเปนคำตอบเพื่อศึกษาตอไปอันไดแก สิ่งดึงดูดใจ
ประเภทบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ ผูใชจริง จำนวน และ อัตตา ตัวตน บุคลิกภาพ รสนิยม

 !
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ตารางที ่ 5 : ผลการวิจัยเรื่องการใชสิ่งดึงดูดใจของตนแบบของแบรนดประเภทผูสราง/The 
Creator

ประเภทของสิ่งจูงใจ
จำนวนครั้งที่ถูก

เลือก
%

1.ประสาทสัมผัสทั้ง 5:รูป/รส/กลิ่น/เสียง/สัมผัส(Sensory Appeals) 90 56%

2.อัตตา/ตัวตน/บุคลิกภาพ/รสนิยม(Ego Appeals) 84 52%

3.คุณภาพ(Quality Appeals) 84 52%

4.ราคาและคุณคา(Price or Value Appeals) 22 13.66%

5.ความแปลกใหม(Novelty Appeals) 13 8.07%

6.บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือ ผูใชจริง (Star Appeals and Testimonials) 13 8.07%

7.ความกลัว/ความโกรธ(Fear and Anger Appeals) 6 3.73%

8.ความรัก/เพศ/การยอมรับจากสังคม(Sex,Love and Social Acceptance 
Appeals)

- -

! จากการประมวลผลตามตารางที ่ 5 เรื่องการใชสิ่งดึงดูดใจโดยมีตนแบบประเภท ผูสราง 
ผลที่ไดคือ สิ่งดึงดูดใจในการใชตนแบบประเภทผูสราง ที่ไดรับการเลือกมากที่สุดคือแบบ ประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ไดแก รูป รส กลิ่น  เสียง สัมผัส จำนวนที่เลือก 90 ครั้ง เทากับ 56 เปอรเซ็นต รองลงมา
เปนสิ่งดึงดูดใจ 2 แบบที่ถูกเลือกจำนวนเทากันคือ 84 ครั้ง เทากับ 52 เปอรเซ็นต ไดแกสิ่งดึงดูดใจ
แบบอัตตา  ตัวตน  บุคลิกภาพ รสนิยม และสิ่งดึงดูดใจแบบ คุณภาพ อันดับที่สี่ คือ สิ่งดึงดูดใจ
แบบราคาและคุณคา ซึ่งถูกเลือกจำนวน  22 ครั้ง เทากับ 13.66 เปอรเซ็นต อันดับที่หา มีสิ่งดึงดูด
ใจ 2 แบบที่มีจำนวนการถูกเลือกเทากันคือ ความแปลกใหม และ บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ ผูใชจริง 
ซึ่งถูกเลือกจำนวน 13 ครั้ง เทากับ 8.07 เปอรเซ็นต  อันดับที่เจ็ดคือแบบ ความกลัว ความโกรธ ถูก
เลือกจำนวน 6 ครั้ง เทากับ 3.73 เปอรเซ็นต 

! เมื่อวิเคราะหรูปแบบของผลลัพททำใหผูวิจัยแบงกลุมขอมูลไดเปน 2 กลุมโดยไดเลือก
ขอมูลในกลุมแรกที่ไดถูกเลือกมากกวาไปเปนคำตอบเพื่อศึกษาตอไปอันไดแก สิ่งดึงดูดใจ
ประเภทประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก รูป รส กลิ่น  เสียง สัมผัส สิ่งดึงดูดใจแบบอัตตา ตัวตน 
บุคลิกภาพ รสนิยม และสิ่งดึงดูดใจแบบ คุณภาพ
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ตารางที่ 6 : ผลการวิจัยเรื่องการใชสิ่งดึงดูดใจของตนแบบของแบรนดประเภท กบฏ/The Outlaw

คำถามเรื่องการใชสิ่งดึงดูดใจประเภทใด
จำนวนครั้งที่ถูก

เลือก
%

1.ประสาทสัมผัสทั้ง 5:รูป/รส/กลิ่น/เสียง/สัมผัส(Sensory Appeals) 70 62.5%

2.อัตตา/ตัวตน/บุคลิกภาพ/รสนิยม(Ego Appeals) 43 54%

3.ความรัก/เพศ/การยอมรับจากสังคม(Sex,Love and Social Acceptance 
Appeals)

25 22.32%

4.ความกลัว/ความโกรธ(Fear and Anger Appeals) 15 13.39%

5.คุณภาพ(Quality Appeals) 14 12.5%

6.ความกลัว/ความโกรธ(Fear and Anger Appeals) 14 12.5%

7.ความแปลกใหม(Novelty Appeals) 6 5.36%

8.บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือ ผูใชจริง (Star Appeals and Testimonials) -

!

! จากการประมวลผลในตารางที ่ 6 สามารถสรุปไดวา ตนแบบของแบรนดประเภท กบฏ มี
การใชสิ่งดึงดูดใจแบบประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส มากที่สุดจำนวน  70 ครั้ง 
เทากับ 62.50 เปอรเซ็นต อันดับที่สองคือ สิ่งดึงดูดใจแบบ อัตตา ตัวตน  บุคลิกภาพ รสนิยม ซึ่งถูก
เลือกจำนวน 43 ครั้ง เทากับ 54 เปอรเซ็นต อันดับที่สามคือ สิ่งดึงดูดใจแบบความรัก เพศ การ
ยอมรับจากสังคม ถูกเลือกจำนวน  25 ครั้ง เทากับ 22.32 เปอรเซ็นต อันดับที่สี่คือ สิ่งดึงดูดใจแบบ 
ความกลัว ความโกรธ ถูกเลือกจำนวน 15 ครั้ง เทากับ 13.39 เปอรเซ็นต อันดับที่หาคือ สิ่งดึงดูด
ใจแบบ คุณภาพ ถูกเลือกจำนวน  14 ครั้ง เทากับ 12.50 เปอรเซ็นต ซึ่งเทากับสิ่งดึงดูดใจแบบ 
ความกลัว ความโกรธ อันดับที่เจ็ดคือแบบ ความแปลกใหม ถูกเลือกจำนวน  6 ครั้ง เทากับ 5.36 
เปอรเซ็นต สวนสิ่งดึงดูดใจแบบ บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ ผูใชจริง ไมมีการถูกเลือก ซึ่งการวิเคราะห
ในหัวขอนี ้จะใชเฉพาะสิ่งดึงดูดใจ 3 แบบ คือ สิ่งดึงดูดใจแบบ ประสาทสัมผัสทั้ง 5 รูป รส กลิ่น 
เสียง สัมผัส และ สิ่งดึงดูดใจแบบ อัตตา ตัวตน  บุคลิกภาพ รสนิยม และสิ่งดึงดูดใจแบบ ความรัก 
เพศ การยอมรับจากสังคม
! เมื่อวิเคราะหรูปแบบของผลลัพททำใหผูวิจัยแบงกลุมขอมูลไดเปน 2 กลุมโดยไดเลือก
ขอมูลในกลุมแรกที่ไดถูกเลือกมากกวาไปเปนคำตอบเพื่อศึกษาตอไปอันไดแก สิ่งดึงดูดใจ
ประเภท รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส และสิ่งดึงดูดใจแบบ อัตตา ตัวตน บุคลิกภาพ รสนิยม
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การใชภาพในงานโฆษณา
@ ผลการวิเคราะหของผูเชี่ยวชาญในเรื่องการใชภาพในงานโฆษณาของตนแบบของแบรนด 
ทั้ง 3 มีดังนี้

ตารางที ่ 7 : ผลการวิจัยเรื่องการการใชภาพในงานโฆษณาของ Brand Archetype ประเภท 
วีรบุรุษ/The Hero

คำถามเรื่องแนวคิดของการใชภาพแบบใด จำนวนครั้งที่ถูก
เลือก

%

1.การเลาเรื่อง(Telling Stories) 141 63

2.การแสดงคุณสมบัติเกินจริง(Exaggeration) 119 53.5

3.การเปลี่ยนมุมมอง(A Change of Perspective) 53 23.66%

4.การเปรียบเทียบอุปมาอุปมัย(Metaphor and Analogy 48 22.62%

5.การสรางสวนรวม(Come and Play) 28 12.5%

6.การเลนกับตัวอักษร(Play with Words) 28 12.5%

7.การสรางเรื่องลอเลียน(Spoofs and Paradises) 22 9.8%

8.การใชภาษา(In the beginning of the words) 14 6.25%

9.การนำเสนอประโบชนอื่นของสินคา(Alternative users) 14 6.25%

10.การไมใชคำ(Without words) 7 3.125%

11.การใชภาพหรือขอความที่สื่อได 2 ความหมาย(Double Meaning) 6 2.67%

12.การใชภาพเปรียบเทียบ(Comparative Juxtaposition) 5 2.23%

13.การเสียดสี เกินจริง(Absurd ,Sureal,Bizarre) 5 2.23%

14.การเลนกับเวลา(Playing with time) 5 2.23%

15.การสรางภาพลอขอความ(Take it literally) 5 2.23%

!

! จากการประมวลผลตารางที่ 7 ซึ่งวิเคราะหโดยมีตนแบบของแบรนดประเภท วีรบุรุษ เปน
ตัวแปรตน สวนแบบของภาพจะเปนตัวแปรตาม ซึ่งผลที่ไดคือ ภาพแบบการเลาเรื่อง ถูกเลือกเปน
อันดับหนึ่ง จำนวนที่ถูกเลือก 141 ครั้ง เทากับ 63 เปอรเซ็นต อันดับที่สองคือ ภาพแบบ การแสดง
คุณสมบัติเกินจริง ถูกเลือกจำนวน 119 ครั้ง เทากับ 53.5 เปอรเซ็นต ซึ่ง 2 แบบนี้จัดอยูในกลุมที่
ถูกเลือกเกิน  50 เปอรเซ็นต อันดับที่สามคือ ภาพแบบ การเปลี่ยนมุมมอง ถูกเลือก 53 ครั้ง เทากับ 
23.66 เปอรเซ็นต อันดับที่สี่คือภาพแบบ การเปรียบเทียบอุปมาอุปมัย ถูกเลือกจำนวน  48 ครั้ง 
เทากับ 22.62 เปอรเซ็นต โดยทั้ง 2 แบบนี้จัดอยูในกลุมที่ถูกเลือกเกิน  20 เปอรเซ็นต แตไมเกิน  50 
เปอรเซ็นต อันดับที่หาคือภาพแบบ การสรางสวนรวม ถูกเลือกจำนวน  28  ครั้ง เทากับ 12.50 
เปอรเซ็นต  ซึ่งเทากับภาพแบบ การเลนกับตัวอักษร อันดับที่เจ็ดคือภาพแบบ การสรางเรื่องลอ
เลียน  ถูกเลือกจำนวน  22 ครั้ง เทากับ 9.80 เปอรเซ็นต ซึ่งทั้ง 3 แบบนี้จัดอยูในกลุมที่ถูกเลือกเกิน 
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9 เปอรเซ็นต แตไมเกิน  20 เปอรเซ็นต อันดับที่แปดคือภาพแบบ การใชภาษา ถูกเลือกจำนวน 14 
ครั้ง เทากับ 6.25 เปอรเซ็นต เทากับภาพแบบ การนำเสนอประโยชนอื่นของสินคา อันดับที่สิบ คือ
ภาพแบบ การไมใชคำ ถูกเลือกจำนวน  7 ครั้ง เทากับ 3.125 เปอรเซ็นต อันดับที่สิบเอ็ด คือภาพ
แบบ การใชภาพหรือขอความที่สื่อได 2 ความหมาย ถูกเลือกจำนวน 6 ครั้ง เทากับ 2.67 
เปอรเซ็นต อันดับที่สิบสอง คือภาพแบบ และภาพแบบ การใชภาพเปรียบเทียบ ถูกเลือกจำนวน 5 
ครั้ง เทากับ 2.23 เปอรเซ็นต ซึ่งเทากับภาพแบบ การเสียดสีเกินจริง และภาพแบบการเลนกับเวลา 
รวมถึงภาพแบบ การสรางภาพลอขอความ
! เมื่อวิเคราะหรูปแบบของผลลัพททำใหผูวิจัยแบงกลุมขอมูลไดเปน 4 กลุมโดยไดเลือก
ขอมูลในกลุมแรกที่ไดถูกเลือกมากกวาไปเปนคำตอบเพื่อศึกษาตอไปอันไดแก ภาพแบบการเลา
เรื่อง ภาพแบบ การแสดงคุณสมบัติเกินจริง

ตารางที ่ 8 : ผลการวิจัยเรื่องการการใชภาพในงานโฆษณาของ Brand Archetypeประเภทผู
สราง/The Creator

