
 
การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

นางสาวเสาวลักษณ อัศวเทววิช
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

วิทยานิพนธนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการโฆษณา       ภาควิชาการประชาสัมพันธ  

คณะนิเทศศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
ปการศึกษา  2543 

ISBN  974-13-1169-9 
ลิขสิทธิ์ของจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

 



 
THE EXECUTION OF BRAND PERSONALITY IN TELEVISION COMMERCIALS  

      
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Miss Saovalak Asavatevavith

 
 
 
 
 
 
 
 
 

A Thesis Submitted in Partial Fulfillment of the Requirements 
for the Degree of Master of Arts in Advertising 

Department of Public Relations 
Faculty of Communication Arts 

Chulalongkorn University 
Academic Year 2000 
ISBN 974-13-1169-9 

 



หัวขอวิทยานิพนธ การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
โดย นางสาวเสาวลักษณ  อัศวเทววิช 
สาขาวิชา การโฆษณา 
อาจารยที่ปรึกษา ผูชวยศาสตราจารย รัตยา  โตควณิชย 
อาจารยที่ปรึกษารวม อาจารยวรวัฒน  จินตกานนท 
 
 

คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย อนุมัติใหนับวิทยานิพนธฉบับนี้เปน
สวนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญามหาบัณฑิต 
 
 ....................................................คณบดีคณะนิเทศศาสตร 
 (รองศาสตราจารย จุมพล  รอดคําดี) 
 
คณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ 
 
 ....................................................ประธานกรรมการ 

(รองศาสตราจารย ดร.ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ) 
  
 ....................................................อาจารยที่ปรึกษา 

(ผูชวยศาสตราจารย รัตยา  โตควณิชย) 
  
 ....................................................อาจารยที่ปรึกษารวม 

(อาจารยวรวัฒน  จินตกานนท) 
  
 ....................................................กรรมการ 

(ผูชวยศาสตราจารย ดร.สราวุธ  อนันตชาติ) 
 



 ง

เสาวลักษณ อัศวเทววิช : การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตรโฆษณา
ทางโทรทัศน.  (The Execution of Brand Personality in Television 
Commercials)  อาจารยที่ปรึกษา : ผศ. รัตยา โตควณิชย,  อาจารยที่ปรึกษารวม : 
อาจารยวรวัฒน จินตกานนท, 422 หนา. ISBN 974-13-1169-9. 
 
 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบอื่น ๆ ในภาพยนตร

โฆษณาทางโทรทัศน ที่นักโฆษณาใชในการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา และศึกษาถึงองคประกอบใน  
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่นักโฆษณาใชในการนําเสนอแตละบุคลิกภาพของตราสินคาที่ปรากฏตาม   
แนวคิดของ J. Aaker (1997) โดยใชวิธีวิจัย 2 วิธีการ คือ (1) การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
ซึ่งภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่เปนกลุมตัวอยาง คือ ภาพยนตรโฆษณาของตราสินคาประเภทรถยนตและ
รถกระบะ และตราสินคาประเภทเบียรที่ออกอากาศในเดือนพฤศจิกายน 2542 - มกราคม 2543 รวม 25 เรื่อง 
จาก 16 ตราสินคา (2) การสัมภาษณแบบเจาะลึกกับกลุมตัวอยางประเภทบุคคล ซึ่งไดแก ผูที่เกี่ยวของกับ    
การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาทั้ง 16 ตรา 

ผลการวิจัยพบวา รูปแบบและกลวิธีที่นักโฆษณานิยมใชมากที่สุดในการนําเสนอบุคลิกภาพ 
ของตราสินคา คือ รูปแบบการจูงใจในการโฆษณา (Appeal Types) โดยตราสินคาประเภทรถยนตและ           
รถกระบะมีการใชรูปแบบการจูงใจที่หลากหลาย สวนตราสินคาประเภทเบียรทุกตราใชรูปแบบการจูงใจดาน
อารมณ รองลงมา คือ การใชรูปแบบและลีลาในการโฆษณา (Styles and Tones) และแบบแผน/เทคนิคในการ
นําเสนอ (Format/Presentation Techniques) สวนองคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่      
นักโฆษณานิยมใชมากที่สุดในการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา คือ เสียงเพลงโฆษณา (Jingle Music)  
รองลงมาคือ โทนสีในภาพยนตรโฆษณา และการใชตัวแสดงที่เปนวัตถุและตัวสินคา ซึ่งตราสินคาสวนใหญนิยม
นําเสนอผานตัวแสดงที่เปนตัวสินคาเอง โดยเฉพาะตราสินคาที่เปนรถยนตและรถกระบะ  

สวนองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่นักโฆษณาใชในการนําเสนอแตละ 
บุคลิกภาพของตราสินคาที่ปรากฏตามแนวคิดของ J. Aaker นั้น ผลการวิจัยพบวา ภาพยนตรโฆษณาทั้ง 25 
เรื่อง จาก 16 ตราสินคา มีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคารวมทั้งส้ิน 32 บุคลิกภาพ โดยองคประกอบที่          
นักโฆษณาใชในการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาหลากหลายที่สุด คือ รูปแบบการจูงใจในการโฆษณา 
(Appeal Types) และองคประกอบที่นักโฆษณาใชในการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคานอยที่สุด คือ เทคนิค
การตัดตอภาพ   
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 This research aimed (1) to investigate execution styles, tactics and other elements 
which advertisers use to convey brand personalities in television commercials, and (2) to 
examine the use of those elements in portraying brand personality traits of J. Aaker’s scale 
(1997).  Two methodologies were utilized: (1) content analysis was conducted to examine and 
evaluate 25 commercials of automobile and beer, 16 brands in total, broadcast between 
November 1999 and January 2000; (2) in-depth interviews were conducted with marketers or 
advertisers of these particular brands. 

 The research found that the execution styles and tactics mostly utilized in brand 
personality portraying is appeal types, with commercials of all beer brands using emotional 
appeal and automobile commercials using appeal of varying types.  The second most popular 
styles and tactics is advertising styles and format/presentation techniques is the third. Other 
television commercial elements that advertisers most frequently use to convey brand 
personalities are jingle music, color tone, and their product or other objects respectively.  The 
study also reveals that the majority of brands, especially those of automobiles, use products to 
portray their brand personalities.   

 In addition, the research found that each of 32 brand personality traits (28 according 
to J. Aaker’s scale and 4 discovered in this study) are portrayed in these 25 commercials of 
16 brands.  Elements which advertisers mostly use to convey these brand personality traits is 
appeal types while editing techniques is least used.   
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บทที่  1 
บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
แมวาการโฆษณา (Advertising) จะเปนเครื่องมือในการสงเสริมการตลาดมานานนับ

ศตวรรษ แตจวบจนปจจุบันนี้การโฆษณาก็ยังคงเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการกระตุน
ใหผูบริโภคเกิดการซื้อสินคา ทั้งนี้เนื่องจากนักการตลาดและนักโฆษณาไดพยายามศึกษาวิจัย 
และคิดคนกลยุทธตางๆ ที่จะนํามาสรางความแตกตางใหกับสินคา ภายใตบริบททางการตลาดที่    
เปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา เพื่อสรางตราสินคาใหโดดเดนในใจของผูบริโภค และเพื่อโนมนาวให   
ผูบริโภคเกิดความชื่นชอบในตราสินคานั้นๆ ดังที่ เสรี วงษมณฑา (2540), นิวัต วงศพรหมปรีดา 
(2536) และ ดํารงศักดิ์ ชัยสนิท, สุนี เลิศแสวงกิจ และวีนัส อัศวสิทธิถาวร (2540) ไดแบงยุคแหง
กลยุทธดังกลาวไว ดังนี้  

 
ยุคที่ 1 ยุคผลิตภัณฑ (Product Era) เปนยุคที่ผลิตภัณฑในตลาดเปนผลิตภัณฑที่เนน

ประโยชนใชสอยเปนหลัก ซึ่งอยูในราวทศวรรษที่ 1950 (ดํารงศักดิ์ และคณะ, 2540) แตละผลิต-
ภัณฑมีความแตกตางทางกายภาพอยางเดนชัด การโฆษณาจึงมุงนําเสนออรรถประโยชนของ 
ผลิตภัณฑที่แตกตางจากคูแขงที่เรียกวา "การนําเสนอจุดขายอันเปนเอกลักษณ" (Unique Selling 
Point หรือ USP) (เสรี วงษมณฑา, 2540) โดยเปนการบอกจุดขายเพียงจุดเดียว (Single-minded) 
แทนที่จะบอกคุณลักษณะทั้งหมดของผลิตภัณฑ เชน ยาสีฟนคอลเกต โฆษณาวาปองกันฟนผุ 
อยางไดผล เพราะมีสวนผสมของฟลูออไรด ที่คูแขงในสมัยนั้นยังไมมี แตเมื่อเทคโนโลยีไลตาม   
กนัทัน คูแขงสามารถผสมฟลูออไรดในยาสีฟนได จุดเดนของผลิตภัณฑถูกลอกเลียนแบบเปน Me-
too Product ผลิตภัณฑจึงไมมีความแตกตางอีกตอไป ประสิทธิภาพของ USP จึงเริ่มหมดไป   
ยุทธวิธีในการโฆษณาจึงไดพัฒนาเขาสูยุคที่ 2 
 
  ยุคที่ 2 ยุคภาพลักษณ (Image Era) ในราวกลางทศวรรษที่ 1960 แนวคิดในการสราง 
ภาพลักษณใหกับตราสินคาของ Ogilvy เปนที่กลาวขวัญถึงอยางมาก เนื่องจากงานโฆษณาของ
เขาในชวงเวลานั้นมีความโดดเดนแตกตางจากโฆษณาอื่นๆ ในชวงเวลาเดียวกัน (นิวัต วงศพรหม-
ปรีดา, 2536) ซึ่ง Ogilvy ไดใหแนวคิดประการหนึ่งของโฆษณาที่ดีไวใน Confessions of an 
Advertising Man (1962) วา “โฆษณาทุกชิ้นจะตองสงเสริมภาพลักษณของสินคา ดวยการสราง
บุคลิกที่เดนชัดสําหรับสินคา และยึดถือบุคลิกนั้นปแลวปเลา ซึ่งเปนการลงทุนระยะยาว แตจะทํา
ใหเกิดเปนบุคลิกภาพเฉพาะตัวที่ดีกวาขอแตกตางทางกายภาพอันไรสาระของสินคา” 
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เสรี วงษมณฑา (2540 : 104)  ใหนิยามยุคนี้วา “เปนยุคที่พยายามสรางความติดตรา   
ตรึงใจในบางสิ่งบางอยาง หรือสรางคํา วลี หรือประโยคที่ผูกพันกับตราสินคา แทนที่จะเนนเรื่อง
ผลิตภัณฑโดยตรง แตจะเนนเรื่องสัญลักษณ (Symbol) เนนคุณคาแหงความจดจําเปนการสราง
สัญลักษณใหกับตัวสินคา”  
   
  การโฆษณาในยุคนี้จึงถายทอดออกมาในเชิงอารมณความรูสึก โดยมีลักษณะของการ
ขายแบบ Soft Sell ซึ่งเปนการนําเสนออรรถประโยชนทางจิตวิทยา (Psychological Benefit) มาก
กวาอรรถประโยชนทางกายภาพ (Physical Benefit) นักโฆษณาสรางภาพสัญลักษณที่สัมพันธกับ
ตัวสินคา (Associate Picture) ขึ้น โดยใชองคประกอบตางๆ ในชิ้นงานโฆษณา เชน ฉาก ผูแสดง 
การแตงกาย หรืออุปกรณประกอบฉาก เปนตน เพื่อใหผูบริโภครับรูความแตกตางของแตละตรา
สินคา โดยอิงกับภาพลักษณที่แตกตางกัน อยางไรก็ตาม การสรางภาพลักษณดังกลาวสามารถ
เลียนแบบกันไดดวยการใชองคประกอบ หรือสรางสัญลักษณ (Symbol) ที่คลายคลึงกัน เชน    
การจัดวางสินคาในบรรยากาศหรือองคประกอบฉากคลายกัน ยุทธวิธีในการโฆษณาจึงไดรับการ
พัฒนาเขาสูยุคที่ 3  
 
  ยุคที่ 3 ยุคการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning Era) ยุทธวิธีการสรางสรรค
แบบกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑนี้ เกิดขึ้นในราวทศวรรษที่ 1970 (นิวัต วงศพรหมปรีดา, 2536: 
68) โดย Trout และ Ries ไดอธิบายความหมายของตําแหนงผลิตภัณฑวา “เปนตําแหนงสินคา    
ที่โฆษณาวางลงไปในจิตใจของผูบริโภค จนทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูวา สินคานั้นสามารถตอบ-
สนองความตองการทุกอยางที่เกี่ยวพันกับสินคาประเภทนั้นได ซึ่งแตกตางจากจุดขายอันเปน   
เอกลักษณ (USP) และภาพลักษณ (Brand Image) ที่ตอบสนองความตองการหรือใหอรรถ-
ประโยชนแกผูบริโภคไดเพียงหนึ่ง หรือสองอยางเทานั้น”  
 
  กลยุทธการวางตําแหนงผลิตภัณฑนี้ไดสรางความสําเร็จใหกับนักการตลาดและผลิตภัณฑ 
มากมาย เนื่องจากวิธีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ เปนการเปรียบเทียบตําแหนงผลิตภัณฑของ 
ตัวเองกับคูแขงขัน ดังนั้นจึงไมสามารถเลียนแบบกันได เชน สบูนกแกว วางตําแหนงวาเปนสบูไทย
ราคาประหยัด หอมแบบสมุนไพร ในขณะที่สบูลักส วางตําแหนงวาเปนสบูระดับราคาปานกลาง  
ใหความหอมแบบถนอมผิว เปนตน หากแตในตลาดสินคาบางประเภท เชน สินคาอุปโภคบริโภคที่มี
คูแขงมากมาย หรือตลาดที่มีคูแขงดําเนินกลยุทธแบบตาตอตา ฟนตอฟน โอกาสที่การกําหนด
ตําแหนงสินคาจะใกลกันจึงเกิดขึ้นไดมาก เชน เบียรชาง เปนเบียรไทย ระดับราคาถูก ขณะเดียวกัน 
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เบียรลีโอ ก็เปนเบียรไทย ระดับราคาถูกเชนกัน ดังนั้น นักการตลาดและนักโฆษณา จึงหันไปสราง
ความแตกตางในมิติของผูบริโภค โดยการศึกษาถึงความตองการในเชิงจิตวิทยาของผูบริโภค เพื่อ 
นํามาสรางความแตกตางอยางเดนชัดใหกับตราสินคา 
 
 Grey (อางถึงใน ดํารงศักดิ์ และคณะ, 2540: 59) ไดใหแนวคิดไววา “โฆษณาผลิตภัณฑ 
ที่ประสบความสําเร็จนั้น จะตองมีมิติที่เหนือกวาการวางตําแหนงผลติภัณฑที่บรรยายใหผูบริโภค 
รูเพียงวา ผลิตภัณฑนั้นคืออะไร แตยังตองใหผูบริโภครูอีกวา ผลิตภัณฑนั้นสําหรับคนอยางฉัน 
หรือไม และผลิตภัณฑนั้นไดสะทอนใหเห็นวาฉันเปนใคร” 
 
 นับต้ังแตทศวรรษที่ 1970 ซึ่งยังคงอยูในยุคแหงการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ แตนัก-   
การตลาดก็เร่ิมใหความสนใจกับการสรางความแตกตางดวย "บุคลิกภาพตราสินคา" (Brand 
Personality) ควบคูไปดวย เพื่อใหตราสินคาโดดเดนเหนือคูแขงอยางแทจริง ทั้งนี้เนื่องจาก 
การลอกเลียนแบบบุคลิกภาพของผูอ่ืนนั้นกระทําไดยาก และนักการตลาดเชื่อวาผูบริโภคตัดสินใจ 
ซื้อสินคา โดยพิจารณาจากคุณคาและความหมายในตัวสินคาที่สามารถสะทอนความเปนตัวตนของ
เขา หรือเปนเครื่องแสดงสถานะทางสังคม หรือเพื่อใหเกิดการยอมรับ มิใชเพราะตองการเพียง 
คุณประโยชนของสินคาเทานั้น  
 
 นักการตลาดจึงกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา โดยถือวาตราสินคามีตัวตนเปนเสมือนคนๆ 
หนึ่ง ดังนั้น หากเอยถึงตราสินคาหนึ่งๆ ผูบริโภคจะสามารถกลาวถึงบุคลิกลักษณะของตราสินคานั้น
ไดราวกับวากําลังกลาวถึงบุคลิกลักษณะของคนๆ หนึ่ง ซึ่งมีคุณลักษณะในทั้ง 3 มิติ คือ (Aaker, 
1996: 142)  
  

1. ลักษณะทางประชากร (Demographic) เชน อายุ, เพศ, สถานะทางสังคม, เชื้อชาติ 
2. รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เชน กิจกรรม, ความสนใจ, ทัศนคติ 
3. ลักษณะนิสัยสวนตัว (Traits) เชน สนใจสิ่งรอบขาง, ยอมรับงาย, นาเชื่อถือ 
 
เชน “จอหนนี่ วอลกเกอร แบล็ก เลเบิ้ล” มีบุคลิกลักษณะของความเปนคนหนุมวัยทํางาน 

ระดับรายไดคอนขางสูง ชอบเขาสังคม นิยมกีฬาที่บงบอกถงึความมีรสนิยมดี มีความมั่นใจ ชอบ 
สินคาที่สามารถสะทอนสถานภาพของตนเองได และเปนผูที่ไมหยุดนิ่ง เปนตน 
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 ดวยเหตุที่การกําหนดบุคลิกภาพใหกับตราสินคานี้ ทําใหตราสินคาเปนเหมือนคนๆ หนึ่ง 
ดังนั้น นักการตลาดจึงนิยมสรางบุคคลที่เปนตัวแทนของผูใชสินคา (Endorser) มาเปนสื่อในการ
ถายทอดบุคลิกภาพตราสินคาไปสูผูบริโภค ซึ่งอาจเรียกวาเปนการสราง "ภาพลักษณของผูใช   
ตราสินคา" (Brand-User Image) (Berkman, Lindquist, and Sirgy 1997: 210) หรือ "ภาพ
สมมติของผูใชสินคา" (User Imagery) ดังที่ D. Aaker (1997: 348) ใหนิยามไว คือ “ลักษณะ
ของคนที่เปนแบบฉบับของผูใชตราสินคา" และหากเราพิจารณางานโฆษณา หรือกิจกรรมของตรา-  
สินคาตางๆ ในเมืองไทย จะพบวาภาพลักษณของผูใชตราสินคา เปนองคประกอบที่สําคัญที่ 
สามารถสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาไดอยางรวดเร็วและชัดเจน อีกทั้งผูบริโภคสามารถรับรูและ 
จดจําไดงายยิ่งขึ้น เชน โฆษณายาสีฟนใกลชิด ไวทเทนนิ่ง ที่ใชหนุมสาวที่มีบุคลิกลักษณะ ตลอด
จนการแตงกาย และการแสดงออกที่สะทอนความเปนคนทันสมัย มาสะทอนบุคลิกภาพใหมของ
ตราสินคา เปนตน  
 
 ในขณะเดียวกัน หากพิจารณาเรื่อง “ภาพลักษณตราสินคา” จะพบวา “บุคลิกภาพ 
ตราสินคา” ที่นักการตลาดและนักโฆษณาสะทอนผาน “ตัวแทนของผูใชสินคา” (Endorser) หรือ
สะทอนผานองคประกอบอื่นๆ ในการโฆษณา ก็ลวนเปนสวนประกอบสําคัญที่ทําใหเกิดเปน  
“ภาพลักษณตราสินคา” ดังนิยามที่วา “ภาพลักษณตราสินคา คือ ภาพรวมของตราสินคาที่อยูใน
ใจของผูบริโภค อันเปนภาพที่เกิดจากการรับรูทั้งในสิ่งที่มีตัวตนสัมผัสได (Tangible Attributes) 
และสิ่งที่ไมมีตัวตน (Intangible Attributes) ของตราสินคานั้น” (Berkman et al., 1997)  
 

ส่ิงที่มีตัวตน สัมผัสได คือ อรรถประโยชนของสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการ      
ในการใชงานของผูบริโภคได เชน เครื่องปองกันอันตรายตางๆ ภายในรถยนต อาทิ ถุงลมนิรภัย, 
คานเหล็กรับแรงกระแทก ฯลฯ สามารถตอบสนองความตองการเรื่องความปลอดภัยของผูบริโภค 
 
 สวนสิ่งที่ไมมีตัวตนของตราสินคา ประกอบดวย 2 สวน ไดแก  

- ความสามารถในการตอบสนองความตองการทางสุนทรียะ หรือสรางประสบการณ 
 ความพึงพอใจใหผูบริโภค เชน บรรยากาศภายในรานอาหาร, การตกแตงอยางดี,  

ความบันเทิงภายในราน ตลอดจนรายการอาหารเลิศรส ลวนสรางขึ้นเพื่อใหผูบริโภค 
เกิดประสบการณที่ประทับใจในการรับประทานอาหารนอกบาน  

 
- ความสามารถในการตอบสนองความตองการในเชิงสัญญะ หรือสะทอนความเปน   

ตัวตนของผูบริโภค ซึ่งเปนการรับเอาสิ่งที่ตราสินคาสะทอนออกมา ไมวาจะเปน 
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บุคลิกภาพตราสินคา หรือบุคลิกภาพของผูใชตราสินคามาแทนภาพลักษณของ       
ตัวผูบริโภคเอง เชน ผูที่ซื้อรถยนตเมอรซิเดส เบนซ ก็เพื่อตองการสะทอนภาพของคน
รํ่ารวย มีระดับ เปนตน 

 
 ในขณะที่นักการตลาด และนักโฆษณาถายทอดบุคลิกภาพตราสินคาผานองคประกอบ 
ดังกลาวไปยังผูบริโภค ผูบริโภคก็จะเกิดการรับรูถึงบุคลิกภาพของตราสินคานั้น โดยการประมวล
จากภาพลักษณที่ตราสินคาสรางขึ้น และภาพลักษณของผูใชตราสินคา (Brand User Image) นั้น 
(Biel, 1993) (แผนภาพ 1.1) ซึ่งการรับรูดังกลาวอาจจะสอดคลอง หรือคลาดเคลื่อนจากที่นัก-     
การตลาดกําหนดได ทั้งนี้ขึ้นอยูกับความชัดเจน และความเสมอตนเสมอปลายในการนําเสนอ
บุคลิกภาพของตราสินคานั้นๆ  
        

แผนภาพ 1.1 แสดงการเกิดภาพลักษณตราสินคา และการรับรูใน 
บุคลิกภาพตราสินคาของผูบริโภค 
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 ดวยคุณลักษณะสําคัญของ “บุคลิกภาพตราสินคา” ที่สามารถสรางเปนภาพใหผูบริโภค  
รับรูไดอยางชัดเจนดังกลาว นักการตลาดจึงไดนํา “บุคลิกภาพตราสินคา” มาสรางเปน “แกนของ
ตราสินคา” (Brand Essence) โดยกําหนดเปน “บุคลิกภาพเชิงกลยุทธ”  (Strategic 
Personality) รวมกับการกําหนด “ตําแหนงของตราสินคา” (Brand Positioning) โดย “ตําแหนง
ของตราสินคา” คือ ตัวบงบอกวาตราสินคาของเราทําอะไร เชน KFC เปนตนตํารับของไกทอด 
เปนตน และ “บุคลิกภาพเชิงกลยุทธ” คือ สวนที่ทําใหตราสินคามีแงมุมที่เหมือนคน (Human 
Side) และมีความแตกตางจากตราสินคาอื่น เชน บุคลิกของผูพันแซนเดอรที่เปนสัญลักษณของ 
KFC สะทอนบุคลิกของความเกาแก นาเชื่อถือ และอบอุน ซึ่งการกําหนดใหทั้ง 2 องคประกอบ
สอดคลองกัน จะทําใหตราสินคามีเอกลักษณได (ศิริกุล เลากัยกุล, 2541) 
 
 แนวคิดดังกลาวสอดคลองความเชื่อของ Grey (อางถึงใน ดํารงศักดิ์และคณะ, 2540: 59)  
ที่วา การสนองความตองการของผูบริโภค จําเปนตองสรางเอกลักษณ (Identity) หรือบุคลิกลักษณะ
ของตราสินคา (Brand Character) ใหกับตัวผลิตภัณฑ ซึ่งประกอบดวย 2 สวน ดังนี้  
  

- สวนที่เปน “อะไร” (What) ไดแก ตัวผลิตภัณฑเอง และการวางตําแหนงอยางมี 
      กลยุทธ (Strategic Positioning) และ 

  
- สวนที่เปน “ใคร” (Who) ไดแก การแสดงออกของมิติทางจิตวิทยาและอารมณ,  
      ทัศนคติตอตัวเอง และทัศนคติตอผูคนที่ใชผลิตภัณฑ ซึ่งเปนการกําหนดวา ทําไม  
      ผูบริโภคควรจะ “ชอบ” ตราสินคานั้น และสามารถแทนตัวเองดวยผลิตภัณฑหรือบริการ   

       นั้นๆ ได  
  
 การสรางแกนของตราสินคา (Brand Essence) หรือเอกลักษณ (Identity) หรือบุคลิก
ลักษณะของตราสินคา (Brand Character) ดังกลาว เปนกลยุทธที่ชวยใหการสื่อสารการตลาดไปสู
ผูบริโภค ในทุกๆ รูปแบบภายใตตราสินคาเดียวกันนั้น มีเอกภาพ และมีความเสมอตนเสมอปลายใน
การสื่อสารกับผูบริโภคในระยะยาว ซึ่งจะไมทําใหผูบริโภคเกิดความสับสนกับจุดยืนหรือภาพลักษณ
ของตราสินคา อยางไรก็ตาม การกําหนดตําแหนงของตราสินคาสามารถเปลี่ยนแปลง หรือกําหนด
ใหม (Repositioning) ใหสอดคลองกับบริบททางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปได แตบุคลิกภาพจะไม
เปลี่ยนแปลง เนื่องจากโดยทั่วไป คนจะจําบุคลิกภาพไดมากกวาบทบาทที่เปลี่ยนไป    
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  ตัวอยางที่ชัดเจนที่มีการกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑใหม แตใชบุคลิกภาพเดิม คือ การที่ 
แม็คโดนัลด เปลี่ยนตําแหนงของตราสินคาใหมในตลาดทั่วโลก แตยังคงบุคลิกภาพเดิมไว นั่นคือ 
โลโก และสีของสัญลักษณที่ยังคงใชแบบเดิม เพราะมีการวิจัยพบวา โลโกและสี เปนสิ่งที่สะทอน
บุคลิกภาพของแม็คโดนัลดไดดี และมีอํานาจตอการยอมรับของผูบริโภคอีกดวย (มรกต พรศิริกุล, 
2541: 73) 
 
 ตอมาในทศวรรษที่ 1990 กระแสของ การสรางความแข็งแกรงใหกับตราสินคา 
(Building Strong Brand) เร่ิมแผขยายไปทั่วโลก "บุคลิกภาพตราสินคา" ถูกจัดใหเปนองคประกอบ
หนึ่งที่สําคัญ ดังที่ Kotler ไดใหนิยามกับคําวา “ตราสินคา” เมื่อป ค.ศ. 1991 วา (อางถึงในวิทวัส  
ชัยปาณี, 2541)  

 "ตราสินคา ไมใชเพียงแคโลโกหรือช่ือ แตตราสินคาสามารถถายทอด 
  ความหมายไดถึง 4 ระดับ ไดแก คุณลักษณะ (Attributes), อรรถประโยชน  
  (Benefits), คุณคา (Values), บุคลิกภาพ (Personality) ซึ่งถาบริษัทใดดูแล 
  ตราสินคาของตัวเองแตเพียงแคชื่อก็เทากับเปนความผิดพลาดในการสราง 

   ความแข็งแกรงใหกับตราสินคา (Branding) "  
 
นักการตลาดในยุคตอมา จึงพยายามมุงเนนในการพัฒนา และดํารงรักษาองคประกอบ

ตางๆ ของตราสินคา เพื่อใหเปนตราสินคาที่มีคุณคาโดดเดนในใจของผูบริโภค ดังเชนที่  Sir 
Tennant อดีตประธานกรรมการ Guinness Plc. ผูผลิตเบียรกินเนสส สเตาท เบียรดําที่มีตรา-   
สินคาที่แข็งแกรงในตลาดเบียรมากวา 240 ป ไดกลาวถึงคุณสมบัติสําคัญ 3 ประการของ 
ตราสินคาที่แข็งแกรง (Powerful Brand) ซึ่งประกอบดวย (อางถึงใน Stabart, 1994: 36) 
 

 1.  สินคาที่สามารถตอบสนองความตองการ และความคาดหวังของผูบริโภคได 
2.  การสรางบุคลิกภาพ ที่จะชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกรวมและผูกพันกับตราสินคาได  
 ซึ่งบุคลิกภาพตราสินคาจะตองมีความยืนยงเหนือกาลเวลา นั่นคือ ไมมีการลาสมัย 
3. การรับประกันถึงความสม่ําเสมอของคุณภาพสินคา ซึ่งจะตองมีคุณภาพที่ดีเสมอตน-

เสมอปลาย 
 
ดวยแนวคิดในการนํา “บุคลิกภาพตราสินคา” มาสรางความแตกตางใหกับตราสินคา 

(Brand Differentiation), สรางภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) และสรางแกนของ 
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ตราสินคา (Brand Essence) ในการสื่อสารทางการตลาด ซึ่งเปนหนทางไปสูการสรางตราสินคา
ใหแข็งแกรง (Brand Power) นั้น เราคงปฏิเสธไมไดวาการสรางภาพ และจุดยืนตางๆ เหลานั้น    
ใหกับตราสินคา ก็เพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูวา ตราสินคานั้นมีคุณคาควรคากับพวกเขา ดังแนว
คิดเรื่อง “คุณคาตราสินคาในใจของผูบริโภค” (Consumer Brand Equity หรือ CBE) ที่มี      
นักวิชาการใหนิยามไวมากมาย (สราวุธ อนันตชาติ, 2542) ซึ่งตราสินคาที่มีบุคลิกภาพที่ชัดเจนจะ
นําไปสูการเกิดคุณคาตราสินคาได (Aaker, Batra และ Myers, 1992)  
 

ดังที่ Aaker (1996) ไดอธิบายถึงการรับรูในคุณคาตราสินคาของผูบริโภค จากคุณ-
ลักษณะของบุคลิกภาพตราสินคา 3 ประการ คือ  

1. ความสามารถในการสะทอนความเปนตัวตนของผูบริโภค (Self-Expression)ไดตาม
ตองการดังแนวคิดเรื่อง "ภาพลักษณเกี่ยวกับตนเอง" (Self-Image)  

2. ความสัมพันธระหวางตราสินคาและผูบริโภค (Brand Relationship) ซึ่งบุคลิกภาพ            
ของตราสินคาทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวาตราสินคาเปนเสมือนเพื่อน, พี่ ฯลฯ        
ดังที่ Blackston  (1992) กลาวไววา “เมื่อเรามีปฏิสัมพันธกับบุคคลอื่น เราไมไดทํา
เพียงแคปอนขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพ และบุคลิกภาพของเขา แตเรายัง  
เกิดความรูสึกวา บุคลิกภาพของบุคคลนั้นมากระทบกับบุคลิกภาพของเราอยางไร   
หรือเรามีปฏิกิริยาอยางไรตอบุคลิกภาพของเขา เชน เขากาวราวเกินกวาที่ฉันจะยอมรับ
ได เปนตน  ซึ่งปฏิสัมพันธระหวาง 2 บุคลิกภาพนี้เรียกวา ความสัมพันธ 
(Relationship) ”  

 3.   การรับรูถึงคุณภาพของตราสินคา เนื่องจากบุคลิกภาพสามารถเชื่อมโยงกลับไปสู 
      อรรถประโยชน หรือคุณลักษณะเดนของสินคาได เชน บุคลิกของสัญลักษณ (Symbol)  
      ยางรถยนตมิชลิน สามารถสื่อใหผูบริโภครับรู และระลึกไดถึงความแกรง และความ 
      ทรงพลัง เปนตน  

 
 จากการพัฒนากลยุทธและแนวคิดตางๆ ดังที่ไดกลาวมาแลวนั้น จะเห็นไดวา "บุคลิกภาพ  
ตราสินคา" ทวีความสําคัญและมีบทบาท ตลอดจนมีอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภคมากยิ่งขึ้น  
โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในสภาพตลาดปจจุบันที่มีการแขงขันกันสูง สินคามีความแตกตางกันนอย  
เนื่องจากเทคโนโลยีที่ไลตามกันทัน และรูปแบบการบริโภคสินคาที่มุงหวังประโยชนทางจิตวิทยา 
มากกวาประโยชนทางกายภาพ   
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 แตประสิทธิผลของบุคลิกภาพตราสินคาไมไดเกิดขึ้นจากแคเพียงการกําหนดบุคลิกภาพที่  
สอดคลองกับสินคา และตอบสนองความตองการเชิงจิตวิทยาของผูบริโภคไดเทานั้น แตยังตองผาน
กระบวนการที่สําคัญอีกกระบวนการหนึ่ง คือ กระบวนการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาไปสูผูบริโภค 
ดังที่ไดกลาวมาแลว ซึ่งองคประกอบสําคัญที่นักการตลาดสามารถนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาไปสู   
ผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพมี 2 องคประกอบ (D. Aaker, 1996) คือ 
 
 1. องคประกอบที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑ (Product-Related Characteristics) ไดแก  

1.1 ประเภทของผลิตภัณฑ (Product Category) เชน ธนาคาร หรือบริษัทประกัน  
           ผูบริโภคจะมีรูปแบบของบุคลิกภาพอยูในใจในลักษณะเหมารวม (stereotype)  
              วามีลักษณะมั่นคง เขมขรึม มีอายุ และมีระดับ 
    1.2 รูปแบบของบรรจุภัณฑ (Package) เชน บรรจุภัณฑที่ใชสีสันของเอิรธโทน  
                             ผูบริโภคจะรูสึกวาผลิตภัณฑนั้นมีบุคลิกของการเปนคนติดดิน เรียบงาย  
                นักอนุรักษธรรมชาติ  
                   1.3 ระดับราคา (Price) ผลิตภัณฑที่มีระดับราคาสูง ผูบริโภคจะรับรูวามีบุคลิก  
             ของความหัวสูง 
     1.4 คุณลักษณะของสินคา (Attributes) เชน สินคาที่มีคุณลักษณะเปน “ไลท” 

        จะสะทอนบุคลิกที่เพรียวบาง เปนนักกีฬา เปนตน 
 
   2. องคประกอบที่ไมเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ (Non-Product-Related Characteristics) 
    ไดแก                              
      2.1 ภาพลักษณของผูใชผลิตภัณฑ (User Imagery) 
     2.2 กิจกรรมที่ตราสินคาใหการสนับสนุน (Sponsorships)   
      2.3 สัญลักษณ (Symbol) 
     2.4 อายุ หรือระยะเวลาของการอยูในตลาด (Age) 
      2.5 รูปแบบของการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising Style) 
      2.6 ถิ่นกําเนิดของผลิตภัณฑ (Country of Origin) 
      2.7 ภาพลักษณของบริษัท (Company Image) 
      2.8 ภาพลักษณของผูบริหาร (CEO Identification) 
      2.9 การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณา (Celebrity Endorsers)  
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  ซึ่งรูปแบบของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาหนึ่งๆ จะตองมีความตอเนื่อง รอบดาน  
และมีเอกภาพ เชนเดียวกับการสื่อสารตราสินคา (Brand Communication) เพื่อเนนย้ําใหผูบริโภค 
ซึมซาบกับบุคลิกภาพของตราสินคาหนึ่งๆ จนเกิดความคุนเคยและชื่นชอบ ในขณะเดียวกัน บุคลิก-
ภาพก็เปนองคประกอบหนึ่งของตราสินคาดวย ดังนั้น ไมวาตราสินคานั้นๆ จะสื่อสารผานสื่อใด 
บุคลิกภาพจะเปนตัวกําหนดรูปแบบ (Style) ของการนําเสนอในสื่อนั้น   
  
 ในองคประกอบทั้งมวลทั้งที่เกี่ยวของ และไมเกี่ยวของกับตัวผลิตภัณฑ “การโฆษณา” 
(Advertising) เปนองคประกอบที่ใหประสิทธิผลในวงกวาง เนื่องจากแนวคิดหลักของการโฆษณา  
คือ การสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ ทั้งยังเปนวิธีการสื่อสารผานสื่อมวลชน (Mass Media) ที่สามารถ   
เขาถึงกลุมผูบริโภคไดอยางกวางขวาง ดังนั้น ตราสินคาสวนใหญจึงเลือกการโฆษณาเปนชองทาง
สําคัญที่จะนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาไปยังผูบริโภค โดยใชรูปแบบการสรางสรรคงานโฆษณา 
(Advertising Style) เปนกลไกในการถายทอดบุคลิกภาพ 
 
 หนึ่งในสื่อโฆษณาที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการสื่อสารกับผูบริโภค คือ “ส่ือโทรทัศน”  
เนื่องจากเปนสื่อที่มีรูปแบบที่สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดมาก ดวยภาพเคลื่อนไหว 
และเสียงประกอบ อีกทั้งสื่อโทรทัศนยังสามารถเขาถึงผูบริโภคทุกเพศ ทุกวัยไดอยางรวดเร็ว และ
ครอบคลุมทั่วประเทศ ดังนั้น นักโฆษณาสามารถสรางสรรครูปแบบ เนื้อหา ลีลา การใชคําพูด 
เพลง เสียง และองคประกอบตางๆ ไดอยางไมจํากัด เพื่อใหการสื่อสารนั้นๆ บรรลุเปาหมายที่
ตองการ และแนนอนวาบุคลิกภาพของตราสินคาจะตองถูกถายทอดผานองคประกอบตางๆ ใน
ภาพยนตรโฆษณา ไมวาจะเปนองคประกอบหลัก เชน เนื้อเร่ือง การแสดง ฉาก การใชคําพูด เพลง 
การลําดับภาพ เปนตน หรือองคประกอบยอยๆ เชน การแตงกาย การแตงหนา การเคลื่อนไหว การ
วางทาทาง ฯลฯ ซึ่งในแตละองคประกอบแมเปนเพียงองคประกอบเลก็ๆ แตหากแตกตางกันเพียง
เล็กนอยก็สามารถสะทอนบุคลิกภาพที่แตกตางกัน  เชน ผูแสดงที่ทาปากสีแดง สะทอนความเปน
คนมั่นใจในตัวเอง เปรี้ยว ทันสมัย แตถาทาปากสีชมพู สะทอนความออนหวาน นุมนวล เปนตน  
 
  เชนนี้แลว ภาพยนตรโฆษณาสินคาประเภทเดียวกัน จึงมีวิธีการนําเสนอบุคลิกภาพได 
หลายวิธีตามแตบุคลิกภาพที่กําหนด ซึ่งนักโฆษณาจะตองทําความเขาใจกับการแสดงออกของ
บุคลิกลักษณะตางๆ ที่กลุมเปาหมายของสินคานั้นๆ สามารถรับรูไดวาเปนบุคลิกลักษณะเชนใด 
และนํามาถายทอดผานองคประกอบทั้งมวลในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน เพื่อใหผูบริโภครับ
เอาความเปนตัวตนของตราสินคานั้นๆ มาแทนความหมายในการบริโภคสินคาของตนเองได 
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 และเมื่อพิจารณาเจาะลึกไปในแงมุมของพฤติกรรมผูบริโภค จะพบวารูปแบบของการ
โฆษณามีความสัมพันธโดยตรงตอระดับความสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินคาแตละประเภท 
ของผูบริโภค หรือที่เรียกวา “ระดับความเกี่ยวพันกับสินคา” (Product Involvement) (Assael, 
1994) ซึ่งมี 2 ระดับ ดังนี้  
 

1. ประเภทสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) คือ ประเภทสินคา 
ที่ผูบริโภคเห็นวาการตัดสินใจซื้อแตละครั้งมีความสําคัญ ไมวาจะในแงของความเสี่ยงสูง เชน  
สินคาคงทนตางๆ อาทิ เครื่องใชไฟฟา, เครื่องคอมพิวเตอร, รถยนต, บาน ฯลฯ และในแงของการ
เปนสินคาที่สะทอนภาพลักษณของผูบริโภค เชน น้ําหอม, นาฬิการาคาแพง เปนตน ซึ่งมีรูปแบบ
การตัดสินใจซื้อ 2 รูปแบบ (Vaughn, 1980 cited in Ratchford, 1987) คือ  
  

- แบบใชความคิด (Thinking) เปนการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล โดยพิจารณาจากขอมูล 
ของสินคา รูปแบบโฆษณาของสินคาประเภทนี้ จึงจําเปนตองนาํเสนอคุณลักษณะ
ของสินคาเปนสําคัญ  
 

- แบบใชอารมณความรูสึก (Feeling) เปนการตัดสินใจซื้อโดยใชความชอบ รูปแบบ 
โฆษณาของสินคาประเภทนี้ จําเปนตองใชแรงจูงใจดานอารมณที่เชื่อมโยงกับ      
ภาพลักษณของผูบริโภค 

    
2. ประเภทสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) คือ ประเภทสินคา 

ที่ผูบริโภคเห็นวาการตัดสินใจซื้อแตละครั้งไมสําคัญนัก และมีความเปนตัวแทนภาพลักษณของ 
ผูบริโภคนอย เชน สินคาประเภทอุปโภคบริโภค อาทิ น้ําปลา, ขนมขบเคี้ยว, แชมพู, ผงซักฟอก, 
เบียร เปนตน ซึ่งมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อ 2 รูปแบบเชนกัน (Vaughn cited in Ratchford) คือ  
 

- แบบใชความคิด (Thinking) เปนการตัดสินใจซื้อดวยความคุนเคย รูปแบบโฆษณา
ของสินคาประเภทนี้ มักใชขอความสั้นๆ งายๆ และย้ําบอยๆ เพื่อใหผูบริโภคจดจําได 

 
- แบบใชอารมณความรูสึก (Feeling) เปนการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ

เลก็ๆ นอยๆ รูปแบบโฆษณาของสินคาประเภทนี้ จะตองเนนการตอบสนองความ  
พึงพอใจสวนตัว 
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 นอกจากนั้น โฆษณาของสินคาประเภทที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา ยังอาจใชในรูปแบบ
ที่เปนลักษณะของการสรางสัญลักษณ หรือสรางแกนของเรื่องใหเชื่อมโยงเขากับการใชสินคา 
(Assael, 1994) เชน การใชริกกี้ มารติน และเพลงดังของเขาในโฆษณาเปปซี่ เปนตน ตลอดจน
การสรางความแตกตาง และความนาสนใจใหกับตราสินคาดวยการใชสัญลักษณและจินตนาการ 
เชน ตัวการตูนขวดน้ํามันพืชสวมหมวกกุก ของน้ํามันพืชกุก เปนตน 

 จะเห็นวาบุคลิกภาพตราสินคาเขาไปมีบทบาทในการโฆษณาของสินคาทั้ง 2 ประเภท  
ทั้งในสวนของการชวยสรางภาพลักษณของตราสินคา และชวยสรางความแตกตางใหกับตรา-   
สินคา และยิ่งมีบทบาทมากขึ้น เนื่องจากปจจุบันเปนยุคแหงการบริโภคสินคาในเชิงสัญญะ ดังนั้น  
สินคาบางประเภทสําหรับผูบริโภคบางกลุม จึงกาวขามจากการบริโภคเพื่อความพึงพอใจเล็กๆ 
นอยๆ มาสูการสะทอนภาพลักษณของผูใชสินคา เชน การดื่มเบียร หากสถานการณการดื่มมี 
ความเปนสวนตัว คือ ดื่มคนเดียวในบาน ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาจากรสชาติที่ถูกปาก 
หรือระดับราคาถูก แตถาสถานการณการดื่มเปลี่ยนไปเปนการดื่มกับเพื่อนฝูงในรานอาหาร หรือ 
ในวงสังคม ผูบริโภคอาจตัดสินใจเลือกดื่มเบียรที่มีภาพลักษณที่ดีโดยไมคํานึงถึงรสชาติ หรือราคา 
แตตองการใหสะทอนภาพลักษณที่ตองการเทานั้น 

 การนําเสนอ “บุคลิกภาพตราสินคา” ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน จึงเปนกลไก
สําคัญที่ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณคาของตราสินคาที่มีความหมายในเชิงจิตวิทยาตอผู
บริโภค ดังนั้น นักการตลาดและนักโฆษณาจึงจําเปนตองพิถีพิถันกับทุกองคประกอบของภาพ
ยนตรโฆษณา เพื่อใหการนําเสนอ และการรับรูในบุคลิกภาพตราสินคานั้นๆ ตรงตามที่กําหนดไว  

ปญหานําวิจัย 

1. นักโฆษณาใชรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบใดบางในการนําเสนอบุคลิกภาพของ
ตราสินคาผานภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  

2. นักโฆษณาใชองคประกอบใดบางในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ในการนําเสนอ
แตละบุคลิกภาพของตราสินคาที่ปรากฏตามแนวคิดของ J. Aaker (1997) 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาถึงรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน
ที่นักโฆษณาใชในการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา  

2. เพื่อศึกษาถึงองคประกอบในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ที่นักโฆษณาใชในการ
นําเสนอแตละบุคลิกภาพของตราสินคาที่ปรากฏตามแนวคิดของ J. Aaker (1997)  
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ขอบเขตของการวิจัย 

1. การวิจัยครั้งนี้ คัดเลือกภาพยนตรโฆษณาสินคาที่ออกอากาศทางโทรทัศนชอง 3, 5, 7, 
9 และไอทีวี ต้ังแตเดือนพฤศจิกายน 2542 – มกราคม 2543 รวมระยะเวลา  3  
เดือน  

2. ประเภทสินคาของภาพยนตรโฆษณาที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คัดเลือกจาก สินคา 
ประเภทที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) 1 ประเภท คือ      รถ
ยนตและรถกระบะ และ สินคาประเภทที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันตํ่า (Low 
Involvement) อีก 1 ประเภท คือ เบียร โดยไมรวมถึงภาพยนตรโฆษณาที่เปนลักษณะ
ของการสงเสริมการขาย (Promotional/Schematic Advertisement) ของ สินคา
ประเภทดังกลาว 

คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 

บุคลิกภาพตราสินคา หมายถึง   กลุมของคุณลักษณะมนุษยที่นํามาเชื่อมโยงกับตราสินคา   
    ซึ่งหมายรวมถึง คุณลักษณะ เชน เพศ, อายุ, สถานะทาง 
    สังคม ตลอดจนลักษณะนิสัยทางบุคลิกภาพของมนุษย เชน  
    ความอบอุน, ความหวงใย และความออนไหว (D. Aaker,  
    1996: 142) 

รูปแบบ  หมายถึง   รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ในการนําเสนอภาพยนตร 
    โฆษณาทางโทรทัศน และรูปแบบการจูงใจ (Appeal Types) 
    ที่ใชในภาพยนตรโฆษณา  

กลวิธี  หมายถึง   แบบแผน/เทคนิคในการนําเสนอ (Format/Presentation  
 Techniques) ตลอดจนเทคนิคในการผลิตภาพยนตรโฆษณา 
 ทางโทรทัศน (Production Techniques)  

รูปแบบและลีลา   หมายถึง  ภาพรวมของภาพยนตรโฆษณานั้นๆ ซึ่งประกอบดวย ภาพรวม 
(Styles and Tone) ของวิธีการนําเสนอสารโฆษณา (How to say) และภาพรวมของ

การใชวัจนภาษาและอวัจนภาษาในภาพยนตรโฆษณา  
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รูปแบบการจูงใจ   หมายถึง สวนหนึ่งของสารโฆษณาที่บอกวาตราสินคาสามารถตอบสนอง 
(Appeal Types) ความตองการดานใดของผูบริโภคไดบาง ซึ่งการตอบสนอง 

ความตองการในการใชประโยชน หรือการใชงาน คือ รูปแบบ 
การจูงใจดานเหตุผล สวนการตอบสนองความตองการทางดาน
จิตวิทยา, ทางสังคม หรือตอบสนองการบริโภคในเชิงสัญญะ คือ 
รูปแบบการจูงใจดานอารมณ   

องคประกอบอื่นๆ   หมายถึง องคประกอบที่นอกเหนือจากรูปแบบและกลวิธี ซึ่งไดแก       
องคประกอบที่เปนภาษาภาพยนตร, การใชเสียง, การสื่อความ
หมายดวยภาพ และการใชผูแสดงทั้งที่เปนคน, สัตว และวัตถุ 
หรือสินคา 

องคประกอบในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน   หมายถึง  
ทุกองคประกอบทั้งที่เปนรูปแบบ, กลวิธี, ภาษาภาพยนตร,    
การใชเสียง, การสื่อความหมายดวยภาพ และผูแสดง 

บุคลิกภาพตราสินคาที่ปรากฏตามแนวคิดของ J. Aaker (1997) หมายถึง    
บุคลิกภาพของตราสินคาที่มีความสอดคลองหรือ ใกลเคียงกับ
บุคลิกภาพ ที่อยูในเกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคา “The Big 
Five” ของ J. Aaker ซึ่งเปนกลุมของบุคลิกภาพ 5 ประเภท 
ประกอบดวย 15 กลุมบุคลิกภาพ ที่มีบุคลิกยอย 42 ลักษณะ 
(ตาราง 2.4)  

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

 1. เพื่อเสริมสรางความรูเร่ืองรูปแบบ และกลวิธีในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา 
      ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน   

2. เพื่อเปนแนวทางสําหรับนักการตลาดและนักโฆษณา ในการสรางสรรคภาพยนตร     
    โฆษณาทางโทรทัศนที่ตองการสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาลักษณะตางๆ   

 3. เพื่อพัฒนาองคความรูที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพของตราสินคาในตลาดเมืองไทย  

 4. เพื่อเปนแนวทางในการศึกษาการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาของผลิตภัณฑ   
                 ประเภทอื่นๆ 



บทที่  2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
ในการศึกษา “การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน” นี้ 

เปนรูปแบบของการศึกษาโดยวิธีวิเคราะหเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน จึงตองอาศัย
แนวคิดและทฤษฎีในการวิเคราะหรูปแบบ, กลวิธี ตลอดจนวิธีการสรางความหมายที่นักโฆษณาใช 
ในการสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาไปยังผูบริโภค ดังตอไปนี้  

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน    

             (Idea Execution in Television Commercial) 
2. แนวคิดเกี่ยวกับภาษาภาพยนตร (Movie Language) 
3. แนวคิดเรื่องการสื่อความหมายดวยอวัจนภาษา (Non-Verbal Communication) 
4. แนวคิดการวิเคราะหดวยทฤษฎีสัญญวิทยา (Semiotics/Semiology) 
5. แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ และบุคลิกภาพตราสินคา (Personality and Brand 

Personality Theories) 
 

1. แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
(Idea Execution in Television Commercial)  

การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาผานภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนนั้น นักโฆษณา    
จําเปนตองเลือกสรรหรือสรางสรรครูปแบบ และกลวิธีที่จะถายทอดบุคลิกลักษณะตางๆ ดังกลาว
ไดอยางมีประสิทธิภาพที่สุด นอกจากประสิทธิภาพในการบอกสารโฆษณาที่ตองการ ซึ่ง Baldwin 
(1989) ไดใหแนวทางที่นักโฆษณาตองกําหนดในการนําเสนอความคิดสรางสรรคไว 3 ข้ันตอน คือ 

1. รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) 
2. แบบแผนในการนําเสนอ (Format) 
3. เทคนิคในการผลิต (Production Techniques) 

  
โดยใหรายละเอียดของแตละขั้นตอนไว ดังแผนภาพ 2.1 ซึ่งประกอบดวยรูปแบบและลีลา   

6 รูปแบบ, แบบแผนในการนําเสนอ 23 แบบ และเทคนิคในการผลิต 16 เทคนิค ซึ่งครอบคลุม  
แนวคิดที่ Jewler (1995) นําเสนอไว 9 แบบ และ Seiden (cited in Arens, 1996) นําเสนอไว 24 
แบบ  
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นอกจากแนวคิดดังกลาวแลว Arens (1996) ยังไดนําเสนอแบบแผนในการโฆษณาที่นิยม
ใชโดยทั่วไป 8 แบบแผน โดยมีแบบแผนที่แตกตางจาก Baldwin 1 แบบ คือ  

- การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 
 
สวน Russell และ Lane (1999) ไดใหแนวคิดเรื่องเทคนิคทางภาพ (Visuals 

Techniques) ในการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนไว 22 เทคนิค ซึ่งสอดคลองกับ
แบบแผน (Format) และเทคนิคในการผลิต (Production Techniques) ของ Baldwin 18 เทคนิค 
และแตกตางกัน 4 เทคนิค คือ  

- การนําเสนอเปนเรื่องราวหลายตอนจบ (Serials) 
- การนําเสนอแบบแยกเปน 2 สปอต โดยมีสปอตของโฆษณาอื่นคั่นกลาง (Split and 

Bookend Spots) 
- การนําเสนอเปนรายการใหความรูขนาดสั้น (Infomercials) ซึ่งมีความยาวของเรื่อง

มากกวาภาพยนตรโฆษณาทั่วไป และ 
- การนําเสนอในลีลาแบบ MTV  (Video Influence)   

     
ในขณะที่ เสรี วงษมณฑา (2540 ข) ไดสรุปรวมแนวคิดของ Belch & Bech (1990), 

Schultz & Barnes (1995) และ Bovee et al. (1995) ไวภายใตแนวทางที่นักโฆษณาตองกําหนด 
ในการนําเสนอความคิดสรางสรรค 4 ขั้นตอน คือ 

1. ลีลาของงานโฆษณา (Tones)  
2. อารมณ (Mood) ที่มีอยูในงานโฆษณา  
3. จุดเวาวอน (Appeal) 
4. เทคนิคการนําเสนองานโฆษณา (Presentation Techniques) ซึ่งเปนวิธีการที่ตรงกับ 

            คําวา “แบบแผนในการนําเสนอ (Format)” ของ Baldwin 
 
โดยนําเสนอลีลาของงานโฆษณาไว 4 ลีลา, รูปแบบของจุดเวาวอน 4 รูปแบบ และเทคนิค 

การนําเสนอ 15 เทคนิค ซึ่งเพิ่มเติมจากแนวคิดของ Baldwin (1989) 9 เทคนิค คือ  
- การสาธิตเชิงปฏิบัติการ (Operational Demonstration) 
- การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Demonstration) 
- การนําสินคาไปทดสอบ (Products in Tests) 
- การสาธิตเชิงกราฟฟค (Graphic Demonstration) 
- การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา (Celebrity Testimonials) 
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- การนําเสนอแบบรองรําทําเตน (Production Number) 
- การนําเสนอเชิงสารคดี (Documentary) และ 
- การนําเสนอแบบคลื่นลูกใหม (New Wave) ซึ่งคลายคลึงกับการนําเสนอในลีลาแบบ 

MTV ของ Russell และ Lane (1999)   
 
สวน “อารมณ (Mood) ที่มีอยูในงานโฆษณา” นั้น เสรี วงษมณฑา (2540 ข: 66) ไดให

นิยามไววา “เปนการสรางความพรอมในอารมณใหแกผูบริโภคในการที่จะซื้อสินคา เชน สราง
ความพรอมของความอยากรับประทาน (Eating Mood), อยากเที่ยว (Playing Mood), อยากดู
หนังสือ (Reading Mood), อยากนอน (Sleeping Mood),…” ดังนั้นอารมณในงานโฆษณาจึงถูก
กําหนดโดยปริยายดวยประเภทของสินคาที่จะโฆษณา 
 
  สวน “จุดเวาวอน (Appeal)” หรือ “รูปแบบการจูงใจ (Appeal Types)” ศิริวรรณ เสรีรัตน 
(2537) ไดนําเสนอรายละเอียดเพิ่มเติมจากแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา และยังไดนําเสนอเทคนิค
การสรางงานโฆษณาไว 15 เทคนิค ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Baldwin (1989) ดวย    
 
 จากแนวคิดทั้งหมดที่ไดกลาวมาขางตน จะเห็นวาแนวคิดของ Baldwin และแนวคิดที่  
นําเสนอ โดยเสรี วงษมณฑา มีความเปนระบบโดยจําแนกเปนขั้นตอน และนําเสนอรายละเอียด
ของแตละขั้นตอนไวอยางหลากหลายและชัดเจน สวนแนวคิดของ Russell และ Lane (1999) ที่มี 
เทคนิคแตกตางไปนั้น จะเห็นวาเปนแบบแผนในการนําเสนอ (Format) แบบเรื่องราวผสานกับ
เทคนิคการซื้อเวลาในการออกอากาศ และการนําเสนอแบบรายการ ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้มุงเนนที่การ
วิเคราะหเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาเปนสําคัญ ผูวิจัยจึงไมนํามาเปนแนวทางเพิ่มเติม  

 
สําหรับแบบแผนที่ Arens (1996) นําเสนอไวแตกตางจากแนวคิดของ Baldwin และ    

เสรี วงษมณฑา 1 แบบแผนนั้น เปนแบบแผนที่นักโฆษณานิยมใชในปจจุบัน ดังนั้นในงานวิจัยนี้   
ผูวิจัยจึงนําแนวคิดของ Baldwin ตลอดจนแนวคิดที่ เสรี วงษมณฑา รวบรวมไว และแนวคิดของ 
Arens มาผสมผสานเปนแนวคิดใหม (แผนภาพ 2.2) เพื่อใหการวิเคราะหรูปแบบ และกลวิธีที่        
นักโฆษณาใชใน “การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา” มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยเพิ่มเติมเร่ือง  
“รูปแบบการจูงใจ (Appeal Types)” ดวยแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2537) และตัดขั้นตอน
ของการกําหนด “อารมณ (Mood) ที่มีอยูในงานโฆษณา” ออก ทั้งนี้เพราะขั้นตอนนี้มิใชการ
กําหนดขึ้นเพื่อสะทอนบุคลิกภาพของสินคา  
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อยางไรก็ตาม แนวคิดตางๆ ดังกลาวยังใหความหมายของ “รูปแบบและลีลาในการ
โฆษณา (Styles and Tone)” และ “รูปแบบการจูงใจในการโฆษณา (Appeal Types)” ไดไม-  
ชัดเจนนัก ผูวิจัยจึงขอประมวลแนวคิดในประเด็นนี้เพิ่มเติมเพื่อใหเกิดความเขาใจไดชัดเจนยิ่งขึ้น  

 
Felton (1994: 50) ใหความหมายของลีลาในการโฆษณา (Tone Statement) วาคือ 

“ความรูสึกที่จินตนาการไวสําหรับแคมเปญ” ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Jewler (1992: 87) ที่วา 
“กระบวนการภายหลังจากที่ไดกลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาแลว คือ การมองใหเห็นภาพ
รวมของสิ่งที่จะสื่อสาร” กลาวคือ มองใหเห็นภาพรวมของงานโฆษณานั้นๆ 

 
ดังนั้นจึงสรุปไดวา “รูปแบบและลีลาในการโฆษณา (Styles and Tone)” คือ ภาพรวมของ 

ภาพยนตรโฆษณา ซึ่งประกอบดวยภาพรวมของวิธีการนําเสนอสารโฆษณา (How to say) และ 
ภาพรวมของการใชวัจนภาษาและอวัจนภาษาในภาพยนตรโฆษณา  

 
สวน “รูปแบบการจูงใจ (Appeal Types)” นั้น Book (1995: 16) กลาววา “ถาเปรียบแบบ

แผนในการนําเสนอ (Format) เปนยานพาหนะ จุดจูงใจ (Appeal) ก็เปรียบเสมือนเชื้อเพลิง ซึ่งจะ
เปนพลังงานในการขับเคลื่อนยานพาหนะใหไปถึงยังที่ที่ตองการ หรือใหทาํในสิ่งที่ตองการได” ถา
สินคามีคุณลักษณะที่ไมแตกตางจากคูแขงขันในตลาด การใชจุดจูงใจในโฆษณาจะชวยใหสินคา
นั้นๆ มีขอดีในเชิงจิตวิทยา 

 
Russell และ Lane (1999) ไดสรุปแนวคิดเรื่องการจูงใจไววา โฆษณาจูงใจผูบริโภคได 

ดวยการเขาใหถึงปญหา, ความตองการ และเปาหมายของพวกเขา และยื่นขอเสนอที่สามารถแก 
ปญหา, ตอบสนองความตองการ และทําใหพวกเขาบรรลุเปาหมายได  

 
ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Well, Burnett และ Moriarty (2000: 158) ที่ใหความหมาย

ของจุดจูงใจไวดังนี้ “จุดจูงใจ (Appeal) คือ สิ่งที่ทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกวา สินคามีความดึง-
ดูดใจ และนาสนใจเปนพิเศษ นักโฆษณายังใชคําวา จุดจูงใจ ในการเรียกสิ่งที่ตองการเนนในงาน
โฆษณาใหมีความสรางสรรค เชน ตองการเนนเรื่องราคาในโฆษณา จุดจูงใจก็คือ ความคุมคา 
ประหยัด หรือถาสินคาชวยประหยัดเวลา หรือไมตองเหนื่อยยาก จุดจูงใจก็คือ ความสะดวกสบาย 
เปนตน” 
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Arens (1999: 346) ใหแนวคิดเรื่องการจูงใจในโฆษณาไดอยางชัดเจน โดยไดเขียนในรูป
ของคําถามที่ตองตอบเพื่อการเขียน Creative Brief วา “ผูบริโภคมีความตองการ (wants or 
needs) อะไรเปนพิเศษที่โฆษณาจะตองสรางความจูงใจหรือไม? โดยทั่วไปนักโฆษณาใชการจูงใจ 
2 ประเภท คือ ใชการจูงใจดานเหตุผล สําหรับความตองการในการใชประโยชน หรือการใชงานใน
สินคาหรือบริการนั้นๆ และใชการจูงใจดานอารมณ สําหรับความตองการทางดานจิตวิทยา, สังคม 
หรือการบริโภคในเชิงสัญญะ  

 
จากแนวคิดตางๆ ดังกลาวสามารถสรุปความหมายสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ไดวา “รูปแบบ

การจูงใจ (Appeal Types)” คือ สวนหนึ่งของสารโฆษณาที่บอกวาตราสินคาสามารถตอบสนอง
ความตองการดานใดของผูบริโภคไดบาง ซึ่งการตอบสนองความตองการในการใชประโยชน หรือ
การใชงาน คือ รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล สวนการตอบสนองความตองการทางดานจิตวิทยา, 
ทางสังคม หรือตอบสนองการบริโภคในเชิงสัญญะ คือ รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 

 
ในงานวิจัยนี้ผูวิจัยจะใชความหมายที่สรุปจากแนวคิดตางๆ ดังกลาว และแนวคิดเรื่อง  

“วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน” ที่ผสมผสานขึ้นใหม   
(แผนภาพ 2.2) มาใชในการวิเคราะหรูปแบบและกลวิธีที่นักโฆษณาใชในการนําเสนอบุคลิกภาพ
ของตราสินคา ซึ่งผูวิจัยไดนําเสนอรายละเอียดของรูปแบบและกลวิธีตางๆ ตามแนวคิดใหมนี้ไว  
ดังตอไปนี้     
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1.รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) 
รูปแบบและลีลาในการโฆษณา คือ ภาพรวมของภาพยนตรโฆษณาที่นักโฆษณา 

จินตนาการไว ซึ่งประกอบดวยภาพรวมของวิธีการนําเสนอสารโฆษณา (How to say) และภาพ
รวมของการใชวัจนภาษาและอวัจนภาษาในภาพยนตรโฆษณา โดยการกําหนดรูปแบบและลีลาใน
การโฆษณาจะตองสอดคลองกับบุคลิกภาพของสินคา ซึ่งรูปแบบและลีลาในการโฆษณามีใหเลือก   
ดังนี้ 
 

1.1 แบบ Hard Sell  
   เปนลักษณะการขายแบบตรงไปตรงมา บอกจุดขายที่ชัดเจน 

 
1.2 แบบ Soft Sell 

เปนการบอกจุดขายแบบออมคอม แตไดใจความวาพยายามจะขายคืออะไร  
 

1.3 เนนเหตุผล (Rational)  
วิธีการนําเสนอขอเท็จจริงของสินคา หรือใหเหตุผลที่ผูบริโภคไมอาจปฎิเสธได เปนวิธี 
ที่เรียบงายและมีประสิทธิภาพ เปนการนําเสนอที่ตรงประเด็น เขาใจไดงาย ไมจําเปน
ตองเปนโฆษณาที่ดูทึ่มๆ ทื่อๆ อยางที่หลายคนเขาใจ ถาเปนโฆษณาที่ใชผูแสดง 
(Presenter) ผูแสดงจะตองดูจริงใจ มีความนาเชื่อถือ และเหมาะสมกับสินคา หรือถา
เปนโฆษณาแบบสาธิตสินคา ก็จะตองนาํเสนออยางเปดเผย ชัดเจน โฆษณาที่เนน
เหตุผล ไมไดหมายความวาตองหยิบยกทุกเหตุผลมาพูด แตเปนการนําเสนอเหตุผลที่ 
มีความสัมพันธกับผูบริโภค และมีความสําคัญเพียงพอที่พวกเขาจะใชเปนขออางที่ดี 
ในการตัดสินใจซื้อ (Baldwin, 1989: 83)  
 

1.4 เนนอารมณ (Emotional) 
อารมณเปนสวนประกอบหนึ่งของการโฆษณาเสมอ ไมวาโฆษณานั้นจะใชลีลา หรือ
รูปแบบใดในการโฆษณา เนื่องจากโฆษณาโดยทั่วไปมุงสรางความพึงพอใจใหแก      
ผูบริโภคเปนอันดับแรก เพื่อสรางความนาสนใจใหตราสินคา และชวยใหผูบริโภคเกิด
การยอมรับและจดจําไดงาย ซึ่งจะนําไปสูทัศนคติที่ดีตอตราสินคาดวย  
 
การเนนอารมณในโฆษณามักจะมีระดับแตกตางกันตามประเภทของสินคา กรณีที่  
เปนสินคาประเภทตอบสนองความตองการทางจิตใจ หรือตอบสนองการบริโภคในเชิง 
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สัญญะ เชน น้ําหอม, เครื่องแตงกาย มักจะเนนอารมณในรูปแบบของความรูสึกที่ดี 
ตอตัวเอง หรือความรูสึกวาดูดีในสายตาคนอื่น เปนตน สวนสินคาประเภทที่ตอบ
สนองการใชงาน เชน ผลิตภัณฑทําความสะอาด, เครื่องซักผา มักจะสรางอารมณ 
ในรูปแบบของประสบการณที่ดีจากการใชสินคา เชน ใชแลวบานสะอาดจนไดรับ 
คําชมเชยจากคนในครอบครัว หรือใชเครื่องซักผาแลวมีเวลาวางมากขึ้น สุขสบายขึ้น 
เปนตน   

 
 1.5  เครงเครียด จริงจัง (Serious) 

โฆษณาในรูปแบบที่เครงเครียด เหมาะสําหรับสินคาที่เสนอวิธีแกปญหาใหกับปญหา 
ที่สําคัญ มักใชกับโฆษณาเพื่อสังคม (Public Service Advertising) ทั้งนี้ 
เนื่องจากเปนเรื่องที่เปนปญหาสําคัญระดับประเทศ เชน โฆษณาตานยาเสพติด,  
การปองกันอุบัติเหตุ, การปองกันโรคระบาด เปนตน ขอพึงระวังของการนําเสนอ
โฆษณาในรูปแบบที่เครงเครียดนี้ คือ ผูชมโทรทัศนไมชอบการเนนย้ําในเรื่องที่ไมนา
ยินดี โดยเฉพาะระหวางการชมรายการบันเทงิ ดังนั้น ถาโฆษณาดูเครงเครียด หรือ 
นากลัวเกินไป ผูชมอาจจะเปลี่ยนชองหนีได 

 
1.6 ความตลกขบขัน (Humorous) 

จากการวิจัยดวยวิธี Video Storyboard Tests ซึ่ง Baldwin ไดอางไวใน “How to  
create effective TV. Commercials” (1989: 89) พบวา ผูชมสวนใหญชื่นชอบ และ  
จดจําภาพยนตรโฆษณาในรูปแบบตลกขบขันไดดี แตอยางไรก็ตาม ความขบขันใน 
ภาพยนตรโฆษณาสามารถสรางผลเสียไดเชนกัน หากนักโฆษณาสรางสรรคความ
ขบขันใน 3 กรณี ตอไปนี้  
- ทําใหสินคาดูตลก (making fun of the product) 
- ทําใหผูบริโภคเปนตัวตลก (making fun of the consumer) 
- ทําใหโฆษณากลายเปนเรื่องตลก (making fun of advertising) 

 
ดังนั้น การใชความตลกขบขันในโฆษณาจึงควรระวังเปนอยางยิ่ง โดยความตลกนั้น 
จะตองสุภาพ และมีความเกี่ยวเนื่องกับสินคา และเนื่องจากคุณลักษณะขอหนึ่งของ 
ความตลกขบขัน คือ เปนเรื่องอัตวิสัย (Subjective) ดังนั้น มุขตลกที่นํามาใชใน
โฆษณาจึงควรแนใจวาสามารถทําใหผูบริโภคสวนใหญหัวเราะได อยางไรก็ตาม       
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ผูเขียนขอความโฆษณาควรคํานึงถึงการโนมนาวใหผูบริโภคทดลองใชสินคาเปน
สําคัญ ซึ่งถาสิ่งที่เขียนนั้นสามารถทําใหสนุกได ก็เปนเรื่องที่ดี ดังที่ Baldwin ไดกลาว
ถึงคําพูดของผูบริโภคคนหนึ่งที่วา “ถาโฆษณาทําใหรูสึกดี ฉันก็จะรูสึกดีกับสินคาและ
อยากจะใชสินคานั้น” 
 

1.7 สมจริง (Realistic) 
โฆษณาสมจริง ไมใชเพียงแคทุกอยางที่เห็นเปนของจริง แตภาพรวมของโฆษณาจะ
ตองดูสมจริงดวย นั่นหมายถึง การใชเพลงที่เหมาะสมกับบรรยากาศ, การใชคําพูดที่ 
เปนธรรมชาติ นาเชื่อถือ เหมือนกับที่ใชพูดกันในชีวิตประจําวัน ตลอดจนการแสดง
หรือปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นกับสินคาจะตองดูสมเหตุสมผล เชน การถายทําที่ทําใหภาพดู 
กวัดแกวงบาง จะใหความรูสึกคลายกับวาผูชมกําลังแอบดูเหตกุารณอยู ทําให 
ภาพยนตรโฆษณาดูสมจริง ซึ่งเมื่อผูบริโภครูสึกวาเปนเหตุการณที่เกิดขึ้นจริง เขาก็จะ 
รูสึกเหมือนกับวา ตัวเองอยูในเหตุการณนั้น และกําลังใชสินคานั้นอยูดวย 

 
1.8 เกินจริง (Exaggerated) 

ประเด็นสําคัญของโฆษณาเกินจริง คือ เปนรูปแบบที่ไมตองการความนาเชื่อถือ 
เพราะจุดขายของสินคานั้นๆ มีความนาเชื่อถืออยูในตัวเอง เชน โฆษณาของลูกอมรส
เมนทอลที่ความเย็นของเมนทอลทําใหความรอนของนรก กลายเปนความเย็นของ
สายน้ําตก รูปแบบโฆษณานั้นดูไมนาเชื่อถือ แตจุดขายเรื่อง “ความเย็นของเมนทอล” 
นั้นนาเชื่อถือ เปนตน 
 
การทําโฆษณาใหดูเกินจริงสามารถทําไดหลายแบบ ดังนี้ (Baldwin, 1989: 92) 
- ทําใหผลของการไมใชสินคาของเรา หรือผลจากการใชสินคาของคูแขงแสดงออก

