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The objectives of this research are: (1) to analyze the creative process of print advertising which
includes techniques for generating ideas, visual presentation, headline and body copy approaches of each
strategy by using Taylor’s The Six-Segment Message Strategy Wheel (1999) as a theoretical framework;
(2) to compare the creative process of strategies in each segment; and (3) to compare the creative process
among the segments.

               The study is a qualitative research using content analysis method. There were three coders
including the researcher, with the reliability of 0.76.

               The following results were found:
(1) Each strategy uses different creative process (techniques for generating ideas, visual

presentation, headline and body copy approaches), however its creative process is congruent
with its strategy and buying situation.

(2) In each segment, the creative process is different with the exception of Generic Strategy,
USP Strategy and Pre-empt Strategy.
              (3) The creative process among the segment is different. The study also reveals that the segments
close to each other tend to use similar creative process.
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                     บทท่ี 1
     บทนํา

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา

การโฆษณา (Advertising) เปนกระบวนการทางดานสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่ง ที่เกิดขึ้น
เพื่อจูงใจใหคนมีความตองการซื้อสินคา หรือใชบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมติจูง
ใจใหเกิดความชื่นชอบโดยมีการซื้อส่ือ ซ้ือเวลา ซ้ือพื้นที่เพื่อการเผยแพร และระบุผูโฆษณาอยาง
ชัดเจน (เสรี วงษมณฑา, 2540) สวน Sinha (cited in Aitchison, 1999) เห็นวา ถอยคําแตละคําที่นัก
สรางสรรคงานโฆษณาสรางสรรคขึ้นนั้น เปรียบเสมือนคมกริชที่กรีดลึกเขาไปถึงจิตวิญญาณของ
มนุษย ซ่ึงสอดคลองกับความเห็นของ Booz, Allen และ Hamilton (อางถึงใน พนา ทองมีอาคม,
2531) ที่วา ความคิดที่ดีมากๆ ในงานโฆษณา สามารถที่จะมีพลังในการขายมากกวาความคิด
ธรรมดาๆ ถึงสิบเทา ทั้งนี้ถึงแมวางบโฆษณาของสินคาทั้งสองจะมีเทากันก็ตาม ในวงการธุรกิจไม
มีปจจัยใดที่มีคามากเทากับความคิดที่ดี

นอกจากนี้ เสรี วงษมณฑา (2540) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับเรื่องของการสรางสรรคงาน
โฆษณาไวอีกวา การสรางสรรคงานโฆษณานั้น แตกตางจากการสรางสรรคทั่วๆ ไป โดยปกติแลว
การสรางสรรค (Creative) หมายถึง การผสมผสานอยางแตกตางจากปกติ (Unusual Combination)
คือ การสงขอมูลแนวคิดหรือเรื่องราวตางๆ ไปยังผูรับสารดวยวิธีหรือรูปแบบที่ไมธรรมดา บางครั้ง
อาจจะบอกโดยออม ซ่ึงผูรับสารตองนําไปตีความอีกชั้นหนึ่ง การสรางสรรคไมเหมือนกับการ
ประดิษฐ (Invention) เพราะการประดิษฐ คือการทําสิ่งที่ยังไมเคยมีใครคิดมากอนในโลกขึ้นมา แต
สําหรับการสรางสรรคนั้น นอกจากจะหมายถึงการคิดขึ้นมาใหมทั้งหมดแลว ยังหมายถึงการผสม
ผสานสิ่งตางๆ หรือแนวคิดที่มีอยูแลวเขาดวยกัน โดยมีวิธีการนําเสนอที่แปลกออกไปไมเหมือน
เดิม สวนการสรางสรรคงานโฆษณานั้นจะตองมีสวนชวยสงเสริมสินคาหรือบริการนั้นๆ ดวย
เพราะการสรางสรรคงานโฆษณาที่แสดงถึงความคิดที่เลอเลิศของนักสรางสรรคงานโฆษณาเพียง
อยางเดียว โดยไมมีสวนสนับสนุนหรือเสริมสรางยอดขายของสินคานั้นไมถือวาประสบความ
สําเร็จในแงของการเปนสวนผสมทางการตลาด แตอาจจะจัดไดวาเปนความสําเร็จทางดานงาน
ศิลปะแขนงหนึ่งเทานั้น

จากคําอธิบายดังกลาวนี้ จึงพอที่จะสรุปไดวา การที่นักสรางสรรคงานโฆษณาตองพยายาม
คิดคนหากระบวนการสรางสรรคงานใหมีความแปลกใหมออกมาอยูเสมอ ก็เพื่อที่จะใหกลุมเปา
หมายเกิดความสนใจและเขาใจในสารที่ตองการนําเสนอ รวมถึงเชื่อถือในคุณคาของตราสินคา
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แลวพัฒนาไปสูความชอบหรือทัศนคติในเชิงบวก อันจะนํามาซึ่งจุดมุงหมายสูงสุด ก็คือ การตัดสิน
ใจซื้อนั่นเอง (Arens, 1999)

แต “จิตมนุษยนั้นไซร ยากแทหยั่งถึง” (สุนทรภู อางถึงในอนุสรณสุนทรภู200ป, 2529) ดัง
นั้นเรื่องของการคิดอยางไรใหจับใจมนุษยนั้น จึงเปนปญหาที่นักสรางสรรคงานโฆษณาทุกยุคทุก
สมัยตองแสวงหาคําตอบกันอยูทุกวันทุกคืน ไมมีวันจบสิ้น ซ่ึงตลอดระยะเวลาที่ผานมา ก็มีผู
พยายามที่จะคิดคนหาคําตอบเกี่ยวกับกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณามากมายทั้งในประเทศ
ไทย และในตางประเทศ

ธีรเดช รัชนี (2538) ไดอธิบายในเรื่องนี้ไววา การคิดงานโฆษณาตองมีสวนของความคิด
สรางสรรค (Creativity) กับสวนของขาวสาร (Information) เหมือนกับการปรุงอาหารที่ตองมีทั้ง
เครื่องปรุงและสวนผสม ถาเราใสเครื่องปรุงมากเกินไปอาหารจานนี้ก็คงไมมีประโยชนกับผูบริโภค
หรือถาเราเลือกใสแตสวนผสม อาหารก็คงไรรสชาตินาเบื่อ ดังนั้น ส่ิงสําคัญที่สุดในการโฆษณาก็คือ
ความสมดุลในการเลือกใสทั้ง 2 สวน ใหเหมาะสมกับตัวสินคา วัตถุประสงค และกลุมเปาหมาย เพื่อ
ใหไดงานโฆษณาที่มีทั้งรสชาติดีและมีเนื้อหาเต็มอิ่ม

สวนบรรณนาท ไชยพาน (2538) ยังมีขอคิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับประเด็นนี้วา ความจริง
แลวงานทางดานการสรางสรรคโฆษณานั้น ครอบคลุมไปทุกแขนงวิชา คือไมไดจํากัดอยูเฉพาะคน
ที่ทํางานทางดานโฆษณาเทานั้น ดวยเหตุที่เรียกกันติดปากวาเปน “ครีเอทีฟ” ความหมายของ
Creative ในที่นี้เขาใจวาคงเฉพาะเจาะจงที่คนทําโฆษณา ซ่ึงเปนศาสตรสาขาหนึ่งที่เกิดขึ้นในโลก
เรานี้ในสมัยสงครามโลกครั้งที่ 2 และเรื่อยมาจนปจจุบันนี้กลายเปนสาขาอาชีพหนึ่งที่มีความจํา
เปนหรือเปนสวนหนึ่งของสังคม ศาสตรของการโฆษณานั้นเปนศาสตรที่วาดวยการสื่อสารจากผู
สงสื่อไปยังผูที่ตองการใหรับสื่อนั้นๆ ตรงนี้จึงเกิดศิลปะของการสื่อสารขึ้นมา ซ่ึงเปนหนาที่ของครี
เอทีฟ หรือผูที่สรางสรรคศิลปะของการสื่อสาร ดังนั้นบทบาทตรงนี้ของครีเอทีฟจึงมีความสําคัญ
ตอกระบวนการสื่อสาร แตดวยเหตุที่วาเครื่องมือในการสื่อสารนั้น ประกอบไปดวย ภาพ ภาษา
และที่สําคัญที่สุดก็คือ ความคิด เปนองคประกอบหลัก ดังนั้นจะเห็นไดวามีศิลปะ 3 อยางดวยกันที่
เขามาเกี่ยวของ คือ ศิลปะของการคิด ศิลปะของการนําเสนอภาพ และศิลปะของการเขียน บุคคลใด
ที่สามารถนําศิลปะ 3 อยางนี้มารวมกันไดอยางเหมาะสม เปนไปในเชิงสรางสรรค และกอใหเกิด
ความประทับใจแกผูไดรับสารนั้น ยอมไดชื่อวาเปนผูมีศิลปะของการสื่อสารหรือที่เรียกกันวา ครีเอ
ทีฟดีเดน นอกจากนี้เขายังไดอธิบายเสริมในรายละเอียดเกี่ยวกับ ธรรมชาติของทั้ง 3 องคประกอบ
อันไดแก

(1) ธรรมชาติของความคิดหรือแนวคิด (Concept) คือตองทําความเขาใจวาแนวคิดที่เรา
อยากจะสื่อนั้นเปนอยางไร จะสื่อใหใคร ที่ไหน นั่นหมายถึงวา ตองทําความเขาใจมนุษย และพฤติ
กรรมของมนุษย หรือจิตวิทยาของมนุษยรวมถึงสังคมที่อยูนั้นๆ อยูเสมอ เพื่อที่จะนํามาเปนขอมูล
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ในการวางแนวคิด (Concept) ดังนั้นการเขาใจธรรมชาติความคิดของมนุษย จึงมีบทบาทในการ
สรางสรรคงาน เพื่อวาเราจะไดเก็บเอาขอมูลเหลานี้มาวางแนวความคิดที่จะสื่อไปสูผูบริโภคอีกที

(2) ธรรมชาติของ ภาพ (Visual Art) นั้น ประกอบไปดวยหลายอยาง เชน รูปแบบ สี ผิว
สัมผัส องคประกอบของภาพ สัดสวน ลูกเลนตางๆ อารมณของภาพ ความหมายของภาพนั้นๆ ภาพ
ที่เปนนามธรรม (Abstract) หรือภาพที่เหมือนจริง (Realistic) เหลานี้ลวนแตเปนองคประกอบของ
ภาพทั้งสิ้น ซ่ึงในทางโฆษณา ผูกํากับศิลป (Art Director) เปนผูรับผิดชอบโดยตรง  และ

 (3) คือธรรมชาติของการเขียน (Copywrite) คือตองเปนไปดวยความเขาใจในหลักอักษร
ศาสตร กวี อารมณของภาษา ความสัมพันธของภาษากับภาพ ธรรมชาติของการสื่อสารในสังคม
นั้นๆ และอ่ืนๆ ซ่ึงคนที่ทําหนาที่นี้ก็คือ นักสรางสรรคคําโฆษณา (Copywriter)   

ซ่ึงในเสนทางของคนทํางานดานสรางสรรคโฆษณา (Creative) จะตองเผชิญกับธรรมชาติ
3 ส่ิงนี้อยูเสมอ ทําอยางไร เราจึงจะพัฒนาใหมีความกาวหนาขึ้น ใหเปนศิลปะที่เปนสวนหนึ่งของ
สังคม และใหเปนประโยชนตอสังคม เราตองยอมรับความจริงวาศิลปะโฆษณามีบทบาทกับชีวิต
ประจําวันของเราคอนขางมาก เราตองเผชิญอยูทุกวัน หนาที่ของนักสรางสรรคงานโฆษณาก็คือ
ชวยกันคนหา และนําเสนอทฤษฎี หรือแนวคิดใหมๆ ในการสื่อสารมานําเสนอสูสังคมในเชิงสราง
สรรค เพื่อใหเปนศิลปะแขนงหนึ่งที่ใหความบันเทิงทางปญญา ใหขาวสารแกผูบริโภค ใหอารมณ
ขันแกสังคม หรืออยางนอยที่สุดก็ทําใหคนไมเครียดในสภาวะของสังคมที่เต็มไปดวยความเครียด
เชนนี้

สวนในตางประเทศ Rossiter (1997) ไดอธิบายเกี่ยวกับลักษณะของงานโฆษณาที่ดีวา งาน
โฆษณาที่ดีนั้นจะตองประกอบดวยคุณสมบัติพื้นฐาน 3 ประการ คือ (1) ตองสามารถดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภคได (Get Attention) (2) มีความเกี่ยวของกับประเภทของสินคา (The Category)
และตองสามารถสรางการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) สุดทายคือ (3) ตองสามารถบอก
จุดขายหรือ ตําแหนงของตราสินคาได (Brand Position) ในขณะที่ Delaney (cited in Aitchison,
1999) เห็นวา งานโฆษณาที่ดีจะตองมีพลังสามารถหยุดผูอานได สําหรับ Abbott (cited in
Aitchison, 1999) อธิบายวาแนวคิดหลักของงานโฆษณาที่ดีจะตองมาจากสวนลึกของจิตใจมนุษย
(Human Insight) สวน Cohen (cited in Aitchison, 1999) เห็นวางานโฆษณาที่ดีตองเสริมสรางตรา
สินคา นอกจากนี้ Rossiter, Percy, & Donovan (1991, cited in Taylor, 1999) ยังไดอธิบายสรุปเกี่ยว
กับประเด็นนี้ไววาโดยทั่วไปนักสรางสรรคงานโฆษณายอมรับวา กระบวนการสรางสรรคงาน
โฆษณาไมไดมีเพียงวิธีเดียวในโลก แตจะขึ้นอยูกับปจจัยตางๆ อาทิ ประเภทของสินคา (Type Of
Product) ธรรมชาติของผูบริโภคกลุมเปาหมาย (The Nature Of The Target Audience) แรงจูงใจใน
การซื้อ (Purchase Motivation)  ระดับความสําคัญของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Importance
Of The Decision To The Consumer) และสถานการณในการซื้อที่ตางกันยอมตองการกระบวนการ
สรางสรรคงานโฆษณาที่แตกตางกันอีกดวย (Kotler 1965, cited in Taylor, 1999) ซ่ึงเกี่ยวกับ
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ประเด็นนี้ Abbott (cited in Aitchison, 1999) เห็นวางานโฆษณายุคปจจุบันเปลี่ยนแปลงไปอยาง
รวดเร็วเหนือความคาดหมาย ดวยความรูและเทคโนโลยีสมัยใหมทําใหนักสรางสรรคงานโฆษณา
มีความสามารถมากเกินกวาการออกแบบสีสัน หรือรูปแบบตัวอักษรแบบเกาๆ แตอยางไรก็ตาม ถึง
แมวาเทคนิคตางๆ ที่ใชในการออกแบบงานโฆษณาจะพัฒนาไปอยางรวดเร็ว แตหลักการในการ
ส่ือสารก็ยังคงไมแตกตางไปจากเดิม ในขณะที่ Aitchison (1999) แยงวาถาเปนเชนนั้นจริงเมื่อวัน
เวลาผานไป งานโฆษณาก็ไมนาจะมีความเปลี่ยนแปลงไปมากอยางที่เปนอยู สวน Dalaney (cited
in Aitchison, 1999) เห็นวา ในโลกนี้ไมมีอะไรสิ่งเดียวที่ถูก แลวส่ิงอื่นๆ จะผิดเสมอไป ทุกอยาง
ขึ้นอยูกับการนํามาประยุกตใชในชวงเวลาที่เหมาะสม ดังนั้นการศึกษางานโฆษณาจึงมีความจําเปน
อยางยิ่งที่จะตองศึกษากลยุทธในการสื่อสาร และกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาควบคูกันไป
อยางตอเนื่อง เพราะกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาเปรียบเสมือนนโยบายหรือหลักในการ
ทํางานโฆษณา

ซ่ึงหากจะยอนพิจารณาทฤษฎีที่อธิบายเกี่ยวกับกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาจาก
อดีตเรื่อยมาจนถึงปจจุบันจะพบวา มีแนวคิดและทฤษฎีมากมายที่พยายามอธิบายถึงการกําหนดกล
ยุทธและกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาใหเหมาะสมกับปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับกระบวน
การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค อาทิ Transmission And Ritual Models ของ Carey และ
Dewey (1975, cited in Taylor, 1999) Kotler’s Buying Models (1965, cited in Taylor, 1999) The
FCB Grid ของ Vaughn (1980, cited in Dube, Chattopadhyay, Letarte & Anick, 1996) Rossiter-
Percy Grid ของ Rossiter และ Percy (1987, cited in Dube, Chattopadhyay, Letarte & Anick,
1996) Elaboration Likelihood Model ของ Petty and Cacioppo (1983, cited in Taylor, 1999) และ
อ่ืนๆ

อยางไรก็ตาม Ratchford (1987, cited in Taylor, 1999) มีความเห็นวา ทฤษฎีตางๆ เหลานี้
ยังมีจุดออน-จุดแข็งคละเคลากันไป และยังไมมีทฤษฎีใดอธิบายไดอยางสมบูรณแบบ ซ่ึงสอดคลอง
กับ อาภิรัดิมาน มหาผล (2538) ที่มีความเห็นวา ไมมีอาชีพอะไรที่ยืนอยูบนพื้นฐานที่วางเปลาเชนนี้
อีกแลว การเรียน “วิชา” ครีเอทีฟจริงๆ แลวไมมี ที่บอกวาเรียนมาก็คือการถายทอดผลการทดลอง
ประสบการณทางจิตวิทยาตางๆ มากกวา โดยเฉพาะทฤษฎีโฆษณาดวยแลว ไมสามารถทําใหใครเป
นครีเอทีฟข้ึนมาไดเลย เนื้อหาของมนุษยตางหาก ที่ตองคนหามาใหกับตัวของเราเอง หาจากชีวิต
ทัศนะ ประสบการณจริง หรือประสบการณอิง หรือประสบการณยืม วิธีใดก็ไดที่ไมใช “ทฤษฎี”
หรือ “ส่ิงที่ทํากันมากอนหนาแลวดี”

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ก็จะเปนความพยายามอีกครั้งหนึ่งที่จะอธิบายการสื่อสารงานโฆษณาที่
ไดมาตรฐานของประเทศไทยวาเปนไปในลักษณะใด โดยใชแนวคิด A Six-Segment Message
Strategy Wheel (Taylor, 1999) ซ่ึงเปนแนวคิดที่รวบรวมทฤษฎีที่มีช่ือเสียงทั้งทางดานจิตวิทยา แล
การตลาดไวมากมายตั้งแตในอดีตจนถึงปจจุบัน โดยเลือกที่จะทําการศึกษาจากงานโฆษณาประเภท
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ส่ือส่ิงพิมพที่ไดเขารอบสุดทาย (Finalist) ในการประกวดงานโฆษณายอดเยี่ยมที่จัดขึ้นโดยสมาคม
ผูกํากับศิลปกรุงเทพฯ (B.A.D. AWARDS) ทั้งนี้เนื่องจากการประกวดดังกลาวเปนที่ยอมรับกันใน
วงการโฆษณาวามุงเนนในเรื่องความโดดเดนของความคิดสรางสรรคเปนสําคัญ ดังจะเห็นไดจาก
การที่ ภาณุ อิงควัต (2538) กลาวไววา การตัดสินรางวัล B.A.D. AWARDS ยึดถือความคิดสราง
สรรค ความสด ความแปลกใหมของไอเดีย และความพิถีพิถันของการผลิตเปนหลัก ซ่ึงสอดคลอง
กับ วิไลลักษณ เธียรลิขิต (2536) ที่เห็นวา B.A.D. AWARDS ไมใชที่สุดของชีวิต แตก็เปน
สัญลักษณยืนยันความเชื่อของนักโฆษณาไดอยางดีวา งานครีเอทีฟที่ดี และโดดเดน คือสาระของ
งานโฆษณา ในขณะที่ จิราวัฒน จารุพันธ (2544) เห็นวา รางวัล B.A.D. AWARDS ถือวาเปน
รางวัลของคนโฆษณาที่ตางจากรางวัลอ่ืนๆ ทั้งนี้เนื่องจากเปนการตัดสินของคนในวงการโฆษณาที่
ไมไดใหความสําคัญในเรื่องของหลักการ หรือทฤษฎีของวิชาการโฆษณา แตเนนแนวศิลปะ
(Artist) มากกวา

ดวยเหตุนี้เอง ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาวา งานโฆษณาที่มีความโดดเดนในดานความคิด
สรางสรรคนั้น จะสามารถอธิบายไดดวยกรอบหรือแนวคิดในเชิงวิชาการทางดานจิตวิทยา และการ
ตลาดไดหรือไม ซ่ึงในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยสนใจศึกษาในแตละองคประกอบหลักของงาน
โฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพ อันไดแก (1) เทคนิคการพัฒนาความคิดสรางสรรค (2) รูปแบบของ
การนําเสนอภาพ  (3) รูปแบบของขอความพาดหัว  และ (4) รูปแบบของการเขียนขอความโฆษณา
ทั้งนี้เนื่องจาก สําหรับครีเอทีฟแลว งานโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพ (Print Advertising) เปนสื่อที่
ทาทายที่สุดในแงของการสรางสรรค เพราะสื่อส่ิงพิมพไมมีเสียง (Sound) อยางในสื่อวิทยุ ไมมี
ขนาดใหญโตอยางสื่อกลางแจง (Outdoor) ไมมีภาพเคลื่อนไหวและเสียงดังอยางเชนสื่อโทรทัศน
และยังไมมีการเล็งกลุมเปาหมายที่แคบ (Narrow-Targeting) อยางสื่อโฆษณาขายตรง (Direct
Response) ดังนั้นภาระของผูกํากับศิลป (Art Directors) และผูเขียนบทโฆษณา (Copywriters) ก็คือ
การเติมกระดาษเปลาดวยสารโฆษณาที่สามารถรุกเขาไปในใจของผูบริโภคไดดวยภาพและถอยคํา 
(Jewler, 1995)

แตอยางไรก็ตาม ดวยเหตุที่งานสรางสรรคมีความเปนศิลปะมากกวาจะเปนศาสตร ดังนั้น
ผลของงานวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยมิไดมีเจตนาที่จะใหเปนขอสรุป หรือกฎเกณฑในการสรางสรรคงาน
โฆษณาแตอยางใด
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วัตถุประสงคในการวิจัย
1. เพื่อศึกษาวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความ
โฆษณา ในงานโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพของไทย โดยจําแนกตามแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel
2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบภายในแตละสวนของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel
ในประเด็นเกี่ยวกับวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การนําเสนอขอความพาด
หัว และขอความโฆษณา
3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระหวางสวนตางๆ ของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy
Wheel ในประเด็นเกี่ยวกับวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การนําเสนอขอความ
พาดหัว และขอความโฆษณา

ปญหานําวิจัย
1. นักสรางสรรคงานโฆษณาไทยมีวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความ
พาดหัว และขอความโฆษณาตามแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel อยางไร
2. นักสรางสรรคงานโฆษณาไทยมีวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การนําเสนอ
ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา ภายในแตละสวนของแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel เหมือนหรือตางกัน อยางไร
3. นักสรางสรรคงานโฆษณาไทยมีวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การนําเสนอ
ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา ระหวางสวนตางๆ ของแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel เหมือนหรือตางกัน อยางไร

ขอบเขตการศึกษาวิจัย
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ทําการศึกษาเฉพาะงานโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพของประเทศไทยที่

มีมาตรฐานในดานความคิดสรางสรรค คือ เขารอบสุดทาย (Finalist) ในการประกวดงานโฆษณา
ยอดเยี่ยมซ่ึงจัดขึ้นโดยสมาคมผูกํากับศิลปกรุงเทพฯ (B.A.D. AWARDS) ระหวางป ค.ศ. 1995-
1999 โดยใชเกณฑในการจัดแบงหมวดหมูโฆษณาตามเกณฑการประกวด ยกเวน งานโฆษณาใน
หมวดสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมวดสงเสริมสังคม (Public Service) และหมวดเสริม
สรางภาพลักษณองคกร (Corporate Image) ทั้งนี้เนื่องจากงานโฆษณาทั้ง 3 ประเภทดังกลาว เปน
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งานโฆษณาที่ไดรับการสรางสรรคขึ้นโดยมีวัตถุประสงคจําเพาะซึ่งมีความแตกตางจากงานโฆษณา
ในหมวดอื่นๆ ทั่วไป จึงไมสามารถนํามาศึกษารวมกันได

นิยามศัพท
1. กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา (Advertising Strategy) คือ การวางแผนวางานโฆษณาจะพูด
วาอะไร (What to Say) ในแงมุมไหนผูบริโภคจึงจะใชสินคาหรือบริการ หรือเปรียบเสมือน
นโยบายหลักในการทํางานนั่นเอง
2. แนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel เปนแนวคิดเกี่ยวกับการกําหนดกลยุทธใน
การสื่อสารงานโฆษณา ที่รวมเอาแนวคิด และทฤษฎีที่มีชื่อเสียงและไดรับการยอมรับมาเปนระยะ
เวลานานไวดวยกัน ซ่ึงไดแก Transmission and ritual models ของ Carey และ Dewey (1975, cited
in Taylor, 1999) ทฤษฎี Kotler’s buying models ของ Kotler (1965, cited in Taylor,1999) ทฤษฎี
the FCB Grid ของ Vaughn (1980, cited in Dube, Chattopadhyay, Letarte & Anick, 1996) ทฤษฏี
Rossiter-Percy Grid ของ Rossiter และ Percy (1987, cited in Dube, Chattopadhyay, Letarte &
Anick, 1996) และทฤษฎี Elaboration Likelihood Model ของ Petty และ Cacioppo (1983, cited in
Taylor, 1999) ซ่ึงแนวคิดนี้ แบงแยกยอยออกเปน 6 สวนโดยใชสถานการณในการตัดสินใจซื้อเปน
เกณฑในการแบง นอกจากนี้ในแตละสวนยังประกอบดวยกลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาที่
แตกตางกันไป ดังตอไปนี้

1) สถานการณในการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล ประกอบดวย 5 กลยุทธในการสื่อสารงาน
โฆษณา ไดแก กลยุทธทั่วไป  การเปรียบเทียบ การบอกกอน การเนนจุดขาย และ การเนนตําแหนง
สินคา

2) สถานการณที่ผูบริโภคซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน ประกอบดวยกลยุทธในการสื่อ
สารงานโฆษณา 1 กลยุทธ ไดแก การสรางความคุนเคยตอตราสินคา

3) สถานการณที่ผูบริโภคซื้อดวยความเคยชิน ประกอบดวยกลยุทธในการสื่อสารงาน
โฆษณา 1 กลยุทธ ไดแก การสรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัย

4) สถานการณที่ผูบริโภคซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส ซ่ึงตามแนวคิดนี้มิไดมีการ
เสนอกลยุทธไว แตมีการอธิบายสถานการณนี้ดวยเร่ืองแรงจูงใจ คือการใชแรงจูงใจเพื่อตอบสนอง
ประสาทสัมผัสทั้งหา

5) สถานการณที่ผูบริโภคซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม ประกอบดวยกลยุทธในการสื่อสาร
งานโฆษณา 2 กลยุทธ ไดแก การสรางความสอดคลอง และการสรางโอกาสในการใช
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6) สถานการณที่ผูบริโภคซื้อตามความตองการของตนเอง ประกอบดวยกลยุทธในการสื่อ
สารงานโฆษณา 2 กลยุทธ ไดแก การกระตุนอารมณความรูสึก และการสรางภาพลักษณใหกับผูใช
สินคา

จะเห็นไดวาจากแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel ผูวิจัยจะไดกรอบใน
เร่ืองกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาทั้งหมด 12 กลยุทธ โดยกลยุทธทั้งหมดดังที่กลาวไปแลวนั้น
จะถูกแบงออกเปน 6 สวนตามสถานการณในการตัดสินใจซื้อ และประเด็นนี้เองคือกรอบหลักที่ผู
วิจัยใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้
3. โฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพ (Print Advertising) ในที่นี้หมายถึง งานโฆษณาทางสื่อหนังสือ
พิมพ และงานโฆษณาทางสื่อนิตยสารของไทยที่เขารอบสุดทาย (Finalist) ในการประกวดงาน
โฆษณายอดเยี่ยมของสมาคมผูกํากับศิลปแหงประเทศไทย (B.A.D. AWARDS)
4. วิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา (Techniques for Generating Ideas) หมายถึง
กระบวนการทางความคิดของนักสรางสรรคงานโฆษณา (อาจจะเปนการคิดขึ้นมาใหม หรือผสม
ผสานสิ่งตางๆ หรือแนวคิดที่มีอยูแลวเขาดวยกัน) เพื่อใหไดมาซึ่งแนวคิดหลักของงานที่มีความ
แปลกใหม และสามารถตอบสนองกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาได
5. การนําเสนอภาพในงานโฆษณา (Illustration Formats) คือการเลือกใชภาพในรูปแบบตางๆ มา
เสนอเปนภาพหลักของงานโฆษณา เพื่อส่ือสารแนวคิดหลัก และดึงดูดความสนใจของผูบริโภค
6. ขอความพาดหัว (Headline) คือขอความที่มีความโดดเดนที่สุดในงานโฆษณา ซ่ึงนักสรางสรรค
งานโฆษณาจะตองเลือกสรรรูปแบบของคําและประโยคใหสามารถสื่อสารแนวคิดหลัก และดึงดูด
ความสนใจของผูบริโภคได
7. ขอความโฆษณา (Body Copy) คือขอความที่บอกกลาวรายละเอียดของสินคาหรือบริการในงาน
โฆษณาชิ้นนั้นๆ ดวยลีลาประเภทตางๆ เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคอยากปฏิบัติตามสารในขอความนั้นๆ

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ
1.  เพื่อเปนแนวทางสําหรับนักสรางสรรคงานโฆษณาไทยใหสามารถสรางสรรคผลงานโฆษณาได
อยางหลากหลาย และรวดเร็ว
2. เพื่อเปนแนวทางสําหรับนักการตลาด นักวางแผนงานโฆษณา เจาของสินคา และผูที่เกี่ยวของให
สามารถใชประกอบการตัดสินใจเลือกรูปแบบงานโฆษณาไดเหมาะสมกับกลยุทธและวัตถุประสงคใน
การโฆษณา
3.  เพื่อเปนขอมูลเบื้องตนในเชิงวิชาการ ใหผูที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการสรางสรรคงาน
โฆษณาไดมีโอกาสศึกษา และแสวงหาคําตอบที่ชัดเจนมากขึ้นยิ่งๆ ขึ้นไป



บทท่ี 2
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ

การศึกษาวิจัยเร่ือง การนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพคร้ังนี้
เปนการวิเคราะหองคประกอบของงานโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพตามทฤษฎี A Six-Segment
Message Strategy Wheel ดังนั้นแนวคิดที่นํามาใชเปนกรอบในการศึกษาครั้งนี้ นอกจากจะมีแนวคิด
A Six-Segment Message Strategy Wheel แลว ยังมีแนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาความคิดสรางสรรคใน
งานโฆษณา แนวคิดเกี่ยวกับการนําเสนอภาพในงานโฆษณา  แนวคิดเกี่ยวกับขอความพาดหัวหลัก
ในงานโฆษณา และแนวคิดเกี่ยวกับขอความโฆษณา ซ่ึงผูวิจัยไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงาน
วิจัยที่เกี่ยวของตางๆ ไวมากมาย มีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. แนวคิด A Six-Segment Message Strategy Wheel
Taylor (1999) ไดอธิบายความหมายของคําวา กลยุทธของสารโฆษณา (Message Strategy)

หรือ กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา (Creative Strategy) ไววา คือการวางแผนวางานโฆษณาจะ
พูดวาอะไร (What to say) ในขณะที่กลวิธีในการนําเสนองานโฆษณา (Creative Tactic) หรือรูป
แบบในการนําเสนองานโฆษณา (Execution) คือ การออกแบบวางานโฆษณาจะพูดตามแผนที่วาง
ไวไดอยางไร หรือจะถูกนําเสนอออกไปอยางไร (How it is said) (Taylor, 1999) สวน Frazer (1983,
cited in Taylor, 1999) ไดอธิบายเสริมเกี่ยวกับประเด็นนี้ไววา กลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณา
(Creative Strategy) เปรียบเสมือนนโยบาย หรือหลักในการทํางานนั่นเอง ซ่ึงแนวคิด A Six-
Segment Message Strategy Wheel นี้เกิดขึ้นจากการที่ Taylor (1999) ไดรวบรวมแนวคิดที่เกี่ยวของ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อและกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาเดิมที่มีอยูแลว ไดแก แนวความ
คิดของ James Carey และ John Dewey แนวคิดของ Kotler แนวคิด The FCB Grid ของ Vaughn
แนวคิดเรื่องกลยุทธการสื่อสารของ Frazer และ กลยุทธการสื่อสารสื่อโฆษณาทางโทรทัศนของ
Laskey, Day และ Crask จากนั้นจะเปนการนําแนวคิดเหลานี้มาเปรียบเทียบกับทฤษฎี Elaboration
Likelihood Model ของ Petty and Cacioppo และ ทฤษฎีกลยุทธในการสื่อสารของ Rossiter, Percy
และ Donovan โดยนํามาพัฒนาขึ้นเปแนวคิดใหม เพื่อใหสามารถทําความเขาใจไดงายกวาที่ผานๆ
มา  มีรายละเอียดดังตอไปนี้
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(1) การสื่อสารงานโฆษณาในรูปแบบของ Carey (1975)
(Transmission and Ritual Models of Communication)

Carey (1975, cited in Taylor, 1999) และ Assael (1998) มีความเห็นสอดคลองกันวา งาน
โฆษณาสามารถตอบสนองหนาที่ในการสื่อสารไดแตกตางกัน โดยแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ
1.) งานโฆษณาที่มุงเนนหนาที่ในการสงผานขาวสาร (Transmission View Of Communication)
หรืองานโฆษณาที่ตอบสนองความตองการทางดานประโยชนใชสอย (Utilitarian Needs) คืองาน
โฆษณาจะนําเสนอขอมูลขาวสารที่มีความเปนเหตุเปนผลเกี่ยวกับคุณประโยชนของสินคา เชน
ความคงทนถาวร ประหยัด หรือแสดงศักยภาพของสินคา 2.) งานโฆษณาที่ส่ือความหมายทางวัฒน
ธรรม และพฤติกรรมมนุษย (Ritual View) หรืองานโฆษณาที่มุงที่จะตอบสนองความตองการทาง
ดานอารมณ (Hedonic Needs) คือ สารที่สงผานงานโฆษณาจะมีลักษณะการปรุงแตงเปรียบเสมือน
ละครที่มุงจูงใจใหเกิดอารมณรวม อันจะนําไปสูการผลักดันใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมอยางใดอยาง
หนึ่ง ซ่ึง Rothenberg (1995, cited in Taylor, 1999) ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการแบงหนาที่ใน
การสื่อสารเปน 2 ลักษณะของ Carey ไววา งานโฆษณาที่มุงเนนหนาที่ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View Of Communication) เหมาะสําหรับการสื่อสารในวงการอุตสาหกรรม หรือใน
เชิงธุรกิจ แตงานโฆษณาโดยทั่วไปควรจะมีหนาที่มากกวานั้น คือตองสื่อความหมายทางวัฒนธรรม
และพฤติกรรมมนุษยดวย (Ritual View) ซ่ึงจะแปรเปลี่ยนไปตามแตละสังคม แตละวัฒนธรรม และ
แตละผลิตภัณฑ อาทิ แผนรณรงคโฆษณาของผลิตภัณฑ ไนกี้ (Nike) ในป ค.ศ. 1980 ที่มีจุดมุง
หมายเพื่อขายรองเทาวิ่ง แตงานโฆษณาทําหนาที่ในการสื่อความหมายทางวัฒนธรรม และพฤติ
กรรมของมนุษย (Ritual View) คือส่ือใหเห็นวา คนที่ซ้ือผลิตภัณฑไนกี้นั้น มีบทบาทเปรียบเสมือน
วีรบุรุษเลยทีเดียว ซ่ึง Wells (1980, cited in Taylor, 1999) เห็นวาการที่ Carrey แบงลักษณะกลยุทธ
ในการสื่อสารงานโฆษณาเปน 2 ลักษณะ คือ (1) งานโฆษณาที่มุงเนนหนาที่ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View Of Communication) และ (2) งานโฆษณาที่ส่ือความหมายทางวัฒนธรรม และ
พฤติกรรมมนุษย (Ritual View) นั้นหากมองในแงของกลวิธีในการสรางสรรคงานโฆษณาก็เรียกได
วา เปนลักษณะของการอางขอเท็จจริง (Claim) และการสรางภาพพจน (Image) หรือการใชเหตุผล
(Rational Approach) และอารมณ (Emotional Approach) นั่นเอง
(2.) แนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อของ Kotler (Kotler’s Buying Models)

Kotler (1965, cited in Taylor, 1999) ไดอธิบายกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาผาน
กระบวนการทางดานจิตวิทยาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยสรุปไดเปน 4 รูปแบบ ดัง
ตอไปนี้
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ภาพที่ 1 แสดงการแบงครั้งที่ 1 ของวงลอกลยุทธในการสื่อสารงาน
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of Advertising
          Research, (Nov.-Dec.), p.8.

(2.1) The Marshallian Economic Model
คือสถานการณที่กระบวนการตัดสินใจซื้อเปนผลมาจากการใชเหตุผลทางดานราคาเปน

สําคัญ ผูบริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ หรือตราสินคาที่ใหอรรถประโยชนสูงสุด หรือคุมคา คุมราคา ซ่ึง
หากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนไปตามแนวคิดนี้ การสื่อสารทางการตลาดก็ควรจะ
ส่ือสารรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา ราคา และประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับเปนสําคัญ

งานโมษณาท่ีมุงเนนหนาท่ี
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

งานโฆษณาท่ีสื่อความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤติกรรม

(Ritual View)
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(2.2) The Pavlovian Learning Model
รูปแบบการตัดสินใจนี้มีตนกําเนิดมาจากการทดลองเรื่องการเรียนรูของนักจิตวิทยาชาวรัส

เซียช่ือ Pavlov ผนวกกับแนวคิดในเรื่องของแรงขับ และแรงจูงใจ “แรงขับ” จะเปนตัวกระตุนที่ตัด
สินวา เมื่อไหร และที่ไหน ที่ผูบริโภคควรจะตัดสินใจตอบสนองความตองการของตนเอง สวน
“การตอบสนอง” ของผูบริโภคก็คือ การลดแรงขับ (Stimulus-Response) และเมื่อการตอบสนองดัง
กลาวสามารถลดแรงขับไดปฏิกิริยาที่เราจะไดเห็นตอไปก็คือ “การทําซ้ํา” สําหรับแนวคิดนี้ การสื่อ
สารการตลาด ควรจะตองมีหนาที่ในการกระตุนแรงขับ เชน การแจกตัวอยางกาแฟยี่หอใหมแทน
การโฆษณา สวนกลยุทธในการโฆษณานั้นตองมุงเนนความเกี่ยวของกับสินคา (Product-Related)
และความถี่เพื่อกระตุนแรงขับ เชน ความรัก สําหรับผลิตภัณฑบํารุงเสนผม การกระตุนความกลัว
สําหรับการขายเข็มขัดนิรภัย  เปนตน
(2.3) The Fraudian Psychoanalytic Model

กรณีนี้เชื่อวาผูบริโภคทุกคนมีโลกสวนตัว มีความหวัง ความฝน ความกลัว ซ่ึงหากงาน
โฆษณากระตุนความรูสึกสวนนี้จะไดผลมากกวาการใชเหตุผลกระตุนโดยตรง
(2.4) The Veblenian Social-Psychological Model

สําหรับกรณีนี้มองวามนุษยไมเหมือนกับสัตวอ่ืนๆ ที่ทําอะไรเพื่อตอบสนองความตองการ
และแรงจูงใจเทานั้น แตทัศนคติและพฤติกรรมของมนุษยไดรับอิทธิพลจากหลายปจจัยในสังคม
เชน วัฒนธรรม ระดับชั้นทางสังคม ปจจัยภายนอก ฯลฯ

เมื่อนํา 4 แนวคิดของ Kotler มาใสในแผนภาพกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาของ
Carrey จะไดแผนภาพที่ 2 ซ่ึงจากภาพจะเห็นไดวางานโฆษณาที่มุงเนนหนาที่ในการสงขาวสาร
(Transmission View of Communication) ของ Carreyจะใชไดผลในสถานการณ Marshallian คือผู
ซ้ือคํานึงถึงความคุมคา และสถานการณ Pavlovian คือ ผูซ้ือมีพฤติกรรมการซื้อเปนนิสัย ซ้ือเปน
ประจําคือถึงอยางไรผูบริโภคก็ตองซื้อเพื่อลดแรงขับ งานโฆษณาตองตอกย้ําความถี่ใหมาก เพื่อให
ผูบริโภคเลือกซ้ือเจาะจงตราสินคา สวนงานโฆษณาที่ส่ือความหมายทางวัฒนธรรม และพฤติกรรม
มนุษย (The Ritual View) ของ Carrey จะใชไดผลในสถานการณ Freudian คือผูบริโภคมีความเปน
สวนตัวสูง มีความหวัง จินตนาการ และสถานการณ Veblenian คือ สังคมมีอิทธิพลตอผูบริโภค จะ
ซ้ืออะไรตองคํานึงถึงมุมมองของสังคมดวย
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ภาพที่ 2 แสดงการแบงครั้งท่ี 2 ของวงลอกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of Advertising   
          Research, (Nov.-Dec.), p.9.

 (3) ยุค The FCB Grid ของ Vaughn
Vaughn (1980, cited in Taylor, 1999) เสนอวา The FCB Grid จะชวยใหนักสรางสรรคงาน

โฆษณาเขาใจเรื่องกลยุทธที่เหมาะสมกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Kotler ไดงายขึ้น หากคํานึง
ถึงเรื่องระดับความเกี่ยวพันของสินคาที่มีตอผูบริโภค (Product Involvement) เปนสวนประกอบ ซ่ึง
Assael (1998) ไดอธิบายเกี่ยวกับแนวคิด The FCB Grid ไววา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคเปนความสัมพันธระหวาง 1) กระบวนการพิจารณาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ (The
Extent Of Dicision Making) และ 2) ระดับความเกี่ยวพันระหวางสินคากับผูบริโภค (The Degree
Of Involvement) ดังตาราง

Marshallian Freudian

VeblenianPavlovian

งานโมษณาท่ีมุงเนนหนาท่ี
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

งานโฆษณาท่ีสื่อความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤติกรรม

(Ritual View)
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ ระดับความเกี่ยวพันระหวางผู
บริโภคกับประเภทสินคาสูง

ระดับความเกี่ยวพันระหวางผู
บริโภคกับประเภทสินคาต่ํา

ก า รห า ข อ มู ล เ ป รี ย บ เ ที ย บ
ระหวางตราสินคา

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่สลับ
ซับซอน (รถยนต เครื่องใชไฟ
ฟา)

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่มีขอ
จํากัด (อาหารเชาอบแหง ขนม
ขบเคี้ยว)

การซื้อที่เปนนิสัย (ไมมีการ
แสวงหาขอมูลพิจารณาเพียงตรา
สินคาเดียวเทานั้น

ความภักดีตอตราสินคา (รองเทา
กีฬา อาหารเชาอบแหง)

การซื้อดวยความเฉื่อย (ผัก
กระปอง น้ําปลา เกลือ)

ตารางที่ 1 : แสดงความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคกับสินคาและกระบวน
การตัดสินใจซื้อ
ที่มา : Assael H. (1998). Consumer Behavior. Ohio : South-Western College Publishing. p.67.

    แรงจูงใจในการซื้อ ระดับความเกี่ยวพันระหวาง
     ผูบริโภคกับสินคาสูง

ระดับความเกี่ยวพันระหวาง
        ผูบริโภคกับสินคาต่ํา

      ความคิด (Think) *ประกัน *บัตรเครดิต
*รถเล็กประหยัดน้ํามัน
*ยางรถยนต

*โลชั่นทาผิว *มีดโกนหนวด *
กระดาษเช็ดปาก

  ความรูสึก (Feel) *รถสปอรต *น้ําหอม *ไวน *พิซซา *เบียร *เครื่องดื่ม

ตารางที่ 2 : แสดงประเภทสินคาตามความสัมพันธระหวางแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อกับระดับ
ความเกี่ยวพันของผูบริโภคกับประเภทตราสินคา
ที่มา : Assael H. (1998). Consumer Behavior. Ohio : South-Western College Publishing. p.164.