คำถามเรื่องแนวคิดของการใชภาพแบบใด จำนวนครั้งที่ถูก
เลือก

%

1.การเปลี่ยนมุมมอง(A Change of Perspective) 86 54%

2.การใชสัญลักษณหรือเครื่องหมาย(Symbols and Signs) 85 51%

3.การเลนกับตัวอักษร(Play with Words) 33 20%

4.การใชภาษา(In the beginning of the words) 22 13.6%

5.การเสียดสี เกินจริง(Absurd ,Sureal,Bizarre) 22 13.6%

6.การเปรียบเทียบอุปมาอุปมัย(Metaphor and Analogy 21 13.04

7.การสรางสวนรวม(Come and Play) 14 8.69%

8.การใชภาพเปรียบเทียบ(Comparative Juxtaposition) 14 8.69%

9.การคิดนอกกรอบโฆษณา(Break out the frame) 6 3.73%

10.การไมใชคำ(Without words) 6 3.73%

11.การนำเสนอประโบชนอื่นของสินคา(Alternative users) 6 3.73%

12.การสรางเรื่องกลับตาลปตร(Turn it right around) 6 3.73%

13.การสรางภาพลอขอความ(Take it literally) 5 3.10%

14.การกำหนดขอบเขตใหม(Reframing) 5 3.10%

15.การเลนกับเวลา(Playing with time) 5 3.10%

@ จากการประมวลผลเพื่อการวิจัยในตารางที่ 8  ซึ่งทำการวิเคราะหโดยมีตนแบบของ
แบรนดประเภท ผูสราง เปนตัวแปรตน  สวนแบบของภาพเปนตัวแปรตาม ซึ่งผลที่ไดคือ อันดับที่
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หนึ่งคือภาพแบบ การเปลี่ยนมุมมอง ถูกเลือกจำนวน  86 ครั้ง เทากับ 54 เปอรเซ็นต อันดับที่สอง 
คือภาพแบบ การใชสัญลักษณหรือเครื่องหมาย ถูกเลือกจำนวน  85 ครั้ง เทากับ 51 เปอรเซ็นต ซึ่ง
ภาพทั้ง 2 แบบนี้จัดอยูในกลุมที่ถูกเลือกเกิน  50 เปอรเซ็นต อันดับที่สาม คือภาพแบบ การเลนกับ
ตัวอักษร ถูกเลือกจำนวน 33 ครั้ง เทากับ 20 เปอรเซ็นต อันดับที่สี ่คือภาพแบบ การใชภาษา ถูก
เลือกจำนวน 22 ครั้ง เทากับ 13.60 เปอรเซ็นต ซึ่งเทากับภาพแบบ การเสียดสี อันดับที่หก คือภาพ
แบบ การเปรียบเทียบอุปมาอุปมัย ถูกเลือกจำนวน  21 ครั้ง เทากับ 13.04 เปอรเซ็นต  ซึ่งภาพทั้ง 4 
แบบ จัดอยูในกลุมที่ถูกเลือกเกิน  10 เปอรเซ็นต แตไมเกิน  50 เปอรเซ็นต อันดับที่เจ็ด คือภาพ
แบบการสรางสวนรวม ถูกเลือกจำนวน  14 ครั้ง เทากับ 14 เปอรเซ็นต ซึ่งเทากับภาพแบบ การใช
ภาพเปรียบเทียบ อันดับที ่ เกา คือภาพแบบ การคิดนอกกรอบโฆษณา ถูกเลือกจำนวน   6 ครั้ง 
เทากับ 3.73 เปอรเซ็นต ซึ่งเทากับภาพแบบ การไมใชคำ  ภาพแบบการนำเสนอประโยชนอื่นของ
สินคา และภาพแบบการสรางเรื่องกลับตาลปตร อันดับที่สิบสามคือภาพแบบ การสรางภาพลอ
ขอความ ถูกเลือกจำนวน  5 ครั้ง เทากับ 3.10 เปอรเซ็นต ซึ่งเทากับ ภาพแบบการกำหนดขอบเขต
ใหม และภาพแบบ การเลนกับเวลา
! เมื่อวิเคราะหรูปแบบของผลลัพททำใหผูวิจัยแบงกลุมขอมูลไดเปน 3 กลุมโดยไดเลือก
ขอมูลในกลุมแรกที่ไดถูกเลือกมากกวาไปเปนคำตอบเพื่อศึกษาตอไปอันไดแก การเปลี่ยนมุมมอง 
และ ภาพแบบ การใชสัญลักษณหรือเครื่องหมาย

ตารางที ่ 9 : ผลการวิจัยเรื่องการการใชภาพในงานโฆษณาของ Brand Archetype ประเภท 
กบฏ/The Outlaw

คำถามเรื่องแนวคิดของการใชภาพแบบใด จำนวนครั้งที่ถูก
เลือก

%

1. การเลาเรื่อง(Telling Stories) 76 68%

2.การเปรียบเทียบอุปมาอุปมัย(Metaphor and Analogy 74 64%

3.การเสียดสี เกินจริง(Absurd ,Sureal,Bizarre) 57 51%

4.การแสดงคุณสมบัติเกินจริง(Exaggeration) 28 25%

5.การสรางเรื่องลอเลียน(Spoofs and Paradises) 15 13.39%

6.การใชภาพเปรียบเทียบ(Comparative Juxtaposition) 15 13.39%

7.การคิดนอกกรอบโฆษณา(Break out the frame) 13 11.61%

8.การกำหนดขอบเขตใหม(Reframing) 13 11.61%

9. การเปลี่ยนมุมมอง(A Change of Perspective) 7 6.25%

10.การสรางภาพลอขอความ(Take it literally) 6 5.36%

11.การผสมภาพและจับคู(Mixing and Maching) 6 5.36%
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@ จากการประมวลผลเพื่อการวิจัยตามตารางที ่ 9 ซึ่งทำการวิเคราะหโดยมีตนแบบของ
แบรนดประเภท กบฏ เปนตัวแปรตน  สวนแบบของภาพเปนตัวแปรตาม ซึ่งผลที่ไดคือ อันดับที่
หนึ่ง คือภาพ การเลาเรื่อง ถูกเลือกจำนวน  76 ครั้ง เทากับ 68 เปอรเซ็นต อันดับที่สอง คือภาพ 
การเปรียบเทียบอุปมาอุปมัย ถูกเลือกจำนวน  74 ครั้ง เทากับ 64 เปอรเซ็นต อันดับที่สาม คือภาพ 
การเสียดส ี เกินจริง ถูกเลือกจำนวน  57 ครั้ง เทากับ 51 เปอรเซ็นต ซึ่งภาพทั้ง 3 แบบนี้จัดอยูใน
กลุมที่ถูกเลือกเกิน  50 เปอรเซ็นต อันดับที่สี่ คือภาพแบบ การแสดงคุณสมบัติเกินจริง ถูกเลือก
จำนวน  28 ครั้ง เทากับ 25 เปอรเซ็นต ซึ่งเปนกลุมที่ถูกเลือกเกิน  20 เปอรเซ็นต แตไมเกิน 50 
เปอรเซ็นต อันดับที่หา  คือภาพแบบ การสรางเรื่องลอเลียน  ถูกเลือกจำนวน 15 ครั้ง เทากับ 13.39 
เปอรเซ็นต ซึ่งเทากับภาพแบบ การใชภาพเปรียบเทียบ อันดับที่เจ็ด คือภาพแบบ การคิดนอก
กรอบโฆษณา ถูกเลือกจำนวน  13 ครั้ง เทากับ 11.61 เปอรเซ็นต ซึ่งเทากับภาพแบบ การกำหนด
ขอบเขตใหม ซึ่งภาพทั้ง 4 แบบนี ้ จัดอยูในกลุมที่ถูกเลือกเกิน 10 เปอรเซ็นต แตไมเกิน 20 
เปอรเซ็นต อันดับที่เกาคือภาพแบบ การเปลี่ยนมุมมอง ถูกเลือกจำนวน  7 ครั้ง เทากับ 6.25 
เปอรเซ็นต อันดับที่สิบ คือภาพแบบ การสรางภาพลอขอความ ถูกเลือกจำนวน  6 ครั้ง เทากับ 5.36 
เปอรเซ็นต ซึ่งเทากับภาพแบบ การผสมผสานภาพและจับคู 
! ! เมื่อวิเคราะหรูปแบบของผลลัพททำใหผูวิจัยแบงกลุมขอมูลไดเปน  4 กลุมโดยได
เลือกขอมูลในกลุมแรกที่ไดถูกเลือกมากกวาไปเปนคำตอบเพื่อศึกษาตอไปอันไดแกภาพ การเลา
เรื่อง การเปรียบเทียบอุปมาอุปมัย และ ภาพ การเสียดสี เกินจริง
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บทที่ 5

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ

! การวิจัยเรื่องการออกแบบสรางสรรคโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวับรุนไทย มีวัตถุประสงค
เพื่อหาแนวทางการออกแบบโฆษณารองเทากีฬาที่เหมาะสม สามารถดึงดูดใจกลุมเปาหมายที่
เปนวัยรุนไทยได
! ผูวิจัยไดกำหนดปญหานำวิจัยไววา “ในการออกแบบโฆษณาผลิตภัณฑรองเทากีฬา
สำหรับกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุนไทยนั้นควรมีรูปแบบองคประกอบและกลยุทธอยางไร “ โดยมี
สมมุติฐานวา “ในการออกแบบโฆษณาที่มีองคประกอบและกลยุทธที่เหมาะสมสามารถทำให
แบรนดรองเทากีฬาไทยเติบโตไดในกลุมเปาหมายและสามารถแขงขันกับแบรนดจากตางชาติได 
! จากปญหานำวิจัยและสมมุติฐานของงานวิจัยบวกกับขอมูลที่รวบรวมจากวรรณกรรมที่
เกี่ยวของผูวิจัยไดทำการวิเคราะหผลและสรุปออกมาไดตามหัวขอดังนี้
! 1.ประเภทของแบรนด
! 2.การใชสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา
! 3.การใชภาพในงานโฆษณา
! 4.ความสัมพันธของตัวแปรในงานวิจัย

1.ประเภทของแบรนด
! จากผลการวิเคราะหขอมูลที่ไดในบทที ่ 4 ทำใหสามารถระบุตนแบบของแบรนดที่เหมาะ
สมสำหรับการนำไปเปนกลยุทธในงานโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวันรุนไทยได โดยมี 3 ประเภท
อันไดแก 
! 1.1 วีรบุรุษ (The Hero)
! 1.2 ผูสราง (The Creator)
! 1.3 กบฏ (The Outlaw)
!
= 1.1 วีรบุรุษ(Hero)
! สิ่งที่ตนแบบของแบรนดประเภทนี้แสดงออกคือนักรบในสงคราม สงครามศาสนา และ
แชมเปยน The Hero มาจากการตอตานที่ไมมั่นคง การชวยเหลือผูที่เจ็บปวด เปนผูที่ตองการ
พิสูจนความกลาหาญโดยเฉพาะอยางยิ่งในสถานการณที่ยุงยาก และเชื่อมันในความดีของมนุษย
ซึ่งบอยครั้งที่เขาจะอยูในสถานการณของการแขงขัน  แบรนดประเภทนี้ นี้จะใหพลังและแรง
บันดาลใจในการทำงานใหสำเร็จ เปนผูที่มีความแข็งแกรง เชื่อมั่นในตัวเองสูง คุณสมบัติที่แบรนด



ประเภทนี้มีและเปนคือ ความกลาหาญ / ผูมีตำแหนงสูงสุด / การตัดสินใจแนวแนเด็ดเดี่ยว / การ
แขงขัน / การฟนฝาอุปสรรค / ความทาทาย / นักสู / ความอดทนเขมแข็ง
! จากการวิเคราะหขอมูลดังกลาวเพื่อกำหนดกลยุทธในการโฆษณาไปสูกลุมเปาหมายของ
การทำวิจัยคือ กลุมวัยรุนไทยซึ่งตองการแสวงหาจุดยืนและมองหาตนแบบเพื่อที่จะเปนแรง
บันดาลใจใหพวกเขากาวไปสูจุดยืนที่เขาใฝฝน  โดยเฉพาะอยางยิ่งโฆษณารองเทากีฬานั้น 
ตัวอยางความใฝฝนคือ การเปนนักกีฬาที่เกง มีความอดทน  มุมานะ หรือการตองการการยอมรับ
วาเปน “รุนใหญ” มีจิตใจแนวแน มีความกลาหาญ ไมหวาดหวั่นตอปญหา หรืออุปสรรค เหลานี้
เปนตน  ดังนั้นการออกแบบโฆษณาจึงควรกำหนดใหมีตนแบบของแบรนดนี้ เพื่อสรางใหเกิดความ
ทรงจำมากขึ้น

= 1.2 ผูสราง(The Creator)
! จะปรากฏในรูปแบบของศิลปน  นักเขียน  นักดนตร ีและนักประดิษฐ ในโลกของศิลปนนั้น  
ธรรมชาติจะเปนตัวหลักในการสรางสรรคผลงาน  และจะเห็นคุณคาและพัฒนาการจินตนาการใน
ทุกๆสิ่งที่ทำใหเกิดการสรางสรรคสิ่งใหมๆและมีคุณคา
บุคลิกลักษณะเดน  – การมีศิลปะ / การมีรสนิยม / การมีความเพอฝน  / การชอบความ
เปลี่ยนแปลง / ความพยายามอยางหนักที่จะสรางสรรคบางสิ่งใหมๆที่จะอยูไดนานๆ / การมี
คุณคาในตัวของมันเองที่จะทำใหเกิดความสุนทรียะ
! จากการวิเคราะหขอมูลประเภทของตนแบบของแบรนดประเภทผูสราง จะเชื่อมโยงไปถึง
กลุมเปาหมายคือกลุมวัยรุนไทย ซึ่งเปนวัยที่ไมอยูนิ่ง มีความเพอฝน  มีจินตนาการในการ
สรางสรรค ประกอบกับการไดรับขาวสารใหมๆทางสื่อออนไลนที่มีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
การออกแบบโฆษณาโดยกำหนดใหมีตนแบบของแบรนดประเภทนี้ จะทำใหเกิดจุดสนใจตอกลุม
เปาหมายได

! 1.3 กบฏ(The Outlaw)
= สวนใหญจะเกิดขึ้นในสังคมที่อยูในกรอบและพบวาเปนผูที่ไมเหมาะกับสังคมนั้นๆหรืออยู
นอกสังคม โดยจะถูกกระตุนดวยความรูสึกของการดอยคุณคา และความไมพอใจที่ไมไดรับการ
ยอมรับจากบุคคลหรือในกลุม Robin Hood และ Ruffles สุภาพบุรุษในคราบของโจร เปนตัวอยาง
ที่โรแมนติคและสบายใจของ The Outlaw แตก็จะแฝงไวดวยความลึกลับ ซึมเศรา และ
ความเครียดอยูเสมอ จากการที่ปฏิเสธการชุมนุมหรืออยูในสังคมประเพณี ทำให The Outlaw หาง
เหินจากวัฒนธรรมสวนใหญในสังคม นำไปสูการปฏิบัติตนที่รุนแรงหรือแสวงหาการทำลาย 
Archetype นี้คอนขางซับซอน จึงตองการความระมัดระวังในการดูแลแบรนด และการทำโฆษณา 
ตัวอยางคือการทำโฆษณาตอตานเฮโรอีนในอังกฤษป 1980 ซึ่งใหผลในทางตรงกันขาม เมื่อผู
แสดงในโฆษณานั้นกลายเปนวีรบุรุษของผ็ใชยาเสพติด
บุคลิกลักษณะเดน  – การกอกบฏ / การปฏิวัติ / การแตกแยก / การฝาฝน / การไมทำตามกฎ / 
การรื้อสิ่งที่ลาสมัยและรูปแบบของการกดขี ่ / การใหความสำคัญกับสิทธิอันเทาเทียมและ
วัฒนธรรมที่แปลกตางจากที่มีอยูในสังคม
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! จากการวิเคราะหขอมูลเพื่อกำหนดกลยุทธในการออกแบบโฆษณาเพื่อกลุมเปาหมายคือ
วัยรุนไทย ซึ่งวัยรุนทั่วไปโดยธรรมชาติลึกๆแลวจะไมชอบอยูภายใตกฏเกณฑหรือในกรอบที่วางไว 
หรือการเปนอยางที่ตัวเองหวังไวไมได ทำใหเกิดการคิดนอกกรอบ ดังนั้นการออกแบบโฆษณาที่มี 
ตนแบบของแบรนดประเภทนี้ จะทำใหโฆษณานั้น “โดนใจ” กลุมเปาหมายได