ในทางลบแบบเกินจริง 
- สรางบุคลิกลักษณะที่เกินจริง ซึ่งอาจจะเปนตัวบุคคล หรือตัวการตูน 
- สรางสถานการณที่เกินจริงในการใชสินคา เชน โฆษณาเปปซี่ ชุด “Top Gun”      

นักบินตองบังคับใหเครื่องบินตีลังกากลับหัว เพื่อที่จะรินเปปซี่ของเขาลงในแกว 
- ทําใหสินคาทํางานในลักษณะเกินจริง 
- ทําใหประสบการณอารมณที่เกิดจากการใชสินคาดูเกนิจริง 
- ใชระยะทางที่ยาวไกลเกินจริงในการที่คนตองฝาฟนเพื่อใหไดใชสินคานั้นๆ 

ฯลฯ 
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ขอพึงระวังในการทําโฆษณาเกินจริง คือ สิ่งที่ตองการใหดูเกินจริงนั้นจะตองสะทอน
ความคิดสรางสรรคในโฆษณา, เนนความสําคัญของจุดขาย และกอใหเกิดการจดจํา 
ถาความเกินจริงนั้นไมตองรสนิยมของผูบริโภค หรือมีผลเพียงแคสรางความนาสนใจ
ใหโฆษณา แตไมสามารถสรางความนาสนใจใหจุดขายของสินคาได โฆษณานั้นยอม
กอใหเกิดผลในทางลบมากกวาประสิทธิผลในการสรางความจดจําในชวงระยะเวลา
สั้นๆ 

 

2. รูปแบบการจูงใจ (Appeal Types) 
รูปแบบการจูงใจ (Appeal Types) คือ สวนหนึ่งของสารโฆษณาที่บอกวาตราสินคา

สามารถตอบสนองความตองการดานใดของผูบริโภคไดบาง ซึ่ง ศิริวรรณ เสรีรัตน (2537: 273-
274) ไดนําเสนอรูปแบบการจูงใจในโฆษณาไว 4 รูปแบบใหญๆ คือ  
 

2.1 การจูงใจดานเหตุผล (Rational Appeal หรือ Informational Appeal) 
เปนการบอกวาตราสินคาสามารถตอบสนองความตองการในการใชประโยชน หรือ
การใชงานของผูบริโภคได โดยใชอรรถประโยชน หรือคุณลักษณะเดนของสินคานั้นๆ 
เปนจุดจูงใจ ไดแก 
- การจูงใจดวยรูปลักษณะ (Feature Appeal) 
- การจูงใจดวยขอดีที่เหนือกวาคูแขงขัน (Competitve Advantage Appeal) 
- การจูงใจดวยราคาที่นาพอใจ (Favorable Price Appeal) 
- การจูงใจดวยขาว (News Appeal) 
- การจูงใจดวยความนิยมสูง (Popularity Appeal) 
- การจูงใจดวยลักษณะทางกายภาพ (Generic Appeal) 
- ความตองการขั้นพื้นฐานของผลิตภัณฑ (Primary Demand Need) 
 

2.2 การจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeal) 
เปนการบอกวาตราสินคาสามารถตอบสนองความตองการทางดานจิตวิทยา, ทาง
สังคม หรือตอบสนองการบริโภคในเชิงสัญญะของผูบริโภคได โดยการนําความ
ตองการทางสังคม (Social Need) หรือดานจิตวิทยา (Psychological Need) ของ     
ผูบริโภคมาเปนจุดจูงใจในโฆษณา ซึ่งประกอบดวย  
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ความรูสึกของบุคคล                 
(Personal Feeling) 

ความรูสึกดานการยอมรับ             
(Social-based Feeling) 

ความกลัว (Fear) 
ความตลกขบขัน (Humor) 
ความปลอดภัย (Safety) 
ความมั่นคง (Security) 
ความรัก (Love) 
ความรูสึกชอบ (Affection) 
ความสุข (Happiness) 
ความสนุกสนาน (Joy) 
ความคิดถึง (Nostalgia) 
ความรูสึกภายในตัวบุคคล (Sentiment) 
ความตื่นเตน (Excitement) 
ความเสียใจ (Sorrow) 
ความภูมิใจ (Pride) 
ความตองการความสําเร็จ (Achievement) 
ความตองการการยกยอง (Self-esteem) 
ความตองการเฉพาะตัว (Self-actualization) 
ความพึงพอใจ (Please) 
ความทะเยอทะยาน (Ambition) 
ความสะดวกสบาย (Comfort) 

 สถานะ (Status)  
 ความเคารพ (Respect) 
 ความเกี่ยวพันกัน (Involvement) 
 ความประหมา (Embarrassment) 
 ความผูกพันกัน (Affiliation) 
 ความโตแยง (Rejection) 
 การยอมรับ (Acceptance) 
 การเห็นพองตองกัน (Approval) 

 
1.3 การจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ (Combination Rational Appeal and  

Emotional Appeal)  
เปนการใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล ในการแสดงการตอบสนองความตองการใน
การใชประโยชนหรือการใชงานของตราสินคา และใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ
แสดงการตอบสนองความตองการทางดานจิตวิทยา, สังคม และการบริโภคในเชิง 
สัญญะ  

 
1.4 การจูงใจดานสังคม ศีลธรรม และสิ่งแวดลอม (Social, Moral and Environment  

Appeal) 
เปนการใชการจูงใจในการสรางภาพลักษณของความรับผิดชอบตอสังคมและ 
สิ่งแวดลอม มักใชกับโฆษณาในรูปของการประชาสัมพันธ, โฆษณาสถาบัน และ
โฆษณาสงเสริมสังคม 
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3. แบบแผนในการนําเสนอ, เทคนิคการนําเสนองานโฆษณา (Formats /Presentation    
    Techniques) 

อาจเรียกวา “เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณา” (Creative Execution) หรือ “ยุทธวิธี   
การสรางงานโฆษณา” (Execution Tactics) (เสรี วงษมณฑา, 2540 ก) หรือที่ Baldwin (1989) 
เรียกวา “แบบแผนในการนําเสนอ” (Formats) เปนวิธีการสรางภาพและนําเสนอจุดขายของสินคา 
ภายหลังจากที่นักโฆษณาไดแนวคิดในการโฆษณา ตลอดจนเลือกรูปแบบที่จะนําเสนอและ 
รูปแบบการจูงใจในโฆษณาแลว ซึ่งมีมากมายหลากหลายเทคนิค และมีการสรางสรรคเพิ่มข้ึน   
อยูเสมอ โดยเทคนิคตอไปนี้เปนเทคนิคที่นิยมใชกันทั่วไป 
  

3.1 นําเสนอสินคาเพียงลําพัง (Product Presentation) 
       เปนการนําเสนอภาพสินคา หรือแสดงการทํางานของสินคาในลักษณะที่ McMahan 
       (cited in Baldwin, 1989: 96) เรียกวา “สินคาเปนพระเอก” (Product as hero)  

ความนาสนใจของภาพยนตรโฆษณาอยูที่ตัวสินคา ไมใชวิธีการนําเสนอ ซึ่งภาพของ    
สินคาที่นําเสนอเปนการสื่อความหมายถึงอรรถประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ โดยใช  
ขอความโฆษณาเปนตัวสรุปนัยสําคัญของสิ่งที่นําเสนอใหผูบริโภคเขาใจ 
 

 3.2 การสาธิตสินคา (Demonstration) 
Seiden (cited in Baldwin, 1989: 97) กลาวถึงคุณลักษณะของการสาธิตสินคาที่ดี  
ดังนี้ 
- ตองนาสนใจ และมีความตื่นเตน เราใจ 
- มีความสัมพันธกับส่ิงที่ตองการบอก 
- พิสูจนใหเห็นชัดเจน 
- ไมไดเปนการเสแสรง แกลงทํา 
- งายตอการติดตาม และทําความเขาใจ 
- เปนเอกสิทธิ์เฉพาะของตราสินคานั้น 
- ที่สําคัญที่สุด คือ จะตองนาเชื่อถือ และอยูเหนือขอกังขาใดๆ 

 
การสาธิตสินคา เปนวิธีการนําเสนอที่ดีสําหรับสินคาที่มีคุณสมบัติแตกตางจากคูแขง
ในตลาด และความแตกตางนี้เปนประโยชนแกผูบริโภค ซึ่งวิธีการสาธิตสินคาสามารถ
สรางสรรคไดหลายรูปแบบดังตอไปนี้  
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การอธิบาย (Explanatory/Product in Use) 
เปนการนําเสนอที่คลายกับการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง (Product Presentation) 
แตเพิ่มสถานการณในการใชสินคาเขาไปดวย ซึ่งเปนการนําเสนอที่เรียบงาย ชัดเจน 
 
การสาธิตเชิงปฏิบัติการ (Operational Demonstration)  
เปนการแสดงใหเห็นประสิทธิภาพของสินคาโดยการทดลอง เชน ทดลองใหเห็นวา 
แปงกันการเปยกชื้นได โดยการหยดน้ําลง ณ จุดที่ทาแปงไว แลวน้ําไมซึมลงในแปง 
เปนตน 

 
การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Demonstration)  
ใชในกรณีที่ไมสามารถแสดงใหเห็นการใชงานจริงได จึงตองใชสิ่งอื่นมาเปรียบเทียบ
แทนสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เชน การสาธิตประสิทธิภาพการซึมซับของผาอนามัย หรือผาออมที่ 
ใชน้ําสีฟาเทลงบนผาอนามัย หรือผาออม 

 
การเปรียบเทียบระหวาง 2 สินคา (Side-by-Side/Comparative Advertising) 
เปนการแสดงศักยภาพ หรือคุณสมบัติของสินคา ในลักษณะที่เปรียบเทียบกับคูแขง 
ซึ่งไมจําเปนตองระบุชื่อสินคาของคูแขง หรืออาจจะใชในลักษณะของการเปรียบเทียบ
กับสินคาเดิมของตราสินคานั้นๆ เพื่อใหเห็นประสิทธิภาพที่เพิ่มข้ึน หรือคุณสมบัติที่ 
เปลี่ยนไป วิธีการเปรียบเทียบใหเห็นประสิทธิภาพที่แตกตางอาจใชวิธีการแขงขันก็ได 
เชนกัน 

 
กอนใช/หลังใช (Before/After) 
วิธีนี้เปนการแสดงใหเห็นผลที่นาพึงพอใจจากการใชสินคา โดยเปรียบเทียบกับภาพ
กอนการใชสินคา ซึ่งมักจะใชกับสินคาประเภทเสริมความงาม 
 
การทรมานสินคา, สาธิตเชิงเกินจริง (Torture Test/ Dramatization Demonstration) 
เปนการทดสอบสินคาในสถานการณที่เกินจากสภาพการใชงานปกติของสินคา เพื่อ
แสดงความแข็งแกรง ทนทาน หรือแสดงการใชงานที่เกินความคาดหมาย เชน ใชกาว
ติดคนไวกับฝาผนัง เปนตน 

การนําเสนอแบบทรมานสินคา ไมจําเปนตองแสดงออกดวยวิธีรุนแรง แตสามารถ
แสดงออกดวยวิธีการที่นุมนวลไดเชนกัน เชน ภาพยนตรโฆษณาสินคาในตางประเทศ 
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ที่แสดงการใชแผนสําลีเช็ดสิ่งสกปรกบนกลีบกุหลาบ ทีละกลีบ เปนตน การสาธิตดวย
วิธีการทรมานนี้ สามารถสรางความจดจําไดงาย แตทั้งนี้ทั้งนั้น สถานการณในการ
สาธิตสินคาจะตองมีความสัมพันธกับผูบริโภค และจะตองสะทอนใหเห็นวา สินคานั้น
สามารถแกปญหาในชีวิตประจําวันใหผูบริโภคไดดีกวาตราสินคาอื่น การทดสอบ   
สินคาดวยการทรมานมากเกินไป จะทําใหเกิดความรูสึกวาไมใชเร่ืองจริง ทั้งๆ ที่สินคา
สามารถทําไดเชนนั้นจริงๆ (Baldwin, 1989: 99) 

 
การนําสินคาไปทดสอบ (Product in Tests) 
เปนการทดสอบคุณสมบัติของสินคาอยางตรงไปตรงมา เชน ทดสอบความคงทนของ
นาฬิกา โดยการทุบนาฬิกา หรือทดสอบความแข็งแรงของรากผม โดยใชไขมุกรอยผม 
เปนตน 

 
ความไววางใจของผูสาธิต (Demonstration Faith) 
เปนอีกรูปแบบหนึ่งของการทรมานสินคา คือ การแสดงใหเห็นถึงความไววางใจของ       
ผูสาธิตที่มีตอสินคานั้นๆ เชน ในภาพยนตรโฆษณากระจกกันกระสุนของประเทศ
อังกฤษ นักธุรกิจยืนพูดกับกลอง ในขณะที่ชายอีกคนหนึ่งกําลังเล็งปนไรเฟลมาที่เขา 
กลองจับภาพนักธุรกิจผานปนไรเฟลตัดกลับมาที่ภาพกระจกแตกละเอียดหางจาก
ศีรษะของเขาไปไมเทาไร นักธุรกิจสะดุงแลวยิ้ม ซึ่งแสดงใหเห็นถึงความมั่นใจที่เขามี  
ตอกระจกกันกระสุนนี้ (Baldwin, 1989: 99) 
 
การสาธิตแบบกราฟฟค (Graphic Demonstration)  
เปนการใชรูปภาพกราฟฟคแสดงสิ่งที่ไมสามารถมองเห็นไดดวยตาเปลา หรือใช 
อธิบายสิ่งที่ตองการ ใหเขาใจไดงายขึ้น เชน การสาธิตการไหลของน้ํามันเครื่อง และ
การทํางานเพื่อปกปองเครื่องยนต เปนตน 

 
 3.3 แสดงปญหา และวิธีแกปญหา (Problems and Solutions) 

เปนการสะทอนใหเห็นปญหาเกาๆ ในรูปแบบและวิธีการที่แตกตางจากตราสินคาอื่น 
เพื่อเชื่อมโยงไปสูวิธีแกปญหาโดยตราสินคานั้นๆ หัวใจสําคัญของการนําเสนอดวย 
วิธีนี้ คือ ทําใหผูบริโภคเห็นวาตราสินคานั้นๆ คือ วิธีแกปญหาของพวกเขา ซึ่งสามารถ
นําเสนอไดหลากหลายแบบ ดังนี้ 
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แสดงปญหา, ความตองการ (Show the Problem/Need) 
เปนการแสดงใหเห็นสิ่งตางๆ ที่เปนสาเหตุของปญหา, แสดงผลเสียของการไมใช 
สินคา หรือแสดงใหเห็นถึงอารมณของผูที่กําลังประสบปญหา 
 
แสดงปญหาของคนอื่น (Show the Problem with Others) 
นําเสนอปญหารายแรงของบุคคลอื่น หรือปญหาจากการใชตราสินคาอื่น เปนการ   
ทําใหคูแขงดูดอย หรือดูตลก เพื่อแสดงใหเห็นวา สินคาของคูแขงไมมีประสิทธิภาพ 
แตมีขอควรระวัง คือ จะตองไมลืมที่จะชี้ใหเห็นขอดีของตราสินคาของตนเองดวย 

 
แสดงทางเลือกอื่นที่นาขัน (Show Ridiculous Alternative) 
เปนการนําเสนอวิธีการแกปญหา หรือการตอบสนองความตองการในวิธีที่ดูตลก
ขบขันจนไมสามารถยอมรับได เพื่อแสดงใหเห็นวาตราสินคานั้นๆ เปนทางเลือกที่ดี
กวา เชน นําเสนอภาพความยุงยากวุนวายในครัวกวาที่จะไดบะหมี่ตมยํา 1 ชาม แลว
แสดงการแกปญหาดวยบะหมี่สําเร็จรูปที่ปรุงเสร็จไดอยางรวดเร็ว เปนตน  

 
 3.4 เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-Life) 

เปนการนําเสนอสถานการณในชีวิตจริง เพื่อแสดงใหเห็นวาสินคาชวยแกปญหาได 
อยางไร โดย Baldwin (1989: 102) ไดสรุปเปนโครงสรางในการนําเสนองายๆ ดังนี้ 
 

 
 
 

   
  

 
 

 
  

 
 

บุคคลผูหวังดีปรากฏกาย พรอมกับคําแนะนําที่ดี 
(อาจจะเปนเพื่อนบาน คนขายของ หรือตัวละครเฉพาะของสินคา ซึ่งเชี่ยวชาญในเรื่องนั้นๆ)

พระเอก/นางเอกของเรื่องประสบปญหา
(ซึ่งเปนปญหาที่ผูบริโภคเคยเผชิญมาแลว ภายใตสถานการณเดียวกัน) 

พระเอก/นางเอกของเรื่องลองใชสินคา ซึ่งสามารถแกปญหาไดดี 
และมีรางวัลจากการแกปญหานั้นๆ เชน จูบขอบคุณ, ประชาชนปรบมือ เปนตน
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ถึงแมวาโครงสรางของโฆษณาแบบนี้ในแตละเรื่องจะคลายคลึงกัน แตสถานการณ
ของเรื่องสามารถสรางสรรคไดไมจํากัด โดยมีเงื่อนไขดังนี้ 

 
- ปญหาที่นําเสนอ ตองเปนปญหาที่เกิดขึ้นไดในชีวิตจริง และมีความเกี่ยวของกับ   

ผูบริโภค ทั้งนี้ปฏิกิริยาที่ผูแสดงมีตอปญหานั้นๆ จะตองดูสมเหตุสมผล นาเชื่อถือ    
บรรยากาศของเรื่องตองดูสมจริง 

- การปรากฏตัวของสินคา หรือการเสนอแนะวิธีแกปญหาของสินคาตองดูนาเชื่อ
ถือ หรือถาตองการทําใหดูตลกหรือเกินจริง ก็จะตองทําใหถึงระดับที่ตองการ 

- บทสนทนาควรมีชีวิตชีวา เปนธรรมชาติ และนาเชื่อถือ โดยการบรรยายสรรพคุณ
ของสินคาควรเปนเสียงของโฆษกแทน 

- มีการสาธิตสินคา เพื่อแสดงใหผูบริโภคเห็นวา สินคาทําไดอยางที่ตัวละครพูด 
- จบดวยรางวัลของการแกปญหา ซึ่งเปนผลพลอยไดจากการแกปญหานั้นๆ เชน     

คํายกยองชมเชย 
- สรางบรรยากาศที่ดูสนุกสนาน 
- สรางบุคลิกลักษณะเฉพาะใหตัวละคร ซึ่งการคัดเลือกตัวแสดงที่ดี และการกํากับ

การแสดงที่ดี สามารถเอื้ออํานวยใหสัมฤทธิ์ผลได 
- ตัวละครที่จะพูดแนะนําสินคาตองนาเชื่อถือ และเหมาะสมกับสินคา เนื่องจาก

การนําเสนอดวยวิธีแสดงเสี้ยวหนึ่งของชีวิต เสมือนการพูดถึงสินคาแบบปากตอ
ปาก  ดังนั้นคนที่จะแนะนําสินคาแกบุคคลอื่นไดจะตองรูจักและเขาใจสินคานั้น
เปนอยางดี 

- สิ่งที่จะชวยใหผูบริโภคไดยินสารที่นักโฆษณาตองการจะสื่อ ซึ่งสอดแทรกอยูใน
บทสนทนาของเรื่อง คือ การสรางสถานการณที่ไมคอยพบเห็นกันบอยนัก เพื่อ
เรียกรองความสนใจ เชน ภาพยนตรโฆษณาเช็คเดินทางของซิตี้คอรป เปนบท
สนทนาที่เกิดขึ้นในหองอาบน้ําของญี่ปุน 

- บางครั้งอาจสอดแทรกดวยขอขัดแยงเล็กๆ นอยๆ ซึ่งจะตองเปนประเด็นที่เกี่ยวพัน
กับผูบริโภค และสินคาเขาไปขจัดไดโดยตรง 

 
3.5 การใชผูแสดง (Presenter) 

 ไมวาผูแสดงที่นักโฆษณานํามาใชจะเปนดารา, บุคคลมีชื่อเสียง หรือใครก็ตาม  
อยางนอยบุคคลนั้นจะตองสามารถสื่อสารโฆษณาที่ตองการนําเสนอไปยังผูบริโภค 
ไดอยางถูกตอง ชัดเจน และนาติดตาม ทั้งนี้ทั้งนั้น วิธีการในการนําเสนอจะตอง 
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สรางสรรคใหนาสนใจ และมีความโดดเดนเชนกัน ซึ่งการใชผูแสดง สามารถนําเสนอ
ไดหลายวิธี ดังนี้ 

 
การใชโฆษกเปนคนขาย (The Salesperson-Spokesperson) 
บุคคลผูนี้เปนเสมือนตัวแทนของบริษัทที่นําเสนอสินคาตอผูบริโภค ซึ่งอาจจะเปน 
- นักแสดง ที่พูดถึงสินคาดวยบุคลิกทาทางที่จริงใจ นาเชื่อถือ และนาฟง 
- ตัวละครเฉพาะของสินคา 
- ผูบริหารของบริษัท เพื่อแสดงถึงความจริงใจ, เอาใจใสของบริษัทที่มีตอผูบริโภค 

 
การใชผูเชี่ยวชาญเปนโฆษก (The Authority-Spokesperson)   
ความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญเฉพาะทาง ชวยเพิ่มน้ําหนักความนาเชื่อถือใหกับสินคา
ไดเปนอยางดี  

 
การใชผูที่พึงพอใจสินคาเปนโฆษก (The Satisfied-User-Spokesperson)    
เปนการสรางตัวแทนของกลุมลูกคาเปาหมาย โดยโฆษกนําเสนอสินคา ดวยการพูด
จากประสบการณสวนตัว ซึ่งเหมือนกับการใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง (Testimonial) 
เปนการนําเสนอแบบตรงไปตรงมา และมีเปาหมายเพื่อสรางความเปนสวนหนึ่งของ
กลุมลูกคาเปาหมาย 

 
การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก (The Celebrity-Spokesperson) 
ความนิยมชมชอบในตัวแสดงที่เปนบุคคลที่มีชื่อเสียง ชวยใหสินคามีความโดดเดน 
และมีพลังหยุดความสนใจของผูบริโภค ทําใหโฆษณานั้นสะดุดตา ซึ่งบุคคลที่มี      
ชื่อเสียง อาจจะเปนดาราดังชนิดซุปเปอรสตาร หรือบุคคลในวงสังคมที่ผูบริโภค     
คุนเคยกับชื่อเสียงของเขา ทั้งนี้บุคคลที่นักโฆษณาเลือกใชในโฆษณาจะตองมีความ
เหมาะสมกับสินคานั้นๆ โดยพิจารณาจากสิ่งที่ตราสินคาตองการใหสะทอนผาน
บุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น เชน ความนาสนใจ, ความนาเชื่อถือ, ความตลก หรือบุคลิกภาพ 
เปนตน 

  
3.6 การสรางตัวละครเฉพาะ, ผูนําเสนอที่เปนการตูนสรางขึ้นมา  (Continuing  
      Characters/ Mascot) 

  เปนการสรางตัวละคร หรือบุคลิกลักษณะเฉพาะสําหรับตราสินคาหนึ่งๆ ซึ่งตัวละคร 
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  เฉพาะนี้จะทําหนาที่เปนโฆษก และมักปรากฏในภาพละครชีวิตจริง (Real-Life    
Dramas) เชน ขวดน้ํามันพืชพูดได เปนตน 

 
ตัวละครเฉพาะ อาจใชเปนตัวบุคคล หรือภาพจินตนาการก็ได โดยที่ตัวละครดังกลาว 
จะตองสามารถเชื่อมโยงความนาเชื่อถือ และจินตนาการมาสูตัวสินคา และจุดขายได 
เชน “โรนัลด แม็คโดนัลด” แทนประสบการณความสนุกในการรับประทานอาหารที่  
แม็คโดนัลด 
 
หัวใจสําคัญของการสรางตัวละครเฉพาะ คือ ความนาเชื่อถือ ที่แมวาจะเปนภาพ
จินตนาการก็จะตองมีความสมจริงและนาเชื่อถือในโลกที่สรางขึ้นมานั้น ซึ่งบางครั้ง 
ตัวละครจากจินตนาการกลับดูนาเชื่อถือยิ่งกวาตัวบุคคลจริง 

 
3.7 การใชผูใชสินคาเปนผูรับรอง (Testimonials) 

เปนการนําวิธีการสื่อสารแบบบอกตอ (Word-of-Mouth) มาใชในภาพยนตรโฆษณา 
โดยที่ตัวบุคคลจะตองมีตัวตนจริง และใชคําพูดที่เปนธรรมชาติ ไมใชการพูดตามบท
ที่เขียนขึ้น ซึ่งถาผูใชสินคามีบุคลิกภาพที่นาเชื่อถือ จะสามารถดึงความสนใจจาก 
ผูบริโภคได และสงผลใหเกิดความมั่นใจในสินคาดวย โดย Baldwin (1989: 108)  
ใหแนวทางในการนําเสนอไวดังนี้ 

- นําเสนอในรูปของผูแสดง หรือโฆษกที่มีประสบการณในการใชสินคานั้น 
- นําเสนอในรูปของจดหมาย โดยที่ขอความมาจากผูใชจริง แตจัดทําภาพจําลอง  

เหตุการณขึ้นมาใหม 
- นําเสนอในรูปของการสัมภาษณ, การถามความคิดเห็นของคนทั่วไป หรือใน

ลักษณะของการซอนกลองที่ผูถูกสัมภาษณไมรูตัววามีการบันทึกภาพไว ซึ่งมักใช 
ในการทดลองชิม เพื่อแสดงใหเห็นถึงอากัปกิริยาประหลาดใจที่สินคานั้นมีรสชาติ    
ถูกใจกวาตราสินคาที่เคยรับประทาน 

 
ซึ่งสามารถเลือกผูใชสินคาที่จะมาเปนผูรับรองได 2 ลักษณะ (เสรี วงษมณฑา, 2540 
ข: 76) คือ  

ใชชาวบานธรรมดาออกมารับรองสินคาที่ใช (The Girl Next Door)  
เชน โฆษณาผงซักฟอก ใชแมบานมายืนยันคุณภาพสินคา ซึ่งเปนการงายที่ผูบริโภค
จะรูสึกวาตัวเองเปนเหมือนคนที่โฆษณานั้น 
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ใหบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา (Celebrity Testimonial) 
เปนการใชดาราหรือผูมีชื่อเสียงเปนที่รูจัก มาเปนผูยืนยันคุณภาพของสินคาใน
ลักษณะที่เปนผูใชสินคานั้นๆ ซึ่งวิธีการนี้จะไดผลก็ตอเมื่อผูมีชื่อเสียงที่เลือกมาเปน   
ผูนําเสนอนั้น มีบุคลิกภาพที่เหมาะสมกับสินคา ทําใหผูชมเชื่อวา ผูนําเสนอนั้นใช   
สินคาจริง จึงจะสงผลใหโฆษณานาเชื่อถือ 

 
 3.8 ชุดภาพเหตุการณ  (Vignettes) 

เปนลักษณะของการนําเสนอภาพคนที่มีประสบการณการใชสินคาหลายๆ คนหลายๆ  
ภาพรวมไวดวยกันเปนชุด หรือนําเสนอปญหาหลายปญหาเรียงซอนกัน ซึ่งปญหา  
ดังกลาวสามารถแกไขไดดวยการใชสินคา หรือเปนการนําเสนอประสิทธิภาพที่หลาก
หลายของสินคา ซึ่งขอดีของการนําเสนอแบบนี้ คือ เปนการเนนย้ําจุดขายของสินคา
ผานผูใชหลายๆ คน ในหลายบรรยากาศ โดยแตละบรรยากาศนั้น ผูบริโภคจะตอง 
เขาใจไดทันทีวาเปนสถานการณเชนใด ซึ่งจะตองสัมพันธกับจุดขายของสินคาดวย  

 
      ชุดภาพเหตุการณสามารถสะทอนสิ่งตางๆ ที่นักโฆษณาตองการนําเสนอไดมากมาย  
      ดังนี้ 

- สามารถรวบรวมแนวความคิดโฆษณาที่ตองการไวในหนึ่งเดียว หรือ 
- นําเสนออรรถประโยชนที่มีตอผูบริโภคหลายๆ กลุม 
- สามารถสะทอนพลังความตองการสินคาของคนหลายๆ กลุม 
- ลอเลียนสถานการณเลวรายตางๆ นานาของคูแขง 
- แสดงรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของกลุมผูใชสินคา 
 
การใชชุดภาพเหตุการณจะประสบความสําเร็จ เมื่อภาพรวมของชุดภาพเหตุการณที่ 
นําเสนอนั้นเปนภาพๆ เดียวที่ชัดเจน  

 
3.9 เร่ืองราว (Story) 

เปนการดําเนินเรื่องโดยมีจุดเริ่มตน ตอนกลาง และตอนจบ เชนเดียวกับภาพยนตร
สั้นเรื่องหนึ่ง การดําเนินเรื่องแบบเปนเรื่องราวนี้สามารถสรางอารมณไดดี ทั้งแบบ
สะเทือนอารมณ, แบบโรแมนติค หรือแบบตลกขบขัน การดําเนินเรื่องตองเรียบงาย, 
งายตอการติดตาม และแทรกจุดขายของสินคาไวในเรื่อง โดยที่ผูบริโภคจะไม 
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สามารถเลาเรื่องโดยไมพูดถึงสินคาไดเลย ซึ่งวิธีนี้อาจจะเรียกไดวา เปนวิธีทดสอบ
ประสิทธิภาพอยางงายๆ ของภาพยนตรโฆษณาแบบเปนเรื่องราว  

 3.10 กลุมคน/การเลาเรื่อง (People/Narration) 
        เปนการนําเสนอภาพคนหรือกลุมคนขณะกําลังใชสินคา, พึงพอใจในอรรถประโยชน 

ของสินคา หรือแสดงความตองการสินคานั้นๆ โดยมีเสียงบรรยายควบคูไปกับภาพ 
เปนการพูดเชื่อมโยงระหวางคนในภาพกับสินคา หรือเปนเสียงในความคิดของคนใน
ภาพ, เปนเพลง หรือผสมผสานทุกอยาง การนําเสนอแบบนี้ มีความหลากหลายมาก 
ขึ้นอยูกับจุดจูงใจที่นํามาใช ไมวาจะเปน ความรัก, ความเอาใจใส, ความออนแอ, 
ความสะเทือนใจ, ความสนุกสนาน, ความซุกซน, ความฉลาด, ความสดใสราเริง 
หรืออะไรก็ตามที่นํามาเราอารมณผูชม ลักษณะเดนของการนําเสนอแบบนี้ คือ     
ขอความโฆษณาสั้น แตเฉียบคม 

   
3.11 เร่ืองลอเลียน (Satire) 

การสรางเรื่องลอเลียนมักเกิดขึ้นหลังจากเกิดขาวใหญ หรือภาพยนตรยอดนิยม ซึ่ง 
รูปแบบของการลอเลียนตัวบุคคลหรือเหตุการณ จะตองเปนที่รูจักอยางกวางขวาง  
เพื่อที่ผูชมสามารถระลึกถึงไดทันที นอกจากนั้น อาจสรางเรื่องลอเลียนภาพยนตร 
หรือบทละครอมตะ เชน เร่ือง “คิงคอง” หรือภาพยนตรคาวบอย เปนตน สิ่งสําคัญ
ของการนําเสนอแบบลอเลียน คือ ความตลกขบขันนั้นจะตองชวยเสริมจุดขายของ
สินคา 

 
   3.12 การนําเสนอดวยเพลง (Musical) 

เสียงเพลงเปนองคประกอบที่สําคัญของภาพยนตรโฆษณา เนื่องจาก 
- สไตลเพลง ชวยขับบุคลิกภาพใหกับตราสินคาและภาพยนตรโฆษณา 
- อารมณเพลง ชวยเนนอารมณของภาพยนตรโฆษณา 
- เสียงดนตรี ชวยวางตําแหนงของสินคาใหตรงกลุมเปาหมาย 
- แนวเพลงที่ตางกัน ชวยใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน 
- ในบางครั้ง บทเพลงชวยเสริมแนวความคิดในการโฆษณาใหเดนชัดขึ้น 

       
นอกจากนั้นเพลงยังชวยใหจดจําตราสินคาไดงาย และชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึก
ที่ดีตอโฆษณา อันอาจจะนําไปสูการเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาได การเลือกใช 
เพลงในภาพยนตรโฆษณาสามารถนําบทเพลงที่มีอยูมาใช หรือแตงขึ้นใหมก็ได ซึ่ง
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การนําบทเพลงที่มีอยูมาใช จะชวยใหเกิดความความคุนเคยไดงายและจดจําไดทันที 
สวนการแตงเพลงขึ้นใหมสามารถสรางเอกลักษณ บุคลิกลักษณะเฉพาะใหกับตรา-
สินคา ทั้งยังกอใหเกิดความจดจําไดเชนกัน 
 

3.13 การนําเสนอแบบรองรําทําเตน (Production Number) 
เปนการสรางงานโฆษณาในลักษณะของการรองเพลง ทําทาสนุกสนาน ใชเสียงเพลง  
และเสียงดนตรีเขาชวย 

 
  3.14 การสรางตัวแทนความคิด (Personification) 

เปนการใชสิ่งที่เปนรูปธรรมหรือภาพ มาสะทอนความคิดที่เปนนามธรรม เพื่อบอก 
อรรถประโยชนของสินคา, แสดงใหเห็นปญหา หรือสะทอนแนวความคิดในโฆษณา 
เชน มนุษยตะกั่ว แทนน้ํามันที่มีสารตะกั่ว หรือภาพจําลองของอาการอักเสบบวม 
ภายในลําคอ ที่พูดคุยกับผูชมไดในโฆษณายาอมบรรเทาอาการเจ็บคอ เปนตน  
ดวยคุณลักษณะของการสรางสรรคขึ้นเฉพาะสําหรับตราสินคานั้นๆ จึงเสมือนเปน 
การสงวนสิทธิ์ในการนําเสนอแนวความคิด หรือปญหานั้นไวเฉพาะตราสินคา กอนที่ 
ตราสินคาอื่นจะนําเสนอแนวความคิดหรือปญหาดังกลาว 

  
3.15 การใชอุปมาอุปไมย/สัญลักษณ (Analogy/Symbolism) 

อุปมาอุปไมย เปนการบรรยายถึงสิ่งๆ หนึ่งโดยใชอีกสิ่งหนึ่งมาเปรียบเทียบ เพื่อให
เห็นภาพไดชัดเจน เขาใจงายยิ่งขึ้น สวนสัญลักษณ หมายถึง บางสิ่งที่แทนความ
หมายบางอยางมากกวาตัวมันเอง การจะเลือกสัญลักษณ หรือส่ิงที่จะเปรียบเปรยใน 
ภาพยนตรโฆษณา ควรเลือกสิ่งที่ธรรมดาๆ ที่เขาใจไดทันที และผูบริโภคคุนเคย  
เพื่อใหการสื่อเนื้อหาโฆษณาสัมฤทธิ์ผลและจดจําได 

 
3.16 การนําเสนอแบบเพอฝน (Fantasy) 

เปนการนําเสนอในแนวของเทพนิยาย เปนภาพในจินตนาการ ขายความปรารถนา 
ความทะเยอทะยาน มักใชกับสินคาประเภทสวยงาม หรือน้ําหอม 
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3.17 การนําเสนอเชิงสารคดี  (Documentary) 
เปนการนําเสนอที่ใหเนื้อหาสาระ หรือขอเท็จจริงเหมือนภาพยนตรสารคดี เชน 
โฆษณาที่แสดงกระบวนการผลิต, เทคโนโลยี ตลอดจนการควบคุมคุณภาพของ    
สินคา เปนตน 
 

  3.18 คลื่นลูกใหม (New Wave) 
คือ การนําเสนอแบบใหม ที่มีสีสันเจิดจา อารมณเรงเราสนุกสนาน สวนใหญเปน 
ภาพตัดสลับที่ไมมีเคาโครงเรื่องที่ชัดแจง (Montage without Plot) ซึ่งทําใหดู 
นาเชื่อถือ ไมจืดเร็ว เหมาะสําหรับสินคาวัยรุนที่เนนอารมณ และสีสัน ความสนุก
สนาน (เสรี วงษมณฑา, 2535) 

 
3.19 การนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 

คือ การนําเสนอที่เนนภาพของผูใชสินคามากกวาภาพสินคา เชน โฆษณาเครื่องดื่ม       
ประเภทเบียร หรือน้ําอัดลม ที่มักจะนําเสนอภาพของกลุมวัยรุนที่ดูคึกคักกระฉับ -
กระเฉง สนุกสนานกับกิจกรรมนอกบาน เพื่อแสดงใหเห็นวากลุมผูใชตราสินคานี้เปน
คนบุคลิกลักษณะใดมากกวาที่จะแสดงอรรถประโยชนของสินคา เปนตน (Arens, 
1996: 301) 

 

4. เทคนิคในการผลิต (Production Techniques) 
 เทคนิคในการผลิต คือ เครื่องมือในการถายทอดแนวความคิดโฆษณา แตในบางครั้ง
เทคนิคในการผลิต ไดกลายมาเปนสวนสําคัญของการสรางสรรคแนวความคิดโฆษณา ซึ่งประเภท
ของการผลิตภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนมี 3 ประเภทใหญๆ (Baldwin, 1989) คือ 

4.1 การแสดงจริง (Live Action) 
4.2 การทําภาพเคลื่อนไหว (Animation) 
4.3 เทคนิคพิเศษ (Special Effects) 

 
4.1 การแสดงจริง (Live Action)  

การแสดงจริงในภาพยนตรโฆษณาสามารถนําเสนอไดหลากหลายแนว เชนเดียวกับ 
ภาพยนตร ไมวาจะเปนแนวความจริง, เกินจริง, ยั่วยวน หรือสะเทือนอารมณ ฯลฯ 
การเลือกใชรูปแบบหรือลีลาของภาพการแสดงจริงที่เหมาะสมจะชวยเสริมประสิทธิ-
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ภาพในการนําเสนอแนวความคิดโฆษณาใหกับภาพยนตรโฆษณานั้นๆ ซึ่งการ       
นําเสนอภาพการแสดงจริงสามารถเลือกใชไดหลากหลายวิธี ดังนี้  
 
- นําเสนอในรูปแบบของการแสดงสด หรือเหตุการณที่เกิดขึ้นแบบปจจุบันทันดวน 
- นําเสนอในรูปแบบเหมือนสารคดี เปนการใหขอมูลหรือขอเท็จจริงของตราสินคา

โดยใชภาพที่แตกตางประกอบดวย เชน การใชภาพขาว-ดํา เหมือนภาพยนตร 
โบราณ หรือบางครั้งใชภาพขาว-ดํา ประกอบกับภาพสี หรือใชภาพสีเฉพาะสวนที่
เปนสินคา เปนตน 

- นําเสนอในรูปของอนาคต หรือยอนยุค 
- นําเสนอในรูปแบบของภาพในจินตนาการ 

    ฯลฯ 
 
4.2 การทําภาพเคลื่อนไหว (Animation) 
      การทําภาพเคลื่อนไหว คือ ศิลปะในการใสความเคลื่อนไหวใหกับส่ิงที่ไมเคลื่อนไหว  
      ซึ่งนักโฆษณานิยมใชภาพเคลื่อนไหวในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนดวยเหตุผล 
      หลายประการดังนี้ (Baldwin, 1989: 130) 

 
1. คุณคาทางความบันเทิง เนื่องจากผูคนชอบดูการตูน ดังนั้นการทําภาพยนตร

โฆษณาเปนภาพเคลื่อนไหว (Animation) ยอมมีโอกาสที่จะดึงดูดใจ, จับใจ และ
ผูกมิตรกับผูชมไดงาย 

2. สรางเอกลักษณใหกับตราสินคา เนื่องจากเปนการสรางสรรคข้ึนโดยเฉพาะ 
3. ทําเรื่องซับซอนใหเขาใจไดงายขึ้น ทั้งยังจดจําไดงายเชนกัน 
4. สามารถใชอธิบายสิ่งที่เปนนามธรรม ไมวาจะเปนสิ่งธรรมดาๆ เชน การขจัดคราบ

สิ่งสกปรกของผงซักฟอก หรือส่ิงที่ลึกลับซับซอน เชน การโยงใยเครือขายการสื่อ-
สารไปยังจุดตางๆ เปนตน 

5. ภาพเคลื่อนไหว สามารถสรางโลกแหงจินตนาการที่ผูคนยอมรับได ดังเชนที่
การตูนสามารถพูดหรือทําในสิ่งที่คนจริงๆ ทําไมได ตัวละครของภาพเคลื่อนไหว
เปนสัญลักษณของคนจริงๆ โดยที่ผูชมมีการตีความตอการกระทําของตัวละครใน
ภาพเคลื่อนไหวทั้ง 2 ระดับ คือ ความเปนสัญลักษณ และความเปนจริง เชน     
ตัวการตูนหญิงชราพูดวา “อาหารของ Green Giant อรอยกวาที่ฉันทํา” ผูชมจะ 
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ตีความวาอาหารของตราสินคานี้ดีกวาทั่วๆ ไป ในทางกลับกัน ถาผูพูดเปนคน
จริงๆ ในบรรยากาศจริง ดวยคําพูดเดียวกัน จุดขายของตราสินคานี้กลับดู 
ไมมีความหมาย เนื่องจากคําพูดดังกลาว สะทอนฝมือการทําอาหารของผูแสดง
นั้นเอง ไมไดเปนสัญลักษณแทนแมบานที่ตองทําอาหารเองทั้งหมด 

       
ถึงแมวาภาพเคลื่อนไหวจะทําหนาที่ในเชิงสัญลักษณไดดี แตขาดอารมณความรูสึก
ของความเปนมนุษย ตวัการตูนในความคิดของผูชม คือ คนอื่น ไมไดแทนความเปน
ตัวตนของผูชม ดวยขีดจํากัดนี้จึงทําใหตัวละครดังกลาวขาดประสิทธิภาพในการ
สะทอนความเปนตัวตนของผูบริโภค และความนาเชื่อถือ อยางไรก็ตาม ภาพเคลื่อน-
ไหวมีคุณสมบัติเดนในดานของความขบขัน, ความเพอฝน, ความคลองแคลว ฉับไว 
และความเกินจริง ซึ่งเทคนิคการทําภาพเคลื่อนไหวในภาพยนตรโฆษณาสามารถ   
นําเสนอไดหลายรูปแบบดังนี้ 
 
เร่ืองราวการตูน (Cartoon Story Animation) 
มีลักษณะคลายกับการใชเสี้ยวหนึ่งของชีวิต โดยตัวการตูนดําเนินเรื่องในแนวของ
การนําเสนอสินคาและจุดขาย ในโครงสรางของการเลาเรื่อง คือ มีจุดเริ่มเร่ือง กลาง
เร่ือง และตอนจบ ซึ่งตัวการตูนจะมีบุคลิกลักษณะเหมือนคนจริง การนําเสนอดวย
การตูนนี้เปนการทําภาพเคลื่อนไหวแบบเต็มรูปแบบ ทั้งตัวละคร และฉาก 
 
การแทนความหมาย (Interpretative) 
เปนการสื่อความหมาย หรือแนวความคิด โดยการใชภาพเคลื่อนไหวของเสน, ตัว
อักษร ฯลฯ การนําเสนอแบบนี้มีลักษณะของความเปนสัญลักษณ, นามธรรม และ
ความเปนตัวแทนของสิ่งที่ตองการสื่อความหมายมาก 

 
แผนภาพ (Diagrammatic) 
การผลิตภาพเคลื่อนไหวในลักษณะนี้ มักใชเพียงสวนหนึ่งของภาพยนตรโฆษณา ใน
การอธิบายคุณสมบัติที่เปนเหตุผลสนับสนุน (Reason Why) ของอรรถประโยชนของ
สินคา หรือใชในชวงสาธิตสินคา เพื่อแสดงการทํางานของสินคาใหเขาใจงายขึ้น เชน 
แสดงวิธีการปกปองการรั่วซึม และการระบายความอับชื้นของผาออมเด็ก  
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ตัวอักษร (Typographic) 
เปนการเพิ่มความนาสนใจใหกับชื่อสินคาหรือโลโก ดวยการทําใหเปนภาพเคลื่อน-
ไหวในลักษณะของการผุดออกมา (Pop On), การเขียนเปนเสน หรือตัวหนังสือ, การ
หมุนรอบ หรือเปลี่ยนรูปราง เปนตน 
 
ภาพนิ่งเคลื่อนไหว (Moving Stills) 
เปนการใสความเคลื่อนไหวใหกับภาพถายหรืองานศิลปะ ดวยการใชมุมกลองในการ
ถายทํา เชน การดึงภาพใกล-ไกล (Zooms), การเคลื่อนหนากลองไปตามจุดตางๆ 
บนภาพ (Pans), ซึ่งการนําเสนอดวยวิธีนี้ เหมาะสําหรับการถายทําจากภาพถาย 
สารคดี หรือแทรกภาพโนตเพลงในชวงตางๆ 
 
วัตถุ 3 มิต ิ(Three-Dimensional Animation)  
เปนการทําวัตถุ 3 มิติใหเคลื่อนไหว ดวยการบันทึกภาพทีละเฟรม เชน การทําตุกตา
ดินน้ํามันใหเคลื่อนไหว เปนตน อาจเรียกวาเปนการทํา Stop Motion หรือ Stop 
Action ก็ไดเชนกัน 
 
แบบผสมผสาน (Combinations) 
ในภาพยนตรโฆษณาหนึ่งเรื่อง สามารถผสมผสานเทคนิคตางๆ ไวดวยกัน หรือผสม
ผสานในฉากเดียวกัน เชน เปนการแสดงระหวางคนจริง และตัวการตูน เปนตน  

 
ปจจุบันมีการใชคอมพิวเตอรในการผลิตภาพเคลื่อนไหว โดยมีลักษณะเปนกราฟฟค  
3 มิติ ดังที่พบเห็นไดงายจากเกมสคอมพิวเตอร 

 
4.3  เทคนิคพิเศษ (Special Effects) 

เปนวิธีในการทําใหภาพมีความผิดแปลกไปจากปกติธรรมดา ซึ่งสามารถทําไดหลาย
วิธี หากแตการเลือกเทคนิคพิเศษที่เหมาะสม และใชอยางถูกจังหวะจะชวยเสริม
ความนาสนใจใหภาพยนตรโฆษณาได เทคนิคพิเศษที่จะกลาวถึงตอไปนี้ เปนบาง
สวนที่สามารถพบไดในภาพยนตรโฆษณา 
   
ภาพลวงตา (Optical Illusions) 
ในภาพยนตรโฆษณาสามารถสรางภาพลวงตาไดหลายวิธี ซึ่งใหภาพที่นาสนใจ 
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- การฉายฉากหลัง (Back Projection) เปนการทําเทคนิคในสตูดิโอ โดยการฉาย
ภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหวไปที่ฉากหลัง ซึ่งอยูดานหลังของผูแสดง และอุปกรณ
ประกอบฉากตางๆ เชน การฉายภาพทิวทัศนอยูที่ฉากหลัง โดยที่ตัวแสดงนั่งอยู 
บนรถยนตและทําทาขับรถ ภาพที่ปรากฏจะเหมือนกับตัวแสดงขับรถยนตบน
ถนนจริงๆ วิธีนี้เปนวิธีที่ประหยัดในกรณีที่ตองการฉากที่แปลกตา หรือฉากตาง
ประเทศ 

 
- การซอนภาพ (Matting) เปนการนํา 2 ภาพที่ตางกันมาซอนทับกัน เชน การซอน

ภาพตัวการตูนเขากับภาพคนจริง หรือการถายภาพคนบนฉากสีพื้นน้ําเงินหรือ
เขียว แลวนําไปซอนกับภาพทองฟา ภาพที่ปรากฏจะเหมือนคนกําลังลอยอยูบน
ทองฟา เปนตน ในทางการผลิตวีดีโอ เรียกกระบวนการนี้วา “Chroma Key” 

 
- การบิดเบือนความลึกของภาพ (Perspective Distortion) เปนการสรางภาพลวง-

ตา โดยไมตองใชการซอนภาพ แตเปนการสรางแบบจําลองในขนาดที่ผิดปกติ 
เพื่อใหเกิดผลตอการรับรูเร่ืองความลึกของภาพ เชน เด็กชายนอนราบอยูบนพื้น
เรียบธรรมดา แตสามารถเห็นเปนภาพเด็กชายนอนอยูบนหลังคารถโรงเรียนได 
ดวยการถายภาพซอนในกลองดวยระยะภาพที่ตางกัน เทคนิคนี้เหมาะสําหรับการ
ถายภาพคนใหดูเปนยักษได 

    
- การสรางแบบจําลองยอขนาด (Miniature Scale Models) เปนการสรางฉาก,   

สิ่งของ หรือส่ิงกอสรางขนาดใหญข้ึนใหมใหมีขนาดเล็กลง เพื่อความสะดวกใน
การถายทํา 

 
ภาพบิดเบือน (Lens Distortion)  
เปนการถายทําโดยใชฟลเตอรชนิดตางๆ เพื่อใหไดภาพที่สรางอารมณความรูสึก
ตางๆ เชน การใชฟลเตอร เพื่อใหไดภาพที่นุมนวล ชวยเนนอารมณโรแมนติค, 
สะเทือนอารมณ หรือภาพที่เกิดจากการใชเลนสตาปลาที่โคงนูน ชวยเนนความรูสึก
วิตกกังวล เปนตน 
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ความเร็ว และทิศทางของภาพ (Film Speeds and Directions) 
เปนการทําใหภาพแตกตางจากปกติ โดยการใชความเร็วของการถายภาพ และ    
การนําเสนอภาพ ตลอดจนทิศทางในการนําเสนอภาพ ซึ่งสามารถสรางสรรคภาพที่ 
แตกตางไดดังนี้ 

 
- ภาพชา (Slow Motion/Overcranking) ในการถายทําภาพยนตร เทคนิคนี้เปน

การบันทึกภาพดวยความเร็วมากกวาปกติ (ปกติ 24ภาพ/วินาที) แลวนํามาฉาย
ดวยความเร็วปกติ วัตถุที่ปรากฏในภาพ จะเคลื่อนไหวชาลง แตในการบันทึกเทป
โทรทัศน สามารถทําภาพชาไดในกระบวนการตัดตอภาพ ซึ่งเทคนิคภาพชามักใช
ในการเนนอารมณ หรือชะลอการเคลื่อนไหวของสิ่งตางๆ ใหเห็นไดชัดเจนยิ่งขึ้น 
นิยมใชกับการถายทําภาพอาหารที่ดูนารับประทาน 

 
- ภาพเร็ว (Fast Motion/Undercranking) เปนกระบวนการถายทําดวยวิธีตรงขาม

กับการทําภาพชา ภาพที่ปรากฏจะใหอารมณของความตลกขบขัน หรือสะทอน
ภาพของภาพยนตรตลกในอดีต และอาจใชในการสาธิตสินคา เพื่อแสดงภาพ
ตลกเกินจริงวา สินคาสามารถทํางานไดเร็วเพียงใด 

 
- ขามภาพ (Skip-Framing) คลายกับการเรงความเร็วของภาพ แตเปนการตัดภาพ

ออกเปนระยะๆ เพื่อใหการเคลื่อนไหวเร็วขึ้น 
 

- การยนเวลา (Time Lapse) ชวยใหการเปลี่ยนแปลงของบางสิ่งบางอยางที่ตอง
อาศัยเวลานาน ปรากฏเปนภาพสมบูรณอยางรวดเร็ว โดยการบันทึกภาพสิ่งนั้นๆ 
เปนชวงๆ ตั้งแตเร่ิมตนจนกระทั่งสิ้นสุดการเปลี่ยนแปลง เชน ภาพดอกไมผลิ-
บาน, ภาพพระอาทิตยขึ้นจากขอบฟา หรือกําลังลับขอบฟา ซึ่งในภาพยนตร
โฆษณาอาจใชเทคนิคนี้ในการนําเสนอภาพขนมปงในเตาอบคอยๆ สุก ฯลฯ 

 
- ภาพความเร็วสูง (High Speed) เปนการนําเสนอภาพที่ตางจากการยนเวลา คือ 

เปนการบันทึกภาพดวยความเร็วสูง เพื่อจับภาพของสิ่งที่เคลื่อนไหวเร็วมากให
เห็นภาพไดอยางชัดเจน เชน ภาพลูกกระสุนปนเจาะทะลุหลอดไฟแตกกระจาย 
เปนตน 
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- ภาพยอนกลับ (Reverse Action) เปนเทคนิคในการทําใหวัตถุฝนกฎแรงโนมถวง
ของโลก หรือมีการเปลี่ยนแปลงที่ผิดปกติวิสัย เชน ภาพคนกระโดดลอยตัวขึ้น
จากผิวน้ํา เกิดจากการนําภาพคนกระโดดลงน้ํามาฉายยอนกลับ หรือตัวอยาง
ภาพยนตรโฆษณาตางประเทศที่นําภาพรถยนตระเบิด มาฉายยอนกลับเปนภาพ
ที่ชิ้นสวนตางๆ เขามารวมกันเปนรถยนตหนึ่งคัน เปนตน 

 
- การหยุดภาพ (Freeze Frame) เปนการหยุดภาพของเสี้ยวนาทีที่เราอารมณให  

ผูชมไดมีเวลาซึมซับอารมณนั้น หรือมีเวลาพินิจพิจารณารายละเอียดของภาพ
มากขึ้น 

 
การสรางภาพลักษณะตางๆ (Opticals and Images) 
- การแบงซอยภาพ (Split Screen/Multiple Image) เปนเทคนิคในการตัดตอภาพ 

โดยการนําภาพมากกวาหนึ่งภาพมารวมเฟรมเดียวกัน เชน นําเสนอภาพคู
สนทนาทางโทรศัพทมารวมเฟรมเดียวกัน 

 
- ภาพแบบกลองกระจกเงา (Kaleidoscope) เปนลักษณะของภาพหลายภาพใน 

เฟรมเดียวกัน ซึ่งเปนภาพสะทอนจากกระจกเงา จํานวนภาพที่เกิดขึ้นนั้นขึ้นอยู 
กับองศาของกระจกแตละบาน 

 
- ภาพหมุน (Spin) เทคนิคนี้เปนการแสดงภาพการหมุนรอบตัวเองของฉาก,  

ตัวผลิตภัณฑ หรือช่ือสินคา ทําใหภาพดูนาสนใจยิ่งขึ้น 
 

- ถายภาพซ้ํา (Double Exposure) เปนการบันทึกภาพ 2 ภาพซอนลงบนภาพ
เดียวกัน ซึ่งในการถายทําภาพยนตรจะตองใชการบันทึกซ้ําลงบนภาพเดิม แตใน
การผลิตเทปโทรทัศนสามารถทําไดในหองตัดตอดวยเทคนิคการซอนภาพ 

 
- การซอนเปลี่ยนภาพ (Overlapping Dissolves) เปนเทคนิคในการเปลี่ยนจาก

ภาพหนึ่งไปสูอีกภาพหนึ่ง โดยมีชวงเวลาของการซอนทับกันกอนที่ภาพที่สองจะ
ปรากฏชัดขึ้น เพื่อใหเห็นการเปลี่ยนแปลงอยางชาๆ สามารถขับเนนอารมณให
เขมขนขึ้น ในกรณีที่ภาพทั้ง 2 มีอารมณเดียวกัน หรือแสดงความเปนปรปกษกนั 
หากภาพทั้ง 2 ขัดแยงกัน 
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- การกลับสีของภาพ (Solarization) หรือที่เรียกวา “Reversal” เปนเทคนิคในการ
ถายภาพที่ทําใหสวนที่สวางที่สุดของภาพกลับเปนมืด เชน ภาพดวงอาทิตยที่ถาย
ดวยเทคนิคนี้จะปรากฏเปนสีดํา ซึ่งภาพในลักษณะนี้จะมี ความเราอารมณ, 
กระทบความรูสึก และใหความรูสึกแปลกประหลาด 

 
  การตัดตอ (Editing) 

ในการตัดตอภาพยังสามารถสรางสรรคเทคนิคพิเศษไดอีกมากมาย เชน ทําใหคน
หรือส่ิงของหายตัว หรือตัดภาพใหลงกับเพลง ทั้งนี้ข้ึนอยูกับความแปลกใหมของ
ภาพที่ตองการ และความคิดสรางสรรคของผูกํากับและฝายสรางสรรค 
 

2. แนวคิดเกี่ยวกับภาษาภาพยนตร (Movie Language) 
วรรณี สําราญเวทย (2537: 72) ใหนิยามคําวา “ภาษา” วา “หมายถึงระบบของ

สัญลักษณและ/หรือระบบของสัญญาณที่มนุษยใชเปนเครื่องมือในการติดตอส่ือสารซึ่งกันและกัน” 
 

จากคุณลักษณะดังกลาว ภาพยนตร จึงเปนอีกหนึ่งภาษา ที่ใชภาพและเสียงเปนชองทาง 
ในการสื่อขาวสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร โดยใชเทคนิคในการตัดตอ และหลักไวยากรณของ 
ภาพยนตรมาเรียงรอยภาพหลายๆ ภาพและเสียงหลายๆ เสียงเขาดวยกัน จนเปนเรื่องราวที่ส่ือ- 
ความหมายใหผูรับสารเขาใจได เชนเดียวกับ ภาษาพูดหรือภาษาเขียน ที่ประกอบขึ้นจากหนวย
ยอยๆ หลายหนวยรวมกันเปนหนวยใหญ เชน จากพยางคเปนคํา จากคําหลายคํารวมเปนประโยค 
จากประโยคหลายประโยครวมเปนเรื่องราว ซึ่งการเรียงรอยเขาดวยกันจนสามารถสื่อความหมาย
ใหผูรับเขาใจไดนั้น ตองอาศัยกฎเกณฑของภาษานั้นๆ หรือที่เรียกวา “หลักภาษาหรือหลัก
ไวยากรณ” จึงกลาวไดวา การใชภาพ, เสียง และ เทคนิคการตัดตอ คือ หัวใจสําคัญของภาษา
ภาพยนตรที่ผูสรางใชในการสื่อสารไปยังผูชม  
 

ภาพยนตรโฆษณา ซึ่งจัดเปนภาพยนตรประเภทหนึ่ง ก็จําเปนตองใชองคประกอบสําคัญ 
ดังกลาวในการนําเสนอสารโฆษณา (Advertising Message) ไปยังผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย   
และแนนอนวาการเลือกสรรภาพ, เสียง ตลอดจนเทคนิคการตัดตอของภาพยนตรโฆษณาแตละ
เร่ืองนั้น นักโฆษณาจะตองคํานึงถึงบุคลิกภาพตราสินคาดวยเชนกัน เพราะการใชภาพแตละแบบ, 
เสียงแตละประเภท หรือการตัดตอตางเทคนิค สามารถสรางผลกระทบตออารมณ ความรูสึกของ  
ผูบริโภคไดแตกตางกัน และเนื่องจากการรับรูเร่ืองบุคลิกภาพที่ถายทอดผานภาพยนตรโฆษณา 
เปนการรับรูในเชิงจิตวิทยา 
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ดังนั้น ในการวิเคราะหภาพยนตรโฆษณาดวยแนวคิดของภาษาภาพยนตร จะมุงเนนที่ 
เทคนิคการตัดตอ เปนประเด็นแรก ซึ่งเปนเทคนิคที่มีผลในเชิงจิตวิทยา และสามารถสะทอนลีลา
ของภาพยนตรโฆษณานั้นๆ ได, รองลงมา คือ การใชเสียง ที่เปนองคประกอบเสริมในการสราง
อารมณ หรือบอกขาวสารที่ตองการ และประเด็นสุดทาย คือ การใชภาพ ทั้งนี้เพราะในภาพยนตร
โฆษณา มักใชภาพในการนําสายตาผูชมไปยังสาระสําคัญที่อยูในภาพ หรือเสริมอารมณของสิ่งที่
อยูในภาพมากกวาที่จะใชเพื่อส่ือความหมายใดเปนพิเศษ  
 

วรรณี สําราญเวทย (2537), กาญจนา แกวเทพ (2541) และ Jewler (1995) ไดกลาวถึง
คุณลักษณะ และความหมายขององคประกอบตางๆ ของภาษาภาพยนตรไว ดังตอไปนี้ 

 
เทคนิคการตัดตอ 
 การตัดตอลําดับภาพที่มีความสําคัญในการสรางผลเชิงจิตวิทยาใหแกภาพยนตรโฆษณา 
คือ เทคนิคในการเชื่อมโยงภาพแตละภาพเขาดวยกัน ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 
การตัดตรง (Cut)  
เปนการเปลี่ยนภาพจากภาพหนึ่งไปอีกภาพหนึ่งอยางรวดเร็ว เชน เปลี่ยนจากภาพนาย ก. 
เปนภาพนาย ข. ซึ่งสนทนากันอยูในฉากเดียวกัน หรือเปลี่ยนขนาดภาพจากภาพไกลของ
ตัวบานมาเปนภาพใกลของประตูเพื่อนําเขาสูเร่ืองราว เทคนิคการตัดตรง ชวยสรางความ
ตื่นเตนเราใจ และความรวดเร็วฉับไวใหกับเรื่องราว 
 
ภาพจางเขา (Fade In)  
ผูชมจะเห็นภาพคอยๆ ปรากฏชัดขึ้นจากจอภาพสีดํา หรือสีอ่ืนๆ นิยมใชในการเปดเรื่อง 
การใชภาพจางเขา ใหความหมายถึงการเริ่มตน 
 
ภาพจางออก (Fade Out)                       
ภาพที่ผูชมเห็นจะคอยๆ จางหายไปจนกลายเปนจอภาพสีดํา หรือสีอ่ืนๆ นิยมใชในการจบ
ฉากหรือจบเรื่อง ภาพจางออก ใหความหมายถึงจุดจบ นอกจากนั้น การใชภาพจางออก 
แลวตามดวยภาพจางเขา ยังเปนเครื่องแสดงการเปลี่ยนเวลา และสถานที่อีกดวย 
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ภาพจางซอน หรือการซอนเปลี่ยนภาพ (Dissolve/Overlapping Dissolves) 
เปนการเปลี่ยนจากภาพหนึ่งไปเปนอีกภาพหนึ่ง โดยมีชวงเวลาของการซอนทับกัน กอนที่ 
ภาพที่สองจะปรากฎชัดขึ้น การใชเทคนิคภาพจางซอน บงบอกถึงความนุมนวล ละเมียด
ละไม ชวยเนนอารมณของภาพ อีกทั้งยังแสดงความเปนปรปกษได หากภาพทั้ง 2 ขัดแยง
กัน 
 
การกวาดภาพ (Wipe)  
ผูชมจะมองเห็นภาพที่สองเขามาในจอภาพทีละนิด แลวเบียดไลภาพแรกออกไปจากจอ-
ภาพ ลักษณะการกวาดภาพอาจจะกวาดจากดานบน, ดานลาง, ดานซาย, ดานขวา หรือ
จากมุมใดมุมหนึ่งของจอภาพ ซึ่งมักจะใชในการเปลี่ยนเวลาหรือเปลี่ยนสถานที่ หรืออาจ
ใชในความหมายของการเปนบทสรุปของเหตุการณ หรือสรางอารมณความรูสึกที่แปลก
แตกตาง หรือสรางความขบขันดวยเทคนิคการกวาดภาพแบบแปลกๆ 

 
เสียง 
 เสียงที่ใชในภาพยนตรโฆษณา ไดแก 

เสียงพูด (Voice)  
ในภาพยนตรโฆษณาสามารถแบงไดเปน 2 ประเภท คือ 

1. เสียงสนทนา (Dialogue)  
เปนเสียงที่ผูแสดงในเรื่องสนทนากัน รวมทั้งเสียงพูดของผูแสดงที่เปนโฆษก และ
เสียงในความคิดของผูแสดง ซึ่งเสียงเหลานี้เปนชองทางในการบอกสารโฆษณา, 
บอกเลาเรื่องราว และสรางอารมณความรูสึกใหกับเหตุการณที่เกิดขึ้น 

 
2. เสียงบรรยาย (Narration)  

ผูชมจะไมเห็นตัวผูพูดปรากฏบนจอภาพ เปนเสียงที่เลาเหตุการณที่เกิดขึ้น หรือ
อธิบายภาพที่ปรากฏบนจอภาพ ตลอดจนเสียงที่อานขอความ หรือคําขวัญของ   
ตราสินคา (slogan) ในตอนทายของภาพยนตรโฆษณา ที่เรียกวา “เสียงผูประกาศ”  

 
3. เสียงประกอบ (Sound Effects)  

เปนเสียงของสิ่งตางๆ ที่อยูในเหตุการณนั้นๆ เพื่อใหเร่ืองราวสมจริง และสื่ออารมณ 
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ความรูสึกที่ตองการได เชน เสียงจั๊กจั่นเรไรในค่ําคืนที่เงียบสงบ, เสียงฝนตก, เสียง
สุนัขหอน, เสียงสตารทรถจักรยานยนต เปนตน 
 

4. เพลงในภาพยนตรโฆษณา (Jingle Music)  
สามารถนํามาใชไดทั้งเพลงที่มีผูแตงไวแลว หรือแตงขึ้นมาใหมสําหรับภาพยนตร
โฆษณาเรื่องนั้นๆ ซึ่งการนําเพลงที่มีอยูแลวมาใช อาจมีการเรียบเรียงใหม หรือ
เปลี่ยนเนื้อรองใหมใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายของสินคา หรือเร่ืองราว 

 
เพลงในภาพยนตรโฆษณา มีบทบาทในการสรางเอกลักษณและสะทอนบุคลิกภาพให
กับตราสินคา (ปยกุล เลาวัณยศิริ, 2531) ดวยอารมณของเพลงที่ใช เชน การใชเพลง
สไตลลาติน ที่มีจังหวะเร็ว ลีลาเราใจ แสดงออกถึงความสนุกสนาน คึกคัก ทันสมัย 
(สําหรับยุคที่กระแสเพลงลาตินเปนที่นิยม) เปนตน หรือการใชเพลงใน “ยุคซิกซตี้” 
เพื่อบอกยุคสมัย หรือรสนิยมของตัวละครในโฆษณา นอกจากนั้น เพลงในภาพยนตร
โฆษณาที่ไพเราะ หรือมีความโดดเดน หรือออกอากาศถี่ๆ จนเพลงติดหู ยังชวยให    
ผูบริโภคสามารถจดจําภาพยนตรโฆษณาและตราสินคาไดอีกดวย  เชน เพลงโฆษณา
ยาฉีดกันยุงตรา “หัวไก” ในอดีตที่ยังมีผูบริโภคจดจําไดจนถึงทุกวันนี้  

 
การใชภาพ  

การใชภาพในภาษาภาพยนตร คือ การเลือกใช  ขนาดของภาพ, การเคลื่อนไหวของ
กลองหรือเลนส และ โทนแสง ในการถายทําภาพยนตร ซึ่งองคประกอบเหลานี้มีหนาที่, ความ-
หมาย และผลตอการสรางหรือเสริมอารมณความรูสึกที่ตางกัน ดังตาราง 2.3  
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ตาราง 2.1 แสดงหนาที่, ความหมาย และลักษณะของการใชภาพแบบตางๆ 
 

การใชภาพ ลักษณะภาพ หนาที่ หรือความหมาย 

ขนาดภาพ 
1. เอ็ชแท็บลิชชิ่ง ชอต หรือ     
ภาพไกล (Establishing Shot/ 
Long Shot) 
 

  
ภาพมุมกวาง เห็นสถานที่หรือ
ผูแสดงหลายๆ คน มักใชเปด
เร่ือง, เร่ิมตอน หรือเปลี่ยนฉาก 
เชนภาพไกลของเมืองทั้งเมือง 
หรือภาพบานเต็มหลัง  

 
บอกเวลา หรือสถานที่ที่เกิด
เหตุการณ ทั้งยังบอกถึง
บรรยากาศของเรื่องดวย 
 

2. ภาพเต็ม (Full Shot) ภาพของวัตถุที่ถูกบันทึกภาพ
แบบเต็มตัว เชนภาพคนทั้งตัว 

- เปนการแนะนําตัวแสดง       
- เปรียบเทียบความแตกตาง    
  กับผูรวมเหตุการณเดียวกัน 

3. ภาพปานกลาง  
   (Medium Shot) 

การถายภาพคนครึ่งตัว มักใช
เมื่อตองการใหเห็นการแสดง
อากัปกิริยาของมือ 

เพื่อดึงดูดสายตาผูชมใหจอง
มองดู 
 

4. ไทท ทู ชอต 
   (Tight Two Shot) 

ภาพปานกลางที่เห็นคน 2 คน 
หรือคนกับส่ิงอื่นอีกสิ่งหนึ่งรวม
กรอบภาพเดียวกัน 

แสดงความสัมพันธระหวางสิ่ง
ที่อยูรวมเฟรมกัน เชน  ความ
รักใครของคน 2 คน เปนตน 

5. ภาพใกล (Close-up Shot) ภาพที่ถายระยะใกลเห็นราย-
ละเอียดของวัตถุที่ถูกบันทึก
ภาพ เชน ภาพใบหนาคน หรือ
ภาพมือถือสินคา เปนตน  

- เนนความสําคัญของภาพ   
   นั้นๆ 
- เนนอารมณความรูสึก 
- แสดงความใกลชิดระหวาง 
   ผูแสดงหรือส่ิงที่ปรากฏบน    
   จอภาพ กับผูชม 

6. ภาพใกลมาก           
   (Extreme Close-up Shot)  

ภาพที่เห็นเพียงจุดใดจุดหนึ่ง
ของวัตถุที่ถูกบันทึกภาพ เชน 
นิ้วมือ หรือชีสที่ยืดหนืดของพิซ
ซารอนๆ เปนตน 

- เนนสิ่งที่ตองการใหเห็นเปน   
   พิเศษ หรือรายละเอียดที่ 
   สําคัญ  
- เนนอารมณความรูสึก 
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ตาราง 2.1 (ตอ) แสดงหนาที่, ความหมาย และลักษณะของการใชภาพแบบตางๆ 
 

การใชภาพ ลักษณะภาพ ความหมาย 

การเคลื่อนไหวกลอง 
1. แพน  
    (Pan) 

 
การหันหนากลองกวาดภาพไป
ทางซาย หรือขวาในแนวราบ 
โดยที่ตัวกลองตั้งอยูบนขาตั้ง
กลอง 
 

 
- แสดงความสัมพันธของคน    
   และ/หรือ ส่ิงที่รวมเหตุ-    
  การณที่กลองบันทึกภาพให    

   เห็น เชน ภาพชายหนุมเปด   
   ประตูเขาไปในผับแหงหนึ่ง    
   กลองแพนไปเห็นหญิงสาว 
   นั่งรออยูที่เคานเตอร  
- แทนสายตาของผูแสดง 

2. สวิชแพน (Swish Pan) การแพนกลองอยางรวดเร็วจน
ภาพพรามัว  

- เปลี่ยนเวลาหรือสถานที่ 
- แสดงความเร็วของวัตถุที่   
   กลองบันทึกภาพ 

3.ทิลท (Tilt) การหันหนากลองกวาดภาพ
ข้ึน หรือลงในแนวดิ่ง โดยที่ตัว
กลองตั้งอยูบนขาตั้งกลอง จะ
ไดภาพที่มีลักษณะไตข้ึน 
(ทิลทข้ึน) หรือลง (ทิลทลง)
ตามวัตถุที่กลองบันทึกภาพ 
 

- เชื่อมโยง 2 ส่ิงที่กลอง  
  บันทึกภาพรวมเหตุการณ      
  เขาดวยกัน เชน ชายหนุมเงย   
  หนาชูดอกไมให กลองทิลท 
  ขึ้นไปเห็นแมของหญิงสาวทํา 
  หนาดุอยูริมหนาตางชั้น 2 
- ทิลทขึ้น แสดงถึงลักษณะที่ 
   ต่ําตอย ดอยอํานาจกวา       
   หรือตกเปนรอง 
- ทิลทลง แสดงอํานาจ หรือ 
   ฐานะที่สูงสงกวา 
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ตาราง 2.1 (ตอ) แสดงหนาที่, ความหมาย และลักษณะของการใชภาพแบบตางๆ 
 

