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การศึกษาวิจัยครั้งนี้   มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาวิเคราะหภาพและเนื้อหาโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ   ของสินคาที่ทําหนาที่ 

ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory of Motivation) ซ่ึงมี 5 ลําดับขั้น 
ในแงของความหลากหลายและความนิยม ในการใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution) และส่ิงดึงดูดใจใน
โฆษณา (Advertising Appeals) รวมถึงการศึกษาเปรียบเทียบวิธีนําเสนอ ที่นิยมใชในโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมู 
(Product Category) เดียวกัน แตทําหนาที่ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 

 
ระเบียบวิธีวิจัยที่ใชในการศึกษาคือวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) และแนวคิด ทฤษฎีสําคัญที่ใชใน

การศึกษา ไดแก แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองแรงจูงใจ (Motivation) แนวคิดดานผลิตภัณฑ (Product Concept) แนวคิดเรื่องสิ่งดึงดูด
ใจ (Advertising  Appeal)   แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธสารโฆษณา   (Message  Strategy)  และแนวคิดเรื่องการนําเสนอความคิด  
สรางสรรค (Creative Execution)  

 
ผลการวิจัยพบวา  
ความหลากหลายและความนิยม ของการใชวิธีนําเสนอและสิ่งดึงดูดใจ ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการ

ทั้ง 5 ลาํดับขั้น มีผลดังนี้ 
1. โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย ใชวิธีนําเสนอครบทั้ง 16 วิธี โดยนิยมใชวิธีนําเสนอแบบ

อุปมาอุปไมย มากที่สุด และใชสิ่งดึงดูดใจครบทั้ง 12 ประเภท โดยนิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ มากที่สุด 
2. โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย ใชวิธีนําเสนอรวม 13 วิธี โดยนิยมใชวิธีนําเสนอโดย

แสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา มากที่สุด และใชสิ่งดึงดูดใจ 11 ประเภท โดยนิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับ
ดานอารมณ มากที่สุด 

3. โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม ใชวิธีนําเสนอรวม 15 วิธี โดยนิยมใชวิธีนําเสนอโดยแสดง
ใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา มากที่สุด และใชสิ่งดึงดูดใจครบทั้ง 12 ประเภท โดยนิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับ
ดานอารมณ มากที่สุด 

4. โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม ใชวิธีนําเสนอรวม 15 วิธี โดยนิยม
ใชวิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน มากที่สุด และใชสิ่งดึงดูดใจครบทั้ง 12 ประเภท โดยนิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล
รวมกันกับดานอารมณ มากที่สุด 

5. โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ ใชวิธีนําเสนอรวม 10 วิธี โดยนิยมใช
วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย มากที่สุด และใชสิ่งดึงดูดใจ 11 ประเภท โดยนิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ 
มากที่สุด 

 
นอกจากนี้ เมื่อเปรียบเทียบแลว โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูเดียวกัน แมจะตอบสนองความตองการในลําดับ

ขั้นที่แตกตางกัน ก็ยังคงใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่ใกลเคียงกัน หรือไมก็ประเภทเดียวกัน 
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The objectives of this study are to investigate and to research in products’ advertisements using the levels 

of needs according to the Hierarchy of Needs in Maslow’s Motivation Theory as a frame of study. The study 
emphasizes on the creative execution styles and advertising appeals applied in the advertisements of products in 
the same category, but appeal to different level of consumer’s needs. 

 
The methodology used in this research was content analysis. The theory background used were 

Motivation, Product Concept, Advertising Appeal, Message Strategy, and Creative Execution. 
 
Results are as follows: 
The variety and the popularity of the types of the creative execution styles and the advertising appeals 

employed in the product advertisements that respond to each level of Hierarchy of Needs are as follows: 
1. Advertisement responding to The Physical Needs used all 16 methods of creative execution. The most 

popular style is Analogy. There are 12 methods of advertising appeals, and the most popular is The Combination of 
Rational and Emotional Appeal. 

2.  Advertisement responding to The Safety Needs used all 13 methods of creative execution. The most 
popular style is The Advantages of Users. There are 11 methods of advertising appeals, and the most popular is The 
Combination of Rational and Emotional Appeal. 

3. Advertisement responding to The Social Needs used all 15 methods of creative execution. The most 
popular style is The Advantages of Users. There are 12 methods of advertising appeals, and the most popular is The 
Combination of Rational and Emotional Appeal. 

4. Advertisement responding to The Esteem Needs used all 15 methods of creative execution. The most 
popular style is The Product Ready for Use. There are 12 methods of advertising appeals, and the most popular is 
The Combination of Rational and Emotional Appeal.  

5. Advertisement responding to The Needs for Self-actualization used all 10 methods of creative 
execution. The most popular style is Analogy. There are 11 methods of advertising appeals, and the most popular is 
The Combination of Rational and Emotional Appeal. 

 
The advertisements of the same product category which respond to the different level of needs use a close 

similar or identical method of presentation. 
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วิทยานิพนธฉบับนี้ สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี ผูวิจัยตองกราบขอบพระคุณคุณพอและคุณแม ที่ใหความสนับสนุนดานทุนทรัพย
และกําลังใจที่ดียิ่งเสมอมา รวมถึงความเมตตากรุณาในสวนอื่นๆ ซ่ึงมิอาจพรรณนาไดหมดในที่นี้ ยังมีพี่สาวที่สละเวลาชวยเร่ืองการ
แปลภาษา และนองชายที่ไดชวยเหลือในสวนที่สามารถทําได  

 
นอกจากครอบครัวแลว ทานแรกที่ผูวิจัยจะเอยถึงในที่นี้  คือทานอาจารยที่ปรึกษา  รองศาสตราจารย ดร. พนา ทองมีอาคม  

ผูมีสวนสําคัญที่สุด  ที่ทําใหวิทยานิพนธฉบับนี้มีคุณคามากยิ่งขึ้น  ดวยคําแนะนําที่มีคา  ซ่ึงชวยขยายขอบเขตความคิดใหกวางไกล  เปน 
แนวทางที่ใหความกระจางแกผูวิจัย ตลอดระยะเวลาการทําวิจัย ทานไมเพียงทําหนาที่ของอาจารยที่ปรึกษาไดอยางสมบูรณแบบเทานั้น 
แตยังใหความกรุณา ช้ีแนะในทุกสิ่งที่ลูกศิษยไมเขาใจหรือที่ทานเห็นวาควรปรับปรุงเพื่อประโยชนของลูกศิษยเอง ทานสละเวลาอันมีคา 
เพื่อใหคําปรึกษาแกผูวิจัยอยางเต็มที่และเต็มใจ ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงและประทับใจ กระทั่งไดต้ังปณิธานวา หากในอนาคตไดมีโอกาสเปน
อาจารย จะถือรองศาสตราจารย ดร. พนา ทองมีอาคม เปนแบบอยาง ในความรูสึกของผูวิจัยแลว สิ่งที่ภูมิใจและถือเปนสิ่งที่ดีที่สุดสําหรับ
การทําวิทยานิพนธครั้งนี้ คือการไดมีทานเปนที่ปรึกษา ในโอกาสนี้ จึงขอกราบขอบพระคุณทานเปนอยางสูง ดวยความเคารพอยางจรงิใจ 

 
นอกจากทานอาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ ที่ลืมมิไดคือทานอาจารยประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ รองศาสตราจารย  

รุงนภา   พิตรปรีชา   และทานอาจารยกรรมการ   อาจารยวรวัฒน   จินตกานนท  ทั้งสองทานที่กรุณาตรวจพิจารณาวิทยานิพนธ  และคอย 
ถามถึงความคืบหนาในการทํางานอยูอยางสม่ําเสมอ   อีกทั้งยังใหความสะดวกในการนัดสอบวิทยานิพนธอยางเต็มใจ   นอกจากนี้   ยังมี   
ผูชวยศาสตราจารย อารยะ ศรีกัลยาณบุตร ซ่ึงแมจะไมไดเปนกรรมการสอบวิทยานิพนธ แตทานไดใหคําปรึกษาในเบื้องตนดานศิลปะ อัน
เปนประโยชนตอการตัดสินใจเลือกหัวขอวิทยานิพนธเปนอยางมาก และในระหวางทําวิทยานิพนธ ผูวิจัยไดขอคําช้ีแนะเปนบางโอกาส ซ่ึง
ทานกรุณาตอบคําถามตางๆ ดวยความยินดี ผูวิจัยรูสึกซาบซ้ึงในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอาจารยทั้งสามทานมา ณ ที่นี้ดวย 

 
งานวิจัยครั้งนี้คงไมอาจสําเร็จลงได  หากขาดผูชวยวิจัยทั้งสามทาน  ซ่ึงไดแก  คุณศุภชัย  วีรายุทธานนท   คุณอาวิน อินทรังษี 

และคุณจงจิตร โสมาบุตร    ซ่ึงนอกจากความเปนเพื่อนที่ดีเสมอมาแลว    ทุกคนยังสละเวลาชวยเหลือและใหความรวมมือในการทํา   
วิทยานิพนธครั้งนี้อยางเต็มใจ ซ่ึงผูวิจัยขอขอบคุณเปนอยางมาก  และจะไมลืมน้ําใจในครั้งนี้  ยังมีเพื่อนอีกสองคนคือ  คุณณิชกานต  และ
คุณศุภเศรษ พรเลิศนครินทร ซ่ึงไดเอื้อเฟออุปกรณอิเลคโทรนิคสมากมาย พรอมทั้งความชวยเหลือในอีกหลายๆ เร่ือง ซ่ึงไมสามารถจะ
บรรยายไดหมดในที่นี้ ผูวิจัยรูสึกรักและประทับใจในความดีของเพื่อนมาก ในความรูสึกแลว ทั้งสองเปนเพื่อนที่มีแตใหจริงๆ และอยากจะ
ขอขอบคุณอยางจริงใจไว ณ โอกาสนี้ สวนคุณกรรณพร ลือวิบูลยรัตน เพื่อนที่นารัก ซ่ึงไดชวยทําวิทยานิพนธในสวนหนึ่งและคอยถาม
ความคืบหนาของการทําวิจัยครั้งนี้อยูเสมอ ผูวิจัยรูสึกขอบคุณเชนกัน นอกจากนี้ ในสวนของเอกสารและกําหนดการตางๆ  ของทางคณะ
และมหาวิทยาลัย  ที่เกี่ยวกับการสงและสอบวิทยานิพนธ ตองขอบคุณคุณประภาพรรณ อินทวิเศษ เลขาคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
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ที่เปนแหลงขอมูลสําคัญที่ชวยใหงานวิจัยครั้งนี้ดําเนินไปไดอยางราบรื่น และทายที่สุดนี้ หากมีบุคคลหรือสถาบันใด ที่ไดเอื้อประโยชนและ
ใหความสนับสนุน  ชวยเหลือ ในการทําวิทยานิพนธฉบับนี้ ซ่ึงไมไดรับการเอยถึงในที่นี้ ผูวิจัยตองขออภัยเปนอยางสูง และโปรดรับทราบวา 
ผูวิจัยขอขอบพระคุณอยางยิ่งเชนกัน 
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คําอธิบายสัญลักษณและคํายอ 
 
1. ประเภทของความตองการ (Needs) ตามทฤษฎีแรงจูงใจ 

N1  =  ความตองการทางรางกาย  
N2  =  ความตองการความปลอดภัย  
N3  =  ความตองการทางสังคม  
N4  =  ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม  
N5  =  ความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ  

 
2. ประเภทของสิ่งดึงดูดใจทางการโฆษณา (Advertising Appeals) 

A1  =  สิ่งดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา  
A2  =  สิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ  
A3  =  สิ่งดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา   
A4  =  สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง  
A5  =  สิ่งดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ 
A6  =  สิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส   
A7  =  สิ่งดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม  
A8  =  สิ่งดึงดูดใจดานอารมณขัน  
A9  =  สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด  
A10  =  สิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม  
A11  =  สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ  
A12  =  สิ่งดึงดูดใจประเภทอื่นๆ 

 
 
   
 
 
 
 
 
 



 

 

ถ

 

คําอธิบายสัญลักษณและคํายอ (ตอ) 
  

3. ประเภทของวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution Styles) ในภาพโฆษณา 
E1  =  วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน  
E2  =  วิธีนําเสนอดวยการสาธิต  
E3  =  วิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา  
E4  =  วิธีนําเสนอสินคาในขณะที่กําลังถูกทดสอบ  
E5  =  วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา  
E6  =  วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ  
E7  =  วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา  
E8  =  วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา   
E9  =  วิธีนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง   
E10  =  วิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ   
E11  =  วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย   
E12  =  วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณ  
E13  =  วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ  
E14  =  วิธีนําเสนอดวยอารมณขัน  
E15  =  วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน   
E16  =  วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ  



 
บทที่ 1 

 
บทนํา 

 
 

ที่มาและความสําคัญของปญหา    
  

โดยธรรมชาตแิลว พฤติกรรมใดๆ ก็ตามที่มนษุยกระทาํ ลวนมาจากแรงจูงใจ (Motives) ซึ่ง
เปนแรงขับ (Drives) ที่ผลักใหมนุษยเกิดพฤติกรรมอยางใดอยางหนึง่ เพื่อตอบสนองความตองการ    
(Needs)    ที่มีอยู     โดยทีค่วามตองการเปนพลงัขั้นพืน้ฐานของมนษุย    ที่มกัจะมาจาก สัญชาตญาณ 
และเปนพลงัทีจู่งใจ (Motivate) ใหเรากระทําสิง่ตางๆ 

 
ตามทฤษฎีแรงจูงใจของ  Abraham  H.  Maslow  (Maslow’s  Theory  of  Motivation)  

นักจิตวิทยาผูมีชื่อเสียง ความตองการพื้นฐาน (The Basic Needs) ซึ่งเปนสิ่งที่จูงใจผูบริโภค แบงออก
ไดเปน 5 ลําดับข้ัน เรียงตามความสําคัญ ดังตอไปนี้ 

 
ลําดับข้ันที่ 1   คือความตองการทางรางกาย (The Physiological Needs) 
ลําดับข้ันที่ 2   คือความตองการความปลอดภัย (The Safety Needs)  

หรือความตองการความมั่นคง (The Security Needs) 
ลําดับข้ันที่ 3   คือความตองการทางสังคม (The Social Needs)  

หรือความตองการความรักและการยอมรับจากสังคม 
(The Belongingness and Love Needs) 

ลาํดับข้ันที่ 4   คือความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (The Esteem Needs) 
ลําดับข้ันที ่5   คือความตองการบรรลุในสิง่ที่ตนตองการ (The Need for Self-actualization) 
 
ตามแนวคิดของมาสโลว ความตองการทางรางกายและความตองการความปลอดภัย มี

อํานาจเหนือพฤติกรรมของมนุษยและจะตองไดรับการตอบสนองกอน จากนั้นความตองการในขั้นที่สูง
กวาจึงจะมีความหมายตอพวกเขา 
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ความตองการในขั้นตางๆ ดังกลาว โดยทั่วไปแลว สามารถตอบสนองไดดวยสินคา/บริการ
หลายชนิด ตัวอยางเชน อาหารและเครื่องดื่ม ผลิตขึ้นเพื่อสนองความตองการทางรางกาย สวนน้ํายา
บวนปากและสเปรยระงับกลิ่นกาย ก็มีไวสนองความตองการทางสังคม เปนตน 
 

ผูบริโภคที่มีความตองการอยางใดอยางหนึ่ง จะถูกจูงใจใหเขาสูตลาด เพื่อคนหาสินคา/บริการ
ที่จะมาตอบสนองความตองการนั้น โดยกระบวนการเลือกสินคา จะเกิดขึ้นจากการที่ผูบริโภครวบรวม
และประมวลขอมูลเกี่ยวกับสินคา/บริการที่มีหลากหลายในตลาด  แลวตัดสินใจซื้อสินคาชิ้นหนึ่งซึ่งมี 
คุณประโยชน    (Benefits)    ที่สามารถบําบัดความตองการของเขาได  

 
ผูบริโภคที่ถูกจูงใจ (Motivate) โดยความตองการซึ่งยังไมไดรับการตอบสนอง (Unfulfilled 

Needs)  จะมีความพรอมในการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่จะมาสนองความตองการที่มีอยู  จากแหลง 
ขอมูลตางๆ  

 
โฆษณาเปนแหลงหนึ่งซึ่งผูบริโภคใชในการหาขอมูลของสินคา/บริการ โฆษณาจึงทําหนาที่

เชื่อมโยงสินคา/บริการตางๆ เขากับความตองการของผูบริโภค (David W. Nylen, 1993)  
 
โฆษณาที่ถือไดวามีความสรางสรรค  (Creative  Advertising)  คือโฆษณาที่เขาใจและ

คํานึงถึงความตองการของผูบริโภคเปนหลัก โดยสื่อสารคุณประโยชนของสินคาที่สอดคลองกับความ
ตองการดังกลาว   โฆษณาที่ดีตองเขาใจวา   ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ   ไมใชผลิตภัณฑ   (Products)   
แตเปน  คุณประโยชนของผลิตภัณฑ (Product Benefits) นั้นตางหาก (Don E. Schultz and  Stanley 
I. Tannenbaum, 1998)  

 
กระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาประกอบดวย ความคิดหลัก (Big Ideas) หรือแนวคิด

โฆษณา (Advertising Concepts) กลวิธีทางการโฆษณา (Tactics) และกลวิธีการนําเสนอเนื้อหาหรือ
สารโฆษณา (Executional Tactics) เพื่อครองใจผูบริโภคเปาหมายใหเกิดความใสใจ  (Attention) สนใจ 
(Interest) จนนําไปสูความปรารถนา (Desires) และการตัดสินใจซื้อ (Actions) ในที่สุด 

 
การสรางสรรคผลงานโฆษณา เร่ิมตนจากการกําหนดกลยุทธทางการสรางสรรค (Advertising 

/ Creative Strategy) ที่ผูโฆษณาตองใชเปนแนวทางหรือวิธีปฏิบัติ เพื่อใหบรรลุถึงวัตถุประสงคทางการ
โฆษณา (Advertising Objectives) กลยุทธดังกลาวถูกกําหนดโดยสวนประสมทางการสรางสรรค 
(Creative Mix) อันประกอบดวยกลุมผูชม/ผูอานเปาหมาย (Target Audiences) แนวคิดดานผลิตภัณฑ 
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(Product Concepts) ส่ือกลางที่ใชในการสื่อสาร (Communications Media) และสารโฆษณา 
(Advertising Messages) ที่จะพูดหรือส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย  

 
สารโฆษณา คือองคประกอบหนึ่งในสวนประสมทางการสรางสรรค ซึ่งประกอบดวยสิง่ทีบ่ริษทั

วางแผนจะพูดในโฆษณา (What to say) และการวางแผนวาจะพูดสิ่งนั้นอยางไร (How to say)  ดวย
การใชหรือไมใชคําพูด/ขอความ โดยที่องคประกอบของกลยุทธสารโฆษณา ไดแก คุณคาดานบท
โฆษณา (Copy) การกํากับศิลป (Art Direction) และการผลิตผลงานโฆษณา (Production) 

 
ในสวนของขอความโฆษณา (Copy or Verbal Elements) คือการกําหนดแนวทางสําหรับส่ิงที่

จะพูดในโฆษณา (What to say) เปนขั้นตอนการพิจารณาเลือกใชคํา (Words) และประเภทของสื่อที่ใช
เปนตัวกลางในการสงสาร (Messages)  

 
ในสวนของภาพ (Art or Nonverbal Element) ซึ่งโดยธรรมชาติแลวโฆษณาเกือบทั้งหมดตอง

มีภาพ การตัดสินใจเรื่องภาพ ตองคํานึงถึงสื่อ (Media) ที่โฆษณานั้นจะไปปรากฎอยูดวย 
 
Leo Burnett ไดกลาวไวเกี่ยวกับการใชภาพและขอความในโฆษณาวา  
 
“Good advertising is happy wedding of words and pictures, not a contest between 

them.” (Leo Burnett, 1995: 88)  
 

ถอดความจากคํากลาวของ Leo Burnett ไดวา โฆษณาที่ดีเกิดขึ้นไดจากการทาํงานทีป่ระสาน
สอดคลองกันอยางมีประสิทธิภาพของขอความและภาพในโฆษณา แตมิไดเกิดจากการแขงขันกันเอง 
ระหวางองคประกอบทั้งสอง 

 
แมวาขอความและภาพที่ทํางานรวมกันอยางมีประสิทธิภาพ จะสรางใหเกิดผลงานโฆษณาทีด่ ี

แตไมไดหมายความวา โฆษณาที่มีแตขอความโดยไมมีภาพ หรือมีแตภาพโดยไมมีขอความ จะเปน
โฆษณาที่ไมมีพลังอํานาจ จากการวิจัยพบวา โฆษณาจํานวนมากที่มีแตภาพ โดยไมมีคําพูดแมแตคํา
เดียว   ก็สามารถประสบความสําเร็จไดอยางยอดเยี่ยม   โดยเฉพาะอยางยิ่งในสื่อส่ิงพิมพ   ซึ่งภาพมี  
บทบาทมาก  
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สําหรับครีเอทีฟแลว โฆษณาสื่อส่ิงพิมพ (Print Advertisement) เปนสื่อที่ทาทายที่สุดในแง
ของการสรางสรรค เนื่องจากสิ่งพิมพไมมีเสียง (Sound) อยางในสื่อวิทยุ, ไมมีขนาดใหญโต อยางสื่อ
โฆษณากลางแจง (Outdoor), ไมมีภาพเคลื่อนไหวและเสียง ดังเชนสื่อโทรทัศน และยังไมมีการเล็ง
กลุมเปาหมายที่แคบ (Narrow-targeting) อยางสื่อโฆษณาขายตรง (Direct Response) อาจกลาวได
วาภาระของผูกํากับศิลป (Art Directors) และผูเขียนบทโฆษณา (Copywriters) ก็คือการเติมกระดาษ
เปลาดวยสารโฆษณา ที่สามารถรุกเขาไปในใจของผูบริโภคไดดวยภาพและถอยคํา (Jerome Jewler, 
1995) 

 
ส่ิงพิมพโฆษณา ประกอบดวยองคประกอบพื้นฐานสําคัญ 4 ประการ ไดแก พาดหัว 

(Headline) รูปภาพหรือภาพประกอบ (Pictorial, Illustration) ขอความ (Body Copy) และเครื่องหมาย
การคาหรือโลโก (Trademark, Logo) ซึ่งองคประกอบตางๆ เหลานี้ ถูกใชประกอบกันเพื่อสรางความคิด
หลัก (Big Ideas) ในการโฆษณาใหชัดเจนขึ้น 

  
ในสวนของรูปภาพหรือภาพประกอบโฆษณา ถือไดวาเปนองคประกอบหลักที่มีความสําคัญ

มากสําหรับส่ิงพิมพโฆษณา ดังคํากลาวที่วา 
 
“One picture is worth a thousand words.” 
 
ขอความนี้สอดคลองกันกับที่คนไทยเรามักกลาวกันวา “สิบปากวา ไมเทาตาเห็น” เปนคํา

กลาวที่แสดงใหเห็นถึงความสําคัญของภาพ ซึ่งเราไดฟงจนคุนหู กระทั่งกลายเปนวลีที่ครํ่าครึไปแลว 
และแมวายังไมเคยมีการตรวจสอบขอเท็จจริงใหเห็นเดนชัด แตสําหรับผูกํากับศิลปและผูเขียนบท
โฆษณาแลว คํากลาวนี้สามารถจะแปลความไดวา คํา (Words) โดยพื้นฐานแลว เปนเพียงสวนหนึ่งของ
สาร ในขณะที่ภาพ (Visuals) จํานวนมาก รวมทั้งรูปแบบอื่นๆ ที่ใชในการสื่อสาร ซึ่งไมใชคํา/ขอความ 
(Nonverbal Forms) อาจเปนสวนที่สงผลอยางมากตอวิธีที่ผูรับสารจะแปลสารในโฆษณา  

 
กลาวคือ สารที่ไมใชคํา/ขอความ (Nonverbal Messages) อาจมีประสิทธิผลตอผูอานได

มากกวาการใชขอความไดมาก เนื่องจากโฆษณาจํานวนมาก ถูกออกแบบมาเพื่อที่จะเราอารมณอยาง
ใดอยางหนึ่งของผูอาน โดยทั่วไปแลว มีสินคาจํานวนมากที่ผูบริโภคซื้อเพราะความตองการทางอารมณ 
(Emotional Wants and Needs) มากกวาที่จะใชความคิดไตรตรองกอนซื้อ ดังนั้นการสื่อสารดวยภาพ 
(Nonverbal / Visual Communications)  ซึ่งเปนสวนที่ตองมีอยูโดยธรรมชาติในสารโฆษณา จะทํา 
หนาที่เราอารมณของผูอานไดอยางดี นอกจากนี้ ภาพโฆษณาที่ปรากฏอยูในสิ่งพิมพนั้น ยังมีบทบาทใน
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การดึงดูดความสนใจของผูอานใหมองหรืออานโฆษณา เลือกผูอานเปาหมาย ส่ือสารกับผูอาน และยัง
สามารถสรางความนาเชื่อถือใหแกโฆษณาชิ้นนั้นไดอีกดวย (พนา ทองมีอาคม, 2531) 

 
องคประกอบตางๆ ในโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ ไมวาจะเปนพาดหัว (Headline) ขอความ (Copy) 

ภาพ (Visuals) และการจัดองคประกอบเหลานี้ลงบนหนากระดาษ ทั้งหมดนี้จะเปนผลกระทบ (Impact) 
ที่โฆษณามีตอผูอาน 

 
ภาษาภาพ (Visual Language) หรือจินตภาพ (Imagery) โดยทั่วไปแลว สามารถจะเผยแพร

ความรู (Knowledge) หรือขอมูล (Information) ไดอยางมีประสิทธิภาพมากกวาการสื่อสารในรูปแบบ
อ่ืนใด ผูอานสามารถประมวลขอมูลจากการเห็นภาพไดรวดเร็วกวาจากการอาน/ไดยินถอยคําตางๆ ส่ิงนี้
สําคัญมากสําหรับโฆษณาแทบทุกชิ้น เพราะโฆษณาเปนรูปแบบของการสื่อสารที่จําเปนจะตองสื่อสาร
ใหไดใจความสําคัญโดยใชเวลานอยที่สุด เนื่องจากผูชม/ผูอานจะใหเวลาในการดูโฆษณาแคนิดเดียว 
เหตุนี้จึงตองใชภาพในการสื่อสารในเวลาอันจํากัด นอกจากนี้ การสื่อสารดวยภาพมีความเปนสากลมาก 
ภาพจํานวนมากสามารถที่จะทําลายกําแพงของภาษาได ผูชม/ผูอานที่แมจะตางเชื้อชาติ/ตางภาษา ก็
สามารถไดรับสารเดียวกันและสามารถเขาใจตรงกันไดดวยภาพในโฆษณา ดังนั้นโฆษณาระดับโลก 
(Global Ads) จึงยิ่งตองอาศัยการสื่อสารโดยปราศจากคําพูดแมแตคําเดียว ก็ดวยเหตุผลนี้ (Jerome 
Jewler, 1995)   

 
ภาพโฆษณา ซึ่งทําหนาที่ถายทอดขอมูล/ความคิด/อารมณที่เหมือนกัน แตอาจใชสิ่งดึงดูดใจ 

(Appeals) และวิธีนําเสนอ (Creative Execution Styles) ที่แตกตางกัน ทั้งนี้เพื่อความเหมาะสมกับ
ประเภทสินคาและวัตถุประสงคของโฆษณานั้นเปนหลัก 

 
หลังจากที่ไดกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา และไดกําหนดสิ่งดึงดูดใจที่จะใชเปน

ฐานสําหรับสารโฆษณาไวแลวเชนกัน ข้ันตอไปคือการนําเสนอ (Execution) โดยที่การนําเสนอความคิด
สรางสรรคในโฆษณา (Creative Execution) ก็คือวิธีการซึ่งสิ่งดึงดูดใจที่ถูกกําหนดไว ไดถูกแปลงเปน
สาร เพื่อนําเสนอ  

 
สําหรับในโฆษณาชิ้นหนึ่งชิ้นใด แมวาสิ่งดึงดูดใจหรือสารซึ่งเต็มไปดวยความหมายที่ตองการ

จะสื่อสารไปยังผูบริโภค จะมีความสําคัญอยางเดนชัด แตตองไมมองขามวิธีซึ่งโฆษณาจะนําเสนอสาร
เหลานั้นออกไป เพราะวิธีการนําเสนอ (How to say) ก็มีความสําคัญไมนอยไปกวาสิ่งที่จะนําเสนอ 
(What to say) 
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หนึ่งในผูสนับสนุนความสําคัญของการนําเสนอความคิดในโฆษณา ซึ่งเปนที่รูจักกันเปนอยาง
ดี ก็คือ William Bernbach ไดกลาวไววา 

 
“Execution can become content, it can be just as important as what you say…a sick 

guy can utter some words and nothing happens; a healthy vital guy says them and they rock 
the world.” (Martin Mayer, Madison Avenue อางถึงใน George E. Belch and Micheal A. Belch, 
1995)   

 
จากขอความดังกลาว แสดงใหเห็นวา ในสไตลของ Bernbach เขาถือวาวิธีการพูดในโฆษณา 

(“How to say”) มีอิทธิพลไมนอยกวาสิ่งที่จะพูด (“What to say”) 
 
นักโฆษณาสามารถดึงดูดใจผูบริโภค ดวยวิธีนําเสนอความคิด (Creative Execution Styles) 

ในหลายรูปแบบ ผานทางภาพโฆษณา เพื่อตอบสนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ ของผูบริโภค เชน 
เพ่ือสนองความตองการทางรางกาย โฆษณาอาจใชภาพที่เปนสิ่งดึงดูดใจดานเพศ (Sex Appeals) เพื่อ
สนองความตองการความปลอดภัย โฆษณาจะนําเสนอภาพของรถยนตที่มีระบบความปลอดภัยใหกับ
ชีวิต เพื่อสนองความตองการทางสังคม โฆษณาอาจแสดงใหเห็นภาพของการไดรับการยอมรับจากกลุม 
อันเปนผลมาจากการใชสินคานั้น  (เชน  สเปรยระงับกลิ่นกาย  เปนตน)  เพื่อสนองความตองการความ
นับถือและสถานะทางสังคม โฆษณาจะเชื่อมโยงความสําคัญของสินคา เขากับการประสบความสําเร็จ
ในธุรกิจ ดังเชนโฆษณาบัตรเครดิต หรือโฆษณารองเทากีฬาที่แสดงภาพของการประสบความสําเร็จ
ทางดานกีฬา เปนตน และเพื่อสนองความตองการที่จะบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ โฆษณาอาจแสดงภาพ
ของการไดบรรลุถึงสิ่งที่กลุมเปาหมายตองการ โดยผานทางการทองเที่ยว หรือการศึกษา เหลานี้เปนตน 
(Henry Assel, 1998) 

 
ตามสมมติฐานของ Maslow มนุษยมีความตองการไมมีที่สิ้นสุด เพราะเมื่อความตองการใน

ขั้นแรกถูกตอบสนองแลว มนุษยแตละคนก็ยังพยายามที่จะสนองความตองการในลําดับข้ันที่สูงกวา
ตอไปอีก จนถึงขั้นสูงสุด แตทั้งนี้มิไดหมายความวาขั้นตอนของ Maslow นั้น การตอบสนองความ
ตองการของมนุษยจะตองเปนไปตามลําดับ จากความตองการในระดับตํ่า ไลไปยังความตองการใน
ระดับที่สูงกวาเทานั้น ในหลายกรณี ความตองการในขั้นที่สูงกวา ก็อาจถูกตอบสนองกอนได ยกเวนแต
ความตองการทางรางกาย ซึ่งจะตองถูกตอบสนองเพื่อลดแรงขับตามธรรมชาติ เปนอันดับแรก เทานั้น 
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จากที่กลาวขางตน จึงนาศึกษาวาโฆษณาของสินคาที่ทําหนาที่ตอบสนองความตองการใน
ลําดับข้ันตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว มีวิธีการนําเสนอความคิด ในภาพโฆษณาแบบใดบาง 
ทั้งนี้เพื่อเปนแนวทางในการเลือกรูปแบบการนําเสนอ ใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคอยางมี
ประสิทธิภาพ ไมวาจะเปนความตองการในขั้นใดก็ตาม 

 
โดยในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยเลือกศึกษาเฉพาะโฆษณาที่เปนสื่อส่ิงพิมพเทานั้น เพราะ

นอกเหนือจากความสนใจโดยสวนตัวแลว ยังเห็นวา ส่ือส่ิงพิมพเปนสื่อที่มีความชัดเจนในลักษณะการ
นําเสนอความคิดโดยภาพโฆษณา เนื่องจากเปนภาพนิ่ง และเปนสื่อที่มีการพัฒนาวิธนีําเสนอความคิด 
ในรูปแบบใหมๆ อยูเสมอ นอกจากนี้ ในประเทศไทยยังมีผูศึกษาเกี่ยวกับโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพไมมาก 
เมื่อเทียบกับการศึกษาโฆษณาทางโทรทัศน และในจํานวนนี้ก็มีเพียงไมกี่คร้ังที่ศึกษาเจาะจงในเรื่อง
ภาพ ทั้งที่ภาพโฆษณามีแนวโนมวาจะมีความสําคัญเพิ่มข้ึนในแงของการสื่อสาร เพราะวิวัฒนาการของ
ส่ิงพิมพโฆษณา จากอดีตมาถึงวันนี้ นับวันจะยิ่งใชขอความโฆษณานอยลง จนกระทั่งโฆษณาจํานวน
มากในปจจุบัน นิยมใชภาพเพียงอยางเดียว เพื่อทําหนาที่ในการสื่อสารทั้งขอมูล ความคิด และอารมณ 
ไปยังผูบริโภค โดยไมตองมีคาํบรรยายแมแตคําเดียว ทั้งหมดนี้จึงเปนเหตุผลวา ทําไม “ภาพ” จึงเปนสิ่ง
ที่นาศึกษามากกวาองคประกอบอื่นๆ ในโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ ทั้งในแงของ การวิเคราะหวิธีนําเสนอ
ความคิดสรางสรรค ในภาพ ซึ่งมีการใชที่แตกตางกัน ถึงแมจะตองการถายทอดขอมูล/ความคิด/และ
อารมณอยางเดียวกันก็ตาม และแมวาภาพโฆษณานั้นจะใชวิธีการนําเสนอแบบเดียวกัน ก็อาจเปนไปได
วามีการใชสิ่งดึงดูดใจแตกตางกันอีกดวย 

 
 

ปญหานําวิจัย  
 

วิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution Styles) ในภาพโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ ของ
สินคาที่ทําหนาที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภค   ในแตละลําดับข้ันตามทฤษฎีแรงจูงใจของ   
มาสโลว ใชรูปแบบใดบาง และเมื่อเปรียบเทียบกันแลว โฆษณาของสินคาในหมวดหมู (Product 
Category) เดียวกัน แตทําหนาที่สนองความตองการของผูบริโภคในลําดับข้ันที่ตางกัน จะมีวิธีนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคในภาพโฆษณา แตกตางกันหรือไม อยางไร 
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วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาวิเคราะห โฆษณาสื่อส่ิงพิมพของสินคาที่ทําหนาที่ตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค  ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว  วาใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพโฆษณา รูปแบบ
ใด และในโฆษณาแตละชิ้นนั้น ใชส่ิงดึงดูดใจประเภทใดเปนหลัก 

2. เพื่อศึกษาความนิยม ในการใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคและการใชส่ิงดึงดูดใจในภาพ
โฆษณาสื่อส่ิงพิมพ ของสินคาที่ทําหนาที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ในแตละลําดับข้ันตาม
ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

3.  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบ การใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคที่แตกตางกันในภาพโฆษณา
สื่อส่ิงพิมพของสินคาในหมวดหมูเดียวกัน แตทําหนาที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในลําดับข้ัน
ที่ตางกัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 
 
 
ขอบเขตการศึกษาวิจัย 
 

1. ศึกษาเฉพาะผลงานโฆษณาสินคาและบริการในสื่อส่ิงพิมพเทานั้น  
2. ศึกษาเฉพาะวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค และการใชสิ่งดึงดูดใจในภาพโฆษณาสื่อ 

สิ่งพิมพ 
3. ศึกษาเฉพาะผลงานโฆษณาจากหนงัสือ “Lurzer’s Int’l ARCHIVE” (Ads, TV and 

Posters World-wide) จํานวน 372 ชิ้น ทีไ่ดมาจากการสุมตัวอยาง (Simple Random Sampling)  
4. เนื่องจากในการศึกษาครั้ งนี้  เปนการศึกษาเกี่ยวกับความตองการของผูบ ริโภค 

(Consumers’ Needs) เปนหลัก จึงทําการศึกษาเฉพาะโฆษณาของสินคาประเภทที่เปนสินคาบริโภค 
(Consumer Goods) เทานั้น โดยอาศัยเกณฑของ E. Jerome McCarthy และ William D. Perreault 
(1984) ซึ่งไดแบงสินคาออกเปน 2 กลุมใหญๆ ไดแก สินคาบริโภคและสินคาอุตสาหกรรม ดังแสดงไว
โดยสังเขปในตารางที่ 1 (ดูคําอธิบายรายละเอียดของสินคาประเภทตางๆ ไดในภาคผนวก ก.) 
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ตารางที่ 1: (E. Jerome McCarthy and William D. Perreault, 1984) 
ตารางแสดงการแบงประเภทสินคาออกเปนสินคาบริโภค และสินคาอุตสาหกรรม 

 

สินคาบริโภค (Consumer Goods) สินคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods) 
1) สินคาสะดวกซื้อ (Convenience Goods) 

1.1) สินคาหลัก  
(Staple) 

1.2) สินคาที่ซ้ือฉับพลัน  
(Impulse Goods) 

1.3) สินคาที่ซ้ือในยามฉุกเฉิน  
(Emergency Goods) 

2) สินคาเลือกซื้อ (Shopping Goods) 
 2.1)   สินคาเลือกซ้ือที่เหมือนกัน  

(Homogeneous Shopping Goods) 
 2.2)   สินคาเลือกซ้ือที่แตกตางกัน  

(Heterogeneous Shopping Goods) 
3) สินคาเจาะจงซ้ือ (Specialty Goods)  
4) สินคาไมแสวงซ้ือ (Unsought Goods) 

 

1)     ถาวรวัตถุและเครื่องจักรกล (Installation) 
1.1)   อาคารและกรรมสิทธิ์ในที่ดิน 

(Buildings and Land Rights) 
1.1.1) อาคารที่ใชแลว  

(Buildings and Land (Used)) 
1.1.2) อาคารใหม  

(Buildings (New)) 
1.2)    เครื่องจักรกล (Major equipment) 

1.2.1)    ชนิดจําเพาะเจาะจง  
(Custom-made) 

1.2.2)    ชนิดมาตรฐาน 
(Standard) 

2)   เครื่องมือประกอบ  (Accessory Equipments)  
3)      วัตถุดิบ  (Raw Materials)  

  3.1)    ผลิตภัณฑตามธรรมชาติ  
  (Natural Products)  

  3.2)    ผลิตภัณฑเกษตรกรรม  
  (Farm Products) 

4)      วัสดุและอะไหลประกอบ  
 (Component Parts and Materials) 
  4.1)    อะไหลประกอบ 

(Component Parts) 
  4.2)    วัสดุประกอบ 

(Component Materials) 
5)      วัสดุสิ้นเปลือง (Supplies) 

  5.1) วัสดุสิ้นเปลืองประเภทที่ใชในการบํารุงรักษา
เครื่องจักร/อุปกรณการผลิต ใหคงสภาพไวได 
(Maintenance) 

  5.2) วัสดุสิ้นเปลืองที่ใชในการซอมแซมเครื่องจักร/
อุปกรณการผลิต (Repairs) 

  5.3) วัสดุสิ้นเปลืองที่ใชในการทําใหเครื่องจักร/อุปกรณ
การผลิต สามารถปฏิบัติการตอไปไดเร่ืองยๆ 
(Operating Supplies)  

6)      บริการ (Services) 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. จะทําใหทราบถึงวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค และประเภทของสิ่งดึงดูดใจที่ใชเปนหลัก
ในภาพโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ ของสินคาที่ทําหนาที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ในแตละลําดับข้ัน 
ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

2. จะทําใหทราบถึงความนิยม ในการใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคและการใชส่ิงดึงดูดใจ
ในภาพโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ ของสินคาที่ทําหนาที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ในแตละลําดับข้ัน 
ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว  

3. จะทําใหทราบถึงความแตกตางในการใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค ในภาพโฆษณาสื่อ
สิ่งพิมพของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูเดียวกัน   แตทําหนาที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภค ใน
ลําดับข้ันที่ตางกัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

 
 

นิยามศัพท 
 

1. ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูซื้อและใชสินคา/บริการที่มีอยูในทองตลาด หรือผูมี
อํานาจในการซื้อ มีแนวโนมที่จะซื้อสินคา/บริการ 

 
2. ความตองการในลําดับข้ันตางๆ (The Hierarchy of Needs) ในที่นี้หมายถึง ความตองการ

ของผูบริโภค ที่อยูในลําดับข้ันตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลวซึ่งมี 5 ลําดับข้ัน โดยเรียงลําดับ
จากความตองการขั้นพื้นฐาน ไปถึงความตองการขั้นสูงสุด ไดแก  

1)  ความตองการทางรางกาย (The Physiological Needs) 
2)  ความตองการความปลอดภัย (The Safety Needs)  

หรือความตองการความมั่นคง (The Security Needs) 
3)  ความตองการทางสังคม (The Social Needs)  

หรือความตองการความรักและการยอมรับจากสังคม  
(The Belongingness and Love Needs)  

4) ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (The Esteem Needs)  
5) ความตองการที่จะบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (The Need for Self-actualization)  

 



11
  

3. โฆษณาสื่อส่ิงพิมพ (Print Advertisement) หรือส่ิงพิมพโฆษณา ในที่นี้หมายถึง ผลงาน
โฆษณาสื่อสิ่งพิมพ ที่ผานการคัดเลือกใหตีพิมพในหนังสือ “Lurzer’s Int’l ARCHIVE” (Ads, TV and 
Posters World-wide) ซึ่งเปนนิตยสารดานโฆษณา ที่ไดรับการยอมรับและนิยมใชในวงการโฆษณาของ
ไทย โดยสิ่งพิมพโฆษณาทั่วไปมีองคประกอบพื้นฐาน 4 ประการ ไดแก พาดหัว (Headlines) ภาพ
โฆษณา  (Visuals)  เนื้อความโฆษณา  (Body Copy)  และเครื่องหมาย  (Signatures)  ซึ่งอาจเปนชื่อ 
ผลิตภัณฑ หรือสัญลักษณตราสินคา (Logotypes) หรืออาจเปนภาพของผลิตภัณฑนั้น 

 
4. ภาพโฆษณา (Pictures or Illustrations or Visuals) หมายถึง ภาพที่ใชในการสื่อสารขอมูล

เกี่ยวกับสินคา/บริการ อาจเปนภาพถาย รูปวาด ภาพเขียน และอื่นๆ ที่ผูโฆษณาตองการใหผูอานไดรับ
ทราบ โดยทั่วไปแลว ภาพโฆษณาแบงออกเปน 3 ประเภท ดังนี้ 

1) ภาพวาด (Drawing) ไดแก ภาพที่เกิดจากการวาดหรือเขียนขึ้นดวยมือ โดยใชวัสดุที่
เปนดินสอแรเงา แทงถาน ดินสอสี หรือดวยการใชสีน้ํา สีฝุน สีโปสเตอร สีอะคริลิก สี
น้ํามัน เปนตน 

2) ภาพถาย (Photography) ไดแก ภาพที่เกิดจากกรรมวิธีทางการถายภาพที่อาศัย 
ปฏิกิริยาเคมีระหวางแสงกับฟลมของกลองถายรูป 

3)   ภาพที่สรางขึ้นจากการใชเทคนิคทางคอมพิวเตอร (Computer Graphic) ไดแก ภาพที่
เกิดจากการใชเมาสวาดใหเกิดเปนภาพ หรือเกิดจากการใชเทคนิคตางๆ ผสมผสาน
กันในโปรแกรมคอมพิวเตอรซึ่งมีหลากหลาย  เพื่อใหเกิดเปนภาพที่มีลักษณะ
เฉพาะตัว หรืออาจเปนการนําภาพถายมาตกแตงใหมโดยใชเทคนิคการตกแตงภาพ 
ผานทางโปรแกรม Adobe PhotoShop รวมถึงโปรแกรมอื่นๆ จนเกิดเปนภาพใหม 
ทั้งนี้เพื่อวัตถุประสงคเฉพาะอยาง 

 
5. วิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution Styles) ในที่นี้หมายถึง วิธีการพูดใน

โฆษณา (“How to say”) ผานวิธีนําเสนอความคิดในภาพโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ เพื่อส่ือความคิดสรางสรรค 
(Creative Ideas / “What to say”) ของโฆษณาชิ้นนั้น ไปยังผูบริโภค โดยมีหลากหลายวิธีการ 
ตัวอยางเชน การสาธิตวิธีทํางานของสินคา (Demonstration) หรือการนําสินคาตราอื่นมาเปรียบเทียบ
กับสินคาของเรา (Comparison) เปนตน สําหรับการศึกษาครั้งนี้ ใชวิธีนําเสนอทั้งสิ้น 16 วิธี เปนเกณฑ
การวิเคราะหผลงานโฆษณา อันไดแก 

1) วิธีนาํเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (The Product Ready for Use)  
2) วิธีนาํเสนอดวยการสาธิต (Demonstration)  
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3) วิธีนาํเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (Part of The Product)  
4) วิธีนาํเสนอสินคาในขณะทีก่าํลังถกูทดสอบ (The Product in Test)  
5) วิธีนาํเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (Problem-Solution)  
6) วิธีนาํเสนอแบบเปรียบเทยีบ (Comparison)  
7) วิธีนาํเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (Advantage of User)  
8) วิธีนาํเสนอดวยการแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา 

(Disadvantage of Non-user)  
9) วิธีนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง (Testimonial)  
10) วิธีนาํเสนอโดยใชผูนําเสนอ (Presenter)  
11) วิธีนาํเสนอแบบอุปมาอุปไมย (Analogy)  
12) วิธีนาํเสนอโดยใชสัญลักษณ (Symbolic)  
13) วิธีนาํเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (Personality Symbol)  
14) วิธีนาํเสนอดวยอารมณขัน (Humor)  
15) วิธีนาํเสนอแบบผสมผสาน (Combinations)  
16) วิธีนาํเสนอแบบอื่นๆ (Other Execution Styles)  

 
6. ส่ิงดึงดูดใจในโฆษณา (Advertising Appeals) เปนกลยุทธการนําเสนองานโฆษณา ดวย

การใชสิ่งดึงดูดใจดานตางๆ เพื่อใหผูชม (Audiences) คลอยตามในสิ่งที่โฆษณาพูด โดยพื้นฐานแลว สิง่
ดึงดูดใจจะถูกจัดใหอยูใน 3 หมวดหมูหลักๆ ไดแก สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล (Informational / Rational 
Appeals) สิ่งดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional Appeals) และสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดาน
อารมณ (Combination of Rational and Emotional Appeals) ซึ่งจากทั้ง 3 หมวดหมูนี้ สามารถ
แบงยอยไดเปนสิ่งดึงดูดใจ 12 ประเภท ที่นิยมใชกันทั่วไป ไดแก 

1) ส่ิงดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (Price or Value Appeals)  
2) ส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (Quality Appeals)  
3) ส่ิงดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา  

(Star Appeals and Testimonial)  
4) ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกนกึคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตนเอง (Ego Appeals)  
5) ส่ิงดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals)  
6) ส่ิงดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (Sensory Appeals) 
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7) สิ่งดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม  
(Sex, Love, and Social Acceptance Appeals) 

8) สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (Guilt Appeals) 
9) สิ่งดึงดูดใจดานอารมณขัน (Humor Appeals) 
10) สิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeals) 
11) สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ  

(Combination of Rational and Emotional Appeals)  
12) สิ่งดึงดูดใจประเภทอื่นๆ (Other Appeals)   

 
7.ความนิยมของการใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคและสิ่งดึงดูดใจในภาพโฆษณา ในที่นี้

หมายถึง วิธีนําเสนอและสิ่งดึงดูดใจ ที่มีปริมาณการใชมากที่สุด 3 อันดับแรก 
 
 
ที่ไดกลาวไปขางตน   เปนสวนของบทนํา   เพื่อปูพื้นใหมองเห็นภาพรวมและที่มา   รวมถึง  

วัตถุประสงคในการศึกษาครั้งนี้  ลําดับตอไปคือ  แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจยัที่เกี่ยวของ  ซึ่งจะใชเปน 
คําตอบไปสูปญหาทั้งหมด  อาจโดยทางตรงและโดยทางออม  ดังจะไดกลาวถึงรายละเอียดในบทที่ 2  
ตอไป 

 
 
 



 
บทที่ 2 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 

ในบทนี้ เปนสวนของแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ซึ่งใชเปนกรอบนําและเปน
แนวทางในการหาคําตอบใหกับปญหาตางๆ สําหรับการศึกษาครั้งนี้ ดังที่ไดกลาวไวในบทนํา 

 
ในชวงเวลาที่ผานมา มีผูวิจัยทานอื่นที่ศึกษาเกี่ยวกับการนําเสนอความคิดสรางสรรค 

(Creative Execution) และภาพโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ แตในประเทศไทย ยังไมปรากฏวามีผูศึกษาหัวขอ
ทั้งสองนี้ โดยนําไปสัมพันธกับแรงจูงใจของผูบริโภค (Consumer Motives) มากอน 

 
สําหรับการศึกษาเรื่อง “การนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพโฆษณาสื่อส่ิงพมิพ ตามทฤษฎี

แรงจูงใจ” ไดใชแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับแรงจูงใจ (Motivation) เปนหลักในการหาคําตอบ โดย 
กลาวถึงเปนอันดับแรก 

 
ตอจากเรื่องของแรงจูงใจ จะไดกลาวถึงแนวคิดอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกันอยางใกลชิดกับแรงจูงใจ 

และยิ่งสัมพันธกันอยางมากกับการวิจัยครั้งนี้ เปนอันดับตอไป ซึ่งจะนําไปสูความเขาใจที่กระจางและ 
ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยในบทนี้ จะนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ตามลําดับ ดังนี้ 

 
1.   แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ (Motivation) 
2.   แนวคิดดานผลิตภัณฑ (Product Concept) 
3.   แนวคิดเรื่องสิ่งดึงดูดใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) 
4.   แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธสารโฆษณา (Message Strategy) 
5.   แนวคิดเรื่องการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution) 
6.   งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 
 
 

 



 

 

15

1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ (Motivation) 
 

แรงจูงใจ ถือเปนปจจัยสําคัญประการหนึ่ง ที่มีผลตอการเกิดพฤติกรรมผูบริโภค และเปน
ประเด็นหลักสําหรับการศึกษาครั้งนี้ กอนที่จะกลาวถึงแนวคิดเรื่องแรงจูงใจโดยละเอียด อันดับแรก จะ
เกริ่นนําเพื่อใหเห็นภาพรวมของพฤติกรรมผูบริโภค ตามปกติแลว การกําหนดแบบแผนความคิดและ
พฤติกรรมดังกลาว  จะไดรับอิทธิพลจากทั้งปจจัยลภายในและภายนอกบุคคล  โดยที่ปจจัยภายในมี 
อิทธิพลอยางเดนชัด  โดยเฉพาะอยางยิ่ง  ความตองการ  (Needs)  และแรงจูงใจ  (Motives)  เพราะ
โดยทั่วไป   หากผูบริโภคไมมีความตองการและแรงจูงใจแลว   ก็มักจะไมเกิดพฤติกรรมใดๆ   รวมทั้ง
พฤติกรรมการซื้อดวย 

 
ดังที่กลาวมานี้ หัวขอที่จะพูดถึงในแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ จึงไดเรียงลําดับ โดย

เร่ิมตนจากภาพรวม ซึ่งเปนความเขาใจทั่วๆ ไปเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แลวจึงเจาะลึกไปยังสิ่งที่
ตองการเนนในการศึกษาครั้งนี้ นั่นคือ ความตองการ แรงจูงใจ และทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว  

 
1.1   พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behaviors) 
1.2   ความตองการ (Needs)  
1.3   แรงจูงใจ (Motives) 
1.4   ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory of Human Motivation) 
 
 
1.1   พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behaviors) 

 
ในหัวขอนี้ จะแยกกลาวเปน 2 ประเด็น ไดแก 
1.1.1 พฤติกรรมผูบริโภคในภาพรวม 
1.1.2 ปจจัยที่มีอิทธิพลในการกําหนดแบบแผนความคิดและพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 
1.1.1   พฤติกรรมผูบริโภคในภาพรวม 
 
การกําหนดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategy) ไดอยางมีประสิทธิภาพนั้น ขั้นตอนแรก

คือการกําหนดและทําความเขาใจในตลาดเปาหมาย (Target Market) ซึ่งจะนําไปสูการพัฒนาสวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมายนั้น ทั้งนี้ตองอาศัยขอมูลจาก
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การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ที่เปนการผสมผสานกันระหวาง 5 สาขาวิชาหลัก มาชวยอธิบายถึง
พฤติกรรมที่เกิดขึ้น    ไดแก    สาขาจิตวิทยา    สาขาสังคมวิทยา   สาขาจิตวิทยาสังคม    สาขา
มนุษยวิทยาทาง วัฒนธรรม และสาขาเศรษฐศาสตร (ศุภร เสรีรัตน, 2540: 31-32) 

 
พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของแตละบุคคลที่เกี่ยวของกับการซื้อ การใช การ

ประเมินสินคา/บริการ ที่เขาคาดหวังวาจะตอบสนองความตองการของเขาได ทั้งนี้โดยผานกระบวนการ
แลกเปลี่ยนที่บุคคลตองมีการตัดสินใจทั้งกอนและหลังการซื้อ ซึ่งการตัดสินใจซื้อ อันถือเปนเปาหมาย
ของพฤติกรรมผูบริโภคในการตอบสนองความตองการ เปนเรื่องที่ซับซอนมาก  

 
ในความหมายที่ถูกตองและชัดเจนของพฤติกรรมผูบริโภค มิไดหมายถึง การบริโภค  

(Consumption) หากแตหมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับการซื้อ (Buying) ของผูบริโภคตางหาก และการซื้อ
เปนสวนหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจ  ที่ไมอาจแยกออกจากการบริโภคได (ธงชยั สันติวงษ, 2539: 31) 

 
สําหรับการตลาดและการโฆษณาระหวางประเทศ (International Advertising and 

Marketing) ซึ่งเกี่ยวโยงกับการแบงเขตของมนุษยวิทยานั้น นักการตลาดและนักโฆษณาไมควรมอง
ผูบริโภคคนใดคนหนึ่ง วาเปนเพียงปจเจกบุคคล (Individual) เทานั้น เนื่องจากพฤติกรรมตางๆ ไมไดมา
จากตัวเขาเองทั้งหมด แตมักจะเกี่ยวของกับคนรอบขางเสมอ จึงควรมองเสียใหมวา แตละบุคคลตางก็
เปนสมาชิกคนหนึ่งในสังคมใหญ เชน ผูบริโภคคนหนึ่งก็คือคนไทยคนหนึ่ง ซึ่งไดรับการสืบทอดคุณคา
ดานตางๆ ไวทั้งหมด (Whole Set of Values) ทั้งแบบแผนของเหตุและผล (Pattern of Logic) สํานึก
เร่ืองเวลา (Sense of Time)  หลักศีลธรรม (Moral Code) ระบบสัญลักษณในการสื่อสาร (Symbol 
System for Communication) และคุณคาดานอ่ืนๆ อีกมากมาย เหลานี้คือคุณคาของความเปนไทย 
(Thai Values) ที่ไมใชกฎเกณฑสากลของมนุษยทั่วโลก (Universal Human Laws) กลาวคือ แตกตาง
จากในอเมริกา ญี่ปุน อิตาลี่ หรือที่อ่ืนๆ ซึ่งจะมีชุดของคุณคาเฉพาะ (Sets of Specific Values) เปนของ
ตัวเอง ดังนั้น นักการตลาดและนักโฆษณา ตองแยกแยะสิ่งเหลานี้ใหออก ในมมุมองที่เหมาะสม สินคา
จึงจะเปนที่ยอมรับของคนในกลุม/วัฒนธรรมนั้นๆ (Pierre Martineau, 1971) 
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1.1.2   ปจจัยที่มีอิทธิพลในการกําหนดแบบแผนความคิดและพฤติกรรมผูบริโภค 

 
ปจจัยที่มีอิทธิพลในการกําหนดแบบแผนความคิดและพฤติกรรมผูบริโภค แบงออกเปน 2 

กลุมใหญๆ ไดแก ปจจัยภายในบุคคล (Internal Variables) และปจจัยภายนอกบุคคล (External 
Variables) (ศุภร เสรีรัตน, 2540: 20) ดังที่ไดแสดงไวในภาพประกอบที่ 1  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบที่ 1: 
ปจจัยทีม่ีอิทธพิลในการกําหนดแบบแผนความคิดและพฤติกรรมผูบริโภค 

 
 
ปจจัยทั้งสองดังกลาว มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
 

1.1.2.1   ปจจัยภายในบุคคล (Internal Variables) 
 

หรือปจจัยพื้นฐาน ทําหนาที่ควบคุมกระบวนการทางความคิดทั้งหมดของผูบริโภค จึงถือไดวา 
มีผลโดยตรงตอการตัดสินใจและพฤติกรรมของผูบริโภค ปจจัยภายใน ยังแบงออกเปน 4 ประการ ไดแก 

ปจจัยภายในบุคคล 

ปจจัยภายนอกบุคคล 

อิทธิพลของครอบครัว 

    อิทธิพล 
  ของ 
สังคม 

อิทธิพล 
         ของ 
                 ธุรกิจ 

              อิทธิพล 
          ของ 
รายได 

อิทธิพล 
      ของ 
 วัฒนธรรม 

 ความตองการ 
(Needs) 

การตระหนักรู 
(Awareness) 

บุคลิกภาพ 
(Personality) 

แรงจูงใจ 
(Motives) 

 การตัดสินใจซื้อ 
ของผูบริโภค 
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ความตองการ (Needs) แรงจูงใจ (Motives) บุคลิกภาพ (Personality) และการตระหนักรู (Awareness) 
โดยที่การตระหนักรู ยังประกอบดวย การเรียนรู (Learning) ความเขาใจ (Perception) และทัศนคติ 
(Attitude) ทุกประการที่กลาวมานี้ ลวนมีความสัมพันธกันโดยตรงและอยางใกลชิดกันมาก กลาวคือ 
บุคคลมีความตองการพื้นฐาน (Basic Needs) ที่จําเปนสําหรับรางกายคืออาหาร แตจะเริ่มกระทํา (คือ
รับประทาน) ก็ตอเมื่อไดรับแรงจูงใจที่มากพอจากสภาพรางกายที่เร่ิมรูสึกทรมานอันเนื่องมาจากความ
หิว การตระหนักรูทําใหผูบริโภคไดสํานึกถึงการแกความหิวดวยสิ่งที่ตนชอบ  คือสเต็กเนื้อ  โดยการที่รู
วาสเต็กเนื้อมีรสชาตดิี  เพราะการเรียนรูจากประสบการณที่เคยรับประทานมากอน ความเขาใจก็เขามา
เกี่ยวของในแงที่วา เปนการนําสเต็กเนื้อที่เคยมีประสบการณ เขามาในความนึกคิดของผูบริโภค และ
ตีความหมายไปสูความตองการที่จะทาน สวนทัศนคติ จะเกิดขึ้นเมื่อมีการประมวลความรูสึกที่ไดรับจาก
ปจจัยตางๆ  รวมกันแลวเกิดความโนมเอียงที่ชอบจะทานสเต็กเนื้อ  นอกจากนี้  บุคลิกภาพจะเปนตัวชี้ 
ทิศทางการกระทําในลักษณะเฉพาะตัวของเขา ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อและมีความสุขกับการทานสเต็ก
นั้น (ศุภร เสรีรัตน, 2540: 22-23)  

 
 

1.1.2.2   ปจจัยภายนอกบุคคล (External Variables)  
 

นอกเหนือจากปจจัยภายใน  ซึ่งตางก็มีอิทธิพลตอการเกิดพฤติกรรมแลว ผูบริโภคยังอาจไดรับ
อิทธิพลจากสิ่งแวดลอมอยางสม่ําเสมอดวย โดยที่ปจจัยภายนอกหรือปจจัยสิ่งแวดลอม แบงออกได
อยางกวางๆ เปน 5 ปจจัย ไดแก อิทธิพลของครอบครวั (Family Influences) อิทธิพลทางสังคม (Social 
Influences) อิทธิพลทางธุรกิจ (Business Influences) อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรืออิทธิพลของรายได 
(Economic or Income Influences) และอิทธิพลทางวัฒนธรรม (Cultural Influences) (ศุภร เสรีรัตน, 
2540: 26) 

 
ประเด็นหนึ่งที่นาสนใจก็คือ วัฒนธรรมมีอิทธิพลอยางมากตอผูบริโภค ชนิดที่ไมสามารถแยก

ออกจากกันไดเลย วัฒนธรรมตางๆ  เชน  ประเพณี คานิยม ขอหาม เปนตน เหลานี้จะ  แตกตางกนัไปใน
แตละสังคม เปนเหตุใหบุคคลในแตละทองถิ่น หรือแตละประเทศทั่วโลก มีพฤติกรรมการบริโภค 
ตลอดจนมีความชอบในบางสิ่งเปนพิเศษ แตกตางกันไปดวย ตัวอยางเชน ชาวอเมริกันชอบกินฮอทด็อก 
ในขณะที่ชาวไทยชอบกินน้ําพริกปลาทู หรืออีกตัวอยางหนึ่งคือ สีดํา อาจเปนที่ยอมรับสําหรับชาวยุโรป
หรืออเมริกัน โดยมองวาเกไก ทันสมัย ในขณะที่สังคมจีน ถือวาสีดําเปนอัปมงคลและมักใชสีแดงเปน
สัญลักษณในงานมงคลแทน เปนตน ดังที่กลาวมา นักโฆษณาก็อาจตองพิจารณาถึงความแตกตาง
เหลานี้ เพื่อใหโฆษณามีความสอดคลองกับผูบริโภคเปาหมายที่อยูตางวัฒนธรรมกัน  
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นอกจากวัฒนธรรมแลว   ยังมีวัฒนธรรมยอย   (Subculture)   ซึ่งหมายถึง   “ลักษณะของ  
พฤติกรรมที่มีความเปนพิเศษของกลุมที่เปนสวนหนึ่งในสังคมใหญ” (C. Glenn Walters, 1978: 465) 
โดยทั่วไปแลว ที่วัฒนธรรมยอยจะสงผลตอความชอบ (Preference) ของผูบริโภค ทั้งในสไตลการแตง
กาย การแตงบาน ความชอบในอาหาร หรือเครื่องดื่ม เหลานี้เปนตน 
 

สําหรับปจจัยสิ่งแวดลอมทุกประการ ผูบริโภคไมอาจควบคุมผลกระทบที่จะเกิดขึ้นได และยัง
จําเปนตองเกี่ยวของดวยในชีวิตประจําวัน อยางหลีกเลี่ยงไมได ตามปกติแลว ปจจัยดังกลาว มักจะ
กระทบโดยตรงมากที่สุดตอความเขาใจ (Perception) ของผูบริโภค เนื่องจากทําใหบุคคลสามารถเขาใจ
ส่ิงแวดลอมได  และสงผลใหเขานําสิ่งที่เขาใจ  (Perceive)  ไปประมวลเปนขอมูล  เพื่อสงไปยังปจจัย 
พื้นฐานอื่นๆ เชน ความตองการ หรือ ทัศนคติ เปนตน (ศุภร เสรีรัตน, 2540: 26) 
 

อยางไรก็ดี นอกจากปจจัยภายในและปจจัยภายนอกของผูบริโภค ซึ่งตางก็มีความสัมพันธกัน
ในตัวเองดังกลาวขางตนแลว ปจจัยทั้ง 2 กลุมนี้ยังมีความสัมพันธซึ่งกันและกันอีกดวย อธิบายไดดังนี้ 

 
โดยพื้นฐานแลว พฤติกรรมผูบริโภคจะเริ่มข้ึน เมื่อบุคคลไดรูถึงการขาดของผลิตภัณฑ

บางอยางซึ่งจะเปนตัวกระตุน (Stimulus) ที่ตองมีการกลั่นกรองดวยประสบการณที่บุคคลมีอยู ผูบริโภค
จะโยงการตระหนักรูถึงการขาดของผลิตภัณฑ เขากับความตองการ (Specific Needs) ที่เกิดขึ้นโดย
ผานทางปจจัยพื้นฐาน ถาผลิตภัณฑนั้นอยูในขายที่ตองการ แสดงวาผูบริโภคเริ่มรูถึงความตองการที่
แทจริงของตนแลว การตระหนักรูดังกลาว  เกิดจากการกระทาํรวมกันของความเขาใจ  ทัศนคติ และการ
เรียนรูของผูบริโภค เหลานี้ถูกจูงใจ (Motivate) ผูบริโภคใหกระทําบางอยางที่สอดคลองกับบุคลิกภาพ
ของตน ผูบริโภคจํานวนมากมักจะเริ่มพัฒนาความตั้งใจในการซื้อข้ึนจากปจจัยภายใน (Internal 
Variables) โดยที่ปจจัยภายในก็ยังไดรับอิทธิพลมาจากสิ่งแวดลอมดวย   เพราะผูบริโภคจะไดรับ
อิทธิพลจาก  สภาพแวดลอม (External or Environmental Variables) ตลอดเวลา แมในขณะที่เขาอยู
ในสภาวะที่ยังไมรู (Unaware) ถึงปญหา/ความตองการใดเปนพิเศษก็ตาม กลาวคือ ส่ิงแวดลอมมีสวน
ชวยในการกอตัวของทัศนคติ ชวยกําหนดรูปแบบของการเรียนรู ชวยสนับสนุนความตองการ และยัง
ชวยชี้ถึงทิศทางของการจูงใจ (Motivation) ที่ไดรับจากตัวกระตุนอีกดวย (ศุภร เสรีรัตน, 2540: 29) 
อยางไรก็ดี ผลของการตัดสินใจที่ผูบริโภคจะไดรับ อาจมีทั้งความพอใจและไมพอใจ  โดยที่ขอมูลเหลานี้
จะถูกเก็บไวเปนประสบการณสวนบุคคล  เพื่อใชในการ ตัดสินใจครั้งตอไป 

 
ทั้งปจจัยภายในและปจจัยภายนอกดังกลาว ตางก็มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคไมยิ่ง

หยอนไปกวากัน โดยเฉพาะอยางยิ่ง ปจจัยภายในซึ่งมีผลโดยตรงตอการตัดสินใจ และการศึกษาในครั้ง
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นี้มุงเนนที่จะศึกษาความตองการของผูบริโภค ตามทฤษฎีแรงจูงใจ ดังนั้น ลําดับตอไป จะกลาวถึงปจจัย
ภายในเพียง 2 ประการ ไดแก ความตองการ (Needs) และแรงจูงใจ (Motives) 

 
โดยธรรมชาติมนุษย เมื่อรางกายขาดน้ําตาล สงผลใหคนเราเกิดความหิว ซึ่งเปนความ

ตองการที่มาจากรางกาย เมื่อเกิดความหิว มนุษยจะทนไมได ความหิวนั้นจึงเปนแรงขับ (Drives) ที่ผลัก
มาเปนแรงจูงใจ (Motives) ในการแกปญหา (Problem-Solution) เร่ืองความหิว จึงเกิดความตองการที่
จะกินอาหาร  (The Physiological Needs)  ความตองการนี้  ถือเปนอิทธิพลทางชีววิทยาที่กําหนด 
พฤติกรรมของเรา ในที่นี้คือ การรับประทานอาหาร หลังจากไดทานแลว ความหิวก็หมดไป เนื่องจาก
ความตองการดังกลาวไดรับการตอบสนอง   (Need Satisfaction)   แตเมื่อใดที่รางกายขาดน้ําตาลอีก
คร้ัง เราก็จะหิวอีก และแลวกระบวนการตอบสนองความตองการดังกลาวขางตน ก็จะเกิดขึ้นซ้ําแลวซ้ํา
อีก เปนวัฏจักร 

 
แมวา โดยทั่วไปแลว แรงจูงใจและความตองการ มักเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของ

ผูบริโภค ที่มากอนปจจัยภายในอื่นๆ แตก็ไมไดหมายความวา เฉพาะแรงจูงใจหรือความตองการเทานั้น 
ที่จะมีบทบาทตอแบบแผนพฤติกรรมของผูบริโภค (ปจจยา วุฒิประสิทธิ์, 2534: 33-34) 

 
 
1.2   ความตองการ (Need) 
 

ตอไปนี้คือ 2 ประเด็นสําคัญ ที่เปนประโยชนตอการศึกษาเรื่องความตองการของผูบริโภค  
1.2.1   ความแตกตางระหวางคําวา Need, Want และ Desire 
1.2.2   ความตองการที่แทจริงของผูบริโภค 
 

 
ศุภร เสรีรัตน ไดกลาวถึงความตองการ วามีความสําคัญตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค

มากที่สุด ถาปราศจากความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนอง (Unfulfilled Needs) แลว บคุคลก็ไมมี
เหตุผลที่จะตองเขาสูตลาดเชนกัน อาจกลาวไดวา กระบวนการทางการตลาดทั้งหมด เร่ิมตนขึ้นที่ความ
ตองการ  
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โดยทั่วไปแลว ผูบริโภคแตละคนจะมีขีดขั้นที่แตกตางกัน ของการตระหนักรูถึงความตองการ 
เร่ิมต้ังแตระดับของการไมรู (Unaware) ไปจนถึงระดับของความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to Buy) และ
บริโภค (Consumption) ทั้งนี้ขึ้นอยูกับความจําเปนที่ผูบริโภคเขาใจได (Perceive) 
 

อยางไรก็ดี กอนที่จะไปถึงแนวคิดและทฤษฎีเร่ืองความตองการของผูบริโภค ก็นาจะไดทํา
ความเขาใจในความแตกตางระหวางคําในภาษาตางประเทศที่มีความหมายใกลเคียงกัน จนมักทําให
เกิดความสับสน เมื่อนํามาใชเปนภาษาไทย นั่นคือ คําวา Need, Want และ Desire 

 
 
1.2.1 ความแตกตางระหวางคําวา Need, Want และ Desires 
 
โดยทั่วไปแลว นักวิชาการของไทยจํานวนมากที่เขียนตําราเร่ืองพฤติกรรมผูบริโภค มักให

ความหมายของคําวา Need และ Want ในภาษาไทยวา “ความตองการ” และ “ความอยาก” ตามลําดับ 
และสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ ผูวิจัยไดยึดตามความหมายดังกลาวดวยเชนกัน 

 
อยางไรก็ดี ความหมายที่แตกตางกันระหวางคําทั้งสอง ผูวิจัยไดประมวลมาจากขอเขียนทาง

วิชาการในตําราฉบับตางๆ แลวสรุปไวในตารางที่ 2 ดังนี้ 
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ตารางที่ 2:  
ตารางแสดงความหมายที่แตกตางกัน ระหวางคําวา “ความตองการ (Needs)” และ “ความอยาก 
(Wants)” 
 

ความตองการ (Needs) ความอยาก (Wants) 

1)  ความตองการ หมายถึง อํานาจพื้นฐานที่ทําให
บุคคลตองการสิ่งใดส่ิงหนึ่ง เพื่อสนองความ
ตองการพื้นฐานของรางกาย  ไดแก  ความ
ตองการในปจจัย  4 การพักผอน และความ
ตองการทางเพศ 
 โดยทั่วไปแลว   ความตองการถือเปนส่ิงจําเปน   
พื้นฐาน ที่บุคคลไมสามารถเลี่ยงไดนาน เมื่อ 
รางกายเริ่มขาด 

1)   ความอยาก กอตัวขึ้นจากความรู 
(Knowledge) วัฒนธรรม (Culture) และ
บุคลิกภาพ (Personality) ของบุคคล  
ในหลายกรณี สินคา/บริการบางชนิด ถูกคนหา
โดยผู บ ริ โภค  ทั้ งที่ พ วก เขา ไม ไ ด มีความ
จําเปนตองใช หรือไมไดมีความปรารถนาอะไร
ทั้งส้ิน เพียงแคเปนความพอใจที่คาดวาจะไดรับ
เทานั้น  

2) ความตองการเปนพลังในขั้นพื้นฐานของมนุษย 
โดยมากจะมาจากสัญชาตญาณ และเปนพลังที่
จูงใจ (Motivate) ใหบุคคลกระทําส่ิงตางๆ 

2)  ความอยาก คือ “ความตองการ“ ที่บุคคลได
เรียนรูในชีวิตของเขา 

 
 

นอกจากนี้ ในขอเขียนของพนา ทองมีอาคม (2531) ไดกลาวถึงความตองการ (Needs) และ
ความอยาก (Wants) ไวดังนี้ 

 
ความตองการ เปนสิ่งที่มนุษยเรียนรูและปรับแตงไดโดยปจจัยภายนอกตางๆ เชน โรงเรียน 

เพื่อนฝูง และสังคม เปนตน เมื่อเปนเชนนี้ ความตองการพื้นฐานที่จําเปนอยางเดียวกัน บุคคลอาจ
สนองตอบดวยวิธีการที่แตกตางกัน ซึ่งการตอบสนองตอความตองการพื้นฐานที่จําเปนอันแตกตางกันนี้ 
จะแปรออกมาเปนความอยากที่แตกตางกัน ตัวอยางเชน ความตองการในเรื่องเส้ือผาเหมือนๆ กัน แต
คนคนหนึ่งอาจแสดงออกเปนความอยากที่จะแตงกายดวยโสรง เสื้อแขนกระบอก สวนอีกคนหนึ่งอาจ
แปรออกมาเปนความอยากที่จะใสกางเกงยีนสและเสื้อยืด ก็เปนได 

 
จากขอเขียนของ ศุภร เสรีรัตน (2540) ไดเสนอไวในประเด็นนี้วา ความแตกตางระหวางความ

ตองการ (Needs) และความอยาก (Wants) มีอยูเพียงประการเดียว นั่นคือการตระหนักรู (Awareness) 
ดังนั้น หนาที่หลักทางการตลาดประการหนึ่งก็คือ การเปลี่ยนรูปจากความตองการ ใหเปนความอยาก 
โดยสรางการตระหนักรูใหเกิดข้ึนในใจผูบริโภค มีคํากลาววา ความตองการเปนสิ่งที่เกิดขึ้นไมรูจักพอ 
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และเมื่อผูบริโภคมีการกระทํา (Act) เพื่อสนองความอยากที่รูตัวประการหนึ่ง (A Conscious Wants) 
แลว  ความตองการที่ไมรูตัว  (Unconscious Needs)  ประการอื่นๆ  ก็จะเขามาสูจิตใจ  แทที่จริงแลว 
เหตุผลที่ใชการโฆษณา (Advertising) และการขายโดยบุคคล (Personal Selling) ถือเปนความ
พยายามที่จะเปลี่ยนความตองการใหเปนความอยาก มากกวาที่จะเปนการสรางความตองการใหเกิด
ขึ้นมา ในเมื่อผูบริโภคไมมีความตองการนั้นอยู 

 
นอกเหนือจากความตองการ (Needs) และความอยาก (Wants) ยังมีความปรารถนา 

(Desires) อีกประการหนึ่ง ซึ่งมีความหมายใกลเคียงกับสองคําแรก   
 
โดยที่ C. Glenn Walters (1978: 197) ไดใหความหมายของความปรารถนาไววา “คือความ

ทะเยอทะยานที่อยากไดทางดานการตลาดของผูบริโภค”  
 
อยางไรก็ดี ศุภร เสรีรัตน (2540) ไดแยกความแตกตางระหวางความอยากและความปรารถนา

ไววา ความอยาก คือสิ่งที่ตองการในปจจุบัน ไมวาจะไดรับความพอใจหรือไมก็ตาม ในขณะที่ความ
ปรารถนา เปนสิ่งที่ตองการซึ่งไดคาดคะเนไว กลาวคือ ความปรารถนาเกี่ยวของกับความใฝฝนของ
ผูบริโภคและมักจะเปนเปาหมายในระยะยาว ตัวอยางเชน นายรุทธมีบานที่สุขสบาย ซ่ึงเขาพอใจแลว
สําหรับปจจุบัน แตเขาก็รูวาวันหนึ่งขางหนา บานหลังนี้จะเกา ในขณะเดียวกันกับที่รายไดของครอบครัว
เขาอาจเพิ่มขึ้น ดังนั้น นายรุทธจึงปรารถนา (Desires) ที่จะมีบานใหมที่ใหญและดีกวาเดิมในอนาคต 
เปนตน 

 
นอกเหนือจากความตองการ (Needs) ความอยาก (Wants) และความปรารถนา (Desires) 

แลว ในบางที่ ยังมี Wish ซึ่งเปนความตองการอีกรูปแบบหนึ่ง โดยใชคําภาษาไทยวา “ปรารถนาใหมีให
เปน” แตระดับความรุนแรงอาจนอยกวาความตองการในรูปแบบอื่นๆ ทั้งหมด คลายวา อยากมีอยาก
เปน แตอาจเกิดหรือมิไดเกิดจากแรงขับหรือความกดดันใดๆ ทั้งสิ้นก็ได 

 
 
1.2.2   ความตองการที่แทจริงของผูบริโภค 
 
ในแงของการสรางสรรคผลงานโฆษณา แมจะทําไดยอดเยี่ยมไดเพียงใด ก็คงไมอาจสราง

ความตองการ (Needs) ใหเกิดข้ึนได หากผูบริโภคไมไดมีความตองการ จะทําไดก็เพียงกระตุนความ
ตองการที่มีอยูแลวเทานั้น ในหลายกรณี โฆษณาสามารถสรางความอยาก (Wants) ใหเกิดขึ้นได  
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ขอความขางตนนี้ สอดคลองกับคํากลาวของนักจิตวิทยา Abraham H. Maslow (อางถึงใน 
เสรี วงษมณฑา, 2538: 81) ซึ่งกลาวไววา 

 
“ความตองการสรางไมได เพียงแตปลุกใหตื่นขึ้นมาได ความอยากสวยอยากงาม อยาก

สะดวกสบาย อยากมีชีวิตมั่นคง สุขภาพดี ลวนแลวแตเปนสิ่งที่มีอยูเสมอในใจของมนุษยเราแลวเทานั้น 
เพียงแตเราจะตอบสนองความตองการเหลานี้หรือไมเทานั้น และผูที่จะตอบไดดีที่สุด วาควรตอบสนอง
ความตองการของตนอยางไร ก็คือตัวผูบริโภคเอง”  

 
ส่ิงสําคัญประการหนึ่งก็คือ นักโฆษณาจําเปนตองมองความตองการ (Generic Needs) ของ

ผูบริโภคอยางกวางๆ (In Generic Term) วาที่จริงแลว ความตองการที่เขามีตอสินคา/บริการแตละ
ประเภท แตกตางกันอยางไร (Generic Differentiation) และเขาตองการอะไรจากสินคาประเภทนั้นกัน
แน ตัวอยางเชน เขาซื้อสวานเพราะตองการ “รู” หรือเขาอาจเลือกโดยสารรถไฟ แทนที่จะเปนเครื่องบิน 
เพราะเขาไมไดตองการเพียงแคไปใหถึงจุดหมาย แตตองการเฮฮากับเพื่อนๆ ระหวางการเดินทาง
มากกวา เปนตน (พนา ทองมีอาคม, บรรยาย ณ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 8 
มิถุนายน 2541) 

 
ในหลายกรณี แมผูบริโภคจะมีความตองการอยู แตเขาอาจไมไดตระหนักถึง (Aware) และไม

คิดวาจะมีอะไรมาตอบสนองได ประเด็นนี้เองที่นักโฆษณามักใชเปนประโยชนในการทําโฆษณา โดยชี้
ใหผูบริโภคตระหนักถึงความตองการดังกลาวนั้น 

 
โดยทั่วไป ผูบริโภคมักจะตระหนักรูถึงความตองการประการใดประการหนึ่ง ก็ตอเมื่อเกิดความ

ไมสอดคลองระหวางสภาพปจจุบัน (Current State) กับผลลัพธที่ปรารถนา (Desired End State) 
ความไมสอดคลองนี้เอง ที่สรางความตึงเครียดและกระตุนใหเกิดการจูงใจที่จะกระทํา (Motivation to 
Act)  

 
ในแงของผลิตภัณฑ ผูบริโภคอาจตระหนักถึงความตองการในสินคาชิ้นใดชิ้นหนึ่ง เมื่อเห็นวา

สินคานั้นสัมพันธกับความตองการของเขา  ซึ่งเขาตองตัดสินใจวาจะยอมรับหรือปฏิเสธความตองการ 
ดังกลาว หากยอมรับ (Acceptance) จะกลายเปนการตอบสนองความตองการใหบรรลุถึงเปาหมาย ทํา
ใหเกิดการจูงใจ (Motivation) เพื่อที่จะไดมาซึ่งผลอยางใดอยางหนึ่งที่เฉพาะเจาะจง ในทางตรงกันขาม 
หากปฏิเสธ (Rejection) จะทําใหความจําเปนในการกระทําหมดไป และยังอาจทําลายเปาหมายกับการ
จูงใจที่จะซื้อ (Motivation to Buy) อีกดวย (William F. Arens; Courtland L. Bovee, 1994) 
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ในหลายกรณี ผูบริโภคอาจเกิดความตองการที่ขัดแยงกัน ซึ่งตามปกติแลว มักจะเกิดขึ้นเมื่อ
บุคคลมีความตองการมากกวาหนึ่งชนิดที่ตองไดรับการตอบสนอง โดยที่ความตองการเหลานั้นไมไดถูก
จัดลําดับความสําคัญกอน/หลัง หรือขาดความสอดคลองกัน ซึ่งยิ่งผูบริโภคมีความตองการที่จะตอง
เลือกมากเทาไร เขาก็จะยิ่งเกิดความขัดแยงมากขึ้นเทานั้น 

 
นอกเหนือจากเรื่องความตองการแลว   แรงจูงใจ  ก็เปนปจจัยพื้นฐานอีกประการหนึ่งของ  

พฤติกรรมผูบริโภค ที่มีความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวาความตองการ ทั้งนี้เพราะแรงจูงใจเปนตัว ผลักดัน
ใหเกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความตองการที่มอียู โดยจะไดกลาวถึงรายละเอียด ดังตอไปนี้ 
 
 
1.3  แรงจูงใจ (Motive) 

 
เพื่อที่จะบรรลุถึงวัตถุประสงคการโฆษณา (Advertising Objectives) ในแตละสถานการณ 

ขั้นแรก นักโฆษณาควรจะรูถึง พลังอํานาจที่จูงใจ (Motive Forces) กลุมเปาหมาย แลวจึงสรางสรรค 
ผลงานโฆษณาเพื่อดึงดูดและตอบสนองความตองการหรือแรงจูงใจดังกลาว อยางไรก็ตาม ในหลาย
กรณี แบบแผนแรงจูงใจ (Motivational Patterns) ของผูบริโภค ไมเพียงแตสลับซับซอนและขาดความ
ชัดเจน จนไมอาจเขาใจไดเทานั้น แตยังเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ทั้งนี้อาจเปนผลมาจากคานิยมและ
สถานการณที่เปลี่ยนแปลงไป ตามปกติแลว ผูบริโภคอาจไมสามารถเชื่อมตอแรงจูงใจของเขาเองได 
หรืออาจไมไดตระหนักถึง (Recognize) เลยดวยซ้ํา และในความเปนจริง  แรงจูงใจก็ไมมีทิศทางที่มั่นคง   
(Stable Aspects)  โดยสมบูรณ  กลาวคือ  ในสถานการณที่แตกตางกัน ทิศทางของแรงจูงใจ ก็อาจ
ตางกันอยางสิ้นเชิง ทั้งนี้ขึ้นอยูกับอารมณ (Emotions) ที่บุคคลมีอยูในขณะนั้นอีกดวย 

 
ในทางจิตวิทยา ถือวาแรงจูงใจเปนแรงขับภายในจิตใจของบุคคล ที่คอยกํากับใหบุคคลนั้น

แสดงพฤติกรรมบางอยางออกมา ทันทีท่ีไดรับส่ิงเราที่เหมาะสมเพียงพอ และนักจิตวิทยายังเชื่อใน
สมมติฐานที่วา มนุษยพยายามตอบสนองแรงขับหรือความตองการภายในของตนอยูตลอดเวลา 
ตามปกติแลว การแสดงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งของมนุษยเรา มักไมไดมาจากแรงจูงใจเพียงหนึ่ง
เดียว (A Single/Pure Motive) แตคอนขางที่จะมาจากแรงจูงใจหรือความตองการหลายประการในเวลา
เดียวกัน เชน อาจมีทั้งแรงจูงใจหลัก (Dominant Motives) และแรงจูงใจรอง (Subdominant Motives) 
ซึ่งเชื่อมโยงกันและกัน และตางก็มีอิทธิพลตอกันและกันในระดับสูง ดังนั้น จึงไมใชเร่ืองแปลก หาก
แรงจูงใจประการใดประการหนึ่ง อาจสามารถขัดขวางแรงจูงใจอื่นไดอยางสิ้นเชิง เชน เมื่อบุคคลหนึ่ง
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กําลังตื่นตระหนก ก็อาจลืมความกระหายที่มีอยูได เปนตน อยางไรก็ดี ตามปกติแลว มักจะมีแรงจูงใจ
หลายประการ ปรากฏขึ้นพรอมๆ กัน 

 
 
ตอไปนี้ เปนประเด็นสําคัญที่ควรทําความเขาใจ ในการศึกษาเรื่องการจูงใจ โดยจะเริ่มจาก

การอธิบายอยางกวางๆ ในภาพรวม แลวจงึคอยลงลึกไปในรายละเอียดของประเด็นยอยตางๆ  
 

1.3.1  แรงจูงใจ (Motives) และการจูงใจ (Motivation) 
1.3.2  แรงจูงใจของผูบริโภค (Consumer Motives) 
 
โดยในแตละหัวขอ มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
 
1.3.1   แรงจูงใจ (Motives) และการจูงใจ (Motivation) 
 
แรงจูงใจ  (Motives)  หมายถึง  แรงขับที่เปนพื้นฐาน  (General Drives)  ซึ่งผลักดันใหเกิด 

พฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง โดยที่แรงขับเหลานี้ เกิดจากเปาหมายทั้งที่รูตัวและที่ไมรูตัว (Conscious 
or Unconscious Goals) ในการตอบสนองความตองการ (Needs and Wants)  

 
สวนการจูงใจ (Motivation) นั้น David Buchanan และ Andrzej Huczynski (1997: 78) ได

ใหความหมายไววา เปนกระบวนการทางความคิด (Cognitive Process) และกระบวนการตัดสินใจ 
(Decision-making Process) โดยผานทางการเลือกผลลัพธที่ปรารถนา (Desired Outcomes) ของแต
ละบุคคล แลวจัดใหเปนการกระทํา (Actions) ที่เหมาะสมตอการบรรลุผล  

 
กลาวคือ การจูงใจตางจากแรงจูงใจตรงที่ การจูงใจถือเปนกระบวนการซึ่งเปนภาพรวม และ

เปนทั้งระบบของการจูงใจ โดยที่การจูงใจไมอาจถูกสังเกตไดโดยตรง เพราะเมื่อเราเห็นคนกินอาหาร เรา
อาจทึกทักเอาเองวาเขาหิว แตอาจผิดก็ได ผูคนอาจกินอาหารนั้น ดวยเหตุผลที่มาจากความตองการอัน
หลากหลายของเขา เชน อาจตองการเขาสังคม หรืออาจกินเพียงเพราะวาถึงเวลาอาหารแลวก็เปนได  

 
จากความหมายของแรงจูงใจที่กลาวไวขางตน จะเห็นวาแรงจูงใจเกี่ยวของกันอยางใกลชิดกับ

แรงขับ (Drives) ดังนั้น ก็นาจะทําความรูจักกับแรงขับใหมากขึ้น เพื่อความเขาใจที่ชัดเจน 
 



 

 

27

แรงขับหรือแรงผลักดัน  (Drives) คือตัวกําหนดทางชีววิทยา (Biological Determinants) ที่
มีมาแตกําเนิดของพฤติกรรมมนุษย โดยที่แรงขับมักถูกกระตุน (Activate) โดยการสูญเสีย  

 
อิทธิพลทางชีววิทยา (Biological Forces) หรือความตองการทางกายภาพ (Physiological 

Needs) ก็คือแรงขับ ซึ่งเปนตัวกําหนดพื้นฐานของพฤติกรรมมนุษยโดยสวนใหญ แรงขับมีมากับรางกาย 
เปนไปโดยสัญชาตญาณ โดยที่เราไมตองเรียนรู (Learn) ที่จะรูสึกหนาว กระหาย หรือหิว เพราะแรงขับ
เหลานี้จะกระตุน (Energize) พฤติกรรมของเราเอง เมื่อเราขาดความอบอุน น้ํา หรืออาหาร ตามปกติ
แลว มนุษยไมอาจกําจัดสิ่งเหลานี้ไปไดงายๆ อยางไรก็ดี ในบางสภาวะ แรงจูงใจทางสังคมและทาง
ความคิด ก็อาจมีอํานาจเหนือและสามารถเอาชนะแรงขับทางชีววิทยาได (David Buchanan and 
Andrzej Huczynski, 1997: 71) 

 
แมวาแรงขับจะมีความสัมพันธที่ใกลชิดกับแรงจูงใจ แตตางก็มีลักษณะเฉพาะบางประการที่

แตกตางกัน  ซึ่งอาจอธิบายไดดวยตัวอยางตอไปนี้  ถาเราเพิ่งจะทานอาหารเสร็จ  ความหิวก็จะยุติที่จะ 
จูงใจพฤติกรรมของเรา อยางไรก็ดี การที่เราตองการอาหาร ก็เนื่องมาจากถูกกระตุนตามธรรมชาติ (โดย
แรงขับ) ดวยการขาดอาหาร แตในการหารายไดและการสรางสัมพันธภาพกับใครสักคน หรือการเรียนรู
บางสิ่งที่ใหมและนาสนใจ   ก็เนื่องมาจากถูกจูงใจโดยสิ่งแวดลอม  (โดยแรงจูงใจ)  และตามปกติแลว  
เรามักจะตอสูดิ้นรนอยางมีแบบฉบับมากกวา  เพื่อใหไดมาซึ่งเพื่อน  ความเปนเจาของ  เงิน   สถานภาพ 
หรือความรูใหมที่นาสนใจ เปนตน 

 
ความแตกตางระหวางแรงขับและแรงจูงใจ ถูกแสดงไวโดยสังเขปในตารางที่ 3 
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ตารางที่ 3: (David Buchanan and Andrzej Huczynski, 1997: 71) 
ตารางแสดงขอแตกตางระหวางแรงขับ (Drives) และแรงจูงใจ (Motives) โดยสังเขป 
 

แรงขับ (Drives) แรงจูงใจ (Motives) 

1)   มีมาแตกําเนิด 1)   เกิดจากการเรียนรู 

2)   ตั้งอยูบนพื้นฐานทางกายภาพ  
(Physiological Basis) 2)   ตั้งอยูบนพื้นฐานทางสังคม (Social Basis) 

3)  ถูกกระตุน (Activate) โดยการสูญเสีย 
      (Deprivation) 

3)   ถูกกระตุน (Activate) โดยสิ่งแวดลอม 
      (Environment) 

4)   มีเปาหมาย (Aim) อยูที่ความพอใจ 
เปนอยางยิ่ง (Satiation) 

4)   มีเปาหมาย (Aim) อยูที่การกระตุน 
      (Stimulation) 

 
 
อยางไรก็ดี   ระบบของมนุษยเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ ไมเคยหยุดนิ่ง   นอกจากนี้ พฤติกรรมของ

มนุษยยังสามารถไดรับอิทธิพลจากการเสนอแนะ (Suggestion) และมักถูกจูงใจ (Motivated) อยาง
มากโดยอารมณ (Emotion) นิสัย (Habits) และสาเหตุบางประการที่เราไมรูตัว (Unconscious 
Causes) มากกวาที่จะถูกจูงใจโดยเหตุผล (Reason and Logic)  

 
ตามปกติแลว แรงจูงใจอันถือเปนรากฐานสําคัญของพฤติกรรมผูบริโภค จะมีลักษณะเฉพาะที่

คอนขางแนนอนบางประการ (Characteristics of Motives) กลาวคือ แรงจูงใจที่ผูบริโภคมี มักจะตอง
สอดคลองกันกับความตองการที่มีอยู โดยที่ แรงจูงใจจะเปนตัวกําหนดทิศทางการกระทํา (Actions) ให
สอดคลองกับสถานการณ เพื่อตอบสนองความตองการนั้น อาจกลาวไดวา แรงจูงใจเปนกลไกที่ชวยลด
ความตึงเครียด (Tensions) ของผูบริโภค ทั้งดานชีวภาพและที่เกิดจากอารมณ อยางไรก็ดี 
สภาพแวดลอมคอนขางมีผลตอแรงจูงใจ เนื่องจากเปนปจจัยหนึ่งที่สามารถกอใหเกิด ระงับ หรืออาจ
เปลี่ยนทิศทางของแรงจูงใจที่เกิดขึ้นได (ศุภร เสรีรัตน, 2540) 
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1.3.2   แรงจูงใจของผูบริโภค (Consumer Motives) 
  
บอยครั้งที่การผสมผสานกันของแรงจูงใจตางๆ (A Combination of Motives) ที่มีในผูบริโภค  

ไดกลายมาเปนเหตุผลและเปนฐานในการตัดสินใจของเขา (William F. Arens and Courtland L. 
Bovee, 1994) ตัวอยางเชน การที่ผูคนเลิกไปช็อปปงที่ Top’s Supermarket แลวไปจับจายซื้อของที่ 
Gourmet Supermarket ซึ่งอยูภายในหางสรรพสินคา Emporium แทนนั้น ก็เนื่องจากพวกเขามีเหตุผล 
(Motives) หลายขอรวมกัน ไดแก Gourmet Supermarket อยูใกลบานมากกวา และมีสินคาซึ่งไมมีขาย
ที่ซุปเปอรมารเก็ตอ่ืน เปนตน เหตุผลเหลานี้ แมเพียงขอเดียว ก็เพียงพอที่จะทําใหผูซื้อ (Shoppers) 
เปลี่ยนใจจาก Top’s Supermarket ได แมวาสินคาของที่นี่จะมีราคาถูกกวาก็ตาม อยางไรก็ดี ทุกๆ การ
กระทําของมนุษยโดยทั่วไป มักเกิดข้ึนบนรากฐานการตัดสินใจของบุคคลนั้นเองวาอะไรคือเหตุผล ซึ่ง
คุณภาพของเหตุผลนั้นอาจแปรผันไปตามบุคคลหรือสถานการณ และในหลายกรณี อาจไมมีเหตุผลเลย
ก็เปนได  

 
หนาที่ประการหนึ่งของนักโฆษณา คือการคาดคะเนถึงเหตุผลตางๆ ในการซื้อสินคาชนิดใด

ชนิดหนึ่งของผูบริโภค และยังตองเขาใจดวยวา ส่ิงใดที่จูงใจ (Motivate) ใหผูบริโภคซื้อสินคานั้น แลว
นํามาใชเปนแนวทางในการทําโฆษณา เพื่อกระตุนผูที่เราคาดวาจะเปนผูซื้อสินคา (The Prospective 
Purchasers) ใหเกิดความปรารถนาที่จะไดเปนเจาของสินคาดังกลาว  

 
 
ปจจัยสําคัญประการหนึ่งที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมของผูซื้อ ก็คือแรงจูงใจที่ประกอบดวย

อารมณ อันเปนสภาวะที่มีอยูตามปกติ แตในทางปฏิบัติจริง การตัดสินใจเลือกวิธีการตอบสนองความ
ตองการตามจุดมุงหมายที่มีอยูเปนแรงจูงใจดังกลาว มักจะขึ้นอยูกับตัวกําหนดอีกประการหนึ่ง นั่นคือ 
สถานการณในสภาพแวดลอม (ธงชัย สันติวงษ, 2539: 87-89)  

 
 
ที่เพิ่งกลาวจบไปนั้น คือแรงจูงใจในภาพรวม อันดับตอไป จะเนนถึงประเด็นหลักในการศึกษา