2. การใชสิ่งดึงดูดใจในการโฆษณา

! จากผลของการวิเคราะหขอมูลในบทที่ 4 ทำใหสามารถกำหนดสิ่งดึงดูดใจที่จะนำไปใช
เพื่อเปนกลยุทธในการออกแบบสรางสรรคโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัยรุนไทยไดโดยแยกการ
วิเคราะหออกตามประเภทของตนแบบของแบรนด ดังนี้

! 2.1 การกำหนดสิ่งดึงดูดใจในการโฆษณาโดยมีตนแบบของแบรนดประเภทวีรบุรุษ จาก
การวิเคราะหขอมูล ทำใหสามารถกำหนดแบบของสิ่งดึงดูดใจไดสองแบบคือ 
! ! 2.1.1 สิ่งดึงดูดใจแบบ บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ ผูใชจริง  ซึ่งตัวอยางบุคคลที่มีชื่อ
เสียงไดแก ดารานักแสดง นักกีฬา  หรือผูใหความบันเทิงตางๆ เปนตน  สวนผูใชจริงเปนผูที่ออกมา
ยืนยันหรือรับรองถึงสรรพคุณของสินคานั้น อาจจะเปนผูที่มีชื่อเสียง หรือคนธรรมดาทั่วไปก็ได
! ! จากการวิเคราะหขอมูลที่ได เมื่อนำไปเชื่อมโยงกับกลุมเปาหมายคือวัยรุนไทย 
เพื่อกำหนดกลยุทธในการออกแบบโฆษณานั้นคือ วัยรุนไทยในปจจุบันสวนหนึ่งจะมีความหลง
ไหลคลั่งไคลในดารานักแสดง นักกีฬา หรือนักดนตร ี และอยากจะเปนเหมือนคนเหลานั้น  การ
กำหนดสิ่งดึงดูดใจแบบนี้จะสรางความทรงจำไดด ี และในสวนของผูใชจริงนั้น  วัยรุนเปนวัยที่
อยากรูอยากเห็น  ชอบพิสูจน หากมีใครออกมาบรรยายสรรพคุณจากการโฆษณา ก็จะเกิดความ
อยากทดลองใช ทำใหเกิดความสนใจในโฆษณาน้ัน
! ! 2.1.2 สิ่งดึงดูดใจแบบ อัตตา ตัวตน บุคลิกภาพ รสนิยม ผูบริโภคสวนใหญจะเปด
รับสิ่งดึงดูดใจดานอัตตา ไมวาจะเกี่ยวกับรูปลักษณภายนอก ความเฉลียวฉลาด การมีอารมณขัน 
หรือสิ่งอื่นที่เปนความจริง หรืิอจินตนาการที่เกี่ยวของกับคุณภาพชีวิต บุคลิกภาพ และรสนิยม
! ! จากการวิเคราะหขอมูลที ่ไดเพื ่อกำหนดกลยุทธในการออกแบบสรางสรรค
โฆษณาสำหรับวัยรุนไทยนั้น  ก็เชนเดียวกับผูบริโภคสวนใหญ คือการเปดรับสิ่งดึงดูดใจดานอัตตา 
โฆษณาที่บงบอกถึงบุคลิกลักษณะ และรสนิยมที่ด ีหรือความฉลาดในการเลือกใช จะชวยเสริมให
โฆษณานั้นนาสนใจยิ่งขึ้น

! 2.2 การกำหนดสิ่งดึงดูดใจในการออกแบบโฆษณาโดยมีตนแบบของแบรนดประเภทผู
สราง จากการวิเคราะหขอมูล ทำใหสามารถกำหนดแบบของสิ่งดึงดูดใจไดสามแบบคือ
! ! 2.2.1 สิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัสทั้ง 5  ไดแก รูป รส กลิ่น  เสียง สัมผัส มี
โฆษณาหลายๆชิ้นที่มีสิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยเฉพาะอาหาร เชนมีภาพที่นารับ
ประทาน ดูแลวเหมือนกับมีกลิ่นลอยตามมา ทำใหตองออกไปซื้อหา 
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! ! จากการวิเคราะหขอมูลเพื่อการออกแบบโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัยรุนนั้น  ใน
สิ่งดึงดูดใจแบบนี ้ รูปลักษณของสินคาเปนสิ่งสำคัญ ดังนั้นในการออกแบบโฆษณาสำหรับสิ่ง
ดึงดูดใจแบบนี้ ควรจะเปนลักษณะที่ดูแลว เสมือนกับใสสบาย มีความคลองตัว นาสัมผัสคือการ
ซื้อหามาใช 
! ! 2.2.2 สิ่งดึงดูดใจแบบ อัตตา ตัวตน  บุคลิกภาพ รสนิยม จะเปนเชนเดียวกับในขอ 
2.1.2แตการวิเคราะหขอมูลเพื่อการออกแบบโฆษณาในแบบของตนแบบของแบรนดประเภทผู
สรางนั้น   อาจตองเสริมการมีจินตนาการที่สรางสรรคเพื่อใหเหมาะกับบุคลิกภาพของความเปนวัย
รุนเขาไปเพื่อเพิ่มจุดสนในในโฆษณานั้นๆ
! ! 2.2.3 สิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ สิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพนี้จะมีผลก็ตอเมื่อสินคา
ชิ้นนั้นอยูในระดับที่มีคุณภาพจริงๆ มีประวัติความเปนมาและมีการรับรองคุณภาพที่ยาวนาน  และ
สามารถทำไดดังที่โฆษณาไว 
! ! การวิเคราะหขอมูลเพื่อการออกแบบสรางสรรคโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัยรุน
ไทยโดยใชสิ่งดึงดูดใจแบบนี้ ควรจะออกแบบโฆษณาที่สรางสรรควาเปนรองเทาที่มีคุณภาพซึ่ง
คอนขางจะยากสำหรับรองเทาแบรนดใหมๆที่เพิ่งเขาสูตลาด อาจตองการเวลาสักระยะหนึ่งเพื่อ
พิสูจนคุณภาพใหกับผูบริโภคไดรับรูกอน แลวจึงจะทำได
! !
! 2.3 การกำหนดสิ่งดึงดูดใจในการออกแบบสรางสรรคโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัยรุน
ไทย โดยมีตนแบบของแบรนดประเภทกบฎ จากการวิเคราะหขอมูลทำใหกำหนดแบบของสิ่ง
ดึงดูดใจไดสองแบบดังนี้
! ! 2.3.1 สิ่งดึงดูดใจดานประสามสัมผัสทั้ง 5 ไดแก รูป รส กลิ่น  เสียง ซึ่งมีความ
หมายตรงกับขอ 2.1.2 และขอ 2.2.1 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการออกแบบสรางสรรคงานโฆษณา
โดยใชสิ่งดึงดูดใจนี้กับตนแบบของแบรนดประเภทกบฎนั้น  อาจแตกตางในดานรูปลักษณการนำ
เสนอ เชน ใหเปนในแบบการแหกกฏเกณฑความเชื่อในขอจำกัดเดิมๆของตนเอง
! !  2.3.2  สิ่งดึงดูดใจดานอัตตา  ตัวตน  บุคลิกภาพ รสนิยม ซึ่งมีความหมายเหมือน
กับขอ 2.1.2 และขอ  2.2.2 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการออกแบบสรางสรรคงานโฆษณาโดยใชสิ่ง
ดึงดูดใจแบบนี้กับตนแบบของแบรนดประเภทกบฎนั้น จะแตกตางออกไป โดยการออกแบบเพื่อ
เปนการปฏิวัติตัวตน  หรือบุคลิกภาพของตนเพื่อใหเปนอยางที่ไดคิดหรือหวังไว ซึ่งจะเปนสิ่งที่
ทำใหงานโฆษณานั้นนาสนใจได

3. การใชภาพในงานโฆษณา
! จากผลในการวิเคราะหขอมูลในบทที่ 4   ทำใหสามารถกำหนดการใชภาพในงานโฆษณา
ที่จะนำไปใชในการกำหนดกลยุทธในการออกแบบสรางสรรคโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัยรุน
ไทย โดยแยกตามประเภทของตนแบบของแบรนด ดังนี้

! 3.1 การกำหนดการใชภาพในงานโฆษณาสำหรับตนแบบของแบรนดประเภทวีรบุรุษ จาก
การวิเคราะหขอมูลทำใหกำหนดการใชภาพได  2 แบบดังนี้
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! ! 3.1.1 การใชภาพแบบการเลาเรื่อง ซึ่งสถานการณในชีวิตประจำวันสามารถนำ
มาใชพัฒนาเปนเรื่องราวเกี่ยวกับสินคาได เพื่อดึงดูดความสนใจและทำใหเกิดการทำตาม ซึ่งอาจ
เปนเรื่องที่นาตื่นเตน เราใจ การแขงขัน ผจญภัย ขาว สารคดี เปนตน
! ! ! จากวิเคราะหผลจากขอมูลการใชภาพแบบเลาเรื่องเหมาะสมกับตนแบบ
ของแบรนดประเภทวีรบุรุษ เนื่องจากกลุมเปาหมายคือวัยรุนไทย ภาพแบบการเลาเรื่องจะเปนการ
สื่อขาวสารที่งายในการเขาใจและดึงดูดความสนใจทำใหเกิดการทำตามไดอยางไมสับสน
! ! ! 3.1.2  การใชภาพแบบเกินจริง เปนวิธีการนำเสนอที่สรางความนาสนใจ 
โดยการพูดเกินความจริงในแงคุณสมบัติหรือประโยชนของสินคาดวยการนำเสนอภาพเรื่องราวที่ดู
บิดเบือนเกินจริงจนรับรูไดถึงความตั้งใจในการนำเสนอเพื่อใหสื่อความหมายที่งาย ชัดเจน  แตตอง
หลีกเลี่ยงความรูสึกดานลบหรือเขาใจผิดตอสินคา
! ! ! จากการวิเคราะหผลจากขอมูล การใชภาพแบบเกินจริงสำหรับการ
ออกแบบโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัยรุนไทยนั้น  จะเปนการเรียกรองความสนใจไดในแงของการ
จัดภาพ ใหดู“เวอร” เพื่อสรางภาพใหเกิดความรูสึกที่เปนคนเกง หรือวีรบุรุษจริงๆ

! 3.2 การกำหนดการใชภาพในงานโฆษณาสำหรับตนแบบของแบรนดประเภทผูสราง จาก
การวิเคราะหขอมูลทำใหกำหนดการใชภาพได 2  แบบดังนี้
! ! 3.2.1 การใชภาพแบบการเปลี่ยนมุมมอง เปนการเสนอคุณสมบัติเฉพาะของ
สินคาผานมุมมองใหมๆ หรือเปนการใชภาพจากมุมใกลหรือไกล เพื่อเสนอมุมมองใหมๆใหกับ
กลุมเปาหมาย
! ! จากการวิเคราะหผลจากขอมูลที่ไดรับ การเปลี่ยนมุมมองเปนรูปแบบสำคัญ
สำหรับตนแบบของแบรนดประเภทผูสราง เปนการนำเสนอความแปลกใหมเพื่อดึงดูดความสนใจ
และสรางใหเกิดความจดจำในกลุมวัยรุนซึ่งชอบความแปลกใหมที่เปนการสรางสรรคอยูแลว
! ! 3.2.2  การใชภาพแบบการใชสัญลักษณหรือเครื่องหมาย เปนวิธีการนำเสนอโดย
ใชสัญักษณหรือเครื่องหมายตางๆมาเปนสื่อแทนความหมาย หรือใชประกอบภาพแทนคำพูดบาง
สวน วิธีการนี้จะประสบผลดีเมื่อสัญลักษณที่นำไปใชเปนสัญลักษณสากลที่ทุกคนเขาใจ
! ! จากการวิเคราะหผลจากขอมูลที่ไดรับจากการตอบแบบสอบถาม การ ใช
สัญลักษณหรือเครื่องหมายรวมกับตนแบบของแบรนดประเภทผูสรางโดยใชประกอบภาพแทนคำ
พูดในการที่ออกแบบสรางสรรคงานโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัยรุนไทยนั้น  สัญลักษณที่เปน
สากลอาจเปนสวนหนึ่งของรองเทากีฬาโดยนำมาออกแบบรวมกับสวนประกอบอื่นๆเพื่อสราง
ความนาสนใจในงานโฆษณานั้น