การใชภาพ ลักษณะภาพ ความหมาย 

การเคลื่อนไหวกลอง (ตอ) 
4. ดอลลี่ ชอต (Dolly) 

 
เปนภาพจากการเคลื่อนทั้ง
กลองเขาใกล หรือออกหาง
จากวัตถุ จึงมีขนาดภาพเทา
เดิม แตองคประกอบภาพ
เปลี่ยนไป 

 
ติดตามเหตุการณ หรือออก
จากเหตุการณ      

5. ทรัคกิ้ง ชอต  
   (Trucking Shot) 

เปนการตั้งกลองบนรถบรรทุก 
แลวบันทึกภาพโดยเคลื่อนไป
ทางซายหรือขวา ขนานไปกับ
การเคลื่อนของวัตถุที่ถูกบันทึก
ภาพ ซึ่งจะครอบคลุมพื้นทีได
มากกวาการแพน 

- ติดตามวัตถุที่มีการเคลื่อน-  
   ไหวคอนขางเร็ว 
- แสดงใหเห็นรายละเอียด  
   ของวัตถุที่กําลังเคลื่อนไหว 
  

6. เครนชอต (Crane Shot) เปนการติดตั้งกลองบนปนจั่น 
หรือรถยก เพื่อใหไดภาพที่มี
การเปลี่ยนแปลงความสูง เชน 
เร่ิมจากภาพจากมุมสูงเหนือ
ยอดเขา แลวลดระดับมาเปน
ยอดเขาในระดับสายตา  

- แสดงความยิ่งใหญอลังการ 
   หรือความกวางไกล 
- การหลุดพนจากเหตุการณ 

7. แฮนดเฮล ชอต  
   (Hand-held Shot) 

เปนภาพจากกลองที่ไมใชขา
ตั้งกลอง แตชางกลองเปนผู
แบกกลองนั้นไว ภาพที่ปรากฏ
จะมีความสั่นไหว 

- แสดงอารมณที่ไมคงที่ของ  
   ตัวแสดง เชน หวาดกลัว,   
   สติฟนเฟอน หรืออาการเมา 
- สรางความสมจริง เหมือน 
   ผูชมอยูในเหตุการณดวย    
   เชน กลองแทนสายตาคนที่ 
   กําลังวิ่งหนีผูราย เปนตน 
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ตาราง 2.1 (ตอ) แสดงหนาที่, ความหมาย และลักษณะของการใชภาพแบบตางๆ 
 

การใชภาพ ลักษณะภาพ ความหมาย 

การเคลื่อนไหวดวยเลนส 
1. การซูมเขา (Zoom in) 

 
เปนการขยายสวนของสิ่งที่ตองการ
ใหเห็นรายละเอียดโดยการปรับ
ความยาวโฟกัสของเลนส 
 

 
- การใหความสนใจ  
- การสังเกต 
- การเขยิบเขาไปใกล 
- หากซูมเขาอยางรวดเร็ว จะ 
   สรางความตระหนกตกใจได 

2. การซูมออก (Zoom out) ภาพคอยๆ กวางออกจากสวนเล็กๆ 
ทําใหมองเห็นสภาพแวดลอมรอบๆ 
วัตถุที่ถูกบันทึกภาพไดมากขึ้น 

- แสดงความสัมพันธระหวาง 
   รายละเอียดเล็กๆ กับ        
   เนื้อหาสวนใหญ 
- การถอยออกมา 
- หากซูมออกอยางรวดเร็ว  
   จะมีผลทางอารมณกับผูชม 

3. การเปลี่ยนจุดโฟกัส หรือ 
   เปล่ียนความคมชัดของภาพ 
   (Shift Focus) 

เปนการเปลี่ยนความคมชัดจากสิ่ง
ที่อยูไกลมาใกล หรือจากสี่งที่อยู
ใกลไปไกล โดยไมมีการเปลี่ยน
ขนาดภาพ 

- แสดงความสัมพันธของทั้ง   
   2 ส่ิงที่รวมภาพเดียวกัน 
- แสดงการเปลี่ยนความสนใจ 

4. ฟอลโล ชอต             
   (Follow Shot) 

เปนการจับภาพตามการเคลื่อนที่
ของสิ่งที่ตองการบันทึกภาพ โดย
อาจใชเทคนิค แพน, ดอลลี่, ทิลท 
หรือเครนก็ได เชน ภาพรถยนตที่
แลนบนถนน 

- ดึงความสนใจของผูชมให  
   อยูกับวัตถุที่ถูกบันทึกภาพ 
- สรางความนาสนใจใหกับ 
   บทสนทนายาวๆ  

โทนแสงในภาพ 
1. แบบโลวคีย                 
   (Low Key Tonality)  

 
พื้นที่ในภาพมากกวาครึ่งหนึ่งอยูใน
เงาดํามืด 

 
- แสดงถึงความลึกลับ หรือ        
   ภัยอันตราย 
- ความหวาดกลัวของมนุษย      
   หรือลางสังหรณ 
- ความรักแบบแอบแฝง 
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ตาราง 2.1 (ตอ) แสดงหนาที่, ความหมาย และลักษณะของการใชภาพแบบตางๆ 
 

การใชภาพ ลักษณะภาพ ความหมาย 

โทนแสงในภาพ(ตอ) 
2. แบบไฮคีย                 
   (High Key Tonality)  

 
พื้นที่ในภาพมากกวาครึ่งหนึ่ง
อยูในสวนสวาง 

 
- แสดงถึงความสนุกสนาน  
   ราเริง 
- ถาสวางจามากอาจหมาย  
   ถึงความแหงแลง เชน    
   ทะเลทรายที่ดวงอาทิตย 
   สองแสงจา 

3. แบบแนราทีฟ เปนแสงสวางที่อยูระหวาง 
โลวคีย และไฮคีย 

- เปนการเลาเรื่องราวอยาง  
   ตรงไปตรงมา 
- ไมเนนอารมณของตัวแสดง 

 
 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชแนวคิดเกี่ยวกับภาษาภาพยนตรมาเปนแนวทางในการศึกษาวา 
ภายใตรูปแบบและลีลาที่นักโฆษณาเลือกใชในการนําเสนอบุคลิกลักษณะตางๆ ใหกับตราสินคาหนึ่งๆ  
นั้น นักโฆษณามีวิธีการใชองคประกอบของภาษาภาพยนตรอยางไรบาง 

3. แนวคิดเรื่องการสื่อความหมายดวยอวัจนภาษา (Non-Verbal       
   Communication) 

 การสื่อความหมายดวยอวัจนภาษา หรือการสื่อสารเชิงอวัจนะในความหมายของ ปรมะ  
สตะเวทิน (2533: 36) คือ “การสื่อสารโดยใชรหัสหรือสัญลักษณอยางอื่นในการสื่อสาร แทนที่จะใช 
ภาษาพดูหรือภาษาเขียน เชน การยิ้ม, การแสดงกิริยาอาการ, วรรคตอน เปนตน”  

  
ซึ่ง ปรมะ สตะเวทิน ไดรวบรวมประเภทของอวัจนภาษาจากแนวคิดของ Harrison (1965) 

และ Knapp (1972) ไว 6 ประเภท คือ เวลา (Time), เนื้อที่หรือระยะ (Space), กิริยาอาการ 
(Action), สิ่งของ (Object), รางกาย(Physical Characteristics) และปริภาษา (Paralangue) 
สวน Argyle (1969 cited in Harper, Wiens & Matarazzo,1978: 3) ไดระบุถึงประเภทของ      
อวัจนภาษาไว 8 ประเภท คือ การสัมผัส, การวางทา, ลักษณะทางกายภาพ, การใชสีหนา และ  
ทาทาง,  การใชสายตา, น้ําเสียง, การใชเวลา และการออกเสียง ในขณะที่ Ruesch & Kees 
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(cited in Knapp, 1972: 4) ไดแบงอวัจนภาษาเปน 3 ประเภทใหญๆ คือ ภาษาสัญลักษณ (Sign 
Language), ภาษาการกระทํา (Action Language) และภาษาวัตถุ (Object Language)      
 

นอกจากนั้น อรุณีประภา หอมเศรษฐี (2528) ยังไดนําเสนอประเภทของอวัจนภาษาไว    
4 ประเภทคือ ภาษาสัญลักษณ, ภาษาการกระทํา, ภาษาวัตถุ และภาษากาลเทศะ ซึ่งครอบคลุม 
อวัจนภาษาประเภทยอยๆ ขางตน ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 
1. ภาษาสัญลักษณ (Sign Language) คือ ภาษาทาทาง, รูปภาพ หรือตัวอักษรที่มี   

ความหมายแทนคําพูดหรือขอความ ซึ่งมีความเปนสากล เปนที่รูจัก และเขาใจความหมายอยาง 
กวางขวาง เชน การทํามือเปนสัญญาณวา “O.K.”, การใชสัญลักษณ  “%” แทนคําวาเปอรเซ็นต  
หรือ สัญญาณจราจร เปนตน 
 

2. ภาษาการกระทํา (Action Language) คือ กิริยาอาการ ตลอดจนสีหนา การใชสายตา 
และน้ําเสียงที่แสดงออกมา ไมวาจะโดยตั้งใจหรือไมตั้งใจก็ตาม เชน การประสานสายตากับคูสนทนา, 
อาการสั่นประหมา เมื่ออยูบนเวที เปนตน 
  

3. ภาษาวัตถุ (Object Language) หมายถึง ส่ิงตางๆ ขาวของเครื่องใช, สถานที่, สภาพ- 
แวดลอมที่เกี่ยวเนื่องกับตัวบุคคล เชน เครื่องประดับ, เครื่องแตงกาย, การตกแตงบาน, เครื่องเรือน 
เปนตน ตลอดจนลักษณะทางกายภาพของบุคคล และปริภาษา (Paralanguage) ในการเขียน อัน
เปนสิ่งที่เกิดขึ้นพรอมกับภาษาเขียน เชน การใชขนาดของตัวอักษร, การใชแบบตัวอักษร, วรรคตอน,  
ยอหนา เปนตน (ปรมะ สตะเวทิน, 2533)  

 
4. ภาษากาลเทศะ (Time and Space Language) หรือที่ สวนิต ยมาภัย (2526)  

เรียกวา “เทศภาษา และกาลภาษา” คือ การสื่อความหมายผานการใหความสําคัญของเวลาของ
แตละบุคคลในสถานการณตางๆ เชน ระยะเวลาที่ตองรอคอยกอนจะไดเขาพบคนๆ หนึ่ง เปนตน 
และระยะหางในการสื่อสารระหวางบุคคล หรือการใชพื้นที่ของบุคคล สิ่งเหลานี้สามารถสะทอน
สถานภาพทางสังคม, ความสัมพันธระหวางบุคคล และอุปนิสัยใจคอได เชน ในสถานที่ทํางานของ
บุคคลที่มีตาํแหนงสูง จะมีพื้นที่กวางขวาง เปนสัดสวน และมีความเปนสวนตัวกวาพนักงานใน
ระดับลาง หรือระยะที่ใกลชิดบงบอกถึงความสนิทสนมของคูสนทนา เปนตน 

 
อวัจนภาษาทั้ง 4 ประเภทนี้ เปนอวัจนภาษาที่ใชในการสื่อสารทั่วๆ ไปในชีวิตประจําวัน  
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แตการโฆษณาเปนการสื่อสารที่มีการใชภาษาในสารโฆษณาแตกตางจากการใชภาษาในสารอื่นๆ 
คือ ตองสามารถโนมนาวใจของกลุมเปาหมาย และตอบสนองวัตถุประสงคของนักโฆษณา โดย
เฉพาะกรณีที่เปนสารโฆษณาในสื่อโทรทัศน ที่มีขอจํากัดเรื่องเวลาและความสนใจของผูชมดวย   
การใชอวัจนภาษาของสารโฆษณาในสื่อดังกลาว จึงเกิดจากความตั้งใจที่จะแสดงออกเพื่อสะทอน 
สิ่งที่นักโฆษณาตองการสื่อความหมายไปยังผูรับสารที่เปนกลุมเปาหมาย ภายใตขอจํากัดของ
เวลา ดังนั้นหากนําแนวคิดเรื่องประเภทของอวัจนภาษามาเทียบเคียงเขากับองคประกอบของ  
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน จะพบความเปนไปไดที่จะปรากฏอวัจนภาษาทางองคประกอบ
ตางๆ ดังนี้ 
 

1. ภาพ (Video) อวัจนภาษาที่ปรากฏบนจอภาพไดแก 
- ฉาก (Setting) และอุปกรณประกอบฉาก (Props) คือ สถานที่ถายทํา ซึ่งอาจ

จะเปนฉากภายในสตูดิโอ หรือภายนอกสถานที่พรอมดวยอุปกรณตกแตง
ประกอบฉากที่สอดคลองกับฉากและเรื่องราว ซึ่งอุปกรณประกอบฉาก ตลอดจน
การตกแตงสถานที่ สามารถสะทอนรสนิยม, สถานภาพทางสังคม, ลักษณะนิสัย 
และรูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลได  

   
- สี (Color Communication) สีสันที่ปรากฏบนจอภาพ ไมวาจะเปนสีของฉาก,        

สีเครื่องแตงกาย, สีสันบนใบหนา หรือสีของตัวอักษร สามารถสะทอนอารมณ
ความรูสึก, รสนิยม และบุคลิกลักษณะตางๆ ได ดังที่ Kanner (1989 cited in 
Schiffman & Kanuk, 1994) และ Sampson (1995) ไดแสดงความหมายของสี 
ที่สามารถบงชี้ถึงบุคลิกภาพ ดังนี้ 

สีเหลือง แสดงถึงบุคลิกที่เปนมิตร, มีความคิดสรางสรรค, ใหความรูสึก
ของความตลกขบขัน, เปนนักทดลอง, ราเริง, ออนเยาว, มอง
โลกในแง ดี, มีชีวิตชีวา, มีความสุข, คอนขางสับสน ไรระเบียบ 

โทนสีสม ทรงพลัง, รักสนุก, ชอบเขาสังคม, โลเล, ไมเขมงวดตอตัวเองนัก 
สีแดง รอนแรง, เปนผูนํา, มีน้ําอดน้ําทนสูง, เชื่อมั่นในตัวเอง, คอนขาง

กาวราว, กลาเสี่ยง, มีอารมณรุนแรง, นาตื่นเตนเราใจ 
โทนสีชมพู, สีแดงเขม  นาเขาใกล, มีความเปนผูหญิง, เต็มไปดวยอารมณ 

ความรูสึก อาจจะเปนลักษณะของความออนโยน 
สีบานเย็น (Magenta)  รักเพื่อนพอง, ชอบเปนผูฟง, คอนขางยึดถือ และเชื่อมั่น 

ในตัวเอง 
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สีมวง  มีอารมณศิลป, ออนไหวงาย, ชางฝน, เปนนักฟงที่ดี, ไมใช        
นักปฏิบัติ, ชอบใชสัญชาตญาณในการตัดสินใจ 

โทนสีเขียว เปนธรรมชาติ, สบายๆ , ชอบชวยเหลือ, ใจดี, คอนขางขี้อาย, 
   นาเบื่อ, คอนขางขี้เกียจ 

สีฟา, สีน้ําเงิน สงบ, เปนมิตร, อนุรักษนิยม, เปนคนที่เชื่อใจคนอ่ืนยาก แตเมื่อ
เชื่อใจแลวจะปกใจ 

สีคราม, สีกรมทา มีระเบียบ, อนุรักษนิยม, มีเหตุผล, วางตัวเปนกลาง, 
ชอบส่ิงที่ดูคลาสสิค, ไมกระหายใครรูในความคิดหรือ 
วิธีการใหมๆ 

สีน้ําทะเล     นิยมความสมบูรณแบบ, สุภาพ, ยึดมั่นในขนบประเพณีของ  
ครอบครัว, ชอบความเรียบรอยหมดจด แตไมจําเปนตองเปน
ระเบียบ 

  สีเทา  เชื่อถือได, อนุรักษนิยม, ไมนิยมการใหคํามั่นสัญญา, ไมชอบทํา 
    ตัวเดน 

สีน้ําตาล, สีเอิรธโทน  ไมเปนทางการ, ผอนคลาย, มีความเปนชาย, ติดดิน,  
ไมโออวด, วางใจได, มีความเปนธรรมชาติ, ชอบดูแล      
ผูอ่ืน, เรียบๆ งายๆ 

  สีดํา           ลึกลับ, มีพลัง, หัวสมัยใหม, อยูในภาวะลังเล, ขี้เกียจ 
สีขาว, สีครีม    บริสุทธิ์, ละเอียดออน,  เปนทางการ, จูจี้จุกจิก, ใสใจในความ 

เปนระเบียบ และความสะอาด, วางตัวเปนกลาง 
สีเงิน, สีทอง และสีเงินดาน ความมั่งคั่งรํ่ารวย, ความภูมิฐาน, เกี่ยวกับพระ

มหากษัตริยหรือพระราชินี 
 

นอกจากความหมายของสีที่สามารถสะทอนบุคลิกภาพดังที่กลาวแลวนั้น สีตางๆ 
ยังมีอิทธิพลตออารมณความรูสึกของผูชมดังที่ น. ณ ปากน้ํา (2527), จันนิภา    
เจตสมมา (2537) และ Arens (1996) ไดแสดงอารมณของสีไว ดังนี้ 

สีเหลือง   แสดงความไพบูลย สวาง สดใส 
สีสม   สวาง ฉูดฉาด เรารอน 
สีแดงเขม สีเลือดหมู บงบอกถึงความสงาผาเผย และความปติอ่ิมเอิบ 
สีแดง   คือ ความตื่นเตน เราใจ อันตราย 
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สีดอกกุหลาบ    แสดงความออนหวาน นุมนวล 
สีสดและสีบางๆ ทุกชนิด  บงถึงความกระชุมกระชวย ความแจมใส 
สีมวง   คือ ความสงบ หรือมีเลศนัย 
สีเขียว   ใหความรูสึกสดชื่น เจริญงอกงาม ความสงบ 

  สีน้ําเงิน  ความสงบเงียบ สงางาม ขรึม จริงจัง  
สีเขียวแกผสมเทา กอใหเกิดความรันทดสลดใจ และความชรา 
สีเทาปานกลาง  แสดงถึงความนิ่งเฉย ความสงบ 
สีน้ําตาล   ความสงบเงียบ ความหนักแนน เกา ความอบอุน ความสบาย 
สีดํา    ความหดหู ทึบ เงียบ ลึกลับ หรูสงา 
สีดําและขาวอยูดวยกัน แสดงอารมณที่ถูกกดดัน 
สีขาว     คือ สัญลักษณของความบริสุทธิ์ สุภาพเรียบรอย ความเบิกบาน 
สีทอง สีเงิน และสีมันวาว    แสดงถึงความมั่งคั่ง ความโออา 

 
อยางไรก็ตาม ความหมายของสียังขึ้นอยูกับวัฒนธรรม และสภาพแวดลอมของ
สังคมอีกดวย เชน สีดําในสังคมตะวันตก แสดงถึงความสุภาพ เปนผูดี และความ
สงาผาเผย ในขณะที่สังคมจีน คือ สีแหงความอัปมงคล เปนตน 

 
-  ปริภาษาในการเขียน, ลวดลายกราฟฟค และสัญลักษณตางๆ   

เนื่องจากการใชขนาดตัวอักษร, แบบตัวอักษร, ลักษณะของเสน หรือลวดลาย
ตางๆ สามารถชวยสื่อความหมาย, เสริมอารมณความรูสึก หรือบุคลิกลักษณะได 
ดังเชน ตัวอักษรที่เปนลายมือเขียน ซึ่งมีหลากหลายสไตล บงบอกอารมณความ  
รูสึกได ตั้งแตระดับออนหวาน นุมนวล จนถึงหยาบกราน ทั้งยังสะทอนความเปน
อดีต และความรวมสมัยไดอีกดวย (Craig, 1980) ตลอดจนเสนตางๆ ก็สามารถ
สื่อความหมายและอารมณไดดังที่ Lundholm (1921) และ Hevner (cited in 
Pickford, 1972) ไดทําการวิจัยเชิงทดลอง ซึ่งไดขอสรุปดังนี้ 

เสนตรง  แสดงถึงความเงียบ 
เสนเฉียงขึ้น   แสดงความรื่นเริง, ตื่นเตน 
เสนเฉียงลง  แสดงความเศรา, ออนแอ, เกียจคราน 
เสนโคง   แสดงความเศรา, ความเงียบ, ความเกียจคราน, ความ

สงบเยือกเย็น, ความสงางาม และอารมณออนไหว 
ออนโยน 
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เสนโคงลง  ใหความรูสึกถึงความเศรา, ความสุภาพนุมนวล 
เสนที่เปนมุม แสดงความแข็งแกรง, รุนแรง, ทรงพลัง, ความตื่นเตน, 

ความเครงขรึม,  
 

นอกจากนี้ Mascelli (1965, 201) ยังใหความหมายเพิ่มเติมในเรื่องของความรู
สึกของผูชมตอเสนลักษณะตางๆ ดังนี้ 

เสนตรง  ใหความรูสึกแข็งแรง และแสดงถึงความเปนชาย 
เสนตรงที่ทอดยาวตามแนวนอน ใหความรูสึกสงบและผอนคลาย และยัง 

สามารถใหความรูสึกถึงความรวดเร็วไดดวย 
เสนตรงในแนวตั้ง     ใหความรูสึกแข็งแรง และสงางาม 
เสนขนาน เสนทแยง  แสดงการเคลื่อนไหว พลัง และความรุนแรง 
เสนทแยงที่มีทิศทางตรงขามกัน ใหความรูสึกขัดแยงและความบีบค้ัน 
เสนโคงที่นุมนวล      ใหความรูสึกละเอียดออน และแสดงถึงความเปนหญิง 
เสนคดโคงที่คมชัด    ใหความรูสึกของการเคลื่อนไหว และความรื่นเริง 
เสนคดโคงเขาหากันในทางตั้งและปลายสอบ  ใหความรูสึกของความสวาง,  

       ภูมิฐาน และในขณะเดียวกันก็อาจใหความรูสึกหอเหี่ยวดวย 
เสนที่คมหนัก   ใหความรูสึกสดใส ชื่นบาน และตื่นเตน 
เสนที่นุมนวล  ใหความรูสึกสงบ เยือกเย็น และเปนการเปนงาน 
เสนที่มีรูปทรงแปลกๆ จะมีอํานาจดึงความสนใจของผูชมไดมากกวาเสน 

ธรรมดาๆ 
 
ในงานวิจัยครั้งนี้ จะวิเคราะหความหมายเชิงบุคลิกลักษณะของเสนที่ปรากฏในภาพยนตร

โฆษณา โดยเทียบเคียงเขากับความหมาย และอารมณความรูสึกที่เกิดจากเสนตางๆ ตามแนวคิด
ทั้ง 2 นี้ 

     
2. เสียง (Audio)  

อวัจนภาษาที่ปรากฏควบคูกับเสียงในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน คือ ปริภาษาใน
การพูด ซึ่งหมายถึง “วิธีการที่คุณพูด ไมใชสิ่งที่คุณพูด” (DeVito, 1995) ไดแก  
น้ําเสียง, จังหวะการพูด, ความเร็ว, ระดับเสียง,ความดัง รวมไปถึงเสียงตางๆ ที่เปลง
ออกมา โดยไมเปนถอยคํา เชน เสียงหัวเราะ, เสียงกรี๊ด, เสียงกระแอม, เสียงคราง, 
เสียงจาม, เสียง “อา”, “เออ”, “อือ-ฮึ” ฯลฯ 
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ซึ่งปริภาษาในการพูด สามารถบงบอกอารมณความรูสึกไดชัดเจนกวาการสะทอน
บุคลิกลักษณะของผูพูด เชน ในสถานการณที่ชายคนหนึ่งพูดคําวา “ผมรักคุณ” ดวย
น้ําเสียงที่สุภาพนุมนวล เนนคําทุกคําชัดเจน เมื่อเปรียบเทียบกับสถานการณเดียวกัน
นั้น แตเพิ่มระดับเสียงเปนการตะโกน ผูฟงจะสามารถรับรูไดถึงระดับอารมณที่แตก
ตางกัน  

ถึงแมวาบางครั้งเราสามารถคาดเดาบุคลิกลักษณะของผูพูดไดจากปริภาษาในการ
พูด เชน โดยทั่วไป เราจะรูสึกวา โทนเสียงต่ํา ใหความรูสึกวาเปนคนชั้นสูง, มีความดึง
ดูดใจ, เซ็กซี่ และมีความเปนผูชายมากกวาโทนเสียงสูง (Knapp, 1972) แตก็ยังไมมี
งานวิจัยใดที่ยืนยันไดชัดเจน แมวาจะมีการวิจัยที่นับวาเปนการศึกษาที่สมบูรณที่สุด
ของ Addington (cited in Knapp, 1972: 152-154) ที่พบวาผูฟงสามารถคาดเดา
บุคลิกลักษณะของผูพูดไดจากเสียงที่เปลงออกมา (Vocal Cue) โดยใชการรับรูแบบ
เหมารวม (Stereotyped judgments) แตก็ยังมีขอโตแยงในผลการวิจัยเรื่องระดับ
เสียงที่ Addington สรุปวา “การใชระดับเสียงที่หลากหลายมากยิ่งขึ้นในการสนทนา 
จะชวยเพิ่มความประทับใจในบุคลิกภาพเชิงบวก” เนื่องจากมีโอกาสเปนไปไดเชนกัน
ที่การเพิ่มความหลากหลายของระดับเสียง จะกลายเปนความเสแสรงเกิน
จริง(exaggerated) ซึ่งกอใหเกิดการรับรูในเชิงลบแทน 

ปจจุบัน ขอสรุปในเรื่องของการทํานายบุคลิกภาพจากปริภาษาในการพูด จึงยังมี 
ความเชื่อมั่น (Reliability) นอย (DeVito, 1995) 

   
3. ผูแสดง (Talent)                         

หมายรวมถึง โฆษก, บุคคลที่มีชื่อเสียง และผูแสดงทุกคนที่ปรากฏในเรื่อง แมกระทั่ง
อวัยวะบางสวนที่ปรากฏบนจอภาพ เชน แขน, ขา หรือมือ (Wells, Burnett and 
Moriarty, 1995: 496) ซึ่งอวัจนภาษาจะสื่อผานผูแสดง ดังนี้ 

 
- ลักษณะที่ปรากฏ (Appearance) ไดแก เพศ (Gender), อายุ (Age), เชื้อชาติ 

(National and Racial), ผม (Hair), รางกาย (Body), ขนาด (Size), รูปรางหนา
ตา (Looks) (พนา ทองมีอาคม, 2531: 47) 

         
การตีความถึงบุคลิกภาพจากลักษณะที่ปรากฏนี้ มีผลการวิจัยของ Wells และ 
Siegel (cited in Knapp, 1972: 72) สนับสนุนแนวคิดที่วา ผูคนจะคาดเดา
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บุคลิกลักษณะของคนอื่นจากรูปรางลักษณะของคนๆ นั้น ซึ่งการศึกษาเรื่อง
ลักษณะทางกายภาพของบุคคลไดแบงลักษณะทางกายภาพของมนุษยเปน 3 
ประเภทใหญๆ คือ Endomorph, Mesomorph และ Ectomorph โดยผลการวิจัย
ดังกลาวไดขอสรุป ดังนี้  

 
1. Endomorph จะมีลักษณะอวน, สูงวัย, เตี้ย, เชย, ไมคอยมีเสนห, ลักษณะ 

ไมคอยแข็งแกรง, ชางคุย, เปนคนอบอุน, ข้ีสงสาร, อารมณดี, ยอมรับงาย, 
พึ่งพาผูอ่ืน และไวใจคนอื่นงาย 

 
2.  Mesomorph  จะมีลักษณะที่ดูแข็งแรง บึกบึนกวา, ออนวัยกวา, สูงกวา, ดูดี, 

ชอบผจญภัย, มีพฤติกรรมที่เปนผูใหญกวา, เชื่อในตัวเอง 
 

3.  Ectomorph จะมีลักษณะผอมบางกวา, ออนวัยกวา, สูงกวา, ไมชางคุย, 
กระตือรือรน, ระแวงผูอ่ืน, เครียดและขี้กลัวกวา, หัวดื้อ, และมองโลกในแง 
ราย  

สวนผม ไมวาจะเปนสีผมหรือทรงผม ตลอดจนเสนขนตามรางกายของผูแสดง 
เปนองคประกอบหนึ่งที่สามารถบอกอายุ และบุคลิกของผูแสดงได เชน คนสูง
อายุ มักมีผมสีดอกเลา หรือคนที่ทําสีผมฉูดฉาด บอกถึงความเปนตัวของตัวเอง 
ไมสนใจคนรอบขาง, ผูชายที่มีหนวดเคราเฟม บงบอกถึงความหาว, ดุดัน, บึกบึน 
หรือผูหญิงที่ซอยผมสั้น บอกถึงความคลองแคลว ทะมัดทะแมง เปนตน ทั้งนี้    
ทั้งนั้น การจะวิเคราะหถึงบุคลิกลักษณะของบุคคลจาํเปนจะตองพิจารณาถึง 
องคประกอบอื่นๆ ประกอบดวย ดังที่จะกลาวเปนลําดับตอไป 

- การแตงกาย และการแตงหนา การแตงตัวตลอดจนการแตงหนาตาของผูแสดง
ในภาพยนตรโฆษณา คือ อวัจนภาษา ที่เกิดจากการคัดสรรเปนอยางดีเพื่อให
สะทอนสิ่งที่นักโฆษณาตองการ เชน บอกยุคสมัยของเหตุการณ โดยใหผูแสดง
แตงกายตามสมัยนิยมของยุคนั้นๆ, บอกเชื้อชาติของตัวแสดง ดวยเครื่องแตง-
กายประจําชาติตางๆ เชน นุงชุดกี่เพา หรือหมสาหรี  เปนตน, เลียนแบบบุคคลที่
มีชื่อเสียงที่รูจักกันดี เชน แตงชุดแบบชาลี แชปปลิน หรือเอลวิส เพรสลีย, บอก
สถานะทางสังคม และบอกบุคลิกลักษณะของผูแสดง ซึ่งบุคลิกที่สะทอนผาน
ลักษณะการแตงตัวนี้อาจจะเปนบุคลิกของตัวละครในเรื่อง, บุคลิกที่บอกความ
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เปนตัวแทนของกลุมเปาหมาย, หรือสะทอนบุคลิกภาพของตราสินคา เชน         
ผูแสดงสาววัยรุน ในภาพยนตรโฆษณาโคโลญจผูหญิง กลิ่นหอมหวาน            
นุงกระโปรงบานผาพริ้ว โทนสีออน สวมเสื้อผาฝายสีขาว แขนตุกตา คอกลม-   
จีบรูดแลวผูกเปนโบวเล็กๆ สวมรองเทาผาสบายๆ และสวมเครื่องประดับเปน
สรอยขอมือลูกปดเสนเล็กๆ แตงหนาออนๆ ดูเปนธรรมชาติ เพื่อสะทอนบุคลิก    
ที่มีเสนหแบบใสซื่อบริสุทธิ์, นารัก, ออนหวาน, ออนโยน, นาทนุถนอม อันเปน 
บุคลิกภาพของตราสินคานั้นๆ เปนตน    

  
ผูชมจะรับรูถึงบุคลิกลักษณะนิสัยของผูแสดงไดจากการสื่อความหมายผานสีสัน
และรูปแบบการแตงหนา รวมทั้งสีสัน, ลวดลาย, เนื้อผา และรูปแบบของเครื่อง-
ประดับและเครื่องแตงกาย  เชน ถาแตงหนาดวยโทนสีออน และมีความแวววาว
ของสี หรือสีที่มีกากเพชร บอกถึงความเปนคนที่ชอบแตงตัวตามยุคสมยั, สนใจ
ส่ิงใหมๆ, ชอบเขาสังคม เปนตน หรือตัวอยางของการแตงกายที่ จันนิภา        
เจตสมมา (2537: 191) ไดใหไวในแนวคิดเรื่อง “เสื้อผาและเครื่องแตงกาย
สําหรับภาพยนตร” ดังนี้ “เสื้อผา และเครื่องแตงกายที่ขัดแยงกันในแบบ เสน     
สี ลวดลาย และเนื้อผา จะแสดงบุคลิกตัวละครที่มีความขัดแยงภายในตัวเอง 
เชน นุงกางเกงยีนสสีจางเกาๆ แตสวมเสื้อที่ตัดดวยผาลูกไมสวิสราคาแพง ฉลุ 
โปรงทั้งตัว อาจแสดงวาเปน  ผูมีความขัดแยงในตัวเอง หรือสวมชุดที่มีลวดลาย
มากมายชวนตาลาย อาจแสดงวาเปนผูมีความคิดวกเวียน หรือมีความคิด
แผลงๆ ก็ได”  

  
โดยทั่วไปการแตงหนา และการใชเครื่องประดับ มักใชในรูปแบบที่สอดคลองไป
กับเครื่องแตงกาย เพื่อเสริมบุคลิกที่ตองการ แตเครื่องตกแตงรางกายอื่นๆ เชน 
แวนตา ในภาพยนตรโฆษณา มักใชเพื่อตองการสื่อความหมายบางประการ ทั้งนี้
ผูแสดงทานนั้นอาจไมไดมีปญหาเรื่องสายตาจริงๆ แตการสวมแวนตา อาจจะมี 
วัตถุประสงคเพื่อสะทอนบุคลิกของคนฉลาด หรือผูคงแกเรียน เนื่องจากมีงาน
วิจัยในอดีตของ Thornton (cited in Knapp, 1972: 85) ที่สนับสนุน แนวคิดเรื่อง
บุคลิกของผูสวมแวนตานี้   

 
- ภาษาการกระทํา หรือภาษากาย เปนสวนหนึ่งของอวัจนภาษาที่แสดงอารมณ

และความรูสึกไดมากกวา และนาเชื่อถือกวาคําพูด โดยทั่วไปเราใชภาษาการ
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กระทําประกอบกับภาษาพูด หรืออาจจะใชเพียงลําพังก็ได ซึ่งภาษาการกระทําที่
เกิดขึ้นอาจจะเกิดจากความตั้งใจ หรือเกิดขึ้นเองโดยอัตโนมัติ เชน อาการเหมอ
ลอย แตอยางไรก็ตาม ภาษาการกระทําในภาพยนตรโฆษณา เกิดขึ้นจากความ
ตองการสื่ออารมณความรูสึก หรือเสริมบุคลิกภาพของผูแสดงตามที่นักโฆษณา
ตองการ ผูแสดงสามารถสื่อความหมายผานภาษาการกระทําไดหลายชองทาง 
ดังนี้ 

 
1.  การใชสีหนา และสายตา สามารถบอกความรูสึกไดมากมาย เชน การยิ้ม; 

การยิ้มกวาง แสดงถึงความพอใจ, ความยินดี,ความสนุกสนาน ในขณะที่ 
การยิ้มธรรมดาแบบนอยๆ แสดงถึงความมั่นใจ และความอบอุน (อรรถพล 
เรืองอนันต, 2539) สวนการมองคูสนทนาตรงๆ เปนลักษณะของความเปน-
มิตร, การใหความรวมมือ (อรุณีประภา หอมเศรษฐี, 2528: 136) การสบ-
สายตา บอกถึงความมั่นใจ การลดระดับสายตาลงต่ํา แสดงถึงการยอมรับ 
หรือยอมจํานน (Sampson, 1995: 33) 

 
2.  การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทาง หมายถึงลักษณะการนั่ง,    

การยืน, การเดิน ตลอดจนอากัปกิริยาตางๆ ท่ีแสดงออก เชน การนั่งไขวขา 
กอดอก แสดงถึงการปดตัวเอง หรือความรูสึกไมปลอดภัย เปนตน ในการ  
วางทาทางตางๆ ผูชายจะใชพื้นที่มากกวาผูหญิง และบุคคลที่มีบุคลิกภาพ
ตางกันก็จะใชพื้นที่ตางกัน  

 
3.  การสัมผัส สามารถบอกระดับความสัมพันธระหวางบุคคล และแสดง

อารมณความรูสึกได เชน การโอบไหล แสดงความใกลชิด, ความเปนเพื่อน 
สวนการลูบไลแบบชาๆ แผวเบา แสดงถึงความทนุถนอม,  ความรักใคร  

 
ในขณะเดียวกันบุคลิก, เพศ และวัยที่ตางกัน จะมีการใชการสัมผัสที่แตกตาง
กัน (DeVito, 1995) เชน คนที่ไมคอยเปดเผยตัวเอง จะเปนคนที่หลีกเลี่ยง
การสัมผัสผูอ่ืน, ผูสูงอายุ จะมีการสัมผัสกับเพศตรงขามนอยกวาคนหนุม-
สาว, ผูหญิงใชการสัมผัสกับเพศเดียวกันมากกวาผูชาย และใชการสัมผัสกับ
เพศตรงขามนอยกวาผูชาย เปนตน 

 



   

 

62

ตัวอยางของการใชภาษาการกระทําของบุคคลที่มีบุคลิกภาพตางกัน เชน คน
เปดเผย จะสบสายตาโดยตรง ชอบมองนานๆ และบอยกวา ผูที่ชอบเก็บ
ตัว และจะพักสายตา โดยมองไปทางซาย สวนคนที่ชอบเก็บตัวจะมองไปทาง
ขวา ในขณะเดียวกัน คนเปดเผยมักแสดงทาทางอยางฟุมเฟอย และจะครอบ
ครองพื้นที่กวางขวางกวาผูที่ชอบเก็บตัว และจะชอบเขาใกลอีกฝายหนึ่งเวลา
พบปะกัน (กิติมา อมรทัต และอารี มามะ, 2542: 200-201)   

 
 แนวคิดเรื่องการสื่อความหมายดวยอวัจนภาษาประเภทตางๆ นี้ จะเปนแนวทางในการ-

วิเคราะหเนื้อหาทางอวัจนภาษาของภาพยนตรโฆษณา โดยมุงเนนที่การสื่อความหมายเพื่อเสริม
หรือสะทอนบุคลิกภาพของตราสินคานั้นๆ  

4. แนวคิดการวิเคราะหดวยทฤษฎีสัญญวิทยา (Semiology/Semiotics) 
 ทฤษฎีสัญญวิทยา หากแปลความหมายจากรากศัพทเดิมจะหมายถึง ศาสตรแหงการ
ศึกษาวัฏสังสาร หรือการเกิด การพัฒนา การแปรเปลี่ยน และการตายของสัญญะ (Sign) หนึ่งๆ 
ซึ่ง Peirce (อางถึงใน กาญจนา แกวเทพ, 2541) ใหนิยามคําวา “สัญญะ” ไวอยางเขาใจงายที่สุด 
ดังนี้ “สัญญะ คือ ส่ิงที่แทนบางสิ่งบางอยางสําหรับบางคน ภายใตเงื่อนไขที่ยอมรับกันอยู (Sign is 
something which stands to somebody for something in some respect)” หรือถากลาวอยาง
งายๆ “สัญญะ ก็คือ ส่ิงที่มีความหมายมากกวาตัวมันเอง” 
 

Saussure ไดใหแนวคิดเรื่ององคประกอบของสัญญะวา “สัญญะ ประกอบดวย 2 สวน
สําคัญ คือ ตัวหมาย (Signifier) และตัวหมายถึง (Signified) เชน การถายภาพใกล (Close-up) 
เปนตัวหมาย ซึ่งมีความหมายถึง ความใกลชิด เปนตน โดยกระบวนการผสานตัวหมาย และ      
ตัวหมายถึงใหเกิดความหมายขึ้น เรียกวา การสรางความหมาย (Signification)” 
 

จากองคประกอบทั้ง 2 สวนของสัญญะ  Peirce ไดจําแนกประเภทของสัญญะ โดยใช 
ชองหางระหวาง ตัวหมาย และ ตัวหมายถึง เปนเกณฑ ดังนี้ (กาญจนา แกวเทพ, 2541)   

• ถา ตัวหมาย และ ตัวหมายถึง มีความคลายคลึงหรือใกลกันมาก เรียกวา Icon เชน  
รูปภาพที่สามารถเขาใจความหมายไดทันทีที่มองเห็น 

• ถา ตัวหมาย และ ตัวหมายถึง มีความหางมากขึ้น เรียกวา Index เชน เมื่อไปเที่ยวปา  
มองเห็นควันไฟ หากคิดโดยใชเหตุผลแลว จึงสามารถตีความหมายไดวา  
จุดนั้นมีคนอาศัยอยู  
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• ถา ตัวหมาย และ ตัวหมายถึง มีความหางมาก โดยที่มองเห็น หรือคิดไตรตรองแลว     
ก็ยังไมทราบความหมาย เรียกวา Symbol เชน คํา,ตัวเลข, ตัวอักษร 
เปนตน ซึ่งจะเขาใจความหมายไดก็ตอเมื่อมีการเรียนรู  

 
ในการศึกษาดานสัญญวิทยานั้น นอกจากองคประกอบที่สําคัญทั้ง 2 สวนของกระบวน-

การสรางความหมายแลว ยังมีอีกหนึ่งหนวยสําคัญในการสื่อความหมายดวยสัญญะ น่ันคือ 
“รหัส” (Code) ซึ่งเปรียบเสมือนพจนานุกรมในการสื่อความหมาย โดยคนแตละกลุมจะมีรหัส
ประจํากลุมของตนเอง เพื่อใหกระบวนการเขารหัส (Encoding) ของผูสงสาร และกระบวนการ
ถอดรหัส (Decoding) ของผูรับสารอยูภายในกรอบความคิดเดียวกัน อันจะกอใหเกิดประสิทธิผล
ในการสื่อความหมาย 
 

แตอยางไรก็ตาม Eco (อางถึงใน กาญจนา แกวเทพ, 2541) กลาววา “การถอดรหัสเพี้ยน
ไป เปนกฎของการสื่อสาร มิใชเปนขอยกเวน” เนื่องจากผูรับสารเองก็มีกรอบอางอิง (Reference) 
มากมายที่นํามาใชสรางรหัสตางๆ ดังนั้น จึงไมมีการถอดรหัสที่ผิดพลาด มีเพียงการถอดรหัสที่ 
แตกตางไปจากฝายผูสงเทานั้น หากนําประเด็นนี้มาพิจารณาการนําเสนอโฆษณา จะพบวา      
นักโฆษณาในฐานะผูสงสาร ไดพยายามขจัดโอกาสที่กลุมเปาหมายซึ่งเปนผูรับสารจะถอดรหัส
แตกตางไป โดยการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อใหการสื่อสารอยูภายใตกรอบเกณฑเดียวกัน 
 

 Metz (cited in Andrew, 1976) นักสัญญวิทยาผูศึกษาเรื่อง สัญญวิทยาของภาพยนตร 
กลาวถึงองคประกอบของภาพยนตรซึ่งเปนชองทางของขอมูลขาวสารที่ผูชมใหความสนใจในขณะ 
รับชมวา ประกอบดวย 5 องคประกอบ คือ 

1. ภาพ ซึ่งมีความใกลชิดของตัวหมาย และตัวหมายถึงสูง คือ มองเห็นภาพแลวระลึกได
ทันทีวา ผูสงสารตองการกลาวถึงอะไร 

2. ลายกราฟฟค ตลอดจนตัวอักษรขอความที่เรามองเห็นบนจอภาพ 
3. เสียงพูด หรือเสียงสนทนา 
4. เสียงเพลง 
5. เสียงประกอบตางๆ 

 
ทั้งนี้ องคประกอบทั้ง 5 นี้ หมายรวมถึงองคประกอบของสื่อโทรทัศนเชนกัน เนื่องจากทั้ง

ภาพยนตรและโทรทัศนตางเปนสื่อแหงการแสดงออก (Medium of Expression) ของขอมูล     
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ขาวสารจากผูสงสารไปยังผูรับสาร ซึ่งการสื่อความหมายตางๆ จะสงผานสัญญะยอยๆ มากมาย
ในองคประกอบเหลานี้ โดยจําเปนตองอาศัยรหัสในการถอดความหมาย เชน การใชคําวา “แหว” 
กับกลุมวัยรุน จะทราบความหมายวาหมายถึง “พลาดโอกาส” แตถาใชกับกลุมผูใหญ จะตีความ
วาเปน “ชื่อของหัวพืชชนิดหนึ่งที่รับประทานได” เปนตน 

 
 ภายใตรหัสเดียวกันนี้  ผูสงสารสามารถสรางความหมายของสัญญะขึ้นไดหลายระดับ   
ซึ่ง Saussure (อางถึงใน กาญจนา แกวเทพ, 2541: 99) ไดแยกแยะประเภท และระดับของความ-
หมายที่อยูในสัญญะออกเปน 2 ประเภท คือ ความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) และ 
ความหมายโดยนัย (Connotative Meaning)  
   

- ความหมายโดยอรรถ คือ ความหมายที่เขาใจกันตามตัวอักษร เปนความหมายที่
โดยสวนใหญเขาใจตรงกัน มีความเปนสากล ตัวอยางที่ชัดเจน คือ ความหมายที่ระบุ 
ในพจนานุกรม เชน แม คือ สตรีผูใหกําเนิดลูกหรือ หมี เปนสัตว 4 เทา (หรือ 2 มือ 2 
เทา) ประเภทหนึ่ง เปนตน 

 
- ความหมายโดยนัย  คือ ความหมายทางออมที่เกิดจากขอตกลงของกลุม หรือเกิด

จากประสบการณเฉพาะของบุคคล โดยแตละกลุมหรือแตละบุคคลอาจจะเขาใจไม 
ตรงกัน ซึ่งการใช “ตัวหมาย” ที่มีความหมายโดยนัยในภาพยนตรโฆษณา จําเปนจะ
ตองเปนความหมายที่กลุมเปาหมายสามารถเขาใจไดมากกวาสิ่งที่คนเพียงไมกี่คน
เขาใจ เชน หมี สามารถสื่อความหมายโดยนัยไดถึง ความดุราย ความเปนปา หรือถา
เปนตุกตาหมี อาจหมายถึง ความอบอุน เปนตน 

 
ในการวิเคราะหความหมายของสัญญะตางๆ จึงสามารถวิเคราะหความหมายไดทั้ง 2 

ระดับ ดังเชนที่ Barthes (1997) กลาวถึงการวิเคราะหภาพโฆษณาไววา “การวิเคราะหความ-
หมายโดยอรรถ คือ การบอกวาภาพนั้นคือภาพอะไร สวนการบอกถึงอารมณความรูสึก หรือการ
แปลความหมายของสิ่งที่อยูในภาพนั้น เปนการวิเคราะหความหมายโดยนัย” เชน ภาพรถยนต  
คันสวยแลนอยูบนถนนที่มีตึกระฟาเรียงรายอยู 2 ฟากถนน คือ การบอกวาภาพนั้นเปนภาพอะไร 
เปนความหมายโดยอรรถ ซึ่งสามารถวิเคราะหความหมายโดยนัยวา เปนรถยนตสําหรับนักธุรกิจ  
ผูมีชีวิตอยูทามกลางสิ่งอํานวยความสะดวกมากมายในเมืองใหญ เปนตน 
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นอกจากการสรางและวิเคราะหความหมายโดยอรรถ และโดยนัยดังที่ไดกลาวขางตนแลว
นั้น กาญจนา แกวเทพ (2541) ยังไดอธิบายถึงการสราง และวิเคราะหความหมายอีก 2 ประเภท 
คือ การวิเคราะหแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) และ การวิเคราะหแบบอุปลักษณ 
(Metonymy) ซึ่งเปนการวิเคราะหการสรางความหมายโดยการใชสัญญะตัวหนึ่ง มาแทนความ-
หมายของสัญญะอีกตัวหนึ่ง ดังนี้  

-   อุปมาอุปไมย เปนการถายทอดความหมายโดยการนําสัญญะที่รูจักความหมายกันดี  
มาแทนความหมายของสัญญะอีกตัวหนึ่งที่คนยังไมคอยรูจักความหมาย ในลักษณะ
ของการเปรียบเปรย หรือการแทนสิ่งที่เปนนามธรรมดวยรูปธรรม ทําใหผูรับสาร
สามารถเขาใจความหมายของสัญญะตัวที่ตองการสื่อความหมายไดงายขึ้น เชน สวย
เหมือนนางฟา, เบาราวกับขนนก เปนตน 

- อุปลักษณ คือ การนําสัญญะที่มีลักษณะเปนสวนยอยของความหมายใหญๆ มา
แทนความหมายใหญนั้น ซึ่งสัญญะที่เปนสวนยอยนี้ จะตองมีความเปนตัวแทนที่ดี   
ที่ผูรับสารสามารถเชื่อมโยงไปสูความหมายใหญนั้นได นั่นคือ ผูสงสารจะตองแนใจวา 
ในสมองของผูรับสารมีคูสัมพันธระหวางสวนยอยกับสวนใหญอยูแลว เชน ผูรับสาร   
รูวา “พระปรางควัดอรุณฯ” อยูที่ “กรุงเทพฯ” ดังนั้น ผูสงสารสามารถใช “ภาพพระ-
ปรางควัดอรุณฯ” แทนความหมายของ “กรุงเทพฯ” ได เปนตน ซึ่งการถายทอดความ-
หมายแบบอุปลักษณนี้จะพบมากในการใชสัญญะแทนสถานที่ตางๆ 

ในการศึกษา “การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน” นี้   
ไดนําแนวคิดการวิเคราะหความหมายโดยอรรถ (Denotative Meaning) และความหมายโดยนัย 
(Connotative Meaning) ตลอดจนการวิเคราะหแบบอุปมาอุปไมย (Metaphor) และการวิเคราะห
แบบอุปลักษณ (Metonymy) ในทฤษฎีสัญญวิทยา มาเปนแนวทางการวิเคราะห “ตัวหมาย” ซึ่ง 
ไดแก องคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา ไมวาจะเปนการใชภาษาภาพยนตร, การใชวัจน-
ภาษา หรืออวัจนภาษา ที่นักโฆษณาในฐานะผูสงสารใชในการถายทอด “บุคลิกภาพลักษณะตางๆ 
ของตราสินคา” อันเปน “ตัวหมายถึง” ไปยังผูรับสารที่เปนกลุมเปาหมาย 
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5. แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ และบุคลิกภาพตราสินคา (Personality and Brand 
Personality Theories) 

นักจิตวิทยาหลายทานไดใหนิยามคําวา “บุคลิกภาพ” ไวมากมายหลายนิยาม ดังที่  
Allport  (อางถึงใน นวลละออ สุภาผล, 2527) ไดรวบรวมไว เชน  

 
Schoem (1930) ใหความหมายไววา “บุคลิกภาพ คือ การจัดระบบการทําหนาที่ทั้งหมด  
หรือการรวมกันของนิสัยตางๆ, ความคิดเห็น และอารมณ ซึ่งแสดงใหเห็นวาบุคคลนั้น 
แตกตางจากสมาชิกคนอื่นในกลุมเดยีวกัน” 
 
Madd (1968) ใหความหมายวา “บุคลิกภาพ คือ ความมั่นคงของคุณสมบัติ และแนว-
โนมทั่วๆ ไปที่จะแสดงถึงความแตกตางของพฤติกรรมทางจิต เชน ความคิด, ความรูสึก 
และการกระทํา” 
 
Peak and Whillow (1975) ใหความหมายวา “บุคลิกภาพ คือ โครงสรางและคุณสมบัติ 
ในการแปรพลังของแตละบุคคล ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงลักษณะนิสัยในการตอบสนองตอ 
สถานการณ” 
 
จากนิยามตางๆ ดังกลาวจะพบวา “บุคลิกภาพ” มีความเกี่ยวของกบัลักษณะนิสัย,     

ความรูสึกนึกคิด และการแสดงออกในสถานการณตางๆ ของแตละบุคคล ซึ่งทําใหบุคคลคนหนึ่ง 
มีความแตกตางจากผูอ่ืน ดังเชนที่ Hartman (1998) ไดใหความหมายไววา “บุคลิกภาพ คือ 
เหตุผลของการกระทํา หรือการโตตอบที่แตกตางกันของแตละบุคคล” 
 
 ดวยเหตุนี้ นักการตลาดจึงนําแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพมาอธิบายการเกิดพฤติกรรมในการ
บริโภคสินคาของผูบริโภค โดยพยายามทําความเขาใจถึงความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพของ 
ผูบริโภคและพฤติกรรมการซื้อของพวกเขา เพื่อชวยใหการกําหนดกลุมเปาหมาย และการดําเนิน-
งานดานการสงเสริมการขายมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (Berkman, Lindquist & Sirgy, 1997) 
 
 ซึ่งทฤษฎีทางบุคลิกภาพที่นิยมนํามาใชในการศึกษา ไดแก ทฤษฎีจิตวิเคราะห (Psycho- 
analytic Theory) ของ Freud, ทฤษฎีกลุม Freud ใหม (neo-Freudian Theory), ทฤษฎีลักษณะ
นิสัย (Traits Theory) และแนวคิดเรื่องภาพลักษณของตนเอง (Self-Image) โดยแตละทฤษฎีได 
อธิบายถึงบุคลิกภาพของมนุษยในมุมมองที่แตกตางกัน ดังนี้  
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ทฤษฎีจิตวิเคราะห (Psychoanalytic Theory) ของ Freud (Hjelle & Ziegler, 1981; 
Burger, 1989) อธิบายถึงโครงสรางของบุคลิกภาพ (Structural Model of Personality) วา
ประกอบดวย 3 สวน คือ อิด (Id), อีโก (Ego) และซูเปอรอีโก (Superego)  

 
- อิด (Id) คือ แรงขับหรือความตองการที่อยูในจิตใตสํานึกของมนุษย ซึ่งเปนบุคลิก-

ภาพที่ติดตัวมาตั้งแตเกิด โดยเฉพาะสัญชาตญาณทางเพศ และความกาวราว การ
แสดงออกของ “อิด” เปนปฏิกิริยาที่เกิดขึ้นโดยสัญชาตญาณ เพื่อลดความเครียดใน
จิตใจ หรือแสวงหาความพึงพอใจใหตัวเอง ซึ่งเรียกวา “หลักการแหงความพึงพอใจ” 
(Pleasure Principle) โดยไมคํานึงถึงเหตุผล  

 
- อีโก (Ego) คือ บุคลิกภาพที่แสวงหาความพึงพอใจบนพื้นฐานของความเปนจริง  

หรือที่  Freud เรียกวา “หลักการแหงความเปนจริง” (Reality Principle) ซึ่งขึ้นอยูกับ
ศักยภาพในการเรียนรูของแตละคน เพราะตองอาศัยการเรียน, การคิด, การหาเหตุ-
ผล, การรับรู, การตัดสินใจ, การจดจํา ฯลฯ เพื่อใหการแสดงออกเปนไปตามบรรทัด-
ฐาน และจริยธรรมของสังคม  

 
- ซูเปอรอีโก (Superego) คือ บุคลิกภาพที่มีความเกี่ยวเนื่องกับ “กระบวนการทาง

สังคม” (Socialization) เปนการแสดงออกที่เกิดจากการควบคุมตนเอง ดวยความรูสึก
ผิดชอบชั่วดี, ศีลธรรม, จริยธรรม และคานิยมที่ครอบครัวบมเพาะมา ซึ่งการแสดง-
ออกของซูเปอรอีโก นอกจากจะเปนการควบคุมอิด อันเปนสัญชาตญาณของตัวเอง
แลว ยังตองโนมนําใหการแสดงออกในระดับอีโกนั้นมุงไปสูความเปนคนสมบูรณแบบ
ในสังคม 

 
 ทฤษฎีของ Freud สามารถอธิบายเหตุผลในการซื้อสินคาที่ใชรูปแบบการจูงใจทางเพศ 
(Sex Appeal) มาเปนจุดขายในโฆษณา เชน สินคาประเภทน้ําหอม เปนตน วาเปนการตอบสนอง
ตอแรงขับของ "อิด" ที่ถูกกระตุนดวยการโฆษณา (Kassarjian & Sheffet,1991; Schiffman & 
Kanuk, 1994)  
   
 ทฤษฎีกลุม Freud ใหม (neo-Freudian Theory) ทฤษฎีในกลุมนี้กําเนิดขึ้นจากลูกศิษย 
หรือผูที่ไดรับอิทธิพลจากแนวคิดของฟรอยด แตมีแนวคิดที่แตกตางออกไปจากฟรอยด ซึ่งทฤษฎี 
บุคลิกภาพที่สําคัญในกลุมทฤษฎีนี้ คือ ทฤษฎีรูปแบบทางจิตวิทยาของ Jung (Jung’s Theory 
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of Psychological Types) (Burger, 1989; Schiffman & Kanuk, 1994) เปนทฤษฎีที่นําเสนอ  
มุมมองแตกตางไปจากทฤษฎีของ Freud ที่มุงเนนเรื่องบุคลิกภาพของปจเจกบุคคล มาเปนการ
ศึกษาประเภทของกลุมคน ซึ่ง Jung ไดแบงบุคลิกภาพของมนุษยเปน 8 ประเภท โดยใชเกณฑ  
ทัศนคติ (Attitudes) 2 เกณฑ คือ เก็บตัว (Introversion) และเปดเผย (Extraversion) ควบคูกับ
เกณฑที่เรียกวา “การทํางานของจิต” (Functions) 4 เกณฑ ประกอบดวย การใชความเขาใจ 
(Sensing), การใชสัญชาตญาณ (Intuitive), การใชความรูสึก (Feeling) และการใชความคิด 
(Thinking) จากการแบงประเภทของบคุลิกภาพดังกลาว ทําใหเกิดเกณฑการวัดบุคลิกภาพที่เปน
ประโยชนตอนักการตลาดที่เรียกวา “The Myer-Briggs Type Indicator (MBTI)” (Myers & 
McCaulley, 1985 cited in Burger, 1989: 147) ซึ่งเปนเกณฑการวัดบุคลิกภาพของมนุษยที่เปน
ที่นิยมอยางกวางขวาง ทั้งยังถูกนํามาประยุกตใชในงานวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคดวย เชน งานวิจัย
ของ Shank & Langmeyer (1994) ที่ใช “The Myer-Briggs Type Indicator (MBTI)” เปนเกณฑ
ในการวัดบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เปนกลุมตัวอยางในการประเมินบุคลิกภาพของตราสินคา 
เปนตน 
  
 นอกจากนั้น รูปแบบบุคลิกภาพตามทฤษฎีของ Jung ยังสามารถนําไปประยุกตใชในการ
สรางสารโฆษณา (Messages) ใหสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมายอีกดวย (Schiffman 
& Kanuk, 1994) เชน ใชขอความโฆษณาที่มีเหตุมีผล และเนนเรื่องความประหยัด เพื่อจูงใจกลุม 
เปาหมายที่มีบุคลิกภาพแบบใชความเขาใจและความคิด (Sensing-Thinking) เปนตน 
 
 นอกจากนี้ ทฤษฎีในกลุม Freud ใหมที่เชื่อวา “สัมพันธภาพทางสังคม” (Social 
Relationships) มีผลตอการกอรูปและพัฒนาบุคลิกภาพของมนุษย ซึ่งเปนที่มาของแนวคิดที่ใช   
ในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค คือ ทฤษฎีของ Sullivan ที่ศึกษาเรื่องการพยายามสรางความ-
สัมพันธกับบุคคลอื่นของคนแตละวัย เพื่อใหไดรับความพึงพอใจจากความสัมพันธนั้น ซึ่ง Sullivan 
(อางถึงใน ศรีเรือน แกวกังวาน, 2539: 63) เชื่อวา “เราจะตัดสินไดวาใครมีบุคลิกภาพอยางไร โดย
การสังเกตวาบุคคลนั้นมีสัมพันธภาพกับผูอ่ืนอยางไร เชน ชอบวางอํานาจ เก็บตัว ฯลฯ” นอกจากนี้ 
Sullivan ยังศึกษาถึงพฤติกรรมในการลดความเครียดจากความรูสึกบางอยางของคน เชน ความ-
กังวล เปนตน (Schiffman & Kanuk, 1994: 135) ซึ่งสอดคลองกับ Horney ที่ศึกษาเรื่องความ
พยายามในการเอาชนะความรูสึกกังวล หรือที่เรียกวา “กลไกปองกันตัวเองตอความกังวล” โดย
ศึกษาความสัมพันธระหวางแม และลูกในวัยเด็ก Horney พบวา เด็กสรางกลไกปองกันตัวเองจาก
ความกังวลขึ้นได 3 รูปแบบ คือ (Burger, 1989: 131-132)  
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1. แบบพึ่งพาผูอ่ืน (Compliant) เด็กจะแสดงออกในรูปของการชวยเหลือตัวเองไมได 
ตองพึ่งพิงผูอ่ืนตลอด ซึ่งเมื่อโตเปนผูใหญ จะเปนผูที่ตองการการยอมรับ ตองการ
ความรัก และความชื่นชอบจากผูอ่ืน   

 
2. แบบตอตานผูอ่ืน (Aggressive) เด็กจะมีกลไกชดเชยความรูสึกของความไมเพียงพอ 

และความไมมั่นคง ดวยการผลักและทํารายเด็กคนอื่น เพื่อใหเด็กอื่นยอมรับใน
อํานาจของเขา ซึ่งเมื่อโตเปนผูใหญ จะเปนผูที่เชื่อวาผูอ่ืนไมเปนมิตร และเอารดัเอา-
เปรียบ ดังนั้นเขาจึงจัดการกับผูอ่ืนกอนที่ตัวเองจะถูกเอาเปรียบ  

       
3. แบบแยกตัวออกจากผูอ่ืน (Detached) เด็กอาจจะปลีกตัวไปอยูกับโลกภายนอกหรือ

ซอนตัวอยูในโลกสวนตัวก็ได เมื่อโตเปนผูใหญจะเปนผูที่ตองการความเปนสวนตัวสูง 
หลีกเลี่ยงเรื่องความรัก และความสัมพันธ เพราะเกรงวาจะนําไปสูความเจ็บปวดเชน
ในวัยเด็กของเขา  

 
 จากทฤษฎีของ Horney นี้ Cohen ไดพัฒนาแบบทดสอบบุคลิกภาพที่เรียกวา “CAD”  
เพื่อใชในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่ง Cohen พบวา (1967: 17; Kassarjian & Sheffet, 
1991: 283) 

1. คนที่มีบุคลิกภาพแบบพึ่งพาผูอ่ืน (Compliant) คือ คนที่ตองการการยอมรับจากผูอ่ืน 
และตองการเปนสวนหนึ่งของกลุม จะชอบสินคาที่มีตราสินคาเปนที่นิยม และชอบใช 
น้ํายาบวนปาก และสบูหอม 

 
2. คนที่มีบุคลิกภาพแบบตอตานผูอ่ืน (Aggressive) คือ ผูที่ไมเปนมิตรกับผูอ่ืน ชอบวาง

อํานาจ แตเปนผูที่ตองการความเปนเลิศ แสวงหาความสําเร็จ และการยกยองชมเชย 
มีแนวโนมที่จะใชใบมีดโกนหนวดมากกวาเครื่องโกนหนวดไฟฟา, นิยมใชโคโลญจ 
และโลชั่นหลังโกนหนวด (ซึ่งอาจสืบเนื่องมาจากการนําเสนอสารโฆษณาที่สามารถ
ตอบสนองสิ่งที่คนที่มีบุคลิกภาพแบบนี้ตองการ)   

 
3. คนที่มีบุคลิกภาพแบบแยกตัวออกจากผูอ่ืน (Detached) คือ ผูที่ตองการความเปน 

สวนตัวสูง ตองการระยะหางระหวางสัมพันธภาพ เปนผูที่มีความตระหนักในตรา-   
สินคานอย  
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 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยอีกมากมายที่ใชแบบทดสอบนี้ เชน Slama, Williams & 
Tashchian (cited in Kassarjian & Sheffet, 1991: 283) ที่พบวา “คนที่มีบุคลิกภาพแบบแยกตัว
ออกจากผูอ่ืน มีระดับความเกี่ยวพันในการซื้อสินคาต่ํากวาคนที่มีบุคลิกภาพแบบพึ่งพา และ
ตอตานผูอ่ืน” 
 
 ในขณะเดียวกัน ทฤษฎีของ Horney ยังสามารถนํามาประยุกตใชในการโฆษณาได โดย 
นําเสนอในเรื่องของการเพียรพยายามสูความเปนเลิศ, ความตองการความรัก, ความปลอดภัย 
หรือการหลุดพนจากความโดดเดี่ยว เปนตน 
 
 ทฤษฎีลักษณะนิสัย (Traits Theory) เปนทฤษฎีที่มีความแตกตางจากทฤษฎีอ่ืน คือ 
เปนทฤษฎีที่มุงเนนในการอธิบายและคาดเดาพฤติกรรม มากกวาศึกษาการเปลี่ยนหรือการพัฒนา
ของพฤติกรรม หัวใจสําคัญของทฤษฎีนี้ คือ แนวคิดที่วา บุคลิกภาพประกอบดวยกลุมของลักษณะ
นิสัยที่มีทั้งลักษณะที่เปนแบบทั่วไป และลักษณะที่เกิดขึ้นเฉพาะในบางสถานการณหรือบางการ
ทดสอบ  
 
 ซึ่งการสรางเครื่องมือการวัดบุคลิกภาพตามแนวคิดนี้ ใชวิธีการวิเคราะหทางสถิติในการ
วิเคราะหแยกแยะ เพื่อใหไดตัวแปรบุคลิกภาพ (Personality Variables) เชน กาวราว, เชื่อมั่นใน
ตัวเอง เปนตน โดยมีการพัฒนาเครื่องมือข้ึน 2 แนวทาง คือ ใชแบบทดสอบที่ระบุตัวแปรบุคลิก-
ภาพที่ตองการวัด โดยประกอบดวยหลายประเด็นคําถามที่เกี่ยวเนื่องกับคูตัวแปรที่ตองการวัด เชน 
กาวราว-ไมกาวราว แลวใหกลุมตัวอยางทําการทดสอบ จากนั้นนําผลที่ไดมาหาคาทางสถิติ จนได 
เครื่องมือที่สามารถวัดเฉพาะตัวแปรที่ตองการได สวนแนวทางที่ 2 คือ การวิเคราะหตัวแปร 
(Factor Analysis) ซึ่งเปนแบบทดสอบที่ประกอบดวยหลายประเด็นคําถามที่เกี่ยวเนื่องกับกลุม
บุคลิกภาพตางๆ แลวนําผลที่ไดมาวิเคราะหตัวแปรดวยวิธีการทางสถิติ ซึ่งจะไดกลุมบุคลิกภาพที่ 
มีคานัยทางสถิติอยูในชวงเดียวกันเปนหลายๆ กลุมบุคลิกภาพ  ซึ่งจากแนวความคิดของลักษณะ
นิสัย และตัวแปร (Factors, Variables) ที่สามารถวัดในเชิงปริมาณ และหาคาสถิติไดนี้ ทําใหเกิด
เกณฑการวัดบุคลิกภาพในการศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภคขึ้นมากมายนับรอยเกณฑ (Kassarjian & 
Sheffet, 1991: 284) เชน แบบทดสอบบุคลิกภาพแบบลักษณะนิสัยเดี่ยว (Single-trait 
Personality Test) ซึ่งพัฒนาขึ้นเพื่อวัดลักษณะนิสัยประเภทตางๆ เชน การเปดรับส่ิงใหมของ      
ผูบริโภค (Consumer Innovativeness), ความออนไหวตออํานาจการชักจูงของผูอ่ืน (Consumer 
Susceptibility to Interpersonal Influence-SUSCEP), ความเปนวัตถุนิยม (Materialism) และ
ความเปนชาตินิยม (Consumer Ethnocentrism-CETSCALE) (Schiffman & Kanuk,1994: 
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137)ซึ่งเปนการวัดความสัมพันธระหวางแนวโนมความเปนชาตินิยมของผูบริโภคกับการซือ้สินคาที่
ผลิตในอเมริกาและผลิตโดยตางประเทศ (Shimp and Sharma, 1987) เปนตน 
 
 นอกจากทฤษฎีบุคลิกภาพทั้ง 3 ทฤษฎี และเกณฑการวัดบุคลิกภาพแบบตางๆ ดังที่ได 
กลาวมาขางตนนี้ ปจจุบันมีเกณฑการวัดบุคลิกภาพที่ไดรับความนิยมอยางแพรหลายในทาง     
จิตวิทยาอีกเกณฑหนึ่ง คือ “The Big Five หรือ Five Factors Model” (Steve Rubenzer, 1997) 
ซึ่งเปนเกณฑที่พัฒนาจากผลการศึกษาบุคลิกภาพที่ใชวิธีการทางสถิติที่เรียกวา “การวิเคราะห   
ตัวแปร (Factor Analysis)” ที่สามารถประมวลสรุปบุคลิกภาพจากผลทั้งหมดไดเปน 5 ประเภท
ใหญ และบุคลิกยอยๆ ดังนี้ (Costa& McCrae, 1985 cited in Church& Burke, 1994; Steve 
Rubenzer, 1997) 

 
• ออนไหวเกินปกติ (Neuroticism) ประกอบดวย กังวล (Anxiety), ไมเปนมิตร (Hostility

หดหู (Depression), ประหมา (Self-Consciousness), หุนหัน (Impulsivity), ไมมั่นคง 
(Vulnerability), ขี้อิจฉา (Jealousy)  

 
• เปดเผย (Extroversion) ประกอบดวย อบอุน (Warmth), ชอบเขาสังคม (Gregarious-  

ness), หยิ่งทะนง (Assertiveness), กระฉับกระเฉง (Activity), ชอบแสวงหาความตื่น-
เตน (Excitement-Seeking), อารมณดี (Positive Emotions) 
 

• เปดรับประสบการณ (Openness to experience) ประกอบดวย มีจินตนาการ 
(Fantasy), นิยมความสุนทรีย (Aesthetics), มีความเห็นอกเห็นใจ (Feelings), มีความ
คิด (Idea), คลองแคลว (Actions), ตามคานิยม (Values)   

 
• ยอมรับงาย (Agreeableness) ประกอบดวย ใจดี (Kind), ซื่อสัตย (Honest), ข้ีสงสาร  

(Sympathetic), เรียบรอย (Modest), ไมเห็นแกตัว (Unselfish) 
 

• สุขุมรอบคอบ (Conscientious) ประกอบดวย มีระบบ (Organized), ทะเยอทะยาน  
(ambitious), มีวินัย (Self-Discipline) 

 
 หากแตการนําเกณฑการวัดบุคลิกภาพนี้ไปใชในการวัดพฤติกรรมผูบริโภคยังไมปรากฏชัด  
ซึ่งรูปแบบในการนําไปใชมักจะเปนไปในลักษณะของการเพิ่มความหลากหลายในการกําหนดเรียก     
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บุคลิกภาพลักษณะตางๆ ในงานวิจัยมากกวา เชน งานวิจัยเรื่องบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker 
(1997) 
 

แนวคิดเรื่อง "ภาพลักษณเกี่ยวกับตนเอง" (Self-Image) เปนแนวคิดที่อธิบายถึงความ
สัมพันธระหวางผูบริโภคและตราสินคาไดอยางชัดเจน เนื่องจากเปนรูปแบบความเชื่อเกี่ยวกับตนเอง
ของผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกตราสินคาหนึ่งๆ ซึ่ง “ภาพลักษณเกี่ยวกับตนเอง” ประกอบ
ดวย (Berkman et al., 1997: 193)  
    

1. ภาพลักษณที่แทจริงของตนเอง (Actual Self-Image) เปนภาพลักษณที่คนๆ หนึ่ง
มองตนเอง หรือรูสึกวาตนเองเปนคนเชนไร 

 
2. ภาพลักษณตนเองในอุดมคติ (Ideal Self-Image) เปนภาพลักษณที่คนๆ หนึ่ง ใฝฝน

ปรารถนาจะเปน ซึ่งแตกตางจากภาพลักษณที่แทจริงของคนๆ นั้น การซื้อหรือใชสินคา
ที่มี ภาพลักษณสอดคลองกับภาพลักษณในอุดมคติ ยอมทําใหบุคคลนั้นเกิดความรูสึก
ดีเกี่ยวกับตัวเอง หรืออีกนัยหนึ่งสามารถทําใหเกิดความภาคภูมิใจในตัวเอง (Self 
Esteem)ได  