จากตารางที่ 1 มิติแรก (จากบนซาย ลงลางซาย) แสดงถึงความตอเนื่องของกระบวนการตัด
สินใจซื้อ โดยเริ่มจากการที่ตองพินิจพิจารณาขอมูลกอนซื้อ ซ่ึงจะมีความตองการขอมูลลดลงตาม



15

ลําดับจากบนลงลาง เร่ิมจากชองซายบนผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผานกระบวนการตีความขาวสารที่
แสวงหามาได และการประเมินตราสินคาตางๆ สวนในชองซายลางหากผูบริโภคสนใจขาวสารนอย
หรือไมสนใจขาวสาร กระบวนการตีความขาวสารก็อาจเกิดขึ้นไดเชนกันเมื่อผูบริโภคไดลองใช
แลวทําใหพวกเขาซื้อแบบเจาะจงในตราสินคา และซ้ือตอเนื่องเปนประจํา

มิติที่ 2 (จากซายไปขวา) เปนความตอเนื่องจากระดับความเกี่ยวพันระหวางสินคากับผู
บริโภคจากสูงไปต่ํา เร่ิมจากดานซายคือ การซื้อดวยระดับความเกี่ยวพันสูง (High-Involvement
Purchases) คือ การตัดสินใจซื้อที่มีความสําคัญตอผูบริโภค เชน สินคาที่แสดงออกถึงความเปนตัว
ตนของผูบริโภค (The Consumer’s Ego) แสดงถึงภาพลักษณของผูบริโภค (Self-Image) และมี
ความเกี่ยวของกับระดับความเสี่ยงทางการเงิน สังคม และความเปนสวนตัวสูง ซ่ึงในกรณีนี้จึงมี
ความคุมคาที่ผูบริโภคจะสละเวลาและพลังงานในการพิจารณาตัวเลือกสินคาแตละชิ้นอยางรอบ
คอบ สวนดานขวาคือ การซื้อดวยระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-Involvement Purchases) เปนการซื้อ
ที่ไมมีความสําคัญ คือมีความเสี่ยงตอตัวผูบริโภคทั้งทางดานการเงิน สังคม และจิตใจนอยมาก จึง
ไมคุมคาที่ผูบริโภคจะเสียเวลาและพลังงานไปกับการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาและตัวเลือก
อ่ืนๆ

จากการพิจารณามิติดังกลาวทั้ง 2 มิติ ซ่ึงไดแกระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อ กับระดับ
ความเกี่ยวพันสูง-ต่ํา ทําใหสามารถแบงกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Complex Decision Making) ได
เปน 4 ประเภท คือ 1)เมื่อระดับความเกี่ยวพันสูง-กระบวนการคิดพิจารณามาก เชน การซื้อรถ หรือ
เสื้อผาที่มีความสําคัญตอผูบริโภค ผูบริโภคจะใชเวลาหาขอมูล พิจนิจพิจารณาตราสินคาตางๆ
เปรียบเทียบกันทั้งในดานราคา ความคงทนถาวร บริการ ฯลฯ 2)เมื่อระดับความเกี่ยวพันต่ํา-
กระบวนการคิดพิจารณามาก กรณีนี้ผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดเลยโดยไมตองมีกระบวนการ
คิดพิจารณามากอน เชน การแนะนําขนมขบเคี้ยวที่ตองนําเขาเตาไมโครเวฟกอนรับประทานเขาสู
ตลาด ผูบริโภคเห็นบรรจุภัณฑที่ชั้นวางสินคาก็สามารถตัดสินใจซื้อมาลองเพื่อเปรียบเทียบกับขนม
อ่ืนๆ ไดเลยโดยไมตองอาศัยขอมูลหรือความนาเชื่อถือจากตราสินคาเปนเครื่องชวยในการตัดสินใจ
จากนั้นจึงคอยมาพิจารณาเปรียบเทียบกับตัวเลือกอื่นๆ ภายหลังที่ไดลองบริโภคสินคาแลว และหาก
ยังไมเปนที่ประทับใจผูบริโภคก็จะลองซื้อตราสินคาอื่นมาใชดูบางเพื่อเปรียบเทียบกับตราสินคา
เดิมที่เคยใชอยูโดยตัดสินใจเลือกตราสินคาใหมที่ชั้นวางสินคาไดเลยเชนกัน เพราะตราสินคาไมมี
ความสําคัญมากพอที่จะตองคิดไวกอนลวงหนา 3) เมื่อระดับความเกี่ยวพันสูง-กระบวนการคิด
พิจารณานอย เมื่อใดก็ตามที่ผูบริโภคเกิดความประทับใจในตราสินคาที่ไดเคยทดลองซื้อมาใชซํ้า
แลวซํ้าเลาเพราะความเชื่อมั่นในตราสินคา ในที่สุดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ก็จะ
เกิดขึ้น กรณีนี้ระดับความเกี่ยวพันจะสูง-กระบวนการคิดพิจารณาจะนอย เชน การซื้อ อาหารเชาอบ
แหง Kellogg สามารถจัดประเภทไดทั้งสินคาที่มีความภักดีตอตราสินคา คือมีกระบวนการคิด
พิจารณามากหากคํานึงถึงคุณคาทางโภชนาการ และสินคาที่ไมตองคิดพิจารณาในการตัดสินใจซื้อ
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นั่นยอมแสดงวากระบวนการตัดสินใจซื้ออธิบายไดดวยปจจัยดานผูบริโภคแตละบุคคลมากกวา
ปจจัยดานสินคา หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือข้ึนอยูกับวาบุคคลจะมีระดับความเกี่ยวพันระหวางตนเอง
กันสินคามากนอยเพียงใด (ทัศนคติตอสินคา) ซ่ึงตรงกับที่ Ratchford (1987, cited in Taylor, 1999)
อธิบายไววา ระดับความเกี่ยวพันของสินคา (Product Involvement) คือ ระดับความสําคัญของสินคา
ที่มีตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง (Personal Importance) นั่นเอง เชน ผูบริโภคบางคนอาจใหความสําคัญ
กับคุณคาทางโภชนาการ ในขณะที่ผูบริโภคบางคนอาจคิดวาอาหารเชาอบแหงก็เหมือนๆ กัน ลอง
ตราสินคาใหมๆ ดูบางเพื่อความหลากหลายก็เปนได 4)เมื่อระดับความเกี่ยวพันต่ํา-กระบวนการคิด
พิจารณานอย กระบวนการสุดทายนี้คือการตัดสินใจซื้อดวยความเฉื่อย (Inertia) หมายถึง การที่ผู
บริโภคตัดสินใจซื้อตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งตอเนื่องกันโดยไมไดเกิดจากความเชื่อมั่นหรือความ
ภักดีตอตราสินคา แตเพราะสินคานั้นไมคุมคาตอการสละเวลา หรือไมคุมคาตอการหาขอมูล หรือ
หาตัวเลือกยาก ดังนั้นเคยใชอยางไรก็ใชอยางนั้นมาตลอด

จะสังเกตไดวา การที่สินคามีระดับความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูงไมไดหมายความวาผู
บริโภคจะตองใชการพินิจพิจารณาขอมูลมากเสมอไป ผูบริโภคอาจจะเจาะจงเลือกตราสินคาเพียง
ตราเดียวเลยโดยไมตองแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเลยก็ได หรือถึงแมบางกรณีที่ผูบริโภคอาจจะตองการ
ตัวเลือกก็เลือกแตเพียงรูปแบบหรือรุนตางๆ ภายใตตราสินคาเดิมเทานั้น
 จากแนวคิดเรื่องระดับความเกี่ยวพันดังกลาว Vaughn (1980, cited in Taylor, 1999) จึงได
นําเสนอกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา 4 รูปแบบ ดวยกัน คือ1) กลยุทธในการใหขาวสาร
(Informative Strategy)ใชกับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง (Highly Involving
Products/Services) และสถานการณที่ผูบริโภคคํานึงถึงความคุมคา หรือเหตุผลทางดานราคา ซ่ึง
ตรงกับแนวคิด Marshallian Economic Model ของ Kotler 2) กลยุทธในการกระตุนความรูสึก
(Affective Strategy) เหมาะสําหรับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (Highly Involving) และสถาน
การณที่ผูบริโภคใชอารมณในการตัดสินใจซื้อ นั่นหมายความวา สินคาตองทําหนาที่ทางดานจิต
วิทยา อาทิ ตอบสนองความเปนตัวตนของผูบริโภคได (Fulfilling Self-Esteem) กระตุนจิตใตสํานึก
(Subconcious) ซ่ึงตรงกับ Freudian Psychoanalytical Model ของ Kotler 3) กลยุทธในการสราง
นิสัย (Habitual Strategy) เหมาะสําหรับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา (Low-
Involvement) และสถานการณที่ผูบริโภคตองซื้อสินคานั้นเปนประจํา ซ่ึงการเรียนรูจะเกิดขึ้นหลัง
จากที่ผูบริโภคทดลองซื้อสินคาไปใชแลว จึงจะมีการประเมินผลวาดีหรือไม ซ่ึงตรงกับ Pavlovian
Learning Model ของ Kotler 4) กลยุทธในการตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด (Satisfaction
Strategy) เหมาะสําหรับสินคาที่ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-Involvement Feeling
Product) แตเกี่ยวของกับเรื่องของรสนิยมสวนตัว สามารถตอบสนองความสุขเล็กๆ นอยๆ ในชีวิต
ประจําวันได เชน เบียร บุหร่ี ลูกอม เปนตน
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จากแนวคิดเรื่อง The FCB Grid นี้เองทําให Ratchford (1987, cited in Taylor, 1999) ได
พยายามวางตําแหนงสินคา 60 ประเภท ตามทฤษฎี The FCB Grid โดยพิจารณาคาความสัมพันธ
ระหวางระดับความเกี่ยวพันของสินคา และความคิด-อารมณของมนุษย ดังรูปภาพที่ 3

จากแผนภาพที่ 3 ณ จุดสูงสุด (0 degrees) ผลิตภัณฑมีระดับความสําคัญสูงสุด (อาจจะ
สําคัญในแงเหตุผล หรืออารมณก็ได) ในขณะที่ ณ จุดต่ําสุด (180 degrees) ผลิตภัณฑจะมีระดับ
ความสําคัญต่ําสุด (อาจจะไมสําคัญในแงเหตุผลหรืออารมณก็ได) สวนผลิตภัณฑที่มีตําแหนงอยู
บริเวณ 90 องศา อารมณจะมีระดับความสําคัญปานกลาง และในทางตรงกันขามผลิตภัณฑที่มี
ตําแหนงอยูบริเวณ 225 องศา เหตุผลจะมีระดับความสําคัญปานกลาง ดังนั้นเมื่อนํามาเปรียบเทียบ
กับทฤษฎี FCB Grid มาผนวกกับวงลอกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาจะไดเปนแผนภาพดังแผน
ภาพที่ 4
(4.) ยุค The FCB Grid ของ Ratchford (Repositioning of The FCB Grid)

เกี่ยวกับประเด็นนี้ Ratchford (1987, cited in Taylor, 1999) ไดพยายามอธิบายความ
สัมพันธระหวางแนวคิดของ Kotler กับ the FCB Grid โดยเขาใหความเห็นวาแกนดานความรูสึก
ของแนวคิด The FCB Grid หรือดาน Ritual View  แทจริงแลวประกอบดวย 1). การทําตามความ
ตองการของตนเอง (Ego Gratification) 2). การยอมรับทางสังคม (Social Acceptance และ 3).
ประสาทสัมผัส (Sensory) ซ่ึงหากนํามาแสดงในแผนภาพแสดงกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา
จะทําใหแบงแผนภาพดานขวาไดเปน 3 สวน ไมใช 2 สวน ดังแสดงในแผนภาพที่ 5
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ภาพที่ 4 : แสดงการนําเสนอแนวคิด The FCB Grid ผานวงลอกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา
ที่มา : ที่มา : Taylor, R.  E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of
Advertising  Research, (Nov.-Dec.), p.11.

FCB Quandrant 1 FCB Quandrant 2

FCB Quandrant 4FCB Quandrant 3

งานโมษณาทีมุ่งเนนหนาท่ี
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

งานโฆษณาทีส่ื่อความหมายทาง
วฒันธรรมและพฤตกิรรม

(Ritual View)

สินคามีระดบัความสําคัญสงูสดุตอบคุคล

สินคามีระดบัความสําคัญต่าํสุดตอบคุคล

ระดบัความสําคัญทาง
อารมณเพิม่ขึน้

ระดบัความสําคัญทาง
อารมณเพิม่ขึน้
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ภาพที่ 5 : แสดงการปรับปรุงแนวคิด The FCB Grid
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of Advertising
          Research, (Nov.-Dec.), p.11.

จากภาพที่ 5 จะเห็นไดวากลยุทธในดานอารมณ-ความรูสึก (Think-Feel) หรือการใชงาน
โฆษณาที่ส่ือความหมายทางวัฒนธรรม และพฤติกรรมมนุษย (The Ritual)  ที่มีระดับความเกี่ยวพัน

งานโมษณาที่มุงเนนหนาที่
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

งานโฆษณาที่ส่ือความหมายทาง
วฒันธรรมและพฤติกรรมมนุษย

(Ritual View)

การซื้อตามความ
ตองการของตนเอง
Ego (Freudlan)

การซื้อเพื่อการ
ยอมรับทางสังคม
Social (Veblenian)

การซื้อเพื่อตอบสนอง
ประสาทสัมผัส
Sensory (Cyrenaics)
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สูงสุดก็คือ สินคาที่มนุษยใชเพื่อตอบสนองความตองการสวนตัวของตนเอง (Ego) หรือกลุมฟรอยด
(The Freudian Segment) สวนสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันรองลงมาก็คือ สินคาที่มนุษยใชเพื่อให
ไดรับการยอมรับทางสังคม (Social Approval) หรือกลุมเวเบิลเนียน (Veblenian Segment) และสุด
ทายสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําสุดที่กลยุทธดานอารมณจะใชไดผลก็คือ กลุมสินคาที่ตอบ
สนอง ประสาทสัมผัส (Sensory) หรือ Cyrenaics ไดแกกลุมคนที่เสาะแสวงหาความสุขที่แทจริง
ของจิตวิญญาณ ซ่ึงตรงกับ The FCB Grid Quadrant 4

ซ่ึงเกี่ยวกับประเด็นนี้ Ratchford (1987, cited in Taylor, 1999) อธิบายวาจุดออนของทฤษฎี
The FCB Grid ที่มีอยูเดิม คือไมสามารถที่จะสรางมาตรวัดที่จะใชในการวัดระดับปจจัยทางสังคมที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อได ซ่ึงพิจารณาจากรูปภาพที่ 5 ที่มีกลุมสินคาอยูระหวาง Quadrant ที่ 2
และ 4 อาทิ สินคาจําพวกบัตรอวยพร รานอาหาร สบูยับยั้งกลิ่นตัว ปะปนกันอยูจึงอาจจะตั้งสมมติ
ฐานไดวา พฤติกรรมการซื้อสินคาเหลานี้เกิดจากการไดรับอิทธิพลทางสังคม นอกจากนี้การที่ The
FCB Grid แบงผลิตภัณฑตามระดับความเกี่ยวพันสูงและต่ํานั้น บางครั้งผูบริโภคตองการขาวสาร
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาแตกลับตองตัดสินใจแบบกะทันหัน กรณีเชนนี้มักพบในสินคาประเภท ยางรถ
ยนต แบตเตอรี่ ฟวส หลอดไฟ ตั๋วเครื่องบิน เครื่องทําความรอน โรงพยาบาล เปนตน ดังนั้นแผน
ภาพในดานงานโฆษณาที่มุงเนนหนาที่ในการสงผานขาวสาร (ดานซาย) จึงยังสามารถแบงยอยออก
ไดเปน 1) การซื้อดวยเหตุผล (Ration) หรือ Marshallian 2) การซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน
(Acute Need) คือตองการขอมูลประกอบการตัดสินใจ แตมีเวลานอย และ 3) การซื้อดวยความเคย
ชิน (Routine) หรือ Pavlovian คือ ใชขอมูลตัดสินใจในครั้งแรก จึงทําใหการตัดสินใจซื้อคร้ังตอๆ
ไปไมตองอาศัยขอมูล ดังแผนภาพที่ 6
(5)  กลยุทธการสื่อสารงานโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ จากอดีตถึงปจจุบัน
      (Fitting Typologies of Creative Strategy to the Wheel)

มีการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณามากมาย อาทิ Simon (1971, cited in
Taylor, 1999) เสนอ 10 กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาไดแก 1) การใหขอมูลขาวสาร
(Information) 2) การโตแยง (Argument) 3) การใชทฤษฎีจูงใจ (Motivation with Psychological
Appeals) 4) การตอกย้ํายืนยัน (Repeated Assertion) 5) การใชคําสั่ง (Command) 6) การสรางความ
คุนเคยตอตราสินคา (Symbolic Association) 7) การสรางความสัมพันธกับสัญลักษณของตราสินคา
(Symbolic Association) 8) การเลียนแบบ (Imitation) 9) การสรางพันธะหนาที่ที่มีตอกัน
(Obligation) และ10) การสรางใหเปนนิสัย (Habit-Starting)

Fletcher และ Ziegler (1978, cited in Taylor, 1999) เห็นวากลยุทธในการสื่อสารงาน
โฆษณาบางครั้งก็ไมสามารถจัดแบงเปนหมวดหมูไดอยางชัดเจน ซ่ึงตอมา Frazer (1983, cited in
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Taylor, 1999) ไดเสนอกลยุทธการสื่อสารงานโฆษณา ซ่ึงนอกจากจะมีกลยุทธทั่วไป (Generic
Strategy) อาทิ การบอกคุณสมบัติของสินคาอยางตรงไปตรงมาโดยไมอางถึงความเหนือกวาคูแขง
แตอยางใดแลว เขาก็ยังไดเสนอกลยุทธการยึดครองจุดขายกอนคนอื่น (Pre-Emptive Strategy) อาทิ
การตอกย้ําในจุดที่คูแขงอาจจะมีแตไมเคยบอก กลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว
(Unique Selling Proposition) ไดแก การบอกคุณสมบัติที่เหนือกวาคูแขง การสรางภาพลักษณให
กับตราสินคา กลยุทธการวางตําแหนงสินคา (Positioning Strategy) ไดแก พยายามที่จะสรางความ
สัมพันธระหวางตราสินคากับจิตใจผูบริโภค และกลยุทธการใชความสอดคลอง (Resonance
Strategy) คือพยายามที่จะกระตุนระดับความเกี่ยวพันของสินคา หรืออารมณ ผานความ
ทะเยอทะยาน ความตลกขบขัน ความชอบ โดยไมไดเนนการขายแตเพียงอยางเดียว ซ่ึงทั้งกลยุทธ
ทั่วไป (Generic Strategy) กลยุทธการยึดครองจุดขายกอนคนอื่น (Pre-Emptive Strategy) กลยุทธ
การนําเสนอจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว (USP Strategy) และกลยุทธการวางตําแหนง
(Positioning Strategy) ลวนจัดอยูในงานโฆษณาประเภทที่มุงเนนหนาที่ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View of Communication) ดวยกันทั้งสิ้น ดังนั้นกลยุทธดังกลาวจึงเปนการมุงเนน
การบอกคุณสมบัติของสินคาเปนหลัก เพราะตั้งอยูบนสมมติฐานที่วา ผูบริโภคตองการขาวสาร
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการกอนการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงตางจากกลยุทธการสรางความสอดคลอง
(Resonance Strategy) และกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก (Affective Strategy) ซ่ึงจัดอยูใน
งานโฆษณาประเภทที่ส่ือความหมายทางวัฒนธรรม และพฤติกรรมมนุษย (The Ritual View)

นอกจากนี้ Frazer (1983, cited in Taylor, 1999) ยังไดอธิบายเสริมเกี่ยวกับกลยุทธในการ
สรางภาพลักษณใหกับตราสินคานั้นขึ้นอยูกับปจจัยภายนอกตัวสินคา สําหรับสินคากลุมที่ผูบริโภค
มักมีความตองการเฉียบพลันในการตัดสินใจซื้อนั้น (Acute Need) การสรางตราสินคาและภาพ
ลักษณใหแข็งแกรง จะสามารถทําหนาที่เปนขาวสารใหผูบริโภคตัดสินใจไดในกรณีที่มีเวลาจํากัด
สวนกลยุทธการสรางความสอดคลอง (Resonance Strategy) ของ Frazer (1983, cited in Taylor,
1999) นั้นตรงกับสถานการณที่ผูบริโภคตองการการยอมรับจากสังคม และกลยุทธการกระตุน
อารมณความรูสึกของเขาก็ตรงกับสถานการณที่ผูบริโภคตองการตอบสนองความเปนตัวตนของตน
เอง (Ego Segment) สวน Laskey, Day และ Crask ก็มีความเห็นเพิ่มเติมที่วา นอกจากกลยุทธการ
เปรียบเทียบ (Comparative Strategy) การสรางจุดขายที่โดดเดนใหกับตราสินคา (Unique Selling
Proposition Strategy) และกลยุทธการใหขอมูลขาวสารทั่วไป (Generic-Informational Strategies)
จะเหมาะกับสถานการณที่ผูบริโภคตองการขอมูลในการตัดสินใจแลว กลยุทธการสรางการบริโภค
ใหเปนนิสัย (Hyperbole Strategy) จะใชเมื่อผูบริโภคใชสินคาในกิจวัตรประจําวัน สวนกลยุทธการ
ใชภาพลักษณของผูบริโภค จะใชเมื่อผูบริโภคตองการความเปนตัวตนของตนเอง (The Ego
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Segment) และกลยุทธการสรางโอกาสในการใชสินคาเหมาะกับสถานการณที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
โดยไดรับอิทธิพลจากสังคม ดังแสดงในภาพที่ 7
จากทฤษฎีท้ังหมดที่กลาวมานั้น Taylor (1999) ไดสรุปกลยุทธการสื่อสารงานโฆษณาตามแนวคิด
The Six-Segment Strategy Wheel ไวดังตอไปนี้
กลยุทธที่ 1 สรางขึ้นจากทฤษฎีทางจิตวิทยา The Freudian

อธิบายไดวา เมื่อความตองการทางอารมณของมนุษยถูกเติมเต็มดวยผลิตภัณฑที่ตอบสนอง
หรือแสดงออกซึ่งความเปนตัวตนของคนคนนั้น การตัดสินใจซื้อจะขึ้นอยูกับอารมณเปนสําคัญ ดัง
นั้นกลยุทธในการจูงใจที่เหมาะสมก็คือ พยายามใหสินคาเปนเครื่องแสดงออกถึงความเปนตัวตน
ของกลุมเปาหมาย (Self-Actualization) รวมถึงการสรางภาพลักษณของกลุมเปาหมาย (User Image)
และสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา (Brand Image) เพราะผูบริโภคตองการขาวสารไมมาก ขาว
สารที่งานโฆษณาควรจะใหก็คือ “ฉันเปนฉันเอง” (I am me) คือมีความเปนสวนตัว โดยไมคํานึงถึง
วาแทจริง “ฉันคือใคร” (Who I am) สวนบทบาทของการสื่อสาร ก็คือแสดงวาสินคามีความเหมาะ
สมกับคําจํากัดความเกี่ยวกับตัวตนของกลุมเปาหมายอยางไร หรือสําหรับผูรับสารบางกลุม การ
สรางสารที่แสดงออกซึ่งความทะเยอทยานหรือมีความเหนือกวาบทบาทที่เปนอยูในปจจุบัน หรือ
เปนในสิ่งที่พวกเขาอยากเปน ก็อาจไดผลดีเชนกัน

ภาพที่ 6 : แสดงสถานการณในการตัดสินใจซื้อผานวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of  Advertising
          Research,. (Nov.-Dec.), p.12.

งานโมษณาท่ีมุ งเนนหนาท่ี
ในการสงผานขาวสาร
(Transmissio n View)

งานโฆษณาท่ีสื่อความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤติกรรมมนุษย

(Ritual View)
รถยนต
คอมพิวเตอร
อุปกรณของใชภายในบาน

เส้ือผา
เคร่ืองประดับ

เส้ือผา
รองเทา

ซีดีเพลง
น้ําหอม
เส้ือผา

ของชํา
ของใชส วนตัว

เคร่ืองยนต
อะไหล
อุปกรณทําความสะอาดบาน
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ภาพที่ 7 : แสดงการนําเสนอกลยุทธการสื่อสารงานโฆษณาในอดีตผานวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อ
สารงานโฆษณา
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of Advertising
          Research (Nov.-Dec.), p.12.

กลยุทธที่ 2  สรางขึ้นจากทฤษฎีทางดานสังคม-จิตวิทยา The Veblenian
ตางจากกลยุทธที่ 1 เล็กนอย ตรงที่ความตองการทางอารมณถูกเติมเต็มดวยผลิตภัณฑซ่ึง

เปนที่เห็นและยอมรับจากบุคคลอื่น สินคาที่สรางความโดดเดนใหกับผูบริโภคจะเปนสินคาที่ชวย
เสริมใหผูบริโภคประสบความสําเร็จ ซ่ึงกลยุทธในการสรางโอกาสในการใช (Use Occasion) และ

งานโฆษณาทีส่ื่อความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤตกิรรมมนษุย

(Ritual View)

งานโมษณาที่มุงเนนหนาท่ี
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

*กลยุทธท่ัวไป
*การเปรยีบเทียบ
*การบอกกอน
*การเนนจดุขาย
*การเนนตําแหนงสนิคา

*การกระตุนอารมณ
ความรูสกึ
*การสรางภาพลักษณใหกบั
ผูใชสนิคา

*การสรางความสอดคลอง
*การสรางโอกาสในการใช

*การกระตุนประสาทสมัผัส
ท้ัง5

*การสรางพฤตกิรรมการใช
ใหเปนนสิยั

*การสรางความคุนเคย
ตอตราสนิคา

การซ้ือดวยเหตผุล การซ้ือตามความตองการ
ของตนเอง

การซือ้ตามความตองการ
ของตนเอง

การซ้ือเพ่ือตอบสนอง
ประสาทสัมผสั

การซ้ือดวยความเคยชิน

การซือ้ดวย
ความตองการ
เฉยีบพลัน
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การสรางภาพลักษณของผูบริโภคในวงสังคม (User Image) เปนกลยุทธที่เหมาะสมพอๆ กับกลยุทธ
ในการสรางความสอดคลอง (Resonance Strategy) เมื่อผูบริโภครับฟง หรือใสใจกับสังคม เชน การ
นําผลิตภัณฑไปผูกติดกับพฤติกรรมซึ่งเปนที่ยอมรับและยกยองของสังคม (Gaining Social
Approval) การทบทวนความทรงจําที่ดี หรือปลอบประโลมทางสังคมโดยการเชื่อมโยงกับผลิต
ภัณฑ (Recalling And Reliving Social Experiences Through Product Consumption) สวนบทบาท
ของงานโฆษณาก็คือ การนําเสนอสินคาเพื่อตอบสนองสถานการณทางอารมณใหเหมาะสม เชน
การกระตุนอารมณความรูสึกในรูปแบบตางๆ อารมณรัก ความชื่นชอบ ความผูกพัน หรือเปนการ
แสดงวากลุมเปาหมายไดรับการยอมรับ และมีบทบาทที่โดดเดนในสังคม
กลยุทธที่3 สรางขึ้นจากปรัชญา Cyrenaics

สินคาในกลุมนี้มีไวเพื่อตอบสนอง “ชวงเวลาแหงความสุข” (Moments of Pleasure) ซ่ึงขึ้น
อยูกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือรูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส ดังนั้นจึงไมมีกลยุทธที่ตายตัวสําหรับสินคา
กลุมนี้ สวนบทบาทของงานโฆษณา ก็คือ การแสดงใหเห็นวาสินคาจะสามารถตอบสนองประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ไดอยางไร
กลยุทธที่4 สรางขึ้นจากทฤษฎีการเรียนรู The Pavlovian Learning Model

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนการใชเหตุผลโดยท่ีไมเสียเวลามากนักในการซื้อแตละ
คร้ัง คือซ้ือประจําจนเปนนิสัย การสื่อสารมีบทบาทหนาที่สําคัญ 2 ประการ คือ สรางตราสินคา และ
ตอกย้ําใหผูบริโภคซื้อตอเนื่องจนเปนนิสัย สวนจุดจูงใจในงานโฆษณาไดแก ความสะดวกสบาย
และใชงานงาย
กลยุทธที่ 5

เกิดขึ้นเนื่องจากผูบริโภคมีความตองการเฉียบพลัน ทั้งๆ ที่จริงๆ แลวพวกเขาตองการแสวง
หาขาวสาร แตมีขอจํากัดในเรื่องระยะเวลา ทําใหตองตัดสินใจซื้อภายใตขอมูลที่มีอยูเทานั้น ถามี
สินคาใหเลือกมากกวาหนึ่ง ผูบริโภคอาจเลือกตราสินคาที่มีความคุนเคยมากกวา หรือ อาจเลือกตรา
สินคาที่มีราคาต่ํากวา หรือตราที่สาธิตใหเห็นประโยชนที่จะไดรับอยางชัดเจนกวา ดังนั้น การ
กระจายสินคา ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย และพนักงานขาย เหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจทั้งสิ้น
สวนบทบาทหนาที่ของการสื่อสารก็ควรจะทําหนาที่ในการสรางตราสินคาใหเปนที่คุนเคย จดจํา
และไดรับความไววางใจ ในชวงจังหวะเวลาที่ผูบริโภคเกิดความตองการสินคา
กลยุทธที่6 ตั้งอยูบนพื้นฐานทฤษฎีทางดานเศรษฐศาสตร คือ The Marshallian Economic Model
ทฤษฎีนี้มองวาผูบริโภคเปนคนมีเหตุผล ตองการขาวสารที่เกี่ยวกับสินคาในปริมาณมาก กวาจะตัด
สินใจซื้อ ดังนั้นกลยุทธในงานโฆษณาที่เหมาะสมก็คือ การทําใหเปนที่รูจักโดยทั่วไป(Generic)
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การยึดครองจุดขายกอนคูแขง (Pre-Emptive)การสรางจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว (USP) และการ
วางตําแหนงสินคา (Positioning) สวนบทบาทของการสื่อสารก็คือ มีหนาที่แจงใหทราบ และจูงใจ

การเปรียบเทียบแนวคิดวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณากับทฤษฎี ELM และ Rossiter-
Percy Grid

นอกเหนือจากแนวคิดการสื่อสารงานโฆษณาในรูปแบบของ Carrey แนวคิดเรื่องกระบวน
การตัดสินใจซื้อของ Kotler แนวคิด The FCB Grid ของ Vaughn และแนวคิด The FCB Grid ของ
Ratchford แลวยังมีทฤษฎีที่สําคัญอีกหนึ่งทฤษฎีซ่ึง Petty และ Cacioppo (1983, cited in Taylor,
1999) ไดเสนอแนวคิด Elaboration Likelihood Model ซ่ึงเปนทฤษฎีที่ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องปฏิกิริยา
ตอบสนองของผูบริโภคเมื่อไดรับสารที่มากระตุน โดยข้ึนอยูกับระดับความสนใจของผูบริโภค
หรือระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค โดยเสนอรากของการจูงใจ 2 ราก คือ การจูงใจจากสวนกลาง
(Central Route) และการจูงใจจากรอบนอก (Peripheral Route)

การจูงใจจากสวนกลาง (Central Route) คือ การที่ทัศนคติเปล่ียนอันเปนผลเนื่องมาจากการ
พินิจพิจารณาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ แลวเปรียบเทียบขอดี-ขอเสียของสินคา สวน
การจูงใจจากรอบนอก (Peripheral Route) คือการที่ทัศนคติเปล่ียนอันเปนผลเนื่องมาจากองค
ประกอบที่ไมใชสาระสําคัญสารโฆษณา เชน เพลง นักแสดง สี ฯลฯ หรือเกิดจากการที่บุคคลใช
การตัดสินใจแบบงายๆ ในการประเมินสารที่ไดรับ ซ่ึง Schumann, Petty, & Clemons (cited in
Assael, 1998) อธิบายวาถาผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันกับสินคาต่ํา ผูบริโภคพิจารณาสารจาก
รูปแบบ รูปภาพ ดนตรี และบุคคลในงานโฆษณา ในขณะที่ถาผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง
จะพิจารณาเนื้อหาของงานโฆษณามากกวาองคประกอบอื่นๆ

ดังนั้นจึงสรุปไดวา ถาเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับสถานการณที่บุคคลตองใชความคิดพินิจ
พิจารณามาก การกระตุนจากสวนกลาง (Central Route) จะเปนกลยุทธที่มีประสิทธิภาพมากกวา แต
ถาเปนเรื่องราวที่มีความเกี่ยวของกับเรื่องที่บุคคลใหความสําคัญนอย การกระตุนจากรอบนอก
(Peripheral Route) จะไดผลดีกวา ดังแสดงในแผนภาพที่ 8

จากภาพที่ 8 จะสังเกตไดวาหากมองอยางผิวเผินอาจคิดวาแผนภาพดานซายซึ่งเคยจัดวา
เปนงานโฆษณาที่มุงเนนหนาที่ในการสงผานขาวสาร (Transmission View of Communication) นา
จะใชกลยุทธในการกระตุนแรงจูงใจจากสวนกลาง (Central Route) สวนทางดานขวา คืองาน
โฆษณาที่ส่ือความหมายทางวัฒนธรรม และพฤติกรรมมนุษย (The Ritual View) อาจเหมาะที่จะ
กระตุนดวยแรงจูงใจจากรอบนอก (Peripheral Route)ซ่ึงหากจะพิจารณาใหดี หาไดเปนเชนนั้นไม
จริงอยูที่แผนภาพในสวนที่ 6 เปนสวนที่ตองพิจารณาคุณสมบัติในการตัดสินใจ จึงเหมาะที่จะใช
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งานโฆษณาที่มุงเนนหนาที่ในการสงผานขาวสาร (Transmission View of Communication) และกล
ยุทธในการกระตุนแรงจูงใจจากสวนกลาง (Central Route) ในขณะที่แผนภาพในสวนที่ 4 และ 5
เปนสินคาที่จะตองพิจารณาคุณสมบัติโดยตองการขาวสารจากงานโฆษณาเชนกัน แต Petty และ
Cacioppo (1983, cited in Taylor, 1999) บอกวาเหมาะที่จะใชกลยุทธในการกระตุนแรงจูงใจจาก
รอบนอก (Peripheral Cues) เชน การใชบุคคลผูมีชื่อเสียงมาพูดสรางภาพพจนใหกับตราสินคา ใช

คําในการสรางอารมณชวนเพอฝน

ภาพที่ 8 : แสดงแนวคิด Elaboration Likelihood Model ผานวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อสารงาน
โฆษณา
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of Advertising
          Research, (Nov.-Dec.), p.14.

งานโมษณาที่มุงเนนหนาที่
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

งานโฆษณาที่สื่อความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤติกรรมมนุษย

(Ritual View)

การซ้ือตามความตองการ
ของตนเอง

การซ้ือเพื่อการยอมรับ
ทางสังคม

การซื้อเพื่อตอบสนอง
ประสาทสัมผัส

การซื้อดวยความเคยชิน
(การจูงใจจากรอบนอก)

การซื้อดวย
ความตองการ
เฉียบพลัน
(การจูงใจจากรอบนอก)

การซื้อดวยเหตุผล
(จากแรงจูงใจสวนกลาง)
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นอกจากทฤษฎี Elaboration Likelihood แลว Rossiter, Percy และDonovan (1991) ยังได
เสนอแนวคิดใหมแทน The FCB Grid เรียกวา The Rossiter-Percy Grid ซ่ึงแบงประเภททัศนคติ
ของผูบริโภคตามผลิตภัณฑ และตราสินคา เพื่อเสริมจุดออนของ The FCB Grid ในประเด็นตางๆ
ดังตอไปนี้

(1) ความคิดเกี่ยวกับตราสินคา
Rossiter, Percy และ Donovan (1991) พยายามชี้ใหเห็นวาการสรางการรับรูในตราสินคา

(Brand Awareness) มีความจําเปนและมีความสําคัญตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ดังนั้น
วัตถุประสงคอันดับตนๆ ของงานโฆษณา (Advertising Objective) ก็ควรจะเปนการสรางการรับรู
ในตราสินคา ซ่ึง Aaker (1996) อธิบายวาการรับรูในตราสินคา สามารถสะทอนไดถึงความแข็ง
แกรงของการนําเสนอตราสินคาในใจผูบริโภค และสามารถวัดไดหลายวิธีอาทิ การตั้งคําถามวา คุณ
เคยเห็นตราสินคานี้มากอนหรือไม (Brand Recognition) การตั้งคําถามในลักษณะนี้จะสามารถ
สะทอนไดถึงความคุนเคยที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาซึ่งพวกเขาเคยเปดรับจากสื่อตางๆ และจําไดวา
เคยเห็นมากอน (อาจจะหลายครั้ง)  หรือการตั้งคําถามในลักษณะที่วา ถากลาวถึงสินคาประเภทนี้
คุณจําตราสินคาอะไรไดบาง (Brand Recall) ซ่ึงก็เปนคําถามอีกลักษณะหนึ่งทิ่ใชวัดการรับรูในตรา
สินคา การที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึงชื่อตราสินคาได ก็แปลวาตราสินคานั้นๆ มีโอกาสที่จะอยูใน
บัญชีรายช่ือการจับจายหาซื้อ และทายที่สุดการตั้งคําถามที่วา ตราสินคาแรกที่คุณนึกถึงสําหรับสิน
คาแตละประเภทคืออะไร (Top of Mind) นี่คือเปาหมายสูงสุดในการสรางการรับรูในตราสินคา ดัง
นั้น Rossiter Percy และ Donovan (1991) จึงเห็นวา งานโฆษณาจะตองเช่ือมโยงความสัมพันธ
ระหวางตราสินคาเขากับประเภทของสินคา คือถาเอยถึงประเภทสินคาตองใหผูบริโภคนึกถึงตรา
สินคาของเราเปนอันดับแรก ซ่ึงวิธีที่มักจะไดผลก็คือการใชเพลงโฆษณา (Jingle) ในขณะที่ Aaker
(1996) ก็เตือนวา บางครั้งการไปใหถึงเปาหมายสูงสุดดังกลาวนั้นกลับตองกลายเปนเรื่องเศราถา
ตราสินคาดังกลาวกลายเปนชื่อเรียกประเภทของสินคาไป (Generic Name) เชน ซีร็อกซ (Xerox)
แอสไพริน (Aspirin) เปนตน ซ่ึงนักการตลาดก็ตองหาทางปกปองตราสินคาทุกวิถีทางไมใหตราสิน
คากลายเปนชื่อเรียกประเภทสินคา เชน รถ จิ๊บ (Jeep) จดทะเบียนเครื่องหมายการคาในนามไครส
เลอร (Chrysler) เพื่อใหรถจิ๊บไครสเลอร มีความแตกตางจากรถจิ๊บอื่นๆ เปนตน

(2) ระดับความเกี่ยวพันในแงของทัศนคติที่มีตอตราสินคา (ระดับความเสี่ยงของผูบริโภคที่
มีตอสินคา)

Rossiter, Percy และ Donovan (1991) อธิบายวา แนวคิด The FCB Grid มีความสับสนในเรื่อง
ตางๆ ดังตอไปนี้ (1) ระดับความเสี่ยงที่แตกตางกันอันเนื่องมาจากผูบริโภคมีประสบการณที่แตก
ตางกัน คือ ผูบริโภคที่มีประสบการณในการซื้อสินคามากจะมีระดับความเกี่ยวพันต่ํา และในทาง
ตรงขามคือผูบริโภคจะมีระดับความเกี่ยวพันตอสินคาสูงถายังไมเคยซื้อสินคามากอนเลย จะเห็นได
วาปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอระดับความเกี่ยวพันระหวางผูบริโภคกับสินคาก็คือระดับความคุนเคย
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ที้ผูบริโภคมีตอสินคานั่นเอง ซ่ึง The FCB Grid ไมไดอธิบายเกี่ยวกันเรื่องนี้ The Rossiter & Percy
Grid จึงไดเสนอเกณฑในการจําแนกระดับความเสี่ยงใหเปนเกณฑเดียวกันโดยใชเกณฑของผู
บริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคาเปนหลัก (2) แนวคิด The FCB Grid มีความสับสนในเรื่องระดับ
ความเกี่ยวพันตอประเภทของสินคา และระดับความเกี่ยวพันตอตราสินคา นั่นคือไมสามารถอธิบาย
กรณีที่สินคาประเภทเดียวกัน แตผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันตอตราสินคาตางๆ กันได การ
จําแนกระดับความเกี่ยวพันตามประเภทสินคาจึงไมมีความละเอียดเพียงพอตอการทํางานของนัก
สรางสรรคงานโฆษณาที่จะตองโฆษณาตราสินคาใหไดรับการยอมรับจากผูบริโภคกลุมเปาหมาย
ใหได ดังนั้น The Rossiter & Percy Grid จึงไดเสนอความคิดเห็นเพิ่มเติมวาเกณฑในการแบงระดับ
ความเกี่ยวพันจําเปนตองคํานึงถึงตราสินคาดวย มิใชคํานึงประเภทของสินคาแตเพียงอยางเดียว

(3) แรงจูงใจในแงทัศนคติ (The Motivational Dimension of Attitude)
นอกจากปจจัยในเรื่องของระดับความเกี่ยวพัน (Think-Feel) ที่มีผลตอทัศนคติตอตราสิน

คาแลว แรงจูงใจในการซื้อก็เปนปจจัยสําคัญตอทัศนคติของผูบริโภคเชนกัน ในกรณีเดียวกันกับ
ระดับความเกี่ยวพัน คือ ผูบริโภคเลือกซื้อประเภทสินคามีแรงจูงใจตางจากการเลือกซื้อตราสินคา
เชน การซื้อสินคาประเภทรถ ถาจําแนกตามประเภทผูบริโภคก็ตองแสวงหาขอมูลงานโฆษณาอาจ
จะใชแรงจูงใจในดานการชวยขจัดปญหาตางๆ (Problem-Removal Motive) เชน ความสะดวกสบาย
ในการเดินทาง ในขณะที่ถาเปนการพิจารณาเจาะจงเลือกตราสินคา หรือรุนของรถที่มีราคาแพง
งานโฆษณาอาจจําเปนตองใชแรงจูงใจในดานการไดรับการยอมรับจากสังคม (Social Approval
Motives) เชน ดึงดูดสายตาใครๆ หรือขับไดตื่นเตนเราใจ เปนตน ซ่ึง The FCB Grid จําแนกเกณฑ
ทางความคิด-ความรูสึก (Think-Feel) โดยไมไดอธิบายความแตกตางระหวางประเภทของสินคากับ
ตราสินคา ดังนั้น The Rossiter & Percy Grid จึงไดอธิบายถึงแรงจูงใจในการใหขอมูลขาวสาร อัน
ไดแก 1) การเสนอวาสินคาจะสามารถขจัดปญหาที่ตองเผชิญอยูได (Problem Removal) 2) เพื่อหลีก
เล่ียงปญหา (Problem Avoidance) 3) การแจงใหทราบวาสินคาไมสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
สูงสุดได 100% (Incomplete Satisfaction) 4) การแจงใหทราบวาสินคามีทั้งขอดี และขอเสีย (Mixed
Approach –Avoidance) รวมทั้ง 5) การแจงถึงจุดบกพรองทั่วๆ ไปของสินคา ( Normal Depletion)
ซ่ึงแรงจูงใจทั้ง 5 นี้เปนการกระตุนแรงจูงใจทางดานลบ (Negatively-Originated Motives) นอกจาก
นี้ทฤษฎีดังกลาวยังไดอธิบายถึงแรงจูงใจ 3 ประเภท ในงานโฆษณาที่ส่ือความหมายทางวัฒนธรรม
และพฤติกรรมมนุษย (The Ritual View) อันไดแก 1) การจูงใจดวยประสาทสัมผัสทั้งหา (Sensory)
2) การจูงใจดวยการประสบความสําเร็จ หรือไดรับการยกยอง (Ego Gratification)  และ 3) การจูงใจ
ดวยการไดรับยอมรับในสังคม (Social Acceptance) ซ่ึงแรงจูงใจ 3 ประเภทนี้เปนการกระตุนแรงจูง
ใจในเชิงบวก (Positively Reinforcing) ซ่ึงหากนํา The Rossiter-Percy Grid มาผนวกกับวงลอ 6 กล
ยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาจะไดดังภาพที่ 9 ซ่ึงจะเห็นไดวาแรงจูงใจทั้ง 5 ประเภทในการใหขอ
มูลขาวสาร ลวนจัดอยูในหมวดของการกระตุนดวยเหตุผล (Ration Segment) สวนการตอบสนอง
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ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ก็มีตรงกันกับของเดิมอยูแลว เชนเดียวกับการยอมรับทางสังคม สวนการ
กระตุนทางความคิดนาจะอยูในหมวดของการตอบสนองซึ่งความพึงพอใจของตนเอง (Ego
Segment) แตเปนเพียงแคสวนยอยๆ ของการตอบสนองความพึงพอใจของตนเองเทานั้น

ภาพที่ 9 : แสดงแนวความคิด The Rossiter-Percy Grid ผานวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อสารงาน

โฆษณา
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of Advertising
          Research, (Nov.-Dec.), p.15.

งานโฆษณาที่ส่ือความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤติกรรมมนุษย

(Ritual View)

งานโมษณาที่มุงเนนหนาที่
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

การซื้อดวยเหตผุล 
*ขจดัปฯหา
*หลีกเล่ียงปญหา
*แจงวาสินคาไมสามารถสอง
ความพอใจได 100%
*แจงวาสินคามีทั้งขอดี-ของเสีย
*แจงจดุบกพรองทั่วๆ ไป

การซื้อตามความตองการ
ของตนเอง
*การจงูใจดวยความสําเร็จ 
หรือการยกยอง

การซื้อเพ่ือการยอมรับทางสังคม
*การยอมรับในสังคม

การซื้อเพ่ือตอบสนอง
ประสาทสัมผัส
*การจงูใจดวยประสาทสัมผัส
ทั้ง 5

การซื้อดวยความเคยชิน

การซื้อดวยความตองการเฉียบ
พลัน
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การทดสอบแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel
Taylor (1999) ไดทดสอบแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel นี้โดยการ

แจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง 176 คน ตามศูนยการคา โรงอาหาร และที่ทํางาน กลุมตัวอยางจะ
ตองกรอกรายการสินคาที่ตนเองเพิ่งซื้อมาเมื่อเร็วๆ นี้ แลวตัดสินใจวา สินคาดังกลาวอยูในหมวด
หมูใดในแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel โดยมีการอธิบายคําจํากัดความของแต
ละหมวดหมูไวในแบบสอบถาม เชน หมวดหมูที่ 6 คือเหตุผล หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อที่
ตองใชเวลาในการคิดพิจารณา และตองการขอมูลขาวสารเกี่ยวกับประเภทของสินคา หรือตราสิน
คามาก หมวดหมูที่ 2 คือสังคม หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อที่ไดรับอิทธิพลจากการที่บุคคล
คิดวาคนอื่นจะตองคิดวาตนจะใชสินคาประเภทไหน อยางไรก็ตาม อาจมีคําตอบสําหรับสินคาบาง
ประเภทที่คนจัดหมวดหมูของการตัดสินใจซื้อไดแตกตางกันไปในแตละคน ซ่ึงสินคาบางประเภท
แตละคนอาจจัดใหอยูแตกตางกันทั้ง 6 หมวดหมูเลยก็ได ซ่ึงอาจจะสามารถสะทอนไดถึงความแตก
ตางของ เพศ อายุ อาชีพ หรือการแบงกลุมตลาดก็เปนได

ในกลุมตัวอยางจํานวน 176 คน ประกอบดวยผูชาย 67 คน ผูหญิง 109 คน อายุ 18-64 ป
โดยที่มากกวาครึ่งอายุอยูระหวาง 18-34 ป สวนวัตถุประสงคในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ก็คือ เพื่อที่จะ
ศึกษาวา แนวคิดวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาสามารถอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือของมนุษยไดหรือไม โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่สินคาบางชนิดสามารถจัดอยูในหมวดหมูการ
ตัดสินใจซื้อไดหลายหมวดหมู

จากภาพที่ 10 แสดงประเภทสินคาที่ไดรับการทดสอบจากผูบริโภควา อยูในหมวดหมู
กลยุทธในรูปภาพที่ 9 พบวา

-ผูบริโภคกลุมตัวอยางจะซื้อเสื้อผา และเครื่องประดับเพื่อแสดงออกซึ่งความเปนตัวตนที่
เขาคิดวาเขาเปน
-สินคาประเภทเสื้อผา และรองเทา พบวาการตัดสินใจซื้อไดรับอิทธิพลจากผูอ่ืน
-การบริโภคดนตรี น้ําหอม เสื้อผา เปนการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการทางอารมณ
-สินคาที่ผูบริโภคซื้อเปนกิจวัตร ไดแก สินคาประเภทของชํา และของใชสวนตัว
-สินคาจําพวกเครื่องยนต ชิ้นสวนอะไหล อุปกรณทําความสะอาด คําแนะนําปรึกษาของ
เพื่อนจะใชคอนขางไดผลหากมีเวลาจํากัด
-สินคาจําพวกรถยนต คอมพิวเตอร และอุปกรณเครื่องใชภายในบาน กลุมเพื่อนจะมีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด
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ภาพที่ 10 : แสดงประเภทสินคาท่ีไดรับการทดสอบดวยแนวคิดวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อสารงาน
โฆษณา
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of Advertising
          Research, (Nov.-Dec.), p. 15.