! 3.3  การกำหนดการใชภาพในงานโฆษณาสำหรับตนแบบของแบรนดประเภทกบฎ จาก
การวิเคราะหขอมูลทำใหกำหนดการใชภาพได 3 แบบดังนี้
! ! 3.3.1  การใชภาพแบบการเลาเรื่อง มีรายละเอียดเชนเดียวกับขอ 3.1.1 ตางกัน
เฉพาะเน้ือหาของภาพ การวิเคราะหผลขอมูลในการใชภาพแบบการเลาเรื่องสำหรับตนแบบของ
แบรนดประเภทกบฎนั้น สามารถสรางความสนใจไดเมื่อวิเคราะหจากพฤติกรรมของวัยรุนในบทที่ 
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2 คือการกลับไปสนใจในแนวคิดหรือวิถีชีวิตแบบดั้งเดิม หรือแทรนดตางๆในอดีต หากไดนำขอมูล
เหลานี้มาใชในการออกแบบโฆษณาก็จะสามารถทำใหเปนจุดสนใจในการเขามาดูโฆษณานั้นๆได
! ! 3.3.2 การใชภาพแบบการเปรียบเทียบอุปมาอุปมัย เปนการใชสิ่งที่คุนเคยเปรียบ
เทียบสินคาใหมเพื่อใหเห็นประโยชนของสินคาไดชัดเจนในทันทีโดยไมตองมีคำอธิบายเพิ่มเติม
! ! จากการวิเคราะหผลจากขอมูลเพื่อใชในการออกแบบโฆษณารองเทากีฬาสำหรับ
วัยรุ นไทยนั้น สิ่งที ่คุ นเคยอาจเปนชีวิตประจำวันเดิมๆ เปรียบเทียบกับการเปนนักกีฬาที่
คลองแคลววองไว หรือรองเทาผาใบแบบเกาๆเปรียบเทียบกับรองเทากีฬาแบบใหมที่มีสีสันสดใส
แหวกแนวเปนตน
! ! 3.3.3  การใชภาพแบบการเสียดสีเกินจริง หรือแปลก สามารถนำมาใชนำเสนอ
ประโยชนของสินคาในรูปแบบที่มีความสุดโดงในสถานการณที่คาดไมถึง
! ! จากการวิดคราะหขอมูล การใชภาพประกอบการโฆษณาสำหรับตนแบบของ
แบรนดประเภทกบฎ จะเหมาะสมกับการออกแบบโฆษณาที่มีเปาหมายคือวัยรุน  ที่ชอบแหกกฎ
เกณฑและในบางครั้งตองการทำในสิ่งที่เกินขีดจำกัดของตัวเองโดยอาศัยตัวสินคาเปนสิ่งที่ชวยให
เขาทำได การนำเสนอประโยชนของสินคาแบบสุดโดง คืออาจเปนไปไมได เปนเพียงจินตนาการ 
แตจะเปนสิ่งที่ชวยทำใหโฆษณานั้นนาสนใจ และสามารถจดจำได

4.  ความสัมพันธของตัวแปรในงานวิจัย

ตัวแปรตน
= ตัวแปรตนที่ไดนั ้นคือประเภทของตนแบบของแบรนดที่ผานการวิเคราะหแลววาเปน
ประเภทของตนแบบของแบรนดที่ตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด ทั้งนี้การกำหนดกลยุทธงาน
โฆษณาโดยเริ่มจากการระบุประเภทของตนแบบของแบรนดมาเปนตัวแปรตนนั้นมีสวนชวยในการ
กำหนดสารในงานโฆษณาและmood&toneอีกดวย

ตัวแปรตาม
 ! ตัวแปรตามตามนั้นเปรียบเสมือนเงื่อนไขของการเลือกใชประเภทของตนแบบของแบรนด
แตละประเภทโดยไดมาจากการวิเคราะหจากแบบสอบถามออกมาเปนสิ่งดึงดูดใจและการใชภาพ
ในงานโฆษณาที่เหมาะสมกับประเภทของตนแบบของแบรนดนั้นๆ
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ตารางที่ 10 ผลการสรุปตัวแปรและความสัมพันธระหวางตัวแปรในงานวิจัย
!
! จากสมมุติฐานขั้นตน  ผูวิจัยไดดำเนินงานวิจัยตามระเบียบวิธีการวิจัยในบทที ่ 3 จนไดผล
ลัพทมาวิเคราะหพิสูจตสมมุติฐานโดยทำการวิเคราะหผลจากแบบสอบถามที่ทำโดยผูเชี่ยวชาญ
ดานงานโฆษณาประกอบกับขอมูลจากการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวของ จนในที่สุดสามารถพบ
ความสัมพันธของขอมูลที่นำไปสูการระบุตัวแปรและแนวทางการออกแบบที่ตอบโจทยของงาน
วิจัยได

ตัวแปรตน ตัวแปรตามตัวแปรตาม

ประเภทของ
แบรนด

สิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา การใชภาพในงานโฆษณา

1.วีรบุรุษ/Hero 1.บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือ ผูใชจริง (Star 
Appeals and Testimonials)
2.อัตตา/ตัวตน/บุคลิกภาพ/รสนิยม(Ego 
Appeals)

1.การเลาเรื่อง(Telling 
Stories)
2.การแสดงคุณสมบัติเกินจริง
(Exaggeration)

2.ผูสราง/The 
Creator

1.ประสาทสัมผัสทั้ง 5:รูป/รส/กลิ่น/เสียง/
สัมผัส(Sensory Appeals)
2.อัตตา/ตัวตน/บุคลิกภาพ/รสนิยม(Ego 
Appeals)
3.คุณภาพ(Quality Appeals)

1. การเปลี่ยนมุมมอง(A 
Change of Perspective)
2.การใชสัญลักษณหรือ
เครื่องหมาย(Symbols and 
Signs)

3.กบฏ/The 
Outlaw

1.ประสาทสัมผัสทั้ง 5:รูป/รส/กลิ่น/เสียง/
สัมผัส(Sensory Appeals)
2.อัตตา/ตัวตน/บุคลิกภาพ/รสนิยม(Ego 
Appeals)

1. การเลาเรื่อง(Telling 
Stories)
2.การเปรียบเทียบอุปมา
อุปมัย(Metaphor and 
Analogy
3.การเสียดสี เกินจริง
(Absurd ,Sureal,Bizarre)

! จากการวิเคราะหถึงความสัมพันธระหวาตนแบบของแบรนดที่เหมาะสมที่จะใชกำหนด
กลยุทธ 3  ประเภท คือ วีรบุรุษ ผูสราง และ กบฎ ซึ่งกำหนดใหเปนตัวแปรตน  และตัวแปรตามที่
เหมาะสมในสวนของการกำหนดกลยุทธคือสิ่ง ดึงดูดใจ และในสวนของแนวทางในการออกแบบ
คือ ภาพประกอบโฆษณา นั้น พบวา 
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! ตนแบบของแบรนดประเภทวีรบุรุษ มีการเลือกใชสิ่งดึงดูดใจแบบบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือผู
ใชจริงมากที่สุด รองลงมาคือสิ่งดึงดูดใจแบบ อัตตา ตัวตน  บุคลิกภาพ รสนิยม และใชภาพ
ประกอบแบบการเลาเรื่อง มากที่สุด ตามดวยการแสดงคุณสมบัติเกินจริง ซึ่งสามารถวิเคราะหถึง
ความสัมพันธไดวาตนแบบของแบรนดประเภทวีรบุรุษ ไดแก ผูชนะ ผูกลา  เปนผูที่ใหพลังและแรง
บันดาลใจ และเปนผูที่ตองการพิสูจนความกลาหาญโดยเฉพาะอยางยิ่งในสถานการณที่ยุงยาก 
ซึ่งการกำหนดกลยุทธในการโฆษณาไปสูกลุมเปาหมายของการทำวิจัย คือกลุมวัยรุนไทย ซึ่ง
ตองการแสวงหาจุดยืนและมองหาตนแบบเพื่อสรางแรงบันดาลใจใหไปถึงจุดยืนที่เขาใฝฝน โดย
เฉพาะอยางยิ่งโฆษณารองเทากีฬานั้น  ตัวอยางความใฝฝนคือ การเปนนักกีฬาที่เกง มีความ
สามารถ ความอดทน  หรือตองการการยอมรับวาเปน  “รุนใหญ” มีจิตใจแนวแน มีความกลาหาญ
ไมหวาดหวั่นตออุปสรรค เหลานี้เปนตน   และในการใชสิ่งดึงดูดใจแบบบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือผูใช
จริง รวมกับแบบ อัตตา ตัวตน  บุคลิกภาพ รสนิยม เหมาะสมกับการออกแบบกลยุทธในการ
ออกแบบสรางสรรคโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัยรุนไทย เนื่องจากวัยรุนไทยในปจจุบันมีความ
หลงใหลคลั่งไคลในดารานักแสดง นักกีฬา หรือนักดนตร ี และอยากจะเปนเหมือนคนเหลานั้น 
และในสวนของสิ่งดึงดูดใจแบบผูใชจริงนั้น  วัยรุนเปนวัยที่อยากรูอยากเห็น ชอบพิสูจน กระตุนให
เกิดความอยากทดลองใช ประกอบเขากับสิ่งดึงดูดใจดานอัตตา ตัวตน บุคลิกภาพ รสนิยม ซึ่งผู
บริโภคสวนใหญจะเปดรับสิ่งดึงดูดใจดานอัตตา ไมวาจะเกี่ยวกับรูปลักษณภายนอก ความเฉลียว
ฉลาด หรือสิ่งอื่นที่เปนความจริง หรือจินตนาการที่เกี่ยวของกับคุณภาพชีวิต บุคลิกภาพ และ
รสนิยม ซึ่งโฆษณาที่บงบอกถึงสิ่งเหลานี้จะชวยเสริมใหโฆษณานั้นนาสนใจยิ่งขึ้น การออกแบบ
โฆษณาโดยมีภาพประกอบแบบเลาเรื่องจะเปนการส่ือขาวสารที่งายตอวัยรุนในการทำความ
เขาใจ และเมื่อใชรวมกับการแสดงคุณสมบัติเกินจริง จะเปนการเรียกรองความสนใจในแงของการ
จัดภาพใหดูเกินจริงอยางจงใจและเห็นไดชัด เพื่อสรางภาพใหเกิดความรูสึกที่เปนคนเกง หรือเปน
วีรบุรุษจริงๆ  เมื่อนำองคประกอบตางๆมาออกแบบสรางสรรคเขาดวยกันอยางเหมาะสมแลว จะ
ทำใหเกิดโฆษณาที่นำเสนอไดอยางนาสนใจและนาจดจำเพื่อนำไปสูการซื้อหามาใชตอไป
! ตนแบบของแบรนดประเภทผูสราง มีการเลือกใชสิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัสทั้ง 5   
ไดแก รูป รส กลิ่น  เสียง และแบบอัตตา ตัวตน  บุคลิกภาพ รสนิยม และแบบคุณภาพ มากที่สุด 
การใชภาพประกอบแบบการเปลี่ยนมุมมอง และการใชสัญลักษณหรือเครื่องหมายมากที่สุด ซึ่ง
สามารถวิเคราะหถึงความสัมพันธไดวา ตนแบบของแบรนดประเภทผูสราง ซึ่งปรากฎในรูปแบบ
ของศิลปน  นักเขียน  นักดนตรี และนักประดิษฐ และเปนผูที่เห็นคุณคาและพัฒนาจินตนาการใน
ทุกๆสิ่งที่ทำใหเกิดการสรางสรรคสิ่งใหมๆและมีคุณคา ซึ่งสามารถเชื่อมโยงกับกลุมเปาหมายคือ
วัยรุนซึ่งเปนวัยที่ไมอยูนิ่ง มีจินตนาการในการสรางสรรค และในการใชสิ่งดึงดูดใจดานประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ไดแก รูป รส กลิ่น  เสียง สัมผัส รวมถึงแบบอัตตา ตัวตน  บุคลิกภาพ รสนิยม และแบบ
คุณภาพ นั้น  การออกแบบโฆษณารองเทากีฬาโดยใชสิ่งดึงดูดใจทั้งสามแบบรวมกันนี้ รูปลักษณ
เปนสิ่งสำคัญ ดังนั้นการออกแบบควรจะเปนลักษณะที่ดูแลวเสมือนกับใสสบาย มีความคลองตัว 
นาใช สวมใสแลวดูด ี มีรสนิยม และทำใหมีความรูสึกวารองเทานั้นมีคุณภาพดี การออกแบบ
โฆษณาโดยมีภาพประกอบแบบการเปลี่ยนมุมมอง ซึ่งเปนการเสนอคุณสมบัติเฉพาะของสินคา
ผานมุมมองใหมๆ หรือเปนการใชภาพจากมุมใกลหรือไกล ประกอบกับการใชสัญลักษณหรือ
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เครื่องหมาย อาจเปนการนำสวนประกอบของรองเทากีฬามาทำเปนสัญลักษณหรือเครื่องหมาย 
เพื่อเสนอมุมมองใหมๆใหกับกลุุมเปาหมายซึ่งเปนกลุมวัยรุนที่ชอบการสรางสรรคความแปลกใหม 
เพื่อสรางใหเกิดความจดจำและเปนจุดสนใจตอโฆษณานั้นๆ
! ตนแบบของแบรนดประเภทกบฎ มีการเลือกใชสิ่งดึงดูดใจดานประสาทสมผัสทั้ง 5 ไดแก 
รูป รส กลิ่น  เสียงสัมผัส และดานอัตตา ตัวตน บุคลิกภาพ รสนิยมมากที่สุด และใชภาพประกอบ
แบบการเลาเรื่อง แบบการเปรียบเทียบอุปมาอุปมัย และแบบการเสียดสีเกินจริง มากที่สุด ซึ่ง
สามารถวิเคราะหถึงความสัมพันธไดวา ตนแบบของแบรนดประเภทกบฎ ซึ่งมีบุคลิกลักษณะเดน
คือ การฝาฝน  การไมทำตามกฎ การใหความสำคัญกับสิทธิอันเทาเทียมและวัฒนธรรมที่แปลก
ตางจากที่มีอยูในสังคม ซึ่งสามารถเชื่อมโยงถึงกลุมเปาหมายคือวัยรุน  ซึ่งโดยธรรมชาติลึกๆแลว
จะไมชอบการอยูภายใตกฎเกณฑหรือในกรอบที่วางไว หรือการเปนอยางที่ตัวเองหวังไวไมได
ทำใหคิดนอกกรอบ และในการใชสิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก รูป รส กลิ่น  เสียง 
สัมผัส รวมถึงดานอัตตา ตัวตน บุคลิกภาพ รสนิยมนั้น การออกแบบโฆษณารองเทากีฬาในสิ่ง
ดึงดูดใจทั้งสองแบบนี้ รูปลักษณเปนสิ่งสำคัญ ดังนั้นการออกแบบโฆษณาสำหรับตนแบบของ
แบรนดประเภทกบฎ นั้น  รูปแบบการนำเสนอควรเปนแบบการแหกกฎเกณฑ หรือความเชื่อมั่นใน
ขอจำกัดเดิมๆของตนเอง สำหรับการออกแบบโฆษณาโดยมีภาพประกอบแบบการเลาเรื่องนั้น 
ทำใหงายตอการรับสาร และภาพประกอบแบบการเปรียบเทียบอุปมาอุปมัย รวมถึงการเสียดสี
เกินจริง สามารถสรางความสนใจไดเมื่อวิเคราะหจากพฤติกรรมของวัยรุนในบทที ่ 2 คือการกลับ
ไปสนใจในแนวคิดหรือวิถีชีวิตแบบดั้งเดิม หรือ เทรนดตางๆในอดีต ซึ่งเมื่อนำมาออกแบบภาพให
ดูยอนยุค ผสมผสานกับสิ่งดึงดูดใจที่ดูแหกกฎเกณฑจากขอจำกัดเดิมๆของตน เชนจากวัยรุน
ธรรมดา ก็สามารถเปนคนเกง “ขั้นเทพ” ได แมวาจะดูเกินจริง แตก็จะสามารถทำใหภาพโฆษณา
นั้น “โดนใจ” กลุมวัยรุนได

ขอเสนอแนะ!