คร้ังนี้ นั่นคือ ทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation Theory) ที่แมวาจะมีความหลากหลายตามแนวคิดของ
นักวิชาการและนักจิตวิทยาทานตางๆ แตแนวคิดที่ตองการเนนเและใชเปนเกณฑการวิเคราะหสําหรับ
การศึกษาครั้งนี้ มีเพียงหนึ่งเดียว ไดแก ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 
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1.4   ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory of Human Motivation) 
 

หนึ่งในวิธีการที่นิยมกันมากที่สุด สําหรับการทําความเขาใจเกี่ยวกับแรงจูงใจของผูบริโภค ก็
คือการยึดหลักตามทฤษฎีที่ถือเปนแบบอยางเรื่องแรงจูงใจของมนุษย ซึ่งไดรับความนิยมอยางตอเนื่อง
มาเปนเวลาหลายป โดยนักจิตวิทยา Abraham H. Maslow (1970: 35-47) ตามทฤษฎีแรงจูงใจของเขา 
ไดแบงความตองการพื้นฐานของมนุษย (The Basic Needs) ออกเปน 5 ประการ และจัดลําดับตาม
ความสําคัญ (ดังแสดงไวในภาพประกอบที่ 2) ดังนี้ 

 
1) ความตองการทางรางกาย (The Physiological Needs) 
2) ความตองการความปลอดภัย (The Safety Needs) หรือ 

ความตองการความมั่นคง (The Security Needs) 
3) ความตองการทางสังคม  (The Social Needs)   

หรือความตองการความรักและการยอมรับจากสังคม  
(The Belongingness and Love Needs) 

4) ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (The Esteem Needs) 
5) ความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (The Need for Self-actualization) 
 
หมายเหตุ: นอกเหนือจากความตองการทั้ง 5 ประการขางตน ศุภร เสรีรัตน (2540) ไดเสริมวา 

ยังมีความตองการอีก 2 ประการที่เพิ่มเติมจากความตองการแรกเริ่มของมาสโลว และเริ่มเปนที่รูจักของ
คนทั่วไป คือ 

 
6)  ความตองการใครรู (The Need to Know) ไดแก ความตองการทั้งหลายที่เกี่ยวกับความ

อยากรูอยากเห็น ความปรารถนาที่จะไดรับความสําเร็จ และการบรรลุถึงความสม
ปรารถนาสวนตัวบุคคล เปนตน 

7)  ความตองการเกี่ยวกับความงาม (The Esthetic Needs) ไดแก ความพอใจในสิ่ง
สวยงาม ความมีสัดสวนรับกัน และความมีระเบียบแบบแผน เปนตน 

 
อยางไรก็ตาม จากที่ผูเขียนไดศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับลําดับข้ันของความตองการ ตาม

ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว มาพอสมควร เห็นวาทั้งความตองการใครรูและความตองการเกี่ยวกับ  
ความงาม อาจจัดใหอยูในหมวดหมูเดยีวกับความตองการในลําดับข้ันใดขั้นหนึ่ง ใน 5 ลําดับข้ันดงักลาว 
ตัวอยางเชน ความตองการใครรู อาจถูกจัดใหอยูในหมวดหมูของความตองการความปลอดภัยหรือ



 

 

31

ความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ สวนความตองการเกี่ยวกับความงาม ก็อาจจัดใหอยูใน
หมวดหมูของความตองการทางสังคมได เปนตน 

 
อันดับตอไป  จะเปนรายละเอียดของความตองการทุกลําดับข้ัน  ตามทฤษฎีแรงจูงใจของ  

มาสโลว โดยเริ่มจากลําดับข้ันที่ 1 (ความตองการทางรางกาย) ไปจนถึงลําดับข้ันที่ 5 (ความตองการที่
จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ) อันถือเปนความตองการขั้นสูงสุดของมนุษย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพประกอบที่ 2: 
ลําดับข้ันของความตองการ ตามทฤษฎีแรงจูงใจ 

(Maslow’s Hierarchy of Needs) 
 

 
1) ความตองการทางรางกาย (The Physiological Needs)   
 
ความตองการทางรางกาย หรือเรียกวาแรงขับทางกายภาพ (Physiological Drives) เปน

ความตองการขั้นปฐมภูมิ (Primary Needs) ของมนุษย เพื่อประสงคที่จะยังชีพ ซึ่งมักจะถูกนํามาใชเปน
จุดเริ่มตนในทฤษฎีแรงจูงใจ ไดแก ความตองการอาหาร ที่อยูอาศัย เสื้อผา ยารักษาโรค การพักผอน 
และความตองการทางเพศ 

ความตองการทางรางกาย (The Physiological Needs) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 

ในสิ่งที่ตนตองการ 
(The Need for Self-actualization) 

ความตองการความนับถือ 
และสถานะทางสงัคม (The Esteem Needs) 

ความตองการความปลอดภัย (The Safety Needs) 

ความตองการทางสังคม (The Social Needs) 
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มาสโลวกลาววา ความตองการทางรางกายทุกชนิด ซึ่งไดแก ความปรารถนาทางเพศ ความ
งวง การกระทําที่เกิดขึ้นโดยไมมีส่ิงใดเจือปน (Sheer Activity and Exercise) และพฤติกรรมที่มี
ลักษณะของความเปนแม  (Maternal Behaviors)  ทั้งหมดลวนเปนความพยายามโดยอัตโนมัติของ  
รางกาย ที่จะคงไวซึ่งสภาพปกติ ทั้งนี้รวมถึงการตอบสนองทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 เชน การลิ้มรส การ
ดมกลิ่น   การจั๊กจี้   เปนตน   เหลานี้อาจเกิดจากความตองการทางรางกายอยางแทจริง   หรืออาจเปน 
เปาหมายของพฤติกรรมที่ถูกจูงใจ (Motivated Behavior) ก็ได 

 
ความตองการทางรางกาย โดดเดนที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับความตองการในลําดับข้ันอื่นๆ 

เนื่องจากหากพูดถึงความเปนมนุษยซึ่งไมมีทุกสิ่งทุกอยางในชีวิต เปนไปไดมากที่สุดวา การจูงใจหลัก 
(Major   Motivation)    จะมาจากความตองการทางรางกาย    มากกวาความตองการในลําดับข้ันอื่น    
ตัวอยางเชน ถาหากคนๆ หนึ่งกําลังขาดทั้งอาหาร (Food) ความปลอดภัย (Safety) ความรัก (Love) 
และความนับถือ (Esteem) แลว เปนไปไดมากวา อาหาร จะมีอิทธิพลอันยิ่งใหญตอความปรารถนาของ
เขา เขาจะอยากอาหาร มากกวาที่จะปรารถนาสิ่งอื่นใดทั้งหมด 

 
อาจกลาวไดวา มนุษยแตละคนสามารถดํารงชีวิตอยูไดดวยอาหาร เพียงอยางเดียวเทานั้น ก็

สามารถมีชีวิตที่สบายแลว สิ่งอื่นๆ ไมวาจะเปนเสรีภาพ ความรัก ความรูสึกของผูคนในสังคมที่ตนอาศัย
อยู ความนับถือ หรือหลักปรัชญาใดๆ ก็ตาม ลวนเปนเสมือนความหรูหราที่ไรประโยชน หากมนุษยไม
สามารถที่จะหาอาหารมาใสทองได 

 
แมจะเปนความจริงที่วา มนุษยสามารถดํารงชีวิตอยูไดโดยอาศัยอาหารเพียงอยางเดียว แต

หากมีอาหารอุดมสมบูรณ ทําใหมนุษยอ่ิมทองจนเปนนิสัยแลว จะเกิดอะไรข้ึนกับความปรารถนาของ
เขาตอไป 
 

เมื่อความตองการทางรางกายถูกตอบสนองอยางพอเพียงในระดับหนึ่งแลว ความตองการใน
ลําดับขั้นที่สูงกวาก็อาจจะปรากฏขึ้นและยังอาจมีอํานาจเหนือส่ิงมีชีวิต และเมื่อความตองการข้ันที่สูง
กวาความตองการทางรางกายนี้ถูกตอบสนองในอีกระดับแลว ในทํานองเดียวกัน ก็อาจจะปรากฎความ
ตองการในขั้นที่สูงยิ่งกวาออกมาอีก   เหลานี้คือความตองการที่เปน  พื้นฐานของมนุษย ซึ่งถูกจัดใหเปน
ลําดับข้ันตามความโดดเดน แตทั้งนี้มิไดหมายความวา จะตองเรียงลําดับโดยสมบูรณ หรือใหความ
ตองการในระดับตํ่ากวา ไดรับการตอบสนองโดยสมบูรณแลว โดยไมสามารถสลับลําดับกันไดเลย 
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อยางไรก็ตาม ความตองการที่ถูกตอบสนองแลว ก็จะลดระดับความเขมของความตองการ
หรืออาจไมเปนความตองการอีกตอไป เพราะสิ่งมีชีวิตจะถูกครอบงําโดยความตองการที่ยังไมไดรับการ
ตอบสนอง (Unsatisfied Needs) เทานั้น ซึ่งเปนเหตุใหเราเกิดพฤติกรรมและจัดการสิ่งตางๆ เพื่อที่จะ
สนองความตองการดังกลาว และทันทีที่ถูกตอบสนองแลว ความตองการที่ไดรับการตอบสนอง ก็จะ
ไมใชส่ิงที่ผลักดัน (Current Dynamics) บุคคลนั้นอีกตอไป 

 
 
2) ความตองการความปลอดภัย (The Safety Needs)  
 
ความตองการความปลอดภัย คือความตองการการคุมครองและความปลอดภัยจากสิ่งที่จะ

เปนอันตรายตอรางกาย เชน อันตรายจากอุบัติเหตุตางๆ เปนตน 
 
ตามแนวคิดของมาสโลว หากความตองการทางรางกายถูกตอบสนองเปนอยางดีแลว จะมี

ความตองการชุดใหมปรากฏออกมา นั่นคือ ชุดของความตองการความปลอดภัย  อันไดแก  ความ
ตองการความมั่นคงและความมีเสถียรภาพ (Security and Stability) การที่จะไดรับความอุปถัมภค้ําจุน
และการคุมครอง (Dependency and Protection) ความตองการที่จะหลุดพนจากความกลัว ความ
กังวล และความสับสนวุนวาย (Fear, Anxiety and Chaos) รวมไปถึงความตองการในกฎ/ระเบยีบตางๆ 
(Structure, Order, Law, Limits) เหลานี้เปนตน 

 
ความตองการตางๆ ดังกลาว ถือไดวาเปนความตองการทางรางกายในระดับตนๆ ซึ่งในหลาย

กรณี อาจครอบงําสิ่งมีชีวิตอยางเต็มที่ โดยจะเปนตัวจัดการพฤติกรรมและความสามารถทั้งหมด ทั้งใน
ดานสติปญญา ความรู ความสามารถในการทําความเขาใจหรือหาเหตุผล รวมทั้งความสามารถดาน
อ่ืนๆ อีกมาก ใหกลายเปนเครื่องมือสําคัญในการแสวงหาความปลอดภัย (Safety-seeking Tools)  

 
ในบางสถานการณ ทุกสิ่งดูจะสําคัญนอยกวาความปลอดภัยและการคุมครอง  แมแตความ

ตองการทางรางกายก็ตาม เชน ในภาวะที่มีสงครามหรือในสนามรบ มนุษยจะมีความตองการความ
ปลอดภัยสูงมาก จนอาจกลาวไดวา เขาจะมีชีวิตอยูได ก็ดวยความปลอดภัยเทานั้น 

 
อยางไรก็ดี ความตองการความปลอดภัยที่มีในทารกและเด็ก จะซับซอนนอยกวาและ

สังเกตเห็นไดงายกวาผูใหญ เพราะเด็กๆ มักจะแสดงออกถึงปฏิกิริยาโตตอบ (Reactions) ทั้งหมดที่มีอยู 
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ซึ่งตรงกันขามกับผูใหญ ดังนั้น แมในขณะที่ผูใหญกําลังรูสึกวาตัวเองถูกคุกคามความปลอดภัย เราก็
อาจจะไมสามารถสังเกตเห็นไดจากภายนอก  

 
นอกจากนี้ เราจะไดเห็นความตองการความปลอดภัยที่ชัดและตรง ไดจากคนที่มีอาการทาง

จิตประสาทหรือสมองฟนเฟอน จากคนที่ถูกกดขี่ขมเหงทางเศรษฐกิจและสังคม จากคนที่ตองเผชิญกับ
เหตุการณฉุกเฉิน ทั้งสงคราม ภัยพิบัติทางธรรมชาติ (เชน แผนดินไหว หรือภูเขาไฟระเบิด เปนตน) สัตว
ปา โรคระบาดรายแรง อาชญากรรมที่เกิดขึ้นมากมายและอยางตอเนื่อง ความโกลาหลในสังคม การโคน
อํานาจ การปกครองในระบอบเผด็จการ และเหตุการณเลวรายท่ีเร้ือรังตางๆ เปนตน เพราะในสภาพ
เหลานี้    คนเราจะมีความตองการความปลอดภัยที่ชัดเจน    แตจะแสดงออกตางกันไป   ขึ้นอยูกับ   
สถานการณ เชน ในสภาพการณที่บานเมืองสงบสุข แตตองประสบกับสภาวะเศรษฐกิจถดถอย  เราอาจ
แสดงถึงความตองการดานนี้ออกมาในรูปของการชอบทํางานที่มั่นคง  หรือการทําประกันชีวิตและ 
ทรัพยสิน เปนตน ในบางกรณี เรายังตองการเปนพิเศษที่จะมีผูคุมครองที่มีอํานาจหรือพละกําลัง เพื่อ 
ปกปองใหเราพนจากอันตรายทั้งหลาย 

 
ในชีวิตประจําวัน เราสามารถพบเห็นการแสวงหาความปลอดภัยและความมั่นคงของมนษุยได

อยางงายๆ  สังเกตไดจาก  เรามักจะชอบสิ่งที่คุนเคย  มากกวาสิ่งที่ไมคุนเคย และมักจะชอบคนที่รูจัก 
มากกวาคนที่ไมรูจัก เปนตน 

 
จากการสังเกต มาสโลวไดขอสรุปที่วา ทั้งเด็กและผูใหญ ตางก็ชอบโลกที่มีความปลอดภัย 

เปนระเบียบ และเปนไปตามกฎเกณฑตางๆ โลกที่พวกเขาสามารถจะคาดคะเนได เพราะทั้งหมดนี้ทําให
เขารูสึกปลอดภัย  

 
แมวามนุษยจะมีความตองการในลําดับข้ันที่สูงขึ้นไปอีก แตหากเกิดภาวะฉุกเฉินหรือตกอยูใน

อันตราย ความตองการที่มีในขณะนั้น ก็จะถอยกลับมาสูข้ันของความตองการความปลอดภัย ทั้งนี้อาจ
เพื่อเปนการรับตอมือตออันตราย ก็เปนได 

 
มาถึงตอนนี้ คนๆ หนึ่งที่มีสุขภาพแข็งแรงสมบูรณ และไดรับการตอบสนองความตองการ

ความปลอดภัยอยางเต็มที่แลวจากสังคมที่สงบสุข มั่นคง ทําใหเขารูสึกปลอดภัยอยางเพียงพอ จากสิ่ง
ตางๆ ที่สามารถจะคุกคามเขาได ดังนั้นในขณะนี้ เขาก็จะไมมีความตองการความปลอดภัยที่จะจูงใจ 
(Active Motivators) เขาไดอีกตอไป เขาเปนเพียงบุคคลหนึ่งที่มีความพอใจอยางเต็มที่ คนซึ่งไมรูสึกหิว
และไมรูสึกวาไดรับอันตรายใดๆ อีกตอไป 
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3) ความตองการทางสังคม (The Social Needs) 
 
ตามแนวคิดของมาสโลว ถาหากความตองการทางรางกายและความตองการความปลอดภัย

ของบุคคลหนึ่ง ไดถูกตอบสนองในระดับหนึ่งแลว ก็จะมีความตองการทางสังคม หรือที่เรียกวาความ
ตองการความรักและการยอมรับจากสังคม (The Belongingness and Love Needs) แทรกเขามา 
เขาอยาก (Hungry) จะมีความสัมพันธอันประกอบไปดวยความรัก กับบุคคลอื่น ซึ่งโดยปกติก็มักจะเปน
ครอบครัวหรือกลุมของเขาเอง เขาจะพยายามจนถึงที่สุด เพื่อใหไดมาซึ่งความสัมพันธดังกลาว และเขา
จะปวดราวใจอยางรุนแรง หากตองอยูเดียวดาย ถูกเนรเทศ ถูกปฏิเสธ ถูกทอดทิ้ง หรือเมื่อรูสึกวาตัวเอง
ไมมีเพื่อน เปนไปไดมากวา ความตองการที่จะไดใกลชิดสนิทสนมหรืออยากเปนเจาของ อาจเกิดจาก
ความตองการที่จะเอาชนะความรูสึกเหินหาง ความโดดเดี่ยว ความอางวาง หงอยเหงา ก็เปนได 

 
สิ่งหนึ่งที่ควรเนนในประเด็นที่เกี่ยวกับความรักหรือความสนใจทางเพศ ก็คือการแยกความ

แตกตางระหวางคําวา “Love” และ “Sex” ซึ่งไมใชคําที่สามารถทดแทนกันได (Non-synonymous 
Words)  เนื่องจาก “ Sex ” ถูกศึกษาในฐานะที่เปนความตองการทางรางกายที่แทจริง โดยไมมีส่ิงอื่น
เจือปน (Purely)  

 
แตโดยปกติแลว พฤติกรรมทางเพศ (Sexual Behaviors) มักถูกกําหนดโดยความตองการ 2 

ประเภทเปนหลัก นั่นคือไมใชแคเพียงถูกกําหนดดวยความตองการทางเพศ (The Sexual Needs) 
เทานั้น แตยังมีความตองการความรัก (The Love Needs) เขามาเกี่ยวของดวย นอกจากนี้ เราตองไม
มองขามความจริงที่วา ความตองการความรัก เกี่ยวของกับทั้งการใหและการรับความรัก ทั้งสองประการ
รวมกัน และลักษณะเชนนี้ ยังเกิดในความตองการหรือพฤติกรรมประเภทอื่นๆ ของมนุษยดวย 

 
 
4)  ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (The Esteem Needs)  
 
ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม คือความตองการที่จะไดรูสึกถึงการบรรลุ

ความสําเร็จ  (Achievement)  และเปนที่ยอมรับ  (Acceptance)  รวมทั้งตองการที่จะรูสึกวาตนมี 
สถานภาพ (Status) และไดรับความเคารพนับถือ (Respect) จากบุคคลอื่น 
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ตามแนวคิดของมาสโลว โดยทั่วไปแลว คนทุกคนในสังคม (ยกเวนคนที่มีอาการทางจิต
ประสาท) มักจะตองการรากฐานที่มั่นคง ปรารถนาการนับถือและยกยองตนเอง (Self-respect and 
Self-esteem) รวมถึงปรารถนาใหผูอ่ืนยกยองอีกดวย  

 
ความตองการในลําดับข้ันนี้ แบงออกไดเปน 2 ชุด ไดแก 
 
ชุดแรก : คือความปรารถนาในการยกยองตนเอง: 

ประกอบดวยความปรารถนา  (Desires)  ในดานตางๆ   ไดแก  ปรารถนาความ
เขมแข็ง (Strength) ความสําเร็จ (Achievement) ความพรอมมูล (Adequacy) 
ความเชื่อมั่น (Confidence) การเปนผูรู (Master) และเปนผูมีความสามารถ 
(Competence) รวมถึงปรารถนาตอความเปนอิสระและมีเสรีภาพ (Independence 
and Freedom) 

 
ชุดที่ 2 : คือความปรารถนาที่จะไดรับการยกยองจากผูอ่ืน: 

ประกอบดวยความปรารถนาในดานตางๆ    อีกชุดหนึ่ง    ไดแก   ปรารถนาความ 
โดงดัง (Reputation) หรือศักดิ์ศรี/บารมี (Prestige) ปรารถนาที่จะมีสถานภาพ 
(Status) ชื่อเสียง (Fame) และเกียรติยศ (Glory) ปรารถนาการมีอํานาจเหนือผูอ่ืน 
(Dominance) ปรารถนาที่จะถูกระลึกถึง (Recognition) ไดรับความใสใจ 
(Attention) และไดรับความสําคัญ (Importance) ปรารถนาในความมีเกียรติ 
(Dignity) รวมถึงปรารถนาที่จะไดรับความชื่นชมยินดี (Appreciation) 
 

การตอบสนองตอความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม จะนําไปสูความรูสึกมั่นใจ
ในตนเอง และความรูสึกของการมีคุณคา มีความเขมแข็ง/อํานาจ มีความสามารถ และมีความพรอมมูล 
ทั้งหมดนี้มีผลใหรูสึกวาตนเปนประโยชนและจําเปนสําหรับโลกนี้ ในทางตรงกันขาม หากลมเหลวที่จะ
สนองตอบความตองการในลําดับขั้นนี้    จะสงผลใหรูสึกวาตนเองต่ําตอย   ออนแอ   และไมสามารถ  
ชวยเหลือตัวเองได และความรูสึกที่วานี้ มักจะไปเพิ่มภาวะการหมดกําลังใจ หรือไมก็ภาวะทางจิต
ประสาทได  

 
ขอสังเกตประการหนึ่ง ที่มาสโลวไดใหไวก็คือ คอนขางอันตราย หากการนับถือตนเองของเรา

นั้น ยึดหลักจากความคิดเห็นของคนอื่น มากกวาที่จะมองที่ความสามารถ พละกําลัง หรือความพรอม
มูลที่เรามีอยูจริง ทางที่ถูก การนับถือตนเองที่มั่นคงที่สุดและมีเหตุผลที่สุด คือยึดหลักของการไดรับ
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ความนับถือจากผูอ่ืนแตพอสมควร โดยไมควรคาดหวังถึงขั้นที่วาตองโดงดัง ทั้งนี้เพราะชื่อเสยีงเปนเพยีง
เปลือกนอกซึ่งไมอาจจะรับประกันความมั่นคงได 

 
 
5) ความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (The Need for Self-actualization)  
 
ความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ ซึ่งถือเปนความตองการขั้นสูงสุดของมนุษยแต

ละคน เปนความตองการที่จะเติมเต็มบางสิ่งบางอยางใหกับตนเอง (Self-fulfillment) เชน ปรารถนาที่จะ
ทองเที่ยวรอบโลก เปนตน รวมถึงความปรารถนาที่จะทําใหศักยภาพของตนเปนจริงขึ้นมา ในระดับที่
มากที่สุดเทาที่คนๆ หนึ่งจะสามารถกลายเปนอยางนั้นได เปนการที่ไดทําอยางที่พอใจ เปนอยางที่พอใจ 
จะเปนโดยไมไดข้ึนอยูกับบรรทัดฐานหรือคานิยมของสังคม รวมทั้งไมมีความเกี่ยวโยงถึงบุคคลอื่น เปน
การทําอยางที่ตนเองอยากทํา โดยไมสนใจวาจะมีคนยอมรับหรือไม ไมคํานึงวาทําแลวจะไดคาตอบแทน
เทาใด จะประสบความสําเร็จ หรือจะมีชื่อเสียงโดงดังหรือไมก็ตาม ซึ่งจุดนี้ตางกับความตองการใน
ลําดับข้ันกอนหนานี้ นั่นคือความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (The Esteem Needs) ที่
กลาวถึงการประสบความสําเร็จในดานตางๆ ซึ่งตองเกี่ยวโยงกับบุคลอื่นในสังคมที่ใหการยอมรับและ 
ช่ืนชมในความสําเร็จเหลานั้น ทั้งในดานชื่อเสียง เงินทอง และเกียรติยศ เปนตน  

 
ตามแนวคิดของมาสโลว แมวาจะไดรับการตอบสนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ แลว แต

ความตองการของมนุษยก็ยังไมสิ้นสุด เพราะในไมชาก็จะมีความไมพอใจหรือความกระวนกระวายใจ
อยางใหมเกิดขึ้นอีก นั่นคือ ความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ ซึ่งตามปกติแลว จะมีรูปแบบที่
เฉพาะเจาะจง แตกตางกันอยางมากในแตละบุคคล (Subjective) ตัวอยางเชน สําหรับนางศร ความ
ตองการในลําดับข้ันนี้ อาจอยูในรูปแบบของความปรารถนาที่จะเปนคุณแมที่สมบูรณแบบ แตสําหรับ
นายฉัตร อาจหมายถึงการไดเปนนักมวยที่มีชื่อเสียงระดับโลก เปนตน 

 
หากจะเปรียบเทียบระหวางความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (The Need for 

Self-actualization) กับความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (The Esteem Needs) อาจทํา
ไดโดยการยกตัวอยางใหเห็น ดังนี้  

 
การไดเปนมหาเศรษฐี ถือเปน Esteem (เพราะผูคนนับหนาถือตา เห็นวาเปนความสําเร็จใน

ดานความร่ํารวย เปนที่ยอมรับในวงสังคมชั้นสูง) แตการที่มหาเศรษฐีผูนั้นชอบชวยเหลือสังคมมาก จึง
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ไปเปนครูประชาบาล หรือไปรณรงคทําความสะอาด ไปบวชเปนตัวอยาง นี่คือ Self-actualization (ทํา
เพราะอยากทํา โดยไมสนใจชื่อเสียง เงินทอง หรือการยอมรับจากใคร) 

 
คนบางคน (แมจะพบไดยาก) สามารถที่จะตอบสนองทั้งความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตน

ตองการ และความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม ไดในเวลาเดียวกัน นับวาเขาเปนบุคคลที่
มีความสุขมากที่สุด ตัวอยางเชน คุณเนาวรัตน พงษไพบูลย ผูรักงานเขียนเปนชีวิตจิตใจ และชอบที่จะ
เขียนหนังสืออยูตลอดเวลา (Self-actualization) ซึ่งงานเขียนของเขาก็ทําใหเขาประสบความสําเร็จ มี
ชื่อเสียง เปนที่ยอมรับจากสังคม (Esteem) หรืออีกตัวอยางหนึ่ง เชน คุณชัย ราชวัตร ผูสําเร็จการศึกษา
ทางดานธุรกิจจากประเทศอังกฤษ แต Self-actualization ของเขาคือ การเปนนักเขียนการตูน 
(Cartoonist) และเขาไดทําในสิ่งที่ใฝฝนอยากทํามาตลอด โดยทิ้งอาชีพในสาขาที่เรียนมา แตทายที่สุด 
การตูนซึ่งมีเอกลักษณที่โดดเดนของเขาก็ไดรับความนิยมพอสมควร ทําใหเขาประสบความสําเร็จ 
(Esteem) และยึดเปนอาชีพมาจนถึงปจจุบัน 

 
มีนอยคนที่จะไดตอบสนองความตองการประเภทนี้ เพราะโดยทั่วไปแลว นั่นหมายถึงวา เขา

ตองไดรับการตอบสนองความตองการทั้ง 4 ลําดับข้ันกอนหนานี้ (The Physiological Needs, The 
Safety Needs, The Social Needs, and The Esteem Needs) จนเปนที่พอใจในระดับหนึ่งแลวเทานั้น 
(Maslow, A. H., 1935: 20, 75-83.)   

 
ตอทายจากลําดับข้ันของความตองการ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของเขา มาสโลวยังไดเพิ่มเติม

ลักษณะที่นาสนใจบางประการของลําดับข้ัน ดังนี้ 
 
1) ความตองการไมใชส่ิงจูงใจ (Motivators) ที่มีประสิทธิภาพ จนกวาความตองการในลําดับ

ขั้นที่ต่ํากวา จะถูกตอบสนอง ตัวอยางเชน เราจะไมวิตกกังวลกับฉลาม (ความตองการความปลอดภัย) 
ในขณะที่เรากําลังจะจมน้ํา (ขาดออกซิเจน ซึ่งเปนความตองการทางรางกาย อันเนื่องมาจากแรงขับทาง
ชีววิทยา) หรืออยางเชน เราจะไมกังวลกับการผูกมิตรกับใครสักคน (ความตองการทางสังคม) ในขณะที่
เรากําลังจะตายเพราะความหนาว   (ความตองการความอบอุนจากเสื้อผา  ซึ่งเปนความตองการทาง 
รางกาย) เปนตน  
 

2) ความตองการที่ไดรับการตอบสนองแลว (Satisfied Needs) จะไมใชส่ิงจูงใจ (Motivators) 
ที่มีอํานาจอีกตอไป ตัวอยางเชน ถาหากเราไดรับอาหารและความปลอดภัยเปนอยางดีแลว เราจะเลิก
หมกมุนกับอาหารหรือที่พัก แตจะหันเหความคิดไปทางอื่น โดยอาจเกิดความตองการในลําดับข้ันที่
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สูงขึ้นตอไป และแมวาจะมีใครเสนออาหารหรือที่พักที่มากขึ้นกวาเดิม ก็ไมอาจที่จะกระตุน (Energize) 
และกํากับ (Direct) พฤติกรรมของเราไดอีกตอไป แตเมื่อใดก็ตามที่เราสูญเสียความสะดวกสบาย ทีพ่กัก็
จะกลับมามีอิทธิพลในการกระตุนอีกครั้ง เปนตน  
 

3) ความตองการที่ไมไดรับการตอบสนอง จะสงผลตอสุขภาพจิต ในดานของความสิ้นหวัง 
ความกังวล และความหงอยเหงาเศราซึม ซึ่งอาจเกิดขึ้นจากการขาดความนับถือตนเอง (Self-esteem) 
และขาดความมั่นใจ (Self-confidence) การสูญเสียการเคารพจากคนอื่น และความลมเหลวในการ
สรางและดํารงไวซึ่งสัมพันธภาพแหงความรัก โดยที่ความสิ้นหวัง ความกังวล และความหงอยเหงาเศรา
ซึมดังกลาว สามารถจะนําไปสูขอบเขต (Range) ของพฤติกรรมที่แสดงออก บางก็สมบูรณดี (Healthy) 
(พรอมที่จะเผชิญหนากับปญหาในทางที่สรางสรรค) และบางก็ไมคอยสมบูรณนัก (ซึ่งสามารถนําไปสู
อาการปวยทางจิตได)  
 

4) มนุษยเรามีความปรารถนามาแตกําเนิด  (Innate  Desires)  ที่จะดําเนินการเพื่อ
ตอบสนองความตองการในขั้นที่สูงกวา (Higher Needs) ทันทีที่ความตองการในขั้นที่ตํ่ากวา (Lower 
Needs) ไดรับการตอบสนองแลว 
 

5) มนุษยโดยทั่วไป ทันทีที่ไดรับประทานอาหารแลว ก็จะหยุดคิดถึงอาหารไปชั่วขณะ แตมาส
โลวแยงวาอาจไมเปนเชนนั้นสําหรับผูที่ไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (Self-actualizing Persons) เพราะ
เขาเหลานี้จะมี “ประสบการณข้ันสุดยอด (Peak Experiences)” ซึ่งจะกระตุน (Stimulate) ความ
ปรารถนาท่ีมากขึ้นไปอีก ทําใหเขาตองการมากกวา อาจกลาวไดวา ความตองการที่จะบรรลุในสิ่งที่ตน
ตองการ (The Need for Self-actualization) ไมสามารถถูกตอบสนองใหพอใจไดดวยวิธีการเดียวกันกับ
ที่ใชตอบสนองความตองการในลําดับข้ันอื่นๆ  
 

เมื่อกลาวถึงความตองการในลําดับข้ันตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ดังกลาวขางตน
นั้น นอกเหนือจากความตองการทางรางกายและความตองการความปลอดภัย ซึ่งทั้งสองขั้นนี้   แนนอน
วาจะตองถูกตอบสนองกอน   แตในขั้นที่สูงขึ้นไปอีก   การตอบสนองความตองการมักจะไมไดเรียง
ตามลําดับข้ัน เพราะในความเปนจริง มีนอยคนที่จะตอบสนองความตองการทางสังคมและความ
ตองการความนับถือและสถานะทางสังคมกอน แตมักจะขาม 2 ขั้นนี้ไปเพื่อสนองความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการกอน อยางไรก็ตาม โฆษณาสินคาจํานวนมาก กลับเนนไปที่การตอบสนองตอ
ความตองการทั้ง 2 ลําดับข้ันดังกลาว ตัวอยางเชน การดึงดูดใจกลุมเปาหมายอยางงายๆ ดวย
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ประสิทธิภาพการปกปองของยาระงับกลิ่นกาย  ซึ่งมีผลตอการยอมรับในสังคม  หรืออาจดึงดูดความ
ตองการความ นับถือและสถานภาพทางสังคม ดวยรถหรูหราราคาแพง เปนตน 
 
 

ความตองการของผูบริโภค  ซึ่งถูกจัดไวเปนลําดับข้ันตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 
สามารถตอบสนองไดดวยวิธีการอันหลากหลาย หนึ่งในนั้นก็คือ การตอบสนองดวยสินคา/บริการที่
นักการตลาดนําเสนอตอผูบริโภค ตัวอยางเชน อาหารและเครื่องดื่ม อาจสามารถสนองความตองการ
ทางรางกาย (The Physiological Needs), สัญญาณกันขโมย หรืออุปกรณตัดกระแสไฟฟา อาจ
สามารถสนองความตองการความปลอดภัย (The Safety Needs), เส้ือผา หรือสินคาแฟชั่นตางๆ อาจ
สามารถสนองความตองการทางสังคม (The Social Needs), บานหลังใหญที่มีเฟอรนิเจอรหรูหรา หรือ
นาฬิกาฝงเพชร อาจสามารถสนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (The Esteem 
Needs) สวนการศึกษาและการทองเที่ยว ก็อาจสามารถสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตน
ตองการ (The Need for Self-actualization) ได เหลานี้เปนตน อยางไรก็ดี เมื่อสินคาแตละชนิด (หรือ
อาจเปนชนิดเดียวกัน แตตางตราสินคา) ทําหนาที่ตอบสนองความตองการที่ตางกันของผูบริโภค จึงเกิด
เปนที่มาของแนวคิดดานผลิตภัณฑ (Product Concept) ดังกลาวถึงรายละเอียดเปนอันดับตอไป  
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2. แนวคิดดานผลิตภัณฑ (Product Concept) 
 

2.1   ผลิตภัณฑ (Products) 
2.2   แนวคิดดานผลิตภณัฑ (The Product Concept) 
2.3   บทบาทของผลิตภณัฑ (The Role-played by Products) 
2.4   ความหมายของผลิตภัณฑ ที่มีผลทางดานจิตใจของผูบริโภค 
       (The Psychological Meanings of Products) 
 

ผลิตภัณฑใดๆ ก็ตาม ลวนถูกผลิตขึ้น เพื่อสนองแรงจูงใจ (Motives) ซึ่งสินคาชิ้นใดชิ้นหนึ่ง 
อาจสามารถสนองแรงจูงใจไดหลายอยาง จึงเปนเหตุผลวา ทําไมแนวคิดดานผลิตภัณฑของสินคาแตละ
ชนิด จึงแตกตางกัน อาจกลาวในเบื้องตนไดวา แนวคิดดานผลิตภัณฑเปนการรวมกันของแรงจงูใจกบัส่ิง
ดึงดูดใจ (Appeals) ที่จะมาตอบสนองกลุมของความตองการ (Bundle of Needs) 

 
 

2.1   ผลิตภัณฑ (Products)  
 

ความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนอง (Unfulfilled Needs) เปนแรงกระตุนซึ่งนําผูบริโภค
เขาสูตลาด    และผลิตภัณฑที่ถูกนําเสนอโดยนักการตลาด   ก็คือคําตอบในการสนองความตองการ   
ดังกลาว (David W. Nylen, 1993)  

 
ผลิตภัณฑ คือหนวยสินคาพื้นฐาน ซึ่งผูซื้อหรือผูบริโภคใชบําบัดความตองการของตน คําวา

ผลิตภัณฑ ในที่นี้หมายรวมถึงรูปแบบและแนวคิดของสินคา ความคิด และบริการ ในทางการตลาด  
ผลิตภัณฑมิไดมีความหมายแคบๆ เพียงแคเปนสินคาในทางกายภาพ แตยังหมายรวมไปถึงสวนเพิ่ม 
(Extended Products) ดวย ซึ่งไดแก ตราของผลิตภัณฑ หีบหอบรรจุภัณฑ การจัดมาตรฐาน บริการ
หลังการขาย   การรับประกัน   และยังรวมถึงสิ่งประกอบอื่นๆ   ที่มากับตัวสินคา   แมกระทั่งภาพพจน  
ตราสินคา (Brand Image) และบริษัทผูขายเอง ก็ถือเปนสวนหนึ่งของผลิตภัณฑดวย  

 
นอกจากนี้ ผลิตภัณฑยังกินความไปถึงการบริการที่ไมมีสินคาเปนตัวตนทางกายภาพ เชน 

รานตัดผม หรือแนวความคิดความรูที่จับตองไมได อันไดแก งานที่ปรึกษาตางๆ หรือการฝกอบรม ซึ่ง
ผูรับบริการไมไดรับหรือนําสินคาที่จับตองได (Tangible Products) กลับไป แตไดความรูความเขาใจ
หรือวิธีการอะไรบางอยาง (Intangible Products) ติดตัวกลับไปแทน (พนา ทองมีอาคม, 2531) 
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 โดยสรุปแลว ผลิตภัณฑที่มีความหลากหลายในตลาด มักอยูในรูปแบบตางๆ ดังตอไปนี้ (1) 
ผลิตภัณฑทางกายภาพ  (Physical Products)  เชน  เครื่องดื่มตางๆ กางเกงยีนส รถยนต เปนตน (2) 
บริการ (Services) เชน ธนาคาร สายการบิน หรือบริษัทที่ปรึกษาดานกฎหมาย เปนตน (3) หลักสูตร 
(Curriculum) เชน การฝกอบรมตางๆ เปนตน หรืออาจอยูในรูปแบบของ (4) บุคคล (Persons) เชน ผูลง
สมัครรับเลือกตั้ง เปนตน นอกจากนี้ (5) ผลิตภัณฑ ยังอาจหมายรวมถึงสิ่งอื่นๆ อีก ที่สามารถซื้อ/ขาย
กันในตลาดได และสามารถทําใหผูใชพอใจ (George E. Belch and Micheal A. Belch, 1995) 

 
โดยที่ผลิตภัณฑ   สามารถจะเติมเต็มความตองการ   (Fulfill Needs)   ของผูบริโภค  ไดดวย

คุณประโยชนดานตางๆ (Product Benefits) ซึ่งแบงอยางกวางๆ ไดเปน 2 กลุม คือ   
 
(1) คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) ไดแก ประโยชนใชสอย ที่มาจาก

ลักษณะเฉพาะในการทํางานของสินคา/บริการ ตัวอยางเชน ความสะดวกสบาย ความนาเชื่อถือ ความ
คงทนถาวร เปนตน และ (2) คุณประโยชนดานอารมณ (Emotional Benefits) ในหลายกรณี ผูบริโภค
อาจจะเลือกสินคา/บริการจากคุณประโยชนดานนี้ ทั้งที่จับตองไมได  และมักจะถูกเขาใจ  (Perceive)  
แตกตางกันไปในแตละบุคคล  (Subjective)  ตัวอยางเชน  คุณประโยชนดานอารมณที่ผลิตภณัฑมี อาจ
ชวยใหผูบริโภครูสึกภูมิใจ หรือรูสึกวาไดหลีกหนีจากความรูสึกผิด อาจชวยทําใหความกลัวบรรเทาลง 
หรืออาจใหประสบการณที่นาพอใจอยางมาก เปนตน ซึ่งเหลานี้ลวนถือเปนแรงจูงใจในการบริโภค 
(Consumption Motives) ที่มีพลังอํานาจมาก (Thomas C. O’ Guinn, Chris T. Allen and Richard J. 
Semenik, 1998) 

 
 
2.2   แนวคิดดานผลิตภัณฑ (Product Concept) 

 
จากขอเขียนของ William F. Arens and Courtland L. Bovee (1994) แนวคิดดานผลิตภัณฑ 

หมายถึง  ความเขาใจของผูบริโภคเกี่ยวกับผลิตภัณฑใดผลิตภัณฑหนึ่ง  ในฐานะที่เปนกลุมหนึ่งของ 
คุณคาดานประโยชนใชสอย (Utilitarian Values) และคุณคาทางสัญลักษณ/เครื่องหมาย (Symbolic 
Values)  ซึ่งตอบสนองความตองการ  (Needs and Wants)  ในดานตางๆ ไดแก ดานการใชงาน ดาน
สังคม ดานจิตใจ ดานการเงิน  และดานอื่นๆ  

 
โดยทั่วไปแลว แนวคิดดานผลิตภัณฑ จะเกี่ยวโยงกับการซื้อสินคาของผูบริโภคแตละคน 

กลาวคือ ผูบริโภคมักซื้อสินคาที่มีแนวคิดดานผลิตภัณฑสอดคลองกับความเขาใจในตนเอง (Self-
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concept) ของเขา และผูบริโภคที่ซื้อสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง ก็มักจะมีความเขาใจในตนเองที่มีลักษณะ
เหมือนกันกับความเขาใจในตนเองของผูบริโภคคนอื่นๆ  ที่ซื้อสินคายี่หอเดียวกัน  โดยที่ลักษณะดงักลาว  
ก็จะ แตกตางจากความเขาใจในตนเองของผูบริโภคที่ซื้อสินคายี่หออ่ืน อยางเห็นไดชัด  ตัวอยางเชน 
กลุมผูใชรถ Volkswagen จะมีลักษณะเปนคนตระหนี่ พิถีพิถัน มีความคิดริเร่ิม และคํานึงถึงคุณภาพ ซึง่
คอนขางที่จะเปนลักษณะรวมกันของผูบริโภคที่ซื้อรถยี่หอนี้ โดยที่ลักษณะดังกลาว ก็จะ แตกตางจาก
กลุมผูใชรถ Cilica ซึ่งจะคํานึงถึงฐานะ ชอบความแปลกใหมและความโลดโผน อันเปนลักษณะที่
คลายกันหมด สําหรับผูบริโภคในกลุมหลังนี้ (Edward L. Grubb และ Gregg Hupp, 1970: 115-125 
อางถึงใน ธงชัย สันติวงษ, 2539) 

 
จะเห็นไดจากตัวอยางวา เจาของรถทุกคนตางก็มีความเขาใจในตนเอง เหมือนกันกับบุคคล

อ่ืนที่ใชสินคาประเภทเดียวกัน ภายใตตราสินคาเดียวกัน เพราะเขายอมตองการที่จะทําใหตน เหมือนกับ
คนอื่นๆ ที่เขาอยากจะอยูเปนพวกเปนกลุมดวย ทั้งนี้ อยางนอยที่สุด ก็เปนไปตามความเขาใจที่เขาคิด 
(ธงชัย สันติวงษ, 2539: 97-98) 

 
นอกเหนือจากความเขาใจในตนเองแลว ตามแนวคิดของ Pierre Martineau (1971) แนวคิด

ดานผลิตภัณฑของสินคาซึ่งเปนที่รูจักกันดี (Well-known Products) ยังมีความเกี่ยวโยงกับการ
แสดงออกซึ่งตนเอง (Self-expression) และความตองการสวนตัว (Personal Needs) ของผูบริโภคอีก
ดวย ทั้ง 2 ประการนี้ มักจะขึ้นอยูกับลักษณะของแตละบุคคล (Individual Characters) และความคิด 
(Ideas) ของเขา ซึ่งอาจจะมีหรือไมมีเหตุผลก็เปนได  

 
ตามปกติแลว พฤติกรรมมนษุย เปนการแสดงออกซึ่งตนเอง (Self-expression) ใหผูอ่ืนไดรูวา

เขาเปนคนอยางไร โดยไมเขาใจผิดไปจากความเปนจริง ในแงของพฤติกรรมผูบริโภคก็เชนกัน เขามัก
เลือกสินคา ตามที่คิดวาตัวเขาเปนอยางไร หรืออยากจะเปนอะไร ทั้งนี้ สินคาที่ผูบริโภคเลือก ตองเหมาะ
กับจุดยืนของเขา (Position) บุคลิกภาพ (Personality) และบทบาททางดานอาชีพ (Occupational 
Roles) ตัวอยางเชน แมรถยนตและมอเตอรไซค จะเปนยานพาหนะเหมือนกัน แตมอเตอรไซคคงไม
เหมาะกับผูบริหาร แตอาจเหมาะสําหรับพนักงานสงพิซซามากกวา เปนตน  

 
นอกจากนี้ มนุษยยังมีลักษณะเฉพาะ (Characteristic) ประการหนึ่ง คือมีกระบวนการทาง

ความคิด (Mental Process) ที่เกี่ยวกับการใชเครื่องหมาย/สัญลักษณในการแสดงออก 
(Symbolization) ดังนั้น มนุษยจึงมักจะมีนิสัยการยึดติดกับความหมาย (Meanings) ของสินคา รวมถึง
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การมีทัศนคติ  (Attitudes)  ความรูสึก (Feelings)  และแมแตอารมณ  (Moods) ตอสินคาชิ้นใดชิ้นหนึ่ง
อีกดวย 

 
 
2.3   บทบาทของผลิตภัณฑ (The Role-played by Products) 

 
เมื่อความมั่งคั่งของผูบริโภคในสังคมเพิ่มมากขึ้น พวกเขาก็มีความคาดหวังเพิ่มข้ึนดวย ซึ่ง

โดยทั่วไปแลว นักการตลาดมักจะคนพบวา ผลิตภัณฑชิ้นใดชิ้นหนึ่ง สามารถตอบสนองความตองการที่
สลับซับซอนเหลานั้น (Product Serves Multiple Needs) กลาวคือ แมวาผูบริโภคจะร่ํารวยเพียงใด ก็
ยังคงตองไดรับการตอบสนองความตองการดานประโยชนใชสอย (Utilitarian Needs) จากสินคาตางๆ 
อยางเชน อาหาร ที่พัก และการปกปองจากเสื้อผา เปนตน แตเนื่องจากมีฐานะดี ผลิตภัณฑดังกลาว จึง
กลายมาเปนวิธีการ (Means) สําคัญในการตอบสนองความตองการทางสังคม (The Social Needs) 
และความตองการดานจิตใจ (The Psychological Needs) ดังนั้น การตัดสินใจที่จะซื้อเสื้อผา อาจถูกจูง
ใจโดยความตองการดานประโยชนใชสอย แตรูปแบบของเสื้อผาที่เลือก อาจไดรับอิทธิพลจากความ
ตองการในการแสดงออกซึ่งตนเอง (Self-expression) ซึ่งถือเปนแรงจูงใจสําคัญของผูบริโภค หรือจาก
การเห็นชอบของกลุมอางอิง (Peer Groups) ในดานมาตรฐานการแตงกายในสังคม ก็เปนได 

 
ในมุมมองของผูบริโภคทั่วๆ ไป ผลิตภัณฑถือเปนวิธีการ มากกวาที่จะเปนผลลัพธในตัวเอง 

(Products are means. Not ends.) กลาวคือ เขาไมไดมองผลิตภัณฑแคในทางกายภาพเทานั้น แตมอง
วาเปนวิธีการ   (Means)   ที่มีศักยภาพในการตอบสนองความตองการใดความตองการหนึ่ง  (Ends)    
ตัวอยางเชน ถาผูบริโภคมองวา สเปรยระงับกลิ่นกาย เปนวิธีการ (Means) ที่ใชตอบสนองความตองการ
ทางสังคม (The Social Needs = Ends) เขาก็อาจเลือกยี่หอจากกลิ่นซึ่งเปนที่ยอมรับไดในกลุมของตน
เปนหลัก มากกวาที่จะเลือกจากคุณสมบัติในทางกายภาพที่สินคานั้นมี (เชน ความแหงสบาย ราคา หรอื
ความสะดวกในการหาซื้อ เปนตน) ซึ่งไมอาจจูงใจ (Motivate) ผูบริโภคคนนี้ได  

 
อยางไรก็ดี ขณะที่ผูบริโภคใชผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความตองการที่ซับซอน (Multiple 

Needs) ผลิตภัณฑเองก็มีคุณสมบัติที่หลากหลาย (Multiple Attributes) ซึ่งโดยทั่วไปแลว มักจะพองกัน
กับความตองการดังกลาวดวยเชนกัน (David W. Nylen, 1993: 103 -104) 

 
ผลิตภัณฑ ในฐานะที่เปน “กลุมของคุณสมบัติ (Bundle of Attributes)” ซึ่งถูกนําเสนอโดย

นักการตลาดนั้น ทําหนาที่หลักในการตอบสนองความตองการดานตางๆ โดยทั่วไปแลว ผูบริโภคมักจะ
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ซื้อผลิตภัณฑโดยดูจากคุณประโยชนที่ผลิตภัณฑนั้นมี วาสามารถจะตอบสนองความตองการและทําให
เขาพอใจได อาจกลาวในเบื้องตนวา ผลิตภัณฑจํานวนมาก คอนขางจะมีผลตอจิตใจของผูบริโภค 

 
 

2.4    ความหมายของผลิตภัณฑ ที่มีผลตอจิตใจของผูบริโภค  
  (The Psychological Meanings of Products) 

  
ในหลายกรณี ผูบริโภคอาจชอบ (Prefer) ตราสินคา ก. มากกวาตราสินคา ข. ทั้งที่สินคา

ภายใตตราสินคาทั้งสอง ตางก็มีสวนผสมทางเคมีเหมือนกัน ความแตกตางเกิดขึ้นเฉพาะในใจของ
ผูบริโภคคนนี้เทานั้น ซึ่งการที่พวกเขาภักดี (Loyalty) ตอตราสินคาใดตราสินคาหนึ่ง (Individual Brand) 
ถือเปนเรื่องที่มีความเปนสวนตัวมาก (More Personal) โดยอาจเปนความรูสึกของเขาเองเชนวา หากสบู
บุหร่ียี่หอนี้แลว จะดูมีความเปนชายมากกวาเมื่อสูบอีกยี่หอหนึ่ง เปนตน 

 
ตัวอยางขางตนไดแสดงใหเห็นวา ยังมีพลังอํานาจ (Forces) อ่ืนๆ อีกมากมาย ที่อยูเหนือ

เหตุผล (Rationality) และเกี่ยวโยง (Involve) กับพฤติกรรมมนุษย เพราะโดยทั่วไปแลว มนุษยมักจะมี
การเชื่อมโยงจิตใจของตน (Psychological Overtones) เขากับสินคา สถาบัน และสถานที่ตางๆ ใน
หลายสถานการณ ส่ิงนี้ไดกลายเปนตัวกําหนดที่สําคัญ สําหรับการเกิดพฤติกรรมผูบริโภค  

 
โดยทั่วไปแลว สินคาทุกประเภทที่วางขายในตลาด ยอมตองมีความหมายทางกายภาพ 

(Physical Meanings) เชน ผลของการใช (Performances) หรือคุณสมบัติตางๆ (Attributes) เปนตน 
ติดตัวมาอยูแลว และอาจเปนความจริงที่วา ขอไดเปรียบดานการใชงาน (Functional Advantages) 
ความแตกตางในคุณภาพ (Quality Differences) รวมไปถึงราคา (Prices) จะเปนปจจัยสําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตจากหลายตัวอยางที่ผานมา พบวา ความหมายดานจิตใจ (Psychological 
Meanings) ที่ผลิตภัณฑมีใหกับผูบริโภค เปนปจจัยหลักที่จะทําใหสินคานั้นไดรับความนิยม 
(Popularity) หรือถูกปฏิเสธ (Rejection) จากผูคน เนื่องจากผูบริโภคแตละคน ตางก็มุงหวังที่จะไดรับ
การตอบสนองดานจิตใจเปนอยางมาก เพราะความหมายดังกลาว ไดกลายเปนสวนสําคัญในชีวิตของ
ผูบริโภคจํานวนมากไปเสียแลว ตัวอยางเชน คนผมหงอกไปยอมผม ก็เพื่อจุดประสงคดานการใชงาน  
(Practical Purposes) แตขณะเดียวกัน เขาก็มีจุดมุงหมายดานจิตใจ  (Psychological Goals) ที่อยาก
ใหคนอื่นมองวาเขายังเปนหนุม/สาวอยูอีกดวย เปนตน อยางไรก็ดี ความหมายดังกลาวนี้ สามารถถูก
สรางและทําใหแจมชัด รวมทั้งทําใหนาปรารถนามากยิ่งขึ้นได ดวยการโฆษณาที่สรางสรรคมาเปนอยาง
ด ี(Pierre Martineau, 1971) 



 

 

46

ความหมายดานจิตใจ (Psychological Meanings) หรือความหมายดานสัญลักษณ 
(Symbolic Meanings) ของผลิตภัณฑ มีลักษณะบางประการ ดังตอไปนี้ 

 ความหมายดังกลาว ไมใชสภาพที่เปนจริง (Reality) ทุกสิ่งลวนถูกสรางสรรคขึ้นโดย
โฆษณา 

 โดยทั่วไปแลว แตละตราสินคา มักจะตองสรางความหมายดานจิตใจที่เฉพาะเจาะจง
ใหกับสินคาของตน โดยจะตองเปนเชิงบวกมากๆ (Strongly Positive) และความหมาย
ที่สรางขึ้นนี้ ถือเปนทรัพยสินที่มีคาของตราสินคานั้น 

 
อยางไรก็ตาม การใชผลิตภัณฑเปนสัญลักษณ/เครื่องหมาย (Product Symbolism) กลาวถึง 

ความหมายทางดานจิตใจและดานสังคม ที่สินคาหรือตราสินคามีตอผูบริโภค สําหรับผลิตภัณฑหลาย
ชนิดแลว คุณสมบัติดานสัญลักษณ/เครื่องหมาย (Symbolic Features) อาจมีอิทธิพลเหนือกวา
คุณประโยชนดานการใชงาน   หรือความหมายดานประโยชนใชสอยดวยซ้ําไป   ตัวอยางหนึ่งที่
สนับสนุน  ขอความนี้อยางเดนชัดก็คือ รม แมจะเปนผลิตภัณฑที่มีรูปแบบการใชงานที่สมบูรณแบบ 
คุณภาพดี และราคาถูก  แตทวาปจจุบัน  ไมมีใครซื้อรมกันแลว  เหตุผลสวนใหญก็คือ  การถือรมทําใหดู
เปนคน  หัวโบราณมากๆ และไมมีความเปนวัยรุนเอาเสียเลย เปนตน 

 
ดังกลาวขางตน จะเห็นวา แมสินคา สถาบัน และตราสินคาตางๆ จะมีคุณภาพดีเพียงใด ก็ยัง

ตองมีความหมายพิเศษในใจของผูบริโภค เปนสวนเพิ่มเติมดวย ซึ่งความหมายดานจิตใจดังกลาว จะ
แตกตางกันไปในแตละบุคคลเปนอัตวิสัย (Subjective Meanings) สังเกตจากตัวเราเองไดงายๆ ก็คือ 
จากสินคาหลากหลายยี่หอ เรามักเลือกยี่หอหนึ่ง ที่มีส่ิงดึงดูดใจเปนพิเศษสําหรับเรา (Subjective 
Appeals) ซึ่งอาจแตกตางจากที่คนอื่นๆ รูสึก 

 
สินคาบางอยาง (เชน บุหร่ี น้ําหอม ลิปสติก และอื่นๆ อีกมากมาย) แมจะมีประโยชนดานการ

ใชงาน (Functional Uses) อยูนอย แตยังคงขายได และอาจขายดีดวยซ้ํา ทั้งนี้ก็เพราะความหมาย
เฉพาะที่สินคาดังกลาวไดเขาไปอยูในใจผูบริโภค (Subjective Meanings) อันไดแก ความสวยของ
สินคา (Product Beauty) และการออกแบบสินคา (Product Design) เปนตน 

 
โดยทั่วไปแลว ความหมายดานจิตใจที่สินคามี สามารถตอบสนอง “ความอยาก” ทางจิตใจ 

(Psychological “Wants”) อยางเปนจริงเปนจังไดพอๆ กับที่ความหมายดานประโยชนใชสอย ได
ตอบสนองความอยากทางชีววิทยา (Biological Wants) ถึงแมวาความหมายดานจิตใจ ซึ่งผูบริโภคหวัง
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จะพบในโฆษณา จะเปนสิ่งที่จับตองไมได แตสามารถทําใหพวกเขาเกิดความพอใจ (Pleasure) ในการ
ซื้อ อันเปนสิ่งหนึ่งที่ผูซื้อปรารถนา (Desire) มากที่สุด  

 
นอกเหนือจากความหมายดานจิตใจดังกลาว สิ่งหนึ่งที่มีอิทธิพลอยางมากตอการเลือกสินคา

ของผูบริโภคคือ สมัยนิยม (Style) ซึ่งเปนสิ่งที่ขึ้นอยูกับแตละบุคคลเปนอัตวิสัย (Subjective) 
เชนเดียวกับความหมายดานจิตใจ โดยที่สมัยนิยมไมมีความเกี่ยวพันกับความสวยงาม (Beauty) แต
อยางใด ในยุคสมัยนี้ ประโยชนใชสอย (Utility) ของสินคา ไมไดมีบทบาทสําคัญ (Primary function) 
สําหรับเศรษฐกิจการบริโภค (Consumption Economy) ของเรามากนัก เนื่องจากเทคโนโลยีและ
ความสามารถในการผลิต ที่สามารถพัฒนามาจนสินคามีความเทาเทียมกันมาก ดังนั้น สมัยนิยมและ
ความเกาแกลาสมัยของสินคาตางหากที่อาจมีความสําคัญไดมาก ทุกวันนี้ ผูคนจะใสเส้ือผาบางรูปแบบ
หรือจะเก็บเฟอรนิเจอรไวจนกวาพวกเขาจะเบื่อ และจะเริ่มทิ้งสิ่งของเหลานี้ เม่ือรูสึกวาลาสมัยแลว (Go 
Out of Styles) (Pierre Martineau, 1971) 

 
กลาวโดยสรุปก็คือ   สินคาแตละชิ้น   ตางก็ทําหนาที่ตอบสนองความตองการที่แตกตางกัน  

ดังนั้นแมจะเปนสินคาชนิดเดียวกัน ก็สามารถมีแนวคิดดานผลิตภัณฑที่ตางกันได เชน เปนสบูกอน
เหมือนกัน มีลักษณะทางกายภาพพื้นฐาน (เชน ปริมาณฟอง ขนาดของกอน กลิ่นหอม เปนตน) ที่
เหมือนกัน แตเนื่องจากสบูสองยี่หอ ทําหนาที่ในการตอบสนองที่แตกตางกัน ดังนั้น คุณคา (Values) 
ของทั้งสองยี่หอก็จะตางกันไปดวย จึงไมแปลก หากเราจะรูสึกไดถึงความไมเหมือนระหวางสบูนอกราคา
แพง กับสบูของไทยราคาไมกี่บาทที่วางขายตามรานโชวหวย ทั้งที่คุณสมบัติในการชําระลางนั้น แนนอน
วาไมแตกตางกัน 

 
 
โฆษณา  ถือเปนชองทางหนึ่งในหลากหลายวธิีการ  ที่จะสื่อสารไปยังผูบริโภค  ใหไดรับรูถึง

คุณคาที่แตกตางกนัของผลิตภัณฑเหลานี้ ซึ่งจะทําใหพวกเขาสามารถเลือกผลิตภัณฑที่จะมาตอบสนอง
ความตองการที่มีอยูในขณะนั้นไดดีที่สุด ดวยเหตนุี้ โฆษณาจึงมักจะตองดึงดูดใจผูบริโภคดวยสิ่งดึงดูด
ใจ (Advertising Appeals) ประเภทตางๆ ที่สอดคลองกบัความตองการดังกลาว 
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3. แนวคิดเรื่องสิ่งดึงดูดใจในการโฆษณา (Advertising Appeals) 
 
ตามปกติแลว ความตองการจํานวนมากของมนุษย ไมวาจะเปนความตองการที่รูตัวหรือไม

รูตัว (The Conscious or Unconscious Needs) สามารถถูกตอบสนองไดดวยผลิตภัณฑชนิดใดชนิด
หนึ่ง (หรืออาจมากกวานั้น) ปญหาของนักโฆษณา นอกเหนือจากการทําความรูจักกับสินคาและ
กลุมเปาหมาย (Prospects) ในทุกๆ ดานใหมากที่สุดแลว ยังตองมองใหลึกลงไปอีกวาผูบริโภคมีความ
ตองการที่เฉพาะเจาะจงประการใด ในทางกลับกัน ตองเขาใจดวยวาสินคาที่จะทําโฆษณาชิ้นนี้ สามารถ
ตอบสนองความตองการใดของผูบริโภค ตัวอยางเชน อาจเปนความตองการในลําดับข้ันใดขั้นหนึ่ง ตาม
ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Motivation Theory) อาจเปนความตองการในแงบวกหรือในแง
ลบ (The Positive or Negative Needs) หรืออาจเปนความตองการทางกายภาพหรือดานจิตใจ (The 
Physiological or Psychological Needs) เปนตน ทั้งนี้เพื่อประโยชนในการเลือกใชสิ่งดึงดูดใจที่
สามารถเราความตองการนั้น โดยโฆษณาของสินคาชิ้นใดชิ้นหนึ่ง สามารถใชสิ่งดึงดูดใจไดมากกวา 1 
ชนิด เพื่อเราความตองการของผูบริโภค ซึ่งอาจมีเพียงประการเดียวหรือมากกวานั้น ทั้งนี้ข้ึนอยูกับ
ประเภทของสินคาที่โฆษณา เชน โฆษณารถยนตยี่หอ BMW ซึ่งเปนสินคาที่ตอบสนองความตองการ
ความนับถือและสถานะทางสังคม (The Esteem Needs) อาจใชทั้งสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (Quality 
Appeals) รวมกับส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตนเอง (Ego Appeals) เปนตน  
 

อยางไรก็ดี เหตุผลในการจูงใจของโฆษณาหรือการที่จะบอกกลาว “อะไร” (What to say) แม
จะสามารถเสนออรรถประโยชนที่สามารถตอบสนองความตองการ (Needs) ของผูบริโภคไดดีเพียงใด 
แตหากวิธีนําเสนอหรือการจะกลาว “อยางไร” (How to say) ไมมีสิ่งดึงดูดใจ (Appeals) ใหผูบริโภค
หยุดดูหรือใหความสนใจกับโฆษณา ก็อาจกลาวไดวา โฆษณาชิ้นนั้นยังทําหนาที่ไดไมสมบูรณ เนือ่งจาก
ไมอาจโนมนาวใจ (Persuade) ผูบริโภคไดมากพอที่จะทําใหเกิดความปรารถนา (Desires) ตอสินคา
และบริการในโฆษณาดังกลาว 

 
โดยทั่วไปแลว กระบวนการนําเสนอความคิดหลัก (Big Ideas) ที่จะใชส่ือสารในโฆษณา ก็คือ

การกําหนดสิ่งดึงดูดใจพื้นฐาน (Basic Appeals) แลวหาวิธีแปลงใหกลายเปนสารที่จะทําหนาที่ในการ
ขายสินคา (Selling Message) ตอไป 

 
ในสวนของแนวคิดเรื่องสิ่งดึงดูดใจ ที่กําลังจะกลาวถึงตอไปนี้ แยกออกเปน 2 สวน สวนแรก

เปนสิ่งที่นาสนใจเกี่ยวกับภาพรวมของสิ่งดึงดูดใจ  และสวนที่  2  เปนการแบงประเภทของสิ่งดึงดูดใจ  
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ซึ่งประมวลมาจากตําราวิชาการที่เกี่ยวของจํานวนหนึ่ง  เพื่อนําใชเปนเกณฑการวิเคราะห ผลงาน
โฆษณา เพื่อผลวิจัยในการศึกษาครั้งนี้ 
 
3.1   สิ่งดึงดูดใจในภาพรวม 
3.2   ประเภทของสิ่งดึงดูดใจที่ใชในโฆษณา 
 

ในแตละหัวขอดังกลาว มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
 
3.1   ส่ิงดึงดูดใจในภาพรวม 

 
โดยพื้นฐานแลว สิ่งดึงดูดใจ ไมวาจะเปนประเภทใดก็ตาม จะทําหนาที่เปนตัวเชื่อมโยง

ระหวางสมอง/ความคิด (Head / Thinking) และหัวใจ/ความรูสึก (Heart / Feeling)  
 
การสรางสิ่งดึงดูดใจที่มีประสิทธิภาพ (Effective Appeals) ถือเปนตัวแปรสําคัญที่ทําให

โฆษณาจํานวนมากประสบความสําเร็จ เพราะสิ่งดึงดูดใจประเภทตางๆ สามารถทําใหเกิดการเชื่อมโยง 
(Draw Connection) ระหวางสินคาในโฆษณา กับความตองการ/ความปรารถนาบางประการ (Needs 
or Desires) ที่ผูบริโภคมีอยูในขณะนั้น (Courtland L. Bovee; John V. Thill; George P. Dovwl, and 
MarianBurk Wood, 1995: 232)  

 
ตามที่ปรากฏในตําราจํานวนมาก สิ่งดึงดูดใจสามารถจะแบงกวางๆ  ไดเปน  2  ขั้ว  ไดแก  ส่ิง 

ดึงดูดใจดานบวก (Positive Appeals) และสิ่งดึงดูดใจดานลบ (Negative Appeals) แมวาทั้ง 2 
ประเภท จะสามารถกระตุนความสนใจจากผูบริโภคไดเหมือนกัน แตก็มักจะนําเสนอภาพที่ตรงขามกัน
เสมอ เชน ความรักความอบอุนกับความอางวาง โดดเดี่ยว หรือความสําเร็จกับความลมเหลว เปนตน 
(Manendra Mohan, 1989) 

 
ในแงของการโฆษณา สิ่งดึงดูดใจดานบวก เนนไปที่ความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการ

ใชสินคา และมักปรากฏในโฆษณาของสินคาฟุมเฟอย เชน เครื่องสําอาง น้ําหอม เปนตน สวนสิ่งดึงดูด
ใจดานลบ มักถูกใชเพื่อกระตุนความตองการที่จะปองกันหรือบรรเทาสถานการณที่ไมพึงปรารถนาของ
ผูบริโภค ตัวอยางเชน ส่ิงดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals) สิ่งดึงดูดใจ
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ดานความรูสึกผิด (Guilt Appeals) สิ่งดึงดูดใจดานความตกใจกลัวสุดขีด (Shock Appeals) เปนตน 
(Rajeev Batra; John G. Mayers; and David A. Aaker: 1996, 146-151) 
 

อยางไรก็ดี ไมวาจะเปนสิ่งดึงดูดใจดานบวก สิ่งดึงดูดใจดานลบ หรือสิ่งดึงดูดใจประเภทอื่นใด
ก็ตาม ลวนมาจาก 3 หมวดหมูหลัก ซึ่งนักโฆษณานิยมใช ไดแก 

3.1.1    ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผล (Rational / Logical / Informational Appeals) 
3.1.2    ส่ิงดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional Appeals) 
3.1.3  ส่ิงดึงดูดใจรวมกันทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ (Combination of Rational and 

Emotional Appeals)  
 
ตอไปนี้คือรายละเอียดของสิ่งดึงดูดใจในแตละหมวดหมูดังกลาว 

 
 

3.1.1   สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล (Rational / Logical / Informational Appeals) 
 
สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล  จะมุงตรงไปยังสมอง/ความคิดของผูซื้อ  จึงมักใชดึงดูดความตองการ

ดานการใชงาน (Practical / Functional Needs) ของผูบริโภค ซึ่งโฆษณาที่ใชส่ิงดึงดูดใจประเภทนี้ 
มักจะนําเสนอคุณประโยชนดานการใชงานของสินคา (Functional Benefits) ไดแก ผลของการใชงาน 
(Performances) คุณสมบัติตางๆ (Features) และความสามารถของสินคาในการแกปญหาบางอยาง 
(Ability to Solve Problems) รวมไปถึงการนําเสนอเหตุผลในการเปนเจาของสินคานั้นอีกดวย เหลานี้
ลวนเปนสารที่มุงเนนการขายสินคาโดยตรง (Hard Sell) และมุงที่จะโนมนาว (Persuade) ผูบริโภคดวย
หลักเหตุผล (Logics) เปนสําคัญ 
 
 

3.1.2   สิ่งดึงดูดใจดานอารมณ (Emotional Appeals): 
 

สิ่งดึงดูดใจดานอารมณ  จะมุงตรงไปยังหัวใจ/ความรูสึกของผูซื้อ จึงมักถูกใชเปนหลักในการ
ดึงดูดความตองการดานจิตใจ  ดานสังคม  หรือดานที่ เกี่ยวกับสัญลักษณ /เครื่องหมาย  (The 
Psychological, Social, or Symbolic Needs) ซึ่งโฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดใจประเภทนี้ มักถกูออกแบบ
มาถึงเพื่อสรางทัศนคติในเชิงบวก เพื่อตอบสนองทางความรูสึก และเพื่อสรางภาพพจนที่ดีในความนึก
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คิดของผูบริโภค ดวยการนําเสนอคุณประโยชนดานอารมณ (Emotional Benefits) ที่สินคามี โดยใชสาร
ที่ไมไดมุงเนนที่จะขายสินคาโดยตรง (Soft Sell) แตคอนขางที่จะโนมนาวอารมณใหคลอยตามมากกวา  

 
โดยทั่วไปแลว ส่ิงดึงดูดใจดานอารมณมักจะอยูบนพื้นฐานความรูสึกของบุคคลใน 2 สวน 

ไดแก 1) ความรูสึกสวนตัว (Personal States of Feelings) เชน ความปลอดภัย (Safety) ความรัก 
(Love) ความคิดถึง (Nostalgia) หรือความภูมิใจ (Pride) เปนตน และ 2) ความรูสึกที่เกี่ยวของกับการ
ยอมรับทางสังคม (Social-Based Feelings) ตัวอยางเชน สถานภาพ (Status) ความเคารพ (Respect) 
หรือการเห็นพองกัน (Approval) เปนตน 
 

Bobby Calder และ Charles Gruder (อางถึงใน Courtland L. Bovee and others, 1995) 
ไดชี้ประเด็นหนึ่งที่นาสนใจเกี่ยวกับการโฆษณาที่เนนอารมณเปนหลัก (Emotional Advertising) วา 
โฆษณาดังกลาวจะมีประสิทธิภาพ ก็เฉพาะในกรณีที่อารมณเขามามีบทบาทในกระบวนการคิด 
(Thinking Process) ของผูซื้อเทานั้น ดวยเหตุนี้ หนาที่ของสิ่งดึงดูดใจดานอารมณที่ใชในโฆษณา
ประเภทนี้ จึงไมใชแคเราความรูสึก  (Feelings of Friendship, Security, or Love) ของผูบริโภคให
เกิดขึ้นเทานั้น  แตยังตองทําหนาที่ในการขายสินคา  นั่นคือ  ตองทําใหความรูสึกเหลานี้เชื่อมตอไปยัง
การ ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ของเขาดวย 
 

ตัวอยางเชน โฆษณาการดวันแมของ Hallmark ซึ่งใชสิ่งดึงดูดใจดานอารมณ ในการเรา
ความรูสึกของผูชมใหระลึกถึงความทรงจําในทางบวกที่มีตอแม โดยใชคําพูดวา “คุณรูตัวดีอยูแลวไมใช
หรือ…วาคุณรักแม” ประโยคนี้ แมจะเราความรูสึกไดมาก แตก็ยังไมสงผลตอการขาย ดังนั้น อาจเปลี่ยน
คําพูดเปนวา “แสดงใหแมคุณเห็นสิ วาคุณรักทานมากแคไหน ดวยการสงการด Hallmark สักใบ…ให
แมในปนี้” คําพูดนี้สามารถจะเชื่อมตอความรูสึกรัก ที่ลูกทุกคนมีตอแม เขากับการตดัสินใจซื้อของพวก
เขา ซึ่งจะมีโอกาสเพิ่มยอดขายไดมากกวา (Courtland L. Bovee and others, 1995 : 233-234) 

 
หากตองการจะเปรียบเทียบวา ระหวาง “โฆษณาที่ใชความรูสึก” กับ “โฆษณาที่ใชเหตุผล” 

อยางใดจะดีกวากัน ในกรณีนี้ David Ogilvy (เดวิด โอกิลวี, 2541ข: 93) ไดใหความเห็นเกี่ยวกับ
ประเด็นดังกลาว ไวในการประชุมสมาคมนักโฆษณาแหงอังกฤษ เม่ือป ค.ศ. 1975 ไววา 

 
“ยิ่งผลิตภัณฑแตละชนิด มีความคลายคลึงกันมากยิ่งขึ้นเพียงใด ในการเลือกสินคาของ

ผูบริโภค เหตุผลก็จะยิ่งเขามามีบทบาทนอยลงมากยิ่งขึ้นเพียงนั้น”  
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อยางไรก็ดี ในทางปฏิบัติ โฆษณามักจะไมไดใหขอมูลกับผูบริโภคอยางตรงไปตรงมาเทานั้น 
แตยังตองพยายามเชื่อมโยงจิตใจ (Psychological Associations) ของกลุมเปาหมายเขากับสินคา โดย
การผสมผสานสิ่งดึงดูดใจดานสุนทรียศาสตรและดานอารมณ (Emotive and Esthetic Appeals) เขา
กับเหตุผลในการขาย (Sales Logic) ไดอยางเฉียบแหลม การขายสินคาจึงจะไดผล (Pierre Martineau, 
1971) ดวยเหตุนี้เอง จึงปรากฏสิ่งดึงดูดใจอีกประเภทหนึ่งซึ่งนิยมใชกันอยางแพรหลาย ไดแก สิ่งดึงดูด
ใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ 

 
 
3.1.3  สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (Combination of Rational and 

Emotional Appeals) 
  
สิ่งดึงดูดใจประเภทนี้ เปนการใชทั้งสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลและดานอารมณประกอบกันใน

โฆษณาชิ้นเดียว โฆษณาที่ประสบความสําเร็จจํานวนมาก มักจะหลีกเลี่ยงการใชเหตุผลหรืออารมณ
เพียงอยางเดียว แตมักจะผสมผสานทั้ง 2 ฝายเขาดวยกันอยางลงตัว ทั้งนี้เพราะสมองมนุษยมี 2 ดาน 
กลาวคอื  สมองซีกซาย  (Left  Brain)  ทําหนาที่ควบคุมเหตุผล  และสวนสมองซีกขวา  (Right  Brain) 
ควบคุมอารมณ ซึ่งหากโฆษณาใชทั้งเหตุผลและอารมณรวมกัน จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจในเรื่องตางๆ 
ไดดีขึ้น รวมถึงการตัดสินใจซื้อดวย สวนการที่จะใหน้ําหนักไปทางเหตุผลหรืออารมณมากกวากัน ขึ้นอยู
กับ 1) ประเภทของสินคา เชน โฆษณาคอมพิวเตอร ผูบริโภคมักจะตัดสินใจจากเหตุผลเปนหลัก แต
สําหรับน้ําหอม อารมณมักจะเขามามีบทบาทในการตัดสินใจสูงกวา เปนตน นอกจากนี ้ยงัอาจขึน้อยูกบั 
2) ระดับการศึกษาของกลุมผูชมเปาหมาย (Target Audiences) โดยโฆษณาที่เนนหลักเหตุและผล 
อาจใหประสิทธิผลดีกวา เมื่อใชกับผูรับสารที่มีการศึกษาดี สวนโฆษณาที่เนนอารมณ เหมาะที่จะใชกับ
ผูรับสารที่มีการศึกษาคอนขางต่ํา (George E. Belch and Micheal A. Belch, 1995) 

 

โฆษณาอุปกรณสํานักงาน (Office Equipment) เปนตัวอยางหนึ่งของการใชส่ิงดึงดูดใจ
รวมกันทั้งดานเหตุผลและดานอารมณ เมื่อพิจารณาจากประเภทของสินคาแลว ดูเหมือนวาโฆษณาชิ้น
นี้คงตองใชเหตุผลลวนๆ ในการดึงดูดใจกลุมเปาหมาย แตในความเปนจริง มนุษยมักจะมีสัญชาตญาณ
และอารมณตางๆ ซอนเรนอยูในความมีเหตุผล แทบทุกคนตางก็มีความหวัง (Hopes) ความกลัว 
(Fears) ความปรารถนา  (Desires)  และความฝน  (Dreams)  ดวยกันทั้งนั้น  ไมเวนแมแตกับงานที่ทํา  
หรือกับ สินคาที่พวกเขากําลังซื้อ ดังนั้น เมื่อฝายจัดซื้อตองตัดสินใจเพื่อจะซื้อเครื่องถายเอกสารสัก
เครื่อง เขาจะยุงยากใจ เพราะกังวลวาจะกระทบตอประสิทธิภาพการทํางานของตน หากตัดสินใจ
ผิดพลาด ในกรณีนี้ ถาโฆษณาใชสิ่งดึงดูดใจดานอารมณรวมดวย ก็จะชวยใหเขาตัดสินใจงายขึ้น 
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เนื่องจากสิ่งดึงดูดใจประเภทนี้สามารถชวยบรรเทาความตึงเครียดในงานที่เขารับผิดชอบ สามารถเพิ่ม
โอกาสในการประสบความสําเร็จของบุคคล และอีกหลายเหตุผลที่สามารถตอบสนองความตองการทาง
อารมณได อยางไรก็ดี การนําเสนอสิ่งดึงดูดใจดานอารมณออกมาอยางแยบยลและในรสนิยมที่ดี 
ประกอบในโฆษณาที่ใชเหตุผลเปนหลัก ชวยทําใหโฆษณาชิ้นนั้นไมนาเบื่อ แถมยังมีชีวิตชีวามากขึ้นอีก
ดวย (Courtland L. Bovee and others, 1995: 233) 

 
 
3.2   ประเภทของสิ่งดึงดูดใจที่ใชในโฆษณา 

 
3.2.1   ประเภทของสิ่งดึงดูดใจตามเกณฑของ Courtland L. Bovee, John V. Thill, George 

P. Dovel และ Marian Burk Wood 
3.2.2   ประเภทของสิ่งดงึดูดใจตามเกณฑอ่ืนๆ 
 
 
3.2.1  ประเภทของสิ่งดึงดูดใจตามเกณฑของ Courtland L. Bovee, John V. Thill, 

George P. Dovel และ Marian Burk Wood 
 
นักโฆษณาสามารถใชส่ิงดึงดูดใจที่เฉพาะเจาะจง (A Variety of Specific Appeals) ซึ่งมีอยู

หลากหลาย แตไมวาจะเปนประเภทใดก็ตาม ก็สามารถถูกจัดใหอยูใน 3 หมวดหมูหลัก ดังที่ไดกลาว
มาแลวขางตน (ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผล ดานอารมณ และดานเหตุผลรวมกับดานอารมณ) อยางไรก็ดี 
ประเภทของสิ่งดึงดูดใจตามเกณฑของ Courtland L. Bovee and Others (1995: 232-238) ซึ่งไดแบง
ประเภทไวคอนขางละเอียด มี 8 ประเภท ดังนี้ 
 

1)  สิ่งดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (Price or Value Appeals)  
2)  สิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (Quality Appeals)  
3)  สิ่งดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา  

 (Star Appeals and Testimonial)  
4)  สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตนเอง (Ego Appeals)  
5)  สิ่งดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals)  
6)  สิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (Sensory Appeals) 

 



 

 

54

 

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

8)  สิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeals) 
 
 
3.2.2   ประเภทของสิ่งดึงดูดใจตามเกณฑอ่ืนๆ 
 
ในการตัดสินใจวา ส่ิงดึงดูดใจทั้ง 8 ประเภทขางตน มีความเหมาะสมที่จะนํามาใชเปนเกณฑ

การวิเคราะหผลงานโฆษณา สําหรับการศึกษาครั้งนี้หรือไม ผูวิจัยไดทดลองโดยการสุมวิเคราะหโฆษณา
สื่อส่ิงพิมพจํานวนหนึ่ง และพบวา มีโฆษณาหลายชิ้นในจํานวนนั้น ที่ไมสามารถระบุไดวาใชส่ิงดึงดูดใจ
ประเภทใดใน 8 ประเภทนี้ 

 
เมื่อเกณฑดังกลาว ยังไมครอบคลุม ผูวิจัยจึงคนควาเพิ่มเติมจากแหลงอางอิงตางๆ ดังนี้ 
 

 จากตําราดานโฆษณาจํานวนมาก ที่มีขอเขียนเกี่ยวกับส่ิงดึงดูดใจ ซึ่งโดยสวนใหญ จะ
แบงประเภทของสิ่งดึงดูดใจ ในลักษณะที่เหมือนกัน คือแบงเปน 2 หมวดหมูหลัก ไดแก 
1) ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผล (Rational Appeals) และ 2) สิ่งดึงดูดใจดานอารมณ 
(Emotional Appeals) โดยในหมวดหมูหลังนี้ นิยมแบงยอยออกเปนสิ่งดึงดูดใจอีก 4 
ประเภท  ตามชนิดของอารมณตางๆ  ไดแก  ส่ิงดึงดูดใจดานเพศ  (Sex  Appeals)  สิ่ง 
ดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (Guilt Appeals) สิ่งดึงดูดใจดานอารมณขัน (Humor 
Appeals) และสิ่งดึงดูดใจดานความกลัว (Fear Appeals) 

 
 จากวิทยานิพนธของปจจยา วุฒิประสิทธิ์ (2534) ซึ่งสวนหนึ่งในการศึกษาของเขา 
เกี่ยวของกับส่ิงดึงดูดใจที่ใชในโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ เขาไดแบงสิ่งดึงดูดใจออกเปน 9 
ประเภท โดยเนนวาเปนสิ่งดึงดูดใจที่มีรากฐานมาจากความตองการขั้นพื้นฐานของ
มนุษย ไดแก 1) ส่ิงดึงดูดใจเรื่องอาหาร (Food Appeals), 2) ส่ิงดึงดูดใจเรื่องความ
สะดวกสบาย (Comfort Appeals), 3) สิ่งดึงดูดใจเรื่องความปลอดภัย (Safety 
Appeals), 4) สิ่งดึงดูดใจเรื่องการอยูเหนือผูอ่ืน (Vanity Appeals), 5) ส่ิงดึงดูดใจเรื่อง
เพศตรงขาม (Sex Appeals), 6) สิ่งดึงดูดใจเรื่องความรักที่พอแมมีตอลูก (Parental 
Appeals), 7) ส่ิงดึงดูดใจเรื่องการยอมรับจากสังคม (Social-approval Appeals), 8) 
สิ่งดึงดูดใจเรื่องการมีชีวิตยืนยาว/สุขภาพแข็งแรง (Want-to-live-longer Appeals or 



 

 

55

 

Health Appeals) และสุดทายคือ 9) สิ่งดึงดูดใจเรื่องปญหาสภาพแวดลอม 
(Environmental Awareness Appeals) 

 
 จากหนังสือ  Contemporary Advertising โดย William F. Arens (1996: 253-254) ซึ่ง
แตกตางไปจากตําราดานโฆษณาเลมอ่ืน คือแมจะแบงสิ่งดึงดูดใจออกเปน 2 หมวดหมู
หลัก ไดแก สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลและดานอารมณเหมือนอยางทั่วไป แตที่เพิ่มเติม
ขึ้นมา คือยังไดแบงสิ่งดึงดูดใจใน 2 หมวดหมูนี้ ออกเปนประเภทตางๆ อยางละเอียด 
โดยแบงสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลออกเปน 11 ประเภท และแบงสิ่งดึงดูดใจดานอารมณ
ออกเปน 26 ประเภท ดังแสดงไวในตารางที่ 4 

 
ตารางที่ 4:  Selected Advertising Appeals (William F. Arens and Courtland L. Bovee, 1994: 239) 

ตารางแสดงประเภทของสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล และสิ่งดึงดูดใจดานอารมณ  

 
สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล  

(Rational Appeals) 
สิ่งดึงดูดใจดานอารมณ 
(Emotional Appeals) 

• ความสะอาด (Cleanliness) 
• ความเชื่อถือไดในคุณภาพ / ในประโยชนใชสอย 

(Dependability in Quality / Use) 
• ความทนทาน (Durability) 
• ความคุมคาในการซื้อ (Economy in Purchase) 
• ความมีประสิทธิภาพในการจัดการหรือในการใช

ประโยชน (Efficiency in Operation or Use) 
• การไดกําไร (Enhancement of Earnings) 
• โอกาสที่จะไดรับจากการมีเวลาวางมากกวา  

(Opportunity for More Leisure) 
• การไดรับการปกปองจากผูอื่น  

(Protection of Others) 
• การพักผอนหรือการนอนหลับ (Rest or Sleep) 
• ความปลอดภัย (Safety) 
• ความหลากหลายในการเลือก  

(Variety of Selection) 
 

• ความทะเยอทะยาน (Ambition)                                   
• ความอยากอาหาร (Appetite) 
• การหลีกเลี่ยงจากภาระหนาที่อันยากลําบาก 

(Avoidance of Laborious Task) 
• ความรวมมือ (Cooperation) 
• ความอยากรูอยากเห็น (Curiosity) 
• การอุทิศตนเพื่อผูอื่น (Devotion to Others) 
• ความบันเทิง (Entertainment) 
• ความกลัว (Fear) 
• ความรูสึกผิด (Guilt) 
• ความแข็งแรงของรางกาย (Health) 
• ความสะดวกสบายภายในบาน (Home Comfort) 
• ความตลกขบขัน (Humor) 
• ความสะดวกสบายสวนตัว (Personal Comfort) 
• ความพอใจในกิจกรรมนันทนาการ  

(Pleasure of Recreation) 
• ความภูมิใจในการยอมรับโดยสวนตัว  

(Pride of Personal Appearance) 
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ตารางที่ 4: (ตอ) 
 

สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล  
(Rational Appeals) 

สิ่งดึงดูดใจดานอารมณ 
(Emotional Appeals) 

 • ความภูมิใจในวิชาชีพ (Pride of Profession) 
• ความเพอฝน (Romance) 
• การคุมครอง (Security) 
• การดึงดูดใจดานเพศ (Sexual Attraction) 
• ความงาย/ไมยุงยากซับซอน (Simplicity) 
• ความสําเร็จในวงสังคม (Social Achievement) 
• การยอมรับทางสงัคม (Social Approval) 
• กีฬา / การเลน / กิจกรรมทางรางกาย  

 (Sport / Play / Physical Activity) 
• สมัยนิยม / ความสวยงาม (Style/Beauty) 
• ความเห็นใจ / สงสารผูอื่น (Sympathy for Others) 
• รสนิยม (Taste) 

 
 
ผลการศึกษาการแบงประเภทของสิ่งดึงดูดใจจากแหลงอางอิงตางๆ ดังกลาวขางตน โดย

ละเอียด ผูวิจัยไดประมวลสิ่งดึงดูดใจทุกประเภทที่พบ เพราะตองการเกณฑที่สมบูรณ มีความ ชัดเจน 
และครอบคลุมมากที่สุดเทาที่จะเปนไปได เพื่อจะนํามาใชวิเคราะหสิ่งดึงดูดใจ อันเปนสวนหนึ่งของ
การศึกษาครั้งนี้ 

 
จากผลการประมวล ทําใหไดขอสรุปวา ควรเพิ่มส่ิงดึงดูดใจอีก 4 ประเภทคือ 1) ส่ิงดึงดูดใจ

ดานอารมณขัน (Humor Appeals), 2) ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (Guilt Appeals), 3) ส่ิงดึงดูดใจ
ดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (Combination of Rational and Emotional Appeals) และ 4) ส่ิง 
ดึงดูดใจประเภทอื่นๆ (Other Appeals) เหลานี้เพิ่มเติมเขาไปรวมในเกณฑของ Courtland L. Bovee 
and Others (1995: 232 - 238) ซึ่งแบงสิ่งดึงดูดใจออกเปน 8 ประเภท ดังกลาวมาแลว 

 
ดังนั้น สิ่งดึงดูดใจที่ใชเปนเกณฑการวิเคราะหคร้ังนี้ จึงมีทั้งสิ้น 12 ประเภท โดยมีรายละเอียด 

ตอไปนี้ 
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1)  สิ่งดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (Price or Value Appeals) 
สิ่งดึงดูดใจประเภทนี้ สามารถใชไดในหลายรูปแบบ เชน  

 การลดราคาสินคา 
 การคงราคาเดิมไว แตเสนอคุณประโยชนที่มากกวาเดิม ใหแกผูซื้อ อาจโดยการเพิ่ม
ปริมาณ หรือเพิ่มประสิทธิภาพของสินคา เปนตน 

 การทําใหกลุมเปาหมายรูสึกคุมคาในการซื้อผลิตภัณฑ แมวาราคาและคุณภาพของ
สินคานั้นยังคงเดิม เชน ปลากระปองตราอะยัม ภายใตคําขวัญที่วา “ถึงจะแพงกวา 
แตคุม” เปนตน 

อยางไรก็ตาม หากจะใชวิธีการนี้ใหไดผลดีที่สุด สินคาก็ควรมีคุณภาพสูงดวย 
 
2)  สิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (Quality Appeals) 
เปนการดึงดูดใจผูบริโภคดวยคุณภาพดานตางๆ ของสินคา เชน ความทนทาน ความสวยงาม 
ความสะอาด เปนตน สําตัวอยางโฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดใจประเภทนี้ ไดแก โฆษณาแผนปูพื้น
กระบะ   ยี่หอแม็กซลายเนอร   ซึ่งนําเสนอความทนทานของสินคา  วาสามารถรับ น้ําหนักได
มาก และยังปองกันแรงกระแทกไดดีอีกดวย เปนตน 
 
3)  สิ่งดึงดูดใจดานความนิยม / เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา 
(Star Appeals and Testimonial) 
สิ่งดึงดูดใจประเภทนี้ เปนการใชบุคคลผูมีชื่อเสียง (Star or Celebrity) ซึ่งเปนที่ยอมรับในดาน
ตางๆ เชน ดารา นักรอง นักกีฬาที่โดงดัง หรือผูเชี่ยวชาญ (Expert) มาเปนผูนําเสนอสินคาใน
โฆษณา ทั้งนี้เพราะผูชมมักจะมีความรูสึกคลอยตามไปกับบุคคลที่พวกเขาชื่นชอบไดดี  
นอกจากนี้ ส่ิงดึงดูดใจอีกประเภทหนึ่งที่สัมพันธกันคือ การใหบุคคลที่ไดทดลองใชสินคาแลว 
มาพูดรับรองสินคา อาจเปนดาราหรือชาวบานธรรมดาก็ได วิธีการก็คือ นําเสนอภาพของ
บุคคลดังกลาวขณะใชสินคา หรืออาจใหพวกเขาพรรณนาถึงผลประโยชนที่ไดรับจากการใช
สินคา เปนตน  
 
4)  สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกนกึคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง (Ego Appeals) 
วิธีการนี้ เปนการดึงดูดใจกลุมเปาหมายดวยการทําใหพวกเขารูสึกดีกับตัวเอง รูสึกวาได
ยกระดับตัวเองใหสูงขึ้น ซึ่งมักเปนทางจิตใจ โดยอาจรูสึกภูมิใจในตัวเอง รูสึกวามีศักดิ์ศรีหรือ
มีคุณคามากขึ้น หลังจากใชสินคาในโฆษณา ตัวอยางโฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดใจประเภทนี้ ไดแก  
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“ไฮเนเกน ความภูมิใจของนักดื่มเบียร”, ลอริอัล “คุณคาที่ดิฉันคูควร” หรือ Johnnie Walker 
Black Label Scotch Whisky “ศักดิ์ศรีลูกผูชายที่แทจริง” เปนตน  
 
5)  สิ่งดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals) 
การใชส่ิงดึงดูดใจดานอารมณในขั้นรุนแรง ก็คือการใชความกลัวหรือความโกรธ ซึ่งตางก็เปน
ส่ิงดึงดูดใจดานลบ (Negative Appeals) ทั้งคู โดยโฆษณาที่ใชความกลัว จะจําลองภาพ
ความเสี่ยง   (Risk)   ที่ผูบริโภคอาจไดรับ   หากพวกเขาไมใสใจในสิ่งที่โฆษณากําลังเตือน   
ตัวอยางเชน โฆษณาที่เตือนไมใหสูบบุหร่ีบนเตียงนอน จะจําลองภาพของหญิงสาวที่ผลอย
หลับไปพรอมบุหร่ีที่ยังไมดับในมือขางหนึ่ง   ทันทีที่หลับ  บุหร่ีตกลงบนพรม  เกิดเพลิงไหม  
ลุกลามรวดเร็ว ทําลายทั้งชีวิตและทรัพยสินในพริบตา เปนตน  
สิ่งดึงดูดใจอีกประเภทหนึ่ง ที่สามารถดึงอารมณของกลุมเปาหมายไดดี ก็คือความโกรธ        
ตัวอยางเชน โฆษณาทางไปรษณีย (Direct Mail) ขององคกร Handgun Control เพื่อตอตาน 
The National Rifles Association ซึ่งเปนองคกรที่คาอาวุธสงคราม โดยการสงซองปดผนึกที่มี
ขอความวา “นี่เปนโอกาสแรกของคุณ ที่จะบอก The National Rifles Association วาใหไปลง
นรกซะ” หากวาคุณเปนผูที่สนับสนุน The National Rifles Association คุณจะโกรธ และ
เปนไปไดวา จะรีบเปดซองทันที ในทางตรงกันขาม หากคุณเปนผูที่ตอตานองคกรดังกลาว 
คุณก็จะรีบเปดซองเชนกัน ทั้งนี้ก็ดวยความโกรธที่คุณมีตอองคกรนี้เปนทุนเดิมอยูแลว เปนตน 
อยางไรก็ดี เปนที่เชื่อไดวา สิ่งดึงดูดใจดานความโกรธ ไมพบวาไดรับความนิยมใชในโฆษณา
ของไทย จนแทบจะไมปรากฏวามีการใชเลยดวยซ้ํา 
 
6)  สิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (Sensory Appeals) 
เปนการดึงดูดใจผูบริโภค โดยอาศัยความเกี่ยวของกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันไดแก กาย
สัมผัส (Touch) การมองเห็น (Vision) การไดกลิ่น (Smell) การไดยิน (Hearing) และการลิ้ม
รส (Taste) ตัวอยางเชน โฆษณาที่นําเสนอภาพความนารับประทานของอาหารที่ปรุงสําเร็จ 
เปนตน 
 
7)  สิ่งดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม (Sex, Love, and Social 
Acceptance Appeals)  
โฆษณาของสินคาจํานวนมาก มักนําส่ิงดึงดูดใจประเภทนี้มาใช ดวยการนําเสนอภาพของ
ประโยชนที่กลุมเปาหมายจะไดรับ เร่ิมจากการไดรับการยอมรับจากบุคคลอื่นในสังคม 
(Social Acceptance) การไดรับมิตรภาพ (Friendship) กระทั่งพัฒนามาเปนความรัก (Love) 
และความสัมพันธทางเพศ (Sex) ในที่สุด ทั้งนี้โดยธรรมชาติแลว ผูคนมักจะมีความตองการ
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เหลานี้อยู ตัวอยางเชน โฆษณาเม็ดอมระงับกลิ่นปาก ยี่หอคลอเร็ท ที่แสดงใหเห็นภาพของคน
ที่อมคลอเร็ท วาที่ชื่นชอบจากเพศตรงขาม เปนตน สวนโฆษณาชิ้นอื่นที่ใชส่ิงดึงดูดใจดานเพศ
อยางชัดเจน ไดแก โฆษณากางเกงยีนส Guess และโฆษณาน้ําหอม Celvin Klien ซึ่งนําเสนอ
ภาพที่เราอารมณดานเพศ เปนตน 
 
8)  สิ่งดึงดูดใจดานอารมณขัน (Humor Appeals) 
อารมณขันเกี่ยวของกับการมองโลกในแงดี เปนสาร (Messages) ที่สื่อไปยังผูบริโภคใน
ลักษณะของสิ่งบันเทิงที่สามารถทําใหผูชมยิ้มได  ซึ่งเมื่อเขารูสึกดีกับโฆษณา  ก็มักจะเกิด  
ทัศนคติเชิงบวก จนถึงขั้นกอใหเกิดความนิยมในสินคาที่โฆษณานั้นดวย ลักษณะพิเศษอยาง
หนึ่งของอารมณขันก็คือ ในกรณีที่การสื่อสารอยางตรงไปตรงมา ไมอาจทําได อารมณขันก็ยัง
เปนที่ยอมรับได  
อารมณขันเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหการสื่อสารงายขึ้น กลาวคือ ชวยทําใหเกิดความเขาใจ 
(Comprehensions) ความประทับใจ (Favorable Impressions) ความมั่นใจ (Convictions) 
และเกิดการกระทํา (Actions) ไดในที่สุด 
ขอควรระวังประการหนึ่งคือ อารมณขันถือเปนดาบสองคม เพราะอาจหมายถึงไดทั้ง
บรรยากาศแหงความสุขและความเปนกันเอง  หรืออาจหมายถึงการเยาะเยยถากถาง / การ
ลอเลียนก็ได มีเพียงเสนกั้นบางๆ เทานั้น ที่แยกบรรยากาศทั้งสองออกจากกัน นอกจากนี้ 
อารมณขันยังมีขอจํากัดบางประการ   กลาวคือ   ตองใชใหถูกจังหวะ   ถูกกาละเทศะและ  
วัฒนธรรมดวย (H C Carter, 989: 148-149) 
 