นอกจากนี้ยังพบวาจริงๆ แลว สินคาไมไดแบงแยกกันตามประเภทอยางชัดเจน อยางเชน
เสื้อผา เครื่องแตงกายมีผูบริโภคจัดใหอยูในทั้ง 3 หมวดหมูของงานโฆษณาที่ส่ือความหมายทาง
วัฒนธรรม และพฤติกรรมมนุษย (The Ritual View) โดยเฉพาะอยางยิ่งเครื่องแตงกายจําพวกชุดชั้น
ใน กางเกงยีนส เสื้อเชิ้ต เสื้อแจคเก็ต หมวก ยิ่งมีความหมายสําหรับแตละบุคคลแตกตางกันไป แต
ละผลิตภัณฑที่ถูกกลาวอางถึงโดยกลุมเปาหมายทั้ง 17 คน สามารถจัดแบงได 5 หมวดหมู คือ 1. สิน
คาที่มีอายุการใชงานยืนนาน และการใหบริการทางดานการเงิน 2. เสื้อผา รองเทา และเครื่อง
ประดับ 3.ของใชสวนตัว และเครื่องใชภายในบาน 4. ของวาง ขนมขบเคี้ยว เบียร และส่ิงบันเทิงเริง
รมย 5. อ่ืนๆ อาทิ อาหารนก กระดาษหอของขวัญ ถุงยางอนามัย เงินบริจาค ฯลฯ การวิเคราะหขอ
มูลดวยไคแสควร ทําใหไดผลดังตอไปนี้

งานโฆษณาท่ีสื่อความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤติกรรมมนุษย

(Ritual View)

งานโมษณาท่ีมุงเนนหนาท่ี
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View) รถยนต

คอมพิวเตอร
อุปกรณของใชภายในบาน

เสื้อผา 
เคร่ืองประดับ

เสื้อผา
รองเทา

ซีดีเพลง 
นํ้าหอม
เสื้อผา

ของชํา 
ของใชสวนตัว

เคร่ืองยนต
อะไหล
อุปกรณทําความสะอาดบาน
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(1) ความแตกตางในเรื่องเพศ พบวา ผูหญิงจะจัดใหเครื่องใชสวนตัว เชน แชมพู เปนสินคา
ที่ซ้ือเปนนิสัยมากกวาผูชาย สวนผูชายจะคิดวาสินคาที่ซ้ือเปนนิสัย ไดแก สินคาจําพวกเบียร และ
ของขบเคี้ยว

(2) ความแตกตางในเรื่องของอายุ พบวา อายุ 18-24 จะจัดใหคอมพิวเตอรเปนสินคาที่ตอง
ใชขอมูลขาวสารกอนการตัดสินใจซื้อมากกวากลุมที่มีอายุมากกวา 24 ป นอกจากนี้คนกลุมนี้ยังคิด
วาเสื้อผาเปนความตองการเฉียบพลัน ซ่ึงมีความตองการขอมูลขาวสาร แตมักไมมีเวลามากในการ
ตัดสินใจซื้อ สวนผูที่มีอายุมากกวา 25 ป จะคิดวาอุปกรณเครื่องใชในบานเปนเฟอรนิเจอร เปนสิน
คาที่ตองใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ

ยิ่งไปกวานั้นการทดสอบแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel คร้ังที่ 2 ยัง
ถูกจัดทําขึ้นเพื่อทดสอบกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณากับนักเรียนที่ผานการเรียนการสอนใน
วิชากลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาแลวเปนจํานวน 12 คน โดยใหอธิบายแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ
ในการสื่อสารงานโฆษณาพรอมยกตัวอยาง โดยใหเวลานักเรียนคนละ 1 ช่ัวโมง ในการเขียนกล
ยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาของสม ซ่ึงผลก็คือ นักเรียนจะเขียนกันโดยเฉลี่ยคนละ 4 ทฤษฎี จาก
นั้นอธิบายเกี่ยวกับแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel แลวใหนักเรียนอภิปรายและ
เปล่ียนความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธที่แตละคนเขียนและแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel กันในหองเรียน หลังจากนั้นใหนักเรียนเขียนกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาของ
องุน นักเรียนสามารถเขียนกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาองุนไดหลากหลายมากกวาสม คือโดย
เฉลี่ยคนละ 9 กลยุทธ หลังจากที่ไดทําความเขาใจแนวคิดวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา

จากแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel ทําใหผูวิจัยไดกรอบในการศึกษา
เกี่ยวกับกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา (Advertising Strategy) ทั้งหมด 11 กลยุทธ ซ่ึงเปรียบ
เสมือนหัวใจของการสื่อสารงานโฆษณาอยางแทจริงโดยกลยุทธทั้ง 11 กลยุทธนั้น ไดถูกแบงออก
เปน 6 สวน ตามสถานการณในการตัดสินใจซื้อ ดังแผนภาพที่ 7 ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. การซื้อดวยเหตุผล
-กลยุทธทั่วไป (Generic)
-การเปรียบเทียบ (Comparative)
-การบอกกอน (Pre-emptive)
-การเนนจุดขาย (USP)
-การเนนตําแหนงสินคา (Positioning)

2. การซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน กลยุทธที่ใชคือ
-การสรางความคุนเคยตอตราสินคา (Brand familiarity)
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สินคาหรือบริการ ผูบริโภคกลุมเปาหมาย
(Product / Service)       (Target Audience)

| |
| |
| |
  การเชื่อมโยงกับสิ่งที่อยูเหนือความคาดหมายของผูบริโภค

  (Relevant Unexpected Connection)

เชน งานโฆษณา Bombay Sapphire Gin ที่มีภาพมือรินขวดยินลงในแกว แตแทนที่ภาพจะปรากฏ
เปนละอองน้ํากระฉอก แตส่ิงที่กระฉอกกลับเปนอัญมณี พรอมกับขอความพาดหัวท่ีวา “รินบางสิ่ง
ซ่ึงประมาณคามิได” (Pour Something Priceless) หรืองานโฆษณาน้ําผลไมสิงหเฟรช ที่มีภาพตนไม
ออกผลมาเปนกระปองน้ําผลไมสิงหเฟรช พรอมกับขอความพาดหัวท่ีวา “ปรากฏการณธรรมชาติ”
จะเห็นไดวาการเชื่อมโยงดังกลาวทําใหไดภาพใหมที่อยูเหนือความคาดหมาย แตก็ยังคงมีความเกี่ยว
เนื่องกับผลิตภัณฑคือ ผลิตภัณฑ Gin เปนเครื่องดื่มที่แสดงถึงความหรูหรา มีรสนิยม สวนงาน
โฆษณาน้ําผลไมสิงหเฟรชนั้นก็ยังคงมีความสดใหม ซ่ึงแสดงถึงความเกี่ยวของกับสินคาไดเปน
อยางดี

จากตัวอยางดังกลาว สามารถอธิบายใหกระจางไดดวยแนวคิดของ Marra (1990) ที่เห็นวา
ความเกี่ยวเนื่องในงานโฆษณาเกิดจากการเชื่อมโยงความสัมพันธกลาวคือความคิดสรางสรรค 
(Creative Idea : C) นั้นเกิดจากการสรางความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่ไมเคยปรากฏวามีความ
สัมพันธกันมากอน ทําใหเกิดสิ่งใหมขึ้นมาภายใตเงื่อนไขที่วาความคิดสรางสรรคนั้นตองเปนสิ่ง
ใหมที่ไมเคยมีมากอน (Original / Newness) และมีความเกี่ยวของ (Relevance) ดังที่กลาวไปแลว
โดยสามารถเขียนเปนสูตรไดดังนี้
A + B = C

เมื่อ A คือตัวแปรกําหนด (Specific Variation) ที่นักสรางสรรคงานโฆษณากําหนดขึ้นมา
จากกลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) หรือส่ิงที่ตองการจะพูด (What to
say) เชน จุดเดนของสินคา ประโยชนของสินคา ฯลฯ

B คือตัวแปรทั่วไป (General Variation) เปนขอมูลทั่วไปที่นักสรางสรรคงานโฆษณา
เลือกขึ้นมาจากโลกแหงความเปนจริงรอบๆ ตัว อาจจะเกี่ยวของกับสินคา หรือไมเกี่ยวของกับสิน
คาเลยก็ได

เครื่องหมาย + คือวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธ (Connection) ระหวางตัวแปรกําหนด
และตัวแปรทั่วไปในรูปแบบตางๆ ซ่ึงจะกลาวถึงในลําดับตอไป

C คือความคิดสรางสรรค (Creative Idea)
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ซ่ึงเทคนิคในการเชื่อมโยงความสัมพันธตามแนวความคิดของ Marra ที่จะกลาวถึงดังตอ
ไปนี้จะชวยลดความกังวล เมื่อนักสรางสรรคงานโฆษณาถูกกดดันดวยระยะเวลา คือจะทําใหนัก
สรางสรรคงานโฆษณาสามารถสรางสรรคงานโฆษณาไดอยางหลากหลาย รวดเร็วและงายดายยิ่ง
ขึ้น ซ่ึง Marra ไดแบงประเภทของวิธีการสรางความสัมพันธเทคนิคไวดังตอไปนี้

1. ประเภทของการสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง (Association)

1.1 การเชื่อมโยงดวยคุณสมบัติ (Feature Associations)
เกี่ยวของกับการเชื่อมโยงลักษณะทางกายภาพ หรือลักษณะที่จับตองไดของสินคากับสิ่งที่คลายคลึง
ในโลกแหงความเปนจริง ซ่ึงการเชื่อมโยงในลักษณะนี้เปนการแทนคา

A คือ คุณสมบัติทางกายภาพของสินคา
B คือ ส่ิงอื่นที่คลายคลึงกับคุณสมบัติทางกายภาพของสินคาในมุมมองและ
    ประสบการณของนักสรางสรรคงานโฆษณา
C คือ ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา

สินคาทุกประเภท หรือแมแตรานคา หรือบริการก็มีคุณสมบัติทางกายภาพดวยกันทั้งสิ้น อาทิ รูป
รางของผลิตภัณฑ สีของผลิตภัณฑ ขนาดของรานคา เปนตน ซ่ึงแตละสินคาก็จะมีคุณสมบัติที่โดด
เดนเฉพาะตัวแตกตางกันไป หรือแมกระทั่งสินคาประเภทเดียวกันแตตราสินคาตางกันก็จะมีคุณ
สมบัติที่โดดเดนตางกันไปคนละอยาง เชน สินคาเบียร ตรา A อาจจะเนนคุณสมบัติทางกายภาพที่
เปนขวดใส แตสินคาเบียรตรา B อาจจะเนนคุณสมบัติทางกายภาพอื่นๆ ซ่ึงเปนกระบวนการผลิตก็
ได ซ่ึงคุณสมบัติที่จนํามาเชื่อมโยงนั้นก็มีใหเลือกมากมายดังตอไปนี้

1.1.1 การเชื่อมโยงดวยรูปทรง (Form Associations)
ถึงแมวารูปทรงภายนอกจะไมใชคุณสมบัติหลักก็ตาม แตก็เปนอีกแนวทางหนึ่งที่จะทําให

นักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถคนพบแนวทางใหมๆ ในการสรางสรรคงานได เชน งานโฆษณา
อาหารเชาธัญพืชที่นํารูปทรงของแผนอบกรอบซึ่งเปนแผนกลมๆ สีเหลืองทองมาเชื่อมโยงกับ
ลักษณะของเหรียญทองที่มอบใหนักกีฬาใสคลองคอ พรอมกับขอความพาดหัวหลักที่วา “รสชาติ
แหงเกียรติยศ” (The Taste of Glory) และคําขวัญซึ่งเปนแนวคิดหลักของสินคา (Product Concept)
ที่วา “อาหารเชาของผูเปนแชมป” (The Breakfast of Champions) จะเห็นไดวา
     รูปทรงของซีรีล (A) +รูปทรงของเหรียญทอง (B) = อาหารเชาของผูเปนแชมป (C)

หรืองานโฆษณาไทยที่รณรงคใหคนคาดเข็มขัดนิรภัยที่นําเสนอภาพฝามือคนโดยมีเข็ม
ขัดนิรภัยคาดอยูพรอมขอความโฆษณาที่วา “เสนชะตาชีวิต” จะเห็นไดวา
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รูปทรงของเสนลายมือ (A) + รูปทรงของเสนเข็มขัดนิรภัย (B)
= เข็มขัดนิรภัยกําหนดชะตาชีวิต (C)
ผลลัพธที่ไดออกมากลายเปนภาพใหมที่ไมมีใครเคยเห็นมากอน ซ่ึงกอใหเกิดความประหลาดใจตอ
บุคคลทั่วไป

หลังจากนั้น นักสรางสรรคงานโฆษณาก็ตองทบทวนดูวารูปทรงของซีรีลมีความเกี่ยว
เนื่อง (Relevant) มากพอสําหรับงานสรางสรรคหรือยัง งานโฆษณาชิ้นนั้นสามารถจูงใจ (Appeal) ผู
บริโภคไดมากนอยเพียงใด ถายังจูงใจผูบริโภคไดไมมากพอ นักสรางสรรคงานโฆษณาก็ตองหาวิธี
ใหม

1.1.2 การเชื่อมโยงดวยเนื้อหา (Content Associations)
เร่ิมตนจากสูตร A + B = C
จะไดวา A ในที่นี้ก็คือเนื้อหาของสารโฆษณา (ส่ิงที่ตองการจะบอกกับผูบริโภค    หรือผู
รับสาร)
B คือส่ิงอื่นที่คลายคลึงกับเนื้อหาของสารโฆษณาที่ตองการจะนําเสนอตอผูบริโภค
และ C คือความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา

เชน งานโฆษณาตอตานยาเสพติดในสหรัฐอเมริกา ที่เปนภาพแสดงขั้นตอนการตอกไขลงใน
กระทะ 3 ขั้นตอน พรอมขอความที่วา
“นี่คือสมองของคุณ” (This is your brain) : ภาพไขไก 1 ฟอง
“นี่คือยาเสพติด” (This is drugs) : ภาพน้ํามันรอนๆ ในกระทะ
“นี่คือสมองที่ไดรับสารเสพติด” (This is your brain on drugs) : ภาพไขดาวถูกตอกลงไปในกระทะ
“N.Y. NY 10017 ผูรวมสนับสนุนโครงการตอตานยาเสพติดสหรัฐอเมริกา”
(Partnership For A Drug-Free America N.Y. NY 10017)
งานโฆษณาชิ้นนี้มีการเชื่อมโยงถึง 2 ขั้นดวยกัน ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมการไดวา

( A + B ) + ( C + D ) = E
ขั้นที่ 1 คือการเปรียบเทียบความคลายคลึงระหวางสมองกับไขดาว
ขั้นที่ 2 คือการเปรียบเทียบความคลายคลึงระหวางยาเสพติดกับกระทะรอนๆ
จึงแทนคาในสมการไดวา
(สมอง + ไข) + (ยาเสพติด + กระทะรอนๆ) = สมองถูกทําลายดวยยาเสพติด
                                                                         (ไขในกระทะ รอนๆ)

จะเห็นไดวางานโฆษณาชิ้นนี้นักสรางสรรคงานโฆษณาไดตัวแปรทั่วไป (B) มาจากการ
ทอดไขดาวในยามเชานั่นเอง
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หรืองานโฆษณาสมุดหนาเหลืองชินวัตร ที่นําเสนอภาพเทียนไขหลอมละลายใกลหมด
แทง พรอมกับขอความพาดหัวที่วา “โอกาสควาลูกคา 3 ลานรายกําลังริบหร่ีลงทุกที ถาไมรีบลง
โฆษณาในหนาเหลือง กอน 29 ม.ค. นี้” ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมการไดวา
ระยะเวลาที่ใกลจะหมดเขต (A) + เทียนไขหลอมละลายใกลหมด (B)
= ตองรีบใหเร็วที่สุด (C)

1.1.3 การเชื่อมโยงดวยขนาด (Size Associations)
จากสูตร A + B = C
หรือ A เปรียบเสมือน ….. B

ในที่นี้    A ก็คือ ขนาดของสินคา
B ก็คือ ส่ิงที่มีความคลายคลึงกับขนาดของสินคา
C ก็คือ ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา
เชนงานโฆษณาโรงแรม The Pan Pacific Hotel ที่ตองการสื่อสารวา เปนตึกสูง ลูกคาจึง

สามารถชมวิวทิวทัศนไดทั่วทั้งเมือง โดยนําเสนอภาพยีราฟอยูทามกลางฝูงลา พรอมขอความพาด
หัวที่วา “มุมมองเหนือใคร กลางใจเมือง” ซ่ึงสามารถแทนคาเปนสมการไดวา
ตึกสูง (A) + ยีราฟคอยาว (B) = มองไดทุกมุมเมือง (C)

1.1.4 การเชื่อมโยงดวยผิวสัมผัส (Texture Associations)
งานโฆษณาพรมยี่หอหนึ่งที่นําเสนอความนุมของพรมดวยการเชื่อมโยงความนุมของ

พรมเขากับความนุมของพื้นผิวหญา
1.1.5 การเชื่อมโยงดวยคุณสมบัติอ่ืนๆ (Feature Range Associations)
เชน บริการที่อบอุนเปนกันเอง (A) + รอยยิ้ม (B) = C1
 (การบริการที่อบอุนเปนกันเอง (A) เปรียบเสมือนรอยยิ้ม (B1))
หรือ บริการที่อบอุนเปนกันเอง (A) + การยกมือไหว (B) = C2
(การบริการที่อบอุนเปนกันเอง (A) เปรียบเสมือนการยกมือไหว (B2))
หรือ ความรอบรูของพนักงานขาย (A) + สารานุกรม (B) = C
(ความรอบรูของพนักงานขาย (A) เปรียบเสมือนสารานุกรม (B) เปนตน

เชน งานโฆษณาเครื่องเสียงซิงเกอรที่นําเสนอภาพผูชายหันหลังแตหูกลับหนมาขางหนา พรอมขอ
ความพาดหัววา “เมื่อคุณหันหลังใหมินิเสตอริโอซิงเกอร” ซ่ีงสามารถแทนคาในสูตรไดวา มินิเสตอ
ริโอซิงเกอร (A) เปรียบเสมือน ส่ิงดึงดูดหู (B)

1.2 การเชื่อมโยงดวยจุดขาย (Selling Point Associations)
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คือการสรางความสัมพันธกับสิ่งที่เหมือนกับจุดขายของสินคา โดยที่จุดขาย (Selling
Point) หมายถึง จุดจูงใจที่ไดมาจากคุณสมบัติ (Feature) ของสินคา เชน งานโฆษณาของบริษัท
AT&T เปนภาพกระดาษโทรสารพับเปนเครื่องบินทะยานสูทองฟา พรอมขอความพาดหัวท่ีวา “วิธี
เดียวที่จะมุงสูซิดนี่ยในราคา 2.17 $ (One Way To Sydney 2.17 $) เปนการบอกจุดขายที่วา รวดเร็ว
ในราคาไมแพง จะเห็นไดวานักสรางสรรคงานโฆษณาเชื่อมโยงความรวดเร็วของสารที่สงผาน
เครื่องโทรสารกับความเร็วของเครื่องบิน แตเนื่องจากเครื่องบินมีขอเสีย คือ แพง ซ่ึงตรงกันขามกับ
เครื่องโทรสาร ที่มีจุดขายคือสามารถสื่อสารถึงกันไดรวดเร็วในราคาถูก ขณะเดียวกันกลับทํา
ประโยชนใหกับผูใชคือทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ หรืองานโฆษณาของรานเวิลดมีเดีย ที่มีจุด
ขายคือ เปนรานจําหนายอุปกรณโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปดใกลบาน งานโฆษณาไดนําเสนอภาพแผน
ที่ที่อยูในละแวกรานสาขาที่เปดใหมผานวงกลม 2 วง ที่ส่ือความหมายแทนกลองสองทางไกล
พรอมขอความพาดหัวที่วา “พื้นที่นี้ตกอยูในความดูแลของรานเวิลดมีเดียสาขาใหมลาสุด โรบินสัน
สุขุมวิท”

1.3 การเชื่อมโยงดวยคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ (Benefit Associations)
คุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ คือการคิดในแงมุมที่วา จุดขายและคุณสมบัติของสินคา

หรือบริการสามารถแกปญหาอะไรใหกับผูบริโภคไดบาง การเชื่อมโยงกับคุณประโยชนที่ผูบริโภค
จะไดรับก็คือการสรางความสัมพันธกับสิ่งที่มีความคลายคลึงกับสิ่งที่ผูบริโภคจะไดรับจากสินคา
นั่นเอง เชน งานโฆษณาของบริษัท AT&T ที่เปนภาพกระดาษโทรสารพับเปนรูปเครื่องบินกําลังบิน
มาไกลผานอาคารสํานักงานมากมาย พรอมขอความพาดหัวที่วา “เครื่องโทรสาร AT&T นําธุรกิจ
ของคุณทะยานสูความสําเร็จ (AT&T Fax Machines Can Set Your Business Soaring) หรืองาน
โฆษณาของรานเวิลดมีเดียที่ตองการสื่อสารคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับคือ ไมตองเหน็ด
เหนื่อยกับการเดินทาง จึงนําเสนอภาพอูฐถือโทรศัพทเคลื่อนที่กําลังเดินเหงื่อตกอยูทามกลางทะเล
ทรายรอนระอุ พรอมขอความวา “เบื่อหนายมั้ย ? กับการที่ตองเดินทางไกล พบรานเวิลดมิเดียสาขา
ใหมลาสุดไดใกลบานทาน โรบินสันสุขุมวิท”

1.4 การเชื่อมโยงดวยพฤติกรรม (Behavioristic Associations)
การเชื่อมโยงในลักษณะนี้ นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองสังเกตวาผูบริโภคประพฤติ

อยางไรตอสินคาหรือบริการของเรา ทั้งในแงการซื้อ (กอนซื้อ ระหวางซื้อ หลังซื้อ) และการใช โดย
ที่นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองตอบคําถามที่วา อยางไร เมื่อไร ที่ไหน และทําไม ผูบริโภคถึง
ซ้ือ และใชสินคาหรือบริการ
ดังจะเขียนเปนสูตรของ Marra ไดวา กอนซื้อ/ใช (A) เปรียบเสมือน……(B)

หรือ ระหวางซื้อ/ใช (A) เปรียบเสมือน…..(B)
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หรือ หลังซื้อ/ใช (A) เปรียบเสมือน….(B)
เชน งานโฆษณาเครื่องเสียงซิงเกอรที่นําเสนอภาพผูชายหันหลังแตหูกลับหันมาขางหนา

พรอมขอความพาดหัววา “เมื่อคุณหันหลังใหมินิเสตอริโอซิงเกอร” ซ่ึงสามารถแทนคาในสูตรไดวา
มินิเสตอริโอซิงเกอร (A) เปรียบเสมือน ส่ิงดึงดูดหู (B)

1.5 การเชื่อมโยงกับสิ่งตรงขาม (Reverse Associations)
คือการเชื่อมโยงในลักษณะที่วา A ไมใช B นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองเร่ิมตน

กระบวนการคิดจากการตอบคําถามที่วา อะไรคือส่ิงที่ตรงขามกับการใชสินคาหรือบริการ เชน งาน
โฆษณายาสีฟน Crest ที่เชื่อมโยงภาพฟนผุที่มีจุดๆ สีดํากับลักษณะของลูกเตา พรอมขอความพาด
หัวหลักที่วา “มีบางสิ่งที่คุณไมอาจเสี่ยงได” (There are some things you just can’t afford to gamble
with)
1. ประเภทของการสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัส และความใกลเคียง (Sense Connection

and Closures)
คุณคาของการสรางสรรคงานโฆษณาโดยใชเทคนิคของประสาทสัมผัสและการเติมความ

หมายอยูที่ผูบริโภคจะมีสวนรวมในงานโฆษณา โดยผานกระบวนการทางความรูสึกนึกคิด มีผลตอ
สมองและจิตใจ ซ่ึงไดแกวิธีการเชื่อมโยงดังตอไปนี้

2.1 การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัส (Sense Associations)
จากประโยค   A เปรียบเสมือน……B
นักสรางสรรคงานโฆษณาจะเริ่มทํางานดวยกระบวนการเชนเดียวกันกับการเชื่อมโยง

ดวยคุณสมบัติ จุดขาย ประโยชน และพฤติกรรมการซื้อ และการใช แตคําที่เติมในชองวางจะเปนคํา
คุณศัพทที่บงบอกถึง รูป รส กล่ิน เสียง ความรูสึก และประสาทสัมผัสทั้ง 5 เชน งานโฆษณาผงซัก
ฟอก BORATEEM BLEACH ที่นําเอาจุดขายของสินคา คือ ความสะอาดมาเชื่อมโยงกับความรูสึก
ที่เหมือนกับการไดสูดอากาศบริสุทธิ์ โดยเสนอภาพอากาศบริสุทธที่ผานเขามาทางหนาตางซอนลง
บนดานหนาของกลองผงซักฟอก นอกจากนี้ยังมีผามานปลิวไสว ซ่ึงสามารถตีความไดวาเปนผาที่
ซักดวยผงซักฟอกยี่หอนี้ เนื่องจากขอความพาดหัวหลักที่วา “ไมวาคุณจะซักอะไร BORATEEM
BLEACH เปรียบเสมือนเครื่องฟอกอากาศ” (For everything in your wash, BORATEEM
BLEACH IS LIKE A BOX OF FRESH AIR.) จะเห็นไดวา งานโฆษณาชิ้นนี้เชื่อมโยงจุดขายใน
เร่ืองของความสะอาดกับเรื่องของกลิ่นที่เปรียบเสมือนอากาศบริสุทธิ์ ซ่ึงจะสามารถแทนคําตาม
สูตรไดวา

ความสะอาด (A) เปรียบเสมือน กล่ินของอากาศบริสุทธิ์ (B)
หรืองานโฆษณาขนมปงวิลเลจ เบค แอนด เคก ที่นําเสนอภาพมด 2 ตัวนอนอยูบนขนมปงที่มีรอย
บุมลงไปเปนโซฟาตัวใหญของมด พรอมขอความโฆษณาที่วา “นุมสุดยอด” ซ่ึงสามารถแทนคาตาม
สูตรไดวา
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ความนุมของขนมปง (A) เปรียบเสมือนความนุมสบายของโซฟา (B)
2.2  การสรางความสัมพันธแบบสังเคราะห (Synthetic Connections)

คือการกระตุนใหผูบริโภคกระทําการบางอยางกับชิ้นงานโฆษณาโดยใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 เชน
งานโฆษณาผงซักฟอกยี่หอ ไทด ซ่ึงมีจุดขายคือปราศจากกลิ่น ไมมีน้ําหอมเจือปน งานโฆษณาชิ้น
นี้มีพื้นที่ใหผูบริโภคขูดเพื่อดมกลิ่น จะสังเกตไดวาในโฆษณาชิ้นเดียวนี้ ผูบริโภคจะสามารถเห็น
สัมผัสโดยการขูด และดมได รวม 3 ประสาทสัมผัสที่ซึมซับเขาไปในกระบวนการตีความของผู
บริโภค ทําใหผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับงานโฆษณามากขึ้น

อยางไรก็ตามจะเห็นไดวา งานโฆษณาชิ้นนี้อาจจะไมไดมีการเชื่อมโยงเปรียบเทียบกลิ่น
สะอาดโดยตรง หรือหากมีการเชื่อมโยงก็อาจจะเขียนแทนคาลงในสูตรไดวา

กล่ินสะอาด (A) เปรียบเสมือนความไมมีกล่ินของกระดาษ (B)
หรือในทํานองเดียวกัน งานโฆษณาบางชิ้นอาจจะมีภาพใหผูบริโภคไดดู มีปุมใหกด โดยมีเสียง
ตางๆ ออกมาใหไดยินดวยก็เปนได

จะสังเกตไดวา การกระตุนใหผูบริโภคกระทําอะไรบางอยางกับงานโฆษณา มักจะไดผล
เสมอ เพราะผูบริโภคมักจะมีความอยากรูอยากเห็น จึงมีโอกาสนอยมากที่ผูบริโภคจะเมินเฉยตอส่ิง
กระตุน และเชนเดียวกันกับที่ผานๆ มาคือ นักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถเชื่อมโยงวิธี
สุนทรียศาสตรนี้เขากับคุณสมบัติ จุดขาย คุณประโยชนของสินคา และพฤติกรรมไดในทํานองเดียว
กัน

2.3 การเชื่อมโยงทางความรูสึกแบบตรงขาม (Reverse Sense Connection)
คือ การสรางความสัมพันธกับสิ่งที่ตรงขามกับความรูสึกที่ไดรับเมื่อใชสินคา สามารถ

เขียนเปนประโยคในรูปแบบของ Marra ไดวา
A มีรูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส ไมเหมือนกับ B
ดังเชนงานโฆษณาพัดลมติดเพดานยี่หอ ฮันเตอร ที่มีภาพใบพัดเครื่องบินเกาๆ กําลังหมุนดวย
ความเร็วและแรง พรอมกับขอความพาดหัวหลักที่วา “ลองจินตนาการดูซิวา จะเปนอยางไรถาคุณ
ตองนอนกับสิ่งนี้ในหองนอนอันแสนสุขของคุณ” (Imagine sleeping with one of these in your
bedroom.) และคําขวัญที่วา “ฮันเตอร พัดลมที่เงียบเชียบ” (The Quiet Fan) ในงานโฆษณาชิ้นนี้ นัก
สรางสรรคงานโฆษณาเชื่อมโยงจุดขายของพัดลมคือความเงียบกับสิ่งตรงขาม ก็คือ ส่ิงที่มีลักษณะ
ของการหมุนเหมือนกันแตมีเสียงดังมากๆ หรืองานโฆษณาเครื่องปรับอากาศแครเรีย ที่นําเสนอ
ภาพคนกําลังถอดเสื้อที่มีไฟลุกทวม เพื่อนําเสนอแนวคิดที่วาเครื่องปรับอากาศแครเรียสามารถปลด
เปล้ืองความรอนออกจากตัวคุณไดอยางรวดเร็วทันใจ
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3. ประเภทของการกระตุนใหเติมความหมาย (Closures)
เปนการคิดหาวิธีการกระตุนใหผูบริโภคเติมความหมายในชองวางตามจินตนาการที่นัก

สรางสรรคงานโฆษณาพยายามสรางกรอบไวให เพื่อใหผูบริโภคสามารถเติมความหมายไดถูกตอง
ตามวัตถุประสงคของสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อ

3.1)   การกระตุนใหเติมความหมายดวยรูปภาพ (Visual Closure)
คือการใชรูปภาพกระตุนใหผูบริโภคเกิดความคิดจินตนาการเพิ่มเติมตอจากภาพที่เห็น เชน งาน
โฆษณายาทาเล็บยี่หอหนึ่งที่เนนจุดขายคือความมันเงาเปนประกาย ซ่ึงเปนภาพเล็บที่ถูกทาไว 2 นิ้ว
พรอมกับขอความพาดหัวหลักวา “เล็บไหนที่ยังไมแหง” (Which nail is the wet one?) จะเห็นไดวา
ขอความพาดหัวหลักเปนประโยคคําถามเชิญชวนใหผูบริโภคตอบคําถาม ผูบริโภคไมใชแคมองชิ้น
งานโฆษณาแตจะตองจับจองและใหความสนใจไปที่เล็บทั้งสอง และนี่ก็คือวิธีการนําพาผูบริโภค
เขยิบเขาใกลช้ินงานโฆษณาใกลขึ้น ใกลขึ้น ในที่สุดก็จะสามารถตอเติมสารไดโดยเขาใจถึงจุดขาย
สินคาคือความมันเงาเปนประกาย โดยท่ีทั้งภาพและขอความพาดหัวหลักไมไดบอกโดยตรง เชน
เดียวกันกับงานโฆษณา ซีรีล ตรา เกรพนัทส ที่มีภาพผูชายกําลังเคี้ยวเกรพนัทส เสียงดัง “กรอบ
กรอบ กรอบ กรอบ” (CRUNCH CRUNCH CRUNCH CRUNCH) ในขณะที่อีกหนาหนึ่งมีภาพผู
หญิงกําลังพูดวา “จุๆ มีคนกําลงพยายามที่จะอานอยู” (Shhh! People are trying to read.) จะเห็นได
วางานโฆษณาชิ้นนี้แยกภาพออกเปนภาพตอเนื่อง 2 ภาพ เพื่อเวนวรรคใหคนเติมชองวางในใจ ซ่ึง
ในที่สุดผูอานก็จะสามารถเติมสารไดโดยเขาใจถึงจุดขายวามีความกรอบมากจนทําใหเกิดเสียงดัง
ในขณะเคี้ยว หรืองานโฆษณาบริการดูดวงของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเซลลูลาร900 และ GSM ที่
นําเสนอภาพคําวา “อนาคต” ที่พิมพเลือนลาง พรอมขอความวา “อยากเห็นชัด…ใชหู” ซ่ึงเปนการ
เวนชองวางทางความคิดใหผูบริโภคสามารถเติมความหมายไดวาบริการดูดวงของระบบดังกลาวไม
ไดเลือนลาง คือชัดเจน แมนยํานั่นเอง

3.2) การกระตุนใหเติมความหมายดวยขอความ (Verbal Closures)
คือ การใชขอความที่ไมสมบูรณหรือไมไดบอกถึงสารที่จะสื่อโดยตรงกระตุนใหผูบริโภค

เกิความคิดหรือจินตนาการเพิ่มเติมดวยตนเอง เชน งานโฆษณารถโฟลคสวาเกน เปนภาพการตูนลอ
เลียนคนขับรถหนาเศรา เอาหัวจายน้ํามันแทนปนจอขมับ พรอมขอความพาดหัวหลักวา “หรือจะ
ซ้ือโฟลคสวาเกน” (Or buy a Volkswagen.) นอกเหนือกวานั้น งานโฆษณาชิ้นนี้ยังมีการใชรูปทรง
มาเชื่อมโยงความคิด คือ เชื่อมโยงรูปทรงของหัวจายน้ํามันกับรูปทรงของปน เพื่อถายทอดคุณ
สมบัติของการประหยัดน้ํามันนั่นเอง หรืองานโฆษณารถยนตซีตรอง ที่กระตุนใหคนพยายามเติม
ความหมายหรือหาคําตอบดวยการใชขอความพาดหัววา “ขาวรายสําหรับคนที่เพิ่งซื้อรถเมื่อวานนี้”
ขอความพาดหัวเหลานี้เปนประโยคที่ไมสมบูรณซ่ึงเวนที่ไวใหผูบริโภคเติมความหมายของ
ประโยคใหเต็มเอง
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3.3 การกระตุนใหเติมความหมายดวยลักษณะทางกายภาพ (Physical Closures)
คือ การกระตุนใหผูบริโภคกระทําการบางสิ่งบางอยางกับงานโฆษณาหรือส่ือ เชนงาน

โฆษณารถยนตฮอนดาที่จองสื่อ 2 หนา หนาแรกเปนภาพรถฮอนดากําลังวิ่งตรงเขามาแตไกล พรอม
ขอความพาดหัวหลักที่วา “เร็ว รีบพลิกหนา” (Quick, turn the page) หนาที่สอง (หนาหลัง) ภาพรถ
ยนตฮอนดาคันเดิมหายไป กลายเปนภาพรถฮอนดาอีกคันหนึ่งวิ่งสวนมาทําใหเห็นภาพทายรถ
พรอมขอความวา “ชาไปแลว” (Too late.) งานโฆษณาชิ้นนี้กระตุนใหผูบริโภคพลิกหนากระดาษ
หรืองานโฆษณาบางชิ้นอาจจะกระตุนใหผูบริโภคยื่นหนาเขามาใกลๆ กระดาษโดยการพิมพภาพ
หรือตัวหนังสือที่มีขนาดเล็กมากก็เปนได

  3.4 การฉายจินตภาพ (Projections)
คือการกระตุนใหผูบริโภคจินตนาการหรือสวมบทบาทวาเราเปนอะไรบางอยาง ไมวาจะ

เปนคน สัตว ส่ิงของในงานโฆษณา เชน งานโฆณารถพอรชทางโทรทัศน ที่ใชมุมกลองเคลื่อนที่
แทนรถพอรชดวยความเร็วสูง ทําใหคนดูรูสึกเหมือนกับวาตนเองมองเห็นทิวทัศนผานกระจกรถ
พอรช พรอมเสียงโฆษกพูดวา “ลองจินตนาการดูซิวา ถาคุณเปนรถ คุณจะเปนรถอะไร…คุณคง
อยากเปนรถสปอรต…คุณจะตองเร็ว…คุณจะตองแรง…คุณจะตองมีเทอรโบชารจ…และแนนอนที่
สุด…คุณจะตองเปนพอรช” (VO : Imagine you were a car. What would you be ? You’d be a sport
car. You’d be quick…Agile. You’d be…turbo-charged. And, of course…You’d be a Porsche.)

งานโฆษณาชิ้นนี้สามารถดึงดูดใหคนดูไดเขาไปมีสวนรวมในงานโฆษณา โดยคนดูจะรู
สึกเหมือนกับวาตนเองกําลังขับรถพอรชอยูจริงๆ จากงานโฆษณาชิ้นนี้ สามารถอธิบายโดยแทนคา
ในสูตรของ Marra ไดวา คนดู (A) คือรถพอรช (B) หรือรถพอรช (A) คือคนดู (B) (จากสูตร A
เปรียบเสมือน……….B) หรืองานโฆษณารณรงคใหคนเลิกสูบบุหร่ี โดยนําเสนอภาพมะเขือยาวเผา
เหี่ยวๆ เพื่อดึงดูดใหคนสูบบุหร่ีไดจินตนาการวาการสูบบุหร่ีจะทําใหเสื่อมสมรรถภาพทางเพศ คน
จะไดเกิดความเกรงกลัว

และเชนเดียวกันนักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถประยุกตใชเทคนิคการฉายจินตภาพนี้
เขากับคุณสมบัติ รูปทรง ขนาด ผิวสัมผัส จุดขาย ฯลฯ ไดเชนกัน

4. ประเภทของการสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม (Opposites)
มีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดสิ่งที่เหนือความคาดหมายผูบริโภคดวยวิธีการตางๆ ดังตอไปนี้
4.1 การเชื่อมโยงโดยใชคําหรือรูปภาพที่ตรงกันขาม (Verbal and Visual Opposites)
เชน งานโฆษณารถโฟลคเตาที่เปนภาพรถโฟลคเตาคันเล็กๆ อยูบนพื้นที่วางขนาดใหญ

ของกระดาษ (เปนการใชภาพตรงกันขาม) พรอมขอความพาดหัวหลักที่วา “คิดนอยๆ” (Think
small) ในขณะที่งานโฆษณาตองการที่จะสื่อความหมายวา คนที่เลือกใชรถโฟลคเตาเปนคนที่ใช
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ความคิดมาอยางมากแลว (Think big) ถึงไดเลือกใชรถคันนอยๆ (Think small) อยางรถโฟลคเตา
(เปนการใชคําตรงกันขาม)

4.2  การเชื่อมโยงในลักษณะที่ตรงขามกับคุณสมบัติของสื่อ (Media Opposites)
วิธีการนี้นักสรางสรรคงานโฆษณาตองพิจารณาคุณสมบัติที่โดดเดนของสื่อที่เลือกใช 

เชน รูปแบบ เนื้อหา ขนาด ตําแหนงหนา สี ผิวสัมผัส ความแบนราบ แลวนําลักษณะตรงขามจาก
คุณสมบัติปกติมาใชในการสรางสรรค เชนงานโฆษณา TRANSAMERICA CORPORATION ใช
เทคนิค POP UP มาเลนกับสื่อนิตยสารซึ่งโดยปกติมีลักษณะแบนราบ ดวยขอความพาดหัวหลักที่วา
“บริษัทประกันภัยที่ใหมลาสุดในสหรัฐอเมริกากรุณายืนขึ้น” (Would the most innovative
insurance company in america please stand up.) จะเห็นไดวาเปนการสรางสรรคงานโดยใชคุณ
ลักษณะที่ตรงขามกับความแบนราบของสื่อนิตยสาร

นักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถใชเทคนิคการสรางสรรคในลักษณะนี้กับสิ่งอื่นๆ ได
เชนกัน เชน ส่ือโทรทัศนมีลักษณะเปนสี งานโฆษณาอาจจะใชภาพขาวดํา หรือส่ือโทรทัศนมีเสียง
งานโฆษณาอาจจะใชความเงียบเพื่อใหงานโฆษณามีความโดดเดน แตกตางจากงานโฆษณาชิ้น
อ่ืนๆ

4.3  การเชื่อมโยงกับสิ่งที่ตรงขามกับความคาดหวัง (Expectation Opposites)
การสรางสรรคในลักษณะนี้ นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองคาดเดาวาอะไรคือส่ิงที่ผู

บริโภคคาดหวังวาจะไดเห็น หรือจะไดยิน เชน งานโฆษณาหนังสือ COSMOPOLITAN ที่เปนภาพ
หนาปกหนังสือที่พิมพช่ือหนังสือ COSMOPOLITAN กลับดาน (ลักษณะเดียวกับการที่เราเห็นตัว
หนังสือในกระจก) และนางแบบผูหญิงหันหลังบนแผนหลังของผูหญิงเต็มไปดวยเครื่องสําอาง
หลากหลายประเภท พรอมขอความพาดหัวหลักที่วา “พลังที่อยูเบื้องหลังใบหนาสวย” (The power
behind the pretty face) จากงานโฆษณาชิ้นนี้ผูบริโภคยอมคาดหวังที่จะเห็นหนาปกหนังสือ
COSMOPOLITAN ที่มีใบหนานางแบบสวยๆ พรอมชื่อหนังสือในลักษณะทั่วๆ ไปที่คุนเคย แต
งานโฆษณาชิ้นนี้กลับทําในสิ่งที่ตรงขามกับความคาดหวังของผูบริโภค ซ่ึงผลที่ไดคือผูบริโภคจะ
เกิดความสนใจ วาเกิดอะไรขึ้นกับ COSMOPOLITAN เลมนี้ นั่นยอมแสดงวางานโฆษณาชิ้นนี้
ประสพความสําเร็จไปมากกวาครึ่ง

4.4  การเชื่อมโยงกับสิ่งที่ตรงขามกับคูแขง (Competition Opposites)
การสรางสรรคงานโฆษณาในลักษณะนี้ นักสรางสรรคงานโฆษณามีความจําเปนที่จะ

ตองทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวทางการสรางสรรคงานโฆษณาของสินคาคูแขงเปนอยางดี เชน งาน
โฆษณาเครดิตการด AT&T ที่ฉีกแนวงานโฆษณาเครดิตการดทั่วๆ ไปที่ใหขอมูลหรูหราเปนทาง
การไปใชการตูนเรื่องซูเปอรแมนเปนตัวดําเนินเรื่องราวแทน และยิ่งไปกวานั้น การนําการตูนหนา
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นี้ไปตีพิมพในหนังสือที่เปนทางการอยาง Industrial Week ยอมทําใหผูบริโภคเกิดความประหลาด
ใจ และไดรับความสนใจไมนอย

5. การเลนคํา (Verbal Plays)
ถึงแมวาการสรางสรรคงานโฆษณาจะไมใชการสรางสรรคบทประพันธหรืองานกวี แต

อานุภาพของคําก็ยังมีความหมายตองานทั้งสองประเภทอยางหลีกเลี่ยงไมได นั่นคือทั้งการสราง
สรรคงานโฆษณา และการสรางสรรคบทกวีลวนแลวแตตองใชเทคนิคการเลนคําดวยกันทั้งสิ้น ตาง
กันก็แตเพียงวัตถุประสงคในการจูงใจเทานั้น ดังนั้นนักสรางสรรคงานทั้งสองประเภทจึงจําเปนตอง
ศึกษาเรียนรูเทคนิคซ่ึงกันและกันอยางหลีกเลี่ยงไมได โดยเฉพาะอยางยิ่งลักษณะของการใชคําที่มี
พลัง มีความหมายและโดดเดนเปนที่นาจดจํา

ในการสรางสรรคงานโฆษณาโดยใชเทคนิคการเลนคํานี้ นักสรางสรรคงานโฆษณาจะ
ตองหาคําที่เปนหัวใจหลัก ซ่ึงอาจจะหามาไดจากคุณสมบัติที่โดดเดน จุดขาย คุณประโยชนของสิน
คา พฤติกรรมการซื้อ/ใชของผูบริโภค แลวจึงหาวิธีที่จะเลนกับคําคํานั้น ดวยวิธีดังตอไปนี้

# การใชความตรงขาม (Antithesis)
“ตามธรรมดาความตรงขามจะใหภาพชัดเจนแมแตในโทรทัศนก็ยังตองมีเสนขาวดํา ถา

ตองการปรับใหภาพชัดก็ตองปรับความตรงขาม (Contrast) การเขียนก็เหมือนการแสดงภาพ ฉะนั้น
ถาใชความตรงขามก็จะชวยใหภาพในความนึกคิดใหชัดเจนขึ้น” (ผะอบ โปษกฤษณะ, 2541) ขอ
ความพาดหัวที่ผูศึกษาวิจัยเห็นวาเขาขายการใชเทคนิคความตรงขามนี้ เชน งานโฆษณาโทรศัพท
เคลื่อนที่ที่มีจุดขายคือความเล็กมาก โดยใชขอความพาดหัววา “ความเล็กที่ทั่วโลกยอมรับ”

# การใชความเปรียบเทียบ (Simile)
 “เราจะเห็นอะไรไดชัดเจนถามีการเปรียบเทียบกับสิ่งที่คุนเคย หรือรูจักมากอน การใช

ประโยคเปรียบเทียบจะทําใหเกิดความชัดเจนมากขึ้น” (ผะอบ โปษกฤษณะ, 2541)  สวนกุหลาบ
มัลลิกะมาส (2524) แปลความหมายของคําวา Simile ไววา โวหารอุปมา หมายถึงการนําเอาเรื่องราว
หรือส่ิงของอยางใดอยางหนึ่งไปเปรียบเทียบกับสิ่งอื่น ทั้งนี้เพื่อทําใหลักษณะของเรื่องราว หรือส่ิง
ของนั้น ๆ มีความเดนชัด เปนที่เขาใจแจมแจงยิ่งขึ้น โดยมีคําที่บงบอกการเปรียบเทียบดังกลาว ได
แกคําวา เหมือน ดุจ ราวกับ เปนตน ซ่ึงผูศึกษาวิจัยสังเกตเห็นมากมายในงานโฆษณาประเภทสื่อ
นิตยสาร อาทิ “นุมนวลดุจแพรไหม” หรือ “บัตรอภิสิทธิ์ที่พรอมใหอํานาจการใชเงินอยางอิสระ
เสมือนหนึ่งเพื่อนที่รูใจ” เปนตน
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# การเปรียบเทียบโดยนัย (Metaphor)
ผะอบ โปษกฤษณะ (2541) ใหความเห็นเกี่ยวกับการเปรียบเทียบโดยนัยไววา การใชคําที่มี

ความหมายเปนนัยไวคิด ทําใหเกิดความนึกคิดลึกกวาธรรมดา ในที่นี้ผูศึกษาวิจัยขอยกตัวอยางงาน
โฆษณารณรงคใหผูที่ขับรถยนตคาดเข็มขัดนิรภัย โดยนําเสนอภาพฝามือที่มีเข็มขัดนิรภัยคาดอยู
พรอมขอความพาดหัวเปนลักษณะเปรียบเทียบโดยเปรียบเข็มขัดนิรภัยเปน “เสนชะตาชีวิต” นอก
จากนี้งานโฆษณาโทรศัพทมือถือรุน V-Series ที่ยกตัวอยางไปแลวก็มีเทคนิคการพาดหัวแบบนี้เชน
กัน โดยมีแนวคิดที่วาคนไทยคุนเคยกับนิทานอิสปเรื่องราชสีหกับหนู ดังนั้นผูสรางสรรคคําโฆษณา
จึงเปรียบกลุมเปาหมายซึ่งเปนนักบริหารมีอํานาจไวโดยนัยไดกับราชสีห สวนตัวโทรศัพทเคลื่อนที่
V-Seriesมีขนาดเล็กมาก เปรียบโดยนัยไดกับหนู นั่นเอง

# การใชคําสัมผัสอักษร (Alliteration)
ผูศึกษาวิจัยสังเกตวาคําพาดหัวในงานโฆษณาของไทยใชเทคนิคนี้คอนขางมาก อาทิ “เปล่ียนอาหาร
เชาที่จําเจ เปดเนสทเลอาหารเชา” หรือโฆษณาเครื่องเพชรที่มีขอความพาดหัววา “ประดับไว…ดวย
ราคาที่ประทับใจ” เปนตน