1. ในการเลือกตัวอยางงานโฆษณาเพื่อมาทำงานวิจัยชิ้นนี้เปนการเลือกโดยไมไดแบง
ประเภทของรองเทากีฬา ทำใหผูวิจัยพบความลำบากในการกำหนดรูปแบบหรือเกณฑที่
เหมาะสมในกรณีที่ตองมีการกำหนดเกณฑเพื่อเปนกรอบในการหาขอมูล ทั้งนี้อาจเปน
เพราะ ในความเปนจริง การกำหนดกลยุทธหรือการใชสิ่งดึงดูดใจสำหรับรองเทากีฬา
ประเภทหนึ่งอาจใชไมไดกับรองเทากีฬาอีกชนิดหนึ่ง ดังนั้น  หากมีการศึกษาเพิ่มเติมใน
อนาคตคือการแบงการศึกษาออกเปนกรณีตามประเภทของรองเทากีฬา

2. รูปแบบการนำเสนอภาพโฆษณาที่นำมาวิเคราะหนั้นจำกัดอยูเพียงแคสื่อภาพพิมพ แต
เนื่องดวยมีความนิยมในการใชสื่อใหมๆหรือรูปแบบที่แตกตางไปจากความเขาใจเดิมๆ
ในงานโฆษณา หากมีการศึกษาในหัวขอนี้เพิ่มเติมควรจะมีการศึกษางานโฆษณาจาก
สื่ออื่นดวย
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บทที่ 6

การออกแบบ

* การออกแบบเปนขั้นตอนการนำผลของงานวิจัยที่ไดไปทดลองใชออกแบบกับกรณีศึกษา
ที่ผูวิจัยคัดเลือกมาโดยมีเกณฑที่อิงจากปญหาของงานวิจัยและขอบเขตที่ไดระบุไวสำหรับงาน
วิจัยชิ้นนี้
P โดยมีจุดประสงคเพื่อพิสูจนผลของงานวิจัยวาสามารถตอบปญหาของงานวิจัยคือในการ
ออกแบบโฆษณาผลิตภัณฑรองเทากีฬาสำหรับกลุมเปาหมายที่เปนวัยรุนไทยนั้นควรมีรูปแบบ 
องคประกอบและกลยุทธอยางไรทั้งนี้ตองตรงตามวัตถุประสงคของงานวิจัยคือเพื่อระบุกลยุทธที่
เหมาะสมในการใชโฆษณาสินคารองเทากีฬาสำหรับวัยรุ นไทยและเพื ่อหาแนวทางในการ
ออกแบบโฆษณาสำหรับสินคารองเทากีฬา
P ขั้นตอนการในการออกแบบนั้นเรื่มจากการคัดเลือกแบรนดรองเทากีฬาเพื่อมาใชเปนกรณี
ศึกษาโดยมีเกณฑการคัดเลือกดังนี้

P 1.เปนแบรนดผูผลิตที่มีเจาของเปนชาวไทยและมีฐานการผลิตอยูในประเทศไทย
P 2.เปนแบรนดที่ผลิตรองเทากีฬาเปนสินคาหลัก
P 3.มีกลุมเปาหมายตรงกับกลุมเปาหมายของงานวิจัย

P เมื่อระบุแบรนดที่จะนำมาเปนกรณีศึกษาไดแลว จึงทำการรวบรวมขอมูลทางการตลาด 
จัดทำ SWOT Analysis จากนั้นนำขอมูลที่ไดมารวมกับผลของงานวิจัยเพื่อนำไปสราง Design 
Brief ซึ่งจะนำไปสูการออกแบบในที่สุด โดยจากผลลัพทของงานวิจัยที่ไดนั้นทำใหสามารถระบุ
ตนแบบของแบรนดที่เหมาะสมสำหรับการนำไปเปนกลยุทธในงานโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัน
รุนไทยได โดยมี 3 ประเภทอันไดแก 

P 1.วีรบุรุษ 
P 2.ผูสราง 
P 3.กบฏ 

*  ผูวิจัยจึงไดแบงงานออกแบบโดยอิงตามแนวทางของตัวแปรทั้ง 3 นี้ โดยรายละเอียดมีดัง
ตอไปนี้

กรณีศึกษา

บริษัท โกลดซิตี ้ ฟุตแวร จำกัดเริ่มตนผลิตรองเทาผาใบครั้งแรกในป พ.ศ.2493 จากจุด
เริ่มตนเล็กๆ ของชางทำรองเทาที่ตองการผลิตรองเทาคุณภาพดี ทนทาน  สวมใสสบาย และราคา



ประหยัด จนทำใหในปจจุบันกลุมบริษัทโกลดซิตี ้เปนผูผลิตรองเทาหลากหลายชนิด ดวย
เทคโนโลยีอันทันสมัย แบบครบวงจรตั้งแต การออกแบบ การเย็บหนาผาทรงบน การทำยางแผน 
การทำพื้นรองเทา และการประกอบ จนไดเปนรองเทาสำเร็จรูป ภายใตกลยุทธทางการตลาดที่เนน
คุณภาพสินคา ราคาเหมาะสม อีกทั้งหาซื้อไดสะดวก แตเนื่องจากคานิยมการใชสินคาแบรนดจาก
ตางชาติหรือภาพลักษณที่ดูลาสมัย เมื่อเทียบกับคูแขงแลว ทำให GoldCity เปนที่รูจักในหมูผู
บริโภคไดไมมากพอ และยังมีภาพลักษณของทั้งบริษัทและตัวผลิตภันณฑ ที่คลุมเคลือ ไมชัดเจน

ป 2552 บริษัทไดมีการปรับตราสัญลักษณของสินคาแบรนด GoldCity ใหทันสมัย 
สอดคลองไปกับกลุมเปาหมาย ที ่ “ฉลาดคิด ฉลาดเลือกทางเดินของชีวิต เปนคนด ี มีน้ำใจ” เพื่อ
ขานรับกับการพัฒนาองคกรที่มีมาอยางตอเนื่อง โดยเปลี่ยนตราสัญลักษณของบริษัท จากรูป
หลังคาจั่วทรงไทยสีดำบนพื้นวงรีสีเหลืองที่คุนตากันมานาน  พัฒนาเปลี่ยนไปเปนรูปสามเหลี่ยม
บนพื้นวงกลม ที่ยังคงกลิ่นอายของหลังคาจั่วเดิม แตผสมผสานความทันสมัย-ความเคลื่อนไหว จึง
ทำใหโลโกใหมของ GoldCity มีความรวมสมัย เรียบงาย มั่นคง จริงใจ ตรงกับบุคลิกของบริษัท 
และแสดงถึงบุคลิกของผลิตภัณฑไดชัดเจน  พรอมทั้งเพิ่มความมั่นใจในผลิตภัณฑและบริษัทฯให
กับผูบริโภคมากขึ้น  ทางบริษัทจึงมีความตองการงานโฆษณาโดยใชกับตัวสินคาหลักคือ รองเทา
กีฬา เพื่อที่จะทำใหผูบริโภครับรูการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณนี้ 

กลุมเปาหมาย

กายภาพ
- ชาย / หญิง อายุ 17 - 23 ป
- อาศัยอยูบริเวณกรุงเทพมหานครและปริมณทล
- กำลังศึกษาอยูในระดับมัธยมหรือปริญญาตรี
- มีรายได 6000 - 10000 บาทตอเดือน

จินตภาพ
- “ฉลาดคิด ฉลาดเลือกทางเดินของชีวิต เปนคนดี มีน้ำใจ”
- มีความเปนตัวของตัวเอง
- มองโลกในแงดี ชอบชวยเหลือสังคมทุกครั้งที่ทำได
- มีความสุขไดโดยไมจำเปนตองเปนที่หนึ่งเสมอไป
- ไมวาจะเรียน เลน หรือใชชีวิตก็ชอบที่จะคนหามุมมองใหมๆ ไมยึดติดกับสิ่งจำเจเดิมๆ 
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SWOT Analysis
ตารางที่ 11 การวิเคราะห SWOT Analysis

Goldcity Pan

S

1. ราคาถูก
2. เนนความเปนไทย เปนสินคาของคนไทย
3. มีการทำCSRอยางตอเนื่อง เพื่อสรางภาพ

ลักษณที่ดีตอแบรนด
4. เชี่ยวชาญการทำโฆษณาแบบ Below the 

line

1. มีชื่อเสียงยาวนาน
2. มีทรัพยากรมาก มีเทคโนโลยีที่ทันสมัย
3. มีรูปแบบผลิตภัณฑหลากหลาย
4. มีชองทางการจำหนายที่หลากหลาย

W

1. ไมมีเอกลักษณ
2. ไมมีการประชาสัมพันธที่เนนตัวผลิตภัณฑ 

เนนแตชื่อเสียงของบริษัท

1. ราคาสูง
2. รูปแบบสินคามีลักษณะเลียนแบบสินคา

ตางประเทศมากเกินไป

O

1. ยังไมมีแบรนดของไทยแบรนดไหนที่ครองตลาด
2. รัฐบาลเรงสงเสริมสินคาแบรนดไทยและการสงออกสินคาไทย
3. แนวโนมแฟชั่นที่เปลี่ยนแปลงไป ทำใหคนหันมานิยมใสรองเทาผาใบมากขึ้น
4. เศรษฐกิจมีแนวโนมฟนตัวขึ้น

1. ยังไมมีแบรนดของไทยแบรนดไหนที่ครองตลาด
2. รัฐบาลเรงสงเสริมสินคาแบรนดไทยและการสงออกสินคาไทย
3. แนวโนมแฟชั่นที่เปลี่ยนแปลงไป ทำใหคนหันมานิยมใสรองเทาผาใบมากขึ้น
4. เศรษฐกิจมีแนวโนมฟนตัวขึ้น

T

1. มีการนำเขาสินคาจากตางประเทศเพิ่มขึ้น
2. คูแขงมีมากทั้งในและนอกประเทศ
3. คูแขงจากตางประเทศเสนอสินคาในราคาที่ต่ำลง
4. คานิยมในการใชแบรนดตางประเทศของคนไทย

1. มีการนำเขาสินคาจากตางประเทศเพิ่มขึ้น
2. คูแขงมีมากทั้งในและนอกประเทศ
3. คูแขงจากตางประเทศเสนอสินคาในราคาที่ต่ำลง
4. คานิยมในการใชแบรนดตางประเทศของคนไทย

desired response
- กลุมเปาหมายรับทราบถึงภาพลักษณใหของทั้งรองเทากีฬาจากGoldCity
- สรางความรูสึกรวมกับตัวสินคาในกลุมเปาหมาย และพัฒนาตอไปจากที่เคยไดสรางมาในอดีต
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 design brief 
ประเภทของแบรนด : วีรบุรุษ/Hero

สิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา 1.บุคคลที่มีชื่อเสียงหรือ ผูใชจริง (Star Appeals and 
Testimonials)
2.อัตตา/ตัวตน/บุคลิกภาพ/รสนิยม(Ego Appeals)

การใชภาพในงานโฆษณา 1.การเลาเรื่อง(Telling Stories)
2.การแสดงคุณสมบัติเกินจริง(Exaggeration)

WHAT to communicate

 อยากรุนใหญ.....ใจตองนิ่ง

HOW to communicate 

Bold / Forceful / Sedate
เดนชัด อาจหาญ / เต็มไปดวยกำลัง / สงบนิ่ง เยือกเย็น

support

The Hero - สิ่งที่ทำใหผูกลานั้นแตกตางจากคนธรรมดานั้นคือจิตใจที่แนวแน ความกลา
หาญ มีเปาหมายที่ชัดเจน  ไมแสดงออกถึงความหวั่นไหว แมอยูตอหนาสิ่งทาทาย 
อุปสรรคหรือสถานะการที่นาหวาดหวั่น  ดวยคุณสมบัตินี้ ทำใหไดรับการยกยองและ
ยอมรับในหมูคนวาเปน  “รุนใหญ” แตจิตใจที่แนวแนไมหวั่นไหว ความกลาและแนวแน 
เปนสิ่งที่เราทุกคนม ี และสามารถนำออกมาใชไดและนั้นคือพลัง”รุนเล็ก”ตองการหาก
อยากจะเปน”รุนใหญ”
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ภาพที่ 102 :  งานออกแบบโฆษณาที่ 1

ภาพที่ 103 :  งานออกแบบโฆษณาที่ 2
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ภาพที่ 104 :  งานออกแบบโฆษณาที่ 3