 
3. ภาพลักษณทางสังคมของตนเอง (Social Self-Image) เปนภาพลักษณของคนๆ  

หนึ่งในสายตาผูอ่ืน หรือเชื่อวาคนอื่นมองวาเขาเปนคนอยางไร ซึ่งภาพลักษณทาง
สังคมนี้อาจไมสอดคลองกับภาพลักษณที่แทจริง หรือภาพลักษณในอุดมคติของคนๆ 
นั้นก็ได 

 
4. ภาพลักษณทางสังคมของตนเอง ในอุดมคติ (Ideal Social Self-Image) เปน       

ภาพลักษณที่คนๆ นั้นอยากใหผูอ่ืนมองเขาวาเปนอยางไร ซึ่งมักเปนแรงกระตุนให 
แสดงออกในทางที่จะทําใหผูอ่ืนมองในดานดี เพื่อใหสังคมยอมรับ 

 
 แนวคิดดังกลาวชวยใหนักการตลาดเขาใจถึงแรงจูงใจในการซื้อสินคาของผูบริโภค ที่จะเกิด
ขึ้นเมื่อผูบริโภคเกิดความรูสึกวา ภาพลักษณของบุคคลที่เปนตัวแทนของผูใชสินคา (Endorser) หรือ 
“ภาพลักษณของผูใชตราสินคา” (Brand-User Image) ที่นักการตลาดกําหนดขึ้น หรือภาพลักษณ  
ที่เกิดจากการรับรูแบบเหมารวม (Stereotyped Image) ของผูบริโภค ตรงกับภาพลักษณเกี่ยวกับ   
ตนเองของผูบริโภค (Self-Image and Brand-User Image Congruity) ไมวาจะเปนภาพลักษณที่ 
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แทจริงของเขา หรือภาพลักษณในอุดมคติที่เขาอยากเปน เชน ถานาย ก. เห็นวา ผูใชรถยนต-     
เมอรซิเดสเบนซ เปนคนรวย รสนิยมหรูเลิศ และนาย ก. มองตนเองวาเปนคนรวย มีรสนิยมหรูเลิศ 
เชนกัน นาย ก. จะเกิดแรงจูงใจที่จะซื้อรถยนตเมอรซิเดส เบนซ มาสะทอนภาพของตัวเอง (Actual 
Self-Image) แตถา นาย ก. ไมรํ่ารวย และไรรสนิยม แตตองการใหผูอ่ืนมองวาเปนคนรวย มีรสนิยม  
นาย ก. ก็มีแนวโนมที่จะเลือกใชรถยนตเมอรซิเดส เบนซ เชนกัน เพื่อมาสะทอนภาพลักษณที่นาย ก. 
ตองการ (Ideal Self-Image)                                         
 
 นอกจากนี้ ผลจากงานวิจัยในอดีตยังพบวา การนําแนวคิดเกี่ยวกับตนเองของผูบริโภคมาใช 
ในงานโฆษณา จะมีบทบาทใหโฆษณาเกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (Hong & Zinkhan, 1995 cited 
in Mehta, 1999: 82) โดยจะชวยใหผูบริโภคยอมรับหรือช่ืนชอบในตราสินคานั้น หากโฆษณา       
นําเสนอภาพลักษณที่ตรงกับภาพลักษณที่ผูบริโภคมองตนเองหรือภาพลักษณที่ใฝฝนจะเปน 
 

ในอดีต งานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพหรือภาพลักษณของตราสินคามักจะนําเกณฑ
การวัดบุคลิกภาพของมนุษยมาใช ซึ่งกอใหเกิดขอถกเถียงในเรื่องของความตรง (Validity)  
เนื่องจากบุคลิกภาพบางลักษณะไมสามารถใชกับตราสินคาได J. Aaker (1997) จึงไดทําการวิจัย
โดยนําแนวคิดของทฤษฎีลักษณะนิสัย (Traits Theory) มาศึกษากับตราสินคา เพื่อพัฒนาเกณฑ
สําหรับการวัดบุคลิกภาพตราสินคาขึ้นโดยเฉพาะ เรียกวา “The Big Five” ซึ่งเปนกลุมของ
ลักษณะบุคลิกภาพ 5 ประเภท ประกอบดวย 15 กลุมบุคลิกภาพที่มีบุคลิกยอย 42 ลักษณะ ดัง  
ตาราง 2.4  
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ตาราง 2.2 แสดงเกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคา 
“A Brand Personality Scale : The Big Five” 

 
จริงใจ (Sincerity) 
   ติดดิน (Down-to-earth)  :  ติดดิน (down-to-earth), ยึดถือครอบครัว (family-oriented), คนเมืองเล็ก      
                                             อยูในสังคมทองถิ่น (small-town) 
   ซื่อสัตย (Honest)            :   ซื่อสัตย (honest), จริงใจ (sincere), ของแท ของจริง ตัวจริง (real) 
   มีความดีงาม (Wholesome) :   มีความดีงาม มีประโยชน (wholesome), ตนตํารับ ผูริเริ่ม (original) 
   ราเริง (Cheerful)            :  ราเริง (cheerful), ออนไหว (sentimental), เปนมิตร (friendly)                                

ตื่นเตนเราใจ (Excitement) 
   กลาบาบ่ิน ทาทาย(Daring)  :  กลาบาบิ่น ทาทาย (daring), นําสมัย (trendy), เราใจ (exciting) 
   มีชีวิตชีวา (Spirited)              :  มีชีวิตชีวา (spirited), เท (cool), ออนวัย (young) 
   มีจินตนาการ (Imaginative)   :  มีจินตนาการ (imaginative), แปลกแตกตาง มีเอกลักษณ (unique) 
   ทันสมัย (Up-to-date)      :  ทันสมัย ตามสมัยนิยม (up-to-date), เปนอิสระ พึ่งพาตัวเอง (independent),     
                                             รวมสมัย (contemporary) 

เกงกาจ (Competence) 
   เช่ือถือได (Reliable) :  เชื่อถือได (reliable), ขยัน ทํางานหนัก (hard working), ม่ันคง ปลอดภัย (secure) 
  ฉลาดหลักแหลม (Intelligent) :  ฉลาดหลักแหลม (intelligent), มีทักษะ ปฏิบัติตามหลักการ (technical),   
                                                    มีความเปนกลุมองคกร (corporate) 
  ประสบความสําเร็จ (Successful) :  ประสบความสําเร็จ (successful), เปนผูนํา (leader),                              
                                                          เชื่อม่ัน มั่นใจ (confident) 

หัวสมัยใหม,ชั้นสูง (Sophistication) 
   ชั้นสูง (Upper class)          :  ชั้นสูง (upper class), หรูหราฟูฟา สงางาม (glamorous), ดูดี (good looking) 
   นารัก มีเสนห(Charming) :  นารัก มีเสนห (charming), มีความเปนผูหญิง (feminine), พูดคลอง ล่ืน             
                                                ทําอะไรไดราบรื่น (smooth) 

หาวแกรง (Ruggedness) 
   ชีวิตกลางแจง (Outdoorsy) : ชีวิตกลางแจง (outdoorsy), มีความเปนผูชาย (masculine), คาวบอย   
                                                (Western) 
   แกรง ทรหด บึกบึน (Tough)        :  แกรง ทรหด บึกบึน (tough), หยาบกระดาง (rugged) 

ที่มา : ดัดแปลงจาก Appendix A: A Brand Personality Scale ของ Aaker, Jennifer L.  Dimensions of    
          Brand Personality.  Journal of Marketing Research 34 (August 1997): 347-356  
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อยางไรก็ตาม เนื่องจากเกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคา “The Big Five” และเกณฑการ 
วัดบุคลิกภาพของมนุษย “The Big Five หรือ Five Factors Model” มีชื่อเรียกเดียวกัน แตเมื่อเปรียบ
เทียบเกณฑการวัดบุคลิกภาพทั้ง 2 แลว จะพบวา มีบุคลิกภาพที่คลายคลึงกันใน 3 ประเภทแรก  
แตแตกตางกันใน 2 ประเภทหลัง ซึ่ง J. Aaker (1997: 353) อธิบายวา  

 
“การนําเกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคาไปใชในการกําหนด หรือทําใหผูบริโภคเกิด   
ความชื่นชอบในตราสินคานั้น ทําไดหลายแนวทางขึ้นอยูกับเหตุผลของการนําไปใช เชน     
ใชบุคลิกภาพประเภทจริงใจ, ตื่นเตนเราใจ และเกงกาจ เพื่อใหสอดคลองกับบุคลิกภาพ     
ที่อยูในตัวคน สวนบุคลิกภาพประเภทหัวสมัยใหม ชั้นสูง และหาวแกรงนั้น เปนการกระตุน
ความใฝฝน หรือความปรารถนาของคน ที่ไมจําเปนตองเปนบุคลิกภาพที่มีอยูในตัวคนๆ นั้น”  

 
นั่นคือ บุคลิกภาพตราสินคา เปนบุคลิกภาพที่สามารถแสดงความเปนตัวตนที่แทจริง 

(Actual Self-Image) ของผูบริโภค และตอบสนองความใฝฝน หรือภาพในอุดมคติ (Ideal Self-
Image) ของผูบริโภคดวย ในขณะที่บุคลิกภาพของมนุษย คือ ตัวตนที่แทจริงของผูบริโภค (Actual 
Self-Image) ดังนั้น เกณฑการวัดบุคลิกภาพของทั้ง 2 แนวคิดจึงตางกัน 
 

ในการวิจัยนี้ ผูวิจัยใชเกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคา (A Brand Personality Scale:  
The Big Five) เปนเกณฑในการศึกษาบุคลิกภาพของตราสินคาที่เปนกลุมตัวอยาง ภายใตบริบท 
ทางการตลาดของไทย ซึ่งบุคลิกภาพของตราสินคาดังกลาวจะเปนแกนของการวิเคราะหเจาะลึกถึง 
การแสดงออกของบุคลิกลักษณะนั้นๆ ผานรูปแบบ, กลวิธี และเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาทาง 
โทรทัศนแตละเรื่อง 
   

งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 เนื่องจากไมมีงานวิจัยที่ศึกษาเรื่องการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา หรือประสิทธิผลของ
การใชบุคลิกภาพตราสินคาในงานโฆษณาโดยตรง หากแตมีงานวิจัยที่ศึกษาการใชแนวคิดเกี่ยว
กับตนเอง และแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ ดังนี้ 

1. การศึกษาเรื่อง “การประเมินประสิทธิผลของโฆษณาดวยแนวความคิดเกี่ยวกับ   
ตนเอง” (Using Self-Concept to Assess Advertising Effectiveness) ของ Abhilasha Mehta 
(1999)              
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ซึ่งเปนการนําเสนอผลการวิจัยของ Gallup & Robinson Inc. ที่ใหกลุมตัวอยางใช      
“แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง” ประเมินภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของน้ําหอมผูชายที่เปน  
ตราสินคาใหม โดยเปนภาพยนตรโฆษณาที่ใชอวัจนภาษา ประกอบดวยภาพที่สะทอนแนว    
ความคิด (suggestive images) และเพลงโฆษณา พบวา กลุมตัวอยางที่ประเมินวาภาพลักษณ
ของตราสินคา เหมือนกับภาพลักษณของตัวเขาเอง มีความสนใจจะซื้อสินคามากกวากลุมที่ 
ประเมินวาภาพลักษณของตราสินคาไมเหมือนกับภาพลักษณของตนเอง  
 
 ผลของงานวิจัยนี้ เปนการเนนย้ําใหเห็นวา ผูบริโภคสามารถรับรูภาพลักษณของตรา-   
สินคาไดจากสิ่งที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งหมายรวมถึง การรับรูในบุคลิกภาพตราสินคา
ดวยอันเปนสวนประกอบหนึ่งของภาพลักษณตราสินคาที่ทําใหตราสินคามีคุณสมบัติเหมือนคน 
ดังนั้น ผูบริโภคจึงสามารถนําความเปนตัวตนของตนเองไปเทียบเคียงได  
 
 
 2. การศึกษาเรื่อง “บุคลิกภาพมีอิทธิพลตอภาพลักษณตราสินคาหรือไม?”  (Does 
Personality Influence Brand Image?) โดย Shank & Langmeyer, 1994  
 
 เปนงานวิจัยที่ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพมนุษย และบุคลิกภาพตราสินคา  
โดยใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามที่ประกอบดวย แบบทดสอบบุคลิกภาพ “The Myer-Briggs 
Type Indicator (MBTI)” เพื่อประเมินบุคลิกภาพของกลุมตัวอยาง และแบบสอบถามเกี่ยวกับ
บุคลิกภาพของสินคา โดยใหลงคะแนนตามภาพที่แสดงระดับความรูสึกตอคูคําคุณศัพท (Bipolar 
Graphic Rating Scale) 25 คู เชน แพง-ไมแพง ซึ่งมีสินคาที่เปนกลุมตัวอยาง 2 คู ไดแก ไนกี้- 
รีบอค และแม็คโดนัลด-ไวท คาสเซิล  
 
 ผลการวิจัยพบวา จากการประเมินบุคลิกภาพของไนกี้-รีบอค โดยกลุมตัวอยาง มีความ 
แตกตางกัน โดยไนกี้ไดรับการประเมินวา ดีกวา, ปลอดภัยกวา, เหนือกวา, ทนทานกวา, แกรงกวา, 
กลาหาญกวา, มีความกํายํากวา, มีชีวิตชีวากวา, มีความเราใจกวา และเชื่อถือไดมากกวารีบอค  
สวนแม็คโดนัลด และไวท คาสเซิลนั้น แม็คโดนัลด ไดรับการประเมินวา ดีกวา, ปลอดภัยกวา, 
เหนือกวา, สะอาดกวา, รสชาติดีกวา, แกรงกวา, มีชีวิตชีวากวา, มีความเราใจกวา, มีความ 
ทันสมัยกวา, มีสีสันมากกวา, มีความเปนคนหัวสมัยใหมกวา, สนุกกวา และแพงกวาไวท คาสเซิล  
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และเมื่อพิจารณาเรื่องความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพมนุษยและบุคลิกภาพตราสินคา  
พบวามีความสัมพันธกันนอยมาก ทั้งนี้เนื่องจากความหลากหลายในบุคลิกภาพที่มีอยูในคนแตละ
คน ไมมีอิทธิพลตอการประเมินบุคลิกภาพตราสินคา ซึ่ง Shank & Langmeyer ใหขอสรุปวา   
อาจเกิดจากความซับซอนของการเกิดบุคลิกภาพตราสินคา หรือภาพลักษณตราสินคาที่ผูบริโภค
ประมวลจากภาพรวมของการโฆษณา, การใชสินคา, การสื่อสารแบบปากตอปาก และสิ่งอื่นๆ  
อีกมากมายที่เกี่ยวของกับตราสินคา ดังนั้นบุคคลตางบุคลิกภาพ จึงประเมินภาพลักษณของ 
ตราสินคาหนึ่งๆ ไดตรงกัน 
 
 ผลของการวิจัยนี้ จึงเปนเครื่องบงชี้ถึงความสําคัญของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา
ในการสื่อสารการตลาด ซึ่งหากมีความชัดเจนและสม่ําเสมอแลว ผูบริโภคยอมรับรูในบุคลิกภาพ 
ที่นักการตลาดและนักโฆษณากําหนดได ในขณะเดียวกันผูบริโภคก็มิไดประเมินภาพลักษณตรา-
สินคาโดยนําบุคลิกภาพของตนเองเปนเกณฑ หากแตเปนการประเมินจากการสื่อสารผานชองทาง
ตางๆ ของตราสินคา 
  
 
  
   
 
 

 
 
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง “การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน” นี้ 
เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวิธีวิจัย 2 วิธีการ คือ  

1. การวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) เปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุม      
ตัวอยางที่เปนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน  

2. การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) เพื่อเก็บรวบรวมขอมูลจาก     
กลุมตัวอยางประเภทบุคคล 

1. กลุมตัวอยาง 
1.1 กลุมตัวอยางที่เปนภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน คือ ภาพยนตรโฆษณาที่ 

ออกอากาศทางสถานีโทรทัศนชอง 3, 5, 7, 9 และไอทีวี ตั้งแตเดือนพฤศจิกายน 
2542 - มกราคม 2543 รวมระยะเวลา 3 เดือน ซึ่งเปนภาพยนตรโฆษณาประเภทขาย
สินคา (Thematic Advertisement) หรือภาพยนตรโฆษณาประเภทสรางภาพลักษณ
ขององคกร (Corporate Advertisement) และไมรวมถึงภาพยนตรโฆษณาที่เปน
ลักษณะสงเสริมการขาย (Promotional/ Schematic Advertisement) โดยมี    
กระบวนการในการคัดเลือกประเภทสินคาของกลุมตัวอยาง ดังตอไปนี้ 

กระบวนการในการคัดเลือกประเภทสินคาที่เปนกลุมตัวอยาง 

ขั้นที่ 1   คัดเลือกประเภทสินคาที่มีภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนออกอากาศในชวงเวลา   
ดังกลาว โดยพิจารณาประเภทสินคาจาก “แผนภาพแสดงระดับความเกี่ยวพัน
ของ Foote, Cone and Belding (FCB Grid)” (อางถึงใน Ratchford, 1987: 31) 
(แผนภาพ 3.1) เทียบเคียงเขากับรายชื่อภาพยนตรโฆษณาที่ออกอากาศตั้งแต    
1 พฤศจิกายน 2542 – 6 กุมภาพันธ 2543 ของ บริษัท วีดีโอ คอมมิวนิเคชั่น  
กรุป จํากัด (ผูใหบริการบันทึกภาพยนตรโฆษณาที่ออกอากาศทางสถานีโทรทัศน
ทั้ง 5 ชอง ตลอดป) พบวา ประเภทสินคาที่มีภาพยนตรโฆษณามีทั้งสิ้น 18 
ประเภท ไดแก 

   - รถยนต   - โทรทัศน 
  - เครื่องซักผา   - แบตเตอรี่รถยนต 
  - สีทาบาน   - บัตรเครดิต  
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  - น้ํามันรถ   - ผลิตภัณฑเปลี่ยนสีผม 
  - สบูลางหนา    - กาแฟ 
  - รานอาหาร   - ยาสีฟน 
  - รานฟาสตฟูด   - พิซซา 
  - แชมพู    - ขนมขบเคี้ยว 

   - น้ําอัดลม   - เบียร 

แผนภาพ 3.1 แผนภาพแสดงประเภทสินคาตามระดับความเกี่ยวพันของ 
Foote, Cone and Belding (FCB Grid) 

 
ที่มา: Ratchford, Brian T. New Insights about the FCB Grid. Journal of Advertising Research 27 

(August-September 1987): 31 
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ขั้นที่ 2  คัดเลือกโดยพิจารณาจากการใชงบประมาณในสื่อโทรทัศนของประเภทสินคา 
ทั้ง 18 ประเภท ทั้งนี้เนื่องจากประเภทสินคาที่มีการใชงบประมาณมากสามารถ
แสดงนัยของตลาดที่มีการแขงขันสูง หรือมีตราสินคาหลายตราในตลาด ในขั้น-
ตอนนี้ ผูวิจัยใชเกณฑการจัดอันดับประเภทสินคาที่ใชงบประมาณในการโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนสูงสุด 10 อันดับของประเทศไทย ในป 2542 จาก ACNielsen 
(Thailand) ดังรายการตอไปนี้ 

อันดับ 1   เทปเพลงและซีดีเพลง     อันดับ 2   เบียร 
อันดับ 3   ธุรกิจขายตรง      อันดับ 4   หนวยงานของรัฐบาล 
อันดับ 5   ผลิตภัณฑดูแลและบํารุงผิวหนา   อันดับ 6   แชมพู 
อันดับ 7   ยาสีฟน      อันดับ 8   รถยนตและรถกระบะ 
อันดับ 9   ผงซักฟอก      อันดับ 10 น้ําอัดลม 

จะพบวามีสินคาเพียง 6 ประเภทจาก 18 ประเภท (ในขั้นที่ 1) ที่ใชงบประมาณใน
การโฆษณาทางโทรทัศนติดอันดับ 1 ใน 10 นี้ คือ 

- เบียร    - ผลิตภัณฑดูแลและบํารุงผิวหนา  
- แชมพู     - ยาสีฟน    
- รถยนตและรถกระบะ  - น้ําอัดลม 

 
ขั้นที่ 3  จากสินคาทั้ง 6 ประเภท ในขั้นที่ 2 เมื่อพิจารณาจํานวนตราสินคาที่มีการโฆษณา 

ผานสื่อโทรทัศนในชวงเวลาที่กําหนด จะพบวามี 4 ประเภทสินคา ไดแก เบียร, 
ผลิตภัณฑดูแลและบํารุงผิวหนา, แชมพู และรถยนตและรถกระบะ ที่มีจํานวน 
ตราสินคามากกวาประเภทอื่นๆ ดังนี้  

- เบียร       8   ตราสินคา   
- ผลิตภัณฑดูแลและบํารุงผิวหนา   7   ตราสินคา    
- แชมพู    7  ตราสินคา      
- รถยนตและรถกระบะ  7  ตราสินคา 
- ยาสีฟน  5  ตราสินคา     
- น้ําอัดลม    3  ตราสินคา 

 
ขั้นที่ 4  ทั้ง 4 ประเภทสินคาที่ไดจากเกณฑการพิจารณาในขั้นตอนที่ 3 นั้น เมื่อพิจารณา 

  ในประเด็นของความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือระดับความ- 
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  เกี่ยวพันกับผูบริโภค (Involvement) ตามแผนภาพของ Foote, Cone and  
Belding (FCB Grid) (แผนภาพ 3.1) จะพบวา สินคาทั้ง 4 ประเภท มีระดับ 

  ความเกี่ยวพันแตกตางกัน ดังนี้  
  - เบียร   อยูในตําแหนงลางของเกณฑ Low Involvement และอยูใน

เกณฑที่รูปแบบการตัดสินใจซื้อเปนแบบ Feeling นั่นคือ เปน 
 สินคาที่ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ํามาก และผูบริโภคใช

อารมณความรูสึกในการตัดสินใจซื้อ เพื่อตอบสนองความพึงพอ
ใจสวนตัว นอกจากนั้น เบียร ยังเปนสินคาประเภทที่ผูบริโภคมี
ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ต่ํา สถานการณใน
การบริโภคจึงเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกตราสินคา เชน 
เมื่อบริโภคในรานอาหาร หรือทามกลางเพื่อนฝูง ผูบริโภคจะ
คํานึงถึงการนําภาพลักษณของตราสินคามาสะทอนภาพลักษณ
ของตนเองมากกวาการบริโภคเพื่อตอบสนองความพึงพอใจ 
สวนตัว  

- แชมพู     อยูในตําแหนงปานกลางของเกณฑ Low Involvement และอยู
ในเกณฑที่รูปแบบการตัดสินใจซื้อเปนแบบ Thinking คือ เปน
สินคาประเภทที่ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันคอนขางต่ํา และ
ตัดสินใจซื้อดวยความคุนเคย 

- ผลิตภัณฑดูแลและบํารุงผิวหนา อยูในตําแหนงลางของเกณฑ High 
Involvement และอยูในเกณฑที่รูปแบบการตัดสินใจซื้อเปน
แบบ Feeling คือ เปนสินคาประเภทที่ผูบริโภคมีระดับความ
เกี่ยวพันปานกลางคอนขางสูง และตัดสินใจซื้อดวยความชอบ 

- รถยนตและรถกระบะ อยูในตําแหนงบนของเกณฑ High Involvement   

และอยูในเกณฑที่รูปแบบการตัดสินใจซื้อเปนแบบ Thinking  

คือ เปนสินคาประเภทที่ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูงมาก  
และตัดสินใจซื้อโดยใชเหตุผล และพิจารณาที่อรรถประโยชนของ
สินคา ทั้งยังคํานึงถึงภาพลักษณของตราสินคาดวย 
 

จากระดับความเกี่ยวพันที่แตกตางกันดังกลาว ผูวิจัยใหความสนใจในประเภท     
สินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน และรูปแบบการตัดสินใจที่ตางกันอยางเห็นไดชัด   
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ไดแก สินคาประเภทรถยนตและรถกระบะ ซึ่งเปนตัวแทนของประเภทสินคาที่
มีระดับความเกี่ยวพันสูง และมีรูปแบบการตัดสินใจโดยพิจารณาที่อรรถประโยชน
และภาพลักษณ (High Involvement/Thinking) และ สินคาประเภทเบียร      
ซึ่งเปนตัวแทนของประเภทสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา และมีรูปแบบการ 
ตัดสินใจโดยใชอารมณความรูสึกเปนหลัก (Low Involvement/Feeling) ทั้งนี้ เพื่อ
ใหการศึกษาเรื่อง “การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาทาง 
โทรทัศน” มีมิติที่หลากหลาย และไดเห็นความเหมือนหรือแตกตางของการนํา-
เสนอบุคลิกภาพตราสินคาของสินคาทั้ง 2 ประเภทที่แตกตางกันนี้   

  
 จากเกณฑการคัดเลือกทั้ง 4 ข้ันตอนดังกลาว ผูวิจัยจึงไดกลุมตัวอยางจากสินคาประเภท      
   รถยนตและรถกระบะ และสินคาประเภท เบียร ที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ รวมทั้งสิ้น 25  
 เร่ือง 15 ตราสินคา ซึ่งแจกแจงตามประเภทไดดังนี้ 
 

ประเภทรถยนต 10 เร่ือง  8  ตราสินคา ไดแก 
1. วอลโว S 80 (Teaser & Follow up)  
2. เบนซ E 240 
3. ฟอรด มอเตอร  “Better Ideas” 
4. โตโยตา “Passion Road 1 และ 2” 
5. โตโยตา  คัมร่ี GOA 
6. เกีย “เปดตัว เกีย” 
7. มาสดา ไฟเตอร “Get Married” 
8. อีซูซุ โรดิโอ  
 
ประเภทเบียร 15 เร่ือง  8  ตราสินคา ไดแก 
1. แบล็คไทเกอร “ควาพลาด” 
2. ลีโอ  “ไชโย ลีโอ-ทุกทิศทั่วไทย”, “ปารตี้”, “เลี้ยงรุน” , “แตงงาน”, “ลูกชาย”,  

        “เชียรบอล” 
3. สิงห “สิ่งที่ดีที่สดุ”, “ฟาเมืองไทย” 
4. มิทไวดา 
5. ชาง “Amazing Thailand” 
6. ไฮเนเกน  “งานเลี้ยง” 
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7. คลอสเตอร  “ทอมมี่ 1 และ 2” 
8. อัมสเทล “สวรรค 2000” 

 
1.2 กลุมตัวอยางประเภทบุคคล คือ บุคคลที่เกี่ยวของกับการกําหนด และนําเสนอ  

บุคลิกภาพของตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนทั้ง 15 ตราสินคา ไดแก    

สินคาประเภทรถยนต 
1. วอลโว :  คุณฉันทนา วัฒนาภิรมย 

บริษัท วอลโว คาร (ประเทศไทย) จํากัด   

2. เบนซ :    คุณสุรศักดิ์ ซิมตระกูล   
สถานีโทรทัศนไอทีวี  
(ผูดูแลการผลิตภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ ในขณะนั้น) 

3. ฟอรด มอเตอร คัมปานี : คุณปริยะ จุลกะ   
บริษัท เจ วอลเตอร ธอมปสัน จํากัด  

4. โตโยตา : คุณธนะชัย ชมจําป และ คุณวิษณุ เหมือนสมัย 
  บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด  

5. เกีย : คุณสุดา ดานวัฒนา 
บริษัท ยนตรกิจ เกีย มอเตอร จํากัด  

6.  มาสดา ไฟเตอร : คุณพิทักษ ผดุงศิลป    
บริษัท เจ วอลเตอร ธอมปสัน จํากัด 

7. อีซูซุ โรดิโอ :  คุณวิชัย สินอนันตพัฒน            
   บริษัท ตรีเพชรอีซูซุเซลส จํากัด  

สินคาประเภทเบียร 
1. แบล็คไทเกอร :  คุณสรโชติ อําพันวงษ  

บริษัท แกรนดมา แอนด เฮอรเมด จํากดั 

2. ลีโอ : คุณพรมสันต จิตรนาศิลป   
บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด 

3. สิงห : คุณพรมสันต จิตรนาศิลป  
       บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร (ประเทศไทย) จํากัด 
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4. มิทไวดา : คุณภาวิต จิตรกร  
บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม  จํากัด  

5. ชาง :  คุณสมชัย สุทธิกุลพานิช  
บริษัท สรางมิตร จํากัด  

6. ไฮเนเกน : คุณชลิกา พูลกระจาง 
บริษัท ไทยเอเชียแปซิฟค บริวเวอรี่  จํากัด    

7. คลอสเตอร : คุณอิสสระ วีระนิตินันท  
ผูกํากับภาพยนตรโฆษณาอิสระ 

8. อัมสเทล : คุณชลิกา พูลกระจาง 
บริษัท ไทยเอเชียแปซิฟค บริวเวอรี่  จํากัด 

  

2. เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
2.1 ประเด็นในการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน โดยบรรจุอยู 

ใน สมุดรหัส (Code Book) และ แบบลงรหัส (Code Sheet) (ดูภาคผนวก ค.) ซึ่ง
สมุดรหัส นั้นมีการระบุความหมายขององคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาทาง
โทรทัศนที่ตองการวิเคราะห และความหมายของบุคลิกภาพตางๆ ตามเกณฑการวัด
บุคลิกภาพตราสินคา “The Big Five” ของ J. Aaker (1997) และ แบบลงรหัส คือ 
แบบวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาตามประเด็นที่ตองการวิเคราะห ซึ่งประเด็น
ในการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาในงานวิจัยนี้ มีดังนี้  

รูปแบบและกลวิธี 
เปนการวิเคราะหถึงรูปแบบและกลวิธีที่นักโฆษณาใชในภาพยนตรโฆษณา และ
บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชรูปแบบและกลวิธีแบบตางๆ ซึ่งแยกเปนประเด็นยอยๆ  
ดังตอไปนี้   

1. รูปแบบและลีลาในการโฆษณา (Styles and Tone) 
2. รูปแบบการจูงใจ (Appeal Types)  
3. แบบแผน/เทคนิคในการนําเสนอ (Format/Presentation Techniques) 

เทคนคิในการผลิต (Production Techniques)  
4. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชรูปแบบและลีลาแบบตางๆ  
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5. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชรูปแบบการจูงใจของภาพยนตรโฆษณาแตละ
เร่ือง 

6. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชแบบแผน/เทคนิคในการนําเสนอแบบตางๆ 
7. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชเทคนิคในการผลิตแบบตางๆ  

การใชภาษาภาพยนตร  
เปนการวิเคราะหทุกองคประกอบของภาษาภาพยนตรในภาพยนตรโฆษณา เพื่อ
ใหทราบถึงภาษาภาพยนตรที่นักโฆษณาใชในภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่อง และ
บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชภาษาภาพยนตรในลักษณะตางๆ ซึ่งแยกเปนประเด็น
ยอยๆ ดังตอไปนี้  
1. เทคนิคการตัดตอภาพ 
2. ขนาดภาพ 
3. การเคลื่อนไหวกลอง 
4. การเคลื่อนไหวดวยเลนส 
5. โทนแสงในภาพ 
6. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชเทคนิคการตัดตอภาพเทคนิคตางๆ 
7. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชขนาดภาพแบบตางๆ 
8. บุคลิกภาพที่เกิดจากการเคลื่อนไหวกลองในลักษณะตางๆ 
9. บุคลิกภาพที่เกิดจากการเคลื่อนไหวดวยเลนสในลักษณะตางๆ 
10. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชโทนแสงในภาพ 

การใชเสียง 
เปนการวิเคราะหความหมายทั้งโดยอรรถ, โดยนัย และอุปมาอุปไมย และบุคลิก-
ภาพที่เกิดจากการสื่อความหมายผานเสียง และการใชเสียงแบบตางๆ ซึ่งแยก
เปนประเด็นยอยๆ ดังตอไปนี้     
1. เสียงที่ใชในภาพยนตรโฆษณา  
2. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของเสียงบรรยาย

เหตุการณหรืออธิบายภาพ (Narration) 
3. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของเสียงผูประกาศ 

(Announcer) 
4. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชเสียงประกอบ (Sound Effects) 
5. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชเสียงเพลงโฆษณา (Jingle Music) 
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การสื่อความหมายดวยภาพ  
  เปนการวิเคราะหบุคลิกภาพที่เกิดจากการสื่อความหมายผานอวัจนภาษาในภาพ 

ของภาพยนตรโฆษณา ซึ่งแยกเปนประเด็นยอยๆ ดังตอไปนี้  
1. โทนสีที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
2. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชโทนสีนั้นๆ  
3. บุคลิกภาพที่เกิดจากฉากและอุปกรณประกอบฉากในภาพยนตรโฆษณา 
4. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชขอความโฆษณา และปริภาษาในการเขียน 
5. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชลายเสน 
6. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชลวดลายกราฟฟค 
 
ผูแสดงในภาพยนตรโฆษณา 
เปนการวิเคราะหบุคลิกภาพที่เกิดจากการใชวัจนภาษา และอวัจนภาษาของ      
ผูแสดงประเภทตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งแยกเปนประเด็นยอยๆ ดังตอไปนี้  
1. ผูแสดงที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
2. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชอวัจนภาษาผูแสดงหลัก ไดแก ลักษณะที่ปรากฏ 

(Appearance) ของผูแสดง, การแตงกายและการแตงหนา, การเคลื่อนไหว
รางกายและการใชทาทาง และการสัมผัส 

3. บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลัก 
4. บุคลิกภาพที่เกิดจากผูแสดงรองเดี่ยว และ/หรือหมู 
5. บุคลิกภาพที่เกิดจากผูแสดงที่เปนกลุมคน 
6. บุคลิกภาพที่เกิดจากตัวแสดงที่เปนสัตว 
7. บุคลิกภาพที่เกิดจากตัวแสดงที่เปนวัตถุหรือตัวสินคา 

 
การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาในประเด็นของรูปแบบและกลวิธีที่นักโฆษณาใชใน 

ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ผูวิจัยไดนํารูปแบบและเทคนิคตางๆ ใน “วิธีการนําเสนอความคิด
สรางสรรคในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน” ที่ผสมผสานขึ้นใหมจากหลายๆ แนวคิด (แผนภาพ 
2.2) มาเปนเกณฑในการวิเคราะห โดยไดนิยามศัพทขึ้นใหมสาํหรับการวิจัยครั้งนี้ ในประเด็นของ 
“รูปแบบและลีลาในการโฆษณา (Styles and Tone)” และ “รูปแบบการจูงใจ (Appeal Types)” 
เพื่อใหเกิดความเขาใจที่ชัดเจนขึ้น ดังนี้ 
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รูปแบบและลีลาในการโฆษณา หมายถึง   ภาพรวมของภาพยนตรโฆษณานั้นๆ ซึ่งประกอบดวย 
(Styles and Tone) ภาพรวมของวิธีการนําเสนอสารโฆษณา (How to say) 

และภาพรวมของการใชวัจนภาษาและอวัจนภาษาใน 
ภาพยนตรโฆษณา  

 
รูปแบบการจูงใจ           หมายถึง  สวนหนึ่งของสารโฆษณาที่บอกวาตราสินคาสามารถ 
(Appeal Types)  ตอบสนองความตองการดานใดของผูบริโภคไดบาง    

ซึ่งการตอบสนองความตองการในการใชประโยชน หรือ
การใชงาน คือ รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล สวนการ
ตอบสนองความตองการทางดานจิตวิทยา, ทางสังคม 
หรือตอบสนองการบริโภคในเชิงสัญญะ คือ รูปแบบการ
จูงใจดานอารมณ 

 
2.2 แนวคําถามในการสัมภาษณแบบเจาะลึก เปนเครื่องมือในการเก็บขอมูลจาก 
      กลุมตัวอยางประเภทบุคคล โดยมีประเด็นคําถามตอไปนี้ 

- ตราสินคามีบุคลิกภาพอยางไร? ถาเปรียบตราสินคาเปนคนจะมีลักษณะทาง
ประชากร, รูปแบบการดําเนินชีวิต และลักษณะนิสัยอยางไร? 

- ที่มาของการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาว 
- วัตถุประสงคของการโฆษณา 
- การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาวผานองคประกอบที่สําคัญใน   

ภาพยนตรโฆษณา เชน โทนสี, เทคนิคการตัดตอ, เพลงโฆษณา, ฉาก,         
ผูแสดง เปนตน  

3. การเก็บรวบรวมขอมูล   
การวิจัยครั้งนี้มีกระบวนการในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง 2 วิธีการ ดังนี้ 
 
3.1 ใชวิธีวิเคราะหเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยาง ซึ่งเปนการ 

วิเคราะหตามประเด็นในแบบลงรหัส (Code Sheet) โดยมีผูวิเคราะหเนื้อหา (Coder) 
2 คน คือ ผูวิจัย และอาจารยวรวัฒน จินตกานนท อาจารยสาขาวิชาการโฆษณา 
คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เปนผูรวมวิเคราะหเนื้อหา        
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จากนั้นนําผลการวิเคราะหเนื้อหาจากทั้ง 2 คน มาหาคาความเชื่อมั่น (Intercoder 
Reliability) ตามแนวคิดของ Holsti (cited in Davis, 1997: 408) โดยมี สมการ
คํานวณ ดังนี้  
  Reliability  =    2M  
      N1 + N2   
M = จํานวนตัวเลือกที่ผูวิเคราะหเนื้อหาเห็นตรงกัน 
N1 = จํานวนตัวเลือกทั้งหมดที่ผูวิเคราะหคนที่ 1 เลือกในแบบลงรหัส (Code Sheet)  
N2 = จํานวนตัวเลือกทั้งหมดที่ผูวิเคราะหคนที่ 2 เลือกในแบบลงรหัส (Code Sheet) 
 
ซึ่งคาความเชื่อมั่นของผลการวิเคราะหเนื้อหาจากผูวิเคราะหทั้ง 2 คนในงานวิจัยนี้    
มีคาเทากับ 0.72 หรือ 72% 

 
3.2 ใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก จากกลุมตัวอยางประเภทบุคคล โดยผูวิจัยเปน    

ผูดําเนินการสัมภาษณกลุมตัวอยางเองตามประเด็นคําถามที่กําหนดไว เพื่อใหได  
คําตอบเรื่อง “บุคลิกภาพตราสินคา” ที่แตละบริษัทกําหนดใหกับตราสินคาที่เปน 
กลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้ ซึ่งคําตอบที่ไดจะเปนขอมูลในการเปรียบเทียบกับ 
บุคลิกภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาของผูวิจัย และผูรวม- 
วิเคราะหเนื้อหา 
 
ทั้งนี้มี 3 ตราสินคา คือ เบียร “ชาง”, “ไฮเนเกน” และ“อัมสเทล” ที่มีขอจํากัดในเรื่อง 
นโยบายบริษัทที่ไมอนุญาตใหมีการสัมภาษณ ผูวิจัยจึงเก็บขอมูลโดยผานทาง       
จดหมาย ดวยการนําเสนอผลสรุปของบุคลิกภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหา     
ภาพยนตรโฆษณาของตราสินคาใหบริษัทเจาของตราสินคาตรวจสอบวาบุคลิกภาพ 
นั้นๆ ตรงกับที่บริษัทกําหนดหรือไม อยางไร  
 

4. การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมทั้ง 2 วิธีการมาวิเคราะหสรุปเปน 2 สวน ดังนี้  

• สวนที่ 1 วิเคราะหขอมูล โดยแยกแตละตราสินคา  
• สวนที่ 2 สรปุรวมผลของการวิเคราะหขอมูลใหเปนประเภทของสินคา 

ซึ่งการวิเคราะหสรุปในแตละสวนไดแยกเปนประเด็นยอย ดังตอไปนี้  
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 สวนที่ 1 วิเคราะหขอมูลของแตละตราสินคาใน 3 ประเด็น คือ  
ประเด็นที่ 1  บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทเจาของสินคากําหนด  

ซึ่งเปนการวิเคราะหสรุปบุคลิกภาพของตราสินคาที่ไดจากการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก  

ประเด็นที่ 2  บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา  
เปนบุคลิกภาพที่เกิดจากการใชรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบ
ตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งเปนผลจากการวิเคราะหเนื้อหา  
ภาพยนตรโฆษณาที่ผูวิจัยและผูรวมวิเคราะหเนื้อหาลงความเห็น
ตรงกัน 

 สําหรับบางตราสินคาที่มีภาพยนตรโฆษณาออกอากาศในชวงเวลา
เดียวกันหลายเรื่องเปน “ชุดโฆษณา” (Series Advertisement)       
ผูวิจัยไดวิเคราะหสรุปเปนชุดของภาพยนตรโฆษณาภายใตตรา-  
สินคานั้นๆ 

ประเด็นที่ 3  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด
กับบุคลิกภาพที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา              
เปนการนําบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด (ประเด็นที่ 1) มา
เปรียบเทียบกับบุคลิกภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตร
โฆษณา (ประเด็นที่ 2) ซึ่งจะทําใหทราบถึงการใชรูปแบบ กลวิธี 
และองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาในการนําเสนอบุคลิก-
ภาพของตราสินคาแตละบุคลิกภาพ 

สวนที่ 2 นําผลการวิเคราะหขอมูลของแตละตราสินคามาวิเคราะหสรุปเปนประเภทสินคา 
 ใน 3 ประเด็น ดังตอไปนี้ เพื่อตอบปญหานําวิจัยทั้ง 2 ประการ  
ประเด็นที่ 1  เปนการสรุปรวมบุคลิกภาพของตราสินคาประเภทรถยนตและ      

รถกระบะทั้ง 8 ตรา และตราสินคาประเภทเบียรทั้ง 8 ตราที่เปน 
กลุมตัวอยางในการวิจัยนี้ เพื่อใหเห็นภาพรวมของการกําหนด 
บุคลิกภาพของตราสินคาทั้ง 2 ประเภท 

ประเด็นที่ 2  รูปแบบ กลวิธี และองคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณาทาง  
โทรทัศนที่ตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะ และตราสินคา
ประเภทเบียรใชในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา ซึ่งเปนการ
วิเคราะหสรุปเพื่อตอบปญหานําวิจัยประการที่ 1 
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ประเด็นที่ 3  องคประกอบในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ที่นักโฆษณาใชใน
การนําเสนอแตละบุคลิกภาพของตราสินคาที่ปรากฏตามแนวคิด
ของ J. Aaker (1997) (ตาราง 4.53 และตาราง 4.56) ซึ่งเปนการ
วิเคราะหสรุปเพื่อตอบปญหานําวิจัยประการที่ 2 

 

5. การนําเสนอขอมูล 
ผูวิจัยนําเสนอขอมูล และผลของการวิเคราะหขอมูลในลักษณะของการบรรยายโดยแยก

เปนประเด็นตางๆ ดังที่ไดกลาวขางตน พรอมตารางประกอบในประเด็นตางๆ เพื่อใหเขาใจไดอยาง
ชัดเจน และงายดายขึ้น 

 
 

 
 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

  
จากการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนทั้ง 25 เร่ือง 

โดยผูวิจัยและผูรวมวิเคราะหเนื้อหา (Intercoder) และจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth 
Interview) ผูที่เกี่ยวของกับตราสินคาทั้ง 16 ตรา ทําใหไดผลการวิเคราะหขอมูล ซึ่งผูวิจัยนําเสนอ
เปน 2 สวนใหญๆ  ดังนี้  

 
สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลโดยแยกแตละตราสินคา ซึ่งในแตละตราสินคาได 

แบงการนําเสนอเปน 3 ประเด็น ดังนี้ 
 

ประเด็นที่ 1 บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด  
เปนการสรุปบุคลิกภาพของตราสินคาหนึ่งๆ จากการสัมภาษณผูที่เกี่ยวของกับ 
ตราสินคานั้นๆ 
 

  ประเด็นที่ 2 บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 
เปนการสรุปผลที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนแตละ 
เร่ือง โดยเปนผลที่ผูวิจัยและผูรวมวิเคราะหเนื้อหาลงความเห็นตรงกัน ในประเด็น
ของการใชรูปแบบ กลวิธี และภาษาภาพยนตร และประเด็นของบุคลิกภาพที่ 
ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งผูวิจัยไดนําเสนอเปนตารางตอนทายของแตละ
ตราสินคา ดังนี้  

 
- ตารางแสดงรูปแบบ กลวิธี และการใชภาษาภาพยนตร เปนตารางที่  

นําเสนอรายละเอียดของการใชองคประกอบที่เปนรูปแบบ กลวิธี และการใช 
ภาษาภาพยนตร ซึ่งประกอบดวย รูปแบบและลีลาในการโฆษณา (Styles & 
Tone), รูปแบบการจูงใจ (Appeal Types), เทคนิคในการนําเสนอ (Format/ 
Presentation Techniques), เทคนิคในการผลิต (Production Techniques), 
เทคนิคการตัดตอ, ขนาดภาพ, การเคลื่อนไหวกลอง, การเคลื่อนไหวดวย
เลนส และโทนแสง ที่ตราสินคาแตละตราใชในภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่อง  
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ทั้งนี้เนื่องจากองคประกอบเหลานี้มีรูปแบบและเทคนิคใหเลือกใชไดมากมาย 
อีกทั้งแตละรูปแบบและเทคนิคยังสะทอนบุคลิกภาพที่แตกตางกันดวย ซึ่ง
ภาพยนตรโฆษณาทั้ง 25 เร่ืองที่ศึกษาในครั้งนี้มีการใชองคประกอบเหลานี้ 
หลากหลายแตกตางกันไป ผูวิจัยจึงนําเสนอใหเห็นอยางเดนชัด   
 

- ตารางแสดงบุคลิกภาพที่เกิดจากการใชองคประกอบตางๆ ใน     
ภาพยนตรโฆษณา ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจากการใชรูปแบบและกลวิธี 
ตางๆ, การใชภาษาภาพยนตร, การใชเสียง, การส่ือความหมายดวยภาพ 
และการใช ผูแสดงทั้งที่เปนคน, สัตว และวัตถุหรือสินคา  

 
โดยบุคลิกภาพที่ เกิดจากรูปแบบและลีลาในการโฆษณา, เทคนิคในการ-  
นําเสนอ และเทคนิคในการผลิตที่แสดงไวในตารางนี้ ผูวิจัยไดนําเสนอทุก
บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชรูปแบบและเทคนิคตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา
แตละเรื่อง และไดนําเสนอบุคลิกภาพที่เกิดจากการใชแตละรูปแบบและแต 
ละเทคนิคไวที่ภาคผนวก ค 

 
ประเด็นที่ 3 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัท
กําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา 
เปนการนําเสนอผลการวิเคราะหถึงรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบอื่นๆ ใน  
ภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องที่นักการตลาดหรือนักโฆษณาใชในการนําเสนอ
บุคลิกภาพของตราสินคา ซึ่งเปนผลจากการวิเคราะหโดยใชการเปรียบเทียบ
บุคลิกภาพของตราสินคาที่บริษัทกําหนด (สวนที่ 1) กับบุคลิกภาพที่ไดจากการ
วิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา (สวนที่ 2)  

และเนื่องจากถอยคําที่บริษัทเจาของตราสินคาใชเรียกบุคลิกภาพที่กําหนดนั้น มี 
ความหลากหลาย ผูวิจัยจึงตั้งขอกําหนดไวดังนี้  

- ถาคําที่บริษัทเจาของตราสินคาใชเรียกบุคลิกภาพที่ตัวเองกําหนด มีความ-
หมายตรงกับคําเรียกบุคลิกภาพในเกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคา    
”The Big Five” ของ J. Aaker (1997) ผูวิจัยจะใชคําวา “(เปนบุคลิกภาพที่) 
สอดคลอง”  
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- แตถาเปนคําที่ไมตรงกัน แตมีความหมายที่ผูวิจัยตีความแลววาใกลเคียงกับ
คําเรียกบุคลิกภาพในเกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker ผูวิจัย
จะใชคําวา "(เปนบุคลิกภาพที่) ใกลเคียง”   

ซึ่งผูวิจัยไดสรุปผลการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาทาง  
โทรทัศนไวเปนตารางประกอบดวย (ตารางลําดับที่ 1 ในตอนทายของแตละตรา
สินคา) เพื่อใหเห็นภาพรวมของแตละตราสินคาไดอยางเดนชัด  

ทั้งนี้การนําเสนอผลการวิเคราะหทั้ง 3 สวนของแตละตราสินคาจะแยกตาม
ประเภทของสินคา คือ ประเภทรถยนตและรถกระบะ และประเภทเบียร ตาม
ลําดับ 

สวนที่ 2  สรุปผลการวิเคราะหขอมูลโดยแยกประเภทของสินคา ซึ่งมีการนําเสนอ
เปน 3 ประเด็น เพื่อตอบปญหานําวิจัย 2 ประการ ดังตอไปนี้ 

ประเด็นที่ 1 บุคลิกภาพตราสินคา  
เปนการสรุปรวมบุคลิกภาพของตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะ ทั้ง 8 
ตรา (ตาราง 4.51) และตราสินคาประเภทเบียรทั้ง 8 ตรา (ตาราง 4.54) ที่เปน
กลุมตัวอยางในการวิจัยนี้ เพื่อใหเห็นภาพรวมของการกําหนดบุคลิกภาพตรา-   
สินคาทั้ง 2 ประเภท 

ประเด็นที่ 2 รูปแบบ กลวิธี และองคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา
ทางโทรทัศนที่ตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะ และตราสินคาประเภท
เบียรใชในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา (ตาราง 4.52 และตาราง 4.55) ซึ่ง
เปนการตอบปญหานําวิจัยประการที่ 1 

 
ประเด็นที่ 3 องคประกอบในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ที่นักโฆษณา
ใชในการนําเสนอแตละบุคลิกภาพของตราสินคาที่ปรากฏตามแนวคิดของ         
J. Aaker (1997) (ตาราง 4.53 และตาราง 4.56) ซึ่งเปนการตอบปญหานําวิจัย
ประการที่ 2  
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สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูล โดยแยกแตละตราสินคา 

ประเภทสินคา  :  รถยนตและรถกระบะ 

1. ตราสินคา  : วอลโว  

ภาพยนตรโฆษณา :   1. ภาพยนตรโฆษณาเปดตัว Teaser Advertisement      
    วอลโว S 80 ความยาว 15 วินาที  
2. ภาพยนตรโฆษณา Follow-up Advertisement   

         วอลโว S 80 ความยาว 30 วินาที  
 
บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด 

จากการสัมภาษณคุณฉันทนา วัฒนาภิรมย (สัมภาษณ, 21 กันยายน 2543) พบวา       
รถยนตวอลโว S 80 เปนรถยนตรุนใหมภายใตตราสินคา “วอลโว” ดังนั้น จึงมีบุคลิกภาพเดียวกับ 
บุคลิกภาพของ “วอลโว” หากแต “วอลโว S 80” มีบุคลิกภาพของความทันสมัยเพิ่มเติมจาก 
บุคลิกภาพเดิม จึงสามารถสรุปไดวา “วอลโว S 80” มีบุคลิกภาพดังตอไปนี้   

บุคลิกภาพตราสินคา “วอลโว S 80”     

ชายวัยทํางาน ที่มีแนวคดิในการใชชีวิตแบบคนยุคใหม รักครอบครัว ซึ่งเปน 
ครอบครัวแบบคนยุคใหมที่บุคคลในครอบครัวไมจําเปนตองจํากัดอยูแค
วงศาคณาญาติ แตอาจจะเปนครอบครัวขนาดเล็กที่อยูกับเพื่อน กับคูรัก หรือ
สัตวเลี้ยง เปนคนที่รูจักความสมดุลแหงชีวิต รูจักแบงเวลาระหวางการทํางานและ
การพักผอน มีนิสัยสุขุม ถอมตัว ไมโออวด เขากับคนงาย และเปนคนที่หวงใย   
ใสใจคนอื่น นิยมการทองเที่ยวตามสถานที่ธรรมชาติเปนสวนใหญ แตไมใชแบบ
ผจญภัย หรือสมบุกสมบัน 

 
บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 
 จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา วอลโว S 80 ทั้ง 2 เร่ือง พบวา มีบุคลิกภาพที่ 
สะทอนผานรูปแบบ กลวิธี และเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณารวมทั้งสิ้น 31 บุคลิกภาพ (ตาราง 
4.3) โดยบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุดในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง มี 1 บุคลิกภาพ คือ    
(ตาราง 4.2 และ 4.3)    

•  บุคลิกภาพแบบเชื่อถือได (reliable) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบการโฆษณาแบบ Soft Sell เนนทั้งเหตุผลและอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
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- การใชเทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง (Product Presentation) แทรกดวยการ
สาธิตแบบกราฟฟค 

- การใชเทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง แทรกดวยภาพ
เคลื่อนไหวที่เปนแผนภาพในลักษณะของภาพกราฟฟคคอมพิวเตอร 

- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะแพน และดอลลี่ ชอต (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2) 
- การใชโทนแสงแบบแนราทีฟ 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูประกาศชาย (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 

2) 
- โทนสีเทาอมฟาของภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- การใชภาพกราฟฟคคอมพวิเตอรแสดงระบบความปลอดภัยภายในรถยนต 

 
สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดรองลงมาเปนอันดับ 2 มี 2 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.2  

และ 4.3) 
•  บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา มีพลัง (spirited) ซึ่งสะทอนผาน 
- รูปแบบการโฆษณาแบบ Soft Sell เนนทั้งเหตุผลและอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะแพน และดอลลี่  (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2) 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะฟอลโล ชอต 
- คําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2) 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ในภาพยนตรโฆษณาที่เปนเสียงรถแลน 
- เสียงเพลงโฆษณาแนวแจส (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 
- ฉาก ซึ่งเปนสะพานแขวน, ถนนที่ 2 ขางทางเปนแนวหญา ตนไม และทาจอดเรือใบ

เล็ก (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2) 
 

•  บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) ซึ่งสะทอนผาน  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนเหตุผล 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง (Product Presentation) แทรกดวยการ

สาธิตแบบกราฟฟค 
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- การใชเทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง แทรกดวยภาพ
เคลื่อนไหวที่เปนแผนภาพในลักษณะของภาพกราฟฟคคอมพิวเตอร 

- คําพูดและปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2) 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูประกาศชาย 
- การใชขอความโฆษณา ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 

 
นอกจากนี้ ภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 ยังมีบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับ 2 อีก 1   

บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.2 และ 4.3)  
•  บุคลิกภาพแบบของแท ของจริง ตัวจริง (real) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนเหตุผล 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง (Product Presentation)  
- การใชเทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง  
- โทนแสงแบบแนราทีฟ 
 
สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับ 3 ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 มี 5 บุคลิกภาพ 

คือ  (ตาราง 4.2 และ 4.3) 
•  บุคลิกภาพแบบจริงใจ (sincere) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- การใชเทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง (Product Presentation)  
- การใชเทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง  
- การใชเทคนิคการตัดตอแบบตัดตรง (Cut) มากที่สุด 
- โทนแสงแบบแนราทีฟ 
 
•  บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการผลิตแบบภาพกราฟฟคคอมพิวเตอร 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะฟอลโล ชอต 
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•  บุคลิกภาพแบบมีทักษะ ปฏิบัติตามหลักการ (technical) เปนบุคลิกภาพที่เกิด 
จาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนเหตุผล 
- การใชเทคนิคการนําเสนอดวยการสาธิตแบบกราฟฟค 
- การใชเทคนิคการผลิตแบบภาพเคลื่อนไหวที่เปนแผนภาพในลักษณะของภาพ    

กราฟฟคคอมพิวเตอร 
- การใชภาพกราฟฟคคอมพิวเตอรแสดงระบบความปลอดภัยภายในรถยนต 
 
•  บุคลิกภาพแบบชั้นสูง (upper class) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการผลิตในลักษณะของภาพกราฟฟคคอมพิวเตอร 
- เพลงโฆษณาแนวแจส จังหวะคอนขางเร็ว 
- รถยนตวอลโว S 80 สี Moondust ที่ใชในภาพยนตรโฆษณา  
 
•  บุคลิกภาพแบบดูดี (good looking) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลาแบบ Soft Sell 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการผลิตในลักษณะของภาพกราฟฟคคอมพิวเตอร 
- รถยนตวอลโว S 80 สี Moondust ที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 

  
 สวนภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2 บุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับ 3 มี 2 บุคลิกภาพ คือ 

•  บุคลิกภาพแบบของแท ของจริง ตัวจริง (real) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนเหตุผล 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง (Product Presentation)  
- การใชเทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง  
- โทนแสงแบบแนราทีฟ 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูประกาศชาย 
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 •  บุคลิกภาพแบบมีทักษะ ปฏิบัติตามหลักการ (technical) เปนบุคลิกภาพที่เกิด
จาก 

- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนเหตุผล 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอดวยการสาธิตแบบกราฟฟค 
- การใชเทคนิคการผลิตแบบภาพเคลื่อนไหวที่เปนแผนภาพในลักษณะของภาพ    

กราฟฟคคอมพิวเตอร 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- การใชภาพกราฟฟคคอมพิวเตอรแสดงระบบความปลอดภัยภายในรถยนต 

 
 หากพิจารณาจากตาราง 4.3 จะพบวา บุคลิกภาพทั้ง 31 บุคลิกภาพที่วิเคราะหสรุปได 
จากภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง โดยสวนใหญแลวจะสะทอนออกมาจากองคประกอบที่เหมือนๆ 
กันของภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง ทั้งนี้เนื่องจากภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ืองเปนการโฆษณา
แบบเปดตัว (Teaser Advertisement) และโฆษณาตอเนื่อง (Follow-up Advertisement) ของ   
รถยนตวอลโว S 80 ดังนั้นการใชรูปแบบ และกลวิธีในการโฆษณา ตลอดจนองคประกอบตางๆ จึง
เหมือนกัน หรือมีความเกี่ยวเนื่องกัน เชน ใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับอารมณเหมือนกัน, 
การใชเทคนิคในการผลติที่คลายคลึงกัน, ใชเพลงโฆษณาเพลงเดียวกัน ฯลฯ ซึ่งในภาพยนตร
โฆษณาเรื่องที่ 2 มีความยาวมากกวา จึงสามารถใสรายละเอียดในบางองคประกอบได เชน ฉาก
และอุปกรณประกอบฉาก หรือภาพกราฟฟคคอมพิวเตอร เปนตน หรือเพิ่มเติมบางองคประกอบ 
เชน เสียงบรรยายเหตุการณหรืออธิบายภาพ (Narration) ดังนั้นจึงมีบุคลิกภาพที่สะทอนออกมา
จากองคประกอบดังกลาวหลากหลายกวาภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1   
 
ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา 

เมื่อเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาของ “วอลโว S 80” ที่บริษัทกําหนด ซึ่งไดจากการ
สัมภาษณคุณฉันทนา วัฒนาภิรมย (สัมภาษณ, 21 กันยายน 2543) กับบุคลิกภาพที่ไดจากการ
วิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา เพื่อทราบถึงวิธีการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาผาน   
องคประกอบตางๆ พบวา บุคลิกภาพที่บริษัทกําหนดไมไดถูกนําเสนออยางเดนชัดในภาพยนตร
โฆษณาทั้ง 2 เร่ืองนี้ หากแตบางบุคลิกภาพไดแฝงอยูในรูปแบบ และกลวิธี ตลอดจนบางองค-
ประกอบ ดังนี้   
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บุคลิกภาพที่เปนชายวัยทํางาน (ฉันทนา วัฒนาภิรมย, สัมภาษณ, 21 กันยายน 2543) 
สอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) ซึ่งมีการนําเสนอที่ไมเดนชัดนัก 
เนื่องจากมีการนําเสนอผานเพียง 3 องคประกอบ คือ (ตาราง 4.2 และ 4.3) 
 รูปแบบและกลวิธี  

- รูปแบบการโฆษณาที่เนนอารมณ 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายเหตุการณ และผูประกาศชาย 

(ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2)  
 
สวนบุคลิกภาพของ ความเปนคนที่นิยมการทองเที่ยวตามสถานที่ธรรมชาติ แบบ 

ไมสมบุกสมบัน (ฉันทนา วัฒนาภิรมย, สัมภาษณ, 21 กันยายน 2543) มีความใกลเคียงกับ 
บุคลิกภาพแบบติดดิน (down-to-earth) ซึ่งมีการนําเสนอโดยไมเดนชัดนัก เนื่องจากมีการ      
นําเสนอผานเพียงองคประกอบเดียวในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1  (ตาราง 4.3) คือ  
 
 องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 

- การใชฉากถนนที่ 2 ขางทางเปนทุงหญาและตนไม  
 

สําหรับบุคลิกภาพของความเปนคนเขากับคนงาย มีความใกลเคียงกับ บุคลิกภาพ 
แบบเปนมิตร (friendly) ซึ่งมีการนําเสนอที่ไมเดนชัดนัก โดยมีการนําเสนอผานรูปแบบ กลวิธี 
และองคประกอบตางๆ ดังนี้ (ตาราง 4.2 และ 4.3)  
 

รูปแบบและกลวิธ ี 
- รูปแบบการโฆษณาแบบ Soft Sell เนนอารมณ 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- การใชเพลงแนวแจส จังหวะคอนขางเร็ว 
- ฉากที่ใชในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2 ซึ่งเปนสะพานแขวน, ถนนที่ 2 ขางทางเปน

แนวหญา ตนไม และทาจอดเรือใบเล็ก 
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สวน ความทันสมัย อันเปนบุคลิกภาพของ “วอลโว S 80” ที่เพิ่มเติมจากบุคลิกภาพ 
เดิมของตราสินคา “วอลโว” สอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบทันสมัย ตามสมัยนิยม (up-to-
date) โดยเปนบุคลิกภาพที่เกิดจากเพียง 2 องคประกอบเทานั้น คือ (ตาราง 4.2 และ 4.3) 
 

รูปแบบและกลวิธ ี 
- การใชเทคนิคการผลิตแบบภาพเคลื่อนไหว (Animation) ในลักษณะของภาพ     

กราฟฟคคอมพิวเตอร (Computer Animation) 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
-  การใชขอความ และปริภาษาในการเขียนที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2 
 
จากผลการวิเคราะหดังกลาวจะเห็นวา บุคลิกภาพของความเปนคนสุขุม ถอมตัว    

ไมโออวด และมีความหวงใยใสใจผูอ่ืน ไมมีความสอดคลองหรือใกลเคียงกับบุคลิกภาพใด 
สวนบุคลิกภาพตราสินคาที่สําคัญของ “วอลโว S 80” คือ การเปนคนรักครอบครัว ถึงแมวาจะ
สอดคลองกับ บุคลิกภาพตราสินคาแบบยึดถือครอบครัว (family-oriented) แตไมไดมีการนํา-
เสนอในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง ทั้งนี้จากการสัมภาษณคุณฉันทนา วัฒนาภิรมย (สัมภาษณ, 
21 กันยายน 2543) พบวา ภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ืองนี้ เปนการเปดตัวสินคาใหม (Launch 
Product) ดังนั้นจึงเนนน้ําหนักในการนําเสนอไปที่คุณลักษณะของสินคา เพื่อสรางความตระหนักรู 
(Awareness) และความสนใจใหกับ ”วอลโว S 80” ตลอดจนสรางการรับรูใหมเกี่ยวกับสินคา  
ภายใตตราสินคา “วอลโว” มากกวาการนําเสนอภาพลักษณของตราสินคา ดังบทสรุปนี้  
 

“เนื่องจาก Objective ของเรา คือ การเปดใหเห็น โจทยแรก คือตองการใหรูวารถมาแลว 
เพราะฉะนั้น ถาถามวาสะทอนบุคลิกภาพมั้ย สะทอน แตวาสะทอนดวยสภาพแวดลอม 
สะทอนดวยสี สะทอนดวยเรื่อง สะทอนดวยอะไรตออะไรอยางนี้ แตไมไดใชคนเขาไป
สะทอน…ซึ่งจะไปสะทอนกันตอๆ ไปอีก…คือ หนังชิ้นนั้น ยังไมไดตอบโจทยทั้งหมด   
แตเปนการตอบโจทยลําดับที่ 1” (ฉันทนา วัฒนาภิรมย, สัมภาษณ, 21 กันยายน 2543) 
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ตาราง 4.1 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน 
ภ. โฆษณา วอลโว S 80 

 

                        การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ            ไมมีการนําเสนอ            มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด    
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับ 
“The Big Five” (Aaker, 1997) 
- ยึดถือครอบครัว             
- ทันสมัย          
- เปนผูชาย                     
บุคลิกภาพที่ใกลเคียงกับ 
“The Big Five”  
- นิยมเที่ยวธรรมชาติ  

ไมสมบุกสมบัน  
(ติดดิน)          

- เขากับคนงาย 
(เปนมิตร)          

บุคลิกภาพที่ไมสอดคลอง หรือ 
ใกลเคียงกับ “The Big Five” 
- สุขุม ถอมตัว ไมโออวด        
- หวงใยใสใจผูอ่ืน      
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2. ตราสินคา    :  เบนซ  

    ภาพยนตรโฆษณา   : เบนซ E 240 
  
บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด 

จากการสัมภาษณคุณสุรศักดิ์ ซิมตระกูล (สัมภาษณ, 3 มกราคม 2544) พบวา “เบนซ    
E 240” มีบุคลิกภาพตราสินคาเชนเดียวกับ “เบนซ” ทุกประการ จึงสรุปไดวา “เบนซ E 240” มี 
บุคลิกภาพตราสินคา ดังตอไปนี้  

บุคลิกภาพตราสินคา “เบนซ E 240”   
 คนระดับผูอํานวยการ, ประธานบริษัท หรือเจาของกิจการ ที่ประสบความสําเร็จ  

สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมดี เปนตัวของตัวเอง มีรสนิยมสูง หรูหรา ชอบ
เขาสังคม   

 
บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 

จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาพบวา มีบุคลิกภาพที่ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาเรื่องนี้ 29 บุคลิกภาพ โดยบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุดมีเพียง 1 บุคลิกภาพ คือ      
(ตาราง 4.5 และ 4.6)  

• บุคลิกภาพแบบเชื่อถือได (reliable) มีการสะทอนผานองคประกอบตางๆ ดังตอไปนี้  
- การใชรูปแบบในการโฆษณาแบบ Hard Sell โดยเนนเหตุผล และมีความสมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 
- เทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนสารคดี  
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะดอลลี่ ชอต 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- การใชขอความ ตวัอักษร ตลอดจนปริภาษาในการเขียน 
 
สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 2 มี 3 บุคลิกภาพ ไดแก  

•  บุคลิกภาพแบบจริงใจ (sincere) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบดังตอไปนี้  
(ตาราง 4.5 และ 4.6)    
- การใชรูปแบบในการโฆษณาแบบ Hard Sell โดยเนนเหตุผล และมีความสมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 
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- เทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนสารคดี  
- การใชโทนแสงแบบไฮคีย (High Key)  
- การใชขอความ ตัวอักษร ตลอดจนปริภาษาในการเขียน 
 

•  บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited) เกิดจากองคประกอบดังตอไปนี้   
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะดอลลี่ ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะของการซูมเขา (Zoom In) 
- การใชโทนแสงแบบไฮคีย (High Key)  
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่ใชในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งเปนเสยีงจากเครื่อง 

ซินธิไซเซอรเหมือนวัตถุแหวกอากาศ 
- เพลงโฆษณาสไตลนิวเอจ (New Age) จังหวะคอนขางเร็ว บรรเลงดวยซินธิไซเซอร 
 

•  บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) เกิดจากองคประกอบดังตอไปนี้   

- การใชรูปแบบในการโฆษณาแบบ Hard Sell โดยเนนเหตุผล และมีความสมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 
- เทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนสารคดี  
- การใชขนาดภาพแบบใกล และใกลมาก  
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพดูของผูบรรยายชาย 
 
สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 3 มีเพียง 1 บุคลิกภาพ คือ  
•  บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting)ซึ่งมีการสะทอนผานองคประกอบตางๆ ดังตอไปนี้  
(ตาราง 4.5 และ 4.6) 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะดอลลี่ ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะของการซูมเขา (Zoom In) 
- การใชโทนแสงแบบไฮคีย (High Key)  
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- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่ใชในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งเปนเสียงจากเครื่อง 
ซินธิไซเซอรเหมือนเสียงวัตถุแหวกอากาศ 

- เพลงโฆษณาสไตลนิวเอจ (New Age) จังหวะคอนขางเร็ว บรรเลงดวยซินธิไซเซอร 
 
ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา 

เมื่อนําบุคลิกภาพตราสินคา “เบนซ E 240” ที่บริษัทกําหนดมาเปรียบเทียบกับบุคลิกภาพ
ทั้ง 29 บุคลิกภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา เพื่อใหทราบถึงวิธีการนําเสนอ
บุคลิกภาพของตราสินคาผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา พบวา บุคลิกลักษณะ
ของคนระดับผูอํานวยการ, ประธานบริษัท หรือเจาของกิจการที่ประสบความสําเร็จ     
(สุรศักดิ์ ซิมตระกูล, สัมภาษณ, 3 มกราคม 2544) มีความสอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบ 
ประสบความสําเร็จ (successful) และ เปนผูนํา (leader) ซึ่งบุคลิกภาพเหลานี้มีการนําเสนอ
ผานรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบตางๆ ดังนี้ (ตาราง 4.5 และ 4.6) 

 
•  บุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ (successful) มีการนําเสนอที่ไมเดนชัดนัก
เนื่องจากมีการนําเสนอผานเพียง 2 องคประกอบ คือ 
รูปแบบและกลวิธี   
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 

 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- รถเบนซ E 240 สีบรอนซที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
 
•  บุคลิกภาพแบบเปนผูนํา (leader) มีการนําเสนอไมเดนชัดนักผาน 
รูปแบบและกลวิธี   
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- รถเบนซ E 240 สีบรอนซที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
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สวน บุคลิกลักษณะของผูที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมดี มีรสนิยมสูง  
หรูหรา และ ชอบเขาสังคม (สุรศักดิ์ ซิมตระกูล, สัมภาษณ, 3 มกราคม 2544) สอดคลองกับ 
บุคลิกภาพแบบชั้นสูง (upper class) หรูหราฟูฟา สงางาม (glamorous) และใกลเคียงกับ 
บุคลิกภาพแบบดูดี (good looking) ซึ่งบุคลิกภาพเหลานี้มีการนําเสนอผานรูปแบบ กลวิธี และ
องคประกอบตางๆ ดังนี้ (ตาราง 4.5 และ 4.6) 
 

•  บุคลกิภาพแบบชั้นสูง (upper class) มีการนําเสนอคอนขางเดนชัด โดยมีการ
สะทอนผาน 
รูปแบบและกลวิธี   
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- เพลงโฆษณาสไตลนิวเอจ (New Age) จังหวะคอนขางเร็ว บรรเลงดวยซินธิไซเซอร 
- โทนสีเทา และสีเงินที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
- รถเบนซ E 240 สีบรอนซในภาพยนตรโฆษณา 
 
•  บุคลิกภาพแบบหรูหราฟูฟา สงางาม (glamorous) ไมมีการนําเสนอผานรูปแบบ 
และกลวิธีที่ใชในภาพยนตรโฆษณา แตมีการนําเสนอผาน   
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- โทนสีเงินในภาพยนตรโฆษณา 
- รถเบนซ E 240 สีบรอนซที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 

 
•  บุคลิกภาพแบบดูดี (good looking) มีการนําเสนอที่ไมเดนชัดนัก เนื่องจากมีการ
สะทอนผานเพียง 2 องคประกอบ คือ  
รูปแบบและกลวิธี   
- เทคนิคการผลิตแบบการทําภาพเคลื่อนไหว (Animation) ของตัวอักษร 