# การใชคําสัมผัสสระ (Assonance)
“การเลนเสียงของคําทําใหเกิดอารมณไดงาย ฉะนั้น ถึงแมจะเปนภาษาความเรียงก็สามารถ

ทําใหเกิดเสียงอันโนมนาวอารมณได ภาษาไทยเปนภาษาที่มีเสียงเปนดนตรี มีจังหวะ มีสัมผัสอยู
แลว ยิ่งเขียนไดงายถารูจักเลือกใช” (ผะอบ โปษกฤษณะ, 2541) การใชคําสัมผัสสระทําใหเกิดความ
นุมนวล เชน Gillette-the best a man can get
หรืองานโฆษณารานเวิลดมีเดีย ที่ตองการสื่อความหมายวาเวิลดมีเดียเปดสาขาใหม ใกลบานคุณ
โดยนําเสนอภาพเด็กําลังคลานไปถึงหนารานเวิลดมีเดีย พรอมขอความพาดหัววา “เปนใคร…ก็ไป
ถึง” หรืองานโฆษณาบริการตรวจสภาพรถมาสดารับหนาฝน ที่มีขอความพาดหัววา “ฝนกี่หา มาส
ดาก็ไมหวั่น”

# การใชคําลงทายท่ีมีตัวสะกดในแมเดียวกัน (Rhyme)
เชน Smaller-Easier-Closer…Nodia หรือ Timotei ; A breath of fresh air in skin care หรือ

PCT : เบอรเดียวกับที่บาน จํางาย อุนใจ ปลอดภัย ประหยัด เปนตน
# การใชคําพองเสียง (Homophones)
คือ คําที่ออกเสียงเหมือนกัน แตมีตัวสะกดตางกัน เหมาะที่จะใชกับงานโฆษณาประเภทสื่อ

ส่ิงพิมพ เพราะผูรับสารจะสามารถเห็นตัวสะกดได ทําใหสามารถเขาใจความหมายไดถูกตองตรง
ตามวัตถุประสงคที่ผูเขียนตองการจะสื่อ เชน โฆษณารานเวิลด มีเดีย ที่ตองการจะสื่อวาเปดบริการ
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ใกลบาน จึงนําเสนอภาพใบเรียกเก็บคาบริการพับเปนเครื่องบิน และมีขอความพาดหัววา “เที่ยวบิล
ประจําเดือนนื้ของคุณจะลงจอดที่ไหน” หรืองานโฆษณาโทรศัพทพรอมใชที่มีคําขวัญวา “Prompt
โทรศัพทพรอมใช ไมตองจายรายเดือน”

# การใชประโยคที่ตั้งเปนปญหา (Interrogation)
“การตั้งปญหาทําใหเกิดความคิด เพราะฉะนั้นการใชประโยคที่เปนปญหาจึงเปนการ

กระตุนเตือนใหผูอ่ืนไดเกิดความคิด แตจะใชบอย ๆ ไมได ประโยคปญหานี้จะตองวางใหเหมาะ
สม” (ผะอบ โปษกฤษณะ, 2541) อาทิ “ถึงเวลาหรือยังที่คุณควรจะมีเมอรซิเดส เบนซ สักคันไวใน
ครอบครอง”

# การใชขอความเกินความเปนจริง (Hyperbole)
กุหลาบ มัลลิกะมาส (2524) แปลคําวา Hyperbole ไววา โวหารอธิพจน คือการกลาวโลด

โผนเกินกวาที่จะเปนจริงได แตเปนการกลาวที่ใหผลทางดานจิตใจ ทําใหเกิดความซาบซึ้งไปกับ
เนื้อความที่มีน้ําหนักมากเชนนั้น โดยที่ผูอานยอมทราบดีวาคํากลาวเชนนั้นไมมีทางเปนความจริง
ได แตก็ยังยอมรับฟงดวยความรูสึกที่ประทับใจ ไมถือวาเปนการพูดโกหกแตประการใด ดังเชน
งานโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายชิ้นหนึ่งที่นําเสนอภาพเครื่องคิดเลขที่มีไฟลุกทวมพรอมขอความ
พาดหัวท่ีวา “ลดไฟแลบ” โดยมีแนวความคิดจากการที่ตองกระหน่ํากดเครื่องคิดเลขเพื่อลดราคาทั้ง
วันทั้งคืนจนอาจทําใหเครื่องคิดเลขเกิดไฟลุกขึ้นมาไดเนื่องจากถูกใชงานหนัก ซ่ึงถึงแมจะดูเกินจริง
แตทําใหผูอานไดอารมณ ไดความรูสึกวาลดราคาลงอยางฮวบฮาบ

# การใชคําท่ีไดจากเสียงธรรมชาติ (Onomatopocia)
“ภาษาไทยมีคําที่เลียนเสียงธรรมชาติเปนสื่อใหเกิดภาพ เกิดความรูสึก” (ผะอบ โปษกฤษ

ณะ, 2541) เชน รสแซบ…ซ้ืดซาด ถึงใจ เปนตน

6. ประเภทของการสมมติใหเปนบุคคล และการทําใหมีตัวตน (Personalizations and
Personificatins)

การสรางสรรคงานดวยวิธีนี้ คือการแทนคาคุณสมบัติ จุดขาย คุณประโยชนของสินคา
และพฤติกรรมการซื้อ การใชของผูบริโภคดวยความเปนมนุษย หรือบุคลิกภาพของผูบริโภคกลุม
เปาหมาย หรือบุคลิกภาพที่กลุมเปาหมายอยากเปนนั่นเอง วิธีการในการสรางสรรคงานในลักษณะ
นี้ นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองคิดวาถากลุมเปาหมายตกอยูในสถานการณอยางนี้ๆ พวกเขาจะ
พูดอยางไร ประเภทของการสมมติใหเปนบุคคล และการทําใหมีตัวตน ซ่ึง ผะอบ โปษกฤษณะ
(2541) อธิบายเสริมในเรื่องนี้ไววา “เทากับเปนการปลุกสิ่งนั้นใหมีชีวิตขึ้น ทําใหการเขียนเปนที่นา
สนใจกวาจะเขียนอยางธรรมดา ทําใหผูอานเห็นภาพไดอยางชัดเจน” สวนกุหลาบ มัลลิกะมาส
(2524) แปลคําวา Personification ไววา โวหารบุคลาธิษฐาน คือ การสมมติใหส่ิงที่ไมมีตัวตน ไมมี
กิริยาอาการใหมีอาการ มีพฤติกรรมประหนึ่งวาเปนสิ่งที่มีตัวตนมีชีวิตจิตใจเชนเดียวกับบุคคล ดัง
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เชนงานโฆษณาของบริษัท อิตัลไทยเซลลาร จํากัด ที่ตองการจะสื่อวาเปนบริษัทที่นําเขาไวนจาก
ตางประเทศดวยการจัดบมรักษาคุณภาพไวนอยางดีกอนที่จะสงถึงมือผูบริโภค ดวยการนําเสนอ
ภาพขวดไวนในตะกราเด็กออน พรอมขอความพาดหัวหลักในงานโฆษณาที่วา “ดูแลแตออนแต
ออก”

7. ประเภทของการเชื่อมโยงดวยนาฬิกา และปฏิทิน (Clocks and Calendars)
คือการใชประเด็นในเรื่องของเวลาเขามาในกระบวนการเชื่อมโยง การเชื่อมโยงเกี่ยวกับ

ระยะเวลาสามารถนํามาสรางสรรคไดไมวาจะเปน ชั่วโมง เปนชวงเวลาใดเวลาหนึ่งของวัน เปนฤดู
กาล ป ยุค โอกาสตางๆ

7.1 การเชื่อมโยงดวยช่ัวโมง และวัน (Hours and Days)
นักสรางสรรคงานโฆษณาตองพยายามตั้งคําถามเพื่อถามตนเอง เชน งานโฆษณาชิ้นนี้จะ

ใชเมื่อใด หรือจะปรากฏสูสายตาผูบริโภคครั้งแรกเมื่อใด หรือเมื่อใดที่ผูบริโภคจะซื้อหรือใชสินคา
เชน งานโฆษณาสินคาตรา Lowenbrau ที่ใชขอความพาดหัวหลักวา “คืนนี้ใหเปนคืนของ
Lowenbrau” (Tonight, Let it be Lowenbrau)

วิธีการตอบคําถามในลักษณะดังกลาวที่เราไดตั้งไว เราสามารถตอบกวางๆ หรือตอบแบบ
เฉพาะเจาะจงก็ได เชน คําตอบอาจจะเปน ตอนเชา หรือระบุเวลาไปเลยก็ได ซ่ึงถาคําตอบเปนตอน
เชา นักสรางสรรคงานโฆษณาก็จะตองเริ่มตนกระบวนการเชื่อมโยงดวยชวงเวลายามเชา เชน ดวง
อาทิตยขึ้น อาหารเชา นาฬิกาปลุก การจราจร กาแฟ ฯลฯ

7.2 การเชื่อมโยงกับฤดูกาลและเทศกาล (Seasons)
งานโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตรา Tanqueray Gin ที่มีภาพขวดเรียงตอกันสูงๆ

เปนตนคริสตมาส พรอมขอความพาดหัวหลักที่วา “และแลวความคิดที่จะนําเขาตนคริสตมาสจาก
อังกฤษก็ดูสมเหตุสมผลขึ้นมาทันที” (Suddenly, the idea of importing a Christmas tree from
England begins to make sense)

จะเห็นไดวา งานโฆษณาชิ้นนี้ นําชวงเวลาคริสตมาสมาเชื่อมโยงกับแนวความคิดในการ
นําเสนอสินคาในงานโฆษณา โดยการใชตนคริสตมาสเปนสัญลักษณ จากนั้นจึงเชื่อมโยงรูปทรง
ของขวด Tanqueray Gin เขากับรูปทรงของตนคริสตมาส นอกจากนี้ นักสรางสรรคงานโฆษณา
สามารถที่จะเริ่มตนการสรางสรรคงานดวยตุกตาหิมะ เตาผิง ไกงวง ระฆัง และอ่ืนๆ โดยใชรูปภาพ
หรือขอความ หรือทั้งสองอยางก็ได

7.3 การเชื่อมโยงกับสถานการณ (Happenings)
การเชื่อมโยงในลักษณะนี้ นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองตั้งคําถามกับตนเองใน

ลักษณะที่วา มีอะไรเกิดขึ้นบางในชวงที่ผานมา หรือเมื่อเร็วๆ นี้ เชน ในป ค.ศ. 1988 นักวิทยา
ศาสตรคนพบคุณประโยชนใหมของยาแอสไพรินที่ชวยลดความเสี่ยงจากการเปนโรคหัวใจ งาน
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โฆษณาเบเยอรแอสไพรินจึงนําเสนอภาพพาดหัวขาวจากกระดาษหนังสือพิมพเกี่ยวกับประโยชน
ตัวยาแอสไพริน พรอมขอความพาดหัวหลักที่วา “ขาวที่สามารถชวยชีวิตคุณไดยอมควรคาตอการตี
พิมพซํ้า” (News that could help save your life is worth repeating) หรือ “น้ําทวมภาคใตคร้ังใหญมี
แตเวิลดโฟน 800 เทานั้น ที่ใชงานได”

นอกจากนี้นักสรางสรรคงานโฆษณายังจะสามารถหาวิธีเชื่อมโยงแนวคิดกับเพลง ภาพ
ยนตร ละคร วาทะรวมสมัย และอ่ืนๆ ไดอีกดวย

7.4 การเชื่อมโยงคํา บุคลิกภาพ เวลา ปฏิทิน ในลักษณะตรงกันขาม (Opposites, Verbal
Plays, Personalizations and Personifications and clocks and calendars in review)

8. ประเภทของการใชสัญลักษณ (Symbols)
สัญลักษณสามารถสื่อความหมายแทนบางสิ่งบางอยางไดดวยการเชื่อมโยงกับสิ่งอ่ืน 

สัญลักษณสามารถแทนคาสิ่งที่เปนนามธรรมใหกลายเปนรูปธรรมทําใหงายตอการทําความเขาใจ 
เชนเดียวกันกับวิธีการสรางสรรคแบบอื่นๆ ที่นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองพิจารณาคุณสมบัติ
จุดขาย คุณประโยชนของสินคา หรืออ่ืนๆ จากนั้นพยายามแทนคาสิ่งเหลานั้นดวยสัญลักษณ เชน
หากสินคา หรือบริการของเรามีจุดขายคือประหยัดเวลา สัญลักษณก็คือ นาฬิกาประเภทตางๆ
ปฏิทิน หรือ การเดินทางของดวงอาทิตย เปนตน หรือถาเราจะโฆษณาสถาบันการเงินที่มีความมั่น
คง แข็งแกรง สัญลักษณที่เกี่ยวของอาจจะเปนหินกอนใหญ ปรามิด หรือเหล็กกลา นอกจากนี้
สัญลักษณที่นักสรางสรรคงานโฆษณาไมควรมองขามก็คือ ธรรมชาติ เชน ลม พายุ ทะเล สัตวตางๆ
ดังเชน งานโฆษณาของรานเวิลดมีเดียที่มีจุดขายคือเปดใกลบานดังที่กลาวไปแลววาไดนําเสนอภาพ
อูฐเดินเหงื่อตกถือโทรศัพทเคลื่อนที่พรอมขอความวา “เบื่อหนายมั้ย ? กับการที่ตองเดินทางไกล
เวิลดมีเดียเปดสาขาใหมใกลบานคุณแลววันนี้ที่โรบินสัน สุขุมวิท” จะเห็นไดวานักสรางสรรคงาน
โฆษณาใชอูฐเปนสัญลักษณของการเดินทางไกล เปนตน

9. ประเภทของการสรางกรอบทางความคิด (Frames)
วิธีนี้ก็ตองใชการแทนคาดวยสัญลักษณเชนกัน แตตางกันตรงที่นักสรางสรรคงาน

โฆษณาตองพยายามแทนคาทุกสิ่งทุกอยางที่จะอยูในขอบขายใกลเคียงกับสินคาหรือบริการ เชน ถา
เรากําลังสรางงานโฆษณาใหกับบริษัทนําเที่ยว แทนที่เราจะหาสัญลักษณมาแทนคาจุดขายเพียง
อยางเดียว เราตองเขยิบวิธีการแทนคาออกมาดวยการแทนคาทุกสิ่งทุกอยางที่อยูในกรอบที่ใกลเคียง
เชน กระเปาเดินทาง บานพักตากอากาศ ประตูโรงแรม สระวายน้ํา เปนตน
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10. ประเภทของการใชความเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากการใชสินคา (From this to that)
วัตถุประสงคที่สําคัญในการสรางสรรคงานโฆษณาประการหนึ่งก็คือ ทําใหผูบริโภครับรู

ผล หรือประโยชนทั้งทางกายภาพ และทางจิตใจที่จะไดรับจากการใชสินคา หรือบริการ และนั่นก็
คือความหมายของการเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากการใชสินคานั่นเอง เชน ผูบริโภคจะไดรับการ
เปล่ียนแปลงจากความรอนเปนความเย็น หรือจากความเย็นเปนความรอนเมื่อใชสินคา หรือผู
บริโภคจะเปลี่ยนแปลงจากความไมรูเปนความรูหรือไม หรือผูบริโภคจะเปลี่ยนแปลงจากความเบื่อ
เปนความสนุกสนานหรือไม ฯลฯ

11. ประเภทของการบังคับความสัมพันธ (Forced Relationships)
เปนธรรมดาที่นักสรางสรรคงานโฆษณามักจะตองเผชิญกับปญหาการคิดงานไมออก 

การบังคับความสัมพันธสามารถเปนทางออกที่ดีอีกวิธีหนึ่ง โดยนักสรางสรรคจะตองสุมหาคําจาก
ที่ไหนก็ได อาจจะเปนจากในพจนานุกรม หรือมองหาจากสิ่งที่อยูรอบๆ ตัว เชน หากตองการที่จะ
สรางสรรคงานโฆษณาของรถที่ขับสนุกมาก แตคิดไมออก ใหลองมองหาสิ่งตางๆ รอบตัว แลวส่ิง
แรกที่พบก็คือนาฬิกา นักสรางสรรคงานโฆษณาตองพยายามเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางนาฬิกา
หรือเวลาเขากับความสนุก ในที่สุดก็อาจจะไดขอความพาดหัวหลักที่นอกจากจะใชเทคนิคการ
บังคับความสัมพันธแลว ยังมีการเลนคําพองเสียงในภาษาอังกฤษที่เฉียบคมวา “Time flies when
you’re driving fun” จากตัวอยางจะเห็นไดวาทุกสิ่งทุกอยางรอบตัวสามารถเปนตนกําเนิดความคิด
สรางสรรคไดดวยเทคนิคการบังคับความสัมพันธ โดยเริ่มตนเชนเดียวกับการใชเทคนิคอ่ืนๆ คือ
ตองหาคุณสมบัติ จุดขาย คุณประโยชนของสินคา และพฤติกรรมการซื้อ/การใชของผูบริโภคกลุม
เปาหมาย จากนั้นจึงเริ่มมองหาสิ่งที่ใชในการเชื่อมโยงจากสิ่งรอบๆ ตัวหรือจากประสบการณที่ผาน
มา เชน ในหอง ฉันเห็น…นาฬิกา วิทยุ ประตู ถวยแกว หนาตาง หนังสือ

ฉันไดยิน…เสียงสุนัขหอน เสียงกลอง เสียงกระซิบ เสียงเคาะประตู เสียงหัวเราะ
ฉันกําลังนึกถึง…ของขวัญ หิมะ พระอาทิตยตก อาหารมื้อคํ่า งานเขียนที่ยังไมเสร็จ หรือ

ฉันกําลังนั่ง กําลังกระพริบตา ฉันงวง ฉันสงสัย เปนตน

12. ประเภทของการใชตาราง (Grids)
การใชตารางเปนวิธีการที่จะทําใหนักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถบังคับความสัมพันธ 

(Forced Relationship)ไดงายขึ้น วิธีการคือนักสรางสรรคงานโฆษณาตองสรางตารางขึ้นมา แลว
กําหนดหัวขอ เชน ถาตองการนําเสนองานโฆษณาดวยรูปภาพเปนหลัก ก็ตองจดรายการที่เกี่ยวกับ
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รูปภาพ เชน สี ขนาด กรอบ ตัวอักษร รูปทรง เปนตน เชนเดียวกันกับการนําเสนองานโฆษณาดวย
ถอยคําเปนหลัก คือ ตองจดรายการ เชน คํากริยา คํานาม คําคุณศัพท คุณสมบัติ จุดขาย และคุณ
ประโยชนของสินคา จากนั้นนํามาผสมผสานดวยวิธีการตางๆกัน นอกจากนี้ ตารางกริดยังสามารถ
ใชในการผสมผสานสื่อตางๆ ใหเกิดเปนสื่อที่มีลักษณะใหมๆ ไดเชนกัน เชน นักสรางสรรคงาน
โฆษณาอาจจะจดรายการสื่อตางๆ ไวดานบนสุด จากนั้น จดคุณลักษณะเดนของสื่อประเภทตางๆ
ลงมาตามแนวตั้ง ดังภาพ

สื่อ โทรทัศน หนังสือพิมพ ปายโฆษณากลางแจง จดหมายตรง วิทยุ
เคลื่อนไหวได หนากระดาษ รูปภาพ เปดได มีเสียงประกอบ
เรียงลําดับเหตุการณ มีสี ตัวอักษร มีซอง มีดนตรี
มีสี พับได สีเหลี่ยมมุมฉาก พับได มีเสียง
สาธิตได แบนราบ สี แจกตัวอย าง

ได
ระดับความดัง

หนาจอ ตัวอักษร สัดสวน ตัวอักษร ดีเจ

คุณลักษณะ

มีปุมปรับ รูปภาพ ขยายใหญ จดหมาย มีปุมปรับ

ภาพที่ 11 : แสดงการใชตารางในการบังคับความสัมพันธ (Forced Relationship) ในเชิงสรางสรรค
ที่มา : Marra, J. L. (1990). Advertising Creativity Techniques for Generating Ideas. p.211

จากนั้นลองผสมผสานคุณลักษณะที่โดดเดนของแตละสื่อเขาดวยกัน เชน คุณสมบัติเดน
ของโทรทัศนคือ มีภาพที่สามารถเคลื่อนไหวไดตามลําดับเหตุการณ และจะเกิดอะไรขึ้นถาเราเชื่อม
โยงคุณสมบัติของโทรทัศนดังกลาวเขากับคุณสมบัติของสื่อกลางแจงอยางบิลบอรด ส่ิงที่เกิดขึ้นก็
คือภาพที่อยูบนปายโฆษณากลางแจงเคลื่อนไหวไดตามลําดับเหตุการณใชหรือไม หรือเราอาจทํา
คุณสมบัติของโทรทัศนดังกลาวมาเชื่อมโยงกับคุณสมบัติดานเสียงของวิทยุก็ได

13. ประเภทของอุบัติเหตุ และเหตุการณในเชิงลบ (Accidents and Negatives)
นักสรางสรรคงานโฆษณาตองพิจารณาวามีปญหาอะไรเกิดขึ้นบางระหวางงานโฆษณา

ชิ้นเดิมกับผูบริโภค เพื่อจะพลิกปญหานั้นเปนโอกาสขึ้นมาอีกครั้ง
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ในการที่เราใชชีวิตประจําวัน เราอาจจะตองเผชิญกับปญหาที่เราคาดไมถึงไดตลอดเวลา
ซ่ึงนับเปนโอกาสที่นักสรางสรรคงานโฆษณาจะสามารถหยิบยกปญหาเหลานั้นเขามาเชื่อมโยงกับ
ส่ิงที่ตองการจะนําเสนอในงานโฆษณาได ดังนั้นนักสรางสรรคงานโฆษณาตองเปดใจ และเผื่อใจ
ไวตลอดเวลา

14. ประเภทของการบอกกลาวอยางตรงไปตรงมา (Straight Show and Tell)
การบอกกลาวอยางตรงไปตรงมาเปนการทํางานโฆษณาที่ตรงขามกับทุกวิธีการสราง

สรรคที่กลาวมาในทฤษฎีของ Marra ถึงแมวาการบอกกลาวอยางตรงไปตรงมาจะไมใชส่ิงที่สราง
สรรคตามแนวคิดของ Marra แตอยางไรก็ตาม วิธีการนี้สามารถจะกลับกลายเปนสิ่งที่สรางสรรคขึ้น
มาไดถาไมมีใครสนใจเลือกใชวิธีนี้ นั่นคือนักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองพิจารณาคูแขงและงาน
โฆษณชิ้นอื่นๆในสื่อเดียวกัน ถางานโฆษณาทุกๆ ชิ้นพยายามสรางความโดดเดนในเรื่องการสราง
สรรค แนนอนที่สุดวาการบอกกลาวอยางตรงไปตรงมายอมเปนวิธีการสรางสรรคที่ดีที่สุด

3.  แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (Illustration Formats)
 เสรี วงษมณฑา (2540) ไดใหความคิดเห็นเกี่ยวกับประเด็นนี้ไววา ภาพ (Illustration) บาง
คร้ังอธิบายไดดีกวาคําพูด การจัดภาพลงไปในงานโฆษณานั้นตองใหมีความสอดคลองกับขอความ
พาดหัว(Headline) และขอความโฆษณา (Copy) โดยเฉพาะอยางยิ่งขอความพาดหัวกับภาพใหญ
(Main Illustration) ที่อยูในงานโฆษณาที่กําลังจะกลาวถึงดังตอไปนี้นั้น ยิ่งตองมีความสัมพันธกัน
อยางกลมกลืน จึงจะทําหนาที่ในการสื่อสารไดอยางมีประสิทธิผล ในขณะที่ Dunn และ Barban
(1986) อธิบายไววา นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองตัดสินใจวาจะใสองคประกอบอะไรลงไป
เปนภาพหลักในงานโฆษณาบาง ภาพโฆษณาควรจะนําเสนอสินคาเต็มๆ เลยหรือไม หรือนําเสนอ
เฉพาะบางสวนของสินคาก็เพียงพอ สินคาประเภทเดียวกันแตนําเสนอภาพในลักษณะที่ตางกันยอม
เรียกรองระดับความสนใจของผูบริโภคไดตางกัน ซ่ึงผูศึกษาวิจัยไดประมวล และรวบรวมรูปแบบ
การนําเสนอภาพในงานโฆษณาจากนักวิชาการตางๆ  มีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. Dunn และ Barban (1986) ไดจัดประเภทของรูปภาพในงานโฆษณาไวดังตอไปนี้
 (1) นําเสนอภาพสินคาอยางเต็มที่ (The Product Itself)

(2) ภาพบางสวนของสินคา (Part of the Product)
(3) ภาพสินคาพรอมใช (The Product Ready for Use)
(4) ภาพสินคากําลังถูกใชงาน (The Product in Use)
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(5) ภาพสินคากําลังถูกทดลอง (The Product Being Tested)
(6) ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของสินคา (Differentiating Features of the Product)
(7) ภาพผลดีที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา (Consumer Reward from Using the Product)
(8) ภาพผลเสียที่ผูบริโภคไมไดใชสินคา (The Effect of Not Using a Product)
(9) ภาพบุคคลรับรอง (Testimonials)

2. Jewler (1995) แบงประเภทของภาพในงานโฆษณาไวดังตอไปนี้
 (1) ภาพสินคา (The Product)
 (2) ภาพบางสวนของสินคา (Part of Product)
 (3) ภาพสินคาพรอมใช (The Product Ready for Use)

(4) ภาพการเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (The Product Compared with the Competition)
(5) สินคากําลังถูกทดลอง (The Product Being Tested)
(6) ภาพสินคากําลังถูกใชงาน (The Product in Use)
(7) ภาพผลดีที่ไดรับจากการใชสินคา (The Happy Results of Using the Product)

 (8) ภาพผลเสียที่ไดรับอันเนื่องมาจากการไมไดใชสินคา (The Unhappy Results of Not Using
the Product)

3. O’Guinn, Allen และ  Semenik (1998) จัดประเภทภาพในงานโฆษณาไว  9 ประเภทไดแก
 (1) ภาพสินคาเดี่ยวๆ (The Product Alone)
 (2) ภาพบางสวนของสินคา (A Part of the Product)
 (3) ภาพสินคาพรอมใช  ( The Product Ready for Use)
 (4) ภาพสินคากําลังถูกใชงาน (The Product in Use)
 (5) ภาพสินคาเปรียบเทียบกับคูแขง (The Product being Compared to  the Competition)
 (6) ภาพสินคาในการทดลอง (The Product in a Test Situation)
 (7) ภาพสินคากําลังถูกใชโดยผูบริโภคกลุมเปาหมายเฉพาะกลุม (The Product Being Used by

Typical Product Users.)
 (8) ภาพแสดงผลดีที่ไดรับอันเนื่องมาจากการใชสินคา (The Happy Results of Using the

Product)
 (9) ภาพแสดงผลเสียที่ไดรับอันเนื่องมาจากการไมไดใชสินคา (The Ungappy Results of Not

Using the Product)
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4. Arens (1999) ไดแบงประเภทภาพในงานโฆษณาไว 10 ประเภท ไดแก
 (1) ภาพบรรจุภัณฑที่บรรจุสินคา (The Package Containing The Product)
 (2) ภาพสินคาเดี่ยวๆ (The Product Alone)
 (3) ภาพสินคากําลังถูกใชงาน (The Product in Use)
 (4) ภาพที่นําเสนอวิธีการใชสินคา (How to Use The Product)
 (5) ภาพแสดงคุณลักษณะของสินคา (Product Features)
 (6) ภาพสินคาถูกเปรียบเทียบ (Comparison of Products)
 (7) ภาพประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ (User Benefit)
 (8) ภาพตลก (Humor)
 (9) ภาพบุคคลรับรอง (Testimonial)
 (10) ภาพที่นําเสนอแรงจูงใจดานลบ (Negative Appeal)

5. เสรี วงษมณฑา (2540) ไดแบงประเภทภาพไวมากมายดังตอไปนี้
 (1) ภาพสินคาทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน (Product Shot)
 (2) ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน (Product in use)
 (3) สินคาที่กําลังถูกทดลอง (Product in test)
 (4) ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา (Ingredient)
 (5) ภาพกระบวนการผลิต (Production Process)
 (6) ภาพสถานที่มาของสินคา (Place of Origin)
 (7) นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง (Product Feature)
 (8) องคประกอบของสินคา (Product Component)
 (9) ภาพกอนใช-หลังใช (Before and After)
 (10) ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ (Comparison)
 (11) ภาพของปญหา (Problem)
 (12) ภาพการแกปญหา (Solution)
 (13) ภาพของผลของการใชแลว (End Result)
 (14) ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy Customer)
 (15) ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา (Target Group Or Customer Personality)
 (16) จํานวนลูกคาที่มีมาก (Number of Customers)
 (17) ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy)
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 (18) ภาพสัญลักษณ (Symbolic)
 (19) ภาพผูนําเสนอ (Presenter)
 (20) ภาพแบบหลุดโลก หรือแหวกแนว (Off Beat)
 (21) ภาพกราฟก (Graphic)
 (22) ภาพของการตูน (Animation)
 (23) ภาพสถิติ (Statistic)

อยางไรก็ตาม รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณาที่ถูกแบงไวโดยนักวิชาการทั้ง 5 ทานดัง
กลาว ผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบไวในตารางที่ 3 เพื่อใหเห็นความเหมือนและความแตกตางไดอยาง
ชัดเจนมากขึ้น ดังตอไปนี้

ตารางที่ 3 : แสดงการเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอภาพของนักวิชาการแตละทาน

รูปแบบการนําเสนอภาพในงาน
โฆษณา

Dunn และ
Barban
(1986)

Jewler
(1995)

O ’ G u i n n ,  
Allen และ
S e m e n i k  
(1998)

A r e n s
(1999)

เสรี วงษ
ม ณ ฑ า
(2540)

1. ภาพสินคา/บรรจุภัณฑ * * * * *
2. ภาพบางสวนของสินคา * * * - *
3. ภาพสินคาพรอมใช * * * - -
4. ภาพสินคากําลังถูกใชงาน * * * * *
5. ภาพสินคากําลังถูกทดลอง * * * - *
6. ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของ
สินคา

* - - - -

7. ภาพผลดีที่ผูบริโภคจะไดรับ
จากการใชสินคา

* * * * *
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ตารางที่ 3 : แสดงการเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอภาพของนักวิชาการแตละทาน (ตอ)

รูปแบบการนําเสนอภาพในงาน
โฆษณา

Dunn และ
Barban
(1986)

Jewler
(1995)

O ’ G u i n n ,  
Allen และ
S e m e n i k  
(1998)

A r e n s
(1999)

เสรี วงษ
ม ณ ฑ า
(2540)

8. ภาพผลเสียอันเนื่องมาจาก
การที่ผูบริโภคไมไดใชสินคา

* * * * *

9. ภาพบุคคลรับรอง * - - * -
10. ภาพสินคาที่มีการเปรียบ
เทียบ

- * * * *

11.ภาพแสดงวิถีชีวิตของกลุม
เปาหมาย

- - * - *

12. ภาพเสนอวิธีการใชสินคา
- - - * -

13. ภาพแสดงคุณลักษณะของ
สินคา

- - - * -

14. ภาพตลก - - - * -
15. ภาพวัตถุดิบ - - - - *
16. ภาพกระบวนการผลิต - - - - *
17. ภาพสถานที่มาของสินคา - - - - *
18. ภาพองคประกอบของสินคา - - - - *
19. ภาพลูกคาที่มีความสุข - - - - *
20. ภาพแสดงจํานวนลูกคาที่มี
มาก

- - - - *

21. ภาพอุปมาอุปไมย - - - - *
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ตารางที่ 3 : แสดงการเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอภาพของนักวิชาการแตละทาน (ตอ)

รูปแบบการนําเสนอภาพในงาน
โฆษณา

D*unn และ
Barban
(1986)

Jewler
(1995)

O ’ G u i n n ,  
Allen และ
S e m e n i k  
(1998)

A r e n s
(1999)

เสรี วงษ
ม ณ ฑ า
(2540)

22. ภาพสัญลักษณ - - - - *
23.ภาพผูนําเสนอ - - - - *
24. ภาพหลุดโลก หรือแหวก
แนว

- - - - *

25. ภาพกราฟก - - - - *
26. ภาพการตูน - - - - *
27. ภาพสถิติ - - - - *
28. ภาพกอนใช-หลังใช - - - - *
29. รูปแบบการนําเสนอภาพ
แบบอื่นๆ

- - - - -

จากขอมูลที่รวบรวมไดดังกลาว ผูวิจัยไดประยุกตเปนเกณฑของผูวิจัยที่จะใชเปนกรอบใน
การศึกษาครั้งนี้ โดยพยายามจําแนกรูปแบบภาพประเภทตางๆ ใหละเอียดมากที่สุดเทาที่จะเปนไป
ได มีรายละเอียดดังตอไปนี้

(1) การนําเสนอภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑอยางเต็มที่ (The Product Itself)
ทั้ง Dunn และ Barban (1986) และ Arens (1999) ตางเห็นพองตองกันวา โดยท่ัวไปนักสราง

สรรคงานโฆษณามักจะสบประมาทวางานโฆษณาที่นําเสนอภาพสินคาอยางเต็มที่มักเปนงาน
โฆษณาที่ไมนาสนใจ เพราะมีโฆษณาที่นําเสนอภาพในลักษณะนี้มากมายเหมือนกันไปหมด แตแท
จริงแลวการนําเสนอภาพในลักษณะนี้ก็มีขอดีคือ ภาพสินคาเต็มๆ สามารถทําใหกลุมเปาหมายที่ไม
คุนเคยตอการตีความงานโฆษณาสามารถเขาใจสารที่จะสื่อออกไปไดดีขึ้น นอกจากนี้การนําเสนอ
ภาพสินคาอยางเต็มที่ยังมีความสําคัญอยางยิ่งสําหรับงานโฆษณาขายสินคาที่ตองสั่งซ้ือทาง
ไปรษณีย หรือสินคาที่มีจุดขายในเรื่องของการออกแบบรูปทรงสวยงาม เชน เสื้อผา รถ สวนสินคา
ที่มีบรรจุภัณฑ การนําเสนอภาพบรรจุภัณฑอยางเต็มที่นั้นยังเปนการชวยตอกย้ําภาพลักษณตราสิน
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คา (Brand Identity) ไดอีกดวย สวน Jewler (1995) ก็มีความห็นที่สอดคลองกันวาภาพลักษณะนี้จะ
ทําใหผูบริโภคมีความคุนเคยกับบรรจุภัณฑ ดังนั้นจึงเหมาะอยางยิ่งสําหรับสินคาที่เปล่ียนบรรจุ
ภัณฑใหม หรือฉลากใหม โดยนักสรางสรรคงานโฆษณาอาจจะนําเสนอภาพสินคาประกอบกับ
วัตถุอ่ืนๆ (Props) เสริมเพื่อส่ือความหมายบางอยางก็ได นอกจากนี้ Felton (1994) ยังไดใหความ
เห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับประเด็นนี้ไววา ภาพในลักษณะนี้นิยมใชกันมากในการสรางสรรคงานแบบ
อุปมาอุปไมย คือ นําเสนอภาพสินคาแตขอความพาดหัวจะเปรียบเทียบสินคาเปนสิ่งอื่นที่สามารถ
แสดงถึงคุณประโยชนของสินคาไดอยางชัดเจน เชน งานโฆษณาสบูไดอัล ที่นําเสนอภาพสินคา
พรอมขอความพาดหัวที่วา “ควบคุมฝูงชน” (Crowd Control) หรืองานโฆษณาโทรศัพทเคลื่อนที่โม
โตโรลา รุน วี-ซีรีส ซ่ึงมีราคาแพง และมีจุดขายคือ ขนาดที่เล็กมาก งานโฆษณาจึงไดนําเสนอภาพ
ชายนักบริหารถือโทรศัพทเคลื่อนที่โมโตโรลา รุน วี-ซีรีส พรอมกับขอความพาดหัวท่ีวา “ราชสีห
กับวี-ซีรีส” เปนตน อยางไรก็ตาม Arens (1999) เห็นวาภาพโฆษณาในลักษณะนี้ไมเหมาะกับสินคา
ที่ไมมีบรรจุภัณฑ

(2) การนําเสนอภาพบางสวนของสินคา (Part of the Product)
Dunn และ Barban (1986) อธิบายไววา บางครั้งจุดจูงใจของสินคาไมไดอยูที่ตัวสินคาทั้งหมด

แตอยูที่เฉพาะบางสวนเทานั้น ซ่ึงอาจจะปรากฏใหเห็นไดไมเดนชัดหากนําเสนอภาพสินคาเต็มๆ
ทั้งหมด ดังนั้นงานโฆษณาก็ควรที่จะใหความสําคัญกับภาพสวนสําคัญของสินคาดังกลาวโดยนํา
เสนอเปนภาพหลักเพื่อใหภาพหลักของงานโฆษณาสามารถแสดงคุณสมบัติของสินคาไดอยางเต็ม
ที่ ซ่ึงเกี่ยวกับประเด็นนี้ Felton (1996) มีความคิดเห็นเพิ่มเติมวา ภาพในลักษณะนี้จะใชไดดีกับงาน
โฆษณาที่ตองการนําเสนอคุณสมบัติที่โดดเดนอยางแทจริงของสินคาเพียงจุดเดียว เชน รถยนต
วาลวพิเศษ ก็นําเสนอภาพวาลวเปนภาพใหญ หรือทําเปนภาพผากลางใหเห็น (Disection) หรือภา
พรูระบายอากาศของพื้นรองเทาไนกี้ สวน Jewler (1995) ไดยกตัวอยางการนําเสนอเฉพาะภาพครึ่ง
บนของดามจับแปรงสีฟน Reach ที่มีลักษณะโคงกระชับเหมาะมือ ซ่ึงการนําเสนอภาพในลักษณะนี้
เทากับเปนการดึงผูบริโภคใหขยับเขาใกลกับคุณสมบัติที่ตองการเนนมากขึ้น

(3) ภาพแสดงคุณลักษณะของสินคา (Product Feature)
Arens (1999) ไดตั้งขอสังเกตวามักพบภาพโฆษณาในลักษณะนี้ในงานโฆษณาซอฟทแวรของ

คอมพิวเตอร ซ่ึงมักจะนําเสนอภาพหนาจอคอมพิวเตอรที่แสดงถึงคุณสมบัติของซอฟทแวร สวน
เสรี วงษมณฑา (2540) ไดยกตัวอยางไว เชน ภาพบานที่มีภาพแยกยอยแสดงถึงหองนอน หองรับ
แขก หองครัว ระเบียง เปนตน
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(4)  การนําเสนอภาพสินคาพรอมใชงาน (The Product Ready for Use)
Dunn และ Barban (1986) อธิบายวา การนําเสนอภาพเปยโนแตเพียงอยางเดียวยอมไมนาสนใจ

แตถาจัดองคประกอบภาพเปยโนกับเฟอรนิเจอรที่หรูหรา พรอมแสงไฟสลัว ภาพเปยโนก็จะดูมี
ชีวิตชีวาขึ้น ซ่ึงจะเห็นไดวาการนําเสนอภาพโฆษณาในลักษณะนี้เปนการดึงผูบริโภคเขาไปในงาน
โฆษณา เพื่อใหผูบริโภคสามารถรับรูไดวาพวกเขาจะรูสึกอยางไรหากไดใชสินคา ซ่ึงก็เทากับวาผู
บริโภคจะสามารถรับรูไดถึงภาพลักษณ และบุคลิกของสินคาไดเปนอยางดี โดยการนําเสนอภาพใน
ลักษณะนี้จะพบเห็นไดบอยในงานโฆษณาสินคาประเภทอาหาร ซ่ึงมักจะสรางภาพใหดูนารับ
ประทาน เปนการกระตุนความอยาก ดังนั้นจะเห็นไดวาจุดประสงคที่สําคัญของการนําเสนอภาพใน
ลักษณะนี้ไมไดอยูที่การนําเสนอวาสินคาคืออะไร แตตองการนําเสนอวาผูบริโภคจะทําอะไรกับสิน
คาไดบาง และเพื่อใหเห็นภาพชัดเจนมากขึ้น Jewler (1995) ไดยกตัวอยางเพิ่มเติมไว เชน การนํา
อาหารออกจากกลอง โดยนําเสนอภาพอาหารใสจานพรอมเสิรฟภายใตบรรยากาศดีๆ หรือการนํา
เสนอภาพแปรงทาสีที่จุมลงไปในกระปองสีที่เปดไวเรียบรอยแลว ภาพแปรงสีฟนพรอมมือที่กําลัง
บีบยาสีฟนลงบนขนแปรง และถานักสรางสรรคงานโฆษณานําเสนอภาพหลักเปนภาพสินคาที่ไมมี
บรรจุภัณฑหอหุม ตองอยาลืมใสภาพบรรจุภัณฑที่สมบูรณแบบกํากับไวในงานโฆาณาชิ้นนั้นๆ
ดวย

(5)  ภาพสินคากําลังถูกใชงาน (The Product in Use)
Dunn และ Barban (1986) เห็นวา การนําเสนอภาพสินคากําลังถูกใชงานจะทําใหไดภาพที่ดูมี

ชีวิตชีวามากกวา เชน การนําเสนอเสื้อผาที่ถูกสวมใสโดยนางแบบหรือนายแบบยอมดูดีกวาเสื้อผาที่
อยูบนไมแขวน ซ่ึงเทากับเปนการตอกย้ําคุณประโยชนของสินคาที่ผูบริโภคจะไดรับ ดังที่ เสรี วงษ
มณฑา (2540) ไดยกตัวอยางไว เชน รถยนตที่กําลังถูกขับ แชมพูสระผมที่กําลังถูกกลุมเปาหมายใช
สระผม งานโฆษณาผงซักฟอกที่กําลังใชซักผาขึ้นฟอง สวน Arens (1999) เห็นวา ภาพลักษณะนี้มัก
ใชกับงานโฆษณารถยนตเพื่อแสดงใหเห็นถึงการขับเคลื่อน ความหรูหรา เชนเดียวกันกับงาน
โฆษณาเครื่องสําอางที่มักจะนําเสนอภาพใกลใบหนาของผูหญิงสวยๆ ที่ถูกแตงเติมสีสันดวยเครื่อง
สําอาง เปนตน

(6)  ภาพสินคากําลังถูกทดลอง (The Product Being Tested)
การทดลองเปนการเปรียบเทียบใหเห็นอยางชัดเจนถึงขอดีของสินคา ซ่ึงมักจะไดรับความสนใจ

และความพึงพอใจจากผูบริโภค (Dunn & Barban, 1986) ซ่ึงเกี่ยวกับประเด็นนี้ เสรี วงษมณฑา
(2540) ไดยกตัวอยางไว  เชน การทดลองการไมซึมเปอนของผาอนามัยโดยใชน้ําหมึกราด หรือ
ความสามารถในการซึมซับของผาออมเด็ก เปนตน
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(7) ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ (Comparison)
Jewler (1995) อธิบายเกี่ยวกับประเด็นนี้ไววา วิธีที่นิยมในการเปรียบเทียบ คือ การนําเสนอภาพ

สินคา 2 ช้ินที่ตองการเปรียบเทียบมาเปรียบเทียบกันจุดตอจุด หรืออีกวิธีหนึ่งคือการเปรียบเทียบ
ระหวางผลดีกับผลเสียที่ไดรับจากการใชและไมไดใชสินคา เชน งานโฆษณาโลชั่นกันแดดจอหน
สันที่นําเสนอภาพเปรียบเทียบระหวางครึ่งซีกหนาที่ใชสินคา กับอีกครึ่งซีกหนาที่ไมไดใชสินคา
พรอมกับขอความพาดหัวที่วา “ดับดวงตะวัน” กับ “ดับความงาม” (Sundown VS. Sun damage)
อยางไรก็ตาม เสรี วงษมณฑา (2540) ไดเตือนเกี่ยวกับเรื่องนี้ไววา ไมควรระบุตราสินคาที่ถูกเปรียบ
เทียบ เพราะในประเทศไทยจะมีปญหาทางกฏหมาย

(8) ภาพกอนใช-หลังใช (Before and After)
เชน งานโฆษณายารักษาสิว นําเสนอภาพกอนใชยาเปรียบเทียบกับหลังใชยา งานโฆษณาการ

ทําศัลยกรรมตางๆ กอนทําจมูก-หลังทําจมูก ภาพอกเล็กเปนอกใหญ ภาพตาชั้นเดียวเปนตาสองชั้น
หรือ ภาพของผลการใชแลว (End Result) เชน ภาพที่ใชเครื่องสําอางแลวหนาเนียนสวย ภาพเด็กรับ
ประทานนมผงแลวเจริญเติบโต ภาพของฟนขาวแวววาว (เสรี วงษมณฑา, 2540)

(9) ภาพที่นําเสนอวิธีการใชสินคา (How to Use the Product)
Arens (1999) เห็นวา งานโฆษณาที่เกี่ยวกับอาหารหากนําเสนอวิธีการปรุงอาหาร หรือเคล็ดลับ

จานเด็ดจะสามารถดึงดูดความสนใจจากแมบานไดเปนอยางดี

 (10) ภาพผลดีที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา (The Happy Result of Using the Product)
เกี่ยวกับประเด็นนี้ Jewler (1995) ไดยกตัวอยางไว เชน ภาพผูหญิงรูปรางดีซ่ึงเปนผลมาจากการลด
น้ําหนัก ภาพนักเรียนที่ใชคอมพิวเตอรเครื่องใหมกําลังยิ้มดวยความดีใจที่ไดเกรด A

(11) ภาพผลเสียอันเนื่องมาจากการที่ผูบริโภคไมไดใชสินคา (The Effect of Not Using a Product)
 Dunn และ Barban (1986) อธิบายวา ภาพในลักษณะนี้เปนการเตือนผูบริโภคถึงผลเสียที่จะเกิด

ขึ้นจากการไมไดใชสินคา หรือช้ีใหเห็นถึงปญหาเพื่อการกระตุนเตือนใหลูกคาสามารถรับรูถึงความ
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จําเปนหรือความตองการที่จะใชผลิตภัณฑ เพราะถาคนเราไมเห็นปญหาอาจจะนึกไมออกวาเรามี
ความตองการ หรือควรใชสินคาอะไร เชน ภาพคนหนาเปนสิว หรือที่ Jewler (1995) ไดยกตัวอยาง
ไวเปนภาพลูกคาที่เดินออกมาจากรานทําผมทําทาหัวเสียเพราะเลือกรานผิด เปนตน

(12) ภาพบุคคลรับรอง (Testimonial)
เกี่ยวกับประเด็นนี้ Dunn และ Barban (1986) อธิบายไวโดยละเอียดวา เปนวิธีการนําเสนอสิน

คาโดยใหผูที่เคยใชสินคามาพูดรับรองสินคานั้น กลาวคือ เปนพยานยืนยันถึงประสิทธิภาพของสิน
คาโดย อาจเปนการบรรยายถึงประสบการณสวนตัวของเขาที่มีตอตราสินคา (Brand) หรือตอคุณ
ประโยชน (Benefits) ที่ไดรับจากการใชสินคาภายใตตราสินคานั้น ซ่ึง Arens (1999) ไดตั้งขอ
สังเกตวา ภาพลักษณะนี้มักพบมากในงานโฆษณาสินคาประเภทครีมบํารุงผิว และสถานออกกําลัง
กาย อยางไรก็ตามการเลือกบุคคลที่จะมารับรองสินคานั้นสามารถพิจารณาเลือกไดหลายแบบ ดังตอ
ไปนี้

(12.1) บุคคลธรรมดา (Actual Users)
คือ ชาวบานธรรมดา ซ่ึงใชสินคานั้นจริง

(12.2) ลูกคาจํานวนมาก (Most People)
คือ เปนการกลาวอาง (Claim) วา คนสวนใหญนิยมใชสินคาของเรา