อภิปรายผลการออกแบบกรณีศึกษาที่ 1

* ในงานออกแบบโฆษณาชุดนี้ ผูวิจัยไดทาทายผูชมใหคนหาสารที่แทจริงในงานโฆษณา 
โดยผานทางการใชภาพที่ดูเกินจริง เปนการหนุดนิ่งของชวงเวลาหนึ่ง เชื่อเชิญใหคิดตอไปวาเรื่อง
ราวจะดำเนินไปเชนไร แตภายใตความสงบนิ่งนั้น  มีเรื่องราวของผูที่ตองการพิสูจนความกลาหาญ
โดยเฉพาะอยางยิ่งในสถานการณที่ยุงยาก ที่ถูกทำใหเกินจริง เปนผูที่มีความพรอมที่จะทนตอ
ความทุกขยาก ซึ่งบอยครั้งที่เขาจะอยูในสถานการณของการแขงขัน  นั้นคือลักษณะของตนแบบ 
วีรบุรุษ ที่จะใหพลังและแรงบันดาลใจในการทำงานใหสำเร็จ เปนผูที่มีความแข็งแกรง เชื่อมั่นใน
ตัวเองสูง ซึ่งเปนการใชสิ่งดึงดูดใจทางดานอัตตาและตัวตน ที่แฝงอยูในความสงบนิ่ง 
P กลาวคือสิ่งที่ทำใหงานออกแบบโฆษณาชุดนี้นาสนใจคือความขัดแยงกันของความรูสึกที่
ฮึกเหิมกับความสงบนิ่งที่แสดงออกมาทางการใชองคประกอบ การจัดวางและขอความ ที่สุดทาย
แลวสามารถสื่อสาร สารของงานโฆษณาไดอยางแยบยล
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 design brief  
ประเภทของแบรนด : ผูสราง/The Creator

สิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา 1.ประสาทสัมผัสทั้ง 5:รูป/รส/กลิ่น/เสียง/สัมผัส(Sensory 
Appeals)
2.อัตตา/ตัวตน/บุคลิกภาพ/รสนิยม(Ego Appeals)
3.คุณภาพ(Quality Appeals)

การใชภาพในงานโฆษณา 1. การเปลี่ยนมุมมอง(A Change of Perspective)
2.การใชสัญลักษณหรือเครื่องหมาย(Symbols and Signs)

WHAT to communicate

ศิลปะของการเคลื่อนไหว

HOW to communicate 

Imaginative / Sleek / Sophisticated
ชางฝน / เฉี่ยว / ซับซอน ลุมลึก

support

The Creator - เชนเดียวกับนักแสดงหรือนักเตนบนเวที นักกีฬาก็มีสนามเปนเวทีของตน 
บุคลิคภาพ ความสามารถและลีลาแสดงการเคลื่อนไหวที่สมบูรณแบบที่เปนเอกลักษณ
ของนักกีฬาระดับตำนานนั้นล้ำลึกและ มักเปนปจจัยที่นักกีฬาทุกคนตามหาเพื่อที่จะ
ทำใหตนโดดเดนและเปนที่จดจำ เหมือนกับเปน ศิลปนที่สรางสรรเกมสที่สวยงามใหตรา
ตรึงใจผูชมในสนาม
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ภาพที่ 105 :  งานออกแบบโฆษณาที่ 4
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ภาพที่ 106 :  งานออกแบบโฆษณาที่ 5

123



ภาพที่ 107 :  งานออกแบบโฆษณาที่ 6
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อภิปรายผลการออกแบบกรณีศึกษาที่ 2
* ผูวิจัยสรางโลกในจินตนาการของนักกีฬาขึ้นจากรองเทาที่เปนอุปกรณที่จำเปนอยางยิ่ง 
นอกจากนี้รองเทายังสื่อถึงการเคลื่อนไหว ดังนั้นความสามารถในการเคลื่อนไหว  ความเร็วและ
ความคลองตัวของนักกีฬาจึงเกิดจากการรองรับของรองเทาที่มีคุณภาพ โฆษณาชุดนี้จึงใชภาพ
ของนักกีฬาที่เคลื่อนไหวไปบนโลกในจินตนาการที่แทนที่โดยรองเทา
P ความเปนผูสรางนั้นมีบุคลิคที่เปนตัวของตัวเองสูง สามารถสรางโลกของตนเองไดเชน
เดียวกับผูเลนที่เมื่อมีรองเทาคูใจก็เปรียบไดกับการหลุดไปยังโลกสวนตัวที่ตนสามารถสรางสรรค
การเคลื่อนไหวดวยความมั้นใจ
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 design brief  
ประเภทของแบรนด : กบฏ/The Outlaw

สิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา 1.ประสาทสัมผัสทั้ง 5:รูป/รส/กลิ่น/เสียง/สัมผัส(Sensory 
Appeals)
2.อัตตา/ตัวตน/บุคลิกภาพ/รสนิยม(Ego Appeals)

การใชภาพในงานโฆษณา 1. การเลาเรื่อง(Telling Stories)
2.การเปรียบเทียบอุปมาอุปมัย(Metaphor and Analogy
3.การเสียดสี เกินจริง(Absurd ,Surreal,Bizarre)

WHAT to communicate

ปฏิวัติตัวตน กาวขามขีดจำกัดของตัวเอง

HOW to communicate 

Provocative / Open / Untamed
ดูกบฏ / เปดเผย,ตรงไปตรงมา / ไมมีการบังคับ ควบคุม

support

The OutLaw - การเปลี่ยนแปลงที่ยากที่สุดและสำคัญที่สุดเริ่มจากตัวของเราเอง เพราะ
บาสิ่งที่ทำใหเราไมสามารถทำสิ้่งหนึ่งไดอยางที่หวังนั้นก็คือตัวของเราเอง การแหกกฏ
เกณฑความเชื่อในขอจำกัดเดิมๆของตัวเราเองนั้น  เปนอีกวิธีที่ชวยใหนักกีฬาสามารถ
พัฒณาตนเองใหเกงขึ้นได 
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ภาพที่ 108 :  งานออกแบบโฆษณาที่ 7

ภาพที่ 109 :  งานออกแบบโฆษณาที่ 8

127



ภาพที่ 110 :  งานออกแบบโฆษณาที่ 9
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อภิปรายผลการออกแบบกรณีศึกษาที่ 3
* การใชภาพเสียดสีในลักษณะที่แตกตางออกไป คือการเสียดสีตัวตนของตนเอง ทำใหเกิด
ความนาสนใจ ภาพที่ตรงไปตรงมาแตกลับทำใหผูชมตองใชความคิดวาความผิดแปลกนั้นอาจจะ
เปนตัวตนของตนเองก็เปนได 
P การจัดวามและทาทางของคนคนเดียวกันแตมีหนึ่งคนที่แตกตางทำใหสามารถตีความได
วาคนทุกคนสามารถที่จะปฎิวัติตนเองและเปลี่ยนตนไปสูสิ่งที่ตนอาจไมเคยนึกวาทำได แตความ
จริงขอแคความคิดที่แนวแนที่จะทำก็เพียงพอ
*
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ตัวอยางแบบสอบถาม

เรื่อง2 2 2 Brand Archetypes / Appeal / Picture Manipulating

วัตถุประสงค2 2 เพื่อนำไปใชประกอบวิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต เรื่อง
2 2 2 “ การออกแบบสรางสรรคโฆษณารองเทากีฬาสำหรับวัยรุนไทย “
2 2 2 ภาควิชานฤมิตศิลป คณะศิลปกรรมศาสตร จุฬาสงกรณมหาวิทยาลัย

ความสำคัญของโครงการ
! รองเทากีฬาเปนสินคากลุมหนึ่งที่มีบทบาทสำคัญในตลาดการคาสากล อีกทั้้งยัง

เปนกลุมสินคาหนึ่งที่มีการแขงขันกันอยางสูงของผูผลิตหลายราย โดยแบรนดเหลานั้นเลือกการ
ออกแบบโฆษณาเปนเครื่องมือสำคัญเพื่อใหตัวสินคานั้นครองใจผูบริโภคใหได ดวยกลยุทธและรูป
แบบการนำเสนอที่หลากหลาย  และเชนเดียวกับสินคาที่จัดอยูในหมวดเดียวกันเชนเครื่องแตงกาย 
และ สินคาที่เกี่ยวกับLife Styleของผูบริโภคกลยุทธหนึ่งที่แบรนดเหลานั้นใชเพื่อทำใหตนแตกตาง
จากแบรนดคูแขงก็คือการนำเสนอบุคลิกภาพที่แตกตาง

! บุคลิกภาพของแบรนด Brand Personality นั้นเปนสิ่งที่นักสรางสรรคโฆษณาให
ความสำคัญและใชเปน สาร หลักที่จะนำเสนอสูกลุมเปาหมาย โดยดึงใหกลุมเปาหมายมีความรูสึก
เกี่ยวพันกับแบรนดผานทางบุคลิคภาพของแบนดที่ถายทอดออกมาจากงานโฆษณา และการแบง
แบรนดเปน  Archetype ประเภทตางๆนั้นเปนอีกแนวคิดหนึ่งที่มักถูกนำมาใชเมื่อตองการที่จะสื่อสาร 
Brand Personality  

! ในการออกแบบโฆษณานั้นการจัดแบรนดในบทบาทของ Archetype ประเภทตางๆ 
จะชวยใหแบรนดสง “ภาษา” ที ่ สามารถสื่อบรรยายตัวตนและแกนแทของแบรนดไดอยางถูกตอง
ชัดเจน สำหรับทั้งผูบริโภค ลูกคาเจาของ แบรนด และทีมงานครีเอทีฟดวยความเขาใจในความหมาย
เดียวกัน  Archetype ยัง ชวยลดขั้นตอนในการวิเคราะหวิจัยแบรนด เพื่อนำเขาสูการสรางกลยุทธของ
แบรนดไดงายขึ้น  เพราะภาษาที ่บงบอกความคิดและเรื่องราวที่ชัดเจนก็เปนเรื่องธรรมชาติและงายที่
จะสงตอ จากโลกของ แบรนดสูโลกของ Creative Communication

! ดังนั้นการหาความเกี่ยวของกันของการเลือกใชสิ่งดึงดูดใจ ( Appeal ) และการนำ
เสนอภาพแบบ ( Picture Manipulating ) ที่นำไปสูการสื่อสารแบรนด Archetype ที่ชัดเจน  นาชวย
ใหนักออกแบบโฆษณาสรางสรรคงานออกแบบที่ตรงกับความตองการของแบรนด อีกทั้งยังเปน
รากฐานสำคัญในการสรางความแตกตางใหกับแบรนด ที่ทำใหเราเห็นไดชัดเจนถึง “บุคลิก” ของ 
แบรนดและที่สำคัญ สิ่งเหลานี้ไดตอกย้ำอยูในความจดจำของผูบริโภคผานทางการโฆษณา

*ตัวอยางงานโฆษณาในแบบสอบถามนี ้ เปนกลุมตัวอยางงานที่คัดกรองโดยการสอบถาม
จากกลุมเปาหมายของงานวิจัย ซึ่งเปน  วัยรุนชายหญิงอายุระหวา 16-23 ป อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยคัดจากตัวอยางงานโฆษณาที่ไดรับการเผยแพรจริง จากฐานขอมูลของ Web 
Site : Ad of the World และ Ad Forum จำนวน 200 ชิ้น แลวคัดกรองโดยคัดเอาเฉพาะตัวอยางงาน
ที่กลุ มเปาหมายพบวาดึงดูดใจ 100 อันดับแรกเทานั ้น จึงไดเปนตัวอยางงานโฆษณาใน
แบบสอบถามฉบับนี้

2 2 2 2 2 2 ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม
2 2 2 2 2 2 ชื่อ
2 2 2 2 2 2 ตำแหนง / อาชีพ
2 2 2 2 2 2 บริษัท / สถาบัน
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คำชี้แจง

คำถามขอที่ 1 Brand Archetype 

1. The Explorer
Attributes: การผจญภัย /  การไมอยูนิ่งเฉย / การ
บุกเบิก /  การเปนตัวของตัวเอง / การเสาะหาเพื่อ / 
เติมเต็ม / การB เปลี่ยนแปลง ความตื่นเตน / โลก
ที่ดีขึ้นของ The Explorer คือการเห็นความสำคัญ
ของอิสรภาพ การเปนตัวของตัวเอง และความพอ
เพียง
Description: The Explorer มักจะมองหาบางสิ่งบาง
อยางที่ไมมีขอบเขตจำกัด สิ่งใหมๆ การหาความรู
ดวยตัวเอง หรือแสวงหาสิ่งที่จุดประกายจิตวิญญาณ 
ตั้งแตสมัยยุคเริ่มแรกของมนุษยมีหลักฐานวามนุษย
เปนนักคนควาตั้งแตเริ่มแรกแลว ไดแก Marco Polo, 
Christopher Columbus การเดินทางของนักคนควา
เปรียบเสมือนการคนหาตัวเองและคนหาจุดยืนหรือ
อาณาเขตของตนเอง นักคนควา จะเปนผูผลักดันให
เกิดความอดทนตอความเหงา ความโดดเดี่ยว ซึ่ง
บอยครั้งจะตามมาควยการสำรวจหรือคนหา The 
Explorer จะชวยใหเราคนพบศักยภาพของเราเองที่
จะพัฒนาตอไป
Brand examples:  Land Rover, Starbucks, 
Timberland

2. The Caretaker
Attributes: การไมเห็นแกตัว / ความรูสึกเห็นใจ / 
ความสามารถในการเขาใจความรูสึกของผูอื่น / การ
มีจิตใจเปนกุศล / อันไดแกชวยเหลือสนับสนุนตอผูที่
ตองการความชวยเหลือหรือผูที่ออนแอ ไมมั่นคง
Description: The Caretaker จะเปนผูอุทิศตนดาน
ความปลอดภัย ความเปนอยูที่ด ี และความสะดวก
สบายของผูอื่น  หรือจะออกมาในรูปของผูชวยเหลือ ผู
ที่เห็นแกประโยชนของผูอื่นเปนที่ตั้ง หรือผูที่จิตใจ
เมตตา ซึ่งบอยครั้งจะเปนเสมือนผูปกครอง(พอ แม) 
The Caretaker จะใหการอบรมเลี้ยงดู และปกปองผู
ที่อยูในการปกครองของตน  และพรอมที่จะใหความ
ชวยเหลือและแสดงความเห็นใจตอผูอื่นที่ตองการ
Brand examples:  Campbell’s Soup, Mother 
Care, Oxfam

3. The Lover
Attributes: การมีความกระตือรือรน /  การกระตุน
ความรูสึก  / การยั่วยวน / การกระตุนความรูสึกทาง
เพศ เชนการแสวงหาความรักที่แทจริงและความ
พอใจ / การทำตามอารมณความรูสึก / การใหความ
สำคัญกับความรักและความสัมพันธที่ละเอียดลออ