9)  สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (Guilt Appeals) 
การใชความรูสึกผิดในงานโฆษณา มักสงผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ 
โดยอาจทําใหเกิดการซื้อซํ้า (Repurchase) หรือเปลี่ยนใจไปซื้อตราสินคาอ่ืน (Switch Brand) 
หรืออาจทําใหผูบริโภคหยุดการซื้อสินคา/หยุดการกระทําบางอยาง เมื่อรูสึกวาสินคา/การ
กระทํานั้นเปนอันตรายตอตนเองและผูอ่ืน โดยทั่วไปแลว โฆษณาประเภทนี้ จะสื่อสารถึงการ
ทําสาธารณประโยชน หรือการซื้อสินคา/บริการอยางหนึ่งอยางใดเพื่อเปนการรณรงค
แกปญหาสวนรวมหรือสวนบุคคล  
ในหลายกรณี ความรูสึกผิด (Guilts) และความกลัว (Fears) คอนขางใกลเคียงกันมากในแง
ของความรูสึกที่ผูชมมีในขณะดูโฆษณา แตก็มีขอสังเกตบางประการที่สามารถแยกความ
แตกตางระหวางความรูสึกทั้งสอง กลาวคือ ในแงของการนับถือตัวเอง (Self-esteem) โดยเมื่อ
เทียบกันแลว ความกลัวไมไดทําใหผูรับสารรูสึกวาคุณคาของตัวเองลดลง ในทางตรงกันขาม 
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ถายิ่งรูสึกผิดมาก ก็จะยิ่งรูสึกวาคุณคาของตัวเองลดลง นอกจากนี้ ความแตกตางที่เดนชัดอีก
ประการหนึ่งก็คือ ความรูสึกผิดจะสัมพันธกับประสบการณดานศีลธรรม จรรยาบรรณ หรือ
กฎระเบียบของสังคม แตความกลัวเปนอารมณที่เกิดขึ้นโดย ฉับพลัน จากภายในบุคคลนั้นเอง 
 
10)  สิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeals) 
เปนการดึงดูดใจกลุมเปาหมาย ดวยโฆษณาที่ถูกสรางสรรคใหมีรูปแบบใหมที่แปลกแหวกแนว 
โดยอาจใชภาพหรือขอความแปลกๆ ชนิดที่ผูชมตองหยุดดู ตัวอยางเชน โฆษณาของราน  Loft  
ใชภาพเด็กผูหญิงที่กําลังรดน้ําตนไมที่ปลูกในกระถาง และมีดอกเปนหัวตุกตาหมี เปนตน  
 
11) สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (Combination of Rational and 
Emotional Appeals) 
ไดแก การใชสิ่งดึงดูดใจดานอารมณ (ตั้งแต 1 ประเภทขึ้นไป) รวมกับส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผล 
(ตั้งแต 1 ประเภทขึ้นไป) ในโฆษณาชิ้นเดียวกัน 
 
12)  สิ่งดึงดูดใจประเภทอื่นๆ (Other Appeals) 
ไดแก สิ่งดึงดูดใจประเภทอื่นๆ นอกเหนือจาก 11 ประเภทที่กลาวมาขางตน โดยแยกเปน 2 
กลุมใหญๆ คือ 

1) สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลประเภทอื่นๆ นอกเหนือจากสิ่งดึงดูดใจดานราคา/คุณคา 
และสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ ตัวอยางเชน ความหลากหลายในการเลือก หรือโอกาส
ที่จะไดรับจากการมีเวลาวางมากขึ้น เปนตน 
2) สิ่งดึงดูดใจดานอารมณประเภทอื่นๆ นอกเหนือจากสิ่งดึงดูดใจดานความนิยม/
เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิด
ที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง สิ่งดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ สิ่งดึงดูดใจ
ดานประสาทสัมผัส  สิ่งดึงดูดใจดานเพศ  ความรัก  และการยอมรับทางสังคม  สิ่ง 
ดึงดูดใจดานอารมณขัน ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกผิด และสิ่งดึงดูดใจดานความ
แปลกใหม ตัวอยางเชน ความรวมมือ ความอยากรูอยากเห็น ความสงสาร เปนตน 

 
กลยุทธหรือยุทธวิธีในการสรางสรรคโฆษณา ซึ่งมีความสําคัญตอการนําเสนอสินคา/บริการ 

คือการใชสิ่งดึงดูดใจ (Advertising Appeals) ไปกระตุนความตองการ (Needs) ในดานตางๆ ของ
ผูบริโภค ดวยการเนนใหพวกเขาสนใจและเห็นถึงความจําเปนที่จะตองใชสินคาในโฆษณาหรือตองทํา
ตามอยางในโฆษณานั้น เนื่องจากสินคา/บริการดังกลาว สามารถตอบสนองความตองการที่มีอยูไดใน
ระดับหนึ่ง อันที่จริงแลว สิ่งดึงดูดใจในโฆษณา ก็มาจากการจูงใจ (Motivation) กลาวคือ เปนภาพ
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สะทอนของการจูงใจนั่นเอง ตัวอยางเชน เมื่อกลาวถึงทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory 
of Human Motivation) ซึ่งประกอบดวยความตองการใน 5 ลําดับข้ันของมนุษย จะพบวา สามารถจัด
สิ่งดึงดูดใจประเภทตางๆ ใหอยูในแตละลําดับขั้นดังกลาว ตัวอยางเชน ส่ิงดึงดูดใจดานเพศ ความรัก 
และการยอมรับทางสังคม  (Sex,  Love,  and  Social  Acceptance  Appeals)  และสิ่งดูดใจดาน
ความรูสึกผิด (Guilt Appeals) อาจจัดใหอยูในลําดับข้ันของความตองการทางสังคม (The Social 
Needs) หรือส่ิงดึงดูดใจดานความกลัว (Fear Appeals) สามารถจัดใหอยูในขั้นความตองการความ
ปลอดภัย (The Safety Needs) เปนตน (ดูตัวอยางอื่นๆ ไดจากตารางที่ 5) 
 
ตารางที่ 5: (William F. Arens, 1996: 254) 
ตารางแสดงตัวอยางการใชส่ิงดึงดูดใจที่เฉพาะเจาะจง (Specific Appeals) เพื่อดึงดูดความตองการที่
เฉพาะเจาะจง (Specific Needs) ของมนุษย ใน 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว  
 

สิ่งดึงดูดใจ (Selected Advertising Appeals) 
    วิธีการ  

(Approaches) 
 
ความตองการ 
(Needs) ดานเหตุผล (Rational) ดานอารมณ (Emotional) 

ความตองการทางรางกาย 
(The Physiological Needs) 

 การพักผอนหรือการนอนหลับ  
(Rest or Sleep) 

 ความอยากอาหาร (Appetite)  
 ความสะดวกสบายสวนตัว  

(Personal Comfort)  

ความตองการความปลอดภัย  
(The Safety Needs) 

 การไดรับการปกปองจากผูอืน่ 
(Protection of Others)  

 ความทนทาน (Durability) 
 ความปลอดภัย (Safety) 

 ความกลัว (Fear)  
 ความแข็งแรงของรางกาย (Health)  
 การคุมครอง (Security) 
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ตารางที่ 5: (ตอ) 
 

สิ่งดึงดูดใจ (Selected Advertising Appeals) 
    วิธีการ  

(Approaches) 
 
ความตองการ 
(Needs) 

ดานเหตุผล (Rational) ดานอารมณ (Emotional) 

ความตองการทางสังคม  
(The Social Needs) 

 ความสะอาด (Cleanliness)  
 ความคุมคาในการซื้อ  

(Economy in Purchase) 

 การอุทิศตนเพื่อผูอื่น  
(Devotion to Others) 

 ความรูสึกผิด (Guilts) 
 ความตลกขบขัน (Humors) 
 ความรวมมือ (Cooperation) 
 ความสะดวกสบายภายในบาน  

(Home Comfort) 
 ความเพอฝน (Romance) 
 การดึงดูดใจดานเพศ 

(Sexual Attraction) 
 ความสําเร็จในวงสังคม  

(Social Achievement) 
 การยอมรับทางสังคม  

(Social Approval) 
 ความเห็นใจ / สงสารผูอื่น  

(Sympathy for Others) 
ความตองการความนับถือ 
และสถานะทางสังคม  
(The Esteem Needs) 

 ความเชื่อถือไดในคุณภาพ / 
ประโยชนใชสอย  
(Dependability in Quality / use)  

 การไดกําไร  
(Enhancement of Earnings)  

 ความหลากหลายในการเลือก  
(Variety of Selection) 

 ความภูมิใจในการยอมรับโดยสวนตัว  
(Pride of Personal Appearance) 

 ความภูมิใจในวิชาชีพ  
(Pride of Profession) 

 สมัยนิยม / ความสวยงาม 
  (Style / Beauty) 
 รสนิยม (Taste) 
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ตารางที่ 5: (ตอ) 
 

สิ่งดึงดูดใจ (Selected Advertising Appeals) 
    วิธีการ  

(Approaches) 
 
ความตองการ 
(Needs) 

ดานเหตุผล (Rational) ดานอารมณ (Emotional) 

ความตองการที่จะไดบรรลุ 
ในส่ิงที่ตนตองการ  
(The Need for  
Self-actualization) 

 ความมีประสิทธิภาพในการจัดการ
หรือในการใชประโยชน  
(Efficiency in Operation or Use) 

 โอกาสที่จะไดรับจากการมีเวลาวาง
มากขึ้น  
(Opportunity for More Leisure) 

 ความทะเยอทะยาน (Ambition)           
 การหลีกเลี่ยงจากภาระหนาที่อัน
ยากลําบาก  
(Avoidance of Laborious Task) 

 ความพอใจในกิจกรรมนันทนาการ 
(Pleasure of Recreation)  

 ความอยากรูอยากเห็น (Curiosity)  
 ความบันเทิง (Entertainment) 
 ความงาย / ไมซับซอน (Simplicity) 
 กีฬา/การเลน/กิจกรรมทางกายภาพ 

(Sport / Play / Physical Activity) 

 
 
โดยพื้นฐานแลว โฆษณาจํานวนมากจะเลือกใชสิ่งดึงดูดใจซ่ึงสอดคลองกับความตองการที่

เฉพาะเจาะจง อันเปนสิ่งที่จูงใจผูบริโภค ซึ่งไมวาจะเปนสิ่งดึงดูดใจประเภทใด ก็ลวนเปนประโยชนตอ
โฆษณา กลาวคือ ชวยทําใหโฆษณาไดรับความสนใจจากผูชม ชวยสรางบุคลิกภาพใหกับสินคา/บริการ
และชวยกระตุนผูบริโภคใหสนใจ เชื่อถือ และปรารถนา (Desires) ในตัวสินคา กระทั่งเกิดการกระทํา 
(Actions) ไดในที่สุด 

 
กลาวโดยสรุปก็คือ โดยทั่วไปแลว ส่ิงดึงดูดใจมีบทบาทสําคัญในการเชื่อมโยงสินคาในโฆษณา 

เขากับแรงจูงใจ (Motives) ของผูบริโภค ซึ่งกระบวนการดังกลาว จะถูกนําเสนอผานสารโฆษณา 
(Advertising Message) ที่ถูกกําหนดขึ้นโดยเฉพาะ ทั้งในสวนของสิ่งที่จะพูด (What to say) และวิธีที่
จะพูด (How to say) ในโฆษณา ซึ่งก็คือ กลยุทธสารโฆษณา (Message Strategy) นั่นเอง 
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4. แนวคิดเรื่องกลยุทธสารโฆษณา (Message Strategy) 
 
โดยทั่วไปแลว โฆษณามักทําหนาที่เชื่อมโยง (Link) ผลิตภัณฑ/บริการ เขากับความตองการ

ของผูบริโภค ในฐานะที่เปนแหลงขอมูลหนึ่งซึ่งผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบขอมูลของสินคาในระหวาง
ตราสินคาตางๆ เพื่อจะไดทราบวา มีสินคาใดบางท่ีสามารถตอบสนองความตองการที่เขามีอยูใน
ขณะนั้น  นอกจากนี้  โฆษณายังเปนสื่อกลางสําคัญในการแนะนําสินคาใหม  (New Products)  และยัง
ทํา หนาที่บอกขาวสารการปรับปรุงสินคาอีกดวย เปนตน เหลานี้เปนเพียงบางตัวอยางที่แสดงใหเห็นวา 
โฆษณาเอื้อประโยชนตอสินคาในตลาด อยางไรก็ดี โฆษณาจะสามารถทําหนาที่ตางๆ ดังกลาวได
สมบูรณเพียงใด ก็ตองขึ้นอยูกับหัวใจสําคัญ ซึ่งก็คือสารโฆษณา (Advertising Messages) ที่จะสื่อไป
ถึงผูบริโภค 

 
สําหรับแนวคิดเรื่องกลยุทธสารโฆษณาที่จะกลาวถึงตอไปนี้ ประกอบดวย 3 สวนคือ 
 

4.1   สารโฆษณา  (Advertising Message) 
4.2   กลยุทธสารโฆษณา  (Message Strategy) 
4.3   แบบจําลองการประมวลขอมูล  (Elaboration Likelihood Model หรือ ELM)  

 
เร่ิมตนดวยการรูจักกับสารโฆษณา ลําดับตอไป จึงทําความเขาใจกับกลยุทธสารโฆษณาใน

ภาพรวม  และทายที่สุด จะไดกลาวถึงแบบจําลองการประมวลขอมูล  (ELM) ซึ่งเกี่ยวของกับกลยทุธสาร
โฆษณาโดยตรง  
 
 
4.1 สารโฆษณา (Advertising Messages) 
 

สารในโฆษณา มีทั้งสวนที่เปนขอมูลและสวนที่ถือเปนพลังอํานาจของโฆษณา โดยสารซึ่งเปน
ขอมูล/ความรู (Knowledge) จะมีเนื้อหาสวนใหญ เกี่ยวของกับความเขาใจดานเหตุผล (Reasons) 
สวนสารที่มีพลังอํานาจ (Power) มักจะมีไวเพื่อกระตุน (Move) ผูบริโภค ใหเกิดความปรารถนา 
(Desires) และอารมณ (Emotions) กลาวคือ เปนสารสวนที่มีศักยภาพในการบรรลุถึงแรงดลใจ 
(Impulses) และแรงจูงใจ (Motives) ที่แทจริง ซึ่งอยูเหนือเหตุผล ของผูบริโภคได 

 
สําหรับความสนใจ (Interests) ที่ผูบริโภคมีใหกับสารโฆษณา อาจมาจากตัวกระตุนภายนอก 

(External Incentives) หลายลักษณะ เชน ขนาดที่ใหญโต (อยางปายโฆษณากลางแจง) หรือภาพที่
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เคลื่อนไหว (อยางในสื่ออิเล็คโทรนิคสตางๆ) เปนตน หรืออาจมาจากตัวกระตุนภายใน (Internal / 
Intrinsic Incentives) เชน ความคิดที่ผูบริโภคมีในขณะนั้น ความตองการ ความรูสึกคลอยตามกลุม
สังคม ประสบการณในอดีต และความสนใจใครรูในสิ่งแปลกใหม เปนตน ตัวกระตุนภายในชวยให
ผูบริโภคสนใจสารโฆษณามากขึ้นและนานขึ้น (หลังจากที่ถูกกระตุนในเบื้องตนดวยสิ่งกระตุนภายนอก
แลว) ตัวอยางเชน โฆษณาขายประกันชีวิต มักจะเราความสนใจของผูบริโภคโดยใชส่ิงกระตุนภายใน ซึ่ง
ในที่นี้คือ ความตองการความมั่นคงปลอดภัยใหกับบุคคลผูเปนที่รัก เปนตน อยางไรก็ดี หากนักโฆษณา
สามารถทําความเขาใจกับตัวกระตุนทั้งสองประเภทดังกลาว ก็จะชวยพัฒนาการสรางสรรคสารโฆษณา
ใหมีประสิทธิภาพเพิ่มมากขึ้น (ปจจยา วุฒิประสิทธิ์, 2541: 30-31)  
 
 
4.2 กลยุทธสารโฆษณา (Message Strategy) 
 

กลยุทธสารโฆษณา (Message Strategy) หมายถึง การกําหนดสิ่งที่โฆษณาจะพูด (What to 
say) และวิธีที่จะพูด (How to say) ในโฆษณาขึ้นอยางเฉพาะเจาะจง โดยองคประกอบของกลยุทธสาร
โฆษณา ไดแก คุณคาดานบทโฆษณา (Copy Platform) การกํากับศิลป (Art Direction) และการ
ผลิตผลงานโฆษณา (Production)  
 

โดยทั่วไปแลว การกําหนดกลยุทธสารโฆษณา จะข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของการโฆษณา 
(Advertising Objectives) ซึ่งเปนตัวแปรหลักที่ใชกําหนดสิ่งที่จะพูดในโฆษณา (What to say) อันจะมี
ผลตอวิธีนําเสนอสารนั้น (How to say) ออกมาอีกตอหนึ่ง อยางไรก็ดี หนึ่งในเปาหมายของกลยุทธสาร
โฆษณา คือตองการใหกลยุทธดังกลาว สัมผัส (Touch) กับความตองการพื้นฐานของมนุษย (The 
Human Needs) ประการใดประการหนึ่ง (หรืออาจมากกวานั้น) เชน ความตองการความปลอดภัย (The 
Safety Needs) หรือความตองการทางสังคม (The Social Needs) เปนตน (Jerome Jewler, 1995) 
 

 
ที่กลาวมาแลว เปนการเกริ่นนําใหเห็นภาพรวมของกลยุทธสารโฆษณา อันดับตอไป จะ

กลาวถึงแบบจําลองการประมวลขอมูล (Elaboration Likelihood Model) หรือเรียกอยางยอๆ วา 
แบบจําลอง ELM ซึ่งสําคัญตอการศึกษากลยุทธสารโฆษณา ในแงของความสัมพันธที่สารโฆษณามีตอ
ผูบริโภค โดยมีตัวแปรหลักคือ ระดับความเกี่ยวพัน (Involvement Levels) ที่ผูบริโภคมีตอสารนั้น ดัง
รายละเอียดตอไปนี้  
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4.3 แบบจําลองการประมวลขอมูล (Elaboration Likelihood Model หรือ ELM) 
 

หลักเบื้องตนของแบบจําลองการประมวลขอมูลมีอยูวา ระดับความพิถีพิถันที่ผูบริโภค 
(Elaborate Levels) มีตอสาร (Messages) ข้ึนอยูกับความตรงประเด็น (Relevance) ของสารนั้น วา
สอดคลองกับความตองการ (Needs) ของผูบริโภคมากเพียงใด กลาวคือ  

 
ถายิ่งสารมีความตรงประเด็นกับความตองการของผูบริโภคมาก พวกเขาจะมีความเกี่ยวพันสูง 

(High-involvement) และจะถูกจูงใจ (Motivate) ใหพิถีพิถันตอสารมากขึ้นเทานั้น เปนผลใหเขา
ประมวลขอมูลจากคุณภาพและความเขมขนของสาร (Central Processing) เปนหลัก 

 
ในทางตรงกันขาม ถายิ่งสารมีความตรงประเด็นกับความตองการของผูบริโภคนอย พวกเขา

จะมีความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement) และจะถูกจูงใจใหพิถีพิถันตอสารนอยลงเทานั้น เปนผลให
เขาประมวลขอมูลจากปจจัยที่อยูรอบนอกสาร (Peripheral Processing) เปนหลัก (Henry Assel, 
1998: 158-159)  

 
โดยที่ความแตกตางระหวางผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูง และผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ํา 

ไดสรุปเปรียบเทียบไวในตารางที่ 6 
 
ตารางที่ 6: 
ตารางแสดงความแตกตางระหวางผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูง และผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่ํา ตาม
แบบจําลอง ELM 

 

ผูบริโภคที่มคีวามเกีย่วพนัสูง 
(High-involvement Consumers)  

ผูบริโภคที่มคีวามเกีย่วพนัตํ่า 
(Low-involvement Consumers) 

1)   เนื่องจากมีความเกี่ยวพันกับสารมากกวา  จึง
ถูกจูงใจใหคนหาและประมวลขอมูล อยางพิถีพิถัน
มากกวา (More Elaborate) และเปนไปไดมากวา 
อาจแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม 

1)  เนื่องจากมีความเกี่ยวพันกับสารนอยกวา  จึง
ถูกจูงใจใหคนหาและประมวลขอมูล อยางพิถีพิถัน
นอยกวา (Less Elaborate) และแทบเปนไปไมได ที่
จะแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม เนื่องจากสินคาเหลานี้มี
ระดับความเสี่ยง (Perceived Risk) ที่ต่ํา และ
ผูบริโภคก็มักจะไมไดใหความสนใจมากนัก 
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ตารางที่ 6: (ตอ) 
 

ผูบริโภคที่มคีวามเกีย่วพนัสูง 
(High-involvement Consumers)  

ผูบริโภคที่มคีวามเกีย่วพนัตํ่า 
(Low-involvement Consumers) 

2)  ประมวลขอมูลจากคุณภาพและความเขมขน
ของสาร  (Central Processing) หรือที่เรียกวา 
ปจจัยสําคัญที่ เกี่ยวของโดยตรง  (Substantive 
Variations) อันไดแก ความเปลี่ยนแปลงในเนื้อหา
ของสาร (Message Content) ทั้งในดานคุณสมบัติ
และคุณประโยชนของสินคา (Product Attributes 
and Benefits) โดยผูบริโภคจะเชื่อมโยงคุณสมบัติ
และคุณประโยชนดังกลาว เขากับความตองการที่
เขามีอยู 

2) ประมวลขอมูลจากปจจัยที่อยูรอบนอกสาร  
(Peripheral Processing) หรือที่เรียกวา ปจจัย
เสริมแตง    (Cosmetic   Variations)   ซึ่งเปน   
องคประกอบตางๆ ที่ใชในการสื่อสาร แตอาจไม
สํ า คั ญ ต อ ตั ว ส า ร  เ ช น  เ พ ล ง  ฉ า ก ห ลั ง 
(Background) การวางผังโฆษณา (Lay-out) หรือ
ความมีเสนหของโฆษก เปนตน 

3) ประมวลขอมูล โดยอาศัยขอมูลของผลิตภัณฑ 
(Product Informations) มากกวา 

3) ประมวลขอมูล โดยอาศัยประสบการณในอดีต 
(Past  Experiences) มากกวา 

4) ถือเปนผูรับขอมูล/ผูบริโภคที่กระตือรือรน 
(Active Recipients / Consumers)    เนื่องจาก
ป ร ะ ม ว ล ข อ มู ล อ ย า ง ก ร ะ ตื อ รื อ ร น  (Active 
Processing) 

4) ถือเปนผูรับขอมูล/ผูบริโภคที่เฉ่ือยชา (Passive 
Recipients / Consumers) เนื่องจากประมวล     
ขอมูลอยางเฉื่อยชา (Passive Processing) 

5)  เปนไปไดมาก   ที่ผูบริโภคกลุมนี้จะพัฒนา  
ความคิดเพื่อสนับสนุนหรือตอตานเนื้อหาของสาร 
ทั้งนี้โดยการแทรกความคิดของตนเขาไป 

5)  เปนไปไดนอย  ที่ผูบริโภคกลุมนี้จะพัฒนา  
ความคิดใหสอดคลองกับเนื้อหาของสาร 

6) ประเมินตราสินคาอยางกวางขวาง (Extensive 
Brand Evaluation) 

6) ประเมินตราสินคานอยที่สุด (Minimal Brand 
Evaluation) 

7) สําหรับผูบริโภคกลุมนี้ โฆษณามักใชสารที่มี
ความตรงประเด็นมาก  (High  Relevance)  ซึ่ง 
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคมาก  

7) สําหรับผูบริโภคกลุมนี้ โฆษณามักใชสารที่มี
ความตรงประเด็นต่ํา   (Low   Relevance)   ซึ่ง  
สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคนอย 

8)  หากโฆษณาตองการเปลี่ยนทัศนคติของ
ผูบริโภคกลุมนี้ ก็ควรใหขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติ    
คุณประโยชน  และผลของการใชผ ลิตภัณฑ 
(Product Features, Benefits,  and 
Performances) จึงไดผลดีที่สุด 

8)  หากโฆษณาตองการเปลี่ยนทัศนคติของผู 
บริโภคกลุมนี้  ก็ควรนําเสนอโดยใช สัญลักษณ 
(Symbol) หรือโฆษก (Spokesperson) ที่สัมพันธ
กับสินคา จึงไดผลดีที่สุด 
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กลยุทธการเปลี่ยนทัศนคติ สําหรับผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูงและผูบริโภคที่มี
ความเกี่ยวพันต่ํา (Robert B. Settle and Linda L. Golden, 1974: 181-185 อางถึงใน Henry Assel, 
1998) 

 
กลยุทธแรก: ซึ่งเหมาะที่จะใชเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูง คือการเพิ่ม

ความนาเชื่อถือใหกับแหลงที่มา (Source Credibility) ตัวอยางเชน การใหผู รับรองสินคา 
(Testimonials)  มาพูดยืนยันถึงประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ  หรือโดยใชผูเชี่ยวชาญ  (Expert)  เชน  
เกียรติศักดิ์  เสนาเมือง    (ซิกโก)   นักบอลไทยที่ประสบความความสําเร็จอยางสูงดานกีฬา   มาเปนผู  
นําเสนอในโฆษณารองเทากีฬา เปนตน 

 
กลยุทธที่ 2: คือการเพิ่มเสนหใหกับแหลงที่มา (Source Attractiveness) โดยใชโฆษกที่มี

เสนห  และเปนที่ชื่นชอบของกลุมเปาหมาย  ซึ่งเหมาะที่จะใชเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคที่มีความ  
เกี่ยวพันต่ํา เพราะพวกเขาอาจไมพิจารณาที่ความ เชี่ยวชาญของผลิตภัณฑ (Product Expertise) แม
จะเปนสิ่งสําคัญตอการประเมินตราสินคา (Brand Evaluation) ก็ตาม 

 
เมื่อเปรียบเทียบกันระหวางกลยุทธทั้งสอง จึงไมนาประหลาดใจที่นักการตลาดจะใชผูนําเสนอ

ที่มีชื่อเสียง  (Celebrity)  อาจเปนดาราหรือนักรองวัยรุน  เปนตน  เพื่อเพิ่มเสนหใหกับสินคาที่มีความ 
เกี่ยวพันกับผูบริโภคนอยกวา (Less-involving Products) เชน ขาวเกรียบกุง เปนตน ในขณะที่เลือกใช
ผูเชี่ยวชาญ (Expert) ในโฆษณาของสินคาที่มีความเกี่ยวพันมากกวา (More-involving Products) เชน 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา หรือน้ํายาลางขวดนมเด็ก เปนตน (Henry Asseal, 1998: 326-328) 

 
อยางไรก็ดี ไมวาจะเปนกลยุทธใดในสองกลยุทธดังกลาว ตางก็สามารถเพิ่มโอกาสใหกับ

โฆษณา ในการเปลี่ยนทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑไดเปนผลสําเร็จ 
 
 
โดยทั่วไปแลว สําหรับโฆษณาชิ้นหนึ่งชิ้นใด แมวาสารซึ่งเต็มไปดวยความหมาย (Meaningful 

Messages)  ที่ตองการจะสื่อไปยังผูบริโภค  จะมีความสําคัญอยางเดนชัด  แตก็ตองไมมองขามวิธีการ 
นําเสนอสารดังกลาวออกไป ซึ่งในสวนของวิธีนําเสนอ (How to say) ก็มีความสําคัญไมยิ่งหยอนไปกวา
ส่ิงที่จะนําเสนอ (What to say) ดวยเชนกัน 
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5.  แนวคิดเรื่องการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution) 
 

สําหรับแนวคิดนี้ แบงออกเปน 2 สวน สวนแรกกลาวถึงการนําเสนอความคิดสรางสรรคใน
ภาพรวม  และสวนที่  2  จะเปนการแบงประเภทของวิธีนําเสนอ  โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
5.1  ภาพรวมของการนําเสนอความคิดสรางสรรค  
5.2  การแบงประเภทของวิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรคในภาพโฆษณา  
      (Formats of Creative Execution Styles) 
 
 
5.1  ภาพรวมของการนําเสนอความคิดสรางสรรค  
 

ข้ันตอนของการนําเสนอความคิดในโฆษณา  เกิดขึ้นหลังจากที่ไดกําหนดกลยุทธทางการ 
สรางสรรค (Advertising / Creative Strategy) และสิ่งดึงดูดใจที่จะใชเปนฐานสําหรับสารโฆษณาไว
แลว โดยกระบวนการนําเสนอความคิดสรางสรรค ก็คือวิธีการที่ส่ิงดึงดูดใจซึ่งถูกกําหนดไวขางตน ไดถูก
แปลงเปนสาร เพื่อนําเสนอออกมาในรูปของสิ่งโฆษณา ซึ่งโดยทั่วไปประกอบดวยศิลปะ (Art) 
ภาพประกอบ  (Visuals)   คํา/  ขอความ (Words)  ดนตรี (Music)  และเสียงประกอบ  (Sound Effect)  
ซึ่งชวยในการสื่อสารกลยุทธทางการสรางสรรคไปยังผูชม/ผูอานเปาหมาย  (Prospects)  ทั้งนี้เพื่อให
บรรลุถึงวัตถุประสงคของการโฆษณา  (Advertising Objectives)  กลาวคือ   การนําเสนอถือเปนวิธีการ 
(How?) ที่จะพูด/ สื่อสารกลยุทธการโฆษณาไปยงักลุมเปาหมาย อยางเปนรูปธรรม 

 
หนึ่งในผูสนับสนุนความสําคัญของการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา ซึ่งเปนที่รูจัก

กันดี ก็คือ William Bernbach หรือ Bill Bernbach (อางถึงใน George E. Belch and Michael A. 
Belch, 1995) ผูกอตั้ง Doyle Dane Bernbach Agency เขาเปนนักเขียนบทโฆษณา (Copywriter) ซึ่ง
ไดรับการยกยองจาก David Ogilvy วาเปนอัจฉริยะท่ีทําใหขอความ (Headline and Body Copy) กับ
ภาพในโฆษณา รับกันไดอยางลงตัว 

 
สําหรับ Bernbach เขาถือวาวิธีการพูดในโฆษณา (“How to say”) มีอิทธิพลไมยิ่งหยอนไป

กวาสิ่งที่จะพูด (“What to say”) 
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แมวา Bernbach จะเนนเร่ืองวิธีพูดในโฆษณาเปนหลัก แตไมปรากฏวามีคําจํากัดความหรือ
คําอธิบายที่ชัดเจนเกี่ยวกับสไตลของเขา และยังไมอาจระบุไดถึงประเภทของวิธีพูดในโฆษณา 
(Execution Approaches) กลาวอีกนัยหนึ่งคือ ในสไตลของ Bernbach ไมมีกฎตายตัวที่แนนอน 
สําหรับวิธีการพูดในโฆษณา 

 
แมกระนั้น เราก็ยังอาจระบุไดอยางเดนชัด ถึงลักษณะเฉพาะ (Characteristics) ของวิธีการ

พูดในโฆษณาตามสไตลของ Bill Bernbach (อางถึงใน Rajeev Batra and others, 1996) ซึ่งมี 4 
ประการ ดังนี้  

 
1)  Bernbach did not talk down to an audience. : Bernbach เคารพผูอานเสมอ โดยเขา

มองวาผูบริโภคไมใชเด็กเล็กๆ ที่จะถูกหลอกไดงายๆ ดังนั้นสิ่งที่พูดในโฆษณา จะตองซื่อสัตย พูดอยาง
ตรงไปตรงมา และควรหลีกเลี่ยงการโฆษณาที่ยกยองสินคามากเกินไป นอกจากนี้ โฆษณาไมควรจะถูก
เปดผานไป แตตองสามารถดึงดูดความสนใจจากผูชม/ผูอานได เนื่องจากโฆษณามีส่ิงที่จะตองพูดให
พวกเขาฟง 

 
2)  The  approach  is  clean  and  direct.  :  โฆษณาจะสามารถรุกเขาถึงผูอานไดอยาง  

ฉับพลันที่สุดเทาที่จะเปนไปได ตองพูดใหตรงประเด็น ชัดเจน และเขาใจงาย โดยใชวิธีการที่สรางสรรค
และคุมคา เพื่อดึงดูดผูคน จากนั้นจึงขายสินคาใหพวกเขา 

 
3)  The advertisement should stand out from others. : โฆษณาสําหรับตราสินคาของเรา

ควรโดดเดนจากโฆษณาของคูแขง  
 
4)  The often repeated rule that humor does not sell is ignored. : โฆษณาที่นําเสนอ

โดยใชความตลก มักจะไดผลเสมอ เนื่องจากอารมณขันสามารถเรียกรองความสนใจจากผูชม/ผูอานได
ดี และอารมณขันยังเปนเสมือนรางวัลอยางหนึ่งที่โฆษณาประเภทนี้ ตอบแทนใหแกผูอาน  

 
อยางไรก็ดี อาจกลาวไดวา วิธีการนําเสนอ เปนเสมือนงานฝมือที่ครีเอทีฟใชในการถายทอด

ความคิด (Advertising Concept / Idea) ซึ่งลักษณะของวิธีนําเสนอที่ดี (Good Execution) คือจะตอง
ชวยในการสื่อสารความคิดพื้นฐานที่ใชในการขายสินคา (The Basic Selling Idea) โดยอาจชวยสงเสรมิ
หรือทําใหความคิดนั้นนาเชื่อถือ ถูกสื่อสารไดเร็วขึ้น และเขาใจไดมากขึ้น ในทางตรงกันขาม วิธีนําเสนอ
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ที่เลว (Bad Execution) จะสงผลใหความคิดดังกลาวถูกสื่อสารไดชาลง สับสน หรืออาจทําลายความคิด
นั้นไปเลยก็ได (Hank Seiden อางถึงใน Jerome Jewler, 1995)  

 
นอกจากนี้ โฆษณาที่มีประสิทธิภาพ มักจะอยูบนพื้นฐานความตองการของผูบริโภค และตอง

แสดงใหพวกเขาเห็นวา  สินคา/บริการในโฆษณา  สามารถตอบสนองความตองการดังกลาวไดอยางไร 
ทั้งนี้ก็โดยอาศัยวิธีนําเสนอที่มีประสิทธิภาพดวยเชนกัน 

 
 

5.2   การแบงประเภทของวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพโฆษณา 
(Formats of Creative Execution Styles) 
 

วิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ ที่ผูวิจัยไดประมวลและรวบรวมมา
จากตําราวิชาการตางๆ แลวประยุกตเปนเกณฑของผูวิจัยที่จะใชในการศึกษาครั้งนี้ สําหรับใชวิเคราะห
ผลงานโฆษณา เพื่อหาคําตอบในการศึกษาครั้งนี้เปนหลัก 

  
เกณฑของผูวิจัยดังกลาว แบงวิธนีําเสนอออกเปน 16 ประเภท ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
 
1)  วิธีนาํเสนอสินคาในลกัษณะพรอมใชงาน  (The Product Ready for Use)  
เปนวิธีนําเสนอสินคาเดี่ยวๆ โดยนําออกมาจากบรรจุภัณฑ (Package) และสินคาอยูใน
ลักษณะพรอมใชงาน 
 
2)  วิธีนําเสนอดวยการสาธิต  (Demonstration)  
เปนวิธีนําเสนอดวยการสาธิตวิธีการทํางานของสินคา  เพื่อใหผูชมไดเห็นถึงประสิทธิภาพที่  
ชัดเจน ซึ่งการสาธิตสามารถทําไดหลายวิธี ดังตอไปนี้ 

2.1)   การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Demonstration)  
เปนการนําเสนอในสิ่งที่ของจริงทําไมได เพราะอาจทําใหสินคาดูนาเกลียด เชน 
โฆษณาผาอนามัย ตองใชวิธีสาธิตเปรียบเทียบโดยใชของเหลวสีฟาแทน เปนตน 
2.2)   การสาธิตเชิงปฏิบัติการ (Operational Demonstration)  
ตัวอยางเชน โฆษณาแปงเด็ก Care ที่ผูสาธิตไดหยดน้ําลงไปบนกนเด็กที่ทาแปงเด็ก
แครแลวน้ําเกาะไมติด เปนการสาธิตเชิงปฏิบัติการใหเห็นวาแปงเด็ก Care สามารถ
ปองกันความเปยกชื้นไดดี เปนตน 
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2.3)   การสาธิตแบบเกินจริง (Dramatization Demonstration)  
ตัวอยางเชน โฆษณากาววิทยาศาสตรยี่หอหนึ่ง นําเสนอดวยการสาธิตในลักษณะ
เกินจริง วากาวของเขาติดแนนมาก ถึงขั้นที่สามารถใชติดคนไวกับฝาผนังได เปนตน 
2.4)   การสาธิตแบบกราฟฟก (Graphic Demonstration)  
มักใชสาธิตวิธีการทํางานของสินคาในสวนที่ไมสามารถมองเห็นได เนื่องจากอาจอยู
ลึกเขาไปภายใน เปนตน ตัวอยางเชน โฆษณาน้ํามันเครื่อง Esso ที่เขาไปทํางาน
เพื่อปกปองเครื่องยนต จึงตองใชการสาธิตแบบกราฟฟก แสดงภาพหนาตัดของ
เครื่องที่ถูกผาออก เพื่อใหเห็นการทํางานภายในเครื่องยนตดังกลาวไดอยางชัดเจน 
เปนตน 
 

3)  วิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา  (Part of The Product)  
เปนวิธีนําเสนอดวยการเนนใหผูบริโภคเห็นถึงรายละเอียดหรือสวนประกอบอยางใดอยางหนึ่ง
ของสินคา ซึ่งเปนสวนประกอบที่มีคุณสมบัติโดดเดนและผูโฆษณารับประกัน 
  
4)  วิธีนําเสนอสินคาในขณะที่กําลังถูกทดสอบ (The Product in Test or Torture Test)  
เปนการนําสินคามาทดสอบ (Test) หรือทรมาน (Torture Test) โดยวิธีใดวิธีหนึ่ง เพื่อเปนการ
ยืนยันถึงประสิทธิภาพ/คุณสมบัติบางประการของสินคานั้น 
 
5)  วิธนีําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา  (Problem-Solution)  
เปนวิธีนําเสนอโดยเลียนแบบสถานการณที่ลําบากหรือที่เปนปญหาของผูบริโภค ซึ่งตรงมาก
กับที่พวกเขาเคยประสบ และในขั้นตอไป จึงแสดงใหเห็นวาสินคาในโฆษณาสามารถ
แกปญหานั้นไดอยางไร 
 
6)  วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ  
(Comparison or The Product Compared with The Competitor) 
เปนการนําเสนอที่ดึงดูดใจผูบริโภคดวยขอไดเปรียบเหนือคูแขง (Competitive Advantage 
Appeals) ซึ่งเปนสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลประเภทหนึ่ง โดยการเปรียบเทียบใหผูบริโภคเห็นถึง
คุณสมบัติพิเศษ  (Special  Attributes)  บางประการของสินคาในตราสินคาของเรา  วามีขอ 
ไดเปรียบเหนือสินคาคูแขงอยางไรบาง ที่พบไดบอย มักจะเปนการเปรียบเทียบในระหวางตรา
สินคาที่โดงดัง ซึ่งเปนที่รูจักกันดี (Well-known Brands) ตั้งแต 2 ตราสินคาขึ้นไป และสินคาที่
นํามาเปรียบเทียบ ก็มักจะเปนประเภทเดียวกันเทานั้น เชน เปนกาแฟสําเร็จรูปเหมือนกัน หรือ
เปนเครื่องซักผาเหมือนกัน แตตางตราสินคากัน เปนตน 
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อยางไรก็ดี  ในชวงเวลาที่ผานมา  โฆษณาเปรียบเทียบไมเปนที่นิยมสําหรับประเทศในแถบ  
เอเชีย เนื่องจากถูกพิจารณาวา เปนการไมยุติธรรมตอคูแขง หรืออยางนอยที่สุด ก็ถือวาเปน
การไมสุภาพที่จะทําใหคุณคาของสินคาในตราสินคาคูแขงลดลง (Downgrade) แมจะโดย
ทางออมก็ตาม (Rajeev Batra; John G. Mayers; and David A. Aaker: 1996, 146-151) 
 
7)  วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา 
(Advantage of User or The Happy Results of Using The Product)  
เปนการนําเสนอใหผูบริโภคเห็นผลดีที่ไดรับ (Happy Results) อันเนื่องมาจากคุณประโยชน 
ทั้งที่จับตองไดและจับตองไมได (Tangible and Intangible Benefits) ของผลิตภัณฑ เปนการ
แสดงใหเห็นถึงความไดเปรียบของผูใชสินคาดังกลาว 
 
8)  วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา 
(Disadvantage of Non-user or The Unhappy Results of Not Using The Product)  
เปนการนําเสนอใหผูบริโภคเห็นผลเสียที่ไดรับ (Unhappy Results) อันเนื่องมาจากการไมใช
สินคาในโฆษณา จึงพลาดที่จะไดรับคุณประโยชน ทั้งที่จับตองไดและจับตองไมได (Tangible 
and Intangible Benefits) จากสินคานั้น เปนการแสดงใหเห็นถึงความเสียเปรียบของคนที่
ไมไดใชสินคาของเรา 
 
9)  วิธีนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง (Testimonial)  
เปนวิธีนําเสนอสินคาโดยใหผูที่เคยใชสินคามาพูดรับรองสินคานั้น กลาวคือ เปนพยานยืนยัน
ถึงประสิทธิภาพของสินคา อาจดวยการบรรยายถึงประสบการณสวนตัวของเขา ที่มีตอตรา
สินคา (Brand) หรือตอคุณประโยชน (Benefits) ที่ไดรับจากการใชสินคาภายใตตราสินคานั้น 
ซึ่งวิธีนําเสนอประเภทนี้ สามารถใชบุคคลรับรอง (Testimonials) ไดหลายประเภท ดังนี้ 

9.1)  บุคคลธรรมดา (Actual Users)  
คือชาวบานธรรมดา ซึ่งใชสินคานั้นจริง  
9.2)  ลูกคาจํานวนมาก (Most People)  
เปนการกลาวอาง (Claim) วา คนสวนใหญนิยมใชสินคาของเรา  
9.3)  ลูกคาที่มีความพิเศษ (Selected Few)  
เปนการบอกวา คนสวนนอยเทานั้นที่จะมีโอกาสไดใชสินคาของเรา เชน บัตรเครดิต 
เปนตน   วิธีนี้เปนการเสนอขายสินคาใหแกลูกคาที่มีความพิเศษ   (Exclusive)   
โดยเฉพาะ 
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9.4)  บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrities)  
คือผูที่มีชื่อเสียงทางบวกในดานตางๆ เชน ดารา นักรอง หรือนางแบบที่โดงดัง เปน
ตน 
 

10)  วิธีนําเสนอโดยใชผูนาํเสนอ  (Presenter)  
เปนวิธีนําเสนอโดยใชผูที่มีบุคลิกลักษณะดี มาพูดถึงคุณสมบัติที่โดดเดนของสินคา (ซึ่งวิธีนี้
แตกตางจาก Testimonials ตรงที่ ส่ิงที่ผูนําเสนอพูดไมไดเปนประสบการณตรง และไมใช
ความรูสึกแทจริงที่เขามีตอสินคา) 
อยางไรก็ตาม วิธีนําเสนอประเภทนี้ สามารถใชผูนําเสนอ (Presenter) ไดหลายประเภท ดังนี้  

10.1)  โฆษก (Spokesman) 
คือบุคคลซึ่งเปนที่รูจักกันโดยทั่วไป มีบุคลิกลักษณะดี เหมาะที่จะเปนตัวแทนของ
สินคา เชน คุณเมธินี บูรณะศิริ (นีโน) เปนโฆษกของโฆษณาน้ํายาลางจานซันไลต 
หรือคุณสินจัย เปลงพานิช และครอบครัว เปนโฆษกของโฆษณาสินคาในตระกูล 
โพรเทคส เชน แปง สบู เปนตน 
10.2)  ผูเชี่ยวชาญ (Expert)  
คือบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญหรือความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเปนพิเศษ ซึ่งเกี่ยวของ
กับสินคาในโฆษณา มานําเสนอสินคาดังกลาว ตัวอยางเชน การใชชางปูนซึ่งเปน
ผูเชี่ยวชาญดานงานกอสราง ในโฆษณาปูนตราเสือ เพื่อสรางความนาเชื่อถือใหกับ
สินคา เปนตน 
10.3)  ตัวการตูน (Mascots)  
เปนตัวการตูนที่ถูกสรางขึ้น เพื่อเปนผูนําเสนอสินคาใดสินคาหนึ่งโดยเฉพาะ โดยที่
ตัวการตูนดังกลาวไมไดเปนสัญลักษณบุคลิกลักษณะ  (Personality Symbol)  ของ
สินคานั้นแตอยางใด  ตัวอยางเชน ตัวการตูนแบคทีเรียที่อยูในซอกฟน (ตาม
จินตนาการ) มาเปนผูนําเสนอ (Mascots) ประสิทธิภาพการซอกซอนเขาทําความ
สะอาดของแปรงสีฟน เปนตน 
10.4)  บุคคลธรรมดา (Talking Head / Pitch Man)  
คือบุคคลที่ไมจําเปนตองมีชื่อเสียง เพียงแตมาพูดขายสินคาในโฆษณา โดยไมตอง
สมมติใหเปนตัวแทนของสินคานั้น 
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11)  วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย  (Analogy)  
คือการนําสิ่งที่มีคุณสมบัติที่คนสวนใหญเขาใจตรงกัน และเปนคุณสมบัติที่คลายคลึงกับ
สินคาของเรามาเปรียบเทียบ เพื่อใหผูบริโภคสามารถเขาใจในสินคาของเราไดดี ข้ึน 
ตัวอยางเชน ปุยนุน ซึ่งคนสวนใหญเขาใจตรงกันวาหมายถึงความนุม เพื่อใชอุปมาอุปไมยถึง
ความนุมของกระดาษชําระ เปนตน  
 
12)   วิธีนาํเสนอโดยใชสญัลักษณ  (Symbolic)  
เปนวิธีนําเสนอเชิงดวยการสรางสัญลักษณบางอยางขึ้นมา เพื่อเปนตัวแทนของสินคาใน
โฆษณา เชน ดอกบัวเปนสัญลักษณ (Symbolic) แทนธนาคารกรุงเทพ เปนตน 
 
13)   วิธีนาํเสนอโดยใชสญัลักษณบุคลิกลักษณะ  (Personality Symbol)  
เปนวิธีนําเสนอ  โดยใชบุคคลหรือตัวการตูน (Mascots) ที่มีลักษณะ (Characters) โดดเดน 
มาเปนสัญลักษณบุคลิกลักษณะของสินคา เพื่อประโยชนในการจดจําตราสินคา เนื่องจากเมือ่
ผูบริโภคสามารถจดจําบุคคล/ตัวการตูนได ก็มักจะจําสินคานั้นไดดวย โดยผูชมจะจับคู 
(Match) สัญลักษณบุคลิกลักษณะดังกลาว เขากับสินคาในโฆษณา ตัวอยางเชน คาวบอยใน
โฆษณาบุหร่ี Marlboro หรือตัวการตูนรูปขวดน้ํามันพืชกุก เปนตน 
หมายเหตุ: แมวาวิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ และวิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ 
(Presenter) ประเภทโฆษก (Spokesman) นั้น จะคลายกันมาก แตโดยรายละเอียดแลว มีขอ
แตกตางกันอยูบางประการ กลาวคือ 

 วิธีการนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (Personality Symbol) ผูชมจะ
จดจําจากการแตงกายของสัญลักษณบุคลิกลักษณะ เสมือนหนึ่งวาเปนโลโกของ 
สินคา ซึ่งจะทําใหผูชมรูไดทันทีวาเปนโฆษณาสินคาอะไร แมจะไมเห็นตัวผลิตภัณฑ
ก็ตาม เชน ถาเห็นคาวบอยก็ตองนึกถึงโฆษณาของ Marlboro เทานั้น จะเปนบุหร่ี
ยี่หออ่ืนไปไมได ซึ่งแมจะเปลี่ยนตัวผูแสดง ก็ไมมีผลแตอยางใด  
 ในขณะที่วิธีนําเสนอโดยใชโฆษก (Spokesman) ผูชมจะจดจําโฆษกที่หนาตา

และความโดงดัง เชน จําคุณสินจัยและคุณเมธินีไดเพราะเปนดาราที่มีชื่อเสียง ซึ่ง
หากเปลี่ยนตัวผูแสดง จะมีผลทันที เพราะทั้งคุณสินจัยและคุณเมธินีตางก็ไมได
เปนโลโกของสินคา เพียงแตเปนผูนําเสนอประจําใหกับสินคาเทานั้น เราจึงอาจเห็น
คุณสินจัยในโฆษณาสินคาประเภทอื่นอีกก็เปนได เชน ในโฆษณาตูเย็นมิตซูบิชิ เปน
ตน ซึ่งหากผูชมเห็นคุณสินจัย ก็อาจคิดวาเปนโฆษณาโพรเทคส หรือตูเย็นมิตซูบิชิก็
ได ดังนั้น โฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอโดยใชโฆษก จึงมักตองมีภาพสินคาปรากฎอยู
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ดวยเสมอ นอกจากนั้น ยังตองเนนตราสินคาใหเดนชัดอีกดวย เพื่อปองกันไมให
ผูบริโภคจําสับสนกับตราสินคาอื่น 

 
14)  วิธีนําเสนอดวยอารมณขัน  (Humor) 
เปนวิธีนําเสนอสินคาดวยความตลกขบขัน ถือเปนวิธีการหนึ่งซึ่งมีประสิทธิภาพในการเขาถึง 
(Reach)  ผูชมจํานวนมหาศาล  อยางไรก็ดี  เรามักพบวิธีนําเสนอประเภทนี้ในโฆษณาทาง 
โทรทัศนและวิทยุ มากกวาที่จะพบในสื่อส่ิงพิมพ 
 
15)  วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน  (Combinations)  
เปนการใชวิธีนําเสนอตั้งแต 2 ประเภทขึ้นไป รวมกัน ในโฆษณาชิ้นเดียว เชน การโฆษณาเชิง
เปรียบเทียบ (Comparison) มักนําเสนอโดยใชอารมณขัน (Humor) เปนตน 
 
16)  วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ  (Other Execution Styles) 
คือการใชวิธีอ่ืนๆ   ในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา นอกเหนือจากทั้ง   15  วิธี 
ขางตน 

 
หมายเหตุ: วิธีนําเสนอความคิด มีมากมายและหลากหลายดังที่กลาวมาแลว และยังมีผูคิด

สรางสรรคเทคนิค/วิธีการใหมๆ เพิ่มข้ึนอยูเสมอ วิธีนาํเสนอจึงไมมีขอบเขตจํากัด ในที่นี้ วิธีการตางๆ ที่
ผูวิจัยไดคนควาและรวบรวมมา จึงเปนเพียงตัวอยางของวิธีที่นิยมใชกันเทานั้น 

 
วิธีนําเสนอทั้ง 16 ประเภทนี้ ผูวิจัยไดศึกษาคนควา และประมวลจากขอเขียนในตําราวิชาการ

และจากผูเชี่ยวชาญดานโฆษณาและดานการตลาด โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
 
การแบงประเภทของวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพโฆษณา มีความหลากหลายในแต

ละตําราและโดยผูเขียนแตละคน ซึ่งเพื่อประโยชนสูงสุดในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยจึงไดยกเอารูปแบบ 
การแบงประเภทของวิธีนําเสนอ มาจากผูเขียน 6 ทาน (6 Formats) ที่มีความนาเชื่อถือในการนํามาใช
อางอิงทางวชิาการ ไดแก 

Format 1:  โดย William F. Arens และ Courtland L. Bovee 
Format 2:  โดย A. Jerome Jewler 
Format 3:  โดย Hugh G. Wales, Dwight L. Gentry และ Max Wales 
Format 4:  โดย George E. Belch และ Michael A. Belch 
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Format 5:  โดย ผศ. อารยะ ศรีกัลยาณบุตร 
Format 6:  โดย รศ. ดร. เสรี วงษมณฑา 
 
การที่ผูวิจัยตองยกเอารูปแบบของการแบงวิธีนําเสนอ   มาจากหลายแหลงที่มา   ก็เพื่อ  

เปรียบเทียบในรายละเอียดวามีวิธีใดบางที่ผูเขียน  (3 ใน 6 ทานขึ้นไป)  ยอมรับตรงกัน  แลวจึงนําวิธี  
นําเสนอดังกลาว มาใชเปนเกณฑการวิเคราะหผลงานโฆษณาในลําดับตอไป 

 
หมายเหตุ: สําหรับวิธีนําเสนอที่เห็นตรงกันโดยผูเขียนจํานวนไมถึงครึ่งหนึ่ง (เพียง 1 หรือ 2 

ทาน จากผูเขียนทั้งหมด 6 ทาน) ผูวิจัยจะตัดวิธีเหลานี้ทิ้ง เพราะถือวาไมเปนที่ยอมรับ เวนเสียแตวา จะ
เปนวิธีที่ผูวิจัยพิจารณาแลววา เปนที่นิยมใชกันอยางแพรหลายในการทํางานโฆษณาจริง (แมจะไมได
รับการยอมรับทางวิชาการก็ตาม) และจะเก็บวิธีเหลานี้ไวใชเปนเกณฑการวิเคราะหดวย ตัวอยางเชน วิธี
นําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (Presenters) มีผูเขียนเพียง 2 ทานเทานั้นที่เห็นตรงกัน แตในโลกของการ
โฆษณาจริงๆ แลว วิธีนี้คอนขางจะไดรับความนิยมมาก เปนตน 

 
อันดับตอไป จะเปนเกณฑการแบงวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพโฆษณา จากผูเขียน

ทั้ง 6 ทานดังกลาว โดยในแตละรูปแบบ (Format) ก็มีรายละเอียดแตกตางกันไป บางก็ซ้ําซอนกันในบาง
ขอ และบางก็เพิ่มเติมในสวนที่ขาด  

 
หมายเหตุ: สามารถดูรายละเอียดของวิธีนําเสนอทุกวิธี ในแตละรูปแบบจากผูเขียนทั้ง 6 ทาน 

ไดในภาคผนวก ก. 
 
Format 1: โดย William F. Arens และ Courtland L. Bovee (1994) ซึ่งพวกเขาได

รวมกันเขียนหนังสือ Contemporary Advertising (Fifth Edition) ที่ไดรับความนิยมมาก โดยถูกตีพิมพ
ถึง 5 คร้ัง ทั้งสองทานไดแบงประเภทของวิธีนําเสนอความคิดในโฆษณา ออกเปน 10 ประเภท ไดแก 

1) The Package Containing The Product  
2) The Product Alone 
3) The Product in Use 
4) How to Use The Product 
5) Product Features 
6) Comparison of Products 
7) User Benefits 
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8) Humor 
9) Testimonial 
10) Negative Appeals 

 
Format 2:  โดย A. Jerome Jewler  (1995)   ศาสตราจารยทางดานวารสารศาสตรและ 

สื่อสารมวลชน (University of South Carolina) ผูเชี่ยวชาญดานกลยุทธทางการสรางสรรค (Creative 
Strategy) และเปนผูเขียนหนังสือ Creative Strategy in Advertising (Fifth Edition) ซึ่งไดรับความนิยม
มาก โดยถูกตีพิมพถึง 5 ครั้ง และทานไดแบงประเภทของวิธีนําเสนอความคิดในโฆษณา ออกเปน 8 
ประเภท ไดแก 

1) The Product 
2) Part of The Product  
3) The Product Ready for Use 
4) The Product Compared with The Competitors 
5) The Product Being Tested 
6) The Product  in Use  
7) The Happy Results of Using The Product 
8) The Unhappy Results of Not Using The Product 
 
Format 3: โดย Hugh G. Wales, Dwight L. Gentry และ Max Wales (1958) ซึ่ง 

Hugh G. Wales เปนศาสตราจารยในสาขาการตลาด (University of Illinois) สวน Dwight L. Gentry 
เปนผูชวยศาสตราจารยในสาขาการตลาด (University of Maryland) และ Max Wales เปนผูชวย
ศาสตราจารยทางดานวารสารศาสตร (University of Oregon) ทั้ง 3 ทานไดรวมกันเขียนหนังสือ 
Advertising  Copy,  Layout,  and  Typography   ซึ่งเปนตําราพื้นฐานเกี่ยวกับโฆษณาที่มีความ  
สรางสรรค (Creative Advertising) โดยตรง ทั้งสามทานไดแบงประเภทของวิธีนาํเสนอความคิดใน
โฆษณา ออกเปน 15 ประเภท ไดแก 

1) Product Alone  
2) Product in A Setting 
3) Product in Use 
4) Benefits from Using The Product 
5) Explaining The Use of The Product 
6) Dramatizing The Need for A Product 
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7) Showing A Detail of The Product 
8) Dramatization of Evidence 
9) The Comparison Technique 
10) The Humorous Approach 
11) Showing The Results of Tests 
12) Dramatization of A Headline 
13) The Use of Symbolism 
14) Charts and Diagrams 
15) Dramatization of Problem and Solution 
 
Format 4: โดย George E. Belch และ Michael A. Belch (1995) ซึ่งพวกเขาไดรวมกัน

เขียนหนังสือ Introduction to Advertising and Promotion (Third Edition) อันเปนตําราดานโฆษณาที่
ไดรับความนิยม โดยถูกตีพิมพถึง 3 คร้ัง ทั้งสองทานไดแบงประเภทของวิธีนําเสนอความคิดในโฆษณา 
ออกเปน 12 ประเภท ไดแก 

1) Straight Sell or Factual Message 
2) Scientific / Technical Evidence 
3) Demonstration 
4) Comparison 
5) Testimonial 
6) Slice of Life 
7) Animation  
8) Personality Symbol  
9) Fantasy 
10) Dramatization 
11) Humor 
12) Combinations 

 
 
 
 
 



 

 

80

Format 5:   โดย   ผูชวยศาสตรจารยอารยะ  ศรีกัลยาณบุตร  อาจารยประจําคณะ 
ศิลปกรรมศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย    (รองคณบดีฝายวิชาการ    คณะศิลปกรรมศาสตร    
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย; การบรรยายที่คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อวันที่ 20 
มกราคม พ.ศ. 2542) ซึ่งมีประสบการณและความเชี่ยวชาญเปนพิเศษดานศิลปะ การออกแบบ และการ
โฆษณาโดยเฉพาะ ทานไดแบงประเภทของวิธีนําเสนอความคิดในโฆษณา ออกเปน 13 ประเภท ไดแก 

1) Product Demonstration  
2) Torture Test  
3) Symbol 
4) Surprise 
5) Comparison  
6) Advantage of User  
7) Disadvantage of Non-user  
8) Testimonial by User: 1) Celebrities, 2) Most People, 3) Expert, 4) Selected Few  
9) Slice of Life  
10) Problem-Solution  
11) Character  
12) Presenter  
13) Talking Head / Pitch Man  

 
Format 6:  โดย  รศ.ดร. เสรี วงษมณฑา  (2540)   อดีตคณบดี  คณะวารสารศาสตรและ 

ส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ซึ่งมีประสบการณตรงในการทําโฆษณาและการสงเสริมการ
ขายมานานกวา 25 ป และเปนผูเขียนหนังสือเกี่ยวกับการตลาดและการโฆษณาไมนอยกวา 7 เลม ทาน
ไดแบงประเภทของวิธีนําเสนอความคิดในโฆษณา ออกเปน 13 ประเภท ไดแก 

1) Product As A Hero  
2) Presenter: 1) Spokesman, 2) Mascot, 3) Authority 
3) Testimonial: 1) The Girl Next Door, 2) Celebrity Testimonial  
4) Slice of Life  
5) Dramatization  
6) Before and After  
7) Series of Problem  
8) Comparative Advertising 
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9) Demonstration: 1) Comparative Demonstration, 2) Operational Demonstration,  
3) Dramatization Demonstration, 4) Graphic Demonstration, 5) Product in Test 

10) Documentary 
11) Fantasy 
12)  Symbolic 
13)  Analogy 
 
อยางไรก็ดี ประเภทของวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพโฆษณา ที่ถูกแบงไวโดยผูเขียน

ทั้ง  6  ทาน  (6 Formats)  ดังกลาว ผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบไวในตารางที่ 7  เพื่อใหเห็นวิธีที่ยอมรับ
ตรงกันในระหวางผูเขียน 3 ทานขึ้นไป ซึ่งผูวิจัยนํามาใชเปนเกณฑการวิเคราะหผลงานโฆษณา สําหรับ
การศึกษาครั้งนี้ ตามที่ไดกลาวมาแลว 

 
ตารางที่ 7:  
ตารางเปรียบเทียบการแบงประเภทของวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค ในภาพโฆษณา (Creative 
Execution Styles) ในรูปแบบ (Formats) ตางๆ 
 

Ex
ec

uti
on

 

Format 1 
โดย  

William F. 
Arens และ 

Courtland L. 
Bovee 

Format 2 
โดย  

A. Jerome 
Jewler  

Format 3 
โดย  

Hugh G. 
Wales, wight 
L. Gentry และ 

Max Wales  

Format 4 
โดย  

George E. 
Belch และ 
Michael A. 

Belch 

Format 5 
โดย  

ผศ.อารยะ 
ศรีกัลยาณบุตร 
 

Format 6 
โดย  

รศ.ดร.เสรี 
วงษมณฑา 
 

1 The Package 
Containing The 
Product 

The Product - - - - 

2 The Product 
Alone 

The Product 
Ready for Use  

- - - Product as A 
Hero  

3 - The Product in 
Use 

Product in Use - - - 
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ตารางที่ 7: (ตอ) 
 

Ex
ec

uti
on

 
Format 1 

โดย  
William F. 
Arens และ 

Courtland L. 
Bovee 

Format 2 
โดย  

A. Jerome 
Jewler  

Format 3 
โดย  

Hugh G. 
Wales, wight 
L. Gentry และ 

Max Wales  

Format 4 
โดย  

George E. 
Belch และ 
Michael A. 

Belch 

Format 5 
โดย  

ผศ.อารยะ 
ศรีกัลยาณบุตร 
 

Format 6 
โดย  

รศ.ดร.เสรี 
วงษมณฑา 
 

4 How to Use The 
Product 

- Explaining the 
Use of The 
Product 

Demonstration  Product 
Demonstration 

Demonstration 
(Comparative 
Demonstration, 
Operational 
Demonstration, 
Dramatization 
Demonstration, 
Graphic 
Demonstration)  

5 Product Features Part of The 
Product 

Showing A Detail 
of The Product 

- - - 

6 - The Product 
Being Tested 

- - Torture Test  Product in Test  

7 - - - - - Before and 
After 

8 - - Dramatization of 
Problem and 
Solution:  

- Problem-Solution  
 

Series of 
Problems 

9 Comparison of 
Products 

The Product 
Compared with 
The Competitors 

The Comparison 
Technique  

Comparison   Comparison Comparative 
Advertising  

10 User Benefit The Happy 
Results of Using 
The Product 

Benefits from 
Using The 
Product:  

- Advantage of 
User   

- 

11 Negative 
Appeals 

The Unhappy 
Results of Not 
Using the 
Product 

- - Disadvantage of 
Non-user 

- 
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ตารางที่ 7: (ตอ) 
 

Ex
ec

uti
on

 
Format 1 

โดย  
William F. 
Arens และ 

Courtland L. 
Bovee 

Format 2 
โดย  

A. Jerome 
Jewler  

Format 3 
โดย  

Hugh G. 
Wales, wight 
L. Gentry และ 

Max Wales  

Format 4 
โดย  

George E. 
Belch และ 
Michael A. 

Belch 

Format 5 
โดย  

ผศ.อารยะ 
ศรีกัลยาณบุตร 
 

Format 6 
โดย  

รศ.ดร.เสรี 
วงษมณฑา 
 

12 Testimonial - - Testimonial    Testimonial by 
User Celebrities,  
Most People, 
Selected Few ) 

Testimonial   
( The Girl Next 
Door, Celebrity 
Testimonial)   

13 - - - - Presenter,  
Expert 
Talking Head / 
Pitch Man  

Presenter 
(Spokesman, 
Authority)  

14 - - Showing The 
Results of Tests, 
Charts and 
Diagrams, 
Dramatization 
The Evidence 

Scientific / 
Technical 
Evidence, 
  

- - 

15 - - - - - Analogy  

16 - - The Use of 
Symbolism  

- Symbol Symbolic  

17 - - - Personality 
Symbol    

Character   Mascot  

18 - - Dramatizing The 
Need for A 
Product 

- - - 

19 - - - Straight Sell or 
Factual Message  

- - 

20 - - - - - Documentary 

21 - - - Fantasy   - Fantasy  
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ตารางที่ 7: (ตอ) 
 

Ex
ec

uti
on

 
Format 1 

โดย  
William F. 
Arens และ 

Courtland L. 
Bovee 

Format 2 
โดย  

A. Jerome 
Jewler  

Format 3 
โดย  

Hugh G. 
Wales, wight 
L. Gentry และ 

Max Wales  

Format 4 
โดย  

George E. 
Belch และ 
Michael A. 

Belch 

Format 5 
โดย  

ผศ.อารยะ 
ศรีกัลยาณบุตร 
 

Format 6 
โดย  

รศ.ดร.เสรี 
วงษมณฑา 
 

22 Humor - The Humorous 
Approach 

Humor   - - 

23 - - - - Surprise  - 

24 - - - Combinations  - - 

 
 
ผลเปรียบเทียบการแบงประเภทของวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคใน 6 รูปแบบดังกลาว พบวา

วิธีที่ยอมรับตรงกันจากผูเขียนจํานวนครึ่งหนึ่งขึ้นไป (3 ใน 6 ทานขึ้นไป) มี 12 วิธี ดังนี้ 
1) The Product Ready for Use  
2) Demonstration 
3) Part of The Product  
4) The Product in Test (Torture Test)  
5) Problem-Solution  
6) Competitions (The Product Compared with The Competitor)  
7) The Happy Results of Using The Product (Advantage of User)  
8) The Unhappy Results of Not Using The Product (Disadvantage of Non-user)  
9) Testimonial  
10) Personality Symbol   
11) Humor 
12) Symbolic  
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นอกจากนี้ ยังมีวิธีนําเสนอบางวิธีที่แมวาจะไมไดรับการเห็นพองตรงกันจากผูเขียนจํานวน
คร่ึงหนึ่งขึ้นไป แตจากประสบการณของผูวิจัย ไดพิจารณาแลววาเปนวิธีที่นิยมใชอยางแพรหลายใน
โฆษณาจํานวนมาก จึงเพิ่มเติมเขาในเกณฑการวิเคราะหผลงานโฆษณาสําหรับการศึกษาครั้งนี้ดวย 
ไดแก  

1) Presenter   
2) Analogy  
3) Combinations 

 
อยางไรก็ดี จากการสุมวิเคราะหผลงานโฆษณา (กลุมตัวอยาง) อยางคราวๆ พบวามีจํานวน

หนึ่งที่ไมสามารถจัดใหอยูในวิธีนําเสนอวิธีใดๆ ไดเลย ดังนั้น เพื่อความครอบคลุมในการวิเคราะห ผูวิจัย
จึงไดเพิ่มวิธีนําเสนอแบบอื่นๆ (Other Execution Styles) ข้ึนมาอีกวิธีหนึ่ง  

 
จากกระบวนการดังกลาวขางตน เกณฑการแบงประเภทวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคใน

ภาพโฆษณา ที่จะนํามาใชวิเคราะหผลงานโฆษณาสําหรับการศึกษาครั้งนี้ จึงมีทั้งสิ้น 16 วิธี (ซึ่งผูวิจัย
ไดพิจารณาแลววา มีความครบถวนสมบูรณในระดับหนึ่งที่สามารถครอบคลุมวิธีนําเสนอในโฆษณาทุก
ชิ้นไดดีพอสมควร)  
 

โดยสรุปแลว แมวาโฆษณาจะถูกสรางสรรคมาอยางยอดเยี่ยมเพียงใด ทั้งในแงของความคิด
หลักในการโฆษณา (Big Ideas) ส่ิงดึงดูดใจ (Appeals) หรือวิธีนําเสนอ (Creative Executions) ที่ทํา
ใหโฆษณาชิ้นนั้นโดดเดนออกมาจากโฆษณาของคูแขง แมสิ่งนี้จะมีความหมายในทางสรางสรรค แตคง
ไมอาจกลาวไดวาเปนโฆษณาที่ดีนัก หากไมมีผลในแงของการขายสินคา ซึ่งอาจเปนเพราะไมสามารถ
กระตุนหรือดึงดูดความสนใจของผูบริโภคได ประเด็นสําคัญก็คือ นักโฆษณาจะตองทําความเขาใจกับ
กลุมเปาหมาย ในแงของความตองการ (Needs) และแรงจูงใจ (Motives) ที่พวกเขามี ทั้งแรงจูงใจทั่วไป 
(General Motives)  และแรงจูงใจในการซื้อ  (Buying  Motives)  ซึ่งจะทําใหโฆษณาสามารถนําเสนอ 
จุดขายของผลิตภัณฑที่สอดคลองกับความตองการที่ยังไมไดรับการตอบสนองของผูบริโภคได อันจะ
นํามาซึ่งความสนใจที่แทจริงของผูบริโภค ตอโฆษณา ดังนี้แลว จึงนับไดวาเปนโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ 

 
 
ที่ผานมาคือแนวคิดและทฤษฎีตางๆ อันดับตอไปคืองานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยผูวิจัยทานอื่น ที่

ศึกษาในหัวขอที่ใกลเคียงกันมากอนหนานี้ ซึ่งงานวิจัยแตละชิ้น สามารถนํามาใชเปนแนวทางในการ
ตอบปญหาวิจัยครั้งนี้ไดไมยิ่งหยอนไปกวาแนวคิดและทฤษฎีเชนกัน 
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6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

ผลงานการวิจัยที่ใกลเคียงกับการศึกษาวิเคราะหเร่ือง “การนําเสนอความคิดสรางสรรคใน
ภาพโฆษณา  ตามทฤษฎีแรงจูงใจ” ในครั้งนี้ ไดแก 

6.1 “การศึกษาวิเคราะหการใชภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ”   
โดย ณัฐพงษ หริรักษาพิทักษ 

6.2   “การวิจัยเนื้อหาภาพโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ” โดย Sandra E. Moriarty 
6.2 “นิตยสารกับการใชภาพโฆษณา : ศึกษาในเชิงจิตวิทยาการสื่อสาร”  

โดย ปจจยา วฒุิประสิทธิ์ 
6.4 “การวิเคราะหวิธีการนําเสนอภาพในโฆษณานิตยสาร” โดย ปรีชา สงกิตติสุนทร 

 
 
6.1  การศึกษาวิเคราะหการใชภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ 
 

“การศึกษาวิเคราะหการใชภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ”    โดย    ณัฐพงษ    
หริรักษาพิทักษ (2540) เปนการวิเคราะหรูปแบบ เนื้อหา และความหมายของภาพอุปมาอุปไมย 
ตลอดจนศึกษาความหลากหลายและแนวโนมของการใชภาพอุปมาอุปไมย ในโฆษณาสื่อนิตยสาร โดย
ใช แนวคิดทฤษฎี Interaction ของ Max Black แนวคิดเชิงสัญญวิทยา (Semiology) ของ Roland 
Barthes และแนวคิดการแบงประเภทของภาพอุปมาอุปไมยของ   Charles  Forceville   สําหรับ
งานวิจัยของ   ณัฐพงษ เขาไดศึกษาเฉพาะโฆษณาที่ใชภาพอุปมาอุปไมย ซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 61 ชิ้น จาก
ผลงานโฆษณาทั้งหมดที่เขารอบการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Award) คร้ังที่ 
16 ถึงครั้งที่ 20 (พ.ศ. 2534 ถึง พ.ศ. 2539)  

 
ผลการวิจัยพบวา ภาพอุปมาอุปไมยสามารถแบงไดเปน 5 ประเภท ไดแก 1) ภาพ

อุปมาอุปไมยเดี่ยวสื่อความหมาย, 2) ภาพอุปมาอุปไมยแบบภาพสองภาพสื่อความหมาย, 3) ภาพ
เปรียบเทียบ, 4) วัจนะภาพอุปมาอุปไมย และ 5) ภาพอุปมาอุปไมยแบบผสมผสาน 

 
ภาพอุปมาอุปไมยประกอบดวยความหมาย 2 ระดับคือ ความหมายโดยตรงและความหมาย

นัยประหวัด  ซึ่งถูกสงผานตัวกลาง  ไดแก  Primary  และ  Secondary  Subject  ซึ่งสื่อความหมายถึง 
อรรถประโยชนหรือคุณลักษณะของสินคาหรือบริการ 
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การตีความหมายของภาพประกอบ ดวยการมีประสบการณรวมกันของผูสงสารและผูรับสาร 
ตลอดจนบริบททางวัฒนธรรมและภูมิหลังของผูรับสารเปาหมาย ซึ่งแนนอนวารวมถึงแรงจูงใจของผู
ตีความ ภาพอุปมาอุปไมยจึงสามารถสื่อสารไดอยางสัมฤทธิ์ผล 

 
การศึกษาของณัฐพงษ  เปนการชี้ใหเห็นวา  การนําเสนอภาพในโฆษณา  จะตองคํานึงถึง 

ความหมายทั้งทางนัยตรงและนัยประหวัด และในการวิจัยครั้งนี้ นัยทั้งสองตองนํามาใชพิจารณาดวยกนั
ในกรอบของแรงจูงใจ 

 
 

6.2  การวิจัยเนื้อหาภาพโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ 
 

“การวิจัยเนื้อหาภาพโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ” โดย Sandra E. Moriarty (1987) วิเคราะหเนื้อหา
ภาพโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ โดยแบงประเภทของภาพเปน 2 ประเภทคือ ภาพถายและภาพวาด แบง
วิธีการสื่อสารดวยภาพออกเปน 2 วิธี คือ 1) วิธีการสื่อสารดวยภาพที่มีลักษณะตรงตัว (Literal Visuals) 
ซึ่งประกอบดวย ภาพแสดงชื่อยี่หอสินคา ภาพแสดงรายละเอียดของสินคา ภาพเปรียบเทียบกอนและ
หลังการใชสินคา และภาพสาธิตวิธีการใชสินคา กับ 2) วิธีการสื่อสารดวยภาพที่ลักษณะเปนนัย 
(Symbolic Visuals) ซึ่งประกอบดวย ภาพที่โยงความสัมพันธระหวางตัวสินคาเขากับวิถีชีวิต ภาพที่โยง
ความสัมพันธระหวางสินคาเขากับบุคคลที่มีชื่อเสียง ภาพท่ีใชการเปรียบเทียบแบบอุปมาอุปไมย ภาพที่
ใชการเลาเรื่อง และภาพที่เนนความงามทางศิลปะ  

 
ผลการวิจัยพบวา 
• โฆษณาสวนใหญใชภาพถายเปนภาพประกอบมากกวาภาพวาด 
• วิธีสื่อสารดวยภาพที่มีลักษณะเปนนัยถูกนํามาใชมากกวาวิธีส่ือสารดวยภาพที่มีลักษณะ

ตรงตัว 
• ภาพวาดมักจะถูกใชกับวิธีส่ือสารดวยภาพที่มีลกัษณะตรงตัว สวนภาพถายมักจะถูกใชกับ

วิธีสื่อสารดวยภาพที่มีลักษณะเปนนัย 
• สวนวิธีสื่อสารดวยภาพที่นิยมใชมากที่สุด ไดแก ภาพที่โยงความสัมพันธระหวางตัวสินคา

กับวิถีชีวิต รองลงมา ไดแก ภาพแสดงรายละเอียดของสินคา และภาพแสดงชื่อยี่หอสินคา 
ตามลําดับ  
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เชนเดียวกันกับของณัฐพงษ งานของ Moriarty สามารถนํามาใชในขั้นตอนของการเชื่อมโยง
ภาพกับแรงจูงใจ ซึ่งจะตองใครครวญใหรอบคอบในหลายดาน 

 
 

6.3 นิตยสารกับการใชภาพโฆษณา : ศึกษาในเชิงจิตวิทยาการสื่อสาร 
 

การศึกษาเรื่อง  “นิตยสารกับการใชภาพโฆษณา :  ศึกษาในเชิงจิตวิทยาการสื่อสาร”   โดย 
ปจจยา วุฒิประสิทธิ์ (2534) เปนการสํารวจการใชองคประกอบของการสรางสรรคโฆษณาในนิตยสาร 
โดยวิเคราะหเนื้อหาใน 3 ลักษณะ คือ  

1) ลักษณะทางจิตวิทยา (Psychological Aspects) ไดแก การใชส่ิงดึงดูดใจในโฆษณา  
2) ลักษณะทางการสรางสรรค (Creative Aspects) ไดแก การวางผังโฆษณา การใช

ภาพประกอบ และการใชสี  
3) ลักษณะทางกายภาพ (Mechanical Aspects) ไดแก ขนาดและตําแหนงของโฆษณา  
 
โดยวิเคราะหผลงานโฆษณาจํานวน 1,397 ชิ้น จากนิตยสาร 156 ฉบับ โดยตามหนวยในการ

วิเคราะห (Units of Analysis) ทั้ง 8 หนวย ไดแก 1) ประเภทของสินคา (Categories), 2) ประเภทของ
ภาพ (Illustrations), 3) วิธีการสื่อสารดวยภาพ (Methods of Visualizing), 4) รูปแบบการวางผัง
โฆษณา (Lay-out), 5) การใชสิ่งดึงดูดใจในโฆษณา (Advertising Appeals), 6) การใชสีในโฆษณา 
(Colors), 7) ตําแหนงของโฆษณา (Locations), และ 8) ขนาดของโฆษณา (Sizes) 

 
ผลการวิจัยพบวา  
1) โฆษณาในนิตยสารใชภาพถายมากกวาภาพวาด 
2) นิยมใชวิธีส่ือสารดวยภาพ  (Methods  of  Visualizing)  แบบสาธิตวิธีใชสินคาหรือภาพ 

สินคาขณะใช (Demonstration or Product in Use) มากที่สุด 
3) ภาพถายจะถูกใชกับวิธีสื่อสารดวยภาพแบบสาธิตวิธีใชสินคามากที่สุด สวนภาพวาดถูก

ใชกับวิธีสื่อสารแบบแสดงรายละเอียดสินคา (Description) มากที่สุด 
4) รูปแบบการวางผังโฆษณาแบบโปสเตอร (Poster-type Lay-out) นิยมใชมากที่สุด 
5) ส่ิงดึงดูดใจเรื่องความสําเร็จหรือการอยูเหนือผูอ่ืน (Vanity Appeals) นิยมใชมากที่สุด 
6) โฆษณาจํานวนมากเปนโฆษณา 4 สี และเปนโฆษณาขนาดเต็มหนา (Full Page) ซึ่ง

มักจะลงในหนาขวามือมากกวาหนาซายมือ 
7) มีการลงโฆษณาที่ปกหลังดานนอก มากกวาปกหลังดานในและปกหนาดานใน  
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8) สินคาที่ใชโฆษณาขนาดเล็ก นิยมลงโฆษณาในตําแหนงครึ่งลาง มากกวาครึ่งบน 
 

การศึกษาของปจจยา  ชี้ใหเห็นวา การเลือกใชวิธีนําเสนอภาพในโฆษณา เพื่อใหสอดคลองกบั
แรงจูงใจของผูบริโภค จะตองคํานึงถึง ลักษณะทางจิตวิทยา ลักษณะทางการสรางสรรค และลักษณะ
ทางกายภาพของโฆษณา ทั้งสามประการประกอบกันดวย 

 
 

6.4 การวิเคราะหวิธีการนําเสนอภาพในโฆษณานิตยสาร 
  

“การวิเคราะหวิธีการนําเสนอภาพในโฆษณานิตยสาร” โดย ปรีชา สงกิตติสุนทร (2541) เปน
การวิเคราะหเนื้อหาเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางวิธีนําเสนอภาพโฆษณา  (Presentation 
Techniques of Illustration) ในนิตยสาร กับลักษณะของกลุมผูอานนิตยสาร หมวดหมูของสินคา/
บริการ (Product Category) รวมถึงประเภทของสิ่งดูดใจ (Appeals) ในชิ้นงานโฆษณา โดยศึกษาภาพ
โฆษณาสินคาและบริการในนิตยสาร 20 ประเภท ที่มียอดคาใชจายในการโฆษณาสูงสุดในนิตยสาร
ตลอดป พ.ศ.  2539   (แลวเลือกมาเพียง  14  ประเภท)   รวมจํานวนทั้งสิ้น  6,573  ชิ้น   แลวทําการ
วิเคราะหวิธี  นําเสนอภาพโฆษณาซึ่งมีทั้งสิ้น 14 วิธี  

 
ผลการวิจัยพบวา 

1) มีการใชวิธีนําเสนอ  (Presentation Techniques of Illustration)  ประเภทภาพการใช  
สินคา (Product in use) สูงที่สุด 

2) มีการใชสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล (Rational Appeals) มากกวาสิ่งดึงดูดใจดานอารมณ 
(Emotional Appeals)  
และพบวา ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผลจะใชวิธีนําเสนอประเภทภาพสินคาเปนตัวเอก 
(Product Alone) สูงที่สุด สวนสิ่งดึงดูดใจดานอารมณจะใชวิธีนําเสนอประเภทภาพ
การใชสินคาสูงที่สุด 

3) ลักษณะของกลุมผูอานนิตยสาร ทั้งเพศ อายุ และระดับรายได ลวนมีความสัมพันธกับ
วิธีนําเสนอภาพโฆษณาในนิตยสารทั้งสิ้น 
ประเภทของสินคา/บริการและประเภทของสิ่งดึงดูดใจ ตางก็มีความสัมพันธกับวิธีการ
นําเสนอภาพโฆษณาในนติยสาร 

4) วิธีนําเสนอประเภทภาพการใชสินคา ถูกใชมากที่สุดในสินคาประเภทเสื้อผาแฟชั่น และ
ชุดชั้นใน ซึ่งใชสิ่งดึงดูดใจดานอารมณเปนสวนใหญ 
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สวนวิธีนําเสนอประเภทภาพสินคาเปนตัวเอก พบวามีการใชสูงสุดในสินคาประเภท
คอมพิวเตอร อุปกรณอะไหลรถยนต รถยนตนั่งสวนบุคคล นาฬิกา อุปกรณเครื่องเสียง 
รองเทา เครื่องประดับ และโฆษณาสื่อตางๆ ใชสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลเปนสวนใหญ 
วิธีนําเสนอประเภทภาพประกอบพาดหวัหรือหัวเรื่อง (Dramatizing The Headline) 
พบมากที่สุดในสินคาประเภทอุปกรณกอสราง เครื่องดื่มผสมแอลกอฮอล ยารักษาโรค 
เครื่องใชสํานักงาน และผลิตภัณฑปโตรเลียม ซึ่งใชสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลเปนสวนใหญ 
วิธีนําเสนอประเภทภาพประโยชนใชสอยที่ไดจากสินคา (Illustrating A Benefit from 
The Use of The Product) พบมากที่สุดในสินคาประเภทบานและที่ดินจัดสรร 
เคร่ืองสําอางบํารุงรักษาผิว เครื่องสําอางเสริมความงาม ยารักษาโรค และการทองเทีย่ว 
ซึ่งใชสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลเปนสวนใหญ 

 
การศึกษาของปรีชา ชี้ใหเห็นวา ลักษณะของกลุมผูชม หมวดหมูของสินคา/บริการ ประเภท

ของสิ่งดูดใจ เหลานี้มีความสัมพันธซึ่งกันและกัน และยังสําคัญตอการพิจารณาในขั้นตอนของการ
เลือกใชวิธีนําเสนอภาพในโฆษณา เพื่อที่จะสามารถเราความตองการของผูบริโภคได 
 

 
อยางไรก็ดี ผลงานการวิจัยทั้ง 4 ชิ้นที่ยกมากลาวไวในที่นี้ ลวนแตเปนการศึกษาภาพโฆษณา

ในสื่อส่ิงพิมพทั้งสิ้น โดยที่แตละชิ้นอาจมีหนวยในการวิเคราะหมาก/นอยแตกตางกันไป แตทุกชิ้น
สามารถเปนแนวทางที่ดีเยี่ยมใหกับผูวิจัย โดยเฉพาะอยางยิ่ง งานวิจัย 2 ชิ้นหลัง ซึ่งมีความใกลเคียง
เปนอยางมากกับการศึกษาครั้งนี้ แตถึงจะใกลเคียงกันมาก ผลที่ไดจากงานวิจัยทั้งสองชิ้นดังกลาว ก็ยัง
ไมอาจเปนคําตอบใหแกผูวิจัยได ทั้งนี้เพราะแมวาจะเปนการศึกษาภาพโฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ ในแงของ
วิธีนําเสนอและสิ่งดึงดูดใจที่ใช แตก็มิไดนําหัวขอทั้งสองนี้ มาเชื่อมโยงเขากับผูบริโภค ในแงของความ
ตองการและแรงจูงใจ อันถือเปนเกณฑหลักของการศึกษาครั้งนี้  

 
 
จากบทที่ 2 ซึ่งประกอบไปดวยแนวคิดและทฤษฎีตางๆ รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวของ ทั้งหมดนี้

ถูกใชเปนกรอบนําและเปนแนวทางใหกับการศึกษาครั้งนี้ ในบทตอไปจะไดกลาวถึงกระบวนการและวิธี
ปฏิบัติ เพื่อใหไดมาซึ่งคําตอบของการวิจัย  

 



 
บทที่ 3 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

จากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ที่ใชเปนแนวทางในการหาคําตอบใหกับการ
ศึกษาวิจัย ในบทนี้ จะเปนการนําเสนอขั้นตอนของวิธีการปฏิบัติ เพื่อจะใหไดมาซึ่งคําตอบของการวิจัย 
โดยในบทที่ 3  นี้ เปนสวนของระเบียบวิธีวิจัย ซึ่งจะใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) เปน
หลัก เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ มีจุดมุงหมายเพื่อจะศึกษาวิเคราะหวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
และการใชสิ่งดึงดูดใจในโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ โดยการนําแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของมาเปนกรอบใน
การวิเคราะห  

 
ในสวนของระเบียบวิธีวิจัยนี้ จะกลาวถึงหัวขอตางๆ ตามลําดับ ดังนี้ 

1. แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา ประกอบดวยหัวขอยอยคือ ขอมูลประเภทผลงาน
โฆษณา และกระบวนการคัดเลือกกลุมตัวอยาง 

2.  การเก็บรวบรวมขอมูล ประกอบดวยหัวขอยอยคือ วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลประเภท
ผลงานโฆษณา หนวยในการวิเคราะห และเครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 

3.  การวิเคราะหขอมูล ประกอบดวยหัวขอยอยคือ วิธีการวิเคราะหขอมูล ผูวิเคราะห
ขอมูล และขั้นตอนการวิเคราะหขอมูล 

4.  การนําเสนอขอมูล 
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1. แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
 
1.1  ขอมูลประเภทผลงานโฆษณา 
1.2  กระบวนการคัดเลือกกลุมตัวอยาง 
  
 
1.1  ขอมูลประเภทผลงานโฆษณา 
  
ไดแก โฆษณาสินคาและบริการทางสื่อส่ิงพิมพ เนื่องจากเปนสื่อที่ชัดเจนในแงการนําเสนอ

ภาพ โดยศึกษาผลงานโฆษณาจากทั่วโลก ที่ไดรับคัดเลือกใหตีพิมพในนิตยสาร “Lurzer’s Int’l 
ARCHIVE”  (Ads, TV and Posters World-wide) (สามารถดูตัวอยางหนาปกและหนาสารบัญของ
นิตยสารเลมนี้ ไดในภาคผนวก ข.) 

 
การที่ผูวิจัยเลือก “Lurzer’s Int’l ARCHIVE” มาเปนกรอบอางอิง อยูบนพื้นฐานของเหตุผล

หลายประการ ที่เห็นวาเหมาะสมและเปนประโยชนตอการศึกษาครั้งนี้ ไดแก 
 

1) มีการรวบรวมผลงานโฆษณาจากทั่วโลก (World-wide) โดยแบงหมวดหมูของสินคา  
(Product Categories) ไวอยางชัดเจนและเปนระบบ รวมทั้งสิ้น 31 หมวดหมู ไดแก  

หมวดหมูที ่1: เครื่องประดับและของใชสวนตัว (Accessories) 
หมวดหมูที ่2: บริษัทตัวแทนโฆษณา (Ad Agencies) 
หมวดหมูที ่3: สินคาที่เกี่ยวกบัการฟงและการดู เชน โทรทัศน เครื่องเสยีง เปนตน 

  (Audio and Video) 
หมวดหมูที ่4: บริษัทตัวแทน (Agencies)  
หมวดหมูที ่5: รถยนต (Automotive) 
หมวดหมูที ่6: การเงนิ/การธนาคาร, การประกันภัย (Banking, Insurance) 
หมวดหมูที ่7: เครื่องดื่มที่ผสมแอลกอฮอล (Beverages: Alcoholic) 
หมวดหมูที ่8: เครื่องดื่มที่ไมผสมแอลกอฮอล (Beverages: Non-Alcoholic) 
หมวดหมูที ่9: อุตสาหกรรมการกอสราง (Building Industries) 
หมวดหมูที ่10: ซิการ, บุหร่ี (Cigars, Cigarettes) 
หมวดหมูที ่11: สินคาเกีย่วกบัเด็ก (Children) 
หมวดหมูที ่12: คอมพิวเตอร (Computer) 
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หมวดหมูที ่13: เครื่องสําอาง (Cosmetics) 
หมวดหมูที ่14: เอกลักษณองคกร (Corporate Identity) 
หมวดหมูที ่15: สินคาแฟชัน่ (Fashion) 
หมวดหมูที ่16: อาหาร (Food) 
หมวดหมูที ่17: เครื่องเรือน (Furniture) 
หมวดหมูที ่18: บานและสวน (House and Garden) 
หมวดหมูที ่19: อุปกรณที่ใชในการอุตสาหกรรม (Industrial Equipment) 
หมวดหมูที ่20: สินคาเบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) 
หมวดหมูที ่21: อุปกรณสํานกังาน (Office Equipment) 
หมวดหมูที ่22: อาหารสัตว (Pet Food) 
หมวดหมูที ่23: ยา (Pharmaceuticals and OTC) 
หมวดหมูที ่24: อุปกรณการถายภาพ (Photo) 
หมวดหมูที ่25: กิจกรรมสาธารณะ (Public Events) 
หมวดหมูที ่26: บริษัทผูพมิพและสื่อสารมวลชน (Publishers, Media) 
หมวดหมูที ่27: ผูคาปลีก (Retailers) 
หมวดหมูที ่28: ธุรกิจบริการ (Services) 
หมวดหมูที ่29: สังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environment) 
หมวดหมูที ่30: อุปกรณกีฬา (Sports) 
หมวดหมูที ่31: การทองเทีย่วและการพักผอนในยามวาง (Travel and Leisure) 
2) มีการกลาวอาง (Claim) วา ผลงานโฆษณาที่ตีพิมพใน “Lurzer’s Int’l ARCHIVE” ได

ผานการคัดเลือกแลววาเปนตัวอยางที่ดีที่สุดของการสื่อสารผานทางภาพโฆษณา (The Best Examples 
of Visual Communication) โดยคณะกรรมการผูทรงคุณวุฒิของผูพิมพ 

3) เปนนิตยสารที่มีมานาน   (พิมพคร้ังแรกในป ค.ศ.1989)   และยังคงถูกตีพิมพอยาง  
ตอเนื่องจนถึงปจจุบัน โดยในแตละป มีการตีพิมพ 6 คร้ัง คือ  

 Vol.1 – ในเดือนกุมภาพันธ 
 Vol.2 - ในเดือนเมษายน 
 Vol.3 – ในเดือนมิถุนายน 
 Vol.4 - ในเดือนสิงหาคม 
 Vol.5 – ในเดือนตุลาคม 
 และ Vol.6 - ในเดือนธันวาคม 
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4) เปนที่ยอมรับและนิยมใชเปนแหลงอางอิงดานการนําเสนอภาพกันอยางแพรหลาย ใน 
วงการโฆษณาไทย 

5)  เปนนิตยสารวิชาชีพดานงานสรางสรรคภาพโฆษณาโดยเฉพาะ 
 
เนื่องจากมีสิ่งพิมพโฆษณาจํานวนมาก ที่เขาขายของการวิจัยครั้งนี้ การที่จะศึกษาจากผลงาน

โฆษณาทั้งหมด มิอาจกระทําได เปนเหตุผลใหตองคัดเลือกตัวอยางเพียงบางหนวยมาศึกษา 
 
 

1.2  กระบวนการคัดเลือกกลุมตัวอยาง  
 
ในหัวขอนี้ จะไดกลาวถึงโดยแยกเปน 2 สวน คือ  
1.2.1  ประชากร (Population) 
1.2.2  กลุมตัวอยาง (Sample)  
 
 
1.2.1  ประชากร (Population) 

 
ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ไดแกสิ่งพิมพโฆษณาจากทั่วโลก ที่ตีพิมพในนิตยสาร “Lurzer’s 

Int’l ARCHIVE” ฉบับที่ 1 ของป ค.ศ. 1995 ถึงฉบับที่ 6 ของป ค.ศ. 1999 รวม 5 ป ทั้งนี้เพราะผูวิจัยเห็น
วา ในระยะเวลา 5 ป เปนชวงเวลาที่เหมาะสม ซึ่งไมมีอะไรเปลี่ยนแปลงมากนัก ทั้งกระแสนิยม (Trend) 
ในการผลิตผลงานโฆษณา รวมถึงปจจัยตางๆ (ทั้งปจจัยภายในและภายนอกบุคคล) ที่จะเขามากระทบ
ผูบริโภค และโฆษณาในชวงยอนหลังไป 5 ป ก็จะไมเกาเกินไปจนลาสมัย และยังสามารถจะเห็น
วิวัฒนาการมาจนถึงปจจุบัน 

 
หมายเหต:ุ นิตยสาร “Lurzer’s Int’l ARCHIVE” ที่ใชเปนแหลงอางอิง ผูวิจัยไดขอใชบริการ

จากหองสมุดของมหาวิทยาลัยศิลปากร  วังทาพระ  ซึ่งไดรวบรวมนิตยสารชื่อนี้ไว  ตั้งแตปที่เร่ิมผลิต 
จนถึงปปจจุบัน แตในชวงป ค.ศ. 1995 ถึง ค.ศ. 1999 มีจํานวน 4 ฉบับที่ทางมหาวิทยาลัยไมไดรับจาก
บริษัทผูผลิตหนังสือเลมนี้ อันไดแก ฉบับที่ 5 ของป ค.ศ. 1995, ฉบับที่ 5 - 6 ของป ค.ศ. 1998 และฉบับ
ที่ 6 ของป ค.ศ. 1999 ดังนั้น ประชากรสําหรับการศึกษาครั้งนี้ จึงเหลือเพียง 26 ฉบับ จากเดิมที่กําหนด
ไว 30 ฉบับ  

 



 

95 

 

และจาก 26 ฉบับ ซึ่งรวมแลว มีการแบงผลงานโฆษณาออกเปน 31 หมวดหมูตามประเภท 
สินคา ดังกลาวขางตน ตามขอบเขตการศึกษาวิจัยที่ไดกําหนดไวในบทที่ 1 หมวดหมูที่นํามาใชเปน
ประชากร จะตองเปนโฆษณาของสินคาบริโภค (Consumer Goods) เทานั้น ดวยเหตุนี้ จึงคัดโฆษณา
ของสินคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods) ออกจํานวน 6 หมวดหมู ไดแก หมวดหมูบริษัทตัวแทน
โฆษณา บริษัทตัวแทน อุตสาหกรรมการกอสราง เอกลักษณองคกร อุปกรณที่ใชในการอุตสาหกรรม 
และอุปกรณสํานักงาน ดังนั้น ประชากรสําหรับการศึกษาครั้งนี้คือ 25 หมวดหมู รวมจํานวนสิ่งพิมพ
โฆษณาทั้งสิ้น 5,349 ชิ้น 

 
 
 1.2.2 กลุมตัวอยาง (Sample): 

1.2.2.1  ขนาดของกลุมตัวอยาง 
1.2.2.2  การเลือกตัวอยาง 
 
 
1.2.2.1  ขนาดของกลุมตัวอยาง   (Sample Size)    

 
การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง  กระทําโดยใชสูตรคําณวนขนาดของกลุมตัวอยางที่ 

เหมาะสมในการวิจัย  (นิยม   ปุราคํา, 2517 ;Cochran, 1963) สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ตองการศึกษาคา
สัดสวน (รอยละ) ของการใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคและสิ่งดึงดูดใจในภาพโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ 
จึงใชสูตรตอไปนี้ 

 
สูตรคําณวนหาขนาดของกลุมตัวอยาง: สําหรับการศึกษาคาสัดสวน (P) หรือรอยละของ

ประชากร (ในกรณีทั่วไป) ณ ระดับความเชื่อมั่น 95 เปอรเซ็นต เมื่อยอมใหความคลาดเคลื่อน (E) ของ
การประมาณคาสัดสวน เกิดขึ้นไดในระดับ + 5 เปอรเซ็นต 

 
 

สูตร     np^      =       NZ2 P (1-P) 
                           NE2 + Z2 P (1-P) 
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โดยที่     np^ =  ขนาดของกลุมตัวอยาง ที่กําหนดเมื่อตองการศึกษาคา P (สัดสวน) จากประชากร  
 N    =  ขนาดของประชากร ซึ่งในที่นี้ คือส่ิงพิมพโฆษณาจํานวน 5,349 ชิ้น 
 Z    =  คาที่กําหนดจากความเชื่อมั่นที่ใชในการสรุปผล ในทีนี้ ใชความเชื่อมั่น 95 เปอรเซ็นต      

ดังนั้น Z มีคาเทากับ 1.96 หรือประมาณ 2 
 P     =  คาสัดสวนของลักษณะที่ตองการศึกษา (จากตวัแปรหลัก) 
 P (1-P)  =  คาความแปรปรวนของลักษณะที่ตองการศึกษา มีคาสูงสุดเปน 0.25  
 E   = คาความคลาดเคลื่อนที่สามารถจะยอมเสี่ยงในการสรุปผล  ในที่นี้คือ  + 5  เปอรเซ็นต  

ดังนั้น E มีคาเทากับ 5/100 หรือ 0.05 
 

ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ จึงไดแก ส่ิงพิมพโฆษณาจํานวน 372 ชิน้ 
ซึ่งเปนผลที่ไดจากการแทนคาในสูตร 

 
np^   =    (5,349) (2)2 (0.25) 

(5,349) (0.05) 2 + (2)2 (0.25) 
=   372 

 
 
1.2.2.2  การเลือกตัวอยาง (Sampling Procedures)  

 
เลือกจากผลงานโฆษณาในนิตยสาร “Lurzer’s Int’l ARCHIVE” จํานวน 26 ฉบับ ที่เปนกรอบ

ของประชากร (Population Frame) แลวจึงสุมมาเปนตัวอยาง (Sample) โดยใชวิธีการเลือกตัวอยาง
แบบอาศัยความนาจะเปน (Probability Sampling) ดวยวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random 
Sampling) ซึ่งตัวอยางจะมีโอกาสถูกเลือกเทาๆ กัน โดยใชตารางเลขสุม (Table of Random 
Numbers) อันเปนวิธีที่ดี ทําใหตัวอยางที่สุมข้ึนมา จะสามารถเปนตัวแทนของประชากรทั้งหมดได และ 
ตัวเลขในตารางเลขสุม ยังมีความเปนเลขสุม (Randomness) ที่เชื่อถือได 
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วิธีการเลือกตัวอยาง เร่ิมจากการเขียนหมายเลขกํากับส่ิงพิมพโฆษณาทุกชิ้น โดยเริ่ม
หมายเลข 1 ที่โฆษณาชิ้นแรกใน “Lurzer’s Int’l ARCHIVE” ฉบับที่ 1 ของป ค.ศ. 1995 ไปจนถึง
หมายเลข 5,349 ในฉบับที่ 5 ของป ค.ศ. 1999 (โดยในบางแคมเปญ ซึ่งมี Teaser Ad และตอดวย 
Thematic Ad* ซึ่งตองดูประกอบกัน จึงนับเปนชิ้นเดียว) จากนั้นจึงสุมตัวอยางขึ้นมาจนครบ 372 ชิ้น 
จาก 25 หมวดหมู โดยตัวอยางที่สุมข้ึนมาไดนั้น มีเพียง 23 หมวดหมูเทานั้น เนื่องจากโฆษณาใน
หมวดหมูสินคาเกี่ยวกับเด็กและหมวดหมูเครื่องเรือนนั้น ไมไดรับการสุมข้ึนมา 

 
หมายเหตุ: สามารถดูจํานวนตัวอยางที่สุมไดจาก “Lurzer’s Int’l ARCHIVE” ในแตละฉบับ 

รวมทั้งหมวดหมูสินคาในแตละฉบับดังกลาว ไดในภาคผนวก ค. 
 