(12.3) ลูกคาที่มีความพิเศษ (Selected Few)
เปนการบอกวา คนสวนนอยเทานั้นที่จะมีโอกาสไดใชสินคาของเรา เชน บัตรเครดิต เปนตน วิธีนี้
เปนการเสนอขายสินคาใหแกลูกคาที่มีความพิเศษ (Exclusive) โดยเฉพาะ

(12.4) บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrities)
คือ ผูที่มีช่ือเสียงทางบวกในดานตางๆ เชน ดารา นักรอง หรือนางแบบที่โดงดัง เปนตน

(13) ผูนําเสนอ (Presenter)
Dunn และ Barban (1986) ไดอธิบายไววา เปนวิธีนําเสนอโดยใชผูที่มีบุคลิกลักษณะดี มาพูดถึง

คุณสมบัติที่โดดเดนของสินคา (ซ่ึงวิธีนี้แตกตางจาก Testimonials ตรงที่ ส่ิงที่ผูนําเสนอพูดไมได
เปนประสบการณตรง) อยางไรก็ตามการคัดเลือกผูนําเสนอ (Presenter) สามารถพิจารณาเลือกสรร
ไดหลากหลายรูปแบบเชนกัน ดังตอไปนี้

      (13.1) โฆษก (Spokesman) คือการใชบุคคลซึ่งเปนที่รูจักกันโดยทั่วไป มีบุคลิก
ลักษณะดีเหมาะที่จะเปนตัวแทนของสินคา เชน คุณเมทนี บูรณะศิริ (นีโน) เปนโฆษกของโฆษณา
น้ํายาลางจานไลปอนเอฟ หรือคุณสินจัย เปลงพานิช และครอบครัว เปนโฆษกของโฆษณาสินคา
ในตระกูลโพรเทคส เชน แปง สบู เปนตน



62

(13.2) ผูเชี่ยวชาญ (Expert) คือการใชบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญหรือความรูในเรื่อง
ใดเรื่องหนึ่งเปนพิเศษซึ่งเกี่ยวของกับสินคาที่จะโฆษณา มานําเสนอสินคาดังกลาว ตัวอยางเชน การ
ใชชางปูนซ่ึงเปนผูเชี่ยวชาญดานงานกอสรางในโฆษณาปูนตราเสือเพื่อสรางความนาเชื่อถือใหกับ
สินคา

(13.3) ตัวการตูน (Mascots) คือการที่นักสรางสรรคงานโฆษณาสรางตัวการตูนขึ้น
มาเพื่อใชเปนผูนําเสนอสินคาใดสินคาหนึ่งโดยเฉพาะ โดยที่ตัวการตูนดังกลาวไมไดเปนสัญลักษณ
ของบุคลิกลักษณะ (Personality Symbol) ของสินคานั้นแตอยางใด ตัวอยางเชน การนําตัวการตูน
แบคทีเรียที่อยูในซอกฟน (ตามจินตนาการ) มาเปนผูนําเสนอ (Mascots) ประสิทธิภาพการซอก
ซอนเขาทําความสะอาดของแปรงสีฟน เปนตน

(13.4) บุคคลธรรมดา (Talking Head / Pitch Man) คือการใชบุคคลที่ไมจําเปนตอง
มีช่ือเสียงมาพูดขายสินคาในโฆษณา โดยไมตองสมมติใหเปนตัวแทนของสินคานั้น

(14)  ภาพวิถีชีวิตของกลุมเปาหมายที่สินคาสรางสรรคขึ้น (Go a step further and show the lifestyle
the product helps create)
Felton (1994) อธิบายเกี่ยวกับประเด็นนี้ไววา นอกเหนือจากการที่ยาสีฟนจะทําใหฟนขาวแวว

วาวแลว ยาสีฟนยังทําใหคนเกิดความมั่นใจ สดชื่น สามารถสังสรรคเฮฮาในหมูเพื่อนฝูงได ซ่ึงภาพ
ในลักษณะนี้ เหมาะสําหรับงานโฆษณาที่ตองการสรางภาพพจน และทัศนคติในเชิงบวกใหกับตรา
สินคา นอกจากนี้ เสรี วงษมณฑา (2540) ยังเห็นวา สินคาบางตัวไมมีจุดเดนในตัวสินคา แตมีความ
เดนตรงที่วาใครเปนผูใช และเขาเหลานั้นมีรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) แบบใด เชน สินคา
ประเภทน้ําหอม เสื้อผา เปนตน

(15)  ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของสินคา (Differentiating Features of the Product)
Dunn และ Barban (1986) อธิบายไววา สินคาสวนใหญมักจะมีความแตกตางจากคูแขง และ

บางครั้งจุดขายที่แตกตางนั้นเหมาะที่จะนําเสนอออกมาเปนภาพใหผูบริโภคเห็นมากกวาการที่จะ
เขียนอธิบายใหผูบริโภคเขาใจ เชน งานโฆษณาเครื่องดื่มบารคารดี ที่นําเสนอภาพขวดที่เต็มไปดวย
สวนผสมตางๆ อาทิ สไปรท ชเวปส โทนิค เปปซี่ เซเวนอัพ คลับโซดา โคคา-โคลา ชิ้นสม ชิ้น
มะเขือเทศ พรอมขอความพาดหัวที่วา “บารคารดี้ รัม เขาไดดีกับทุกสิ่งทุกอยาง ยกเวน การขับรถ”

(16) ภาพตลก (Humor)
ภาพในลักษณะนี้สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดเปนอยางดี แตหากใชผิดอาจทําใหผู

บริโภคขาดความเชื่อถือในตัวสินคาได (Arens, 1999)
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นอกจากนี้ เสรี วงษมณฑา (2540) ยังไดจําแนกประเภทของรูปภาพนอกเหนือจากที่กลาวไป
แลวดังตอไปนี้

(17) ภาพวัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคา (Ingredient)
เชน งานโฆษณาซอสมะเขือเทศที่ใชภาพมะเขือเทศสีแดงสด ภาพปลาซาดีนกอนนํามาทําเปน

ปลากระปอง ภาพผลไมสดกอนนํามาทําเปนผลไมกระปอง ภาพของน้ําพริกที่ประกอบดวยพริก
แดง หอม กระเทียม ขา ตะไคร ใบมะกรูด

(18) ภาพกระบวนการผลิต (Production Process)
อาทิ ภาพเครื่องจักรกําลังทํางานเพื่อผลิตสินคา

(19) ภาพสถานที่มาของสินคา (Place of Origin)
เชน สินคาจากประเทศฝรั่งเศส ก็ใชภาพสัญลักษณคือหอไอเฟล สินคาจากประเทศ

อิตาลีมีสัญลักษณเปนรูปเดวิด หอเอนปซา สินคาจากอเมริกาก็ใชสัญลักษณเปนเทพีเสรีภาพ หุบเขา
แหลงกําเนิด หรือโรงงานเกาแก เปนตน

(20) ภาพจํานวนลูกคาที่มีมาก (Number of Customer)
เชน ผูบริโภคมาชุมนุมดูสินคา ภาพคนมาตอแถวเพื่อซ้ือตั๋วดูภาพยนตรที่แสดงถึงความเปนที่

นิยม

(21) การใชภาพอุปมาอุปไมย (Analogy)
เปนการเปรียบเทียบสินคากับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อใหเห็นภาพ เชน ภาพของขนนก เพื่อสะทอนถึง

ความนุมของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง เปนการเปรียบเทียบความนุมเหมือนกับขนนก ภาพของคนขี่
ชางไลจับตั๊กแตน ซ่ึงเปนการอุปมาอุปไมยถึงการลงทุนที่มากและไดผลจากการประกอบการเพียง
เล็กนอย เปนตน

(22) การใชภาพสัญลักษณ (Symbolic)
ใชในกรณีที่ตองการสะทอนลักษณะของสินคาใหเห็นอยางชัดเจน เชน ดวงอาทิตย ดวง

จันทร
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(23) ภาพสถิติ (Statistic)
เปนภาพที่แสดงรูปกราฟ แผนภูมิ เปนตน

(24) ภาพกราฟฟก (Graphic)
เปนภาพที่ใชคอมพิวเตอรชวยในการสรางภาพ

(25) ภาพการตูน (Animation)
ภาพที่เปนสัญลักษณโดยใชการตูน

(26) ภาพลูกคาที่มีความสุข (Happy Customer)
เชน ภาพของผูบริโภคดื่มเบียรสิงหแลวมีความสุข คนที่ไดเห็นบานของตนเองแลวยิ้มแยม

แจมใส คนรับประทานมามาแลวมีสีหนาอิ่มอรอย เปนตน

(27) ภาพหลุดโลก หรือแหวกแนว (Off beat)
เชน ภาพไขที่มีฆอนทุบ และไขราวของโฆษณาขายประกันชีวิต

(28) วิธีนําเสนอภาพแบบอื่น ๆ (Other Execution Styles)
คือการใชภาพแบบอื่นๆ ในงานโฆษณาที่นอกเหนือจาก 27 วิธีขางตน

หมายเหตุ
- ภาพองคประกอบของสินคา

เนื่องจาก เสรี วงษมณฑา (2540) ไดอธิบายลักษณะของภาพองคประกอบของสินคาไววา สิน
คาบางอยางจุดเดนไมไดอยูที่ผลิตภัณฑ (Product) ทั้งตัว แตอยูที่สวนประกอบบางสวน เชน รถยนต
วาลวพิเศษ มีการนําเสนอภาพวาลวออกมาแสดง หรืออาจมีการทําเปนภาพผากลางใหเห็น
(Disection) ซ่ึงจะเห็นไดวา คุณลักษณะของภาพดังกลาวตรงกับรูปแบบการนําเสนอภาพบางสวน
ของสินคา (Part of the Product) ผูวิจัยจึงรวมรูปแบบการนําเสนอภาพทั้งสองรูปแบบไวดวยกันโดย
เรียกวารูปแบบการนําเสนอภาพบางสวนของสินคา (Part of the Product)
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4. แนวคิดเก่ียวกับขอความพาดหัวในงานโฆษณา
Wells, Burnett & Mariarty (2000) อธิบายวา ขอความพาดหัวหลักในงานโฆษณาประเภท

ส่ือส่ิงพิมพทําหนาที่สําคัญรวมกับภาพ ในการดึงดูดความสนใจ และส่ือสารแนวคิดในงานโฆษณา
งานโฆษณาจะสามารถสื่อสารแนวคิดหลักไดดีก็ตอเมื่อภาพและขอความทํางานไปในทิศทางเดียว
กันอยางมีประสิทธิภาพ สวน Crain (1981, cited in Wells Burnett & Moriarty, 2000) มีความเห็น
เกี่ยวกับประเด็นนี้วา ขอความพาดหัวหลักในงานโฆษณามีความสําคัญหลายประการ เพราะผู
บริโภคสวนใหญไมไดสนใจอานงานโฆษณา พวกเขาเพียงแตกวาดสายตาผานไปเทานั้น ดังนั้นขอ
ความพาดหัวหลักที่สามารถหยุดผูอานไดและสามารถสื่อสารไดกระจางแจงมากทีสุ่ดนั้นยอมเปนขอ
ความพาดหัวที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งผูวิจัยไดประมวลและรวบรวมรูปแบบการเขียนขอความพาดหัวในงานโฆษณา
จากนักวิชาการตางๆ มีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. O’ Guinn, Allen และ Semenik (1999) ไดแบงประเภทขอความพาดหัวงานโฆษณาตามวัตถุ
ประสงคของขอความนั้นๆ ไดแก
(1.) ขอความพาดหัวท่ีใหขาวสารใหมๆ เกี่ยวกับตราสินคา (Give News About the Brand)
(2.) ขอความพาดหัวท่ีเนนจุดขายที่โดดเดนของตราสินคา (Emphasize A Brand Claim)
(3.) ขอความพาดหัวท่ีใหคําแนะนํา (Give Advice to The Reader)
(4.) ขอความพาดหัวท่ีเจาะจงกลุมเปาหมาย (Select Prospect)
(5.) ขอความพาดหัวท่ีกระตุนใหผูอานเกิดความอยากรู (Stimulate The Reader’s Curiosity)
(6.) ขอความพาดหัวท่ีกระตุนอารมณความรูสึก (Set A Tone or Establish An Emotion)
(7.) ขอความพาดหัวท่ีบงบอกตราสินคา (Identify the Brand)

2. Dunn และ Barbun (1986) จําแนกขอความพาดหัวตามเนื้อหาออกเปน 4 ประเภท ไดแก
 (1.) ขอความพาดหัวแบบขาว (News Headlines)
 (2.) ขอความพาดหัวท่ีใหคําแนะนํา (How-to Headlines)
 (3.) ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําถาม (Question Headlines)
 (4.) ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําสั่ง (Command Headlines)

3. Ogilvy (1993) แบงขอความพาดหัวในงานโฆษณาออกเปนประเภทตางๆ ดังตอไปนี้
 (1.) ขอความพาดหัวท่ียืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ (Promise the Reader a Benefit)
 (2.) ขอความพาดหัวท่ีบอกขาวสารใหมๆ (News)
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 (3.) ขอความพาดหัวที่ใหขอมูลที่เปนประโยชนตอผูบริโภค (Helpful Information)
 (4.) ขอความพาดหัวที่บงบอกตราสินคา (The Brand Name)
 (5.) ขอความพาดหัวที่เจาะจงกลุมเปาหมาย (Selective Headline)

4. สวน Russell และ Lane (1999) ไดแบงประเภทของขอความพาดหัวไว 4  ประเภท ดังตอไปนี้
 (1.) ขอความพาดหัวที่บงบอกคุณประโยชนใหมๆ (New Benefit)

(2.) ขอความพาดหัวที่บอกคุณประโยชนของสินคาโดยตรง (Headlines that directly promise
on  existing benefit.)
(3.) ขอความพาดหัวที่กระตุนใหเกิดความอยากรูอยากเห็น (Curiosity-invoking and
provocative headlines)
(4.) ขอความพาดหัวที่เจาะจงกลุมเปาหมาย (Selective Headlines)

5. สวน Arens (1999) ไดจําแนกประเภทของขอความพาดหัวตามประเภทขอมูลขาวสารที่สงผาน
ขอความดังกลาว ไดแก

(1.) ขอความพาดหัวที่บอกคุณประโยชนของสินคา หรือบริการ (Benefit Headlines)
(2.) ขอความพาดหัวที่แจงขาวสาร (News / Information Headline)
(3.) ขอความพาดหัวที่ชักชวนใหผูบริโภคคนหาความจริง (Provocative Headline)
(4.) ขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําถาม (Question Headline)
(5.) ขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําสั่ง (Command Headline)

6. เสรี วงษมณฑา (2540) แบงประเภทขอความพาดหัวไวดังตอไปนี้
 (1.) เจาะจงกลุมเปาหมาย (Specific address)
 (2.) วิธีการตั้งคําถาม (Questioning Method)
 (3.) วิธีการนําผลประโยชนมาขึ้นตน (Benefit Headline)
 (4.) คําพูดของคนดังหรือสุภาษิต (Quotation)
 (5.) แบบออกคําสั่ง (Command)
 (6.) นําคําตรงขามมาติดกัน (Juxtaposition)
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อยางไรก็ตาม รูปแบบการนําเสอขอความพาดหัวในงานโฆษณาที่ถูกแบงไวโดยนักวิชาการทั้ง
6 ทานดังกลาว ผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบไวในตารางที่ 4  เพื่อใหเห็นความเหมือนและความแตก
ตางไดอยางชัดเจนมากขึ้น ดังตอไปนี้

ตารางที่ 4 แสดงการเปรียบเทียบการจําแนกประเภทขอความพาดหัวของนักวิชาการแตละทาน

รูปแบบการเขียนขอความพาดหัว O ’ G u i n n ,  
Allen และ
S e m e n i k  
(1999)

Dunn
แ ล ะ
B a r b a n  
(1986)

O gi lvy  
(1993)

R u s s e l l  
และ Lane
(1999)

A r e n s  
(1999)

เสรี วงษ
ม ณ ฑ า  
(2540)

1. ขอความพาดหัวแบบขาว * * * * * -
2. ขอความพาดหัวที่ใหคําแนะนํา * * - - - -
3.ขอความพาดหัวที่เปนประโยค
คําถาม

- * - - * *

4. ขอความพาดหัวที่เปนประโยค
คําสั่ง

- * - - * *

5. ขอความพาดหัวที่ยืนยัน
ประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ

- - * * * *

6. ขอความพาดหัวที่ใหขอมูลที่
เปนประโยชนตอผูบริโภค

- - * - - -

7. ขอความพาดหัวที่บงบอกตรา
สินคา

* - * - - -

8. ขอความพาดหัวที่เจาะจงกลุม
เปาหมาย

* - * * - *

9. ขอความพาดหัวที่กระตุนให
เกิดความอยากรูอยากเห็น

* - - * - -
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ตารางที่ 4 แสดงการเปรียบเทียบการจําแนกประเภทขอความพาดหัวของนักวิชาการแตละทาน (ตอ)

รูปแบบการเขียนขอความพาดหัว O ’ G u i n n ,  
Allen และ
S e m e n i k  
(1999)

Dunn
แ ล ะ
B a r b a n  
(1986)

O gi lvy  
(1993)

R u s s e l l  
และ Lane
(1999)

A r e n s  
(1999)

เสรี วงษ
ม ณ ฑ า  
(2540)

10. ขอความพาดหัวที่ชักชวนใหผู
บริโภคพิสูจนใหเห็นจริง

- - - - * -

11. ขอความพาดหัวที่เปนคําพูด
ของคนดัง หรือสุภาษิต

- - - - - *

12. ขอความพาดหัวที่นําคําตรง
ขามมาติดกัน

-- - - - - *

13. ขอความพาดหัวที่เนนจุดขาย
ของสินคา

* - - - - -

14. ขอความพาดหัวที่กระตุน
อารมณความรูสึก

* - - - - -

15. ขอความพาดหัวแบบอื่นๆ - - - - - -

จากขอมูลที่รวบรวมไดดังกลาว ผูวิจัยไดประยุกตเปนเกณฑของผูวิจัยที่จะใชเปนกรอบใน
การศึกษาครั้งนี้ โดยพยามยามจําแนกรูปแบบขอความพาดหัวประเภทตางๆ ใหละเอียดมากที่สุดเทา
ที่จะเปนไปได มีรายละเอียดดังตอไปนี้

1.ขอความพาดหัวแบบขาว (News Headline)
Jewler (1995) อธิบายวา ขาวสามารถดึงดูดความสนใจจากผูคนได เนื่องจากเปนขอความที่บอก

กลาวสิ่งที่ผูคนไมเคยไดยินที่ไหนมากอน เพราะขาวตองมีความสดใหมอยูเสมอ ดังนั้นขอความ
โฆษณาก็เชนกัน เชน “คราบทารบนฟนทําใหคุณขาดความเซ็กซี่ ขอแนะนํา Close Up ยาสีฟนขจัด
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คราบทาร” (Tartar isn’t sexy. Introducing Close Up Tartar Control Paste) ในขณะที่ภาพโฆษณา
เปนภาพหญิง-ชาย กําลังกอดจูบกัน แตผูหญิงหลับตาไมอยากเห็นคราบทารบนฟนของผูชาย สวน
Russell & Lane (1999) เห็นวา ขอความพาดหัวประเภทนี้จะสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค
ไดมากที่สุด เนื่องจากสังคมในยุคปจจุบันเปนสังคมยุคนวัตกรรม (Innovative Society) ขอความ
ประเภทนี้จึงมีผูนิยมใชกันมาก เชน งานโฆษณายาลดคอเลสเตอรอลที่ช่ือ Cholestin ที่มีขอความ
พาดหัววา “ขอแนะนําวิธีการใหมในการลดคอเลสเตอรอล” (Introducing a new way to lower your
cholesterol.) หรือขอความพาดหัวที่วา “เคกเกอร โอทมีล เพิ่มปริมาณผลไมมากขึ้นกวาเดิม” (Now
there’s more fruit in Quaker Instant Oatmeal.) ในขณะที่ Ogilvy (1993) อธิบายวาขอความพาดหัว
ประเภทนี้มักใชกับสินคาที่ออกใหม สินคาเกาปรับปรุงใหม หรือวิธีการใหมๆ ในการใชสินคาเดิม
เชน งานโฆษณาซุป Cambells ที่เปนภาพมือกําลังรินซุปลงในแกวท่ีมีน้ําแข็ง พรอมขอความพาดหัว
วา “Soup On The Rock” สวนตัวอยางในงานโฆษณาของไทยที่ใชขอความพาดหัวในลักษณะนี้
เชน งานโฆษณาเครื่องดื่มสปาย ไวนคูลเลอร ที่ตองการแจงใหผูบริโภคทราบวาเปลี่ยนฉลากใหม
โดยใชขอความพาดหัววา “ใหมหมาดๆ” พรอมกับนําเสนอภาพมือที่จับขวดแลวมีสีของฉลากใหม
ติดมือมา เพื่อส่ือความหมายวา สปาย ไวนคูลเลอรเพิ่งเปลี่ยนฉลากใหม (สียังไมแหง) โดยปกติแลว
ขอความพาดหัวที่นําเสนอขาวสารใหมๆ ใหกับลูกคามักจะทําใหผูบริโภคจดจําไดมากกวาขอความ
พาดหัวประเภทอื่นๆ

2. ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ (Promise the Reader a Benefit)
เกี่ยวกับประเด็นนี้ Russell และ Lane (1999) ไดอธิบายไววา เมื่อสินคาไมสามารถมีคุณ

ประโยชนใหมๆ ไดตลอดเวลา ดังนั้นการตอกย้ําคุณประโยชนที่มีอยูแลวก็ยังคงเปนสิ่งที่จําเปนอยู
เชนกัน เชน งานโฆษณายาลดไขบรรเทาปวด Prozac ที่มีขอความพาดหัววา “ขจัดอาการปวด ขจัด
ดวยโปรแซค” (Depression hurts. Prozac can help.) หรืองานโฆษณาสถานออกกําลังกาย Purina Fit
& Trim ที่มีขอความพาดหัววา “ยักษใหญใชวาจะสุขภาพดี” (Heavy isn’t healthy) ในขณะที่ Arens
(1999) เห็นวาขอความพาดหัวในลักษณะนี้ไมควรเขียนใหมีลูกเลนมากเกินไป ควรเขียนใหมีความ
เรียบงาย และบอกประโยชนที่สําคัญที่สุดที่จะไดรับจากสินคา หรือบริการใหชัดเจน ดังที่ Ogilvy
(1993) ไดยกตัวอยางการเนนจุดขายไววา ซักไดขาวกวา วิ่งไดระยะทางไกลกวา หรือที่ O’Guinn,
Allen และ Semenik (1999) ไดยกตัวอยางไว เชน  “30% เปนระยะทางที่ยางไฟรสโตนวิ่งไปไดไกล
กวา” (30% More Mileage on Firestone Tires) ซ่ึงเปนการบอกจุดขายในเรื่องความคงทน หรือมีอายุ
การใชงานที่ยาวนานนั่นเอง สําหรับงานโฆษณาไทยก็นิยมใชขอความประเภทนี้เชนกัน อาทิ งาน
โฆษณารถจักรยานยนตเฟสสันที่มีขอความพาดหัวหลักวา “ทนจริงๆ ถาไมเชื่อเรายอมโดนถีบ”
หรืองานโฆษณารถโฟลคสวาเกนที่นําเสนอภาพรองเทาเด็กออน พรอมขอความพาดหัวหลักที่วา
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“โฟลคสวาเกน…ความปลอดภัยสําหรับคนที่ยังไมไดแตะเบรกเอง” หรือขอความพาดหัวของงาน
โฆษณาน้ํายาอัดกลีบไฟนไลนที่มีขอความวา “รีดเนี้ยบเฉียบขาด” เปนตน

3.ขอความพาดหัวที่ใหคําแนะนํา (Give Advice to The Reader)
O’Guinn, Allen และ Semenik (1999) อธิบายไววา ขอความพาดหัวประเภทนี้ เปนการเกริ่นให

ผูบริโภคทราบวาขอความโฆษณา (Body Copy) ที่จะตามมาใหคําแนะนําเกี่ยวกับเรื่องอะไร เชน
“เพิ่มทักษะในการอานของคุณ (Increase Your Reading Skills) หรืองานรณรงคโฆษณาโครงการ
พลังงานหารสองของไทย ที่นําเสนอภาพรถจักรยานบีเอ็มเอ็กซพรอมขอความพาดหัวท่ีวา “ไปไหน
ใกลๆ ใชบีเอ็มก็พอ”

4. ขอความพาดหัวที่เจาะจงกลุมเปาหมาย (Selective Headline)
Russell และ Lane (1999) ไดอธิบายเกี่ยวกับประเด็นนี้ไวอยางละเอียดวา ผูบริโภคมักจะอาน

งานโฆษณาที่พวกเขาคิดวามีความเกี่ยวของโดยตรงกับตนเองมากกวางานโฆษณาที่พูดอยางกวางๆ 
เชน งานโฆษณาผาออมสําเร็จรูป Pampers ที่มีขอความพาดหัววา “ทารกนอยเรียนรูที่จะซึมซับรับ
ทุกสิ่งทุกอยางรอบๆ ตัว ยกเวนความเปยกชื้น” (Babies absorb everything around them. Wetness
doesn’t have to be one of them.) โดยท่ัวไปแลว คนที่ไมเกี่ยวของกับเด็กก็จะไมอานงานโฆษณาชิ้น
นี้ แตในทางตรงขามคนที่มีลูกหรือมีหนาที่ตองเล้ียงดูเด็กเล็กๆ ก็จะเกิดความสนใจ และติดตามอาน
ขอความโฆษณา จะสังเกตไดวายิ่งนักสรางสรรคคําโฆษณาระบุเจาะจงกลุมเปาหมายไดชัดเจน (ใน
วงแคบ) เทาไร ก็มีโอกาสที่จะประสบความสําเร็จไดมากขึ้นเทานั้น ดังจะเห็นไดจากตัวอยางดังตอ
ไปนี้

- ถึงผูชาย และผูหญิงทุกคน (To All Men and Women)
- ถึงชายหนุม และหญิงสาวทุกคน (To All Young Men and Women)
- ถึงนิสิต-นักศึกษา ชาย-หญิง (To All College Men and Women)
- ถึงนิสิต-นักศึกษา ช้ันปที่ 4 (To All College Seniors)
- ถึงนิสิต-นักศึกษาที่กําลังหางานทํา (All College Seniors Who Need Jobs)

จากตัวอยางจะเห็นไดวา ขอความพาดหัวประโยคสุดทายเปนขอความพาดหัวท่ีมีประสิทธิ
ภาพมากที่สุด เพราะนอกจากจะสามารถเจาะจงกลุมเปาหมายที่แคบและชัดเจนแลว ยังเสนอปญหา
ที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายกําลังประสบอยูซ่ึงทําใหสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคกลุมเปา
หมายไดไมนอยเลยทีเดียว สวนตัวอยางงานโฆษณาในประเทศไทยที่ใชขอความพาดหัวในลักษณะ
นี้เชน งานโฆษณา Toy Cake ของ S & P ที่มีขอความพาดหัววา “พอคาบ คาวบอยบุก…ก…ฮี้ กับ
กับ งั่ม งั่ม” ที่เจาะจงกลุมเปาหมายคือคนที่มีลูก เปนตน
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5. ขอความที่เปนประโยคคําถาม (Question)
O’Guinn, Allen และ Semenik (1999) เห็นวา ขอความพาดหัวประเภทนี้ เปนขอความที่กระตุน

ใหผูอานเกิดความอยากรู (Stimulate the Reader’ Curiosity) สามารถดึงดูดความสนใจจากผูอานได
เปนอยางดี ในขณะที่ Russell และ Lane (1999) อธิบายวา ขอความพาดหัวประเภทนี้ จะพยายามชัก
นําใหผูอานอานขอความโฆษณาซึ่งเปนใจความสําคัญ อยางไรก็ตามควรใชขอความพาดหัว
ประเภทนี้อยางระมัดระวัง เนื่องจากถาเขียนไดไมดีอาจทําใหผูบริโภคพลาดใจความสําคัญที่งาน
โฆษณาตองการจะสื่อสารไปเลยก็ได เพราะโดยปกติแลวมีคนจํานวนนอยมากที่จะสนใจอานขอ
ความโฆษณา ในขณะที่ Arens (1999) เห็นวา การตั้งคําถามจะทําใหผูบริโภคคนหาคําตอบในขอ
ความโฆษณา เชน งานโฆษณา Nioxin ที่มีขอความพาดหัววา “คุณมีวิธีเล้ียงดูเสนผมที่หิวโหยนับ
แสนเสนเหลานี้อยางไร” (How do you feed a 100,000 hungry hairs?) แตหากงานโฆษณาตั้งคําถาม
ที่งายเกินไป จะทําใหผูบริโภคสามารถตอบคําถามไดอยางรวดเร็ว คําถามนั้นก็จะไมสามารถ
กระตุนใหผูอานอานขอความโฆษณาได เชน “คุณตองการซื้อประกันภัยหรือไม” (Do you want to
buy insurance?) หากผูบริโภคตอบวา “ไม” พวกเขาก็แคเปดหนาโฆษณาของคุณผานไป ก็เทานั้น
เอง ตัวอยางงานโฆษณาของไทยที่ใชขอความพาดหัวในลักษณะนี้ เชน งานโฆษณาบริการรับฝาก
ขอความอัตโนมัติของเซลลูลาร 900 ที่มีขอความพาดหัวที่วา “ปดเครื่อง สายไมวาง อยูนอกเขต
หรือแบตฯ หมด ใครคอยรับสายแทนคุณ” หรืองานโฆษณาน้ํายาอนามัยเฉพาะที่ของสุภาพสตรี
ยี่หอสุพรีเดอรม ที่มีขอความพาดหัววา “ผูหญิงดีๆ จะคิดถึงเรื่องใตสะดือบางไมไดหรือ”

6. ขอความพาดหัวที่กระตุนอารมณความรูสึก (Set a tone or establish an emotion)
ภาษาสามารถทําใหผูบริโภคเกิดอารมณรวมกับงานโฆษณาได เชน งานโฆษณารองเทาแตะ

ยี่หอหนึ่ง ที่มี่ขอความพาดหัววา “เมื่อคุณตาย เขาใหคุณใสสูทอยางดีพรอมกับรองเทาคัตชูคูงามขัด
เงามันแผล็บ มันก็แคเหมือนกับความตาย แตเพียงเทานั้นยังไมเลวรายมากพออีกหรือ” (When you
die, they put you in a nice suit and shiny shoes. As if death didn’t suck enough already.) ถึงแมวา
ขอความดังกลาวนี้จะไมไดอวดอางสรรพคุณของรองเทาโดยตรง แตทําใหผูอานสามารถเรียนรู
บุคลิกของบริษัทผูผลิต รวมถึงทราบไดถึงประเภทของบุคคลที่ซ้ือรองเทายี่หอนี้ (O’Guinn, Allen
& Semenik, 1999) สําหรับงานโฆษณาของไทยที่ใชขอความพาดหัวประเภทนี้ เชน รองเทาผาใบ
คอรนเวิรส ออลสตาร ที่นําเสนอภาพเชือกรองเทาผาใบเปนหัวงู พรอมขอความพาดหัวที่วา “พันธุ
นี้ไมมีหัวหด”

7. ขอความพาดหัวท่ีบงบอกตราสินคา (Identify the Brand)
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Ogilvy (1993) เห็นวา 80% ของผูอานไมไดอานขอความโฆษณา ถานักสรางสรรคคําโฆษณา
ไมใสช่ือตราสินคาในขอความพาดหัว ผูบริโภคอาจจะไมทราบวากําลังโฆษณาสินคาอะไรอยูก็เปน
ได ในขณะที่ O’Guinn, Allen และ Semenik (1999) อธิบายวา ขอความพาดหัวประเภทนี้มีวัตถุ
ประสงคเพื่อตอกย้ําตราสินคาใหผูบริโภคสามารถจดจําได ซ่ึงสามารถพบเห็นการใชขอความพาด
หัวประเภทนี้ไดบอยในงานโฆษณาผลิตภัณฑประเภทน้ําหอม สําหรับตัวอยางในงานโฆษณาไทยที่
ใชขอความพาดหัวประเภทนี้ เชน งานโฆษณาโทรศัพทเคลื่อนที่โมโตโรลา รุน วี-ซีรีส ที่มีจุดขาย
อยูที่ขนาดเล็กมาก จึงนําเสนอภาพชายผูบริหารถือโมโตโรลา วี-ซีรีส พรอมขอความพาดหัวท่ีวา
“ราชสีหกับวี-ซีรีส”

8. ขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําสั่ง (Command Headline)
Felton (1994) เห็นวา ประโยคคําสั่งเปนประโยคที่มีพลัง นักสรางสรรคคําโฆษณาสามารถ

เขียนขอความพาดหัวแบบประโยคคําสั่งไดโดยการขึ้นตนประโยคดวยคํากริยา เชน “รวมกองทัพ
กับเราวันนี้” (Join the Army) หรือในงานโฆษณา เชน “ลางใจใหเปนไทยแทๆ” ของสบูหอมนก
แกว ซ่ึงนักสรางสรรคคําโฆษณาพยายามสื่อสารแนวคิดที่วา นิยมไทยใชสบูหอมนกแกว ซ่ึงจะเห็น
ไดวาประโยคคําสั่งทําใหผูรับสารเกิดความสนใจ เพราะเปรียบเสมือนกําลังมีบางคนชี้นิ้วส่ัง และ
กําลังรอคอยการตอบสนองจากผูอานอยูอยางใจจดใจจอ สวน Arens (1999) อธิบายเสริมเกี่ยวกับ
ประเด็นนี้ไววา หากไมตองการใหคําสั่งหวนจนเกินไป อาจเขียนใหเปนประโยคขอรองก็ได เชน
ขอความพาดหัวของงานโฆษณากระดาษชําระในหองน้ําที่มีขอความวา “กรุณาอยาดึงทึ้งหนู”
(Please don’t squeeze the charmin)

9. ขอความพาดหัวที่พลิกผันผลรายใหกลับกลายเปนผลดี (Reverse Benefit)
คือการคิดคนหาวาผูบริโภคจะตองประสบปญหาอะไรบาง หากไมไดใชสินคาหรือบริการ นับ

วาเปนอีกวิธีหนึ่งที่ทําใหงานโฆษณามีความนาสนใจมากขึ้น เพราะคนมักจะจดจําเรื่องเศราในชีวิต
ไดมากกวาสิ่งดีๆ แตงานโฆษณาตอนําเสนอสถานการณที่ผูบริโภคมีอารมณรวมดวยจริงๆ เทานั้น
(Jewler, 1995)

10. การเลนคํา (Puns)
การเลนคําจะสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคไดตองเปนคําที่เปนที่เขาใจของบุคคลทั่ว

ไปในวงกวาง (Jewler, 1995)

11.ขอความพาดหัวที่เปนคําพูดของคนดัง หรือสุภาษิต (Quotation)
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คือขอความพาดหัวที่ใชสุภาษิต หรือคําพูดของผูที่มีชื่อเสียง เชน ไกงามเพราะขน คนงาม
เพราะแตง  ขี่ชางไลจับตั๊กแตน เปนการกลาวเกริ่นนํา เพื่อเรียกความสนใจ (เสรี วงษมณฑา, 2540)

12. ขอความพาดหัวที่นําคําตรงขามมาติดกัน (Juxtaposition)
เปนพาดหัวที่ใชคําหรือวลีที่ตรงขามกัน เชน คําวา จิ๋วแตแจว หัวลานไดหวี จอดเรือยอรชไวในหอง
น้ํา (กระเบื้องคอตโตลายเรือยอรช  (เสรี วงษมณฑา, 2540)

13.  การใชขอความพาดหัวแบบอื่นๆ (Other Execution Styles)
คือการใชขอความพาดหัวในรูปแบบอื่นๆ นอกเหนือจากทั้ง 12 วิธี ขางตน

หมายเหตุ
-ขอความพาดหัวท่ีกระตุนใหผูอานเกิดความอยากรู
เนื่องจาก Arens (1999) อธิบายไววา การตั้งคําถาม ก็คือการกระตุนใหผูอานเกิดความอยากรู ทํา

ใหผูบริโภคตองคนหาคําตอบตอไปในขอความโฆษณา ดังนั้นผูวิจัยจึงรวมรูปแบบขอความพาดหัว
ที่เปนการกระตุนใหผูอานเกิดความอยากรูไวเปนรูปแบบเดียวกับขอความพาดหัวที่เปนประโยคคํา
ถาม

-ขอความพาดหัวท่ีชักชวนใหผูบริโภคคนหาความจริง
Arens (1999) อธิบายเกี่ยวกับประเด็นนี้ไววา ขอความพาดหัวที่ชักชวนใหผูบริโภคคนหาความ

จริงนั้น เปนการกระตุนใหผูบริโภคแสวงหาคําตอบทําใหตองติดตามอานตอในขอความโฆษณา
อยางไรก็ตาม การใชขอความโฆษณาประเภทนี้ ก็มีความเสี่ยงคือ หากผูบริโภคไมอานขอความ
โฆษณาอยางที่นักสรางสรรคงานโฆษณาคาดหัวังก็อาจจะพลาดสารที่ตองการนําเสนอได ซ่ึงวิธี
ปองกันที่ดีวิธีหนึ่งก็คือ การออกแบบภาพที่สามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดอยางชัดเจนที่สุด หรือ
ภาพที่มีเร่ืองราวจูงใจ (Story Appeal) ใหผูบริโภคเกิดความสนใจมากที่สุด ซ่ึงจากคําอธิบายดังกลาว
ผูวิจัยเห็นวา ตรงกับขอความพาดหัวประเภทกระตุนใหผูอานเกิดความอยากรูอยากเห็นของ Russell
และ Lane (1999) นั่นเอง

5. แนวคิดเก่ียวกับขอความโฆษณา (Body Copy)
“บุคลิกลักษณะของบุคคลมีความหมายตอการจูงใจ” ฉันใด บุคลิกของขอความโฆษณาก็มี

ความหมายตอการจูงใจฉันนั้น (Abrams, Cited in Felton, 1994)  Felton (1994) อธิบายวางาน
โฆษณาคือ รูปแบบการพูดจูงใจในที่สาธารณะรูปแบบหนึ่ง ซ่ึงการที่จะทําใหคนซื้อสินคาในงาน
โฆษณาจึงจําเปนตองทําใหคนซื้อคําพูดในงานโฆษณาชิ้นนั้นดวย รูปแบบการเขียนจูงใจในงาน
โฆษณาจําเปนตองคํานึงถึงภาพพจนและบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Image and Brand
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Personality) เชน งานโฆษณาที่มีความรวมสมัยของรถโฟลคสวาเกนที่แตละชุดถึงแมจะดูสนุก
สนาน ถอมตัว แตทุกชุดจะแฝงไวดวยความนาไววางใจทั้งสิ้น ผูบริโภคจะรูสึกไดวา พวกเขาอยาก
ที่จะรวมรับประทานอาหารกลางวันอยางสนุกสนานกับคนที่มีภาพพจนเชนเดียวกับรถโฟลคสวา
เกน ไมวาคนคนนั้นจะเปนใครก็ตาม เพราะไมวาภายนอกจะเปนอยางไร แตในเบื้องลึกของจิตใจจะ
เปยมไปดวยความมีเหตุผล เฉลียวฉลาด เอาจริงเอาจัง ซ่ึงตรงขามกับลักษณะงานโฆษณารถ BMW
ในป ค.ศ. 1980 ที่มีลักษณะหรูหรา สงางาม คนทั่วไปจะไมอยากเชิญบุคคลที่มีบุคลิกอยางรถ BMW
รวมรับประทานอาหารเย็นดวย เพราะจะทําใหรูสึกเกร็ง ประหมา ไมผอนคลาย แตอยางไรก็ตามผู
คนจะใหความเคารพยําเกรง และเชื่อถือ จะเห็นไดวา งานโฆษณาของตราสินคาทั้งสองไดสะทอน
บุคลิกภาพของตราสินคา และสามารถนํามาเชื่อมโยงกับผูบริโภคอยางชัดเจน

นอกจากนี้ Felton (1994) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมวา การเขียนที่ดีตองเขียนใหผูบริโภค
ไดยินเสียง คือตองใหเหมือนคนพูดหรือคิด ถาภาษาในงานโฆษณาไมมีเสียง ไมมีจังหวะ ภาษานั้น
ก็จะไมมีชีวิต งานโฆษณาก็จะตาย ดังนั้นในการสรางสรรคคําโฆษณา นักสรางสรรคคําโฆษณาจะ
ตองคํานึงถึงองคประกอบหลัก 3 สวน คือ ผูพูด (Speaker) สินคา (Subject) และผูฟง (Audience) ซ่ึง
ทั้ง 3 องคประกอบมีความสัมพันธกันดวย 2 ปจจัยคือ (1) ลีลาการเขียนคําโฆษณา (Tone) เปนผล
จากลักษณะความสัมพันธระหวางคําพูด หรือการเขียนขอความโฆษณากับผูฟงหรือผูบริโภค คือผู
พูดหรือสินคามีความสัมพันธกับผูฟงหรือผูบริโภคในลักษณะใด เชน เปนทางการ สนุกสนาน
โกรธ เปนกันเอง ฯลฯ ดังจะเห็นไดจากคําขวัญ “Just Do It” ในงานโฆษณาไนกี้ที่แสดงถึงความ
สัมพันธกับผูบริโภคในฐานะโคชที่รัก และมีความหวงใยนักกีฬา ในขณะที่งานโฆษณาของ
REEBOK จะมีความกาวราวและจริงจังกวา ซ่ึงสังเกตไดจากคําขวัญที่วา “Life is short. Play hard.”
(2) ทัศนคติ (Attitude) ผูพูด (นักสรางสรรคงานโฆษณา) จะตองพูดใหผูฟง (ผูบริโภค) มีทัศนคติใน
ทิศทางที่ถูกตองเกี่ยวกับสินคา เชน ทัศนคติตอสินคาไนกี้จะตองเปนไปในทิศทางที่ดูจริงจัง (A
Serious Subject) ถึงแมวางานโฆษณาจะมีลักษณะสนุกสนานก็ตาม ซ่ึงโดยสวนใหญแลวงาน
โฆษณามักจะพยายามสรางใหผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอสินคา เชน สินคาจะชวยยกระดับ
คุณภาพชีวิต หรือสินคาเปนพระเอก ซ่ึงก็ไมใชวาจะประสบความสําเร็จเสมอไป งานโฆษณาที่ถอม
ตัว นําเสนอการสรางทัศนคติตอสินคาที่แตกตางอาจจะเปนทางเลือกใหมที่ประสบความสําเร็จก็ได
อาทิ การใชคําประชดประชันที่มีความหมาย 2 นัย (Irony) เชน งานโฆษณากางเกงยีนสลีวายส ที่นํา
เสนอภาพกางเกงยีนส พรอมขอความพาดหัวที่วา “ใหม แตเรากําลังจะปรับปรุง” (New. But they’ll
improve) เพราะผูบริโภคนิยมใสกางเกงยีนสลีวายสเกาๆ จะเห็นไดวา การพัฒนาทัศนคติของผู
บริโภคในเชิงบวกไมมีความจําเปนที่นักสรางสรรคคําโฆษณาจะตองบอกตรงๆ วาสินคานั้นดีเสมอ
ไป แตจะทําไดโดยการเขาใจถึงความคิด และทัศนคติของผูบริโภค เชน งานโฆษณาเครื่องเสียงติด
รถยนต Clarion ที่นําเสนอภาพหลักเปนถนนที่ทอดยาวไปไกลสุดขอบฟา และมีภาพวิทยุ Clarion
ขนาดเล็กอยูคูกัน พรอมขอความพาดหัวหลักที่วา “งานของคุณก็ซังกะบวย ชีวิตรักของคุณก็ซังกะ
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บวย ผูชายในรถคันขางๆ คุณก็ซังกะบวย ไมมีทางออกไหนที่จะดีไปกวานี้อีกแลว” (YOUR JOB
STINKS. YOUR LOVE LIFE STINKS. THE GUY IN THE CR NEXT TO YOU STINDS. IT
DOESN’T GET ANY BETTER THAN THIS.) ดังนั้นนักสรางสรรคคําโฆษณาตองเขียนขอความ
โฆษณาใหลึกซึ้งถึงกนบึ้งในใจผูบริโภค อยาพยายามยัดเยียดหรือออกคําสั่งใหผูบริโภคชอบสินคา
แตจะตองพยายามทําตัวเปนผูบริโภค เพื่อที่จะไดทราบวา พวกเขาอยากไดอะไร คิดอยางไร พูด
อยางไร เกี่ยวกับสินคา เพื่อเอาชนะใจผูบริโภคใหได ดังจะเห็นไดจากการที่ Wells, Burnett และ
Moriarty (2000) ไดอธิบายไววา ขอความโฆษณาคือขอความเพื่อการอธิบาย เพื่อการพิสูจน เพื่อ
การสรุป และเพื่อการขาย เปนหัวใจของการจูงใจ เราอาจจะทําใหผูอานตื่นเตนดวยขอความพาดหัว
หรือ คําขวัญ แตตองเอาชนะใจพวกเขาใหซ้ือสินคาใหไดดวยขอความโฆษณา ดังนั้นขอความ
โฆษณาตองพูดกับผูบริโภคกลุมเปาหมายดวยรูปแบบภาษาที่เหมาะสม ยอหนาแรกของขอความ
โฆษณาคือบทนํา (The Lead) เปนขอความที่ผูอานทดลองอานขอความวาเขาอยากจะใชเวลาอานตอ
ไปหรือไม ดังนั้นการเขียนขอความโฆษณาในยอหนาแรกนี้ควรจะเขียนใหผูบริโภคเกิดความสนใจ
อยากอานขอความตอไป สวนยอหนาที่สําคัญอีกยอหนาหนึ่งก็คือ ยอหนาสุดทาย ซ่ึงจะอางอิงถึง
แนวคิดหลัก (Big Idea) ของงานโฆษณาอีกครั้ง นอกจากนี้ยังตองกระตุนใหผูอานทําอะไรบางอยาง
ตามวัตถุประสงคของงานโฆษณา เชน ซ้ือ ตัดคูปองโทร หรือสมัคร ฯลฯ ดังนั้นในการเขียนขอ
ความโฆษณา นักสรางสรรคคําโฆษณาตองตัดสินใจเลือกประเภทของการเขียนใหเหมาะสม ซ่ึงผู
วิจัยไดประมวลผล และรวบรวมรูปแบบของการเขียนคําโฆษณาจากนักวิชาการตางๆ มีรายละเอียด
ดังตอไปนี้

1. Arens (1999) อธิบายวา โดยท่ัวไปขอความโฆษณาสามารถจัดแบงได 6 ประเภท คือ
 (1.) ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรงมา (Straight –Sell Copy)
 (2.) ขอความโฆษณาที่บงบอกถึงความเปนสถาบัน (Institutional Copy)
 (3.) ขอความโฆษณาที่มีลักษณะบรรยายโวหาร (Narrative Copy)
 (4.) ขอความโฆษณาที่เปนบทสนทนา (Dialog / Monolog Copy)
 (5.) ขอความโฆษณาที่เปนคําบรรยายใตภาพ (Picture-Caption Copy)
 (6.) ขอความโฆษณาที่เปนอุบายลูกเลน (Device Copy)
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2. Dunn และ Barban (1986) แบงประเภทขอความโฆษณาไวดังตอไปนี้
(1.) ขอความโฆษณาที่ใหเหตุผล (Reason-Why Copy)

 (2.) ขอความโฆษณาแบบพรรณนาโวหาร (Descriptive Copy)
 (3.) ขอความโฆษณาที่ใชบุคคลรับรอง (Testimonial)
 (4.) การใชบทสนทนา (Dialogue)
 (5.) การใชขอความบรรยายโวหาร (Narrative)