(Typographic) 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชโทนแสงแบบไฮคีย (High Key) 
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สวน ความเปนตัวของตัวเอง (สุรศักดิ์ ซิมตระกูล, สัมภาษณ, 3 มกราคม 2544) มี 
ความสอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัด
เปนอันดับที่ 2 จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา โดยมีการนําเสนอผานองคประกอบ   
ดังตอไปนี้ (ตาราง 4.5 และ 4.6) 
 

•  บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) 
รูปแบบและกลวิธี   
- การใชรูปแบบในการโฆษณาแบบ Hard Sell โดยเนนเหตุผล และมีความสมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 
- เทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนสารคดี  
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขนาดภาพแบบใกล และใกลมาก  
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
 
จากผลการวิเคราะหดังกลาวจะเห็นวา องคประกอบที่เปนตัวสินคาเอง ซึ่งคือ รถเบนซ     

E 240 สีบรอนซ เปนองคประกอบที่สําคัญที่สามารถสะทอนบุคลิกภาพที่สอดคลองกับบุคลิกภาพ
ตราสินคาของ “เบนซ E 240” ไดถึง 4 บุคลิกภาพ ทั้งนี้คุณสุรศักดิ์ ซิมตระกูล (สัมภาษณ, 3 
มกราคม 2544) ไดใหขอคิดเห็นวา ผูบริโภคมีความชัดเจนในภาพลักษณของตราสินคา “เบนซ” 
อยูแลว ดังนั้น การนําเสนอภาพสินคาเพียงอยางเดียวก็สามารถสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาของ
เบนซไดอยางชัดเจน โดยไมตองใชองคประกอบอื่นใดมากมาย  
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ตาราง 4.4 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน ภ.โฆษณา เบนซ E 240 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

                        การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ              ไมมีการนําเสนอ          มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด    
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับ 
“The Big Five” (Aaker, 1997) 
- ประสบความสําเร็จ                  
- เปนผูนํา          
- ชั้นสูง         
- หรูหราฟูฟา สงางาม        
- เชื่อมั่น มั่นใจ                    
บุคลิกภาพที่ใกลเคียงกับ 
“The Big Five”  
- มีสถานภาพทางเศรษฐกิจ 

และสังคมดี มีรสนิยมสูง 
หรูหรา ชอบเขาสังคม  
(ดูดี)          
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3. ตราสินคา    :  ฟอรด มอเตอร คัมปานี  

    ภาพยนตรโฆษณา   : Better Idea ความยาว 60 วินาที  

บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด 
จากการสัมภาษณคุณปริยะ จุลกะ (สัมภาษณ, 22 ธันวาคม 2543) พบวา ตราสินคา 

“ฟอรด มอเตอร คัมปานี” มีบุคลิกภาพดังตอไปนี้  
บุคลิกภาพตราสินคา “ฟอรด มอเตอร คัมปานี” 

ชายอายุประมาณ 30 ป เปนคนที่อบอุน คอนขางอนุรักษนิยม แตใจกวาง มีความ  
เขาใจโลก เขาใจชีวิต เขาใจคน และเปดรับส่ิงใหมๆ ตลอดเวลา 

 
บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 
  จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Better Idea” พบวามีบุคลิกภาพที่เกิด
จากการใชองคประกอบตางๆ 38 บุคลิกภาพ โดยมีบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุด 3 บุคลิกภาพ 
ไดแก (ตาราง 4.8 และ 4.9) 

•  บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบตางๆ 
ดังนี้  
- การใชรูปแบบการโฆษณาแบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) และการนําเสนอ

ดวยเพลง 
- เพลงโฆษณาสไตลโอเปรา ทวงทํานองนารัก สดใส และทอนเริ่มเพลงที่เปนเสียงขลุย

จีน และเครื่องดนตรีอ่ืนๆ ในสไตลตะวันออก 
- โทนสีฟา และเหลืองในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ และการใชสีหนาและสายตาของผูแสดงหลักหญิงที่เปนนักรอง    

โอเปรา 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
- รถยนตมาสดาสีเหลือง  
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•  บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบตางๆ  
ดังนี้  
- การใชรูปแบบการโฆษณาแบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอแบบชุดภาพเหตุการณ (Vignettes) ผสมผสานกับการนําเสนอ  

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) และการนําเสนอดวยเพลง 
- การเคลื่อนไหวกลองแบบดอลลี่ ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสทั้งแบบซูมเขา-ซูมออก (Zoom In – Zoom Out) และฟอลโล 

ชอต (Follow Shot) 
- เพลงโฆษณาสไตลโอเปรา ทวงทํานองนารัก สดใส 
- โทนสีฟาในภาพยนตรโฆษณา 
- การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของผูแสดงหลักหญิง ซึ่งคือนักรองโอเปรา 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
 
•  บุคลิกภาพแบบมีจินตนาการ (imaginative) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบ
ตางๆ ดังนี้  
- การใชรูปแบบการโฆษณาแบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอดวยเพลง 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: แนวอนาคต (Futuristic) และการซอนเปลี่ยนภาพ 

(Overlapping Dissolves) 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะของการเปลี่ยนจุดโฟกัส (Shift Focus) 
- เพลงโฆษณาสไตลโอเปรา ทวงทํานองนารัก สดใส 
- การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของผูแสดงหลักหญิง ซึ่งคือนักรองโอเปรา 
- กลุมผูแสดงรองที่แตงชุดแฟนซี  
- รถยนตฟอรดสีเงินที่เหมือนเปนรถแหงอนาคต 
 
บุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 2 มี 2 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.8 และ 4.9)  
•  บุคลิกภาพแบบออนไหว (sentimental) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- การใชรูปแบบการโฆษณาแบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
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- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอดวยเพลง 
- เทคนิคการผลิตแบบการทําภาพชา (Slow Motion) 
- การเคลื่อนไหวกลองแบบดอลลี่ ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะฟอลโล ชอต (Follow Shot) 
- การแตงกายและการแตงหนาผูแสดงหลักหญิง ซึ่งคือนักรองโอเปรา 
- ตัวแสดงที่เปนสัตว คือ นก ในภาพยนตรโฆษณา 
 
•  บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- การใชรูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอแบบชุดภาพเหตุการณ (Vignettes) ผสมผสานกับการนําเสนอ  

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) และการนําเสนอดวยเพลง 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: แนวอนาคต (Futuristic) 
- การเคลื่อนไหวกลองแบบดอลลี่ ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสทั้งแบบซูมเขา-ซูมออก (Zoom In – Zoom Out) และฟอลโล 

ชอต (Follow Shot) 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
- รถยนตฟอรดสีเงิน 
 
สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 3 มี 3 บุคลิกภาพ ไดแก (ตาราง 4.8 และ 4.9) 
•  บุคลิกภาพแบบราเริง (cheerful) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบตางๆ ดังนี้      
- การใชรูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ  
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอดวยเพลง 
- โทนสีฟาในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ และการใชสีหนาและสายตาของผูแสดงหลักหญิง ซึ่งคือนักรอง   

โอเปรา 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
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•  บุคลิกภาพแบบแปลกแตกตาง มีเอกลักษณ (unique) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก
องคประกอบตางๆ ดังนี้  
- การใชเทคนิคการนําเสนอดวยเพลง 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: แนวอนาคต (Futuristic) และการซอนเปลี่ยนภาพ 

(Overlapping Dissolves) 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะของการเปลี่ยนจุดโฟกัส (Shift Focus) 
- เพลงโฆษณาสไตลโอเปรา ทวงทํานองนารัก สดใส และทอนเริ่มเพลงที่เปนเสียง   

ขลุยจีน และเครื่องดนตรีอ่ืนๆ ในสไตลตะวันออก 
- ภาพรวมของฉากและอุปกรณประกอบฉาก 
- ภาพรวมกลุมผูแสดงรอง 
- รถยนตฟอรดสีเงิน 
 
•  บุคลิกภาพแบบหรูหราฟูฟา สงางาม (glamorous) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก      
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เพลงโฆษณาสไตลโอเปรา  
- ภาพรวมของฉาก และอุปกรณประกอบฉาก 
- โทนสีเหลืองทองในภาพยนตรโฆษณา 
- การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของผูแสดงหลักหญิง ซึ่งคือนักรองโอเปรา 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
- รถยนตจากัวร, ลินคอลน, วอลโว และฟอรดสีเงิน 
 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา 

เมื่อเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาของ “ฟอรด มอเตอร คัมปานี” ที่บริษัทกําหนด กับ
ทั้ง 38 บุคลิกภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Better Idea” เพื่อใหทราบ
ถึงวิธีการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา พบวา   
บุคลิกภาพของชายอายุประมาณ 30 ป (ปริยะ จุลกะ, สัมภาษณ, 22 ธันวาคม 2543) มีความ
สอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่มีการนํา-
เสนอผานองคประกอบตางๆ ดังนี้ (ตาราง 4.8 และ 4.9) 
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 •  บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) มีการนําเสนอที่ไมเดนชัดนัก เนื่อง-
จากนําเสนอผานเพียง 3 องคประกอบ คือ 

รูปแบบและกลวิธี  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- กลุมผูแสดงรอง 
- รถยนตวอลโว และฟอรดสีแดงในงานมารดิกราส 
 
สวนความเปนคนที่อบอุน คอนขางอนุรักษนิยม แตใจกวาง มีความเขาใจโลก  

เขาใจชีวิต เขาใจคน และเปดรับสิ่งใหมๆ ตลอดเวลา (ปริยะ จุลกะ, สัมภาษณ, 22 ธันวาคม 
2543) มีความหมายที่ใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) และ ทันสมัย ตามสมัย
นิยม (up-to-date) ที่หมายถึงคนที่พรอมจะพูดคุย ใหความชวยเหลือผูอ่ืน และเทาทันเทคโนโลยี 
ใหมๆ (ดูความหมายของบุคลิกภาพที่ สมุดรหัส ภาคผนวก ค) ซึ่งทั้ง 2 บุคลิกภาพนี้มีการนําเสนอ
ผานรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบตางๆ ดังตอไปนี้ (ตาราง 4.8 และ 4.9)   

•  บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) มีการนําเสนอที่เดนชัด โดยมีการใชองค
ประกอบหลายองคประกอบ คือ 

 รูปแบบและกลวิธี  
- การใชรูปแบบการโฆษณาแบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) และการนําเสนอ

ดวยเพลง 

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- เพลงโฆษณาสไตลโอเปรา ทวงทํานองนารัก สดใส และทอนเริ่มเพลงที่เปนเสียงขลุย

จีน และเครื่องดนตรีอ่ืนๆ ในสไตลตะวันออก 
- โทนสีฟา และเหลืองในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ และการใชสีหนาและสายตาของผูแสดงหลักหญิงที่เปนนักรอง    

โอเปรา 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
- รถยนตมาสดาสีเหลือง 
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•  บุคลิกภาพแบบทันสมัย ตามสมัยนิยม (up-to-date) มีการนําเสนอผานเพียง 2 
องคประกอบเทานั้น คือ 

 รูปแบบและกลวิธี  
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- รถยนตจากัวร และแอสตัน มารติน  
 
จากผลการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา “ฟอรด มอเตอร คัมปานี” ใน   

ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Better Idea” ดังกลาว สามารถสรุปไดวา ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้มีการ
นําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาไมเดนชัดนัก ทั้งนี้เนื่องจากมีเพียง บุคลิกภาพแบบเปนมิตร 
(friendly) บุคลิกภาพเดียวเทานั้นที่สอดคลองกับบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับ 1 จากการ
วิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา สวนบุคลิกภาพอื่นๆ ของตราสินคา “ฟอรด มอเตอร คัมปานี” 
มีการนําเสนอแอบแฝงในบางองคประกอบเทานั้น ทั้งนี้จากการสัมภาษณคุณปริยะ จุลกะ 
(สัมภาษณ, 22 ธันวาคม 2543) พบวา วัตถุประสงคหลักในการโฆษณา คือ เพื่อแสดงความ      
ยิ่งใหญ ของ “ฟอรด มอเตอร คัมปานี” วาเปนบริษัทรถยนตระดับโลก ที่เขาใจคนทั่วโลก จึงมิได 
มุงเนนที่จะนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา “ฟอรด มอเตอร คัมปานี” อยางครบถวน   

 
ตาราง 4.7 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน 

ภ. โฆษณา ฟอรด มอเตอร คัมปานี  
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

                        การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ                  ไมมีการนําเสนอ        มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด    
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับ 
“The Big Five” (Aaker, 1997) 
- มีความเปนผูชาย                          
บุคลิกภาพที่ใกลเคียงกับ 
“The Big Five”  
- อบอุน อนุรักษนิยม ใจกวาง  

เขาใจชีวิต เขาใจคน  
(เปนมิตร)        

- เปดรับส่ิงใหมๆ ตลอดเวลา  
(ทันสมัย ตามสมัยนิยม)      
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4. ตราสินคา    :  โตโยตา มอเตอร   

    ภาพยนตรโฆษณา   : 1. Passion Road (ชาย) ความยาว 30 วินาที  
     2. Passion Road (หญิง) ความยาว 30 วินาที  
 
บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด     

จากการสัมภาษณคุณธนะชัย ชมจําป  (สัมภาษณ, 10 ตุลาคม 2543) พบวา ตราสินคา     
“โตโยตา มอเตอร” มีบุคลิกภาพดังตอไปนี้  

บุคลิกภาพตราสินคา “โตโยตา มอเตอร”  
หนุมสาวรุนใหม ที่มีเหตุผล รูจักคิด มีความมุงมั่น 

 
บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 
  จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Passion Road” พบวา เร่ืองที่ 1 มี  
บุคลิกภาพที่เกิดจากการใชรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบตางๆ 34 บุคลิกภาพ สวนเรื่องที่ 2 มี 
32 บุคลิกภาพ (ตาราง 4.12) ทั้งนี้ในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ืองมีบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดทั้ง
อันดับที่ 1, 2 และ 3 เหมือนกัน ดังนี้   
 
 บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุด มีเพียง 1 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.11 และ 4.12)     

•  บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited) ซึ่งเกิดจากการใชองคประกอบดังตอไปนี้   
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอแบบชุดภาพเหตุการณ (Vignettes) ผสมผสานกับการนําเสนอ

 รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) และการนําเสนอดวยเพลง  
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะดอลลี่ ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะฟอลโล ชอต (Follow Shot) 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูประกาศชาย 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เสียงฝเทาคนวิ่ง และเสียงหายใจแรงๆ 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะเรงเรา สไตลทันสมัย 
- โทนสีแดงในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
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- การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของผูแสดงหลักชาย (ในภาพยนตรโฆษณา
เร่ืองที่ 1) 

- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรองในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง 

 บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับที่ 2  มี 1 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.11 และ 4.12) 
•  บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) เกิดจากการใชองคประกอบดังตอไปนี้  
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- ขนาดภาพในลักษณะภาพใกล (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูประกาศชาย  
- โทนสีดําและแดงในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกายและการใชทาทาง

ของผูแสดงหลักชาย (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการแตงหนา, การใชสีหนาและสายตา, การ

เคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของผูแสดงหลักหญิง (ในภาพยนตรโฆษณา
เร่ืองที่ 2)  

- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 

บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับที่ 3 มี 1 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.11 และ 4.12)    
•  บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) ซึ่งเกิดจากการใชองคประกอบดังตอไปนี้  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอแบบชุดภาพเหตุการณ (Vignettes) ผสมผสานกับการนําเสนอ   

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) และการนําเสนอดวยเพลง  
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะดอลลี่ ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะฟอลโล ชอต (Follow Shot) 
- โทนแสงแบบโลวคีย (Low Key) (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เสียงฝเทาคนวิ่ง และเสียงหายใจแรงๆ 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะเรงเรา สไตลทันสมัย 
- โทนสีแดงในภาพยนตรโฆษณา 
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ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา 
 เมื่อนําบุคลิกภาพตราสินคาของ "โตโยตา มอเตอร" ที่บริษัทกําหนด มาเปรียบเทียบกับทั้ง 
34 บุคลิกภาพที่พบจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา “Passion Road” เร่ืองที่ 1 และ  
32 บุคลิกภาพที่พบจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา “Passion Road” เร่ืองที่ 2 เพื่อให 
ทราบถึงวิธีการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
พบวา ความเปนคนที่มีความมุงมั่น (ธนะชัย ชมจําป, สัมภาษณ, 10 ตุลาคม 2543) มีความ
สอดคลองกบั บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา มีพลัง มีความมุงมั่น (spirited) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่
ปรากฏเดนชัดที่สุดในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง โดยมีการนําเสนอผานรูปแบบ กลวิธี และ  
องคประกอบตางๆ ดังตอไปนี้ (ตาราง 4.11 และ 4.12) 
 รูปแบบและกลวิธี  

- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอแบบชุดภาพเหตุการณ (Vignettes) ผสมผสานกับการนําเสนอ  

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) และการนําเสนอดวยเพลง  
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะดอลลี่ ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะฟอลโล ชอต (Follow Shot) 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูประกาศชาย 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เสียงฝเทาคนวิ่ง และเสียงหายใจแรงๆ 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะเรงเรา สไตลทันสมัย 
- โทนสีแดงในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของผูแสดงหลักชาย (ในภาพยนตรโฆษณา

เร่ืองที่ 1) 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรองในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง 

  สวน ความเปนหนุมสาวรุนใหม (ธนะชัย ชมจําป, สัมภาษณ, 10 ตุลาคม 2543) มี 
ความใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบออนวัย (young) และ ทันสมัย ตามสมัยนิยม (up-to-date) 
ซึ่งมีการนําเสนอผานรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบตางๆ ดังตอไปนี้ (ตาราง 4.11 และ 4.12) 
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•  บุคลิกภาพแบบออนวัย (young) มีการนําเสนอผาน 
 รูปแบบและกลวิธี  

- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ  
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ และการแตงกายและการแตงหนาของผูแสดงหลักชาย  

(ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 
 
•  บุคลิกภาพแบบทันสมัย ตามสมัยนิยม (up-to-date) ไมมีการนําเสนอผานรูปแบบ 
และกลวิธีที่ใชในภาพยนตรโฆษณา แตมีการนําเสนอผาน  
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะเรงเรา สไตลทันสมัย 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ลักษณะที่ปรากฏของผูแสดงหลักชาย (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1)  
- การแตงกายและการแตงหนาของผูแสดงหลักหญิง (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2) 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2) 
 
สวน ความเปนคนที่มีเหตุผล รูจักคิด (ธนะชัย ชมจําป, สัมภาษณ, 10 ตุลาคม 2543) 

เปนบุคลิกภาพของตราสินคา “โตโยตา มอเตอร” ที่ไมสอดคลองหรือใกลเคียงกับบุคลิกภาพใดๆ 
และไมมีการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง  
 

จากผลการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาว สรุปไดวา ภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง “Passion Road” ทั้ง 2 เร่ือง นําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา “โตโยตา มอเตอร” ไม 
ครบถวนทุกบุคลิกภาพตามที่บริษัทฯ กําหนด แตมีการนําเสนอที่คอนขางเดนชัด ทั้งนี้เนื่องจาก
บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา คือ 1 ในบุคลิกภาพ
ของตราสินคา “โตโยตา มอเตอร” และบุคลิกภาพอื่นๆ ของตราสินคาไดแอบแฝงอยูในบาง      
องคประกอบของภาพยนตรโฆษณา 
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ทั้งนี้องคประกอบที่สําคัญในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ืองที่สามารถนําเสนอบุคลิกภาพ
ตราสินคาไดถึง 2 ใน 3 บุคลิกภาพตราสินคา มี 3 องคประกอบ คือ เพลงโฆษณา, การใชขอความ 
ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน และกลุมผูแสดงรอง 
 
 
 

ตาราง 4.10 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน 
ภ. โฆษณา โตโยตา มอเตอร 

 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                            การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ                  ไมมีการนําเสนอ        มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด    
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับ 
“The Big Five” (Aaker, 1997) 
- มีชีวิตชีวา                               
บุคลิกภาพที่ใกลเคียงกับ 
“The Big Five”  
- หนุมสาวรุนใหม   

(ออนวัย)          
(ทันสมัย ตามสมัยนิยม)        

บุคลิกภาพที่ไมสอดคลอง หรือ 
ใกลเคียงกับ “The Big Five” 
- มีเหตุผล รูจักคิด    
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5. ตราสินคา    :  โตโยตา คัมรี่  

    ภาพยนตรโฆษณา   : โตโยตา คัมรี่ GOA  
 
บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด      

จากการสัมภาษณคุณวิษณุ เหมือนสมัย (สัมภาษณ, 10 ตุลาคม 2543) พบวา  
ตราสินคา “โตโยตา คัมร่ี” มีบุคลิกภาพดังตอไปนี้  

บุคลิกภาพตราสินคา “โตโยตา คัมรี่” 
คนที่มีอายุประมาณ 25,30 ถึง 40 ป ประสบความสําเร็จในเบื้องตนแลว คือ             
มีตําแหนงหนาที่การงานระดับผูจัดการขึ้นไป เปนที่ยอมรับในสังคม เปนคนที่มี 
รสนิยม มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปนตัวของตัวเอง เปนคนฉลาดเลือก รูจักการ
เลือกใชชีวิตอยางสมเหตุสมผล ไมใชคนที่ฉาบฉวยหรือตามกระแส   

 
บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 

จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา “โตโยตา คัมร่ี GOA” พบวา มีบุคลิกภาพที่  
ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ 35 บุคลิกภาพ โดยบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุด มีเพียง 1 
บุคลิกภาพ คือ  

• บุคลิกภาพแบบเชื่อถือได (reliable) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบตางๆ 
ดังนี้ (ตาราง 4.14 และ 4.15) 
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาแบบ Hard Sell โดยเนนเหตุผล 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง, การนําเสนอเชิงสารคดี, การนําสินคาไป

ทดสอบ (Product in Tests) และการสาธิตแบบกราฟฟค 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง และเหมือนสารคดี  
- การเคลื่อนไหวกลองแบบทิลท และดอลลี่ ชอต 
- การใชโทนแสงแบบแนราทีฟ 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- โทนสีเขียวในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
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สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับที่ 2 มี 1 บุคลิกภาพเชนกัน คือ  
• บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบ
ตางๆ ดังนี้  (ตาราง 4.14 และ 4.15) 
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาแบบ Hard Sell โดยเนนเหตุผล 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง, การสาธิตสินคาโดยการทรมาน,สาธิตเชิง  

เกินจริง (Torture Test/Dramatization Demonstration), การนําสินคาไปทดสอบ 
(Product in Tests) และการสาธิตแบบกราฟฟค 

- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมอืนเปนเหตุการณจริง และเหมือนสารคดี  
- การใชขนาดภาพในลักษณะภาพใกล  
- โทนสีเขียวในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- การใชลวดลายกราฟฟคของสัญลักษณ GOA 
 
บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับที่ 3 มี 3 บุคลิกภาพ ไดแก (ตาราง 4.14 และ 4.15) 
•  บุคลิกภาพแบบจริงใจ (sincere) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบ ดังนี้  
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาแบบ Hard Sell  
- เทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง, การนําสินคาไปทดสอบ (Product in Tests) 

และการนําเสนอเชิงสารคดี  
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง และเหมือนสารคดี  
- การใชเทคนิคการตัดตอภาพแบบตัดตรง (Cut) มากที่สุด 
- การใชโทนแสงแบบแนราทีฟ 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ผูแสดงรอง ที่เปนพนักงานทดสอบรถยนต 

•  บุคลิกภาพแบบของแท ของจริง ตัวจริง (real) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาแบบ Hard Sell โดยเนนเหตุผล 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง, การนําสินคาไปทดสอบ (Product in Tests) 

และการนําเสนอเชิงสารคดี  
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- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง และเหมือนสารคดี  
- การใชโทนแสงแบบแนราทีฟ 
- ฉากที่เปนลานทดสอบรถ และสถานที่ที่เหมือนลานขนสงสินคา 
- รถยนต “โตโยตา คัมร่ี” และรถคันที่ถูกทดสอบในภาพยนตรโฆษณา 
 
•  บุคลิกภาพแบบมีทักษะ ปฏิบัติตามหลักการ (technical) เปนบุคลิกภาพที่เกิด
จาก  
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาแบบ Hard Sell โดยเนนเหตุผล 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอเชิงสารคดี โดยการสาธิตสินคาดวยการทรมาน,สาธิตเชิงเกินจริง 

(Torture Test/Dramatization Demonstration) และการสาธิตแบบกราฟฟค  
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนสารคดี  
- ฉากที่เปนลานทดสอบรถ และสถานที่ที่เหมือนลานขนสงสินคา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ผูแสดงรองที่เปนพนักงานทดสอบรถ 

 
ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา 

เมื่อนําบุคลิกภาพของตราสินคาที่บริษัทกําหนดมาเปรียบเทียบกับบุคลิกภาพทั้ง 35  
บุคลิกภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา เพื่อใหทราบถึงวิธีการนําเสนอบุคลิก-
ภาพของตราสินคาผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา พบวา ความเปนคนที่มีอายุ 
ประมาณ 25,30 ถึง 40 ป ประสบความสําเร็จในเบื้องตนแลว มีตําแหนงหนาที่การงาน
ระดับผูจัดการขึ้นไป เปนที่ยอมรับในสังคม มีรสนิยม  (วิษณุ เหมือนสมัย, สัมภาษณ, 10 
ตุลาคม 2543) มีความใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบเปนผูนํา (leader) และ บุคลิกภาพแบบ
หรูหรา ฟูฟา สงางาม (glamorous) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่มีการนําเสนอผานรูปแบบ กลวิธี และ
องคประกอบตางๆ ดังนี้ (ตาราง 4.14  และ 4.15) 
 

•  บุคลิกภาพแบบเปนผูนํา (leader) ไมมีการนําเสนอผานรูปแบบและกลวิธีที่ใชใน
ภาพยนตรโฆษณา แตมีการนําเสนอผานเพียง 2 องคประกอบ คือ 

 องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
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- โทนสีเขียวในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชลวดลายกราฟฟคของสัญลักษณ GOA 
•  บุคลิกภาพแบบหรูหราฟูฟา สงางาม (glamorous) มีการนําเสนอไมเดนชัดนัก 
เนื่องจากมีการนําเสนอผานเพียง 2 องคประกอบ คือ  
รูปแบบและกลวิธ ี
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- เพลงโฆษณาสไตลโอเปรา ที่มีทวงทํานองออนหวาน 

 
ความเปนคนที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปนตัวของตัวเอง รูจักการเลือกใชชีวิต

อยางสมเหตุสมผล ไมฉาบฉวยหรือตามกระแส (วิษณุ เหมือนสมัย, สัมภาษณ, 10 ตุลาคม 
2543) มีความหมายใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบเปนอิสระ พึ่งพาตัวเอง (independent) ซึ่ง
เปนบุคลิกภาพที่หมายถึงผูที่มีความมั่นใจ สามารถชวยเหลือ ดูแลตัวเองไดดวยวิถีทางของตัวเอง 
(ดูความหมายของบุคลิกภาพที่ สมุดรหัส ภาคผนวก ค) โดยมีการนําเสนอบุคลิกภาพนี้ผานเพียง
องคประกอบเดียวเทานั้น คือ (ตาราง 4.15) 
 

•  บุคลิกภาพแบบเปนอิสระ พึ่งพาตัวเอง (independent) ไมมีการนําเสนอผาน      
รูปแบบ และกลวิธีที่ใชในภาพยนตรโฆษณา แตมีการนําเสนอผาน 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- โทนสีเขียวในภาพยนตรโฆษณา 
 
สวน ความเปนคนฉลาดเลือก (วิษณุ เหมือนสมัย, สัมภาษณ, 10 ตุลาคม 2543) นั้น 

ไมพบวามีการนําเสนอบุคลิกภาพที่ใกลเคียงกับบุคลิกภาพนี้ในภาพยนตรโฆษณา “โตโยตา คัมร่ี 
GOA”  

 
จากผลการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาว สรุปไดวา ภาพยนตร

โฆษณาเรื่องนี้มีการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา “โตโยตา คัมร่ี” ที่ไมเดนชัด เนื่องจากบุคลิก-
ภาพสวนใหญแอบแฝงอยูในเพียงบางองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาเทานั้น ทั้งนี้จากการ
สัมภาษณคุณวิษณุ เหมือนสมัย (สัมภาษณ, 10 ตุลาคม 2543) พบวา ประเด็นหลักที่บริษัทฯ 
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ตองการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ คือ เทคโนโลยีความปลอดภัยของโครงสรางนิรภัย 
GOA ในรถยนตโตโยตา คัมร่ี ดังนั้น บุคลิกภาพของตราสินคา “โตโยตา คัมร่ี” จึงเปนเพียงประเด็น
รอง ที่มีการนําเสนอผานเพียงบางองคประกอบเทานั้น เพื่อใหกลุมเปาหมายยังสามารถรับรูไดถึง
ความเปน “โตโยตา คัมร่ี” 
 
 

ตาราง 4.13 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน 
ภ. โฆษณา โตโยตา คัมรี่ GOA 

 
  

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                            การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ                  ไมมีการนําเสนอ        มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด                 
บุคลิกภาพที่ใกลเคียงกับ 
“The Big Five”  
- อายุประมาณ 25-40 ป  

ประสบความสําเร็จในเบื้องตน 
ตําแหนงระดับผูจัดการขึ้นไป 
เปนที่ยอมรับในสังคม มีรสนิยม   
(เปนผูนํา)          
(หรูหราฟูฟา สงางาม)        

- มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เปน 
ตัวของตัวเอง ใชชีวิตสมเหตุ 
สมผล ไมฉาบฉวยตามกระแส    
(เปนอิสระ พึ่งพาตัวเอง)         

บุคลิกภาพที่ไมสอดคลอง หรือ 
ใกลเคียงกับ “The Big Five” 
- ฉลาดเลือก               
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  6. ตราสินคา    :  เกีย 

   ภาพยนตรโฆษณา   : เปดตัว เกีย ความยาว 30 วินาที  
 
บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด 

จากการสัมภาษณคุณสุดา ดานวัฒนา (สัมภาษณ, 11 มกราคม 2544) พบวา นอกจาก
บุคลิกภาพตราสินคา “เกีย” แลว รถยนต “เกีย” แตละโมเดลยังมีบุคลิกภาพเฉพาะตัวแตกตางกัน
ไปอีกดวย ซึ่งในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้มีการเปดตัวรถยนตเกีย 3 รุน คือ เกีย คารนิวัล (Kia 
Carnival), เกีย คารเรน (Kia Carens) และ เกีย แกรนด สปอรตเทจ (Kia Grand Sportage) ซึ่ง
สรุปไดวา ตราสนิคา “เกีย” และรถยนตเกียทั้ง 3 โมเดล มีบุคลิกภาพตราสินคาดังนี้   

บุคลิกภาพตราสินคา “เกีย”   
ผูชายอายุประมาณ 35-45 ป เปนชนชั้นกลางระดับเจาของกิจการ ประสบความ
สําเร็จ ดูดี มีมาด ขรึม ยอมรับอะไรใหมๆ ได รักครอบครัว และเปนคนที่ชอบออก
นอกบาน ซึ่งอาจจะไปกันทั้งครอบครัว 

 

บุคลิกภาพตราสินคา “เกีย คารนิวัล”   
เปนผูใหญ มีตาํแหนงหนาที่การงานระดับผูบริหาร คํานึงถึงความเปนครอบครัว 
นิยมเดินทางแบบเปนครอบครัว เปนกลุมใหญ ซึ่งไมใชการทองเที่ยวแบบลุยหรือ
สมบุกสมบัน 
 

บุคลิกภาพตราสินคา “เกีย คารเรน”   
ผูหญิงอายุ 30 ปขึ้นไป มีครอบครัวแลว เปนแมบานอาศัยอยูในเมือง มีฐานะคอน
ขางดี เปนคนที่คํานึงถึงประโยชนใชสอยมากกวาภาพลักษณ  
 

บุคลิกภาพตราสินคา “เกีย แกรนด สปอรตเทจ”   
อายุประมาณ 30 ป มีความเปนผูใหญ ขรึม ใชชีวิตแบบเรียบงาย แตชอบความ     
ตื่นเตน ทาทาย เปนคนที่ลุย แกรง และไมใชคนที่ทําตัวเดน ไมชอบโชว ออฟ            
มีตําแหนงหนาที่การงานระดับหัวหนาแผนก  
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บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 
 จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “เปดตัว เกีย” พบวา มีบุคลิกภาพที่ 
ปรากฏในภาพยนตรโฆษณารวมทั้งสิ้น 31 บุคลิกภาพ โดยบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุด มี 1 
บุคลิกภาพ คือ 

•  บุคลิกภาพแบบของแท ของจริง ตัวจริง (real) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่สะทอนผาน 
องคประกอบดังตอไปนี้  (ตาราง 4.17 และ 4.18) 
- การใชรูปแบบและลีลาในการโฆษณาแบบ Hard Sell โดยเนนเหตุผล และ         

มีความสมจริง 
- เทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชโทนแสงแบบแนราทีฟ 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย  
- การใชขอความ ตัวอักษรและปริภาษาในการเขียน 
- ตัวสินคา ซึ่งคือ รถยนตเกียทั้ง 3 โมเดล 

 
บุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 2 มี 2 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.17 และ 4.18) 

•  บุคลิกภาพแบบเชื่อถือได (reliable) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่สะทอนผานองคประกอบ
ตางๆ ดังตอไปนี้      
- การใชรูปแบบและลีลาในการโฆษณาแบบ Hard Sell โดยเนนเหตุผล และ         

มีความสมจริง 
- เทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง และการทําภาพ  

เคลื่อนไหว (Animation) ของตัวอักษร (Typographic) 
- การใชโทนแสงแบบแนราทีฟ 
- การใชคําพูด และปรภิาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- โทนสีน้ําเงินในภาพยนตรโฆษณา  
- การใชขอความ ตัวอักษรและปริภาษาในการเขียน 
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•  บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) สะทอนผาน  
- การใชรูปแบบและลีลาในการโฆษณาแบบ Hard Sell โดยเนนเหตุผล และ         

มีความสมจริง 
- เทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง และการทําภาพ  

เคลื่อนไหว (Animation) ของตัวอักษร (Typographic) 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- โทนสีน้ําเงินในภาพยนตรโฆษณา  
- การใชขอความ ตัวอักษรและปริภาษาในการเขียน 

 
สวนบคุลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 3 มี 3 บุคลิกภาพ ไดแก (ตาราง 4.17 และ 4.18) 

•  บุคลิกภาพแบบจริงใจ (sincere) ซึ่งสะทอนผานองคประกอบตางๆ ดังตอไปนี้      
- การใชรูปแบบและลีลาในการโฆษณาแบบ Hard Sell และมีความสมจริง 
- เทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง  
- การตัดตอภาพดวยเทคนิคตัดตรง (cut) 
- การใชโทนแสงแบบแนราทีฟ  
- การใชขอความ ตัวอักษรและปริภาษาในการเขียน 
 

•  บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) สะทอนผานองคประกอบตางๆ ดังตอไปนี้      
- เทคนิคการผลิตที่เปนเทคนิคพิเศษ (Special Effects) โดยการทําภาพเร็ว (Fast 

Motion)  
- การเคลื่อนไหวกลองแบบสวิชแพน (Swish Pan) 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะของการซูมออก (Zoom Out) และฟอลโล ชอต 

(Follow Shot) 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่มาพรอมกับการขึ้นขอความตัวอักษรภาษาไทย

ในภาพยนตรโฆษณา 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะเร็ว และหนักแนน 
- ฉากถนนริมหนาผา 
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•  บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited) สะทอนผานองคประกอบตางๆ ดังตอไปนี้      
- เทคนิคการผลิตที่เปนเทคนิคพิเศษ (Special Effects) โดยการทําภาพเร็ว (Fast 

Motion)  
- การเคลื่อนไหวกลองแบบสวิชแพน (Swish Pan) 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะของการซูมออก (Zoom Out) และฟอลโล ชอต 

(Follow Shot) 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่มาพรอมกับการขึ้นขอความตัวอักษรภาษาไทย

ในภาพยนตรโฆษณา 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะเร็ว และหนักแนน 
- โทนสีน้ําทะเลในภาพยนตรโฆษณา 

 
ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกบับุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา 
 เมื่อเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาของ “เกีย”, “เกีย คารนิวัล”, “เกีย คารเรน” และ 
“เกีย  แกรนด สปอรตเทจ” ที่บริษัทกําหนด กับทั้ง 31 บุคลิกภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหา  
ภาพยนตรโฆษณา เพื่อใหทราบถึงวิธีการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาผานองคประกอบตางๆ 
ในภาพยนตรโฆษณา พบวา ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง "เปดตัว เกีย" ไมมีการนําเสนอบุคลิกภาพตรา
สินคาที่เดนชัด เนื่องจากไมมีบุคลิกภาพตราสินคาใดที่สอดคลองกับบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดในการ
วิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 

หากแตมีบางบุคลิกภาพตราสินคาที่มีความสอดคลอง หรือใกลเคียงกับอีก 26 บุคลิกภาพ
ที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา ดังนี้  

บุคลิกภาพตราสินคา “เกีย”  
ความเปนผูชายที่ดูดีมีมาด (สุดา ดานวัฒนา, สัมภาษณ, 11 มกราคม 2544) มีความ

สอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) และ ดูดี (good looking) ซึ่งมี 
การนําเสนอผานองคประกอบตางๆ ดังตอไปนี้ (ตาราง 4.17 และ 4.18) 

•  บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) ไมมีการนําเสนอผานการใชรูปแบบ 
 และกลวิธี แตมีการนําเสนอผาน 

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
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- ฉากที่เปนปาในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- รถยนตเกียทั้ง 3 โมเดล 

•   บุคลิกภาพแบบดูดี (good looking)  มีการนําเสนอผาน 
รูปแบบและกลวิธี  

- เทคนิคการผลิตที่เปนการทําภาพเคลื่อนไหว (Animation) ของตัวอักษร 
(Typographic) 

 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 

- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
 

ความเปนคนรักครอบครัว และเปนคนที่ชอบออกนอกบาน ซ่ึงอาจจะไปกันทั้ง 
ครอบครัว (สุดา ดานวัฒนา, สัมภาษณ, 11 มกราคม 2544) มีความสอดคลองกับ บุคลิกภาพ
แบบยึดถือครอบครัว (family-oriented) ซึ่งไมมีการนําเสนอผานการใช  รูปแบบและกลวิธี แตมี 
การนําเสนอผานเพียงองคประกอบเดียว คือ (ตาราง 4.18) 

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- รูปลักษณของรถยนตเกียทั้ง 3 โมเดล 
  
สวน ความเปนคนระดับเจาของกิจการที่ประสบความสําเร็จ (สุดา ดานวัฒนา, 

สัมภาษณ, 11 มกราคม 2544) มีความหมายใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบเปนผูนํา (leader) ซึ่ง 
มีความหมายถึงบุคคลที่อยูแถวหนาเหนือคูแขงรายอื่นๆ หรือผูควบคุมองคกร (ดูความหมายของ
บุคลิกภาพที่ สมุดรหัส ภาคผนวก ค) โดยบุคลิกภาพนี้ไมมีการนําเสนอผานการใชรูปแบบและ   
กลวิธีในการโฆษณา แตมีการนําเสนอผานเพียงองคประกอบเดียว คือ (ตาราง 4.18) 
 องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา   

- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย  
   
ในขณะที่บุคลิกลักษณะของคนอายุประมาณ 35-45 ป เปนชนชั้นกลาง ขรึม ยอมรับ

อะไรใหมๆ ได (สุดา ดานวัฒนา, สัมภาษณ, 11 มกราคม 2544) ไมมีความใกลเคียงกับบุคลิก
ภาพใดๆ ใน 31 บุคลิกภาพ ที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา จึงสรุปไดวาไมมีการ
นําเสนอบุคลิกภาพดังกลาวของตราสินคา “เกีย” ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ 
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นอกจากนั้น ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “เปดตัว เกีย” นี้ ยังมีการนําเสนอบุคลิกภาพตรา- 
สินคาของรถยนตเกีย อีก 3 โมเดล ซึ่งจากการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา พบวา 
 
บุคลิกภาพตราสินคา “เกีย คารนิวัล”   
 ความเปนผูใหญ ที่มีตําแหนงหนาที่การงานระดับผูบริหาร คํานึงถึงความเปน
ครอบครัว นิยมเดินทางแบบเปนครอบครัว เปนกลุมใหญ  (สุดา ดานวัฒนา, สัมภาษณ, 11 
มกราคม 2544) มีความใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบเปนผูนํา (leader) และสอดคลองกับ 
บุคลิกภาพแบบยึดถือครอบครัว (family-oriented) ซึ่งไมมีการนําเสนอผานรูปแบบและกลวิธี 
ในการโฆษณา แตมีการนําเสนอผานองคประกอบอื่นๆ คือ (ตาราง 4.18)  

•  บุคลิกภาพแบบเปนผูนํา (leader) นําเสนอผาน  
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
 
•  บุคลิกภาพแบบยึดถือครอบครัว (family-oriented) นําเสนอผานเพียง        
องคประกอบเดียว คือ  
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- รูปลักษณของรถยนตเกีย คารนิวัล 
  

สวน ความเปนคนทีไมนิยมการทองเที่ยวแบบลุยหรือสมบุกสมบัน (สุดา ดาน-
วัฒนา, สัมภาษณ, 11 มกราคม 2544) ไมมีความใกลเคียงกับบุคลิกภาพแบบใดที่ไดจากการ
วิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา จึงสรุปไดวาไมมีการนําเสนอบุคลิกภาพดังกลาวในภาพยนตร
โฆษณาเรื่องนี้ 
 
บุคลิกภาพตราสินคา “เกีย คารเรน”   

ความเปนคนที่มีครอบครัวแลว เปนแมบานอาศัยอยูในเมือง มีฐานะคอนขางดี 
(สุดา ดานวัฒนา, สัมภาษณ, 11 มกราคม 2544) มีความสอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบยึดถือ
ครอบครัว (family-oriented, มีความเปนผูหญิง (feminine) และใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบ
ชั้นสูง (upper class) ซึ่งไมมีการนําเสนอบุคลิกภาพแบบมีความเปนผูหญิง ในภาพยนตรโฆษณา
เร่ืองนี้ สวนบุคลิกภาพแบบยึดถือครอบครัว และบุคลิกภาพแบบชั้นสูง ไมมีการนําเสนอผานรูป-
แบบ และกลวิธีในการโฆษณา แตมีการนําเสนอผานองคประกอบอื่นๆ  ดังนี้ (ตาราง 4.18)  
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•  บุคลิกภาพแบบยึดถือครอบครัว (family-oriented) นําเสนอผานเพียงองคประกอบ
เดียว คือ  

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- รูปลักษณของรถยนตเกีย คารเรน 

•  บุคลิกภาพแบบชั้นสูง (upper class) นําเสนอผานเพียงองคประกอบเดียว คือ  
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- ฉากที่แสดงความเปนเมือง มีอาคารบานเรือน 
 

สวนลักษณะของ ผูหญิงอายุ 30 ปขึ้นไป (สุดา ดานวัฒนา, สัมภาษณ, 11 มกราคม 
2544) มีความสอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูหญิง (feminine) แตไมมีการนําเสนอ
บุคลิกภาพนี้ในภาพยนตรโฆษณา สวนลักษณะของ ความเปนคนที่คํานึงถึงประโยชนใชสอย
มากกวาภาพลักษณ (สุดา ดานวัฒนา, สัมภาษณ) ไมมีความใกลเคียงกับบุคลิกภาพแบบใดที่ได 
จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา จึงสรุปไดวาไมมีการนําเสนอบุคลิกภาพดังกลาวใน
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้เชนกัน 

 
บุคลิกภาพตราสินคา “เกีย แกรนด สปอรตเทจ”   

ความเปนคนที่ชอบความตื่นเตน ทาทาย ลุย แกรง (สุดา ดานวัฒนา, สัมภาษณ,   
11 มกราคม 2544) มีความสอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่น ทาทาย (daring), ชีวิต-
กลางแจง (outdoorsy) และแกรง ทรหด บึกบึน (tough) ซึ่งมีการนําเสนอผานองคประกอบ
ตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา ดังนี้ (ตาราง 4.17 และ 4.18)  

•  บุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่น ทาทาย (daring) ไมมีการนําเสนอผานการใชรูปแบบ 
 และกลวิธี แตมีการนําเสนอผานเพียงองคประกอบเดียว คือ 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- การเคลื่อนไหวกลองแบบสวิชแพน (Swish Pan) 

•  บุคลิกภาพแบบชีวิตกลางแจง (outdoorsy) ไมมีการนําเสนอผานการใชรูปแบบและ 
กลวิธีเชนกัน แตมีการนําเสนอผานเพียงองคประกอบเดียว คือ 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  

- ฉากที่เปนปา 
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•  บุคลิกภาพแบบแกรง ทรหด บึกบึน (tough) ไมมีการนําเสนอผานการใชรูปแบบ 
และกลวิธีเชนกัน แตมีการนําเสนอผานเพียง 2 องคประกอบ คือ 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะเร็ว และหนักแนน 
- ฉากที่เปนปา 

 
สวน ความเปนคนที่มีตําแหนงหนาที่การงานระดับหัวหนาแผนก (สุดา ดานวัฒนา, 

สัมภาษณ, 11 มกราคม 2544) มีความหมายใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบมีทักษะ ปฏิบัติตาม
หลักการ (technical) และบุคลิกภาพแบบเปนผูนํา (leader) คือ เปนคนที่รูลึกในสิ่งที่ทํา และ
เปนคนที่ชี้แนะแนวทาง หรือควบคุมทีม (ดูความหมายบคุลิกภาพที่ สมุดรหัส ภาคผนวก ค) ซึ่งทั้ง 
2 บุคลิกภาพนี้มีการนําเสนอผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา ดังนี้ (ตาราง 4.17 และ 
4.18)  

•  บุคลิกภาพแบบมีทักษะ ปฏิบัติตามหลักการ (technical) ไมมีการนําเสนอผาน       
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา แตมีการนําเสนอผาน 
รูปแบบและกลวิธี  
- การใชรูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนเหตุผล (Rational) 

•  บุคลิกภาพแบบเปนผูนํา (leader) ไมมีการนําเสนอผานรูปแบบและกลวิธีใน
การโฆษณา แตมีการนําเสนอผาน 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 

สวน ความเปนคนอายุประมาณ 30 ป ใชชีวิตแบบเรียบงาย มีความเปนผูใหญ 
ขรึม  ไมใชคนที่ทําตัวเดน ไมชอบโชว ออฟ (สุดา ดานวัฒนา, สัมภาษณ, 11 มกราคม 2544) 
มีความใกลเคียงกับบุคลิกภาพแบบติดดิน (down-to-earth) แตไมมีการนําเสนอบุคลิกภาพ   
ดังกลาวในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ 

จากผลการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาของ “เกีย” และรถยนตเกีย ทั้ง 3 
โมเดล สรุปไดวา ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “เปดตัว เกีย” มีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาทั้ง 4 
ตราสินคา ไมเดนชัดนัก เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาสวนใหญมีการนําเสนอผานองคประกอบ
ในภาพยนตรโฆษณาเพียง 1-2  องคประกอบเทานั้น 
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ตาราง 4.16 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน ภ. โฆษณา เกีย 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                        การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ                 ไมมีการนําเสนอ            มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด    
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับ 
“The Big Five” (Aaker, 1997) 
- ยึดถือครอบครัว            
- กลาบาบิ่น ทาทาย                      
- ดูดี               
- มีความเปนผูหญิง               
- ชีวิตกลางแจง            
- มีความเปนผูชาย            
- แกรง ทรหด บึกบึน                          
บุคลิกภาพที่ใกลเคียงกับ 
“The Big Five”  
- คนระดับผูบริหาร หรือ 

เจาของกิจการที่ประสบ 
ความสําเร็จ  
(เปนผูนํา)             

- ฐานะคอนขางดี  
(ชั้นสูง)             

- คนระดับหัวหนาแผนก 
(มีทักษะ)             

- ใชชีวิตเรียบงาย ไมทําตัวเดน 
 ไมโชวออฟ 
(ติดดิน)               

บุคลิกภาพที่ไมสอดคลอง หรือ 
ใกลเคียงกับ “The Big Five” 
- อายุ 35-45 ป ชนชั้นกลาง 

ขรึม ยอมรับอะไรใหมๆ ได                       
- อายุ 30 ปขึ้นไป คํานึงถึง 

ประโยชนใชสอยมากกวา 
ภาพลักษณ                

- ไมนิยมการทองเที่ยวแบบลุย  
หรือสมบุกสมบัน                 
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7. ตราสินคา    :  มาสดา ไฟเตอร   

    ภาพยนตรโฆษณา   : “Get Married” ความยาว 45 วินาที  
 
บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด 

จากการสัมภาษณคุณพิทักษ ผดุงศิลป (สัมภาษณ, 19 ธันวาคม 2543) พบวา ตราสินคา  
“มาสดา ไฟเตอร” มีบุคลิกภาพดังตอไปนี้  

บุคลิกภาพตราสินคา “มาสดา ไฟเตอร”  
ชายหนุมมาดแมน อายุประมาณ 25-35 ป เปนผูนําในระดับหัวหนางาน หัวหนา
ฝาย หรือหัวหนาแผนก เชน หัวหนาวิศวกร เปนตน และเปนคนที่ทํางานกลางแจง 
เปนคนแกรง (tough guy) ชอบความทาทาย ชอบลุย ชอบความแปลกใหม แบบ
มีความแตกตางบางเล็กนอย แตไมถึงกับแปลกประหลาด 

 
บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 
 จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Get Married” พบวา มีบุคลิกภาพที่เกิด
จากรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา 32 บุคลิกภาพ ทั้งนี้มีบุคลิกภาพ
ที่ปรากฏเดนชัดที่สุด 1 บุคลิกภาพ (ตาราง 4.21) คือ  
 

•  บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) ซึ่งเกิดจากการใชองคประกอบใน    
ภาพยนตรโฆษณาดังตอไปนี้ (ตาราง 4. 20 และ 4.21)  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูประกาศชาย 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงรถแลนอยางสมบุกสมบัน 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะหนักแนน โดยเนนเสียงกีตารเบส 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนแนวปา 2 ขางทาง โคลนเลน และหนาผา 
- โทนสีน้ําตาลที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
- อวัจนภาษาของผูแสดงหลักชาย ซึ่งไดแก ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการ

แตงหนา, การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกายและการใชทาทาง ตลอด
จนการสัมผัส จับตองสิ่งของตางๆ 

- รถกระบะมาสดาไฟเตอรในภาพยนตรโฆษณา 
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บุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 2 มี 2 บุคลิกภาพ ไดแก (ตาราง 4.20 และ 4.21)   
•  บุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่น ทาทาย (daring) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก         
องคประกอบดังตอไปนี้  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอในรูปแบบของการสาธิตสินคา โดยการทรมาน,สาธิตเชิงเกินจริง 

(Torture Test/Dramatization Demonstration)  
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะแฮนดเฮล ชอต 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงรถแลนอยางสมบุกสมบัน 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะหนักแนน โดยเนนเสียงกีตารเบส 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนแนวปา 2 ขางทาง โคลนเลน และหนาผา 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การเคลื่อนไหวรางกายและการใชทาทาง ตลอดจนการสัมผัสจับ

ตองสิ่งของตางๆ ของผูแสดงหลักชาย 
- รถกระบะมาสดาไฟเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

 
•  บุคลิกภาพแบบแกรง ทรหด บึกบึน (tough) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอในรูปแบบของการสาธิตสินคา โดยการทรมาน,สาธิตเชิงเกินจริง 

(Torture Test/Dramatization Demonstration)  
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงรถแลนอยางสมบุกสมบัน 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะหนักแนน โดยเนนเสียงกีตารเบส 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนแนวปา 2 ขางทาง โคลนเลน และหนาผา 
- โทนสีน้ําตาลในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการแตงหนา, การใชสีหนาและสายตา ตลอดจน

การสัมผัส จับตองสิ่งของตางๆ ของผูแสดงหลักชาย 
- รถกระบะมาสดาไฟเตอรในภาพยนตรโฆษณา 
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สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 3 มีเพียง 1 บุคลิกภาพ คือ  
•  บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองค
ประกอบ   ดังตอไปนี้  (ตาราง 4.20 และ 4.21) 
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาแบบ Hard Sell 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอในรูปแบบของการสาธิตสินคา โดยการทรมาน,สาธิตเชิงเกินจริง 

(Torture Test/Dramatization Demonstration) 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง : เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชขนาดภาพในลักษณะภาพใกล  
- โทนสีออกเทา,เขียว ในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกายและการใชทาทาง 

ตลอดจนการสัมผัส จับตองสิ่งของตางๆ ของผูแสดงหลักชาย 
 
ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา 

เมื่อเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคา "มาสดา ไฟเตอร" ที่บริษัทกําหนด กับบุคลิกภาพที่ 
ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้  เพื่อใหทราบถึงวิธีการนําเสนอบุคลิกภาพ
ของตราสินคาผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา พบวา ความเปนชายหนุมมาดแมน 
อายุประมาณ 25-35 ป เปนคนที่แกรง (tough guy) ชอบความทาทาย ชอบลุย (พิทักษ  
ผดุงศิลป, สัมภาษณ, 19 ธันวาคม 2543) มีความสอดคลองกับ 3 บุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปน
อันดับที่ 1 และ 2 จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา ซึ่งไดแก บุคลิกภาพแบบมีความ-
เปนผูชาย (masculine) แกรง ทรหด บึกบึน (tough) และกลาบาบิ่น ทาทาย (daring) โดย
นําเสนอผานรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบตางๆ ดังนี้ (ตาราง 4.20 และ 4.21)  
 

•  บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) มีการนําเสนออยางผาน  
รูปแบบและกลวิธี  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
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องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของเสียงผูประกาศชาย 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงรถแลนอยางสมบุกสมบัน 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะหนักแนน โดยเนนเสียงกีตารเบส 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนแนวปา 2 ขางทาง โคลนเลน และหนาผา 
- โทนสีน้ําตาลที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
- อวัจนภาษาของผูแสดงหลักชาย ซึ่งไดแก ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการ

แตงหนา, การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกายและการใชทาทาง ตลอด
จนการสัมผัส จับตองสิ่งของตางๆ 

- รถกระบะมาสดาไฟเตอรในภาพยนตรโฆษณา 
 
•  บุคลิกภาพแบบแกรง ทรหด บึกบึน (tough) มีการนําเสนอผาน  
รูปแบบและกลวิธี  
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอในรูปแบบของการสาธิตสินคา โดยการทรมาน,สาธิตเชิงเกินจริง 

(Torture Test/Dramatization Demonstration)  
 
 องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 

- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงรถแลนอยางสมบุกสมบัน 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะหนักแนน โดยเนนเสียงกีตารเบส 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนแนวปา 2 ขางทาง โคลนเลน และหนาผา 
- โทนสีน้ําตาลในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการแตงหนา, การใชสีหนาและสายตา ตลอดจน

การสัมผัส จับตองสิ่งของตางๆ ของผูแสดงหลักชาย 
- รถกระบะมาสดาไฟเตอรในภาพยนตรโฆษณา 
 
•  บุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่น ทาทาย (daring) มีการนําเสนอผาน  
รูปแบบและกลวิธี  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
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- เทคนิคการนําเสนอในรูปแบบของการสาธิตสินคา โดยการทรมาน, สาธิตเชิงเกินจริง 
(Torture Test/Dramatization Demonstration)  

 
 องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 

- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะแฮนดเฮล ชอต 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงรถแลนอยางสมบุกสมบัน 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะหนักแนน โดยเนนเสียงกีตารเบส 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนแนวปา 2 ขางทาง โคลนเลน และหนาผา 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การเคลื่อนไหวรางกายและการใชทาทาง ตลอดจนการสัมผัส    

จับตองสิ่งของตางๆ ของผูแสดงหลักชาย 
- รถกระบะมาสดาไฟเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

 
ความเปนคนทํางานกลางแจง มีความสอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบชีวติกลางแจง  

(outdoorsy) ซึ่งการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาวคอนขางเดนชัด โดยมีการนําเสนอผาน
รูปแบบ กลวิธี และองคประกอบตางๆ ดังนี้ (ตาราง 4.20 และ 4.21) 

รูปแบบและกลวิธี  
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงรถแลนอยางสมบุกสมบัน 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนแนวปา 2 ขางทาง โคลนเลน และหนาผา 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการแตงหนาของผูแสดงหลักชาย 
- รถกระบะมาสดาไฟเตอรในภาพยนตรโฆษณา 

 
สวน ความเปนผูนําในระดับหัวหนางาน หัวหนาฝาย หรือหัวหนาแผนก (พิทักษ 

ผดุงศิลป, สัมภาษณ, 19 ธันวาคม 2543) มีความหมายใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบมีทักษะ 
ปฏิบัติตามหลักการ (technical) และ บุคลิกภาพแบบเปนผูนํา (leader) ซึ่งหมายถึง ผูที่รูลึก
ในสิ่งที่ทํา และเปนผูที่ชี้แนะแนวทาง หรือผูควบคุมทีม หรือองคกร (ดูความหมายบุคลิกภาพที่ 
สมุดรหัส ภาคผนวก ค) แตจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา พบวา ไมมีการนําเสนอ 
บุคลิกภาพแบบเปนผูนําในภาพยนตรโฆษณา สวนบุคลิกภาพแบบมีทักษะ ปฏิบัติตามหลักการ  
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มีการนําเสนอผานองคประกอบดังตอไปนี้ (ตาราง 4.20 และ 4.21) 
 
•  บุคลิกภาพแบบมีทักษะ ปฏิบัติตามหลักการ (technical) มีการนําเสนอผานเพียง
องคประกอบเดียวเทานั้น คือ  
รูปแบบและกลวิธี  
- การใชเทคนิคการนําเสนอในรูปแบบของการสาธิตสินคา โดยการทรมาน,สาธิตเชิง      

เกินจริง  (Torture Test/Dramatization Demonstration)  
 

ความเปนคนที่ชอบความแปลกใหม แบบมีความแตกตางบางเล็กนอย ไมถึงกับ 
แปลกประหลาด (พิทักษ ผดุงศิลป, สัมภาษณ, 19 ธันวาคม 2543) มีความสอดคลองกับ  
บุคลิกภาพแบบแปลกแตกตาง มีเอกลักษณ (unique) ซึ่งมีการนําเสนอที่ไมเดนชัดนัก เนื่อง-
จากมีการนําเสนอผานเพียง 3 องคประกอบ คือ (ตาราง 4.20 และ 4.21) 
 รูปแบบและกลวธิี   

- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาที่มีความเกินจริง 
- การใชเทคนิคการนําเสนอในรูปแบบของการสาธิตสินคา โดยการทรมาน,สาธิตเชิง      

เกินจริง  (Torture Test/Dramatization Demonstration) 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะหนักแนน โดยเนนเสียงกีตารเบส 

 
จากผลการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา "มาสดา ไฟเตอร" พบวา มีการ 

นําเสนอเกือบจะครบทุกบุคลิกภาพของตราสินคา ทั้งนี้เนื่องจากไมมีการนําเสนอบุคลิกภาพแบบ
เปนผูนํา เพียงบุคลิกภาพเดียวในภาพยนตรโฆษณา แตอยางไรก็ตาม ใน 6 บุคลิกภาพตราสินคา
นี้มีถึง 3 บุคลิกภาพตราสินคาที่เปนบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับ 1 และ 2 จากการ
วิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา ดังนั้น จึงสรุปไดวา ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Get Married” มี 
การนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา “มาสดา ไฟเตอร” ไดอยางเดนชัด และคอนขางครบถวน  
 

ทั้งนี้ องคประกอบสําคัญที่สามารถนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาไดถึง 4 บุคลิกภาพ มี 7  
องคประกอบ คือ รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ, เทคนิคการนําเสนอแบบสาธิต
สินคา โดยการทรมาน/สาธิตเชิงเกินจริง (Torture Test/Dramatization Demonstration), เสียง



                                                                                   
                                                                                                              

 

151

ประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงรถแลนอยางสมบุกสมบัน, เพลงโฆษณาที่มีจังหวะหนักแนน 
โดยเนนเสียงกีตารเบส, ฉากที่เปนแนวปา 2 ขางทาง โคลนเลน และหนาผา, ลักษณะที่ปรากฏของ
ผูแสดงหลักชาย และรถกระบะมาสดา ไฟเตอร       
 
 
 

ตาราง 4. 19 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน 
ภ. โฆษณา มาสดา ไฟเตอร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                        การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ            ไมมีการนําเสนอ           มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด    
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับ 
“The Big Five” (Aaker, 1997) 
- กลาบาบิ่น ทาทาย      
- แปลกแตกตาง      
- ชีวิตกลางแจง      
- มีความเปนผูชาย      
- แกรง ทรหด บึกบึน      
บุคลิกภาพที่ใกลเคียงกับ 
“The Big Five”  
- เปนผูนําระดับหัวหนา 

งาน หัวหนาฝาย  
หัวหนาแผนก 
(มีทักษะ)        
(เปนผูนํา)         
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8. ตราสินคา   : อีซูซุ โรดิโอ  

   ภาพยนตรโฆษณา  :  อีซูซุ โรดิโอ ความยาว 30 วินาที  

 
บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด 

จากการสัมภาษณคุณวิชัย สินอนันตพัฒน (สัมภาษณ, 17 สิงหาคม 2543) สรุปไดวา 
ตราสินคา “อีซูซุ โรดิโอ” มีบุคลิกภาพเฉพาะตัวที่เพิ่มเติมแตกตางจากตราสินคา “อีซูซุ” ทั้งนี้เพราะ   
“อีซูซุ โรดิโอ”  เปนรถกระบะขับเคลื่อน 4 ลอที่มีจุดขายชัดเจน จึงมีการกําหนดบุคลิกภาพตรา-  
สินคาที่สอดคลองกับจุดเดนของสินคา ดังนี้ 

บุคลิกภาพตราสินคา “อีซูซุ โรดิโอ”    
ชายวัยทํางาน อายุประมาณ 20 กวาถึง 30  ป สถานภาพทางเศรษฐกิจและ
สังคมคอนขางดี  เปนคนที่ทาทาย รักที่จะหาประสบการณ ชอบชีวิตกลางแจง 
ชอบทองไปในโลกกวาง รักธรรมชาติ และรักสิ่งแวดลอม   
 

บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 
จากการวิเคราะหภาพยนตรโฆษณา “อีซูซุ โรดิโอ” พบวา มี 32 บุคลิกภาพที่ปรากฏใน

ภาพยนตรโฆษณา โดยบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุดมี 2 บุคลิกภาพ (ตาราง 4.24) คือ 
 
• บุคลิกภาพแบบของแท ของจริง ตัวจริง (real) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่สะทอนผาน   
องคประกอบตางๆ ดังตอไปนี้ (ตาราง 4.23 และ 4.24)   
- รูปแบบการโฆษณาแบบ Hard Sell เนนเหตุผล และมีความสมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 
- เทคนิคในการนําเสนอแบบนําสินคาไปทดสอบ (Product in Tests) 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง : เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชโทนแสงแบบแนราทีฟ 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- กลุมผูแสดงที่มีชื่อเสียงในวงการรถออฟโรดทั้ง 4 คนในภาพยนตรโฆษณา 
- กวางแมลูกที่เปนตัวแทนของความเปนปา 
- รถ “อีซูซุ โรดิโอ” สีทอง 
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• บุคลิกภาพแบบเชื่อถือได (reliable) เปนบุคลิกภาพที่สะทอนผานองคประกอบ 
(ตาราง 4.23 และ 4.24)   
- รูปแบบการโฆษณาแบบ Hard Sell เนนเหตุผล และมีความสมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 
- เทคนิคในการนําเสนอแบบนําสินคาไปทดสอบ (Product in Tests) และการใชบุคคล

ที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา (Celebrity Testimonial) 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง : เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชโทนแสงแบบแนราทีฟ 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- โทนสีน้ําตาล และสีเบจในภาพยนตรโฆษณา  
- การใชขอความ ตัวอักษร ตลอดจนปริภาษาในการเขียน 
- กลุมผูแสดงที่มีชื่อเสียงในวงการรถออฟโรดทั้ง 4 คนในภาพยนตรโฆษณา 

 
สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 2 มี 3 บุคลิกภาพ ไดแก (ตาราง 4.23 และ 4.24) 
• บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 
- การเคลื่อนไหวกลองแบบแฮนดเฮล ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะของการซูมเขา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- เสียงเพลงโฆษณาในจังหวะเรงเรา สไตลลูกทุงตะวันตก (country) 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนการลุยปา ตั้งแคมปไฟ 
- โทนสีเขียวที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
- กลุมผูแสดงที่มีชื่อเสียงในวงการออฟโรดทั้ง 4 คน 
 
• บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- เสียงเพลงโฆษณาในจังหวะเรงเรา สไตลลูกทุงตะวันตก (country) 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนการลุยปา ตั้งแคมปไฟ 
- โทนสีน้ําตาลที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
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- กลุมผูแสดงที่มีชื่อเสียงในวงการออฟโรดทั้ง 4 คน 
- รถ “อีซูซุ โรดิโอ” สีทอง 
 
• บุคลิกภาพแบบแกรง ทรหด บึกบึน (tough) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงฟารอง และเสียงรถแลนแบบสมบุกสมบัน 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนการลุยปา ตั้งแคมปไฟ 
- โทนสนี้ําตาลที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชกราฟฟคเปนสัญลักษณเฉพาะ (Logo) เพื่อบอกคุณลักษณะเดนของรถรุนนี้  
- รถ “อีซูซุ โรดิโอ” สีทอง 

 
สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 3 มี 2 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.23 และ 4.24) 
• บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 
- การเคลื่อนไหวกลองแบบแฮนดเฮล ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะของการซูมเขา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงฟารอง และเสียงรถแลนแบบสมบุกสมบัน 
- เสียงเพลงโฆษณาในจังหวะเรงเรา สไตลลูกทุงตะวันตก (country) 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนการลุยปา ตั้งแคมปไฟ 
 
• บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบการโฆษณาแบบ Hard Sell โดยเนนเหตุผล  
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 
- เทคนิคในการนําเสนอแบบนําสินคาไปทดสอบ (Product in Tests) และการใชบุคคล

ที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา (Celebrity Testimonial) 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง : เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
-    กลุมผูแสดงที่มีชื่อเสียงในวงการออฟโรดทั้ง 4 คน 
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ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา 
 เมื่อนําบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดมาเปรียบเทียบกับบุคลิกภาพที่ไดจากการ
วิเคราะหภาพยนตรโฆษณา “อีซูซุ โรดิโอ” เพื่อใหทราบถึงวิธีการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา
ผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา พบวา บางบุคลิกภาพที่บริษัทกําหนดมีการนําเสนอ
คอนขางเดนชัด ดังนี้ 

 บุคลิกภาพที่เปนชาย (วิชัย สินอนันตพัฒน, สัมภาษณ, 17 สิงหาคม 2543) มีความ
สอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัด
เปนอันดับที่ 2 จากการวิเคราะหภาพยนตรโฆษณา โดยมีการนําเสนอผานองคประกอบดังตอไปนี้ 
(ตาราง 4.23 และ 4.24) 

รูปแบบและกลวิธ ี 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- เสียงเพลงโฆษณาในจังหวะเรงเรา สไตลลูกทุงตะวันตก (country) 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนการลุยปา ตั้งแคมปไฟ 
- โทนสีน้ําตาลที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
- กลุมผูแสดงที่มีชื่อเสียงในวงการออฟโรดทั้ง 4 คน 
- รถ “อีซูซุ โรดิโอ” สีทอง 

 
นอกจากนี้ บุคลิกภาพแบบเปนคนที่ทาทาย รักที่จะหาประสบการณ ชอบชีวิต 

กลางแจง ชอบทองไปในโลกกวาง ของ “อีซูซู โรดิโอ” ( วิชัย สินอนันตพัฒน, สัมภาษณ,       
17 สิงหาคม 2543) ยังมีความสอดคลองกับบุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่น ทาทาย (daring) และ
ชีวิตกลางแจง (outdoorsy) ซึ่งมีการนําเสนอคอนขางเดนชัด เนื่องจากมีการนําเสนอผานหลาย
องคประกอบดังนี้ (ตาราง 4.23 และ 4.24) 
 
 • บุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่น ทาทาย (daring) นําเสนอผาน 

รูปแบบและกลวิธ ี 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 
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องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- การเคลื่อนไหวกลองในแบบแฮนดเฮล ชอต 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงฟารอง และเสียงรถแลนสมบุกสมบัน 
- เสียงเพลงโฆษณาในจังหวะเรงเรา สไตลลูกทุงตะวันตก (country) 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนการลุยปา ตั้งแคมปไฟ 
- รถ “อีซูซุ โรดิโอ” สีทอง 

 
• บุคลิกภาพแบบชีวิตกลางแจง (outdoorsy) นําเสนอผาน (ตาราง 4.23 และ 4.24) 
รูปแบบและกลวิธ ี 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงฟารอง และเสียงรถแลนสมบุกสมบัน 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนการลุยปา ตั้งแคมปไฟ 
- โทนสีน้ําตาลที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
- กลุมผูแสดงที่มีชื่อเสียงในวงการออฟโรดทั้ง 4 คน 
- รถ “อีซูซุ โรดิโอ” สีทอง 
 
สวนความเปนคนรักธรรมชาติ และรักสิ่งแวดลอม (วิชัย สินอนันตพัฒน, สัมภาษณ,  

17 สิงหาคม 2543) มีความหมายใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบมีความดีงาม มีประโยชน 
(wholesome) ซึ่งหมายถึงผูที่ใชเวลาวางอยางเปนประโยชน ทําตนเปนประโยชนตอสังคม (ดู 
ความหมายของบุคลิกภาพที่ สมุดรหัส ภาคผนวก ค) โดยมีการนําเสนอผานองคประกอบ  
ดังตอไปนี้ (ตาราง 4.23 และ 4.24)  

รูปแบบและกลวิธ ี 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล 
- การใชเทคนิคในการนําเสนอแบบนําสินคาไปทดสอบ (Product in Tests) 

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- การใชขอความในภาพยนตรโฆษณา 
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สําหรับบุคลิกภาพตราสินคาในเชิงอายุ และสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม คือ อายุ 
ประมาณ 20 กวาถึง 30 ป สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมคอนขางดี  (วิชัย สินอนันตพัฒน, 
สัมภาษณ, 17 สิงหาคม 2543) ซึ่งมีความใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบชั้นสูง (upper class) แต 
ไมไดมีการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ ทั้งนี้จากการสัมภาษณคุณวิชัย สินอนันตพัฒน 
พบวา พฤติกรรมการซื้อรถกระบะขับเคลื่อน 4 ลอนี้ ผูบริโภคจะซื้อเปนรถคันที่ 2 เนื่องจากเปนรถ
สําหรับการทองเที่ยวในวันพักผอน ดังนั้นบุคลิกภาพตราสินคา ดังกลาว จึงเปนบุคลิกภาพที่ 
สะทอนออกมาจากจุดขายที่เปนรถกระบะขับเคลื่อน 4 ลอนั่นเอง  

 
จากผลการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตรโฆษณา “อีซูซุ โรดิโอ”  

ดังกลาว จะเห็นวา รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล เปนองคประกอบสําคัญในภาพยนตรโฆษณาที่ 
สามารถนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา “อีซูซุ โรดิโอ” ไดทุกบุคลิกภาพ 
 

ตาราง 4.22 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน 
ภ. โฆษณา อีซูซุ โรดิโอ 

 
     

 
 
    

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                        การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ            ไมมีการนําเสนอ            มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด    
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับ 
“The Big Five” (Aaker, 1997) 
- กลาบาบิ่น ทาทาย                  
- ชีวิตกลางแจง         
- มีความเปนผูชาย        
บุคลิกภาพที่ใกลเคียงกับ 
“The Big Five”  
- รักธรรมชาติ  