 

ขอจํากัดในการเลือกตัวอยาง: การเลือกตัวอยางในครั้งนี้ จากประชากรทั้งหมดซึ่งลวนเปน
โฆษณาที่มาจากทั่วโลก จึงมีขอจํากัดบางประการ สืบเนื่องมาจากภาษาและวัฒนธรรมที่มิอาจทําความ
เขาใจได  ดังนั้น  โฆษณาบางชิ้นที่ถูกสุมข้ึนมา  ซึ่งมีจํานวนกวา  1  ใน  3  โดยประมาณ ของตัวอยาง 
ทั้งหมด จึงตองตัดทิ้ง แลวสุมช้ินใหมขึ้นมาแทน ทั้งนี้ก็เนื่องจากเหตุผลตางๆ คือ 

 
• เปนโฆษณาที่ใชภาษาตางประเทศ ที่ไมใชภาษาอังกฤษ ซึ่งทางผูพิมพมิไดแปลไว จึงไม

อาจทําความเขาใจ ทั้งในการศึกษาครั้งนี้ ก็ไมสามารถหาผูแปลได นั่นหมายถึงวา ไม
อาจวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาได ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ตองวิเคราะหทั้งภาพและเนื้อหา 

• เปนโฆษณาที่แมจะเปนภาษาอังกฤษ  แตก็มิอาจเขาใจได  ทั้งนี้อาจโดยประเพณี/ 
วัฒนธรรมเฉพาะถิ่นหรือเฉพาะประเทศนั้นๆ ซึ่งผูวิจัยไมทราบ และทางผูพิมพก็ไมได
อธิบายประกอบไว 

• เปนโฆษณาที่ไมมีภาพสินคาในโฆษณา และเมื่ออานเนื้อหาแลวก็ยังไมอาจทราบไดวา 
เปนโฆษณาสินคาหรือตราสินคาใด จึงตองตัดทิ้ง เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ ตอง
วิเคราะหสินคาในโฆษณาดวยวาเปนสินคาที่ตอบสนองความตองการใด 

 
……………………………………….. 
* Teaser Ad เปนโฆษณาที่ยังไมไดบอกวาเปนโฆษณาสินคาใด มีวัตถุประสงคเพียงเพื่อสรางความสนใจใหผูชม
อยากจะติดตามโฆษณาชิ้นตอไป ที่จะตามออกมาติดๆ และเปนชิ้นที่ผูโฆษณาตองการที่จะส่ือสารไปยังผูบริโภค 
เรียกวา Thematic Ad โดย Ad ประเภทหลังนี้ จะเปนตัวเฉลยวาเปนโฆษณาสินคาใด และจะบอกรายละเอียดการขาย
สินคานั้น เหมือนดังเชนโฆษณาทั่วๆ ไป โดยจุดสําคัญคือ ยังมีความตอเนื่องกับ Teaser Ad อาจจะดวยภาพหรือ
คําพูด เปนตน ที่จะตองทําใหผูชมทราบไดวาเปนโฆษณาชุดเดียวกัน 
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2. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  

2.1  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลประเภทผลงานโฆษณา 
2.2  หนวยในการวิเคราะห 
2.3  เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 
 
 
2.1  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลประเภทผลงานโฆษณา  
ดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล   ดวยวิธีการวิเคราะหเนื้อหา   (Content Analysis)  ทั้งภาพและ  

ขอความในโฆษณา (โดยเนนการวิเคราะหภาพเปนหลัก) ของผลงานโฆษณาสินคาและบริการทางสื่อ 
สิ่งพิมพใน “Lurzer’s Int’l ARCHIVE” ที่ผานกระบวนการคัดเลือกตัวอยาง กลายมาเปนกลุมตัวอยางที่
ใชในการศึกษาครั้งนี้ จํานวนทั้งสิ้น 372 ชิ้น 

 
 
2.2  หนวยในการวิเคราะห 
 
เนื้อหาที่จะทําการวิเคราะหแบงออกเปน 4 ประเด็น คือ 
 
 
2.2.1  หมวดหมูของสินคาในโฆษณา (Product Category) มีทั้งสิ้น 23 หมวดหมู (ดังที่ได

อธิบายไวในหัวขอการเลือกตัวอยาง) ไดแก  
1) เครื่องประดับและของใชสวนตัว (Accessories) 
2) สินคาที่เกี่ยวกบัการฟงและการดู (Audio and Video) 
3) รถยนต (Automotive) 
4) การเงนิ/การธนาคารและการประกันภัย (Banking, Insurance)  
5) เครื่องดื่มที่ผสมแอลกอฮอล (Beverages: Alcoholic) 
6) เครื่องดื่มที่ไมผสมแอลกอฮอล (Beverages: Non-Alcoholic) 
7) ซิการ, บุหร่ี (Cigars, Cigarettes) 
8) คอมพิวเตอร (Computer) 
9) เครื่องสําอาง (Cosmetics) 
10)  สินคาแฟชั่น (Fashion) 
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11)  อาหาร (Food) 
12)  บานและสวน (House and Garden) 
13)  สินคาเบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) 
14)  อาหารสัตว (Pet Food) 
15)  ยา (Pharmaceuticals and OTC) 
16)  อุปกรณการถายภาพ (Photo) 
17)  กิจกรรมสาธารณะ (Public Events) 
18)  บริษัทผูพิมพและสื่อสารมวลชน (Publishers, Media) 
19)  ผูคาปลีก (Retailers) 
20)  ธุรกิจบริการ (Services) 
21)  สังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environment) 
22)  อุปกรณกีฬา (Sports) 
23)  การทองเที่ยวและการพักผอนยามวาง (Travel and Leisure) 

 
 

2.2.2  ประเภทของความตองการ  (Needs)  ซึ่งถูกจัดไวเปน  5  ลําดับข้ัน  ตามทฤษฎี
แรงจูงใจของมาสโลว ไดแก 

1) ความตองการทางรางกาย (The Physiological Needs) ………………...………N1 
2) ความตองการความปลอดภัย (The Safety Need) ……………………...…….....N2 
3) ความตองการทางสังคม (The Social Needs) ……………………..………….…N3 
4) ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (The Esteem Needs) ………..N4 
5) ความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (The Need for Self-actualization) 

………………………….………………………………………………………….N5 
 
 

2.2.3  ประเภทของวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution Styles) แบง
ออกเปน 16 วิธีคือ 

1) วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (The Product Ready for Use)…..…E1 
2) วิธีนําเสนอดวยการสาธิต (Demonstration) …………………………………... E2 
3) วิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (Part of The Product) ……….…...…. E3 
4) วิธีนําเสนอสินคาในขณะที่กําลังถูกทดสอบ (The Product in Test) ………..... E4 



 

100 

 

5) วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (Problem-Solution) …………….. E5 
6) วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (Comparison) ……………………………….…. E6 
7) วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (Advantage of 

User) ………………...………………………….……………………………... E7 
8) วิธีนํา เสนอดวยการแสดงให เห็นความเสียเปรียบของผูที่ ไม ได ใชสินคา

(Disadvantage of Non-user) ……...…………………….…………………... E8 
9) วิธีนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง (Testimonial) ……………………………….....E9 
10) วิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (Presenter) ………………………………………E10 
11) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (Analogy) …………………………………….. E11 
12) วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณ (Symbolic) …………………………………….. E12 
13) วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (Personality Symbol) …………. E13 
14) วิธีนําเสนอดวยอารมณขัน (Humor) ………………………………………….. E14 
15) วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (Combinations) …………………………………. E15 
16) วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ (Other Execution Styles) …………...………………….E16 
 
 

2.2.4  ประเภทของสิ่งดึงดูดใจที่ใชในโฆษณา (Advertising Appeals) ซึ่งมีทั้งสิ้น 12 
ประเภท ไดแก 

1) ส่ิงดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (Price or Value Appeals) …………………..A1 
2) ส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (Quality Appeals) ………………………………….. A2 
3) ส่ิงดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา 

(Star Appeals and Testimonial)……………………………………….…….. A3 
4) ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง (Ego Appeals) 

…………………………………………………………………………...……… A4 
5) ส่ิงดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals) ………... A5 
6) ส่ิงดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (Sensory Appeals) ………………………….. A6 
7) ส่ิงดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม (Sex, Love, and Social 

Acceptance Appeals) .………………………………………………….…… A7 
8) ส่ิงดึงดูดใจดานอารมณขัน (Humor Appeals) ………………………………... A8 
9) ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (Guilt Appeals) .…………………………...…... A9 
10) ส่ิงดึงดูดใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeals) ………………………….A10 
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11) สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (Combination of Rational and 
Emotional Appeals) …………………………………………………………..A11 

12) ส่ิงดึงดูดใจประเภทอื่นๆ (Other Appeals) …………….………………………A12 
 
หมายเหตุ:  เนื่องจากประเภทของความตองการ  วิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค  รวมทั้งสิ่ง 

ดึงดูดใจ ที่ใชเปนเกณฑการวิเคราะหนี้ บางก็มีหลากหลายประเภทและบางก็มีชื่อประเภททีค่อนขางยาว 
ดังนั้น เพื่อไมใหเกิดความสับสนในการเก็บรวบรวมขอมูลและการนําเสนอขอมูลในลําดับตอๆ ไป ผูวิจัย
จึงใชตัวอักษรยอที่มีตัวเลขกํากับขางทาย แทนประเภทตางๆ ของความตองการ วิธีนําเสนอความคิด
สรางสรรค และสิ่งดึงดูดใจ  ตัวอยางเชน  

• N1 แทน Need ประเภทที่ 1 ซึ่งไดแก The Physiological Needs และ N2 แทน 
Need ประเภทที่ 2 ซึ่งไดแก The Safety Needs เปนตน 

• E1 แทน Execution ประเภทที่ 1 ซึ่งไดแก The Product Ready for Use และ E2 
แทน Execution ประเภทที่ 2 ซึ่งไดแก Demonstration เปนตน 

• และ A1 แทน Appeals ประเภทที่ 1 ซึ่งไดแก Price or Value Appeals และ A2 แทน 
Appeals ประเภทที่ 2 ซึ่งไดแก Quality Appeals เปนตน 

 
 
2.3 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล 
 
เนื่องจากระเบียบวิธีในครั้งนี้ ใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (Content Analysis) ซึ่งประกอบดวย

การวิเคราะหเชิงปริมาณ รวมกันกับการวิเคราะหเชิงคุณภาพ โดยในสวนของการวิเคราะหเชิงปริมาณ
ดําเนินการโดยผูตัดสิน (รายละเอียดจะไดกลาวถึงในลําดับตอไป) ดังน้ัน ผูวิจัยจึงไดจัดทําแบบลงรหัส 
(Coding Sheets) ใหผูตัดสินไดบันทึกความถี่ของหนวยในการนับจํานวน ตามประเด็นเนื้อหาของหนวย
ในการวิเคราะหทั้ง 4 หนวยที่ไดกลาวมาแลว โดยแบบลงรหัสนี้ จะมีคูมือประกอบการลงรหัสดวย (ดู
แบบลงรหัสและคูมือลงรหัสไดในภาคผนวก ง. และภาคผนวก จ. ตามลาํดับ) ทั้งนี้เพื่อความเขาใจ
ตรงกันในระหวางผูวิจัยและผูตัดสินทั้ง 3 ทาน 
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3. การวิเคราะหขอมูล 
 

3.1   วิธีการวิเคราะหขอมูล 
3.2   ผูวิเคราะหขอมูล 
3.3   ขั้นตอนการวิเคราะหขอมูล 
 
 
3.1  วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 
ในการวิเคราะหขอมูลซ่ึงเปนผลงานโฆษณา ใชการแจกแจงความถี่และเปอรเซ็นต โดยการ

วิเคราะหแบบพรรณนาเขาชวย 
 
 
3.2  ผูวิเคราะหขอมูล 
 
สําหรับการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งประกอบดวยการวิเคราะหสินคาในโฆษณา และการวิเคราะห

ผลงานโฆษณา เพื่อความไมมีอคติ (Objectivity) จึงจัดตั้งผูชวยวิจัยขึ้นเพื่อเปนผูตัดสิน (Judge 
Panels) โดยใหเห็นพองตรงกัน  2  ใน  3    แลวจึงถือวาเปนอยางใดอยางหนึ่ง    แตในกรณีที่ผูตัดสิน
ทุกทานมี  ความเห็นที่ตางกันอยางสิ้นเชิง ผูวิจัยก็จะสอบถามความคิดเห็นจากผูตัดสินแตละทานอีก
คร้ังหนึ่ง ประกอบกับการใชดุลพินิจของตนเองรวมดวย  

 
สําหรับผูตัดสินที่คัดเลือกมาจํานวน 3 ทาน เปนนิสิตปริญญาโท จากสาขาจิตวิทยา สาขาการ

โฆษณา และสาขาศิลปกรรม และทั้งนี้ในการตัดสิน จะอางอิงตามเกณฑตางๆ ที่ไดกําหนดไวในหัวขอ 
หนวยในการวิเคราะห เปนหลัก ประกอบกับความรู/ประสบการณที่มี โดยผูตัดสินทั้ง 3 ทานดังกลาว คือ 

 
1) นางสาวจงจิตร  โสมาบุตร   นักศึกษาปริญญาโท   สาขาจิตวิทยาพัฒนาการ   

ภาควชิา  จิตวิทยา คณะศึกษาศาสตร มหาวิทยาลัยรามคําแหง 
2) นายศุภชัย วีรายุทธานนท  นิสิตปริญญาโท  สาขาการโฆษณา  ภาควิชาการ 

ประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
3) นายอาวิน  อินทรังษี   นิสิตปริญญาโท   สาขานฤมิตศิลป   ภาควิชานฤมิตศิลป   

คณะศิลปกรรมศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
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3.3   ขั้นตอนการวิเคราะหขอมูล 
 
การวิเคราะห แบงออกเปน 2 ข้ันตอน โดยเริ่มจากการวิเคราะหสินคาในโฆษณา แลวตามดวย

การวิเคราะหผลงานโฆษณาของสินคาดังกลาว 
 
 
3.3.1   การวิเคราะหสินคาในโฆษณา 
 
ขั้นแรกเปนการวิเคราะหเฉพาะสินคาที่โฆษณา วาตอบสนองความตองการของผูบริโภค ใน

ลําดับข้ันใด โดยอาศัยทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลวเปนเกณฑ ดังที่ไดกลาวไวในหัวขอหนวยในการ
วิเคราะห 

 
 
3.3.2   การวิเคราะหผลงานโฆษณา 

 
ขั้นที่สอง เปนการวิเคราะหผลงานโฆษณาใน 2 สวน ไดแกการวิเคราะหสิ่งดึงดูดใจ และการ

วิเคราะหวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพโฆษณา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 

3.3.2.1  การวิเคราะหสิ่งดึงดูดใจที่ใชเปนหลักในโฆษณา (Major Appeals) 
 

ทําการวิเคราะหโฆษณาแตละชิ้น วาใชส่ิงดึงดูดใจประเภทใดเปนหลัก (จาก 12 ประเภท ที่
กลาวไวในหัวขอหนวยในการวิเคราะห) 

 
3.2.2.2 การวิเคราะหวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution 

Styles) 
 

1) วิเคราะหสิ่งพิมพโฆษณาแตละชิ้น วาใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค
ประเภทใด (จาก 16 ประเภท ที่กลาวไวในหัวขอหนวยในการวิเคราะห) 

2)  ข้ันตอไป คือการวิเคราะหเปรียบเทียบการใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค
ในโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ แตละชิ้น โดยนําผลการวิเคราะหที่ไดจากผูตัดสิน มาเปรียบเทียบวา โฆษณาของ
สินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูเดียวกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน ตามทฤษฎี
แรงจูงใจของมาสโลวแลว จะมีความเหมือนหรือความแตกตางในแงของวิธีนําเสนอที่ใช อยางไร 
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4. การนําเสนอขอมูล 
 

เพื่อใหงายตอการทําความเขาใจ จึงนําเสนอขอมูลในรูปของตาราง ประกอบกับการบรรยาย  
 
 

ที่กลาวมาแลว เปนกระบวนการในการหาคําตอบของปญหา ซึ่งกระบวนการนี้ประกอบดวย 
แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล การวิเคราะหขอมูล และการนําเสนอขอมูล ซึ่ง
ผลจากการดําเนินตามกระบวนการขางตน ไดผลดังที่นําเสนอไวในบทที่ 4 ตอไป 

 
 



 
บทที่ 4 

 
ผลการวิจัย 

 
 
การศึกษาเรื่องการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution Styles) ในภาพโฆษณา

สื่อส่ิงพิมพ  ของสินคาที่ทําหนาที่ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในลําดับข้ันตางๆ  ตามทฤษฎี 
แรงจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory of Human Motivation) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษาการใชสิ่งดึงดูดใจและการนําเสนอความคิดสรางสรรค ในภาพโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ โดยได
ดําเนินการตามระเบียบวิธีวิจัย ซึ่งผลที่ไดจากการศึกษาวิเคราะหตามกระบวนการดังกลาว จะนําเสนอ
แยกเปน 2 ประเด็นหลัก ที่ครอบคลุมวัตถุประสงคการวิจัยครั้งนี้ทุกขอ ไดแก 

1. ประเด็นที่เกี่ยวกับส่ิงดึงดูดใจในโฆษณา 
2. ประเด็นที่เกี่ยวกับการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
 
 
1. ผลวิจัยซ่ึงตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับสิ่งดึงดูดใจในโฆษณา 
ในสวนนี้ เปนการนําเสนอผลวิจัย เพื่อตอบปญหาที่วา โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการในลําดับข้ันตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ใชสิ่งดึงดูดใจประเภทใด มากนอยเพียงใด 
และในแตละลําดับข้ันดังกลาว นิยมใชสิ่งดึงดูดใจประเภทใด  
 

2. ผลวิจัยซ่ึงตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
การนําเสนอผลวิจัยในประเด็นนี้ แยกเปน 2 สวนที่ตอเนื่องกัน ไดแก 

2.1  โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ  ตามทฤษฎีแรง 
จูงใจของมาสโลว ใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรครูปแบบใด มากนอยเพียงใด และในแตละลําดับข้ัน
ดังกลาว นิยมใชวิธีนําเสนอรูปแบบใด  

2.2  เมื่อเปรียบเทียบแลว โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมู (Category) เดียวกัน 
แตทําหนาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน จะใชวิธีนําเสนอ เหมือนหรือแตกตางกัน
อยางไร 
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เมื่อทราบถึงประเด็นตางๆ  สําหรับการนําเสนอผลวิจัยแลว  อันดับตอไปคือรายละเอียดใน  
แตละประเด็น 
 

หมายเหตุ: ผลจากการวิเคราะหสินคาในโฆษณา (วาตอบสนองความตองการในลําดับข้ันใด)   
และผลจากการวิเคราะหโฆษณาของสินคาดังกลาว ทั้ง 372 ชิ้น (วาใชส่ิงดึงดูดใจและวิธีนําเสนอ
รูปแบบใด) ที่เห็นพองกันโดยผูตัดสิน 2 ใน 3 ทานขึ้นไป ไดแสดงไวในแบบประมวลผลชุดที่ 1 และ 2 
ตามลําดับ (ภาคผนวก ฉ.) 
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1. ผลวิจัยซึ่งตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับสิ่งดึงดูดใจในโฆษณา 
 
โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ ตามทฤษฎี

แรงจูงใจของมาสโลว ใชสิ่งดึงดูดใจประเภทใด มากนอยเพียงใด และในแตละลําดับ
ข้ัน ดังกลาว นิยมใชสิ่งดึงดูดใจประเภทใด  

 
การนําเสนอผลในประเด็นนี้ แยกโฆษณาเปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความ

ตองการของสินคาในโฆษณานั้น โดยเริ่มจากความโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการในลําดับข้ัน
ที่ 1 (ความตองการทางรางกาย) กระทั่งถึงลําดับข้ันที่ 5 (ความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ) 
ดังนี้ 

 
1.1  โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) 
1.2  โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) 
1.3  โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) 
1.4  โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) 
1.5  โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) 

 
โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 
 
หมายเหตุ: ประเภทของสิ่งดึงดูดใจ ที่พบวามีการใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการ แตละลําดับข้ัน ไดถูกแสดงไวโดยสรุปในตารางที่ 8  
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ตารางที่ 8:  
ตารางสรุป เพือ่แสดงใหเหน็วา โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดบัขั้นตางๆ ใชสิ่งดึงดูดใจกี่ประเภท ไดแกประเภทใดบาง 
 

ประเภทของสิ่งดึงดูดใจในโฆษณา โฆษณาของ 
สินคาที่

ตอบสนองความ
ตองการ 

ในลําดับขั้น
ตางๆ 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
ราค

าห
รือ
คุณ

คา
  

(A 1
) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
คุณ

ภา
พ  

(A
2) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
คว
าม
นิย
ม/เ
ชื่อ
ถือ

ที่ม
ีตอ
บุค
คล
ที่ม

ีชื่อ
เสีย

งแล
ะผ
ูที่

รับ
รอ
งสิ
นค
า  

(A
3) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
คว
าม
รูส
ึกน
ึกคิ
ดท
ี่

กล
ุมเป

าห
มา
ยม
ีตอ
ตัว
เอง

  (A
4) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
คว
าม
กล
ัวห
รือ

คว
าม
โกร

ธ  
(A

5) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
ปร
ะส
าท
สัม
ผัส

  
(A

6) สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
เพศ

 คว
าม
รัก

  
แล
ะก
ารย

อม
รับ
ทา
งส
ังค
ม  

(A
7) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
อา
รม
ณข

ัน  
(A

8) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
คว
าม
รูส
ึกผ
ิด  

(A
9) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
คว
าม
แป
ลก
ให
ม  

(A
10

) สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
เหต

ุผล
รวม

กัน
กับ

ดา
นอ
ารม

ณ 
 (A

11
) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจป

ระเ
ภท

อื่น
ๆ (

A 1
2) 

รวม 
(ประเภท) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

            12 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

  -          11 

ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

            12 

ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

            12 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

-            11 



 

 

109

 

1.1   โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) 
 
ใชส่ิงดึงดูดใจ ครบทั้ง 12 ประเภทที่เปนเกณฑการวิเคราะหคร้ังนี้ โดยเรียงลําดับตามปริมาณ

การใช จากมากไปหานอย ดังผลที่แสดงไวในตารางที่ 9 
 
ตารางที่ 9:  
ตารางแสดงประเภทของสิ่งดึงดูดใจ ที่ใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย 
(N1) โดยเรียงลําดับต้ังแต วิธีที่มีปริมาณการใชมากที่สุดเปนอันดับแรก ไปจนถึงอันดับสุดทาย  

 

อันดับที่ ประเภทของสิ่งดึงดูดใจ 
จํานวนผลงาน
โฆษณา (ชิ้น) คิดเปน (%) 

1 ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ 
(A11)  

132 28.39 

2 ส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2)  106 22.80 
3 ส่ิงดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10)  57 12.26 
4 ส่ิงดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8)  44 9.46 

5 ส่ิงดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับ 
ทางสังคม (A7)   

32 6.88 

6 ส่ิงดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (A6)  31 6.67 

7 ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมาย 
มีตอตัวเอง (A4)  

24 5.16 

8 ส่ิงดึงดูดใจประเภทอื่นๆ (A12)  17 3.66 
9 ส่ิงดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5)   11 2.37 

10 ส่ิงดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคล 
ที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา (A3)  

6 1.29 

11 ส่ิงดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (A1)   4 0.86 
12 ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (A9)  1 0.22 

รวม 465 100.00 
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จากตารางที่ 9 จะเห็นวา ส่ิงดึงดูดใจที่นิยมใชมากที่สุด 3 อันดับแรก สําหรับโฆษณาของ
สินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) มีดังนี้ 

 
สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11) (28.39%) นิยมใชมากที่สุด เปนอันดับ

หนึ่ง ในอัตราสวนกวา 1 ใน 4 ของปริมาณการใชสิ่งดึงดูดใจทั้งหมด อันเปนตัวเลขที่คอนขางจะแตกตาง
จากสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) ซึ่งนิยมใชมากเปนอันดับที่ 2 (22.80%) กลาวคือ ตางกันเกือบ 6 
เปอรเซ็นต ตัวเลขความแตกตางระหวางอันดับที่ 1 และ 2 นี้ ยังนอยกวาความแตกตางระหวางอันดับที่ 
2 และ 3 ซึ่งก็คือ สิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10) (12.26%) ที่ตางกันอยูเกือบ 11 เปอรเซ็นต 
 

นอกเหนือจากสิ่งดึงดูดใจใน 3 อันดับแรก ซึ่งเปนผลในแงความนิยมแลว ยังมีผลในแงความ
หลากหลาย สําหรับการใชส่ิงดึงดูดใจในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) 
เพิ่มเติมอีก ดังนี้ 
 

เมื่อดูจากอันดับที่ 3 ไลลงมา จนถึงอันดับสุดทาย ปริมาณการใชคอนขางที่จะเกาะกลุมกัน 
กลาวคือ ลดหล่ันกันลงมา ในชวงความแตกตางไมเกิน 3 เปอรเซ็นต (0.64% ถึง 2.80%) และผลที่ไดยัง
ปรากฏวา  ในอันดับที่   10   ซึ่งก็คือส่ิงดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่ 
รับรองสินคา (A3) มีปริมาณการใชที่นอยมาก (1.29%) เพียงไมถึง 2 เปอรเซ็นต ยิ่งไปกวานั้น ใน 2 
อันดับสุดทาย ซึ่งไดแก สิ่งดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (A1) (0.86%) และสิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด 
(A9) (0.22%) นั้น แทบไมปรากฏวามีการใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ัน
นี้ (N1) กลาวคือ มีตัวเลขอยูที่ไมถึง 1 เปอรเซ็นต เทานั้น 
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1.2   โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) 
 
ใชส่ิงดึงดูดใจ 11 ประเภท จากทั้งหมด 12 ประเภทที่เปนเกณฑการวิเคราะหคร้ังนี้ ยกเวนสิ่ง

ดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา (A3) เพียงประเภทเดียว  
 
โดยเรียงลาํดับตามปริมาณการใช จากมากไปหานอย ดังผลที่แสดงไวในตารางที ่10 
  

ตารางที่ 10:  
ตารางแสดงประเภทของสิ่งดึงดูดใจ ที่ใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย 
(N2) โดยเรียงลําดับต้ังแต วิธีที่มีปริมาณการใชมากที่สุดเปนอันดับแรก ไปจนถึงอันดับสุดทาย 

 

อันดับที่ ประเภทของสิ่งดึงดูดใจ 
จํานวนผลงาน
โฆษณา (ชิ้น) คิดเปน (%) 

1 ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ 
(A11)  

39 32.77 

2 ส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2)   25 21.00 
3 ส่ิงดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5)  15 12.61 
4 ส่ิงดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8)  11 9.24 
5 ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (A9)  9 7.56 
6 ส่ิงดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10)  8 6.72 
7 ส่ิงดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับ 

ทางสังคม (A7)  
4 3.36 

8 ส่ิงดึงดูดใจประเภทอื่นๆ (A12)  3 2.52 
9 ส่ิงดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (A1) 

ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมาย 
มีตอตัวเอง (A4)  

2 1.68 

10 ส่ิงดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (A6)  1 0.84 
รวม 119 100.00 
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จากผลที่ได จะเห็นวา ส่ิงดึงดูดใจที่นิยมใชมากที่สุด 3 อันดับแรก สําหรับโฆษณาของสินคาที่
ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) มีดังนี้ 

 
สิ่งดึงดูดใจที่นิยมใชมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 และอันดับที่ 2 ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนอง

ความตองการในลําดับข้ันนี้ (N2) ก็เปนเชนเดียวกันกับในลําดับข้ันกอนหนานี้ (N1) นั่นคือ สิ่งดึงดูดใจ
ดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11) และสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) ตามลําดับ แตสําหรับอันดับ
ที่ 3 กลับตางออกไป โดยในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) นิยมใชสิ่ง
ดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5) มากเปนอันดับที่ 3 

 
จากตัวเลขในตารางที่ 10 สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11) มปีริมาณการใช 

32.77 เปอรเซ็นต คิดเปนสัดสวนประมาณ 1 ใน 3 ของปริมาณการใชสิ่งดึงดูดใจทั้งหมด ซึ่งตางจากสิ่ง
ดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) (21.00%) ที่มาเปนอันดับที่ 2 อยูคอนขางมาก กลาวคือ ตางกัน 11.77 
เปอรเซ็นต นอกจากนี้ ความแตกตางระหวางอันดับที่ 2 และ 3 (12.61%) อยูที่ตัวเลขประมาณ 9 
เปอรเซ็นต  

 
นอกเหนือจากสิ่งดึงดูดใจใน 3 อันดับแรก ซึ่งเปนผลในแงความนิยมแลว   ยังมีผลในแงความ

หลากหลาย สําหรับการใชสิ่งดึงดูดใจในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย 
(N2) เพิ่มเติมอีก ดังนี้ 

 
เมื่อมองไลลงมาตั้งแตอันดับที่ 3 ไปจนถึงอันดับสุดทาย ชวงหางของปริมาณการใชในแตละ

อันดับ จะตางกันไมเกิน 3.50 เปอรเซ็นต  (0.84% ถึง 3.37%)  และผลที่ไดยังแสดงวา ส่ิงดึงดูดใจดาน
ราคาหรือคุณคา (A1) และสิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง (A4) ซึ่งตางก็อยู
ในอันดับที่ 9 (1.68%) นั้น ถูกนํามาใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันนี ้(N2) 
นอยมาก คือไมถึง 2 เปอรเซ็นต ยิ่งไปกวานั้น สิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (A6) (0.84%) ซึ่งอยูใน
อันดับสุดทาย แทบไมปรากฏวามีการใช กลาวคือ มีตัวเลขไมถึง 1 เปอรเซ็นตดวยซ้ํา 
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1.3  โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) 
 
ใชส่ิงดึงดูดใจครบทั้ง 12 ประเภทที่เปนเกณฑการวิเคราะหคร้ังนี้ โดยเรียงลําดับตามปริมาณ

การใช จากมากไปหานอย ดังผลที่แสดงไวในตารางที่ 11 
 

ตารางที่ 11:  
ตารางแสดงประเภทของสิ่งดึงดูดใจ ที่ใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) 
โดยเรียงลําดับต้ังแต วิธีที่มีปริมาณการใช มากที่สุดเปนอันดับแรก ไปจนถึงอันดับสุดทาย 

 

อันดับที่ ประเภทของสิ่งดึงดูดใจ 
จํานวนผลงาน
โฆษณา (ชิ้น) คิดเปน (%) 

1 ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ 
(A11)   

57 25.68 

2 ส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2)   35 15.77 

3 ส่ิงดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับ 
ทางสังคม (A7)   

32 14.41 

4 ส่ิงดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8)  29 13.06 
5 ส่ิงดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10)   22 9.91 

6 ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมาย 
มีตอตัวเอง (A4)   

12 5.41 

7 ส่ิงดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (A6)  10 4.50 
ส่ิงดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5) 9 4.05 8 
ส่ิงดึงดูดใจประเภทอื่นๆ (A12)   9 4.05 

9 ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (A9)   4 1.80 

10 ส่ิงดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคล 
ที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา (A3)   

2 0.90 

11 ส่ิงดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (A1)  1 0.45 
รวม 222 100.00 
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จากผลที่ได จะเห็นวา ส่ิงดึงดูดใจที่นิยมใชมากที่สุด 3 อันดับแรก สําหรับโฆษณาของสินคาที่
ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) มีดังนี้ 
 

สิ่งดึงดูดใจที่นิยมใชมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 และ 2 ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ
ตองการในลําดับข้ันนี้ (N3) ก็เปนเชนเดียวกันกับใน 2 ลําดับข้ันกอนหนานี้ (N1 และ N2) นั่นคือ สิ่งดึงดูด
ใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11) และสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) ตามลําดับ แตสําหรับ
อันดับที่ 3 กลับตางออกไป โดยโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) นิยมใชสิ่ง
ดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม (A7) มากเปนอันดับที่ 3 

 
ดูจากตารางที่ 11 ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11) มีปริมาณการใช 25.68 

เปอรเซ็นต หรือกวา 1 ใน 4 ของปริมาณการใชส่ิงดึงดูดใจทั้งหมด ซึ่งเปนตัวเลขที่โดดเดน เมื่อเทียบกับ
อันดับอ่ืนๆ ที่ต่ํากวา และตัวเลขดังกลาว แตกตางจากอันดับที่ 2 (15.77%) อยูถึงเกือบ 10 เปอรเซน็ต 
อยางไรก็ดี ปริมาณการใชส่ิงดึงดูดใจที่อยูในอันดับที่ 2 นี้ กลับมีความใกลเคียงกับในอันดับที่ 3 
(14.41%) โดยตางกันแคเพียง 1.36 เปอรเซ็นต เทานั้น 

 
นอกเหนือจากสิ่งดึงดูดใจใน 3 อันดับแรก ซึ่งเปนผลในแงความนิยมแลว   ยังมีผลในแงความ

หลากหลาย สําหรับการใชส่ิงดึงดูดใจในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) 
เพิ่มเติมอีก ดังนี้ 
 

เมื่อไลลงมาตั้งแตอันดับที่ 2 ถึงอันดับสุดทาย พบวา ปริมาณการใชคอนขางที่จะเกาะกลุมกัน
มาก โดยจะลดหลั่นกันลงมา และมีชวงหางของตัวเลขอยูที่ไมเกิน 5 เปอรเซ็นต (0.90% ถึง 4.50%) 
นอกจากนี้ ผลที่ไดยังปรากฏวา ส่ิงดึงดูดใจในอันดับที่ 7 และ 8 ซึ่งไดแก ส่ิงดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส 
(A6) (4.50%) สิ่งดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5) (4.05%) และสิ่งดึงดูดใจประเภทอื่นๆ (A12) 
(4.05%) เหลานี้มีปริมาณการใชที่นอย คือไมถึง 5 เปอรเซ็นต นอกจากนี้ ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกผิด 
(A9) (1.80%) ซึ่งอยูในอันดับที่ 9 ถูกนํามาใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม 
(N3) นอยมาก คือไมถึง  2  เปอรเซ็นต  ยิ่งไปกวาใน  2  อันดับสุดทาย คือสิ่งดึงดูดใจดานความนิยม/
เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา (A3) (0.90%) และสิ่งดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา  
(A1)  (0.45%)  แทบไมปรากฏวามีการใช  กลาวคือ มีตัวเลขอยูที่ไมเกิน 1 เปอรเซ็นตเทานั้น 
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1.4 โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) 
 
ใชส่ิงดึงดูดใจครบทั้ง 12 ประเภทที่เปนเกณฑการวิเคราะหคร้ังนี้ โดยเรียงลําดับตามปริมาณ

การใช จากมากไปหานอย ดังผลที่แสดงไวในตารางที่ 12 
 

ตารางที่ 12:  
ตารางแสดงประเภทของสิ่งดึงดูดใจ ที่ใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือ
และสถานะทางสังคม (N4) โดยเรียงลําดับต้ังแต วิธีที่มีปริมาณการใช มากที่สุดเปนอันดับแรก ไปจนถึง
อันดับสุดทาย 
 

อันดับที่ ประเภทของสิ่งดึงดูดใจ 
จํานวนผลงาน
โฆษณา (ชิ้น) คิดเปน (%) 

1 ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ 
(A11)   

51 25.89 

2 ส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2)   42 21.32 
3 ส่ิงดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10)   25 12.69 

4 ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมาย 
มีตอตัวเอง (A4)   

23 11.68 

5 ส่ิงดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8)  14 7.11 

6 ส่ิงดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับ 
ทางสังคม (A7)  

12 6.09 

ส่ิงดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคล 
ที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา (A3) 

9 4.57 7 
ส่ิงดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (A6) 9 4.57 

8 ส่ิงดึงดูดใจประเภทอื่นๆ (A12)  5 2.54 
9 ส่ิงดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5)  4 2.03 

10 ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (A9)  2 1.02 
11 ส่ิงดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (A1)  1 0.51 

รวม 197 100.00 
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จากผลที่ได จะเห็นวา ส่ิงดึงดูดใจที่นิยมใชมากที่สุด 3 อันดับแรก สําหรับโฆษณาของสินคาที่
ตอบสนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) มีดังนี้ 

 
สิ่งดึงดูดใจที่นิยมใชมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 และ 2 ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการในลําดับข้ันนี้ (N4) ก็เปนเชนเดียวกันกับใน 3 ลําดับข้ันกอนหนานี้ (N1, N2 และ N3) นั่นคือ สิ่ง
ดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11) และสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) ตามลําดับ แต
สําหรับอันดับที่ 3 กลับตางออกไป โดยในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและ
สถานะทางสังคม (N4) นิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10) มากเปนอันดับที่ 3 

 
ดูจากตารางที่ 12 สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11) (25.89%) มีปริมาณ

การใชที่คอนขางจะหางจากสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) (21.32%) อยูพอสมควร คือตางกัน 4.57 
เปอรเซ็นต สวนตัวเลขของสิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10) (12.69%) ซึ่งนิยมใชมากเปนอนัดบัที ่3 
แตกตางจากอันดับที่ 2 อยู 8.63 เปอรเซ็นต 

 
นอกเหนือจากสิ่งดึงดูดใจใน 3 อันดับแรก ซึ่งเปนผลในแงความนิยมแลว   ยังมีผลในแงความ

หลากหลาย สําหรับการใชส่ิงดึงดูดใจในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและ
สถานะทางสังคม (N4) เพิ่มเติมอีก ดังนี้ 

 
เมื่อมองตั้งแตอันดับที่ 3 ลงมา จะพบวา ความแตกตางระหวางอันดับที่ 3 และ 4 ซึ่งไดแก ส่ิง

ดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง (A4) (11.68%) มีแคประมาณ 1 เปอรเซ็นต ซึ่ง
นอยมากเมื่อเทียบกับชวงหางระหวางอันดับที่ 4 และ 5 ซึ่งไดแก สิ่งดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8) 
(7.11%) ที่มีเกือบ 5 เปอรเซ็นต อยางไรก็ดี ตั้งแตอันดับที่ 5 ไปจนถึงอันดับสุดทาย พบวา แตละอันดับ
ตางกันประมาณ  2  เปอรเซ็นต  (0.51% ถึง 2.03%)  นอกจากนี้  อันดับที่  7  ถึงอันดับที่  9  อันไดแก 
ส่ิงดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา (A3) (4.57%) สิ่งดึงดูดใจ
ดานประสาทสัมผัส (A6) (4.57%) สิ่งดึงดูดใจประเภทอื่นๆ (A12) (2.54%) และสิ่งดึงดูดใจดานความ
กลัวหรือความโกรธ (A5) (2.03%) เหลานี้มีปริมาณการใชที่ไมสูงนัก กลาวคือ ไมถึง 5 เปอรเซ็นต ยิ่งไป
กวานั้น สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด  (A9)  (1.02%)  ซึ่งเปนอันดับที่  10  นับวาถูกนํามาใชในโฆษณา
ของสินคาที่ ตอบสนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) นอยมาก และสิ่งดึงดูดใจ
ดานราคาหรือคุณคา (A1) (0.51%) ที่อยูในอันดับสุดทาย แทบจะไมพบวามีการใช กลาวคือ ไมถึง 1 
เปอรเซ็นตเทานั้น 
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1.5  โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) 
 
ใชส่ิงดึงดูดใจ 11 ประเภท จากทั้งหมด 12 ประเภทที่เปนเกณฑการวิเคราะหคร้ังนี้ โดยยกเวน

สิ่งดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (A1) เพียงประเภทเดียว โดยเรียงลําดับตามปริมาณการใช จากมากไป
หานอย ดังผลที่แสดงไวในตารางที่ 13 

 
ตารางที่ 13:  
ตารางแสดงประเภทของสิ่งดึงดูดใจ ที่ใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุใน
สิ่งที่ตนตองการ (N5) โดยเรียงลําดับต้ังแต วิธีที่มีปริมาณการใชมากที่สุดเปนอันดับแรก ไปจนถึงอันดับ
สุดทาย 

 

อันดับที่ ประเภทของสิ่งดึงดูดใจ 
จํานวนผลงาน
โฆษณา (ชิ้น) คิดเปน (%) 

1 ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11)  10 25.00 
2 ส่ิงดึงดูดใจดานดานความรูสึกผิด (A9)   5 12.50 

ส่ิงดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8) 4 10.00 
3 

ส่ิงดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10) 4 10.00 

ส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) 3 7.50 
ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมาย 
มีตอตัวเอง (A4) 

3 7.50 

ส่ิงดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5) 3 7.50 
ส่ิงดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับ 
ทางสังคม (A7) 

3 7.50 

4 

ส่ิงดึงดูดใจประเภทอื่นๆ (A12) 3 7.50 
ส่ิงดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคล 
ที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา (A3) 

1 2.50 
5 

ส่ิงดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (A6) 1 2.50 

รวม 40 100.00 
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จากผลที่ได จะเห็นวา ส่ิงดึงดูดใจที่นิยมใชมากที่สุด 3 อันดับแรก สําหรับโฆษณาของสินคาที่
ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) มีดังนี้ 

 
สิ่งดึงดูดใจที่นิยมใชมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการ

ในลําดับข้ันนี้ ก็เปนเชนเดียวกันกับในทุกลําดับข้ันกอนหนานี้ (N1, N2, N3 และ N4) นั่นคือ สิ่งดึงดูดใจ
ดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ  (A11) แตสําหรับอันดับที่ 2 และ 3 กลับตางออกไป โดยในโฆษณา
ของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ  (N5)  นิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานความ 
รูสึกผิด (A9) มากเปนอันดับที่ 2 และสิ่งดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8) กับส่ิงดึงดูดใจดานความแปลกใหม 
(A10) ในปริมาณที่มากเปนอันดับที่ 3 

 
จากตัวเลขในตารางที่ 13 ปริมาณการใชสิ่งดึงดูดใจในอันดับที่ 1 (25.00%)  โดดเดนออกมา

จากอันดับอ่ืนๆ โดยตางจากอันดับที่ 2 (12.50%) ถึง 12.50 เปอรเซ็นต หรือประมาณ 2 เทา ตัวเลข
ดังกลาวคอนขางมาก เมื่อเทียบกับชวงหางระหวางอันดับที่ 2 และ 3 (10.00%) ซึ่งตางกัน 2.50 
เปอรเซ็นต 

 
นอกเหนือจากสิ่งดึงดูดใจใน 3 อันดับแรก ซึ่งเปนผลในแงความนิยมแลว   ยังมีผลในแงความ

หลากหลาย สําหรับการใชสิ่งดึงดูดใจในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่ง
ที่ตนตองการ (N5) เพิ่มเติมอีก ดังนี้ 

 
เมื่อมองตั้งแตอันดับที่ 2 ไปจนถึงอันดับสุดทาย จะพบวา มีตัวเลขที่คอนขางจะเกาะกลุมกัน 

ยิ่งเมื่อดูที่จํานวนชิ้นงานโฆษณาตั้งแตอันดับที่ 2 ถึง 5 แลวจะเห็นวา มีแคไมเกิน 5 ช้ินเทานั้น 
โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในอันดับสุดทาย ซึ่งไดแก สิ่งดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียง
และผูที่รับรองสินคา  (A3)  และสิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (A6) แทบไมปรากฎวามีการใชในโฆษณา
ของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันนี้เลย กลาวคือ มีจํานวนโฆษณาเพียงอยางละ 1 ชิ้น
เทานั้น ที่ใชสิ่งดึงดูดใจทั้ง 2 ประเภทดังกลาว 

 
 
หมายเหตุ: รายละเอียดในแงของปริมาณผลงานโฆษณา ที่ใชสิ่งดึงดูดใจประเภทตางๆ ซึ่ง

แยกเปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณาแตละกลุม ไดแสดงไวใน
ตารางที่ 14  
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ตารางที่ 14:  
ตารางแสดงปริมาณผลงานโฆษณา ที่ใชสิง่ดึงดูดใจประเภทตางๆ โดยแยกเปน 5 กลุม ตามสนิคาในโฆษณาที่ตอบสนองความตองการใน 5 ลําดับขั้น 
 

ปริมาณผลงานโฆษณา ทีใ่ชสิ่งดึงดูดใจประเภทตางๆ (%) โฆษณาของ 
สินคาที่

ตอบสนองความ
ตองการ 

ในลําดับขั้น 
ตางๆ 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
ราค

าห
รือ
คุณ

คา
  

(A 1
) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
คุณ

ภา
พ  

(A
2) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
คว
าม
นิย
ม/เ
ชื่อ
ถือ

ที่ม
ีตอ
บุค
คล
ที่ม

ีชื่อ
เสีย

งแล
ะผ
ูที่

รับ
รอ
งสิ
นค
า  

(A
3) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
คว
าม
รูสึ
กน
ึกคิ
ดท
ี่

กล
ุมเป

าห
มา
ยม
ีตอ
ตัว
เอง

  (A
4) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
คว
าม
กล
ัวห
รือ

คว
าม
โกร

ธ  
(A

5) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
ปร
ะส
าท
สัม
ผัส

  
(A

6) สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
เพศ

 คว
าม
รัก

  
แล
ะก
ารย

อม
รับ
ทา
งส
ังค
ม  

(A
7) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
อา
รม
ณข

ัน  
(A

8) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
คว
าม
รูสึ
กผ
ิด  

(A
9) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
คว
าม
แป
ลก
ให
ม  

(A
10

) สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจด

าน
เหต

ุผล
รวม

กัน
กับ

ดา
นอ
ารม

ณ 
 (A

11
) 

สิ่ง
ดึง
ดูด
ใจป

ระเ
ภท

อื่น
ๆ (

A 1
2) 

รวม 
(%) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

0.86 22.79 1.29 5.16 2.37 6.67 6.88 9.46 0.21 12.26 28.39 3.66 100.00 

ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

1.68 21.01 0.00 1.68 12.61 0.84 3.36 9.24 7.56 6.72 32.78 2.52 100.00 

ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

0.45 15.77 0.90 5.41 4.05 4.51 14.41 13.06 1.80 9.91 25.68 4.05 100.00 

ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

0.51 21.32 4.56 11.68 2.03 4.56 6.09 7.11 1.02 12.69 25.89 2.54 100.00 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

0.00 7.50 2.50 7.50 7.50 2.50 7.50 10.00 12.50 10.00 25.00 7.50 100.00 
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ผลจากการวิเคราะหโดยรวม เกี่ยวกับการใชส่ิงดึงดูดใจ 
 

จากการวิเคราะหความนิยมในการใชสิ่งดึงดูดใจ สําหรับโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ
ตองการในลําดับข้ันตางๆ โดยรวมทั้ง 5 ลําดับข้ันนั้น สิ่งหนึ่งที่แสดงออกมาใหเห็นอยางชัดเจน ก็คือ ไม
วาจะเปนโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นใดก็ตาม ลวนแตนิยมใชสิ่งดึงดูดใจ
ดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11) ในปริมาณมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง เหมือนกันหมด อีกประการ
คือ สิ่งดึงดูดใจที่นิยมใชกันเปนอันดับที่ 2 รองลงมา ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการถึง 
4 ใน 5 ลําดับข้ัน ก็คือส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) สวนอีกลําดับข้ันหนึ่งที่เหลือ ซึ่งไดแกโฆษณาของ
สินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) นิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานความรูสึก
ผิด (A9) ในปริมาณมากเปนอันดับที่ 2  

 
อยางไรก็ดี สิ่งดึงดูดใจที่นิยมใชมากเปนอันดับที่  3  ในลําดับข้ันตางๆ มีทั้งที่เหมือนกันและที่

แตกตาง กลาวคือ โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) ความตองการความ
นับถือและสถานะทางสังคม (N4) กับความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) เหลานี้นิยมใช
ส่ิงดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10) มากเปนอันดับที่ 3 เหมือนกัน ถึงกระนั้น โฆษณาที่ตอบสนอง
ความตองการในลําดับข้ันสุดทาย (N5) ก็ใชสิ่งดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8) อีกประเภทหนึ่งรวมดวย ซึ่ง
แตกตางไปจากสิ่งดึงดูดใจประเภทที่โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) 
และความตองการทางสังคม (N3) นิยมใชเปนอันดับที่ 3 ซึ่งไดแก สิ่งดึงดูดใจดานความกลัวหรือความ
โกรธ (A5) และสิ่งดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม (A7) ตามลําดับ 

 
โดยสรุปก็คือ 
 
1) สิ่งดึงดูดใจที่นิยมใชมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง สําหรับโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการในทุกลําดับข้ัน ไดแก สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11) 
 

2) ส่ิงดึงดูดใจที่นิยมใชมาก เปนอันดับที่ 2 
 สําหรับโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการใน 4 ลําดับขั้นแรก ซึ่งไดแก 
ความตองการทางรางกาย (N1), ความตองการความปลอดภัย (N2), ความตองการ
ทางสังคม (N3) และความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) ไดแก สิ่ง
ดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) 
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 และสําหรับโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันสุดทาย         
ซึ่งไดแก ความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) ก็คือส่ิงดึงดูดใจดาน
ความรูสึกผิด (A9) 

 
3) ส่ิงดึงดูดใจที่นิยมใชมาก เปนอันดับที่ 3 สําหรับโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการ ในแตละลําดับข้ัน มีดังนี้ 
 สําหรับโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย  (N1)  ไดแก  สิ่ง 
ดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10) 

 สําหรับโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) ไดแก สิ่ง
ดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5) 

 สําหรับโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) ไดแก สิ่งดึงดูด
ใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม (A7) 

 สําหรับโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและสถานะทาง
สังคม (N4) ไดแก สิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10) 

 และสําหรับโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) ไดแก สิ่งดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8) และสิ่งดึงดูดใจดานความ
แปลกใหม (A10) 

 
  
ที่กลาวมาแลว   คือผลวิจัยซึ่งตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับส่ิงดึงดูดใจ   ทั้งในแงของความ   

หลากหลายและความนิยม อันดับตอไป จะนําเสนอผลวิจัยซึ่งตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับวิธีนําเสนอ
ความคิดสรางสรรค อันเปนแกนหลักที่ตองการจะหาคําตอบ สําหรับการศึกษาครั้งนี้ 
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2. ผลวิจัยซึ่งตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
 

2.1  โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ใช
วิธีนําเสนอความคิดสรางสรรครูปแบบใด มากนอยเพียงใด และในแตละลําดับข้ันดังกลาว นิยมใชวิธี
นําเสนอรูปแบบใด 
2.2 เมื่อเปรียบเทียบแลว โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมู (Category) เดียวกัน แตทําหนาที่
ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน จะใชวิธีนําเสนอ เหมือนหรือแตกตางกันอยางไร 

 
 

2.1  โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรง 
จูงใจของมาสโลว ใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรครูปแบบใด มากนอยเพียงใด 
และในแตละลําดับขั้นดังกลาว นิยมใชวิธีนําเสนอรูปแบบใด  

 
การนําเสนอผลในประเด็นนี้  แยกโฆษณาเปน  5  กลุม  ตามลักษณะการตอบสนองความ

ตองการของสินคาในโฆษณานั้น  โดยเริ่มจากโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการในลําดับข้ันที่ 1 
(ความตองการทางรางกาย) กระทั่งถึงลําดับข้ันที่ 5 (ความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ) ดังนี้ 

 
2.1.1  โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) 
2.1.2  โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) 
2.1.3  โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) 
2.1.4  โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) 
2.1.5  โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) 
 
โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 
 
หมายเหตุ: รูปแบบของวิธีนําเสนอ ที่พบวามีการใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการ แตละลําดับข้ัน ไดถูกแสดงไวโดยสรุปในตารางที่ 15 
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ตารางที่ 15:  
ตารางสรุป เพื่อแสดงใหเห็นวา โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นตางๆ ใชวิธีนําเสนอกี่รูปแบบ ไดแกรูปแบบใดบาง 
 

รูปแบบของวิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
โฆษณาของ 
สินคาที่

ตอบสนอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา

เสน
อส
วน

ปร
ะก
อบ

เดน
ขอ
ง

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ขณ
ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
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เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
  

(E 10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
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(E 11
) 

วิธ
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เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12
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วิธ
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อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
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ลัก
ษณ

ะ  
(E 13
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วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) รวม 

(รูปแบบ) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

                16 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

 - -          -    13 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

     -           15 

ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

   -             15 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

 - - -  -      - -    10 
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2.1.1   โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) 
 

ใชวิธีนําเสนอครบทั้ง 16 ประเภทที่เปนเกณฑการวิเคราะหคร้ังนี้ โดยเรียงลําดับตามปริมาณ
การใช จากมากไปหานอย ดังผลที่แสดงไวในตารางที่ 16 
 
ตารางที่ 16:  
ตารางแสดงรูปแบบของวิธีนําเสนอ ที่ใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) 
โดยเรียงลําดับต้ังแต วิธีที่มีปริมาณการใชมากที่สุดเปนอันดับแรก ไปจนถึงอันดับสุดทาย  

 

อันดับที่ รูปแบบของวิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค 
จํานวน 

โฆษณา (ชิ้น) คิดเปน (%) 

1 วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11)  80 20.00 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7)  65 16.25 2 

 วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 65 16.25 
3 วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1)  58 14.50 
4 วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14)  44 11.00 
5 วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5)  15 3.75 
6 วิธีนําเสนอดวยการสาธิต (E2)  14 3.50 
7 วิธีนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง (E9)  13 3.25 
8 วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ (E16)  10 2.50 

วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใช 
สินคา (E8) 

8 2.00 9 

วิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (E10)  8 2.00 
10 วิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (E3)  5 1.25 

วิธีนําเสนอสินคาขณะกําลังถูกทดสอบ (E4) 4 1.00 
วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (E6) 4 1.00 

11 

วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณ (E12)  4 1.00 
12 วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (E13)  3 0.75 

รวม 405 100.00 
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จากผลที่ได จะเห็นวา วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 3 อันดับแรก สําหรับโฆษณาของสินคาที่
ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) มีดังนี้ 

 
วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) นิยมใชมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง โดยมีปริมาณการใชที่

คอนขางสูงคือ 20.00 เปอรเซ็นต หรือ 1 ใน 5 ของปริมาณการใชวิธีนําเสนอทั้งหมด ตัวเลขดังกลาว  
ใกลเคียงกันกับวิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) (16.25%) และวิธีนําเสนอ
แบบผสมผสาน (E15) (16.25%) ซึ่งถูกใชมากเปนอันดับที่ 2 โดยตางกัน 3.75 เปอรเซ็นต และปริมาณ
การใชในอันดับที่ 2 นี้ คอนขางที่จะใกลเคียงกันมากกับในอันดับที่ 3 ซึ่งไดแก วิธีนําเสนอสินคาใน
ลักษณะพรอมใชงาน (E1) (14.50%) โดยมีตัวเลขที่ตางกัน เพียงไมถึง 2 เปอรเซ็นต 

 
นอกเหนือจากวิธีนําเสนอใน 3 อันดับแรก ซึ่งเปนผลในแงความนิยมแลว   ยังมีผลในแงความ

หลากหลาย สําหรับการใชวิธีนําเสนอในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) 
เพิ่มเติมอีก ดังนี้ 

 
ดูจากตารางที่ 16 วิธีนําเสนอที่มีปริมาณการใชอยูใน 4 อันดับแรก มีตัวเลขที่ใกลเคียงกัน โดย

ตางกันในแตละอันดับไมถึง 4 เปอรเซ็นต สวนในอันดับที่ 4 และอันดับที่ 5 ซึ่งไดแก วิธีนําเสนอดวย
อารมณขัน (E14) (11.00%) และวิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) (3.75%) ตามลําดับนั้น 
มีตัวเลขที่คอนขางจะตางกันมากจนเห็นไดชัด และเมื่อไลลงมาจากอันดับที่ 5 ปริมาณการใชก็กลับมา
เกาะกลุมกันอีก โดยมีความแตกตางกันในแตละลําดับ นอยมาก กลาวคือ ไมถึง 1 เปอรเซ็นตดวยซ้ํา 
นอกจากนี้ อันดับที่ 10 ถึงอันดับที่ 12 ซึ่งไดแก วิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (E3) (1.25%), วิธี
นําเสนอสินคาขณะกําลังถูกทดสอบ (E4) (1.00%), วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (E6) (1.00%), วิธี
นําเสนอโดยใชสัญลักษณ (E12) (1.00%) และวิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (E13) 
(0.75%)เหลานี้คอนขางจะถูกนํามาใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) 
นอยมาก กลาวคือ มีตัวเลขอยูที่ระหวาง 0.75 ถึง 1.25 เปอรเซ็นต เทานั้น 
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2.1.2   โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) 
 
ใชวิธีนําเสนอ 14 ประเภท จากทั้งหมด 16 ประเภทที่เปนเกณฑการวิเคราะหคร้ังนี้ โดย

ยกเวนวิธีนําเสนอดวยการสาธิต (E2) และวิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (E3) อยู 2 ประเภท  
 
โดยเรียงลาํดับตามปริมาณการใช จากมากไปหานอย ดังผลที่แสดงไวในตารางที ่17 

 
ตารางที่ 17:  
ตารางแสดงรูปแบบของวิธีนําเสนอ ที่ใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย 
(N2) โดยเรียงลําดับต้ังแต วิธีที่มีปริมาณการใชมากที่สุดเปนอันดับแรก ไปจนถึงอันดับสุดทาย 

 

อันดับที่ รูปแบบของวิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค 
จํานวน 

โฆษณา (ชิ้น) คิดเปน (%) 

1 วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา 
(E7)  

20 20.41 

2 วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15)  17 17.36 
3 วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5)  13 13.27 

วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใช
สินคา (E8) 

11 11.22 4 

วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14)  11 11.22 

5 วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1)   10 10.20 
6 วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11)  9 9.18 
7 วิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (E10)  2 2.04 

วิธีนําเสนอสินคาขณะกําลังถูกทดสอบ (E4) 1 1.02 
วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (E6) 1 1.02 
วิธีนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง (E9) 1 1.02 
วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณ (E12) 1 1.02 

8 

วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ (E16)  1 1.02 
รวม 97 100.00 
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จากผลที่ได จะเห็นวา วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 3 อันดับแรก สําหรับโฆษณาของสินคาที่
ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) มีดังนี้ 

 
อันดับที่  1  คือวิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา  (E7)  (20.41%)  มี 

ตัวเลขที่คอนขางสูง คือกวา 1 ใน 5 ของปริมาณการใชวิธีนําเสนอทั้งหมด ซึ่งไมหางจากปริมาณการใช
วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) (17.36%) ที่นิยมใชเปนอันดับรองลงมามากนัก (ตางกัน 3.05%) และ
ตัวเลขของอันดับที่ 2 นี้ ยังจัดไดวาใกลเคียงกับอันดับที่ 3 ซึ่งก็คือ วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการ
แกปญหา (E5) (13.27%) โดยตางกันอยู 4.09 เปอรเซ็นต 

  
นอกเหนือจากวิธีนําเสนอใน 3 อันดับแรก ซึ่งเปนผลในแงความนิยมแลว ยังมีผลในแงความ

หลากหลาย สําหรับการใชวิธีนําเสนอในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย 
(N2) เพิ่มเติมอีก ดังนี้ 

 
ดูจากตัวเลขในตารางที่ 18 ปริมาณการใชวิธีนําเสนอใน 6 อันดับแรก อยูในชวงที่ไมหางกัน

มาก คือไมเกิน 5 เปอรเซ็นต แตสําหรับอันดับที่ 6 และ 7 ตางกันอยูพอสมควร คือ 7.14 เปอรเซ็นต 
นอกจากนี้ วิธีนําเสนอที่อยูในอันดับที่ 7 และ 8 ซึ่งไดแก วิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (E10) (2.04%), วิธี
นําเสนอสินคาขณะกําลังถูกทดสอบ (E4) (1.02%), วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (E6) (1.02%), วิธี
นําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง (E9) (1.02%), วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณ (E12) (1.02%) และวิธีนําเสนอ
แบบอ่ืนๆ (E16) (1.02%) เหลานี้คอนขางที่จะนํามาใชในโฆษณาที่ตอบสนองความตองการความ
ปลอดภัย (N2) ในปริมาณที่นอย ยิ่งเมื่อดูในสวนของจํานวนชิ้นงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอดังกลาว
ประกอบดวยแลว จะพบวา มีเพียงอยางละ 1 ชิ้นเทานั้น 
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2.1.3   โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) 
 
ใชวิธีนําเสนอ 15 ประเภท จากทั้งหมด 16 ประเภทที่เปนเกณฑการวิเคราะหคร้ังนี้ โดย

ยกเวนวิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (E6) เพียงประเภทเดียว  
 
โดยเรียงลาํดับตามปริมาณการใช จากมากไปหานอย ดังผลที่แสดงไวในตารางที ่18 

 
ตารางที่ 18:  
ตารางแสดงรูปแบบของวิธีนําเสนอ ที่ใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) 
โดยเรียงลําดับต้ังแต วิธีที่มีปริมาณการใชมากที่สุดเปนอันดับแรก ไปจนถึงอันดับสุดทาย 

 

อันดับที่ รูปแบบของวิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค 
จํานวน 

โฆษณา (ชิ้น) คิดเปน (%) 

1 วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา 
(E7)  

34 17.89 

2 วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11)  30 15.79 
3 วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14)  28 14.74 
4 วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15)  26 13.68 
5 วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1)   23 12.10 

วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) 10 5.26 6 

วิธีนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง (E9)  10 5.26 
7 วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ (E16)  8 4.21 
8 วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใช

สินคา (E8)  
6 3.16 

วิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (E3) 4 2.11 9 
วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (E13)  4 2.11 

10 วิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (E10)   3 1.58 
11 วิธีนําเสนอดวยการสาธิต (E2)  2 1.05 

วิธีนําเสนอสินคาขณะกําลังถูกทดสอบ (E4) 1 0.53 12 

วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณ (E12) 1 0.53 
รวม 190 100.00 
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จากผลที่ได จะเห็นวา วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 3 อันดับแรก สําหรับโฆษณาของสินคาที่
ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) มีดังนี้ 

 
อันดับที่ 1 คือวิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) (17.89%) ซึ่งมี

ปริมาณการใชใกลเคียงกับอันดับที่ 2 (15.79%) และอันดับที่ 3 (14.74%) โดยตางกันประมาณ 2 
เปอรเซ็นตเทานั้น  

 
นอกเหนือจากวิธีนําเสนอใน 3 อันดับแรก ซึ่งเปนผลในแงความนิยมแลว ยังมีผลในแงความ

หลากหลาย สําหรับการใชวิธีนําเสนอในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) 
เพิ่มเติมอีก ดังนี้ 
 

ดูจากตารางที่ 18 วิธีนําเสนอใน 5 อันดับแรก มีปริมาณการใชอยูในชวงที่มีความแตกตางกัน
นอย  เพียง  1 ถึง 2 เปอรเซ็นต แตสําหรับอันดับที่ 5 กับ 6 ซึ่งไดแก วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใช
งาน (E1) (12.10%), วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) (5.26%) และวิธีนําเสนอโดยใช
บุคคลรับรอง (E9) (5.26%) มีตัวเลขที่คอนขางจะตางกันมาก คือเกือบ 7 เปอรเซ็นต และเมื่อมองไลลง
มาจากอันดับที่  6  ปริมาณการใชก็กลับมาเกาะกลุมกันอีก  นอกจากนี้  ตั้งแตอันดับที่  9  เปนตนไป  ซึ่ง
ไดแก วิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (E3) (2.11%), วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ 
(E13) (2.11%), วิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (E10) (1.58%), วิธีนําเสนอดวยการสาธิต (E2) (1.05%), วิธี
นําเสนอสินคาขณะกําลังถูกทดสอบ (E4) (0.53%) และวิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณ (E12) (0.53%) 
เหลานี้ถูกนํามาใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม  (N3) อยูนอย โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง วิธีนําเสนอสองรูปแบบหลัง ซึ่งอยูในอันดับสุดทาย แทบจะไมปรากฏวามีการใช กลาวคือ มี
ตัวเลขอยูที่ไมถึง 1 เปอรเซ็นตเทานั้น 
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2.1.4 โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม 
(N4) 

 
ใชวิธีนําเสนอ 15 ประเภท จากทั้งหมด 16 ประเภทที่เปนเกณฑการวิเคราะหคร้ังนี้ โดยยกเวน

วิธีนําเสนอสินคาขณะกําลังถูกทดสอบ (E4) เพียงประเภทเดียว โดยเรียงลําดับตามปริมาณการใช จาก
มากไปหานอย ดังผลที่แสดงไวในตารางที่ 19 

 
ตารางที่ 19:  
ตารางแสดงรูปแบบของวิธีนําเสนอ ที่ใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและ
สถานะทางสังคม (N4) โดยเรียงลําดับต้ังแต วิธีที่มีปริมาณการใชมากที่สุดเปนอันดับแรก ไปจนถึงอันดับ
สุดทาย 

 

อันดับที่ รูปแบบของวิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค 
จํานวน 

โฆษณา (ชิ้น) คิดเปน (%) 

1 วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1)  30 17.96 
2 วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11)  29 17.37 

วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา 
(E7)  

24 14.36 3 
 

วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15)  24 14.36 
4 วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14)   14 8.38 
5 วิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (E10)  12 7.19 
6 วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5)  7 4.19 
7 วิธีนําเสนอดวยการสาธิต (E2)  6 3.60 
8 วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ (E16)  5 2.99 
9 วิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (E3)  4 2.40 

วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (E6) 3 1.80 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใช
สินคา (E8) 

3 1.80 

10 

วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณ (E12)  3 1.80 
11 วิธีนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง (E9)  2 1.20 
12 วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (E13)  1 0.60 

รวม 168 100.00 
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จากผลที่ได จะเห็นวา วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 3 อันดับแรก สําหรับโฆษณาของสินคาที่
ตอบสนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) มีดังนี้ 

 
วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) (17.96%) ซึ่งนิยมใชมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง มี

ปริมาณการใชใกลเคียงกันมากกับวิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) (17.37%) ซึ่งนิยมใชเปนอันดับที่ 
2 โดยตางกันไมถึง 1 เปอรเซ็นต สําหรับอันดับที่ 3 คือวิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของ
ผูใชสินคา (E7) (14.36%) และวิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) (14.36%) มีปริมาณการใชตางจาก
อันดับที่ 1 และ 2 ไมมาก กลาวคือ ประมาณ 3 เปอรเซ็นต 

 
นอกเหนือจากวิธีนําเสนอใน 3 อันดับแรก ซึ่งเปนผลในแงความนิยมแลว ยังมีผลในแงความ

หลากหลาย สําหรับการใชวิธีนําเสนอในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและ
สถานะทางสังคม (N4) เพิ่มเติมอีก ดังนี้ 

 
จากตัวเลขในตารางที่ 19 วิธีนําเสนอในอันดับที่ 3 กับอันดับที่ 4 มีปริมาณการใชคอนขางจะ

ตางกันคือ 5.98 เปอรเซ็นต และเมื่อไลลงมาจากอันดับที่ 4 ปริมาณการใชก็กลับมาเกาะกลุมกันอีก  
นอกจากนี้ ตั้งแตอันดับที่ 6 เปนตนไป ตางก็มีปริมาณการใชนอย กลาวคือไมถึง 5 เปอรเซ็นต โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง วิธีนําเสนอตั้งแตอันดับที่ 10 และ 11 ไดแก วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (E6) (1.80%), วิธี
นําเสนอโดยแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา (E8) (1.80%), วิธีนําเสนอโดยใช
สัญลักษณ (E12) (1.80%) และวิธีนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง (E9) (1.20%) นับวามีการใชนอยมาก คือ
ไมถึง 2 เปอรเซ็นต โดยเฉพาะอยางยิ่ง วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (E13) (0.60%) ซึ่งอยู
ในอันดับสุดทาย แทบจะไมปรากฏวามีการนํามาใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการใน
ลําดับข้ันนี้ (N4) กลาวคือ มีตัวเลขอยูที่ไมถึง 1 เปอรเซ็นตเทานั้น 
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2.1.5   โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการบรรลุในสิง่ที่ตนตองการ (N5) 
 

ใชวิธีนําเสนอ 10 ประเภท จากทั้งหมด 16 ประเภทที่เปนเกณฑการวิเคราะหคร้ังนี้ โดยยกเวน
วิธีนําเสนอดวยการสาธิต (E2), วิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (E3), วิธีนําเสนอสินคาในขณะที่
กําลังถูกทดสอบ (E4), วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (E6), วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณ (E12) และวิธี
นําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (E13)  

 
โดยเรียงลําดับตามปริมาณการใช จากมากไปหานอย ดังผลที่แสดงไวในตารางที่ 20 
 

ตารางที่ 20:  
ตารางแสดงรูปแบบของวิธีนําเสนอ ที่ใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุใน
สิ่งที่ตนตองการ (N5) โดยเรียงลําดับต้ังแต วิธีที่มีปริมาณการใชมากที่สุดเปนอันดับแรก ไปจนถึงอันดับ
สุดทาย 

 

อันดับที่ รูปแบบของวิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค 
จํานวน 

โฆษณา (ชิ้น) คิดเปน (%) 

1 วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11)  11 39.29 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา 
(E7) 

4 14.29 2 

วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14)  4 14.29 
วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1 ) 2 7.14 3 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใช
สินคา (E8) 

2 7.14 

วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) 1 3.57 
วิธีนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง (E9) 1 3.57 

วิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (E10) 1 3.57 

วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 1 3.57 

4 

วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ (E16)  1 3.57 
รวม 24 100.00 
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จากผลที่ได จะเห็นวา วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 3 อันดับแรก สําหรับโฆษณาของสินคาที่
ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) มีดังนี้ 

 
วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) (39.29%) ที่อยูในอันดับหนึ่ง มีปริมาณการใชที่สูงมาก คอื

เกือบ 40 เปอรเซ็นต แตกตางจากอันดับที่ 2 ซึ่งไดแก วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของ
ผูใชสินคา  (E7)  (14.29%)  กับวิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน  (E14)  (14.29%)  อยูถึง  25  เปอรเซ็นต  
และตัวเลขในอันดับที่ 2 คิดเปนประมาณ 2 เทาของอันดับที่ 3 ซึ่งไดแก วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะ
พรอมใชงาน (E1) และวิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา (E8) ที่ตางก็มี
ปริมาณการใชอยูที่ 7.14 เปอรเซ็นตเทากัน 

 
นอกเหนือจากวิธีนําเสนอใน 3 อันดับแรก ซึ่งเปนผลในแงความนิยมแลว ยังมีผลในแงความ

หลากหลาย สําหรับการใชวิธีนําเสนอในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่ง
ที่ตนตองการ (N5) เพิ่มเติมอีก ดังนี้ 

 
ดูจากตารางที่ 20 วิธีนําเสนอที่อยูในอันดับที่ 2 ถึงอันดับที่ 4 มีปริมาณการใชที่ลดหลั่นกันลง

มาอยางละประมาณ ½ เทา กลาวคือ ตัวเลขในอันดับที่ 2 (14.29%) คิดเปนประมาณ 2 เทาของอันดับ
ที่ 3 (7.14%) ในทํานองเดียวกัน ตัวเลขในอันดับที่ 3 ก็คิดเปนประมาณ 2 เทาของอันดับที่ 4 (3.57%)  

 
สําหรับวิธีนําเสนอที่อยูในอันดับสุดทาย ซึ่งไดแก วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา 

(E5), วิธีนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง (E9), วิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (E10), วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน 
(E15) และวิธีนําเสนอแบบอื่นๆ (E16) เหลานี้แมจะมีปริมาณการใชที่ดูแลวไมต่ํานัก คือ 3.57 เปอรเซ็นต 
แตเมื่อดูจํานวนชิ้นงานโฆษณาประกอบ จะเห็นวา มีเพียงวิธีละ 1 ชิ้นเทานั้น อาจกลาวไดวา วิธีนําเสนอ
ที่มีปริมาณการใชนอยที่สุดดังกลาวนี้ คอนขางจะถูกนํามาใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ
ตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) นอยมาก 

 
 

หมายเหตุ: รายละเอียดในแงของปริมาณผลงานโฆษณา ที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ ซึ่งแยก
เปน 5 กลุม  ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณาแตละกลุม  ไดแสดงไวใน  
ตารางที่ 21  
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ตารางที่ 21:  
ตารางแสดงปริมาณผลงานโฆษณา ที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยกเปน 5 กลุม ตามสินคาในโฆษณาที่ตอบสนองความตองการใน 5 ลําดับขั้น  
 

ปริมาณผลงานโฆษณา ทีใ่ชวธิีนําเสนอความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ (%) 
โฆษณาของ 
สินคาที่

ตอบสนอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
  

(E 10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

รวม 
(%) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

14.50 3.50 1.25 1.00 3.75 1.00 16.25 2.00 3.25 2.00 20.00 1.00 0.75 11.00 16.25 2.50 100.00 

ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

10.20 0.00 0.00 1.02 13.27 1.02 20.41 11.22 1.02 2.04 9.18 1.02 0.00 11.22 17.36 1.02 100.00 

ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

12.10 1.05 2.11 0.53 5.26 0.00 17.89 3.16 5.26 1.58 15.79 0.53 2.11 14.74 13.68 4.21 100.00 

ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

17.96 3.60 2.40 0.00 4.19 1.80 14.36 1.80 1.20 7.19 17.37 1.80 0.60 8.38 14.36 2.99 100.00 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

7.14 0.00 0.00 0.00 3.57 0.00 14.29 7.14 3.57 3.57 39.29 0.00 0.00 14.29 3.57 3.57 100.00 
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ผลจากการวิเคราะหโดยรวม เกี่ยวกับการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
 

ผลการวิเคราะหความนิยมในการใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค สําหรับโฆษณาของสินคา
ที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ โดยรวมทั้ง 5 ลําดับข้ัน มีดังนี้ 

 
วิธีนําเสนอ 7 ประเภทที่นิยมใชมากใน 3 อันดับแรก สําหรับโฆษณาของสินคาที่ตอบสนอง

ความตองการในทุกลําดับข้ัน ไดแก วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1), วิธีนําเสนอใหเห็น
ปญหาและการแกปญหา (E5), วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7), วิธี
นําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา (E8), วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย 
(E11), วิธีนําเสนอดวยอารมณขัน (E14) และวิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) ดังมีรายละเอียดตอไปนี้ 

 
 
1) วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุดเปนอันดับที่ 1 

 วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน   (E1)   นิยมใชมากที่สุด   ในโฆษณาของ 
สินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) 

 วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) นิยมใชมากที่สุด
ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) และความ
ตองการทางสังคม (N3) 

 วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) นิยมใชมากที่สุด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนอง
ความตองการทางรางกาย (N1) และความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

 
2) วิธีนาํเสนอทีน่ยิมใชมากที่สุดเปนอันดับที่ 2  

 วิธีนาํเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) นยิมใชเปนอนัดบั
ที่ 2 ในโฆษณาของสินคาทีต่อบสนองความตองการทางรางกาย (N1) และความ
ตองการทีจ่ะไดบรรลุในสิ่งทีต่นตองการ (N5) 

 วิธีนาํเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) นิยมใชเปนอนัดับที่ 2 ในโฆษณาของสินคาที่
ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) และความตองการความนับถอืและสถานะ
ทางสังคม (N4) 

 วิธีนาํเสนอดวยอารมณขัน (E14) นิยมใชเปนอันดับที่ 2 ในโฆษณาของสินคาที่
ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) 
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 วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) นิยมใชเปนอันดับที่ 2 ในโฆษณาของสินคาที่
ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) และความตองการความปลอดภัย (N2)  

 
3) วิธีนาํเสนอทีน่ยิมใชมากที่สดุเปนอันดับที่ 3  

 วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) นิยมใชเปนอันดับที่ 3 ในโฆษณาของ
สินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) และความตองการที่จะไดบรรลุใน
สิ่งที่ตนตองการ (N5) 

 วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) นิยมใชเปนอันดับที่ 3 ในโฆษณา
ของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) 

 วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) นิยมใชเปนอนัดบั
ที่ 3 ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและสถานะทาง
สังคม (N4) 

 วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา (E8) นิยมใช
เปนอันดับที่ 3 ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่
ตนตองการ (N5)  

 วิธีนําเสนอดวยอารมณขัน  (E14)  นิยมใชเปนอันดับที่  3  ในโฆษณาของสินคาที่ 
ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) 

 วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) นิยมใชเปนอันดับที่ 3 ในโฆษณาของสินคาที่
ตอบสนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) 

 
 
ที่กลาวมาแลว คือผลวิจัยซึ่งตอบในประเด็นที่เกี่ยวกับวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค ทั้งในแง

ของความหลากหลายและความนิยม ใอันดับตอไป จะนําเสนอผลวิจัยในประเด็นเดียวกัน ในแงของการ
เปรียบเทียบวา โฆษณาสินคาที่อยูในหมวดหมูเดียวกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่
แตกตางกัน จะใชวิธีนําเสนอความคิด ในลักษณะที่เหมือนหรือแตกตางกันอยางไร 
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2.2  เมื่อเปรียบเทียบแลว โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมู (Category) เดียวกัน 
แตทําหนาที่ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน จะใชวิธีนําเสนอ 
เหมือนหรือแตกตางกันอยางไร 
 

โดยจะเปรียบเทียบเฉพาะวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคที่นิยมใชมากที่สุด เปนอันดับหนึ่ง 
 
ผลจากการศึกษาในประเด็นนี้  จะนําเสนอแยกตามหมวดหมูของสินคาในโฆษณา  ซึ่งมีทั้งสิ้น 

23 หมวดหมู  โดยเรียงลําดับต้ังแตหมวดหมูที่ 1 (เครื่องประดับและของใชสวนตัว) ไปจนถึงหมวดหมู
สุดทาย (การทองเที่ยวและการพักผอนยามวาง) ดังนี้  

 
2.2.1    โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 1: เครื่องประดับและของใชสวนตัว (Accessories) 
2.2.2 โฆษณาของสนิคาในหมวดหมูที ่2: สินคาที่เกี่ยวกับการฟงและการดู   

(Audio and Video) 
2.2.3    โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 3: รถยนต (Automotive) 
2.2.4    โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที ่4: การเงิน/การธนาคารและการประกนัภัย 

(Banking, Insurance) 
2.2.5 โฆษณาของสนิคาในหมวดหมูที ่5: เครื่องดื่มที่ผสมแอลกอฮอล  

(Beverages: Alcoholic) 
2.2.6 โฆษณาของสนิคาในหมวดหมูที ่6: เครื่องดื่มที่ไมผสมแอลกอฮอล  

(Beverages: Non-Alcoholic) 
2.2.7    โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 7: ซิการ, บุหร่ี (Cigars, Cigarettes) 
2.2.8    โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 8: คอมพิวเตอร (Computer 
2.2.9    โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 9: เครื่องสําอาง (Cosmetics) 
2.2.10  โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 10: สินคาแฟชั่น (Fashion) 
2.2.11  โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 11: อาหาร (Food) 
2.2.12  โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 12: บานและสวน (House and Garden) 
2.2.13  โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 13: สินคาเบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) 
2.2.14  โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 14: อาหารสัตว (Pet Food) 
2.2.15  โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 15: ยา (Pharmaceuticals and OTC) 
2.2.16  โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 16: อุปกรณการถายภาพ (Photo) 
2.2.17  โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 17: กิจกรรมสาธารณะ (Public Events) 
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2.2.21 โฆษณาของสนิคาในหมวดหมูที ่18: บริษัทผูพิมพและสือ่สารมวลชน  
(Publishers, Media) 

2.2.21 โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 19: ผูคาปลีก (Retailers) 
2.2.21 โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 20: ธุรกิจบริการ (Services) 
2.2.21 โฆษณาของสนิคาในหมวดหมูที ่21: สังคมและสิ่งแวดลอม  

(Social and Environment) 
2.2.22  โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 22: อุปกรณกีฬา (Sports) 
2.2.23  โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที ่23: การทองเที่ยวและการพกัผอนยามวาง  

(Travel and Leisure) 
 
โดยในแตละหมวดหมูดังกลาว   จะมีผลเปรียบเทียบความเหมือน/ความตางของการใชวิธี   

นําเสนอ ในระหวางโฆษณาสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน  
 
หมายเหตุ: จากผลการเปรียบเทียบ ผูวิจัยไดสรุปลักษณะความเหมือน/ความตาง ของการใช

วิธีนําเสนอ ในโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูเดียวกัน แตตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่
ตางกัน โดยแบงออกเปน 5 ลักษณะ ดังนี้ 

 
1) การใชวิธีนําเสนอ ประเภทเดียวกัน หมายถึง โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูเดียวกัน 

นิยมใชวิธีนําเสนอรูปแบบเดียวกัน ทั้ง 5 ลําดับข้ันของความตองการ 
2) การใชวิธีนําเสนอ ในลักษณะที่ ใกลเคียงกัน  หมายถึง  โฆษณาของสินคาที่อยูใน

หมวดหมูเดียวกัน นิยมใชวิธีนําเสนอรูปแบบเดียวกัน อยางนอย 3 ใน 5 ลําดับข้ัน ขึ้นไป 
3) การใชวิธีนําเสนอ ในลักษณะ ทั้งเหมือนและแตกตางเทาๆ กัน ตัวอยางเชน 2 ใน 5 ลําดับ

ข้ันของความตองการ  ใชวิธีนําเสนอหลักประเภทเดียวกัน  และอีก 2 ใน 5 ลําดับขัน้  นยิม
ใชวิธีนําเสนอที่แตกตางกัน เปนตน 

4) การใชวิธีนําเสนอ ในลักษณะที่ คอนขางที่จะแตกตางกัน หมายถึง โฆษณาของสนิคาทีอ่ยู
ในหมวดหมูเดียวกัน นิยมใชวิธีนําเสนอที่ไมเหมือนกัน อยางนอย 3 ใน 5 ลําดับข้ัน ขึ้นไป 

5) การใชวิธีนําเสนอ ในลักษณะที่ แตกตางกันโดยสิ้นเชิง หมายถึง โฆษณาของสินคาที่อยู
ในหมวดหมูเดียวกัน นิยมใชวิธีนําเสนอที่ไมเหมือนกันเลย ในทั้ง 5 ลําดับข้ัน 

 
 หมายเหตุ: ในกรณีที่มีโฆษณาของสินคาบางหมวดหมู ที่ตอบสนองความตองการไมครบทัง้ 5 

ลําดับข้ัน จะตัดสินความเหมือนหรือความตางของการใชวิธีนําเสนอ จากจํานวนลําดบัข้ันทีม่ากกวา เชน 
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2 ในลําดับข้ันของความตองการ หรือ 3 ใน 4 ลําดับข้ันของความตองการ เปนตน จึงถือเปนอยางใด
อยางหนึ่ง 

 
 ตอไปนี้ จะนําเสนอผลวิจัยซึ่งเปนการตอบในประเด็นนี้  
 
 
2.2.1 โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 1: เครื่องประดับและของใชสวนตัว 

(Accessories) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการใน 4 ลําดับข้ัน จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว โดยยกเวนความ
ตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) เพียงลําดับข้ันเดียว 

 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 1 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 22 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 1 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยกเปน 

5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 23 
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ตารางที่ 22:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 1 (เครื่องประดับและ
ของใชสวนตัว) ซึ่งตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ 
วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  

ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7)  ความตองการทางรางกาย (N1) 
วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 

วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1)  
ความตองการความปลอดภัย (N2) 

วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 

วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11)  
ความตองการทางสังคม (N3) 

วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) 

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) - 

 
 

จากตารางที่ 22 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูเครื่องประดับและของใชสวนตัว
เหมือนกัน แมจะตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน ก็ยังคงนิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่ 
ใกลเคียงกัน นั่นคือ 3 ใน 4 ลําดับข้ันของความตองการ ใชวิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) สวนที่เหลือ
คือ 1 ใน 4 ลําดับข้ัน ใชวิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) ในปริมาณมากที่สุด เปนอันดับ
หนึ่ง 
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ตารางที่ 23: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 1 (เครื่องประดับและของใชสวนตัว) 
เหมือนกัน แตตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน  
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

0 1 0 0 0 0 3 0 0 0 2 1 0 1 3 1 12 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2 0 5 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

2 0 0 0 1 0 0 0 1 0 4 0 0 0 4 0 12 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

8 0 2 0 0 0 0 0 0 1 1 1 0 1 6 0 20 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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2.2.2  โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 2: สินคาที่เกี่ยวกับการฟงและการดู  (Audio 

and Video) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับในหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนอง

ความตองการใน 2 ลําดับข้ัน จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแก ความ
ตองการทางรางกาย (N1) และความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4)  

 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 2 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 24 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 2 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยกเปน 

5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 25 
 
ตารางที่ 24:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 2 (สินคาที่เกี่ยวกับ
การฟงและการดู) ซึ่งตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 

ความตองการความปลอดภัย (N2) - 

ความตองการทางสังคม (N3) - 

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) - 

 
จากตารางที่ 24 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูสินคาที่เกี่ยวกับการฟงและการ

ดูเหมือนกัน แมจะตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่ตางกัน ก็ยังคงนิยมใชวิธีนําเสนอ ประเภท
เดียวกัน นั่นคือ วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11)  
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ตารางที่ 25: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 2 (สินคาที่เกี่ยวกับการฟงและการดู) 
เหมือนกัน แตตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 6 0 0 1 3 0 13 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 3 0 0 0 2 0 7 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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2.2.3   โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 3: รถยนต (Automotive) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับในหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนอง

ความตองการครบทั้ง 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 
 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 3 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 26 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 3 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยกเปน 

5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 27 
 
ตารางที่ 26:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 3 (รถยนต) ซึ่ง
ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน  (E15)  

วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) 
ความตองการความปลอดภัย (N2) 

วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15)  

ความตองการทางสังคม (N3) วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1)  

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11)  

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11)  
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จากตารางที่ 26 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูรถยนตเหมือนกัน แมจะสนอง
ความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน ยังคงนิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่ ใกลเคียงกัน กลาวคือ มีการใช
วิธีนําเสนอเหมือนกันถึง 3 คู ดังนี้ 

 2 ใน 5 ลําดับข้ัน ใชวิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) มากที่สุด 
 2 ใน 5 ลําดับข้ัน ใชวิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) มากที่สุด 
 2 ใน 5 ลําดับข้ัน ใชวิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) มากที่สุด 

 



 

146

ตารางที่ 27: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 3 (รถยนต) เหมือนกัน แตตอบสนอง
ความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

4 1 0 0 1 1 4 0 1 0 3 0 0 2 9 0 26 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

7 0 0 0 2 1 4 1 1 0 0 0 0 1 7 0 24 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 1 1 0 6 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

6 3 0 0 2 0 4 0 0 3 7 0 0 2 6 1 34 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 1 0 4 
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2.2.4 โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 4: การเงิน/การธนาคารและการประกันภัย 

(Banking, Insurance) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับในหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนอง

ความตองการใน 2 ลําดับข้ัน จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแก ความ
ตองการทางรางกาย (N1) และความตองการความปลอดภัย (N2)  
 

อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 4 
เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 28 

  
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 4 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยกเปน 

5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 29 
 
ตารางที่ 28:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 4 (การเงิน/การ
ธนาคารและการประกันภัย) ซึ่งตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของ 
ผูใชสินคา (E7)  

ความตองการความปลอดภัย (N2) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของ 
ผูใชสินคา (E7)  

ความตองการทางสังคม (N3) - 

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) - 

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) - 

 
จากตารางที่ 28 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูการเงิน/การธนาคารและการ

ประกันภัยเหมือนกัน แมจะสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน ก็ยังคงนิยมใชวิธีนําเสนอ ประเภท
เดียวกัน นั่นคือ วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7)  
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ตารางที่ 29: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ  เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่  4  (การเงิน/การธนาคารและการ 
ประกันภัย) เหมือนกัน แตตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

0 0 0 0 1 0 2 0 0 0 0 0 0 1 1 0 5 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 1 0 3 0 0 0 1 0 0 2 1 0 8 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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2.2.5  โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 5: เครื่องด่ืมที่ผสมแอลกอฮอล (Beverages: 

Alcoholic) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการใน 3 ลําดับข้ัน จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแก ความตองการ
ทางรางกาย (N1) ความตองการทางสังคม (N3) และความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4)  

 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 5 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 30 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 5 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยกเปน 

5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 31 
 
ตารางที่ 30:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 5 (เครื่องดื่มที่ผสม
แอลกอฮอล) ซึ่งตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1)  

ความตองการความปลอดภัย (N2) - 

ความตองการทางสังคม (N3) วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1)  

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11)  

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) - 
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จากตารางที่ 30 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูเครื่องดื่มที่ผสมแอลกอฮอล
เหมือนกัน    แมจะสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน   ก็ยังคงนิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่  
ใกลเคียงกัน นั่นคือ 2 ใน 3 ลําดับข้ันของความตองการ ใชวิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) 
มากที่สุด เปนอันดับหนึ่ง สวนที่เหลืออีก 1 ใน 3 ลําดับข้ัน ใชวิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) ใน
ปริมาณมากที่สุด เปนอันดับหนึ่ง 
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ตารางที่ 31: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 5 (เครื่องดื่มที่ผสมแอลกอฮอล) 
เหมือนกัน แตตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

8 0 0 1 1 0 2 0 2 0 6 1 3 2 7 2 35 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

8 0 0 1 1 0 2 0 2 0 5 1 3 2 6 2 33 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 1 0 1 0 8 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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2.2.6  โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 6: เครื่องดื่มที่ไมผสมแอลกอฮอล (Beverages: 

Non-Alcoholic) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการใน 3 ลําดับข้ัน จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแก ความตองการ
ทางรางกาย (N1) ความตองการทางสังคม (N3) และความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4)  

 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 6 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 32 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 6 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยกเปน 

5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 33 
 
ตารางที่ 32:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 6 (เครื่องดื่มที่ไมผสม
แอลกอฮอล) ซึ่งตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11)  

ความตองการความปลอดภัย (N2) - 

วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 
ความตองการทางสังคม (N3) 

วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ (E16) 

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ (E16) 

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) - 
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จากตารางที่ 32 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูเครื่องดื่มที่ไมผสมแอลกอฮอล
เหมือนกัน   แมจะสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน  ก็ยังคงนิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่   
ใกลเคียงกัน กลาวคือ มีการใชวิธีนําเสนอเหมือนกัน 2 คู ดังนี้ 

 2 ใน 5 ลําดับข้ัน ใชวิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) มากที่สุด 
 2 ใน 5 ลําดับข้ัน ใชวิธีนําเสนอแบบอื่นๆ (E16) มากที่สุด 
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ตารางที่ 33: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 6 (เครื่องดื่มที่ไมผสมแอลกอฮอล) 
เหมือนกัน แตตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

2 0 0 0 1 0 4 1 1 0 6 0 0 5 3 1 24 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 2 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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2.2.7   โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 7: ซิการ, บุหรี่ (Cigars, Cigarettes) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการเพียงลําดับข้ันเดียว จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแก ความ
ตองการทางรางกาย (N1) ซึ่งนิยมใชวิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) ในปริมาณมากที่สุด เปนอันดับหนึ่ง 

 
หมายเหตุ: ไมมีผลการเปรียบเทียบ สําหรับโฆษณาของสินคาในหมวดหมูนี้  
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2.2.8   โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 8: คอมพิวเตอร (Computer) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการใน 3 ลําดับขั้น จากทั้งหมด 5 ลําดับขั้น ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแก ความตองการความ
ปลอดภัย (N2) ความตองการทางสังคม (N3) และความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4)  

 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 8 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 34 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 8 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยกเปน 