3. สวน O’ Guinn, Allen และ Semenik (1998) ไดแบงประเภทขอความโฆษณาไว 5 ประเภท คือ
 (1.) ขอความโฆษณาที่บอกกลาวอยางตรงไปตรงมา (Straight - Line Copy)
 (2.) ขอความโฆษณาที่เปนบทสนทนา (Dialogue)
 (3.) ขอความโฆษณาที่มีลักษณะใหบุคคลรับรองสินคา (Testimonial)
 (4.) ขอความบรรยายโวหาร (Narrative)
 (5.) ขอความโฆษณาแบบตอบกลับ (Direct Response Copy)

4. Wells, Burnett และ Moriarty (2000) แบงประเภทของขอความโฆษณาออกเปนประเภทตางๆ ดัง
ตอไปนี้

(1.) การบอกกลาวอยางตรงไปตรงมา (Straightforward)
(2.) การเขียนบรรยาย (Narrative)
(3.) การใชบทสนทนา (Dialogue Style)

5. เสรี วงษมณฑา (2540) แบงประเภทขอความโฆษณาไวดังตอไปนี้
 (1.) ขอความโฆษณาเชิงพรรณนา (Descriptive Copy)
 (2.) ขอความโฆษณาเชิงบรรยาย (Narrative Copy)
 (3.) ขอความโฆษณาเชิงสนทนา (Dialogue Copy)
 (4.) ขอความโฆษณาที่ใชหลักเหตุผล (Reason-Why Copy)
 (5.) ขอความโฆษณาที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ (Illustration-Caption Copy)
 (6.) ขอความโฆษณาที่แหวกแนวหรือหลุดโลก (Off-beat)
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อยางไรก็ตาม รูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณาที่ถูกแบงไวโดยนักวิชาการทั้ง 5 ทานดัง
กลาว ผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบไวในตารางที่ 5 เพื่อใหเห็นความเหมือนและความแตกตางไดอยาง
ชัดเจนมากขึ้นดังตอไปนี้

ตารางที่ 5 : แสดงการเปรียบเทียบรูปแบบการเขียนขอความโฆษณาของนักวิชาการแตละทาน

ป ร ะ เ ภทขอ งข อ ค ว า ม
โฆษณา

Arens (1999) Dunn และ
B a r b a n  
(1986)

O ’ G u i n n ,  
Allen และ
S e m e n i k  
(1999)

W e l l s ,
Burnett และ
M o r i a r t y  
(2000)

เสรี
ว ง ษ ม ณฑ า  
(2540)

1.การบอกกลาวอยางตรง
ไปตรงมา

* - * * -

2. การใชบทสนทนา * * * * *
3.การเขียนบรรยายโวหาร * * * * *
4. ขอความที่ใหเหตุผล - * - - *
5.ขอความแบบพรรณนา
โวหาร

- * - - *

6.ขอความที่ใชบุคคลรับ
รอง

- * * - -

7. ขอความโฆษณาแบบ
ตอบกลับ

- - * - -

8. ขอความโฆษณาที่มีเพียง
รูปและคําบรรยายใตภาพ

* - - - *

9. ขอความที่แหวกแนว
หรือหลุดโลก

- - - - *
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ตารางที่ 5 : แสดงการเปรียบเทียบรูปแบบการเขียนขอความโฆษณาของนักวิชาการแตละทาน (ตอ)

ปร ะ เ ภทขอ งข อ ค ว า ม
โฆษณา

Arens (1999) Dunn และ
B a r b a n  
(1986)

O ’ G u i n n ,  
Allen และ
S e m e n i k  
(1999)

W e l l s ,
Burnett และ
M o r i a r t y  
(2000)

เสรี
ว ง ษ ม ณฑ า  
(2540)

10. ขอความโฆษณาที่ตลก
ขบขัน

- * - - -

11. ขอความโฆษณาที่บง
บอกความเปนสถาบัน

* - - - -

12. ขอความโฆษณาที่เปน
อุบายลูกเลน

* - - - -

13. ขอความโฆษณารูป
แบบอื่นๆ

- - - - -

จากขอมูลที่รวบรวมไวดังกลาว ผูวิจัยไดประยุกตเปนเกณฑของผูวิจัยที่จะใชเปนกรอบใน
การศึกษาครั้งนี้ โดยพยายามจําแนกรูปแบบขอความโฆษณาประเภทตางๆ ใหละเอียดมากที่สุดเทา
ที่จะเปนไปได มีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรงมา (Straight-Sell Copy)
Arens (1999) อธิบายวา เปนขอความที่จูงใจผูบริโภคดวยเหตุผลวาทําไมผูบริโภคจึงจําเปนตอง

ใชสินคา เหมาะสําหรับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง (High Think-Involvement
Products) หรือสินคาที่ใชงานยาก งานโฆษณาในรูปแบบของจดหมายตรง (Direct-Mail
Advertising) และงานโฆษณาสินคาอุตสาหกรรม หรือสินคาที่ตองมีเทคโนโลยีเขามาเกี่ยวของสูง
ซ่ึง เสรี วงษมณฑา (2540) เรียกขอความโฆษณาประเภทนี้วา ขอความโฆษณาที่ใชหลักเหตุผล
(Reason-Why Copy) โดยอธิบายวาเปนขอความที่มุงขาย (Hard Sell) สวน Dunn และ Barban
(1986) ไดอธิบายเสริมเกี่ยวกับประเด็นนี้ไววา ขอความโฆษณาประเภทนี้เหมาะที่จะใชกับงาน
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โฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพมากกวาสื่อวิทยุ - โทรทัศน เนื่องจากสื่อส่ิงพิมพเปนสื่อที่ผูบริโภค
สามารถใชเวลาอานทําความเขาใจดวยตนเองได ในขณะที่ส่ือวิทยุ – โทรทัศน ระยะเวลาถูกควบคุม
โดยผูสงสาร ซ่ึงอาจมีผลทําใหผูบริโภคทําความเขาใจตามไดไมทัน

2. ขอความโฆษณาที่มีลักษณะบรรยายโวหาร (Narrative Copy)
Arens (1999) เห็นวา ขอความประเภทนี้มักใชในงานโฆษณาที่นักสรางสรรคงานโฆษณา

ตองการสรางสถานการณที่มีปญหาบางอยางขึ้นมา และสามารถใชสินคาและบริการแกปญหาตางๆ
ไดในชวงทาย เปนการใชแรงจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeals) เชน งานโฆษณาของ
บริษัทประกันภัยมักนิยมบรรยายเหตุการณรายๆ ของลูกคาและโชคดีที่ไดทําประกันภัยไว ในขณะ
ที่ Dunn และ Barban (1986) เห็นวา ขอความโฆษณาประเภทนี้ถาเขียนหักมุมไดไมดีจะไมสามารถ
ดึงดูดความสนใจไดเทาที่ควร อยางไรก็ตามขอความประเภทนี้มักใชไดผลกับงานโฆษณาที่ตองการ
นําเสนอเหตุการณเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-life) และการนําเสนอภาพเปรียบเทียบกอน-หลัง
(Before-and-After) ซ่ึง Wells, Burnett และ Moriarty (2000) เห็นวาการเขียนขอความในลักษณะนี้
นักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถใชสรรพนามไดทั้งบุรุษที่ 1 และบุรุษที่ 3

3. ขอความโฆษณาที่เปนบทสนทนา (Dialog / Monolog Copy)
Wells, Burnett และ Moriarty (2000) อธิบายไววาขอความประเภทนี้เปนการทําใหผูบริโภค

สามารถรับฟงบทสนทนา เสมือนเปนผูรวมวงสนทนาดวยคนหนึ่ง การเขียนขอความประเภทนี้ตอง
ใชความสามารถมาก เพราะตองเขียนใหผูบริโภคฟง ในขณะที่ Arens (1999) ไดอธิบายเกี่ยวกับ
ประเด็นนี้ไววาเปนการสรางบุคลิกภาพใหกับขอความโฆษณา สวน Dunn และ Barban (1986) เห็น
วา หากนักสรางสรรคคําโฆษณาเขียนขอความประเภทนี้ไดดีจะมีความนาสนใจ จูงใจ และนาเชื่อ
ถือเปนอยางยิ่ง เพราะทุกๆอยางที่คนพูดจะมีความนาสนใจวาเขาพูดอะไร พูดอยางไร ซ่ึงสิ่งเหลานี้
ลวนมีความหมายดวยกันทั้งสิ้น

4. ขอความโฆษณาที่เปนอุบายลูกเลน (Device Copy)
เชน การเลนคํา (Puns) การใชคําสัมผัสอักษร (Alliteration) การใชคําสัมผัสสระ โคลง ฉันท

กาพย กลอน (Rhymes) การสรางความตลกขบขัน (Humor) การกลาวเกินจริง (Exaggeration) ซ่ึง
การใชคําในลักษณะตางๆ ดังกลาวนี้จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดเปนอยางดี (Arens,
1999)

5. ขอความโฆษณาแบบพรรณนาโวหาร (Descriptive Copy)
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ขอความโฆษณาสวนใหญมักจะพรรณนาเกี่ยวกับสินคา และบริการ เพราะคุณสมบัติบางอยาง
ของสินคาไมสามารถเสนอออกมาดวยภาพไดอยางครบถวน (Dunn & Barban, 1986)

6. ขอความโฆษณาที่ใชบุคคลรับรอง (Testimonial)
1.1 บุคคลผูมีช่ือเสียง (Celebrities)

การใชบุคคลผูมีช่ือเสียงจะสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคไดดี แลทําใหผูบริโภคจําได
(Dunn & Barban, 1986)

1.2 บุคคลทั่วไป
Dunn และ Barban (1986) อธิบายวาการใชบุคคลทั่วไปเนื่องมาจากความเชื่อที่วา คนมักจะสน
ใจคนอื่นๆที่มีความเหมือนกับเรามากกวาผูมีชื่อเสียง (Celebrities) หรือผูนําทางความคิด
(Opinion Leaders)
สวน Aaker และ Myers (1975, cited in Dunn &Barbun, 1986) เห็นวา ขอความโฆษณาที่ใช

บุคคลรับรองจะใชไดผลดีกอตอเมื่อผูบริโภคอยูในสถานการณที่แบกรับความเสี่ยงต่ํา (low risk)
เพราะเมื่อใดที่ผูบริโภครูสึกวาตองแบกรับความเสี่ยงเพิ่มขึ้น ผูบริโภคจะพิจารณาขอมูลขาวสาร
ประกอบการตัดสินใจ

7. ขอความโฆษณาแบบตอบกลับ (Direct Response Copy)
สําหรับขอความโฆษณาแบบนี้ นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองเนนใหผูบริโภครีบกระทําการ

บางอยาง โดยเร็วท่ีสุด เชน โดยการบอกระยะเวลาหมดเขต มักจะใชกับงานโฆษณาสงเสริมการขาย
เชน คูปอง การจัดการประกวด เปนตน (O’Guinn, Allen แล Semenik, 1998)

8. ขอความโฆษณาที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ (Illustration-Caption Copy)
เสรี วงษมณฑา (2540) ไดอธิบายเกี่ยวกับขอความประเภทนี้ไววา เหมาะกับสินคาที่ผูบริโภครู

จักดี และชื่นชมในตัวสินคา เนื่องจากรูปจะเดน ขอความโฆษณาไมไดอธิบายถึงประโยชนของสิน
คาโดยตรง เชน ผลิตภัณฑซูเปอรแวร ผลิตชุดน้ําชา 16 ชิ้น ชุดโตะอาหาร 18 ช้ิน มีลวดลายตางๆ นํา
ออกมาแสดง โดยมีคําบรรยายประกอบรูปสินคา นอกจากนี้สินคาแฟชั่นก็นิยมใชขอความโฆษณา
ประเภทนี้เชนกัน

9. ขอความโฆษณาที่แหวกแนวหรือหลุดโลก (Off-beat)
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เปนขอความโฆษราซึ่งเปนการทําอะไรที่ผิดจากธรรมชาติ หรือแหวกแนวไมเขากฎเกณฑ การ
เขียนขอความโฆษณาแบบนี้เพื่อใหจํางาย สะดุดหู ตองใชสมองในการคิด ตีความ ขอความที่แปลก
ใหม โฆษณาที่ไดรับรางวัลสวนใหญจะเปนประเภทนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2540)

10. ขอความโฆษณารูปแบบอื่นๆ (Other Body Copy Styles)
คือการเขียนขอความโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ ที่นอกเหนือจากทั้ง 9 วิธีขางตน

หมายเหตุ
- ขอความโฆษณาที่ตลกขบขัน (Humorous Copy)

ผูวิจัยไดจัดขอความโฆษณาที่ตลกขบขันของ Dunn และ Barban (1986) รวมไวในขอความ
โฆษณาประเภทอุบายลูกเลน ทั้งนี้เนื่องจาก Arens (1999) ใหความหมายของขอความโฆษณา
ประเภทอุบายลูกเลนไววา ไดแก ขอความที่มีการเลนคํา (Puns) การใชคําสัมผัสอักษร (Alliteration)
การใชคําสัมผัสสระ โคลง ฉันท กาพย กลอน (Rhymes) การสรางความตลกขบขัน (Humor) และ
กลาวเกินจริง (Exaggeration)
- ขอความโฆษณาที่ใหเหตุผล (Reason-Why)

เสรี วงษมณฑา (2540) ไดอธิบายเกี่ยวกับขอความประเภทนี้ไววา เปนขอความโฆษณาซึ่งมี
ลักษณะที่มุงขาย (Hard Sell) ซ่ึงจะไดผลดีเมื่อตองการกระตุนยอดขาย เพราะใชหลักการขาย
อยางตรงไปตรงมา ซ่ึงตรงกับขอความโฆษณาประเภทบอกกลาวอยางตรงไปตรงมาของ Arens
(1999) O’Guinn, Allen และ Semenik (1999)  และ Wells, Burnett และ Morirarty (2000)

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

เลอลักษณ ศรีเกษมศิรา (2543) วิเคราะหการนําเสนอความคิดสรางสรรคภาพโฆษณาสื่อ
ส่ิงพิมพจากหนังสือ Luzer’s Int’l ARCHIVE ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว พบวา งานโฆษณา
ของสินคาที่อยูในหมวดหูเดียวกันถึงแมจเตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน แตก็
ยังคงใชวิธีการนําเสนอในลักษณะที่ใกลเคียงกัน หรือไมก็นําเสนอในรูปแบบเดียวกัน นั่นยอม
แสดงใหเห็นวา ลําดับขั้นความตองการของผูบริโภคตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลวมผลนอยมาก
ตอการนําเสนอภาพงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ ซ่ึงก็หมายความวา หมวดหมูของสินคามีอิทธิพลสําคัญ
ตอการตัดสินใจนําเสนอความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาและหากจะพิจารณาการ
นําเสนอความคิดสรางสรรคโดยจําแนกตามหมวหมูของสินคา จะเห็นไดวา งานวิจัยของ ชมพูนุท
บัวอ่ิม (2541) ไดศึกษากลยุทธการโฆษณาของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย โดยใชวิธีการ
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สัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารของบริษัทประกันชีวิต และผูบริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา รวม
ทั้งศึกษาจากขอมูลประเภทเอกสาร ไดแก ชิ้นงานโฆษณา ขอมูลสถิติ ขาว และเอกสารอื่นๆ ที่เกี่ยว
ของ พบวา กลยุทธโฆษณาที่ธุรกิจประกันชีวิตใชมากที่สุดคือ Brand Image Strategy รองลงมาคือ
Resonance Approach และ Product Positioning Strategy เปนอันดับที่ 3 ซ่ึงกลยุทธโฆษณาของบ
บริษัทประกันชีวิตสวนใหญจะเปนกลยุทธแบบผสม มี 2 ลักษณะ คือ Brand Image Strategy รวม
กับ Resonance Approach เปนอันดับที่ 1 และ Brand Image Strategy ใชรวมกับ Product
Positioning Strategy นั้นนิยมใชรองลงมา สวนบริษัทที่ไมไดใชกลยุทธแบบผสมจะใชกลยุทธ
Brand Image Strategy เพียงกลยุทธเดียว ทั้งนี้เนื่องจากธุรกิจประกันชีวิตนั้น ตัวแทนขายเปนสิง
สําคัญที่สุด เพราะถาไมมีตัวแทนไปขาย ยอดขายก็ไมเกิด ดังนั้นบริษัทตางๆ จึงเลือกใชกลยุทธ
Brand Image Strategy เพื่อสรางทัศนคติที่ดีใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค และใหเขาคุนเคยและจดจําชื่อ
บริษัทได เพื่อใหตัวแทนขายทํางานไดงายขึ้น ประกอบกับสินคาเปนกรมธรรมมีรายละเอียดมาก
และกรมธรรมของแตละบริษัทนั้นไมมีความแตกตางกันอยางเดนชัด ทางบริษัทจึงไมนิยมการ
โฆษณาโดยเนนที่ตัวสินคา จึงหันมาใชการโฆษณาเพื่อสงเสริมภาพลักษณแทน สวนสาเหตุอีก
ประการหนึ่งอาจมาจากนโยบายการเปดเสรีธุรกิจประกันชีวิต ซ่ึงทําใหมีคูแขงเขามาในตลาดเปน
จํานวนมาก ดังนั้นบริษัทตางๆ จึงตองพยายามสรางภาพลักษณเพื่อไมใหผูบริโภคเกิดความนิยมใน
บริษัทใหมๆ และเปลี่ยนใจไปในที่สุด และบริษัทใหมๆ ที่เปดเขามาอาจเปนบริษัทตางชาติ ซ่ึงคา
นิยมของคนไทยที่มักจะเชื่อมั่นกับบริษัทตางชาติมากกวา จึงอาจเปนอีกเหตุผลหนึ่งที่บริษัทตางๆ
จะเนนที่ภาพลักษณ ไมวาจะเปนความเปนบริษัทของคนไทย ความมั่นคง ความนาเชื่อถือ โดย
เฉพาะการแสดงการพัฒนา และความทันสมัยของบริษัทเพื่อใหสามารถเทียบไดกับบริษัทตางชาติ
วาบริษัทคนไทยก็ไมไดดอยไปกวาบริษัทตางชาติ  นอกจากนี้ยังพบวา การโฆษณาของธุรกิจ
ประกันชีวิตทั้งหมดเปนการโฆษณาองคกรประเภท Corporate Image Advertising คือการสรางภาพ
ลักษณใหกับบริษัทโดยการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม และสรางภาพลักษณโดยใชคุณสมบัติ
ของบริษัทมานําเสนอมากกวาการโฆษณาเพื่อขายสินคาโดยตรง เนื่องจากการจะบอกถึงราย
ละเอียดของสินคาภายในระยะเวลาเพียง 30 หรือ 60 วินาทีนั้นไมสามารถทําได

สวน ณรงศักดิ์ อัศวสกุลไกร (2541) ไดศึกษาวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสุราทาง
โทรทัศนในเชิงสัญญะวิทยา ซ่ึงผลวิจัยพบวา ในสวนของแกนเรื่อง ภาพยนตรโฆษณาประเภทสุรา
มีการใชแกนเรื่องทั้งหมด 7 แนวคิด คือ อํานาจ การแขงขัน มิตรภาพ ครอบครัว ความสําเร็จ โร
แมนติก แรงบันดาลใจ โดยแบบแผนโครงเรื่องที่มีการเปดเรื่องและการดําเนินเรื่องโฆษณาสุรามีทั้ง
ส้ิน 3 แบบ คือ ขัดแยง สับสน และสุข แตสุดทายการปดเรื่องสวนใหญจะจบลงแบบสุขแทบทั้งสิ้น
สวนปจจัยในการสรางตัวละครเพื่อใชเปนตัวแทนกลุมเปาหมายพบวามีความตองการตามทฤษฎี
ของมาสโลวในขั้นแรงจูงใจ และความตองการขั้นที่ 3 (ความรัก และการมีสวนรวมในสังคม) ขั้นที่
4 (เกียรติยศชื่อเสียง) และขั้นที่ 5 (ทําในสิ่งที่ตองการ) มากกวาความตองการขั้นที่ 1 (ทางกายภาพ)
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และ 2 (ความปลอดภัย) ซ่ึงผลของการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ อรยา เอี่ยมชื่น (2536, อางถึง
ใน การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสุราทางโทรทัศน, 2541) ที่วายุคสังคมบริโภคงาน
โฆษณาทางโทรทัศนมีลักษณะกระตุนความตองการในขั้นที่ 3, 4 และ 5 มากกวาความตองการขั้นที่
1 และ 2 สืบเนื่องมาจากผลิตภัณฑสวนใหญเปนสินคาฟุมเฟอยนอกเหนือจากปจจัย 4 ทั้งลักษณะ
เนี้อหา รูปแบบ และการนําเสนอก็พยายามโนมนาวใหผูบริโภคเกิดอารมณคลอยตาม อยากได
อยากมี อยากเปน เหมือนในงานโฆษณา นอกจากนี้ ณรงศักดิ์ยังไดตั้งขอสังเกตเพิ่มเติมไวดวยวา
การสรางงานโฆษณาแตละชิ้นตองคํานึงถึงตัวสินคา รวมไปถึงบรรทัดฐานทางสังคมที่เขามามีสวน
เกี่ยวของ โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่เปนสินคาประเภทตองหาม เชน สุรา หรือถุงยาอนามัย จึงไม
ใชของที่จะทํากันไดงายๆ ในการที่จะสรางความหมายทั้งทางดานรูปแบบและเนื้อหา เพราะงาน
โฆษณาถือไดวาเปนผูสรางภาพลักษณใหกับตัวสินคา ทั้งนี้เนื่องจากวางานโฆษณาเปนภาษาอัน
ทรงพลังที่จะกําหนดความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคได

นอกจากนี้ พิชชา จิรเดชพิทักษ (2540) ยังไดหันมาศึกษากลยุทธการสรางสรรคงาน
โฆษณาในแงมุมที่แตกตางออกไป คือ เขาไดศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการโฆษณาของโครงการที่
อยูอาศัยในสภาวะเศรษฐกิจปกติ และในสภาวะเศรษฐกิจถดถอยพบวา ในชวงที่เศรษฐกิจอยูใน
สภาวะปกติ กลยุทธการโฆษณาของโครงการที่อยูอาศัยโดยสวนใหญจะเนนเรื่องของการสรางยอด
ขายควบคูกับการสรางภาพลักษณ การสรางสรรคโฆษณาจะเปนในลักษณะของการขายสินคาโดย
เนนอารมณ (Soft Sell) โดยใชเนื้อหาเพื่อจูงใจดานอารมณมากกวาเหตุผล สวนในชวงที่สภาวะ
เศรษฐกิจเริ่มถดถอย กลยุทธการโฆษณาไดปรับเปลี่ยนไป โดยสวนใหญจะเนนการสงเสริมยอด
ขายมากกวาภาพลักษณ โดยลักษณะการสรางสรรคงานโฆษณาจะเนนการใหขอมูลเพื่อจูงใจดาน
เหตุผลมากขึ้น และมีลักษณะเปนการขายโดยเนนขายตัวสินคา (Hard Sell)



บทท่ี 3
ระเบียบวิธีวิจัย

เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้เปน Exploratory Research เพราะผูวิจัยตองการแสวงหาแนวทางใน
การตัดสินใจเลือกรูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค และรูปแบบการนําเสนองานโฆษณาให
เหมาะสมกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา ดังนั้นผูศึกษาวิจัยจึงไดออกแบบการวิจัยไวใหมี
ความยืดหยุนเพื่อรองรับความรูใหมๆ ที่อาจเกิดขึ้นไดโดยไมไดคาดคิดดวยการเลือกใชวิธี Content
Analysis และเรียนเชิญผูทรงคุณวุฒิซ่ึงมีความเชี่ยวชาญในการสรางสรรคงานโฆษณามารวมตัดสิน
ประเภทเนื้อหาของงานโฆษณา (Content Analysis) ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. แหลงขอมูลท่ีใชในการศึกษา
เนื่องจากผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ จะเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณาของไทย

ตอๆ ไปในอนาคต ดังนั้นงานโฆษณาที่นํามาศึกษาจึงจําเปนตองเปนงานโฆษณาไทยที่ไดมาตรฐาน
ในระดับหนึ่ง ซ่ึงประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ งานโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพเดี่ยวทั้ง
หมดที่เขารอบสุดทาย (Finalist) ในการประกวดงานโฆษณายอดเยี่ยมที่จัดขึ้นโดยสมาคมผูกํากับ
ศิลปกรุงเทพฯ (B.A.D. AWARDS) ตั้งแต ค.ศ. 1995-1999 รวมทั้งสิ้น 93 ชิ้น โดยแบงสินคาออก
เปนหมวดหมูทั้งหมด 11 หมวดหมู โดยผูวิจัยเจาะจงเลือกกลุมตัวอยางงานโฆษณามาทั้งสิ้น 8
หมวดหมูของสินคา จากประชากรทั้งสิ้น 11 หมวดหมู ไดแก 1)อาหารและขนมขบเคี้ยว (Food,
Confectionary, Snack) 2) เครื่องดื่ม (Alcoholic & Non-alcoholic Beverages) 3) เครื่องสําอาง เสื้อ
ผา ของใชสวนตัว (Cosmetic, Fashion, Personal Products) 4) อุปกรณเครื่องใชไฟฟาภายในบาน
และสํานักงาน (Electrical Appliances For Home & Office) 5) รถยนต และสินคาที่ขับเคลื่อนได
(Automobile, Automotive Products) 6) อุปกรณและบริการดานการสื่อสาร (Telecommunication
Service & Equipment) 7) ธนาคารและการเงิน (Banking, Financial & Equipment) 8) อ่ืนๆ
(Miscellaneous) ทั้งนี้ไดยกเวนหมวดหมูสงเสริมการขาย (Promotion) หมวดหมูงานโฆษณาเพื่อ
เสริมสรางภาพลักษณองคกร (Corporate) และหมวดหมูงานโฆษณาเพื่อสงเสริมสังคม (Public
Service) อันเนื่องมาจาก งานโฆษณาทั้ง 3 หมวดดังกลาวไดรับการสรางสรรคขึ้นโดยมีวัตถุ
ประสงคจําเพาะ ซ่ึงแตกตางไปจากหมวดหมูอ่ืนๆ ทั่วไป จึงไมสามารถนํามาศึกษารวมกันได
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2. การเก็บรวบรวมขอมูล
2.1 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลของงานโฆษณากลุมตัวอยางจากหนังสือ B.A.D.
AWARDS ค.ศ. 1995-1999 รวมทั้งสิ้นเปนจํานวน 93 ช้ิน

2.2 หนวยในการวิเคราะห
เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการจําแนกประเภทของกระบวนการพัฒนา

ความคิดสรางสรรค รูปแบบการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว ขอความโฆษณา ของงาน
โฆษณาสินคาและบริการ โดยจําแนกตามกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาตามแนวคิด
The Six-Segment Message Strategy Wheel ดังนั้นหนวยในการวิเคราะหจึงตองประกอบ
ดวย

- กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาของแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel ซ่ึงไดแก

การซื้อดวยเหตุผล (Ration Segment :S1)
กลยุทธทั่วไป-(Generic Strategy : S11)
กลยุทธเปรียบเทียบ – (Comparative Strategy : S12)
กลยุทธบอกกอน – (Pre-emptive Strategy : S13)
กลยุทธการเนนจุดขาย – (USP Strategy : S14)
กลยุทธการเนนตําแหนงสินคา – (Positioning Strategy : S15)

การซื้อตามความตองการของตนเอง (Ego Segment : S2)
การกระตุนอารมณ ความรูสึก – (Affective Strategy : S21)
การสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคา – (User Image Strategy : S22)

การซื้อเพื่อการยอมรับในสังคม (Social Segment : S3)
การสรางความสอดคลอง – (Resonance Strategy : S31)
การสรางโอกาสในการใช – (Use Occasion : S32)

การซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส (Sensory Segment : S4)
การกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 – (Sensory Strategy : S41)

การซื้อดวยความเคยชิน (Routine : S5)
การสรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัย – (Hyperbole Strategy : S51)
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การซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน (Acute Need Segment : S6)
การสรางความคุนเคยตอตราสินคา – (Brand Familiarity : S61)

- ประเภทของกระบวนการพัฒนาความคิดสรางสรรค ซ่ึงไดแก
1) การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง - A1
2) การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัสและความใกลเคียง - A2
3) การกระตุนใหเติมความหมาย - A3
4) การสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม - A4
5) การเลนคํา - A5
6) การสมมติใหเปนบุคคล และการทําใหมีตัวตน - A6
7) การเชื่อมโยงดวยนาฬิกา และปฏิทิน - A7
8) การใชสัญลักษณ - A8
9) การสรางกรอบทางความคิด - A9
10) การใชความเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากการใชสินคา - A10
11) การบังคับความสัมพันธ - A11
12) การใชตาราง - A12
13) การใชอุบัติเหตุ และเหตุการณเชิงลบ  - A13
14) การบอกกลาวอยางตรงไปตรงมา - A14

-รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา ซ่ึงไดแก
1) ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ (The Product Itself) - I1
2) ภาพใกลเสนอบางสวนของสินคา (Part of the Product) - I2
3) ภาพแสดงคุณลักษณะของสินคา (Product Feature) - I3
4) ภาพสินคาพรอมใชงาน (The Product Ready for Use) – I4
5) ภาพสินคากําลังถูกใชงาน (The Product in Use) – I5
6) ภาพสินคาที่กําลังถูกทดลอง (The Product Being Tested) – I6
7) ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ (Comparison) – I7
8) ภาพกอนใช-หลังใช (Before and After) – I8
9) ภาพที่นําเสนอวิธีการใชสินคา (How to Use the Product) – I9
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10) ภาพผลดีที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา (The Happy Result of Using the
Product) – I10
11) ภาพผลเสียอันเนื่องมาจากการที่ไมไดใชสินคา (The Effect of Not Using a
Product)  – I11
12) ภาพบุคคลรับรอง (Testimonial) –I12
13) ภาพผูนําเสนอ (Presenter) – I13
14) ภาพวิถีชีวิตของกลุมเปาหมายที่สินคาสรางสรรคขึ้น (Go a Step Further and
Show the Lifestyle the Product Helps Create) – I14
15) ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของสินคา (Differentiating Features of the Product)
–I15
16) ภาพตลก (Humor) – I16
17) ภาพวัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคา (Ingredient) – I17
18) ภาพกระบวนการผลิต (Production Process) – I18
19) ภาพสถานที่มาของสินคา (Place of Origin) – I19
20) ภาพแสดงจํานวนลูกคาที่มีมาก (Number of Customer) – I20
21) ภาพอุปมาอุปไมย (Analogy) – I21
22) ภาพสัญลักษณ (Symbolic) – I22
23) ภาพสถิติ (Statistic) –I23
24) ภาพกราฟก (Graphic) – I24
25) ภาพการตูน (Animation) – I25
26) ภาพลูกคาที่มีความสุข (Happy Customer) – I26
27) ภาพหลุดโลก หรือแหวกแนว (Off Beat) – I27
28) ภาพรูปแบบการนําเสนอในลักษณะอื่นๆ (Other Execution Styles) – I28
29) ภาพขอความ
-รูปแบบของขอความพาดหัวในงานโฆษณา ซ่ึงไดแก
1) ขอความพาดหัวแบบขาว (News Headline) - H1
2) ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ (Promise the Reader a
Benefit) – H2
3) ขอความพาดหัวท่ีใหคําแนะนํา (Give Advice to the Reader) – H3
4) ขอความพาดหัวท่ีเจาะจงกลุมเปาหมาย (Selective Headline) – H4
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5) ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําถาม (Question) – H5
6) ขอความพาดหัวท่ีกระตุนอารมณความรูสึก (Set a Tone or Establish an

Emotion) – H6
7) ขอความพาดหัวท่ีบงบอกตราสินคา (Identify the Brand) – H7
8) ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําสั่ง (Command Headline) – H8
9) ขอความพาดหัวท่ีพลิกผลรายใหกลับกลายเปนผลดี (Reverse Benefit) – H9
10) ขอความพาดหัวท่ีมีการเลนคํา (Puns)  - H10
11) ขอความพาดหัวที่เปนคําพูดของคนดัง หรือสุภาษิต (Quotation) – H11
12) ขอความที่นําคําตรงขามมาติดกัน (Juxtaposition) – H12
13) ขอความพาดหัวในรูปแบบอื่นๆ - H13
14) ไมมีขอความพาดหัว
-รูปแบบของขอความโฆษณา ซ่ึงไดแก
1) ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรงมา (Straight-Sell Copy) - C1
2) ขอความโฆษณาที่มีลักษณะบรรยายโวหาร (Narrative Copy) – C2
3) ขอความโฆษณาที่เปนบทสนทนา  (Dialog / Monolog Copy) – C3
4)    ขอความโฆษณาที่เปนอุบายลูกเลน (Device Copy) – C4
5)    ขอความโฆษณาแบบพรรณนาโวหาร (Descriptive Copy) – C5
6) ขอความที่ใชบุคคลรับรอง (Testimonial) – C6
7) ขอความโฆษณาแบบตอบกลับ (Direct Response Copy) – C7

8) ขอความโฆษณาที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ (Illustration-Caption
Copy)
– C8

9) ขอความโฆษณาที่แหวกแนว หรือหลุดโลก (Off Beat) –C9
10)  ขอความโฆษณารูปแบบอื่นๆ – C10
11)  ไมมีขอความโฆษณา

หมายเหตุ 
เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้มีเนื้อหาที่จะทําการศึกษาจัดแบงประเภทและรูปแบบถึง 5 ประเด็นใหญ

และแตละประเด็นก็ไดจําแนกประเภทยอยมากมายหลายประเภทดังที่ไดกลาวไปแลว ซ่ึงผูวิจัยเห็น
วา ชื่อประเภทตางๆ นั้นคอนขางยาว ดังนั้นเพื่อไมใหเกิดความสับสนในการเก็บรวบรวมขอมูล
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และการนําเสนอขอมูลในลําดับตอๆไป ผูวิจัยจึงใชรหัสยอแทนประเภทตางๆ ของกระบวนการ
พัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา ตัวอยางเชน

*S1 แทน Buying Situation ประเภทที่ 1 ซ่ึงไดแก การซื้อดวยเหตุผล อันประกอบดวย
  S11 แทน Strategy ประเภทที่ 1 คือ กลยุทธการเปรียบเทียบ
  S12 แทน Strategy ประเภทที่ 2 คือ กลยุทธการบอกกอน เปนตน
*A1 แทน Associations ประเภทที่1 ซ่ึงไดแก การเชื่อมโยงทางดานเหตุผล และ A2 แทน

Associations ประเภทที่ 2 ซ่ึงไดแก การเชื่อมโยงความรูสึก เปนตน
*I1 แทน Illustration ประเภทที่ 1 ซ่ึงไดแก ภาพสินคา หรือบรรจุภัณฑ และ I2 แทน

Illustration ประเภทที่ 2 ซ่ึงไดแก การนําเสนอภาพบางสวนของสินคา เปนตน

2.3 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล
เนื่องจากระเบียบวิธีวิจัยในครั้งนี้ ใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (content analysis) โดยผูตัดสินซึ่ง

เปนผูทรงคุณวุฒิ 2 ทาน รวมกับผูวิจัยรวมทั้งสิ้นเปน 3 ทาน ดังนั้นเพื่อความเขาใจตรงกันระหวางผู
ศึกษาวิจัยและผูตัดสินอีก 2 ทาน ผูศึกษาวิจัยจึงไดจัดทําแบบลงรหัส (Coding Sheets) เพื่อใหผูตัด
สินไดบันทึกความถี่ของหนวยในการนับจํานวนตามประเด็นเนื้อหาของหนวยในการวิเคราะหดังที่
ไดกลาวไปแลวขางตน

3.การวิเคราะหขอมูล
3.1 วิธีการวิเคราะหขอมูล
ผูวิจัยใชวิธีการแจกแจงความถี่และรอยละโดยการวิเคราะหแบบพรรณนาเขาชวย โดยผูศึกษา

วิจัยและผูทรงคุณวุฒิในวงการโฆษณาอีก 2 ทาน รวมเปน 3 ทานเปนผูจําแนกกลยุทธในชิ้นงาน
โฆษณากลุมตัวอยางแตละชิ้นตามกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาทั้ง 11 กลยุทธ จากนั้นจึงศึกษา
ในรายละเอียดของชิ้นงานโฆษณาที่ใชกลยุทธเดียวกันวามาการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนํา
เสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณาประเภทใด หรือรูปแบบใดโดยมีเกณฑในการตัด
สินคือใหมีความเห็นสอดคลองกัน 2 ใน 3 แลวจึงถือวาเปนอยางใดอยางหนึ่ง แตในกรณีที่ผูตัดสิน
ทุกทานลงความเห็นแตกตางกันอยางสิ้นเชิง ผูวิจัยจะติดตอสอบถามความคิดเห็นจากผูตัดสินแตละ
ทานอีกครั้งจากนั้นจึงทําการวัด Intercoder Reliability โดยใชสูตร 2m / (n1 + n2) เมื่อ m คือจํานวน
ขอที่ผูตัดสิน 2 คนเห็นตรงกัน  n1 คือจํานวนขอที่ผูตัดสินคนที่ 1 ตองตอบทั้งหมด และ n2 คือ
จํานวนขอที่ผูตัดสินคนที่ 2 ตองตอบทั้งหมด (Holsti 1969, cited in Wimmer & Domonick, 1994)
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3.2 ผูจัดประเภทขอมูล
นอกจากตัวผูวิจัยเองแลว ผูวิจัยยังไดเรียนเชิญนักสรางสรรคงานโฆษณาผูทรงคุณวุฒิมารวม

เปนผูตัดสินอีก 2 ทาน คือ 1) คุณกิ่งรัก อิงควัต Associate Creative Director บริษัท เอฟ ซี บี จํากัด
และ2) คุณเดนโก ธัชชัยชวลิต ตําแหนง Creative Group Head บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม
ดังนั้นรวมผูวิจัยดวยจึงเปน 3 ทานดวยกัน
 ขั้นตอนการวิเคราะหขอมูล แบงออกเปน

ขั้นที่ 1 ศึกษาคาสัดสวน (รอยละ) ของประเภทการพัฒนาความคิดสรางสรรค รูปแบบการนํา
เสนอภาพ ขอความพาดหัว ขอความโฆษณา โดยจําแนกตามกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา
ทั้ง 11 กลยุทธ ดังที่ไดกลาวไปแลว
ขั้นที่ 2 ผลการวิเคราะหที่ไดจากผูตัดสินมาเปรียบเทียบวา
- งานโฆษณาที่ใชกลยุทธเดียวกัน จะมีรูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรคการนําเสนอภาพ
ขอความพาดหัว และขอความโฆษณาเหมือนหรือแตกตางอยางไร
- งานโฆษณาที่ใชกลยุทธตางกัน จะมีรูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรคการนําเสนอภาพ
ขอความพาดหัว และขอความโฆษณาเหมือนหรือแตกตางอยางไร

4. การนําเสนอขอมูล
เพื่อใหงายตอการทําความเขาใจ ผูศึกษาวิจัยจึงเลือกนําเสนอขอมูลในรูปของตาราง

ประกอบคําบรรยาย



บทท่ี 4
  การนําเสนอขอมูล

กอนที่จะนําเสนอผลการวิจัย ผูวิจัยขอนําเสนอผลการจําแนกงานโฆษณาตามกลยุทธตางๆ
ของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel ของ Taylor (1999) ซ่ึงทําการจําแนกโดยผู
เชี่ยวชาญทั้ง 3 ทาน มีรายละเอียดดังตอไปนี้

สวนที่ 1:สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล
1. กลยุทธทั่วไป (Generic Strategy) ไดแก

(1) สปาย ไวน คูลเลอร (ฉลากใหม) (2) แปงเย็นนิวชอยส (Snowman) (3) เครื่องกรองน้ํา
เพียว (พรอมดื่ม) (4) เครื่องกรองน้ําเพียว (โคลา) (5) ฟอรด เรนเจอร (มาศึก) (6) ซิตี้แบงค รีดี้
เครดิต (Bandage) (7) สายไทย (Replace) (8) Care Clean Feminine Wash (9) ออสแรม (Vampire)
(10) แผนปูพื้นกระบะ ฮีโรเกรย (Rhino) (11) กองทุนเปดทหารไทย ธนบดี (ทางออกใหมๆ) (12)
กันไซเพนท (Stove) (13) กันไซเพนท (Hammer) (14) กันไซเพนท (Bucket) (15) งานครบรอบ 25
ปสถาปตย ลาดกระบัง (16) B.A.D. AWARDS (Brains) (17) ยาอมโบตัน (100% สมุนไพร) (18)
โฟลค (Car key) (19) ซีตรอง (ตะปู) (20) คอมไลน (Distance) (21) ธนาคารอาคารสงเคราะห (เปด
ผานไปเลย) (22) ฐานเศรษฐกิจ (ระงับ)

2. กลยุทธเปรียบเทียบ (Comparative Strategy) ไดแก
(1) ปนโต ตราหัวมาลาย (กลองโฟม) (2) ปนโตตราหัวมาลาย (ถุงพลาสติก) (3)UBC KIDS

(Fish) (4) UBC KIDS (Boat) (5) UBC KIDS (Elephant)

3. กลยุทธบอกกอน (Pre-emptive Strategy) ไดแก
(1) พลาสเตอรยาบรรเทาปวดโนบิซาน (น้ําแข็ง) (2) แคเรียร (Nose) (3) น้ําแรวอลวิก (หลอด)

4. กลยุทธเนนจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว (USP Strategy) ไดแก
(1) ขาวโพดอบกรอบ (Chili) (2) Johnnie Walker (barcode) (3) แอโร ไลเนอร (เหี่ยว)

(4) เซลลูลาร 900, GSM (หู) (5) เซลลูลาร 900, GSM (อนาคต) (6) Cotto Dual Flush (ปรากฏการณ
ธรรมชาติ) (7) Cotto Dual Flush (ชาง-หนู) (8) Cotto Dual Flush (หนา-หลัง) (9) กะรัต เซ็นเตอร
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(All in one) (10) Swensen’s light ice cream (12) โฟลค (Long life) (13) มาสดา (ลายเจิม (14)
GSM (ฮัลโล ออสเตรเลีย) (15) ประชาชาติธุรกิจ (เคารพธงชาติ) (16) ประชาชาติธุรกิจ (นิทาน)
(17) ไวไวควิก ตมยํากุง (18) ซีเมนส (Tough)

5. กลยุทธการเนนตําแหนงสินคา (Positioning Strategy)
(1) American Standard Sanitaryware (2) เทรนด ดีไซน (Wave)

สวนที่ 2 : สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง
1. กลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก (Affective Strategy)

(1) โฟลค (ตัดกิเลส) (2) โตโยตา (I love you) (3) เซลลูลาร 900,GSM (เพื่อนยามยาก)
(4) เซลลูลาร 900,GSM (ไปเยี่ยมหลาน)

2. กลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคา (User Image)
(1) Johnnie Walker (Glass) (2) เทนด แอนด โค (หันหลัง) (3) เทนด แอนด โค (ซิป)

(4) สุพรีเดอรม (ใตสะดือ)

สวนที่ 3 : สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม
1. กลยุทธการสรางความสอดคลอง (Resonance Strategy)

ไมพบงานโฆษณาชิ้นใดใชกลยุทธนี้

2. กลยุทธการสรางโอกาสในการใช (Use Occasion)
(1) เดนทีน (แปรงหมากฝรั่ง) (2) Foreign Exchange (Easy) (3) UBC super sport channel

(Arsenal VS. MAN United) (4) UBC super sport channel (Sudden death) (5) Swensen’s mango
ice cream (6) แบล็คแคท วิสกี้ (Song kran)

สวนที่ 4 : สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส
 1. กลยุทธการกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Sensory Strategy)

(1) โตชิบา ดีวีดี เพลเยอร (Eye) (2) โตชิบา ดีวีดี (มีดโกน) (3) ซิงเกอร มินิสเตอริโอ (Bird
of paradise) (4) ซิงเกอร มินิสเตอริโอ (Ears)
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สวนที่ 5 : สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยความเคยชิน
1. กลยุทธการสรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัย

ไมพบงานโฆษณาชิ้นใดใชกลยุทธนี้

สวนที่ 6 : สถานการณการซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน
1. กลยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคา

(1) Ericson (90 years) (2) วิลเลจ เบ็ค แอนด เคก (กรอบ) (3) วิลเลจ เบ็ค แอนด เคก (อายุ
ส้ัน) (4) วิลเลจ เบ็ค แอนด เคก (Soft) (5) ทรอส แฮร เจล (ผมเปนหมวก) (6) ไฟไลน (คมเฉียบ) (7)
ไฟไลน (คมกริบ) (8) สบูหอมนกแกว (ละครน้ําเนา) (9) สบูหอมนกแกว (ลงขัน) (10) สบูหอมนก
แกว (ดูไดทุกภาค) (11) สบูหอมนกแกว (ลางใจ) (12) คูลเลอร คลับ (มือ) (13) คูลเลอร คลับ (นม)
(14) คูลเลอร คลับ (เภย) (15) ทรอส แฮร เจล (Maze) (16) loft (Shark) (17) loft (Bear) (18) loft
(Car) (19) คอนเวอรส ออลสตาร (ตา) (20) ทรอส แฮร เจล (Piercing hairdo) (21) Bank of Asia
(Bath strikes back) (22) Bank of Asia (Currency bath/cut) (23) Bank of Asia (Which book) (24)
วิลเลจ เบ็ค แอนด เคก (หอม) (25) น้ําดื่มคริสตัล (Fish)

เมื่อการวิเคราะหกลยุทธสรางสรรคในงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพครั้งนี้ไดดําเนินการ
ศึกษาตามระเบียบวิธีวิจัยเรียบรอยแลว เพื่อใหงายตอการทําความเขาใจ ผูวิจัยจึงไดนําเสนอขอมูล
ในรูปของตารางประกอบการบรรยาย โดยนําเสนอแยกยอยเปน 3 ประเด็นหลัก เพื่อใหครอบคลุม
วัตถุประสงคในการวิจัยครบถวนทุกขอ ไดแก

ประเด็นที่ 1 คือ ประเด็นที่เกี่ยวกับการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว
และขอความโฆษณาในงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพของไทย โดยจําแนกตามกลยุทธของแนวคิด
The Six-Segment Message Strategy Wheel

ในสวนนี้ เปนการนําเสนอผลการวิจัยเพื่อตอบปญหาที่วา หากจะพิจารณาแตละกลยุทธ
ของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel แลว นักสรางสรรคงานโฆษณาไทยมีวิธี
การ หรือนิยมใชวิธีการการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอ
ความโฆษณา ประเภทตางๆ มากนอยเพียงใด
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ประเด็นที่ 2 คือ การศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอ
ความพาดหัว และขอความโฆษณา ภายในแตละสวนของแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel

ในสวนนี้ เปนการนําเสนอผลการวิจัยเพื่อตอบปญหาที่วา นักสรางสรรคงานโฆษณาไทยมี
วิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การนําเสนอขอความพาดหัว และขอความ
โฆษณา ภายในแตละสวนของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel เหมือนหรือตาง
กันอยางไร

ประเด็นที่3 คือ การศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การ
นําเสนอขอความพาดหัว และขอความโฆษณา ระหวางสวนตางๆ ของแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel

ในสวนนี้เปนการนําเสนอผลการวิจัยเพื่อตอบปญหาที่วา นักสรางสรรคงานโฆษณาไทยมี
วิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การนําเสนอขอความพาดหัว และขอความ
โฆษณา ระหวางสวนตางๆ ของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel เหมือนหรือ
ตางกันอยางไร

ทั้งนี้ผลการวิจัยทั้ง 3 ประเด็นที่กลาวไปแลวนั้น ผูวิจัยไดทําการวัดระดับความนาเชื่อถือ
(Intercoder Reliability) โดยใชสูตร 2m / (n1 + n2)

เมื่อ m คือ จํานวนขอที่ผูตัดสินสองคนเห็นตรงกัน
n1 คือ จํานวนขอที่ผูตัดสินคนที่หนึ่งตองตอบทั้งหมด
n2 คือ จํานวนขอที่ผูตัดสินคนที่สองตองตอบทั้งหมด (Holsti 1969, cited in Wimmer &

Domonick, 1994) พบวา
ในประเด็นเกี่ยวกับกลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณา

คาความนาเชื่อถือระหวางผูวิจัย กับ คุณเดนโก       =    0.76
ผูวิจัย กับ คุณกิ่งรัก         =    0.73
คุณเดนโก กับ คุณกิ่งรัก  =   0.68

ในประเด็นเกี่ยวกับความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา
คาความนาเชื่อถือระหวางผูวิจัย กับ คุณเดนโก       =    0.70

ผูวิจัย กับ คุณกิ่งรัก         =    0.67
คุณเดนโก กับ คุณกิ่งรัก  =   0.74

ในประเด็นเกี่ยวกับการนําเสนอภาพในงานโฆษณา
คาความนาเชื่อถือระหวางผูวิจัย กับ คุณเดนโก       =    0.77
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ผูวิจัย กับ คุณกิ่งรัก         =    0.69
คุณเดนโก กับ คุณกิ่งรัก  =   0.63

ในประเด็นเกี่ยวกับขอความพาดหัวในงานโฆษณา
คาความนาเชื่อถือระหวางผูวิจัย กับ คุณเดนโก       =    0.78

ผูวิจัย กับ คุณกิ่งรัก         =    0.72
คุณเดนโก กับ คุณกิ่งรัก  =   0.79

ในประเด็นเกี่ยวกับขอความโฆษณา
คาความนาเชื่อถือระหวางผูวิจัย กับ คุณเดนโก       =    0.81

ผูวิจัย กับ คุณกิ่งรัก         =    0.97
คุณเดนโก กับ คุณกิ่งรัก  =   0.89

ดังนั้นจึงพอที่จะสรุปไดวา ผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้สามารถใชเปนขอมูลเบื้อง
ตนในการศึกษาคนควาระดับตอๆ ไปไดในอนาคต
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ประเด็นที่1 การพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา
ในงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพของไทย โดยจําแนกตามกลยุทธของแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel ทั้งหมด 12 กลยุทธ

1. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธท่ัวไป (Generic Strategy) ในสถานการณการตัดสินใจซื้อ
ดวยเหตุผล

ตารางที่ 6 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคในรูปแบบตางๆ ของงานโฆษณาที่
ใช
                 กลยุทธทั่วไป

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
 1. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                  8
2. การสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม                  5
3. การกระตุนใหเติมความหมาย                  4
4. การใชสัญลักษณ                  3
5. การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัส และ

ความใกลเคียง
                 1

6. การเลนคํา                   1
รวม                  22
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ตารางที่ 7 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไป

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I)  จํ า น ว น ชิ้ น ง า น
โฆษณา

1. ภาพอุปมาอุปไมย                  9
2. ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของสินคา                  3
3. ภาพสินคากําลังถูกใชงาน                  3
4. ภาพผลดีที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา                  2
5. ภาพหลุดโลกหรือแหวกแนว                 1
6. ภาพผลเสียอันเนื่องมาจากการไมไดใชสินคา                 1
7. ภาพสถานที่มาของสินคา                 1
8. ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ                 1
9. ภาพขอความ                 1
รวม                22

ตารางที่ 8 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไป

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวแบบขาว                  6
2. ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ
                5

3. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําสั่ง                 5
4. ไมมีขอความพาดหัว                 3
5. ขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผล

ดี
                1

6. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําถาม                 1
7. ขอความพาดหัวท่ีกระตุนอารมณความรูสึก                 1
รวม                22
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ตารางที่ 9 แสดงความนิยมนําเสนอขอความโฆษณาแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไป

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ไมมีขอความโฆษณา                   8
2. ขอความแบบพรรณนาโวหาร                   7
3. ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรง

มา
                  5

4. ขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ                   1
5. ขอความที่แหวกแนวหลุดโลก                   1
รวม                  22

จากตารางที่ 6-9 จะเห็นไดวา ตลอดระยะเวลา 5 ปที่ผานมามีงานโฆษณาที่เขารอบสุดทาย
ของการประกวดโฆษณายอดเยี่ยม ที่จัดขึ้นโดยสมาคมผูกํากับศิลปกรุงเทพฯ นิยมใชกลยุทธทั่วไป
ทั้งหมด 22 ช้ิน ซ่ึงมีรายละเอียดของงานดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไปทั้งหมด ใชรูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรคเพียง 6 รูปแบบ
จากทั้งหมด 14 รูปแบบ โดยนิยมใชวิธีการสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยงมากที่สุดเปนอันดับ
หนึ่ง รองลงมาคือ การสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม และวิธีการกระตุนใหเติมความหมายเปน
อันดับที่สาม

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไปทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอภาพเพียง 9 รูปแบบ จากทั้งหมด 29
รูปแบบ โดยใชการนําเสนอภาพอุปมาอุปไมยมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือภาพคุณสมบัติ
ที่แตกตางของสินคา และภาพสินคากําลังถูกใชงาน สวนอันดับที่สามคือ ภาพผลดีที่ผูบริโภคจะได
รับจากสินคา

-รูปแบบของขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไปทั้งหมด ใชรูปแบบการเขียนขอความพาดหัวเพียง 7 รูปแบบ จากทั้ง
หมด 14 รูปแบบ ขอความพาดหัวแบบขาวไดรับความนิยมสูงสุด รองลงมาคือขอความพาดหัวที่ยืน
ยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ และขอความพาดหัวที่เปนประโยชนคําสั่ง สวนอันดับที่สามมีรูป
แบบขอความพาดหัวท่ีไดรับความนิยมเทากัน คือ ขอความพาดหัวแบบขาว และขอความพาดหัวที่
เปนประโยคคําสั่ง 
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-รูปแบบของขอความโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไปทั้งหมด ใชขอความโฆษณา 5 รูปแบบ จากรูปแบบของขอความ
โฆษณาทั้งหมด 11 รูปแบบ ขอความโฆษณาที่ไดรับความนิยมสูงสุดเปนอันดับหนึ่ง คือ งาน
โฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา รองลงมาคือ ขอความแบบพรรณนาโวหาร และขอความที่ขายสิน
คาหรือบริการอยางตรงไปตรงมา

2. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธเปรียบเทียบ (Comparison Strategy) ในสถานการณการตัด
สินใจซื้อดวยเหตุผล

ตารางที่ 10 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกล
ยุทธการเปรียบเทียบ

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                3
2. การกระตุนใหเติมความหมาย                2
รวม                5

ตารางที่ 11 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการเปรียบเทียบ

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ                  5
รวม                  5

ตารางที่ 12 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
เปรียบเทียบ

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวท่ีเจาะจงกลุมเปาหมาย                  3
2. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําถาม                  2
รวม                  5
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ตารางที่ 13 แสดงความนิยมนําเสนอขอความโฆษณารูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
เปรียบเทียบ

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรง

มา
                  3

2. ขอความที่มีลักษณะบรรยายโวหาร                   2
รวม                   5

จากตารางที่ 10-13 จะเห็นไดวา ตลอดระยะเวลา 5 ปที่ผานมา มีงานโฆษณาที่นิยมใชกล
ยุทธการเปรียบเทียบทั้งหมดเพียงแค 3 ชิ้น มีรายละเอียดดังตอไปนี้

-ในแงของวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค
นิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคดวยการเชื่อมโยง และการกระตุนใหเติมความ

หมาย
-ในแงการนําเสนอภาพในงานโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธนี้ทั้งหมดลวนนิยมใชภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ
-ในแงการนําเสนอขอความพาดหัว
นิยมใชขอความพาดหัวที่เจาะจงกลุมเปาหมาย และขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําถาม
-ในแงการนําเสนอขอความโฆษณา
นิยมนําเสนอขอความที่ขายสินคาหรือบริการอยางตรงไปตรงมา และขอความที่มีลักษณะ

บรรยายโวหาร

3. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธบอกกอน (Pre-empt Strategy) ในสถานการณการตัดสินใจ
ซ้ือดวยเหตุผล

ตารางที่ 14 แสดงความนิยมใชวิธีพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกล
ยุทธการบอกกอน

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                   2
2. การใชสัญลักษณ                   1
รวม                   3
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ตารางที่ 15 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกกอน

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพอุปมาอุปไมย                   2
2. ภาพสัญลักษณ                   1
รวม                   3

ตารางที่ 16 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
บอกกอน

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผล

ดี
                  1

2. ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะ
ไดรับ

                  1

4. ไมมีขอความพาดหัว                   1
รวม                   3

ตารางที่ 17 แสดงความนิยมนําเสนอขอความโฆษณารูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
บอกกอน

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรง

มา
                  1

2. ขอความแบบพรรณนาโวหาร                   1
3. ขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ                   1
รวม                   3
จากตารางที่ 14-17 จะเห็นไดวามีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกกอนเพียงแค 3 ช้ินเทา

นั้น ดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้
-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
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งานโฆษณา 2 ช้ินที่พัฒนาความคิดสรางสรรคโดยใชสัญลักษณ สวนที่เหลืออีก 1 ชิ้น ใชการสราง
ความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณา 2 ช้ินแรกใชภาพอุปมาอุปไมย สวนที่เหลืออีก 1 ชิ้น ใชภาพสัญลักษณ

-รูปแบบของขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกกอนมีรูปแบบของขอความโฆษณาแตกตางกันอยางสิ้นเชิง ไดแก
ขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผลดี ขอความพาดหัวท่ียืนยันประโยชนที่ผูบริโภค
จะไดรับ และงานโฆษณาที่ไมมีขอความพาดหัว

-รูปแบบของขอความโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกกอนทั้ง 3 ชิ้น มีรูปแบบขอความโฆษณาแตกตางกันโดยสิ้นเชิง ได
แกขอความที่ขายสินคาหรือบริการอยางตรงไปตรงมา ขอความแบบพรรณนาโวหาร และขอความที่
มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ

4. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว (USP Strategy) ใน
สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล

ตารางที่ 18 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกล
ยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                 6
2. การใชสัญลักษณ                 4
3. การสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม                 3
4. การกระตุนใหเติมความหมาย                 2
5. การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัส และ

ความใกลเคียง
                1

6. การเลนคํา                 1
7. การสรางกรอบทางความคิด                 1
รวม               18
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ตารางที่ 19 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกจุดขายที่
โดดเดนเพียงจุดเดียว

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพอุปมาอุปไมย                  8
2. ภาพสัญลักษณ                 4
3. ภาพผลเสียอันเนื่องมาจากการไมไดใชสินคา                 3
4. ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ                 1
5. ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ                 1
6. ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของสินคา                 1
รวม               18

ตารางที่ 20 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
บอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวท่ีใหคําแนะนํา                  5
2. ไมมีขอความพาดหัว                 4
3. ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ
                2

4. ขอความพาดหัวแบบขาว                 2
5. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําถาม                 2
6. ขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผล

ดี
                2

7. ขอความพาดหัวท่ีกระตุนอารมณความรูสึก                 1
รวม               18
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ตารางที่ 21 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
บอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรง

มา
                  9

2. ไมมีขอความโฆษณา                   7
3. ขอความแบบพรรณนาโวหาร                   2
รวม                  18

จากตารางที่ 18-21 จะเห็นไดวา มีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียง
จุดเดียวทั้งหมด 18 ชิ้น ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวทั้งหมด ใชรูปแบบการพัฒนาความ
คิดสรางสรรคเพียงแค 7 รูปแบบ จากทั้งหมด 14 รูปแบบ โดยนิยมใชวิธีการสรางความสัมพันธดวย
การเชื่อมโยงมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง สวนวิธีการที่ไดรับความนิยมเปนอันดับสอง คือ การใช
สัญลักษณ และวิธีที่ไดรับความนิยมเปนอันดับ 3 คือ การสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอภาพ
เพียงแค 6 รูปแบบ จากทั้งหมด 29 รูปแบบ โดยใชการนําเสนอภาพอุปมาอุปไมยมากที่สุดเปน
อันดับหนึ่ง อันดับที่สองคือ ภาพสัญลักษณ และอันดับที่สามคือ ภาพผลเสียอันเนื่องมาจากการไม
ไดใชสินคา

-รูปแบบของขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวทั้งหมด ใชรูปแบบการเขียนขอความ
พาดหัวเพียงแค 7 รูปแบบ จากทั้งหมด 14 รูปแบบ โดยขอความพาดหัวที่ใหคําแนะนําไดรับความ
นิยมมากที่สุด สวนอันดับสอง คือ งานโฆษณาที่ไมมีขอความพาดหัว สวนอันดับที่สาม มีรูปแบบ
งานโฆษณาที่ไดรับความนิยมเทากัน 4 รูปแบบไดแก ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภค
จะไดรับ ขอความพาดหัวแบบขาว และขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําถาม ขอความพาดหัวที่
พลิกผลรายใหกลายเปนผลดี
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-รูปแบบของขอความโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธในการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวทั้งหมด ใชรูปแบบการเขียนขอ
ความโฆษณาเพียง 3 รูปแบบ จากทั้งหมด 11 รูปแบบ โดยรูปแบบที่ไดรับความนิยมสูงสุดนั้น มี
การใชถึงครึ่งหนึ่งของงานโฆษณาที่ใชกลยุทธบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวทั้งหมด คือ ขอ
ความที่ขายสินคาหรือบริการอยางตรงไปตรงมา รองลงมาคือไมมีขอความโฆษณา และขอความ
แบบพรรณนาโวหาร

5. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการเนนตําแหนงของสินคา (Positioning Strategy) ใน
สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล

ตารางที่ 22 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใช
กลยุทธการเนนตําแหนงของสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                  1
2. การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัส และ

ความใกลเคียง
                 1

รวม                 2

ตารางที่ 23 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการเนนตําแหนง
ของสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ                   2
รวม                   2
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ตารางที่ 24 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
เนนตําแหนงของสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวท่ีกระตุนอารมณความรูสึก                    1
2. ขอความพาดหัวรูปแบบอื่นๆ                    1
รวม                    2

ตารางที่ 25 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
เนนตําแหนงของสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ไมมีขอความโฆษณา                  1
2. ขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ                  1
รวม                  2

จากตารางที่ 22-25 จะเห็นไดวา มีงานโฆษณาที่นิยมใชกลยุทธการเนนตําแหนงของสินคา
ทั้งหมด 2 ช้ิน ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาทั้ง 2 ชิ้นดังกลาวมีวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคดวยการสรางความสัมพันธดวยการ
เชื่อมโยง และการสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัสและความใกลเคียง

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาทั้ง 2 ชิ้นนิยมนําเสนอภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ

-รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว
มีการใชขอความพาดหัวที่กระตุนอารมณความรูสึก และขอความพาดหัวรูปแบบอื่นๆ

-รูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณา
เปนที่นาสังเกตคือ งานโฆษณาทั้ง 2 ชิ้นที่ใชกลยุทธการเนนตําแหนงของสินคา ช้ินหนึ่งไมมีขอ
ความโฆษณา สวนที่เหลืออีกชิ้นหนึ่งเปนงานโฆษณาที่มีเพียงรูป และคําบรรยายใตภาพ
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6. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก (Affective Strategy) ในสถาน
การณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง

ตารางที่ 26 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใช
กลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การใชตาราง                  2
2. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                  1
3. การเลนคํา                  1
รวม                  4

ตารางที่ 27 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุน
อารมณความรูสึก

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพสินคากําลังถูกใชงาน                    2
2. ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ                    1
3. ภาพใกลเสนอบางสวนของสินคา                    1
รวม                    4

ตารางที่ 28 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
กระตุนอารมณความรูสึก

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวท่ีกระตุนอารมณความรูสึก                    3
2. ขอความพาดหัวท่ีมีการเลนคํา                    1
รวม                    4
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ตารางที่ 29 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใช
กลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ไมมีขอความโฆษณา                    2
2. ขอความแบบพรรณนาโวหาร                    1
3. ขอความแบบตอบกลับ                    1
รวม                    4

จากตารางที่ 26-29 จะเห็นไดวา มีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึกทั้ง
หมดเพียง 4 ชิ้น ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึกทั้ง 4 ชิ้น นิยมพัฒนาความคิดสรางสรรคดวย
การกใชตารางมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือการสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง และ
การเลนคํา

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก นิยมใชภาพสินคากําลังถูกใชงานถึงครึ่งหนึ่ง
สวนที่เหลือใชภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ และภาพใกลเสนอบางสวนของสินคา

-รูปแบบของขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก นิยมใชขอความพาดหัวที่กระตุนอารมณ
ความรูสึกถึงกวาครึ่ง ที่เหลือคือขอความโฆษณาที่มีการเลนคํา

-รูปแบบของขอความโฆษณา
คร่ึงหนึ่งของงานโฆษณาที่ใชกลยุทธกระตุนอารมณความรูสึก เปนงานโฆษณาที่ไมมีขอความ
โฆษณา นอกจากนั้นเปนขอความแบบพรรณนาโวหาร และขอความแบบตอบกลับ
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7. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคา (User Image
Strategy) ในสถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง

ตารางที่ 30 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใช
กลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การบังคับความสัมพันธ                  2
2. การกระตุนใหเติมความหมาย                  1
3. การสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม                  1
รวม                  4

ตารางที่ 31 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางภาพ
ลักษณใหกับผูใชสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพวิถีชีวิตของกลุมเปาหมาย                  2
2. ภาพสินคาพรอมใชงาน                  1
3. ภาพตลก                  1
รวม                  4

ตารางที่ 32 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
สรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวท่ีเจาะจงกลุมเปาหมาย                    2
2. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําถาม                    1
3. ขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผล

ดี
                   1

รวม                    4
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ตารางที่ 33 แสดงความนิยมนําเสนอขอความโฆษณารูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
สรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ไมมีขอความโฆษณา                   2
2. ขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ                   1
3. ขอความแบบพรรณนาโวหาร                   1
รวม                   4

จากตารางที่ 30-33 จะเห็นไดวา มีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใช
สินคาทั้งหมด 4 ชิ้น ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคาทั้งหมด ใชรูปแบบการพัฒนาความคิด
สรางสรรคเพียงแค 3 รูปแบบ จากทั้งหมด 14 รูปแบบ โดยนิยมใชวิธีการสรางความสัมพันธดวย
การการบังคับความสัมพันธมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง อันดับที่สองมีวิธีที่ไดรับความนิยมเทากันคือ
การกระตุนใหเติมความหมาย และการสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคาทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอภาพ
เพียงแค 3 รูปแบบ จากทั้งหมด 29 รูปแบบ โดยมีการนําเสนอภาพวิถีชีวิตของกลุมเปาหมายมากที่
สุดถึงครึ่งหนึ่ง รองลงมาคือ ภาพสินคาพรอมใชงาน และภาพตลก เทากัน

-รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคาทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอขอความ
พาดหัวเพียงแค 3 รูปแบบ จากทั้งหมด14 รูปแบบ ซ่ึงรูปแบบที่ไดรับความนิยมสูงสุดคือ ขอความ
พาดหัวท่ีเจาะจงกลุมเปาหมาย รองลงมาไดรับความนิยมเทากันคือ ขอความพาดหัวที่เปนประโยค
คําถาม และขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผลดี

-รูปแบบของขอความโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคาทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอขอ
ความโฆษณาเพียงแค 3 รูปแบบ จากทั้งหมด 11 รูปแบบ ซ่ึงงานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณาได
รับความนิยมถึงครึ่งหนึ่ง รองลงมาไดรับความนิยมเทากัน 2 รูปแบบ ไดแก ขอความที่มีเพียงรูป
และคําบรรยายใตภาพ และขอความโฆษณาแบบพรรณนาโวหาร
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8. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางความสอดคลอง (Resonance Strategy) ในสถาน
การณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม

ตลอดระยะเวลา 5 ป ที่ผานมา มีงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายของการประกวดโฆษณายอด
เยี่ยมที่จัดขึ้นโดยสมาคมผูกํากับศิลปกรุงเทพฯ ทั้งสิ้น 93 ชิ้น ปรากฏวา ไมมีงานโฆษณาชิ้นใดใช
กลยุทธการสรางความสอดคลองเลยแมแตชิ้นเดียว

9. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางโอกาสในการใช (Use Occasion Strategy) ในสถาน
การณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม

ตารางที่ 34 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใช
กลยุทธการสรางโอกาสในการใช

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                  1
2. การเชื่อมโยงดวยนาฬิกาและปฏิทิน                  1
3. การบังคับความสัมพันธ                  1
4. การกระตุนใหเติมความหมาย                  1
5. การใชสัญลักษณ                  1
6. การสรางกรอบทางความคิด                  1
รวม                  6
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ตารางที่ 35 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางโอกาส
ในการใชสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพสัญลักษณ                   2
2. ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ                   1
3. ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของสินคา                   1
4. ภาพตลก                   1
5. ภาพหลุดโลกหรือแหวกแนว                   1
รวม                   6

ตารางที่ 36 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
สรางโอกาสในการใชสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําสั่ง                2

2. ขอความพาดหัวแบบขาว                1
3. ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ
               2

4. ไมมีขอความพาดหัว                1
รวม                6

ตารางที่ 37 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
สรางโอกาสในการใช

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรง

มา
                  3

2. ไมมีขอความโฆษณา                   2
3. ขอความแบบพรรณนาโวหาร                   1
รวม                   6
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จากตารางที่ 34-37 จะเห็นไดวามีงานโฆษณาที่นิยมใชกลยุทธการสรางโอกาสในการใช
สินคาทั้งหมด 6 ช้ิน จากงานโฆษณาทั้งสิ้น 93 ชิ้น มีรายละเอียดดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางโอกาสในการใชทั้งหมด ใชรูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
เพียง 6 รูปแบบ จากทั้งหมด 14 รูปแบบ โดยงานโฆษณาทั้งหมดมีวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค
ที่แตกตางกันโดยสิ้นเชิง ไดแก การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง การเชื่อมโยงดวยนาฬิกา
และปฏิทิน การบังคับความสัมพันธ การกระตุนใหเติมความหมาย การใชสัญลักษณ และการสราง
กรอบทางความคิด

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางโอกาสในการใชทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอภาพเพียง 5 รูป
แบบ จากทั้งหมด 29 รูปแบบ ซ่ึงมีการใชภาพสัญลักษณมากที่สุดเปนอันดับที่หนึ่ง สวนที่เหลือได
รับความนิยมเทากัน ไดแก ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของสินคา ภาพตลก
และภาพหลุดโลกหรือแหวกแนว

-รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางโอกาสในการใชทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว
เพียง 4 รูปแบบ จากทั้งหมด 14 รูปแบบ โดยอันดับที่หนึ่งมีรูปแบบขอความพาดหัวท่ีไดรับความ
นิยมเทาเทียมกัน ถึง 3 รูปแบบ ไดแก ขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําสั่ง ขอความพาดหัวแบบขาว
และขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ สวนที่เหลือ คือ งานโฆษณาที่ไมมีขอ
ความพาดหัวประโยคคําถาม

-รูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางโอกาสในการใชทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณา
เพียงแค 3 รูปแบบ จากทั้งหมด 12 รูปแบบ โดยมีงานโฆษณาถึงครึ่งหนึ่ง ที่ใชขอความที่ขายสินคา
หรือบริการอยางตรงไปตรงมา รองลงมาคือ งานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา และ ขอความแบบ
พรรณนาโวหาร
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10. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนประสาทสัมผัสท้ัง 5 (Sensory Strategy) ใน
สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม
ตารางที่ 38 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใช
กลยุทธการซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การกระตุนใหเติมความหมาย                 2
2. การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัส และ

ความใกลเคียง
                1

3. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                 1
รวม                 4

ตารางที่ 39 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุน
ประสาทสัมผัสทั้ง 5

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพหลุดโลกหรือแหวกแนว                  3
2. ภาพอุปมาอุปไมย                  1
รวม                  4

ตารางที่ 40 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
กระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ไมมีขอความพาดหัว                   1
2. ขอความพาดหัวท่ีใหคําแนะนํา                   1
3. ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ
                  1

4. ขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผล
ดี

                  1

รวม                   4
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ตารางที่ 41 แสดงความนิยมนําเสนอขอความโฆษณารูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
กระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความที่มีลักษณะบรรยายโวหาร                    1
2. ขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ                    1
3. ไมมีขอความโฆษณา                    1
4. ขอความที่เปนอุบายลูกเลน                    1
รวม                    4

จากตารางที่ 38-41 จะเห็นไดวา จากงานโฆษณาทั้งหมด 93 ช้ิน มีงานโฆษณาที่นิยมใชกลยุทธการ
กระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพียงแค 4 ชิ้นเทานั้น มีรายละเอียดดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธประสาทสัมผัสทั้งหา นิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคดวยการ
กระตุนใหเติมความหมาย รองลงมาคือ การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัสและความใกล
เคียง และการสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยงไดรับความนิยมเทากัน

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 นิยมนําเสนอ ภาพหลุดโลกหรือแหวกแนว
และภาพอุปมาอุปไมย

-รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 นิยมนําเสนอขอความพาดหัวที่ไมซํ้ากัน
เลย ไดแก งานโฆษณาที่ไมมีขอความพาดหัว ขอความพาดหัวที่ใหคําแนะนํา ขอความพาดหัวที่ยืน
ยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ และขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผลดี

-รูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไมซํ้ากับเลย ไดแก ขอความที่มีลักษณะ
บรรยายโวหาร ขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ ขอความที่เปนอุบายลูกเลน และไมมีขอ
ความโฆษณา
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11. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัย (Hyperbole
Strategy) ในสถานการณการตัดสินใจดวยความเคยชิน

ตลอดระยะเวลา 5 ปที่ผานมา มีงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายของการประกวดโฆษณายอด
เยี่ยม ที่จัดขึ้นโดยสมาคมผูกํากับศิลปกรุงเทพฯ ทั้งหมด 93 ชิ้น ปรากฏวาไมมีชิ้นใดใชกลยุทธการ
สรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัยเลยแมแตชิ้นเดียว

12. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคา (Brand Familiarity
Strategy) ในสถานการณการตัดสินใจเฉียบพลัน

ตารางที่ 42 แสดงความนิยมใชวิธีพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกล
ยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                 8
2. การบังคับความสัมพันธ                 6
3. การกระตุนใหเติมความหมาย                 4
4. การเชื่อมโยงดวยนาฬิกาและปฏิทิน                 2
6. การเลนคํา                 2
8. การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัส และ

ความใกลเคียง
                1

9. การใชสัญลักษณ                 1
10. การสมมติใหเปนบุคคล และการทําใหมีตัวตน                 1
รวม                25
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ตารางที่ 43 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางความ
คุนเคยตอตราสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ                 7
2. ภาพหลุดโลกหรือแหวกแนว                 7
3. ภาพสัญลักษณ                 4
4. ภาพผลดีที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา                 2
5. ภาพอุปมาอุปไมย                 1
6. ภาพตลก                 1
7. ภาพใกลเสนอบางสวนของสินคา                 1
8. ภาพขอความ                 1
9. ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ                 1
รวม                25

ตารางที่ 44 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
สรางความคุนเคยตอตราสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ
                 9

2. ขอความพาดหัวท่ีมีการเลนคํา                 5
3. ไมมีขอความพาดหัว                 4
4. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําสั่ง                 2
5. ขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผล

ดี
                1

6. ขอความพาดหัวแบบขาว                 1
7. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําถาม                 1
8. ขอความพาดหัวท่ีเจาะจงกลุมเปาหมาย                 1
9. ขอความพาดหัวท่ีบงบอกตราสินคา                 1
รวม               25
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ตารางที่ 45 แสดงความนิยมนําเสนอขอความโฆษณารูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
สรางความคุนเคยตอตราสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ไมมีขอความโฆษณา                   8
2. ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรง

มา
                  6

3. ขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ                   4
4. ขอความแบบพรรณนาโวหาร                   3
5. ขอความที่มีลักษณะบรรยายโวหาร                   2
6. ขอความโฆษณารูปแบบอื่นๆ                   1
7. ขอความที่เปนอุบายลูกเลน                   1
รวม                 25

จากตารางที่ 42-45 จะเห็นไดวามีงานโฆษณานิยมใชกลยุทธการสรางความคุนเคยตอตรา
สินคา  ทั้งหมด 25 ชิ้น ซ่ึงมีรายละเอียดของงานดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคาทั้งหมด ใชรูปแบบการพัฒนาความคิด
สรางสรรคเพียงแค 10 รูปแบบ จากทั้งหมด 14 รูปแบบ โดยนิยมใชวิธีการสรางความสัมพันธดวย
การเชื่อมโยงมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ วิธีการบังคับความสัมพันธ และวิธีการกระตุน
ใหเติมความหมายเปนอันดับที่สาม

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคาทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอภาพ
เพียงแค 9 รูปแบบ จากทั้งหมด 29 รูปแบบ โดยใชการนําเสนอภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ และภาพ
แหวกแนวหรือหลุดโลกมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ภาพสัญลักษณ

-รูปแบบของขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไปทั้งหมด ใชรูปแบบการเขียนขอความพาดหัว 9 รูปแบบ จากทั้งหมด
14 รูปแบบ ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ ไดรับความนิยมสูงสุด รองลงมา
คือขอความพาดหัวท่ีมีการเลนคํา และงานโฆษณาที่ไมมีขอความพาดหัว
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-รูปแบบของขอความโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไปทั้งหมด ใชขอความโฆษณา 7 รูปแบบ จากรูปแบบของขอความ
โฆษณาทั้งหมด 11 รูปแบบ ประเภทของขอความโฆษณาที่ไดรับความนิยมสูงสุดเปนอันดับหนึ่ง
คือ งานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา รองลงมาคือ ขอความที่ขายสินคาหรือบริการอยางตรงไป
ตรงมา และขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ
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ประเด็นท่ี 2 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความ
พาดหัว และขอความโฆษณา ภายในแตละสวนของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy
Wheel

ภาพที่ 7 : แสดงการนําเสนอกลยุทธการสื่อสารงานโฆษณาในอดีตผานวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อ
สารงานโฆษณา
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of Advertising
Research (Nov.-Dec.), p.12.

จากแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel จะเห็นไดวามีเพียง 3 สวน จากทั้ง
หมด 6 สวนเทานั้น ที่มีกลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาที่หลากหลาย ไดแก
สวนที่ 1 การตัดสินในซื้อดวยเหตุผล ประกอบดวย

งานโฆษณาทีส่ื่อความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤตกิรรมมนษุย

(Ritual View)

งานโมษณาที่มุงเนนหนาท่ี
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

*กลยุทธท่ัวไป
*การเปรยีบเทียบ
*การบอกกอน
*การเนนจดุขาย
*การเนนตําแหนงสนิคา

*การกระตุนอารมณ
ความรูสกึ
*การสรางภาพลักษณใหกบั
ผูใชสนิคา

*การสรางความสอดคลอง
*การสรางโอกาสในการใช

*การกระตุนประสาทสมัผัส
ท้ัง5

*การสรางพฤตกิรรมการใช
ใหเปนนสิยั

*การสรางความคุนเคย
ตอตราสนิคา

การซ้ือดวยเหตผุล การซ้ือตามความตองการ
ของตนเอง

การซือ้ตามความตองการ
ของตนเอง

การซ้ือเพ่ือตอบสนอง
ประสาทสัมผสั

การซ้ือดวยความเคยชิน

การซือ้ดวย
ความตองการ
เฉยีบพลัน
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-กลยุทธทั่วไป
-กลยุทธการเปรียบเทียบ
-กลยุทธการบอกกอน
-กลยุทธการเนนจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว
-กลยุทธการเนนตําแหนงของสินคา

สวนที่ 2 การตัดสินใจซื้อตามความตองการของตนเอง ประกอบดวย
-กลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก
-กลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคา

สวนที่ 3 การตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม
-กลยุทธการสรางความสอดคลอง
-กลยุทธการสรางโอกาสในการใช

แตจากการศึกษาหาคําตอบในประเด็นที่ 1 ทําใหทราบวา ตลอดระยะเวลา 5 ปที่ผานมา ไมมีงาน
โฆษณาที่เขารอบสุดทายในการประกวดงานโฆษณายอดเยี่ยม (B.A.D. AWARDS) ชิ้นใดที่ใชกล
ยุทธการสรางความสอดคลองซึ่งอยูในสวนที่ 3 ภายใตสถานการณการซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม
เลยแมแตช้ินเดียว ดังนั้นในสวนของการซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคมจึงเหลืองานโฆษณาที่ใชกล
ยุทธการสรางโอกาสในการใชเพียงกลยุทธเดียวเทานั้น และไมมีกลยุทธอ่ืนที่จะสามารถเปรียบ
เทียบได สรุปไดวาการนําเสนอขอมูลในประเด็นที่ 2 นี้ เหลือสวนที่ตองเปรียบเทียบเพียง 2 สวน
เทานั้น คือ 1. สวนของสถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล และ 2. สวนของสถานการณการซื้อ
ตามความตองการของตนเอง โดยผูวิจัยคัดเลือกเฉพาะกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาที่ไดรับ
ความนิยม 3 อันดับแรกของแตละกลยุทธมาเปรียบเทียบกันเทานั้น (ดังที่แสดงไวในตารางที่ 46
และตารางที่ 47) ทั้งนี้เนื่องจากผลของการเปรียบเทียบกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาที่ไดรับ
ความนิยมจะสามารถเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณาตอๆ ไปในอนาคตได
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     ขอความโฆษณา
- ไ ม มี ข อ ค ว า ม
โฆษณา
-พรรณนาโวหาร
-ขายอย า งตรงไป
- ข า ย สิ น ค า ห รื อ
บริการอยางตรงไป
ตรงมา
-ขายอย า งตรงไป
ตรงมา, พรรณนา
โวหาร,คําบรรยายใต
-ขายอย า งตรงไป
ตรงมา
 – ไ ม มี ข อ ค ว า ม
โฆษณา
- ไ ม มี ข อ ค ว า ม
โฆษณา, คําบรรยาย
ใตภาพ (นิยมเทากัน)

    ขอความพาดหัว
–พาดหัวแบบขาว
-ประโยคคําสั่ง,ยืน
ยั นป ร ะ โ ย ชน ที่ ผู
บริโภคจะไดรับ
- เ จ า ะ จ ง กลุ ม เ ป า
หมาย
-ประโยคคําถาม
-พลิกผลรายเปนผล
ดี
–ยืนยันประโยชนที่
-ใหคําแนะนํา -ไมมี
พาดหัว –ยืนยัน
ประโยชนที่ จะได
รับ พาดหัวแบบ
- ก ร ะ ตุ น อ า ร มณ
ความรูสึก, พาดหัว
แบบอื่นๆ (นิยมเทา
ั

           การนําเสนอภาพ
-ภาพอุปมาอุปไมย
-ภาพคุณสมบัติที่แตก
ตางของสินคา
-ภาพสินคากําลังถกใช
-ภาพเปรียบเทียบ

-ภาพอุปมาอุปไมย
-ภาพสัญลักษณ

-ภาพอุปมาอุปไมย
-ภาพสัญลักษณ   
-ภาพผลเสียเนื่องจากไม
ไดใชสินคา
-ภาพสินคาหรือบรรจุ
ภัณฑ

การพัฒนาความคิดสราง
-การสรางความสัมพันธ
ดวยการเชื่อมโยง
-การสรางความสัมพันธ
ดวยสิ่งตรงขาม
–การสรางความสัมพันธ
ดวยการเชื่อมโยง
-การกระตนใหเติมความ
-การสรางความสัมพันธ
ดวยการเชื่อมโยง
-การใชสัญลักษณ
-การสรางความสัมพันธ
ดวยการเชื่อมโยง
-การใชสัญลักษณ
-การสรางความสัมพันธ
–การสรางความสัมพันธ
ดวยการเชื่อมโยง, ประสาท
สัมผัสและความใกลเคียง 
ิ  ั

ตารางที่ 46  แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาที่ไดรับความนิยม 3 อันดับแรกของกลยุทธในสวน
ที่ 1 ของแนวคิด The Six Segment Message Strategy Wheel

กระบวนการ
ก ล ยุ ท ธ ทั่ ว
ไป (22ชิ้น)

กลยุทธ
เปรียบเทียบ
(5ชิ้น)
กลยุทธ
บอกกอน
(3ชิ้น)
กลยุทธบอก
จุดขายที่โดด
เดนเพียงจุด
เดียว (18
กลยุทธการ
เนนตําแหนง
ของสินคา

้

                              สวนท่ี 1 ของแนวคิด  The Six-Segment Message Strategy Wheel
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ผลการเปรียบเทียบกระบวนการสรางสรรคของงานโฆษณาที่ใชกลยุทธตางๆ ในสถานการณการตัด
สินใจซื้อดวยเหตุผล (สวนท่ี 1)

จากตารางที่ 46 จะเห็นไดวา ผลการเปรียบเทียบสวนที่ 1 ของแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel ซ่ึงไดแก กลยุทธทั่วไป กลยุทธเปรียบเทียบ การบอกกอน การบอกจุดขาย
ที่โดดเดนเพียงจุดเดียว และการเนนตําแหนงของสินคา พบวา

งานโฆษณาสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลทั้งหมดนิยมพัฒนาความคิดสราง
สรรคดวยการสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยงรูปแบบเดียวกันทั้ง 5 กลยุทธ สวนวิธีการพัฒนา
ความคิดสรางสรรคดวยการสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม การกระตุนใหเติมความหมาย และ
การใชสัญลักษณนั้น กลับไดรับความนิยมคอนขางจะตางกันในแตละกลยุทธ

แตที่นาสังเกตคือ ประเด็นเกี่ยวกับการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา
ของกลยุทธทั่วไป กลยุทธบอกกอน และกลยุทธบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวนั้น มีรูปแบบ
การนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณารูปแบบเดียวกัน คือ นิยมนําเสนอภาพ
อุปมาอุปไมย นิยมใชขอความพาดหัวแบบยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ และงานโฆษณาที่
ไมมีขอความพาดหัวรูปแบบเดียวกัน นอกจากนี้ขอความพาดหัวแบบขาวยังไดรับความนิยมในกล
ยุทธทั่วไป และกลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวเหมือนกันอีกดวย

เชนเดียวกันกับขอความโฆษณา ที่ทั้ง 3 กลยุทธดังกลาวนิยมใชขอความโฆษณารูปแบบ
เดียวกันหมด คือ ขอความที่ขายสินคาหรือบริการอยางตรงไปตรงมา ขอความแบบพรรณนาโวหาร
และงานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณาก็ไดรับความนิยมในกลยุทธทั่วไป และในกลยุทธการบอก
จุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวเหมือนกัน

สวนกลยุทธเปรียบเทียบและกลยุทธการเนนตําแหนงสินคา มีรูปแบบการนําเสนอภาพและ
ขอความพาดหัวแตกตางจากกลยุทธอ่ืนในสถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลโดยส้ินเชิง ยก
เวน ขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําถาม ที่กลยุทธเปรียบเทียบนิยมใชซํ้ากับกลยุทธการบอกจุด
ขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว
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    ขอความโฆษณา

-ไมมีขอความโฆษณา
-พรรณนาโวหาร
-ขอความแบบตอบกลับ

-ไมมีขอความโฆษณา
- คํ าบ ร ร ย า ย ใ ต ภ า พ ,  
พรรณนาโวหาร (เทากัน)

    ขอความพาดหัว

-ขอความพาดหัวที่กระตุน
อารมณความรูสึก
-ขอความพาดหัวที่มีการ
เลนคํา

-ขอความพาดหัวที่เจาะจง
กลุมเปาหมาย
-ขอความที่เปนประโยคคํา
ถาม, ขอความที่พลิกผล
รายใหกลายเปนผลดี (เทา
กัน)

  การนําเสนอภาพ

-ภาพสินคากําลังถูกใชงาน
-ภาพสินค าห รือบรรจุ
ภัณฑ
-ภาพใกลเสนอบางสวน
ของสินคา

 -ภาพวิถีชีวิตของกลุมเปา
หมาย
-ภาพสินคาพรอมใชงาน, 
ภาพตลก (เทากัน)

การพัฒนาความคิดสราง
สรรค

-การใชตาราง
-การสรางความสัมพันธ
ดวยการเชื่อมโยง
-การเลนคํา

-การบังคับความสัมพันธ
-การกระตุนใหเติมความ
หมาย, การสรางความ
สัมพันธดวยสิ่งตรงขาม  
(เทากัน)

ตารางที่ 47 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการสรางสรรคงานโฆษราของกลยุทธในสถานการณการซื้อตามความตองการของตนอง (สวนที่ 2)
ของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel

     ก ร ะบ วนก า ร ส ร า ง
สรรค

กลยุทธกระตุนอารมณ  
ความรูสึก

(4 ชิ้น)

กลยุ ทธ ก า รสร า งภ าพ
ลักษณใหกับผูใชสินคา

(4 ชิ้น)

        สวนท่ี 2 ของแนวคิด  The Six-Segment Message Strategy Wheel



125

ผลการเปรียบเทียบกระบวนการสรางสรรคของงานโฆษณาที่ใชกลยุทธตางๆ ในสถานการณการตัด
สินใจซื้อตามความตองการของตนเอง (สวนท่ี 2)

จากตารางที่ 47 ผลการเปรียบเทียบสวนที่ 2 ของแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel  ซ่ึงไดแก กลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก และการสรางภาพลักษณใหกับผูใช
สินคา พบวา
ทั้งรูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ และขอความพาดหัว มีความแตกตางกัน
อยางสิ้นเชิง ยกเวนในประเด็นเกี่ยวกับขอความโฆษณา ซ่ึงมีรูปแบบที่ไดรับความนิยมเหมือนกัน
คืองานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา และขอความแบบพรรณนาโวหาร
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ประเด็นท่ี 3 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การนํา
เสนอขอความพาดหัว และขอความโฆษณา ระหวางสวนตางๆ ของแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel

ถึงแมวาแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel จะอธิบายกระบวนการตัดสิน
ใจซื้อโดยแบงออกเปน 6 สวน แตจากการศึกษาหาคําตอบในประเด็นที่ 1 ทําใหทราบวา ตลอด
ระยะเวลา 5 ปที่ผานมา ไมมีงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายในการประกวดงานโฆษณายอดเยี่ยม
(B.A.D. AWARDS) ช้ินใดที่ใชกลยุทธการสรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัย ซ่ึงตามแนวคิด The
Six-Segment Message Strategy Wheel อธิบายวาเปนกลยุทธที่เหมาะกับสถานการณที่ผูบริโภคตัด
สินใจซื้อดวยความเคยชินเลยแมแตชิ้นเดียว ดังนั้นการเปรียบเทียบในประเด็นที่ 3 นี้ จึงเหลือสถาน
การณในการตัดสินใจซื้อใหเปรียบเทียบเพียง 5 กลยุทธ (ดังแสดงไวในตารางที่ 48) โดยผูวิจัยคัด
เลือกเฉพาะกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาที่ไดรับความนิยม 3 อันดับแรกของแตละกลยุทธ
ในสถานการณการตัดสินใจซื้อตางๆ มาเปนตัวแทนในการเปรียบเทียบระหวางสวนตางๆ ของแนว
คิด The Six Segment Message Strategy Wheel
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     ขอความโฆษณา

-ไมมีขอความโฆษณา
–ขายอยางตรงไปตรง
มา
 –พรรณนาโวหาร
-คําบรรยายใตภาพ
-ไมมีขอความโฆษณา
–คําบรรยายใตภาพ
-พรรณนาโวหาร
-ตอบกลับ
-ขายตรงไปตรงมา
-ไมมีขอความ

โ
-แตกตางอยางสิ้นเชิง

-------------------
-ไมมีขอความ –ขาย
ตรงไปตรงมา -คํา

ใ 

    ขอความพาดหัว

-ไมมี –ยืนยัน
ประโยชนที่ผูบริโภค
จะไดรับ  –พาดหัว
แบบขาว  –คําถาม –
แนะนํา –เจาะจงกลุม
-พาดหั ว ที่ ก ร ะ ตุ น
อารมณความรูสึก –
เลนคํา –เจาะจงกลุม
เปาหมาย –คําถาม -
-ประโยคคําสั่ง -ยืน
ยันประโยชนที่จะได
ั

-แตกตางอยางสิ้นเชิง

-----------------
-ยืนยันประโยชนที่จะ
ไดรับ

 ํ

           การนําเสนอภาพ

-ผลเสียงเนื่องจากไมไดใชสิน
คา
-ภาพอุปมาอุปไมย  -ภาพ
สัญลักษณ  
-ภาพสินคา / บรรจุภัณฑ –
-ภาพสินคากําลังถูกใชงาน –
ภาพสินคา/บรรจุภัณฑ -ภาพ
ใกลบางสวนของสินคา –ภาพ
วิถีชีวิตกลมเปาหมาย –สินคา
 -แตกตางอยางสิ้นเชิง

-ภาพอุปมาอุปไมย
-ภาพหลุดโลก

--------------------------
-ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ
–ภาพหลุดโลก/แหวกแนว

ั ั 

การพัฒนาความคิดสราง


-ประส าทสั ม ผั ส และ
ความใกลเคียง -การเชื่อม
โยง –การใชสัญลักษณ -
การกระตุนใหเติมความ
หมาย  –การสรางความ
-การใชตาราง  -การเชื่อม
โยง
-การเลนคํา  -การบังคับ
ความสัมพันธ –กระตน
-แตกตางอยางสิ้นเชิง

-การกระตุนใหเติมความ
หมาย
-ประส าทสั ม ผั ส และ
----------------------
-การเชื่อมโยง –การบังคับ
ความสัมพันธ

 ใ  ิ

ตารางที่ 48 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การเสนอขอความพาดหัว และขอความ
โฆษณา ระหวางสวนตางๆ ของแนวคิด The Six Segment Message Strategy Wheel
กระบวนการสร า ง


การซื้อดวยเหตุผล
(50 ชิ้น)

ก า ร ซื้ อ ด ว ย ค ว า ม
ตองการของตนเอง (8
ชิ้น)

การซื้อเพื่อการยอม
รับทางสังคม (6 ชิ้น)

การซื้อเพื่อตอบสนอง
ประสาทสัมผัส (4
ชิ้น)
การซื้อดวยความเคย
ก า ร ซื้ อ ด ว ย ค ว า ม
ตองการ เฉี ยบพลัน  

ิ้

                            
                                    สวนตางๆ ของแนวคิด  The Six-Segment Message Strategy Wheel
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ผลการเปรียบเทียบกระบวนการสรางสรรคของงานโฆษณาระหวางสวนตางๆ ของแนวคิด The
Six-Segment Message Strategy Wheel

-ในแงของการพัฒนาความคิดสรางสรรค
มีความหลากหลาย คลายคลึงกันทั้ง 5 สถานการณการตัดสินใจซื้อ

-ในแงรูปแบบการนําเสนอภาพ
สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล – สถานการณการตัดสินใจซื้อตามความตองการ