Description: Archetype นี้ จะผลักดันโดยความ
พยายามที่จะใหและรับความรัก ไมวาจะเปนความ
รักแบบเพื่อนหรือคูรัก ก็จะมีความหมายที่ผูกพันลึก
ซึ้งตอ  The Lover ซึ่ง Archetype นี้จะเกิดขึ้นไดเมื่อมี
ความพอใจหรือมีการเติมเต็มความรูสึกซึ่งเกิดจาก
ความใกลชิดหรือความสัมพันธที่ลึกซึ้งตอบางคนหรือ
บางสิ่ง สิ่งที่ทำใหเกิดความรูสึกนี้อาจเปนสิ่งมีชีวิต
เชนคนหรือสัตวหรือสิ่งไมมีชีวิตเชนอาหาร ก็ได ซึ่ง
ทำใหเกิดอารมณความรู สึกไดอยางไมมีขอบเขต 
น้ำหอมและเครื่องสำอาง มักจะใช archetype นี้ให
เกิดเปนรูปธรรม
Brand examples: Hallmark, Clairol Herbal 
Essenses, Este’e Lauder

4. The Trickster
Attributes: การชอบเลน / ซุกซน / การไมมีความ
เคารพ / การคนหาความสนุก / การล้ำเสน / การ
ทำลายขอหาม / ใหความสำคัญกับความสนุก
Description: The Trickster เกิดขึ้นในทุกๆอารยะ
ธรรม เชน  Hermes ซึ่งมีความชอบอยางมากในการ
เลนเกมสและกลอุบาย และในยุคกลางเชน  Joker, 
Clown และในภาพยนตร เชน  Charlie Chaplin, 
Steve Martin หรือ Marx Brothers The Trickster 
ปรารถนาความมหัศจรรยและการหลีกหนีจากชีวิตที่
จำเจนาเบื ่อ ซึ ่งเปนสวนหนึ ่งของมนุษยที ่เสาะ
หาความสนุกและความโออา ทำลายกฎเกณฑ การ
ตั้งคำถามที่ไมเปนคำถาม หรือพูดในสิ่งที่ไมสามารถ
เอยถึงได มักจะเกิดขึ้นเมื่อความคิดออกนอกลูนอก
ทางและตองการความเปลี่ยนแปลงที่ใหมกวา ดังนั้น
มันจะเกิดการทำลายและการอยูรอด ความดีและ
ความชั่ว การมีศีลธรรมและไมมีศีลธรรม เกิดขึ้นใน
เวลาเดียวกัน  ซึ่ง Brand ในหมวดเดียวกันจะมีความ
แตกตางในการใชงานนอยมาก โดยความแตกตางจะ
หาไดจากการดำเนินชีวิตของผูบริโภค ซึ่งการนำ 
archetype นี้มาใชก็ตองทำใหการดำเนินชีวิตของผู
บริโภคดีขึ้น
Brand examples: Miller Lite, Pepsi, Mountain 
Dew

5. The Creator
Attributes: การมีศิลปะ / มีรสนิยม / การมีความเพอ
ฝน /  การชอบความเปลี่ยนแปลง / ความพยายาม
อยางหนักที ่จะสรางสรรคบางสิ ่งใหมๆที ่จะอยู ได
นานๆ / การมีคุณคาในตัวของมันเองที่จะทำใหเกิด
ความสุนทรีย
Description: Archetype นี้จะปรากฏในรูปของ
ศิลปน  นักเขียน  นักดนตรี และนักประดิษฐ ในโลก
ของศิลปนนั ้น ธรรมชาติจะเปนตัวหลักในการ
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สรางสรรคผลงาน  และจะเห็นคุณคาและพัฒนาการ
จินตนาการในทุกๆสิ่งที่ทำใหเกิดการสรางสรรคสิ่ง
ใหมๆและมีคุณคา
Brand examples: Crown Paints, Lego, Crayola

6. The Outlaw
Attributes: การกอกบฏ / การปฏิวัติ / การแตกแยก / 
การฝาฝน การไมทำตามกฎ / การรื้อสิ่งที่ลาสมัยและ
รูปแบบของการกดขี่ การใหความสำคัญกับสิทธิอัน
เทาเทียมและวัฒนธรรมที่แปลกตางจากที่มีอยูใน
สังคม
Description: The Outlaw จะเกิดขึ้นในสังคมที่อยูใน
กรอบและจะพบวาเปนคนที่ไมเหมาะกับสังคมหรือ
อยูนอกสังคม โดยจะถูกกระตุนดวยความรูสึกของ
การดอยคุณคาและความไมพอใจที ่ไมไดร ับการ
ยอมรับจากบุคคลหรือในกลุม Robin Hood และ 
Ruffles สุภาพบุรุษในคราบของโจร เปนตัวอยางที่
โรแมนติคและสบายใจ แต The Outlaw ก็จะแฝงไว
ดวยความลึกลับ ซึมเศราและความเครียดอยูเสมอ 
จากการที ่ปฏิเสธการชุมนุมหรืออยู ในสังคมและ
ประเพณ ี ทำใหThe Outlaw หางเหินจากวัฒนธรรม
สวนใหญในสังคม นำไปสูการปฏิบัติตนที่รุนแรงหรือ
แสวงหาการทำลาย  Archetype ! นี ้คอนขางจะ
ซับซอน  จึงตองการความระมัดระวังในการดูแล 
Brand และการทำโฆษณา ตัวอยางคือการทำ
โฆษณาตอตานเฮโรอีนในอังกฤษป 1980 ซึ่งใหผลใน
ทางตรงกันขาม เมื ่อผู แสดงในโฆษณานั้นกลาย
เปนheroของผูใชยาเสพติด
Brand examples: Harley-Davidson

7. The Sage
Attributes: เกี่ยวกับปรัชญา / การสะทอนกลับ / การ
ใหขอมูล การคนหาความจริง / การแบงปนความรู / 
การใหความสำคัญกับปญญา / การไมเอาเรื่องสวน
ตัวเขามาเกี่ยวของ
Description: Archetype นี้ จะเปนผูใหคำปรึกษา ผู
ชำนาญการ ผูใหคำแนะนำ คร ู หรือผูใหคำทำนาย 
ยกตัวอยางไดแก Socrates, Albert Einstein 
คุณลักษณะของ The Sage มักจะแสดงออกวาเปนผู
พิทักษความจริง และเปนแหลงของปญญา ในกรณีที่ 
The Sage ปรากฏเปนผูสูงอายุที่มีความรู ซึ่งแสดง
ถึงประสบการณทางปญญาที่สะสมมานาน  ในการ
แสวงหาสิ่งที่ดีขึ้นและความเขาใจที่ดีขึ้นในโลกรอบๆ
ตัวเรานั้นThe Sage จะจุดประกายและชวยเราใน
การดำเนินการและเติมเต็มความตองการของเรา
Brand examples: Financial Times, Harvard 
University

8. The Innocent
Attributes: ความเชื่อถือ / ความบริสุทธิ์ / สิ่งซึ่งเปน
ประโยชน การมองโลกในแงดี / ความสุข /  การมี
ความหวังตลอดเวลา  /  การยึดมั่นในศรัทธา การให
ความสำคัญตอความซื่อสัตย ความดี และมีความพึง
พอใจ
Description:  สวนใหญจะสื่อโดยใชความเปนเด็ก 
ซื่อๆ นักบุญ หรือสิ่งลี้ลับ The Innocent จะมี
คุณลักษณะที่บริสุทธิ์และมีศรัทธา มองโลกในแงดี
อยางไมมีที่สิ้นสุด และไมวาจะเกิดอะไรขึ้นในชีวิตก็
จะยึดมั่นวาความหวังจะเปนจริงได คุณลักษณะที่
เหมือนเด็ก และใสซื่อของ The Innocent นั้นมีความ
ตองการที่จะไดรับการดูแลและการพึ่งพา และเมื่อได
รับการเติมเต็ม หรือเปนผูใหญขึ้นก็จะเห็นไดชัดแจง
วาจะมีความลึกลับนาคนหา มีความสงบและเปน
เอกภาพ The innocent เปนสัญลักษณของความเชื่อ
ในการขึ้นสวรรค เรื่องราวที่งดงาม และ utopian 
world (โลกที่อยูในความฝนคือโลกแหงความสุข) 
The Archetype จะเกิดขึ้นเมื่อมีความตองการที่จะ
กลับไปหาความไรเดียงสา และความคิดที่อบอุนที่จะ
ทำสิ่งตางๆตามแบบดั้งเดิม
Brand examples: Coca-Cola, Ivory, Disney

9. The Ruler
Attributes: การออกคำสั่ง / การบังคับบัญชา / การมี
อำนาจ;  พยายามฝาฟนเพื่ออยูในการควบคุม / การ
เปนผูนำที่สมมุติขึ้น ใหความสำคัญกับคำสั่ง / ความ
ปรองดองและประสิทธิภาพ
Description: The Ruler ไดแก ผูนำ ผูจัดการ 
กษัตริย หรือพระราชินี The Ruler จะผลักดันใหไดรับ
การควบคุมอยูตลอด เปนผูที ่แทนที่ความสับสน
อลหมานด วยการเข าควบคุมสถานการณหร ือ
เหตุการณ The Archetype นี้กอใหเกิดแรงบันดาลใจ
ในการรับผิดชอบและจัดการกับตนเองและขอผูกมัด
ไดอยางมีประสิทธิภาพ
Brand examples: American Express, IBM, 
Citibank

10. The Magician
Attributes: สัญชาตญาณ / เกี่ยวกับจิตใจ / แบบองค
รวม ความมีเสนหดึงดูดใจ / การนำมาซึ่งการเปลี่ยน
รูป / การเปลี่ยนแปลงจากการวิสัยทัศนใหเปนความ
จริง / การใหความสำคัญตอวิธีแกปญหาแบบ
อภิปรัชญา และการขยายความตระหนักรู
Description: The Magician จะปรากฏในรูปของพอ
มด นักมายากล ผูรักษา(Healer)  แมมด หรือผูที่เห็น
ภาพ(ในอนาคต)  พลังของ The Magician ที่มีตอเรา
ไดแก นักมายากล นักสะกดจิต ความเชื่อในผีสาง
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เทวดา เหนือสิ่งอื่นใด Archetype นี้เกี่ยวองกับการ
เปลี่ยนแปลงไมวาจะเปนทางรูปธรรมหรือนามธรรม  
อยางไรก็ตามมีแบรนดจำนวนนอยที่สามารถเรียก
ตนเองวาเปน the magician ไดอยางภาคภูมิ
เนื่องจากสินคาหรือบริการไมสามารถทำไดอยางที่
สัญญาไว
Brand example: Disney, Olay Regenerist 

11. The Hero
Attributes: ความกลาหาญ / ผูมีตำแหนงสูงสุด / 
การตัดสินใจ การแขงขัน / การฟนฝาอุปสรรค / 
ความทาทาย / ความถูก / ความผิด; แยกแยะดวย
เคราะหกรรม มีศีลธรรม
Description:  The Hero หมายรวมถึง นักรบใน
สงคราม สงครามศาสนา และ Champion The Hero 
มาจากการตอตานที่ไมมั่นคง การชวยเหลือผูที่เจ็บ
ปวด Heroes จะถูกจูงใจโดยความตองการที่จะ
พิสูจนความกลาหาญโดยเฉพาะอยางยิ่งใน
สถานการณที่ยุงยาก เขาจะมีความพรอมที่จะอดทน
ตอความทุกขยาก และเชื่อมั่นในความดีของมนุษย 
ซึ่งบอยครั้งที่เขาจะอยูในสถานการณของการแขงขัน 
Archetype นี้ใหพลังและแรงบันดาลใจในการ
ทำงานใหสำเร็จ    Brand examples: Nike, FedEx, 
U.S.Army, the Olympics
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คำถามขอที่ 2 สิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา ( Appeal) 

 การแบงประเภทของสิ่งดึงดูดใจในงานโฆษณา
• ราคา และ คุณคา ( Price or Value Appeals )

• คุณภาพ ( Quality Appeals )

• บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ ผูใชจริง ( Star Appeals and Testimonials)

• อัตตา / ตัวตน / บุคลิกภาพ / รสนิยม ( Ego Appeals )

• ความกลัว / ความโกรธ ( Fear or Anger Appeals )

• ประสาทสัมผัสทั้ง 5: รูป / รส / กลิ่น / เสียง / สัมผัส ( Sensory Appeals )

• ความรัก / เพศ /การยอมรับจากสังคม ( Sex, Love and Social Acceptance Appeals )

• ความแปลกใหม ( Novelty Appeals )

คำถามขอที่ 3 การใชภาพในงานโฆษณา ( Picture Manipulating )

1. การไมใชคำ (Without words)  เปนการนำเสนอจุดเดนหรือคุณสมบัติเฉพาะตัวของสินคาโดยใช

ภาพอยางเดียว โดยใชฉากและสถานการณเปนสื่อ ซึ่งอาจจะนำเสนอผานทางภาพยนตรเงียบหรือ

ภาพในนิตยสารที่สามารถสรุปประโยชนที่ตองการนำเสนอดวยภาพงายๆ หรือบอกเลาเรื่องราว

ผานทางภาษาสัญลักษณ

2. การผสมภาพและจับคู (Mixing and Matching) เปนวิธีการนำเสนอ โดยการทดลองจับคูภาพ 2 

ภาพ (หรือมากกวา)  แลวเชื่อมโยงใหเขากันดวยวิธีการตัดตอ ซอนทับ แทนที่วางประกบ ฯลฯ เพื่อ

สื่อความหมายที่ตองการไดในรูปแบบใหมๆ วิธีการนี้จะไดผลดี เมื่อสามารถเชื่อมตอภาพที่ตางกัน

อยางสิ้นเชิงใหกลมกลืนเขาหากันได
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3. การใชภาพเปรียบเทียบกัน (Comparative Juxtaposition)  เปนการเปรียบเทียบเพื่อใหเห็น

คุณสมบัติของสินคาไดดียิ่งขึ้น เชน การเปรียบเทียบกอนการใช กับ หลังการใช การนำเสนอปญหา