5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 35 
 
ตารางที่ 34:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค ที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 8 
(คอมพิวเตอร) ที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) - 

วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) 
ความตองการความปลอดภัย (N2) 

วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15)  

ความตองการทางสังคม (N3) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7)  

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7) 

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) - 
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จากตารางที่ 34 จะเห็นไดวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูคอมพิวเตอรเหมือนกัน แม
จะสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน ก็ยังคงนิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่ ใกลเคียงกัน นั่นคือ 
2 ใน 3 ลําดับข้ันใชวิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) สวนที่เหลืออีก 1 ใน 3 
ลําดับข้ัน ใชวิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) รวมกันกับวิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 
ในปริมาณมากที่สุด เปนอันดับหนึ่ง 



 

158

ตารางที่ 35: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 8 (คอมพิวเตอรเหมือนกัน แตสนอง
ความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 2 0 1 0 0 0 0 0 0 1 2 0 6 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

0 0 0 0 1 0 3 0 1 0 1 0 0 1 1 0 8 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 1 0 3 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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2.2.9   โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 9: เครื่องสําอาง (Cosmetics) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการใน 4 ลําดับข้ัน จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว โดยยกเวนความ
ตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) เพียงลําดับข้ันเดียว 

 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 9 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 36  

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 9 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยกเปน 

5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 37 
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ตารางที่ 36:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 9 (เครื่องสําอาง) ซึ่ง
ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ 
วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  

ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7) 
วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 

วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14) 
ความตองการทางรางกาย (N1) 

วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7) 
วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) ความตองการความปลอดภัย (N2) 

วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 

วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7) ความตองการทางสังคม (N3) 
วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 

วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) 
ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) 

วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) - 

 
 
จากตารางที่ 36 จะเห็นไดวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูเครื่องสําอางเหมือนกัน แม

จะสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน   ก็ยังคงนิยมใชวิธีนําเสนอ  ประเภทเดียวกัน  นั่นคือ  วิธี 
นําเสนอแบบผสมผสาน (E15)  
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ตารางที่ 37: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 9 (เครื่องสําอาง) เหมือนกัน แตสนอง
ความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

0 0 0 0 1 0 5 2 0 0 5 0 0 5 5 0 23 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 3 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

2 0 0 0 1 0 6 2 0 0 5 0 0 5 6 0 27 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 2 0 6 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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2.2.10   โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 10: สินคาแฟชั่น (Fashion) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมู ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการใน 3 ลําดับข้ัน จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแก ความตองการ
ทางรางกาย (N1) ความตองการความปลอดภัย (N2) และความตองการทางสังคม (N3)  

 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 10 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 38 

  
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 10 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยก

เปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 39 
 
ตารางที่ 38:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 10 (สินคาแฟชั่น) ซึ่ง
ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน  (E1)  

วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 
ความตองการความปลอดภัย (N2) 

วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14) 

ความตองการทางสังคม (N3) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7)  

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) - 

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) - 
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จากตารางที่ 38 ผลที่ไดจะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูสินคาแฟช่ันเหมือนกัน 
แตเมื่อสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน ก็จะนิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่ แตกตางกันโดย 
ส้ินเชิงดวย  นั่นคือ 1 ใน 3 ลําดับข้ัน ใชวิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) อีก 1 ใน 3 ใชวิธี 
นําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) รวมกันกับวิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14) และอีกลําดบัข้ันหนึง่ใชวธิี
นําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) ในปริมาณมากที่สุด เปนอันดับหนึ่ง 
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ตารางที่ 39: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 10 (สินคาแฟชั่น) เหมือนกัน แต
สนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

15 8 0 1 1 6 0 0 5 1 11 0 0 5 9 1 63 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 2 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

0 1 0 0 0 0 3 0 1 1 1 0 0 0 2 1 10 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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2.2.11   โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 11: อาหาร (Food) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการใน 2 ลําดับข้ัน จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแก ความตองการ
ทางรางกาย (N1) และความตองการทางสังคม (N3)  

 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 11 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 40 

  
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 11 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยก

เปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 41 
 
ตารางที่ 40:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 11 (อาหาร) ซึ่งสนอง
ความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย  (E11) 

ความตองการความปลอดภัย (N2) - 

วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14) 
ความตองการทางสังคม (N3) 

วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) - 

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) - 
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จากตารางที่ 40 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูอาหารเหมือนกัน แตเมื่อสนอง
ความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน  ก็จะนิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่ แตกตางกันโดยสิ้นเชิงดวย นั่น
คือ 1 ใน 2 ลําดับข้ันใชวิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) สวนอีกครึ่งหนึ่งที่เหลือ นิยมใชวิธีนําเสนอ
โดยใชอารมณขัน (E14) และวิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) ทั้ง 2 วิธีนี้รวมกัน ในปริมาณมากที่สุด เปน
อันดับหนึ่ง 
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ตารางที่ 41: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 11 (อาหาร) เหมือนกัน แตตอบสนอง
ความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

9 0 0 0 0 1 6 0 0 1 10 2 0 3 7 0 39 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2 2 0 6 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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2.2.12   โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 12: บานและสวน (House and Garden) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการใน 4 ลําดับข้ัน จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว โดยยกเวนความ
ตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) เพียงลําดับข้ันเดียว 

 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 12 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 42 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 12 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยก

เปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 43 
 
ตารางที่ 42:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 12 (บานและสวน) ซึ่ง
ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน  (E15)  

วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความเสียเปรียบ 
ของผูที่ไมไดใชสินคา (E8) 

วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14) 
ความตองการความปลอดภัย (N2) 

วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15)  

ความตองการทางสังคม (N3) วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน  (E1)  

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) - 

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7) 
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จากตารางที่ 42 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูบานและสวนเหมือนกัน เมื่อ
ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน จะนิยมใชวิธีนําเสนอ ในลักษณะที่ ทั้งเหมือนและตาง
เทาๆ กัน กลาวคือ 2 ใน 4 ลําดับข้ันนิยมใชวิธนีําเสนอประเภทเดียวกัน คือวิธีนําเสนอแบบผสมผสาน  

(E15) สวนที่เหลืออีก 2 ใน 4 ลําดับข้ัน ซึ่งไดแก ความตองการทางสังคม (N3) และความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) จะนิยมใชวิธีนําเสนอที่ตางออกไป 
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ตารางที่ 43: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 12 (บานและสวน) เหมือนกัน แต
ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

3 1 0 2 2 2 3 2 0 0 6 0 0 3 7 0 31 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

1 0 0 1 2 0 1 2 0 0 1 0 0 2 2 0 12 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 4 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
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2.2.13   โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 13: เบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการครบทั้ง 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 
 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 13 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 44 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 13 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยก

เปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 45 
 
ตารางที่ 44:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 13 (สินคาเบ็ดเตล็ด) 
ซึ่งตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11)  

วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความเสียเปรียบ 
ของผูที่ไมไดใชสินคา (E8) ความตองการความปลอดภัย (N2) 
วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14) 

ความตองการทางสังคม (N3) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 

วิธีนําเสนอใหเห็นสวนประกอบเดนของสินคา (E3) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหความเสียเปรียบ 
ของผูที่ไมไดใชสินคา (E8) 
วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 

วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14) 

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) 

วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ (E16) 

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11)  
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จากตารางที่ 44 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูสินคาเบ็ดเตล็ดเหมือนกัน แม
จะสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน  ก็ยังคงนิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่ ใกลเคียงกัน 
กลาวคือ 4 ใน 5 ลําดับข้ัน นิยมใชวธิีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11), 2 ใน 5 ลําดับข้ัน ใชวิธีนําเสนอ
โดยแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา (E8) และ 2 ใน 5 ลําดับข้ัน ใชวิธีนําเสนอโดยใช
อารมณขัน (E14) ในปริมาณมากที่สุด เปนอันดับหนึ่ง 
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ตารางที่ 45: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 13 (สินคาเบ็ดเตล็ด) เหมือนกัน แต
ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 3 0 0 1 0 0 7 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 2 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

0 0 2 0 0 0 1 1 0 0 4 0 0 2 0 0 10 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 5 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 0 0 1 0 0 4 
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2.2.14   โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 14: อาหารสัตว (Pet Food) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา โฆษณาของสินคาในหมวดหมูนี้ มีจํานวนทั้งสิ้น 3 ชิ้น โดย

ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการเพียงลําดับข้ันเดียว จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน 
ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแก ความตองการทางสังคม (N3) ซึ่งนิยมใชวิธีนําเสนอโดยใช
อารมณขัน (E14) ในปริมาณมากที่สุด เปนอันดับหนึ่ง 

 
หมายเหตุ: ไมมีผลการเปรียบเทียบ สําหรับโฆษณาของสินคาในหมวดหมูนี้  
 
 



 175
2.2.15   โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 15: ยา (Pharmaceuticals and OTC) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการใน 2 ลําดับข้ัน จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแก ความตองการ
ทางรางกาย (N1) และความตองการความปลอดภัย (N2)  

 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 15 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 46 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 15 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยก

เปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 47 
 
ตารางที่ 46: 
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค ที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 
15 (ยา) ที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15)  

ความตองการความปลอดภัย (N2) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11)  

ความตองการทางสังคม (N3) - 

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) - 

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) - 

 
 
จากตารางที่ 46 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูยาเหมือนกัน แตเมื่อสนอง

ความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน ก็จะนิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่ แตกตางกันโดยสิ้นเชิงดวย นั่น
คือ 1 ใน 2 ลําดับข้ันของความตองการ ใชวธิีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) สวนอีกลําดับข้ันหนึ่งที่
เหลือ ใชวิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) ในปริมาณมากที่สุด เปนอันดับหนึ่ง 
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ตารางที่ 47: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 15 (ยา) เหมือนกัน แตตอบสนอง
ความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
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ผูน
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 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

1 0 0 0 4 0 6 1 0 0 4 0 0 4 11 0 31 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 1 0 1 0 0 5 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 



 177
2.2.16   โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 16: อุปกรณการถายภาพ (Photo) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการใน 3 ลําดับข้ัน จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแก ความตองการ
ความปลอดภัย (N2) ความตองการทางสังคม (N3) และความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5)  

 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 16 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 48 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 16 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยก

เปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 49 
 
ตารางที่ 48:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 16 (อุปกรณการ
ถายภาพ) ซึ่งตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) - 

ความตองการความปลอดภัย (N2) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7) 

ความตองการทางสังคม (N3) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7)  

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) - 

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7)  

 
จากตารางที่ 48 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูอุปกรณการถายภาพเหมือนกัน 

แมจะสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน ก็ยังคงนิยมใชวิธีนําเสนอประเภทเดียวกันทั้งหมด นั่นคือ 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7)  
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ตารางที่ 49: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 16 (อุปกรณการถายภาพ) เหมือนกัน 
แตสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน
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ผูน
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อุป
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(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

1 0 0 0 0 0 4 0 1 0 0 0 0 3 0 1 10 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 2 0 1 0 0 0 0 1 0 1 5 
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2.2.17   โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 17: กิจกรรมสาธารณะ (Public Events) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการใน 3 ลําดับข้ัน จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแก ความตองการ
ทางสังคม (N3) ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) และความตองการที่จะไดบรรลุใน
ส่ิงที่ตนตองการ (N5)  

 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 17 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 50 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 17 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยก

เปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 51 
 
ตารางที่ 50:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 17 (กิจกรรม
สาธารณะ) ซึ่งตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) - 

ความตองการความปลอดภัย (N2) - 

วิธีนําเสนอใหเห็นสวนประกอบเดนของสินคา (E3) 

วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 

วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14) 
ความตองการทางสังคม (N3) 

วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ (E16) 

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 

วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 
ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) 

วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14) 
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จากตารางที่ 50 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูกิจกรรมสาธารณะเหมือนกัน 
แมจะสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน  ก็ยังคงนิยมใชวิธีนําเสนอประเภทเดียวกันทั้งหมด นั่น
คือ วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) นอกจากนี้ 2 ใน 3 ลําดับยังมีวิธีนี้รวมกันกับวิธีนําเสนอโดยใช
อารมณขัน (E14) อีกดวย 
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ตารางที่ 51: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 17 (กิจกรรมสาธารณะ) เหมือนกัน 
แตตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 
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) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1 4 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 2 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 2 
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2.2.18 โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 18: บริษัทผูพิมพและสื่อสารมวลชน 

(Publishers, Media) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการใน 3 ลําดับข้ัน จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแก ความตองการ
ทางรางกาย (N1) ความตองการทางสังคม (N3) และความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4)  

 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 18 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 52 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 18 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยก

เปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 53 
 
ตารางที่ 52:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 18 (บริษัทผูพิมพและ
สื่อสารมวลชน) ซึ่งตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย  (E11)  

ความตองการความปลอดภัย (N2) - 

ความตองการทางสังคม (N3) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7)  

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14)  

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) - 
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จากตารางที่ 52 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูบริษัทผูพิมพและสื่อสารมวลชน
เหมือนกัน    แตเมื่อตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน   ก็จะนิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่   
แตกตางกันโดยสิ้นเชิงดวย นั่นคือ 1 ใน 3 ลําดับข้ันนิยมใชวิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ
ของผูใชสินคา (E7) อีก 1 ใน 3 นิยมใชวิธีนําเสนออุปมาอุปไมย (E11) และสวนที่เหลือ นิยมใชวิธีนําเสนอ
โดยใชอารมณขัน (E14) ในปริมาณมากที่สุด เปนอันดับหนึ่ง 
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ตารางที่ 53: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 18 (บริษัทผูพิมพและสื่อสารมวลชน) 
เหมือนกัน แตตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2 0 0 1 0 0 5 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

0 0 0 0 0 0 3 0 1 0 1 0 0 2 0 0 7 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

3 0 0 0 0 3 2 0 0 4 4 2 0 5 4 0 27 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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2.2.19   โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 19: ผูคาปลีก (Retailers) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการครบทั้ง 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 
 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 19 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 54 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 19 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยก

เปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 55 
 
ตารางที่ 54:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 19 (ผูคาปลีก) ซึ่ง
สนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1 )  

วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) 
ความตองการความปลอดภัย (N2) วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 

ของผูใชสินคา (E7) 

ความตองการทางสังคม (N3) วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1 )  

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1 )  

วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) 
ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความเสียเปรียบ 

ของผูที่ไมไดใชสินคา (E8) 
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จากตารางที่ 54 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูผูคาปลีกเหมือนกัน แมจะสนอง
ความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน  ก็ยังคงนิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่ ใกลเคียงกัน นั่นคือ 3 ใน 5 
ลําดับข้ัน  ใชวิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน  (E1)  สวนที่เหลืออีก  2  ใน  5  ลําดับข้ัน  ใชวิธี 
นําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) ในปริมาณมากที่สุด เปนอันดับหนึ่ง 
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ตารางที่ 55: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 19 (ผูคาปลีก) เหมือนกัน แตสนอง
ความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

10 0 1 0 1 0 4 1 0 0 1 0 0 3 1 2 24 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

5 1 0 0 3 0 3 2 1 0 0 0 0 1 0 0 16 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

8 1 1 0 3 0 7 1 1 0 0 0 0 1 1 1 25 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2 
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2.2.20   โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 20: ธุรกจิบริการ (Services) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการครบทั้ง 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 
 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 20 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 56 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 20 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยก

เปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 57 
 
ตารางที่ 56:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 20 (ธุรกิจบริการ) ซึ่ง
ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7)  

ความตองการความปลอดภัย (N2) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7)  

ความตองการทางสังคม (N3) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7)  

วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) 

วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7) 

วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 
ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) 

วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14)  

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 
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จากตารางที่ 56 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูธุรกิจบริการเหมือนกัน แมจะ
สนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน ก็ยังคงนิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่ ใกลเคียงกัน นั่นคือ 4 
ใน 5 ลําดับข้ันนิยมใชวิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) และ 2 ใน 5 ลําดับ
ขั้น ใชวิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) ในปริมาณมากที่สุด เปนอันดับหนึ่ง 
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ตารางที่ 57: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 20 (ธุรกิจบริการ) เหมือนกัน แต
สนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

0 0 0 0 1 0 5 1 2 1 1 0 0 0 0 0 11 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 1 0 3 1 0 1 0 0 0 1 0 0 8 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

0 0 1 0 2 0 4 2 0 0 3 0 0 2 1 0 14 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

0 0 0 0 2 0 2 1 0 0 2 0 0 2 0 0 9 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 
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2.2.21 โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 21: สังคมและสิ่งแวดลอม (Social and 

Environment) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการใน 3 ลําดับข้ัน จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแก ความตองการ
ความปลอดภัย (N2) ความตองการทางสังคม (N3) และความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5)  

 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 21 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 58 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 21 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยก

เปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 59 
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ตารางที่ 58:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด   ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่   21   (สังคมและ  
สิ่งแวดลอม) ซึ่งตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ 
วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  

ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) - 

ความตองการความปลอดภัย (N2) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความเสียเปรียบ 
ของผูที่ไมไดใชสินคา (E8)  
วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) 

วิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (E10) 

วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (E13) 
ความตองการทางสังคม (N3) 

วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ (E16) 

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) - 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความเสียเปรียบ 
ของผูที่ไมไดใชสินคา  (E8) ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) 
วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14) 

 
 
จากตารางที่ 58 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูสังคมและสิ่งแวดลอม

เหมือนกัน แมจะสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน ก็ยังคงนิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่ 
ใกลเคียงกัน นั่นคือ 2 ใน 3 ลําดับข้ันนิยมใชวิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใช
สินคา (E8) สวนอีกลําดับข้ันหนึ่งที่เหลือ นิยมใชวิธีนําเสนอวิธีอ่ืนที่ตางออกไป 
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ตารางที่ 59: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 21 (สังคมและสิ่งแวดลอม) 
เหมือนกัน แตตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 3 0 0 5 0 1 2 0 0 1 0 1 13 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 4 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 2 
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2.2.22   โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 22: อุปกรณกฬีา (Sports) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการครบทั้ง 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว  
 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 22 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 60 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 22 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยก

เปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 61 
 
ตารางที่ 60:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 22 (อุปกรณกีฬา) ซึ่ง
ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7) ความตองการทางรางกาย (N1) 
วิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (E10)  

ความตองการความปลอดภัย (N2) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7)  
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7) ความตองการทางสังคม (N3) 
วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) วิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (E10)  

วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) 
ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) 

วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 
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จากตารางที่ 60 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูอุปกรณกีฬาเหมือนกัน แมจะ
สนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน ก็ยังคงนิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่ ใกลเคียงกัน กลาวคือ 

 3 ใน 5 ลําดับข้ันนิยมใชวิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) 
มากที่สุด 

 2 ใน 5 ลําดับข้ันนิยมใชวิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (E10) มากที่สุด 
 และอีก 2 ใน 5 ลําดับข้ันนิยมใชวิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) มากที่สุด  
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ตารางที่ 61: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 22 (อุปกรณกีฬา) เหมือนกัน แต
สนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

2 0 0 0 1 0 5 0 0 5 4 0 0 3 3 1 24 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 1 0 3 0 0 0 0 0 0 0 1 0 5 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 2 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

1 0 0 0 0 0 3 0 1 4 3 0 0 2 1 1 16 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 2 
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2.2.23 โฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 23: การทองเที่ยวและการพักผอนยามวาง 

(Travel and Leisure) 
 
ผลการวิเคราะห พบวา สําหรับหมวดหมูนี้ ประกอบดวย โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการใน 4 ลําดับข้ัน จากทั้งหมด 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว โดยยกเวนความ
ตองการความปลอดภัย (N2)  

 
อันดับตอไป จะเปนผลการเปรียบเทียบโฆษณาของสินคาที่แมจะอยูในหมวดหมูที่ 23 

เหมือนกัน แตหากตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกันแลว วิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 
อาจเหมือนหรือแตกตางกัน ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 62 

 
นอกจากนี้ จํานวนโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 23 ซึ่งใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ โดยแยก

เปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการของสินคาในโฆษณานั้น ไดถูกแสดงไวในตารางที่ 63 
 
ตารางที่ 62:  
ตารางเปรียบเทียบวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาหมวดหมูที่ 23 (การทองเที่ยวและ
การพักผอนยามวาง) ซึ่งตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่แตกตางกัน 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค  
ที่นิยมใชมากที่สุด เปนอนัดับหนึ่ง 

ความตองการทางรางกาย (N1) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 
ของผูใชสินคา (E7)  

ความตองการความปลอดภัย (N2) - 

วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย  (E11) 

วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน (E14) ความตองการทางสังคม (N3) 

วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 

วิธีนําเสนอดวยการสาธิต (E2) 
ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบ 

ของผูที่ไดใชสินคา (E7)  

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตนตองการ (N5) วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 
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จากตารางที่ 62 จะเห็นวา โฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูการทองเที่ยวและการพักผอน

ยามวางเหมือนกัน เมื่อสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน ก็จะนิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่ทั้ง
เหมือนและตางเทาๆ กัน กลาวคือ 2 ใน 4 ลําดับข้ันนิยมใชวิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) สวนที่
เหลืออีกครึ่งหนึ่ง ก็ใชวิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) ในปริมาณมากที่สุด 
เปนอันดับหนึ่ง 
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ตารางที่ 63: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ เปรียบเทียบกันในระหวางโฆษณาของสินคาที่อยูในหมวดหมูที่ 23 (การทองเที่ยวและการพักผอน
ยามวาง) เหมือนกัน แตตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 
โฆษณาของ 
สินคาทีส่นอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

ความตองการ 
ทางรางกาย (N1) 

0 2 3 0 0 0 9 0 0 0 6 0 0 4 3 0 27 
ความตองการ 
ความปลอดภัย (N2) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 2 2 0 6 
ความตองการ 
ความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

0 2 0 0 0 0 2 0 0 0 1 0 0 0 0 0 5 

ความตองการที่จะได
บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 
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ที่กลาวมาแลว คือผลวิจัยที่ตอบในประเด็นนี้ โดยนําเสนอแยกเปน 23 กลุม ตามหมวดหมูของ
สินคาในโฆษณา ซึ่งในแตละหมวดหมู จะรายงานผลของวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด ในแตละลําดับ
ขั้นของความตองการ 

 
อันดับตอไป จะนําเสนอผลดังกลาวในอีกรูปแบบหนึ่ง กลาวคือ เปนการแสดงใหเห็น

ความสัมพันธในอีกดานหนึ่ง โดยนําเสนอแยกเปน 5 กลุม ตามลักษณะการตอบสนองความตองการใน
ลําดับข้ันตางๆ ของสินคาในโฆษณา ซึ่งในแตละลําดับขั้น จะรายงานผลของวิธีนําเสนอที่นิยมใชมาก
ที่สุด ในแตละหมวดหมูสินคา โดยเริ่มจากโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย ไป
จนถึงความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (ดังแสดงไวในตารางที่ 64 ถึงตารางที่ 68)  

 
นอกเหนือจากการนําเสนอผลวิจัยในประเด็นนี้ ใหเห็นความสัมพันธใน 2 ลักษณะ ดังที่กลาว

มาขางตนแลว ตอไปนี้ จะนําเสนอผลสรุปที่วา โฆษณาสินคาแตละหมวดหมู มีลักษณะความเหมือน/
ความตางของการใชวิธีนําเสนอ (ซึ่งมี 5 ลักษณะ) อยางไรบาง ในเมื่อสินคาในโฆษณาที่อยูในหมวดหมู
ดังกลาว ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน โดยแสดงไวในตารางที่ 69 
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ตารางที่ 64:                        
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ  ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1)  โดยนําเสนอแยกตามหมวดหมู 
สินคาทั้ง 23 หมวดหมู 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

1 เครื่องประดับและ
ของใชสวนตัว 0 1 0 0 0 0 3 0 0 0 2 1 0 1 3 1 12 

2 สินคาที่เกี่ยวกับ 
การฟงและการดู 2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 6 0 0 1 3 0 13 

3 รถยนต 4 1 0 0 1 1 4 0 1 0 3 0 0 2 9 0 26 

4 การเงิน/การธนาคาร 
และการประกันภัย 0 0 0 0 1 0 2 0 0 0 0 0 0 1 1 0 5 

5 เครื่องดื่มที่ผสม
แอลกอฮอล 8 0 0 1 1 0 2 0 2 0 6 1 3 2 7 2 35 
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ตารางที่ 64: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

6 เครื่องดื่มที่ไมผสม
แอลกอฮอล 2 0 0 0 1 0 4 1 1 0 6 0 0 5 3 1 24 

7 ซิการ, บุหรี่ 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 5 0 0 0 2 0 9 
8 คอมพิวเตอร 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
9 เครื่องสําอาง 0 0 0 0 1 0 5 2 0 0 5 0 0 5 5 0 23 
10 สินคาแฟชั่น 15 8 0 1 1 6 0 0 5 1 11 0 0 5 9 1 63 
11 อาหาร 9 0 0 0 0 1 6 0 0 1 10 2 0 3 7 0 39 
12 บานและสวน 3 1 0 2 2 2 3 2 0 0 6 0 0 3 7 0 31 
13 สินคาเบ็ดเตล็ด 0 1 1 0 0 0 1 0 0 0 3 0 0 1 0 0 7 

 



 

203

ตารางที่ 64: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

14 อาหารสัตว 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
15 ยา 1 0 0 0 4 0 6 1 0 0 4 0 0 4 11 0 31 
16 อุปกรณการถายภาพ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
17 กิจกรรมสาธารณะ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

18 บริษัทผูพิมพและ  
สื่อสารมวลชน 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 2 0 0 1 0 0 5 

19 ผูคาปลีก 10 0 1 0 1 0 4 1 0 0 1 0 0 3 1 2 24 
20 ธุรกิจบริการ 0 0 0 0 1 0 5 1 2 1 1 0 0 0 0 0 11 

21 สังคมและ 
สิ่งแวดลอม 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 



 

204

ตารางที่ 64: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

22 อุปกรณกีฬา 2 0 0 0 1 0 5 0 0 5 4 0 0 3 3 1 24 

23 การทองเที่ยวและ
การพักผอนยามวาง 0 2 3 0 0 0 9 0 0 0 6 0 0 4 3 0 27 

รวม 58 14 5 4 15 10 60 8 13 8 81 4 3 44 74 8 409 
 
หมายเหต:ุ ตัวเลขที่มีขนาดใหญที่สุด ในแตละแถว คือจํานวนที่มากทีสุ่ด ที่ใชวธิีนาํเสนอประเภทนัน้ๆ ของผลงานโฆษณาสินคาแตละหมวดหมู 
 
 
 
 



 

205

ตารางที่ 65:  
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ  ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) โดยนําเสนอแยกตามหมวดหมู 
สินคาทั้ง 23 หมวดหมู 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

1 เครื่องประดับและ
ของใชสวนตัว 2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 2 0 5 

2 สินคาที่เกี่ยวกับ 
การฟงและการดู 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

3 รถยนต 7 0 0 0 2 1 4 1 1 0 0 0 0 1 7 0 24 

4 การเงิน/การธนาคาร 
การประกันภัย 0 0 0 0 1 0 3 0 0 0 1 0 0 2 1 0 8 

5 เครื่องดื่มที่ผสม
แอลกอฮอล 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 



 

206

ตารางที่ 65: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

6 เครื่องดื่มที่ไมผสม
แอลกอฮอล 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

7 ซิการ, บุหรี่ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
8 คอมพิวเตอร 0 0 0 0 2 0 1 0 0 0 0 0 0 1 2 0 6 
9 เครื่องสําอาง 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 1 0 3 
10 สินคาแฟชั่น 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 2 
11 อาหาร 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
12 บานและสวน 1 0 0 1 2 0 1 2 0 0 1 0 0 2 2 0 12 
13 สินคาเบ็ดเตล็ด 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 2 



 

207

ตารางที่ 65: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

14 อาหารสัตว 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
15 ยา 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 1 0 1 0 0 5 
16 อุปกรณการถายภาพ 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
17 กิจกรรมสาธารณะ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

18 บริษัทผูพิมพและ  
สื่อสารมวลชน 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

19 ผูคาปลีก 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 
20 ธุรกิจบริการ 0 0 0 0 1 0 3 1 0 1 0 0 0 1 0 0 8 

21 สังคมและ 
สิ่งแวดลอม 0 0 0 0 3 0 0 5 0 1 2 0 0 1 0 1 13 



 

208

ตารางที่ 65: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

22 อุปกรณกีฬา 0 0 0 0 1 0 3 0 0 0 0 0 0 0 1 0 5 

23 การทองเที่ยวและ
การพักผอนยามวาง 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

รวม 10 0 0 1 13 1 20 10 1 2 8 1 0 11 16 1 96 
 
หมายเหต:ุ ตัวเลขที่มีขนาดใหญที่สุด ในแตละแถว คือจํานวนที่มากทีสุ่ด ที่ใชวธิีนาํเสนอประเภทนัน้ๆ ของผลงานโฆษณาสินคาแตละหมวดหมู 
 
 
 
 



 

209

ตารางที่ 66:  
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) โดยนําเสนอแยกตามหมวดหมู สินคา
ทั้ง 23 หมวดหมู 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

1 เครื่องประดับและ
ของใชสวนตัว 2 0 0 0 1 0 0 0 1 0 4 0 0 0 4 0 12 

2 สินคาที่เกี่ยวกับ 
การฟงและการดู 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

3 รถยนต 2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 1 1 0 6 

4 การเงิน/การธนาคาร 
การประกันภัย 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

5 เครื่องดื่มที่ผสม
แอลกอฮอล 8 0 0 1 1 0 2 0 2 0 5 1 3 2 6 2 33 



 

210

ตารางที่ 66: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

6 เครื่องดื่มที่ไมผสม
แอลกอฮอล 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 2 

7 ซิการ, บุหรี่ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
8 คอมพิวเตอร 0 0 0 0 1 0 3 0 1 0 1 0 0 1 1 0 8 
9 เครื่องสําอาง 2 0 0 0 1 0 6 2 0 0 5 0 0 5 6 0 27 
10 สินคาแฟชั่น 0 1 0 0 0 0 3 0 1 1 1 0 0 0 2 1 10 
11 อาหาร 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 2 2 0 6 
12 บานและสวน 2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 4 
13 สินคาเบ็ดเตล็ด 0 0 2 0 0 0 1 1 0 0 4 0 0 2 0 0 10 



 

211

ตารางที่ 66: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

14 อาหารสัตว 0 0 0 0 0 0 1 1 2 1 0 0 0 3 0 1 9 
15 ยา 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
16 อุปกรณการถายภาพ 1 0 0 0 0 0 4 0 1 0 0 0 0 3 0 1 10 
17 กิจกรรมสาธารณะ 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1 4 

18 บริษัทผูพิมพและ  
สื่อสารมวลชน 0 0 0 0 0 0 3 0 1 0 1 0 0 2 0 0 7 

19 ผูคาปลีก 5 1 0 0 3 0 3 2 1 0 0 0 0 1 0 0 16 
20 ธุรกิจบริการ 0 0 1 0 2 0 4 2 0 0 3 0 0 2 1 0 14 

21 สังคมและ 
สิ่งแวดลอม 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 4 



 

212

ตารางที่ 66: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

22 อุปกรณกีฬา 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 0 2 

23 การทองเที่ยวและ
การพักผอนยามวาง 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 2 2 0 6 

รวม 23 2 4 1 10 0 34 8 10 3 30 1 4 28 25 8 191 
 
หมายเหต:ุ ตัวเลขที่มีขนาดใหญที่สุด ในแตละแถว คือจํานวนที่มากทีสุ่ด ที่ใชวธิีนาํเสนอประเภทนัน้ๆ ของผลงานโฆษณาสินคาแตละหมวดหมู 
 
 
 
 



 

213

ตารางที่ 67:  
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) โดยนําเสนอ
แยกตามหมวดหมู สินคาทั้ง 23 หมวดหมู 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

1 เครื่องประดับและ
ของใชสวนตัว 8 0 2 0 0 0 0 0 0 1 1 1 0 1 6 0 20 

2 สินคาที่เกี่ยวกับ 
การฟงและการดู 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 3 0 0 0 2 0 7 

3 รถยนต 6 3 0 0 2 0 4 0 0 3 7 0 0 2 6 1 34 

4 การเงิน/การธนาคาร 
การประกันภัย 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

5 เครื่องดื่มที่ผสม
แอลกอฮอล 2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 0 1 0 1 0 8 



 

214

ตารางที่ 67: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

6 เครื่องดื่มที่ไมผสม
แอลกอฮอล 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 

7 ซิการ, บุหรี่ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
8 คอมพิวเตอร 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 0 1 0 3 
9 เครื่องสําอาง 2 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1 0 0 0 2 0 6 
10 สินคาแฟชั่น 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
11 อาหาร 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
12 บานและสวน 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
13 สินคาเบ็ดเตล็ด 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 1 5 
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ตารางที่ 67: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

14 อาหารสัตว 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
15 ยา 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
16 อุปกรณการถายภาพ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
17 กิจกรรมสาธารณะ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 0 0 2 

18 บริษัทผูพิมพและ  
สื่อสารมวลชน 3 0 0 0 0 3 2 0 0 4 4 2 0 5 4 0 27 

19 ผูคาปลีก 8 1 1 0 3 0 7 1 1 0 0 0 0 1 1 1 25 
20 ธุรกิจบริการ 0 0 0 0 2 0 2 1 0 0 2 0 0 2 0 0 9 

21 สังคมและ 
สิ่งแวดลอม 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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ตารางที่ 67: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

22 อุปกรณกีฬา 1 0 0 0 0 0 3 0 1 4 3 0 0 2 1 1 16 

23 การทองเที่ยวและ
การพักผอนยามวาง 0 2 0 0 0 0 2 0 0 0 1 0 0 0 0 0 5 

รวม 30 6 4 0 7 3 25 3 2 12 29 3 1 14 24 5 168 
 
หมายเหต:ุ ตัวเลขที่มีขนาดใหญที่สุด ในแตละแถว คือจํานวนที่มากทีสุ่ด ที่ใชวธิีนาํเสนอประเภทนัน้ๆ ของผลงานโฆษณาสินคาแตละหมวดหมู 
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ตารางที่ 68: 
ตารางแสดงจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) โดยนําเสนอแยก
ตามหมวดหมู สินคาทั้ง 23 หมวดหมู 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

1 เครื่องประดับและ
ของใชสวนตัว 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2 สินคาที่เกี่ยวกับ 
การฟงและการดู 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

3 รถยนต 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 1 0 4 

4 การเงิน/การธนาคาร 
การประกันภัย 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

5 เครื่องดื่มที่ผสม
แอลกอฮอล 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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ตารางที่ 68: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

6 เครื่องดื่มที่ไมผสม
แอลกอฮอล 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

7 ซิการ, บุหรี่ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
8 คอมพิวเตอร 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
9 เครื่องสําอาง 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
10 สินคาแฟชั่น 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
11 อาหาร 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
12 บานและสวน 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 
13 สินคาเบ็ดเตล็ด 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 2 0 0 1 0 0 4 
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ตารางที่ 68: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

14 อาหารสัตว 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
15 ยา 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
16 อุปกรณการถายภาพ 0 0 0 0 0 0 2 0 1 0 0 0 0 1 0 1 5 
17 กิจกรรมสาธารณะ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 2 

18 บริษัทผูพิมพและ  
สื่อสารมวลชน 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

19 ผูคาปลีก 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 2 
20 ธุรกิจบริการ 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 

21 สังคมและ 
สิ่งแวดลอม 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 2 
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ตารางที่ 68: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของ 
สินคา 

ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 
วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค

าใน
ขณ

ะท
ี่กํา
ลัง
ถูก

ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

 รวม 
(ชิ้น) 

22 อุปกรณกีฬา 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 2 

23 การทองเที่ยวและ
การพักผอนยามวาง 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 

รวม 2 0 0 0 1 0 4 2 1 1 7 0 0 4 1 1 24 
 
หมายเหต:ุ ตัวเลขที่มีขนาดใหญที่สุด ในแตละแถว คือจํานวนที่มากทีสุ่ด ที่ใชวธิีนาํเสนอประเภทนัน้ๆ ของผลงานโฆษณาสินคาแตละหมวดหมู 
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ตารางที่ 69: 
ตารางแสดงผลสรุปของความเหมือนและความตาง ในแงการใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค ใน
โฆษณาสินคาในหมวดหมูเดียวกัน ที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน โดยที่ลักษณะความ
เหมือนและความตาง  แบงออกเปน  5  ลักษณะ  และในแตละลักษณะจะมีจํานวนหมวดหมูมากนอย 
แตกตางกัน ตามลําดับ 
 

อันดับ
ที่ 

ลักษณะ 
ความเหมือน/ความตาง  
ของการใชวธิีนําเสนอ 

หมวดหมูของสินคาในโฆษณา 
ที่มีลักษณะความเหมือน/ความตาง ดังกลาว 

จํานวน 
(หมวดหมู) 

     
   1 

นิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะ
ที่ ใกลเคียงกัน 

เครื่องประดับและของใชสวนตัว (Accessories) 
รถยนต (Automotive) 
เครื่องด่ืมที่ผสมแอลกอฮอล (Beverages: Alcoholic) 
เครื่องด่ืมที่ไมผสมแอลกอฮอล (Beverages: Non-Alcoholic) 
คอมพิวเตอร (Computer) 
สินคาเบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) 
ผูคาปลีก (Retailers) 
ธุรกิจบริการ (Services) 
สังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environment) 
อุปกรณกีฬา (Sports) 

1
10 

 
    2 

นิยมใชวิธีนําเสนอ 
ประเภทเดียวกัน 

สินคาที่เกี่ยวกับการฟงและการดู (Audio and Video) 
การเงิน/การธนาคารและการประกันภัย (Banking, Insurance) 
เครื่องสําอาง (Cosmetics) 
อุปกรณการถายภาพ (Photo) 
กิจกรรมสาธารณะ (Public Events) 

5
5 

 
    3 

นิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะ
ที่ แตกตางกันโดยสิ้นเชิง 

สินคาแฟชั่น (Fashion) 
อาหาร (Food) 
ยา (Pharmaceuticals and OTC) 
บริษัทผูพิมพและสื่อสารมวลชน (Publishers, Media) 

 
4 

 
4 

นิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะ
ที่ ทั้งเหมือนและแตกตาง
เทาๆ กัน 

บานและสวน (House and Garden) 
การทองเที่ยวและการพักผอนยามวาง (Travel and Leisure) 

2
2 

5 นิยมใชวิธีนําเสนอในลักษณะ
ที่ คอนขางจะแตกตาง 

- 0 

รวม 21 
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หมายเหตุ: สําหรับโฆษณาของสินคาในหมวดหมูที่ 7 (ซิการ, บุหร่ี) และหมวดหมูที่ 14 
(อาหารสัตว) ไมมีผลการเปรียบเทียบในระหวางโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการ ในลําดับ
ขั้นที่ตางกัน เนื่องจากในทั้ง 2 หมวดหมูนี้ มีสินคาที่ตอบสนองความตองการเพียงลําดับข้ันเดียว ดังนั้น
ผลการสรุปเปรียบเทียบ จึงมีทั้งสิ้น 21 หมวดหมู 

 
 
ที่กลาวมาแลว เปนการนําเสนอผลที่ไดจากการดําเนินการตามระเบียบวิธีวิจัย ในบทตอไป จะ

เปนการสรุปและอภิปรายผลดังกลาว รวมถึงขอเสนอแนะและขอจํากัดสําหรับการศึกษาครั้งนี้  



 
บทที่ 5 

 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 

การวิจัยในครั้งนี้ เปนการศึกษาการนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ 
ตามทฤษฎีแรงจูงใจ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการใชวิธีนําเสนอและสิ่งดึงดูดใจในโฆษณาของสินคาที่
สนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ รวมถึงศึกษาเปรียบเทียบการใชวิธีนําเสนอโฆษณาของสินคาใน
หมวดหมูเดียวกัน แตทําหนาที่ตอบสนองความตองการที่ตางกัน ซึ่งไดดําเนินการตามระเบียบวิธี และ
ไดผลดังรายงานในบทที่ 4 ที่ผานมา อันดับตอไป จะทําการสรุปและอภิปรายผล ดวยการเชื่อมโยงให
เห็นความสัมพันธของ หมวดหมูสินคาในโฆษณา ความตองการของมนุษย วิธีการนําเสนอ และสิ่งดึงดูด
ใจที่ใชในโฆษณา เปนประเด็นหลัก แลวเสริมดวยการสรุปในประเด็นปลีกยอยอื่นๆ ที่เห็นวา จะทําให
บทสรุปสําหรับการศึกษาครั้งนี้  มีความสมบูรณที่สุด  เทาที่จะเปนไปได  โดยใสไวในสวนของประเด็น 
เพิ่มเติม ซึ่งแมจะไมไดเปนการตอบโจทยโดยตรง แตอาจเปนการเสริมโจทย หรืออาจมีความนาสนใจ 
หรือเปนสิ่งที่มีประโยชนตอการศึกษาครั้งนี้ 

 
หมายเหตุ: ในบทนี้ ผูวิจัยไดสรุปโดยแยกเปนประเด็นตางๆ แทนที่จะเขียนรอยเรียงกันเปน

บทความ ทั้งนี้เพราะคํานึงถึงประโยชนของผูอาน ในแงของการไดรับคําตอบที่เขาใจงายและชัดเจนที่สุด 
ซึ่งแตละประเด็นดังกลาว จะประกอบดวย 2 สวน คือ 1) สรุป ไดแก การนําผลวิจัยมาสรุปส้ันๆ และ 2) 
อภิปรายผล ซึ่งเปนการบอกผูอานวา สิ่งที่พบในบทที่ 4 สอดคลองกับทฤษฎี/ตํารา/คํากลาวใดบาง หรือ
อาจเปนความคดิเห็นของผูวิจัย ที่มีตอผลวิจัย 

 
ตอทายจากการสรุปและอภิปรายผล คือขอเสนอแนะ ซึ่งแยกเปน 2 สวนที่มีประโยชนคือ 

ขอเสนอแนะทั่วไป ที่อาจเปนประโยชนตอผูอาน ตอดวยขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป ซึ่งอาจเปน
ประโยชนตอผูวิจัยทานอ่ืน ที่สนใจจะศึกษาหัวขอที่ใกลเคียงกันนี้ และทายที่สุดคือ ขอจํากัดสําหรับ
การศึกษาครั้งนี้ ซึ่งเปนปญหาตางๆ ที่ผูวิจัยไดประสบในการทําวิจัย 

 
ประเด็นในการสรุปและอภิปรายผล ทั้งประเด็นหลักและประเด็นเพิ่มเติม มีดังนี้ 
1. การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ ความสัมพันธระหวางสิ่งดึงดูดใจและโฆษณาของสินคา

ที่สนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ (Appeals vs. Needs) 
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2. การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ ความสัมพันธระหวางการนําเสนอความคิดสรางสรรค
และโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ (Executions vs. Needs) 

3. การสรุปและอภิปรายผล ในประเด็นเพิ่มเติม 
 

ในแตละประเด็นดังกลาว ประกอบดวยหัวขอปลีกยอย ดังนี้ 
 
1.  การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ ความสัมพันธระหวางสิ่งดึงดูดใจและโฆษณา

ของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นตางๆ  
1.1 การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ ความหลากหลายในประเภทของสิ่งดึงดูดใจ ที่ใช

ในโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ 
1.2 การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ ความนิยมในการใชส่ิงดึงดูดใจ 

 
2.  การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ  ความสัมพันธระหวางการนําเสนอความคิด 

สรางสรรคและโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นตางๆ 
2.1 การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ ความหลากหลายในรูปแบบของวิธีนําเสนอ 

ความคิดสรางสรรค ที่ใชในโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ 
2.3 การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ ความนิยมในการใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค 
2.3 การสรุปและอภิปรายผล เปรียบเทียบความเหมือน/ความแตกตาง ในแงของการใช

วิธีนําเสนอ สําหรับโฆษณาของสินคาในหมวดหมูเดียวกัน แตสนองความตองการในลําดับขั้นที่ตางกัน 
 
3.  การสรุปและอภิปรายผล ในประเด็นเพิ่มเติม 

3.1  การสรุปและอภิปรายผลในประเด็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับ สิ่งดึงดูดใจในโฆษณา 
3.2   การสรุปและอภิปรายผลในประเด็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับ การนําเสนอความคิดสรางสรรค 

 
 

เมื่อทราบถึงประเด็นตางๆ สําหรับการสรุปและอภิปรายผลแลว อันดับตอไปคือรายละเอียด 
ในแตละประเด็นดังกลาว 
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1. การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ 
ความสัมพันธระหวางสิ่งดึงดดูใจ 

และโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ 
 
 

1.1  การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ ความหลากหลายในประเภทของสิ่งดึงดูดใจ 
ที่ใชในโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการในลําดับขั้นตางๆ 

 
1.1.1 เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในทุกลําดับข้ัน จึงใชส่ิงดึงดูดใจ

ครบหรือเกือบครบทั้ง 12 ประเภท ที่เปนเกณฑการวิเคราะหคร้ังนี้ 
1.1.2 เหตุใด จึงไมมีการใชสิ่งดึงดูดใจบางประเภท 

 
ผลสรุปของความหลากหลายในการใชสิ่งดึงดูดใจ สําหรับโฆษณาสินคาที่สนองความตองการ

ในแตละลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแสดงไวในตารางที่ 70 
 
ตารางที่ 70: 
ตารางแสดงจํานวนประเภทของสิ่งดึงดูดใจ ที่ใชในโฆษณาสินคาที่สนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ 

 

โฆษณาของสินคาที่ตอบสนอง 
ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ 

จํานวนประเภท 
ของสิ่งดึงดูดใจ 

(ประเภท) 

สิ่งดึงดูดใจ ที่ไมพบวา 
มีการใชในโฆษณาของสนิคา 
ที่ตอบสนองความตองการ 

ในแตละลําดับขั้น 

ความตองการทางรางกาย (N1) 12 - 

ความตองการความปลอดภัย (N2) 11 ส่ิงดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอ
บุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา (A3) 

ความตองการทางสังคม (N3) 12 - 

ความตองการความนับถือและสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

12 - 

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตน
ตองการ (N5) 

11 ส่ิงดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (A1) 
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1.1.1  เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในทุกลําดับขั้น จึงใชสิ่ง 

ดึงดูดใจครบหรือเกือบครบทั้ง 12 ประเภท ที่เปนเกณฑการวิเคราะหครั้งนี้ 
 
จากขอเขียนของ Courtland L. Bovee and others (1995) ที่วา โฆษณาของสินคาชิ้นใดชิ้น

หนึ่ง อาจใชส่ิงดึงดูดใจไดมากกวา 1 ชนิด เพื่อเราความตองการของผูบริโภค ซึ่งอาจมีเพยีงประการเดยีว 
หรือมากกวานั้น  

 
ขอความนี้สอดคลองกับผลการวิเคราะหโฆษณาในครั้งนี้ ซึ่งพบวา โฆษณากวา 2 ใน 3 ของ

จํานวนที่เปนกลุมตัวอยางทั้งหมด ใชสิ่งดึงดูดใจต้ังแต 2 ประเภทขึ้นไป รวมกัน จึงไมนาแปลกใจ เมื่อ
ผลสรุปรวมออกมาวา มีความหลากหลายในประเภทของสิ่งดึงดูดใจที่ใช 

 
ตอไปนี้เปนตัวอยางโฆษณา (กลุมตัวอยาง) เพียงบางสวน ที่ใชส่ิงดึงดูดใจหลายประเภท

รวมกัน เพื่อเราความตองการของผูบริโภค ซึ่งในที่นี้คือ ความตองการในลําดับข้ันใดขั้นหนึ่ง หรือหลาย
ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

 
 โฆษณาชิ้นที่ 21 (กระเปาถือสตรี ยี่หอ Louis Vuitton) ใชส่ิงดึงดูดใจ 2 ประเภท
รวมกัน ไดแก ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง  (A4) และ
ส่ิงดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (A6) เพื่อเราความตองการความนับถือและสถานะ
ทางสังคม  (N4) 

 โฆษณาชิ้นที่ 94 (เครื่องดื่มรสโคลา ยี่หอ Coca-Cola) ใชสิ่งดึงดูดใจ 2 ประเภท
รวมกัน ไดแก สิ่งดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่
รับรอง สินคา  (A3)  เพื่อเราความตองการทางสังคม  (N3)  และใชสิ่งดึงดูดใจดาน
ความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง (A4) เพื่อเราความตองการความนับถือ
และสถานะทางสังคม (N4) 

 โฆษณาชิ้นที่ 124 (แชมพูผสมครีมนวดผม Rejoice สําหรับขจัดรังแคและทําใหผม
นุม) ใชส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) เพื่อเราความตองการทางรางกาย (N1) และยัง
ใชส่ิงดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5) รวมกับส่ิงดึงดูดใจดานประสาท
สัมผัส (A6) เพื่อเราความตองการทางสังคม (N3) อีกประการหนึ่งดวย 

 
หมายเหตุ: สามารถดูคําอธิบายและภาพของผลงานโฆษณาทุกชิ้น ที่เปนกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งนี้ ไดในภาคผนวก ช. 
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เหตุผลอีกขอหนึ่งที่สนับสนุนผลสรุปของการใชสิ่งดึงดูดใจหลากหลายประเภทก็คือ สิ่งดึงดูด
ใจทั้ง 12 ประเภท ที่เปนเกณฑการวิเคราะหคร้ังนี้ มีทั้งดานเหตุผล (Rational Appeals) ดานอารมณ   
(Emotional Appeals) และทั้ง 2 ประเภทดังกลาวรวมกัน (Combination of Rational and Emotional 
Appeals) โดย 8 ใน 12 ประเภท จัดวาเปนสิ่งดึงดูดใจดานอารมณ ซึ่งในความเปนจริงแลว มีสินคา
จํานวนมาก ที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยอารมณเปนหลัก นอกเหนือจากเหตุผลดานคุณภาพหรือราคา
ของสินคา สอดคลองกับแนวคิดของ Courtland L. Bovee and others (1995: 233) ที่กลาวไววา 
“ผูบริโภคก็เปนมนุษยธรรมดาคนหนึ่ง ที่บางครั้งจะมีสัญชาตญาณและอารมณตางๆ ซอนเรนอยูใน
ความมีเหตุมีผลดวย เพราะโดยธรรมชาติแลว มนุษยตางก็มีความหวัง ความกลัว ความปรารถนา และ
ความฝนดวยกันทั้งนั้น ไมเวนแมแตงานที่ทํา หรือกับสินคาที่เขากําลังซื้อ”  

 
โดยอารมณที่ผูบริโภคนํามาประกอบการตัดสินใจ ณ จุดที่กําลังซื้อสินคา อาจมีเพยีงหนึง่เดยีว

หรือมีหลากหลายอารมณผสมกัน ดังนั้น จึงไมใชเร่ืองแปลก หากโฆษณาโดยทั่วไป จึงมักใชส่ิงดึงดูดใจ
หลายดานรวมกัน ทั้งนี้ โดยอาจใชส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผล เปนพื้นฐาน เพื่อสรางความมั่นใจใหกับผูชม 
และใชส่ิงดึงดูดใจดานอารมณอีกหลายประการรวมกัน เพื่อเราความตองการที่ผูบริโภคมีอยูในขณะนั้น  

 
นอกจากนี้ สินคาจํานวนมากที่วางขายในตลาดปจจุบัน มักจะมีเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย

จนแทบไมมีความแตกตางทางกายภาพ ดังนั้น ในหลายกรณี สําหรับสินคาจํานวนมากแลว อารมณอาจ
มีบทบาทมาก ในฐานะที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการซื้อ โดยอาจไมมีเหตุผลเลยดวยซ้ําไป ดังความเหน็
ของ David Ogilvy (เดวิด โอกิลวี่, 2541ข: 93) ที่วา “ยิ่งผลิตภัณฑแตละชนิด มีความคลายคลึงกันมาก
ยิ่งขึ้นเพียงใด ในการเลือกสินคาของผูบริโภค เหตุผลก็จะยิ่งเขามามีบทบาทนอยลงมากยิ่งขึ้นเพียงนั้น” 

 
ดังที่ไดกลาวมานี้ อาจเปนคําตอบไดวา เพราะเหตุใดโฆษณาที่ตอบสนองความตองการใน

ลําดับขั้นตางๆ จึงมีการใชส่ิงดูดใจหลากหลายประเภทเหมือนกันหมด กลาวคือ ครบหรือเกือบครบทั้ง 
12 ประเภท 
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1.1.2 เหตุใด จึงไมมีการใชสิ่งดึงดูดใจบางประเภท 
 

1.1.2.1 เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) จึงไม
พบวา มีการใชส่ิงดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา (A3) 

1.1.2.2 เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) จึงไมพบวา มีการใชส่ิงดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (A1) 

 
 
1.1.2.1 เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) 

จึงไมพบวา มีการใชสิ่งดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรอง
สินคา (A3) 

 
ผลสรุปที่ได สอดคลองกับแนวคิดของ Robert B. Settle and others (1974: 181-185 อาง

ถึงใน Henry Assel, 1998) เร่ืองปฏิกริยาตอบสนองทางความคิดและการเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคที่
มีระดับความเกี่ยวพัน (Involvement Levels) ตางกัน ซึ่งกลาวไววา “การใชโฆษก (Presenters) ที่มี
เสนห เปนกลยุทธที่ใชเพิ่มเสนหใหกับแหลงท่ีมา (Source Attractiveness) และเหมาะที่จะใชเปลี่ยน 
ทัศนคติของผูบริโภคที่มีการประมวลขอมูลในระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement Information 
Processing)”  

 
แตสินคาในกลุมที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) โดยทั่วไปแลว มีลักษณะ

ตรงกันขาม กลาวคือ มักเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Products) 
เนื่องจากอาจมีความเสี่ยง (Perceived Risk) ที่เขามาเกี่ยวของ และผูบริโภคตองใชในการพิจารณา 
กอนที่จะตัดสินใจซื้อ ตัวอยางเชน การทําประกันชีวิต ถุงยางอนามัย หรือฟูกที่รับประกันวานอนแลวไม
ปวดหลัง เปนตน เหลานี้ผูบริโภคมักจะตองคนหาขอมูล แลวประมวลขอมูลจากคุณภาพและความ
เขมขนของสาร  (Central Processing) เปนหลัก โดยจะเชื่อมโยงคุณสมบัติและคุณประโยชนของสินคา 
(Product Attributes and Benefits) เขากับความตองการที่เขามีอยู มากกวาที่จะประมวลขอมูลจาก
ปจจัยรอบนอกสาร (Peripheral Processing) ดังเชน ความมีเสนหของโฆษก หรือการวางผังโฆษณา 
(Lay-out) เปนตน  

  
ดังนั้น สําหรับสินคาที่เกี่ยวโยงกับความปลอดภัยของผูบริโภค จึงมักจะตองทําโฆษณาเพื่อ

สื่อสารถึงประสิทธิภาพของสินคา เปนสําคัญ  ทั้งนี้ก็เพ่ือตอกย้ําความมั่นใจใหกับผูบริโภค  และการใช
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ผูนําเสนอ  (Presenter)  ที่มีเสนหแตเพียงอยางเดียว  มาพูดขายสินคา  อาจไมมีน้าํหนกัเพยีงพอสาํหรบั 
สินคาในกลุมนี้ แตอาจเหมาะกับสินคาที่ตอบสนองทางอารมณเปนหลัก มากกวา นอกจากนี้ แมแต
บุคคลรับรอง (Testimonial) ที่เคยใชสินคาดังกลาว ซึ่งอาจดูนาเชื่อถือมากกวาผูนําเสนอ ถึงกระนั้น ก็
อาจยังไมมีน้ําหนักมากเทากับการใชผูเชี่ยวชาญ (Expert) เฉพาะดาน ซึ่งจะนําเสนอสินคาดวยหลักเหตุ
และผลมากกวา   

 
เหตุผลดังกลาวนี้ ยังไดรับการสนับสนุนเพิ่มเติมอีก โดยแบบจําลองการประมวลขอมูล 

(Elaboration Likelihood Model = ELM) ตามแนวคิดของ Richard E. Pretty และ John T. Cacioppo 
(1981 อางถึงใน Henry Assael, 1998) ที่วา “เมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement 
Consumers) จะประมวลขอมูลจากปจจัยเสริมแตงตางๆ (Cosmetic Variations) เชน ตัวแสดง การใชสี 
เปนตน  ดังนั้น  หากโฆษณาตองการเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคกลุมนี้  ก็จะตอง นําเสนอผานการใช
สัญลักษณ (Symbol) หรือการใชโฆษก เนื่องจากภาพลักษณ (Image) ที่นาชื่นชอบของโฆษก จะดึงดูด
กลุมเปาหมายไดเปนอยางดี ในทางตรงกันขาม หากตองการเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง  (High-involvement Consumers)  โฆษณาก็จะตองถายทอดเนื้อหา  ที่เปนขอมูล   
เกี่ยวกับคุณประโยชนและผลของการใชผลิตภัณฑ (Product Benefits and Performances) เนื่องจาก
ผูบริโภคในกลุมหลังนี้ จะประมวลขอมูลจากปจจัยสําคัญที่เกี่ยวของโดยตรง (Substantive Variations) 

 
จากแนวคิดทั้งสองนี้ จึงอาจอธิบายไดวา เหตุใดโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการความปลอดภัย (N2) จึงไมใชสิ่งดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่
รับรองสินคา (A3)  

 
อยางไรก็ดี   ผูวิจัยเห็นวา   การไมใชผูนําเสนอ   (Presenters)   ในโฆษณาของสินคาที่

ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) อาจเปนสิ่งที่เหมาะสมแลว แตสําหรับการใชบุคคลรับรอง 
(Testimonials) มาพูดยืนยันถึงผลของการใชสินคา นาจะยิ่งเพิ่มความมั่นใจและความนาเชื่อถือใหกับ
ผูบริโภคไดเปนอยางดี รวมถึงอาจชวยคลายความกังวลเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา ในแงที่วา สินคาน้ัน
มีคุณสมบัติ (Attributes) ที่สามารถคุมครองหรือปองกันความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นในชีวิตของผูบริโภค 
ทั้งตอตนเองและตอบุคคลผูเปนที่รัก ไดอยางไรบาง 
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1.1.2.2 เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่

ตนตองการ (N5) จึงไมพบวา มีการใชสิ่งดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (A1) 
 
ผลสรุปดังกลาว อาจอธิบายไดวา สินคาที่ตอบสนองความตองการขั้นสูงสุด (N5) นาจะ

เปนสินคาที่มีความพิเศษในตัวเอง ไมดานใดก็ดานหนึ่ง จึงไมนาที่จะตองลดราคาหรือเสนอความคุมคา 
เพื่อเหตุผลในแงของการแขงขัน และตามปกติแลว สินคากลุมนี้ยังเจาะกลุมผูใชที่คอนขางแคบ จึงมักจะ
ไมมีคูแขงมากนักในตลาด  

 
อยางไรก็ดี ผลสรุปนี้ สอดคลองกับแนวคิดของ William F. Arens (1996: 254) ซึ่งไดยก 

ตัวอยางการใชส่ิงดึงดูดใจ เพื่อดึงดูดความตองการทั้ง 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (ดู
รายละเอียดไดจากตารางที่ 5  บทที่ 2) ตามแนวคิดนี้ สิ่งดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (A1) เหมาะที่จะ
ใชดึงดูดความตองการเพียง 2 ลําดับข้ัน ไดแก ความตองการทางสังคม (N3) และความตองการความนบั
ถือและสถานะทางสังคม (N4)  

 
นอกจากนี้ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของ Abraham H. Maslow (1971) ไดกลาวถึง บุคคลที่ได

บรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (Self-actualization Persons) ซึ่งเปนกลุมเปาหมายของสินคาที่ตอบสนอง
ความตองการขั้นสูงสุด (N5) ไววา “สําหรับบุคคลเหลานี้ เงิน ไมใชสิ่งสําคัญอีกตอไป เหมือนดังเชนที่เขา
ทํางาน (Work) ไมใชเพื่อหวังคาตอบแทน แตเพื่อคุณคาบางอยาง อันเปนคุณคาขั้นสูงที่อยูภายในใจ 
(Intrinsic Values) เชน เพื่อความดี หรือความยุติธรรม เปนตน” เมื่อเปนเชนนี้ แมสินคาใด จะมีการลด 
แลก แจก แถม (Sales Promotion) หรือนําเสนอความคุมคามากเพียงใดก็ตาม ก็คงไมอาจจูงใจ 
(Motivate) คนกลุมนี้ได ทั้งหมดนี้ อาจเปนการอธิบายถึงเหตุผลที่ไมพบสิ่งดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา 
(A1) ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) 
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1.2 การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ ความนิยมในการใชส่ิงดึงดูดใจ 
 
โดยในประเด็นนี้ ไดแยกการสรุปและอภิปรายผลออกเปน 2 ประเด็น ดังนี้ 
1.2.1   เหตุใด   โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในทุกลําดับข้ัน   จึงนิยมใชส่ิง  

ดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11) มากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง 
1.2.2   เหตุใดโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นตางๆ   จึงนิยมใชสิ่ง  

ดึงดูดใจ ในอันดับที่ 2 และอันดับที่ 3 ดังผลที่ปรากฏ 
 

ผลสรุปของความนิยมในการใชสิ่งดึงดูดใจ สําหรับโฆษณาสินคาที่ตอบสนองความตองการใน
แตละลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแสดงไวในตารางที่ 71 
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ตารางที่ 71:  
ตารางแสดงประเภทของสิ่งดึงดูดใจที่นิยมใชมากที่สุด 3 อันดับแรก ในโฆษณาของสินคาที่สนองความ
ตองการในลําดับข้ันตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 
 

ประเภทของสิ่งดึงดูดใจ ที่นิยมใชมาก เปนอันดับที่ 
โฆษณาของ 
สินคาที่สนอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 
1 2 3 

ความตองการ 
ทางรางกาย 
(N1) 

ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกัน
กับดานอารมณ (A11) 

ส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) ส่ิงดึงดูดใจดาน 
ความแปลกใหม (A10) 

ความตองการ
ความปลอดภัย 
(N2) 

ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกัน
กับดานอารมณ (A11) 

ส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) ส่ิงดึงดูดใจดานความกลัว 
หรือความโกรธ  (A5) 

ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกัน
กับดานอารมณ (A11) 

ส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) ส่ิงดึงดูดใจดานเพศ ความรัก 
และการยอมรับทางสังคม  
(A7) 

ความตองการ
ความนับถือ
และสถานะทาง
สังคม (N4) 

ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกัน
กับดานอารมณ (A11) 

ส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) ส่ิงดึงดูดใจดาน 
ความแปลกใหม  (A10) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุใน
ส่ิงที่ตนตองการ 
(N5) 

ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกัน
กับดานอารมณ (A11) 

ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกผิด  
(A9) 

ส่ิงดึงดูดใจดานอารมณขัน  
(A8)  
ส่ิงดึงดูดใจดาน 
ความแปลกใหม  (A10) 
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1.2.1  เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในทุกลําดับขั้น จึงนิยมใช
สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11) มากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง 

 
ผลสรุปดังกลาว คอนขางจะนาสนใจ เนื่องจากสอดคลองกันกับขอเขียนทางวิชาการเรื่องสิ่ง 

ดึงดูดใจที่อยูในตําราวิชาการทั้งภาษาไทยและอังกฤษจํานวนมาก ในแงที่วา ตามปกติแลว โฆษณาที่มี
ประสิทธิภาพ มักจะตองใชทั้งเหตุผลและอารมณ เพื่อเราความตองการของผูบริโภค ทั้งนี้เพราะสมอง
ของมนุษยแบงออกเปน 2 ดาน ดานหนึ่งรับรูเหตุผล อีกดานหนึ่งรับรูอารมณ ซึ่งหากโฆษณาชิ้นใดอยาก
ที่จะประสบความสําเร็จในการขาย ก็ควรใชสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ ซึ่งจะมีผลให
ผูบริโภคสามารถตัดสินซื้อไดงายขึ้น เมื่อเทียบกนักับโฆษณาที่ใชเหตุผลหรืออารมณเพียงอยางเดียว 

 
อีกประการหนึ่งคือ ในการเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคนั้น นอกเหนือจากความหมายดาน

ประโยชนใชสอย (Utilitarian Meanings) และราคาที่เหมาะสม ซึ่งเปนพื้นฐานสําคัญในการตัดสินใจ
แลว ความหมายดานจิตใจ (Psychological Meanings) ที่สินคา/บริการนั้นมีใหกับผูบริโภค ก็มีบทบาท
ไมนอยเชนกัน ดังขอเขียนของ Pierre Martineau (1971) ตอไปนี้  

 
“อาจเปนความจริงที่วา  ขอไดเปรียบดานการใชงาน  (Functional  Advantages)  ความ  

แตกตางดานคุณภาพ (Quality Differences) รวมถึงราคา (Prices) จะเปนปจจัยสําคัญในการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภค แตจากหลายตัวอยางที่ผานมา พบวา ความหมายทางดานจิตใจ คือปจจัยหลักที่จะทํา
ใหสินคานั้นไดรับความนิยม (Popularity) หรือถูกปฏิเสธ (Rejection) จากผูคน สวนหนึ่งก็เปนเพราะ  
ความหมายดังกลาว สามารถตอบสนอง ‘ความอยาก’ ทางจิตใจ (Psychological ‘Wants’) ไดเปนจริง
เปนจังพอๆ กับที่ความหมายดานประโยชนใชสอย ไดตอบสนองความอยากทางชีววิทยา (Biological 
Wants) นอกจากนี้ ความหมายดานจิตใจ ยังเปนสิ่งที่ผูบริโภคปรารถนา (Desires) ในชีวิตของเขา ซึ่ง
เขาหวังที่จะพบในโฆษณา” 

 
สําหรับความหมายดานประโยชนใชสอยของสินคา ที่โฆษณาไดนําเสนอตอผูชม ในที่นี้ก็คือ

การใชส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผล สวนความหมายดานจิตใจ ก็เปนการใชสิ่งดึงดูดใจดานอารมณนั่นเอง  
 
ที่กลาวมาแลว อาจเปนการสนับสนุนผลสรุปที่วา ทําไมโฆษณาของสินคาจํานวนมาก ไมวา

จะอยูในกลุมที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันใดก็ตาม  ลวนนิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกัน
กับดานอารมณ   ทั้งนี้อาจเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการเราความตองการของผูบริโภค   แทนที่จะใชส่ิง  
ดึงดูดใจดานอารมณ หรือดานเหตุผล ดานใดดานหนึ่งเพียงดานเดียว 
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1.2.2 เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นตางๆ จึงนิยม
ใชสิ่งดึงดูดใจ ในอันดับที่ 2 และอันดับที่ 3 ดังผลที่ปรากฏ 

 
นอกเหนือจากสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11) ซึ่งนิยมใชมากที่สุดเปน

อันดับหนึ่ง ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทุกลําดับขั้นแลว สําหรับประเด็นนี้ จะสรุป
และอภิปรายผลเกี่ยวกับส่ิงดึงดูดใจที่นิยมใชเปนอันดับรองลงมา  (อันดับที่  2  และ  3) ในโฆษณาของ 
สินคาที่ตอบสนองความตองการ แตละลําดบัข้ัน โดยแยกเปน 5 หัวขอยอย ดังนี้ 

1.2.2.1 เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) จึงนิยม
ใชส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) และสิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10)  

1.2.2.2 เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) จึง
นิยมใชส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) และสิ่งดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5)  

1.2.2.3  เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) จึงนิยมใช
ส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) และสิ่งดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม (A7)  

1.2.2.4  เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและสถานะ
ทางสังคม (N4) จึงนิยมใช สิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) และสิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10)  

1.2.2.5  เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) จึงนิยมใช สิ่งดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8) สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (A9) และสิ่งดูดใจ
ดานความแปลกใหม (A10) 

 
กอนการอภิปรายผลในประเด็นนี้ จะกลาวถึงแนวคิดของ William F. Arens (1996: 254) ซึ่ง

ไดยกตัวอยางการใชสิ่งดึงดูดใจ  เพื่อดึงดูดความตองการทั้ง  5  ลําดับข้ัน  ตามทฤษฎีแรงจูงใจของ  
มาสโลว (ดูรายละเอียดในตารางที่ 5 ในบทที่ 2) เพื่อนํามาใชเปรียบเทียบกับผลสรุปความนิยมในการใช
ส่ิงดึงดูดใจ ที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้ ในลําดับตอไป 
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ผลสรุปความนิยมของการใชสิ่งดึงดูดใจ 3 อันดับแรก เปรียบเทียบกับแนวคิดของ William F. 
Arens (1996: 254) 

 
ผลสรุปที่สอดคลองกับแนวคิดของ William F. Arens (1996: 254): 
 
1) โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการ ใน 4 ลําดับข้ันแรก ซึ่งไดแก ความตองการทาง 

รางกาย (N1) ความตองการความปลอดภัย (N2) ความตองการทางสังคม (N3) และความตองการความ
นับถือและสถานะทางสังคม (N4) ตางก็นิยมใชส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2)  

เมื่อเทียบกับตารางที่ 5 สิ่งดึงดูดใจดานนี้ ไดแก ความทนทาน (Durability) ความปลอดภัย 
(Safety) ความสะอาด (Cleanliness) ความเชื่อถือไดในคุณภาพ / ประโยชนใชสอย   (Dependability  
in  Quality  /  Use)   และความมีประสิทธิภาพในการจัดการหรือในการใชประโยชน (Efficiency in 
Operation or Use)  

2) สิ่งดึงดูดใจดานความกลัว (A5) นิยมใช ในโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการความ
ปลอดภัย (N2) 

3) สิ่งดึงดูดใจเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม (A7) นิยมใชในโฆษณาของสินคาที่
สนองความตองการทางสังคม (N3) 

เมื่อเทียบในตารางที่ 5 สิ่งดึงดูดใจดานนี้ ไดแก การดึงดูดใจทางดานเพศ (Sexual 
Attraction) และการยอมรับทางสังคม (Social Approval)  

 
 
 
ผลสรุปที่แตกตางจากแนวคิดดังกลาว: 
 
1) สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (A9) นิยมใชในโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการที่จะ

ไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) แทนที่จะเปนโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการทางสังคม (N3) 
อยางที่ William F. Arens ไดยกตัวอยางไว 

2) โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการทางรางกาย (N1) นิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานความ
แปลกใหม (A10) แทนที่จะเปนส่ิงดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (A6)  

ซึ่งในตารางที่ 5 สิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส ก็คือ ความอยากอาหาร (Appetite)  



 
236

3)  โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) นิยมใชสิ่ง
ดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10) แทนที่จะเปน ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอ
ตนเอง (A4) หรือสิ่งดึงดูดใจดานราคา/คุณคา (A1) ตามแนวคิดของ William F. Arens (1996: 254) 

เมื่อเทียบกับตารางที่ 5 สิ่งดึงดูดใจดานดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตนเอง 
(A4) ไดแก ความภูมิใจในการยอมรับโดยสวนตัว (Pride of Personal Appearance) และความภูมิใจใน
วิชาชีพ (Pride of Profession) สวนสิ่งดึงดูดใจดานราคา/คุณคา ไดแก ความคุมคาในการซื้อ 
(Economy in Purchase) และการไดกําไร (Enhancement of Earnings)  

 
 
ที่กลาวมาแลวคือผลสรุป อันดับตอไป จะเปนการอภิปรายผลเกี่ยวกับ ส่ิงดึงดูดใจที่นิยมใช

มากเปนอันดับที่ 2 และ 3 ในโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการลําดับข้ันตางๆ ดังนี้ 
 
 

1.2.2.1 เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) จงึ
นิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) และสิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10)  

 
ผลสรุปที่วา โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) นิยมใชสิ่งดึงดูดใจ

ดานคุณภาพ  (A2)  รองจากสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ  (A11)  นั้น  อาจเปนเพราะ 
สินคาในกลุมนี้ โดยทั่วไปแลว เปนสินคาจําเปนพื้นฐานที่ผูบริโภคตองกินตองใชอยูในชีวิตประจําวัน เขา
จึงมักใสใจ  (Concern) เร่ืองคุณภาพเปนพิเศษ  โดยเฉพาะอยางยิ่ง  คุณคาของอาหารหรือเครื่องดื่มที่
ตองทาน/ดื่มทุกวัน หรือประสิทธิภาพในการรักษา/บรรเทาอาการเจ็บปวดของยารักษาโรคชนิดตางๆ 
เปนตน 

 
นอกจากนี้ ผลสรุปยังปรากฏวา โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันนี้ ยัง

นิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10) รองลงมาจากอันดับแรก อาจอธิบายไดวา สินคาในกลุมนี้ 
อันไดแก ปจจัย 4 ซึ่งโดยทั่วไปแลว เปนสินคาที่ขาดไมได จึงมีผูผลิตสินคาเหลานี้ มาแขงขันกันมากมาย
หลายยี่หอในตลาด เมื่อผูบริโภคมีทางเลือกมาก ดังนั้น ถายี่หอใดตองการจะอยูรอด หรืออยากที่จะให
สินคาของตนยังคงขายได หรือถึงขั้นเปนที่ชื่นชอบและไดรับความนิยมจากผูบริโภค ขั้นแรก คงตองหา
ส่ิงดึงดูดใจที่สามารถเราใหผูบริโภคสนใจในโฆษณาสินคาของเรา จากนั้นจึงคอยนําเสนอสารที่ตองการ
จะสื่อ ทั้งนี้ก็ดวยการสรางสรรคโฆษณาในรูปแบบใหมที่แหวกแนวกวาคูแขง หน่ึงในวิธีการดังกลาว คือ
การใชส่ิงดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10)  



 
237

สําหรับสินคาความตองการทางรางกาย (N1) มีทั้งสินคาที่มีระดับความเกี่ยวสูง (High-
involvement Products) และสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement Products) โดยใน
แบบจําลองการประมวลขอมูล   (ELM)  จากขอเขียนของ  Henry  Assel  (1998: 158-159)  ได
กลาวถึง สินคาซึ่งมีระดับความเกี่ยวพันต่ํา เชน เสื้อผา (โดยสวนใหญ) และอาหารหรือขนมขบเคี้ยว
ตางๆ ไววา ผูบริโภคมักตัดสินใจซื้อไดไมยากนัก  ซึ่งโฆษณาจะมีผลตอการตัดสินใจคอนขางมาก  และ
ผูบริโภคก็มักจะประมวลขอมูลจากปจจัยรอบนอก (Peripheral Processing) หรือปจจัยเสริมแตงตางๆ 
(Cosmetic Variables) ที่มีในโฆษณา เชน ภาพที่แปลกตา เพลง การจัดวางผังโฆษณา เปนตน เหลานี้
สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีตอสินคา หรืออาจอยากที่จะทดลองใชสินคาดังกลาวก็เปนได 
ตัวอยางเชน ขาวโพดแผนทอดกรอบ ยี่หอ Doritos ที่มีจุดขายวาเปนขนมขบเคี้ยวรสชาติเขม โฆษณา
เปนภาพขนมดังกลาว ซึ่งมีรูปสามเหลี่ยมปองกลาง มาจัดวางใหดูเหมือนภูเขาไฟที่กําลังประทุ ภาพนี้
สามารถดึงความสนใจจากผูชมไดมาก และยังสื่อสารจุดขายไดอยางเดนชัดอีกดวย เปนตน 

 
แตในกรณีของสินคาที่ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง ซึ่งสําหรับสินคาในกลุมนี้ ไดแก ยา 

(ผูใชมีความเสี่ยงสูงในการใช) หรือที่อยูอาศัย เชนบานจัดสรร (มีราคาแพง) เปนตน การใชภาพที่สะดุด
ตาหรือเสียง/คําพูดที่สะดุดหู มีขอดีประการแรกคือ จะเกิดผลกระทบ (Impact) ตอผูชม/ผูฟง ใหหันมา
สนใจ (Interest) โฆษณา ซึ่งอาจนําไปสูความปรารถนา (Desires) ในสินคานั้น กระทั่งตัดสินใจซื้อ 
(Actions) ในที่สุด และแมวาผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง  (High-involvement Consumers) 
มักจะประมวลขอมูลจากเนื้อหาของสารที่เกี่ยวกับคุณประโยชนของสินคาเปนหลัก ถึงกระนั้น ส่ิงดึงดูด
ใจดานความแปลกใหมก็ยังเปนวิธีการที่มีประสิทธิภาพ หากความแปลกใหมที่นําเสนอเกี่ยวโยงกับ
คุณประโยชนนั้น กลาวคือ เปนการนําคุณสมบัติขอใดขอหนึ่งที่โดดเดน ของสินคา มานําเสนอดวยภาพ/
เสียงที่แปลกหลุดโลก ชนิดที่สามารถหยุดผูชม/ผูฟงได ตัวอยางเชน โฆษณาบานจัดสรรยี่หอหนึ่ง ซึ่งใช
ภาพหญิงสาวในชุดวายน้ํา ถูกยอสวนและกําลังวายอยูในโถเลี้ยงปลา ซึ่งเปนภาพที่ไมเคยเห็นที่ใดมา
กอน เปนการนําเสนอคุณสมบัติเดนของสินคา ก็คือบานที่มีพื้นที่กวางขวาง ทําใหผูอยูอาศัยไมรูสึกวา
ถูกจํากัดโลกสวนตัว เปนตน 

 
อยางไรก็ดี ความตองการทางรางกาย (N1) ตามความหมายของ Abraham H. Maslow 

(1971) ประกอบดวย ความปรารถนาทางเพศ ความงวง การกระทําที่เกิดขึ้นโดยไมมีสิ่งใดเจือปน 
(Sheer Activities and Exercises) พฤติกรรมที่มีลักษณะของความเปนแม (Maternal Behaviors) และ
ความตองการทางรางกายอื่นๆ รวมถึงการตอบสนองทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ดวย ซึ่งในสวนของการ
ตอบสนองทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 นี้ กอนการวิจัย ผูวิจัยคาดวา ส่ิงดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (A6) 
นาจะเปนประเภทหนึ่ง ที่นิยมใชในความตองการลําดับข้ันนี้ (N1) เชนเดียวกันกับแนวคิดของ William F. 



 
238

Arens (1996: 254) ที่ไดยกตัวอยางไววา ความอยากอาหาร (Appetite) ซึ่งถือเปนสิ่งดึงดูดใจดาน
ประสาทสัมผัส  (A6)  ประเภทหนึ่งนั้น เหมาะที่จะใชเราความตองการทางรางกาย แตผลสรุปที่ได กลับ
แตกตางออกไป  

 
 

1.2.2.2 เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความปลอดภัย (N2) 
จึงนิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) และสิ่งดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5)  

 
จากผลสรุปที่วา โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการความปลอดภัย (N2) นิยมใชสิ่งดึงดูด

ใจดานคุณภาพ (A2) รองจากสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11) นั้น อาจอธิบายไดวา 
ความตองการในลําดับขั้นนี้ (N2) เปนความตองการขั้นพื้นฐานอีกประเภทหนึ่ง นอกเหนือจากความ
ตองการทางรางกาย (N1) ซึ่งตามแนวคิดของ Abraham H. Maslow (1971) ไดเสนอไววา “ในบาง 
สถานการณที่มนุษยตกอยูในอันตรายที่รายแรง เชน ภัยพิบัติทางธรรมชาติ หรือในภาวะสงคราม เปน
ตน มนุษยจะตองการความปลอดภัยเหนือส่ิงอื่นใดทั้งหมด กลาวคือ ไมวาในขณะนั้น บุคคลนี้จะมีความ
ตองการในลําดับข้ันใดก็ตาม ความตองการของเขาจะถอยกลับมาสูลําดับข้ันนี้ อาจเพื่อเปนการรับมือ
กับอันตรายดังกลาว” และแมวาในปจจุบัน เราจะไมไดอยูในภาวะที่ตองการความปลอดภัยอยางรุนแรง
ถึงขั้นนั้น แตในชีวิตประจําวัน เราก็มักใสใจ (Concern) กับความปลอดภัยอยูแลว ไมวาจะเปนความ
ปลอดภยัในชีวิตหรือทรัพยสิน  ของตนเองหรือของบุคคลผูเปนที่รักก็ตาม  ดังนั้น  คุณภาพของ  สินคาที่
จะมาตอบสนองความตองการนี้ ซึ่งสามารถชวยใหหลุดพนจากความกลัว/ความวิตกกังวลได จึงเปนสิ่ง
ที่ผูบริโภคตองคํานึงถึงเปนธรรมดา ดวยเหตุนี้ อาจเปนคําตอบวา ทําไมโฆษณาของสินคาที่สนองความ
ตองการความปลอดภัย (N2) จึงนิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) ดวยเชนกัน 

 
ผลสรุปที่ไดยังปรากฏวา โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการในลําดับข้ันนี้ (N2) ยงันยิมใช

ส่ิงดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5) อันเปนสิ่งดึงดูดใจดานลบ (Negative Appeals) ดวยอีก
ประเภทหนึ่ง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ William F. Arens (1996: 254) ที่ไดยกตัวอยางของสิ่งดึงดูด
ใจที่เหมาะจะใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจ
ของมาสโลว ดังที่กลาวไวในเบื้องตน  

 
นอกจากนี้ ยังมีขอเขียนของปจจยา วุฒิประสิทธิ์ (2540) ที่สนับสนุนผลสรุปนี้ โดยเขาไดเสนอ

ไวเกี่ยวกับลักษณะของสิ่งดึงดูดใจดานลบวา “มีสินคาหลายชนิดที่ถูกผลิตขึ้น เพื่อตอบสนองความ
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ตองการที่จะปองกันหรือบรรเทาสถานการณที่ไมพึงปรารถนาเทานั้น โดยโฆษณาของสินคาเหลานี้ ก็
อาจใชส่ิงดึงดูดใจดานลบ เพื่อกระตุนความตองการดังกลาว” 

 
ตามปกติแลว ส่ิงดึงดูดใจดานความกลัว ที่ถูกนํามาใชในโฆษณา มักเปนการนําเสนอภาพให

ผูบริโภคเห็นถึงอันตรายที่เขาอาจประสบในชีวิตประจําวัน เปนการเราใหผูบริโภคเกิดความวิตกกังวล
หรือเกิดความกลัว    จากนั้นจึงคอยนําเสนอสินคาในโฆษณา   วาสามารถชวยปองกันอันตรายหรือ
คุมครองความปลอดภัยในสถานการณเชนนั้น ไดอยางไรบาง ซึ่งผูบริโภคอาจคลอยตามไดงาย รวมทั้ง
อาจเห็นความสําคัญของการใชสินคาดังกลาว เพิ่มมากขึ้นอีกดวย ในหลายกรณี การปฏิบัติตามคํา
เตือนของโฆษณา ก็อาจเปนประโยชนและสงผลดีตอตัวผูบริโภคเอง เมื่อเปรียบเทียบกับส่ิงดึงดูใจดาน
ความโกรธ ซึ่งแมจะดึงอารมณของผูบริโภคไดเปนอยางดี แตมักไมถูกนํามาใชในโฆษณา เนื่องจากเปน
อารมณในเชิงที่ไมสรางสรรค และอาจทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ไมดีตอสินคาหรือตราสินคาที่ทําการ
โฆษณา ก็เปนได 

 
 

1.2.2.3  เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางสังคม (N3) จึง
นิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) และสิ่งดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทาง
สังคม (A7)  

 
ผลสรุปความนิยมในการใชส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) สําหรับโฆษณาของสินคาที่สนอง

ความตองการทางสังคม (N3) อาจอธิบายไดวา สินคาในกลุมนี้ สวนหนึ่งผูบริโภคใชเพื่อใหไดรับการ 
ยอมรับจากกลุม เชน เพื่อนที่โรงเรียน หรือเพื่อนรวมงาน เปนตน หรือไมก็ใชเพื่อดึงดูดความสนใจจาก
เพศตรงขาม  ดังนั้น  โฆษณาของสินคาเหลานี้  ตัวอยางเชน น้ําหอม วิสกี้ เสื้อผาแฟชั่น เครื่องสําอาง 
เปนตน ก็นาที่จะเราความสนใจของผูบริโภค  ดวยคุณภาพของสินคาที่มีความหมายตอจิตใจ  ซึ่งอาจ
เปนคุณภาพดานความสวยงาม  ความทันสมัย  และอื่นๆ   

 
ในอีกทางหนึ่ง แมสินคาจํานวนมากที่สนองความตองการในลําดับข้ันนี้ (N3) มักจะแขงขันกัน

ที่คุณประโยชนซึ่งจับตองไมได (Intangible Benefits) แตก็มีหลายประเภท ที่ผูบริโภคมักจะคํานึงถึง 
คุณภาพดานประโยชนใชสอยเปนอันดับแรก กอนจะดูที่สมัยนิยม  (Style) หรือรูปลักษณความสวยงาม 
(Beauty)  ตัวอยางเชน  โทรศพัทมือถือ  เพจเจอร  นาฬิกาขอมือวัยรุน  (เชน  G-Shock by Casio) เปน
ตน เหลานี้ ผูบริโภคมักตัดสินใจจากประสิทธิภาพการทํางานเปนพื้นฐาน กอนที่จะเลือกรูปแบบ 
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ผลสรุปที่ไดยังปรากฏวา โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการทางสังคม (N3) นิยมใชสิ่ง 
ดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม (A7) ดวยอีกประเภทหนึ่ง สอดคลองกับแนวคิด
ของ William F. Arens (1996: 254) ที่วา การดึงดูดทางเพศ (Sexual Attraction) และการยอมรับทาง
สังคม (Social Approval) (ทั้ง 2 ประการนี้ ก็คือส่ิงดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม 
(A7) นั่นเอง) เหมาะที่จะใชดึงดูดความตองการทางสังคม (N3) นอกจากนี้ ยังมีขอเขียนของ Manendra 
Mohan (1989) เร่ืองสิ่งดึงดูดใจดานบวก (Positive Appeals) วา “สิ่งดึงดูดใจดานบวกเปนการเนน
ความพึงพอใจที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา ซึ่งโดยมากแลว มักถูกนํามาใชกับโฆษณาสินคา
ฟุมเฟอย” จากแนวคิดประการหลัง จะเห็นวา สอดคลองกับผลสรุปในประเด็นนี้ เนื่องจากสินคาที่สนอง
ความตองการทางสังคม (N3) มักเปนสินคาฟุมเฟอย ไมวาจะเปนสินคาแฟชั่น น้ําหอม เหลา บุหร่ี หรือ
เครื่องสําอาง เปนตน และโฆษณาของสินคาดังกลาวก็นิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการ
ยอมรับทางสังคม (A7) อันถือเปนสิ่งดึงดูดใจดานบวกประเภทหนึ่งดวย 

 
Courtland L. Bovee and others (1995: 232-238) ไดกลาวไววา “โฆษณาของสินคาจํานวน

มาก มักใชสิ่งดึงดูดใจประเภทนี้ (A7) โดยการนําเสนอภาพของประโยชนที่กลุมเปาหมายจะไดรับ โดย
เร่ิมจากการไดรับการยอมรับจากบุคคลอื่นในสังคม (Social Acceptance) การไดรับมิตรภาพ 
(Friendship) กระทั่งพัฒนามาเปนความรัก (Love) และความสัมพันธทางเพศ (Sex) ในที่สุด ซึ่งโดย
ธรรมชาติแลว ผูคนมักจะมีความตองการเหลานี้อยู” จากลักษณะดังกลาว จงึไมนาแปลกใจที่ส่ิงดึงดูด
ใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม (A7) เหมาะอยางยิ่งที่จะใชดึงดูดความตองการทาง
สังคม (N3) สนับสนุนดวยแนวคิดของ Abraham H. Maslow (1971) ที่วา “ความตองการทางสังคมของ
มนุษย ประกอบไปดวยความอยาก (Hungry) ที่จะมีความสัมพันธที่ประกอบไปดวยความรัก กับบุคคล
อ่ืน ซึ่งโดยปกติก็มักจะเปนครอบครัวหรือกลุมของเขาเอง และเขาจะพยายามจนถึงที่สุด เพื่อใหไดมาซึ่ง
ความสัมพันธดังกลาว” 

 
 

 1.2.2.4  เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและ
สถานะทางสังคม  (N4)  จึงนิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ  (A2)  และสิ่งดึงดูดใจดานความ 
แปลกใหม (A10)  

 
ผลสรุปที่วา โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม 

(N4) นิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ  (A2)  อาจอธิบายไดวา  คําวา  “คุณภาพ”  ในที่นี้  ไมได
หมายความถึงประสิทธิภาพดานการทํางาน หรือประโยชนใชสอยของสินคาเทานั้น จากขอเขียนของ 
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Courtland L. Bovee and Others   (1995:  232 - 238)   ไดอธิบายความหมายของสิ่งดึงดูดใจดาน  
คุณภาพ (Quality Appeals) ไววา “เปนการดึงดูดผูบริโภคดวยคุณภาพดานตางๆ ของสินคา 
ตัวอยางเชน ความทนทาน ความสวยงาม ความสะอาด ความทันสมัย ความมีประสิทธิภาพในแงการใช
ประโยชน เปนตน” จากแนวคิดนี้ นําไปประยุกตเพื่อหาคําตอบใหกับผลสรุปดังกลาวนี้ไดวา แมคุณภาพ
ของสินคาที่ตอบสนองความตองการดังกลาว (N4) จะเปนคุณภาพที่ไมอาจจับตองได (Intangible 
Quality) ทั้งความสวยงามและสมัยนิยม เปนตน แตถึงกระนั้น ยังสามารถสรางความพอใจ (Pleasure) 
ใหกับผูใชสินคาดังกลาวได ดวยเหตุนี้ จึงไมแปลก หากจะนําคุณภาพที่มีความหมายตอจิตใจของ
ผูบริโภคเหลานี้ มาดึงดูดความตองการความนับถอืและสถานะทางสังคม (N4) ของกลุมเปาหมาย 

 
สําหรับผลสรุปที่วา โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการในลําดับขั้นนี้ (N4) นิยมใชสิ่ง

ดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10) ดวยอีกประเภทหนึ่ง ผิดไปจากที่ผูวิจัยคาดคะเนไว วานาจะเปนสิ่ง
ดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง (A4) เพราะเห็นวามีความสอดคลองและนาที่
จะสามารถเราความตองการในลําดับข้ันนี้ไดมาก สนับสนุนดวยขอเขียนของ Courtland L. Bovee and 
others (1995: 232-238) ที่กลาวถึงสิ่งดึงดูดใจดังกลาว (A4) ไววา “เปนการดึงดูดใจกลุมเปาหมาย ดวย
การทําใหเขารูสึกดีกับตัวเอง รูสึกวาไดยกระดับตัวเองใหสูงขึ้น ดวยการใชสินคาในโฆษณา โดยมักเปน
ทางดานจิตใจ เชน รูสึกภูมิใจ มีศักดิ์ศรี มีคุณคามากขึ้น เปนตน” จากคําอธิบายนี้ ทําใหเห็น
ความสัมพันธที่ใกลชิดความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) โดยตามแนวคิดของ 
Abraham H. Maslow (1971) ความตองการในลําดับข้ันนี้ เปนความตองการที่จะไดรูสึกถึงการบรรลุ
ความสําเร็จ ตองการที่จะมีสถานภาพและไดรับความสําคัญ นอกจากนี้ ยังปรารถนาในชื่อเสียง 
เกียรติยศ การนับถือและการยกยองตนเอง รวมถึงการถูกยกยองโดยผูอ่ืนอีกดวย ซึ่งหากไดรับการ
ตอบสนอง (Need Satisfaction) ก็จะมีผลใหบุคคลนั้นรูสึกมั่นใจในตนเอง รูสึกวาตัวเองมีคุณคา เปนสิ่ง
ที่มีประโยชน และมีความจําเปนสําหรับโลกใบนี้อีกดวย 

 
แมวาสิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง (A4) จะมีความเกี่ยวโยงกับ

ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) มากเพียงใดก็ตาม แตจากผลสรุป ไมปรากฏวามี
สิ่งดึงดูดใจประเภทนี้ (A4) นิยมใชอยูใน 3 อันดับแรกของโฆษณาสินคาที่สนองความตองการดังกลาว   

 
นอกจากนี้ ผลสรุปที่ได ยังแตกตางไปจากแนวคิดของ William F. Arens (1996: 254) ซึ่ง

เสนอไววา สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตนเอง (A4) และส่ิงดึงดูดใจดานราคา/
คุณคา เหมาะที่จะใชดึงดูดความตองการในลําดับข้ันนี้ (N4) 
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ตามแนวคิดดังกลาว อาจสามารถอธิบายไดวา เหตุที่โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการ
ความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) นิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอ
ตนเอง (A4) นาจะเปนเพราะ ผูคนที่ซื้อสินคาเพื่อบําบัดความตองการเหลานี้ เปนไปไดมาก ที่จะเลือก
จากภาพลักษณ (Image) ของสินคา เหมือนอยางที่ David Ogilvy (เดวิด โอกิลวี่, 2541ก) ไดบอกไววา 
“เวลาที่คนเลือกดื่มวิสกี้ ไมมีใครชิมรส แตเขาเลือกยี่หอตามภาพลักษณที่สินคานั้นมี ซึ่งสอดคลองกับ
ภาพลักษณที่เขาชอบหรือที่เขาอยากมีตางหาก” คํากลาวนี้ ยังไดรับการสนับสนุนจากขอเขียนของ 
Pierre Martineau  (1971)  เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่วา  ผูบริโภคมักเลือกสินคาที่ม ี 
ภาพลักษณที่เหมาะกับตนเอง ทั้งดานความเขาใจในตนเอง (Self-concept)  บุคลิกภาพ  (Personality)  
และบทบาทดานอาชีพ  (Occupational Roles)  เปนตน  เหลานี้ตางก็มีบทบาทตอการตัดสินใจ 
นอกเหนือจากที่พวกเขาถูกจูงใจ (Motivate) โดยความตองการสวนตัว (Personal Needs) ตามปกติ
แลว  สินคาในกลุมนี้ มักจะมีความสําคัญกับผูบริโภคในแงที่เขาใชเพื่อการแสดงออกซึ่งตนเอง (Self-
expression) ใหผูอ่ืนรูวาเขาเปนคนอยางไร ในมุมมองที่ไมผิดจากความเปนจริง อาจกลาวไดวา สินคา
ดังกลาว ถูกซื้อเพื่อสนองเปาหมายดานจิตใจ (Psychological Goals) เชน การซื้อรถโกหรูหรือนาฬิกา
ฝงเพชร เพื่อแสดงสถานภาพหรือความร่ํารวย เปนตน ดวยเหตุนี้ การนําเสนอใหเหน็รปูลักษณของสนิคา 
ในองคประกอบที่จะทําใหสินคานั้น  ดูนาปรารถนามากที่สุดสําหรับผูซื้อ  ก็นาจะเพียงพอแลว  ยิ่งถา  
นําเสนอรูปลักษณที่สวยงามประกอบกับความคิดสรางสรรคเชิงบวก ดวยการใชภาพที่แปลกใหม สะดุด
ตากลุมเปาหมาย ชนิดที่ผูชมตองหยุด แลวหันมามองโฆษณานี้ ซึ่งก็คือการใชส่ิงดึงดูดใจดานความ
แปลกใหม (A10) รวมดวยแลว ก็นาจะชวยเสริมภาพลักษณของสินคาใหดูนาปรารถนายิ่งขึ้นได 

  
 

1.2.2.5  เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่ง
ที่ตนตองการ (N5) จึงนิยมใช สิ่งดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8) สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (A9) 
และสิ่งดูดใจดานความแปลกใหม (A10)  

 
ผลสรุปเกี่ยวกับความนิยมใชสิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (A9) แตกตางจากแนวคิดของ 

William F. Arens (1996: 254) ที่ไดยกตัวอยางไววา ความรูสึกผิด (Guilt) เหมาะที่จะใชดึงดูดความ
ตองการทางสังคม (N3) 