รักสิ่งแวดลอม 
(มีความดีงาม)        

- อายุ 20 กวา – 30 ป 
สถานภาพทางเศรษฐกิจ 
และสังคมคอนขางด ี
(ชั้นสูง)          
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ประเภทสินคา   :  เบียร  

1. ตราสินคา  : แบล็ก ไทเกอร 

    ภาพยนตรโฆษณา : “ควาพลาด”  ความยาว 15 วินาที  
 
บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด 
 จากการสัมภาษณคุณสรโชติ อําพันวงศ (สัมภาษณ, 31 ตุลาคม 2543) สรุปไดวา “แบล็ก
ไทเกอร” มีบุคลิกภาพตราสินคา ดังนี้  
 บุคลิกภาพตราสินคา “แบล็กไทเกอร” 

คนหนุม อายุไมเกิน 35 ป เปนคนที่เท ขรึม แตไมดุดัน นิ่งๆ นาคนหา เปนคน 
 รุนใหมที่อยูในยุคสมัย ซึ่งไมจําเปนตองทันสมัย แตทันเหตุการณ เปนคนที่มี  

ความสมเหตุสมผลในการเลือกใชของ  
 

บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 
 จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ควาพลาด” ของ ”แบล็ก ไทเกอร” พบวา
มี 26 บุคลิกภาพที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา โดยบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุด มีเพียง 1 
บุคลิกภาพ (ตาราง 4.27) คือ 

• บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่สะทอนผาน   
องคประกอบดังตอไปนี้ (ตาราง 4.26 และ 4.27) 
- การใชเทคนิคในการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชขนาดภาพแบบภาพใกลมาก (extreme close-up) มากที่สุด 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- โทนสีดําที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร ตลอดจนปริภาษาในการเขียน 
- การใชลวดลายกราฟฟคเปนรูปหัวเสือ 
- อวัจนภาษาของผูแสดงหลักชาย ไดแก ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการแตง

หนา, การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทาง ตลอดจน
การสัมผัส จับตองสิ่งของ 

- ภาพรวมของผูแสดงหญิง ซึ่งเปนผูแสดงรอง 
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สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับที่ 2 มี 1 บุคลิกภาพเชนกัน (ตาราง 4.27) คือ 
• บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่สะทอนผานองคประกอบดัง
    ตอไปนี้ (ตาราง 4.26 และ 4.27) 
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาที่เนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา ประกอบกับการนําเสนอ

ดวยเพลง 
- โทนแสงแบบโลวคีย 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงคํารามของเสือ 
- เสียงเพลงโฆษณาในจังหวะเราใจ 
- การใชลวดลายกราฟฟคเปนรูปหัวเสือ 
- ภาพรวมของผูแสดงรองทั้งหมด 
 

 บุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 3 มี 2 บุคลิกภาพ (ตาราง 4.27) คือ 
• บุคลิกภาพแบบเท (cool) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่สะทอนผานองคประกอบดังตอไปนี้  
(ตาราง 4.26 และ 4.27) 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- โทนแสงแบบโลวคีย 
- การใชขอความ ตัวอักษร ตลอดจนปริภาษาในการเขียน 
- ลักษณะที่ปรากฏ ตลอดจนการแตงกาย และการแตงหนาของผูแสดงชาย 

 
• บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) เปนบุคลิกภาพที่สะทอนผาน      
องคประกอบดังตอไปนี้  (ตาราง 4.26 และ 4.27) 
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาที่เนนอารมณ 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงคํารามของเสือ 
- โทนสีน้ําตาลที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร ตลอดจนปริภาษาในการเขียน 
- ตัวสินคา คือ ความเปนเบียรดําของ “แบล็ก ไทเกอร” 
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ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา 
 เมื่อนําบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดมาเปรียบเทียบกับทั้ง 26 บุคลิกภาพที่พบจาก
การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา เพื่อใหทราบถึงวิธีการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา
ผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา พบวา ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ควาพลาด” มีการ
นําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา “แบล็ก ไทเกอร” คอนขางเดนชัด ทั้งนี้เนื่องจาก ลักษณะของ ความ
เปนคนหนุม อายุไมเกิน 35 ป และเปนคนที่เท (สรโชติ อําพันวงษ, สัมภาษณ, 31 ตุลาคม 
2543) สอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) และ เท (cool) ซึ่งเปน
บุคลิกภาพที่พบเดนชัดเปนอันดับที่ 3 โดยมีการนําเสนอผานองคประกอบตางๆ ดังตอไปนี้ (ตาราง 
4.26 และ 4.27)  
 

• บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) เปนบุคลิกภาพที่สะทอนผาน  
รูปแบบและกลวิธี  
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาที่เนนอารมณ 

 
 องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 

- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่ใชในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งเปนเสียงคํารามของเสือ 
- โทนสีน้ําตาลที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร ตลอดจนปริภาษาในการเขียน 
- ตัวสินคา คือ ความเปนเบียรดําของ “แบล็ก ไทเกอร” 

 
• บุคลิกภาพแบบเท (cool) เปนบุคลิกภาพที่สะทอนผาน 
รูปแบบและกลวิธี  
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 

 
 องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 

- โทนแสงแบบโลวคีย 
- การใชขอความ ตัวอักษร ตลอดจนปริภาษาในการเขียน 
- ลักษณะที่ปรากฏ ตลอดจนการแตงกาย และการแตงหนาของผูแสดงชาย 
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 สวนลักษณะของ ความเปนคนขรึม แตไมดุดัน นิ่งๆ (สรโชติ อําพันวงษ, สัมภาษณ, 
31 ตุลาคม 2543) มีความหมายใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) คือ 
เปนบุคลิกลักษณะของคนที่เชื่อมั่นวาสามารถรับมือกับสถานการณตางๆ ไดสําเร็จ (ดูความหมาย
ของบุคลิกภาพไดที่ สมุดรหัส ภาคผนวก ค) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่พบเดนชัดเปนอันดับที่ 1 จากการ
วิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา โดยมีการนําเสนอผานองคประกอบตางๆ ดังตอไปนี้ (ตาราง 
4.26 และ 4.27) 

• บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) เปนบุคลิกภาพที่สะทอนผาน 
รูปแบบและกลวิธี  
- การใชเทคนิคในการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขนาดภาพแบบภาพใกลมาก (extreme close-up) มากที่สุด 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- โทนสีดําที่ใชในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร ตลอดจนปริภาษาในการเขียน 
- การใชลวดลายกราฟฟคเปนรูปหัวเสือ 
- อวัจนภาษาของผูแสดงหลักชาย ไดแก ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการแตง

หนา, การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทาง ตลอดจน
การสัมผัส จับตองสิ่งของ 

- ภาพรวมของผูแสดงหญิง ซึ่งเปนผูแสดงรอง 
 

 นอกจากนี้ ความเปนคนที่นาคนหา (สรโชติ อําพันวงษ, สัมภาษณ, 31 ตุลาคม 2543) 
ยังใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบลึกลับ ซึ่งมีการนําเสนอผานองคประกอบดังตอไปนี้ (ตาราง
4.27) 

• บุคลิกภาพแบบลึกลับ ไมมีการนําเสนอผานรูปแบบ และกลวิธีในการโฆษณา แตมี 
การนําเสนอผาน 

 องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- โทนแสงแบบโลวคีย 
- โทนสีดําในภาพยนตรโฆษณา 
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ความเปนคนรุนใหมที่อยูในยุคสมัย ทันเหตุการณ โดยที่ไมจําเปนตองทันสมัย  
(สรโชติ อําพันวงษ, สัมภาษณ, 31 ตุลาคม 2543) มีความใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบรวม
สมัย(contemporary) ซึ่งไมมีการนําเสนอบุคลิกภาพนี้ในภาพยนตรโฆษณา สวน ความสมเหตุ
สมผลในการใชของ (สรโชติ อําพันวงษ, สัมภาษณ) เปนบุคลิกภาพที่ไมสอดคลองหรือใกลเคียง
กับบุคลิกภาพใดในภาพยนตรโฆษณา   
 
 จากผลการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาว พบวา การใชขอความ   
ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียนในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ควาพลาด” นี้ เปนองคประกอบที่ 
สามารถสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาไดถึง 3 บุคลิกภาพ คือ เท, เชื่อมั่น มั่นใจ และมีความเปน    
ผูชาย    

 
ตาราง 4.25 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน 

ภ. โฆษณา แบล็ก ไทเกอร  
 
 

 
 
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

                        การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ              ไมมีการนําเสนอ          มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด    
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับ 
“The Big Five” (Aaker, 1997) 
- เท                         
- มีความเปนผูชาย             
บุคลิกภาพที่ใกลเคียงกับ 
“The Big Five”  

ขรึม แตไมดุดัน นิ่งๆ  
(เชื่อมั่น มั่นใจ)             

- คนรุนใหมที่อยูในยุคสมัย 
ทันเหตุการณ แตไมจําเปน 
ตองทันสมัย 
(รวมสมัย)               

บุคลิกภาพที่ไมสอดคลอง หรือ 
ใกลเคียงกับ “The Big Five” 
- นาคนหา (ลึกลับ)             
- มีความสมเหตุสมผล 

ในการใชของ               
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2. ตราสินคา    :  ลีโอ  

   ภาพยนตรโฆษณา   : 1. “ไชโย ลีโอ-ทุกทิศทั่วไทย” ความยาว 60 วินาที  
     2. “ปารต้ี”     ความยาว 30 วินาที  
     3. “เลี้ยงรุน” ความยาว 30 วินาที  
     4. “แตงงาน” ความยาว 30 วินาที   
     5. “ลุกชาย”  ความยาว 30 วินาที  
     6. “เชียรบอล” ความยาว 30 วินาที    
 
บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด 
 จากการสัมภาษณคุณพรมสันต จิตรนาศิลป (สัมภาษณ, 27 ตุลาคม 2543) สรุปไดวา
บุคลิกภาพตราสินคาของเบียร “ลีโอ” คือ 

บุคลิกภาพตราสินคา “ลีโอ”   
ชายวัยเริ่มทํางาน อายุประมาณ 20-30 ป เปนนักศึกษามหาวิทยาลัย หรือคนที่ 
เพิ่งจบใหม เปนคนเรียบงาย รักความสนุกสนาน เฮฮา  ชอบเขาสังคม ชอบปารตี้ 
เปนคนที่คํานึงถึงเรื่องของราคา ขณะเดียวกันก็คํานึงถึงภาพลักษณที่ดีดวย   

 
บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 

จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาเบียร “ลีโอ” ทั้ง 6 เร่ือง พบวา มีบุคลิกภาพที่ 
สะทอนผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 “ไชโย ลีโอฯ” 34 บุคลิกภาพ, เร่ืองที่ 
2 “ปารตี้” 31 บุคลิกภาพ, เร่ืองที่ 3 “เลี้ยงรุน” 23 บุคลิกภาพ, เร่ืองที่ 4 “แตงงาน” 27 บุคลิกภาพ, 
เร่ืองที่ 5 “ลูกชาย”28 บุคลิกภาพ และเรื่องที่ 6 “เชียรบอล” 29 บุคลิกภาพ ซึ่งบุคลกิภาพที่ปรากฏ
เดนชัดในภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องมีความเหมือน และแตกตางกัน ดังนี้  
 
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 และ 2  

เนื่องจากภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ืองนี้มีบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดทั้ง 3 บุคลิกภาพ
เหมือนกัน ผูวิจัยจึงนําเสนอผลการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาพรอมกัน 2 เร่ือง ซึ่งบุคลิก-
ภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุด มี 1 บุคลิกภาพ คือ 

•  บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบ      
ดังตอไปนี้ (ตาราง 4.29 และ 4.30) 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
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- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอแบบเปนชุดภาพเหตุการณ (Vignettes) และการนําเสนอ

ดวยเพลง ผสมผสานกับการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle)  
(ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 

- การใชเทคนิคการนําเสนอแบบเปนเรื่องราว (Story) ผสมผสานกับการนําเสนอ 
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2) 

- การเคลื่อนไหวกลองแบบดอลลี่ ชอต มากที่สุด (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) และ 
การเคลื่อนไหวกลองแบบสวิชแพน (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2)  

- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะซูมเขา และซูมออก (Zoom In & Zoom Out) (ใน 
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) และการเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะซูมออก (Zoom Out) 
และฟอลโล ชอต (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2) 

- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงรองไชโย เสียงรินเบียร เสียงเชียรฟุตบอล 
และเสียงพลุ เปนตน 

- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- ฉาก และอุปกรณประกอบฉากในภาพยนตรโฆษณา 
- โทนสีแดง ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 และโทนสีบานเย็น ในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 

2 เร่ือง 
- การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกายและการใชทาทาง ตลอดจนการใช 

คําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลักชายในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 คือ 
ชายหนุมแตงชุดทํางาน สวนภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2 คือ ไพโรจน ใจสิงห  

- กลุมผูแสดงรองในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 คือ ตัวเอกของแตละสถานการณ  
สวนในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2 คือ ตัวประกอบทั้งหมด 

- ผูแสดงที่เปนกลุมคนในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 คือ ตัวประกอบทั้งหมด 
 

บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับที่ 2 มี 1 บุคลิกภาพ คือ 
•  บุคลิกภาพแบบราเริง (cheerful) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบดังตอไปนี้ 
(ตาราง 4.29 และ 4.30) 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอดวยเพลง (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 
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- การเคลื่อนไหวกลองแบบสวิชแพน (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2) 
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- ฉาก และอุปกรณประกอบฉากในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1  
- โทนสีแดง ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 และโทนสีบานเย็น ในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 

2 เร่ือง 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกายและการใชทาทาง

ตลอดจนการใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลักชายในภาพยนตร
โฆษณาเรื่องที่ 1 คือ ชายหนุมแตงชุดทํางาน  

- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการแตงหนา, การใชสีหนาและสายตา ตลอดจน
การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลักชายในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 
2 คือ ไพโรจน ใจสิงห  

- กลุมผูแสดงรองในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 คือ ตัวเอกของแตละสถานการณ  
สวนในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2 คือ ตัวประกอบทั้งหมด 

- ผูแสดงที่เปนกลุมคนในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 คือ ตัวประกอบทั้งหมด 
 
บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับที่ 3 มี 1 บุคลิกภาพ คือ 
•  บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบดังตอไปนี้ 
(ตาราง 4.29 และ 4.30) 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอแบบเปนชุดภาพเหตุการณ (Vignettes) และการนําเสนอ

ดวยเพลง ผสมผสานกับการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle)  
(ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 

- การใชเทคนิคการนําเสนอแบบเปนเรื่องราว (Story) ผสมผสานกับการนําเสนอ 
รูปแบบการดําเนินชีวติของผูใชสินคา (Lifestyle) (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2) 

- การเคลื่อนไหวกลองแบบดอลลี่ ชอต มากที่สุด (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) และ 
การเคลื่อนไหวกลองแบบสวิชแพน (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2)  

- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะซูมเขา และซูมออก (Zoom In & Zoom Out) (ใน 
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) และการเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะซูมออก (Zoom Out) 
และฟอลโล ชอต (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2) 
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- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงรองไชโย เสียงรินเบียร เสียงเชียรฟุตบอล 
และเสียงพลุ เปนตน 

- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- ฉาก และอุปกรณประกอบฉากในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2 ซึ่งเปนเวทีจัดงาน  

กลางแจง ประดับไฟมากมาย  
- โทนสีแดง ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 และโทนสีบานเย็น ในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 

2 เร่ือง 
- กลุมผูแสดงรองในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 คือ ตัวเอกของแตละสถานการณ  
- ผูแสดงที่เปนกลุมคนในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 คือ ตัวประกอบทั้งหมด 
 
ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2 ยังมีบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 3 อีก 1 บุคลิกภาพ  

คือ (ตาราง 4.30) 
•  บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองค
ประกอบดังตอไปนี้ (ตาราง 4.29 และ 4.30) 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง : เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชขนาดภาพในลักษณะของภาพใกล (Close-up Shot) 
- โทนสีแดงในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกายและการใช       

ทาทาง, การสัมผัส จับตองสิ่งของ ตลอดจนการใชคําพูด และปริภาษาพูดของผูแสดง
หลักชาย  

- ภาพรวมของผูแสดงรอง 
 
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 3  

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้มีบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดแตกตางออกไปดังนี้ บุคลิกภาพที่ 
ปรากฏเดนชัดที่สุด มี 2 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.29 และ 4.31) 

•  บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบดังตอไปนี้  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอแบบเปนเรื่องราว (Story) ผสมผสานกับการนําเสนอ 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 
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- การเคลื่อนไหวกลองแบบดอลลี่ ชอต  
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงรองไชโย เสียงรินเบียร เสียงเชียรฟุตบอล 

และเสียงพลุ เปนตน 
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- โทนสีบานเย็นในภาพยนตรโฆษณา 
 
•  บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอแบบเปนเรื่องราว (Story) ผสมผสานกับการนาํเสนอ 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle)  
- การเคลื่อนไหวกลองแบบดอลลี่ ชอต  
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงรัวกลอง เสียงรองไชโย และเสียงพลุ 

เปนตน 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งเปนรานอาหารเหมือนผับใน

ตางจังหวัด เนนแสงสี  
- โทนสีบานเย็นในภาพยนตรโฆษณา 

 
บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับที่ 2 มี 5 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.29 และ 4.31) 
•  บุคลิกภาพแบบจริงใจ (sincere) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบดังตอไปนี้  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่สมจริง 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชเทคนิคการตัดตอแบบตัดตรง (Cut) มากที่สุด 
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
 
•  บุคลิกภาพแบบราเริง (cheerful) ซึ่งเปนบุคลกิภาพที่เกิดจากองคประกอบดังตอไปนี้  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
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- ฉาก และอุปกรณประกอบฉากในภาพยนตรโฆษณา 
- โทนสีบานเย็นในภาพยนตรโฆษณา 

 
•  บุคลิกภาพแบบเชื่อถือได (reliable) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่สมจริง 
- การใชเทคนิคการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะดอลลี่ ชอต 
- โทนสีน้ําเงินในภาพยนตรโฆษณา 
 
•  บุคลิกภาพแบบเปนผูนํา (leader) เปนบุคลกิภาพที่เกิดจาก  
- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการแตงหนา, การใชสีหนาและสายตา ตลอดจน 

การใชคําพูดและปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลักชาย 
- กลุมผูแสดงรอง 
 
•  บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- การเคลื่อนไหวรางกายและการใชทาทางของผูแสดงหลักชาย 
- กลุมผูแสดงรอง 

 
บุคลกิภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับที่ 3 มี 2 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.29 และ 4.31) 
•  บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) แบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle)  
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
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•  บุคลิกภาพแบบมีจินตนาการ (imaginative) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) แบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอแบบเปนเรื่องราว (story)  
- เทคนิคการผลิตแบบซอนเปลี่ยนภาพ (Overlapping Dissolves) 
- โทนสีบานเย็นในภาพยนตรโฆษณา 

 
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 4  

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้มีบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดแตกตางออกไป ดังนี้ บุคลิกภาพที่ 
ปรากฏเดนชัดที่สุด มี 2 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.29 และ 4.31) 
•  บุคลิกภาพแบบราเริง (cheerful) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งเปนเวทีแตงงานสีสันฉูดฉาด 
- โทนสีชมพูในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกายและการใชทาทาง ตลอดจนการใช 

คําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลักชาย  
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
 
•  บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) แบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle)  
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งเปนเวทีแตงงานสีสันฉูดฉาด 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกายและการใชทาทาง

ตลอดจนการใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลักชาย 
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บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับที่ 2 มี 1 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.29 และ 4.31) 
•  บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอแบบเปนเรื่องราว (Story) ผสมผสานกับการนําเสนอ 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle)  
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงรองไชโย และเสียงพลุ เปนตน 
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- โทนสีชมพูในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลักชาย 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
 
บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับที่ 3 มี 2 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.29 และ 4.31) 
•  บุคลิกภาพแบบจริงใจ (sincere) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่สมจริง 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชเทคนิคการตัดตอแบบตัดตรง (Cut) มากที่สุด 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงรองไชโย และเสียงพลุ เปนตน 
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
 
•  บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชขนาดภาพแบบภาพใกล (Close-up) มากที่สุด 
- โทนสีกรมทาในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชสีหนาและสายตา, การสัมผัส จับตองสิ่งของ ตลอดจนการ

ใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลักชาย 
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ภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 5 
บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุด มี 1 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.29 และ 4.32) 
•  บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอแบบเปนเรื่องราว (Story) ผสมผสานกับการนําเสนอ 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle)  
- การเคลื่อนไหวกลองแบบทิลท (Tilt) และดอลลี่ ชอต  
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงนกและไก เสียงรองไชโย และเสียงพลุ 

เปนตน 
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุงรําวง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- โทนสีแดงสมในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของผูแสดงหลัก

ชาย 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงรองที่เปนหมอตําแย 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
 
บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับที่ 2 มี 3 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.29 และ 4.32) 
•  บุคลิกภาพแบบจริงใจ (sincere) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่สมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชเทคนิคการตัดตอแบบตัดตรง (Cut) มากที่สุด 
- โทนแสงแบบแนราทีฟ 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงนกและไก เสียงรองไชโย และเสียงพลุ 

เปนตน 
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุงรําวง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
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•  บุคลิกภาพแบบราเริง (cheerful) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบดังตอไปนี้  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงนกและไก เสียงรองไชโย และเสียงพลุ 

เปนตน 
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุงรําวง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- โทนสีแดงสมในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชสีหนาและสายตาของผูแสดงหลักชาย 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงรองที่เปนหมอตําแย 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 

 
•  บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอแบบเปนเรื่องราว (Story) ผสมผสานกับการนําเสนอ 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 
- การเคลื่อนไหวกลองแบบทิลท (Tilt) และดอลลี่ ชอต 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงนกและไก เสียงรองไชโย และเสียงพลุ 

เปนตน 
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุงรําวง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- โทนสีแดงสมในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงรองที่เปนหมอตําแย 
 
บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับที่ 3 มี 1 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.29 และ 4.32) 
•  บุคลิกภาพแบบคนเมืองเล็ก (small-town) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงนกและไก เสียงรองไชโย และเสียงพลุ 

เปนตน 
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุงรําวง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนบานเรือนไทยโบราณ 
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- การแตงกายและการแตงหนาของผูแสดงหลักชาย 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 

 
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 6 

บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุด มี 5 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.29 และ 4.32) 
•  บุคลิกภาพแบบจริงใจ (sincere) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่สมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชเทคนิคการตัดตอแบบตัดตรง (Cut) มากที่สุด 
- โทนแสงแบบแนราทีฟ 
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนรานอาหารธรรมดาๆ  
 
•  บุคลิกภาพแบบราเริง (cheerful) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบดังตอไปนี้  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงเชียรฟุตบอล เสียงรองไชโย เสียงเปดขวด

เบียร และเสียงพลุ เปนตน 
- เพลงโฆษณาสไตลลุกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- การเคลื่อนไหวรางกายและการใชทาทาง ตลอดจนการใชคําพูดและปริภาษาในการ

พูดของผูแสดงหลักชาย 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
 
•  บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอแบบเปนเรื่องราว (Story) ผสมผสานกับการนําเสนอ 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 
- การเคลื่อนไหวกลองแบบทิลท (Tilt) และดอลลี่ ชอต 
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- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงเชียรฟุตบอล เสียงรองไชโย เสียงเปดขวด
เบียร และเสียงพลุ เปนตน 

- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
 
•  บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอแบบเปนเรื่องราว (Story) ผสมผสานกับการนําเสนอ 

รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle)  
- การเคลื่อนไหวกลองแบบทิลท (Tilt) และดอลลี่ ชอต  
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงเชียรฟุตบอล เสียงรองไชโย เสียงเปดขวด

เบียร และเสียงพลุ เปนตน 
- เพลงโฆษณาสไตลลุกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 

 
•  บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ  
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงเชียรฟุตบอล เสียงรองไชโย เสียงเปดขวด

เบียร และเสียงพลุ เปนตน 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ลักษณะที่ปรากฏ การแตงกาย และการแตงหนาของผูแสดงหลักชาย 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
 
บุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 2 มี 1 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.29 และ 4.32) 
•  บุคลิกภาพแบบของแท ของจริง ตัวจริง (real) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่สมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
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- โทนแสงแบบแนราทีฟ 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) เชน เสียงเชียรฟุตบอล เสียงรองไชโย เสียงเปดขวด

เบียร และเสียงพลุ เปนตน 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 

 
บุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 3 มี 3 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.29 และ 4.32) 
•  บุคลิกภาพแบบติดดิน (down-to-earth) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนรานอาหารธรรมดาๆ 
- การแตงกายและการแตงหนา ตลอดจนการใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของ      

ผูแสดงหลักชาย 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 

•  บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) แบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle)  
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 

•  บุคลิกภาพแบบเชื่อถือได (reliable) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่สมจริง 
- การใชเทคนิคการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง  
- การเคลื่อนไหวกลองแบบทิลท (Tilt) และดอลลี่ ชอต  
- โทนแสงแบบแนราทีฟ 
 
จากบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดในภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องดังกลาว เมื่อพิจารณาโดย 

ภาพรวมแลว พบวา บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 6 เร่ือง มี 2 บุคลิกภาพ 
คือ บุคลิกภาพแบบราเริง (cheerful) และ มีชีวิตชีวา (spitited) รองลงมา คือ บุคลิกภาพแบบ
เราใจ (exciting) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณา 5 เร่ือง 
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ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา 

เมื่อนําบุคลิกภาพของตราสินคา “ลีโอ” ที่บริษัทกําหนดมาเปรียบเทียบกับบุคลิกภาพที่ 
พบจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาทั้ง 6 เร่ือง เพื่อใหทราบถึงวิธีการนําเสนอบุคลิก-
ภาพของตราสินคาผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา พบวา ความเปนชาย วัยเริ่ม
ทํางาน อายุประมาณ 20-30 ป เปนนักศึกษามหาวิทยาลัย หรือคนที่เพิ่งจบใหม (พรมสันต 
จิตรนาศิลป, สัมภาษณ, 27 ตุลาคม 2543) มีความสอดคลองกับบุคลิกภาพแบบมีความเปน   
ผูชาย (masculine) ออนวัย (young) ซึ่งมีการนําเสนอผานรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบอื่นๆ 
ในภาพยนตรโฆษณา ดังนี้ (ตาราง 4.29, 4.30, 4.31 และ 4.32) 
 

•  บุคลิกภาพแบบมีความเปนชาย (masculine) มีการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณา
ทั้ง 6 เร่ือง ผานองคประกอบตางๆ ดังนี้  
รูปแบบ และกลวิธี  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 3 “เลี้ยงรุน” และเรื่อง

ที่ 6 “เชียรบอล” 
 

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 5 “ลูกชาย” คือ เสียงนก

และไก เสียงรองไชโย เสียงพลุ และในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 6 “เชียรบอล” คือ 
เสียงเชียรฟุตบอล เสียงรองไชโย เสียงเปดขวดเบียร และเสียงพลุ  

- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียนในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2-6 
- ลักษณะที่ปรากฏของผูแสดงหลักชายในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1, 2, 5 และ 6 
- การแตงกายและการแตงหนาของผูแสดงหลักชายในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 และ 

6 
- การใชสีหนาและสายตาของผูแสดงหลกัชายในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 
- การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของผูแสดงหลักชายในภาพยนตรโฆษณา

เร่ืองที่ 1, 2, 3 และ 5 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลักชายในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 

2 และ 4 
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- กลุมผูแสดงรองในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 3 และ 6 
- เบียรลีโอที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1  และ 4 

 
•  บุคลิกภาพแบบออนวัย (young) มีการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณา 3 เร่ือง โดยไม 
มีการนําเสนอผานรูปแบบ และกลวิธีในการโฆษณา แตมีการนําเสนอผาน 

  องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกาย และการแตงหนาของผูแสดงหลักชายในภาพยนตร

โฆษณาเรื่องที่ 1 
- กลุมผูแสดงรองที่เปนสาวเสิรฟในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1  
- ผูแสดงที่เปนกลุมคนในผับ กองเชียรฟุตบอลในรานอาหาร และกลุมคนแตงชุดแฟนซี 

ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1  
- กลุมผูแสดงรองที่แตงชุดแฟนซี ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2 
- กลุมผูแสดงรองที่เปนคูบาวสาว ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 4 
- โทนสีชมพูในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 4 
- กลุมผูแสดงรองที่เปนกองเชียรฟุตบอลในรานอาหาร ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 6 
 
ความเปนคนเรียบงาย รักความสนุกสนาน เฮฮา (พรมสันต จิตรนาศิลป, 

สัมภาษณ, 27 ตุลาคม 2543) มีความสอดคลองกับบุคลิกภาพแบบติดดิน (down-to-earth) 
และราเริง (cheerful) ซ่ึงมีการนําเสนอผานรูปแบบ กลวิธี  และองคประกอบอื่นๆ ในภาพ
ยนตรโฆษณา ดังนี้ (ตาราง 4.29, 4.30, 4.31 และ 4.32) 
 

•  บุคลิกภาพแบบติดดิน (down-to-earth) มีการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณา 3 เร่ือง 
ผานองคประกอบตางๆ ดังนี้  
รูปแบบ และกลวิธี  
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 “ไชโย ลีโอฯ”,  

เร่ืองที่ 5 “ลูกชาย” และเรื่องที่ 6 “เชียรบอล” 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงนกและไก เสียงรองไชโย และเสียงพลุ  

(ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 5) 
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- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุงรําวง ทวงทํานองสนุกสนาน (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 5) 
- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง ทวงทํานองสนุกสนาน (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉาก ซึ่งเปนบานเรือนไทยโบราณ ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง

ที่ 5 และฉากรานอาหารธรรมดาๆ ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 6 
- การแตงกายและการแตงหนา ตลอดจนการใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของ      

ผูแสดงหลักชายในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 6 
- กลุมผูแสดงรองในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 5 และ 6 
- การสัมผัส จับตองสิ่งของของผูแสดงหลักชาย ซึ่งเปนชายหนุมสวมชดุทํางานใน   

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 
- ผูแสดงที่เปนกลุมคน ซึ่งคือตัวประกอบทั้งหมด (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 
 
•  บุคลิกภาพแบบราเริง (cheerful) มีการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 6 เร่ือง ผาน
องคประกอบตางๆ ดังนี้  
รูปแบบ และกลวิธี  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ ในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 6 เร่ือง 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ ในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 6 เร่ือง 
- เทคนิคการนําเสนอดวยเพลง (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การเคลื่อนไหวกลองแบบสวิชแพน (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2) 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงนกและไก เสียงรองไชโย และเสียงพลุ (ใน

ภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 5) และเสียงเชียรฟุตบอล เสียงรองไชโย เสียงเปดขวดเบียร 
และเสียงพลุ (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 6) 

- เพลงโฆษณาสไตลลูกทุง และลูกทุงรําวง ทวงทํานองสนุกสนาน ในภาพยนตร
โฆษณาทั้ง 6 เร่ือง 

- ฉาก และอุปกรณประกอบฉากในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1, 3 และ 4 
- โทนสีแดง (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1), โทนสีบานเย็น (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง

ที่ 1-3), โทนสีชมพู (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 4) และโทนแดงสม (ในภาพยนตร
โฆษณาเรื่องที่ 5) 
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- ลักษณะที่ปรากฏของผูแสดงหลักชายในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 คือ ชายหนุมแตง
ชุดทํางาน และผูแสดงหลักชายในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2 คือ ไพโรจน ใจสิงห  

- การแตงกายและการแตงหนาของผูแสดงหลักชายในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2  
- การใชสีหนาและสายตาของผูแสดงหลักชายในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1, 2, 4 และ 

5 
- การเคลื่อนไหวรางกายและการใชทาทางของผูแสดงหลักชายในภาพยนตรโฆษณา

เร่ืองที่ 1, 4 และ 6  
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลักชายในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 

1, 2, 4, 5 และ 6 
- กลุมผูแสดงรองในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 คือ ตัวเอกของแตละสถานการณ  

และในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2, 4, 5 และ 6 คือ ตัวประกอบทั้งหมด 
- ผูแสดงที่เปนกลุมคนในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 ซึ่งคือ ตัวประกอบทั้งหมด 
 
สวนความเปนคนชอบเขาสังคม ชอบปารต้ี เปนคนที่คํานึงถึงเรื่องของราคา ขณะ

เดียวกันก็คํานึงถึงภาพลักษณที่ดีดวย (พรมสันต จิตรนาศิลป, สัมภาษณ, 27 ตุลาคม 
2543) 
ไมสอดคลองกับบุคลิกภาพใดๆ ที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา จึงสรุปไดวาไมมี 
การนําเสนอในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 6 เร่ืองนี้  
 
 จากผลการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาว สรุปไดวา ภาพยนตร
โฆษณาเรื่องที่ 1 และเรื่องที่ 6 มีการนําเสนอบุคลิกภาพที่สอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาของ 
“ลีโอ” ครบทั้ง 4 บุคลิกภาพ คอนขางเดนชัด ในขณะที่เร่ืองที่ 2, 4 และ 5 นําเสนอเพียง 3  บุคลิก-
ภาพ (ตาราง 4.30, 4.31 และ 4.32) และเรื่องที่ 3 นําเสนอเพียง 2 บุคลิกภาพเทานั้น (ตาราง 
4.31) ทั้งนี้จากการสัมภาษณคุณพรมสันต จิตรนาศิลป (สัมภาษณ, 27 ตุลาคม 2543) พบวา 
ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ ไมไดมุงเนนที่จะนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา แตตองการตอกย้ําจุดขาย
ของเบียร “ลีโอ” ในประเด็นของ “เบียรเพื่อการเฉลิมฉลอง” มากกวา 
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ตาราง 4. 28 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน ภ. โฆษณา ลีโอ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                        การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ            ไมมีการนําเสนอ            มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด    
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับ 
“The Big Five” (Aaker, 1997) 
- ติดดิน                   
- ราเริง         
- ออนวัย          
- เปนผูชาย                     
บุคลิกภาพที่ไมสอดคลอง หรือ 
ใกลเคียงกับ “The Big Five” 
- ชอบเขาสังคม ชอบปารตี้  

คํานึงถึงทั้งราคาและ  
ภาพลักษณ                 
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3. ตราสินคา   : สิงห  

ภาพยนตรโฆษณา : 1. “สิ่งที่ดีที่สุด”  ความยาว 60 วินาที  

2. “ฟาเมืองไทย” ความยาว 60 วินาที  
 
บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด 
 จากการสัมภาษณคุณพรมสันต จิตรนาศิลป (สัมภาษณ, 27 ตุลาคม 2543) สรุปไดวา
เบียร “สิงห” มีบุคลิกภาพตราสินคา ดังนี้  

บุคลิกภาพตราสินคา “สิงห”    
ชายอายุประมาณ 25-45 ป มีการศึกษาดี เปนคนเมือง ขรึม จริงจัง มีความเปน
อนุรักษนิยม ภาคภูมิใจในความเปนไทย ชาตินิยม 

บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 
 จากการวิเคราะหภาพยนตรโฆษณา “สิงห” ทั้ง 2 เร่ือง พบวา มีบุคลิกภาพที่ปรากฏใน

ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “สิ่งที่ดีที่สุด” 39 บุคลิกภาพ สวนภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ฟาเมืองไทย”  
มีบุคลิกภาพปรากฏ 38 บุคลิกภาพ (ตาราง 4.35) โดยบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดในภาพยนตร
โฆษณาทั้ง 2 เร่ืองมีความแตกตางกัน ดังนี้  
 
ภาพยนตรโฆษณา “สิ่งที่ดีที่สุด” 

บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุด มี 1 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.34 และ 4.35) 
• บุคลิกภาพแบบเชื่อถือได (reliable) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาแบบ Hard Sell เนนเหตุผล และมีความสมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอเชิงสารคดี  
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนสารคดี  
- การใชภาษาภาพยนตรโดยใชเทคนิคการเคลื่อนไหวกลองในลักษณะของการทิลท 

(Tilt) 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- ฉากโรงงานผลิตเบียร 
- โทนสีฟาเขม, น้ําเงิน ในภาพยนตรโฆษณา  
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สวนบุคลิกภาพที่เดนชัดเปนอันดับที่ 2 มี 2 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.34 และ 4.35) 
• บุคลิกภาพแบบจริงใจ (sincere) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาแบบ Hard Sell มีความสมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอเชิงสารคดี  
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนสารคดี  
- การใชเทคนิคการตัดตอแบบตัดตรง (cut) 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- เสียงเพลงโฆษณาที่บรรเลงดวยขลุยไทย  
 
• บุคลิกภาพแบบมีทักษะ ปฏิบัติตามหลกัการ (technical) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาแบบ Hard Sell เนนเหตุผล  
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอเชิงสารคดี  
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนสารคดี  
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- ฉากโรงงานผลิตเบียร 
- ผูแสดงที่เปนกลุมคนทํางานในโรงงาน 

 
 บุคลิกภาพที่ปรากฏเปนอันดับ 3 คือ (ตาราง 4.34 และ 4.35) 

• บุคลิกภาพแบบของแท ของจริง ตัวจริง (real) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาแบบ Hard Sell เนนเหตุผล และมีความสมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอเชิงสารคดี  
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนสารคดี  
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากในภาพยนตรโฆษณาที่เปนทองทุง และโรงงาน 
เมื่อพิจารณาบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดทั้ง 3 อันดับขางตน จะพบวาองคประกอบสําคัญ 

ที่สะทอนบุคลิกภาพทุกบุคลิกภาพดังกลาว คือ รูปแบบและกลวิธีที่ใชในภาพยนตรโฆษณา และ
การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย    
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ภาพยนตรโฆษณา “ฟาเมืองไทย” 
บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุด มี 3 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.34 และ 4.35) 
• บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะแฮนดเฮล ชอต และเฮลิคอปเตอร ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสโดยการซูมเขา-ซูมออก (Zoom In & Zoom Out) และฟอลโล     

ชอต 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงเครื่องบินเล็ก และเสียงจากวิทยุสื่อสาร 
- เพลงโฆษณาที่บรรเลงโดยเครื่องดนตรีไทย มีทวงทํานองหนักแนนเราใจ สนุกสนาน 
- โทนสีเหลืองทองในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- การใชคําพูด และปริภาษาพูดของผูแสดงหลัก (ทอม เคลยเตอร) 
- รูปลักษณของเครื่องบินเล็ก 

 
• บุคลิกภาพแบบแปลกแตกตาง มีเอกลักษณ (unique) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ  
- การใชเทคนิคในการนําเสนอโดยใชบุคคลมีชื่อเสียง รวมกับการนําเสนอแนวเพอฝน 

โดยสรางตัวแทนความคิด และการใชสัญลกัษณของสิ่งที่ส่ือความหมายถึงความเปน
ประเทศไทย 

- การใชเทคนิคในการผลิตแนวจินตนาการ และการทําภาพเคลื่อนไหวแบบกราฟฟค
คอมพิวเตอร ตลอดจนการใชภาพแทนความหมาย 

- การเคลื่อนไหวกลองแบบเฮลิคอปเตอร ชอต 
- เพลงโฆษณาที่บรรเลงโดยเครื่องดนตรีไทย มีทวงทํานองหนักแนนเราใจ สนุกสนาน  
- ฉากที่เปนทองฟา และหมูเมฆ 
- การใชขอความโฆษณา ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- การใชคําพูด และปริภาษาพูดของผูแสดงหลัก (ทอม เคลยเตอร) 
- รูปลักษณของเครื่องบินเล็ก 
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• บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
-   เทคนิคการนําเสนอที่ใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา (Celebrity  
      Testimonial) 
- การใชเทคนิคการผลิตแบบกราฟฟคคอมพิวเตอร 
- เพลงโฆษณา ที่มีจังหวะหนักแนนเราใจ 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกายและการใช       

ทาทาง, การสัมผัส จับตองสิ่งของ ตลอดจนการใชคําพูด และปริภาษาพูดของผูแสดง
หลัก (ทอม เคลยเตอร) 

- รูปลักษณของเครื่องบินเล็ก 
 

บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับที่ 2 มี 4 บุคลิกภาพ (ตาราง 4.34 และ 4.35) คือ 
• บุคลิกภาพแบบจริงใจ (sincere) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- การใชเทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- เทคนิคการตัดตอแบบตัดตรง (Cut) 
- การใชโทนแสงแบบแนราทีฟ 
- โทนสีฟา และขาวในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชสีหนาและสายตา ตลอดจนการใชคําพูด และปริภาษาใน

การพูดของผูแสดงหลัก (ทอม เคลยเตอร) 
 
• บุคลิกภาพแบบของแท ของจริง ตัวจริง (real) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชโทนแสงแบบแนราทีฟ 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่ใช ซึ่งเปนเสียงเครื่องบินเล็ก และเสียงจากเครื่อง

วิทยุส่ือสาร 
- ฉากปา และทองฟาในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลัก  
- เครื่องบินเลก็ 
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• บุคลิกภาพแบบมีจินตนาการ (imaginative) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอในแนวเพอฝน โดยสรางตัวแทนความคิด และใชสัญลักษณ

ของสิ่งที่สื่อความหมายถึงความเปนประเทศไทย 
- การใชเทคนิคในการผลิตแนวจินตนาการ และการทําภาพเคลื่อนไหวแบบกราฟฟค

คอมพิวเตอร ตลอดจนการใชภาพแทนความหมาย และการใชเทคนิคพิเศษดวยการ
ซอนภาพ 

- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะของเฮลิคอปเตอร ชอต  
- เพลงโฆษณาที่บรรเลงดวยเครื่องดนตรีไทย มีทวงทํานองหนักแนนเราใจ สนุกสนาน 
- ฉากทองฟา และกอนเมฆที่แปรเปลี่ยนเปนรูปตางๆ ที่สื่อความหมายถึงประเทศไทย 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของทอม เคลยเตอร 
 
• บุคลิกภาพแบบเชื่อถือได (reliable) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- การใชเทคนิคในการนําเสนอแบบใชบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) และการสราง    

ตัวแทนความคิด (Personification) 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง : เหมือนเปนเหตุการณจริง และการทําภาพ 

เคลื่อนไหวดวยกราฟฟคคอมพิวเตอร  
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะของเฮลิคอปเตอร ชอต 
- โทนแสงแบบแนราทีฟ 
- โทนสีขาวในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ ตลอดจนการใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลักชาย 
- เครื่องบินเล็ก 
  
สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับ 3 มี 4 บุคลิกภาพ ดังนี้ (ตาราง 4.34 และ 4.35) 
• บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- ทวงทํานองสนุกสนานของเพลงโฆษณาที่บรรเลงดวยเครื่องดนตรีไทย  
- ฉากทองฟาและหมูเมฆในภาพยนตรโฆษณา 
- โทนสีฟา และขาวในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
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- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชสีหนาและสายตา ตลอดจนการใชคําพูด และปริภาษาใน
การพูดของผูแสดงหลัก (ทอม เคลยเตอร) 

 
• บุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่น ทาทาย (daring) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะแฮนดเฮล ชอต 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่ใช ซึ่งเปนเสียงเครื่องบินเล็ก และเสียงจากเครื่อง

วิทยุสื่อสาร 
- ทวงทํานองที่หนักแนนเราใจของเพลงโฆษณาที่บรรเลงดวยเครื่องดนตรีไทย 
- ลักษณะที่ปรากฏ ตลอดจนการใชสีหนาและสายตาของผูแสดงหลัก 
- เครื่องบินเล็ก 
 
• บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการผลิตที่เปนกราฟฟค คอมพิวเตอร 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะแฮนดเฮล ชอต และเฮลิคอปเตอร ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสโดยการซูมเขา-ซูมออก และฟอลโล ชอต 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่ใช ซึ่งเปนเสียงเครื่องบินเล็ก และเสียงจากเครื่อง

วิทยสุื่อสาร 
- เพลงโฆษณาที่บรรเลงดวยเครื่องดนตรีไทย มีทวงทํานองหนักแนนเราใจ สนุกสนาน 
- เครื่องบินเล็ก 
 
• บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่ใช ซึ่งเปนเสียงเครื่องบินเล็ก และเสียงจากเครื่อง

วิทยุสื่อสาร 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกาย และแตงหนา, การเคลื่อนไหวรางกายและการใชทา

ทาง ตลอดจนการใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลัก (ทอม เคลยเตอร) 
- เครื่องบินเล็ก 
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ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา 
 เมื่อเปรียบเทียบบุคลิกภาพของตราสินคา “สิงห” ที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ไดจาก
การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาของเบียรสิงหทั้ง 2 เร่ือง เพื่อใหทราบถึงวิธีการนําเสนอ
บุคลิกภาพของตราสินคาผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา พบวา บุคลิกภาพที่เปน 
ชายอายุประมาณ 25-45 ป (พรมสันต จิตรนาศิลป, สัมภาษณ, 27 ตุลาคม 2543) สอดคลองกับ
บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) ซึ่งมีการนําเสนอคอนขางเดนชัดในภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง “ส่ิงที่ดีที่สุด” และมีการนําเสนออยางเดนชัดในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ฟาเมือง
ไทย” เนื่องจากมีการสะทอนผานองคประกอบมากมาย ดังนี้  (ตาราง 4.34 และ 4.35)  
 

รูปแบบและกลวิธ ี 
- รูปแบบและลีลาแบบ Hard Sell โดยเนนทั้งเหตุผลและอารมณ และมีความสมจริง 

ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “สิ่งที่ดีที่สุด” 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ฟาเมืองไทย” 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย ในภาพยนตร

โฆษณาเรื่อง “ส่ิงที่ดีที่สุด” 
- ผูแสดงที่เปนกลุมคนในโรงงานผลิตเบียร ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “สิ่งที่ดีที่สุด” 
- การใชเสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงเครื่องบิน และเสียงจากวิทยุสื่อสาร 

ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ฟาเมืองไทย” 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกาย และแตงหนา, การเคลื่อนไหวรางกายและการใช 

ทาทาง ตลอดจนการใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลัก ในภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง “ฟาเมืองไทย” 

- เครื่องบินเล็ก ในภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ฟาเมืองไทย” 
 
บุคลิกภาพของ ความภาคภูมิใจในความเปนไทย ชาตินิยม  (พรมสันต  จิตรนาศิลป, 

สัมภาษณ, 27 ตุลาคม 2543) ตรงกับ บุคลิกภาพแบบมีความเปนไทย ที่พบจากการวิเคราะห
เนื้อหาภาพยนตรโฆษณา ซึ่งนําเสนอที่ไมเดนชัดนักในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ืองโดยมีการสื่อ
ผานองคประกอบเพียงไมกี่องคประกอบ ดังนี้  (ตาราง 4.34 และ 4.35) 



                                                                                   
                                                                                                              

 

198

 • บุคลิกภาพแบบมีความเปนไทย 
รูปแบบ และกลวิธ ี 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ  (ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง  

“สิ่งที่ดีที่สุด”) 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ (ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ฟาเมืองไทย”) 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูประกาศชาย (ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “สิ่ง

ที่ดีที่สุด”) 
- เพลงโฆษณาที่บรรเลงดวยเครื่องดนตรีไทย และขลุยไทย ในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 

เร่ือง 
- ฉากทองฟา และกอนเมฆที่แปรเปลี่ยนเปนรูปส่ิงตางๆ ที่ส่ือความหมายถึงประเทศ

ไทย (ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ฟาเมืองไทย”) 
 

สวนบุคลิกภาพของ การเปนคนที่มีการศึกษาดี (พรมสันต จิตรนาศิลป, สัมภาษณ,    
27 ตุลาคม 2543) มีความใกลเคียงกบั บุคลิกภาพแบบฉลาดหลักแหลม (intelligent) ซึ่งมีการ  
นําเสนอแตเพียงใน ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ฟาเมืองไทย” เทานั้น โดยนําเสนอคอนขางเดนชัด
เนื่องจากมีการสื่อผานหลายองคประกอบ ดังนี้ (ตาราง 4.34 และ 4.35) 

รูปแบบและกลวิธี  
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ  
- การใชเทคนิคการนําเสนอดวยการสรางตัวแทนความคิด และการใชสัญลักษณ เพื่อ

สื่อความหมายแทนความเปนไทย 
- การใชเทคนิคการผลิตแบบการสรางภาพแทนความหมาย โดยสรางกอนเมฆใหเปน

รูปของสิ่งตางๆ ที่สื่อความหมายถึงประเทศไทย 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลัก (ทอม เคลย

เตอร) 
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สําหรับ บุคลิกภาพแบบจริงจัง (พรมสันต จิตรนาศิลป, สัมภาษณ, 27 ตุลาคม  
2543) ตรงกับ บุคลิกภาพแบบจริงจัง ที่พบจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา ซึ่งมีการ
นําเสนอแตเพียงใน ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “สิ่งที่ดีที่สุด” โดยผานองคประกอบ ดังนี้ (ตาราง 4.23 
และ 4.24)   

•  บุคลิกภาพจริงจัง มีการนําเสนอผานเพียงองคประกอบเดียวเทานั้น คือ 
รูปแบบและกลวิธี  
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง : เหมือนสารคดี    
 
บุคลิกภาพแบบขรึม (พรมสันต จิตรนาศิลป, สัมภาษณ, 27 ตุลาคม 2543) มีความ- 

หมายใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบสุภาพ ที่พบจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา ซึ่งมี 
การนําเสนอแตเพียงใน ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ส่ิงที่ดีที่สุด” โดยผานองคประกอบตางๆ ดังนี้  

• บุคลิกภาพแบบสุภาพ นําเสนอผาน (ตาราง 4.34 และ 4.35) 
 รูปแบบ และกลวิธ ี 

- การใชเทคนิคในการผลิตโดยการทําภาพชา และการซอนเปลี่ยนภาพ  
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะของการทิลท (Tilt) 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
 
สวนความเปนคนเมือง (พรมสันต จิตรนาศิลป, สัมภาษณ, 27 ตุลาคม 2543) ไมมี  

ความสอดคลอง หรือใกลเคียงกับบุคลิกภาพใดที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา จึง
กลาวไดวาไมมีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคานี้ 
 

และเมื่อพิจารณาถึงบุคลิกภาพของตราสินคา “สิงห” ที่นําเสนอในภาพยนตรโฆษณาแต 
ละเรื่อง จะเห็นวา ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ส่ิงที่ดีที่สุด” มีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา “สิงห” 
4 บุคลิกภาพ คือ มีความเปนผูชาย, มีความเปนไทย, สุภาพ และจริงจัง ในขณะที่ภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง “ฟาเมืองไทย” มีการนําเสนอบุคลิกภาพของ “สิงห” เพียง 3 บุคลิกภาพ คือ ฉลาด
หลักแหลม, มีความเปนผูชาย และมีความเปนไทย ทั้งนี้ จากการสัมภาษณคุณพรมสันต จิตรนา-
ศิลป (สัมภาษณ, 27 ตุลาคม 2543) สรุปไดวา มูลเหตุที่มีผลใหเกิดความแตกตางดังกลาว คือ 
วัตถุประสงคในการโฆษณาที่ตางกัน โดยวัตถุประสงคในการโฆษณาของภาพยนตรโฆษณาเรื่อง 
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“สิ่งที่ดีที่สุด” คือ การสรางความนาเชื่อถือใหกับตราสินคา “สิงห”  ซึ่งมุงเนนที่การใหขอมูลเกี่ยวกับ
กระบวนการผลิตเบียรสิงห สวนวัตถุประสงคในการโฆษณาของเรื่อง “ฟาเมืองไทย” คือ การสราง
ภาพลักษณใหกับตราสินคาวาเปนเบียรไทย โดยนําเสนอความเปนไทย เพื่อใหผูบริโภคเกิดความ
ภาคภูมิใจในความเปนไทย 

 
อยางไรก็ตาม จากผลการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาว สรุปไดวา 

ภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ืองนี้ นําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา “สิงห” ไดไมเดนชัดนัก เนื่องจากมี  
การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในองคประกอบของภาพยนตรโฆษณาแคเพียงไมกี่องคประกอบ
เทานั้น  
 
 

ตาราง 4.33 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน ภ. โฆษณา สิงห  
 
 

   
  

 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
   
 

                        การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ            ไมมีการนําเสนอ           มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด    
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับ 
“The Big Five” (Aaker, 1997) 
- เปนผูชาย                   
บุคลิกภาพที่ใกลเคียงกับ 
“The Big Five”  
- มีการศึกษาดี   

(ฉลาดหลักแหลม)      
บุคลิกภาพที่ไมสอดคลอง หรือ 
ใกลเคียงกับ “The Big Five” 
- มีความเปนไทย ชาตินิยม 

(มีความเปนไทย)            
- จริงจัง        
- ขรึม (สุภาพ)      
- เปนคนเมือง               
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4. ตราสินคา  : มิทไวดา 

   ภาพยนตรโฆษณา : มิทไวดา (Launch) ความยาว 30 วินาที   
 
บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด 
 จากการสัมภาษณคุณภาวิต จิตรกร (สัมภาษณ, 17 ตุลาคม 2543) พบวาตราสินคา   
“มิทไวดา” มีบุคลิกภาพหลักๆ เพียงสั้นๆ คือ  

บุคลิกภาพตราสินคา “มิทไวดา”    

หรูมีระดับ (premium) สูงศักดิ์ (prestige) และเปนสุภาพบุรุษ (gentleman)  

 
แตถาเปรียบเทียบเปนคน จะมีบุคลิกลักษณะดังนี้ ชายหนุมอายุประมาณ 25 ป 
ขึ้นไป  การศึกษาระดับปริญญาโท หรือจบการศึกษาจากตางประเทศ ทํางานได 
ประมาณ 1-2 ป มีตําแหนงหนาที่การงานดี ดูเปนนักธุรกิจเล็กนอย สถานภาพ
ทางเศรษฐกิจและสังคมคอนขางดี มีรสนิยมดี ชอบเขาสังคม มีกิจกรรมทางสังคม 
เชน เปนสมาชิกคลับตางๆ  หากจะทองเที่ยว จะนิยมการไปเที่ยวตางประเทศ 

 
บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 
 จากการ วิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา มิทไวดา พบวา มีบุคลิกภาพที่สะทอนผาน  
รูปแบบ กลวิธี และเนื้อหาของภาพยนตรโฆษณารวมทั้งสิ้น 35 บุคลิกภาพ (ตาราง 4.38) โดย
บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุดในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้มี 2 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.37 และ 
4.38)  

• บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (Friendly) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) การขายแบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ  
- เทคนิคในการนําเสนอ ดวยเพลง 
- เพลงโฆษณา “ซิมโฟนี หมายเลข 9” ซึ่งเปนแนวคลาสสิก โดยใชทอนที่มีทวงทํานอง

เร็ว   
- ภาพรวมของฉากและอุปกรณประกอบฉาก 
- โทนสีเขียวของภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
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- ลักษณะที่ปรากฏ (Appearance), การใชสีหนาและสายตา ตลอดจนการเคลื่อนไหว
รางกายและการใชทาทางของผูแสดงหลัก 

- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
 

• บุคลิกภาพแบบเชื่อถือได (reliable) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก   
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ และมีความสมจริง 
- เทคนิคในการนําเสนอ แบบเปนชุดภาพเหตุการณ  (Vignettes) และแบบกลุมคน/การ

เลาเรื่อง (People/Narration) 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การเคลื่อนไหวกลองดวยการแพน และทิลท 
- โทนแสงแบบแนราทีฟ 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- เพลงโฆษณาแนวคลาสสิก ที่มีทวงทํานองเร็วของ “ซิมโฟนี หมายเลข 9” 
- การใชสีหนาและสายตาของผูแสดงหลัก 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
- ตัวสินคา ซึ่งเปนภาพของเบียรในแกวมิทไวดา และขวดเบียรมิทไวดา 

 
สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับ 2 ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้มี 4 บุคลิกภาพ 

ดังนี้  (ตาราง 4.37 และ 4.38) 
• บุคลิกภาพแบบของแท ของจริง ตัวจริง (real) เปนบุคลิกภาพที่สะทอนออกมาจาก 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ และมีความสมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคในการนําเสนอแบบกลุมคน/การเลาเรื่อง (People/Narration) 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- โทนแสงแบบแนราทีฟ 
- เสียงประกอบที่ใชในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งเปนเสียงเหมือนระฆังโบสถ 
- เพลงโฆษณาแนวคลาสสกิ ที่มีทวงทํานองเร็วของ “ซิมโฟนี หมายเลข 9”   
- ภาพรวมของฉากและอุปกรณประกอบฉาก 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 
- ตัวสินคา ซึ่งเปนภาพของเบียรในแกวมิทไวดา และขวดเบียรมิทไวดา 



                                                                                   
                                                                                                              

 

206

• บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited) เปนบุคลิกภาพที่สะทอนออกมาจาก 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ  
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคในการนําเสนอ แบบเปนชุดภาพเหตุการณ  (Vignettes) ผสมผสานกับการนํา

เสนอดวยเพลง 
- การเคลื่อนไหวกลองดวยการแพน และทิลท 
- เพลงโฆษณาแนวคลาสสิก  
- โทนสีเหลืองทองของภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ (Appearance), การใชสีหนาและสายตา ตลอดจนการเคลื่อนไหว

รางกายและการใชทาทางของผูแสดงหลัก 
- ภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง 

 
• บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชขนาดภาพที่เปนภาพใกล (Close-up Shot) มากกวาขนาดภาพอื่นๆ 
- เพลงโฆษณาที่มีทวงทํานองเร็วของ “ซิมโฟนี หมายเลข 9”  
- อวัจนภาษาของผูแสดงหลักชาย ไดแก ลักษณะที่ปรากฏ (Appearance), การแตง-

กายและการแตงหนา, การใชสีหนาและสายตา การเคลื่อนไหวรางกายและการใช 
ทาทาง ตลอดจนการสัมผัส จับตองสิ่งของ 

 
• บุคลิกภาพแบบชั้นสูง (upper class) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- เพลงโฆษณา “ซิมโฟนี หมายเลข 9” ซึ่งเปนแนวคลาสสิก  
- โทนสีเหลืองทองของภาพยนตรโฆษณา 
- การแตงกายและการแตงหนา, การใชสีหนาและสายตา การเคลื่อนไหวรางกายและ

การใชทาทาง ตลอดจนการสัมผัสของผูแสดงหลัก  
- ตัวสินคา ซึ่งเปนภาพของเบียรในแกวมิทไวดา และขวดเบียรมิทไวดา 
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บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับ 3 มี 1 บุคลิกภาพ คือ  (ตาราง 4.37 และ 4.38) 
• บุคลิกภาพแบบดูดี (good looking) เปนบุคลิกภาพที่สะทอนออกมาจาก 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคในการนําเสนอดวยเพลง 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกายและทาทาง และ

การสัมผัส จับตองสิ่งของของผูแสดงหลักชาย 
- ภาพรวมของผูแสดงรอง 
- ตัวสินคา ซึ่งเปนภาพของเบียรในแกวมิทไวดา และขวดเบียรมิทไวดา 

 
ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา  

เมื่อเปรียบเทียบบุคลิกภาพหลักๆ ของตราสินคา “มิทไวดา” ที่บริษัทกําหนดกับบุคลิก-
ภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา เพื่อใหทราบถึงวิธีการนําเสนอบุคลิกภาพของ
ตราสินคาผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา พบวา 

 
ความหรูมีระดับ (premium) และความสูงศักดิ์ (prestige) มีความสอดคลองกับ 

บุคลิกภาพแบบชั้นสูง (upper class) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับ 2 จากการ
วิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา โดยนําเสนอผานรูปแบบและกลวิธี และองคประกอบตางๆ   
ดังนี้ (ตาราง 4.37 และ 4.38)  

รูปแบบและกลวิธ ี 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ    

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- การใชคําพูด ตลอดจนปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- การใชเพลงโฆษณาในแนวคลาสสิก บรรเลงโดยวงออรเคสตรา  
- โทนสีของภาพยนตรโฆษณาที่เปนโทนสีเหลืองทอง 
- อวัจนภาษาของผูแสดงหลัก ซึ่งไดแก การแตงกายดวยเสื้อสูทแบบสากลนิยม, การ

แตงหนา ตลอดจนการใชภาษากาย คือ การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหว   
รางกายและการใชทาทาง และการสัมผัส อันเปนวิธีการที่ผูแสดงหลักจับแกวเบียร 
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- ตัวสินคา ซึ่งเปนภาพของเบียรในแกวมิทไวดา และภาพขวดเบียรมิทไวดาที่ปรากฏใน
ภาพยนตรโฆษณา 

 
สวนบุคลิกภาพของ ความเปนสุภาพบุรุษ (Gentleman) ที่เปนอีกหนึ่งบุคลิกภาพหลัก 

ของ มิทไวดา (ภาวิต จิตรกร, สัมภาษณ, 17 ตุลาคม 2543) มีความสอดคลองกับบุคลิกภาพแบบ
มีความเปนผูชาย (masculine) และบุคลิกภาพแบบ สุภาพ ออนโยน นุมนวล ที่พบจากการ
วิเคราะหเนื้อหาภาพยนตร (ตาราง 4.38) ซึ่งมีการนําเสนอที่ไมเดนชัดนัก เนื่องจากมีการนําเสนอ
ผานเพียง 4-5 องคประกอบเทานั้น คือ (ตาราง 4.37 และ 4.38) 
 
 • บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) มีการนําเสนอผาน 
 รูปแบบและกลวิธี  

- การใชรูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ในการโฆษณาโดยเนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 

 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- การสัมผัส ซึ่งเปนวิธีการจับแกวเบียรของผูแสดงหลัก 
 
• บุคลิกภาพแบบสุภาพ ออนโยน นุมนวล มีการนําเสนอผาน  

 รูปแบบและกลวิธี  
- การใชเทคนิคในการผลิตภาพยนตรโฆษณา โดยใชภาพชา (Slow Motion) และการ

ซอนเปลี่ยนภาพ (Overlapping Dissolves)  
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
-  การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะแพน และทิลท  
- ลักษณะที่ปรากฏ (Appearance), การใชสีหนาและสายตา การเคลื่อนไหวรางกาย

และการใชทาทาง ตลอดจนการสัมผัสของผูแสดงหลัก 
 

แตเมื่อนําบุคลิกภาพของตราสินคา “มิทไวดา” ที่เปรียบเปนคนๆ หนึ่งมาเปรียบเทียบกับ
บุคลิกภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา (ตาราง 4.37 และ 4.38) พบวา  
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บุคลิกลักษณะของ ชายหนุมที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมคอนขางดี มีกิจกรรม
ทางสังคม เชน การเปนสมาชิกคลับตางๆ และนิยมทองเที่ยวตางประเทศนั้น  (ภาวิต   
จิตรกร, สัมภาษณ, 17 ตุลาคม 2543) มีความสอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย 
(masculine), ชั้นสูง (upper class) ซึ่งมีการนําเสนอผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตร
โฆษณาดังที่ไดนําเสนอไปแลวขางตน ทั้งยังใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบหรูหราฟูฟา สงางาม 
(glamorous) อีกดวย โดยมีการนําเสนอที่ไมเดนชัดนัก เนื่องจากนําเสนอผานเพียง 2 องค-
ประกอบ คือ (ตาราง 4.38) 

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา    
- เพลงโฆษณาแนวคลาสสิก ที่มีทวงทํานองเร็วของ “ซิมโฟนี หมายเลข 9”   
- การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของผูแสดงหลักชาย 
 
สวนบุคลิกลักษณะของ ผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาโท หรือจบการศึกษาจาก   

ตางประเทศทํางานไดประมาณ 1-2 ป มีตําแหนงหนาที่การงานดี (ภาวิต จิตรกร, สัมภาษณ,    
17 ตุลาคม 2543) อาจกลาวไดวา มีความใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบฉลาดหลัก
แหลม(intelligent) ซึ่งมีการสะทอนผาน 

- ลักษณะที่ปรากฏ (Appearance) ของผูแสดงหลักชายในภาพยนตรโฆษณา 
 
จากผลการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาของมิทไวดา ดังกลาว จะเห็นไดวา

บุคลิกภาพหลักของตราสินคามิทไวดา คือ บุคลิกภาพแบบชั้นสูง มีการนําเสนอในภาพยนตร
โฆษณาคอนขางเดนชัด ทั้งนี้เนื่องจากภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ มีวัตถุประสงคที่จะสรางการรับรู 
ในภาพลักษณของตราสินคาวาเปนเบียรตางประเทศ และอยูในตลาดเบียรระดับสูง (Premium) 
(ภาวิต จิตรกร, สัมภาษณ, 17 ตุลาคม 2543) แตการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคารองอื่นๆ ไม 
คอยเดนชัด เนื่องจากมีการนําเสนอผานเพียงไมกี่องคประกอบเทานั้น  
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ตาราง 4.36 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน ภ. โฆษณา มิทไวดา 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                         การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ                  ไมมีการนําเสนอ          มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด    
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับ 
“The Big Five” (Aaker, 1997) 
- ชั้นสูง                             
- มีความเปนผูชาย                
บุคลิกภาพที่ใกลเคียงกับ 
“The Big Five”  
- มีสถานภาพทางเศรษฐกิจ 

และสังคมคอนขางดี  
มีกิจกรรมทางสังคม เชน  
สมาชิกคลับ เที่ยวตางประเทศ   
(หรูหราฟูฟา สงางาม)              

- การศึกษาระดับปริญญาโท หรือ 
จบจากตางประเทศ ตําแหนง 
หนาที่การงานดี     
(ฉลาดหลักแหลม)                

บุคลิกภาพที่ไมสอดคลอง หรือ 
ใกลเคียงกับ “The Big Five” 
- เปนสุภาพบุรุษ 

(สุภาพ ออนโยน นุมนวล)            
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5. ตราสินคา   : เบียรชาง 

ภาพยนตรโฆษณา  : “Amazing Thailand” ความยาว 60 วินาที  
 
บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด 

เนื่องจากบริษัทฯ มีขอจํากัดในเรื่องนโยบายการใหสัมภาษณ ดังนั้นผูวิจัยจึงไดนําเสนอ
ผลสรุปของการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาใหบริษัทฯ ตรวจสอบความสอดคลองกับบุคลิก-
ภาพตราสินคาที่บริษัทฯ ไดกําหนดไว ซึ่งสามารถสรุปไดวา เบียร “ชาง” มีบุคลิกภาพตราสินคา  
ดังนี้ (คุณสมชัย  สุทธิกุลพานิช, จดหมาย, 22 มกราคม 2544) 
 บุคลิกภาพตราสินคาเบียร “ชาง” 

ผูชาย อยูในสังคมทองถิ่น มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เรียบงาย สบายๆ มีความ
เชื่อมั่นในตัวเอง มีชีวิตชีวา มีความมุงมั่น และเปนคนที่สนุกสนานราเริง จริงใจ  
และเปนมิตร 

 
บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 

 จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาของเบียร “ชาง” เร่ือง “Amazing Thailand” 
พบวา มีบุคลิกภาพที่ปรากฏ 36 บุคลิกภาพ โดยบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุด มีเพียง 1 บุคลิก-  
ภาพ คือ  

•  บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา มีพลัง (spirited) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่สะทอนผาน     
  องคประกอบตางๆ ดังนี้ (ตาราง 4.40 และ 4.41)  
- รูปแบบ และลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอดวยเพลง ผสมผสานกับการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิต

ของผูใชสินคา 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะดอลลี่ ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะซูมเขา (Zoom In) และฟอลโล ชอต 
- เพลงโฆษณาสไตลคาราบาวที่มีทวงทํานองสนุกสนาน 
- ฉาก และอุปกรณประกอบฉากในภาพยนตรโฆษณาที่เปนทิวทัศน โบราณสถาน และ

บานเรือนในชนบท 
- โทนสีที่มีหลากสีสันในภาพยนตรโฆษณา 
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- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการแตงหนา, การใชสีหนาและสายตา ตลอดจน
การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของผูแสดงหลัก ซึ่งคือ แอด-คาราบาว 

- กลุมผูแสดงรอง  
 

บุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 2 มี 1 บุคลิกภาพเชนกัน คือ  

•  บุคลิกภาพแบบจริงใจ (sincere) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่สะทอนผานองคประกอบตางๆ 
ดังนี้ (ตาราง 4.40 และ 4.41) 
- รูปแบบ และลีลา (Styles and Tone) ที่สมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชเทคนิคการตัดตอแบบตัดตรง (Cut) มากที่สุด 
- โทนแสงแบบแนราทีฟ 
- เพลงโฆษณาสไตลคาราบาวที่มีทวงทํานองสนุกสนาน 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชสีหนาและสายตา ตลอดจนการเคลื่อนไหวรางกายและการ

ใชทาทางของผูแสดงหลักชาย 
- กลุมผูแสดงรอง 
 

สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 3 มี 2 บุคลิกภาพ ไดแก (ตาราง 4.40 และ 4.41) 

•  บุคลิกภาพแบบติดดิน (down-to-earth) ซึ่งสะทอนผานองคประกอบตางๆ ดังนี้  
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ  
- เพลงโฆษณาสไตลคาราบาวที่มีทวงทํานองสนุกสนาน 
- ฉาก และอุปกรณประกอบฉากที่เปนทิวทัศนธรรมชาติและบานไทย 
- โทนสีน้ําตาลในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการแตงหนา ตลอดจนการเคลื่อนไหวรางกาย 

และการใชทาทางของผูแสดงหลัก  
- กลุมผูแสดงรอง  
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•  บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) ซึ่งสะทอนผานองคประกอบตางๆ ดังนี้  
- รูปแบบ และลีลา (Styles and Tone) แบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอดวยเพลง ผสมผสานกับการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิต

ของผูใชสินคา 
- เพลงโฆษณาสไตลคาราบาวที่มีทวงทํานองสนุกสนาน 
- โทนสีที่มีหลากสีสันในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชสีหนาและสายตา ตลอดจนการเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของ       

ผูแสดงหลัก  
- กลุมผูแสดงรอง  
- ผูแสดงที่เปนสัตวในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งคือ ชางไทย 

 
ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา 

เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาของเบียร “ชาง” ที่สรุปไดนั้น มาจากการนําเสนอผลสรุป
ของการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาใหบริษัทฯ พิจารณา ดังนั้น เมื่อนําบุคลิกภาพดังกลาว 
มาเปรียบเทียบกับทั้ง 36 บุคลิกภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา เพื่อใหทราบ
ถึงวิธีการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา จึงพบวา 
บุคลิกลักษณะของ คนในสังคมทองถิ่น มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เรียบงาย สบายๆ        
มีชีวิตชีวา มีความมุงมั่น และเปนคนที่จริงใจ เปนมิตร (สมชัย สุทธิกุลพานิช, จดหมาย,     
22 มกราคม 2544) มีความสอดคลองกับทั้ง 4 บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดในภาพยนตรโฆษณา 
ซึ่งไดแก บุคลิกภาพแบบติดดิน (down-to-earth) มีชีวิตชีวา (spirited) จริงใจ (sincere) และ
เปนมิตร (friendly) โดยมีการนําเสนอบุคลิกภาพดังกลาวผานรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบ
ตางๆ ใน ภาพยนตรโฆษณา ดังนี้ (ตาราง 4.40 และ 4.41)  

•  บุคลิกภาพแบบติดดิน (down-to-earth) นําเสนอผาน 
รูปแบบ และกลวิธี  
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ  

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- เพลงโฆษณาสไตลคาราบาวที่มีทวงทํานองสนุกสนาน 
- ฉาก และอุปกรณประกอบฉากที่เปนทิวทัศนธรรมชาติและบานไทย 
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- โทนสีน้ําตาลในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการแตงหนา ตลอดจนการเคลื่อนไหวรางกาย 