และวิธีการแกไข

4. การจัดวางภาพซ้ำ (Repetition and Accumulation) เปนวิธีการนำเสนอดวยการใชภาพซ้ำ หรือ

เพิ่มจำนวนขึ้นเรื่อย  ๆ วิธีการใชภาพซ้ำจะสรางความนาสนใจมากเมื่อมีภาพบางสวนเปนตัวสราง

ปริศนาใหเกิดความสนใจ ซึ่งภาพเปนปริศนานั้นมีลักษณะแตกตางจากภาพซ้ำที่มีรูปแบบที่ซ้ำกัน 

ทำใหเกิดจุดสนใจขึ้นในการมอง เพราะรูสึกสะดุดตา

5. การแสดงคุณสมบัติของสินคาแบบเกินจริง (Exaggeration)  เปนวิธีการนำเสนอที่สรางความนา

สนใจ โดยการพูดเกินความจริงในแงคุณสมบัติหรือประโยชนของสินคาดวยการนำเสนอภาพเรื่อง

ราวที่ดูบิดเบือน หรือเกินจริงจนรับรูไดถึงความตั้งใจในการนำเสนอเพื่อใหสื่อความหมายที่งาย 

ชัดเจน (แตตองหลีกเลี่ยงความรูสึกดานลบหรือเขาใจผิดตอสินคา)

copy : High quality printers arrived.
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6. การสรางเรื่องกลับตัลปตร (Turn it right around) เปนวิธีการนำเสนอโดยสรางเรื่องราวที่ตรงขาม

กับสิ่งที่เปนอยู สิ่งที่เปนจริง หรือตรงขามกับความนึกคิดของผูด ูซึ่งสามารถสรางความประหลาดใจ

ไดอยางมาก เพราะเปนสิ่งที่ผิดปกติไปจากการรับรู แตสามารถสื่อความหมายใหกับสินคาไดอยาง

นาสนใจ

7. การเวนชองวางและการเติมเต็ม (Omission and Suggestion)  เปนวิธีการนำเสนอโดยการถอด

หรือเวนชองวางบางสวนในภาพออกไป เพื่อใหผูดูไดเติมเต็มเอาเองเมื่อตองการจะเนนหรือสราง

ความนาสนใจใหกับสิ่งใด ก็จะใชวิธีถอด ยกเวนหรือหยิบออก เพื่อใหเปนเหมือนชิ้นสวนหรือ

ปริศนาสุดทาย (jigsaw) ที่จะเติมเต็มใหกับภาพ หรือเปนคำเฉลยของสิ่งที่หายไป

8. ความขัดแยงและภาพลวงตา (Paradoxes and Optical Illusions)  เปนการใชเนื้อหาที่ขัดแยงกัน

เกี่ยวกับประโยชนหรือบริการที่จะไดจากสินคา หรือใชภาพลวงตาในการสรางภาพสินคาเพื่อดึงดูด

ใหผูชมไดเลนเกมส หรือมีสวนรวม
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9. การทำใหโกรธและทำใหตกใจ (Provocation and Shock Tactics) เปนการพูดถึงสิ่งที่ไมเคยมีใคร

เคยพูดเกี่ยวกับสินคามากอนเพื่อสรางความหมายเพิ่มเติมโดยการทำใหดูนากลัวหรือตลก หรือ

ทำใหเปนเรื่อราวที่นาตกใจ นากลัวหรือกระตุนใหเกิดความโกรธ

10. การเลนกับเวลา (Playing with time) เปนการแสดงใหเห็นวาเวลามีผลตอสินคาหรือผูใชสินคา

อยางไร และสินคาสามารถเปลี่ยนอนาคตของผูใชไดอยางไร หรือการนำเรื่องราวเหตุการณในอดีต

มาเชื่อมโยงเพื่อแสดงคุณสมบัติเฉพาะของสินคาใหเห็นชัดเจนยิ่งขึ้น

11. การเปลี่ยนมุมมอง (A Change of Perspective) เปนการเสนอคุณสมบัติเฉพาะของสินคาผาน

มุมมองใหมๆ หรือเปนการใชภาพจากมุมใกลหรือไกลเพื่อเสนอมุมมองใหมๆใหกับกลุมเปาหมาย

We Believe In Salivation Ice Cream is our religion
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12. การสรางเรื่องลอเลียน (Spoofs and Parodies)  เปนวิธีการนำเสนอโดยการลอเลียน หรือเลียน

แบบจากสิ่งที่ผูดูรูจักคุนเคยอยูเดิมดวยการหยิบมาใชหรือดัดแปลง เรื่องราวบุคลิกลักษณะ 

เอกลักษณ ฯลฯ ของสิ่งที่เปนตนแบบมาสรางเปนเรื่องราวใหมที่เกี่ยวของกับสินคาและสื่อ

ความหมายตามที่ตองการได

13. การใชสัญลักษณหรือเครื่องหมาย (Symbols and Signs) เปนวิธีการนำเสนอโดยใชสัญลักษณ

หรือเครื่องหมายตางๆมาเปนสื่อแทน  ความหมาย หรือใชประกอบภาพแทนคำพูดบางสวน วิธีการ

นี้จะประสบผลดี เมื่อสัญลักษณที่นำไปใชเปนสัญลักษณสากลที่ทุกคนเขาใจ

14. การสรางเกมใหผูดูมีสวนรวม (Come and Play) เปนการใชเกมสตาง  ๆ เพื่อทำใหเปนเหมือน

ของเลน เชน แผนพับ โปสเตอร เพื่อใหกลุมเปาหมายไดทำบางสิ่งบางอยางกับโฆษณานั้น
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15. การเลาเรื่อง (Telling Stories)  สถานการณในชัวิตประจำวันสามารถนำมาใชพัฒนาเปนเรื่องราว

เกี่ยวกับสินคาไดเพื่อดึงดูดความสนใจและทำใหเกิดการทำตาม ซึ่งอาจจะเปนเรื่องที่นากลัว สยอง

ขวัญ ผจญภัย ตลก ขาว สารคดีหรือเรื่องรักๆ

16. สิ่งที่เสียดสี เกินจริง หรือ แปลก (Absurd, Surreal, Bizarre)  สามารถนำมาใชนำเสนอประโยชน

ของสินคาในรูปแบบที่มีความสุดโตงในสถานการณที่คาดไมถึง

17. การสรางภาพลอขอความ (Take it literally) เปนวิธีการนำเสนอโดยการใชคำขอความหรือ

สำนวน มาสรางเปนภาพ โดยบิดเบือนหรือเลนกับความหมายที่แทจริงของขอความนั้น โดยเฉพาะ

คำที่สามารถตีความไดหลายความหมาย (เปนการสรางภาพลอเลียนคำพูดหรือขอความนั้นๆ)  เพื่อ

สื่อความหมายที่ตองการไดอยางนาสนใจและสนุกยิ่งขึ้น
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18. การเปลี่ยนแปลงสินคา (Change the Product) สินคาอาจจะถูกเปลี่ยนรูปไปเพื่อใหเกิดการสื่อ

ความหมายใหมหรือสื่อถึงคุณประโยชนของสินคาไดชัดเจนยิ่งขึ้น

19. การแนะนำประโยชนอื่นของสินคา (Alternative Uses) เปนวิธีการนำเสนอโดยการมองหาและ

พยายามแนะนำประโยชนอื่นๆเกี่ยวกับสินคาที่ผูดู อาจนึกไมถึงหรือคาดไมถึงหรืออาจเปนการนำ

เสนอประโยชนใหมของสินคา ซึ่งสามารถนำมาทดแทนของบางสิ่งบางอยางไดทั้งนี้เพื่อเปนการ

ตอกย้ำคุณสมบัติเดนของสินคาที่สามารถใชประโยชนไดมากกวาที่คิดหรือนึกถึง

20. การสรางภาพหรือขอความที่สื่อได 2 ความหมาย (Double Meanings) เปนวิธีการนำเสนอโดย

การเลือกใชภาพที่สามารถมองเห็นไดเปน 2 ภาพ 2 มุมมอง หรือ 2 ความหมาย 2 เรื่องราว ซึ่งภาพ

เหลานี้มักจะมีลักษณะเปนภาพลวงตา (Optical Illusion)  และเปนลักษณะเดียวกับการเลนคำ (Word 

Play) ที่แปลได 2 ความหมายเชนกัน

142



21. การเลนกับตัวอักษร (Play with Words) เปนวิธีการนำเสนอโดยเลนกับขอความหรือตัวอักษร 

เชน การใชตัวอักษรมาทำใหเกิดภาพ หรือสวนประกอบในภาพ หรือสวนประกอบในภาพ ซึ่งความ

หมายของภาพหรือตัวอักษร สามารถสื่อไดงายกวาการหาภาพอื่นมาบรรยาย

22. การใชคำหรือสำนวนโคลงกลอนขึ้นตน (In the beginning was the word)โดยใชสำนวน สุภาษิต

หรือคำพูดที่ทำใหนึกถึงปูยา นักการเมือง พอแม แมบาน ที่สอดคลองกับคุณสมบัติของสินคา 

นอกจากนี้ยังอาจเปลี่ยนสำนวนหรือสุภาษิตเพื่อสรางความหมายใหม หรือความหมายตรงขาม

23. การกำหนดขอบเขตใหม (Reframing)  เพื่อใหเห็นภาพเหตุการณที่มีการเปลี่ยนแปลงความ

หมาย ในรูปแบบหรือบริบทใหม

copy : ENGINEERED FOR THE LOWEST 
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24. การเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor and Analogy) เปนการใชสิ่งที่คุนเคยเปรียบ

เทียบกับสินคาใหมเพื่อใหเห็นประโยชนของสินคาไดชัดเจนในทันทีโดยไมตองมีคำอธิบายเพิ่ม

เติม

25. การมองออกจากกรอบพื้นที่โฆษณา (Break out of the Frame) เปนวิธีการนำเสนอโดยการมอง

ออกจากกรอบสี่เหลี่ยมในลักษณะ 2 มิต ิ (พื้นที่โฆษณาในสื่อสิ่งพิมพนั้นๆ)แลวพยายามมองหาวิธี

ดัดแปลงหรือสรางสรรคพื้นที่ขึ้นใหม เชน การเพิ่มจำนวนพื้นที่ การสราง ภาพเปนลักษณะ 3 มิติ 

การเพิ่มเติมสื่อวัสดุอื่นๆ และการใชองคประกอบที่มีอยูในพื้นที่นั้น(เชน ลวดที่ใชเย็บเลมแบบมุง

หลังคา) มาเปนสื่อหรือเปนสวนหนึ่งในงาน เพื่อชวยใหสื่อความหมายไดดีขึ้น

26. สื่ออื่นๆ (Alternative Media) การใชรูปแบบสื่ออื่นๆเพื่อดึงดูดความสนใจ

นอกจากนี้ยังอาจใชสิ่งที่คุนเคยหรือสิ่งของในชีวิตประจำวันในการโฆษณา
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คำถามที่ 1
จากตัวอยางงานโฆษณาชิ้นนี้ แบรนดนั้นอยูใน archetype ประเภทใด
( เลือกตอบไดเพียง 1 ขอ)

นักคนควา | The Explorer

ผูปกปอง | The Caretaker

คูรัก | The Lover

ตัวตลก | The Trickster

ผูสราง | The Creator

กบฏ | The Outlaw

ผูรู  | The Sage

ผูบริสุทธ | The Innocent

ผูปกครอง | The Ruler

นักมายากล | The Magician

วีรบุรุษ | The Hero

คำถามที่  2
ตัวอยางงานโฆษณาชิ้นนี้มีการใชสิ่งดึงดูดใจประเภทใด
( เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ)

ราคา และ คุณคา ( Price or Value Appeals )

คุณภาพ ( Quality Appeals )

บุคคลที่มีชื่อเสียง หรือ ผูใชจริง ( Star Appeals and Testimonials)

อัตตา / ตัวตน / บุคลิกภาพ / รสนิยม ( Ego Appeals )

ความกลัว / ความโกรธ ( Fear or Anger Appeals )

ประสาทสัมผัสทั้ง 5: รูป / รส / กลิ่น / เสียง / สัมผัส ( Sensory Appeals )

ความรัก / เพศ /การยอมรับจากสังคม ( Sex, Love and Social Acceptance Appeals )

ความแปลกใหม ( Novelty Appeals )

คำถามที่ 3
ตัวอยางงานโฆษณาชิ้นนี้มีแนวคิดของการใชภาพแบบใด
( เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ)

การไมใชคำ ( Without Words )

การผสมภาพและจับคู ( Mixing and Matching )

การใชภาพเปรียบเทียบ (Comparative Juxtaposition )

การซ้ำภาพ ( Repetition and Accumulation )

การแสดงคุณสมบัติเกินจริง ( Exaggeration )

การสรางเรื่องกลับตัลปตร ( Turn it right around )

การเวนชองวางและการเติมเต็ม ( Omission and Suggestion )

ความขัดแยงและภาพลวงตา ( Paradoxes and Optical Illusions )

การทำใหโกรทและตกใจ ( Provocation and Shock Tactics )

การเลนกับเวลา ( Playing with Time )

การเปลี่ยนมุมมอง ( A Change of Perspective )

การสรางเรื่องลอเลียน ( Spoofs and Paradises )

การใชสัญลักษณหรือเครื่องหมาย ( Symbols and Signs )

การสรางสวนรวม ( Come and Play )

การเลาเรื่อง ( Telling Stories )

การเสียดสี เกินจริง ( Absurd, Surreal, Bizarre )

การสรางภาพลอขอความ ( Take it literally )

การเปลี่ยนแปลง บิดเบือนสินคา ( Change the Product )

การนำเสนอประโยชนอื่นของสินคา ( Alternative Uses )

การใชภาพหรือขอความที่สื่อได 2ความหมาย ( Double Meaning )

การเลนกับตัวอักษร ( Play with Words )

การกำหนดขอบเขตใหม ( Reframing )

การใชภาษา( In the beginning was the word )

การเปรียบเทียบอุปมาอุปมัย ( Metaphor and Analogy )

การคิดนอกกรอบโฆษณา ( Break out the Frame )

คำช้ีแจง : โปรดพิจารณาคำถามและเลือกทำเครื่องหมาย  สำหรับคำตอบที่ทานคิดวาถูกตองที่สุด
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