 
อยางไรก็ดี หากพิจารณาจากลักษณะของบุคคลที่ไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (Self-

actualizing Persons) แลว การที่จะดึงดูดใจผูคนเหลานี้ดวยสิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (A9) ก็นับวา
คอนขางจะสมเหตุสมผล เนื่องจากตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว (Abrahan H. Maslow, 1971) เขา
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เหลานี้ เปนผูที่ไดรับการตอบสนองความตองการทุกลําดับขั้น กอนหนานี้ (ความตองการทางรางกาย 
ความตองการความปลอดภัย ความตองการทางสังคม และความตองการความนับถือและสถานะทาง
สังคม) มาจนเปนที่พอใจในระดับหนึ่งแลว ดังนั้น เขาจะไมถูกจูงใจ (Motivate) ดวยความตองการ 
(Needs) อีกตอไป แตคอนขางที่จะถูกจูงใจขั้นสูง (Metamotivate) ดวยความตองการขั้นสูงหรือคุณคา
ขั้นสูงบางอยางภายในใจ (Metaneeds or B-Values or Intrinsic Values) เชน ความดี ความถูกตอง 
ความสงบสุข ความยุติธรรม เปนตน ดังนั้น เมื่อเปนผูที่คํานึงถึงคุณคาตางๆ ในระดับที่มากกวาผูคน
ปกติ ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (A9) ซึ่งเกี่ยวของกับคุณคาดานจริยธรรม และศีลธรรมจรรยาตางๆ 
เปนตน จึงเปนไปไดามาก ที่จะสามารถดึงดูดใจผูบริโภคกลุมนี้ไดเปนอยางดี  

 
อีกประการหนึ่งคือ ตามทฤษฎีแลว (Abrahan H. Maslow, 1971) ผูบริโภคกลุมนี้ (Self-

actualizing People) โดยสวนใหญ มักจะเปนผูที่มองโลกในแงดี ชอบที่จะจัดการสิ่งตางๆ ใหเปนไป
อยางถูกตอง และไมชอบความยุงเหยิงหรือความสับสนอลหมานตางๆ แตคอนขางที่จะพอใจกับความ
เรียบงายมากกวา ดังนั้น การใชส่ิงดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8) ก็นาจะเปนวิธีหนึ่งที่สงผลดี  เนื่องจาก
อารมณขันถือเปนสิ่ง ดึงดูดใจในแงบวก เปนอารมณในทางสรางสรรค (Positive Emotions) ที่เกี่ยวโยง
กับการมองโลกในแงดี ที่จะชวยทําใหการสื่อสารงายขึ้น จึงเหมาะสําหรับสินคาที่สนองความตองการใน
ลําดับข้ันนี้ (N5) ซึ่งสวนหนึ่งอาจเปนนวัตกรรมใหม (New Products) หรือมีวิธีการใชที่ยาก ในกรณีนี้ 
เปนไปไดมากวา อารมณขันอาจชวยใหผูบริโภคสามารถเขาใจและเห็นความสําคัญในสินคาดังกลาวได
งาย รวดเร็ว และชัดเจนยิ่งขึ้น 

 
นอกจากนี้ ยังมีสิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10) อีกประเภทหนึ่ง ที่นิยมใชในโฆษณา

ของสินคาที่ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) ผลสรุปนี้ ผูวิจัยเห็นตางออกไป 
เนื่องจากสินคาจํานวนมากในกลุมนี้ ไมไดมีกลุมเปาหมายเปนคนทั่วไป (Mass Market) และไมไดมีการ
แขงขันสูง จึงไมเห็นความจําเปนที่จะตองทําใหโฆษณาสะดุดตา เพื่อเรียกความสนใจจากผูคนสวนใหญ 
เนื่องจากสินคาดังกลาว นาจะมีความพิเศษในตัวเองอยูแลว ซึ่งโฆษณานาจะดึงดูดความสนใจของผูชม
เปาหมาย (Target Audiences) ดวยเนื้อหาในโฆษณา (Content) มากกวาที่จะเปนปจจัยเสริมแตงอื่นๆ 
(Cosmetic Variables) อยางเชน การใชภาพที่แปลกหลุดโลก การใชสีหรือการวางผังโฆษณา (Lay-out) 
รูปแบบใหม เปนตน แมองคประกอบตางเหลานี้ จะมีความโดดเดนมากเพียงใด แตเปนไปไดนอย ที่จะ
สามารถดึงดูดความสนใจของผูคนที่ไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (Self-actualizing People) ได หากวา
สินคาในโฆษณาดังกลาว ไมพองกับความตองการที่พวกเขามีอยูในขณะนั้น 
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2. การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ  
ความสัมพันธระหวางการนําเสนอความคิดสรางสรรค 

และโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ 
 
 
2.1 การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ ความหลากหลายในรูปแบบของวิธีนําเสนอ
ความคิดสรางสรรค ที่ใชในโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ 

 
2.1.1 เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการใน 4 ลําดับข้ันแรก จึงใชวิธีนําเสนอ 

หลากหลายกวาโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่ 5 
2.1.2 เหตุใด จึงไมมีการใชวิธีนําเสนอบางประเภท 
 
ผลสรุปของความหลากหลายในการใชวิธีนําเสนอ สําหรับโฆษณาสินคาที่ตอบสนองความ

ตองการในแตละลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแสดงไวในตารางที่ 72 
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ตารางที่ 72: 
ตารางแสดงจํานวนรูปแบบของวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค ที่ใชในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนอง
ความตองการในลําดับข้ันตางๆ 

 

โฆษณาของสินคาที่ตอบสนอง 
ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ 

จํานวนรูปแบบ 
ของวิธีนําเสนอ 

(รูปแบบ) 

สิ่งดึงดูดใจ ที่ไมพบวามกีารใชใน
โฆษณาของสินคาที่ตอบสนอง 
ความตองการในแตละลําดับขั้น 

ความตองการทางรางกาย (N1) 16 - 

ความตองการความปลอดภัย (N2) 13 
วิธีนําเสนอดวยการสาธิต (E2)  
วิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (E3) 
วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (E13) 

ความตองการทางสังคม (N3) 15 วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (E6) 
ความตองการความนับถือและ
สถานะทางสังคม (N4) 

15 วิธีนําเสนอสินคาขณะกําลังถูกทดสอบ (E4) 

ความตองการที่จะไดบรรลุในส่ิงที่ตน
ตองการ (N5) 

10 

วิธีนําเสนอดวยการสาธิต (E2)  
วิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (E3) 
วิธีนําเสนอสินคาขณะกําลังถูกทดสอบ (E4) 
วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (E6) 
วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณ (E12) 
วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (E13) 

 
 
 
 
2.1.1   เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการใน 4 ลําดับขั้นแรก จึงใช

วิธีนําเสนอ หลากหลายกวาโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่ 5 
2.1.1.1 เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่ 1 ถึงลําดับ

ขั้นที่ 4 จึงใชวิธีนําเสนอทุกประเภทหรือไม ก็เกือบครบทุกประเภท  
2.1.1.2 เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่ 5 จึงใชวิธี 

นําเสนอเพียง 10 ประเภทจาก 16 ประเภท  
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2.1.1.1 เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่ 1 ถึง
ลําดับขั้นที่ 4 จึงใชวิธีนําเสนอทุกประเภทหรือไม ก็เกือบครบทุกประเภท 

  
ตามแนวคิดของ Hank Seiden (1976) โฆษณาที่ดี นอกจากจะตองมีแนวคิด/ความคิด 

(Good Concepts/Ideas) ที่ดีแลว ยังตองผสมผสานเขากับวิธีการนําเสนอที่ดี (Good Executions) อีก
ดวย นอกจากนี้ ยังสนับสนุนดวยขอเขียนของ Don E. Schultz และ Stanley I. Tannenbaum (1988) 
ที่วา หากจะสรางสรรคโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งก็คือโฆษณาที่อยูบนพื้นฐานความตองการของ
ผูบริโภคนั้น ก็ตองอาศัยวิธีนําเสนอที่มีประสิทธิภาพดวยเชนกัน กลาวคือ เปนวิธีนําเสนอที่สามารถ
แสดงใหกลุมเปาหมายเห็นวา สินคา/บริการในโฆษณาดังกลาว สามารถตอบสนองความตองการ 
(Needs and Wants) ที่เขามีอยูในขณะนั้น ไดอยางไร 

 
สําหรับผลสรุปที่วา โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการใน 4 ลําดับข้ันแรก ตาม

ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว อันไดแก ความตองการทางรางกาย (N1) ความตองการความปลอดภัย 
(N2) ความตองการทางสังคม (N3) และความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) เหลานี้มี
การใชวิธีนําเสนอครบทุกประเภท หรือไมก็เกือบจะทุกประเภท อาจอธิบายไดวา ความตองการทั้งหมด
นั้น เปนไปไดมาก ที่จะตอบสนองไดดวยสินคา/บริการจํานวนมาก ที่เห็นไดชัดเจนในที่นี้ก็คือ ความ
ตองการทางรางกาย (N1) ซึ่งใชวิธีนําเสนอครบทุกประเภท ตัวอยางงายๆ ของสินคาประเภทนี้ ก็คือ
อาหารที่เราตองทานกันอยูทุกวัน  เพียงแคหมวดหมูเดียวนี้  ก็มีมากมายจนนับไมถวน  ที่ผลิตออกมา 
แขงขันกันในตลาด  นี่ยังไมรวมถึง  เสื้อผา  ยารักษาโรค  หรือแมแตที่อยูอาศัย  เหลานี้ลวนเปนสินคาที่
จําเปนตอการดํารงชีพของมนุษยทั้งสิ้น และในรายการที่ไดกลาวมานี้ เสื้อผา นับเปนสินคาที่นาสนใจ
ชนิดหนึ่ง เพราะไมไดทําหนาที่เพียงแคใหความอบอุนแกรางกาย   อันเปนความตองการขั้นพื้นฐาน
เทานั้น    แตเสื้อผาที่เราสวมใสกันอยูทุกวัน   ยังมีบทบาทอื่นอีกมากมาย โดยที่เราอาจไมรูตัว เชน 

 
 ทําหนาที่ปกปองรางกาย แสดงถึงความเปนผูดี หรือใชเพื่อประดับประดาตนเอง อัน
เปนวัตถุประสงคดานการใชงาน (Functional Purposes) 

 เติมเต็มระดับตางๆ  ของทั้งความหมายดานสังคม  (Social  Meanings)  และ 
ความหมายสวนตัว (Personal Meanings) ซึ่งเราใชประโยชนดานนี้จากเสื้อผาที่เรา
สวมใส จนเคยชินและกลายเปนสิ่งที่ขาดไมไดไปเสียแลว  

 นอกจากนี้ บทบาทที่ชัดเจนอีกประการหนึ่งก็คือ เส้ือผาสามารถแสดงอารมณของผู
สวมใสไดอีกดวย อยางเชน ชุดกีฬาอาจหมายถึงการผอนคลาย (Relaxation) และ
เปนอะไรที่ลําลอง (Informality) ตรงกันขามกับชุดนักธุรกิจ ซึ่งทุกชิ้นจะมีรูปแบบ
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และสีที่ดูเครงขรึม ไมวาจะเปนรองเทาหนังสีดํา สูทสีเขม หรือเนคไทสีเรียบ ทกุอยาง
ตองบงบอกถึงความเปนผูใหญ (Mature) และความรับผิดชอบ (Responsible) ทั้งนี้
เพื่อประโยชนในแงของความนาเชื่อถือ เพื่อการติดตอทางธุรกิจ เปนตน 

 
อีกตัวอยางหนึ่ง ซึ่งเปนสินคาที่สนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม  (N4) ที่

มีการแขงขันกันสูงก็คือ รถยนต ซึ่งกลายเปนพาหนะที่จําเปน หากตองการความสะดวกในการเดินทาง 
และดวยรูปลักษณที่ถูกออกแบบมา รถยนตหลายยี่หอ จึงนาปรารถนาสําหรับผูบริโภคจํานวนมาก 

 
จากตัวอยางทั้งหมด นาจะพอทําใหเห็นภาพวา สินคาที่ตอบสนองความตองการใน 4 ลําดับ

ดังกลาว ที่วางขายอยูในตลาดปจจุบัน มีความหลากหลายและปริมาณมากเพียงใด เมื่อมีการแขงขันสูง 
โฆษณาของสินคาเหลานี้ นอกเหนือจากที่จะตองพัฒนาแนวคิดใหมๆ อยูเสมอแลว ยังตองหาวิธี
นําเสนอที่แปลกแตกตาง โดดเดนจากโฆษณาของตราสินคาคูแขง ดวยเหตุนี้เอง วิธีนําเสนอที่ใชดึง
ความสนใจของผูบริโภค จึงถูกพัฒนาเพิ่มข้ึนเปนวิธีการใหมๆ จํานวนมาก กลาวโดยสรุปก็คือ เหตุที่
โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการใน  4  ลําดับข้ันแรก   ใชวิธีนําเสนอเกือบทุกประเภท   ก็
เนื่องมาจาก เหตุผลทางการแขงขัน ซึ่งยังไมรวมถึงองคประกอบอื่นๆ ที่โฆษณาจะตองสรางสรรคให
นาสนใจ (Interest) และมีผลกระทบตอผูชม (Impact) เปนพื้นฐานอยูแลว เชน การวางผังโฆษณา 
(Lay-out) การใชสี (Color) การวางตําแหนงหนาโฆษณา (Location) เปนตน 

 
 

2.1.1.2   เหตุใด โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่ 5 
จึงใชวิธีนําเสนอเพียง 10 ประเภทจาก 16 ประเภท 

 
จากผลสรุปที่ได มีเพียงโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับที่ 5 ซึ่งก็คือ

ความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ  (N5) เทานั้น ที่ใชวิธีนําเสนอเพียง 10 ประเภท โดยไมใช
อีก 6 ประเภทที่เหลือ นั่นอาจเปนเพราะความตองการลําดับข้ันนี้ เปนความตองการขั้นสูงสุด ซึ่งตาม
ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow (1971) มีนอยคนที่จะสามารถตอบสนองได เพราะตามปกติแลว ผูคนที่จะ
ไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (Self-actualization People) มักจะตองไดรับการบําบัดความตองการ 4 
ลําดับขั้นกอนหนานี้ มาจนเปนที่พอใจในระดับหนึ่งแลวเทานั้น อีกประการหนึ่งก็คือ ความตองการใน
ลําดับข้ันสุดทายนี้ (N5) ในหลายกรณี ก็ไมจําเปนตองใชสินคาในการตอบสนอง เหมือนอยางความ
ตองการในลําดับข้ันตางๆ ที่ผานมา เพราะใครสักคนที่ไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ อาจตอบสนองความ
ตองการนี้ดวยตัวของเขาเอง โดยอาศัยวิธีการตางๆ ตัวอยางเชน การพยายามฝกซอมรองเพลง จนไดรับ
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ตําแหนงนักรองเสียงทองประจําจังหวัด อันเปนความตองการขั้นสูงสุด (The Needs for Self-
actualization) สําหรับเขา หรืออีกคนหนึ่ง ซึ่งการเปนคุณแมที่ดีใหกับลูกๆ ของเธอ ถือเปนความตองการ
ขั้นสูงสุดแลว ดังนั้น เธอผูนี้ ก็อาจพยายามตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) 
ดวยการเรียนรูวิธีเลี้ยงลูกใหเปนคนดีและมีพัฒนาการที่ดี นอกจากนี้ ยังอาจฝกทําอาหารอรอยๆ เพื่อ
ลูกๆ ของเธออีกดวย เปนตน  

 
จากตัวอยางทั้งสองนี้ แสดงใหเห็นวา ในหลายกรณี ความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตน

ตองการ (N5) ไมจําเปนจะตองไดรับการตอบสนองดวยสินคาเสมอไป และผลจากการวิเคราะหก็พบวา 
มีสินคาจํานวนนอยมากที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันนี้ ดังนั้น โฆษณาของสินคาดังกลาว จึงมี
จํานวนคอนขางนอยตามไปดวย การแขงขันในแงของการสรางสรรคเพื่อเจาะกลุมไปยังผูบริโภคเหลานี้
ซึ่งเปนตลาดที่เล็กมาก (Niche Market) จึงไมเกิดขึ้นมากนัก วิธีนําเสนอที่ใชจึงไมตองหวือหวา เพื่อ
สรางความแตกตางมากนักเชนกัน  

 
อีกประการหนึ่ง ซึ่งเปนขอจํากัดทางการสรางสรรค ในแงที่วา การจะตอบสนองความตองการ

ในลําดับข้ันนี้ (N5) ตามปกติแลว ไมอาจทําไดดวยวิธีนําเสนอบางรูปแบบ ตัวอยางเชน วิธีนําเสนอดวย
การสาธิต (E2) หรือวิธีนําเสนอสินคาในขณะที่กําลังถูกทดสอบ (E4) เปนตน 

 
เหตุผลขอสุดทาย ที่อาจนํามาใชอธิบายในประเด็นนี้ก็คือ เปนไปไดมากวา โฆษณาที่จะ

ส่ือสารไปยังผูที่ไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (Self-actualizing Persons) อาจสําคัญที่เนื้อหาของสาร  
(Content)  มากกวาวิธีนําเสนอที่ใชในการดึงดูดความสนใจวิธีตางๆ   

 
ทั้งหมดนี้อาจเปนคําตอบไดวา เหตุใดโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการที่จะไดบรรลุใน

สิ่งที่ตนตองการ (N5) จึงใชวิธีนําเสนอเพียง 10 จาก 16 ประเภท ซึ่งนอยกวามาก เมื่อเปรียบเทียบกับ
โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการลําดับข้ันอื่นๆ กอนหนานี้ 
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2.1.2   เหตุใด จึงไมมกีารใชวธิีนําเสนอบางประเภท 
2.1.2.1 โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการความตองการความปลอดภัย (N2) ไม

พบการใช วิธีนําเสนอดวยการสาธิต (E2) และวิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (E3) 
2.1.2.2   โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการความตองการทางสังคม (N3) ไมพบ

การใช วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (E6) 
2.1.2.3 โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) 

ไมพบการใช วิธีนําเสนอสินคาในขณะกําลังถูกทดสอบ (E4) 
 

 
2.1.2.1  โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการความปลอดภัย (N2) ไมพบการ

ใช วิธีนําเสนอดวยการสาธิต (E2) และวิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (E3) 
 

ผลสรุปในประเด็นนี้ อาจนํามาอภิปรายไดวา ความปลอดภัยเปนสิ่งที่ทุกคนตระหนักถึง และ
พรอมที่จะเรียนรูทุกวิธีการที่จะทําใหตนเองไดรับความคุมครอง/ปองกันจากอันตรายในรูปแบบตางๆ 
รวมถึงสินคาที่จะมาตอบสนองความตองการดานนี้ก็เชนกัน ผูบริโภคนาจะสนใจศึกษาวิธีใชสินคา
เหลานี้อยูแลว ในระดับที่มากนอยตางกันไป โฆษณาจึงไมจําเปนตองสาธิตวิธีใชใหดูอีก  

 
นอกจากนี้ ยังมีผลสรุปอีกสวนหนึ่งที่วา โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับ

ขั้นนี้ (N2) ไมพบการใชวิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (E3) ซึ่งโดยสวนตัวแลวเห็นวา คอนขางจะ
นาแปลก เพราะยิ่งผูบริโภคใหความสําคัญตอความปลอดภัยของตนเองและคนใกลชิดมากเทาไร 
โฆษณาก็นาจะนําเสนอโดยเนนย้ําคุณสมบัติที่เปนจุดเดนของสินคา (ซึ่งโดดเดนกวาของคูแขง) ที่จะ
สามารถรับประกันความปลอดภัยของพวกเขาได มากเทานั้น ทั้งนี้เพื่อตอกย้ําความมั่นใจใหกับผูบริโภค 
ซึ่งอาจมีผลใหพวกเขาตัดสินใจซื้อสินคาดังกลาวไดงายขึ้น  

 
 

2.1.2.2   โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการทางสังคม (N3) ไมพบการใช 
วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (E6) 

 
ผลสรุปดังกลาว อาจอธิบายไดวา เปนเพราะสินคาเหลานี้ มีจํานวนมากมายจนลนตลาด แต

ในจํานวนนี้ มีเพียงไมกี่ตราสินคาเทานั้นที่มีศักยภาพเพียงพอที่จะแขงขัน เพื่อครองใจผูบริโภค 
ตัวอยางเชนในตลาดเครื่องดื่ม ที่มักจะเห็นโฆษณาเปรียบเทียบระหวาง COKE และ PEPSI ซึ่งเปน
สินคาที่สนองความตองการทางสังคม (N3) ดวยประการหนึ่ง และทั้งสองยี่หอตางก็เปนเจาตลาด 
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(Market Leaders) จึงจําเปนตองแขงขันกันรุนแรง   เปนตน   แตในบรรดาตราสินคาที่มีลักษณะ
ดังกลาว   ใชวาจะใชวิธี  นําเสนอแบบเปรียบเทียบ (E6) เหมือนกันหมด เพราะวิธีนี้มีขอจํากัดบาง
ประการ กลาวคือ ตองอาศัยการนําเสนอที่แยบยล (ตรงจุดนี้ สื่อส่ิงพิมพอาจไมเอ้ืออํานวย ในการใช
ปจจัยหลายอยางประกอบกัน) เพราะเปนที่เชื่อไดวา หากโจมตีคูแขงมากเกินไป อาจเปนผลเสียกบัตรา
สินคาของเราเอง หากวาผูบริโภคหันไปสงสารตราสินคาคูแขง ทางแกที่พอจะทําไดก็คือ โฆษณา
เปรียบเทียบหลายๆ ชิ้นที่เราไดเห็น มักจะตองใชอารมณขันรวมดวยเสมอ ทั้งนี้อาจเพื่อลดความรุนแรง
ลง เมื่อเปนเชนนี้ วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบจึงพบไดไมบอยนักในโฆษณาทั่วๆ ไป 

 
ตัวอยางหนึ่งของสินคาที่สนองความตองการทางสังคม (N3) ก็คือเสื้อผา ซึ่งตราสินคาของ

เสื้อผาวัยรุนที่มีชื่อเสียงและมีศักยภาพเพียงพอสําหรับการแขงขัน อยางเชน Levi’s หรือ Calvin Klein 
เปนตน ก็ลวนมีตําแหนงตราสินคาที่ชัดเจนของตัวเอง (Brand Positioning) อยูแลว ในใจผูบริโภค จึงไม
จําเปนตองใชวิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ เพื่อเหตุผลทางการแขงขัน 

 
ทั้งหมดนี้ อาจอธิบายถึงผลสรุปในประเด็นนี้ไดวา ทําไมโฆษณาที่สนองความตองการทาง

สังคม (N3) จึงไมใชวิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (E6) 
 
 

2.1.2.3 โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการความนับถือและสถานะทาง
สังคม (N4) ไมพบการใช วิธีนําเสนอสินคาในขณะกําลังถูกทดสอบ (E4) 

 
ผลสรุปดังกลาวอาจเปนเพราะ โดยทั่วไปแลว สินคาในกลุมนี้ มักดึงดูดใจผูบริโภคดวยความ

สวยงาม (Beauty) และสมัยนิยม (Style) หรือดวยภาพลักษณ (Image) ที่มีใหกับผูซื้อ โดยที่ผูบริโภค
อาจไมไดตัดสินใจซื้อจากคุณสมบัติหรือประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) แตอยางใด  
ดังนั้น โฆษณาจึงไมมีความจําเปนที่จะตองนําผลิตภัณฑเหลานั้นมาทดสอบหรือทรมาน (Torture Test) 
เพื่อยืนยันถึงประสิทธิภาพ  และอีกเหตุผลหนึ่ง  คือการนําเสนอสินคาดวยวิธีนี้  อาจทําใหสินคานั้นดู  
นาเกลียด   หรือดูไมนาปรารถนาสําหรับผูบริโภค   ทั้งนี้เพราะสิ่งที่ผูชมอยากจะเห็นจากโฆษณาก็คือ   
รูปลักษณของสิน โดยไมตองแสดงใหเห็นผลการใชงานของสินคา (Product Performances) เพื่อความ
มั่นใจแตอยางใด  ตัวอยางเชน  การนําเสนอภาพนาฬิกา  Rolex  ที่ถูกตมในน้ําเดือด  เพื่อยืนยันถึง  
ประสิทธิภาพความคงทนและความสามารถในการกันน้ํา อาจทําใหสินคานี้ กลายเปนสิ่งที่ไมนา
ปรารถนา ในสายตากลุมเปาหมาย ที่ตองการจะเห็นนาฬิกาเรือนทองฝงเพชรดังกลาว อยูในกลอง
กํามะหยี่สุดหรูมากกวา เปนตน 
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2.2  การสรุปและอภิปรายผลเกี่ยวกับ ความนิยมในการใชวิธีนําเสนอความคิด  
สรางสรรค 

 
โดยในประเด็นนี้ ไดแยกการสรุปและอภิปรายผลออกเปน 2 ประเด็น ดังนี้ 
2.2.1  เหตุใด วิธีนําเสนอตอไปนี้ จึงนิยมใชมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง ในโฆษณาของสินคาที่

ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ 
2.2.2   เหตุใด วิธีนําเสนอ 7 ประเภทตอไปนี้ จึงนิยมใชมากที่สุด 3 อันดับแรก ในโฆษณาของ

สินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ   
 

ผลสรุปของความนิยมในการใชวิธีนําเสนอ สําหรับโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการใน
แตละลําดับข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดแสดงไวในตารางที่ 73 
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ตารางที่ 73:  
ตารางแสดงรูปแบบของวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุด 3 อันดับแรก ในโฆษณาของสินคาที่ตอบสนอง
ความตองการในลําดับข้ันตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 
 

รูปแบบของวิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค 
ที่นิยมใชมาก เปนอันดับที่ 

โฆษณาสินคา 
ที่ตอบสนอง
ความตองการ 
ในลําดับขั้น

ตางๆ 1 2 3 

ความตองการ 
ทางรางกาย 
(N1) 

วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย 
(E11) 
 

วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน 
(E15) 
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็น
ความไดเปรียบของผูใชสินคา 
(E7) 

วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะ
พรอมใชงาน (E1) 

ความตองการ
ความปลอดภัย 
(N2) 

วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็น
ความไดเปรียบของผูใชสินคา 
(E7) 

วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน 
(E15) 

วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและ
การแกปญหา (E5) 

ความตองการ 
ทางสังคม (N3) 

วิธีนําเสนอเสนอโดยแสดงให
เห็นความไดเปรียบของผูใช
สินคา (E7) 

วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย 
(E11) 

วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน 
(E14) 

ความตองการ
ความนับถือ
และสถานะ 
ทางสังคม (N4) 

วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะ
พรอมใชงาน (E1) 

วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย 
(E11) 

วิธีนําเสนอเสนอโดยแสดง 
ใหเห็นความไดเปรียบของ 
ผูใชสินคา (E7) 
วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน 
(E15) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุใน 
ส่ิงที่ตนตองการ 
(N5) 

วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย 
(E11) 

วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็น
ความไดเปรียบของผูใชสินคา 
(E7) 
วิธีนําเสนอโดยใชอารมณขัน 
(E14) 

วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะ
พรอมใชงาน (E1)  
วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็น
ความเสียเปรียบของผูที่ไมได
ใชสินคา (E8) 

 



 253
2.2.1  เหตุใด วิธีนําเสนอตอไปนี้ จึงนิยมใชมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง ในโฆษณาของ

สินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นตางๆ 
2.2.1.1  วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณา

ของสินคาที่สนองความตองการความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) 
2.2.1.2  วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) นิยมใชมาก

ที่สุด ในโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการความปลอดภัย (N2) และความตองการทางสังคม (N3) 
2.2.1.3  วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) นิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาที่

สนองความตองการทางรางกาย (N1) และความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) 
 

 
2.2.1.1 วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) นิยมใชมากที่สุด ใน

โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (N4) 
 
ผลสรุปดังกลาว อาจเนื่องมาจากสินคาในกลุมนี้ มักแสดงออกซึ่งรสนิยม (Taste) หรือเปน

สินคาที่แสดงภาพลักษณ (Image) ของผูใช ดังนั้น สิ่งที่โดดเดนที่สุดสําหรับสินคาดังกลาว จึงอยูที่การ
สะทอนภาพลักษณซึ่งสอดคลองกับบุคลิกภาพ (Personality) และสิ่งที่แสดงถึงความเปนตัวเอง 
(Identity) ของผูใช ดวยเหตุนี้ อาจเปนการสมเหตุสมผล ที่โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการ
ความนับถือและสถานะทางสังคม  (N4)  นิยมใชวิธีนี้ในการนําเสนอมากที่สุด  เพราะเพียงรูปลักษณที่ 
โดดเดนของสินคา  ที่โฆษณาจับมานําเสนอในมุมมองที่นาสนใจ อาจดวยการจัดองคประกอบของภาพ
และฉากหลัง (Background) หรือโดยอาศัยมุมกลองก็ตาม   เพียงเทานี้   สินคานั้นก็จะเปนสิ่งที่นา
ปรารถนาอยางย่ิง   ในสายตาของผูบริโภคเปาหมาย และมีผลใหพวกเขาตัดสินใจซื้อไดไมยากนัก เชน 
แหวนเพชร รถสปอรต หรือกระเปา Louis Vuitton เปนตน 

 
 
2.2.1.2 วิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) นิยมใช

มากที่สุด ในโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการความปลอดภัย (N2) และความตองการ
ทางสังคม (N3) 

 
ผลสรุปดังกลาว ไมใชเร่ืองนาแปลกสําหรับสินคาทั้ง 2 กลุมนี้ ซึ่งตางก็ตองการความชัดเจน

สําหรับการนําเสนอในโฆษณา คอนขางมากกวาสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันอื่นๆ 
เพราะผูบริโภคอาจอยากที่จะมั่นใจวา หากเขาสวมเสื้อผาของยี่หอ ก. (ตอบสนองความตองการทาง
สังคม) เขาจะไดรับคําชมจากเพื่อนฝูงอยางไรบาง หรือเขาจะดูดีในสายตาของผูใหญหรือไม ซึ่งโฆษณา
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จะทําหนาที่แสดงภาพเหลานี้ใหผูบริโภคไดเห็นลวงหนา วาใชสินคาดังกลาว จะทําใหผูใช (Users) 
ไดเปรียบกวาผูที่ไมไดใช (Non-users) อยางไรบาง หรือผูบริโภคอีกคนหนึ่งอาจจะอยากแนใจไดวา 
อุปกรณตัดไฟ เชน เซฟทีคัท (ตอบสนองความตองการความปลอดภัย) จะสามารถคุมครองชีวิตและ
ทรัพยสินของเขาได ซึ่งโฆษณาก็จะแสดงภาพของผลดีที่เกิดจากการใชสินคานั้น โดยอาจแสดงภาพการ
ตัดไฟโดยอุปกรณดังกลาว กอนที่จะเกิดเพลิงลุกไหม เปนตน กลาวคือ วิธีนําเสนอประเภทนี้ (E7) จะให
ผลดีกับสินคาทั้ง 2 กลุมดังกลาว ในแงของการสรางความมั่นใจและเสริมความรูสึกปลอดภัย ทัง้ทางราย
กายและทางอารมณ ใหกับผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumers) 

 
 

2.2.1.3  วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย  (E11)  นิยมใชมากที่สุด  ในโฆษณาของ 
สินคาที่สนองความตองการทางรางกาย (N1) และความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ 
(N5) 

 
ผลสรุปที่วา โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการทางรางกาย (N1) นิยมใชวิธีนําเสนอ

แบบอุปมาอุปไมย (E11) มากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง อาจเปนเพราะ 
 
1) วิธีนําเสนอดังกลาว เปนวิธีหนึ่งที่สามารถแสดงใหผูบริโภคเขาใจถึงคุณสมบัติหรือ

ประสิทธิภาพของสินคาไดงายที่สุด ซึ่งจากลักษณะเฉพาะของวิธีพูดในโฆษณา (How to say) 1 ใน 4 
ประการ ตามสไตลของ Bill Bernbach (อางถึงใน Rajeev Batra; John G. Mayers; and David A. 
Aaker, 1996) เขาไดชี้ใหเห็นวา “โฆษณาจะสามารถรุกเขาถึงผูอานไดอยางฉับพลันที่สุดเทาที่จะเปนไป
ได ตองพูดใหตรงประเด็น ชัดเจน และเขาใจงาย (The  approach  is  clean  and  direct.) โดยใช
วิธีการที่สรางสรรคและคุมคา เพื่อดึงดูดผูคน จากนั้นจึงขายสินคาใหพวกเขา” ซึ่งวิธีนําเสนอแบบ
อุปมาอุปไมย ก็มีศักยภาพพอที่จะทําเชนนั้นได  

 
2) สาเหตุอีกประการหนึ่งที่ตองนําเสนอดวยวิธีนี้ อาจเปนเพราะผูบริโภคสินคาในกลุมนี้ (N1) 

มีมากมายหลากหลายระดับชั้น (Mass Market) ทั้งผูที่มีการศึกษาสูง หรืออาจไมไดรับการศึกษา ดังนั้น 
การใชวิธีนําเสนออยางงายๆ จึงอาจใหผลดีแกสินคามากที่สุด เนื่องจากเปนวิธีการสื่อสารใหผูบริโภค
เขาใจไดมากที่สุดและรวดเร็วที่สุดวิธีหนึ่ง โดยโฆษณาจํานวนมากที่ใชวิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย 
(E11) มักใชภาพเพียงอยางเดียว โดยไมจําเปนตองอาศัยขอความ 
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3)   อีกเหตุผลหนึ่งที่โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการทางรางกาย   (N1)   นิยมใชวิธี  
นําเสนอแบบอุปมาอุปไมย  (E11) อาจเปนเพราะสินคาเหลานี้ มีจํานวนมหาศาล เชนเปนบะหมี่กึ่ง
สําเร็จรูปเหมือนกัน แตมีใหเลือกนับเปนสิบๆ ยี่หอ ตั้งแตของไทยราคาไมกี่บาท ไปจนถึงของนอกราคา
แพง และโดยมากแลว สินคาในกลุมนี้มีความจําเปนตอการดํารงชีพ หรือผูใชอาจใชบอยจนเกิดความ
เคยชินและขาดไมได อยางเชน อาหาร เสื้อผา เปนตน เมื่อมีความตองการสูง สินคาเหลานี้จึงเกิดใหม
อยูตลอดเวลา โดยอาจถูกผลิตขึ้นมาโดยเฉพาะ หรืออาจเปนเพียงการปรับปรุง เพิ่มสวนผสม หรือ
เปลี่ยนสูตร อยางที่พบไดบอยในสินคาประเภทอาหารกึ่งสําเร็จรูป แชมพู ผงซักฟอก เปนตน และเมื่อ
สินคาถูกผลิตออกมามาก  โฆษณาจึงมีมากตามไปดวย  และการใชวิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย  (E11)  
ก็อาจเปน ทางออกหนึ่ง ที่ทําใหโฆษณาสินคาของเราโดดเดนออกมาจากคูแขง เพราะวิธีนี้มักจะใชภาพ
ที่แปลกใหม สะดุดตา เชน การนําเอาของ 2 สิ่งที่ไมเคยอยูดวยกัน มารวมกัน ทําใหเกิดภาพใหมที่ผูชม
ไมเคยเห็นมากอน  เชน  ภาพหอเอนเมืองปซา  รวมกับภาพกระปองซุป  Campbell  ในโฆษณาที่
ตองการบอก ผูชมวา มีซุปยี่หอนี้ขายแลวที่เมืองดังกลาว เปนตน ซึ่งจะสงผลใหผูบริโภคจดจําตราสินคา
ของเราไดดวย และเมื่อเขาไปที่ซูเปอรมารเก็ต ที่มีสินคาชนิดเดียวกันวางเรียงรายอยูบนชั้น (Shelf)  นับ
สิบยี่หอ ก็เปนไปไดมากวา เขาจะเห็นสินคาของเรากอนยี่หออ่ืน 

 
อยางไรก็ดี วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) ยังนิยมใชมากที่สุด ในโฆษณาของสินคาที่

ตอบสนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) อีกลําดับข้ันหนึ่งดวย ทั้งนี้อาจเปนเพราะ 
สินคาในกลุมนี้ คอนขางที่จะเจาะกลุมผูบริโภคในวงแคบ (Niche Market) ดังที่เคยกลาวไวแลววา ผูที่
จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (Self-actualizing People) ยังคงมีจํานวนที่นอยมาก และสินคาสําหรับ
คนกลุมนี้ ก็จะตองมีความพิเศษบางอยาง ซึ่งไมใชวาจะเปนที่ตองการของคนทั่วไป นอกจากนี้ ยังอาจ
เปนสินคาที่มีวิธีการใชที่ยุงยากหรือเปนสินคาที่ตองศึกษาจึงจะเขาใจถึงคุณประโยชนที่จะมาตอบสนอง
ความตองการ ดังนั้น การใชวิธีนําเสนอที่ทําใหเขาใจงายเชนวิธีนี้ (E11) ก็นาจะเปนทางออกหนึ่งสําหรับ
โฆษณาของสินคาที่สนองความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (N5) เนื่องจากประสิทธิภาพที่วา
นี้ อาจสามารถทําใหการขายเกิดขึ้นไดงายและรวดเร็วขึ้น 

 
ในความเห็นของผูวิจัย วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) เหมาะที่จะใช ทั้งกับโฆษณาของ

สินคาที่รูจักกันดี (Well-known Products) ที่มีกลุมเปาหมายเปนคนทั่วไป (Mass Market) และยัง
เหมาะกับโฆษณาของผลิตภัณฑใหมหรือสินคาที่ไมคอยจะมีคนใชกันบอยนัก ซึ่งอาจมีกลุมเปาหมาย
เปนคนกลุมเล็กๆ ที่เฉพาะเจาะจง (Niche Market) เนื่องมาจากขอดีหลายประการที่วิธีนี้มี ดังที่กลาวไว
ขางตน 
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2.2.2  เหตุใด วิธีนําเสนอ 7 ประเภทตอไปนี้ จึงนิยมใชมากที่สุด 3 อันดับแรก ใน

โฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการในลําดับขั้นตางๆ  
2.2.2.1  วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) 
2.2.2.2  วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) 
2.2.2.3 วิธีนาํเสนอโดยแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7)  

และวิธีนาํเสนอโดยแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา (E8) 
2.2.2.4  วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 
2.2.2.5  วิธีนําเสนอดวยอารมณขัน (E14) 
2.2.2.6  วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 

 
จุดที่นาสังเกตประการหนึ่งก็คือ เมื่อดูผลสรุปโดยรวม จากโฆษณาของสินคาที่ตอบสนอง

ความตองการในทุกลําดับข้ันแลว   จะเห็นวาวิธีนําเสนอที่นิยมใชอยูใน   3   อันดับแรกคือ   7   ประเภท  
ดังกลาวขางตน จากการสันนิษฐานในเบื้องตน อาจเปนไปไดวา วิธีนําเสนอเหลานี้มีประสิทธิผล 
(Effects) ในการขายสินคามากกวา หรืออาจมีลักษณะพิเศษบางประการที่โดดเดนกวาวิธีนําเสนออีก 9 
วิธีที่เหลือ จึงไดรับความนิยมในการนํามาใช ซึ่งในรายละเอียดแลว อาจสามารถอธิบายถึงขอดีของวิธี
นําเสนอทั้ง 7 ประเภท ไดดังตอไปนี้  
 
 

2.2.2.1   วิธนีําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) 
 

วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) ทําใหผูชมไดเห็นรูปลักษณของสินคาไดอยาง
ชัดเจน เนื่องจากสินคาจํานวนมากในตลาด ผูใชมักรูถึงคุณประโยชนของสินคานั้นอยูแลว ดังนั้น ใน
หลายกรณี การตัดสินใจซื้อจึงเกิดขึ้นได เพียงแคเห็นหนาตาของสินคาเทานั้น ตัวอยางเชน โฆษณาชิ้นที่ 
8 (นาฬิกาขอมือเรือนทอง “Breitling”) ซึ่งเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ ที่แสดงภาพสินคาขนาด
ใหญและดูหรูหรา  หรือโฆษณาชิ้นที่  51  (รถยนต  “Audi A3”)  ที่แสดงภาพถายของรถรุนนี้  โดยอาศัย 
มุมกลอง จึงยิ่งชวยเสริมใหดูนาปรารถนามากยิ่งขึ้นไปอีก เปนตน 
 
 

หมายเหตุ: สามารถดูรายละเอียดและภาพของผลงานโฆษณาทุกชิ้น ที่ใชเปนกลุมตัวอยางใน
การศึกษาครั้งนี้ ไดในภาคผนวก ช. 
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2.2.2.2   วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) 
 

วิธีนี้มีความเกี่ยวโยงกับการใชสิ่งดึงดูดใจ 2 ประเภท ในโฆษณาชิ้นเดียวกัน ดังแนวคิดของ 
Rajeev Batra and Others (1996) มีอยูวา การแสดงใหเห็นปญหา (Problem) ที่ผูบริโภคประสบอยู ถือ
เปนการใชส่ิงดึงดูดใจดานลบ (Negative Appeals) สวนวิธีแกปญหา (Solution) ดวยการใชสินคาใน
โฆษณา ถอืเปนสิ่งดึงดูดใจดานบวก (Positive Appeals) ที่ใสเขาไปรวมในโฆษณาชิ้นเดียวกัน อันเปน
ประโยชนตอการเนนใหเห็นสถานการณกอนใชและหลังใชสินคา (Before- and After-situation) ผลก็คือ  
โฆษณาประเภทนี้ จะชวยคลายความกังวลที่ผูบริโภคมีตอปญหาดังกลาว อาจชวยกระตุนใหตัดสินใจ
ซื้อไดงายขึ้น ตัวอยางเชน โฆษณาชิ้นที่ 226 (โฆษณายาแกปวดทอง อันเนื่องมาจากแผลในกระเพาะ
อาหาร “Agopton”) ที่นําเสนอภาพอาการปวดทรมาน กอนที่จะใชยานี้ (Problem or Before-situation) 
ควบคูกับการนําเสนอภาพของกลุมเปาหมายที่หายปวดโดยสิ้นเชิง หลังจากไดทานยาดังกลาว 
(Solution or After-situation) เปนตน 
 
 

2.2.2.3   วธินีําเสนอโดยแสดงใหเหน็ความไดเปรยีบของผูใชสนิคา (E7) และวิธี
นําเสนอโดยแสดงใหเหน็ความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสนิคา (E8) 

 
ประสิทธิผลของ 2 วิธีนี้ เปนไปในลักษณะที่ใกลเคียงกับวิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการ

แกปญหา (E5) จะตางกันก็เพียงแค วิธีนําเสนอทั้ง 2 ประเภทนี้ เปนการแสดงใหเห็นถึงปญหา หรือการ
แกปญหา  เพียงอยางใดอยางหนึ่งเทานั้น  โดยที่วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใช 
สินคา (E7) แสดงใหเห็นภาพของการแกปญหา (Solution) หรือสถานการณหลังใชสินคา (After-
situation)  สวนวิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา  (E8)  จะแสดงให 
ผูชมไดเห็นปญหา (Problem) ที่เขากําลังประสบอยู หรือสถานการณกอนการใชสินคา (Before-
situation) ตัวอยางเชน โฆษณาชิ้นที่ 207 (ล็อตเตอรี่ “Lotto”) แสดงภาพความดีใจของผูที่ถูกล็อตเตอรี่ 
เหมือนกับมีนางฟาอุปถัมภ เปนการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา และโฆษณาชิ้นที่ 115 
(แชมพูขจัดรังแค “Triatop”) ที่แสดงภาพปญหาของผูที่ไมไดใชแชมพูนี้ ทําใหมีรังแค ซึ่งเห็นไดชัดเมื่อใส
เสื้อผาสีเขม เปนตน 
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2.2.2.4  วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 
 

โฆษณาที่ใชวิธีนี้ในการนําเสนอ  หากสรางสรรคออกมาไดดี  ก็นาที่จะมีประสิทธิภาพสูงในแง
ของการสื่อสารไปยังผูชมเปาหมาย ใหสามารถเขาใจไดงายและรวดเร็วที่สุด โดยอาจไมจําเปนตอง
อาศัยคําพูดแมแตคําเดียว ในกรณีนี้ โฆษณาจะสามารถทําลายกําแพงของภาษาและวัฒนธรรมอัน
แตกตางของผูบริโภคที่อยูตางถิ่นกัน ทั้งนี้ก็ดวยการสื่อคุณสมบัติของสินคา ผานตัวกลางที่ผูคนทั่วไป
เขาใจตรงกัน เชน ส่ือความนุมผานทางขนกระตาย สื่อความเบาผานทางสําลี เปนตน ดังเชนที่ณัฐพงษ 
หริรักษาพิทักษ (2540) ผูทําวิจัยเรื่อง “การศึกษาวิเคราะหการใชภาพอุปมาอุปไมยในงานโฆษณาสื่อ
สิ่งพิมพ” ไดกลาวถึงภาพอุปมาอุปไมยวา เปนการตีความหมายของภาพประกอบ ดวยการมี
ประสบการณรวมกันของผูสงสารและผูรับสาร ตลอดจนบริบททางวัฒนธรรมและภูมิหลังของผูรับสาร
เปาหมาย ภาพอปุมาอุปไมยจึงสามารถสื่อสารไดอยางสัมฤทธิ์ผล โดยหลักการก็คือ ภาพอุปมาอุปไมย 
จะประกอบไปดวยความหมาย 2 ระดับคือ ความหมายนัยตรงและความหมายนัยประหวัด ซึ่งถูกสงผาน
ตัวกลาง  ไดแก  Primary Subject  และ  Secondary Subject  ที่สื่อความหมายถึงอรรถประโยชนหรือ 
คุณลักษณะของสินคา/บริการ  

 
นอกจากนี้  วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย  (E11)  ยังสามารถเปนที่ยอมรับได  คลายกันกับวิธี 

นําเสนอดวยอารมณขัน (E14) ในกรณีที่การสื่อสารอยางตรงไปตรงมา ไมอาจทําได เชน โฆษณาถุงยาง
อนามัย  “Mates”  ที่ใชภาพไกตัวผูหลากหลายพันธุและหลากหลายขนาด  เพื่อตองการสื่อวา  สินคานี้ 
เหมาะสําหรับชายทุกคน เปนตน 

 
 
2.2.2.5   วิธีนําเสนอดวยอารมณขัน (E14) 
 

วิธีพูดในโฆษณา (How to say) ตามสไตลของ Bill Bernbach (อางถึงใน Rajeev Batra and 
Others, 1996) มีลักษณะเฉพาะ 1 ใน 4 ประการเปนเรื่องของอารมณขัน ตามแนวคิดของเขา โฆษณาที่
นําเสนอโดยใชความตลกนั้น ไดผลเสมอ เนื่องจากอารมณขันสามารถเรียกรองความสนใจจากผูชม/
ผูอานไดดี และยังเปนเสมือนรางวัลอยางหนึ่งที่โฆษณาประเภทนี้ ตอบแทนใหแกผูอาน นอกจากนี้ 
อารมณขันยังไมถูกจํากัดวาจะตองใชกับสินคา/บริการที่เฉพาะเจาะจง เชน ไมจํากัดวาเหมาะที่จะใชกับ
สินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันต่ํา  (Low-involvement  Products)  อยางขนมขบเคี้ยวหรือเครื่องดื่ม 
เทานั้น แตจากตัวอยางโฆษณาชิ้นที่ 360 (ที่นั่งแบบใหมสําหรับนักธุรกิจ โดยสายการบิน “British 
Airways”) ไดแสดงใหเห็นวา แมเปนสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Products) 



 259

เนื่องจากมีราคาแพง และยังมีกลุมเปาหมายเปนนักธุรกิจอีกดวยนี้ การใชอารมณขันก็ยังเปนวิธีนําเสนอ
ที่คอนขางจะไดผลดี ในแงที่อาจทําใหผูชมรูสึกดีกับตราสินคาดังกลาว นอกจากนี้ลักษณะพิเศษอีก
ประการหนึ่งที่พบไดยากในวิธีนําเสนอวิธีอ่ืนๆ ยกเวนในวิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) ดังที่ไดกลาว
มาแลว ก็คือ ในกรณีที่การสื่อสารอยางตรงไปตรงมา ไมอาจทําได อารมณขันก็ยังเปนที่ยอมรับได 
 
 

2.2.2.6 วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 
 

จากผลสรุปที่วา วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) เปนวิธีหนึ่งที่ไดรับความนิยมในการใช 
สอดคลองกับแนวคิดเรื่องวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค ที่ปรากฏในตําราวิชาการหลายเลมวา มี
โฆษณาจํานวนไมนอย ที่นิยมใชวิธีนําเสนอหลายประเภทรวมกัน เชน การโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ 
(Comparison) มักนําเสนอดวยอารมณขัน (Humor) ทั้งนี้อาจเพื่อลดความรุนแรงในการแขงขันลง เปน
ตน โดยตัวอยางของโฆษณาที่ใชวิธีนี้ในการนําเสนอ   ไดแก   โฆษณาชิ้นที่  285   (เครื่องแตงกาย แบ
รนดเนม “House of Fraser”) ซึ่งใชวิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) ผสมผสานกับวิธี
นําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา  (E3)  และโฆษณาชิ้นที่  338  (“Cudas” Sport Sandals)  ที่ใชวิธี 
นําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) ผสมผสานกับวิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความ
ไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) เปนตน 
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2.3 การสรุปและอภิปรายผล เปรียบเทียบความเหมือน/ความแตกตาง ในแงของ
การใชวิธีนําเสนอ สําหรับโฆษณาของสินคาในหมวดหมูเดียวกัน แตสนองความ
ตองการในลําดับขั้นที่ตางกัน 

 
สําหรับหัวขอที่จะสรุปและอภิปรายผลในประเด็นนี้ ไดแก “โฆษณาของสินคาที่ถูกจัดใหอยูใน

หมวดหมูเดียวกัน แตหากทําหนาที่ตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน จะใชวิธีนําเสนอ
ตางกันหรือไม อยางไร โดยเปรียบเทียบเฉพาะวิธีนําเสนอที่นิยมใชมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง” ซึ่งผลที่ได
จากการศึกษาในทุกหมวดหมู สามารถนํามาสรุปไดดังนี้  

 
การใชวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค ในโฆษณาของสินคาที่ถูกจัดใหอยูในหมวดหมูเดียวกัน 

แตตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน สามารถสรุปความเหมือนและความแตกตางในการใช 
ออกไดเปน 5 ลักษณะ คือการใชวิธีนําเสนอ ประเภทเดียวกัน, ใกลเคียงกัน, คอนขางที่จะแตกตาง,  
แตกตางกันโดยสิ้นเชิง และ ทั้งที่เหมือนและที่แตกตางเทาๆ กัน ซึ่งผลสรุปจํานวนหมวดหมูในแตละ
ลักษณะดังกลาว ไดแสดงไวในตารางที่ 74  
 
ตารางที่ 74: 
ตารางแสดงผลสรุปจํานวนหมวดหมู ในแตละลักษณะของความเหมือน/ความตางสําหรับการใชวิธีนําเสนอ 
 

อันดับที่ 
ลักษณะความเหมือน/ความตาง 

ของการใชวธิีนําเสนอ 
จํานวน 

(หมวดหมู) 

1   การใชวิธีนําเสนอ ในลักษณะที่ ใกลเคียงกัน 10 

2   การใชวิธีนําเสนอ  ประเภทเดียวกัน 5 

3   การใชวิธีนําเสนอ ในลักษณะที่ แตกตางกันโดยสิ้นเชิง 4 

4   การใชวิธีนําเสนอ ในลักษณะที่ ทั้งเหมือนและแตกตางเทาๆ กัน 2 

5   การใชวิธีนําเสนอ ในลักษณะที่  คอนขางจะแตกตาง 0 

รวม 21 
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สําหรับโฆษณาของสินคาในหมวดหมูเดียวกัน แตสนองความตองการตางลําดับขั้นกัน จาก 
ตารางที่ 74 จะเห็นวา มีจํานวนกวา 1 ใน 3 ของทั้งหมด (10 ใน 21 หมวดหมู) ก็ยังคงใชวิธีนําเสนอ ใน
ลักษณะที่ ใกลเคียงกัน และจํานวนครึ่งหนึ่งของลักษณะแรก (5 ใน 21 หมวดหมู) มีการใชวิธีนําเสนอ 
ประเภทเดียวกัน  ซึ่งเมื่อรวมกันทั้ง  2  ลักษณะดังกลาวแลว  ก็จะมีจํานวนกวา  2  ใน  3  ของจํานวน 
หมวดหมูทั้งหมด (15 จาก 21 หมวดหมู) สวนที่เหลือ ซึ่งไดแก หมวดหมูที่มีการใชวิธีนําเสนอในลกัษณะ
ที่แตกตางกันโดยสิ้นเชิง มีจํานวนเพียง 1 ใน 5 ของทั้งหมด (4 ใน 21 หมวดหมู) (อยางไรก็ดี ไมปรากฏ
การใชวิธีนําเสนอ ในลักษณะที่ คอนขางจะแตกตาง) นอกจากนี้ หมวดหมูที่มีการใชวิธีนําเสนอ ใน
ลักษณะที่ทั้งเหมือนและแตกตางเทาๆ กันนั้น มีจํานวนที่นอยกวาลักษณะอื่นๆ คือเพียง 2 หมวดหมู 

 
ดังที่กลาวมาแลว จึงสามารถสรุปเพื่อตอบโจทยการวิจัยขอสุดทายนี้ไดวา โฆษณาของสนิคาที่

อยูในหมวดหมูเดียวกัน แมจะตอบสนองความตองการในลําดับข้ันที่ตางกัน ก็ยังนิยมใชวิธีนําเสนอใน
ลักษณะที่ ใกลเคียงกัน และในหลายกรณี ก็อาจใชประเภทเดียวกันดวยซ้ํา  

 
จากผลสรุปขางตน อาจเขาใจไดวา หนาที่การตอบสนองความตองการของสินคา ไมใชตัวแปร

หลักที่จะมีผลใหโฆษณาของสินคาดังกลาว ใชวิธีนําเสนอในลักษณะที่เหมือนหรือที่แตกตางกันไป แต
เปนไปไดมากวา อาจมีตัวแปรอื่นๆ เขามาเกี่ยวของ เชน 

 
1 )  อาจขึ้ นอยู กั บชนิดและลักษณะเฉพาะของสินค า  (P roduc t  Types and 

Characteristics) วาโฆษณาของสินคานั้น เหมาะที่จะนําเสนอโดยวิธีใด ตัวอยางเชน หากเปนสินคาที่
เปนนวัตกรรมใหม (New Products) และผูบริโภคยังไมเคยรูจักมากอน หรืออาจมีวิธีใชที่ยาก โฆษณา
จึงตองนําเสนอดวยการสาธิตใหเห็นวิธีใชสินคา (Demonstration) หรือถาเปนสินคาที่มีความหมายดาน
สัญลักษณ (Symbolic Meanings) ที่ผูบริโภคใชในการแสดงออกซึ่งตนเอง (Self-expression) โฆษณา
ก็อาจตองนําเสนอรูปลักษณของสินคาเปนหลัก ดวยการใชวิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน 
(The Product Ready for Use) ในกรณีของสินคาบางชนิด ที่การสื่อสารอยางตรงไปตรงมา มิอาจทําได 
เนื่องจากอาจดูไมเหมาะสม จึงมักจะตองนําเสนอดวยอารมณขัน (Humor) หรือการอุปมาอุปไมย 
(Analogy) ซึ่งทั้งสองวิธีเปนทางออกที่ดีของปญหาดังกลาว  
 

2) อาจขึ้นอยูกับระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค (Involvement Levels) ที่มีตอสินคาแต
ละชนิด จากขอเขียนของ Henry Asseal (1998: 158-159) ซึ่งประมวลมาจากผลการศึกษาของนักวิจัย
หลายทาน ที่ศึกษาเกี่ยวกับแบบจําลองการประมวลขอมูล (Elaboration Likelihood Model หรือ ELM) 
ไดนําเสนอไววา “การโฆษณาไปยังผูบริโภคที่มีความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Consumers) ควร
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เนนที่คุณภาพและความเขมขนของสาร (Central Cues) ที่มีเนื้อหาเกี่ยวของกับคุณประโยชนและผล
ของการใชผลิตภัณฑ  (Product Benefits and Performances) สวนการโฆษณาไปยังผูบริโภคที่ไมมี
ความเกี่ยวพันหรือมีความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement Consumers) ควรใชปจจัยที่อยูรอบนอกสาร 
(Peripheral Cues) ซึ่งตองอาศัยการสรางสรรคบรรยากาศที่ดี (Positive Environment) เพื่อกระตุน 
(Stimulate) ผูชมที่ เฉื่อยชา (Passive Audiences)” จากขอเขียนนี้ เปนไปไดมากวา หากผูชมเปาหมาย
ที่มีระดับความเกี่ยวพันคอนขางสูงตอสินคา เชน เครื่องสําอางที่ใชกับผิวหนา น้ํายาลางขวดนมสําหรับ
ทารก เปนตน โฆษณาก็อาจใชวิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (Part of The Product) หรือวิธี
นําเสนอสินคาในขณะที่กําลังถูกทดสอบ (The Product in Test or Torture Test) หรือวิธีนําเสนอใหเห็น
ปญหาและการแกปญหา (Problem-Solution) เปนตน ทั้งนี้เพื่อยืนยันถึงคุณภาพที่ผูบริโภคจะไดรับจาก
สินคานั้น ในทางตรงกันขาม หากเปนสินคาที่ผูชมมีระดับความเกี่ยวพันต่ํา เชน ขนมขบเคี้ยว สินคา
แฟชั่นตางๆ เปนตน โฆษณาอาจใชวิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (The Product Ready for 
Use) หรือวิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (Presenters) เปนตน  
 

3) อาจข้ึนอยูกับลักษณะของกลุมผูชมเปาหมาย (Target Audiences) ของสินคานั้น ซึ่ง
จากประสบการณการทํางานดานโฆษณาของผูวิจัย พบวา ในการสรางสรรคผลงานโฆษณา นอกจาก
จะตองรูจักและทําความเขาใจกับสินคาอยางถองแทแลว ปจจัยสําคัญอีกประการหนึ่งที่ตองคํานึงถึงก็
คือ กลุมเปาหมาย ซึ่งเปนตัวแปรหนึ่งที่ครีเอทีฟมักจะตองนํามาใชในการตัดสินใจเรื่องวิธีท่ีจะนําเสนอ
ภาพออกมา ตัวอยางเชน หากโฆษณาของสินคานั้น มุงที่จะสื่อสารไปยังกลุมวัยรุน เชน โฆษณา
เพจเจอร สินคาแฟชั่น ขนมขบเคี้ยว เปนตน ก็อาจตองใชวิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (Presenters) ที่
เปนดารา นักรอง ซึ่งเปนท่ีชื่นชอบในหมูวัยรุน เชน โฆษณาขนมอบกรอบ “Doritos” ซึ่งใชซอนยา คูลล่ิง  
เปนผูนําเสนอ  หรือในกรณีที่จะสื่อสารไปยังกลุมแมบาน  เชน  โฆษณา ผงซักฟอก  ก็อาจใชวิธีนําเสนอ
ใหเห็นปญหาและการแกปญหา  (Problem-Solution)  โดยเลียนแบบ สถานการณที่แมบานตอง
รับภาระการซักผาที่ยุงยาก ไมเวนแตละวัน จากนั้น จึงเสนอวิธีที่จะทําใหเธอผูนี้เบาแรง ดวยการใช
ผงซักฟอกที่นําเสนอในโฆษณา หรืออีกตัวอยางหนึ่งคือ หากกลุมเปาหมายเปนเด็ก ก็อาจนําเสนอภาพ
ดวยสิ่งที่เด็กๆ สนใจ เชน การใชผูนําเสนอที่เปนตัวการตูน (Mascots) หรืออาจใชโฆษณาตลก (Humor 
Ad) ซึ่งเปนไปไดมาก ที่เด็กๆ จะชื่นชอบและจดจําสินคาในโฆษณาได เปนตน 

 
หมายเหตุ: สําหรับตัวแปรนี้ (ลักษณะของกลุมผูชมเปาหมาย) ในแงของการสรางสรรคผลงาน

โฆษณาจริง ครีเอทีฟมักจะไมไดคํานึงวา ผูบริโภคมีความตองการประเภทใดอยู และจะตองเลือกใชวิธี
นําเสนอรูปแบบใดเพื่อมาตอบสนองความตองการ (Satisfy Needs) ดังกลาว เหมือนดังเชนที่เนนใน
การศึกษาครั้งนี้ โดยในการคิดสรางสรรคผลงานโฆษณา ครีเอทีฟมักจะดูลักษณะโดยรวม (General 
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Characteristics) ของเปาหมาย และอาจศึกษาความตองการอยางกวางๆ (General Needs) บาง
ประการที่ผูบริโภคมี อาจโดยการสัมภาษณความคิดเห็น วาอยากใชสินคาแบบไหน หรือพอใจ/ไมพอใจ
เพียงใดกับสินคาที่เคยใช ดังนี้เปนตน 

 
4) นอกจากนั้น ในหลายกรณี การเลือกใชวิธีนําเสนอของครีเอทีฟ อาจขึ้นอยูกับความนิยม 

(Trend) ของการนําเสนอภาพ รูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ที่เกิดขึ้นในวงการโฆษณา ณ ชวงเวลานั้น เชน 
ในช วง ไมกี่ ปที่ ผ านมานี้  โฆษณาสื่ อ ส่ิ งพิมพทั่ ว โลก  นิยมใช วิ ธี ส่ื อสารด วยภาพ  (V i sua l 
Communications) เพียงอยางเดียว วิธีนี้เปนการสื่อสารความคิด (Ideas / Concepts) ออกมาโดยไมใช
คําพูด (Headline / Copy) แมแตคําเดียว ดังนี้ จึงมักใชวิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (Analogy) และ
ในชวงเวลาที่ใกลเคียงกันนั้น โฆษณาทางโทรทัศน ในประเทศไทย นิยมใชวิธีนําเสนอดวยอารมณขัน 
(Humor) แมแตในโฆษณาสงเสริมสังคม โดยตัวอยางที่เห็นไดชัดก็คือ โครงการหารสอง ซึ่งโฆษณา
เกือบทุกชิ้นในแคมเปญนี้  มักใชอารมณขันในการปลูกจิตสํานึกและรณรงคขอความรวมมือจาก  
ประชาชน ใหชวยประหยัดพลังงาน เปนตน 

  
5)   ตอทายจากปจจัยตางๆ   ที่ไดกลาวมานั้น   ยังอาจมีตัวแปรอื่นๆ   เขามาเกี่ยวของอีก  

มากมาย  ตัวอยางเชน สภาพสังคมและเศรษฐกิจในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง หรือทั้งนี้อาจเปนไปไดวา 
ปจจัยใดๆ ก็ไมอาจมีความสําคัญเทียบเทาลกัษณะของวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคแตละวิธี (ซึ่ง
ตางก็มีความโดดเดนและมีขอดีในการนํามาใช)  ที่เปนตัวแปรหลักที่ครีเอทีฟตองพิจารณา เพื่อเลือกใช
รูปแบบใดรูปแบบหนึ่งในการสรางสรรคผลงานโฆษณาแตละชิ้น ตัวอยางเชน การใชผูนําเสนอ  
(Presenter)  อาจมีผลใหผูชมคลอยตามไดงาย หากเขาชื่นชอบหรือเชื่อถือในผูนําเสนอดังกลาว หรือวิธี
นําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน  (The Product Ready for Use)  อาจใหความชัดเจน  ในการ 
นําเสนอรูปลักษณอันนาปรารถนาของสินคา หรือวิธีนําเสนอโดยแสดงใหเห็นปญหาและการแกปญหา 
(Problem-Solution) ก็อาจชวยลดความกังวลที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้น และสงผลใหพวกเขาตัดสินใจซื้อ
ไดงายขึ้น เหลานี้เปนตน 

 
 
ที่กลาวไปแลว คือการสรุปและอภิปรายผลในประเด็นหลักๆ ที่เกี่ยวของโดยตรงกับปญหาการ

วิจัยครั้งนี้ อันดับตอไป จะเปนการสรุปและอภิปรายผลในประเด็นปลีกยอยอื่นๆ ที่ผูวิจัยไดเพิ่มเติมไวใน
บทนี้ 
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3. การสรุปและอภิปรายผล ในประเด็นเพิ่มเติม 
 
 

3.1 การสรุปและอภิปรายผลในประเด็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับ ส่ิงดึงดูดใจในโฆษณา 
 
3.1.1  ผลรวมของการใชส่ิงดึงดูดใจในโฆษณาสินคาที่ตอบสนองความตองการทั้ง 5 ลําดับข้ัน 
3.1.2 โฆษณาที่ใชส่ิงดูดใจเพียงประเภทเดียว เปรียบเทียบกับโฆษณาที่ใชส่ิงดึงดูดใจตั้งแต 2 

ประเภทขึ้นไป รวมกัน 
3.1.3 ส่ิงดึงดูดใจดานราคา/คุณคา (A1) เปรียบเทียบกับส่ิงดึงดูดใจดาน คุณภาพ (A2) 
3.1.4 ส่ิงดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5) 
3.1.5 สิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (A6) 
3.1.6 สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (A9)  
 
โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 
 
 
3.1.1 ผลรวมของการใชสิ่งดึงดูดใจในโฆษณาสินคาที่ตอบสนองความตองการทั้ง 5 

ลําดับขั้น 
 
เมื่อดูปริมาณโดยรวมของผลงานโฆษณาสินคาที่ตอบสนองความตองการทุกลําดับข้ันแลว 

พบวา สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (Combination of Rational and Emotional 
Appeals) นิยมใชมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง สวนอันดับรองลงมา ไดแก สิ่งดึงดูดใจดานอารมณ 
(Emotional Appeals) และสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล (Rational Appeals) เปนอันดับที่ 2 และ 3 
ตามลําดับ ดังที่ไดแสดงรายละเอียดไวในตารางที่ 75 
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ตารางที่ 75:  
ตารางแสดงจํานวนและปริมาณผลงานโฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดใจประเภทตางๆ โดยเรียงลําดับตั้งแต 
ประเภทที่มีจํานวนและปริมาณการใชมากที่สุด เปนอันดับแรก ไปจนถึงอันดับสุดทาย 

 

อันดับที่ ประเภทของสิ่งดึงดูดใจ 
จํานวน 

ผลงานโฆษณา
(ชิ้น) 

คิดเปน 
(%) 

1 สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกนักับดานอารมณ  (A11) 
(รวม 289 ชิ้น คิดเปน 27.71%) 

289 27.71 

2 ส่ิงดึงดูดใจดานความแปลกใหม  (A10) 116 11.12 
3 ส่ิงดึงดูดใจดานอารมณขัน  (A8) 102 9.78 

4 ส่ิงดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับ
ทางสังคม  (A7) 

83 7.96 

5 ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุม 
เปาหมายมีตอตัวเอง  (A4) 

64 6.14 

6 ส่ิงดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส  (A6) 52 4.99 
7 ส่ิงดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5) 42 4.03 
8 ส่ิงดึงดูดใจประเภทอื่นๆ (A12) 37 3.55 
9 ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกผิด  (A9) 21 2.01 

10 

สิ่งดึงดูดใจ 
ดานอารมณ 
(รวม 535 ชิ้น  
คิดเปน 51.29%) 

ส่ิงดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคล
ที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา  (A3) 

18 1.73 

11 ส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ  (A2) 211 20.23 

12 

สิ่งดึงดูดใจ 
ดานเหตุผล 
(รวม 219 ชิ้น  
คิดเปน 21.00%) 

ส่ิงดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา  (A1) 8 0.77 

รวม 1,043 100.00 
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จากผลสรุปในตารางที่ 75 มีประเด็นที่นาสนใจในการนํามาอภิปรายผล ซึ่งแบงออกเปน 2 
สวน ไดแก  

3.1.1.1 ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (Combination of Rational and 
Emotional Appeals) 

3.1.1.2 ส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผล (Rational Appeals) เปรียบเทียบกับส่ิงดึงดูดใจดาน
อารมณ (Emotional Appeals) 

 
โดยมีรายละเอียดในแตละหัวขอ ดังนี้ 
 

3.1.1.1 สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (Combination of Rational 
and Emotional Appeals) 

 
เมื่อดูผลสรุปที่ไดแสดงรายละเอียดไวในตารางที่ 75 พบวา หากแบงสิ่งดึงดูดใจออกเปน 3 

หมวดหมูหลัก (ไดแก สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล ส่ิงดึงดูดใจดานอารมณ และสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล
รวมกันกับดานอารมณ) ผลสรุปที่ไดก็คือ สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ นิยมใชมาก
ที่สุด ซึ่งผลดังกลาวไมตรงกับในการวิจัยเรื่อง  “นิตยสารกับการใชภาพโฆษณา  :  ศึกษาในเชิงจิตวิทยา
การ   สื่อสาร” โดยปจจยา วุฒิประสิทธิ์ (2534) ซึ่งไดผลวา ส่ิงดึงดูดใจดานความสําเร็จหรือการอยู
เหนือผูอ่ืน (Vanity Appeals) (คือสิ่งดึงดูดใจดานอารมณประเภทหนึ่ง) ไดรับความนิยมในการใชมาก
ที่สุด ทั้งนี้อาจเปนเพราะในเกณฑการวิเคราะหของปจจยา ไดแบงสิ่งดึงดูดใจออกเปนประเภทยอยๆ 
จากสิ่งดึงดูดใจใน  2  หมวดหมูใหญ  ไดแก  สิ่งดึงดูดใจดานอารมณ  (Emotional Appeals)  และสิ่ง
ดึงดูดใจดาน เหตุผล (Rational Appeals) ทางใดทางหนึ่งอยางชัดเจน โดยไมมีประเภทของสิ่งดึงดูดใจ
ดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (Combination of Rational and Emotional Appeals) รวมอยูดวย 
ซึ่งถือเปนขอจํากัด (Limitation) ประการหนึ่งในการวิจัยของเขา หากไมเชนนั้นแลว ผูวิจัยคาดวา ผล
วิจัยที่ออกมา ก็คงจะไมตางผลที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้ อยางไรก็ดี ผลที่แตกตางกันนี้ เปนไปไดวา อาจ
เพราะปจจัยดานเวลา (โดยการวิจัยของปจจยาและการวิจัยครั้งนี้ มีระยะเวลาหางกันถึง 9 ป) และ
สภาพสังคมเศรษฐกิจในชวงเวลาที่ตางกัน ซึ่งอาจมีผลใหทั้งปจจัยภายใน (Internal Variables) และ
ปจจัยภายนอก (External Variables) ของผูบริโภค แตกตางกันไป ดังนั้น ยุทธวิธีที่ใชในการโฆษณาจึง
อาจแตกตางกันไปดวย ดังนี้เปนตน 

 
ตามแนวคิดของ George E. Belch และ Micheal A. Belch (1995) ไดเสนอไววา โฆษณาที่

ใชเหตุผลและอารมณประกอบกันในชิ้นเดียว จะใหน้ําหนักไปที่เหตุผลหรืออารมณมากกวากันนั้น 
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นอกจากจะขึ้นอยูกับระดับการศึกษาของกลุมผูชมเปาหมายแลว ยังขึ้นอยูกับประเภทของสินคาใน
โฆษณาอีกดวย ซึ่งสิ่งที่คนพบจากการวิเคราะห ก็เปนไปตามแนวคิดนี้เชนกัน ดังตัวอยางตอไปนี้ 

 
ตัวอยางแรกเปนโฆษณาที่ใหน้ําหนักไปทางดานเหตุผลมากกวาอารมณ เชน โฆษณาชิ้นที่ 

265, 318 และ 360 ซึ่งตางก็ใชส่ิงดึงดูดใจเหตุผล ถึง 2 ประเภทเหมือนกัน ไดแก สิ่งดึงดูดใจดานคุณคา
หรือราคา  (A1)  และสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ  (A2)  แตใชสิ่งดึงดูดใจดานอารมณเพียงประเภทเดียว 
แตกตางกันไป โดยโฆษณาชิ้นที่ 265 (“Time” Magazine On Sale) และชิ้นที่ 360 (ที่นั่งแบบใหม
สําหรับนักธุรกิจ ของสายการบิน “British Airways”) ใชสิ่งดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8) สวนชิ้นที่ 318 
(บริการสงสัมภาระ “SNCF” French Railways) ใชสิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10) เปนตน 

 
ในอีกทางหนึ่ง ตัวอยางโฆษณาที่ใหน้ําหนักไปทางดานอารมณมากกวาเหตุผล (ซึ่งโฆษณา

กลุมนี้มีปริมาณมากกวามาก เมื่อเทียบกับโฆษณาที่เนนเหตุผล) เชน โฆษณาชิ้นที่ 124, 187,  194 - 
195  และ  295  ที่ตางก็ใชสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลเพียงประเภทเดียวเหมือนกนั  ไดแก  สิ่งดึงดูดใจดาน
คุณภาพ (A2) แตใชสิ่งดึงดูดใจดานอารมณตั้งแต 2 ประเภทขึ้นไป แตกตางกันไป โดยโฆษณาชิ้นที่ 124 
(แชมพูผสมครีมนวดผม  สําหรับขจัดรังแค  “Rejoice”)  ใชสิ่งดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ  
(A5)  สิ่ง ดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (A6) และสิ่งดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8), ชิ้นที่ 187 (เครื่องดื่ม
สําหรับควบคุมน้ําหนัก “Nutrilatina”) ใชสิ่งดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม (A7) 
และสิ่งดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8), ชิ้นที่ 194-195 (เครื่องใชไฟฟา “Electrolux”) ใชสิ่งดึงดูดใจดาน
ความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง (A4) ส่ิงดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8) กับส่ิงดึงดูดใจดาน
ความแปลกใหม (A10) และช้ินที่ 295 (รานขายเฟอรนิเจอรทันสมัย “RUBIN’ S”) ใชส่ิงดึงดูดใจดาน
ประสาทสัมผัส (A6) กับส่ิงดึงดูดใจดานอารมณขัน (A8) เหลานี้เปนตน 

 
 

3.1.1.2 สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล (Rational Appeals) เปรียบเทียบกับสิ่งดึงดูดใจ
ดานอารมณ (Emotional Appeals) 

 
นอกจากนี้ หากไมนับรวมสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11) ซึ่งเปนหมวดหมู

ที่นิยมใชมากที่สุด แลวมองแตเฉพาะหมวดหมูของสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล และดานอารมณลวน ผลสรุป
ในตารางที่ 75 ซึ่งแสดงวา สิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) อันเปนสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล นิยมใชมากกวา
สิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (A10) อันเปนสิ่งดึงดูดใจดานอารมณ ผลสรุปนี้ สอดคลองกับการวิจัย
เร่ือง “การวิเคราะหวิธีนําเสนอภาพในโฆษณานิตยสาร” โดย ปรีชา สงกิตติสุนทร (2541) ซึ่งไดผล
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สรุปวา ประเภทของสิ่งดึงดูดใจที่นิยมใชในชิ้นงานโฆษณา คือสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล มากกวาสิ่งดึงดูด
ใจดานอารมณ 

 
 
3.1.2 ประเด็นที่เกี่ยวกับโฆษณาที่ใชสิ่งดูดใจเพียงประเภทเดียว เปรียบเทียบกับ

โฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดใจตั้งแต 2 ประเภทขึ้นไป รวมกัน 
 
ผลวิเคราะหการใชส่ิงดึงดูดใจ  ในโฆษณาของสินคาที่สนองความตองการทุกลําดับข้ัน  

เปรียบเทียบกันระหวางโฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดใจเพียงประเภทเดียว และโฆษณาที่ใชส่ิงดึงดูดใจตั้งแต 2 
ประเภทขึ้นไป พบวา  

  
ผลที่ออกมา คอนขางจะเปนเอกฉันทวา ปริมาณโฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดใจต้ังแต 2 ประเภทขึ้น

ไป รวมกัน คิดเปน 69.10 เปอรเซ็นต หรือประมาณกวา 2 ใน 3 ของปริมาณผลงานโฆษณาทั้งหมด 
ในขณะที่  โฆษณาซึ่งใชสิ่งดึงดูดใจเพียงประเภทเดียว  มีปริมาณการใชอยูที่  30.90  เปอรเซ็นต  อัน
เปน ตัวเลขที่นอยกวาโฆษณากลุมแรก ประมาณครึ่งหนึ่ง โดยผลดังกลาวนี้ ไดแสดงไวในตารางที่ 76 

 
ตารางที่ 76:  
ตารางเปรียบเทียบปริมาณผลงานโฆษณาของสินคา รวมทั้ง 5 ลําดับข้ันของความตองการ ที่ใชส่ิงดึงดูด
ใจเพียงประเภทเดียว เปรียบเทียบกับปริมาณผลงานโฆษณาที่ใชส่ิงดึงดูดใจต้ังแต 2 ประเภทขึ้นไป 
รวมกัน โดยในกลุมหลังนี้ ไดแบงยอยออกเปน โฆษณาที่ใชส่ิงดึงดูดใจ 2 ประเภท รวมกัน, 3 ประเภท 
รวมกัน, 4 ประเภท รวมกัน และ 5 ประเภท รวมกัน  
 

อันดับที่ จํานวนของประเภทสิ่งดึงดูดใจที่ใช 
ปริมาณ 

ผลงานโฆษณา (%) 

2 ประเภท รวมกัน (39.80%) 

3 ประเภท รวมกัน (23.76 %) 

4 ประเภท รวมกัน (3.96%) 

 
1 
 2 ประเภทขึ้นไป รวมกัน 

5 ประเภท รวมกัน (1.58%) 

69.10 

2 1 ประเภท 30.90 
รวม 100.00 



 
269

จากตารางที่ 76 จะเห็นวา เมื่อเปรียบเทียบกันแลว โฆษณาจํานวนมาก นิยมใชสิ่งดึงดูดใจ 2 
ประเภทรวมกัน มากที่สุด (39.80%) รองลงมา ก็คือ กลุมที่ใชสิ่งดึงดูดใจเพียงประเภทเดียว (30.90%) 
โดยมีตัวเลขของปริมาณผลงานโฆษณา หางจากลักษณะแรก ถึงเกือบ 10 เปอรเซ็นต (ตางกัน 8.9 
เปอรเซ็นต) อันดับตอมา ไดแก กลุมที่ใชสิ่งดึงดูดใจ 3 ประเภทรวมกัน (23.76%) ซึ่งมีปริมาณที่ยังถือได
วา เกาะกลุมอยูกับ 2 ลักษณะแรกได เมื่อเทียบกับปริมาณโฆษณาที่ใชส่ิงดึงดูดใจ 4 ประเภทและ 5 
ประเภท ตรงจุดนี้ เปนประเด็นที่นาสังเกตวา โฆษณาเกือบทั้งหมด (94.46%) จะใชส่ิงดึงดูดใจรวมกัน 
ไมเกิน 3 ประเภท และเมื่อดูจากตาราง จะเห็นวา ปริมาณผลงานโฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดใจ 4 ประเภทและ 
5 ประเภทรวมกันแลวมีเพียง 5.54 เปอรเซ็นตเทานั้น นอกจากนี้ ผลการวิเคราะหโฆษณาสื่อสิ่งพิมพทั้ง 
372 ชิ้น ที่เปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ ไมปรากฏวามีโฆษณาชิ้นใดที่ใชส่ิงดึงดูดใจเกิน 5 
ประเภท รวมกัน 
 

นอกจากนี้ ผลสรุปที่ได ยังมีอีกประเด็นหนึ่งที่นาสนใจคือ เมื่อดูเฉพาะจํานวนของประเภทสิ่ง
ดึงดูดใจที่ใชตั้งแต 2 ประเภทขึ้นไปรวมกัน จะเห็นวา ปริมาณการใชจะลดหลั่นกันลงมา ตั้งแตในกลุมที่
ใชส่ิงดึงดูดใจ 2 ประเภทรวมกัน ไปจนถึงกลุมที่ใชสิ่งดงึดูดใจ 5 ประเภทรวมกัน ดังตัวเลขในตารางที่ 76 
ที่ไดแสดงใหเห็นวา ปริมาณการใชจะยิ่งลดลง เมื่อประเภทของสิ่งดึงดูดใจเพิ่มข้ึน กลาวคือ แปรผกผัน
กัน ซึ่งเมื่อมองโดยรวมแลว โฆษณาที่ใชเปนกลุมตัวอยางในครั้งนี้ นิยมใชส่ิงดึงดูดใจไมเกิน 3 ประเภท 
รวมกัน เนื่องจากเมื่อดูปริมาณการใชสิ่งดึงดูดใจ 4 ประเภท และ 5 ประเภท รวมกัน จะพบวา มีตัวเลข
อยูที่เพียง 3.96 เปอรเซ็นตและ 1.58 เปอรเซ็นต ตามลําดับ เทานั้น ซึ่งแตกตางอยูมาก เมื่อเทียบกับ
กลุมท่ีใชสิ่งดึงดูดใจ 2 ประเภทและ 3 ประเภท รวมกัน ซึ่งมีตัวเลขอยูที่ 39.80 เปอรเซ็นตและ 23.76 
เปอรเซ็นต ตามลําดับ  

 
จากผลสรุปขางตน อาจอธิบายไดดังนี้ 
 
ในความเปนจริง ในสถานการณใดสถานการณหนึ่ง มนุษยมักไมไดถูกจูงใจ (Motivated) โดย

ความตองการ (Needs) หรือแรงจูงใจ (Motives) เพยีงประการใดประการหนึ่งเทานั้น แตบอยครั้ง จะมี
แรงจูงใจหลายอยางที่มีบทบาทตอแบบแผนพฤติกรรม (Behavior Patterns) ทั้งนี้ รวมถึงพฤติกรรมการ
ซื้อดวย โดยบุคคลหนึ่งอาจซื้อสินคาชิ้นใดชิ้นหนึ่ง เพื่อตอบสนองความตองการหลายประการที่มีอยู 
ดังนั้น โฆษณาจึงอาจใชส่ิงดูดใจไดมากกวาหนึ่งประเภท เพื่อเราใหเกิดแรงจูงใจมากขึ้น หรืออาจเพื่อให
ครอบคลุมผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumers) มากขึ้น เปนตน ซึ่งขอความนี้สอดคลองกับผลสรุป
ที่ได กลาวคือ  
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มีโฆษณาสวนนอย (30.90%) ที่ใชสิ่งดึงดูดใจเพียงประเภทเดียว เมื่อเทียบกับโฆษณาสวนที่
เหลือ (69.10%) ซึ่งมีจํานวนมากกวาประมาณ 2 เทา ก็คือโฆษณาที่ใชส่ิงดูดใจตั้งแต 2 ประเภทขึ้นไป 
รวมกัน โดยในความหลากหลายของประเภทสิ่งดึงดูดใจที่นํามาใชรวมกันนี้ นอกเหนอืจากสิ่งดึงดูดใจ
ดานเหตุผล (Rational Appeals) ที่เปนพื้นฐานในการตัดสินใจแลว ที่เหลือทั้งหมด อารมณตางๆ ก็จะ
เขามาเกี่ยวของอยางมาก โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในชั่วขณะหนึ่งที่กําลังจะซื้อสินคา ผูบริโภคอาจมีอารมณ
มากมาย ที่แตกตางกันไปในแตละคน มาชวยตัดสนิใจ (Make A Psychological Decision) ดังนั้น จึง
ไมใชเร่ืองแปลก หากโฆษณาของสินคาเหลานั้น จะใชสิ่งดึงดูดใจหลายประเภทรวมกัน โดยในหลาย
กรณี อาจมีสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลเพียง 1 ถึง 2 ประเภท ประกอบกับส่ิงดึงดูดใจดานอารมณ 
(Emotional Appeals) อีกหลายประเภท ตัวอยางเชน โฆษณาชิ้นที่ 118 (แชมพ ู“Clairol” ที่มีกลิ่นหอม
ของดอกไม) ที่นอกจากจะใชสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) ซึ่งเปนสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลแลว ยังใชสิ่ง 
ดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (A6) และสิ่งดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม (A7) ซึ่ง
ตางก็เปนสิ่งดึงดูดใจดานอารมณรวมดวย เปนตน 

 
 
3.1.3 สิ่งดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (A1) เปรียบเทียบกับสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ 

(A2) 
 
  จากผลสรุปในตารางที่ 75 ที่ปรากฏวา สิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) ไดรับความนิยมในการ

ใช มากกวาสิ่งดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (A1) ถึงแมวาทั้งคู ตางก็เปนสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผล
เหมือนกันก็ตาม เมื่อดูจากผลรวมแลว สิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) (20.23%) นิยมใชมากเปนอันดับที่ 
2 รองจากสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (A11) (27.71%) สวนสิ่งดึงดูดใจดานราคา/
คุณคา (A1) (0.77%) ไดรับความนิยมในการใชนอยที่สุด เมื่อเทียบกันสิ่งดึงดูดใจทุกประเภท กลาวคือ มี
ปริมาณการใชไมถึง 1 เปอรเซ็นต อันเปนตัวเลขที่แตกตางจากสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) อยูถึง 
19.46 เปอรเซ็นต 
 

ผลสรุปดังกลาว อาจนํามาอภิปรายไดวา คุณภาพดานตางๆ ก็คือความหมายดานประโยชน
ใชสอย (Utilitarian Meanings) ของสินคา ที่โดยทั่วไปแลว ถือเปนปจจัยหลักพื้นฐานที่สําคัญที่สุด ใน
ฐานะที่เปนเหตุผลซึ่งผูบริโภคใชในการตัดสินใจวาจะซื้อสินคาชนิดนั้นหรือไม ซึ่งการใชส่ิงดึงดูดใจดาน
คุณภาพ  (A2)  ในโฆษณา  ก็คือการแสดงใหผูบริโภคสามารถเขาใจ  (Perceive)  ไดวา  สินคานั้นมี  
คุณสมบัติใดที่จะสามารถตอบสนองความตองการของตนไดบาง  เพราะหากไมเขาใจ  ความปรารถนา 
(Desires)  ในสินคานั้น ก็ยอมจะไมเกิดขึ้น เนื่องจากเขาไมเห็นคุณคา (Values) ของสินคาดังกลาว 
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โดยเฉพาะอยางยิ่ง กับโฆษณาของผลิตภัณฑใหม (New Products) สิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพถือเปนสิ่ง
สําคัญที่จะขาดเสียมิได  

 
อยางไรก็ดี ในความเปนจริงแลว ธรรมชาติของสินคาเอง ก็มีบทบาทไมนอย ในการเลือกใชสิ่ง

ดึงดูดใจ ตัวอยางเชน น้ําดื่มบริสุทธิ์ อาจแขงขันกันที่คุณภาพ แตดวยเทคโนโลยีการผลิตอันทันสมัยใน 
ปจจุบัน น้ําดื่มบรรจุขวดยี่หอไหนๆ ก็ไมมีความแตกตางกันดานกายภาพอีกตอไป เพราะผูซื้อสามารถ
มั่นใจไดในเร่ืองความสะอาด   เพราะมีองคกรของรัฐคอยควบคุมอยู   กลาวคือ   ทุกยี่หอสามารถที่จะ  
ทดแทนกันไดอยางสมบูรณแบบ (Perfectly Substitute) ในกรณีนี้ ราคาก็จะเขามามีบทบาทในการ
เลือกซื้อของผูบริโภค ดังนั้น โฆษณาน้ําดื่ม อาจเหมาะที่จะใชส่ิงดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (A1) 
มากกวาสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (A2) นอกจากนี้ สินคาบางประเภท ผูบริโภคเลือกซื้อ (Shopping) จาก
การออกแบบ (Design) หรือความหมายดานสัญลักษณ/เครื่องหมาย (Symbolic Meanings) ที่สินคา
นั้นมี ทั้งนี้ก็เพื่อใชในการแสดงออกซึ่งตนเอง (Self-expression) โดยไมคํานึงถึงประโยชนใชสอย 
(Utilitarian Benefits) ที่สินคานั้นมีอยูเลย ก็เปนได ตัวอยางเชน ของประดับตกแตงบาน เปนตน 
 
 

3.1.4   สิ่งดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5) 
 

จากการวิเคราะหผลงานโฆษณาทุกชิ้นที่เปนกลุมตัวอยาง พบวา แมจะมีโฆษณาจํานวนไม
นอย ที่ใชสิ่งดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ (A5) แตอันที่จริง ในจํานวนนี้ ลวนเปนโฆษณาที่ใช
ความกลัว (Fear) เพียงอยางเดียว โดยไมปรากฏวา มีชิ้นใดที่ใชความโกรธ (Anger) ในการดึงดูดใจผูชม
เลย ซึ่งแมตามทฤษฎีของ Courtland L. Bovee and Others (1995: 232-238) จะกลาวถึงความโกรธไว
วา “เปนสิ่งดึงดูดใจอีกประเภทหนึ่งที่สามารถดึงอารมณของกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี และผูชมอาจมี
ปฏิกริยาตอบโต (Reacts) ในทันทีเลยดวยซ้ํา” แตจากผลสรุปท่ีได อาจอธิบายไดวา ความโกรธอาจดึง
อารมณไดดีก็จริงอยู แตก็เปนอารมณดานลบ (Negative Emotions) ที่สามารถสงผลตอความรูสึกที่
ผูบริโภคมีตอตราสินคาที่โฆษณา โดยพวกเขาอาจเกลียดหรือเลิกใชตราสินคาดังกลาว และแมวา
โฆษณาประเภทนี้จะมีผลกระทบตอผูชม (Impact) ในขั้นที่โดดเดนกวาคูแขง ซึ่งอาจทําใหผูชมจํา
โฆษณาได แตแนนอนวา ในหลายกรณี ยอมไมเปนผลดีตอการขายสินคาหรือการขอความรวมมือ ไมวา
จะในเรื่องใดก็ตาม จุดนี้แตกตางจากความกลัว ซึ่งแมจะเปนอารมณดานลบเหมือนกัน แตผูชมมักไม
คอยปฏิเสธที่จะรับสารประเภทนี้ เพราะโดยมากแลว มักจะชวยใหผูบริโภครูสึกปลอดภัยขึ้น อาจโดย
ทางรางกายหรือทางจิตใจก็ตาม หากทําตามอยางโฆษณา ในขณะที่อารมณโกรธ กลับไมไดสรางสรรค 
หรือทําใหเกิดประโยชนใดๆ ตอตัวผูบริโภคเลย  
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ไมเพียงแตโฆษณาของตางประเทศเทานั้น    ที่ไมนิยมใชความโกรธในการดึงดูดใจกลุม     
เปาหมาย โฆษณาของไทยก็เชนเดียวกัน เปนที่นาเชื่อวา คนไทยจํานวนมากคอนขางจะรักสงบ และ
มักจะพูดจาภาษาดอกไม โดยเฉพาะอยางยิ่ง คําพูดที่ใชในโฆษณาเพื่อส่ือสารไปยังผูบริโภค จะไมนิยม
ใชคําพูดที่รุนแรง อันอาจยั่วยุใหผูชมเกิดความโกรธ เพราะเจาของสินคาตางก็อยากจะใหผูบริโภครูสึกดี
กับองคกรของตน ยิ่งถาในภาวะการแขงขันสูงสําหรับสินคาบางประเภทดวยแลว เปนไปไดมากวา การ
ใชส่ิงดึงดูดใจดานความโกรธ นาจะเปนทางเลือกสุดทาย 

 
 
3.1.5   สิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (A6) 
 
จากการคาดคะเนกอนการวิจัย วาโฆษณาสินคาหมวดหมูอาหาร (Food) นาจะนิยมใชสิ่ง

ดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (A6) มากที่สุด แตผลสรุปที่ไดกลับแสดงวา โฆษณาของสินคาในหมวดหมูนี้  
นิยมใชส่ิงดึงดูดใจดานคุณภาพ  (A2)  มากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง  และรองลงมาจึงจะเปนสิ่งดึงดูดใจดาน
ประสาทสัมผัส (A6) ทั้งนี้อาจสันนิษฐานไดวา ผูบริโภคในปจจุบัน มีความรูมากขึ้น รวมทั้งกระแสนิยม
อาหารธรรมชาติ (Health Food) ทั่วโลก ซึ่งเกี่ยวเนื่องกับการระวังรักษาสุขภาพ ก็กําลังเปนที่สนใจของ
ผูคนในชวง 2-3 ปนี้ ดังนั้น ไมวาจะบริโภคอะไร ก็คงตองคํานึงถึงสุขภาพเปนหลัก อาจกลาวไดวา สินคา
ประเภทอาหารที่จะขายได จะตองมีคุณประโยชน (Benefits) บางประการที่ดีตอสุขภาพของผูบริโภค
ดวย ใชวาจะนําเสนอความนารับประทานของอาหารชนิดนั้นเพียงอยางเดียว เหมือนเชนในอดีต 

 
 
3.1.6  สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (A9) 

 
 ผลสรุปที่ไดยังปรากฏวา ส่ิงดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (A9) (อันถือเปนสิ่งดึงดูดใจดานลบ) 

ถูกใชในโฆษณาประเภทสงเสริมสังคม (Social Contribution) มากที่สุด เมื่อเทียบกับโฆษณาสินคา
ประเภทอื่น ผลดังกลาวนี้ เปนไปตามหลักฐานทางวิชาการ เร่ืองการใชสิ่งดึงดูดใจดานอารมณวา 
ความรูสึกผิด (Guilts) มักสงผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยอาจ
มีผลใหหยุดซื้อสินคาหรือหยุดการกระทําบางอยาง เมื่อพวกเขารูสึกวา สินคานั้นเปนอันตรายตอผูอ่ืน จงึ
ไมนาแปลกใจวา เหตุใด ส่ิงดึงดูดใจประเภทนี้ จึงไดรับความนิยมในการใช มากเปนพิเศษ สําหรับ
โฆษณาสงเสริมสังคม ซึ่งมักเปนการขอความรวมมือจากผูชม ใหมีสวนรวมในการทําสาธารณะประโยชน
ตางๆ รวมกัน 
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ตัวอยางหนึ่งของโฆษณาประเภทสงเสริมสังคม ที่ใชสิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (A9) ในสื่อ
โทรทัศนของไทย ไดแก โฆษณาที่สงเสริมใหรักและทําดีกับคุณแม โดยบริษัท รีเจนซี่ บร่ันดีไทย เนื้อหา
ในโฆษณาเปนการแสดงใหผูชมเห็นภาพของลูกสาวที่ทํากิริยาไมดีตอแม ทําใหแมตองเสียใจ เมื่อผูชมดู
แลวก็อาจเกิดความรูสึกผิด และเปนไปไดมากวา จะยอนกลับมาดูการกระทําของตนเอง แลวเปลี่ยน
พฤติกรรมไปในทางที่ดี โดยหันมาเอาใจใสกับแมผูมีพระคุณ มากยิ่งขึ้น เปนตน  

 
อยางไรก็ตาม โดยความเห็นของผูวิจัยแลว สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (A9) ที่นํามาใชใน

โฆษณา เมื่อเปรียบเทียบกันในระหวางผูชมที่เปนชาวไทยและที่เปนชาวตางประเทศแลว เปนที่นาเชื่อได
วา ส่ิงดึงดูดใจประเภทนี้นาจะมีอิทธิพลตอคนไทยมากกวา เพราะเมืองไทยเปนเมอืงพทุธศาสนา คนไทย
โดยสวนใหญมักถูกสอนใหมีจิตใจเมตตาและอภัยใหผูอ่ืน  ผูคนในประเทศเราจึงมีนิสัยออนนอม  ไม 
แข็งกราว คอนขางรักสงบ และยังขี้สงสารอีกดวย ดังนั้น หากมีเร่ืองมีราวกับใคร ก็อาจโทษตัวเองเสีย
มากกวา ในทางตรงกันขาม ฝร่ังก็ถูกสอนใหมีความมั่นใจในตนเองสูงในทุกๆ เร่ือง จึงไมแปลก หากพวก
เขาจะออนไหวตอความรูสึกผิด ในระดับที่นอยกวาคนไทย ดังนี้เปนตน 
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3.2  การสรุปและอภิปรายผลในประเด็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับ  การนําเสนอความคิด
สรางสรรค 

 
3.2.1 ผลรวมของการใชวิธีนําเสนอ ในโฆษณาสินคาที่สนองความตองการทั้ง 5 ลําดับข้ัน 
3.2.2 ผลรวมของการใชวิธีนําเสนอ ในโฆษณาสินคาที่สนองความตองการทั้ง 5 ลําดับข้ัน 

โดยแยกออกเปน 23 หมวดหมู 
3.2.3 การเปรียบเทียบวิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) วิธีนําเสนอดวยการ

แสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) และวิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของ
ผูที่ไมไดใชสินคา (E8) 
 

โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 

3.2.1  ผลรวมของการใชวิธีนําเสนอ ในโฆษณาสินคาที่สนองความตองการทั้ง 5 
ลําดับขั้น 

 
เมื่อดูผลรวมของโฆษณาสินคาที่ตอบสนองความตองการทั้ง   5   ลําดับข้ันแลว   พบวา   วิธี  