ของตนเอง พบวา มีรูปแบบการนําเสนอภาพที่เหมือนกันคือ ภาพสินคากําลังถูกใชงาน และภาพสิน
คาหรือบรรจุภัณฑ

สถานการณการตัดสินใจซื้อตามความตองการของตนเอง – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
เพื่อการยอมรับทางสังคม พบวา ไมสามารถระบุเปนแนวทางได เพราะสถานการณการตัดสินใจซื้อ
เพื่อการยอมรับทางสังคมมีรูปแบบการนําเสนอภาพที่หลากหลายมาก และไมมีแนวโนมเปนไปใน
ทิศทางใด ๆ เลย

สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม – สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อ
ตอบสนองประสาทสัมผัส พบเชนเดียวกับการเปรียบเทียบสถานการณที่ผานมา คือ ไมสามารถระบุ
เปนแนวทางได เพราะสถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคมมีรูปแบบการนําเสนอ
ภาพที่หลากหลายมาก และไมมีแนวโนมเปนไปในทิศทางใด ๆ เลย

สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
ดวยความตองการเฉียบพลัน พบวา มีรูปแบบการนําเสนอภาพที่ไดรับความนิยมนําเสนอเหมือนกัน
เพียง 1 รูปแบบ คือ ภาพแหวกแนวหลุดโลก

สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
ดวยเหตุผล พบวา มีรูปแบบการนําเสนอภาพที่ไดรับความนิยมนําเสนอใกลเคียงกัน 2 รูปแบบ คือ
ภาพสัญลักษณ และ ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ
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-ในแงรูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว
สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล – สถานการณการตัดสินใจซื้อตามความตองการ

ของตนเอง พบวา มีรูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัวที่ไดรับความนิยมเหมือนกัน 2 รูปแบบ คือ
ขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําถาม และขอความพาดหัวที่กระตุนอารมณความรูสึก

สถานการณการตัดสินใจซื้อตามความตองการของตนเอง – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
เพื่อการยอมรับทางสังคม พบวา นิยมใชขอความพาดหัวแตกตางกันอยางสิ้นเชิง

สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม – สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อ
ตอบสนองประสาทสัมผัส พบวาไมสามารถระบุเปนแนวทางได เพราะสถานการณการตัดสินใจซื้อ
เพื่อตอบสนองประสาทสัมผัสมีรูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัวท่ีหลากหลายมาก และไมมี
แนวโนมเปนไปในทิศทางใด ๆ เลย

สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
ดวยความตองการเฉียบพลัน พบเชนเดียวกับ 2 สถานการณที่แลว เพราะสถานการณการตัดสินใจ
ซ้ือเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัสมีรูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัวที่หลากหลายมาก และไมมี
แนวโนมเปนไปในทิศทางใด ๆ เลย

สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
ดวยเหตุผล พบวา มีรูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัวที่ไดรับความนิยมนําเสนอรูปแบบเดียวกัน
ถึง 2 รูปแบบ ไดแก ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ เลนคํา และไมมีขอความพาดหัว

-ในแงรูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณา
สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล – สถานการณการตัดสินใจซื้อตามความตองการ

ของตนเอง พบวา มีรูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณาที่ไดรับความนิยมรูปแบบเดียวกันถึง 3 รูป
แบบ ไดแก งานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา คําบรรยายใตภาพ และพรรณนาโวหาร

สถานการณการตัดสินใจซื้อตามความตองการของตนเอง – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
เพื่อการยอมรับทางสังคม พบวา นิยมงานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา และขอความพรรณนา
โวหารเหมือนกัน

สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม – สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อ
ตอบสนองประสาทสัมผัส พบวาไมสามารถระบุเปนแนวทางได เพราะสถานการณการตัดสินใจซื้อ
เพื่อตอบสนองประสาทสัมผัสมีรูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณาที่หลากหลายมาก และไมมี
แนวโนมเปนไปในทิศทางใด ๆ เลย
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สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
ดวยความตองการเฉียบพลัน พบวา นิยมงานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา และงานโฆษณาที่ขาย
สินคาหรือบริการอยางตรงไปตรงมาเหมือนกัน

สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
ดวยเหตุผล เปนที่นาสังเกตวา รูปแบบขอความโฆษณาของสถานการณการตัดสินใจซื้อดวยความ
ตองการเฉียบพลันทุกรูปแบบไดรับความนิยมในสถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล



บทท่ี 5
สรุปอภิปรายผลและขอเสนอแนะ

การวิจัยครั้งนี้ เปนการวิเคราะหกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ ใน
ประเด็นเกี่ยวกับวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค รูปแบบการนําเสนอภาพ รูปแบบการนําเสนอขอ
ความพาดหัว และรูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาวิธีการพัฒนา
ความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา โดยจําแนกตามกลยุทธ
ในแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel รวมถึงศึกษาเปรียบเทียบทั้งภายในแตละ
สวน และระหวางสวนในประเด็นตางๆ ดังกลาว ซ่ึงไดดําเนินการตามระเบียบวิธีวิจัย และไดนํา
เสนอผลไปเรียบรอยแลวในบทที่ 4

เพื่อใหงายตอการทําความเขาใจ ในบทที่ 5 นี้ ผูวิจัยไดรวบรวมผลการวิจัยดังกลาวมาสรุป
เปนแผนภาพและอภิปรายผลดวยการเชื่อมโยงใหเห็นถึงความสัมพันธของสถานการณการตัดสินใจ
ซ้ือ กลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณา และกระบวนการสรางสรรคตางๆ อันไดแก วิธีการ
พัฒนาความคิดสรางสรรค รูปแบบการนําเสนอภาพ รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว และรูป
แบบการนําเสนอขอความโฆษณา มีรายละเอียดดังตอไปนี้
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จากแผนภาพจะเห็นไดวา วิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) ของงานโฆษณาสินคาใน
แตละสถานการณการตัดสินใจซื้อในแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel (Taylor,
1999) มีรูปแบบที่คลายคลึงกันในแตละสถานการณการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นเกี่ยวกับประเด็นนี้จึงไม
สามารถแบงรูปแบบของวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคตามสถานการณการตัดสินใจซื้อของแนว
คิด The Six-Segment Message Strategy Wheel (Taylor, 1999) ได หมายความวา แตละสถานการณ
การตัดสินใจซื้อสามารถเลือกใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบใดก็ได

สวนในประเด็นเกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณานั้น
พบวาสามารถแบงแยกประเภทไดตามสถานการณการตัดสินใจซื้อตามแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel (Taylor, 1999) นั่นคือ สถานการณการตัดสินใจซื้อตางกัน งานโฆษณา
ยอมมีรูปแบบการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณาตางกัน โดยสวนของสถาน
การณการตัดสินใจซื้อที่ใกลกันตามแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel (Taylor,
1999) มีรูปแบบการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณาแตกตางกันนอยกวาสวน
ของสถานการณการตัดสินใจซื้อที่อยูหางกัน และอยูตรงขาม มีรายละเอียดดังตอไปนี้

1) สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล
จากแผนภาพสรุปจะเห็นไดวา งานโฆษณาสินคาที่อยูในสถานการณการตัดสินใจซื้อดวย

เหตุผลนี้ มีวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคที่หลากหลาย แตอยางไรก็ตามหากพิจารณาในประเด็น
เกี่ยวกับองคประกอบของการสรางสรรค อันไดแก ภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณาแลว
จะพบวา สามารถแบงออกไดเปน 3 กลุม

กลุมที่ 1 ไดแก รูปแบบของงานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไป กลยุทธการบอกจุดขายที่โดด
เดน
                         และกลยุทธบอกกอน
กลุมที่ 2 ไดแก รูปแบบของงานโฆษณาที่ใชกลยุทธเปรียบเทียบ
กลุมที่ 3 ไดแก รูปแบบของงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการเนนตําแหนงสินคา

ซ่ึงแตละกลุมมีรูปแบบการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา ที่คอนขางแตกตาง
กันอยางสิ้นเชิง หรือถึงจะมีรูปแบบที่เหมือนกันอยูบางก็เปนเพียงรายละเอียดปลีกยอยเทา นั้น 
นั่นยอมแสดงวา ถึงแม Taylor (1999) จะแบงกลยุทธในสวนของสถานการณการตัดสินใจซื้อดวย
เหตุผลออกเปน 5 กลยุทธ แตในประเด็นเกี่ยวกับกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา สามารถแบง
สวนรูปแบบการนําเสนอองคประกอบตางๆ ในงานโฆษณาไดเพียง 3 สวนเทานั้น ทั้งนี้เนื่องจากกล
ยุทธทั่วไป กลยุทธการบอกจุดขาย และกลยุทธการบอกกอน มีรูปแบบการนําเสนอที่คอนขางจะไม
แตกตางกัน
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สวนประเด็นเกี่ยวกับวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคนั้นพบวา ทั้ง 5 กลยุทธมีวิธีการ
พัฒนาความคิดสรางสรรคที่คลายคลึงกันในแตละกลยุทธ จึงไมสามารถแบงเปนสวนตางๆ ตามแต
ละกลยุทธได
• กลุมท่ี 1 : กลยุทธท่ัวไป กลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว และกลยุทธการบอก

กอน
จากการวิจัยพบวา ทั้งงานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไป (22 ชิ้น) กลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดน

เพียงจุดเดียว (18 ช้ิน) และกลยุทธการบอกกอน (3 ชิ้น) มีวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค รูปแบบ
การนําเสนอภาพ รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว และรูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณาที่
คอนขางคลายคลึงกัน ซ่ึงหากพิจารณาจากนิยามของทานผูรูตางๆ เกี่ยวกับกลยุทธเหลานี้ จะเห็นถึง
ลักษณะรวมบางประการที่สอดคลองกับผลการวิจัยดังกลาว โดย Taylor (1999) อธิบายเกี่ยวกับกล
ยุทธทั่วไปไววา คือ การบอกคุณสมบัติของสินคาอยางตรงไปตรงมา โดยไมอางถึงความเหนือกวาคู
แขงแตอยางใด  สวน Shimp (2000) อธิบายเกี่ยวกับกลยุทธทั่วไปไววา สถานการณที่เหมาะที่จะใช
กลยุทธนี้ก็คือ สถานการณที่ตราสินคาของเราเปนตัวแทนของผลิตภัณฑประเภทนี้ หรืออาจเรียกได
วา ตราสินคาของเราเปนตราที่ผูกขาดในตลาด

สวน Parente (2000) นิยามเกี่ยวกับกลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียววา เปนการ
บอกคุณสมบัติที่โดดเดนเหนือกวาคูแขงมากๆ จนยากที่คูแขงจะเทียบเคียงไดของสินคาใหผูบริโภค
ทราบเชน งานโฆษณาบริการเสริมเซลลูลาร 900, GSM ที่บอกวามีบริการรายงานผลฉลากกินแบง
รัฐบาล และดูดวงชะตาผานทางโทรศัพทเคลื่อนที่ หรือสุขภัณฑ Cotto Dual Flush ที่มีจุดขายที่โดด
เดนคือ สามารถเลือกกดน้ํามาก-นอยไดเปนเจาแรก

ในขณะที่ Parente (2000) ใหความเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการบอกกอนไววา เหมาะที่จะใชในกรณี
ที่สินคาในตลาดมีคุณสมบัติหรือคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับไมตางกัน และมีคุณสมบัติบาง
ประการที่คูแขงมองขาม หรือยังไมเคยบอกกับผูบริโภค ดังนั้นฝายที่รีบบอกกอนยอมไดเปรียบ ซ่ึง
หากจะพิจารณาจากคํานิยาม จะเห็นไดวา “คุณสมบัติบางประการของสินคาที่คูแขงมองขาม” หรือ
“ยังไมเคยบอกกับผูบริโภค”นั้น อาจเปน เนื้อหา รูปทรง สีสัน ขนาด ผิวสัมผัส หรือคุณประโยชน
ตางๆ ที่ผูบริโภคจะไดรับ ก็คือขาวสารเดียวกันกับสารที่งานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไป หรือกลยุทธ
การบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวพยายามจะบอก แตกตางกันแคตรงที่กลยุทธนี้ตองเปนขาว
สารที่ยังไมมีใครในตลาดเคยบอกมากอนเทานั้น ซ่ึงสอดคลองอยางชัดเจนกับ Shimp (2000) ที่
อธิบายวากลยุทธการบอกกอนนี้จะถูกใชเมื่อนักสรางสรรคงานโฆษณาอยากเลือกใชกลยุทธทั่วไป 
แตสินคามีจุดเดนบางประการซึ่งอาจจะเหมือนคูแขง แตคูแขงกลับมองขามไป ซ่ึงวิธีการก็คือ
พยายามจับจองคําบางคํามาเปนคําแสดงออกถึงความเปนตราสินคาของเราใหได กอนที่ตราสินคา
อ่ืนจะควาเอาคําคํานั้นไป เชน น้ําแรวอลวิก ที่พยายามจับจองความเปนน้ําแรแทจากแหลงน้ําแร
ธรรมชาติ กอนใคร เปนตน
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ดวยลักษณะรวมบางประการดังกลาว สงผลใหกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาของทั้ง 3
กลยุทธดังกลาวมีความคลายคลึงกัน และสอดคลองกับ สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลตาม
แนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel ทั้งนี้เนื่องจาก Tellis (1998) เห็นวา งาน
โฆษณาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงควรมีรูปแบบการนําเสนอที่มีความนาเชื่อถือ และมีลักษณะของ
การกระตุนใหผูบริโภคตีความ (Active Processing) เพื่อส่ือใหเห็นถึงประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ
อยางชัดเจน ซ่ึงสะทอนใหเห็นไดจากวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ เชน ภาพ
อุปมาอุปไมย ภาพสัญลักษณ และการนําเสนอขอความพาดหัว เชน ขอความพาดหัวแบบขาว หรือ
ขอความที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิด The Learning Hierarchy :
Learn Feel Do ของ Ray (1982) คือ ลักษณะของการนําเสนอภาพ และขอความพาดหัวดังกลาวมี
ลักษณะของการกระตุนใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูจากการไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา และ
เกิดเปนทัศนคติหรือความรูสึกตอสินคานั้นๆ แลวจึงนําไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคา ซ่ึงสถานการณ
ที่จะทําใหเกิดลําดับขั้นของผลกระทบดังกลาวนั้นมักจะเกิดเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคา
สูง (High Involvement) เห็นความแตกตางระหวางตราสินคาที่เปนทางเลือกอยางชัดเจน และมักจะ
เกิดในสินคาที่อยูในชวงเร่ิมตน (Introduction) ในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ และมีการใชการสื่อสารที่
เปนสื่อสารมวลชนเปนสวนใหญ (Mass Media) ดังจะสังเกตไดจากงานโฆษณาฟอรด เรนเจอรที่
แนะนําเครื่องยนตใหม 116 แรงมา  เครื่องกรองน้ําเพียว กองทุนเปดทหารไทยธนบดี ซิตี้แบงค รีดี้
เครดิต ฯลฯ ซ่ึงในขณะนั้นลวนแลวแตเปนสินคาหรือบริการที่อยูในชวงแนะนําผลิตภัณฑหรือ
บริการทั้งสิ้น

อยางไรก็ตาม หากพิจารณาขอความโฆษณาจะเห็นไดวา งานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา
เปนหนึ่งในรูปแบบของขอคามโฆษณาที่ไดรับความนิยมอยูในอันดับตนๆ นั่นยอมแสดงวา งาน
โฆษณาที่พบจากการวิจัยจะไมไดมุงเนนการใหขอมูลที่มีรายละเอียดมากสําหรับผูบริโภคที่ตั้งใจหา
ขอมูล (Search) ทั้งนี้สามารถอธิบายไดจากขอเขียนเรื่องสื่อของ Burnett และ Moriarty (1999) ที่วา
ส่ือหนังสือพิมพและนิตยสารเปนสื่อสารมวลชน (Mass Media) ที่นับวันจะมีกลุมเปาหมายขยาย
กวางขึ้นเรื่อยๆ ถึงแมวาปจจุบันสื่อนิตยสารจะมีแนวโนมที่เจาะจงกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมมากขึ้น
(Special-interest Publication) แตก็ยังเปนสวนนอยถาเทียบกับนิตยสารที่นําเสนอเรื่องราวที่เปนที่
นาสนใจของคนทั่วไปในวงกวาง (General-interest Magazines) ซ่ึงแตกตางจากสื่อจําพวกใบปลิว
แผนพับ ที่มีวัตถุประสงคเพื่อใหขาวสารและตอกย้ําขอมูลไดทันทีแมในนาทีสุดทายที่ผูบริโภค
กําลังจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นหากพิจารณาในเรื่องของการสื่อสารตลาดแบบผสมผสานที่มองใน
ลักษณะของภาพรวมที่ผูบริโภคมองเขามาหาสินคาหรือบริษัทจากทุกดาน จะเห็นไดวาสถานการณ
ที่ผูบริโภแสวงหาขอมูล (Search) ของ Tellis (1998) นั้น เหมาะที่จะสงขอมูลขาวสารผานสื่อเสริม
(Supplement) ตางๆ มากกวาสื่อหลักอยางหนังสือพิมพและนิตยสาร เพราะสื่อจําพวกใบปลิว แผน
พับ จะทําใหขอมูลไดในปริมาณที่มากกวา และถูกตองตรงเวลาที่ผูบริโภคตองการมากกวา นอก
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จากนี้ส่ือหลักอยางหนังสือพิมพและนิตยสารก็มีความจําเปนที่จะตองรักษาภาพลักษณ และเอก
ลักษณของงานโฆษณาเอาไว เพื่อใหงายตอการจดจําของผูบริโภค ตามความเห็นของ Parente
(2000) ที่เห็นวา นักสรางสรรคงานโฆษณาควรจะออกแบบงานโฆษณาใหมีแบบแผนเสมือนเปน
สัญลักษณ (Logo) ของสินคาอยางหนึ่ง ดังนั้นงานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณาจึงมีโอกาสที่จะได
รับความนิยมติดอันดับ 1 ใน 3 ทั้งๆ ที่ไดรับการจัดประเภทใหเปนงานโฆษณาสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง และเปนงานโฆษณาที่มุงเนนเรื่องการสงผานขาวสาร
• กลยุทธเปรียบเทียบ

การเปรียบเทียบเปนหนึ่งในกระบวนการทางดานความรู (Cognitive Stage) มีลักษณะเกี่ยว
ของกับกระบวนการวัด (Measurement Techniques) และการสรางความนาเชื่อถือ (Shimp, 2000)
ทั้งนี้เนื่องจากเปนการยืนยันหรือแสดงใหเห็นอยางชัดเจนวาสินคาของเราดีกวาคูแขงจริง หรือการ
ใชสินคาดีกวาการไมใชจริง ซ่ึงมักจะใชไดผลดีกับสินคาที่มีขอดีแตกตางจากสินคาอื่นๆ หรือคูแขง
อยางชัดเจน (Shimp, 2000)

จากผลการวิจัยพบวา มีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธเปรียบเทียบทั้งหมด 5 กลยุทธนําเสนอสาร
ในลักษณะดังกลาวสอดคลองกันทั้งในแงวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค รูปแบบการนําเสนอ
ภาพ คือ ภาพเปรียบเทียบใหเห็นประโยชนที่จะไดรับ รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว เชน การ
ตั้งคําถามเพื่อกระตุนใหคิด หรือ การเจาะจงกลุมเปาหมายใหหันมาสนใจ เชน งานโฆษณา UBC
KIDS (fish) ที่นําเสนอภาพเปรียบเทียบระหวางผลของเด็กที่ดู UBC กับเด็กที่ไมไดดู คือเด็กที่ไมได
ดูจะวาดภาพปลาในลักษณะการตูนเหมือนเด็กๆ ทั่วไป แตเด็กที่ดู UBC จะรูจักปลาวาฬ และ
สามารถวาดภาพปลาวาฬได โดยมีขอความพาดหัวที่วา “These two kids are not different but their
parents are.” ซ่ึงประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับก็คือ เด็กๆ จะมีความรูรอบตัวที่กวางกวาเพื่อนๆ นั่น
เอง จากตัวอยางจะเห็นไดวาสอดคลองกับแนวคิด The Learning Hierarchy : Learn Feel Do ของ
Ray (1982) ที่เขาไดตั้งขอสังเกตไววาสถานการณที่จะทําใหเกิดลําดับขั้น Learn Feel Do นี้ มักจะ
เกิดเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง (High Involvement)
• กลยุทธการเนนตําแหนงของสินคา

เปนที่นาสังเกตวา การสรางสรรคองคประกอบตางๆ ในงานโฆษณาของกลยุทธนี้มีความใกล
เคียงกับกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก (Affective Strategy) ที่กําลังจะกลาวถึงตอไป ซ่ึงหาก
พิจารณาในรายละเอียดแลวจะพบวา มีงานโฆษณาที่จัดอยูในกลยุทธการเนนตําแหนงของสินคานี้
เพียงแค 2 ช้ินเทานั้น คืองานโฆษณาเฟอรนิเจอร เทรนด ดีไซน และงานโฆษณาสุขภัณฑอเมริกัน
แสตนดารด  และทั้ง 2 ช้ินนี้ยังเปนการเนนตําแหนงที่ไดเปรียบกวาคูแขงมากๆ ในเรื่องการออก
แบบเหมือนกันอีกดวย ดังนั้นผลการวิจัยเกี่ยวกับประเด็นนี้จึงไมสามารถสรุปเปนแนวทางในการ
สรางสรรคงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการเนนตําแหนงของสินคาได
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อยางไรก็ตาม Taylor (1999) ไดจัดกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก (Affective Strategy)
อยูในสถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง ซ่ึงอยูติดกับสถานการณ
การตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล และมีระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) เหมือนกัน ดังนั้นผล
ที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ จึงถือไดวาคอนขางมีความสอดคลองกับแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel ของ Taylor (1999)

2) สวนของสถานการณการตัดสินใจซื้อตามความตองการของตนเอง
ตามแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel ของ Taylor (1991) ไดแบงกล

ยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาที่เหมาะสมกับสถานการณการตัดสินใจซื้อตามความ Want ของ
ตนเองไว 2 กลยุทธ คือกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก และกลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับ
ผูใชสินคา ซ่ึงทั้ง 2 กลยุทธมีรูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค รูปแบบการนําเสนอภาพ และ
ขอความพาดหัวที่แตกตางกันโดยสิ้นเชิงนั่นยอมแสดงใหเห็นวาทั้ง 2 กลยุทธนี้มีความแตกตางกัน
และมีเอกลักษณเฉพาะของแตละกลยุทธสอดคลองกับที่ Taylor (1999) ไดแบงไว มีรายละเอียดดัง
ตอไปนี้
• กลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก 

จากการศึกษาพบวา มีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึกทั้งหมด 4 ชิ้น ทั้ง
หมดลวนมีความสอดคลองกับสถานการณการตัดสินใจซื้อ เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง
ตามแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel ของ Taylor (1999) คือทั้งภาพ ขอความ
พาดหัว และขอความโฆษณา สามารถสื่อความหมายทางวัฒนธรรมและพฤติกรรมมนุษย (Ritual
View) ตามแนวคิดของ Carey (1975, cited in Taylor,1999) ได ซ่ึง Tellis (1998) อธิบายวาอารมณ
สงผลตอจิตใจ ซ่ึงจะแตกตางจากกระบวนการคิดโดยใชเหตุผล นักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถ
กระตุนอารมณไดหลายวิธี แตวิธีที่มีพลังและมักจะไดผลก็คือ การกระตุนสัญชาตญาณตามธรรม
ชาติของมนุษย เชน ความรัก ความกลัว ความอยากรูอยากเห็น ซ่ึงสินคาที่จะสามารถใชวิธีการสราง
สรรคดวยการเชื่อมโยงดวยอารมณเหลานี้ไดยอมแสดงวากระบวนการตัดสินใจซื้อจะตองมีความ
สําคัญ ทั้งนี้เนื่องจากมีความเกี่ยวของกับตัวตนของผูบริโภคสูง จึงเปนสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน
สูง (High Involvement) (Assael, 1998) เชน งานโฆษณา TOYOTA (I LOVE YOU) ที่นําเสนอภาพ
ใกลบางสวนของสินคาโดยนําเสนอภาพถุงลมนิรภัยคูของรถโตโยตา พรอมขอความพาดหัววา “ผม
รักคุณ” เปนตัวอยางที่ดีของสินคาที่มีจุดขายดานเหตุผล คือความปลอดภัย ซ่ึงมีความเปนเหตุเปน
ผลดี แตกลับหันมานําเสนอความคิดสรางสรรคโดยการใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก ซ่ึง
เกี่ยวกับประเด็นนี้พบวาสอดคลองกับผลการศึกษาเรื่องสิ่งดึงดูดใจที่ไดรับความนิยมใชในงาน
โฆษณาสินคาที่สนองความตองการในลําดับขั้นที่ 2 ของ Maslow คือความตองการความปลอดภัย
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ของ เลอลักษณ ศรีเกษมศิรา (2542) ซ่ึงพบวานิยมใชส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ
มากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง

อยางไรก็ตามสิ่งที่นาจะเปนประโยชนมากที่สุดที่ไดจากการศึกษากลยุทธนี้ คือ ประเด็น
เกี่ยวกับการพัฒนาความคิดสรางสรรค งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก นิยม
พัฒนาความคิดสรางสรรคดวยการใชตารางซึ่ง Marra (1990) อธิบายวา การใชตารางเปนวิธีการที่
จะทําใหนักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถบังคับความสัมพันธ (Forced Relationship) ไดงายขึ้น
โดยที่งานโฆษณาที่ไดก็จะมีความแปลกใหมและหลากหลาย วิธีการคือ นักสรางสรรคงานโฆษณา
ตองสรางตารางขึ้นมา แลวกําหนดหัวขอ เชน ในกรณีของการกระตุนอารมณความรูสึกนี้ ตอง
กําหนดหัวขอดานหนึ่งของตารางเปนอารมณความรูสึกรูปแบบตางๆ สวนอีกดานที่เหลือก็กําหนด
หัวขอเปนประเด็นตางๆ ที่อยูรอบตัว หรืออาจกําหนดเปนกลุมเปาหมายก็ได จากนั้นนํามาผสม
ผสานดวยวิธีการตางๆกัน เชน งานโฆษณา เซลลูลาร 900, GSM ที่เชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง
บุคคลเขากับอารมณ ทําใหไดสถานการณตางๆ ที่เกิดขึ้นในชีวิตคน

ตารางที่ 46 แสดงตัวอยางการใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคแบบตารางกับกลยุทธการกระตุน
อารมณความรูสึกของงานโฆษณาเซลลูลาร 900, GSM

   วัยรุนหญิง     นักธุรกิจ         คุณปู      ภรรยา
      ความเหงา ขับรถทางไกลคนเดียว

( ง า น โ ฆ ษ ณ า ชุ ด  
“เหงา”)

  ความวิตกกังวล ขึ้นโรงพัก (งาน
โฆษณาชุด “เพื่อนยาม
ยาก)

    ความคิดถึง นั่งพักที่สวนสาธารณะ
ระหวางเดินทาง (งาน
โฆษณาชุด “ไปเยี่ยม
หลาน)

    ความหดหู
         (ปวย)

เขาโรงพยาบาล (งาน
โฆษณาชุด “กําลังใจ)
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จากตารางจะเห็นไดวา หัวขอดานซายเปนหัวขอที่เกี่ยวของกับอารมณในแงมุมตางๆ ของ
มนุษย สวนหัวขอดานบนเปนหัวขอเกี่ยวกับบุคคลตางๆ สามารถอธิบายไดวา

 -เด็กผูหญิง…รูสึก “เหงา”… เมื่อขับรถทางไกลคนเดียว
                                                        -นักธุรกิจ…รูสึก “วิตกกังวล”…เมื่อข้ึนโรงพักคนเดียว

 -คุณปู…รูสึก “คิดถึง”…จึงตองเดินทางไปเยี่ยมหลาน
 -ภรรยา…รูสึก “หดหู”…เมื่อตองเขาโรงพยาบาลขณะที่สามีอยูไกล

ดวยวิธีการนี้ผูวิจัยเห็นวา เหมาะอยางยิ่งที่จะใชในการพัฒนาความคิดสรางสรรคแผนรณรงค
โฆษณาที่เปนชุดตอเนื่อง เพราะจะไดงานสรางสรรคที่มีแนวคิดหลัก และองคประกอบอื่นๆ ของ
งานแตละชิ้นเปนไปในทิศทางเดียวกัน เพราะตัวแปรทั้งหมดกําเนิดขึ้นมาจากหัวขอที่ตั้งไวหัวขอ
เดียวกัน  ดังนั้นโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก ก็อาจจะกําหนดหัวขอดานซาย
เปนอารมณประเภทตางๆ โดยเปลี่ยนหัวขอดานบนไปเรื่อยๆ เชน บุคคล สถานที่ เหตุการณตางๆ
เปนตน
• กลยุทธการสรางภาพลักษณ ใหกับผูใชสินคา

จากผลการศึกษาพบวา มีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางลักษณใหกับผูใชสินคาทั้งหมด 4 ช้ิน
มีรูปแบบการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา ที่สอดคลองกับกลยุทธอยางชัด
เจน ดังจะเห็นไดจากภาพวิถีชีวิตของกลุมเปาหมาย และขอความพาดหัวที่เจาะจงกลุมเปาหมาย ซ่ึง
Assael (1998) อธิบายวา ผูบริโภคจะสละเวลา และพลังงานในการพิจารณาสินคาที่แสดงออกถึง
ความเปนตัวตนของผูบริโภค (Consumer’s Ego) และภาพลักษณของผูบริโภค (Self-image) อยาง
รอบคอบ ซ่ึงเปนสถานการณที่แสดงวาระดับความเกี่ยวพันระหวางผูบริโภคกับสินคาอยูในระดับ
สูง สอดคลองกับแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel ของ Taylor (1999) สวน
Schultz, Tannenbaum และ Lauterborn (1992) อธิบายวา การสรางสรรคงานในยุคปจจุบัน นักสราง
สรรคงานโฆษณามีความจําเปนที่จะตองรูจักผูบริโภคกลุมเปาหมายของสินคาไดเปนอยางดี ซ่ึงจะ
สามารถสะทอนใหเห็นไดผานงานโฆษณา คือ ตองทําใหผูบริโภครับรูไดวา สินคาหรือบริการนั้น
ผลิตมาเพื่อตอบสนอง “ความเปนคุณ” โดยเฉพาะ เชน งานโฆษณาน้ํายาอนามัยสุพรีเดอรม ที่มีขอ
ความพาดหัวเจาะจงกลุมเปาหมายวา “ทําไมผูหญิงดีๆ จะคิดถึงเรื่องใตสะดือบางไมไดหรือ”
พรอมๆ กับการนําเสนอภาพสาวออฟฟศ เรียบรอยใสแวนตา สวนงานโฆษณา Johnnie Walker
(glass) นําเสนอขอความที่พลิกผลรายเปนดี โดยนําเสนอบทสนทนาระหวางคน 2 คนที่วา

“Johnnie Walker Black Label is in a new bottle”
“Who care…”
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3) สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม
• กลยุทธการสรางความสอดคลอง

กลยุทธการสรางความสอดคลอง คือ การแสดงใหเห็นวาสินคาสามารถสรางความโดดเดน
หรือเสริมใหผูบริโภคประสบความสําเร็จเปนที่ยอมรับของคนอื่น จากผลการศึกษาพบวาตลอด
ระยะเวลา 5 ป ที่ผานมา ไมมีงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายในการประกวด B.A.D. AWARDS เลือก
ใชกลยุทธนี้เลย
• กลยุทธการสรางโอกาสในการใช

จากผลการศึกษาพบวามีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธสรางโอกาสในการใชทั้งหมด 6 ชิ้น พบวา มี
ความสอดคลองกับกลยุทธ และสถานการณการตัดสินใจซื้อตามแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel ของ Taylor (1999) เปนอยางยิ่ง ทั้งนี้เนื่องจากนักสรางสรรคงานโฆษณา
พยายามสรางโอกาสในการใช โดยแสดงใหเห็นวาสถานการณใดที่ผูบริโภคจะสามารถใช หรือจํา
เปนตองใชสินคาอยางชัดเจนที่สุด เร่ิมตั้งแตวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค และการนําเสนอภาพ
ซ่ึงมีวิธีที่หลากหลาย และแตกตางกันไปโดยสิ้นเชิง ทั้งนี้เนื่องจากสินคาแตละประเภทก็ยอมตองมี
โอกาสในการใชที่แตกตางกันไป เชน สินคาบางประเภทเหมาะที่จะใชตามฤดูกาล เชน Swensen’s
mango ice cream ดังนั้นวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคดวยการเชื่อมโยงแบบนาฬิกาและปฏิทิน
จึงเปนวิธีที่เหมาะสม สินคาบางประเภทสามารถสรางโอกาสใหเพิ่มความถี่ในการใชไดโดยการ
แทนที่ส่ิงอื่น เชน งานโฆษณาเดนทีน ที่สรางโอกาสใหใชทุกครั้งหลังรับประทานอาหาร แทนการ
แปรงฟน ดังนั้น การพัฒนาความคิดสรางสรรคดวยการเชื่อมโยงกับสิ่งที่เราตองการใหใชสินคาของ
เราทดแทนยอมไดผล

สวนประเด็นเกี่ยวกับขอความพาดหัวนั้นพบวางานโฆษณาที่ใชกลยุทธนี้นิยมเลือกใชขอความ
พาดหัวที่มีพลังมากๆ ทั้งนี้เนื่องจากคํานิยามของ Parente (2000) ที่วา การสรางโอกาสในการใช คือ
การสรางสรรคสถานการณใหมๆ ใหผูบริโภคสามารถใชสินคานั้นได ทั้งๆ ที่ผูบริโภคไมเคยทราบ
หรือไมเคยตระหนักมากอน ดังนั้นการสรางหรือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคเปนเรื่อง
ยาก ซ่ึงขอความพาดหัวที่มีพลังมากๆ นี้ไดแก ขอความพาดหัวแบบขาว ที่ Jewler (1995) ย้ําเสมอวา
พลังของขาวก็คือความสดใหมที่ไมมีใครเคยรูมากอน ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําสั่ง ที่ Felton
(1994) อธิบายวา ประโยคคําสั่งเปนประโยคที่มีพลัง เพราะเปรียบเสมือนกําลังมีคนชี้นิ้วส่ัง และ
กําลังรอคอยการตอบสนองอยูอยางใจจดใจจอ และขอความพาดหัวท่ียืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะ
ไดรับซึ่งเปนขอความพาดหัวที่ใหเหตุผลวาทําไมตองซื้อตราสินคานี้ไดอยางดีที่สุด

นอกจากนี้ เมื่อสรางโอกาสในการใชขึ้นมาใหม ก็จําเปนที่จะตองมีขอมูลสนับสนุนวา ทําไมถึง
ตองใช ซ่ึงจะเห็นไดวา ขอความโฆษณาแบบตรงไปตรงมา และขอความแบบพรรณนาโวหาร
สามารถทําหนาที่นี้ไดดีสําหรับสินคาที่ตองการคําอธิบายในรายละเอียด
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4) สถานการณการซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส
• กลยุทธการกระตุนประสาทสัมผัสท้ัง 5

จากผลการศึกษาพบวา มีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนประสามสัมผัสทั้งหาทั้งหมด 4 ช้ิน
แตเปนที่นาสังเกตวา มีงานที่นิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคโดยการสรางความสัมพันธ
ดวยประสาทสัมผัสและความใกลเคียงไมโดดเดนเทาที่ควร คือ เทียบเทากับวิธีการพัฒนาความคิด
สรางสรรควิธีอ่ืนๆ

สวนในประเด็นเกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณานั้น มี
ความสอดคลองกับกลยุทธ และสถานการณการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel เปนอยางยิ่ง โดยพบวา ภาพแบบแหวกแนวหลุดโลกไดรับความนิยมมาก
ที่สุด ซ่ึงสามารถอธิบายไดดวยปรัชญา Cyrenaics และ Weber’s law

ปรัชญา Cyrenaics (Kotler, cited in Taylor, 1999) อธิบายวาสินคาในกลุมนี้มีไวเพื่อตอบสนอง
ชวงเวลาแหงความสุข (Moments of Pleasure) และเพื่อที่จะกระตุนใหผูบริโภครับรูไดถึงความสุขที่
แตกตาง นักสรางสรรคจึงใชภาพแหวกแนวหลุดโลก ใชขอความพาดหัวและขอความโฆษณาที่
หลากหลาย ทั้งนี้เนื่องจาก Weber’s Law ไดอธิบายเกี่ยวกับการรับรูส่ิงกระตุนที่มีอยูเดิม เชน ถา
สภาพแวดลอมมีเสียงดัง เราตองตะโกนใหดังกวาเสียงสภาพแวดลอมเดิม จึงจะไดยิน แตในทาง
ตรงกันขามถาเราอยูในสภาพแวดลอมที่เงียบกริบ แคเพียงเสียงกระซิบหรือเสียงของลมหายใจก็
สามารถไดยินไดชัดเจน (Tellis, 1998) เชนเดียวกับงานโฆษณาที่มักจะนําเสนอภาพที่สวยงามนา
สนใจอยูแลว ถานักสรางสรรคตองการเพิ่มแรงกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 จึงตองใชภาพที่มีความ
แปลกเพิ่มขึ้นไปอีกขั้นหนึ่ง คือภาพแหวกแนวหลุดโลก และขอความพาดหัวที่หลากหลาย แตหาก
เปนงานโฆษณาที่นําเสนอภาพแบบอุปมาอุปไมยก็มักจะไมมีขอความพาดหัว ทั้งนี้เนื่องจากเปน
งานโฆษณาที่มุงสื่อความหมายทางวัฒนธรรมและพฤติกรรมมนุษย (Ritual View) และสินคามี
ระดับความเกี่ยวพันต่ํา จึงไมไดมุงเนนในเรื่องของการสงผานขาวสารแตอยางใด

5) สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยความเคยชิน
• กลยุทธการสรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัย

ตลอดระยะเวลา 5 ป ที่ผานมาปรากฏวา ไมมีงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายในการประกวด
B.A.D. Awards ช้ินใดที่ใชกลยุทธการสรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัยเลย
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6) สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน
• กลยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคา

จากการศึกษาพบวา มีงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายในการประกวด B.A.D. AWARDS ใชกล
ยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคามากที่สุด คือมีทั้งสิ้น 25 ช้ิน ทั้งหมดสามารถสะทอนถึง
ความสอดคลองกับกลยุทธและสถานการณการตัดสินใจซื้อตามแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel ของ Taylor (1999) ไดดี โดยเฉพาะอยางยิ่งหากอธิบายดวยแนวคิด Elaboration
Likelihood Model ของ Petty และ Cacioppo (1983, cited in Taylor, 1999) ที่เห็นวา สถานการณ
การซื้อดวยความตองการเฉียบพลันนั้น เหมาะที่จะกระตุนแรงจูงใจจากรอบนอก (Peripheral
Route) ซ่ึงหมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงจากผลขององคประกอบที่ไมใชสาระ
สําคัญของสินคาได ดังนั้นจะเห็นไดวา งานโฆษณาที่ใชกลยุทธนี้ใหความสําคัญกับการนําเสนอ
ภาพที่แปลก แหวกแนว และนําเสนอสีสันของสินคาหรือบรรจุภัณฑอยางสวยงาม เพื่อเปนการ
สรางความสัมพันธตอตราสินคา (Brand Relationship) หรือบางครั้งอาจมีการเลนคํา การใชคําคลอง
จอง หรือคําสัมผัสอักษร เพื่อใหคนจํางายติดปาก โดยมิไดมุงเนนการสื่อสารเกี่ยวกับเนื้อหามากนัก

ซ่ึงในประเด็นเกี่ยวกับการสรางการจดจํานี้ มีรายงานการวิจัยบางชิ้นไมเห็นดวยกับแนวความ
คิดที่วาความแปลกชวยเพิ่มความสามารถในการจํา แตเชื่อวาปฏิสัมพันธ (Interaction) ของภาพมีผล
ตอการจดจํามากกวา (Kroll, Schepeler & Angin, 1986, cited in Reed, 1996) ซ่ึงจะเห็นไดจากมีการ
นําเสนอภาพแบบสัญลักษณ ซ่ึงสอดคลองกับ Shimp (2000) ที่อธิบายเกี่ยวกับงานโฆษณาที่ใชกล
ยุทธนี้วา นักสรางสรรคงานโฆษณามักจะพยายามพัฒนาภาพลักษณ หรือเอกลักษณของตราสินคา
โดยเชื่อมโยงตัวผลิตภัณฑกับสัญลักษณ ซ่ึงสภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรมจะทําใหผู
บริโภคสามารถแปลความหมายกลับมาเปนตราสินคาได

อยางไรก็ตามงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคานี้จัดอยูในงานโฆษณา
ประเภทสงผานขาวสาร (Transmission View) ทั้งนี้เนื่องจากตองใหขอมูลที่เฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับ
การใชตราสินคาซึ่งอาจแตกตางจากตราสินคาอื่นๆ ถึงแมวาจะเปนสินคาประเภทเดียวกันก็ตาม ซ่ึง
Shimp (2000) อธิบายวา ขาวสารที่งานโฆษณาที่ใชกลยุทธนี้สงใหผูบริโภคไดแก -ประสบการณ
การใชสินคา เชน อบอุนกวา สนุกกวา (มิใชการใหคําจํากัดความเกี่ยวกับสินคา) -แจงประสบการณ
การใชสินคานั้นๆ โดยสรางความสัมพันธอันแนบแนนระหวางผูบริโภคกับงานโฆษณา เชน ใครๆ
ก็รูจักคุนเคยกับคาวบอยในงานโฆษณาบุหร่ีมารโบโล เปนตน
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ขอจํากัดในการวิจัย
งานโฆษณาที่ไดเขารอบสุดทายในการประกวด B.A.D. AWARDS ระหวาง ค.ศ. 1995-

1999 ซ่ึงเปนขอมูลที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ มีกลยุทธไมครบทุกสวนตามแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel ทําใหผลการวิจัยครั้งนี้ไมสามารถอธิบายบางสวนของแนวคิดนี้ได

ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป
1) เนื่องจากในชวงเวลาที่ผูวิจัยกําลังศึกษา เปนชวงเวลาที่แนวคิด The Six-Segment

Message Strategy Wheel ของ Taylor (1999) เปนแนวคิดใหม การศึกษาเพื่อเชื่อมโยงความสัมพันธ
ระหวางแนวคิดดังกลาวนี้กับกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาของผูวิจัยจึงเปนเพียงการเปด
ประเด็นเทานั้น หากมีผูที่สนใจจะศึกษาเกี่ยวกับประเด็นนี้ยังมีขอมูลจากแหลงอื่นๆ ที่นาศึกษาอีก
มากทั้งจากในและนอกประเทศ อาทิ รางวัลแทคท อะวอรด รางวัลคานส อะวอรด ฯลฯ

2) เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้เปนงานวิจัยแบบ Content Analysis ผลจากการวิจัยไดมาจาก
การศึกษาความนิยมสรางสรรคงานโฆษณารูปแบบตางๆ ของงานโฆษณาที่ไดมาตรฐานในระดับ
หนึ่งของประเทศไทย แลวนํามาสรุปเพื่อเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณาตอๆ ไปใน
อนาคต ดังนั้นเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุด ควรมีผูที่สนใจนําผลที่ไดรับจากการศึกษาครั้งนี้ไปเปน
แนวทางในการวัดประสิทธิผลงานโฆษณา ทั้งนี้เพื่อใหผลการวิจัยเกิดประโยชนสูงสุด

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยไปประยุกตใช
1) นักสรางสรรคงานโฆษณารุนใหมสามารถนําผลสรุปที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ไปใชเปน

แนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณา โดยเริ่มตนกระบวนการคิดงานสรางสรรคจากการวิเคราะห
กลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาที่เหมาะสมกับสินคา (ตามผลการวิเคราะหของ Strategic
Planner) มิใชการเริ่มตนจากสินคาแบบธรรมเนียมปฏิบัติในยุคกอน ทั้งนี้เนื่องจากสินคาประเภท
เดียวกันผูบริโภคจะมีระดับความเกี่ยวพันระหวางสินคากับผูบริโภคแตกตางกัน ขึ้นอยูกับแตละ
บุคคล แตละตราสินคา รวมถึงปจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ โดยวิธีการสรางสรรคดังกลาวมีประเด็น
สําคัญดังตอไปนี้
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ตารางที่ 47 ตารางสรุปแนวทางกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาที่ไดรับความนิยม

     กลยุทธในการสรางสรรค
             งานโฆษณา

                     ภาพ             ขอความพาดหัว

*กลยุทธทั่วไป
*กลยุทธบอกกอน
*กลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดน
เพียงจุดเดียว

-อุปมาอุปไมย         -สัญลักษณ -พาดหั วที่ ยื น ยั นประโยชน ที่ ผู
บริโภคจะไดรับ
-พาดหัวแบบขาว

*กลยุทธเปรียบเทียบ -เปรียบเทียบ -เจาะจงกลุมเปาหมาย
-เปนประโยคคําถาม

*กลยุทธการเนนตําแหนงสินคา -สินคา/บรรจุภัณฑ -ขอความที่กระตุนอารมณความรูสึก
* ก ล ยุ ท ธ ก า ร ก ร ะ ตุ น อ า ร มณ
ความรูสึก

-สินคากําลังถูกใชงาน
-สินคา/บรรจุภัณฑ
-ภาพใกลบางสวนของสินคา

-ขอความที่กระตุนอารมณความรูสึก

*กลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผู
ใชสินคา

-วิถีชีวิตของกลุมเปาหมาย
-สินคาพรอมใชงาน    -ภาพตลก

-เจาะจงกลุมเปาหมาย
-พลิกผลรายเปนผลดี

*กลยุทธการสรางโอกาสในการใช -(หลากหลาย) -ประโยคคําสั่ง
-พาดหัวแบบขาว
-ยืนยันประโยชนที่จะไดรับ

*กลยุทธการกระตุนประสาทสัมผัส
ทั้ง 5

-อุปมาอุปไมย
-แหวกแนวหลุดโลก

-(หลากหลาย)

*กลยุทธการสรางความคุนเคยตอ
ตราสินคา

-สินคา/บรรจุภัณฑ
-แหวกแนวหลุดโลก
-สัญลักษณ

-ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ 
–เลนคํา -ไมมีขอความพาดหัว

2) ถึงแมวา ผลที่ไดรับจากการวิจัยคร้ังนี้จะไดมาจากการวัดคาความนิยมใชองคประกอบ
ในการสรางสรรคงานโฆษณารูปแบบตางๆ ของงานโฆษณาที่มีมาตรฐานในระดับหนึ่ง (เขารอบ
สุดทายในการประกวด B.A.D. AWARDS) แตก็ไมไดถือเปนเกณฑตายตัวในการสรางสรรคงาน
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โฆษณาแตอยางใด ดังนั้นหากนักสรางสรรคงานโฆษณาผูครํ่าหวอดทานใดตองการแสวงหาความ
แปลกใหมในการสรางสรรคก็ยอมเปนการทาทายหากจะนํารูปแบบที่ไมไดรับความนิยม หรือส่ิงที่
ตรงขามกับผลวิจัยมาสรางสรรคนําเสนอในรูปแบบใหมๆ ใหกลับกลายเปนชิ้นงานโฆษณาคุณภาพ
ที่มีความนาสนใจขึ้นมาได
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