และการใชทาทางของผูแสดงหลัก  
- กลุมผูแสดงรอง  
 
•  บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา มีพลัง (spirited) นําเสนอผาน 
รูปแบบ และกลวิธี  
- รูปแบบ และลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอดวยเพลง และการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของ 

ผูใชสินคา 

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะดอลลี่ ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะซูมเขา (Zoom In) และฟอลโล ชอต 
- เพลงโฆษณาสไตลคาราบาวที่มีทวงทํานองสนุกสนาน 
- ฉาก และอุปกรณประกอบฉากในภาพยนตรโฆษณาที่เปนทิวทัศน โบราณสถาน และ

บานเรือนในชนบท 
- โทนสีที่มีหลากสีสันในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการแตงหนา, การใชสีหนาและสายตา ตลอดจน

การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของผูแสดงหลัก ซึ่งคือ แอด-คาราบาว  
- กลุมผูแสดงรอง  
 
•  บุคลิกภาพแบบจริงใจ (sincere) นําเสนอผาน 
รูปแบบ และกลวิธี  
- รูปแบบ และลีลา (Styles and Tone) ที่สมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
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องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชเทคนิคการตัดตอแบบตัดตรง (Cut) มากที่สุด 
- โทนแสงแบบแนราทีฟ 
- เพลงโฆษณาสไตลคาราบาวที่มีทวงทํานองสนุกสนาน 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชสีหนาและสายตา ตลอดจนการเคลื่อนไหวรางกายและการ

ใชทาทางของผูแสดงหลักชาย 
- กลุมผูแสดงรอง 
 
•  บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) นําเสนอผาน  
รูปแบบ และกลวิธี  
-  รูปแบบ และลีลา (Styles and Tone) แบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอดวยเพลง ผสมผสานกับการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิต

ของผูใชสินคา 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- เพลงโฆษณาสไตลคาราบาวที่มีทวงทํานองสนุกสนาน 
- โทนสีที่มีหลากสีสันในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชสีหนาและสายตา ตลอดจนการเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของ  

 ผูแสดงหลัก  
- กลุมผูแสดงรอง  
- ผูแสดงที่เปนสัตวในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งคือ ชางไทย   

 

 สวน ความเปนชายที่มีความเชื่อมั่นในตัวเอง และสนุกสนานราเริง (สมชัย สุทธิกุล-
พานิช, จดหมาย, 22 มกราคม 2544) สอดคลองกับ บุคลกิภาพแบบมีความเปนผูชาย 
(masculine) เชื่อมั่น มั่นใจ (confident) และราเริง (cheerful) ซึ่งมีการนําเสนอผานองค-
ประกอบในภาพยนตรโฆษณาดังนี้ (ตาราง 4.40 และ 4.41) 
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•  บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) นําเสนอคอนขางเดนชัด เนื่องจากมี 
การนําเสนอผานหลายองคประกอบ ดังนี้  
รูปแบบ และกลวิธี  
-  รูปแบบ และลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูประกาศชาย 
- เพลงโฆษณาสไตลคาราบาวที่มีทวงทํานองสนุกสนาน 
- โทนสีน้ําตาลในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการแตงหนา ตลอดจนการเคลื่อนไหวรางกาย 

และการใชทาทางของผูแสดงหลัก 
 

•  บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) นําเสนอชัดเจนพอสมควร โดยสื่อผาน 
รูปแบบ และกลวิธ ี 
- เทคนิคการนําเสนอโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงเปนโฆษก 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง : เหมือนเปนเหตุการณจริง 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูประกาศชาย 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชสีหนาและสายตา และการเคลื่อนไหวรางกายและการใช  

ทาทางของผูแสดงหลักชาย ซึ่งคือ แอด-คาราบาว 
- กลุมผูแสดงรอง 

 

•  บุคลิกภาพแบบราเริง (cheerful) นําเสนอชัดเจนพอสมควร โดยสื่อผาน 
รูปแบบ และกลวิธี  
- รูปแบบ และลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- การใชเทคนิคการนําเสนอดวยเพลง  
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องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- เพลงโฆษณาสไตลคาราบาวที่มีทวงทํานองสนุกสนาน 
- โทนสีที่หลากสีสันในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การใชสีหนาและสายตา ตลอดจนการเคลื่อนไหวรางกาย และการ

ใชทาทางของผูแสดงหลัก  
- กลุมผูแสดงรอง  

จากผลการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาว จะเห็นวา การเคลื่อนไหว 
รางกายและการใชทาทางของผูแสดงหลักชาย ซึ่งคือ แอด-คาราบาว เปนองคประกอบสําคัญที่ 
สามารถสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาไดทุกบุคลิกภาพ  

ทั้งนี้หากพิจารณาตาราง 4.41 จะพบวา บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย และบุคลิก- 
ภาพแบบราเริง เปนบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดเปนอันดับที่ 4 จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตร
โฆษณา จึงสรุปไดวา ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “Amazing Thailand” นี้ มีการนําเสนอบุคลิกภาพ
ตราสินคาของเบียร “ชาง” ไดอยางเดนชัด และครบถวนทุกบุคลิกภาพตามที่บริษัทฯ กําหนด   
(สมชัย สุทธิกุลพานิช, จดหมาย, 22 มกราคม 2544) 
 
ตาราง 4.39 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน ภ. โฆษณา เบียรชาง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                        การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ            ไมมีการนําเสนอ           มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด    
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับ 
“The Big Five” (Aaker, 1997) 
- ติดดิน        
- คนเมืองเล็ก        
- จริงใจ        
- ราเริง        
- เปนมิตร        
- มีชีวิตชีวา        
- เชื่อมั่น มั่นใจ       
- มีความเปนผูชาย        
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6. ตราสินคา  : ไฮเนเกน 

   ภาพยนตรโฆษณา : “งานเลี้ยง” ความยาว 60 วินาที  
 
บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด 
 จากการที่ผูวิจัยไดนําเสนอผลสรุปของการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาใหบริษัทฯ 
ตรวจสอบความสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทฯ ไดกําหนดไว เนื่องจากบริษัทฯ มี    
ขอจํากัดเรื่องนโยบายการใหสัมภาษณนั้น สามารถสรุปไดวา ตราสินคา “ไฮเนเกน” มีบุคลิกภาพ  
ตราสินคา ดังนี้ (ชลิกา พูลกระจาง, จดหมาย, 9 มกราคม 2544)  
 
  บุคลิกภาพตราสินคา “ไฮเนเกน”   

 เปนคนทันสมัยที่ประสบความสําเร็จ มีสถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมคอน 
  ขางดี เปนคนที่มีชีวิตชีวา ราเริง เขากับคนงาย เปนตัวของตัวเอง และมี 
 จินตนาการ  

 
บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 

จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “งานเลี้ยง” พบวา มีบุคลิกภาพที่ปรากฏ
รวมทั้งสิ้น 36 บุคลิกภาพ โดยบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุด มี 1 บุคลิกภาพ คือ  

• บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา มีพลัง (spirited) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบ
ตางๆ ดังตอไปนี้ (ตาราง 4.43 และ 4.44) 
- รูปแบบและลีลาที่เนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคในการนําเสนอแบบใชรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 
- การเคลื่อนไหวกลองแบบแฮนดเฮล ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะซูมออก 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่ใชในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งเปนเสียงสญัญาณ  

ดาวเทียม 
- เพลงโฆษณาสไตลสตริงคอมโบ   
- ฉาก และอุปกรณประกอบฉากที่เปนบรรยากาศในผับ/บาร 
- โทนสีที่หลากหลายในภาพยนตรโฆษณา  
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- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- กลุมผูแสดงที่อยูในผับ/บาร คนในงานคารนิวาล และกลุมที่แตงแฟนซี  
- ขวด และฝาเบียรไฮเนเกน 

 
บุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 2 มี 2 บุคลิกภาพ คือ (ตาราง 4.43 และ 4.44) 

• บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคในการนําเสนอแบบใชรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 
- การเคลื่อนไหวกลองแบบแฮนเฮล ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะซูมออก 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่ใชในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งเปนเสียงสัญญาณ  

ดาวเทยีม 
- เพลงโฆษณาสไตลสตริงคอมโบ  
- ฉาก และอุปกรณประกอบฉากที่เปนบรรยากาศในผับ/บาร 
- กลุมผูแสดงที่อยูในผับ/บาร คนปา และกลุมที่แตงแฟนซี  
 
• บุคลิกภาพแบบมีจินตนาการ (imaginative) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) แบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการผลิตแบบซอนเปลี่ยนภาพ (Overlapping Dissolves) 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่ใชในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งเปนเสยีงสัญญาณ  

ดาวเทียม 
- เพลงโฆษณาสไตลสตริงคอมโบ   
- ฉากอวกาศ และโลก 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ลวดลายกราฟฟคที่ใช ซึ่งเปนรูปตัวเลขนับถอยหลังแบบที่หัวฟลมภาพยนตร 
- กลุมผูแสดงที่แตงแฟนซี  
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สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 3 มี 1 บุคลิกภาพ คือ  
• บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบดังตอไปนี้  
(ตาราง 4.43 และ 4.44) 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) แบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคในการนําเสนอแบบใชรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- เพลงโฆษณาสไตลสตริงคอมโบ   
- โทนสีที่หลากหลายในภาพยนตรโฆษณา 
- ผูแสดงที่เตนรําบนหิมะ กลุมคนในงานคารนิวาลและกลุมที่แตงแฟนซี                    

(ดูภาพประกอบ 4.1)    

ภาพประกอบ 4.1 กลุมผูแสดงที่สะทอนบุคลิกภาพแบบเปนมิตร 

ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา 

เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาของ “ไฮเนเกน” ที่สรุปไดนั้น มาจากการนําเสนอผลสรุป
ของการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาใหบริษัทฯ พิจารณา ดังนั้น เมื่อนําบุคลิกภาพดังกลาว 
มาเปรียบเทียบกับทั้ง 36 บุคลิกภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา เพื่อใหทราบ
ถึงวิธีการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา จึงพบวา      
ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “งานเลี้ยง” มีการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา “ไฮเนเกน” คอนขาง
เดนชัด ทั้งนี้เนื่องจาก ความเปนคนที่มีชีวิตชีวา เขากับคนงาย และมีจินตนาการ (คุณชลิกา 
พูลกระจาง, จดหมาย, 9 มกราคม 2544) สอดคลองกับบุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา มีพลัง 
(spirited) บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) และ บุคลิกภาพแบบมีจินตนาการ 
(imaginative) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 1, 2 และ 3 จากผลการวิเคราะหเนื้อหา
ภาพยนตรโฆษณา โดยมีการนําเสนอผานองคประกอบในภาพยนตรโฆษณา ดังตอไปนี้ (ตาราง 
4.43 และ 4.44) 
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• บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา มีพลัง (spirited) นําเสนอผาน 
รูปแบบและกลวิธี  
- รูปแบบและลีลาที่เนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคในการนําเสนอแบบใชรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การเคลื่อนไหวกลองแบบแฮนดเฮล ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะซูมออก 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่ใชในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งเปนเสียงสัญญาณ  

ดาวเทียม 
- เพลงโฆษณาสไตลสตริงคอมโบ   
- ฉาก และอุปกรณประกอบฉากที่เปนบรรยากาศในผับ/บาร 
- โทนสีที่หลากหลายในภาพยนตรโฆษณา  
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- กลุมผูแสดงที่อยูในผับ/บาร คนในงานคารนิวาล และกลุมที่แตงแฟนซี   
- ขวด และฝาเบียรไฮเนเกน 

• บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) เปนบุคลิกภาพที่มีการนําเสนอผาน 
รูปแบบและกลวิธี  
-  รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) แบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคในการนําเสนอแบบใชรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- เพลงโฆษณาสไตลสตริงคอมโบ   
- โทนสีที่หลากหลายในภาพยนตรโฆษณา 
- ผูแสดงที่เตนรําบนหิมะ กลุมคนในงานคารนิวาล และกลุมที่แตงแฟนซี (ดูภาพ

ประกอบ 4.1) 
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• บุคลิกภาพแบบมีจินตนาการ (imaginative) เปนบุคลิกภาพที่มีการนําเสนอผาน 
รูปแบบและกลวิธี  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) แบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจ (Appeal Types) ดานอารมณ 
- การใชเทคนิคการผลิตแบบซอนเปลี่ยนภาพ (Overlapping Dissolves) 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่ใชในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งเปนเสียงสัญญาณ  

ดาวเทียม 
- เพลงโฆษณาสไตลสตริงคอมโบ   
- ฉากอวกาศ และโลก 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ลวดลายกราฟฟคที่ใช ซึ่งเปนรูปตัวเลขนับถอยหลังแบบที่หัวฟลมภาพยนตร 
- กลุมผูแสดงที่แตงแฟนซี  
 
สวนความเปนคนทันสมัยที่ประสบความสําเร็จ และมีสถานภาพทางเศรษฐกิจและ 

สังคมคอนขางดี (ชลิกา พูลกระจาง, จดหมาย, 9 มกราคม 2544) สอดคลองกับ บุคลิกภาพ
แบบทันสมัย ตามสมัยนิยม (up-to-date) ประสบความสําเร็จ (successful) ชั้นสูง (upper 
class) และ หรูหราฟูฟา สงางาม (glamorous) ซึ่งมีการนําเสนอที่ไมเดนชัดนัก เนื่องจาก       
นําเสนอผานเพียงไมกี่องคประกอบ ดังตอไปนี้ (ตาราง 4.43 และ 4.44) 
 
 • บุคลิกภาพแบบทันสมัย ตามสมัยนิยม (up-to-date) ไมมีการนําเสนอผานรูปแบบ 

และกลวิธีในการโฆษณา แตมีการนําเสนอผาน  
 องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  

- ฉากอวกาศ และโลก 
- โทนสีน้ําเงิน และดําในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชชอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ขวด และฝาเบียรไฮเนเกน 
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• บุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ (successful) มีการนําเสนอผานองคประกอบ
เดียว คือ  
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
-  การใชขนาดภาพแบบภาพไกล หรือเอ็ชแท็บลิชชิ่ง ชอต (Long Shot/ Establishing 

Shot) 
 

• บุคลิกภาพแบบชั้นสูง (upper class) มีการนําเสนอผาน 
รูปแบบและกลวิธี  
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 

 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- ฉากงานเลี้ยงเตนรํา 
- กลุมผูแสดงที่เปนหนุมสาวสวมชุดสูทสากลและชุดราตรี ในงานเลี้ยงเตนรํา 
 
• บุคลิกภาพแบบหรูหราฟูฟา สงางาม (glamorous) มีการนําเสนอผาน 
รูปแบบและกลวิธี  
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- ฉากงานเลี้ยงเตนรํา 
- กลุมผูแสดงที่แตงชุดประดับขนนกในงานคารนิวาล, กลุมผูหญิงเตนรําในชุดกระโปรง

บาน และหนุมสาวในงานเลี้ยงเตนรํา (ดูภาพประกอบ 4.2) 
 

                
ภาพประกอบ 4.2 กลุมผูแสดงที่สะทอนบุคลิกภาพแบบหรูหราฟูฟา สงางาม 
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สวนบุคลิกภาพแบบราเริง และเปนตัวของตัวเอง (ชลิกา พูลกระจาง, จดหมาย,        
9 มกราคม 2544) มีความสอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบราเริง (cheerful) และใกลเคียงกับ  
บุคลิกภาพแบบแปลกแตกตาง มีเอกลักษณ (unique) เปนอิสระ พึ่งพาตนเอง 
(independent) และเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) โดยมีการนําเสนอผานองคประกอบตางๆ        
ดังตอไปนี้ (ตาราง 4.43 และ 4.44) 

• บุคลิกภาพแบบราเริง (cheerful) นําเสนอคอนขางเดนชัด เนื่องจากมีการนําเสนอ
ผานหลายองคประกอบ  ดังนี้  
รูปแบบและกลวิธี  
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- เพลงโฆษณาสไตลสตริงคอมโบ  
- โทนสีหลากสีในภาพยนตรโฆษณา 
- กลุมผูแสดงที่อยูในบรรยากาศผับ/บาร, คนเผาพื้นเมืองรองรําทําเพลง, ชาย 2 คนที่ 

เตนรําบนหิมะ และกลุมคนในงานคารนิวาล 
- ขวด และฝาเบียรไฮเนเกน 
 
• บุคลิกภาพแบบแปลกแตกตาง มีเอกลักษณ (unique) มีการนําเสนอที่คอนขาง   
เดนชัด เนื่องจากมีการนําเสนอผานหลายองคประกอบ ดังนี้  
รูปแบบและกลวิธี  
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการผลิตแบบแบงซอยภาพ (Split Screen) และซอนเปลี่ยนภาพ 

(Overlapping Dissolves) 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- เพลงโฆษณาสไตลสตริงคอมโบ 
- ฉากอวกาศ และสถานที่ที่หลากหลายในภาพยนตรโฆษณา 
- กลุมคนตางชาติ ตางภาษา ตางเผา และกลุมคนที่แตงชุดแฟนซีตางๆ  
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• บุคลิกภาพแบบเปนอิสระ พึ่งพาตนเอง (independent) ไมมีการนําเสนอผาน      
รูปแบบและกลวิธีในการโฆษณา แตมีการนําเสนอผาน  

 องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะแฮนดเฮล ชอต 
- โทนสีน้ําเงินในภาพยนตรโฆษณา 
 
• บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) มีการนําเสนอที่ไมเดนชัดนัก เนื่องจากมี 
การนําเสนอผานเพียง 5 องคประกอบ คือ 
รูปแบบและกลวิธี  
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา  
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายชาย 
- โทนสีน้ําเงิน และดําในภาพยนตรโฆษณา 
- ขวด และฝาเบียรไฮเนเกน 
 
จากผลการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาว สรุปไดวา ภาพยนตร 

โฆษณาเรื่อง “งานเลี้ยง” มีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา “ไฮเนเกน” ครบทุกบุคลิกภาพ  
คอนขางเดนชัด 
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ตาราง 4.42 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน ภ. โฆษณา ไฮเนเกน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                          การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ                  ไมมีการนําเสนอ        มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด    
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับ 
“The Big Five” (Aaker, 1997) 
- ราเริง           
- เปนมิตร           
- มีชีวิตชีวา           
- มีจินตนาการ          
- ทันสมัย           
- ประสบความสําเร็จ          
- ชั้นสูง           
- หรูหราฟูฟา สงางาม          
บุคลิกภาพที่ใกลเคียงกับ 
“The Big Five”  
- เปนตัวของตัวเอง   
(แปลกแตกตาง มีเอกลักษณ)        
(เปนอิสระ พึ่งพาตนเอง)         
(เชื่อมั่น มั่นใจ)          







                                                                                   
                                                                                                              

 

233

7. ตราสินคา   : คลอสเตอร 

    ภาพยนตรโฆษณา : 1. ทอมมี่ เอ็มมานูเอล ความยาว 60 วินาที   

    2. ทอมมี่ เอ็มมานูเอล ความยาว 15 วินาที  

  
บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด 
 จากการสัมภาษณคุณอิสสระ วีระนิตินันท (สัมภาษณ, 10 พฤศจิกายน 2543) สรุปไดวา 
ตราสินคา “คลอสเตอร” มีบุคลิกภาพ ดังนี้ 
 บุคลิกภาพตราสินคา “คลอสเตอร” 

ผูใหญที่มีวุฒิภาวะ ประสบความสําเร็จในชีวิต มีความเปนตัวของตัวเองสูง รูจัก
เลือกสรรสิ่งที่ดี มีรสนิยม ไมวูบวาบตามกระแสแตก็ไมฝนกระแส  

 
บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา 
 จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาชุด “ทอมมี่ เอ็มมานูเอล” ทั้ง 2 เร่ือง พบวา 
บุคลิกภาพที่ปรากฏในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 มี 31 บุคลิกภาพ และในภาพยนตรโฆษณา 
เร่ืองที่ 2 มี 28 บุคลิกภาพ โดยบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง มีความ
แตกตางกัน ดังนี้  
 
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 
 บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุด มี 1 บุคลิกภาพ คือ  

•  บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบ      
ดังตอไปนี้ (ตาราง 4.46 และ 4.47) 
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอแบบเปนเรื่องราว โดยนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของ     

ผูใชสินคา (Lifestyle) ผสมผสานกับการนําเสนอดวยเพลง 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะดอลลี่ ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะของการซูมเขา (Zoom In) 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูประกาศชาย 
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- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงเปดขวดเบียร เสียงขวดเบียรในน้ําแข็ง 
และเสียงสายกีตารขาด 

- เสียงเพลงจากกีตารไฟฟา ในทวงทํานองเราใจ 
- โทนสีที่หลากสีสันในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- การแตงกายและการแตงหนา, การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกายและ

ทาทาง ตลอดจนการสัมผัส จับตองสิ่งของของผูแสดงหลัก ซึ่งคือ ทอมมี่ เอ็มมานูเอล 
- กลุมผูแสดงรอง 
- ผูแสดงที่เปนวัตถุ คือ กีตารไฟฟา และกีตารโปรง 
 
สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 2 มี 1 บุคลิกภาพเชนกัน คือ 
•  บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบดังตอไปนี้ 
(ตาราง 4.46 และ 4.47) 
- รูปแบบและลีลาแบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ  
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) ผสมผสานกับ

การนําเสนอดวยเพลง 
- เสียงเพลงในภาพยนตรโฆษณา 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนผับแบบสบายๆ ดูโปรงๆ 
- โทนสีเขียวในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอกัษร และปริภาษาในการเขียน 
- อวัจนภาษาของทอมมี่ เอ็มมานูเอล ซึ่งเปนผูแสดงหลัก ไดแก ลักษณะที่ปรากฏ,   

การแตงกายและการแตงหนา, การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหวรางกายและ
ทาทาง ตลอดจนการสัมผัส จับตองสิ่งของ 

- กลุมผูแสดงรอง 
 

บุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 3 มี 1 บุคลิกภาพเชนกัน คือ 
•  บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก (ตาราง 4.46 และ 4.47) 
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณา (Styles and Tone) ที่เนนอารมณ 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
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- เทคนิคการนําเสนอแบบเปนเรื่องราว โดยนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของ     
ผูใชสินคา (Lifestyle) ผสมผสานกับการนําเสนอดวยเพลง 

- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะดอลลี่ ชอต 
- การเคลื่อนไหวเลนสโดยการซูมเขา 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงเปดขวดเบียร เสียงขวดเบียรในน้ําแข็ง 

และเสียงสายกีตารขาด 
- เสียงเพลงจากกีตารไฟฟา ในทวงทํานองเราใจ 
- การเคลื่อนไหวรางกายและทาทาง ตลอดจนการสัมผัส จับตองสิ่งของของผูแสดงหลัก 

ซึ่งคือ ทอมมี่ เอ็มมานูเอล 
- กลุมผูแสดงรอง 
- ผูแสดงที่เปนวัตถุ คือ กีตารไฟฟา และกีตารโปรง 

 
ภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2 
 บุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุด มี 1 บุคลิกภาพ คือ  

•  บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบดังตอไปนี้ 
(ตาราง 4.46 และ 4.47) 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) แบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ  
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) ผสมผสานกับ

การนําเสนอดวยเพลง 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- เสียงเพลงคลาสสิคจากกีตารโปรง ในทํานองที่นุมสบาย 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนผับแบบสบายๆ ดูโปรงๆ 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการแตงหนา ตลอดจนการใชสีหนาและสายตา

ของผูแสดงหลัก ซึ่งคือ ทอมมี่ เอ็มมานูเอล 
- กลุมผูแสดงรอง 
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สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 2  มี 1 บุคลิกภาพเชนกัน คือ 
•  บุคลิกภาพแบบจริงใจ (sincere) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจากองคประกอบดังตอไปนี้ 
(ตาราง 4.46 และ 4.47) 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่สมจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การใชเทคนิคการตัดตอแบบการตัดตรง (Cut) มากที่สุด 
- โทนแสงแบบแนราทีฟ 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกายและการแตงหนา ตลอดจนการใชสีหนาและสายตา

ของผูแสดงหลัก ซึ่งคือ ทอมมี่ เอ็มมานูเอล 
- กลุมผูแสดงรอง 

 
บุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 3 มี 1 บุคลิกภาพ คือ 
•  บุคลิกภาพแบบเชื่อถือได (reliable) เปนบุคลิกภาพที่เกิดจาก (ตาราง 4.46 และ 
4.47) 
- รูปแบบและลีลา (Styles and Tone) ที่สมจริง 
- เทคนิคการนําเสนอโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา (Celebrity 

Testimonial) และการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะดอลลี่ ชอต 
- โทนแสงแบบแนราทีฟ 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 

 
ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา 

เมื่อนําบุคลิกภาพตราสินคาของ “คลอสเตอร” ที่บริษัทกําหนด มาเปรียบเทียบกับทั้ง 31 
บุคลิกภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 และ 28 บุคลิกภาพในภาพ-
ยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2 เพื่อใหทราบถึงวิธีการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาผานองคประกอบ
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ตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา พบวา ความเปนคนที่ประสบความสําเร็จในชีวิต (อิสสระ วีระนิติ-
นันท, สัมภาษณ, 10 พฤศจิกายน 2543)  มีความสอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบประสบความ-
สําเร็จ (successful) ซึ่งมีการนําเสนอผานรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบตางๆ ในภาพยนตร
โฆษณาทั้ง 2 เร่ือง ดังนี้ (ตาราง 4.46 และ 4.47) 

 
•  บุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ (successful) มีการนําเสนอที่ไมเดนชัด     
เนื่องจากมีการนําเสนอผานเพียงองคประกอบเดียว คือ 
รูปแบบและกลวิธี  
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ ในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง 
 
ความเปนคนที่เปนผูใหญที่มีวุฒิภาวะ มีความเปนตัวของตัวเองสูง (อิสสระ วีระนิติ-

นันท, สัมภาษณ, 10 พฤศจิกายน 2543)  มีความใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบเปนอิสระ พึ่งพา
ตัวเอง (independent) และเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) ซึ่งมีการนําเสนอผานองคประกอบตางๆ 
ในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง ดังนี้ (ตาราง 4.46 และ 4.47) 

•  บุคลิกภาพแบบเปนอิสระ พึ่งพาตัวเอง (independent) ไมมีการนําเสนอผาน     
รูปแบบ และกลวิธีในการโฆษณา แตมีการนําเสนอผาน 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- ลักษณะที่ปรากฏ ตลอดจนการแตงกายและการแตงหนา ของทอมมี่ เอ็มมานูเอล 

ซึ่งเปนผูแสดงหลักในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง  
 
•  บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) มีการนําเสนอคอนขางเดนชัด เนื่องจาก
มีการนําเสนอผานหลายองคประกอบ ดังนี้  
รูปแบบ และกลวิธี  
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ (เฉพาะในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 
- เทคนิคการนําเสนอโดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปนบุคคลที่ใชสินคา (Celebrity 

Testimonial) ในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง 
- เทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง: เหมือนเปนเหตุการณจริง ในภาพยนตรโฆษณา

ทั้ง 2 เร่ือง 
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องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขนาดภาพแบบใกล และใกลมาก (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2)  
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของเสียงผูประกาศชาย (ในภาพยนตรโฆษณา

เร่ืองที่ 1) 
- เสียงเพลงจากกีตารไฟฟา ในทวงทํานองเราใจ  (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน ในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง 
- การใชสีหนาและสายตาของผูแสดงหลัก (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 
- การเคลื่อนไหวรางกายและทาทาง ตลอดจนการสัมผัส จับตองสิ่งของของผูแสดงหลัก 

ในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง 
- กลุมผูแสดงรอง (ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1) 
 
ความเปนคนที่ไมวูบวาบตามกระแสแตก็ไมฝนกระแส (อิสสระ วีระนิตินันท, 

สัมภาษณ, 10 พฤศจิกายน 2543)  มีความหมายใกลเคียงกับ บุคลิกภาพแบบรวมสมัย 
(contemporary) ซึ่งเปนผูที่อยูในยุคสมัยปจจุบัน แตไมจําเปนตองเปนคนที่ทันสมัย แตก็ไมเชย  
ไมลาสมัย (ดูความหมายบุคลิกภาพที่ สมุดรหัส ภาคผนวก ค) โดยมีการนําเสนอที่ไมเดนชัดนัก 
เนื่องจากนําเสนอผานรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ืองเพียง
ไมกี่องคประกอบเทานั้น (ตาราง 4.46 และ 4.47) 

 
•  บุคลิกภาพแบบรวมสมัย (contemporary) มีการนําเสนอผาน 
รูปแบบ และกลวิธี  
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ ในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง  
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- เสียงเพลงจากกีตารไฟฟา และกีตารโปรง ในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนผับแบบสบายๆ ดูโปรงๆ ในภาพยนตรโฆษณา

เร่ืองที่ 1  
- ผูแสดงที่เปนวัตถุ ซึ่งคือ กีตารไฟฟา ในภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1  
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สวน ความเปนคนที่รูจักเลือกสรรสิ่งที่ดี มีรสนิยม (อิสสระ วีระนิตินันท, สัมภาษณ, 
10 พฤศจิกายน 2543) ไมสอดคลองกับบุคลิกภาพใดๆ และไมมีการนําเสนอในภาพยนตรโฆษณา
ทั้ง 2 เร่ือง 

 
จากผลการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา “คลอสเตอร” ดังกลาว จะเห็นวา 

ภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ืองนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาไดไมเดนชัดนัก ทั้งนี้จากการ
สัมภาษณคุณอิสสระ วีระนิตินันท (สัมภาษณ, 10 พฤศจิกายน 2543) พบวา ภาพยนตรโฆษณา
ทั้ง 2 เร่ืองนี้มิไดมุงเนนที่การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา หากแต ตองการนําเสนอรูปแบบของ
ความสุข ซึ่งเปนแนวความคิดที่ตอบรับกับจุดขายของ “คลอสเตอร” เทานั้น  

 
ตาราง 4.45 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน 

ภ. โฆษณา คลอสเตอร 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                         การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ                  ไมมีการนําเสนอ          มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด    
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับ 
“The Big Five” (Aaker, 1997) 
- ประสบความสําเร็จ                 
บุคลิกภาพที่ใกลเคียงกับ 
“The Big Five”  
- เปนผูใหญที่มีวุฒิภาวะ มีความ 

เปนตัวของตัวเองสูง     
(เปนอิสระ พึ่งพาตัวเอง)             

      (เชื่อมั่น มั่นใจ)              
- คนที่ไมวูบวาบตามกระแส  

แตก็ไมฝนกระแส     
(รวมสมัย)               

บุคลิกภาพที่ไมสอดคลอง หรือ 
ใกลเคียงกับ “The Big Five” 
- รูจักเลือกสรรสิ่งที่ดี มีรสนิยม             
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8. ตราสินคา    : อัมสเทล 

    ภาพยนตรโฆษณา  : สวรรค 2000 
 
บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด  

จากการที่ผูวิจัยไดนําเสนอผลสรุปของการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาใหบริษัทฯ 
ตรวจสอบความสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทฯ ไดกําหนดไว เนื่องจากบริษัทฯ มี    
ขอจํากัดเรื่องนโยบายการใหสัมภาษณนั้น สามารถสรุปไดวา ตราสินคา “อัมสเทล” มีบุคลิกภาพ
ตางๆ ดังนี้ 

บุคลิกภาพตราสินคา “อัมสเทล” 
ผูชายอายุประมาณ 20 ปเศษๆ มีความมั่นใจในตัวเองสูง มีความมุงมั่น และ 
ชอบชีวิตอิสระ มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เรียบงาย สบายๆ ชอบความสนุก-
สนาน มีจินตนาการ และเปนคนที่ดูเราใจ 
 

บุคลิกภาพจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา  
จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาพบวา ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “สวรรค 2000” 

มีบุคลิกภาพที่ปรากฏ 35 บุคลิกภาพ โดยบุคลิกภาพที่ปรากฏเดนชัดที่สุด คือ  
•  บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา มีพลัง (spirited) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่สะทอนผาน 
องคประกอบตางๆ  ดังตอไปนี้ (ตาราง 4.49 และ 4.50)  
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอที่เปนเรื่องราว (Story) 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะแพน, สวิชแพน, ทิลท และแฮนดเฮล ชอต  
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะฟอลโล ชอต (Follow Shot) 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่ใชในภาพยนตรโฆษณา เชน เสียงเครื่องบิน, เสียง

ลูกสนุกเกอรกระทบกัน, เสียงแผนเสียงวืด เปนตน 
- เสียงเพลงจังหวะสนุกเรงเราในภาพยนตรโฆษณา 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนสวรรค 
- โทนสีแสดในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ผูแสดงรองทั้งที่เปนเทวดา นางฟาบนสวรรค และกลุมเพื่อนของตัวแสดงหลัก 
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สวนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 2 มีเพียงบุคลิกภาพเดียวเชนกัน คือ  
•  บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่สะทอนผานองคประกอบตางๆ 
ดังนี้ (ตาราง 4.49 และ 4.50) 
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาที่เกินจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคในการนําเสนอที่เปนเรื่องราว 
- เทคนิคการผลิตโดยการสรางแบบจําลองยอขนาด (Miniature Scale Models) 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะแพน, สวิชแพน, ทิลท และแฮนดเฮล ชอต  
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะฟอลโล ชอต (Follow Shot)  
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ท่ีใชในภาพยนตรโฆษณา เชน เสียงเครื่องบิน, เสียง

ลูกสนุกเกอรกระทบกัน, เสียงแผนเสียงวืด เปนตน 
- เสียงเพลงจังหวะสนุกเรงเราในภาพยนตรโฆษณา 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนสวรรค และทะเล 
- โทนสีแสดในภาพยนตรโฆษณา  
- ผูแสดงรองทั้งที่เปนเทวดา นางฟาบนสวรรค และกลุมเพื่อนของตัวแสดงหลัก 
 

บุคลิกที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 3 มี 3 บุคลิกภาพ ไดแก (ตาราง 4.49 และ 4.50) 

•  บุคลิกภาพแบบติดดิน (down-to-earth) เปนบุคลิกภาพที่สะทอนผาน 
องคประกอบดังตอไปนี้  
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- ฉากทะเลและอุปกรณประกอบฉาก 
- ลักษณะที่ปรากฏ,  การแตงกายและการแตงหนา ตลอดจนการใชคําพูด และ         

ปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลักชาย 
- กลุมผูแสดงรองที่เปนเพื่อนของตัวแสดงหลัก 
- ผูแสดงที่เปนสัตว คือ หอยทาก 
  

•  บุคลกิภาพแบบราเริง (cheerful) เปนบุคลิกภาพที่สะทอนผาน  
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
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- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะเรงเราสนุกสนาน 
- โทนสีแสดในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชสีหนาและสายตาของผูแสดงหลักชาย 
- ผูแสดงรองทั้งที่เปนเทวดา นางฟาบนสวรรค และกลุมเพื่อนของตัวแสดงหลัก 
 

•   มีความเปนผูชาย (masculine) เปนบุคลิกภาพที่สะทอนผาน  
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะเรงเราสนุกสนาน 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของผูแสดงหลักชาย 
- ผูแสดงรองที่เปนกลุมเพื่อนของตัวแสดงหลัก 

 
ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนดกับบุคลิกภาพที่ปรากฏ
ในภาพยนตรโฆษณา 

เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาของ “อัมสเทล”  ที่สรุปไดนั้น มาจากการนําเสนอผลสรุป
ของการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาใหบริษัทฯ พิจารณา ดังนั้น เมื่อนําบุคลิกภาพดังกลาว 
มาเปรียบเทียบกับทั้ง 35 บุคลิกภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา เพื่อใหทราบ
ถึงวิธีการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาผานองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณา จึงพบวา 
ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “สวรรค 2000” มีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาที่คอนขางเดนชดั      
ทั้งนี้ เนื่องจาก บุคลิกลักษณะของผูชายที่มีความมุงมั่น (คุณชลิกา พูลกระจาง, จดหมาย, 9 
มกราคม 2544) มีความสอดคลองกับ บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine), มีชีวิต- 
ชีวา มีพลัง (spirited) ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 1 และ 3 จากการวิเคราะห    
เนื้อหาภาพยนตรโฆษณาเรื่องนี้ โดยบุคลิกภาพดังกลาวมีการนําเสนอผานรูปแบบ กลวิธี และ 
องคประกอบตางๆ ดังตอไปนี้ (ตาราง 4.49 และ 4.50)    

 

•  บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) นําเสนอผาน  
รูปแบบและกลวิธี  
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
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องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะเรงเราสนุกสนาน 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของผูแสดงหลักชาย 
- ผูแสดงรองที่เปนกลุมเพื่อนของตัวแสดงหลัก 
 
•  บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา มีพลัง (spirited) นําเสนอผาน 
รูปแบบและกลวิธี  
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอที่เปนเรื่องราว (Story) 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะแพน, สวิชแพน, ทิลท และแฮนดเฮล ชอต  
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะฟอลโล ชอต (Follow Shot) 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่ใชในภาพยนตรโฆษณา เชน เสียงเครื่องบิน, เสียง

ลูกสนุกเกอรกระทบกัน, เสียงแผนเสียงวืด เปนตน 
- เสียงเพลงจังหวะสนุกเรงเราในภาพยนตรโฆษณา 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนสวรรค 
- โทนสีแสดในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 
- ผูแสดงรองทั้งที่เปนเทวดา นางฟาบนสวรรค และกลุมเพื่อนของตัวแสดงหลัก 
 
สวน ความเปนคนที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เรียบงาย สบายๆ ชอบความสนุก

สนาน และดูเราใจ (คุณชลิกา พูลกระจาง, จดหมาย, 9 มกราคม 2544) มีความสอดคลองกับ 
บุคลิกภาพแบบติดดิน (down-to-earth) ราเริง (cheerful) และเราใจ (exciting) ซึ่งเปน  
บุคลิกภาพที่ปรากฏชัดเปนอันดับที่ 2 และ 3 จากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณา โดยทั้ง 3 
บุคลิกภาพดังกลาวมีการนําเสนอผานรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบตางๆ ดังตอไปนี้ (ตาราง 
4.49  และ 4.50)    
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•  บุคลิกภาพแบบติดดิน (down-to-earth) นําเสนอผาน 
รูปแบบและกลวิธี   
- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- ฉากทะเลและอุปกรณประกอบฉาก 
- ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกาย และการแตงหนา ตลอดจนการใชคําพูด และ          

ปริภาษาในการพูดของผูแสดงหลักชาย 
- กลุมผูแสดงรองที่เปนเพื่อนของตัวแสดงหลัก 
- ผูแสดงที่เปนสัตว คือ หอยทาก 
 
•  บุคลิกภาพแบบราเริง (cheerful) นําเสนอผาน 
รูปแบบและกลวิธี   

- การใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 

 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- เพลงโฆษณาที่มีจังหวะเรงเราสนุกสนาน 
- โทนสีแสดในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชสีหนาและสายตาของผูแสดงหลักชาย 
- ผูแสดงรองทั้งที่เปนเทวดา นางฟาบนสวรรค และกลุมเพื่อนของตัวแสดงหลัก 
 
•  บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) นําเสนอผาน 
รูปแบบและกลวิธี   
- รูปแบบและลีลาในการโฆษณาที่เกินจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคในการนําเสนอที่เปนเรื่องราว 
- เทคนิคการผลิตโดยการสรางแบบจําลองยอขนาด (Miniature Scale Models) 
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องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะแพน, สวิชแพน, ทิลท และแฮนดเฮล ชอต  
- การเคลื่อนไหวเลนสในลักษณะฟอลโล ชอต (Follow Shot)  
- เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่ใชในภาพยนตรโฆษณา เชน เสียงเครื่องบิน, เสียง

ลูกสนุกเกอรกระทบกัน, เสียงแผนเสียงวืด เปนตน 
- เสียงเพลงจังหวะสนุกเรงเราในภาพยนตรโฆษณา 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนสวรรค และทะเล 
- โทนสีแสดในภาพยนตรโฆษณา  
- ผูแสดงรองทั้งที่เปนเทวดา นางฟาบนสวรรค และกลุมเพื่อนของตัวแสดงหลกั 
 
นอกจากนั้น ตราสินคา “อัมสเทล” ยังมี บุคลิกภาพที่เปนคนอายุประมาณ 20 ปเศษ  

มีความมั่นใจในตัวเองสูง (คุณชลิกา พูลกระจาง, จดหมาย, 9 มกราคม 2544) มีความใกลเคียง
กับ บุคลิกภาพแบบออนวัย (young) และเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) ซึ่งมีการนําเสนอที่ไมเดน-
ชัดนัก เนื่องจากมีการนําเสนอผานเพียงไมกี่องคประกอบ ดังนี้ (ตาราง 4.49 และ 4.50)   
 

•  บุคลิกภาพแบบออนวัย (young) ไมมีการนําเสนอผานรูปแบบและกลวิธี ที่ใชใน     
ภาพยนตรโฆษณา แตมีการนําเสนอผาน   

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชคําพูด ปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
- การแตงกายและการแตงหนาของผูแสดงหลัก 
- ผูแสดงรองที่เปนนางฟา และกลุมเพื่อนของตัวแสดงหลัก  

 
•  บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ  (confident) นําเสนอผาน 
รูปแบบและกลวิธี   
- การใชเทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง : เหมือนเปนเหตุการณจริง  
 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย 
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ความเปนคนที่ชอบชีวิตอิสระ และมีจินตนาการ (คุณชลิกา พูลกระจาง, จดหมาย, 9 
มกราคม 2544) มีความสอดคลองกับ บุคลิกภาพเปนอิสระ พึ่งพาตัวเอง (independent) และ 
มีจินตนาการ (imaginative) ซึ่งมีการนําเสนอผานรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบตางๆ ดังนี้ 
(ตาราง 4.49 และ 4.50)    

 
•  บุคลิกภาพแบบเปนอิสระ พึ่งพาตัวเอง (independent) ไมมีการนําเสนอผาน     

 รูปแบบและกลวิธีที่ใชในภาพยนตรโฆษณา แตมกีารนําเสนอผาน   
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะแฮนดเฮล ชอต 

 
•  บุคลิกภาพแบบมีจินตนาการ (imaginative) นําเสนอผาน 
รูปแบบและกลวิธี   
- การใชลีลาการโฆษณาแบบ Soft Sell และใชรูปแบบที่เกินจริง 
- รูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
- เทคนิคการนําเสนอที่เปนเรื่องราว (Story) และการนําเสนอแบบเพอฝน (Fantasy) 
- การใชเทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง : ในแนวจินตนาการ, การทําภาพเคลื่อนไหว 

(Animation) กับตัวอักษรที่เปนคําขวัญ (Slogan) และการใชเทคนิคซอนเปลี่ยนภาพ 
(Overlapping Dissolves)  

 
องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
- ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนสวรรค 

 
จากผลการวิเคราะหดังกลาว สรุปไดวา ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “สวรรค 2000” มีการ 

นําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา “อัมสเทล” คอนขางเดนชัด และครบทุกบุคลิกภาพตามที่บริษัทฯ 
กําหนด (คุณชลิกา พูลกระจาง, จดหมาย, 9 มกราคม 2544) โดยมีน้ําหนักในการนําเสนอแตละ
บุคลิกภาพตราสินคามากนอยแตกตางกัน ซึ่งการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาที่ครบถวนใน   
ภาพยนตรโฆษณาสอดคลองกับวัตถุประสงคในการโฆษณา ที่มุงเนนในการสรางภาพลักษณให 
กับตราสินคา  
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ตาราง 4.48 แสดงผลสรุปของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาใน ภ. โฆษณา อัมสเทล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                         การนําเสนอ          
บุคลิกภาพ                  ไมมีการนําเสนอ          มีการนําเสนอ 
ที่บริษัทกําหนด    
บุคลิกภาพที่สอดคลองกับ 
“The Big Five” (Aaker, 1997) 
- ติดดิน                         
- ราเริง                 
- เราใจ                 
- มีชีวิตชีวา                  
- มีจินตนาการ                
- เปนอิสระ                 
- มีความเปนผูชาย                
บุคลิกภาพที่ใกลเคียงกับ 
“The Big Five”  
- อายุประมาณ 20 ปเศษ  

มีความมั่นใจในตัวเองสูง  
(ออนวัย)                       

      (เชื่อมั่น มั่นใจ)         
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สวนที่ 2 สรุปผลการวิเคราะหขอมูล โดยแยกประเภทของสินคา 

จากผลการวิเคราะหขอมูลของตราสินคาแตละตราในแตละประเภทสินคาที่ไดนําเสนอไป
แลวในสวนที่ 1 นั้น ผูวิจัยไดนํามาสรุปรวมตามประเภทของสินคาอีกครั้ง เพื่อใหเห็นภาพรวมของ
ผลการวิเคราะหขอมูลในงานวิจัยนี้ โดยมีการนําเสนอเปน 3 ประเด็น เพื่อตอบปญหานําวิจัย 2 
ประการ ดังตอไปนี้ 

ประเด็นที่ 1 บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด  
เปนการสรุปรวมบุคลิกภาพของตราสินคาแตละประเภท (ตาราง 4.51 และตาราง 

4.54) เพื่อใหเห็นภาพรวมของการกําหนดบุคลกิภาพตราสินคาทั้ง 2 ประเภทนี้  
 

ประเด็นที่ 2 รูปแบบ กลวิธี และองคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณาทาง  
โทรทัศนที่ตราสินคาแตละประเภทใชในการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา  
(ตาราง 4.52 และตาราง 4.55) เปนการสรุปผลการวิเคราะหขอมูล เพื่อตอบปญหานําวิจัย
ประการที่ 1 
 
ประเด็นที่ 3 องคประกอบในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่นักโฆษณาใชใน
การนําเสนอแตละบุคลิกภาพของตราสินคาที่ปรากฏตามแนวคิดของ J. Aaker 
(1997) (ตาราง 4.53 และตาราง 4.56) เปนการสรุปผลการวิเคราะหขอมูล เพื่อตอบ
ปญหานําวจิัยประการที่ 2  

 
ประเภทสินคา :  รถยนตและรถกระบะ 

1. บุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด 
จากการ วิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด กับบุคลิกภาพตรา- 

สินคาทั้ง 42 บุคลิกภาพตามเกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคา “The Big Five” ของ J. Aaker 
(1997) ซึ่งผูวิจัยใชเปนเกณฑในการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาของกลุมตัวอยางในครั้งนี้ พบวา 
ตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะ มีบุคลิกภาพตราสินคาที่สอดคลอง และใกลเคียงกับ
เกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคาดังกลาว 20 บุคลิกภาพ (ตาราง 4.51)  
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จากตราสินคาทั้ง 8 ตราของสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะนี้ สามารถแยกประเภท
ตราสินคาออกไดเปน 3 ประเภท คือ  

1. ตราสินคารถยนต ไดแก วอลโว S 80, เบนซ E240, โตโยตา คัมร่ี GOA และเกีย 
2. ตราสินคารถยนต และรถกระบะขับเคลื่อน 4 ลอ ไดแก เกีย, มาสดา ไฟเตอร, อีซูซุ   

โรดิโอ 
3. ตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) ไดแก ฟอรด และโตโยตา มอเตอร 
 
เนื่องจากในภาพยนตรโฆษณาของ “เกีย” มีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคารวมของ  

“เกีย” และมีการนําเสนอรถยนตถึง 3 โมเดลที่มีบุคลิกภาพแตกตางกัน ดังนั้น “เกีย” จึงจัดอยูในทั้ง 
2 ประเภทสินคา   
 

เมื่อพิจารณาบุคลิกภาพตราสินคาจากตาราง 4.51 สามารถสรุปไดวา 
1. สินคาประเภทรถยนตและรถกระบะสวนใหญมี บุคลิกภาพตราสินคาแบบมีความ

เปนผูชาย (masculine) ทั้งนี้เนื่องจากบุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชายสามารถ   
สื่อความหมายถึงความบึกบึน เขมแข็ง (ดูภาคผนวก ค) อันเปนคุณลักษณะที่สําคัญ
ของประเภทสินคานี้  

 
2. บุคลิกภาพตราสินคาที่โดดเดนเปนอันดับรองลงมา มี 4 บุคลิกภาพ คือ บุคลิกภาพ

แบบกลาบาบิ่น ทาทาย (daring) ทันสมัย ตามสมัยนิยม (up-to-date) เปนผูนํา 
(leader) และ ชีวิตกลางแจง (outdoorsy) ซึ่งสามารถแบงกลุมบุคลิกภาพดังกลาว
ได 2 กลุม คือ บุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่น ทาทาย และบุคลิกภาพแบบชีวิตกลางแจง 
เปนบุคลิกภาพที่มีอยูในตราสินคาที่เปนรถยนตและรถกระบะขับเคลื่อน 4 ลอทุกตรา 
สวนบุคลิกภาพแบบทันสมัย ตามสมัยนิยม และบุคลิกภาพแบบเปนผูนํา เปนบุคลิก-
ภาพที่มีอยูในตราสินคาที่เปนรถยนต และตราสินคาขององคกร 

 
อยางไรก็ตาม ตราสินคา “ฟอรด มอเตอร คัมปานี” และ “โตโยตา มอเตอร” ซึ่ง

เปนตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) มีการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา
แบบทันสมัย ตามสมัยนิยม (up-to-date) เพื่อใหสอดคลองกับกลุมลูกคาที่มุงหวัง  
ซึ่งเปนกลุมคนรุนใหม สวนตราสินคา “เกีย” มีการกําหนดบุคลิกภาพแบบเปนผูนํา 
เพื่อเสริมความนาเชื่อถือใหกับตราสินคา สําหรับตราสินคา “วอลโว S80” นั้น มีการ
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กําหนดบุคลิกภาพตราสินคาแบบทันสมัย ตามสมัยนิยม เนื่องจากตองการมุงเนนที่ 
ความเปนรถยนตรุนใหมที่มีรูปโฉมใหม  

 
3. ตราสินคาที่เปนรถยนตและรถกระบะขับเคลื่อน 4 ลอ มี 3 บุคลิกภาพที่เหมือนกัน  

คือ บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) บุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่น 
ทาทาย (daring) และ บุคลิกภาพแบบชีวิตกลางแจง (outdoorsy) เนื่องจากทั้ง  3 
บุคลิกภาพดังกลาวสามารถสะทอนความเขมแข็ง บึกบึน  และสมบุกสมบัน อันเปน
คุณลักษณะเดนของรถประเภทนี้ ในขณะเดียวกัน แตละตราสินคาไดกําหนดบุคลิก-
ภาพเพิ่มเติมเฉพาะตราสินคา เพื่อใหเกิดความแตกตางจากตราสินคาอื่นๆ เชน 
บุคลิกภาพแบบแปลกแตกตาง มีเอกลักษณ (unique) ของ “มาสดา ไฟเตอร” หรือ
บุคลิกภาพแบบมีความดีงาม มีประโยชน ทําตนเปนประโยชนตอสังคม 
(wholesome) ของ “อีซูซุ โรดิโอ” เปนตน 

 
4. ตราสินคา "เบนซ  E 240” มีบุคลิกภาพตราสินคาที่เกาะกลุมเดนชัด โดยทั้ง 6 บุคลิก-

ภาพอยูในกลุมบุคลิกภาพเดียวกันตามเกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ Aaker 
(1997) คือ กลุมบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ (successful) และกลุมบุคลิก-
ภาพแบบชั้นสูง (upper class) (ดูตาราง 2.4)  

 
2. รูปแบบ กลวิธี และองคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่ตราสินคา 
   ประเภทรถยนตและรถกระบะใชในการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา 
 จากการวิเคราะหในประเด็นของการใชองคประกอบตางๆ เพื่อสะทอนบุคลิกภาพของ   
ตราสินคาแตละตราในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 10 เร่ืองของสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะ      
ผูวิจัยไดนําเสนอผลสรุปไวดังตาราง 4.52 
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ดังที่ไดกลาวแลววา องคประกอบดานรูปแบบ และกลวิธี เปนองคประกอบที่มีรูปแบบและ  
เทคนิคที่หลากหลาย ดังนั้นเมื่อพิจารณาถึงองคประกอบที่ตราสินคาใชในการนําเสนอบุคลิกภาพ
ของตราสินคา ผูวิจัยจึงขอนําเสนอแยกเปนการใชองคประกอบทางดานรูปแบบและกลวิธี และการ
ใชองคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา ซึ่งจากตาราง 4.52  พบวา 

รูปแบบและกลวิธี  
1. รูปแบบและลีลาในการโฆษณา (Styles and Tone) และ รูปแบบการจูงใจ 

(Appeal Types) เปนองคประกอบที่ตราสินคาสวนใหญ (6 ตราจากทั้งหมด 8 ตรา
สินคาที่ศึกษาในงานวิจัยนี้) ใชในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา โดยมีการใช   
แตกตางกันดังนี้  
• 2 ตราสินคาจาก 6 ตราสินคาดังกลาว คือ “วอลโว S 80” และ “ฟอรด มอเตอร 

คัมปานี” มีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาผานรูปแบบและลีลาในการโฆษณา
แบบ Soft Sell โดยเนนอารมณ 

• อีก 2 ตราสินคา คือ “เบนซ E 240” และ “เกีย” นําเสนอผานรูปแบบและลีลาใน
การโฆษณาที่เนนเหตุผล โดย “เบนซ E 240” มีการใชรูปแบบและลีลาแบบ Hard 
Sell และมีความสมจริงดวย 

• สวนอีก 2 ตราสินคา คือ “โตโยตา มอเตอร” และ “มาสดา ไฟเตอร” มีการ        
นําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาผานรูปแบบและลีลาในการโฆษณาที่เนนอารมณ 
โดยที่ “มาสดา ไฟเตอร” มีการใชรูปแบบและลีลาที่เกินจริง รวมดวย 

 
• จาก 6 ตราสินคาที่มีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาผานรูปแบบการจูงใจ 

(Appeal Types) ในโฆษณานั้น มีการใชรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล, รูปแบบ
การจูงใจดานอารมณ และรูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ      
รูปแบบละ 2 ตราสินคา โดย 
- ตราสินคาที่เปนรถยนต คือ “เบนซ E 240” และ “โตโยตา คัมร่ี GOA” มีการ

นําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาผานดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ  
- สวนตราสินคาที่เปนรถยนตและรถกระบะขับเคลื่อน 4 ลอ คือ “มาสดา      

ไฟเตอร” และ “อีซูซุ โรดิโอ” มีการใชทั้งรูปแบบการจูงใจดานเหตุผลและ    
รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ  
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- ในขณะที่ตราสินคาขององคกรทั้ง 2 ตรา คือ “ฟอรด มอเตอร คัมปานี” และ 
“โตโยตา มอเตอร” มีการใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณเพียงรูปแบบเดียว 

 
2. แบบแผนและเทคนิคในการนําเสนอ (Format/Presentation Techniques) เปน

องคประกอบอันดับรองลงมาที่ตราสินคานิยมใชในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา 
โดยมี 5 ตราสินคาจากทั้งหมด 8 ตราที่ศึกษาในงานวิจัยนี้ ที่มีการใชองคประกอบ   
ดังกลาว โดยมีการใชดังนี้  

• ตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) ทั้ง 2 ตราใชเทคนิคการนําเสนอ        
รูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle) และการนําเสนอดวยเพลง 
(Musical)  

• นอกจากนั้นยังมีการใชเทคนิคการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง (Product 
Presentation), การใชชุดภาพเหตุการณ (Vignettes) การสาธิตสินคาโดยการ
ทรมาน หรือสาธิตเชิงเกินจริง (Torture Test/ Dramatization Demonstration) 
และการนําสินคาไปทดสอบ (Product in Tests) เพียงเทคนิคละ 1 ตราสินคา 
เทานั้น โดยตราสินคาที่เปนรถกระบะขับเคลื่อน 4 ลอทั้ง 2 ตรา คือ “มาสดา     
ไฟเตอร” และ “อีซูซ ุโรดิโอ” เลือกใชเทคนิคในการนําเสนอแบบการสาธิตสินคา 
(Demonstration) คือ การสาธิตสินคาโดยการทรมาน หรือสาธิตเชิงเกินจริง 
(Torture Test/ Dramatization Demonstration) และการนําสินคาไปทดสอบ 
(Product in Tests) 

 
3. มีเพียง 3 ตราสินคาที่มีการนําเสนอผาน เทคนิคในการผลิต (Production 

Techniques) โดยมีการใชเทคนิคการผลิตแบบการทําภาพเคลื่อนไหว (Animation) 
ในลักษณะของภาพกราฟฟค คอมพิวเตอร และการทําภาพเคลื่อนไหว (Animation) 
ของตัวอักษร   

 
4. มีตราสินคาเพียงตราเดียวเทานั้น คือ “เบนซ E 240” ที่ใชทั้ง 4 องคประกอบของ     

รูปแบบและกลวิธีในการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา 
 

5. ตราสินคาขององคกรทั้ง 2 ตรา คือ “ฟอรด มอเตอร คัมปานี” และ “โตโยตา มอเตอร” 
มีการนําเสนอบุคลิกภาพผาน 3 องคประกอบของรูปแบบและกลวธีในการโฆษณา 
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คือ รูปแบบและลีลาในการโฆษณา, รูปแบบการจูงใจ และแบบแผน/เทคนิคในการ 
นําเสนอ 

 
และเมื่อพิจารณาถึงการใชองคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา ในการนําเสนอบุคลิก- 

ภาพของตราสินคา พบวา (ตาราง 4.52) 

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
1. เพลงโฆษณา (Jingle Music) เปนองคประกอบที่ทั้ง 8 ตราสินคาใชในการนําเสนอ

บุคลิกภาพตราสินคา ซึ่งทุกตราสินคาใชเพลงโฆษณาที่เปนเพลงสากล โดยมีเพียง 3 
ตราสินคาที่ใชเพลงรอง สวนอีก 5 ตราสินคาใชเพลงบรรเลงที่มีแนวเพลง และ
ทวงทํานองแตกตางกันไป    

 
2. องคประกอบในภาพยนตรโฆษณาที่นิยมใชในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาเปน

อันดับรองลงมา คือ โทนสี โดยทั้ง 6 ตราสินคามีการใชโทนสีเทา, เงิน, ฟา, เหลือง , 
แดง, เขียว และน้ําตาล ในการนําเสนอบุคลิกภาพที่แตกตางกัน ทั้งนี้มี 2  ตราสินคาที่
ใชโทนสีเดียวกัน คือ โทนสีน้ําตาลในการนําเสนอบุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย 
(masculine) เหมือนกัน ซึ่งทั้ง 2 ตรานั้นเปนตราสินคาของรถกระบะขับเคลื่อน 4 ลอ 
ที่มีบุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชายเปนบุคลิกภาพหนึ่งที่สําคัญ ดังนั้นจึงกลาวไดวา 
โทนสีน้ําตาลสามารถสื่อความหมายถึงความหาว เขมแข็ง บึกบึน ฯลฯ ที่เปนบุคลิก
ลักษณะของความเปนผูชาย(masculine) ได     

 
3. องคประกอบในภาพยนตรโฆษณาที่นิยมใชในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาเปน

อันดับที่ 3 คือ ตัวแสดงที่เปนตัวสินคาเอง ซึ่งมี 5 ตราสินคาที่มีการใชตัวรถเปน   
ตัวสื่อความหมายทางบุคลิกภาพของตราสินคา 

 
ซึ่งเปนที่สังเกตวาตราสินคาทุกตราของสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะขับเคลื่อน 
4 ลอจะนิยมการใชตัวแสดงที่เปนตัวสินคาเอง เนื่องจากรถประเภทนี้มีสมรรถนะของ
รถเปนจุดเดนที่แตกตาง ดังนั้นการนําเสนอสมรรถนะของรถจึงสามารถสะทอน  
บุคลิกภาพที่สําคัญของประเภทสินคานี้ได เชน บุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่น ทาทาย, 
บุคลิกภาพแบบชีวิตกลางแจง หรือบุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย เปนตน 
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ในขณะที่ ตราสินคา "เบนซ E240” ใชรถเบนซ E 240 เปนองคประกอบในการสื่อ
ความหมายทางบุคลิกภาพของตราสินคา เนื่องจากผูบริโภคมีการรับรูในภาพลักษณ
ของตราสินคา "เบนซ” ชัดเจนดีอยูแลว  
 

4. คร่ึงหนึ่งของตราสินคาทั้งหมดนิยมนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาผาน 5 องคประกอบ 
ดังตอไปนี้  คือ การเคลื่อนไหวกลองในลักษณะดอลลี่ ชอต, สวิช แพน และแฮนด
เฮล ชอต (ดูบุคลิกภาพที่สะทอนจากการเคลื่อนไหวกลองที่ ภาคผนวก ค), การใชคํา
พูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย, ฉากและ
อุปกรณประกอบฉาก และ การใชขอความ ตัวอักษร ตลอดจนปริภาษาในการ
เขียน 

 

3. องคประกอบในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่นักโฆษณาใชในการนําเสนอแตละ    

    บุคลิกภาพของตราสินคาที่ปรากฏตามแนวคิดของ J. Aaker (1997) 
ในประเด็นนี้จะพิจารณาถึงการนําเสนอทั้ง 20 บุคลิกภาพของตราสินคาประเภทรถยนต 

และรถกระบะ ซึ่งเปนบุคลิกภาพที่อยูในเกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคา “The Big Five” ของ  
J. Aaker (1997) เพื่อตอบปญหานําวิจัยประการที่ 2 ที่ตองการทราบถึงการใชองคประกอบใน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนในการนําเสนอแตละบุคลิกภาพดังกลาว โดยผูวิจัยไดแสดงผลไว  
ดังตาราง 4.53 
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จากตาราง 4.53 สรุปไดวา 
1. บุคลิกภาพแบบติดดิน (down-to-earth), ยึดถือครอบครัว (family-oriented) 

และ เปนอิสระ พึ่งพาตัวเอง (independent) ไมมกีารนําเสนอผานรูปแบบและ    
กลวิธีในการโฆษณา (Styles & Tones) และมีการนําเสนอผานองคประกอบใน       
ภาพยนตรโฆษณาเพียงองคประกอบเดียวเทานั้น คือ  
• บุคลิกภาพแบบติดดิน มีการนําเสนอผานการใชฉาก ซึ่งเปนฉากถนนที่ 2    

ขางทางเปนทุงหญา 
• บุคลิกภาพแบบยึดถือครอบครัว มีการนําเสนอผานตัวแสดงที่เปนตัวสินคาเอง 

ซึ่งคือ รถยนตสไตลอเนกประสงค (MPV)  
• บุคลิกภาพแบบเปนอิสระ พึ่งพาตัวเอง มีการนําเสนอผานเพียงโทนสีที่เปน  

สีเขียวเทานั้น 
 

2. บุคลิกภาพแบบมีความดีงาม มีประโยชน (wholesome) มีการนําเสนอผานเพียง 
3 องคประกอบในโฆษณา คือ รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล, การใชเทคนิคในการ    
นําเสนอแบบนําสินคาไปทดสอบ (Product in Tests) และการสื่อความหมายผาน 
การใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน 

 
3. บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) นิยมนําเสนอผานรูปแบบและลีลาที่เปน Soft 

Sell โดยเนนอารมณ และเสียงเพลงโฆษณาแนวแจส จังหวะคอนขางเร็ว และเพลง 
โอเปรา ที่มีทวงทํานองนารัก สดใส 

 
4. บุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่น ทาทาย (daring) นิยมนําเสนอผานการเคลื่อนไหว

กลองแบบแฮนดเฮล ชอต และแบบสวิช แพน สวนองคประกอบที่นิยมใชรองลงมา 
คือ การใชรูปแบบการจูงใจ ทั้งรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล และรูปแบบการจูงใจดาน
เหตุผลรวมกับดานอารมณ, เสียงประกอบ (Sound Effects) ที่เปนเสียงรถแลนอยาง
สมบุกสมบัน และเสียงฟารอง, การใชเพลงโฆษณาในจังหวะหนักแนน เนนเสียงกีตาร
เบส และจังหวะเรงเรา สไตลลูกทุงตะวันตก (Country), การใชฉากและอุปกรณ
ประกอบฉากที่เปนปา โคลนเลน และหนาผา และตัวแสดงที่เปนตัวสินคาเอง ซึ่งคือ 
รถกระบะขับเคลื่อน 4 ลอ 
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5. บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited), ออนวัย (young), แปลกแตกตาง          
มีเอกลักษณ (unique) และเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) มีการนําเสนอผานหลาย
องคประกอบ แตเปนบุคลิกภาพที่มีในตราสินคาเพียงตราเดียวเทานั้น ดังนั้น จึงไม 
สามารถวัดความนิยมในการใชองคประกอบเหลานี้ได หากแตสามารถสรุปวิธีการ   
นําเสนอผานองคประกอบตางๆ ไดดังนี้   
• บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา มีการนําเสนอผานองคประกอบที่เปนรูปแบบและ

กลวิธีในการโฆษณา และการใชเสียงตางๆ มากกวาการใชองคประกอบอื่นๆ 
(ดูรายละเอียดของการใชองคประกอบตางๆ ที่ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบ 
บุคลิกภาพตราสินคา “โตโยตา มอเตอร”)  

• การนําเสนอ บุคลิกภาพแบบออนวัย นอกจากจะใชรูปแบบการจูงใจดาน
อารมณแลว ยังใชผูแสดงเปนสื่อในการสะทอนบุคลิกภาพโดยมีการนําเสนอผาน 
3 องคประกอบของผูแสดง คือ ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกาย และการแตงหนา
ของผูแสดงหลัก และภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง  

• บุคลิกภาพแบบแปลกแตกตาง มีเอกลักษณ มีการนําเสนอผานรูปแบบและ
ลีลา (Styles & Tone) ที่เกินจริง และแบบแผน/เทคนิคในการนําเสนอ (Format/ 
Presentation Techniques) แบบการสาธิตสินคา โดยการทรมาน หรือสาธิต   
เชิงเกินจริง (Torture Test/Dramatization Demonstration) และเพลงโฆษณาใน
จังหวะหนักแนน โดยเนนเสียงกีตารเบส   

• บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ มีการนําเสนอผานทุกองคประกอบของ     
รูปแบบและกลวิธีในการโฆษณา โดยมีการใชรูปแบบและลีลาแบบ Hard Sell 
โดยเนนเหตุผล และมีความสมจริง, รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล, เทคนิคการ   
นําเสนอสินคาเพียงลําพัง และเทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง : เหมือนสารคดี 
ทั้งยังมีการสื่อความหมายทางบุคลิกภาพผานการใชขนาดภาพแบบใกล (Close-
up) และใกลมาก (Extreme Close-up) และการใชคําพูด ตลอดจนปริภาษาใน
การพูดของผูบรรยายชาย 

 
6. บุคลิกภาพแบบทันสมัย ตามสมัยนิยม (up-to-date) มีการนําเสนอผานหลาย 

องคประกอบ แตนิยมสื่อความหมายผานการใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาใน
การเขียนมากกวาองคประกอบอื่น 
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7. บุคลิกภาพแบบมีทักษะ ปฏิบัติตามหลักการ (technical) มีการนําเสนอผานเพียง
รูปแบบและลีลา (Styles & Tones) ที่เนนเหตุผล และแบบแผน/เทคนิคในการ        
นําเสนอ (Format/Presentation Techniques) แบบการสาธิตสินคา โดยการทรมาน 
หรือสาธิตเชิงเกินจริง (Torture Test/Dramatization Demonstration) โดยไมมีการใช 
องคประกอบอื่นในภาพยนตรโฆษณา 

 
8. บุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ (successful) มีการนําเสนอผานเพียง 2    

องคประกอบ คือ  รูปแบบการจูงใจดานเหตุผล และตัวแสดงที่เปนตัวสินคาเอง ซึ่งคือ 
รถเบนซ E 240 

 
9. บุคลิกภาพแบบเปนผูนํา (leader) นิยมนําเสนอผานการใชคําพูด และปริภาษาใน

การพูดของผูบรรยายชาย 
 

10. บุคลิกภาพแบบชั้นสูง (upper class) และหรูหราฟูฟาสงางาม (glamorous)   
เปนบุคลิกภาพที่มีอยูใน 2 ตราสินคาแตมีการนําเสนอผานองคประกอบที่ไมซ้ํากันเลย 
จึงไมสามารถวัดความนิยมในการนําเสนอแตละบุคลิกภาพได แตเมื่อพิจารณา    
องคประกอบที่สามารถสะทอนไดทั้ง 2 บุคลิกภาพนี้ พบวา มี 2 องคประกอบ คือ  
โทนสีเงิน และรถเบนซ E 240 ซึ่งทั้ง 2 บุคลิกภาพตราสินคามีการนําเสนอผาน     
องคประกอบดังนี้   

 
• บุคลิกภาพแบบชั้นสูง มีการนําเสนอผานรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล, เพลง

โฆษณาในแนวนิวเอจ (New Age), ฉากที่แสดงความเปนเมือง มีอาคารบาน
เรือน, โทนสีเทาและสีเงิน และรถเบนซ E240  

• บุคลิกภาพหรูหราฟูฟาสงางาม มีการนําเสนอผานรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล
รวมกับดานอารมณ, เพลงแนวโอเปรา ที่มีทวงทํานองออนหวาน, โทนสีเงิน และ 
รถเบนซ E240 

 
11. บุคลิกภาพแบบดูดี (good looking) นิยมนําเสนอผานเทคนิคในการผลิต 

(Production Techniques) แบบการทําภาพเคลื่อนไหว (Animation) ของตัวอักษร 
(Typographic) 
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12. บุคลิกภาพแบบชีวิตกลางแจง (outdoorsy) มีการนําเสนอผานองคประกอบที่  
หลากหลาย แตองคประกอบที่นิยมมากที่สุด คือ ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปน
ปา โคลนเลน และหนาผา สวนองคประกอบที่เปนที่นิยมรองลงมา มี 3 องคประกอบ
คือ รูปแบบการจูงใจ โดยมีการใชทั้งรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล และรูปแบบการ   
จูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ, เสียงประกอบที่เปนเสียงฟารอง และเสียง      
รถแลนอยางสมบุกสมบัน และตัวแสดงที่เปนตัวสินคาเอง ซึ่งคือ รถกระบะขับเคลื่อน 
4 ลอ  

 
13. บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) ซึ่งเปนบุคลิกภาพของตราสินคา

สวนใหญในประเภทสินคารถยนตและรถกระบะ ดังนั้นจึงมีการนําเสนอผาน         
องคประกอบที่หลากหลายถึง 17 องคประกอบ โดยองคประกอบที่เปนที่นิยม คือ    
ตัวแสดงที่เปนตัวสินคาเอง ซึ่งสวนใหญ คือ รถยนตและรถกระบะประเภทขับเคลื่อน 
4 ลอ  

 
สวนองคประกอบที่เปนที่นิยมรองลงมา มี 4 องคประกอบ คือ การใชรูปแบบและลีลา
ที่เนนอารมณ, การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย
, การใชฉากและอุปกรณประกอบฉาก ที่เปนปา โคลนเลน และหนาผา  
 
ในขณะเดียวกัน จากตาราง 4.53 จะพบขอสังเกตประการหนึ่ง คือ บุคลิกภาพแบบ     
มีความเปนผูชาย มีการนําเสนอผานทุกองคประกอบของการใชเสียง และผูแสดงที่ 
เปนคน ทั้งที่เปนผูแสดงหลัก ผูแสดงรอง และกลุมคน  
 

14. บุคลิกภาพแบบแกรง ทรหด บึกบึน (tough) นิยมนําเสนอผานเสียงเพลงโฆษณา
ที่มีจังหวะหนักแนน และฉากที่เปนปา โคลนเลน และหนาผา เชนเดียวกับการ        
นําเสนอบุคลิกภาพแบบกลาบาบิ่น ทาทาย, บุคลิกภาพแบบชีวิตกลางแจง และ 
บุคลิกภาพแบบมีความเปนชาย 
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ประเภทสินคา  :  เบียร  