นําเสนอที่นิยมใชมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง ไดแก วธิีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย  (E11)  สวนวิธีนําเสนอ 
สินคาในขณะกําลังถูกทดสอบ (E4) ไดรับความนิยมในการใชนอยที่สุด ดังผลที่ไดแสดงไวในตารางที่ 77 
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ตารางที่ 77:  
ตารางแสดงจํานวนและปริมาณผลงานโฆษณา โดยรวมทั้งหมดของโฆษณาของสินคาที่สนองความ
ตองการทั้ง  5  ลําดับข้ัน  ที่ใชวิธีนําเสนอรูปแบบตางๆ  โดยเรียงลําดับต้ังแต  รูปแบบที่มีปริมาณการใช
มากที่สุดเปนอันดับแรก ไปจนถึงอันดับสุดทาย 

 

อันดับที่ รูปแบบของวิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค 
จํานวนผลงาน
โฆษณา (ช้ิน) คิดเปน (%) 

1 วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 156 17.65 

2 วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของ 
ผูใชสินคา (E7) 

143 16.18 

3 วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 140 15.84 
4 วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) 123 13.91 
5 วิธีนําเสนอดวยอารมณขัน (E14) 101 11.43 
6 วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) 46 5.20 

7 วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของ 
ผูที่ไมไดใชสินคา (E8) 

31 3.51 

8 วิธีนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง (E9) 26 2.94 
9 วิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ (E10) 25 2.83 

10 วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ (E16) 23 2.60 
11 วิธีนําเสนอดวยการสาธิต (E2) 22 2.49 
12 วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ (E6) 14 1.58 
13 วิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา (E3) 11 1.24 
14 วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณ (E12) 9 1.02 
15 วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (E13) 8 0.90 
16 วิธีนําเสนอสินคาในขณะที่กําลังถูกทดสอบ (E4) 6 0.68 

รวม 884 100.00 
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ผลสรุปในตารางขางตน อาจสามารถนํามาอภิปรายไดดังนี้ 
 
จากการวิจัยเรื่อง “การวิจัยเนื้อหาภาพโฆษณาสื่อสิ่งพิมพ” ของ Sandra E. Moriarty (1987) 

ที่ไดผลวา วิธีการสื่อสารดวยภาพที่มีลักษณะเปนนัย ถูกนํามาใชมากกวาวิธีการสื่อสารดวยภาพที่มี
ลักษณะตรงตัว ผลดังกลาวสอดคลองกับผลจากการศึกษาครั้งนี้ซึ่งสรุปวา วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย 
(E11) เปนวิธีที่นิยมใชมากที่สุด โดยที่วิธีนําเสนอรูปแบบนี้ จัดวาเปนวิธีการสื่อสารดวยภาพที่มีลักษณะ
เปนนัยวิธีหนึ่ง ดูจากตารางที่ 77 จะเห็นวา มีปริมาณผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย 
(E11) มากกวาวิธีนําเสนอรูปแบบอื่นๆ ซึ่งโดยมากแลว จัดวาเปนวิธีการส่ือสารดวยภาพที่มีลักษณะตรงตัว 

 
สวนวิธีนําเสนอที่ไดรับความนิยมในการใชนอยที่สุด เปนอันดับสุดทาย ก็คือวิธีนําเสนอสินคา

ในขณะที่กําลังถูกทดสอบ (E4) นั้น อาจเปนเพราะการนําเอาสินคามาทรมาน (Torture Test) จะทําให
รูปลักษณของสินคาเปลี่ยนไป มักจะทําใหดูนาเกลียด ซึ่งดูไมนาปรารถนาในสายตาผูชม นอกจากนี้ 
การแสดงใหเห็นคุณสมบัติและผลการใชงานของสินคา (Product Attributes and Performances) ก็ไม
จําเปนตองใชวิธีนี้เสมอไป เนื่องจากยังมีวิธีอ่ืนๆ ที่ใหประสิทธิผล (Effects) แบบเดียวกัน และยังคงให
ภาพลักษณที่สวยงามกับสินคานั้นไดอีกดวย เปนตน 

 
 
3.2.2  ผลรวมของการใชวิธีนําเสนอ ในโฆษณาสินคาที่ตอบสนองความตองการทั้ง 5 

ลําดับขั้น โดยแยกออกเปน 23 หมวดหมู 
 
ผลสรุปในประเด็นนี้ ไดแสดงไวในตารางที่ 78 
 
นอกจากนี้ ยังสามารถดูรายละเอียด ในแงของจํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอแตละ

รูปแบบ ไดในตารางที่ 79 
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ตารางที่ 78: 
ตารางสรุปรูปแบบของวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค ที่นิยมใชมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง สําหรับโฆษณา
ของสินคาในหมวดหมูตางๆ ทั้ง 23 หมวดหมู 
 

รูปแบบของวิธีนาํเสนอ 
ที่นิยมใชมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง โฆษณาของสินคาในหมวดหมู… 

เครื่องดื่มที่ผสมแอลกอฮอล (Beverages: Alcoholic) 
สินคาแฟชั่น (Fashion) 
อาหาร (Food) 

วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน 
(E1) 

ผูคาปลีก (Retailers) 
วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา 
(E5) 

การเงิน/การธนาคารและการประกันภัย (Banking, Insurance) 

คอมพิวเตอร (Computer) 
อุปกรณการถายภาพ (Photo) 
ธุรกิจบริการ (Services) 
อุปกรณกีฬา (Sports) 

วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็น 
ความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) 

การทองเที่ยวและการพักผอนยามวาง (Travel and Leisure) 
วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็น 
ความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา (E8) 

สังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environment) 

สินคาที่เกี่ยวกับการฟงและการดู (Audio and Video) 
เครื่องด่ืมที่ไมผสมแอลกอฮอล (Beverages : Non-Alcoholic) 
ซิการ, บุหรี่ (Cigars, Cigarettes) 
อาหาร (Food) 
สินคาเบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) 

วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) 

กิจกรรมสาธารณะ (Public Events) 
อาหารสัตว (Pet Food) 

วิธีนําเสนอดวยอารมณขัน (E14) บริษัทผูพิมพและส่ือสารมวลชน (Publishers, Media) 
เครื่องประดับและของใชสวนตัว (Accessories) 
รถยนต (Automotive) 
เครื่องสําอาง (Cosmetics) 
บานและสวน (House and Garden) 

วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) 

ยา (Pharmaceuticals and OTC) 
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จากตารางที่ 78 จะเห็นไดวาวิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) เปนวิธีที่ไดรับความนิยมมาก
ที่สุด กลาวคือ มีปริมาณการใชมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง ในโฆษณาของสินคาถึง 6 หมวดหมู คิดเปน
ประมาณ 1 ใน 4 ของจํานวนหมวดหมูทั้งหมด รองลงมา ไดแก วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความ
ไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) และวิธีนําเสนอแบบผสมผสาน (E15) ซึ่งทั้ง 2 วิธีหลังนี้ ตางก็มีปริมาณการ
ใชมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง ในโฆษณาของสินคาจํานวน 5 หมวดหมู เทาๆ กัน 

 
ผลสรุปที่นาสนใจประเด็นหนึ่งคือ วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน (E1) นิยมใชมาก

ที่สุดในโฆษณาของสินคาแฟชั่น  (Fashion)  ซึ่งคอนขางสมเหตุสมผล  เนื่องจากวิธีนําเสนอดังกลาว  
สอดคลองกับธรรมชาติของสินคาประเภทนี้ ที่เหมาะจะขายความสวยงาม รูปแบบ และความทันสมัย 
เปนตน โดยผูบริโภคเปาหมาย (Target Consumers) ก็มักจะตัดสินใจซื้อจากปจจัยเหลานี้ แทนที่จะ
เปนคุณภาพของสินคา  อยางเชน  ความคงทนของวัสดุ  หรือความรูสึกสบายเมื่อสวมใสเส้ือผานั้น  เปน
ตน  

 
ผลสรุปที่ไดยังปรากฏวา วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) 

ไดรับความนิยมในการใช ทั้งกับโฆษณาของสินคาประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง (High-involvement 
Products) ซึ่งไดแก สินคาในหมวดหมูคอมพิวเตอร อุปกรณการถายภาพ และกับโฆษณาของสินคา
ประเภทที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement Products) ซึ่งไดแก สินคาในหมวดหมูอุปกรณการ
กีฬา การทองเท่ียวและการพักผอนยามวาง เหตุผลหนึ่งอาจเปนเพราะวิธีนําเสนอดังกลาว เกี่ยวโยงกับ
อารมณในแงบวก ที่ผูบริโภคปรารถนาจะเห็นภาพของความสุข ภาพในเชิงสรางสรรค มากกวาที่จะ
อยากเห็นภาพของความโศกเศรา หรือนาสะพรึงกลัว ซึ่งลักษณะดังกลาวนี้ คอนขางที่จะเปนธรรมชาติ
มนษุยอยูแลว นอกจากนั้น วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) ยงัชวยทาํ
ใหผูชมเห็นวา หากใชสินคาในโฆษณาแลว ตนจะไดประโยชนในแงใดบาง ทั้งนี้ก็ดวยการแสดงใหผูชม
ไดเห็นภาพผูใช (Users) ที่มีความสุข เนื่องมาจากไดรับคุณประโยชนทั้งที่จับตองไดและจับตองไมได 
(Tangible and Intangible Benefits) ของสินคาดังกลาว หรืออาจเปนการแสดงใหเห็นวา หากใชสินคา
นั้นแลว จะไดเปรียบผูที่ไมไดใช (Non-users) อยางไร เชน ถาสวมเสื้อผาของยี่หอ ก. แลว ดวยรูปแบบ
และสีสันที่ทันสมัย จะทําใหมั่นใจมากขึ้น เมื่อเทียบกับผูที่ใสเสื้อผายี่หออ่ืน เปนตน ซึ่งในกรณีที่สินคา
นั้นมีความเกี่ยวพันต่ํา  (Low-involvement Products)  วิธีนําเสนอประเภทนี้  อาจมีผลเพียงเล็กนอยตอ 
ผูชม แตเปนไปไดวา อาจชวยเรงใหเกิดการซื้อเร็วขึ้น ในอีกทางหนึ่ง หากใชวิธีนี้ กับโฆษณาของสินคาที่
ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันสูง (High-involvement Products) อาจสงผลในแงที่เปนการเสริมแรง
ทางบวกใหพวกเขาตัดสินใจไดงายขึ้น สวนหนึ่งคือ จะชวยลดความกังวลที่ผูบริโภคมี อันเนื่องมาจาก
ความเสี่ยง (Risks) ที่อาจไดรับจากการซื้อ/ใชสินคาประเภทนี้ลงไดบาง อยางนอยก็ในระดับหนึ่ง แตที่
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สําคัญก็คือ เปนไปไดมากวา การนําเสนอภาพความสุขของผูใชสินคา (The Happy Results of Users) 
จะสามารถเพิ่มความมั่นใจใหกับผูบริโภคเปาหมาย ในกรณีที่ตัดสินใจจะซื้อแลว แตยังไมไดซื้อหรือ
สําหรับคนที่ซื้อสินคาดังกลาวมาแลว วิธีน้ีจะชวยย้ําความมั่นใจวา เปนการตัดสินใจที่ถูกตองแลว ที่ซื้อ
สินคายี่หอนี้มา เปนตน 

 
จากผลสรุปที่วา วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) นิยมใชมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง ใน

โฆษณาของสินคาจํานวน 6 หมวดหมู ซึ่งทุกหมวดหมูดังกลาว ลวนแตเปนสินคาที่ไมไดมีคุณสมบัติซึ่ง
ผูบริโภคจะเขาใจยากแตอยางใด ในความเห็นของผูวิจัย คอนขางจะนาแปลก เพราะตามหลักฐานทาง
วิชาการสวนใหญ ไดกลาวถึงวิธีนําเสนอประเภทนี้วา สามารถชวยใหผูบริโภคเขาใจในสินคาไดดีขึ้น ซึ่ง
ไมเปนไปตามที่ผูวิจัยไดคาดการณไววา วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย (E11) นาจะนิยมใชกับสินคา
ประเภทอุปกรณการถายภาพ คอมพิวเตอร หรือสินคาอื่นๆ ที่ผูบริโภคอาจสับสนในแงของคุณสมบัติที่
สินคานั้นจะสื่อสารไปยังผูชม ซึ่งวิธีนี้ก็นาจะเปนทางออกที่ดีที่สุดวิธีหนึ่ง ที่จะชวยแกปญหานี้ได แต
ผลสรุปกลับไมเปนเชนนั้น 
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ตารางที่ 79: 
ตารางแสดงจาํนวนผลงานรวมทัง้หมด จากโฆษณาของสินคาที่ตอบสนองความตองการใน 5 ลําดับขั้น ที่ใชวิธนีาํเสนอความคดิสรางสรรครูปแบบตางๆ โดยแยก
ออกเปน 23 หมวดหมู 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของสินคา 
ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ขณ
ะท
ี่กํา
ลัง

 
ถูก
ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

1 เครื่องประดับและ 
ของใชสวนตัว 12 1 2 0 1 1 4 0 1 1 7 2 0 2 15 1 

2 สินคาที่เกี่ยวกับ 
การฟงและการดู 2 0 0 0 0 0 3 0 0 0 9 0 0 1 5 0 

3 รถยนต 20 4 0 0 5 2 13 1 2 3 13 0 0 6 24 1 

4 การเงิน/การธนาคาร 
และการประกันภัย 0 0 0 0 2 0 5 0 0 0 1 0 0 3 2 0 

5 เครื่องดื่มที่ผสมแอลกอฮอล 18 0 0 2 2 0 4 0 4 0 15 2 7 4 14 4 

6 เครื่องดื่มที่ไมผสม
แอลกอฮอล 2 0 0 0 1 0 4 1 1 0 7 0 0 5 3 3 



 

281
ตารางที่ 79: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของสินคา 
ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ขณ
ะท
ี่กํา
ลัง

 
ถูก
ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
12

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

7 ซิการ, บุหรี่ 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 5 0 0 0 2 0 

8 คอมพิวเตอร 0 0 0 0 3 0 6 0 1 0 1 0 0 2 4 0 
9 เครื่องสําอาง 4 0 0 0 2 0 13 4 0 0 12 0 0 10 14 0 
10 สินคาแฟชั่น 15 9 0 1 1 6 3 0 6 2 13 0 0 6 11 2 
11 อาหาร 10 0 0 0 0 1 7 0 0 1 10 2 0 5 9 0 
12 บานและสวน 6 1 0 3 4 2 6 4 0 0 7 0 0 6 9 0 
13 สินคาเบ็ดเตล็ด 0 1 4 0 0 0 3 3 0 0 10 0 0 6 0 1 
14 อาหารสัตว 0 0 0 0 0 0 1 1 2 1 0 0 0 3 0 1 

15 ยา 1 0 0 0 4 0 7 1 0 0 6 1 0 5 11 0 

16 อุปกรณการถายภาพ 1 0 0 0 0 0 7 0 2 0 0 0 0 4 0 2 
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ตารางที่ 79: (ตอ) 
 

จํานวนผลงานโฆษณาที่ใชวิธนีําเสนอรูปแบบตางๆ (ชิ้น) 

โฆษณาของสินคา 
ในหมวดหมูที่ 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ลัก
ษณ

ะ 
พร
อม
ใชง

าน
 (E

1) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รส
าธ
ิต  

(E 2) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
วน
ปร
ะก
อบ
เดน

ขอ
ง 

สิน
คา

  (E
3) 

วิธ
ีนํา
เสน

อส
ินค
าใน

ขณ
ะท
ี่กํา
ลัง

 
ถูก
ทด
สอ
บ  

 (E
4) 

วิธ
ีนํา
เสน

อให
เห็น

ปญ
หา
แล
ะ 

กา
รแก

ปญ
หา

 (E
5) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

เปร
ียบ
เทีย

บ (
E 6) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เหน็

 
คว
าม
ไดเ

ปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูใชส

ินค
า  

(E 7) 

วิธ
ีนํา
เสน

อด
วย
กา
รแส

ดง
ให
เห็น

 
คว
าม
เสีย

เปรี
ยบ
ขอ
งผ
ูที่ไม

ไดใ
ชส
ินค
า  

(E 8) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

บุค
คล
รับ
รอ
ง (

E 9) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

ผูน
ําเส

นอ
 (E

10
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อุป
มา
อุป
ไม
ย  

(E 11
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

สัญ
ลัก
ษณ

  (E
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) 

วิธ
ีนํา
เสน

อโด
ยใช

 
สัญ

ลัก
ษณ

บุค
ลิก
ลัก
ษณ

ะ  
(E 13

) 

วิธ
ีนํา
เสน
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วย
อา
รม
ณข

ัน  
(E 14

) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

ผส
มผ
สา
น  

(E 15
) 

วิธ
ีนํา
เสน

อแ
บบ

อื่น
ๆ  

(E 16
) 

17 กิจกรรมสาธารณะ 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 4 0 0 2 0 1 

18 บริษัทผูพิมพและ  
สื่อสารมวลชน 4 0 0 0 0 3 5 0 2 4 7 2 0 8 4 0 

19 ผูคาปลีก 23 2 2 0 9 0 15 5 2 0 1 0 0 5 2 3 
20 ธุรกิจบริการ 0 0 1 0 6 0 14 5 2 2 7 0 0 5 1 0 
21 สังคมและสิ่งแวดลอม 0 0 0 0 4 0 0 6 0 2 2 0 1 2 0 2 
22 อุปกรณกีฬา 4 0 0 0 2 0 12 0 1 9 9 0 0 5 5 2 

23 การทองเที่ยวและ 
การพักผอนยามวาง 0 4 3 0 0 0 11 0 0 0 10 0 0 6 5 0 

 
หมายเหตุ: ตัวเลขที่มีขนาดใหญที่สุด ในแตละแถว คือจํานวนที่มากที่สุด ที่ใชวิธีนําเสนอประเภทนั้นๆ ของผลงานโฆษณาสินคาในแตละหมวดหมู 
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3.2.3 การเปรียบเทียบวิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5), วิธีนําเสนอ

ดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) และวิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็น
ความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา (E8) 

 
ในจํานวนของวิธีนําเสนอทั้งหมดที่ใชเปนเกณฑการวิเคราะหคร้ังนี้ มีอยู 3 ประเภทที่มีความ

เกี่ยวโยงกัน นั่นก็คือ วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็น
ความไดเปรียบของผูใชสินคา (E7) และวิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใช
สินคา (E8)   

 
จากผลสรุปในตารางที่ 71 ปรากฏวา วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใช

สินคา (E7) ซึ่งถือเปนสิ่งดึงดูดใจดานบวก (Positive Appeals) นิยมใชมากกวาวิธีนําเสนอดวยการแสดง
ใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา (E8) ซึ่งถือเปนสิ่งดึงดูดใจในแงลบ (Negative Appeals) 
ผลดังกลาวสอดคลองกับขอเขียนของ Rajeev Batra and Others (1996, 146-151) ที่อางถึง
ผลการวิจัยครั้งหนึ่งของพวกเขาที่วา “สิ่งดึงดูดใจดานบวกมีประสิทธิภาพมากกวาสิ่งดึงดูดใจดานลบ 
เนื่องจาก 1) สิ่งดึงดูดใจดานบวกสามารถชวยสรางภาพพจนที่ดีใหกับสินคา, 2) ความทรงจําตอส่ิงที่นา
พึงพอใจ(อันเปนผลของสิ่งดึงดูดใจดานบวก)มักอยูไดนานกวาความทรงจําตอส่ิงที่ไมพึงปรารถนา (อัน
เปนผลของสิ่งดึงดูดใจดานลบ)และ3)ส่ิงดึงดูดใจดานบวกยังทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอสินคาอีก
ดวย”  

นอกจากนี้  จะเห็นไดวา  วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา  (E5)  นิยมใชมากกวาวิธี 
นําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา   (E8)   ซึ่งสอดคลองกับขอเขียน   
ดังกลาวนี้เชนกัน โดยที่ Rajeev Batra and Others (1996, 146-151) เสนอไววา “โฆษณาที่ใชส่ิงดึงดูด
ใจดานลบ จะตองอาศัยความชํานาญและความหลักแหลมในการนําเสนอ เพราะโดยทั่วไปแลว ผูชม
มักจะไมชอบที่จะถูกตอกย้ําถึงสถานการณอันไมพึงประสงค ซึ่งอาจเปนผลใหพวกเขาหลีกเลี่ยงที่จะ
อานโฆษณานี้ อยางไรก็ดี ยังมีวิธีแกไขปญหานี้ได ดวยการใสสิ่งดึงดูดใจดานบวกเขาไปรวมดวยใน
โฆษณาชิ้นเดียวกัน ซึ่งจะชวยเนนใหเห็นสถานการณกอนใชและหลังใชสินคา (Before- and After-
situations) เปนวิธีที่ทําใหผูบริโภคไดเห็นทั้งประโยชนและการเสียประโยชน   จากการใชและไมใชสินคา
ไดอยาง  ชัดเจน ผลก็คือ จะชวยคลายความกังวลที่ผูชมมีตอส่ิงดึงดูดใจดานลบที่ถูกนํามาใช และยัง
ชวยใหพวกเขาไมปดกั้นที่จะอาน/ฟง/ดูโฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดใจดังกลาวอีกดวย” จากแนวคิดนี้ จึงอาจ
เปนการอธิบายไดวา เหตุใดวิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา (E5) ซึ่งถือเปนการผสมผสาน
ระหวางสิ่งดึงดูดใจทั้งดานบวกและดานลบนี้ จึงนิยมใชมากกวา วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความ
เสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา (E8) 
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อยางไรก็ดี ขอสรุปที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้ สวนหนึ่งก็คือ แมวาการศึกษาเกี่ยวกับความ
ตองการ (Needs) และแรงจูงใจ (Motives) ของผูบริโภค ที่ไดนํามาศึกษาเชื่อมโยงเขากับวิธีนําเสนอ
ความคิดสรางสรรค (Creative Execution) และสิ่งดึงดูดใจในโฆษณา (Advertising Appeals) นี้ จะ
เปนประโยชนตอการพัฒนากลยุทธสารโฆษณา (Message Strategy) ใหสามารถสัมผัส (Touch) กับ
ความตองการของผูบริโภคไดดียิ่งขึ้น แตทั้งนี้ สิ่งที่คนพบอาจเปนเพียงความเขาใจในขั้นพื้นฐานทั่วๆ ไป
ของความตองการที่ผูบริโภคมี เพียงเทานั้น เนื่องจากความตองการและแรงจูงใจเปนเรื่องที่คอนขาง
เฉพาะตวั และมักจะตางกันไปในแตละบุคคลเปนอัตวิสัย (Subjective) รวมถึงอาจขึ้นอยูกับโอกาสหรือ
สถานการณที่ตางกัน เปนตน นอกจากนี้ ความตองการและแรงจูงใจที่ผูบริโภคมี ยังเปนสิ่งที่ซับซอนและ
ยากที่จะทําความเขาใจได ทั้งนี้เพราะไมมีรูปแบบตายตัว รวมถึงการตอบสนองความตองการเดียวกัน ก็
อาจสามารถทําไดหลายวิธี อยางไรก็ตาม ในหลายกรณี ผูบริโภคเองก็ไมรูหรือไมไดตระหนักถึง (Aware) 
ดวยซ้ํา วาตนมีความตองการหรือแรงจูงใจดังกลาว ซึ่งนอกเหนือจากปจจัยภายในตัวผูบริโภคเองแลว 
(ไดแก ความตองการ ทัศนคติ ความเขาใจ เปนตน) พฤติกรรมของผูบริโภค ก็ยังอาจไดรับอิทธิพลมา
จากปจจัยแวดลอมที่อยูภายนอกตางๆ (ไดแก สภาพสังคมเศรษฐกิจ ครอบครัว ชั้นทางสังคม เปนตน) 
อีกดวย 

 
ในแงของการสรางสรรคผลงานโฆษณา นอกเหนือจากจะตองคํานึงถึงตัวกระตุนภายใน 

(Internal Incentives) ที่ผูบริโภคมี ซึ่งจะทําใหพวกเขาสนใจในสารโฆษณา (Content) มากขึ้นและนาน
ขึ้นแลว ตัวอยางเชน ความตองการ ความสนใจ ความรูสึกคลอยตามกลุมสังคม เปนตน ยังมีตัวกระตุน
ภายนอก (External Incentives) ที่มีความสําคัญ ในฐานะที่เปนตัวกระตุนเบื้องตนที่มีอิทธิพลตอผูชม 
ทําใหผูชมหันมาสนใจโฆษณา เชน การตัดกันของสี การเคลื่อนไหวของภาพ เปนตน โดยที่ตัวกระตุนทั้ง
สองนี้ เปนสิ่งสําคัญที่ครีเอทีฟควรคํานึงถึง นอกเหนือไปจากการใสใจ (Concern) ในเรื่องวิธีนําเสนอ
หรือการเลือกใชส่ิงดึงดูดใจในโฆษณา 

 
จากขอเขียนของ A. Jerome Jewler (1995) เกี่ยวกับกลยุทธสารโฆษณา (Message 

Strategy) ที่เสนอวา “แมคุณคาดานบทโฆษณา (Copy Platform) และดานการกํากับศิลป (Art 
Direction) ซึ่งก็คือส่ิงที่โฆษณาจะพูด (What to say) และวิธีที่จะพูด (How to say) ตามลําดับ จะมี
ความสําคัญสําหรับกลยุทธสารโฆษณา แตส่ิงหนึ่งที่จะขาดเสียมิไดในองคประกอบของกลยุทธดังกลาว
นี้ก็คือ คุณคาดานการผลิต (Production)” ดังนั้น จากแนวคิดนี้ อีกสิ่งหนึ่งที่ครีเอทีฟควรใหความสําคัญ 
นอกเหนือไปจากทุกปจจัยที่กลาวมาแลวนั้น ก็คือ ข้ันตอนของการผลิตผลงานโฆษณาออกมา โดยจาก
ประสบการณการทํางานในแผนกครีเอทีฟของผูวิจัยเอง ไดประจักษวา บางครั้ง แมความคิดหลัก 
(Ideas/Concepts) ของโฆษณาชิ้นนั้นจะดูธรรมดา แตหากไดรับการถายทอดออกมาอยางดี ก็จะชวย
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เสริมความคิดนั้นได ในทางตรงกันขาม หากคุณภาพการผลิตไมดีพอ ก็อาจทําลายความคิดหลักที่ดี
เยี่ยมของโฆษณาชิ้นนั้นไดเชนกัน กลาวคือ ความคิดที่ดี (Good Concepts) ควรถูกถายทอดออกมา
อยางดี (Good Executions) ดวยเชนกัน โฆษณาชิ้นดังกลาวจึงจะมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 
แตทั้งนี้ แมวาโฆษณาจะมีเนื้อหา  (What to say)  และการนําเสนอ  (How to say)  รวมทั้งมี 

ขั้นตอนการผลิต (Production) ที่ดีเพียงใดก็ตาม ก็ยังมิอาจเรียกไดวา มีความสมบูรณแบบอยางแทจริง 
หากวาโฆษณาชิ้นนั้นขาดความสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย (Target Consumers) 
ซึ่งความคิดนี้ไดรับการสนับสนุนจากหลักฐานทางวิชาการหลายๆ ชิ้น ที่ไดเสนอไวเชนน้ัน แตในโลกของ
ความเปนจริง กระบวนการคิดสรางสรรคผลงานโฆษณา เทาที่ผูวิจัยไดเคยทราบมา ครีเอทีฟจาํนวนมาก 
มักจะไมไดคํานึงถึงความตองการหรือแรงจูงใจที่ผูบริโภคมีอยูเทาใดนัก  แตจะใหความสําคัญกับตัว  
สินคา (Products) ลักษณะโดยรวมของผูบริโภคกลุมนั้น (Target Segment) และสถานการณของตลาด
ในขณะนั้น (Marketing Situations) เปนตน นอกจากนี้ ยังอาจใหความสนใจเปนพิเศษกับคําพูด/
ขอความ (Copy) และภาพที่จะนําเสนอ  (Execution and Visuals)  ออกมาใหแปลก  สะดุดตาผูชม  
โดยเทาที่เห็น ยังคงมีครีเอทีฟเพียงสวนนอย ที่จะนําส่ิงเหลานี้ไปเชื่อมโยงเขากับความตองการและ
แรงจูงใจของผูบริโภค เปาหมาย 

 
อยางไรก็ตาม ผูวิจัย ในฐานะที่เปนผูสรางสรรคผลงานโฆษณาคนหนึ่ง เห็นวา หากครีเอทีฟได

ศึกษาเกี่ยวกับความตองการและแรงจูงใจของผูบริโภค เปนไปไดมากวา จะเปนประโยชนในแงที่จะชวย
พัฒนาความสามารถใน กระบวนการคิดสรางสรรคผลงานใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ในระดับที่สามารถ
จะเกิดขึ้นได โดยเฉพาะอยางยิ่ง สําหรับผูกํากับศิลป (Art Directors) ดวยแลว หากสามารถเขาใจความ
ตองการและแรงจูงใจของผูชมได ก็อาจชวยเสริมในแงของการเลือกใชวิธีนําเสนอภาพโฆษณา ใหเปนที่
สนใจและมีความตรงประเด็น (Relevance) กับผูชมมากขึ้น หรืออีกประการหนึ่ง ตามความเห็นของ
ผูวิจัยนั้น หากในขั้นตอนการคิดวิธีนําเสนอภาพในโฆษณา ครีเอทีฟไดมีการคํานึงถึงความตองการที่
ผูบริโภคมีอยู ก็นาที่จะเชื่อไดวา อาจสามารถพัฒนาใหเกิดวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคที่แปลกใหม 
ซึ่งมีความ สอดคลองกับความตองการและแรงจูงใจของกลุมเปาหมาย ใหเกิดขึ้นในวงการโฆษณา อีก
มากมายและหลากหลายวิธี ก็เปนได 

 
ตอทายจากการสรุปและอภิปรายผลในบทที่ 5 นี้ อันดบัตอไป ไดแก ขอเสนอแนะและขอจํากดั 

ซึ่งเปน   2   หัวขอสุดทายสําหรับการศึกษาเรื่อง  “การนําเสนอความคิดสรางสรรคในภาพโฆษณาสื่อ  
ส่ิงพิมพ ตามทฤษฎีแรงจูงใจ” ในครั้งนี้ 
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ขอเสนอแนะทั่วไป 
 

1) สําหรับผูอานที่มีหนาที่เกี่ยวของในการสรางสรรคผลงานโฆษณา และสนใจที่จะศึกษา
เร่ืองความตองการและแรงจูงใจของผูบริโภค เพื่อจะนําไปประยุกตใชในการทํางานจริง อาจหาความรู
เพิ่มเติม โดยอานตําราหรืองานวิจัยของผูวิจัยทานอื่นๆ ที่ศึกษาในแงจิตวิทยาของผูบริโภคในดานตางๆ 
ประกอบ ทั้งนี้เพื่อความเขาใจที่ถองแทและกวางขวางมากยิ่งขึ้น 
 

2) สําหรับผูอานที่สนใจเร่ืองวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรคและสิ่งดึงดูดใจที่ใชในโฆษณา 
อาจศึกษาจากผลงานโฆษณาที่พบเห็นอยูในชีวิตประจําวัน ประกอบการอานเอกสารทางวิชาการ เพื่อ
จะไดเห็นความแตกตางหรือความสอดคลอง ระหวางวิธีที่มีการนําไปปฏิบัติจริง และวิธีที่มีแตเพียงใน
ทฤษฎีเทานั้น ทั้งนี้ ในโลกแหงศิลปะการโฆษณาทุกวันนี้ มีวิธีนําเสนอและสิ่งดึงดูดใจประเภทที่มีความ
แปลกใหมเกิดขึ้นบอยครั้ง ซึ่งนาจะเปนประโยชนมาก หากผูอานไดศึกษาแนวโนมของการเกิดใหมๆ ใน
การสรางสรรคภาพโฆษณาดังกลาว 
 

3)  อีกประการหนึ่งก็คือ   การศึกษาครั้งนี้ใชกลุมตัวอยางที่เปนโฆษณาของตางประเทศ   
ทั้งหมด ดังนั้น เพื่อมุมมองที่กวางขวางขึ้น ผูอานอาจลองศึกษาเปรียบเทียบกับโฆษณาในประเทศไทย 
ซึ่งอาจกระทําไดโดยการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับครีเอทีฟ ผูมีหนาที่สรางสรรคผลงานโฆษณา
โดยตรง หรืออาจดวยการอานงานวิจัยของผูวิจัยทานอื่น (ที่มีหัวขอใกลเคียงกับการศึกษาครั้งนี้) ซึ่งวิจัย
จากกลุมตัวอยางที่เปนโฆษณาในประเทศไทย หรือในแถบเอเชีย เปนตน 
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ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 
 

1) ในการศึกษาครั้งนี้ ขอมูลที่ใช มีเพียงผลงานโฆษณาที่ไดรับการคัดเลือกใหตีพิมพใน
นิตยสาร  “Luizure Int’l ARCHIVE”  เทานั้น  หากผูที่สนใจจะศึกษาเกี่ยวกับการนําเสนอความคิด  
สรางสรรคในโฆษณาตอๆ ไป ยังมีขอมูลจากอีกแหลงหนึ่งที่นาศึกษามาก เนื่องจากเปนที่ยอมรับสูงมาก
ใน วงการครีเอทีฟ นั่นคือ ผลงานโฆษณาที่ชนะรางวัลคานสอะวอรด นั่นเอง นอกจากนี้ คอนขางจะ
นาสนใจ หากจะศึกษาจากโฆษณาของประเทศในแถบเอเชีย เปรียบเทียบกันกับโฆษณาของประเทศใน
แถบยุโรป หรืออเมริกา เปนตน ซึ่งอาจไดประโยชนในแงของวัฒนธรรม อีกประการหนึ่งดวย 
 

2) หากจะขยายขอบเขตการศึกษาในเรื่องที่เกี่ยวกับโฆษณา ใหกวางออกไปอีก อาจจับคู
ระหวางจิตวิทยากับการสรางสรรคโฆษณาในรูปแบบอื่น เชน การเรียนรู (Learning) หรือความเชื่อ 
(Belief) จับคูกับการวางผังโฆษณา (Lay-out) เปนตน 

 
3) การศึกษาครั้งนี้ เปนการจับคูระหวางเรื่องแรงจูงใจและความตองการของผูบริโภค กับการ

นําเสนอความคิดสรางสรรค เฉพาะในโฆษณาสื่อส่ิงพิมพเทานั้น หากผูท่ีตองการจะศึกษาในเรื่องที่
ใกลเคียงกันนี้ อาจศึกษาเปรียบเทียบในระหวางสื่อส่ิงพิมพและสื่ออิเล็คทรอนิคสตางๆ เชน ส่ือโทรทัศน 
วิทยุ เปนตน ทั้งนี้ก็เพราะวา สื่อที่โฆษณาจะไปปรากฏนั้น ในหลายกรณี เปนสิ่งที่ตองพิจารณาถึง เม่ือ
จะเลือกใชภาพที่จะนําเสนอในโฆษณานั้นดวย 
 

4) ในความเห็นของผูวิจัยแลว ความตองการและแรงจูงใจเปนจิตวิทยาแขนงหนึ่ง ที่นาสนใจ
มากพอสมควร โดยสามารถนําไปประยุกตใชไดกับการทํางานหรือการดําเนินชีวิต ไมวาคุณจะเปน
ผูบริโภคหรือเปนผูทําหนาที่สรางสรรคโฆษณาก็ตาม   ซึ่งหากผูวิจัยทานอื่นสนใจจะศึกษาในประเด็น    
ดังกลาวนี้ ก็อาจขยายขอบเขตการศึกษาออกไป ดวยการศึกษาความสัมพันธระหวางความตองการและ
แรงจูงใจที่ผูบริโภคมีตอหีบหอบรรจุภัณฑ (Package) หรือฉลาก (Label) บนผลิตภัณฑที่อาจสงผลตอ
การซื้อ/ไมซื้อสินคา ดังนี้เปนตน หรือในอีกทางหนึ่ง อาจศึกษาเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางวิธีนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคและ/หรือการใชสิ่งดึงดูดใจในโฆษณา เขากับความตองการหรือแรงจูงใจตามทฤษฎี
ของนักจิตวิทยาทานอื่น นอกเหนือจากทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว Abraham H. Maslow (1971) ที่ใช
เปนหลัก สําหรับการศึกษาครั้งนี้ 
 

5) นอกจากนี้ สิ่งผูวิจัยเห็นวานาจะเปนประโยชน คือการศึกษาการนําเสนอความคิด
สรางสรรค ทั้งในดานของผูสงสาร ซึ่งก็คือครีเอทีฟผูคิดงานโฆษณาชิ้นนั้นๆ ประกอบกับการศึกษา
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ทางดานผูรับสาร ซึ่งก็คือผูบริโภค ทั้งสองดานนี้ควบคูกันไป อาจทําใหเห็นแนวทางวา สิ่งที่นักโฆษณา
ตองการที่จะสื่อสารออกมานั้น ผูบริโภคเขาใจตรงกันหรือไม อยางไร เปนตน 
 

6) ในการศึกษาครั้งนี้ เนนหนักดานวิธีนําเสนอ ซึ่งก็คือวิธีการพูดในโฆษณา (How to say) 
โดยเนนการวิเคราะหภาพ (Visuals) เปนหลัก แตผูวิจัยทานอื่น อาจศึกษาในดานความคิดสรางสรรค
หลัก  (Concept/Ideas)  ซึ่งก็คือสิ่งที่จะพูดในโฆษณา  (What to say)  โดยเนนการวิเคราะหขอความ 
(Copy) เปนหลัก  
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ขอจํากัดสําหรับการศึกษาครั้งนี้ 
 

1) เนื่องจากกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ เปนผลงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพจากตางประเทศ
เกือบทั้งหมด ซึ่งในการแปลความหมายที่เปนภาษาโฆษณานั้น จําเปนจะตองอาศัยความรูใน
ภาษาตางประเทศที่ดีพอ ในสวนนี้ ผูวิจัยเองจึงตองขอคําปรึกษาจากผูที่มีความชํานาญในดานการแปล 
ทั้งนี้เพื่อจะนํามาใชตีความเพื่อการวิเคราะหตอไป นอกจากนี้ วัฒนธรรมที่แตกตางกัน และถูกสื่อสาร
ออกมาในโฆษณานั้น เปนขอจํากัดในการทําความเขาใจกับโฆษณาอีกประการหนึ่ง ดังนั้น หากในการ
สุมตัวอยาง สุมไดโฆษณาในลักษณะนี้ ผูวิจัยก็ตองทําการสุมช้ินใหมข้ึนมาแทน  
 

2) ภาพโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางสําหรับการศึกษาวิเคราะหคร้ังนี้ อาจขาดความชัดเจนไป
บาง ทั้งนี้ ก็ดวยขอจํากัดดานงบประมาณ เวลา รวมไปถึงกฎระเบียบตางๆ ของสถานที่ที่ผูวิจัยไดไปขอ
ใชบริการนิตยสาร “Luizure Int’l ARCHIVE” ซึ่งเปนแหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา ในจุดนี้ ผูวิจัยได
พยายามแกไข โดยในกรณีที่ภาพขาดความคมชัด ไดมีการเขียนบรรยายภาพดังกลาว เพื่อปองกันความ
สับสนในการวิเคราะหงานโฆษณาชิ้นดังกลาว สําหรับกรณีที่พาดหัว (Headline) และขอความ (Body 
Copy) ในภาพโฆษณามีขนาดเล็กเกินไป ไดแกปญหาโดยการเขียนคําอธิบายไวเพื่อความเขาใจที่
ตรงกันในระหวางผูวิจัยและผูตัดสิน (Judge Panels)  
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ประกอบดวย 2 สวนคือ 
 

สวนที1่ – รายละเอียดของสนิคาบริโภค (Consumer Goods) 
และสินคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods) ในแตละประเภท 

 
สวนที่ 2 – รายละเอียดของวิธีการนําเสนอประเภทตางๆ ในทัง้ 6 รูปแบบ 

ที่ถูกแบงไวตามเกณฑของนกัวิชาการทานตางๆ 
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สวนที่ 1 – รายละเอียดของสินคาบริโภค (Consumer Goods) 
และสินคาอุตสาหกรรม (Industrial Goods) 

 
 

กลุมแรก: สินคาบริโภค (Consumer Goods) เปนผลิตภัณฑที่ผูบริโภคซื้อไปสําหรับใช
ในครัวเรือนขั้นสุดทาย ไมใชการซื้อเพื่อนําไปผลิตหรือขายตอ ซึ่งสามารถแบงแยกไดเปน 4 ประเภท 
ตามลักษณะการซื้อของผูบริโภค ไดแก 

 
1) สินคาสะดวกซ้ือ (Convenience Goods)   เปนสินคาที่ผูบริโภคซื้อบอยครั้ง  ซื้อ  

กระทันหัน โดยใชความพยายามในการเลือกซื้อนอย เชน บุหร่ี สบู หนังสือพิมพ เปน
ตน โดยสินคาสะดวกซื้อยังสามารถถูกจัดเปน 3 ประเภทคือ 

 
1.1) สินคาหลัก (Staple Goods) เปนสินคาที่ใชปกติในชีวติประจําวัน เปนสินคา

จําเปนซึ่งอาจไมมีก็ได แตถาไมมีแลวจะรูสึกไมสะดวก เชน แชมพู, นมขน
หวาน เปนตน 

1.2) สินคาที่ซื้อฉับพลัน (Impulse Goods) เปนสินคาที่ซื้อตามอําเภอใจ ซื้อ
เพราะไดรับแรงกระตุนใหซื้อในทันทีทันใด เชน เมื่อเดินผานไปเห็นขนมหวาน 
เห็นวานากินก็ซื้อทันที เปนตน สวนมากสินคาประเภทนี้ มักไมใชของราคา
แพง 

1.3) สินคาที่ซื้อในยามฉุกเฉิน   (Emergency Goods)  เปนสินคาที่ผูซื้อไมได  
วางแผนการซื้อไวลวงหนา แตซื้อเพราะความจําเปนตองใชในขณะนั้น เชน 
ซื้อรมเมื่อฝนตกหนัก หรือซ้ือแบตเตอรี่เมื่อรถที่ขับอยูเกิดไฟหมดกระทันหัน 
เปนตน 

 
2) สินคาเลือกซื้อ (Shopping Goods) เปนสินคาที่ผูซื้อสามารถเปรียบเทียบคุณภาพ 

ราคา และรูปแบบจากหลายตราสินคาหรือหลายรานกอนการซื้อ เชน บนชั้นใน
ซูเปอรมารเก็ตของหางสรรพสินคาโรบินสัน มีแชมพูใหเลือกถึง 20 ยี่หอ ซึ่งวางเรียงกัน
อยูใหผูบริโภคไดทําการเปรียบเทียบ โดยที่สินคาเลือกซื้อยังเปนออกไดเปน 2 ประเภท
คือ 
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2.1) สินคาเลือกซื้อที่เหมือนกัน (Homogeneous Shopping Goods) เปนสินคาที่มี
คุณภาพและมีลักษณะเกือบทุกดานใกลเคียงกันหมด การที่ผูซื้อจะเลือกซื้อ
อะไร ก็อยูที่ราคาเปนหลัก เชน น้ํามัน เปนตน 

2.2) สินคาเลือกซื้อที่แตกตางกัน (Heterogeneous Shopping Goods) สินคาที่มี
ลักษณะแตกตางกันทั้งดานการใชงาน (Function) คุณภาพ (Quality) การ 
ออกแบบ (Design) และราคา ซึ่งผูซื้อตองทําการเปรียบเทียบคุณสมบัติตางๆ
ระหวางตราสินคา 

 
3) สินคาเจาะจงซื้อ (Specialty Goods)  

• เปนสินคาที่ใชในโอกาสพิเศษ บางทีอาจเปนสินคาสะดวกซื้อ (Convenience 
Goods) หรือสินคาเลือกซื้อ (Shopping Goods) ที่ใชในโอกาสพิเศษก็ได แต
สามารถตัดสินไดโดยดูจากวา สามารถทดแทน (Substitute) กันไดหรือสามารถ
ยืดหยุน (Elasticity) ไดหรือไม 

• สินคาที่ลูกคาตองการอยางแทจริง และพอใจที่จะใชความพยายามโดยเฉพาะ
เพื่อที่จะซื้อสินคานั้น 

• เปนสินคาที่มีลักษณะเฉพาะตัวที่ลูกคาตองการและเต็มใจที่จะใชความพยายาม
ในการใหไดสินคานั้นมา ดังนั้น การตัดสินใจซื้อจึงขึ้นอยูกับชื่อเสียง คุณภาพ และ
ความภาคภูมิใจที่จะไดรับจากการใชสินคานั้นมากกวาราคา เชน วิสกี้ เปนตน 

• เปนสินคาที่ถูกออกแบบมาโดยเฉพาะ เพื่อตอบสนองความตองการ (Demands) 
เฉพาะกลุม (Niche Products) เชน ผลิตภัณฑอาหารสําหรับผูปวยโรคเบาหวาน 
เปนตน 

 
4) สินคาไมแสวงซ้ือ (Unsought Goods) เปนสินคาที่ผูบริโภคยังไมรูจักหรือรูจัก แตไม

คิดจะซื้อ หรือไมมีความจําเปนตองซื้อ ซึ่งมักจะเปนสินคาใหม เชน เครื่องกรองควัน
บุหร่ี หรืออาจเปนสินคาที่มีอยูแลวในตลาด ที่ผูบริโภครูจักและทราบดีวาเปนสินคาที่มี
คุณคา แตก็มักจะไมแสวงหาเพื่อใหไดมา หรือไมสนใจวาจะตองซื้อ ตัวอยางเชน การ
ประกันภัย หนังสือสารานกุรม (Encyclopedia) การฉีดวัคซีน เปนตน ซึ่งสินคาเหลานี้ 
ผูบริโภคมักไมตองไปหา แตละมีบริการขายตรงมาถึงบาน (Direct Sale) เชน คนขาย
ประกัน เปนตน 
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กลุมที่ 2:  สินคาอุตสาหกรรม  (Industrial  Goods)  เปนผลิตภัณฑที่ถูกใชในการผลิต 
สินคาอ่ืนหรือใหบริการเพื่อการเสนอขายตอไป ซึ่งสามารถแบงแยกไดเปน 6 ประเภท ตามลักษณะของ
สินคา ไดแก 

 
1) ถาวรวัตถุและเครื่องจักรกล (Installation) เปนสินคาที่ใชในการลงทุน มักมีราคา

แพง มีความคงทนและมีอายุการใชงานนาน และตองมีการคิดคาเสื่อมราคา เนื่องจาก
เมื่อผานไปหลายๆ ป ประสิทธิภาพจะเสื่อมลงได แบงเปน 2 กลุม คือ 

 
1.1) อาคารและกรรมสิทธิ์ในที่ดิน (Buildings and Land Rights) 

1.1.1) อาคารที่ใชแลว (Buildings and Land (Used)) 
1.1.2) อาคารใหม (Buildings (New)) 
 

1.2) เครื่องจักรกล (Major Equipment) 
1.2.1) ชนิดจําเพาะเจาะจง (Custom-made) เครื่องจักรกลที่ถูกสั่งทําขึ้นตาม

ความตองการของผูซื้อโดยเฉพาะ 
1.2.2) ชนิดมาตรฐาน (Standard) เครื่องจักรกลชนิดที่ผลิตขึ้นตามกรรมวิธีผลิต

ปกติของผูขาย เพื่อขายใหกับผูซื้อทั่วๆ ไป 
 
ในการขายสินคาประเภทอาคารและเครื่องจักรกลชนิดจําเพาะเจาะจง ตองอาศัยการเจรจา 

ตอรองระหวางผูซ้ือและผูขายมากกวา    การขายเครื่องจักรกลชนิดมาตรฐาน    อยางไรก็ดี    สินคา   
อุตสาหกรรม ที่เปนถาวรวัตถุและเครื่องจักรกลดังกลาวนี้ ก็ตองใชเวลานานในการตอรองซื้อขายกัน ใน
หลายกรณี อาจนานเปนเดือนเปนปเลยทีเดียว 

 
2) เครื่องมือประกอบ (Accessory Equipment) เปนสิ่งลงทุนชนิดที่มีอายุการใชงานส้ัน 

เชน สวาน เครื่องพิมพดีด เปนตน มีราคาและอายุการใชงานต่ํากวาถาวรวัตถุและเครื่องจักรกล ดังนั้น 
การที่ผูขายตองใชวิธีกระตุน (Promote) ใหมๆ เพื่อใหเกิดการซื้อ จึงมีความจําเปนนอย 

 
พฤติกรรมผูบริโภคตอเครื่องมือประกอบ มีดังนี้ 
2.1)  มีกลุมเปาหมายจํานวนมาก (More Target Market)  

 มีผูซื้อมาก  เปนสินคาที่ใชกันทั่วไป (General) คือมีความเฉพาะเจาะจงนอย
กวาถาวรวัตถุและเครื่องจักรกล 
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 ผูขายมาก คูแขงมาก ดังนั้น ผูซื้อจะมีความตองการที่ไมยืดหยุน (Inelastic 
Demands) แมวาราคาสินคาจะลดลง ผูซื้อก็ไมไดมีความตองการในสินคา 
ดังกลาวเพิ่มมากขึ้น ดวยเหตุนี้ สินคาเหลานี้ จึงมีผูขายหลายรายที่เสนอ
ราคาที่ต่ํากวา ใหแกผูซื้อ 

 สินคาประเภทเครื่องมือประกอบนี้ ตองการสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ที่มีรูปแบบที่ไมธรรมดา และเนื่องจากมีคูแขงมาก จึงตอง
สงเสริมการขาย (Promote) หรือลดราคาใหต่ําจนโดดเดน ผูซื้อจึงจะเกิด
ความตองการ 

 
2.2)  มีบริการพิเศษ (Special Services) 

สินคาประเภทนี้ ควรตองมีบริการพิเศษจากผูขาย เนื่องจากมีคูแขงมาก 
 
3) วัตถุดิบ (Raw Material) คือสินคาที่ยังไมไดถูกนําไปแปรสภาพ เชน ซุง ธาตุเหล็ก ขาว

สาลี เปนตน โดยที่วัตถุดิบสวนใหญ มักจะถูกซื้อเพื่อนําไปใชแปรสภาพเปนสินคาตางๆ อีกตอหนึ่ง ซึ่ง
วัตถุดิบ โดยทั่วไปแลว มักเปนผลิตภัณฑที่ไดมาจาก 2 แหลงใหญๆ คือ 

 
3.1) ผลิตภัณฑตามธรรมชาติ (Natural Product) เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ เชน 

ปลา แรธาตุ น้ํามัน ถานหิน ผลผลิตจากปา แมน้ําและทะเล เปนตน 
 
พฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑตามธรรมชาต ิมีดังนี้ 
3.1.1) มีความหลากหลาย ทั้งคุณภาพและปริมาณ หากมีคุณภาพดี ก็มักขาย

ใหกับผูบริโภคโดยตรง (ในฐานะสินคาบริโภค) แตถาคุณภาพไมดี ก็
มักขายใหโรงงาน (ในฐานะสินคาอุตสาหกรรม) เพื่อนําไปแปรรูปเปน
สินคาอื่นตอไป 
อยางไรก็ดี ผลิตภัณฑตามธรรมชาติมักผลิตตามฤดูกาล ดังนั้น การ
เก็บรักษาและการขนสง จึงเปนสิ่งสําคัญ และสินคาประเภทนี้ ก็มัก
ไมไดขายใหกับผูซื้อโดยตรง แตมักขายผานคนกลางที่สงตอใหโรงงาน
อีกทอดหนึ่ง ดังนั้น Place and Promotion (2 ใน 4Ps) จึงมีบทบาทใน
การวางแผนการกําหนดสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

3.1.2) ผูซื้อผลิตภัณฑตามธรรมชาตินี้ อาจมีความยากในการคัดเกรด และ
การกําหนดจํานวนที่ตองการ ดังนั้น จึงเกิด ‘Contract Farming’ ซึ่งก็



 
299

คือ การผลิตใหผูซื้อที่ทําสัญญาไววา เมื่อผลิตเสร็จแลว จะรับซื้อ
จํานวนเทาไร และในราคาเทาไร ซึ่งวิธีนี้เปนผลดีตอผูขาย (ชาวนา
ชาวสวน) ในแงที่สามารถหนีจากตลาดที่มีการแขงขันสูงได ทั้งนี้
เพราะมีสัญญารับซื้อที่แนนอน 

3.1.3) ความตองการของผูขายมีลักษณะที่ยืดหยุนได (Elastic Demands) 
กลาวคือ เมื่อราคาเพิ่มข้ึน ความตองการที่จะขาย ก็มีมากขึ้นดวย 

 
3.2)  ผลิตภัณฑเกษตรกรรม (Agricultural or Farm Product) เปนผลิตภัณฑที่เกิด

จากการเพาะปลูกและเลี้ยงสัตว เชน ขาว ผักและผลไม ยาสูบ ผลิตภัณฑจาก
สัตว เปนตน โดยทั่วไปแลว มักถูกผลิตโดยบริษัทใหญและมีผูผลิตนอยรายอยู
ในตลาด (Oligopoly Market) ซึ่งตรงกันขามกับผลิตภัณฑตามธรรมชาติ ที่มี
ผูผลิตจํานวนมาก สําหรับตลาดของผลิตภัณฑเกษตรกรรมนี้ ตองมีการ
ปรับปรุงผลผลิต เพื่อคงราคาไวหรืออาจทําการปรับราคาใหดี สวนในแงการ
เก็บรักษา นับวาคอนขางที่จะไมมีปญหา  เนื่องจากสินคาในกลุมนี้  มีนอยชนดิ
ที่เสียได  ตัวอยางเชน แรธาตุ ไมเสีย เปนตน 
 
พฤติกรรมผูบริโภคผลิตภัณฑเกษตรกรรม มีดังนี้ 
ผูซื้อรายใหญพยายามควบคุม เพื่อใหไดผลผลิตในจํานวนที่ตองการ โดยเซ็น
สัญญาไว หรือสรุปเกรดของผลผลิตได 
 

4) วัสดุและอะไหลประกอบ (Component Parts and Material) เปนสินคาราคาแพง 
ซึ่งมีการผานขบวนการแปลงรูป (Processing) มากกวา และตองการแผนการตลาดที่มากกวาวัตถุดิบ
ดวย แมวาทั้ง 2 สินคา (วสัดุและอะไหลประกอบ) ก็จะกลายเปนสวนหนึ่งของสินคาสําเร็จรูปดี 

 
4.1) อะไหลประกอบ (Component Parts) อะไหลที่ใชประกอบการผลิต ตัวอยางเชน 

มอเตอร ยางรถยนต แบตเตอรี่รถยนต เปนตน แบงออกไดเปน 2 ประเภท ดังนี้ 
4.1.1)  ประเภทสําเร็จรูปและพรอมสําหรับการประกอบในกระบวนการผลิต   

สินคาสําเร็จรูป (Finished Products) 
4.2.1)    ประเภทเกือบสําเร็จรูป (Merely Finished) แตตองการเจียระไน การขัด

ถูอีกเล็กนอย กอนที่จะไปทําการประกอบได  
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4.2) วัสดุประกอบ (Component Materials) วัสดุที่ใชประกอบการผลิต ไดแก ซีเมนต 
ลวด ดาย เหล็ก เปนตน เปนสิ่งที่ถูกผลิตไปเปนสินคาสําเร็จรูปแลวในขั้นหนึ่ง 

 
5) วัสดุสิ้นเปลือง (Supplies) คือวัสดุที่ไมไดรวมเปนสวนหนึ่งของสินคาที่ผลิต มักมีอายุ

การใชงานสั้นและมีราคาถูก เชน กระแสไฟฟา ดินสอ กระดาษ ไมกวาด และอื่นๆ อีกจิปาถะ รวมทั้ง
พวกของใชในครัวเรือนทั้งหลายดวย โดยทั่วไปแลว เปนสินคาที่ไมไดกลายเปนสวนหนึ่งของสินคา 
สําเร็จรูป ผูซื้อไมคอยใหความสําคัญเทาสินคาอุตสาหกรรม 4 ชนิดแรก ที่ไดกลาวมาแลว วัสดุสิ้นเปลือง
แบงเปน 3 ประเภท ดังนี้ 

 
5.1) วัสดุสิ้นเปลืองประเภทที่ใชในการบํารุงรักษาเครื่องจักร/อุปกรณการผลิต ใหคง

สภาพไวได (Maintenance Supplies) เชน ตะปู แปรงทาสี หลอดไฟ ไมกวาด 
เครื่องมือทําความสะอาด เปนตน 

5.2) วัสดุสิ้นเปลืองที่ใชในการซอมแซมเครื่องจักร/อุปกรณการผลิต (Repairs 
Supplies) เชน เครื่องกรอง ตลับลูกปน เฟอง เปนตน  

5.3) วัสดุส้ินเปลืองที่ใชในการทําใหเครื่องจักร/อุปกรณการผลิต สามารถปฏิบัติการ
ตอไปไดเร่ือยๆ (Operating Supplies) เชน น้ํามันหลอล่ืน สวนผสมการบด 
กระดาษพิมพดีด หมึกพิมพ ดินสอ คลิบหนีบกระดาษ เปนตน 

 
ลักษณะโดยทั่วไป ของวัสดุสิ้นเปลือง 
 ผูซื้อมีความตองการสินคาชนิดนี้ เปนจํานวนมาก 
 ในหลายกรณี สินคาประเภทนี้ มีการเจรจาซื้อขายกันเปนสัญญา เพื่อใหไดราคา
ที่ดี 

 มีความคลายคลึงกับสินคาบริโภค ประเภทสินคาสะดวกซื้อ 
 ผูขายไมจําเปนตองมีการกระตุนใหเกิดการซื้อมาก 
 การใชชื่อตราสินคา (Brand Name) จะมีผลใหสินคาแตกตางจากคูแขง และขาย
ไดงายขึ้น 

 ความตองการของผูซื้อ มีลักษณะที่ไมยืดหยุน (Inelastic Demands) กลาวคือ 
แมราคาจะเพิ่ม ผูซื้อก็จะยังคงซื้ออยู 

 บริษัทใหมในตลาด ที่เขามาขายสินคาประเภทวัสดุสิ้นเปลือง โดยขายเพียง
ประเภทใดประเภทหนึ่ง เพียงประเภทเดียว (Item เดียว) มักจะเติบโตไดยาก ท้ังนี้
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เพราะผูซื้อ ก็มักใชยี่หอประจําอยูแลว จึงมักไมเปลี่ยนใจมาใชยี่หออ่ืน (Switch 
Brand) 

 ราคา มักไมใชปจจัยหลัก ที่ผูซื้อนํามาใชในการตัดสินใจซื้อสินคาเหลานี้ 
 ผูผลิตสินคาประเภทถาวรวัตถุและเครื่องจักรกล (Installation) และเครื่องมือ
ประกอบ (Accessory Equipment) มักเปนผูผลิตวัสดุสิ้นเปลืองที่ใชในการ
ซอมแซมเครื่องจักร/อุปกรณการผลิต (Repairs Supplies) ดวย 

 
6) บริการ (Service) เปนสิ่งที่สนับสนุนการดําเนินงานของบริษัท มีไวเพื่อบริการลูกคา 

โดยอาจมีแผนกบริการในบริษัทเอง หรือบริษัทอาจจางบริษัทนอก เพื่อการบริการลูกคาของตน
โดยเฉพาะ เชน การจัดหาพนักงานสงของไปใหแกลูกคาถึงที่ หรือการอารักขาความปลอดภัยโดย
พนักงานรักษาความปลอดภัยที่บริษัทไดวาจางมาจากบริษัทนอกอีกตอหนึ่ง เพื่อบริการสงลูกคากลับถึง
ที่หมายโดยปลอดภัย เปนตน นอกจากนี้ความตองการของผูซื้อ ยังมีลักษณะไมยืดหยุน (Inelastic 
Demands) กลาวคือ แมราคาจะเพิ่มข้ึน แตถาบริการดี ลูกคาก็รับได 
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สวนที่ 2 – รายละเอียดของวิธีการนําเสนอประเภทตางๆ ในทั้ง 6 รูปแบบ 
ที่ถูกแบงไวตามเกณฑของนักวิชาการทานตางๆ 

 
 

โดยจะเริ่มจากรูปแบบที่1 (Format 1) เรียงตามลําดับไปถึงรูปแบบที่ 6 (Format 6) ดังนี้ 
 

Format 1: วิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution Styles) 10 ประเภท โดย William F. 
Arens and Courtland L. Bovee 
 

1.  The Package Containing The Product  
การนําเสนอในรูปแบบนี้ สําคัญเปนพิเศษกับสินคาที่มีบรรจุภัณฑ (Packaged Goods) 

เพราะมันชวยใหผูบริโภคสามารถบงชี้สินคาได เมื่อมันอยูบนชั้นวางของในซุปเปอรมาเก็ต 
2.  The Product Alone 
วิธีการนี้ไมคอยจะไดผลดีนกั สําหรับสินคาที่ไมมีบรรจุภัณฑ (Non-packaged Goods) 
3.  The Product in Use 
โฆษณารถยนตมักนําเสนอใหเห็นรถที่กําลังถูกขับ ในขณะที่บรรยายถึงการขับข่ีอยาง

เพลิดเพลิน  ความหรูหราสงางาม  หรือการควบคุมบังคับรถ  โฆษณาเครื่องสําอางที่มักแสดงใหเห็น  
สินคากําลังถูกใชโดยผูหญิงสวยคนหนึ่ง ดวยการนําเสนอเปนภาพถายในระยะใกล (Close-up)  

4.  How to Use The Product 
โฆษณาตํารับอาหาร (Recipe Ads) ที่มีการเนนเปนพิเศษถึงวิธีการใหมในการใชสินคา

ประเภทอาหาร สามารถดึงความสนใจไดจากผูอานจํานวนมาก 
5.  Product Features 
เปนการนําเสนอใหเห็นถึงคุณสมบัติ (Features) ที่โดดเดนบางประการของสินคานั้น  
6.  Comparison of Products 
ผูโฆษณาทําการเปรียบเทยีบคุณสมบัติ (Features) ของสินคาของตน กับคุณสมบตัิของสินคา

คูแขง 
7.  User Benefit 
วิธีการที่ดีที่สุด ที่จะไดรับความสนใจจากผูบริโภค ก็คือการแสดงใหเห็นวาสินคาในโฆษณาจะ

ใหคุณประโยชน   (Benefits)   กับพวกเขาไดอยางไร   ซึ่งในบางกรณี   ก็เปนการยาก   ในการนําเสนอ  
คุณประโยชนของสินคาที่จับตองไมได (Intangible Benefits) นั้น ออกมาใหเห็นเปนภาพ 
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8.  Humor 
การนําเสนอในรูปแบบนี้ เปนเหมือนดาบสองคม เพราะหากใชมันอยางเหมาะสมแลว อารมณ

ขันทําใหคนสนุกสนานเพลิดเพลินและสามารถสรางความประทับใจไปไดอีกนาน แตหากใชมันอยาง
ผิดๆ (เชน ใชผิดกาละเทศะ) อารมณขันก็สามารถทําลายความนาเชื่อถือได 

9.  Testimonial 
การรับรองแบบ “กอนใชและหลังใช” (“Before And after”) โดยผูมีชื่อเสียง (Celebrity) หรือ

โดยผูที่ไดใชสินคานั้นจริง (Actual Users) ซึ่งการนําเสนอในรูปแบบนี้ จะมีประสิทธิภาพมากกับโฆษณา
ของสินคาประเภทครีมบํารุงผิว   สินคาที่เกี่ยวของกับการลดน้ําหนัก   และหลักสูตรที่เกี่ยวกับการ   
เสริมสรางรางกาย  

10.  Negative Appeals 
บางครั้ง การนาํเสนอจะชี้ประเด็น ใหเห็นถงึสิ่งที่จะเกิดขึ้น หากผูบริโภคไมใชสินคาในโฆษณา 

 
 
Format 2: วิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค 8 ประเภท โดย A. Jerome Jewler  

 
1. The Product 
โฆษณาที่แนะนําสินคาใหม บอยครั้งที่มักจะทําใหสินคาเปนจุดเดน เพื่อใหผูบริโภคเกิด

ความคุนเคยกับหนาตาของบรรจุภัณฑ (Package) เมื่อผูบริโภคไดเห็นมันในซุปเปอรมาเก็ต จะไดจําได 
แตหากสินคาที่โฆษณานั้น มีการเปลี่ยนบรรจุภัณฑหรือฉลากใหม ก็ควรแสดงใหผูบริโภคเห็นตัวสินคาที่
อยูในบรรจุภัณฑนั้นดวย ทั้งนี้เพื่อปองกันความสับสนและเขาใจผิด นอกจากนี้ บอยครั้งที่ Props หรือ
ของประกอบฉาก (Props) จะเปนการบอกถึงสาร (Message) อ่ืนๆของสินคานั้นไปไดในตัว 

2. Part of The Product  
หากมีรายละเอียดอยางใดอยางหนึ่งของสินคาที่ถูกรับประกัน ก็ควรเลือกเฟนมันออกมาและ

แสดงใหผูบริโภคเห็นอยางเดนชัด ตัวอยางเชน การเนนใหเห็นวา แปรงสีฟนยี่หอ Reach มีรายละเอียด
ที่พิเศษอยู 2 จุด ซึ่งไดแก ดามจับที่โคงเหมาะมือ และขนแปรงที่ถูกออกแบบมาเปนพิเศษ การนําเสนอ
ในรูปแบบนี้ เปนการนําผูอาน ไดเขาไปใกลมากขึ้นอีกในสิ่งที่ภาพตองการบอก ซึ่งนับเปนกลยุทธของ
ความเกี่ยวพัน (An Involvement Strategy) ที่ดี  

3. The Product Ready for Use 
ตัวอยางของการนําเสนอในรูปแบบนี้ไดแก การนําอาหารออกจากบรรจุภัณฑ (Package) 

และจัดวางมันลงในจานที่ใชเสร์ิฟ ภายใตสภาพแวดลอมที่นาร่ืนรมย, การโชวแปรงทาสีที่กําลังจุมลงใน
กระปองสีที่เปดฝาอยู, ภาพแปรงสีฟนที่มียาสีฟนซึ่งกําลังถูกบีบออกจากหลอด ลงบนขนแปรง หรือ 



 
304

เนื้อสเต็กที่เพิ่งจะเอาขึ้นจากตะแกรงยาง เปนตน แมวาการนําเสนอดวยวิธีนี้ ตองนําสินคาออกจาก
บรรจุภัณฑ แตอยาลืมวา เมื่อนําสินคาออกจากบรรจุภัณฑแลว ก็ควรจะวางบรรจุภัณฑนั้นไวในที่ใดที่
หนึ่งดวย ท้ังนี้เพื่อประโยชนของ Brand Identity 

4. The Product Compared with The Competition 
วิธีหนึ่งที่จะทําการเปรียบเทียบแบบนี้ คือการแสดงใหเห็นคุณประโยชนของสินคา 2 ชิ้น โดย

เปรียบเทียบกันในแตละจุดอยางชัดเจน ในฉาก/สิ่งแวดลอมที่เหมาะสม สวนวิธีการอื่นๆ ก็คือการ 
เปรียบเทียบผลดีที่ไดจากการใชสินคาและผลเสียที่เกิดจากการไมใชสินคา เชน โฆษณาของจอหนสัน
แอนดจอหนสัน  ซึ่งเปรียบเทียบใหเห็นผิวหนาของผูหญิงใน  2  ดาน  ดานหนึ่งไดรับการปกปองจาก 
ผลิตภัณฑของจอหนสันแอนดจอหนสัน จึงไมไดรับอันตรายจากแสงแดด สวนใบหนาอีกดานหนึ่งที่ไมได
ใชผลิตภัณฑนี้ มีอาการไหม เนื่องจากถูกแสงแดดที่รอนแรง 

5. The Product Being Tested 
เปนการนําเสนอใหเห็นสินคา ขณะกําลังถูกทดสอบโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง ซึ่งการทดสอบเหลานั้น 

เปนเสมือนการยืนยันใหเห็นประสิทธิภาพ/คุณสมบัติบางประการของสินคานั้น  ตัวอยางเชน  โฆษณา 
น้ํายาเคลือบเล็บ ที่แสดงใหเห็นวาแมวาจะเลนบิลเลียด เล็บก็ยังคงเงางาม เมื่อใชน้ํายาเคลือบเล็บยี่หอ
นี้ หรือโฆษณาพรม ที่แสดงใหเห็นวา แมเด็กจะทําขนมพายหลนลงบนพรม ก็ไมเปนปญหา เพราะเปน
พรมชั้นดีที่สามารถซักลางความสกปรกออกไดงาย และมีความคงทนเปนพิเศษ 

6. The Product  in Use  
เปนการนําเสนอใหเห็นสินคาในขณะกําลังใชงาน    และคนที่กําลังใชมัน   ก็มีความสุขดวย   

ตัวอยางเชน โฆษณารถสปอรตยี่หอหนึ่ง ซึ่งนําเสนอใหเห็นภาพความพอใจของผูหญิงคนหนึ่งซึ่งกําลัง
ยิ้ม ขณะที่เธอขับรถสปอรตคันใหม หรือโฆษณาสบู ที่แสดงใหเห็นความสดชื่นของชายคนหนึ่งที่อาบน้ํา
ดวยสบูยี่หอไมนี้ หรือโฆษณาเกมส ที่นําเสนอวา เด็กๆ หัวเราะอยางสนุกสนาน/ตื่นเตน ขณะที่พวกเขา
กําลังทดลองเลนเกมสใหม เปนตน 

7. The Happy Results of Using The Product 
คือการนําเสนอใหเห็นผลดีที่ผูบริโภคไดรับ  อันเนื่องมาจากคุณประโยชน  (Benefits)  ของ 

สินคาในโฆษณา ตัวอยางเชน โฆษณาอาหารลดน้ําหนัก นําเสนอภาพของผูหญิงคนหนึ่งซึ่งเพิ่งจะลด
น้ําหนักได อวดรูปรางที่เปลี่ยนไปของเธอดวยความมั่นใจ หรือตัวอยางของโฆษณาคอมพิวเตอร ซึ่ง
นําเสนอภาพของนักเรียนคนหนึ่ง ซึ่งหลังจากซื้อคอมพิวเตอรเครื่องใหมมาใช กําลังพึงพอใจกับกระดาษ
ขอสอบที่ครูเพิ่งแจกคืนมา ซึ่งแจงผลการสอบในเกรด 4  

8. The Unhappy Results of Not Using The Product 
คือการนําเสนอใหเห็นผลเสียที่ผูบริโภคไดรับ อันเนื่องมาจากการไมใชสินคาในโฆษณา จึง

พลาดที่จะไดรับคุณประโยชน  (Benefits)  จากสินคานั้น  ตัวอยางเชน  โฆษณานาฬิกายี่หอหนึ่ง  ซึ่งมี 
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คุณภาพดีและมีความเที่ยงตรงสูง  นําเสนอใหเห็นชายคนหนึ่ง  (ที่ไมไดใชนาฬิกายี่หอนี้)  ซึ่งกําลังจะ 
เดินทางไปยังที่ทํางานซึ่งอยูไกลจากบานมาก ตองพลาดรถไฟเพราะนาฬิกาของเขาเดินชาเกินไป หรือ
โฆษณารานตัดผม นําเสนอภาพของนักกฎหมายคนหนึ่ง (ที่ไมไดเปนลูกคาของรานตัดผมรานนี้) ที่มี 
ทรงผมซึ่งเพิ่งจะตัดมานั้น แยมาก เนื่องจากเขาเลือกรานผิด เปนตน 

 
 

Format 3: วิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค 15 ประเภท โดย Hugh G. Wales, Dwight L. Gentry, 
and Max Wales 
 

1. Product Alone  
ภาพที่งายที่สุด ก็คือภาพของผลิตภัณฑ (Products) ที่ถูกโชวอยูโดดๆ โดยไมไดอาศัย

ประโยชนจากการจัดฉากหรือส่ิงแวดลอมเพื่อใหผลิตภัณฑนั้นดูดีข้ึน  หรือในทางตรงกันขาม  บางครั้ง
การโชว ผลิตภัณฑเดี่ยวๆ   ก็เพื่อที่จะหลีกเลี่ยงสิ่งแวดลอมอ่ืนๆ   ในภาพที่จะมากวน   ซึง่อาจมผีลทาํให
ตัว  ผลิตภัณฑลดความโดดเดนลง โดยวิธีนี้มักถูกใชเมื่อผลิตภัณฑนั้นมีลักษณะเดนเฉพาะตัวที่สามารถ
ทําใหคนสนใจไดอยูแลว  

2. Product in A Setting 
มีผลิตภัณฑ (Product) เพียงไมกี่ชนิดเทานั้น ที่ใชวิธีการโชวภาพสินคาอยูโดดๆ เนื่องจาก

ผลิตภัณฑสวนใหญ มักจะดึงดูดและกระตุนความสนใจของผูอาน (Reader) ไดมากกวา หากถูกโชวอยู
ในฉาก/ส่ิงแวดลอม/สถานการณหนึ่งซึ่งถูกจัดไวอยางดี (A Setting or Situation) โดยที่สถานการณหรือ
ฉากที่ถูกเลือกไว จะชวยสงเสริมใหเห็นถึงขอดีของผลิตภัณฑ เนื่องจากการจัดภาพแบบนี้ ก็เพื่อตองการ
ใหผูอานเชื่อมโยงสถานการณหรือฉากที่เซตไว เขากับคุณภาพของผลิตภัณฑ ในบางสถานการณ ฉากที่
ถูกจัดไว อาจบอกเปนนัยถึงความพอใจที่ไดรับจากการใชผลิตภัณฑนั้น 

3. Product in Use  
บางที วิธีนี้อาจนิยมใชกันอยางแพรหลายที่สุดในการนําเสนอก็วาได ดวยการโชวสินคาที่กําลัง

ถูกใชงาน ซึ่งความสามารถในการแนะนําสินคาไดถูกใชใหเปนประโยชน เมื่อผูอานไดเห็นโฆษณา เขา
จะดึงตัวเองใหเขาไปอยูในสถานการณที่เห็นในภาพ และในทันที ก็เห็นภาพตัวเขาเองเปนผูใชสินคาคน
หนึ่ง ซึ่งไดรับประโยชนจากสินคานั้น ตามที่โฆษณาบอก 

4. Benefits from Using The Product 
วิธีการนี้แสดงใหเห็นผลในทางบวก (Positive Results) ที่ไดรับจากการใชสินคา สถานการณที่

ถูกสรางใหเห็นเปนภาพ เปนวิธีหนึ่ง ที่จะทําใหผูอานดึงตัวเองใหเขาไปอยูในสถานการณนั้นโดยฉับพลัน 
ในฐานะที่เขาเปนผูไดรับผลประโยชนจากสินคานั้น ซึ่งการนําเสนอในรูปแบบนี้ มีประโยชนมากเปน
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พิเศษ  ในการดึงความสนใจ  (Interest)  และความใสใจ  (Attention)  จากคนซึ่งมีความตองการอยาง 
รุนแรง (Acute Needs) ตอสินคาชนิดที่โฆษณา เชนโฆษณายาแกปวดศรีษะ ที่แสดงใหเห็น
ความสามารถในการบรรเทาปวดของยาชนิดนี้ ตอคนซึ่งทุกขทรมานจากการปวดศรีษะอยางรุนแรง 

5. Explaining The Use of The Product 
จุดประสงคหลักของการโฆษณาที่ใชการนําเสนอในรูปแบบนี้ ก็คือการอธิบายวาสินคานั้นถูก

ใชอยางไร สินคาหลายๆ ตัว ที่อยูในชวงแนะนํา (Introductory Stage) ประสบปญหาในการใหความรู 
(Educate) กับผูบริโภค เกี่ยวกับการใชของพวกมัน ผูบริโภคอาจไมยอมซื้อ เพราะกลัวหรือเพราะไมรูจกั
วิธีที่จะใชสินคานั้น หรือถาพวกเขาซื้อ ก็อาจใชอยางผิดวิธีและไดรับผลที่แย (Poor Results) จากมัน ซึ่ง
จะทําใหผูบริโภคเกิดความไมพอใจ เมื่อจุดประสงคคือการใหความรูกับผูบริโภค การนําเสนอภาพก็ตอง
เปนไปตามนั้น สถานการณที่ใชในโฆษณา อาจตองแสดงใหเห็นรายละเอียดของขั้นตอน/กระบวนการ
การทํางาน หรือวิธีการ/แนวทางในการใชสินคานั้น 

6. Dramatizing The Need for A Product 
ในบางกรณีของสินคาหลายๆตัว ความตองการของผูบริโภคที่มีตอมันนั้น เดนชัดอยูแลว โดยที่

ไมตองแสดงความตองการ (Needs) อันนั้น ออกมาใหเห็นเปนภาพอีก แตหากทําความตองการที่เดนชัด
อยูแลว ใหออกมาเปนภาพ ก็อาจกลายเปนผลเสีย เนื่องจากจะดูเปนเรื่องราวที่นาเบื่อ/ซ้ําซาก 

ภายใตสถานการณอ่ืนๆ ลูกคาที่มีกําลังซื้อ (Potential Customers) อาจไมรูวาตนเองมีความ
ตองการสินคานั้นอยู จนกระทั่งเมื่อความตองการนั้น ถูกทําใหเห็นเปนภาพ (อาจโดยโฆษณา) และแมวา
ความตองการที่วานั้น จะเดนชัดมากก็ตาม การทําใหเกิดมโนภาพอยางมีประสิทธิภาพ (Effective 
Visualization) ของโฆษณา ก็อาจชวยเนนความตองการ (Need) อันนั้นให เดนชัดขึ้นอีก และกระตุนให
ผูอานเกิดการซื้อในที่สุด ตัวอยางเชน โฆษณาของบริษัทประกันชีวิต ซึ่งผูบริโภคอาจมีความตองการที่
จะทําประกันอยู เพียงแตไมรูตัวเอง ดังนั้นโฆษณาจึงเนนความตองการอันนี้ใหเดนชัดขึ้น ดวยการ
นําเสนอภาพของชายคนหนึ่งซึ่งมีครอบครัวที่อบอุน มีภรรยาที่นารัก และเพิ่งจะมีลูกคนที่สอง ซึ่งภาพนี้
อาจทําใหผูบริโภคตระหนักถึงความตองการที่จะทําประกันชีวิต เพื่อหลักประกันของครอบครัว เปนตน 

7. Showing A Detail of The Product 
มักถูกใชในโฆษณาที่ตองการบอกผูบริโภค ถึงรายละเอียดในการปรับปรุงสินคา หรือในการ

ทํางานบางอยางของมัน โดยที่รายละเอียดอยางใดอยางหนึ่งของสินคาอาจจะถูกเนนโดยการเปลี่ยน 
มุมมอง โดยการทําใหสวนหนึ่งสวนใดของสินคานั้นใหญขึ้นตามสัดสวน หรือโดยการนําเสนอสินคานั้น
จากแงมุมที่แปลกจากธรรมดา เพื่อเรียกความสนใจในสวนที่ตองการจะเนน ของสินคานั้น 

วิธีการอื่นๆ ที่ใชในการนําเสนอในรูปแบบนี้ คือการแสดงใหเห็นหนาตัด (A Cross Section) 
ของสินคา  หรือการแสดงบางสวนของมันใหเห็นเปนสี  ซึ่งวิธีการเหลานี้  มักถูกใชบอยในโฆษณาของ 
สินคาทางดานเทคนิค (Technical Products) 
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8. Dramatization of Evidence 
หลักฐาน (Evidences) เปนสิ่งสําคัญมากสําหรับโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ โชครายที่โฆษณา

ทั้งในอดีตและปจจุบัน ถูกทําใหเสียเปรียบโดยโฆษณาที่ไมมีขอสนับสนุนในสิ่งที่กลาวอาง (Claim) ซึ่งนี่
เปนสาเหตุใหผูคนมากมายสงสัย/ของใจกับโฆษณาเกือบจะทุกชิ้น โดยมองวาโฆษณาพูดถึงแตสิ่งที่จะ
ขายเทานั้น (โดยที่ไมมีหลักฐานมาอางอิงเลย) อยางไรก็ดี ผูโฆษณาที่มีมาตรฐาน ก็มักจะสนับสนุนสิ่งที่
กลาวอาง ดวยหลักฐานยืนยันที่แทจริง แตก็เปนไปไดวา ผูอานสวนใหญตระหนักวาหลักฐานนั้น
สามารถจะถูกทําขึ้นเพื่อใชในโฆษณาเทานั้น และยังตระหนักอีกวาผูโฆษณาที่ไมมีหลักการ สามารถจะ
ใชภาพ (เชนเดียวกับใชขอความที่เขียนในโฆษณา) เพื่อหลอกลวงผูอาน แตในทางกลับกัน ผูอานจะรูสึก
ประทับใจกับผูโฆษณาที่เปนบริษัทที่มีมาตรฐาน ซึ่งใหพวกเขาสามารถจะเชื่อถือได ถึงหลักฐานที่นํามา
อางอิงในโฆษณา 

9. The Comparison Technique 
วิธีการนี้ อาจจะถูกใชในรูปแบบตางๆ ดังตอไปนี้ 
• เพื่อเปนแสดงใหเห็นถึงดานตางๆของสินคา    ซึ่งเหนือกวาสินคาอีกชิ้นหนึ่งซึ่งถูก    

เปรียบเทียบ หรืออาจถูกใช  
• เพื่อแสดงใหเห็น ถึงผลที่ไดรับจากการใชสินคาที่โฆษณา เปรียบเทียบกับสถานการณที่

เคยเปน กอนที่จะใชสินคานี้  
• เพื่อเปรียบเทียบผลของการใชสินคาหนึ่ง กับผลที่ไดรับจากการใชสินคาอื่นๆ  
วิธีการนําเสนอแบบเปรียบเทียบนี้ ถูกใชอยางแพรหลายในโฆษณาของสินคาที่มีการแขงขันสูง 
10. The Humorous Approach 
อารมณขัน เกี่ยวโยงกับการมองโลกในแงดี และผูโฆษณาก็มักจะชอบใหกลุมเปาหมายของ

เขา มีความคิด/ความเขาใจ ที่จะมองโลกในแงดี แมวาการซื้อสินคาหลายๆอยาง จะเปนการตัดสินใจที่
ตองจริงจัง ซึ่งไมเหมาะที่จะนําเสนอดวยอารมณขัน แตสินคาที่ซึ่งเปนสิ่งอํานวยความสะดวก
หลากหลายชนิดก็ยังคงพึ่งพาวิธีการนี้ เนื่องจากมันมีประสิทธิภาพมากในการเขาถึง (Reaching) ผูชม 
(Audience) จํานวนมหาศาล อารมณขันที่ดีนั้น สรางสรรคไดยาก และไมอาจกําหนดไดวาความตลกใน
ระดับใด จึงจะทําใหผูชมขําได สําหรับโฆษณาที่ใชอารมณขัน (Humorous Ad) แลวลมเหลวนั้น มักใช
เร่ืองตลกที่ไมมีคนขํา หรือตลกฝด 

11. Showing The Results of Tests 
หลักฐาน/ขออางอิงที่ถูกนําเสนอในโฆษณาหลายๆชิ้น ก็คือผลของการทดลองในหองทดลอง 

(Lab), การใหคนทั่วไปทดลองใชจริง, หรือการทดสอบอยางงายๆ ซึ่งอาจถูกดําเนินการโดยผูใชสินคา 
(Users) นั้นเอง เมื่อใดที่การทดสอบดังกลาวเปนของแท (An Authentic Test) การแสดงใหเห็นถึงผล
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จากการทดสอบนั้น ก็จะมีประสิทธิภาพมากที่สุด และจะยิ่งมีประสิทธิภาพขึ้นไปอีก หากผูใชสินคา 
(Users) เปนผูทดสอบ แลวยืนยันผลที่ไดนั้น ดวยตนเอง  

12. Dramatization of A Headline 
โดยปกติแลว พาดหัว (Headline) และภาพประกอบ (Illustration) มีความสัมพันธกันอยาง

ใกลชิด โดยตางก็มาจากแกนเรื่อง (Theme) ของ Ad บอยครั้งที่ความคิดหลัก (Key Idea) ถูกแสดงไวใน
พาดหัว  และภาพประกอบก็เสริมใหพาดหัวนั้นหนักแนนขึ้น  ดวยการสื่อสารผานภาพ  (Picture)  ที่ 
สอดคลองและเปนไปตามที่พาดหัวพูด ซึ่งผลกระทบ (Impact) ที่เกิดขึ้นรวมกันของพาดหัวและ
ภาพประกอบนี้ ถูกวางเปาหมายในการดึงดูดความสนใจของผูอานตั้งแตแวบแรกที่เห็น โดยที่การ
นําเสนอในรูปแบบนี้ มีการผสมผสานกับวิธีการนําเสนอในรูปแบบอ่ืนๆที่กลาวถึงในที่นี้ อยางมี
ประสิทธิภาพมากและเปนวิธีที่นิยมใชกันอยางแพรหลาย 

13. The Use of Symbolism 
ทุกวัฒนธรรม จะมีสัญลักษณของมันเอง บางสัญลักษณ (Symbols) ถูกดึงมาจากเทพนิยาย

เทาที่ติดปกของเทพ Mercury เปนสัญลักษณของความเร็ว ขณะที่สัญลักษณอ่ืนๆ อาจเปนความ
หมายถึงชาตินั้น อยางในกรณีของลุงแซม (Uncle Sam ที่สวมเสื้อโคตยาวกับหมวกทรงสูง) เปนตน ผู
โฆษณาที่ใชสัญลักษณ  ในการโฆษณา  อาจหวังที่จะระบุสินคา/บริการของเขา  ดวยสิ่งที่สัญลักษณนั้น
มี  ความหมาย (Stand For) ในใจของผูอาน อยางไรก็ตาม ควรหลีกเลี่ยงการใชสัญลักษณที่มีบุคลิก
หรือลักษณะทางดานลบ (Negative Characters) 

14. Charts and Diagrams 
เปนรูปแบบการนําเสนอ ที่ใชประโยชนจากตารางขอมูล (Charts) และแผนภาพ (Diagrams) 

เพื่อเปนการเนนขอเท็จจริงที่ถูกกลาวถึงในสวนของขอความโฆษณา (Copy) โดยที่ตารางขอมูลและ 
แผนภาพนี้ จะทําหนาที่ในการนําเสนอขอมูลที่สําคัญใหเขาใจไดอยางรวดเร็ว ขอมูลทางสถิติบางอยาง 
เปนเรื่องที่เขาใจยากและนาเบื่อ-หากตองอาน แตเมื่อนําเสนอมันในรูปแบบของกราฟหรือแผนภาพ จะ
ชวยใหเขาใจไดเร็วขึ้นและยังทําใหนาสนใจขึ้นอีกดวย 

15. Dramatization of Problem and Solution 
เปนวิธีการนําเสนอ    โดยเลียนแบบสถานการณที่ลําบากหรือเปนปญหาสําหรับผูบริโภค    

จุดประสงคก็เพื่อที่จะนําเสนอปญหาหนึ่ง ซึ่งตรงมากกับที่ผูบริโภคเคยประสบ และแลวในขั้นตอไป ก็จะ
เปนการแสดงใหเห็นวาสินคาในโฆษณา จะสามารถแกปญหานั้นและทําใหผูใชพอใจไดอยางไร  
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Format 4: วิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค 12 ประเภท โดย George E. Belch and Michael A. 
Belch 
 

1. การนําเสนอขายอยางตรงไปตรงมาหรือการใหขอเท็จจริง (Straight Sell or Factual 
Message)  

เปนรูปแบบที่เปนพื้นฐานของวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค วิธีการนี้จะไดผลก็ขึ้นอยูกับ
การนําเสนออยางตรงไปตรงมาเกี่ยวกับขอมูลของสินคา/บริการในสวนที่ผูบริโภคใสใจ (Concern) วิธีนี้
มักถูกใชบอยรวมกับจุดเวาวอนซึ่งใชเหตุผลในการดึงดูดใจ (Informational / Rational Appeals) ซึ่งสาร 
(Message) ที่เนน ก็คือสินคา/บริการ และคุณสมบัติ (Attributes) และ/หรือคุณประโยชน (Benefits) 
เฉพาะของมัน โดยมากมักถูกใชในโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ ภาพของสินคาหรือบริการครอบคลุมสวนของ
โฆษณา และขอความที่เปนความจริง ก็เติมเต็มพื้นที่วางในโฆษณานั้น  

2. การนําเสนอดวยหลักฐานทางวิทยาศาสตรหรือทางเทคนิค (Scientific / Technical 
Evidence)  

เปนวิธีหนึ่งในการขายสินคาโดยการพูดอยางตรงไปตรงมา เปนการใหขอมูลทางเทคนิค หรือ
ผลจากการทดลองทางวิทยาศาสตร  หรือผลจากการทดสอบจากหองทดลอง  (Lab)  หรือใชการ  
รับรอง (Endorsement) โดยกลุมคนหรือบริษัทตัวแทนที่ทํางานดานวิทยาศาสตร เพื่อสนับสนุนสิ่งที่
โฆษณา 

3.  การสาธิต (Demonstration) 
โฆษณาที่ใชการสาธิต ถูกออกแบบมาเพื่อแสดงใหเห็นขอไดเปรียบที่เปนจุดเดนของสินคา/

บริการ   ดวยการแสดงมันในการใชงานจริง   หรือในสถานการณที่ได  วางแผนไวแลวหรือสถานการณที่
สรางขึ้น   วิธีนี้สามารถจะมีประสิทธิภาพมากในการทําใหผูบริโภค  เชื่อมั่นในคุณภาพ คุณประโยชน
ของสินคา หรือทําใหเชื่อมั่นในการไดเปนเจาของหรือไดใชสินคาในตรา สินคานั้น วิธีนี้ใชไดผลมาก 
แมวาจะถูกใชในสิ่งพิมพโฆษณา ซึ่งมีลักษณะของความเปนละคร (Dramatic) นอยกวาการใชใน
โฆษณาทางโทรทัศน  

4.  การเปรียบเทียบ (Comparison) 
การเปรียบเทียบระหวางตราสินคา ก็เปนวิธีหนึ่งซึ่งเปนพื้นฐานในการนําเสนอความคิด

สรางสรรคในโฆษณา (Advertising Execution Approaches) ซึ่งนับวันผูโฆษณา (Advertisers) จะยิ่ง
นิยมใชมาก เนื่องจากมันนําเสนอโดยตรง ถึงจุดที่ตราสินคาหนึ่งไดเปรียบเปนพิเศษ กวาตราสินคาทีเ่ปน
คูแขง นอกจากนี้ มันยังนําเสนอการวางตําแหนงตราสินคาใหมหรือตราสินคาที่ยังไมเปนที่รูจัก โดยการ
เปรียบเทียบตัวเองกับผูนําตลาดในอุตสาหกรรมนั้นๆ วิธีการนําเสนอแบบเปรียบเทียบนี ้มกัถกูใชบอยใน
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การนําเสนอการจูงใจซึ่งเปนขอไดเปรียบกวาคูแขง (Competitive Advantage Appeals) อันเปนหนึ่งใน
การจูงใจโดยใชเหตุผล (Rational Appeals) 

5.  การใชหลักฐานรับรอง (Testimonials)   
ผูโฆษณา (Advertisers) จํานวนมาก ชอบใหสาร (Messages)  ของตนถูกนําเสนอโดยการใช

บุคคลรับรอง  (Testimonials)  โดยใหใครคนหนึ่งมายกยอง สินคา/บริการ จากประสบการณสวนตัวของ
เขาเองจากการใชสินคา/บริการนี้ วิธีการใชบุคคลรับรองนี้ สามารถตอบสนองความพึงพอใจใหกับ
ผูบริโภค ดวยการบรรยายถึงประสบการณของพวกเขาที่มีตอตราสินคาหรือคุณประโยชน (Benefits) 
ของการใชสินคาภายใตตราสินคานั้น 

6.  เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 
เปนรูปแบบที่นิยมใชกันอยางกวางขวาง  โดยเฉพาะ  อยางยิ่งกับสินคาที่ขายเปนชุด 

(Package-goods) การนําเสนอแบบนี้ คือการนําเสนอเสี้ยวหนึ่งของชีวิต ซึ่งโดยทั่วไป จะมีพื้นฐานอยู
บน (Base On) วิธีการแสดงใหเห็นปญหา/และการแกปญหา (A Problem-Solution Approaches)  
โฆษณาประเภทนี้  จะจําลองภาพสถานการณหนึ่ง  ที่เกิดขึ้นในชีวิตจริง  ซึ่ง  เกี่ยวของกับปญหาหรือ
ความยุงยากที่ผูบริโภคจะตองประสบในชีวิตประจําวันของพวกเขา และแลวโฆษณาก็จะแสดงใหเห็นวา
สินคา/บริการของผูโฆษณา สามารถแกปญหานั้นได 

วิธีการนําเสนอแบบนี้ มักถูกวิพากษวิจารณอยูบอยครั้ง วาดูไมสมจริงและดูแลวนารําคาญ 
เพราะมันมักจะถูกใชเพื่อย้ําเตือน (Remind) ผูบริโภค ถึงปญหาที่บุคคลใดบุคคลหนึ่งประสบอยู 
อยางเชน การเปนรังแค การมีกลิ่นปาก การมีกลิ่นกาย หรือปญหาในการซักรีดเสื้อผา เปนตน อยางไรก็
ตาม ผูโฆษณาจํานวนมาก  กย็ังคงชอบวิธีการนี้  เพราะพวกเขาเชื่อวามันมีประสิทธิภาพในการนําเสนอ 
สถานการณ ซึ่งผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงเขากับตนเอง และประสิทธิภาพในการชี้ใหเห็นถึงคุณสมบัติ 
(Features) หรือคุณประโยชน (Benefits) ของสินคา ซึ่งจะชวยขายตราสินคาได 

วิธีการนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต หรือวิธีการแสดงใหเห็นปญหา/และการแกปญหานี้ 
ไมไดถูกจํากัดการใช อยูแคในโฆษณา 

7.  การใชเทคนิคอนิเมชั่น / ภาพเคลื่อนไหว (Animation) 
เปนรูปแบบหนึ่งของวิธีการนําเสนอ ซึ่งนับวันจะเพิ่มความนิยมมากขึ้น ก็ไดแกการใชเทคนิค

ภาพเคลื่อนไหว (Animation) ซึ่งดวยเทคนิคนี้ ฉากที่มีชีวิตชีวาไดถูกวาดขึ้นโดยจิตรกร  หรือถูก
สรางสรรคจากคอมพิวเตอร  ทําใหเกิดเปนตัวการตนู หุนเชิด หรือตัวละครชนิดอื่น ที่อาจจะนํามาใชใน
โฆษณา ภาพยนตรการตูนที่เปนที่นิยมเปนพิเศษ ในการจับกลุมเปาหมายที่เปนเด็ก 

การใชเทคนิคภาพเคลื่อนไหว  (Animation)  เปนวิธีหนึ่งในการนําเสนอนั้น  อาจเพิ่มความ 
เชี่ยวชาญเปนพิเศษทางการสรางสรรค ดวยเทคนิคที่กาวหนาอยางรวดเร็ว ของคอมพิวเตอรกราฟฟค  
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8.  สัญลักษณบุคลิกลักษณะ (Personality Symbol) 
การนําเสนอในโฆษณา (Advertising Execution) ชนิดอื่นๆ เกี่ยวของกับการพัฒนา

สัญลักษณดานบุคลิกลักษณะหรือดานลักษณะนิสัย (Character or Personality Symbol) ที่สําคัญ ซึ่ง
สามารถจะสงสารโฆษณา (Advertising Message) และซึ่งสินคา/บริการจะสามารถถูกบงชี้ได คือเมื่อ
คนจําสัญลักษณดังกลาวได ก็จะจําสินคาในโฆษณาได โดยจบัคู (Match) สินคาเขากับสัญลักษณนั้น 

สัญลักษณบุคลิกลักษณะ (Personality Symbol) ไมเฉพาะเจาะจงวาจะตองเปนคนเทานั้น 
แตอาจเปนตัวละครในเทพนิยายหรือเปนสัตวก็ได อยางไรก็ดี การนําเสนอในรูปแบบนี้จะชวยสรางความ
นาสนใจใหกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement Products)  

9.  การใชจินตนาการเพอฝน (Fantasy) 
วิธีการนําเสนอแบบนี้ นิยมใชสําหรับโฆษณาที่ใชการจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeals) 

การนําเสนอแบบจินตนาการนี้ เหมาะสมเปนพิเศษ สําหรับ โทรทัศน ซึ่งใน 30 วินาทีของโฆษณานั้น นํา
ผูชมสูรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) อ่ืน สินคาหรือบริการกลายมาเปนสวนสําคัญของสถานการณที่
ถูกสรางขึ้นโดยผูโฆษณา โฆษณาเครื่องสําอางมักใชการดึงดูดใจแบบจินตนาการนี้   (Fantasy 
Appeals)   เพื่อสรางภาพลักษณและสัญลักษณซึ่งถูกใช  เชื่อมโยง (Associate) กับตราสินคา 