1. บุคลิกภาพตราสินคา 
 จากการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิกภาพของตราสินคาประเภทเบียร พบวา มีบุคลิกภาพ
ตราสินคาที่สอดคลอง, ใกลเคียง และที่ไมสอดคลองหรือใกลเคียงกับเกณฑการวัดบุคลิกภาพ 
“The Big Five” (J. Aaker, 1997) รวม 24 บุคลิกภาพ (ตาราง 4.54) ซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้  

 
1. ตราสินคาประเภทเบียรสวนใหญกําหนด บุคลิกภาพตราสินคาแบบมีความเปน   

ผูชาย (masculine) เนื่องจากเปนบุคลิกภาพที่สอดคลองกับกลุมเปาหมายหลักของ
สินคาประเภทเบียร  

 
2. บุคลิกภาพที่ตราสินคาประเภทเบียรกําหนดเหมือนกันเปนอันดับรองลงมา คือ   

บุคลิกภาพตราสินคาแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) ซึ่งจะเห็นไดวาตราสินคาที่มี 
บุคลิกภาพตราสินคานี้ลวนแตเปนตราสินคาที่ไมไดเปนผูนําในตลาด จึงมุงเนนที่จะ
สะทอนภาพของความเปนตัวของตัวเองใหแกผูบริโภคที่เปนกลุมเปาหมาย 

 
3. ตราสินคาประเภทเบียร 4 ตราสินคา ซึ่งเปนจํานวนครึ่งหนึ่งของตราสินคาทั้งหมดที่ 

ศึกษาในงานวิจัยนี้ มี บุคลิกภาพตราสินคาแบบราเริง (cheerful) เนื่องจาก  
บุคลิกภาพแบบราเริงสามารถสะทอนภาพความสุข ความสนุกสนาน (ดูภาคผนวก ค)  

 
4. ตราสินคาเบียรที่อยูในตลาดระดับบน หรือที่เรียกวา ตลาด Premium สวนใหญมี 

บุคลิกภาพตราสินคาแบบชั้นสูง (upper class) ยกเวนตราสินคา”คลอสเตอร” ทั้งนี้ 
เนื่องจาก “คลอสเตอร” เปนตราสินคาแรกที่อยูในตลาดนี้ ดังนั้นผูบริโภคจึงมีการรับรู 
เดิมอยูแลว ในขณะเดียวกัน ตราสินคา “คลอสเตอร” มุงเนนที่การนําเสนอรูปแบบ
ของความสุขที่ถือวาเปนจุดขายของตราสินคานี้ (อิสสระ วีระนิตินันท, สัมภาษณ, 10 
พฤศจิกายน 2543)   

 
5. ตราสินคาเบียรที่อยูในตลาดระดับลางทุกตราสินคา คือมีบุคลิกภาพแบบติดดิน 

(down-to-earth) ที่สื่อความหมายถึงวิถีชีวิตแบบธรรมดาพื้นๆ เรียบงาย สบายๆ ไม
ฟุงเฟอ (ดูภาคผนวก ค) ซึ่งสอดคลองกับวิถีการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย 
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2. รูปแบบ กลวิธี และองคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่ตราสินคา 
   ประเภทเบียรใชในการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา 

จากผลการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาประเภทเบียรผานองคประกอบ
ตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนทั้ง 15 เร่ือง (ตาราง 4.55) เมื่อพิจารณาในประเด็นของ 
รูปแบบ และกลวิธีที่ตราสินคาใชในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา พบวา 

รูปแบบและกลวิธี  
1. รูปแบบการจูงใจ (Appeal Types) เปนองคประกอบที่ทุกตราสินคาใชในการ       

นําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา โดยทุกตราสินคาใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ แตมี 
1 ตราสินคา คือ “สิงห” ที่มีภาพยนตรโฆษณา 2 เร่ืองที่ใชรูปแบบการจูงใจที่ตางกัน 
โดยเรื่องหนึ่งใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ สวนอีกเรื่องหนึ่งใชรูปแบบการจูงใจ
ดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ เนื่องจากเปนภาพยนตรโฆษณาที่มีวัตถุประสงคเพื่อ
สรางความนาเชื่อถือโดยการใหขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการผลิตสินคา  

 
2. รูปแบบและลีลาในการโฆษณา (Styles and Tone) และเทคนิคในการผลิต 

(Production Techniques) เปนองคประกอบอันดับรองลงมาที่ตราสินคานิยมใชใน
การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา โดยมี 7 ตราสินคาจากทั้งหมด 8 ตรา ที่มีการใช 
องคประกอบดังกลาว ดังนี้  
• 3 ตราสินคาจาก 7 ตราสินคาดังกลาว มีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาผาน 

รูปแบบและลีลาในการโฆษณาที่เนนอารมณ และมี 2 ตราสินคา คือ “ชาง” และ 
“ไฮเนเกน” ที่นําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาผานรูปแบบและลีลาในการโฆษณา
แบบ Soft Sell และเนนอารมณ โดยที่ “ชาง” มีการใชรูปแบบและลีลาในการ
โฆษณาที่สมจริงดวย สวนอีก 2 ตราสินคา คือ “สิงห” มีการนําเสนอบุคลิกภาพ
ตราสินคาผานรูปแบบและลีลาในการโฆษณาแบบ Hard Sell เนนทั้งเหตุผลและ
อารมณ และมีความสมจริง, “อัมสเทล” มีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาผาน
รูปแบบการลีลาในการโฆษณาแบบ Soft Sell ที่เกินจริง  

 
• ตราสินคา 5 ตราใชเทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง (Live Action) : เหมือน

เปนเหตุการณจริง (Live Look) ในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา และมี 3 
ตราสินคาที่มีการใชเทคนิคพิเศษ (Special Effects) โดยการซอนเปลี่ยนภาพ 
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(Overlapping Dissolves) ซึ่งสอดคลองกับการใชรูปแบบและลีลาที่เปน Soft 
Sell โดยเนนอารมณ และการใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 

 
3. ตราสินคาประเภทเบียรมีการใช แบบแผน/เทคนิคในการนําเสนอ (Format/ 

Presentation Techniques) ที่หลากหลายถึง 11 เทคนิค แตมี 2 ตราสินคา คือ  
“ชาง” และ “ไฮเนเกน” ที่ใชเทคนิคการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา 
(Lifestyle) และอีก 2 ตราสินคา คือ “ลีโอ” และ “ชาง” ที่ใชการนําเสนอดวยเพลง 
(Musical) 

 
4. ตราสินคา 4 ตรา คือ “สิงห”, “ชาง”, “ไฮเนเกน” และ “อัมสเทล” ใชทั้ง 4 องคประกอบ

ของรูปแบบและกลวิธีในการโฆษณา ในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา  
 

และเมื่อพิจารณาการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาผานองคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตร 
โฆษณาทางโทรทัศน พบวา (ตาราง 4.55) 

องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณา 
1. องคประกอบอื่นๆ ที่ตราสินคาประเภทเบียรนิยมใชในการนําเสนอบุคลิกภาพตรา-    

สินคามี 4 องคประกอบ คือ เสียงเพลงโฆษณา, ลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกาย
และการแตงหนา, และการเคลื่อนไหวรางกายและการใชทาทางของผูแสดง
หลัก โดยมีรูปแบบการใชที่แตกตางกันดังนี้  

• การใชเพลงโฆษณา แตละตราสินคามีการเลือกใชเพลงโฆษณาที่แตกตางกันไป 
โดยสวนใหญนิยมใชเพลงบรรเลง และเพลงสากล, มีเพียง 3 ตราสินคาที่ใชเพลง
รอง และมี 3 ตราสินคาที่ใชเพลงไทยทั้งที่เปนเพลงรอง และเพลงบรรเลง ซึ่งเปน
ตราสินคาที่กําเนิดในประเทศไทย โดย 1 ใน 3 ตราสินคานี้ คือ “สิงห” ซึ่งมีการ
กําหนดบุคลิกภาพแบบมีความเปนไทย เปน 1 ในบุคลิกภาพตราสินคาดวย  

• ทั้ง 7 ตราสินคาที่มีการใชผูแสดงหลัก นิยมใชผูแสดงชาย และมีการนําเสนอ
บุคลิกภาพของตราสินคาผานลักษณะที่ปรากฏ, การแตงกาย, การแตงหนา,   
การเคลื่อนไหวรางกาย และการใชทาทางของผูแสดงหลัก  
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2. องคประกอบที่ตราสินคานิยมใชในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาเปนอันดับรองลง
มามี 5 องคประกอบ คือ ฉากและอุปกรณประกอบฉาก, โทนสี, การใชขอความ 
ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน, การใชสีหนาและสายตา และ ตัวแสดงที่ 
เปนวัตถุหรือสินคา โดยทั้ง 6 ตราสินคา (จากที่ศึกษาทั้งหมด 8 ตรา) มีการใชองค-
ประกอบดังกลาวแตกตางกัน ดังนี้  

• ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่ตราสินคาสวนใหญใช คือ ฉากที่เปนบาน หรือ
รานอาหาร หรือสถานที่ที่พบเห็นไดในชีวิตจริง หรือมีความสมจริงนั่นเอง 

• ทั้ง 6 ตราสินคามีการใชโทนสีที่หลากหลาย ทั้งโทนสีแดง, สีบานเย็น, สีแดงสม, สี
ชมพู, สีเหลืองทอง, สีแสด, สีน้ําตาล และโทนสีที่หลากสีสัน โดยมี 2 ตราสินคาที่
ใชโทนสีน้ําตาลในการนําเสนอบุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย (masculine) 

• จาก 6 ตราสินคาที่มีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาผานการใชขอความ ตัว-
อักษร และปริภาษาในการเขียน มี 3 ตราสินคาที่นําเสนอผานขอความ ตัวอักษร
ที่เปนคําขวัญของตราสินคา (Slogan)  

• ตราสินคาสวนใหญที่มีการใชผูแสดงหลักชายในภาพยนตรโฆษณามีการนําเสนอ
บุคลิกภาพตราสินคาผานการใชสีหนาและสายตาของตัวแสดงดวย นอกเหนือ
จากองคประกอบอื่นๆ ของผูแสดงหลักที่ไดกลาวไปขางตนแลว ดังนั้น จึงกลาวได 
วาตราสินคาสวนใหญมีการสื่อความหมายผานทางอวัจนภาษาของผูแสดงหลัก 

• ตัวแสดงที่เปนวัตถุหรือสินคาที่ตราสินคาสวนใหญใชในภาพยนตรโฆษณา คือ 
ตัวสินคาเอง ทั้งที่เปนภาพขวด/กระปอง และภาพการรินเบียรลงแกว โดยมี 2 
ตราสินคาที่ใชวัตถุอ่ืนที่ไมใชตัวสินคาในการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา 
คือ เครื่องบินเล็กในภาพยนตรโฆษณา “สิงห” และ กีตารไฟฟาในภาพยนตร
โฆษณา “คลอสเตอร”  

3. องคประกอบที่ตราสินคาประเภทเบียรนิยมใชในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา
เปนอันดับที่ 3 มี 5 องคประกอบ คือ การเคลื่อนไหวกลอง ในลักษณะสวิชแพน, 
ทิลท, ดอลลี่ ชอต และแฮนดเฮล ชอต , การใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของ
ผูบรรยาย และผูประกาศชาย, การใชเสียงประกอบ ที่เปนเสียงเสือคําราม, เสียง
นกรอง เสียงพลุ, เสียงไชโย, เสียงเครื่องบินเล็ก, เสยงจากวิทยุสื่อสาร, เสียงสัญญาณ
ดาวเทียม และเสียงลูกสนุกเกอรกระทบกัน เปนตน และผูแสดงรอง 
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3. องคประกอบในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่นักโฆษณาใชในการนําเสนอแตละ    
    บุคลิกภาพของตราสินคาที่ปรากฏตามแนวคิดของ J. Aaker (1997) 

ในประเด็นนี้จะพิจารณาถึงการนําเสนอทั้ง 24 บุคลิกภาพของตราสินคาประเภทเบียร ซึ่ง
มีทั้งที่สอดคลอง, ใกลเคียง และไมสอดคลองหรือใกลเคียงกับเกณฑการวัดบุคลิกภาพ “The Big 
Five” (J. Aaker, 1997) เพื่อตอบปญหานําวิจัยประการที่ 2 ที่ตองการทราบถึงการใชองคประกอบ
ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนในการนําเสนอแตละบุคลิกภาพดังกลาว ทั้งนี้แมวาจะมี 4 
บุคลิกภาพที่ไมไดสอดคลองหรือใกลเคยีงกับเกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคา “The Big Five” 
แตเปนบุคลิกภาพตราสินคาที่ปรากฏอยูจริง ผูวิจัยจึงนํามาวิเคราะหสรุปดวย ซึ่งเมื่อพิจารณาจาก 
ตาราง 4.56 สามารถสรุปไดดังนี้  

1. ทุกตราสินคาที่มี บุคลิกภาพแบบติดดิน (down-to-earth) นิยมนําเสนอบุคลิกภาพ
นี้ผานรูปแบบการจูงใจดานอารมณ, ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่เปนรานอาหาร 
และทิวทัศนทองถิ่นของไทย, การแตงกายและการแตงหนาของผูแสดงหลัก และภาพ
รวมของผูแสดงรอง ซึ่งองคประกอบตางๆ ดังกลาวสามารถสะทอนภาพของความ
ธรรมดา เรียบงาย สบายๆ ได  

 
2. บุคลิกภาพแบบคนเมืองเล็ก (small-town) และจริงใจ (sincere) มีการนําเสนอ

ผานหลายองคประกอบ แตเนื่องจากมีเพียงตราสินคาเดียวที่มีบุคลิกภาพเหลานี้     
ดังนั้น จึงไมสามารถวัดความนิยมได แตเมื่อพิจารณาองคประกอบที่สามารถสะทอน
ไดทั้ง 2 บุคลิกภาพนี้ พบวามี 3 องคประกอบ คือ เสียงเพลงโฆษณาสไตลคาราบาว 
ที่มีทวงทํานองสนุกสนาน, ลักษณะที่ปรากฏของผูแสดงหลัก และภาพรวมของผูแสดง
รอง ซึ่งผูแสดงของตราสินคานี้ คือ สมาชิกวงคาราบาว 

 
3. ทุกตราสินคาที่มี บุคลิกภาพแบบราเริง (cheerful) นิยมนําเสนอผานเสียงเพลง

โฆษณาที่มีทวงทํานองสนุกสนาน หรือจังหวะที่เรงเรา และการใชโทนสีแดง ชมพู 
แสด และโทนสีที่หลากสีสันในภาพยนตรโฆษณา  

 
องคประกอบที่นิยมใชเปนอันดับรองลงมา มี 4 องคประกอบ คือ รูปแบบและลีลาใน
การโฆษณาที่เนนอารมณ, รูปแบบการจูงใจดานอารมณ, การใชสีหนาและสายตา 
และภาพรวมของกลุมผูแสดงรอง  
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นอกจากนั้น จากตาราง 4.56 จะเห็นวา มีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาแบบราเริง
ผานทุกองคประกอบของการใชเสียงในภาพยนตรโฆษณา 

4. ทุกตราสินคาที่มี บุคลิกภาพแบบเปนมิตร (friendly) นิยมนําเสนอบุคลิกภาพ   
ตราสินคาผานทั้ง 5 องคประกอบดังตอไปนี้คือ การใชรูปแบบในการโฆษณาแบบ 
Soft Sell เนนอารมณ, รูปแบบการจูงใจดานอารมณ, เทคนิคการนําเสนอดวยเพลง 
และการนําเสนอรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูใชสินคา (Lifestyle), เสียงเพลงโฆษณา
ที่มีทวงทํานองสนุกสนาน หรือจังหวะที่เรงเรา และการใชโทนสีที่หลากสีสันใน       
ภาพยนตรโฆษณา  

5. บุคลิกภาพแบบเราใจ (exciting) มีการนําเสนอผานองคประกอบที่หลากหลาย โดย
มีการใชองคประกอบที่เปนรูปแบบและกลวิธีมากกวาการใชองคประกอบอื่นๆ และ
เนื่องจากเปนบุคลิกภาพของตราสินคาเดียวเทานั้น จึงไมสามารถวัดความนิยมใน 
การใชองคประกอบของภาพยนตรโฆษณา เพื่อนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคานี้ได 
(ดูรายละเอียดของการใชองคประกอบตางๆ ที่ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบบุคลิก-
ภาพตราสินคาของ “อัมสเทล”)  

6. บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited) มีการนําเสนอผาน 19 องคประกอบใน 
ภาพยนตรโฆษณา แตทุกตราสินคาที่มีบุคลิกภาพนี้นิยมนําเสนอผาน 7 องคประกอบ 
ดังตอไปนี้ รูปแบบการจูงใจดานอารมณ, เทคนิคในการนําเสนอรูปแบบการดําเนิน-
ชีวิตของผูใชสินคา การนําเสนอดวยเพลง และการนําเสนอที่เปนเรื่องราว (Story), 
การเคลื่อนไหวกลอง ในลักษณะแพน สวิชแพน ทิลท ดอลลี่ ชอต และแฮนดเฮล ชอต, 
การเคลื่อนไหวเลนส ในลักษณะซมูเขา ซูมออก และฟอลโล ชอต, เพลงโฆษณาที่มี 
จังหวะเรงเรา หรือทวงทํานองที่สนุกสนาน, ฉากและอุปกรณประกอบฉากที่มีแสงสี   
มีกิจกรรมมากมาย (ในภาพยนตรโฆษณาของ “ไฮเนเกน” ดูภาคผนวก ข) หรือฉาก
ทิวทัศนธรรมชาติ (ในภาพยนตรโฆษณาของ “เบียรชาง” ดูภาคผนวก ข) และโทนสี- 
แสด หรือโทนสีที่หลากสีสัน 

ขอสังเกตประการหนึ่ง คือ บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวามีการนําเสนอผานทั้ง 4 องค-
ประกอบของการใชเสียง  

4. บุคลิกภาพตราสินคาแบบเท (cool) มีการนําเสนอผานองคประกอบที่เปนรูปแบบ
การจูงใจดานอารมณ, โทนแสงแบบโลวคีย (Low Key), การใชขอความตัวอักษร และ    
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ปริภาษาในการเขียน, ลักษณะที่ปรากฏ ตลอดจนการแตงกายและการแตงหนาของ  
ผูแสดงหลัก โดยไมมีการนําเสนอผานองคประกอบที่เปนเสียงเลย 

 
5. บุคลิกภาพแบบออนวัย (young) นิยมนําเสนอผานการแตงกายและการแตงหนา

ของผูแสดงหลัก และภาพรวมของผูแสดงรอง 
 

6. บุคลิกภาพแบบมีจินตนาการ (imaginative) นิยมนําเสนอผาน 4 องคประกอบ   
ดังนี้ รูปแบบและลีลาในการโฆษณาทั้งที่เปน Soft Sell เนนอารมณ และแบบ Soft 
Sell ที่มีความเกินจริง, รูปแบบการจูงใจดานอารมณ, เทคนิคการผลิตแบบการแสดง
จริง : ในแนวจนิตนาการ (Fantasy) การทําภาพเคลื่อนไหว (Animation) กับตัวอักษร
ที่เปนคําขวัญ (Slogan) ของตราสินคา และการซอนเปลี่ยนภาพ (Overlapping 
Dissolves) และการใชฉากที่เปนจินตนาการ เชน สวรรค อวกาศ เปนตน 

 
และเมื่อพิจารณาจากตาราง 4.56 จะพบวา บุคลิกภาพตราสินคาแบบมีจินตนาการ   
มีการนําเสนอผานทุกองคประกอบของรูปแบบและกลวิธีในการโฆษณา 

 
7. บุคลิกภาพแบบแปลกแตกตาง มีเอกลักษณ (unique) และ ทันสมัย (up-to-

date) เปนบุคลิกภาพของตราสินคาเดียว ซึ่งมีการนําเสนอผาน 4 องคประกอบที่  
หลากหลาย (ดูรายละเอียดของการใชองคประกอบตางๆ ที่ผลการวิเคราะหเปรียบ
เทียบบุคลิกภาพตราสินคาของ “ไฮเนเกน”) แตองคประกอบที่สามารถสะทอนทั้ง 2 
บุคลิกภาพได คือ ฉากอวกาศ และลูกโลกที่มองจากอวกาศ 

 
8. บุคลิกภาพแบบเปนอิสระ พึ่งพาตัวเอง (independent) นิยมนําเสนอผานการ

เคลื่อนไหวกลองแบบแฮนดเฮล ชอต โดยไมมีการนําเสนอผานรูปแบบและกลวิธีใน
การโฆษณาเลย 

 
9. ตราสินคาที่มีบุคลิกภาพแบบรวมสมัย (contemporary) มีเพียงตราสินคาเดยีว 

โดยมีการนําเสนอผานรูปแบบการจูงใจดานอารมณ, เสียงเพลงจากกีตารโปรง และ
กีตารไฟฟา ซึ่งเปนเพลงแนวคลาสสิค และแนว Soft Rock, ฉากที่เปนผับแบบสบายๆ 
ดูโปรงๆ สไตลยุค 70 และตัวแสดงที่เปนวัตถุ ซึ่งคือกีตารไฟฟา  
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10. บุคลิกภาพแบบฉลาดหลักแหลม (intelligent) นิยมสะทอนผานลักษณะที่ปรากฏ
ของผูแสดงหลัก 

 
11. บุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ (successful) มีการนําเสนอผานการใช       

รูปแบบการจูงใจดานอารมณ และการใชขนาดภาพแบบเอ็ชแท็บลิชชิ่ง ชอต หรือ 
ภาพไกล (Establishing Shot/Long Shot) 

 
12. บุคลิกภาพแบบเชื่อมั่น มั่นใจ (confident) มีการนําเสนอผาน 17 องคประกอบ 

โดยทุกตราสินคาที่มีบุคลิกภาพนี้นิยมนําเสนอผานเทคนิคในการผลิตแบบการแสดง
จริง : เหมือนเปนเหตุการณจริง  

 
องคประกอบที่เปนที่นิยมรองลงมา มี 5 องคประกอบ คือ การใชคําพูด และปริภาษา
ในการพูดของผูบรรยาย และผูประกาศชาย, การใชสีหนาและสายตา, การเคลื่อนไหว
รางกาย และการใชทาทางของผูแสดงหลักชาย และภาพรวมของผูแสดงรอง 

 
13. ทุกตราสินคาที่มี บุคลิกภาพแบบชั้นสูง (upper class) นิยมนําเสนอผานรูปแบบ

การจูงใจดานอารมณ  
 
14. บุคลิกภาพแบบหรูหราฟูฟา (glamorous) เปนบุคลิกภาพของ 2 ตราสินคา ซึ่งมี  

การนําเสนอผานองคประกอบที่หลากหลายแตกตางกัน จึงไมมอีงคประกอบที่ทั้ง 2 
ตราสินคานิยมใช แตทั้ง 2 ตราสินคานี้มีการใชองคประกอบในการนําเสนอบุคลิก-
ภาพนี้รวม 5 องคประกอบ คือ รูปแบบการจูงใจดานอารมณ, เสียงเพลงโฆษณาแนว
คลาสสิค บรรเลงโดยวงออรเคสตรา, ฉากงานเลี้ยงเตนรํา, การเคลื่อนไหวรางกาย
และการใชทาทางของผูแสดงหลักชาย และกลุมผูแสดงที่สวมชุดสูทสากลและชุด
ราตรีในงานเลี้ยงเตนรํา 

 
15. บุคลิกภาพแบบเปนผูชาย (masculine) เปนบุคลิกภาพของตราสินคาสวนใหญใน

สินคาประเภทเบียร จึงมีการนําเสนอผานองคประกอบตางๆ ถึง 17 องคประกอบ     
ซึ่งตราสินคาสวนใหญที่มีบุคลิกภาพตราสินคานี้ นิยมนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา
ผานรูปแบบและลีลาในการโฆษณาที่เนนอารมณ และรูปแบบการจูงใจดานอารมณ 
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รองลงมาคือ การใชองคประกอบที่เปนการเคลื่อนไหวรางกายและการใชทาทางของ 
ผูแสดงหลักชาย  
 
สวนองคประกอบที่นิยมใชรองลงมาเปนอันดับ 3 มี 6 องคประกอบ คือ การสื่อความ-
หมายผานการใชคําพูด และปริภาษาในการพูดของผูบรรยายและผูประกาศชาย,  
การสื่อความหมายผานการใชขอความ ตัวอักษร และปริภาษาในการเขียน, ลักษณะ
ที่ปรากฏ, การแตงกาย และการแตงหนาของผูแสดงหลักชาย และตัวแสดงที่เปนวัตถุ 
คือ เครื่องบินเล็ก ในภาพยนตรโฆษณา “สิงห” และตัวแสดงที่เปนสินคา ซึ่งไดแก 
เบียรสีน้ําตาลเขมของ “แบล็กไทเกอร “ ตลอดจนขวดและกระปองเบียร “ลีโอ” 
 
ในขณะเดียวกัน จากตาราง 5.6 จะพบขอสังเกตประการหนึ่ง คือ บุคลิกภาพแบบ     
มีความเปนผูชาย มีการนําเสนอผานทุกองคประกอบของการใชเสียง และผูแสดงที่ 
เปนคน ทั้งที่เปนผูแสดงหลัก ผูแสดงรอง และกลุมคน 
 

16. บุคลิกภาพแบบลึกลับ มีการนําเสนอผานโทนแสงแบบโลวคีย และโทนสีดํา โดยไม 
มีการนําเสนอผานองคประกอบที่เปนรูปแบบและกลวิธี และผูแสดงเลย 

 
17. บุคลิกภาพแบบมีความเปนไทย มีการสื่อความหมายผานรูปแบบการจูงใจทั้ง    

รูปแบบการจูงใจดานอารมณ และรูปแบบการจูงใจเหตุผลรวมกับดานอารมณ, การใช 
คําพูด และปริภาษาในการพูดของผูประกาศชาย, เสียงเพลงโฆษณาที่บรรเลงดวย
เครื่องดนตรีไทย และฉากที่แสดงถึงศิลปะและสถาปตยกรรมไทย 

 
18. ทุกตราสินคาที่มี บุคลิกภาพแบบสุภาพ นุมนวล ออนโยน นิยมการนําเสนอ  

บุคลิกภาพตราสินคานี้ผานเทคนิคการผลิตในลักษณะของการทําภาพชา (Slow 
Motion) และการซอนเปลี่ยนภาพ (Overlapping Dissolve), ลักษณะที่ปรากฏ,    
การใชสีหนา สายตา และการเคลื่อนไหวรางกายและทาทางของผูแสดงหลักชาย 

 
19. บุคลิกภาพแบบจริงจัง มีการนําเสนอผานเทคนิคในการผลิตแบบการแสดงจริง : 

เหมือนสารคดี (Documentary Look) เพียงองคประกอบเดียวเทานั้น  
 



บทที่  5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 งานวิจัยเรื่อง “การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน” นี้    
มีวัตถุประสงคของการวิจัย 2 ประการ คือ 

1. เพื่อศึกษาถึงรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน 
ที่นักโฆษณาใชในการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา 

2. เพื่อศึกษาถึงองคประกอบในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ที่นักโฆษณาใชในการ
นําเสนอแตละบุคลิกภาพของตราสินคาที่ปรากฏตามแนวคิดของ J. Aaker (1997) 

โดยเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ซึ่งใชวิธีวิจัย 2 วิธีการ คือ 
1. การวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน โดย          

ผูวิเคราะหเนื้อหา 2 คน คือ ผูวิจัย และอาจารยวรวัฒน จินตกานนท อาจารยสาขา
วิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ซึ่งเปนผูรวมวิเคราะห
เนื้อหา (Intercoder) ทั้งนี้เพื่อใหทราบถึงบุคลิกภาพตราสินคาที่ปรากฏในภาพยนตร
โฆษณาแตละเรื่อง โดยใชเกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคา “The Big Five” ของ   
J. Aaker (1997) เปนเกณฑในการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาของกลุมตัวอยาง ซึ่งใน
งานวิจัยนี้ศึกษาการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาของสินคา 2 ประเภท คือ สินคา
ประเภทรถยนตและรถกระบะ ซึ่งเปนประเภทสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง 
(High Involvement) และสินคาประเภทเบียร ซึ่งเปนประเภทสินคาที่ผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันต่ํา (Low Involvement) รวมทั้งสิ้น 25 เร่ือง 16 ตราสินคา โดยเปนภาพยนตร
โฆษณาที่ออกอากาศในเดือนพฤศจิกายน 2542 – มกราคม 2543  

 
2. การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) จากบุคคลที่เกี่ยวของกับการ

กําหนด และนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 16 ตราสินคา 
เพื่อทราบถึงบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทไดกําหนดไว ทั้งนี้มี 3 ตราสินคา คือ เบียร 
“ชาง”, “ไฮเนเกน” และ“อัมสเทล” ที่มีขอจํากัดในเรื่องนโยบายบริษัทที่ไมอนุญาตใหมี 
การสัมภาษณ ผูวิจัยจึงเก็บขอมูลโดยผานทางจดหมาย ดวยการนําเสนอผลสรุปของ
บุคลิกภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาของตราสินคานั้นๆ ให 
บริษัทเจาของตราสินคาตรวจสอบวาบุคลิกภาพดังกลาวตรงกับที่บริษัทกําหนดหรือ
ไม  
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ในขั้นตอนของการวิเคราะหขอมูลนั้น ผูวิจัยไดนําบุคลิกภาพตราสินคาที่บริษัทกําหนด   
ซึ่งเปนการสรุปบุคลิกภาพที่ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกของตราสินคาแตละตรามาวิเคราะห
เปรียบเทียบกับบุคลิกภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่อง เพื่อทราบถึง
รูปแบบ กลวิธี และองคประกอบอื่นๆ ซึ่งประกอบดวย องคประกอบทางภาษาภาพยนตร เสียง 
ภาพ และผูแสดง ที่นักโฆษณาใชในการนําเสนอแตละบุคลิกภาพของตราสินคา  

จากการเก็บรวบรวมขอมูล และผลการวิเคราะหขอมูลในลักษณะดังกลาว สามารถสรุป
ผลการวิจัยและอภิปรายผลไดดังตอไปนี้  
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สรุปผลการวิจัย 
 จากตาราง 5.1 ซึ่งเปนการรวมผลการวิเคราะหขอมูลของตราสินคาทั้ง 2 ประเภท 
สามารถสรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงคของการวิจัยในครั้งนี้ไดดังนี้  

1. รูปแบบ กลวิธี และองคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณาที่นักโฆษณาใชในการนําเสนอ 
บุคลิกภาพของตราสินคา 

1.1 องคประกอบทางดานรูปแบบ และกลวิธีที่นักโฆษณานิยมใชมากที่สุดในการนําเสนอ
บุคลิกภาพตราสินคาของสินคาทั้ง 2 ประเภท คือ รูปแบบการจูงใจในการโฆษณา 
(Appeal Types) รองลงมา คือ การใชรูปแบบและลีลาในการโฆษณา (Styles 
and Tone) และแบบแผน/เทคนิคในการนําเสนอ (Format/Presentation 
Techniques)  

โดยตราสินคาประเภทเบียรทุกตราใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ ในการนําเสนอ
บุคลิกภาพตราสินคา ทั้งนี้มี 1 ตราสินคา คือ “สิงห” ที่มีภาพยนตรโฆษณา 2 เร่ือง   
ซึ่งใชรูปแบบการจูงใจตางกัน คือ ภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 1 ใชรูปแบบการจูงใจดาน   
เหตุผล สวนภาพยนตรโฆษณาเรื่องที่ 2 ใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณ และแมวา 
รูปแบบการจูงใจทั้ง 2 รูปแบบนี้จะสามารถสะทอนบุคลิกภาพของตราสินคา “สิงห” 
ได แตรูปแบบการจูงใจดานเหตุผลสามารถสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาไดเพียง 1 
บุคลิกภาพเทานั้น (ดูตาราง 4.35)  

สวนตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะมีการใชรูปแบบการจูงใจที่หลากหลาย 
แตกตางกัน ทั้งรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล, รูปแบบการจูงใจดานอารมณ และ 
รูปแบบการจูงใจดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ  

1.2 องคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตรโฆษณาที่นักโฆษณานิยมใชมากที่สุดในการนําเสนอ
บุคลิกภาพตราสินคาของสินคาทั้ง 2 ประเภท คือ เสียงเพลงโฆษณา (Jingle 
Music) รองลงมา คือ โทนสี ในภาพยนตรโฆษณา และ การใชตัวแสดงที่เปนวัตถุ
และตัวสินคา ซึ่งตราสินคาสวนใหญนิยมนําเสนอผานตัวสินคาเองมากกวาการนํา
เสนอผานวัตถุอ่ืน โดยเฉพาะตราสินคาที่เปนรถยนตและรถกระบะ 

และจากผลการวิจัยในครั้งนี้ พบขอสังเกตประการหนึ่ง คือ แมวาแตละตราสินคามี 
การใชโทนสีที่หลากหลาย ในการนําเสนอบุคลกิภาพของตราสินคาที่ตางกัน แตมี     
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4 ตราสินคา (รวมทั้ง 2 ประเภทสินคา) ที่ใชโทนสีน้ําตาล ในการนําเสนอบุคลิกภาพ
แบบมีความเปนผูชาย (masculine) 
 

2. องคประกอบในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่นักโฆษณาใชในการนําเสนอแตละ 
บุคลิกภาพของตราสินคาที่ปรากฏตามแนวคิดของ J. Aaker 

จากการวิจัยครั้งนี้ พบวา ทั้ง 2 ประเภทสินคามีการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาผาน
ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนรวมทั้งสิ้น 32 บุคลิกภาพ (ตาราง 5.2) โดยมีบุคลิกภาพตราสินคา
ที่แตกตางจากเกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคา “The Big Five” ของ J. Aaker (1997) 4 บุคลิก-
ภาพ ซึ่งเปนบุคลิกภาพของตราสินคาประเภทเบียร  

สวนองคประกอบในภาพยนตรโฆษณาที่นักโฆษณาใชในการนําเสนอแตละบุคลิกภาพ
ตราสินคาดังกลาว ผูวิจัยไดสรุปรวมไวดังตาราง 5.2 ซึ่งเปนองคประกอบที่นักโฆษณาใชในการ 
นําเสนอแตละบุคลิกภาพของตราสินคาทั้ง 2 ประเภทที่เปนกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้ ซึ่งเมื่อ
พิจารณาในภาพรวมของตาราง 5.2 จะพบขอสังเกต ดังนี้    

2.1 บุคลิกภาพแบบมีชีวิตชีวา (spirited) เปนบุคลิกภาพตราสินคาที่นักโฆษณา         
นําเสนอผานองคประกอบที่หลากหลายที่สุดถึง 19 องคประกอบ โดยนิยมนําเสนอ
ผานทั้งองคประกอบที่เปนรูปแบบและกลวิธี ภาษาภาพยนตร การใชเสียง และการสื่อ
ความหมายดวยภาพ 

2.2 บุคลิกภาพตราสินคาที่นักโฆษณานําเสนอผานองคประกอบที่หลากหลายเปนอันดับ
รองลงมามี 3 บุคลิกภาพ คือ บุคลิกภาพแบบราเริง (cheerful), บุคลิกภาพแบบ
เชื่อมั่น มั่นใจ (confident) และ บุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย 
(masculine)ซึ่งเปนบุคลิกภาพตราสินคาที่นักโฆษณานําเสนอผาน 18 องคประกอบ 
โดยมีความนิยมในการใชแตละองคประกอบใกลเคียงกัน ทั้งการใชรูปแบบและกลวิธี 
การใชเสียงการสื่อความหมายดวยภาพ และการใชผูแสดงที่เปนคนในการนําเสนอ
บุคลิกภาพตราสินคาดังกลาว 

และเมื่อพิจารณาการนําเสนอบุคลิกภาพแบบมีความเปนผูชาย ซึ่งเปนบุคลิกภาพ
ของตราสินคาสวนใหญในทั้ง 2 ประเภทสินคา จะเห็นวา นักโฆษณานิยมนําเสนอ
ผานองคประกอบที่เปนตัวสินคาดวย โดยเฉพาะสินคาที่เปนประเภทรถยนตและรถ
กระบะ 
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2.3 บุคลิกภาพตราสินคาที่นักโฆษณาใชองคประกอบในภาพยนตรโฆษณานอยที่สุดใน 
การนําเสนอ คือ บุคลิกภาพแบบยึดถือครอบครัว (family-oriented) และ บุคลิก-
ภาพแบบจริงจัง โดยมีการนําเสนอเพียงบุคลิกภาพละหนึ่งองคประกอบเทานั้น คือ  
ตัวสินคาที่เปนรถสไตลอเนกประสงค (MPV) และเทคนิคการผลิตแบบการแสดงจริง 
(Live Action): เหมือนสารคดี (Documentary Look) ตามลําดับ  

2.4 บุคลิกภาพแบบมีทักษะ ปฏิบัติตามหลักการ (technical) และ บุคลิกภาพแบบลึกลับ 
เปนบุคลิกภาพที่นักโฆษณาใชองคประกอบในภาพยนตรโฆษณานอยเปนอันดับรอง
ลงมา โดยมีการใชเพียงบุคลิกภาพละ 2 องคประกอบเทานั้น คือ  

• บุคลิกภาพแบบมีทักษะ ปฏิบัติตามหลักการ มีการนําเสนอผานรูปแบบและ
ลีลา (Styles & Tones) ที่เนนเหตุผล และแบบแผน/เทคนิคในการนําเสนอ 
(Format/ Presentation Techniques) แบบสาธิตสินคา โดยการทรมาน หรือ
สาธิตเชิงเกินจริง (Torture Test/Dramatization Demonstration) 

• บุคลิกภาพแบบลึกลับ มีการนําเสนอผานโทนแสงแบบโลวคีย (Low Key) และ
โทนสีดํา   

ทั้งนี้ อาจกลาวไดวาองคประกอบเหลานี้มีประสิทธิภาพในการสะทอนบุคลิกภาพ- 
ตราสินคาดังกลาวไดอยางเดนชัด นักโฆษณาจึงไมจําเปนตองใชองคประกอบอื่นๆ 
มารวมในการนําเสนอดวย  

2.5 เมื่อพิจารณาในประเด็นของประสิทธิภาพขององคประกอบตางๆ ในภาพยนตร 
โฆษณา พบวา องคประกอบที่สามารถสะทอนบุคลิกภาพไดหลากหลายที่สุด คือ   
รูปแบบการจูงใจในการโฆษณา (Appeal Types) โดยสามารถสะทอนบุคลิกภาพ
ตราสินคาไดถึง 25 บุคลิกภาพ 

รองลงมา คือ เสียงเพลงโฆษณา (Jingle Music) ซึ่งสามารถสะทอนบุคลิกภาพ  
ตราสินคาได 18 บุคลิกภาพ สวนฉาก และ ลักษณะที่ปรากฏของผูแสดงหลัก 
สามารถสะทอนบุคลิกภาพตราสินคาได 17 บุคลิกภาพ  

2.6 องคประกอบที่ไมมีการใชเพื่อนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาเลย คือ การใชลายเสน
สวนองคประกอบที่มีประสิทธิภาพในการสะทอนบุคลิกภาพไดนอยที่สุด คือ เทคนิค
การตัดตอ รองลงมา คือ การใชขนาดภาพ และ การใชตัวแสดงที่เปนสัตว เนื่อง
จากสามารถสะทอนบุคลิกภาพไดเพียง 1 และ 2 บุคลิกภาพเทานั้น  
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อภิปรายผล 
 จากผลการศึกษาวิเคราะหถึงบุคลิกภาพของตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะ และ
ตราสินคาประเภทเบียรทั้ง 16 ตราสินคา โดยใชเกณฑในการวัดบุคลิกภาพตราสินคา “The Big 
Five” ของ J. Aaker (1997) พบวา 
 

บุคลิกภาพของตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะทั้ง 20 บุคลิกภาพที่มีการนําเสนอ
บุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 10 เร่ืองเปนบุคลิกภาพที่มีปรากฏอยูในกรอบ 
เกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (ตาราง 2.4) แมวาเกณฑนี้จะพัฒนาขึ้นจากการ
วิจัยในสหรัฐอเมริกาก็ตาม ทั้งนี้เนื่องจากตราสินคาเหลานี้มีลักษณะเปน Global Brand ที่มีการ
ทําการตลาด และการโฆษณาไปทั่วโลก ดังนั้น จึงมีการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาที่มีความเปน
สากล  
 

ในขณะที่ตราสินคาประเภทเบียร มีบุคลิกภาพตราสินคารวม 24 บุคลิกภาพ โดยมี 4 
บุคลิกภาพที่แตกตางจากเกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคา ของ J. Aaker ซึ่งไดแก บุคลิกภาพ
แบบลึกลับ, บุคลิกภาพแบบมีความเปนไทย, บุคลิกภาพแบบสุภาพ นุมนวล ออนโยน และบุคลิก-
ภาพแบบจริงจัง ทั้งนี้เนื่องจากตราสินคาประเภทเบียรบางตราสินคากําเนิดขึ้นในประเทศไทย หรือ
เรียกวาเปน Local Brand จึงมีบุคลิกภาพที่กําหนดขึ้นโดยเฉพาะ เพื่อสรางความเปนเอกลักษณ 
หรือส่ือความหมายถึงตนกําเนิดของตราสินคานั้นๆ เชน บุคลิกภาพแบบมีความเปนไทย ของเบียร
สิงห เปนตน 

 
นอกจากนี้จะเห็นวาตราสินคาที่มีลักษณะเปนตราสินคาขององคกร (Corporate Brand) 

มีการกําหนดบุคลิกภาพแบบทันสมัย ตามสมัยนิยม (up-to-date) ซึ่งสอดคลองกับคุณสมบัติหนึ่ง
ใน 3 ประการของตราสินคาที่แข็งแกรง (Powerful Brand) ที่วา ตราสินคาที่แข็งแกรงจะตองมี 
บุคลิกภาพที่จะชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกรวมและผูกพันกับตราสินคา ซึ่งบุคลิกภาพตราสินคา
นั้นจะตองไมมีการลาสมัย (Sir Tennant cited in Stabart, 1994: 36) ดังนั้น ตราสินคาดังกลาวจึง
มีการปรับเปลี่ยนบุคลิกภาพตราสินคา เพื่อใหสอดคลองกับกลุมผูบริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงไป
ตามยุคสมัย  

 
และเนื่องจากประเภทสินคาที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ มีกลุมเปาหมายเปนผูชาย ดังนั้น

บุคลิกภาพที่เดนชัดที่พบในตราสินคาสวนใหญ จึงเปนบุคลิกภาพแบบมีความเปนชาย 
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(masculine) โดยบุคลิกภาพที่พบในอันดับรองลงไปนั้นมีความแตกตางกันตามคุณลักษณะของ 
สินคา รูปแบบการตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมการบริโภค เชน ตราสินคาประเภทรถยนตและ      
รถกระบะ ซึ่งเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง มีรูปแบบการตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาที่ 
อรรถประโยชน และภาพลักษณของสินคา (High Involvement/ Thinking) ดังนั้นตราสินคา
ประเภทนี้ จึงมีบุคลิกภาพทั้งแบบที่สะทอนคุณลักษณะของสินคา เชน แกรง ทรหด บึกบึน เปนตน 
และบุคลิกภาพที่สะทอนภาพลักษณของผูใชสินคา เชน กลาบาบิ่น เปนผูนํา  เปนตน ในขณะที่ 
ตราสินคาประเภทเบียรเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ําโดยมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อทั้ง
เพื่อตอบสนองความพึงพอใจสวนตัว และเพื่อสะทอนภาพลักษณทางสังคม (Low Involvement/ 
Feeling) ดังนั้น บุคลิกภาพของตราสินคาประเภทเบียร จึงมีทั้งบุคลิกภาพแบบติดดิน ราเริง     
เชื่อมั่น มั่นใจ และบุคลิกภาพแบบประสบความสําเร็จ ชั้นสูง หรูหราฟูฟา  

   
 ดวยเหตุที่การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาถึงการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน ซึ่งจัดวาเปนสื่อที่ประกอบดวยองคประกอบยอยๆ มากมาย แตจากการ
ศึกษาวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของตราสินคา
ประเภทรถยนตและรถกระบะ 10 เร่ือง และประเภทเบียร 15 เร่ือง สามารถสรุปได ดังนี้  

 
1. ตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะมีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาผาน     

รูปแบบและกลวิธี, การใชเสียง, การสื่อความหมายดวยภาพ และการใชตัวแสดงที่ 
เปนตัวสินคาเองมากกวาการนําเสนอผานภาษาภาพยนตร และการใชผูแสดงทั้งที่ 
เปนคนและสัตว กลาวคือ ภาพยนตรโฆษณาของตราสินคาประเภทนี้จะมีลักษณะ
ของการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับตัวสินคาผสมผสานไปกับการสะทอนบุคลิกภาพของ 
ตราสินคาผานองคประกอบของการใชเสียง และองคประกอบยอยอื่นๆ มากกวาการ
ใชตัวบุคคล ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดในการโฆษณาสําหรับสินคาประเภทที่ผูบริโภคมี 
ความเกี่ยวพันสูง และมีรูปแบบการตัดสินใจซื้อแบบใชความคิด (High Involvement/ 
Thinking) ที่ตองมีลักษณะเปนการใหขอมูลของสินคา (Informative Advertising) 
(Vaugh, 1980 cited in Ratchford, 1987)  

 
2. เมื่อเปรียบเทียบการใชองคประกอบของประเภทสินคาทั้ง 2 ประเภท พบวา   

ตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะสวนใหญมีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา
ผานองคประกอบที่สําคัญเพียงไมกี่องคประกอบเทานั้น แตมุงเนนที่การใหขอมูลเกี่ยว
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กับตราสินคา ในขณะที่ตราสินคาประเภทเบียรมีการนําเสนอผานองคประกอบที่มาก
กวาและมีการใหความสําคัญกับองคประกอบตางๆ ใกลเคียงกัน ซึ่งเปนไปตามแนว-
คิดของการใช Central Cues และ Peripheral Cues ในการโฆษณาเพื่อโนมนาวใจ  
ผูบริโภคตามทฤษฎี Elaboration Likelihood Model (ELM) ของ Petty และ 
Cacioppo (cited in Assael, 1994) ที่วา ผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงจะถูกโนมนาว
ใจไดดวยสาระในโฆษณา หรือเรียกวาเปน Central Cues ในขณะที่ผูบริโภคที่มีความ
เกี่ยวพันต่ําจะถูกโนมนาวใจดวยบริบทแวดลอมที่ไมใชสาระ หรือเรียกวาเปน 
Peripheral Cues เชน สีของโฆษณา ฉาก ผูแสดง เปนตน ดังนั้นการโฆษณาสินคา
ประเภทรถยนตและรถกระบะจึงใชเพียงองคประกอบที่สามารถนําเสนอขอมูลเกี่ยว
กับสินคาไดก็เพียงพอแลว เชน การใชเทคนิคในการนําเสนอสินคาเพียงลําพัง หรือ
การสาธิตสินคา เพื่อแสดงรูปลักษณของรถ หรือแสดงสมรรถนะของรถ เปนตน ใน
ขณะที่การโฆษณาสินคาประเภทเบียรโดยสวนใหญ จะไมมีการนําเสนอขอมูลของ
ตราสินคา แตใชหลายๆ องคประกอบในการสรางบรรยากาศที่ดีเพื่อกระตุนให          
ผูบริโภครับสารโฆษณาที่ตองการสื่อ  

 
ตราสินคาประเภทเบียรมีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาผานองคประกอบที่ 

เปนผูแสดงหลักมากกวาตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะ ที่ตราสินคาสวน
ใหญไมใชผูแสดงเลย ซึ่งการใชผูแสดงในภาพยนตรโฆษณาของตราสินคาเบียร
สามารถแบงไดเปน 2 ประเภท คือ ผูแสดงที่เปนเสมือนผูใชสินคา และผูแสดงที่เปน
บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity)  

 
ซึ่งการใชผูแสดงดังกลาวมวีัตถุประสงคหลายประการ ดังนี้ 

• เพื่อเปนผูสะทอนบุคลิกภาพของตราสินคา เนื่องจากการมองสิ่งที่เปนนามธรรม
ผานสิ่งที่เปนรูปธรรมยอมงายตอการรับรู และเขาใจมากกวา  

 
• เพื่อสะทอนภาพลักษณของผูใชตราสินคา (Brand-User Image) ซึ่งอาจจะเปน

ภาพลักษณที่แทจริงของผูบริโภค (Actual Self-Image) หรือภาพลักษณใน   
อุดมคติ (Ideal Self) ของผูบริโภคก็ได ทั้งนี้เมื่อภาพลักษณที่นักการตลาดหรือ 
นักโฆษณากําหนดขึ้นตรงกับภาพลักษณเกี่ยวกับตนเองของผูบริโภค (Self-
Image and Brand-User Image Congruity) ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อตราสินคา
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นั้นๆ เพื่อสะทอนภาพลักษณของตนเอง หรือภาพลักษณที่ใฝฝน ตามแนวคิดเรื่อง      
“ภาพลักษณเกี่ยวกับตนเอง” (Self-Image) (Berkman, Lindquist & Sirgy, 
1997: 193)  

 
• เพื่อสรางความนาสนใจใหแกภาพยนตรโฆษณา เนื่องจากการใชผูแสดงที่เปน

เสมือนตัวแทนของผูใชสินคา สามารถดึงดูดใจผูบริโภคใหเปดรับ และยอมรับใน
สารโฆษณาได ดังแนวคิดเรื่อง ความดึงดูดใจของผูสงสาร (Source 
Attractiveness) (Assael, 1998: 721) ที่วา ผูสงสารจะมีความดึงดูดใจก็ตอเมื่อ
ผูบริโภคเห็นวาผูสงสารนั้นๆ เปนบุคคลที่มีความเหมือน หรือคลายคลึงกับตน ซึ่ง
ความดึงดูดใจของผูสงสารนี้ จะชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอตราสินคา 
และชวยใหผูบริโภคยอมรับในสารโฆษณามากยิ่งขึ้น ซึ่งในที่นี้ผูสงสาร ก็คือ       
ผูแสดงในภาพยนตรโฆษณาเบียรนั่นเอง  

 
สวนการใชบุคคลที่มีชื่อเสียงนั้น นอกจากจะชวยสรางความนาสนใจ สรางความ
แตกตางใหกับตราสินคา ชวยใหผูบริโภคจดจําตราสินคาไดงายขึ้น และชวยให   
ผูบริโภคเกิดความชื่นชอบในตราสินคา ดังการวิจัยของ Sasseem (cited in 
Berkman, Lindquist & Sirgy, 1997: 382) แลว จากการวิจัยของ Petty, 
Caciopppo และ Schumann (cited in Assael, 1994: 722) ยังพบวา การใช 
บุคคลที่มีชื่อเสียงยังมีอิทธิพลตอการโนมนาวใจของผูบริโภคใหเปดรับสาร-
โฆษณาดวย ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดในการใช Peripheral Cues ตามทฤษฎี 
Elaboration Likelihood Model (ELM) (Assael, 1994)  

 
• เพื่อเปนผูดําเนินเรื่องราวในสถานการณของการใชสินคา (Usage Situations)    

ที่นักโฆษณาสรางขึ้น ทั้งนี้จากแนวคิดเรื่องการสรางสถานการณในการบริโภค 
สินคา ไดแสดงวา ตราสินคาที่มีการสรางสถานการณในการบริโภคสินคา จะชวย
ใหผูบริโภคเกิดการเชื่อมโยงระหวางตราสินคาและสถานการณในการใชสินคา
นั้นๆ ซึ่งจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อ เมื่อผูบริโภคอยูในสถานการณเดียวกับที่ตรา-
สินคาสรางขึ้น (Hansen, 1972 cited in Assael, 1998: 177-178) เชน “ลีโอ” 
เชื่อมโยงตราสินคาเขากับการเฉลิมฉลองในโอกาสตางๆ เปนตน 
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3. เทคนิคการตัดตอ, การใชลายเสน และตัวแสดงที่เปนสัตว เปนองคประกอบที่มี      
บทบาทนอยมาก ถึงไมมีบทบาทใดๆ เลยในการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาของ  
สินคาทั้ง 2 ประเภท เนื่องจากเปนองคประกอบที่ไมเอ้ือตอการนําเสนอขอมูลของ   
สินคา และไมโดดเดนเพียงพอที่จะนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาไดอยางเดนชัด 
ทั้งยังเปนองคประกอบที่มีลักษณะเปน Index ตามแนวคิดทฤษฎีสัญญวิทยา นั่นคือ 
เปนสัญญะ (Sign) ที่ผูชมไมสามารถรับรูความหมายไดทันที แตตองอาศัยการแปล
ความหมายเพื่อทําความเขาใจ (Peirce อางถึงใน กาญจนา แกวเทพ, 2541) ในขณะ
ที่ผูบริโภคมีการเปดรับส่ือโทรทัศนแบบไมตั้งใจ (passively) คือ ไมไดจดจอกับการรับ
ขอมูลขาวสารจากโทรทัศน ดังนั้นทุกตราสินคาจึงมุงเนนการนําเสนอบุคลิกภาพของ
ตราสินคาผานองคประกอบที่เดนชัด และสามารถเขาใจความหมายที่ตองการสื่อได 
งายกวา เชน การใชเสียงเพลง เปนตน 

 
4. เพลงโฆษณาเปนองคประกอบที่สําคัญในการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาทั้ง 2 

ประเภท ซึ่งหมายความวา ความแตกตางในเรื่อง “ระดับความเกี่ยวพันกับตัวสินคา” 
ไมมีอิทธิพลตอการใชเพลงในโฆษณา ในขณะที่การใชเพลงโฆษณามีขอดีหลาย
ประการ คือ เพลงมีความหลากหลายมากพอที่จะนําเสนอบุคลิกภาพที่แตกตางกัน  
ไดมากมาย ดังเชน การใชเพลงโฆษณาในตราสินคาประเภทเบียร สามารถนําเสนอ
บุคลิกภาพไดถึง 15 บุคลิกภาพ, เพลงโฆษณาสามารถสรางความรูสึกที่ดีตอตรา-  
สินคาได (Assael, 1994: 190) ซึ่งจะนําไปสูการชื่นชอบตราสินคาได นอกจากนี้เพลง
โฆษณายังชวยสรางเอกลักษณ และสรางความนาสนใจใหกับภาพยนตรโฆษณาได 
ดวย ทั้งยังชวยใหผูบริโภคจดจําตราสินคาและภาพยนตรโฆษณานั้นๆ ได (ปยกุล          
เลาวัณยศิริ, 2531: 539-541)      

 
5. รูปแบบการจูงใจ (Appeal Types) เปนอีกหนึ่งองคประกอบสําคัญที่นักโฆษณาใชใน

การนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคา เนื่องจากรูปแบบการจูงใจในโฆษณา คือ สวน-
หนึ่งของสารโฆษณาที่บอกวาตราสินคาสามารถตอบสนองความตองการดานใดของ
ผูบริโภคไดบาง ไมวาจะเปนการตอบสนองความตองการในการใชประโยชน หรือการ
ใชงาน ซึ่งเปนรูปแบบการจูงใจดานเหตุผล หรือการตอบสนองความตองการทางดาน
จิตวิทยา, ทางสังคม หรือตอบสนองการบริโภคในเชิงสัญญะ ซึ่งเปนรูปแบบการจูงใจ
ดานอารมณ  
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ดังนั้นรูปแบบการจูงใจจึงมีรูปแบบยอยๆ ใหเลือกใชไดมากมาย ดังที่ Arens (1999: 
347) และศิริวรรณ เสรีรัตน (2537: 273-274) ไดแสดงรูปแบบการจูงใจดานตางๆ    
ไวมากมาย  

และเมื่อพิจารณาการใชรูปแบบการจูงใจในภาพยนตรโฆษณาของตราสินคาทั้ง 2 
ประเภท จะเห็นวา ตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะ มีการใชรูปแบบการจูงใจ
ที่หลากหลายแตกตางกันไป ทั้งนี้เนื่องจาก สินคาประเภทนี้สามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคไดหลายดาน ไมวาจะเปนความตองการในการใชงาน ความ
ตองการทางจิตวิทยา ความตองการทางสังคม หรือความตองการในเชิงสัญญะ ใน
ขณะที่ตราสินคาประเภทเบียรใชรูปแบบการจูงใจดานอารมณเปนสําคัญ ซึ่งแสดง  
นัยสําคัญวา สินคาประเภทเบียร เปนประเภทสินคาที่มุงตอบสนองความตองการทาง
ดานจิตวิทยา ดานสังคม และการบริโภคในเชิงสัญญะของผูบริโภคมากกวา 

จากการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยพบขอสังเกตวา แตละตราสินคามีการนําเสนอบุคลิกภาพของ     
ตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนในระดับที่แตกตางกัน ขึ้นอยูกับวัตถุประสงคในการ
โฆษณาของภาพยนตรโฆษณาเรื่องนั้นๆ ดังนั้นหากมีการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาของ
ตราสินคาเดียวกันที่ออกอากาศในชวงเวลาตางกัน ก็อาจจะพบวาภาพยนตรโฆษณามีบทบาทใน
การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาที่แตกตางกันไป ดังนี้  

หากวัตถุประสงคในการโฆษณา คือ การสรางบุคลิกภาพใหกับตราสินคา เชน ภาพยนตร
โฆษณาเรื่อง “Get Married” ของ “มาสดา ไฟเตอร” ก็จะพบการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาที่ 
ครบถวน เดนชัด ถาวัตถุประสงคของการโฆษณา คือ การนําเสนอจุดขายที่แตกตางของตราสินคา 
บทบาทของการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาจะไมเดนชัดนัก เนื่องจากโฆษณาตองเนนที่จุดขาย
ของสินคาดวย เชน ภาพยนตรโฆษณาของ “แบล็กไทเกอร” ที่ตองนําเสนอความเปนเบียรดําควบคู 
กับการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา และถาเปนตราสินคาที่อยูในตลาดมานาน และผูบริโภคมี 
ความคุนเคยดีแลว วัตถุประสงคในการโฆษณา คือ เพื่อรักษาระดับของการตระหนักรูที่ผูบริโภคมี 
ตอตราสินคา (Maintain Brand Awareness) หรือเพื่อแนะนําผลิตภณัฑใหม ภายใตตราสินคา
เดิม ระดับของการนําเสนอบุคลิกภาพจะยิ่งลดนอยลง ดังเชน ภาพยนตรโฆษณาของ “วอลโว S 
80” หรือ “เบนซ E240” ที่มีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาเพียงบางบุคลิกภาพ ทั้งยังเปนการ 
นําเสนอแบบแอบแฝง ไมเดนชัดนัก ในขณะที่ “เบนซ E240” ใชตัวสินคาเองเปนตัวนําเสนอ 
บุคลิกภาพของตราสินคา เนื่องจากผูบริโภคมีการรับรูตอตราสินคาอยางชัดเจนแลว  
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ทั้งนี้ เหตุผลประการหนึ่งที่ทําใหการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาตองแปรผันตาม      
วัตถุประสงคในการโฆษณา คือ ขอจํากัดในการโฆษณาที่ตองนําเสนอจุดขายเพียงจุดเดียว 
(Single-minded) เพื่อใหโฆษณาเกิดประสิทธิผล โดยผูบริโภคจะรับสารโฆษณาไดอยางถูกตอง 
ชัดเจน สวนสาเหตุอีกประการ คือ การวางแผนงานโฆษณาของตราสินคาบางตรา ซึ่งจะมีการวาง
แผนระยะยาว ดังนั้น จึงมีการวางขั้นตอนที่จะนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาไวอยางตอเนื่อง เชน 
ตราสินคา "วอลโว S 80” ไมมีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาที่สําคัญ คือ “ยึดถือครอบครัว 
(family-oriented)” ในภาพยนตรโฆษณาชุดแรก เนื่องจากการผลิตภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ เพื่อ
ตอบวัตถุประสงคที่ตองการแนะนํารถยนตรุนใหมเทานั้น ซึ่งอาจจะมีการนําเสนอบุคลิกภาพ      
ดังกลาวในภายหนา ทั้งนี้ผูวิจัยเห็นวา ปจจัยประการหนึ่งที่ตราสินคา "วอลโว S 80” ไมมีการ     
นําเสนอบุคลิกภาพนี้ในภาพยนตรโฆษณา เนื่องจากผูบริโภคมีการรับรูเดิมเกี่ยวกับภาพลักษณ
ของตราสินคา "วอลโว” อยูบางแลว และปจจัยอีกประการหนึ่ง คือ อาจจะมีการนําเสนอบุคลิก-
ภาพตราสินคาที่ครบถวนในสื่ออ่ืนๆ เชน สื่อส่ิงพิมพ เปนตน ทั้งนี้เนื่องจากเหตุผลทางขอจํากัดของ
ภาพยนตรโฆษณาดังที่ไดกลาวแลว คือ จะตองนําเสนอจุดขายที่เดนชัดเพียงจุดเดียวเทานั้น ใน
ขณะที่สื่อส่ิงพิมพสามารถนําเสนอไดหลายประเด็น อีกทั้งผูบริโภคยังมีการเปดรับสารแบบตั้งใจ
อีกดวย  

 
อยางไรก็ตาม จากการสัมภาษณนักการตลาด และนักโฆษณาหลายๆ ทาน พบขอสังเกต

ประการหนึ่ง คือ การนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคาในภาพยนตรโฆษณาแตละเรื่องนั้น นักการ-
ตลาด และนักโฆษณาจะมองบุคลิกภาพตราสินคาที่สะทอนออกจากภาพยนตรโฆษณาใน
ลักษณะของภาพรวมมากกวา มิไดมุงไปที่รายละเอียดขององคประกอบตางๆ ซึ่งการเลือกใช   
บางองคประกอบ เชน การเลือกใชเสียงประกอบ (Sound Effects) หรือการเลือกโทนสีของภาพใน
ภาพยนตรโฆษณา นักการตลาด และนักโฆษณาไมไดคํานึงถึงการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา
เปนประการแรก แตจะคํานึงถึงการสรางความนาสนใจใหกับภาพยนตรโฆษณา หรือเปนเรื่องของ 
Art Direction มากกวา ซึ่งเมื่อนํามาประกอบรวมกันในภาพยนตรโฆษณาแลว จึงนํากรอบของ
บุคลิกภาพตราสินคามาพิจารณาวาเกินเลยไปจากความเปนตราสินคานั้นๆ หรือไม  
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ขอจํากัดในการวิจัย 

1. เนื่องจากวิธีการเก็บขอมูลเพื่อทราบถึงบุคลิกภาพของตราสินคา เปนวิธีการสัมภาษณ 
แบบเจาะลึก จึงมีขอจํากัดในเรื่องของนโยบายบางบริษัทที่ไมใหสัมภาษณใดๆ ดังนั้น 
จึงมีขอมูลของตราสินคาบางตราที่ไดจากการสื่อสารผานจดหมาย โดยผูวิจัยนําเสนอ
ผลสรุปของบุคลิกภาพที่ไดจากการวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาใหบริษัทเจา-
ของตราสินคาตรวจสอบ ดังนั้น จึงทําใหผลของการวิเคราะหการนําเสนอบุคลิกภาพ
ของตราสินคาดังกลาวปรากฏผลวา ตราสินคานั้นมีการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา
ในภาพยนตรโฆษณาอยางครบถวน ชัดเจน 

 
2. ขอจํากัดในการใหนิยามแกบุคลิกภาพตราสินคาในสมุดรหัส (Code Book) เนื่องจาก   

เกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคาที่ใชในการวิจัยนี้ พัฒนาจากการวิจัยในสหรัฐ
อเมริกา ซึ่งมีความแตกตางกันทางวัฒนธรรม ดังนั้นการแปลความหมายของแตละ
บุคลิกภาพ จึงอาจจะมีความคลาดเคลื่อนจากความหมายที่ผูพัฒนาเกณฑนี้ตองการ
สื่อได  

 
3. เนื่องจากการคัดเลือกภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนที่ใชในการวิจัยนี้ เปนการ 

กําหนดดวยระยะเวลา ซึ่งในชวงเวลาดังกลาวมีภาพยนตรโฆษณาที่ออกอากาศไม 
ครบถวนทุกตราสินคา จึงทําใหไมสามารถเปรียบเทียบการนําเสนอบุคลิกภาพของ
ตราสินคาที่เปนคูแขงในตลาดเดียวกันได  
 

4. จากการที่ตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะ เปนตราสินคาที่มีลักษณะเปน 
Global Brand ภาพยนตรโฆษณาบางเรื่องที่ออกอากาศในเมืองไทย จึงเปน        
ภาพยนตรโฆษณาที่ผลิตโดยบริษัทโฆษณาในตางประเทศ ดังนั้นการที่จะเขาใจถึง
เจตนารมณที่แทจริงในการเลือกใชองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาเพื่อส่ือ
ความหมายทางบุคลิกภาพตราสินคา จึงเปนไปไดยาก ทั้งดวยบริบททางสังคมและ
วัฒนธรรมที่แตกตางกัน และดวยขอจํากัดของขอมูลที่ไมเผยแพรอยางกวางขวาง 
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ขอเสนอแนะสําหรับการประยุกตใช  

1. จากผลการวิจัยในประเด็นของบุคลิกภาพตราสินคาของสินคาทั้ง 2 ประเภท ชวยให  
ผูที่เกี่ยวของกับการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาเกิดความเขาใจในตราสินคาตางๆ 
ในตลาดของสินคาทั้ง 2 ประเภทมากยิ่งขึ้น ทั้งยังสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการ
กําหนดบุคลิกภาพตราสินคาที่แตกตางจากตราสินคาอื่นๆ ได  

นอกจากนี้ นักวิจัยที่ตองการศึกษาถึงบุคลิกภาพของตราสินคาในตลาดเมืองไทยยัง
สามารถนําผลการวิจัยในประเด็นนี้ไปกําหนดเรียกบุคลิกภาพตราสินคาเพิ่มเติมจาก
เกณฑการวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker (1997) ได   

2. เนื่องจากผลการวิจัย พบวา รูปแบบ กลวิธี และองคประกอบอื่นๆ ในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศนที่นักโฆษณานิยมใชมากที่สุด คือ รูปแบบการจูงใจ (Appeal 
Types) และเสียงเพลงโฆษณา ซึ่งแสดงนัยวา องคประกอบทั้ง 2 นี้สามารถนําเสนอ
บุคลิกภาพตราสินคาที่ตองการไดอยางชัดเจน  

แตอยางไรก็ตามหากพิจารณาถึงองคประกอบที่สามารถสะทอนบุคลิกภาพได  
หลากหลายมากที่สุด และในอันดับรองลงมาก็คือ 2 องคประกอบนี้เชนกัน เนื่องจาก
ทั้ง 2 องคประกอบนี้ มีรูปแบบใหเลือกใชไดมากมายหลายรูปแบบ ซึ่งแตละแบบ
สามารถสะทอนบุคลิกภาพไดแตกตางกัน ดังนั้น การเลือกรูปแบบการจูงใจ และ  
แนวเพลงที่จะใชในภาพยนตรโฆษณาเพื่อสะทอนบุคลิกภาพของแตละตราสินคา    
จึงควรพิจารณาอยางรอบคอบ เพื่อปองกันการนําเสนอบุคลิกภาพที่คลาดเคลื่อนไป
จากที่ตองการ  

3. ในการวิจัยนี้ไดนําเสนอถึงการใชรูปแบบ กลวิธี และองคประกอบตางๆ ในภาพยนตร
โฆษณาในการนําเสนอแตละบุคลิกภาพตราสินคาไวอยางชัดเจน ดังนั้นจึงสามารถใช 
เปนแนวทางในการสรางสรรคภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน เพื่อสะทอนบุคลิกภาพ
ตางๆ ได  

ในขณะเดียวกัน องคประกอบทางดานรูปแบบ กลวิธี และภาษาภาพยนตร เปน    
องคประกอบที่มีความหลากหลาย และแตละรูปแบบสามารถสะทอนบุคลิกภาพได 
แตกตางกัน ซึ่งผูวิจัยไดแสดงผลการวิเคราะหบุคลิกภาพตราสินคาที่สะทอนออกมา
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จากรูปแบบตางๆ ดังกลาวไวดวย (ตาราง ค-1 ถึงตาราง ค-5 ในภาคผนวก ค.) ดังนั้น 
นักการตลาดและนักโฆษณาจึงสามารถใชเปนแนวทางในการพิจารณาเลือกใชได     

 
4. การวิจัยนี้ ศึกษาการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาประเภทรถยนตและรถกระบะ 

และตราสินคาประเภทเบียร ซึ่งเปนตัวแทนของตราสินคาประเภทที่ผูบริโภคมีความ
เกี่ยวพันสูง และประเภทที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา ดังนั้นผลการวิจัยนี้จึงสามารถ
นําไปประยุกตใชกับตราสินคาที่มีคุณลักษณะที่ใกลเคียงกันได  

 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต 

1. การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยดวยวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) เพื่อศึกษา 
ถึงการใชองคประกอบตางๆ ในภาพยนตรโฆษณาเพื่อนําเสนอบุคลิกภาพตราสินคา
เทานั้น ซึ่งเปนการศึกษาแคเพียงผูสงและตัวสาร แตไมมีการวัดผลจากผูรับสาร ผูวิจัย
จึงเห็นวาควรจะมีการศึกษาถึงการรับรูในบุคลิกภาพตราสินคาของผูบริโภค เพื่อทราบ
ถึงประสิทธิผลของการนําเสนอบุคลิกภาพของตราสินคาตางๆ 

 
2. ในการวิจัยนี้ ผูวิจัยศึกษากลุมตัวอยางจากสินคาเพียง 2 ประเภทเทานั้น โดยใชระยะ

เวลาในการออกอากาศ เปนเกณฑในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง ซึ่งทําใหไดตราสินคา
ที่หลากหลาย แตไมใชคูแขงขันกันโดยตรง ดังนั้น จึงอาจจะมีศึกษาถึงการนําเสนอ
บุคลิกภาพของตราสินคาประเภทอื่นๆ เพิ่มเติม และควรใชตราสินคาเปนเกณฑใน
การคัดเลือกกลุมตัวอยาง ซึ่งจะทําใหไดขอมูลที่เปนประโยชนยิ่งขึ้น และสามารถนํา
มาวิเคราะหเปรียบเทียบระหวางตราสินคาที่เปนคูแขงกันได   

 
3. ปจจุบันตราสินคาตางๆ มีการใชส่ือที่หลากหลายขึ้น จึงควรจะมีการศึกษาการนํา- 

เสนอบุคลิกภาพตราสินคาในสื่ออ่ืนๆ ดวย เนื่องจากสื่อแตละประเภทมีขอดี และ    
ขอจํากัดที่แตกตางกัน ซึ่งอาจจะศึกษาเปรียบเทียบถึงประสิทธิผลของการนําเสนอ
บุคลิกภาพตราสินคาผานสื่อที่ตางกัน 
 

4. การวิจัยเรื่องบุคลิกภาพตราสินคาในอนาคต อาจจะมีการศึกษาเพื่อพัฒนาเกณฑ 
การวัดบุคลิกภาพตราสินคาขึ้นมาโดยเฉพาะในบริบทของสังคมไทยเอง เพื่อใหเกิด
ความรูความเขาใจในบุคลิกภาพของตราสินคาในประเทศไทย 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

นางสาวเสาวลักษณ  อัศวเทววิช  สําเร็จการศึกษาปริญญาตรีวารสารศาสตร
บัณฑิต สาขาวิชาโฆษณา คณะวารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ในป
การศึกษา 2531 และเขาศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ที่จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย เมื่อ พ.ศ. 2541 มีประสบการณในการทํางานตําแหนง Creative รายการโทรทัศน 
บริษัท สตูดิโอ แอคทีฟ จํากัด และตําแหนง Copywriter บริษัท สองจุดหก จํากัด และบริษัท ฮิวจ 
แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด ปจจุบันเปนผูสรางสรรคงานโฆษณาอิสระ 
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