10.  การสรางเปนละคร (Dramatization) 
การนําเสนออีกวิธีหนึ่งซึ่งเหมาะกับโฆษณาทาง โทรทัศน ก็คือการสรางในลักษณะที่เหมือน

ละคร เนนไปที่การเลาเรื่องราวสั้นๆ โดยมีสินคา/บริการเปนดารา อาจกลาวไดวา วิธีการนําเสนอแบบนี้ 
อยูในตระกูลเดียวกันกับการนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-life Execution) เนื่องจากทั้งสอง
รูปแบบตางก็พึ่งพาวิธีการนําเสนอปญหา/และการแกปญหา (Problem-Solution  Approaches)  จะ
ตางกันก็ตรงที่  Dramatization  จะเลาเร่ืองไดนาตื่นเตนมากกวา  จุดประสงคของวิธีการนี้ คือการดึง
ผูชมใหเขามามีสวนรวม เสมือนหนึ่งเปนตัวละครในโฆษณา 

11.  อารมณขัน (Humor) 
อารมณขัน เปนประเภทหนึ่งของการจูงใจทางโฆษณา (Advertising Appeals) แตเทคนิคนี้

สามารถจะถูกใชเปนวิธีหนึ่งในการนําเสนอ (Advertising Appeals) อ่ืนๆไดดวย การนําเสนอโดยใช
อารมณขันจะเหมาะสมเปนพิเศษกับโฆษณาทางโทรทัศนและวิทยุ แมวาสิ่งพิมพโฆษณาจะพยายามใช
รูปแบบนี้ก็ตาม   ขอดีและขอเสียของการใชอารมณขันเปนเทคนคิการ  นําเสนอนี้ ก็คลายกับการใชการ
จูงใจดานอารมณขัน (Humor Appeals) 

12.  การใชหลายอยางรวมกัน (Combinations) 
เทคนิคการนําเสนอมากมายหลายรูปแบบ สามารถจะถูกรวมกันเพื่อนําเสนอสารโฆษณา 

(Advertising Message) เชน วิธีการนําเสนอแบบเทคนิคภาพเคลื่อนไหว (Animation) มักถูกใชบอย
เพื่อสรางสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (Personality symbol) หรือนําเสนอแบบจินตนาการเพอฝน 
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(Fantasy), หรืออยางวิธีการนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต  (Slice-of-life)  มักถูกใชในการสาธิต  
(Demonstration)  สินคา/บริการ  ในขณะที่โฆษณาเชิง เปรียบเทียบ (Comparison) ก็มักนําเสนอโดย
ใชอารมณขัน (Humor) เปนตน ในสวนนี้ เปนหนาที่ของ ครีเอทีฟที่จะกําหนดวาสามารถจะใช/ควรจะใช
วิธีนําเสนอ (Execution Styles) มากกวาหนึ่งรูปแบบหรือไม ในการสรางสรรคงานโฆษณา 
 
 
Format   5:   วิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค   13   ประเภท   โดย   ผูชวยศาสตราจารยอารยะ  
ศรีกัลยาณบุตร  
 

1.  Product Demonstration 
คือวิธีการสาธิตการใชสินคา  
2.  Torture Test 
คือการเอาสินคานั้นมาทรมาน เพื่อใหเห็นประสิทธิภาพของสินคานั้น  
3.  Symbol 
คือการทําใหสินคากลายเปนสัญลักษณที่แสดงถึงขอสัญญา (Promise) ที่โฆษณาจะบอก เชน 

ยาสีฟนที่ทําใหฟนขาว แทนดวยภาพไขมุกที่เรียงกันเปนรูปฟน เปนตน 
4.  Surprise 
เปนวิธีการพูดใหนาสนใจ 
5.  Comparison 
เปนการนําสินคาในตราสินคา (Brand) อ่ืน มาเปรียบเทียบกับสินคาในตราสินคาของเรา 
6.  Advantage of User 
แสดงใหเหน็ถงึความไดเปรียบของคนที่ไดใชสินคาของเรา 
7.  Disadvantage of Non-user 
แสดงใหเห็นถึงความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคาของเรา  
8.  Testimonial by User 
ผูที่เคยใชสนิคาแลวมาพูดถงึสินคา วาใชแลวดีอยางไร 

8.1  Celebrities 
คือการใชบุคคลที่มีชื่อเสียง เชน ดารา 
8.2  Most People 
เปนการกลาวอาง (Claim) วาคนสวนใหญใชสินคาของเรา  
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8.3  Expert 
คือการใชบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญ มีความรูเกี่ยวกับเร่ืองใดเรื่องหนึ่งที่เกี่ยวของการ

สินคานั้น มาพูดโฆษณา เพื่อสรางความนาเชื่อถือใหกับสินคานั้น 
8.4  A Select Few 
คือการบอกวา คนสวนนอยเทานั้นที่มีโอกาสไดใชสินคาของเรา เชน บัตรเครดิต ซึ่งขาย

ลูกคาระดับผูบริหาร (Exclusive) 
9.  Slice of Life 
คลายกับการแอบบันทึกภาพในชีวิตประจําวันของใครบางคน และบังเอิญมีสินคาของเราเขา

ไปเกี่ยวของกับชีวิตของเขาดวย 
10.  Problem-Solution 
เปนการนําเสนอปญหาของผูใช (Users) และเมื่อมีสินคาของเราเขามาเกี่ยวของ จะแกปญหา

ใหเขาไดอยางไรบาง 
11.  Character 
เชน การใชผูนาํเสนอที่เปนตัวการตูนที่ถกูสรางขึ้นมา (Mascot) 
12.  Presenter 
คือบุคคลที่มักเปนที่รูจักกันโดยทั่วไป  และมีบุคลิกลักษณะดี  เหมาะที่เปน ตัวแทนของสินคา

ที่โฆษณา เชน คุณไตรภพ เปนผูนําเสนอ (Presenters) ของผงซักฟอกบรีส เปนตน 
13.  Talking Head / Pitch Man 
ไดแก บุคคลที่ไมจําเปนตองมีชื่อเสียง เพียงแตมาพูดขายของ โดยไมตองเปนตัวแทนของ

สินคานั้น (การบรรยายที่คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อวันที่ 20 มกราคม พ.ศ. 2542) 
 
 

Format 6: วิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค 13 ประเภท โดย รศ.ดร.เสรี วงษมณฑา 
 

1. สินคาเปนพระเอก (Product as A Hero)  
เปนการนําสินคาที่มีจุดเดน มาทําการโฆษณาโดยไมใชผูนําเสนอ ใชแตสินคาเพียงอยางเดียว 

เมื่อไรก็ตามที่สินคาเปนพระเอก ก็สามารถสรางความโดดเดนใหตัวสินคานั้นเอง วิธีนี้เหมาะกับสินคาที่
สวยงาม ดูดี นาสนใจ มีจุดเดนของตัวสินคา เชน ตูเย็น โทรทัศน รองเทา กระเปา เสื้อผา แหวนเพชร 
คอมพิวเตอร และอื่นๆ  
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2. ใชผูนําเสนอ (Presenters) 
เหมาะกับสินคาที่ตัวมันเองอาจไมนาสนใจนัก, ไมมีแบบที่สวยงาม, หรืออาจไมโดดเดน

เทาที่ควร การใชผูนําเสนอเขารวมในการโฆษณาจะยึดหลักปรัชญาที่วา มนุษยสนใจมนุษยดวยกันเอง 
ดังนั้นผูทําโฆษณาจึงตองหาบุคคลที่นาสนใจมาเปนผูนําเสนอ  (Presenters)  สินคาดังกลาว  เชน  
แชมพู  ผง ซักฟอก ยากันยุง และอื่นๆ เนื่องจากสินคาเหลานี้ไมมีรูปลักษณที่สวยงาม ไมมีอะไรโดดเดน
ในตัวเอง จึงตองใชผูนําเสนอมาสรางความสวยงามและความนาสนใจ เพื่อดึงใหผูบริโภคหันมาสนใจ
และพิจารณางานโฆษณาของสินคานั้น  

ผูนําเสนอ  หมายถึง  ผูที่จะพูดเรื่องราวของสินคา  เพื่อใหโฆษณาของสินคานั้น นาสนใจ โดย
ที่ผูนําเสนอมีดวยกันหลายรูปแบบ การจะเลือกใชรูปแบบใดนั้นขึ้นมักขึ้นอยูกับวัตถุประสงคทางการ
โฆษณา ตอไปนี้คือ 3 รูปแบบของผูนําเสนอ 

2.1  โฆษก (Spokesmans) 
วิธีนี้หมายถึง ตัวแทนที่ออกมากลาวถึงคุณสมบัติของสินคาวาดีอยางไร ซึ่งผูนําเสนอที่

เปนโฆษก  (Spokesmans)  นี้  มักจะไมไดกลาววาเขาใชสินคา  แตเขาจะกลาวถึงคุณสมบัติที่ดีของ
สินคา  ตัวอยางเชน คุณไตรภพ ลิมปพัทธกับโฆษณาผงซักฟอกบรีส เปนผูนําเสนอ (Presenters) ที่เปน
บุคคล รับรอง (Endorsements) ที่อาจไมไดใชสินคา  

2.2  ผูนําเสนอที่เปนการตูนที่สรางขึน้มา (Mascots)  
เปนตัวการตูนที่ถูกสรางขึ้นเปนพิเศษ  เพื่อใหเปนผูนําเสนอ  (Presenters)  สินคาใด 

สินคาหนึ่งโดยเฉพาะ โดยจะไมมีการนําไปใชซ้ําในโฆษณาสินคาชนิดเดียวกันนี้ ในตราสินคาอื่น   
เพราะจะทําใหเกิดความสับสนกับการจดจํา/รับรูในตราสินคา  ของผูบริโภคได  เชน  โฆษณาน้ํามันพืช
กุก  ที่สรางขวดน้ํามันพืชใหเปนตัวการตูนพูดได หรือโฆษณาปลาสเตอรยาที่มีตัวการตูนออกมาพูด
เชนกัน เปนตน 

2.3  ผูนําเสนอที่เปนผูทรงคุณวุฒิที่มีความรู (Authority)  
วิธีนี้เปนการใชบุคคลรับรอง (Endorsements) เชนเดียวกับแบบโฆษก (Spokesman) 

แตตางกันตรงที่ ในรูปแบบนี้ใชผูนําเสนอ (Presenters) ซึ่งเปนผูทรงคุณวุฒิ ตัวอยางเชน คุณสมพงษ 
พาณิช ซึ่งเปนผูทรงคุณวุฒิ (Authority) ที่ยอมรับกันในแวดวงการออกแบบผลิตภัณฑทางดานสุขภัณฑ 
เมื่อเขามาเปนผูแนะนําสินคาในโฆษณาสุขภัณฑ จึงทําใหเกิดความนาเชื่อถือเพิ่มมากขึ้น 

ถาสังเกตจะพบวาผูนําเสนอ (Presenters) ไมวาจะเปนในรูปแบบใดก็ตาม สิ่งที่สําคัญ
มากคือเสนหของผูนําเสนอเอง เพราะวิธีการนี้เหมาะกับสินคาที่ไมมีเสนหในตัวเอง เนื้อหาของสินคาก็
ไมดึงดูดใจ รวมทั้งรูปลักษณก็ไมโดดเดน จึงตองนําเสนหของมนุษยเขามาชวย ผูนําเสนอที่เลอืกมาใชใน
โฆษณา อาจไมใชคนที่มีรูปรางหนาตาดีเสมอไป แตอาจเปนคนที่มีเสนหดึงดูดใจดานอื่น เชน เปน
นักกีฬาที่มีชื่อเสียง (Sport Hero) อยางคุณสมรักษ คําสิงห เปนตน 
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3. การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonials) 
การที่ใชผูนําเสนอที่เคยใชสินคานั้นแลวออกมายืนยัน (เปนพยาน) วาสินคาชนิดนี้ดี และเชิญ

ชวนใหผูบริโภคหันมาใหสินคา โดยวิธีการใชบุคคลที่ใชสินคามารับรอง (Testimonials) มี 2 แบบคือ 
3.1 ใชชาวบานธรรมดาออกมาพูดรับรองสนิคา (The Girl Next Door)  
วิธีนี้เปนโฆษณาที่งายแกคนที่ชมโฆษณาที่จะเห็นตวัเองเปนคนในโฆษณานัน้ เชนใน

โฆษณาผงซักฟอกบรีส ใชแมบานออกมายืนยนัวาบรีสดี ผูชมโฆษณาจะนกึยอนมองตัวเอง วาใน
ชีวิตประจําวัน พวกเขาก็พบกับเหตุการณแบบนี้เชนเดียวกัน  

3.2 ใหบุคคลที่ใชสินคา ซึ่งเปนคนที่มีชื่อเสียงมารับรอง (Celebrity Testimonials)  
คือการใหบุคคลที่ใชสินคามารับรองสินคานั้น วิธีนี้มักใชผูนําเสนอ (Presenters) ที่เปน

บุคคลที่มีชื่อเสียงโดงดัง หรือดารา มาเปนตัวแทนของกลุมเปาหมาย (Target Group) โดยดาราจะ
ออกมาพูดในลักษณะยืนยันวา เปนผูใชสินคานั้น และพูดยืนยันถึงความดีในดานตางๆของสินคานั้น 
ตัวอยางที่เห็นไดชัดคือ โฆษณาผาอนามัยวิสเปอร ซึ่งวิธีการนี้จะไดผล ก็ขึ้นอยูกับการคัดเลือกผูนําเสนอ
ที่มีบุคลิกภาพเขากับสินคานั้น และตองสามารถทําใหคนดูเชื่อไดวาผูนําเสนอที่นํามาใช เปนผูใชสินคา
นั้นจริง จึงสามารถเพิ่มความนาเชื่อถือใหกับโฆษณาได  

4.  เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-life)  
เปนการนําเสนอภาพเหตุการณที่อาจเกิดขึ้นไดในชีวิตจริง / ในชีวิตประจําวัน เปนเสี้ยวหนึ่ง

ของชีวิต ถือวาเปนวิธีการที่สามารถสรางความรูสึกรวมไดเปนอยางดี คนดูจะบอกกับตัวเองวา เราเคย
อยูในสถานการณเชนนี้ ซึ่งนั่นจะเปนผลใหเกิดการคลอยตาม ในลําดับตอไปวาสินคาที่โฆษณานั้น
สามารถชวยแกปญหาได  

ตัวอยางของโฆษณาที่ใชวิธีการนี้  ไดแก  โฆษณายาแกปวดทอง  แสดงใหเห็นภาพของคนที่ 
รับประทานอาหารมาก เมื่อกลับมาถึงบานแลวรับประทานยาแกปวดทอง อาการปวดทองนั้นก็หายไป 
หรือโฆษณาน้ํายาลางจาน แสดงใหเห็นภาพในครัว หลังจากที่มีงานเลี้ยง ซึ่งมีจานกองในอางลางจาน
เต็มไปหมด แมบานกลัวเหลือเกินที่จะตองลางจาน แตแลวก็สบายใจไดเพราะมีน้ํายาลางจานที่ดี ทําให
ลางงายขึ้นมาก เปนตน 

5.  การชี้ใหเห็นประโยชนของสินคา ในลักษณะเกินจริง (Dramatization) 
การสรางผลงานโฆษณาที่เกินจริง เพื่อใหเกิดความนาทึ่งในสินคานั้น อาจจะตองเปนสิ่งที่เกิน

จริง ตัวอยางเชนภาพยนตรโฆษณาของรถยนตยี่หอ Land Rover ที่สามารถไตขึ้นเนินหินหรือลงบันได
เปนขั้นๆ ได หรืออยางเชนโฆษณาที่นําเมล็ดพันธุเพาะลงในดิน ในความจริง กวาเมล็ดพันธุนั้นจะเติบโต 
ตองใชเวลาถึง 1 เดือน แตในโฆษณาซึ่งมีเวลาเพียง 30 วินาที จึงตองใชวิธีที่เกินจริง (Dramatization) 
โดยทําใหตนไมเติบโตอยางรวดเร็วกวาความเปนจริง 
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ประโยชนของการนําเสนอที่เกินจริงแบบคอนขางจะ “เกินจริง (Over)” นั้น ไมไดมุงใหคนดูเชื่อ 
แตตองการที่จะใหคนดูรูสึกวาโฆษณาชิ้นนั้น  เดนออกมาจากโฆษณาของคนอื่น  และจะทําใหจดจํา  
สินคาไดดี 

6. กอนใช-หลงัใช (Before and After)  
เปนการเปรียบเทียบการทํางานของสินคา ระหวางกอนใชและหลังใชนั้น มักใชกับสินคาที่มี 

ผลลัพธข้ันสุดทาย (End result) แตกตางอยางชัดเจน จากลักษณะกอนใช เชน โฆษณาครีมบํารุง
ผิวหนาที่ทําใหผิวขาวขึ้น ก็เปนวิธีการเปรียบเทียบในรูปแบบนี้ไดอยางชัดเจน 

7.  ชุดของปญหา (Series of Problem) 
เปนวิธีการนําเสนอปญหาหลายปญหามาเรียงซอนกัน ซึ่งชุดของปญหาดังกลาวนั้น จะแกได

ดวยสินคาที่โฆษณา มักใชกับสินคาที่มีความสามารถในการทําอะไรไดหลายอยาง ซึ่งใชโฆษณาในแนว
นี้เพื่อนําเสนอความสามารถในการแกปญหาไดหลายประการ  

8.  การเปรียบเทียบระหวางสองสินคา (Comparative Advertising) 
เปนการเปรียบเทียบใหผูบริโภคเห็นคุณสมบัติบางประการของสินคาในตราสินคาของบริษัท

เรา วามีขอดีเหนือสินคาในตราสินคาคูแขงอยางไรบาง โดยอาจมีขอมูลที่พิสูจนแลวมาสนับสนุน  
9.  การสาธิต (Demonstration) 
เปนการแสดงวิธีการทํางานของสินคา   เพื่อใหเห็นประสิทธิภาพที่ชัดเจน   เพราะถากลุม   

เปาหมายไดเห็นประสิทธิภาพของสินคานั้นอยางชัดเจนแลว จะเกิดความนาเชื่อถือและอยากซื้อสินคา
นั้นมากขึ้น 

9.1  การสาธติเชิงเปรียบเทยีบ (Comparative Demonstration)  
วิธีการนําเสนอในรูปแบบนี้ เปนการนําเสนอในสิ่งที่ของจริงทําไมได เพราะอาจทําให

สินคานั้นดูนาเกลียด จึงตองใชวิธีสาธิตเชิงเปรียบเทียบแทน ตัวอยางที่เห็นเดนชัด คือการโฆษณา
ผาอนามัย ซึ่งไมสามารถสาธิตใหเห็นจริงได จึงตองมีการเปรียบเทียบโดยการใชของเหลวสีฟา ในการ
สาธิตใหเห็นวาผาอนามัยยี่หอนั้น มีคุณสมบัติที่ไมซึมเปอน 

9.2  การสาธติเชิงปฏิบัติการ (Operational Demonstration) 
ตัวอยางเชน โฆษณาแปงเด็กแคร ที่ผูสาธิตไดหยดน้ําลงไปบนกนเด็กที่ทาแปงเด็กแคร

แลวน้ําเกาะไมติด เปนการสาธิตเชิงปฏิบัติการใหเห็นวาแปงเด็กแคร สามารถปองกันความเปยกชื้นไดดี 
9.3  การสาธติเกินจริง (Dramatization Demonstration) 
ตัวอยางเชน โฆษณากาวยี่หอหนึ่ง ซึ่งติดแนนมาก ก็ทําการสาธิตในลักษณะเกินจริง วา

สามารถใชกาวนี้ติดภรรยาไวกับขางฝาได หรือโฆษณานาฬิกายี่หอหนึ่ง เพื่อใหเห็นคุณสมบัติการกัน
สะเทือนไดดี  ดวยการสาธิตแบบเกินจริงวา แมจะนําชางมาเหยียบ นาฬิกาก็ยังคงอยูในสภาพเดิม 
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9.4  การสาธติแบบกราฟฟค (Graphic Demonstration) 
มักใชกับการสาธิตสินคาที่ไมสามารถมองเห็นไดดวยตาเปลา เนื่องจากอาจจะเปนสวน

ที่อยูภายใน หรือเปนสิ่งที่ไมอาจสาธิตใหเห็นภายนอกได ตัวอยางเชน การสาธิตใหเห็นการไหลเวียนของ
แอมโมเนียในตูเย็น ดวยการสาธิตแบบกราฟฟค หรือเชนโฆษณาน้ํามันเครื่อง Esso ที่เปนการสาธิตการ
เคลื่อนของน้ํามันเครื่องซึ่งมีการเคลื่อนที่เร็วมาก และน้ํามันเครื่องเขาไปทํางานเพื่อปกปองคุมครอง
เครื่องยนตกลไก การสาธิตจึงตองใชการผาเครื่องเพื่อใหเห็นการทํางานภายในเครื่องยนตดังกลาว 

9.5  การนําสนิคาไปทดสอบ (Product in Test) 
ตัวอยางของโฆษณาประเภทนี้ คือมีการทดสอบคุณสมบัติของสินคาใหเห็น เชน 

โฆษณานาฬิกาวามีความคงทน มีการทดสอบโดยการทุบนาฬิกา เพื่อใหเห็นถึงความคงทนของนาฬิกา 
10.  สารคดี (Documentary)  
เปนการโฆษณาในเชิงสารคดี เหมือนเปนรายการโทรทัศน มักใชกับสินคาซึ่งมีประวัติความ

เปนมาที่ดี เชน มีวัตถุดิบที่ดี มีการผลิตที่มี มีตํานานที่ดี เชน โฆษณาเบียรสิงหที่ไรขาวบาเลยท่ีจังหวัด
เชียงใหม แสดงถึงการไดมาซึ่งวัตถุดิบที่ดีในการผลิต 

11.  การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 
การนําเสนอแบบแฟนตาซี จะเปนเรื่องเหมือนเทพนิยายในฝน เปนการนําเสนอในลกัษณะของ

ความฝนที่ไมจริง  อาจกลาวไดวาเปนการขายความทะเยอทะยาน  ขายความปรารถนา  โดยมักใชกับ 
สินคาประเภทสวยงาม ตัวอยางเชน โฆษณาที่นําเสนอเรื่องราวของเด็กที่ตองการใสเสื้อผาใหม พอแม
เลานิทานใหฟงกอนนอน เมื่อเด็กหลับไปจึงฝนวาไดพบนางฟา นางฟานําดาวมาแตะศรีษะ เด็กจึงได
เปลี่ยนชุดเปนเสื้อผาชุดใหม  

12.  การนําเสนอเชิงสัญลกัษณ (Symbolic) 
เปนการสรางสัญลักษณบางสิ่งเพื่อเปนตัวแทนของสินคา เชน ดอกบัวแทนธนาคารกรุงเทพ 

ดอกบัวสะพรั่งไปที่ไหน ก็จะมีสาขาของธนาคารกรุงเทพอยูที่นั่น หรือโฆษณากระเบื้อง มีดวงอาทิตย
แลบล้ินเลียกระเบื้อง  เปนการนําเสนอในเชิงสัญลักษณ  วากระเบื้องนี้  แมจะถูกแดดเลีย  แตสีก็จะยัง 
สดใสเหมือนเดิม ไมซีดจาง 

13.  วิธีการโฆษณาแบบอุปมาอุปไมย (Analogy) 
เปนการนําสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีคุณสมบัติคลายคลึงกับสินคาของเรามาเปรียบเทียบ ตัวอยางเชน 

กระดาษชําระที่มีความนุม สามารถเปรียบเทียบไดกับสําลี ขนสัตว หรือปุยนุน เปนตน วิธีการนําเสนอ
แบบนี้ ชวยใหผูบริโภคเกิดความเขาใจสินคาของเราไดดีข้ึน กลาวคือ แมวาผูบริโภคจะไมเขาใจสินคา
ของเรา แตหากเขาใจในคุณสมบัติของสิ่งที่นํามาเปรียบเทียบ สิ่งเหลานี้ก็จะชัดเจนขึ้น 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
 

ตัวอยางหนาปกและหนาสารบัญ 
ของนิตยสาร “Lurzer’s Int’l ARCHIVE” (Ads, TV and Posters World-wide) 

ที่นาํมาใชเปนขอมูลในการศกึษาครั้งนี ้
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 







 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค. 
 

จํานวนผลงานโฆษณาและหมวดหมูที่สุมข้ึนมาเปนตัวอยาง 
ใน “Lurzer’s Int’l ARCHIVE” แตละฉบับ 
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ตารางแสดงจํานวนตัวอยางที่สุมได 
 

Lurzer’ s Int’l 
ARCHIVE ผลงานโฆษณา หมวดหมูทีสุ่มได 

ป ค.ศ. ฉบับที่ 

จํานวน 
สิ่งพิมพโฆษณา 

ที่เปนไปตามเกณฑ 
ใน ARCHIVE 
แตละฉบับ 

(ชิ้น) 

จํานวนผลงานโฆษณา 
ที่สุมมาเปนตัวอยาง 

ใน ARCHIVE 
แตละฉบับ (ชิ้น) 

จํานวน 
หมวดหมู 

ใน 
ARCHIVE 
แตละฉบับ 

ไดแก หมวดหมูที ่

1 200 13 10 1, 2, 3, 5, 9, 10, 13, 17, 
18, 19 

2 173 13 8 1, 3, 10, 11, 12, 15, 20, 
21 

3 201 10 7 3, 8, 10, 11, 18, 19, 22 

4 185 8 7 7, 8, 9, 18, 19, 20, 22 

1995 

6 200 16 11 1, 3, 5, 6, 9, 10, 11, 12, 
18, 19, 22 

1 216 15 12 2, 3, 5, 6, 8, 10, 11, 14, 
15, 19, 21, 22 

2 239 16 13 1, 3, 8, 9, 10, 11, 12, 13, 
15, 18, 19, 21, 22 

3 219 15 12 1, 5, 6, 9, 13, 15, 16, 17, 
18, 21, 22, 23 

4 206 16 11 1, 3, 6, 7, 11, 12, 14, 16, 
18, 20, 23 

5 209 11 9 2, 3, 5, 9, 10, 11, 19, 20, 
23 

1996 

6 206 12 8 5, 6, 8, 10, 11, 15, 18, 21 

1 246 20 10 2, 3, 5, 7, 10, 11, 15, 18, 
19, 22 

2 221 20 12 1, 2, 3, 5, 9, 10, 12, 16, 
19, 20, 22, 23 

1997 

3 224 15 9 1, 4, 5, 10, 13, 15, 18, 
19, 21 
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ตารางแสดงจํานวนตัวอยางที่สุมได (ตอ) 
 

Lurzer’ s Int’l 
ARCHIVE 

ผลงานโฆษณา หมวดหมูทีสุ่มได 

ป ค.ศ. ฉบับที่ 

จํานวน 
สิ่งพิมพโฆษณา 

ที่เปนไปตามเกณฑ 
ใน ARCHIVE 
แตละฉบับ 

(ชิ้น) 

จํานวนผลงานโฆษณา 
ที่สุมมาเปนตัวอยาง 

ใน ARCHIVE 
แตละฉบับ (ชิ้น) 

จํานวน 
หมวดหมู 

ใน 
ARCHIVE 
แตละฉบับ 

ไดแก หมวดหมูที ่

4 208 11 7 1, 7, 12, 15, 20, 21, 23 

5 217 17 10 3, 5, 6, 11, 13, 15,16, 18, 
20, 21 

1997 

6 202 16 8 3, 5, 9, 10, 11, 19, 22, 23 

1 217 13 10 5, 8, 10, 11, 12, 17, 19, 
20, 22, 23 

2 203 11 7 9, 10, 15, 18, 19, 20, 21 

3 211 16 11 1, 2, 3, 4, 7, 9, 10, 11, 
12, 22, 23 

1998 

4 190 16 13 1, 2, 3, 6, 9, 10, 11, 12, 
14, 18, 19, 20, 22 

1 182 13 7 1, 10, 11, 12, 19, 20, 22 

2 198 15 11 1, 3, 4, 11, 12, 13, 15, 
18, 20, 21, 23 

3 201 14 9 3, 6, 12, 13, 17, 18, 19, 
20, 23 

4 178 13 10 1, 2, 3, 4, 10, 11, 15, 19, 
20, 22 

1999 

5 197 17 10 3, 5, 6, 7, 10, 11, 13, 16, 
20, 22 

รวม 5,349 372 - - 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาคผนวก ง. 
แบบลงรหสั 

 
ประกอบดวย 2 สวนคือ 

สวนที่ 1 - แบบลงรหัสชุดที่ 1: สําหรับวิเคราะหสินคาในโฆษณา 
สวนที่ 2 – แบบลงรหัสชุดที่ 2: สําหรับวิเคราะหผลงานโฆษณา 
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แบบลงรหัส: ชุดที่ 1 

(สําหรับวิเคราะหสินคาในโฆษณา วาตอบสนองความตองการในลําดบัข้ันใด) 
 

สวนที่ 1: ใหวิเคราะหสินคา ในโฆษณาแตละชิ้น วาสินคานั้น ทําหนาที่ตอบสนองความตองการใน
ลําดับข้ันใด (ตอบไดมากกวา 1 ลําดับข้ัน) ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว โดยกาเครื่องหมายถูก ใน
ชองที่ทานวิเคราะหแลววาเปนเชนนั้น 
หมายเหตุ: สําหรับภาพ รวมทั้งคําอธิบาย ผลงานโฆษณาแตละชิ้น สามารถดูรายละเอียดไดในดัชนีผลงานส่ิงพิมพ
โฆษณา ที่ไดแนบมาพรอมแบบลงรหัสนี้ 
 

ความตองการในลําดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู
ที่ 

สินคา 
ใน

โฆษณา
ชิ้นที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถือ
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในส่ิงที่ตน
ตองการ (N5) 

1      
2      
3      
4      
5      
6      
7      
8      
9      
10      
11      
12      
13      
14      
15      

1 

16      
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แบบลงรหัส: ชุดที่ 2 
(สําหรับวิเคราะหผลงานโฆษณา วาใชสิง่ดึงดูดใจและวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค รูปแบบใด) 

 
สวนที่ 2: ใหวิเคราะหโฆษณาแตละชิ้น วาใชสิ่งดึงดูดใจ (Appeals) และวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) ในรูปแบบใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 รูปแบบ) โดย
กาเครื่องหมายถูก ในชองที่ทานวิเคราะหแลววาเปนเชนนั้น 
หมายเหตุ: สําหรับภาพ รวมทั้งคําอธิบาย ผลงานโฆษณาแตละชิ้น สามารถดูรายละเอียดไดในดัชนีผลงานสิ่งพิมพโฆษณา ที่ไดแนบมาพรอมแบบลงรหัสนี ้ 
 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา 
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

1                             
2                             
3                             
4                             

1 

5                             
 
A1  =  สิ่งดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา                                                                                   E1  =  วิธีนําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน 
A2  =  สิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ                                                                                               E2  =  วิธีนําเสนอดวยการสาธิต 
A3  =  สิ่งดึงดูดใจดานความนิยม/เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา                 E3  =  วิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา 
A4  =  สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง                                            E4  =  วิธีนําเสนอสินคาในขณะที่กําลังถูกทดสอบ 
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A5  =  สิ่งดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ                                                                        E5  =  วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา 
A6  =  สิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส                                                                                       E6  =  วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ 
A7  =  สิ่งดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม                                                   E7  =  วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา 
A8  =  สิ่งดึงดูดใจดานอารมณขัน                                                                                             E8  =  วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความเสียเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา 
A9  =  สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด                                                                                          E9  =  วิธีนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง 
A10  =  สิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม                                                                                   E10  =  วิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ 
A11  =  สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ                                                                       E11  =  วิธีนําเสนอแบบอุปมาอุปไมย 
A12  =  สิ่งดึงดูดใจประเภทอื่นๆ                                                                                                E12  =  วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณ 

E13  =  วิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ 
E14  =  วิธีนําเสนอดวยอารมณขัน 
E15  =  วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน   
E16  =  วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก จ. 
คูมือลงรหัส 

 
ประกอบดวย 2 สวน ไดแก 

สวนแรก – เปนเกณฑที่ใชในการวิเคราะหผลงานโฆษณา 
สวนที่ 2 – เปนคําอธิบายหนวยในการวิเคราะหทั้ง 3 หนวยคือ  

 ความตองการทั้ง 5 ลําดับข้ัน ตามทฤษฎแีรงจูงใจของมาสโลว 
 สิ่งดึงดูดใจในการโฆษณา ทัง้ 12 ประเภท 
 และวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค ทัง้ 16 ประเภท 
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สวนแรก – เปนเกณฑที่ใชในการวิเคราะหผลงานโฆษณา 
 

ซึ่งประกอบดวยประเด็นตางๆ ดังนี้ 
 

1.  การวิเคราะหผลงานโฆษณา ใหใสผลลงในแบบลงรหัส (ภาคผนวก ง.) ซึ่งจะมีหมายเลข 1 
ถึง 372 อันเปนหมายเลขของ Ad ตั้งแตชิ้นแรกถึงชิ้นสุดทาย โดยภาพของ Ad แตละหมายเลข พรอมคํา
แปลและคําอธิบาย ใหดูจากดัชนีผลงานโฆษณา (ภาคผนวก ช.) 

 
หมายเหตุ: แบบลงรหัสนี้ มีจํานวนทั้งสิ้น 23 ตาราง โดยแบงตามหมวดหมู (Product 

Category) ทั้ง 23 หมวดหมูของสินคาในโฆษณา 
 

2.  ในการวเิคราะหผลงานโฆษณา ไดแบงออกเปน 2 ข้ันตอน ไดแก  
 

 ขั้นแรก  ใหทําการวิเคราะหเฉพาะสินคาในโฆษณาแตละชิ้น   วาเปนสินคาที่   
ตอบสนองความตองการของมนุษยในลําดับข้ันใด ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 
ซึ่งในการวิเคราะหสินคา ควรดูตราสินคาประกอบดวย เนื่องจากสินคาชนิดเดียวกัน 
แตหากอยูภายใตตราสินคาซึ่งเปนที่ยอมรับของผูบริโภคตางกันแลว ก็อาจเปนไปได
ที่จะตอบสนองความตองการคนละลําดับข้ันกัน แตเนื่องจากผลงานโฆษณาที่ใชใน
การวิเคราะหครั้งนี้ ลวนเปนโฆษณาของตางประเทศ ดังนั้น หากไมรูจักตราสินคา
นั้น ก็อาจดูจากลักษณะของสินคา เชนวา เปนของหรูหราราคาแพง หรือเปนของที่มี
ความจําเปนที่ขาดไมได เปนตน 
อยางไรก็ดี สินคา 1 ชนิด อาจสามารถตอบสนองความตองการไดมากกวา 1 อยาง 
ดังนั้นสามารถตอบไดมากกวา 1 Need 

 ขั้นตอไป ใหทําการวิเคราะหเฉพาะโฆษณาของสินคาดังกลาว ตั้งแต AD ชิ้นแรกไป
จนถึงชิ้นสุดทาย โดยวิเคราะหทั้งภาพและเนื้อหา (เนนภาพเปนหลัก) วามีการใช
วิธีการนําเสนอและสิ่งดึงดูดใจในโฆษณา วิธีใดบาง โดยที่โฆษณาแตละชิ้น อาจใช
วิธีวิธกีารนําเสนอและสิ่งดึงดูดใจในโฆษณา ไดมากกวา 1 วิธี ดังนั้น สามารถตอบ
ไดมากกวา 1 วิธี 

 
หมายเหตุ:  ไดมีคําอธิบายความหมายของความตองการประเภทตางๆ  ความหมายของสิ่ง 

ดึงดูดใจและวิธีการนําเสนอประเภทตางๆ แนบมาใหแลว 
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สวนที่ 2 – เปนคําอธิบายหนวยในการวิเคราะหทั้ง 3 หนวยคือ 
 
1.  ความตองการทัง้ 5 ลําดบัข้ัน ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 
2.  ส่ิงดึงดูดใจในการโฆษณา ทัง้ 12 ประเภท 
3.  วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค ทั้ง 16 ประเภท 
 
 
1.  ความตองการทั้ง 5 ลําดับขั้น ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ลําดับข้ันของความตองการ ตามทฤษฎีแรงจูงใจ 
(Maslow’s Hierarchy of Needs) 

 
 
1.1  ความตองการทางรางกาย (The Physiological Needs)   
 
ความตองการทางรางกาย หรือเรียกวาแรงขับทางกายภาพ (Physiological Drives) เปน

ความตองการขั้นปฐมภูมิ (Primary Needs) ของมนุษย เพื่อประสงคที่จะยังชีพ ซึ่งมักจะถูกนํามาใชเปน

ความตองการทางรางกาย (The Physiological Needs) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 

ในสิ่งที่ตนตองการ 
(The Need for Self-actualization) 

ความตองการความนับถือ 
และสถานะทางสงัคม (The Esteem Needs) 

ความตองการความปลอดภัย (The Safety Needs) 

ความตองการทางสังคม (The Social Needs) 
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จุดเริ่มตนในทฤษฎีแรงจูงใจ ไดแก ความตองการอาหาร ที่อยูอาศัย เสื้อผา ยารักษาโรค การพักผอน 
และความตองการทางเพศ 

 
มาสโลวกลาววา ความตองการทางรางกายทุกชนิด ซึ่งไดแก ความปรารถนาทางเพศ ความ

งวง การกระทําที่เกิดขึ้นโดยไมมีส่ิงใดเจือปน (Sheer Activity and Exercise) และพฤติกรรมที่มี
ลักษณะของความเปนแม  (Maternal Behaviors)  ทั้งหมดลวนเปนความพยายามโดยอัตโนมัติของ  
รางกาย ที่จะคงไวซึ่งสภาพปกติ ทั้งนี้รวมถึงการตอบสนองทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 เชน การลิ้มรส การ
ดมกลิ่น   การจั๊กจี้   เปนตน   เหลานี้อาจเกิดจากความตองการทางรางกายอยางแทจริง   หรืออาจเปน 
เปาหมายของพฤติกรรมที่ถูกจูงใจ (Motivated Behavior) ก็ได 

 
ความตองการทางรางกาย โดดเดนที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับความตองการในลําดับข้ันอื่นๆ 

เนื่องจากหากพูดถึงความเปนมนุษยซึ่งไมมีทุกสิ่งทุกอยางในชีวิต เปนไปไดมากที่สุดวา การจูงใจหลัก 
(Major   Motivation)    จะมาจากความตองการทางรางกาย    มากกวาความตองการในลําดับข้ันอื่น    
ตัวอยางเชน ถาหากคนๆ หนึ่งกําลังขาดทั้งอาหาร (Food) ความปลอดภัย (Safety) ความรัก (Love) 
และความนับถือ (Esteem) แลว เปนไปไดมากวา อาหาร จะมีอิทธิพลอันยิ่งใหญตอความปรารถนาของ
เขา เขาจะอยากอาหาร มากกวาที่จะปรารถนาสิ่งอื่นใดทั้งหมด 

 
อาจกลาวไดวา มนุษยแตละคนสามารถดํารงชีวิตอยูไดดวยอาหาร เพียงอยางเดียวเทานั้น ก็

สามารถมีชีวิตที่สบายแลว ส่ิงอื่นๆ ไมวาจะเปนเสรีภาพ ความรัก ความรูสึกของผูคนในสังคมที่ตนอาศัย
อยู ความนับถือ หรือหลักปรัชญาใดๆ ก็ตาม ลวนเปนเสมือนความหรูหราที่ไรประโยชน หากมนุษยไม
สามารถที่จะหาอาหารมาใสทองได 

 
แมจะเปนความจริงที่วา มนุษยสามารถดํารงชีวิตอยูไดโดยอาศัยอาหารเพียงอยางเดียว แต

หากมีอาหารอุดมสมบูรณ ทําใหมนุษยอ่ิมทองจนเปนนิสัยแลว จะเกิดอะไรข้ึนกับความปรารถนาของ
เขาตอไป 
 

เมื่อความตองการทางรางกายถูกตอบสนองอยางพอเพียงในระดับหนึ่งแลว ความตองการใน
ลําดับข้ันที่สูงกวาก็อาจจะปรากฏขึ้นและยังอาจมีอํานาจเหนือส่ิงมีชีวิต และเมื่อความตองการขั้นที่สูง
กวาความตองการทางรางกายนี้ถูกตอบสนองในอีกระดับแลว ในทํานองเดียวกัน ก็อาจจะปรากฎความ
ตองการในขั้นที่สูงยิ่งกวาออกมาอีก   เหลานี้คือความตองการที่เปน  พ้ืนฐานของมนุษย ซึ่งถูกจัดใหเปน
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ลําดับข้ันตามความโดดเดน แตทั้งนี้มิไดหมายความวา จะตองเรียงลําดับโดยสมบูรณ หรือใหความ
ตองการในระดับตํ่ากวา ไดรับการตอบสนองโดยสมบูรณแลว โดยไมสามารถสลับลําดับกันไดเลย 

 
อยางไรก็ตาม ความตองการที่ถูกตอบสนองแลว ก็จะลดระดับความเขมของความตองการ

หรืออาจไมเปนความตองการอีกตอไป เพราะสิ่งมีชีวิตจะถูกครอบงําโดยความตองการที่ยังไมไดรับการ
ตอบสนอง (Unsatisfied Needs) เทานั้น ซึ่งเปนเหตุใหเราเกิดพฤติกรรมและจัดการสิ่งตางๆ เพื่อที่จะ
สนองความตองการดังกลาว และทันทีที่ถูกตอบสนองแลว ความตองการที่ไดรับการตอบสนอง ก็จะ
ไมใชส่ิงที่ผลักดนั (Current Dynamics) บุคคลนั้นอีกตอไป 

 
 
1.2  ความตองการความปลอดภัย (The Safety Needs)  
 
ความตองการความปลอดภัย คือความตองการการคุมครองและความปลอดภัยจากสิ่งที่จะ

เปนอันตรายตอรางกาย เชน อันตรายจากอุบัติเหตุตางๆ เปนตน 
 
ตามแนวคิดของมาสโลว หากความตองการทางรางกายถูกตอบสนองเปนอยางดีแลว จะมี

ความตองการชุดใหมปรากฏออกมา นั่นคือ ชุดของความตองการความปลอดภัย  อันไดแก  ความ
ตองการความมั่นคงและความมีเสถียรภาพ (Security and Stability) การที่จะไดรับความอุปถัมภค้ําจุน
และการคุมครอง (Dependency and Protection) ความตองการที่จะหลุดพนจากความกลัว ความ
กังวล และความสับสนวุนวาย (Fear, Anxiety and Chaos) รวมไปถึงความตองการในกฎ/ระเบยีบตางๆ 
(Structure, Order, Law, Limits) เหลานี้เปนตน 

 
ความตองการตางๆ ดังกลาว ถือไดวาเปนความตองการทางรางกายในระดับตนๆ ซึ่งในหลาย

กรณี อาจครอบงําสิ่งมีชีวิตอยางเต็มที่ โดยจะเปนตัวจัดการพฤติกรรมและความสามารถทั้งหมด ทั้งใน
ดานสติปญญา ความรู ความสามารถในการทําความเขาใจหรือหาเหตุผล รวมทั้งความสามารถดาน
อ่ืนๆ อีกมาก ใหกลายเปนเครื่องมือสําคัญในการแสวงหาความปลอดภัย (Safety-seeking Tools)  

 
ในบางสถานการณ ทุกสิ่งดูจะสําคัญนอยกวาความปลอดภัยและการคุมครอง  แมแตความ

ตองการทางรางกายก็ตาม เชน ในภาวะที่มีสงครามหรือในสนามรบ มนุษยจะมีความตองการความ
ปลอดภัยสูงมาก จนอาจกลาวไดวา เขาจะมีชีวิตอยูได ก็ดวยความปลอดภัยเทานั้น 
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อยางไรก็ดี ความตองการความปลอดภัยที่มีในทารกและเด็ก จะซับซอนนอยกวาและ
สังเกตเห็นไดงายกวาผูใหญ เพราะเด็กๆ มักจะแสดงออกถึงปฏิกิริยาโตตอบ (Reactions) ทั้งหมดที่มีอยู 
ซึ่งตรงกันขามกับผูใหญ ดังนั้น แมในขณะที่ผูใหญกําลังรูสึกวาตัวเองถูกคุกคามความปลอดภัย เราก็
อาจจะไมสามารถสังเกตเห็นไดจากภายนอก  

 
นอกจากนี้ เราจะไดเห็นความตองการความปลอดภัยที่ชัดและตรง ไดจากคนที่มีอาการทาง

จิตประสาทหรือสมองฟนเฟอน จากคนที่ถูกกดขี่ขมเหงทางเศรษฐกิจและสังคม จากคนที่ตองเผชิญกับ
เหตุการณฉุกเฉิน ทั้งสงคราม ภัยพิบัติทางธรรมชาติ (เชน แผนดินไหว หรือภูเขาไฟระเบิด เปนตน) สัตว
ปา โรคระบาดรายแรง อาชญากรรมที่เกิดขึ้นมากมายและอยางตอเนื่อง ความโกลาหลในสังคม การโคน
อํานาจ การปกครองในระบอบเผด็จการ และเหตุการณเลวรายที่เร้ือรังตางๆ เปนตน เพราะในสภาพ
เหลานี้    คนเราจะมีความตองการความปลอดภัยที่ชัดเจน    แตจะแสดงออกตางกันไป   ขึ้นอยูกับ   
สถานการณ เชน ในสภาพการณที่บานเมืองสงบสุข แตตองประสบกับสภาวะเศรษฐกิจถดถอย  เราอาจ
แสดงถึงความตองการดานนี้ออกมาในรูปของการชอบทํางานที่มั่นคง  หรือการทําประกันชีวิตและ 
ทรัพยสิน เปนตน ในบางกรณี เรายังตองการเปนพิเศษที่จะมีผูคุมครองที่มีอํานาจหรือพละกําลัง เพื่อ 
ปกปองใหเราพนจากอันตรายทั้งหลาย 

 
 
ในชีวิตประจําวัน เราสามารถพบเห็นการแสวงหาความปลอดภัยและความมั่นคงของมนษุยได

อยางงายๆ  สังเกตไดจาก  เรามักจะชอบสิ่งที่คุนเคย  มากกวาสิ่งที่ไมคุนเคย และมักจะชอบคนที่รูจัก 
มากกวาคนที่ไมรูจัก เปนตน 

 
จากการสังเกต มาสโลวไดขอสรุปที่วา ทั้งเด็กและผูใหญ ตางก็ชอบโลกที่มีความปลอดภัย 

เปนระเบียบ และเปนไปตามกฎเกณฑตางๆ โลกที่พวกเขาสามารถจะคาดคะเนได เพราะทั้งหมดนี้ทําให
เขารูสึกปลอดภัย  

 
แมวามนุษยจะมีความตองการในลําดับข้ันที่สูงขึ้นไปอีก แตหากเกิดภาวะฉุกเฉินหรือตกอยูใน

อันตราย ความตองการที่มีในขณะนั้น ก็จะถอยกลับมาสูขั้นของความตองการความปลอดภัย ทั้งนี้อาจ
เพื่อเปนการรับตอมือตออันตราย ก็เปนได 

 
มาถึงตอนนี้ คนๆ หนึ่งที่มีสุขภาพแข็งแรงสมบูรณ และไดรับการตอบสนองความตองการ

ความปลอดภัยอยางเต็มที่แลวจากสังคมที่สงบสุข มั่นคง ทําใหเขารูสึกปลอดภัยอยางเพียงพอ จากสิ่ง
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ตางๆ ที่สามารถจะคุกคามเขาได ดังนั้นในขณะนี้ เขาก็จะไมมีความตองการความปลอดภัยที่จะจูงใจ 
(Active Motivators) เขาไดอีกตอไป เขาเปนเพียงบุคคลหนึ่งที่มีความพอใจอยางเต็มที่ คนซึ่งไมรูสึกหิว
และไมรูสึกวาไดรับอันตรายใดๆ อีกตอไป 

 
 
1.3   ความตองการทางสังคม (The Social Needs) 
 
ตามแนวคิดของมาสโลว ถาหากความตองการทางรางกายและความตองการความปลอดภัย

ของบุคคลหนึ่ง ไดถูกตอบสนองในระดับหนึ่งแลว ก็จะมีความตองการทางสังคม หรือที่เรียกวาความ
ตองการความรักและการยอมรับจากสังคม (The Belongingness and Love Needs) แทรกเขามา 
เขาอยาก (Hungry) จะมีความสัมพันธอันประกอบไปดวยความรัก กับบุคคลอื่น ซึ่งโดยปกติก็มักจะเปน
ครอบครัวหรือกลุมของเขาเอง เขาจะพยายามจนถึงที่สุด เพื่อใหไดมาซึ่งความสัมพันธดังกลาว และเขา
จะปวดราวใจอยางรุนแรง หากตองอยูเดียวดาย ถูกเนรเทศ ถูกปฏิเสธ ถูกทอดทิ้ง หรือเมื่อรูสึกวาตัวเอง
ไมมีเพื่อน เปนไปไดมากวา ความตองการที่จะไดใกลชิดสนิทสนมหรืออยากเปนเจาของ อาจเกิดจาก
ความตองการที่จะเอาชนะความรูสึกเหินหาง ความโดดเดี่ยว ความอางวาง หงอยเหงา ก็เปนได 

 
สิ่งหนึ่งที่ควรเนนในประเด็นที่เกี่ยวกับความรักหรือความสนใจทางเพศ ก็คือการแยกความ

แตกตางระหวางคําวา “Love” และ “Sex” ซึ่งไมใชคําที่สามารถทดแทนกันได (Non-synonymous 
Words)  เนื่องจาก “ Sex ” ถูกศึกษาในฐานะที่เปนความตองการทางรางกายที่แทจริง โดยไมมีสิ่งอื่น
เจือปน (Purely)  

 
แตโดยปกติแลว พฤติกรรมทางเพศ (Sexual Behaviors) มักถูกกําหนดโดยความตองการ 2 

ประเภทเปนหลัก นั่นคือไมใชแคเพียงถูกกําหนดดวยความตองการทางเพศ (The Sexual Needs) 
เทานั้น แตยังมีความตองการความรัก (The Love Needs) เขามาเกี่ยวของดวย นอกจากนี้ เราตองไม
มองขามความจริงที่วา ความตองการความรัก เกี่ยวของกับทั้งการใหและการรับความรัก ทั้งสองประการ
รวมกัน และลักษณะเชนนี้ ยังเกิดในความตองการหรือพฤติกรรมประเภทอื่นๆ ของมนุษยดวย 
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1.4  ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (The Esteem Needs)  

 
ความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม คือความตองการที่จะไดรูสึกถึงการ

บรรลุความสําเร็จ  (Achievement)  และเปนที่ยอมรับ  (Acceptance)  รวมทั้งตองการที่จะรูสึก
วาตนมี สถานภาพ (Status) และไดรับความเคารพนับถือ (Respect) จากบุคคลอื่น 

  
ตามแนวคิดของมาสโลว โดยทั่วไปแลว คนทุกคนในสังคม (ยกเวนคนที่มีอาการทางจิต

ประสาท) มักจะตองการรากฐานที่มั่นคง ปรารถนาการนับถือและยกยองตนเอง (Self-respect 
and Self-esteem) รวมถึงปรารถนาใหผูอ่ืนยกยองอีกดวย  

 
ความตองการในลําดับข้ันนี้ แบงออกไดเปน 2 ชุด ไดแก 

 
ชุดแรก : คือความปรารถนาในการยกยองตนเอง: 

ประกอบดวยความปรารถนา  (Desires)  ในดานตางๆ   ไดแก  ปรารถนา
ความเขมแข็ง (Strength) ความสําเร็จ (Achievement) ความพรอมมูล 
(Adequacy) ความเชื่อมั่น (Confidence) การเปนผูรู (Master) และเปนผูมี
ความสามารถ (Competence) รวมถึงปรารถนาตอความเปนอิสระและมี
เสรีภาพ (Independence and Freedom) 

 
ชุดที่ 2 : คือความปรารถนาที่จะไดรับการยกยองจากผูอ่ืน: 

ประกอบดวยความปรารถนาในดานตางๆ    อีกชุดหนึ่ง    ไดแก   ปรารถนา
ความ โดงดัง (Reputation) หรือศักดิ์ศรี/บารมี (Prestige) ปรารถนาที่จะมี
สถานภาพ (Status) ชื่อเสียง (Fame) และเกียรติยศ (Glory) ปรารถนาการมี
อํานาจเหนือผูอ่ืน (Dominance) ปรารถนาที่จะถูกระลึกถึง (Recognition) 
ไดรับความใสใจ (Attention) และไดรับความสําคัญ (Importance) 
ปรารถนาในความมีเกียรติ (Dignity) รวมถึงปรารถนาที่จะไดรับความชื่นชม
ยินดี (Appreciation) 
 

การตอบสนองตอความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม จะนําไปสูความรูสึก
มั่นใจในตนเอง และความรูสึกของการมีคุณคา มีความเขมแข็ง/อํานาจ มีความสามารถ และมี
ความพรอมมูล ทั้งหมดนี้มีผลใหรูสึกวาตนเปนประโยชนและจําเปนสําหรับโลกนี้ ในทางตรงกัน
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ขาม หากลมเหลวที่จะสนองตอบความตองการในลําดับข้ันนี้    จะสงผลใหรูสึกวาตนเองต่ําตอย   
ออนแอ   และไมสามารถ  ชวยเหลือตัวเองได และความรูสึกที่วานี้ มักจะไปเพิ่มภาวะการหมด
กําลังใจ หรือไมก็ภาวะทางจิตประสาทได  

 
ขอสังเกตประการหนึ่ง ที่มาสโลวไดใหไวก็คือ คอนขางอันตราย หากการนับถือตนเองของ

เรานั้น ยึดหลักจากความคิดเห็นของคนอื่น มากกวาที่จะมองที่ความสามารถ พละกําลัง หรือ
ความพรอมมูลที่เรามีอยูจริง ทางที่ถูก การนับถือตนเองที่มั่นคงที่สุดและมีเหตุผลที่สุด คือยึด
หลักของการไดรับความนับถือจากผูอ่ืนแตพอสมควร โดยไมควรคาดหวังถึงขั้นที่วาตองโดงดัง 
ทั้งนี้เพราะชื่อเสียงเปนเพียงเปลือกนอกซึ่งไมอาจจะรับประกันความมั่นคงได 

 
 

1.5   ความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (The Need for Self-actualization)  
 
ความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ ซึ่งถือเปนความตองการขั้นสูงสุดของมนุษยแต

ละคน เปนความตองการที่จะเติมเต็มบางสิ่งบางอยางใหกับตนเอง (Self-fulfillment) เชน ปรารถนาที่จะ
ทองเที่ยวรอบโลก เปนตน รวมถึงความปรารถนาที่จะทําใหศักยภาพของตนเปนจริงขึ้นมา ในระดับที่
มากที่สุดเทาที่คนๆ หนึ่งจะสามารถกลายเปนอยางนั้นได เปนการที่ไดทําอยางที่พอใจ เปนอยางที่พอใจ 
จะเปนโดยไมไดขึ้นอยูกับบรรทัดฐานหรือคานิยมของสังคม รวมทั้งไมมีความเกี่ยวโยงถึงบุคคลอ่ืน เปน
การทําอยางที่ตนเองอยากทํา โดยไมสนใจวาจะมีคนยอมรับหรือไม ไมคํานึงวาทําแลวจะไดคาตอบแทน
เทาใด จะประสบความสําเร็จ หรือจะมีชื่อเสียงโดงดังหรือไมก็ตาม ซึ่งจุดนี้ตางกับความตองการใน
ลําดับข้ันกอนหนานี้ นั่นคือความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (The Esteem Needs) ท่ี
กลาวถึงการประสบความสําเร็จในดานตางๆ ซึ่งตองเกี่ยวโยงกับบุคลอื่นในสังคมที่ใหการยอมรับและ 
ชื่นชมในความสําเร็จเหลานั้น ทั้งในดานชื่อเสียง เงินทอง และเกียรติยศ เปนตน  

 
ตามแนวคิดของมาสโลว แมวาจะไดรับการตอบสนองความตองการในลําดับข้ันตางๆ แลว แต

ความตองการของมนุษยก็ยังไมส้ินสุด เพราะในไมชาก็จะมีความไมพอใจหรือความกระวนกระวายใจ
อยางใหมเกิดขึ้นอีก นั่นคือ ความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ ซึ่งตามปกติแลว จะมีรูปแบบที่
เฉพาะเจาะจง แตกตางกันอยางมากในแตละบุคคล (Subjective) ตัวอยางเชน สําหรับนางศร ความ
ตองการในลําดับขั้นนี้ อาจอยูในรูปแบบของความปรารถนาที่จะเปนคุณแมที่สมบูรณแบบ แตสําหรับ
นายฉัตร อาจหมายถึงการไดเปนนักมวยที่มีชื่อเสียงระดับโลก เปนตน 
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หากจะเปรียบเทียบระหวางความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตนตองการ (The Need for 
Self-actualization) กับความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม (The Esteem Needs) อาจทํา
ไดโดยการยกตัวอยางใหเห็น ดังนี้  

 
การไดเปนมหาเศรษฐี ถือเปน Esteem (เพราะผูคนนับหนาถือตา เห็นวาเปนความสําเร็จใน

ดานความร่ํารวย เปนที่ยอมรับในวงสังคมชั้นสูง) แตการที่มหาเศรษฐีผูนั้นชอบชวยเหลือสังคมมาก จึง
ไปเปนครูประชาบาล หรือไปรณรงคทําความสะอาด ไปบวชเปนตัวอยาง นี่คือ Self-actualization (ทํา
เพราะอยากทํา โดยไมสนใจชื่อเสียง เงินทอง หรือการยอมรับจากใคร) 

 
คนบางคน (แมจะพบไดยาก) สามารถที่จะตอบสนองทั้งความตองการที่จะไดบรรลุในสิ่งที่ตน

ตองการ และความตองการความนับถือและสถานะทางสังคม ไดในเวลาเดียวกัน นับวาเขาเปนบุคคลที่
มีความสุขมากที่สุด ตัวอยางเชน คุณเนาวรัตน พงษไพบูลย ผูรักงานเขียนเปนชีวิตจิตใจ และชอบที่จะ
เขียนหนังสืออยูตลอดเวลา (Self-actualization) ซึ่งงานเขียนของเขาก็ทําใหเขาประสบความสําเร็จ มี
ชื่อเสียง เปนที่ยอมรับจากสังคม (Esteem) หรืออีกตัวอยางหนึ่ง เชน คุณชัย ราชวัตร ผูสําเร็จการศึกษา
ทางดานธุรกิจจากประเทศอังกฤษ แต Self-actualization ของเขาคือ การเปนนักเขียนการตูน 
(Cartoonist) และเขาไดทําในสิ่งที่ใฝฝนอยากทํามาตลอด โดยทิ้งอาชีพในสาขาที่เรียนมา แตทายที่สุด 
การตูนซึ่งมีเอกลักษณที่โดดเดนของเขาก็ไดรับความนิยมพอสมควร ทําใหเขาประสบความสําเร็จ 
(Esteem) และยึดเปนอาชีพมาจนถึงปจจุบัน 

 
มีนอยคนที่จะไดตอบสนองความตองการประเภทนี้ เพราะโดยทั่วไปแลว นั่นหมายถึงวา เขา

ตองไดรับการตอบสนองความตองการทั้ง 4 ลําดับข้ันกอนหนานี้ (The Physiological Needs, The 
Safety Needs, The Social Needs, and The Esteem Needs) จนเปนที่พอใจในระดับหนึ่งแลวเทานั้น 
(Maslow, A. H., 1935: 20, 75-83.)   
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2.  ส่ิงดึงดูดใจในการโฆษณา ทั้ง 12 ประเภท 
 
สิ่งดึงดูดใจที่ใชในการวิเคราะหคร้ังนี้ มีทั้งสิ้น 12 ประเภท ดังรายละเอียดตอไปนี้  
 

2.1  สิ่งดึงดูดใจดานราคาหรือคุณคา (Price or Value Appeals) 
สิ่งดึงดูดใจประเภทนี้ สามารถใชไดในหลายรูปแบบ เชน  

 การลดราคาสินคา 
 การคงราคาเดิมไว แตเสนอคุณประโยชนที่มากกวาเดิม ใหแกผูซื้อ อาจโดยการเพิ่ม
ปริมาณ หรือเพิ่มประสิทธิภาพของสินคา เปนตน 

 การทําใหกลุมเปาหมายรูสึกคุมคาในการซื้อผลิตภัณฑ แมวาราคาและคุณภาพของ
สินคานั้นยังคงเดิม เชน ปลากระปองตราอะยัม ภายใตคําขวัญที่วา “ถึงจะแพงกวา 
แตคุม” เปนตน 

อยางไรก็ตาม หากจะใชวิธีการนี้ใหไดผลดีที่สุด สินคาก็ควรมีคุณภาพสูงดวย 
 
2.2  สิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ (Quality Appeals) 
เปนการดึงดูดใจผูบริโภคดวยคุณภาพดานตางๆ ของสินคา เชน ความทนทาน ความสวยงาม 
ความสะอาด เปนตน สําตัวอยางโฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดใจประเภทนี้ ไดแก โฆษณาแผนปูพื้น
กระบะ   ยี่หอแม็กซลายเนอร   ซึ่งนําเสนอความทนทานของสินคา  วาสามารถรับ น้ําหนักได
มาก และยังปองกันแรงกระแทกไดดีอีกดวย เปนตน 
 
2.3  สิ่งดึงดูดใจดานความนิยม / เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา 
(Star Appeals and Testimonial) 
ส่ิงดึงดูดใจประเภทนี้ เปนการใชบุคคลผูมีชื่อเสียง (Star or Celebrity) ซึ่งเปนที่ยอมรับในดาน
ตางๆ เชน ดารา นักรอง นักกีฬาที่โดงดัง หรือผูเชี่ยวชาญ (Expert) มาเปนผูนําเสนอสินคาใน
โฆษณา ทั้งนี้เพราะผูชมมักจะมีความรูสึกคลอยตามไปกับบุคคลที่พวกเขาชื่นชอบไดดี  
นอกจากนี้ ส่ิงดึงดูดใจอีกประเภทหนึ่งที่สัมพันธกันคือ การใหบุคคลที่ไดทดลองใชสินคาแลว 
มาพูดรับรองสินคา อาจเปนดาราหรือชาวบานธรรมดาก็ได วิธีการก็คือ นําเสนอภาพของ
บุคคลดังกลาวขณะใชสินคา หรืออาจใหพวกเขาพรรณนาถึงผลประโยชนที่ไดรับจากการใช
สินคา เปนตน  
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2.4  สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิดที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง (Ego Appeals) 
วิธีการนี้ เปนการดึงดูดใจกลุมเปาหมายดวยการทําใหพวกเขารูสึกดีกับตัวเอง รูสึกวาได
ยกระดับตัวเองใหสูงขึ้น ซึ่งมักเปนทางจิตใจ โดยอาจรูสึกภูมิใจในตัวเอง รูสึกวามีศักดิ์ศรีหรือ
มีคุณคามากขึ้น หลังจากใชสินคาในโฆษณา ตัวอยางโฆษณาที่ใชสิ่งดึงดูดใจประเภทนี้ ไดแก 
“ไฮเนเกน ความภูมิใจของนักดื่มเบียร”, ลอริอัล “คุณคาที่ดิฉันคูควร” หรือ Johnnie Walker 
Black Label Scotch Whisky “ศักดิ์ศรีลูกผูชายที่แทจริง” เปนตน  
 
2.5  สิ่งดึงดูดใจดานความกลวัหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals) 
การใชสิ่งดึงดูดใจดานอารมณในขั้นรุนแรง ก็คือการใชความกลัวหรือความโกรธ ซึ่งตางก็เปน
ส่ิงดึงดูดใจดานลบ (Negative Appeals) ทั้งคู โดยโฆษณาที่ใชความกลัว จะจําลองภาพ
ความเสี่ยง   (Risk)   ที่ผูบริโภคอาจไดรับ   หากพวกเขาไมใสใจในสิ่งที่โฆษณากําลังเตือน   
ตัวอยางเชน โฆษณาที่เตือนไมใหสูบบุหร่ีบนเตียงนอน จะจําลองภาพของหญิงสาวที่ผลอย
หลับไปพรอมบุหร่ีที่ยังไมดับในมือขางหนึ่ง   ทันทีที่หลับ  บุหร่ีตกลงบนพรม  เกิดเพลิงไหม  
ลุกลามรวดเร็ว ทําลายทั้งชีวิตและทรัพยสินในพริบตา เปนตน  
สิ่งดึงดูดใจอีกประเภทหนึ่ง ที่สามารถดึงอารมณของกลุมเปาหมายไดดี ก็คือความโกรธ        
ตัวอยางเชน โฆษณาทางไปรษณีย (Direct Mail) ขององคกร Handgun Control เพื่อตอตาน 
The National Rifles Association ซึ่งเปนองคกรที่คาอาวุธสงคราม โดยการสงซองปดผนึกที่มี
ขอความวา “นี่เปนโอกาสแรกของคุณ ที่จะบอก The National Rifles Association วาใหไปลง
นรกซะ” หากวาคุณเปนผูที่สนับสนุน The National Rifles Association คุณจะโกรธ และ
เปนไปไดวา จะรีบเปดซองทันที ในทางตรงกันขาม หากคุณเปนผูที่ตอตานองคกรดังกลาว 
คุณก็จะรีบเปดซองเชนกัน ทั้งนี้ก็ดวยความโกรธที่คุณมีตอองคกรนี้เปนทุนเดิมอยูแลว เปนตน 
อยางไรก็ดี เปนที่เชื่อไดวา ส่ิงดึงดูดใจดานความโกรธ ไมพบวาไดรับความนิยมใชในโฆษณา
ของไทย จนแทบจะไมปรากฏวามีการใชเลยดวยซ้ํา 
 
2.6  สิ่งดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (Sensory Appeals) 
เปนการดึงดูดใจผูบริโภค โดยอาศัยความเกี่ยวของกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันไดแก กาย
สัมผัส (Touch) การมองเห็น (Vision) การไดกลิ่น (Smell) การไดยิน (Hearing) และการลิ้ม
รส (Taste) ตัวอยางเชน โฆษณาที่นําเสนอภาพความนารับประทานของอาหารที่ปรุงสําเร็จ 
เปนตน 
 
2.7  สิ่งดึงดูดใจดานเพศ ความรัก และการยอมรับทางสังคม (Sex, Love, and Social 
Acceptance Appeals)  
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โฆษณาของสินคาจํานวนมาก มักนําส่ิงดึงดูดใจประเภทนี้มาใช ดวยการนําเสนอภาพของ
ประโยชนที่กลุมเปาหมายจะไดรับ เร่ิมจากการไดรับการยอมรับจากบุคคลอื่นในสังคม 
(Social Acceptance) การไดรับมิตรภาพ (Friendship) กระทั่งพัฒนามาเปนความรัก (Love) 
และความสัมพันธทางเพศ (Sex) ในที่สุด ทั้งนี้โดยธรรมชาติแลว ผูคนมกัจะมีความตองการ
เหลานี้อยู ตัวอยางเชน โฆษณาเม็ดอมระงับกลิ่นปาก ยี่หอคลอเร็ท ที่แสดงใหเห็นภาพของคน
ที่อมคลอเร็ท วาที่ชื่นชอบจากเพศตรงขาม เปนตน สวนโฆษณาชิ้นอื่นที่ใชสิ่งดึงดูดใจดานเพศ
อยางชัดเจน ไดแก โฆษณากางเกงยีนส Guess และโฆษณาน้ําหอม Celvin Klien ซึ่งนําเสนอ
ภาพที่เราอารมณดานเพศ เปนตน 
 
2.8  สิ่งดึงดูดใจดานอารมณขัน (Humor Appeals) 
อารมณขันเกี่ยวของกับการมองโลกในแงดี เปนสาร (Messages) ที่สื่อไปยังผูบริโภคใน
ลักษณะของสิ่งบันเทิงที่สามารถทําใหผูชมยิ้มได  ซึ่งเมื่อเขารูสึกดีกับโฆษณา  ก็มักจะเกิด  
ทัศนคติเชิงบวก จนถึงขั้นกอใหเกิดความนิยมในสินคาที่โฆษณานั้นดวย ลักษณะพเิศษอยาง
หนึ่งของอารมณขันก็คือ ในกรณีที่การสื่อสารอยางตรงไปตรงมา ไมอาจทําได อารมณขันก็ยัง
เปนที่ยอมรับได  
อารมณขันเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหการสื่อสารงายขึ้น กลาวคือ ชวยทําใหเกิดความเขาใจ 
(Comprehensions) ความประทับใจ (Favorable Impressions) ความมั่นใจ (Convictions) 
และเกดิการกระทํา (Actions) ไดในที่สุด 
ขอควรระวังประการหนึ่งคือ อารมณขันถือเปนดาบสองคม เพราะอาจหมายถึงไดทั้ง
บรรยากาศแหงความสุขและความเปนกันเอง  หรืออาจหมายถึงการเยาะเยยถากถาง / การ
ลอเลียนก็ได มีเพียงเสนกั้นบางๆ เทานั้น ที่แยกบรรยากาศทั้งสองออกจากกัน นอกจากนี้ 
อารมณขันยังมีขอจํากัดบางประการ   กลาวคือ   ตองใชใหถูกจังหวะ   ถูกกาละเทศะและ  
วัฒนธรรมดวย (H C Carter, 989: 148-149) 
 
2.9  สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด (Guilt Appeals) 
การใชความรูสึกผิดในงานโฆษณา มักสงผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ 
โดยอาจทําใหเกิดการซื้อซํ้า (Repurchase) หรือเปลี่ยนใจไปซื้อตราสินคาอ่ืน (Switch Brand) 
หรืออาจทําใหผูบริโภคหยุดการซื้อสินคา/หยุดการกระทําบางอยาง เมื่อรูสึกวาสินคา/การ
กระทํานั้นเปนอันตรายตอตนเองและผูอ่ืน โดยทั่วไปแลว โฆษณาประเภทนี้ จะสื่อสารถึงการ
ทําสาธารณประโยชน หรือการซื้อสินคา/บริการอยางหนึ่งอยางใดเพื่อเปนการรณรงค
แกปญหาสวนรวมหรือสวนบุคคล  
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ในหลายกรณี ความรูสึกผิด (Guilts) และความกลัว (Fears) คอนขางใกลเคียงกันมากในแง
ของความรูสึกที่ผูชมมีในขณะดูโฆษณา แตก็มีขอสังเกตบางประการที่สามารถแยกความ
แตกตางระหวางความรูสึกทั้งสอง กลาวคือ ในแงของการนับถือตัวเอง (Self-esteem) โดยเมื่อ
เทียบกันแลว ความกลัวไมไดทําใหผูรับสารรูสึกวาคุณคาของตัวเองลดลง ในทางตรงกันขาม 
ถายิ่งรูสึกผิดมาก ก็จะยิ่งรูสึกวาคุณคาของตัวเองลดลง นอกจากนี้ ความแตกตางที่เดนชัดอีก
ประการหนึ่งก็คือ ความรูสึกผิดจะสัมพันธกับประสบการณดานศีลธรรม จรรยาบรรณ หรือ
กฎระเบียบของสังคม แตความกลัวเปนอารมณที่เกิดขึ้นโดย ฉับพลัน จากภายในบุคคลนั้นเอง 
 
2.10  สิ่งดึงดูดใจดานความแปลกใหม (Novelty Appeals) 
เปนการดึงดูดใจกลุมเปาหมาย ดวยโฆษณาที่ถูกสรางสรรคใหมีรูปแบบใหมที่แปลกแหวกแนว 
โดยอาจใชภาพหรือขอความแปลกๆ ชนิดที่ผูชมตองหยุดดู ตัวอยางเชน โฆษณาของราน  Loft  
ใชภาพเด็กผูหญิงที่กําลังรดน้ําตนไมที่ปลูกในกระถาง และมีดอกเปนหัวตุกตาหมี เปนตน  
 
2.11 สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ (Combination of Rational and 
Emotional Appeals) 
ไดแก การใชสิ่งดึงดูดใจดานอารมณ (ตั้งแต 1 ประเภทขึ้นไป) รวมกับส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผล 
(ตั้งแต 1 ประเภทขึ้นไป) ในโฆษณาชิ้นเดียวกัน 
 
2.12  สิ่งดึงดูดใจประเภทอื่นๆ (Other Appeals) 
ไดแก ส่ิงดึงดูดใจประเภทอื่นๆ นอกเหนือจาก 11 ประเภทที่กลาวมาขางตน โดยแยกเปน 2 
กลุมใหญๆ คือ 

1) สิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลประเภทอื่นๆ นอกเหนือจากสิ่งดึงดูดใจดานราคา/คุณคา 
และสิ่งดึงดูดใจดานคุณภาพ ตัวอยางเชน ความหลากหลายในการเลือก หรือโอกาส
ที่จะไดรับจากการมีเวลาวางมากขึ้น เปนตน 
2) สิ่งดึงดูดใจดานอารมณประเภทอื่นๆ นอกเหนือจากสิ่งดึงดูดใจดานความนิยม/
เชื่อถือที่มีตอบุคคลที่มีชื่อเสียงและผูที่รับรองสินคา สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกนึกคิด
ที่กลุมเปาหมายมีตอตัวเอง สิ่งดึงดูดใจดานความกลัวหรือความโกรธ สิ่งดึงดูดใจ
ดานประสาทสัมผัส  สิ่งดึงดูดใจดานเพศ  ความรัก  และการยอมรับทางสังคม  สิ่ง 
ดึงดูดใจดานอารมณขัน สิ่งดึงดูดใจดานความรูสึกผิด และสิ่งดึงดูดใจดานความ
แปลกใหม ตัวอยางเชน ความรวมมือ ความอยากรูอยากเห็น ความสงสาร เปนตน 
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3. วิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค 
 

วิธีนาํเสนอที่ใชในการวิเคราะหคร้ังนี้ มทีั้งสิ้น 16 ประเภท ดังละเอียดตอไปนี้ 
 

3.1  วิธนีําเสนอสินคาในลักษณะพรอมใชงาน  (The Product Ready for Use)  
เปนวิธีนําเสนอสินคาเดี่ยวๆ โดยนําออกมาจากบรรจุภัณฑ (Package) และสินคาอยูใน
ลักษณะพรอมใชงาน 
 
3.2  วิธีนําเสนอดวยการสาธิต  (Demonstration)  
เปนวิธีนําเสนอดวยการสาธิตวิธีการทํางานของสินคา  เพื่อใหผูชมไดเห็นถึงประสิทธิภาพที่  
ชัดเจน ซึ่งการสาธิตสามารถทําไดหลายวิธี ดังตอไปนี้ 

3.2.1   การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Demonstration)  
เปนการนําเสนอในสิ่งที่ของจริงทําไมได เพราะอาจทําใหสินคาดูนาเกลียด เชน โฆษณา

ผาอนามัย ตองใชวิธีสาธิตเปรียบเทียบโดยใชของเหลวสีฟาแทน เปนตน 
3.2.2   การสาธิตเชิงปฏิบัติการ (Operational Demonstration)  

ตัวอยางเชน โฆษณาแปงเด็ก Care ที่ผูสาธิตไดหยดน้ําลงไปบนกนเด็กที่ทาแปงเด็กแครแลว
น้ําเกาะไมติด เปนการสาธิตเชิงปฏิบัติการใหเห็นวาแปงเด็ก Care สามารถปองกันความ
เปยกชื้นไดดี เปนตน 

3.2.3   การสาธิตแบบเกนิจริง (Dramatization Demonstration)  
ตัวอยางเชน โฆษณากาววิทยาศาสตรยี่หอหนึ่ง นําเสนอดวยการสาธิตในลักษณะเกินจริง วา

กาวของเขาติดแนนมาก ถึงขั้นที่สามารถใชติดคนไวกับฝาผนังได เปนตน 
3.2.4   การสาธิตแบบกราฟฟก (Graphic Demonstration)  
มักใชสาธิตวิธีการทํางานของสินคาในสวนที่ไมสามารถมองเห็นได เนื่องจากอาจอยู
ลึกเขาไปภายใน เปนตน ตัวอยางเชน โฆษณาน้ํามันเครื่อง Esso ที่เขาไปทํางาน
เพื่อปกปองเครื่องยนต จึงตองใชการสาธิตแบบกราฟฟก แสดงภาพหนาตัดของ
เครื่องที่ถูกผาออก เพื่อใหเห็นการทํางานภายในเครื่องยนตดังกลาวไดอยางชัดเจน 
เปนตน 
 

3.3  วิธีนําเสนอสวนประกอบเดนของสินคา  (Part of The Product)  
เปนวิธีนําเสนอดวยการเนนใหผูบริโภคเห็นถึงรายละเอียดหรือสวนประกอบอยางใดอยางหนึ่ง
ของสินคา ซึ่งเปนสวนประกอบที่มีคุณสมบัติโดดเดนและผูโฆษณารับประกัน 
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3.4  วิธีนําเสนอสินคาในขณะที่กําลังถูกทดสอบ (The Product in Test or Torture 
Test)  
เปนการนําสินคามาทดสอบ (Test) หรือทรมาน (Torture Test) โดยวิธีใดวิธีหนึ่ง เพื่อเปนการ
ยืนยันถึงประสิทธิภาพ/คุณสมบัติบางประการของสินคานั้น 
 
3.5  วิธีนําเสนอใหเห็นปญหาและการแกปญหา  (Problem-Solution)  
เปนวิธีนําเสนอโดยเลียนแบบสถานการณที่ลําบากหรือที่เปนปญหาของผูบริโภค ซึ่งตรงมาก
กับที่พวกเขาเคยประสบ และในขั้นตอไป จึงแสดงใหเห็นวาสินคาในโฆษณาสามารถ
แกปญหานั้นไดอยางไร 
 
3.6  วิธีนําเสนอแบบเปรียบเทียบ  
(Comparison or The Product Compared with The Competitor) 
เปนการนําเสนอที่ดึงดูดใจผูบริโภคดวยขอไดเปรียบเหนือคูแขง (Competitive Advantage 
Appeals) ซึ่งเปนสิ่งดึงดูดใจดานเหตุผลประเภทหนึ่ง โดยการเปรียบเทียบใหผูบริโภคเห็นถึง
คุณสมบัติพิเศษ  (Special  Attributes)  บางประการของสินคาในตราสินคาของเรา  วามีขอ 
ไดเปรียบเหนือสินคาคูแขงอยางไรบาง ที่พบไดบอย มักจะเปนการเปรียบเทียบในระหวางตรา
สินคาที่โดงดัง ซึ่งเปนที่รูจักกันดี (Well-known Brands) ตั้งแต 2 ตราสินคาขึ้นไป และสินคาที่
นํามาเปรียบเทียบ ก็มักจะเปนประเภทเดียวกันเทานั้น เชน เปนกาแฟสําเร็จรูปเหมือนกัน หรือ
เปนเครื่องซักผาเหมือนกัน แตตางตราสินคากัน เปนตน 
อยางไรก็ดี  ในชวงเวลาที่ผานมา  โฆษณาเปรียบเทียบไมเปนที่นิยมสําหรับประเทศในแถบ  
เอเชีย เนื่องจากถูกพิจารณาวา เปนการไมยุติธรรมตอคูแขง หรืออยางนอยที่สุด ก็ถือวาเปน
การไมสุภาพที่จะทําใหคุณคาของสินคาในตราสินคาคูแขงลดลง (Downgrade) แมจะโดย
ทางออมก็ตาม (Rajeev Batra; John G. Mayers; and David A. Aaker: 1996, 146-151) 
 
3.7  วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูใชสินคา 
(Advantage of User or The Happy Results of Using The Product)  
เปนการนําเสนอใหผูบริโภคเห็นผลดีที่ไดรับ (Happy Results) อันเนื่องมาจากคุณประโยชน 
ทั้งที่จับตองไดและจับตองไมได (Tangible and Intangible Benefits) ของผลิตภัณฑ เปนการ
แสดงใหเห็นถึงความไดเปรียบของผูใชสินคาดังกลาว 
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3.8  วิธีนําเสนอดวยการแสดงใหเห็นความไดเปรียบของผูที่ไมไดใชสินคา 
(Disadvantage of Non-user or The Unhappy Results of Not Using The Product)  
เปนการนําเสนอใหผูบริโภคเห็นผลเสียที่ไดรับ (Unhappy Results) อันเนื่องมาจากการไมใช
สินคาในโฆษณา จึงพลาดที่จะไดรับคุณประโยชน ทั้งที่จับตองไดและจับตองไมได (Tangible 
and Intangible Benefits) จากสินคานั้น เปนการแสดงใหเห็นถึงความเสียเปรียบของคนที่
ไมไดใชสินคาของเรา 
 
3.9  วิธีนําเสนอโดยใชบุคคลรับรอง (Testimonial)  
เปนวิธีนําเสนอสินคาโดยใหผูที่เคยใชสินคามาพูดรับรองสินคานั้น กลาวคือ เปนพยานยืนยัน
ถึงประสิทธิภาพของสินคา อาจดวยการบรรยายถึงประสบการณสวนตัวของเขา ที่มีตอตรา
สินคา (Brand) หรือตอคุณประโยชน (Benefits) ที่ไดรับจากการใชสินคาภายใตตราสินคานั้น 
ซึ่งวิธีนําเสนอประเภทนี้ สามารถใชบุคคลรับรอง (Testimonials) ไดหลายประเภท ดังนี้ 

3.9.1  บุคคลธรรมดา (Actual Users)  
คือชาวบานธรรมดา ซึ่งใชสินคานั้นจริง  
3.9.2  ลูกคาจํานวนมาก (Most People)  
เปนการกลาวอาง (Claim) วา คนสวนใหญนิยมใชสินคาของเรา  
3.9.3  ลูกคาที่มีความพิเศษ (Selected Few)  
เปนการบอกวา คนสวนนอยเทานั้นที่จะมีโอกาสไดใชสินคาของเรา เชน บัตรเครดิต 
เปนตน   วิธีนี้เปนการเสนอขายสินคาใหแกลูกคาที่มีความพิเศษ   (Exclusive)   
โดยเฉพาะ 
3.9.4  บุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrities)  
คือผูที่มีชื่อเสียงทางบวกในดานตางๆ เชน ดารา นักรอง หรือนางแบบที่โดงดัง เปน
ตน 
 

3.10  วิธีนาํเสนอโดยใชผูนําเสนอ  (Presenter)  
เปนวิธีนําเสนอโดยใชผูที่มีบุคลิกลักษณะดี มาพูดถึงคุณสมบัติที่โดดเดนของสินคา (ซึ่งวิธีนี้
แตกตางจาก Testimonials ตรงที่ สิ่งที่ผูนําเสนอพูดไมไดเปนประสบการณตรง และไมใช
ความรูสึกแทจริงที่เขามีตอสินคา) 
อยางไรก็ตาม วิธีนําเสนอประเภทนี้ สามารถใชผูนําเสนอ (Presenter) ไดหลายประเภท ดังนี้  
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3.10.1  โฆษก (Spokesman) 
คือบุคคลซึ่งเปนที่รูจกักันโดยทั่วไป มีบุคลิกลักษณะดี เหมาะทีจ่ะเปนตัวแทน
ของสินคา เชน คุณเมธนิ ีบรูณะศิริ (นีโน) เปนโฆษกของโฆษณาน้าํยาลาง
จานซนัไลต หรือคุณสินจัย เปลงพานิช และครอบครัว เปนโฆษกของโฆษณา
สินคาในตระกลู โพรเทคส เชน แปง สบู เปนตน 
3.10.2  ผูเชี่ยวชาญ (Expert)  
คือบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญหรือความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่งเปนพิเศษ ซึ่งเกี่ยวของ
กับสินคาในโฆษณา มานําเสนอสินคาดังกลาว ตัวอยางเชน การใชชางปูนซึ่งเปน
ผูเชี่ยวชาญดานงานกอสราง ในโฆษณาปูนตราเสือ เพื่อสรางความนาเชื่อถือใหกับ
สินคา เปนตน 
3.10.3  ตัวการตูน (Mascots)  
เปนตัวการตูนที่ถูกสรางขึ้น เพื่อเปนผูนําเสนอสินคาใดสินคาหนึ่งโดยเฉพาะ โดยที่
ตัวการตูนดังกลาวไมไดเปนสัญลักษณบุคลิกลักษณะ  (Personality Symbol)  ของ
สินคานั้นแตอยางใด  ตัวอยางเชน ตัวการตูนแบคทีเรียที่อยูในซอกฟน (ตาม
จินตนาการ) มาเปนผูนําเสนอ (Mascots) ประสิทธิภาพการซอกซอนเขาทําความ
สะอาดของแปรงสีฟน เปนตน 
3.10.4  บุคคลธรรมดา (Talking Head / Pitch Man)  
คือบุคคลที่ไมจําเปนตองมีชื่อเสียง เพียงแตมาพูดขายสินคาในโฆษณา โดยไมตอง
สมมติใหเปนตัวแทนของสินคานั้น 
 

3.11  วิธีนาํเสนอแบบอุปมาอุปไมย  (Analogy)  
คือการนําสิ่งที่มีคุณสมบัติที่คนสวนใหญเขาใจตรงกัน และเปนคุณสมบัติที่คลายคลึงกับ
สินคาของเรามาเปรียบเทียบ เพื่อใหผูบริโภคสามารถเขาใจในสินคาของเราไดดีขึ้น 
ตัวอยางเชน ปุยนุน ซึ่งคนสวนใหญเขาใจตรงกันวาหมายถึงความนุม เพื่อใชอุปมาอุปไมยถึง
ความนุมของกระดาษชําระ เปนตน  
 
3.12   วิธนีําเสนอโดยใชสญัลักษณ  (Symbolic)  
เปนวิธีนําเสนอเชิงดวยการสรางสัญลักษณบางอยางขึ้นมา เพื่อเปนตัวแทนของสินคาใน
โฆษณา เชน ดอกบัวเปนสัญลักษณ (Symbolic) แทนธนาคารกรุงเทพ เปนตน 
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3.13   วิธนีําเสนอโดยใชสญัลักษณบุคลิกลักษณะ  (Personality Symbol)  
เปนวิธีนําเสนอ  โดยใชบุคคลหรือตัวการตูน (Mascots) ที่มีลักษณะ (Characters) โดดเดน 
มาเปนสัญลักษณบุคลิกลักษณะของสินคา เพื่อประโยชนในการจดจําตราสินคา เนื่องจากเมือ่
ผูบริโภคสามารถจดจําบุคคล/ตัวการตูนได ก็มักจะจําสินคานั้นไดดวย โดยผูชมจะจับคู 
(Match) สัญลักษณบุคลิกลักษณะดังกลาว เขากับสินคาในโฆษณา ตัวอยางเชน คาวบอยใน
โฆษณาบุหร่ี Marlboro หรือตัวการตูนรูปขวดน้ํามันพืชกุก เปนตน 
หมายเหตุ: แมวาวิธีนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ และวิธีนําเสนอโดยใชผูนําเสนอ 
(Presenter) ประเภทโฆษก (Spokesman) นั้น จะคลายกันมาก แตโดยรายละเอียดแลว มีขอ
แตกตางกันอยูบางประการ กลาวคือ 

 วิธีการนําเสนอโดยใชสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (Personality Symbol) ผูชมจะ
จดจําจากการแตงกายของสัญลักษณบุคลิกลักษณะ เสมือนหนึ่งวาเปนโลโกของ 
สินคา ซึ่งจะทําใหผูชมรูไดทันทีวาเปนโฆษณาสินคาอะไร แมจะไมเห็นตัวผลิตภัณฑ
ก็ตาม เชน ถาเห็นคาวบอยก็ตองนึกถึงโฆษณาของ Marlboro เทานั้น จะเปนบุหร่ี
ยี่หออ่ืนไปไมได ซึ่งแมจะเปลี่ยนตัวผูแสดง ก็ไมมีผลแตอยางใด  
 ในขณะที่วิธีนําเสนอโดยใชโฆษก (Spokesman) ผูชมจะจดจําโฆษกที่หนาตา

และความโดงดัง เชน จําคุณสินจัยและคุณเมธินีไดเพราะเปนดาราที่มีชื่อเสียง ซึ่ง
หากเปลี่ยนตัวผูแสดง จะมีผลทันที เพราะทั้งคุณสินจัยและคุณเมธินีตางก็ไมได
เปนโลโกของสินคา เพียงแตเปนผูนําเสนอประจําใหกับสินคาเทานั้น เราจึงอาจเห็น
คุณสินจัยในโฆษณาสินคาประเภทอื่นอีกก็เปนได เชน ในโฆษณาตูเย็นมิตซูบิชิ เปน
ตน ซึ่งหากผูชมเห็นคุณสินจัย ก็อาจคิดวาเปนโฆษณาโพรเทคส หรือตูเย็นมิตซูบิชิก็
ได ดังนั้น โฆษณาที่ใชวิธีนําเสนอโดยใชโฆษก จึงมักตองมีภาพสินคาปรากฎอยู
ดวยเสมอ นอกจากนั้น ยังตองเนนตราสินคาใหเดนชัดอีกดวย เพื่อปองกันไมให
ผูบริโภคจําสับสนกับตราสินคาอื่น 

 
3.14  วิธีนําเสนอดวยอารมณขัน  (Humor) 
เปนวิธีนําเสนอสินคาดวยความตลกขบขัน ถือเปนวิธีการหนึ่งซึ่งมีประสิทธิภาพในการเขาถึง 
(Reach)  ผูชมจํานวนมหาศาล  อยางไรก็ดี  เรามักพบวิธีนําเสนอประเภทนี้ในโฆษณาทาง 
โทรทัศนและวิทยุ มากกวาที่จะพบในสื่อส่ิงพิมพ 
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3.15  วิธีนําเสนอแบบผสมผสาน  (Combinations)  
เปนการใชวิธีนําเสนอตั้งแต 2 ประเภทขึ้นไป รวมกัน ในโฆษณาชิ้นเดียว เชน การโฆษณาเชิง
เปรียบเทียบ (Comparison) มักนําเสนอโดยใชอารมณขัน (Humor) เปนตน 
 
3.16  วิธีนําเสนอแบบอื่นๆ  (Other Execution Styles) 
คือการใชวิธีอ่ืนๆ   ในการนาํเสนอความคดิสรางสรรคในโฆษณา นอกเหนือจากทัง้   15  
วิธี ขางตน 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ฉ. 
แบบประมวลผล 

 
ประกอบดวย 2 สวนคือ 

สวนที่ 1 – แบบประมวลผลชุดที่ 1: ผลการวิเคราะหสินคาในโฆษณา 
สวนที่ 2 – แบบประมวลผลชุดที่ 2: ผลการวิเคราะหผลงานโฆษณา 
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 
 

สวนที่ 1: จากการวิเคราะหสินคา ในโฆษณาแตละชิ้น วาสินคานั้น ทําหนาที่ตอบสนองความตองการใน
ลําดับข้ันใด (อาจมีมากกวา 1 ลําดับข้ัน) ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว ไดผลการวิเคราะห ที่เห็นพอง
กัน 2 ใน 3 จากผูตัดสินทั้ง 3 ทาน ดังตอไปนี้ 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู
ที่ 

สินคาใน
โฆษณา
ชิ้นที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

1      
2      
3      
4      
5      
6      
7      
8      
9      
10      
11      
12      
13      
14      
15      
16      
17      
18      

1 

19      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู
ที่ 

สินคาใน
โฆษณา
ชิ้นที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

20      
21      

1 

22      
23      
24      
25      
26      
27      
28      
29      
30      
31      

2 

32      
33      
34      
35      
36      
37      
38      
39      
40      
41      

3 

42      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู
ที่ 

สินคาใน
โฆษณา
ชิ้นที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

43      
44      
45      
46      
47      
48      
49      
50      
51      
52      
53      
54      
55      
56      
57      
58      
59      
60      
61      
62      

3 

63      
64      4 
65      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู 
ที ่

 สินคาใน
โฆษณา
ช้ินที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

66      
67      

4 

68      
69      
70      
71      
72      
73      
74      
75      
76      
77      
78      
79      
80      
81      
82      
83      
84      
85      
86      
87      

5 

88      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู 
ที ่

สินคาใน
โฆษณา 
ช้ินที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

89      
90      

5 

91      
92      
93      
94      
95      
96      
97      
98      
99      

100      
101      

6 

102      
103      
104      
105      
106      
107      

7 

108      
109      
110      

8 

111      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู
ที่ 

สินคาใน
โฆษณา
ช้ินที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

112      
113      

8 

114      
115      
116      
117      
118      
119      
120      
121      
122      
123      
124      
125      
126      
127      

9 

128      
129      
130      
131      
132      
133      

10 

134      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู
ที่ 

สินคาใน
โฆษณา 
ช้ินที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

135      
136      
137      
138      
139      
140      
141      
142      
143      
144      
145      
146      
147      
148      
149      
150      
151      
152      
153      
154      
155      
156      

10 

157      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู
ที่ 

สินคาใน
โฆษณา 
ช้ินที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

158      
159      
160      
161      
162      
163      
164      

10 

165      
166      
167      
168      
169      
170      
171      
172      
173      
174      
175      
176      
177      
178      
179      

11 

180      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู
ที่ 

สินคาใน
โฆษณา 
ช้ินที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

181      
182      
183      
184      
185      
186      
187      

11 

188      
189      
190      
191      
192      
193      
194      
195      
196      
197      
198      
199      
200      
201      
202      

12 

203      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู
ที่ 

สินคาใน
โฆษณา
ช้ินที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

204      
205      

12 

206      
207      
208      
209      
210      
211      
212      
213      
214      

13 

215      
216      
217      
218      

14 

219      
220      
221      
222      
223      
224      
225      

15 

226      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู
ที่ 

สินคาใน
โฆษณา 
ช้ินที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

227      
228      
229      
230      
231      
232      
233      
234      
235      

15 

236      
237      
238      
239      
240      
241      
242      

16 

243      
244      
245      
246      
247      

17 

248      
18 249      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู 
ที ่

สินคาใน
โฆษณา 
ช้ินที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

250      
251      
252      
253      
254      
255      
256      
257      
258      
259      
260      
261      
262      
263      
264      
265      
266      
267      
268      
269      
270      
271      

18 

272      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู
ที่ 

สินคาใน
โฆษณา 
ช้ินที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

273      18 
274      
275      
276      
277      
278      
279      
280      
281      
282      
283      
284      
285      
286      
287      
288      
289      
290      
291      
292      
293      
294      

19 

295      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู
ที่ 

สินคาใน
โฆษณา 
ช้ินที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

296      
297      
298      
299      
300      
301      

19 

302      
303      
304      
305      
306      
307      
308      
309      
310      
311      
312      
313      
314      
315      
316      
317      

20 

318      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู 
ที ่

สินคาใน
โฆษณา 
ช้ินที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

319      
320      
321      

20 

322      
323      
324      
325      
326      
327      
328      
329      
330      
331      
332      
333      
334      
335      
336      

21 

337      
338      
339      
340      

22 

341      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู
ที่ 

สินคาใน
โฆษณา 
ช้ินที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

342      
343      
344      
345      
346      
347      
348      
349      
350      
351      
352      
353      
354      
355      
356      

22 

357      
358      
359      
360      
361      
362      
363      

23 

364      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 1 (ตอ) 
 

ความตองการในลาํดับขั้นตางๆ ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 

หมวดหมู 
ที ่

สินคาใน
โฆษณา 
ช้ินที ่

ความตองการ 
ทางรางกาย 

(N1) 

ความตองการ 
ความปลอดภัย 

(N2) 

ความตองการ 
ทางสังคม 

(N3) 

ความตองการ 
ความนับถอื
และสถานะ 

ทางสังคม (N4) 

ความตองการ 
ที่จะไดบรรลุ 
ในสิ่งที่ตน
ตองการ (N5) 

365      
366      
367      
368      
369      
370      
371      

23 

372      
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แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 

 
สวนที่ 2: จากการวิเคราะหโฆษณาแตละชิ้น วาใชสิ่งดึงดูดใจ (Appeals) และวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) ในรูปแบบใดบาง (อาจมีมากกวา 1 รูปแบบ) 
ไดผลการวิเคราะห ที่เห็นพองกัน 2 ใน 3 จากผูตัดสินทั้ง 3 ทาน ดังตอไปนี้ 
 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

1                             
2                             
3                             
4                             
5                             
6                             
7                             
8                             
9                             

10                             

1 

11                             



 

 

367
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

12                             
13                             
14                             
15                             
16                             
17                             
18                             
19                             
20                             
21                             

1 

22                             
23                             
24                             

2 

25                             



 

 

368
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

26                             
27                             
28                             
29                             
30                             
31                             

2 

32                             
33                             
34                             
35                             
36                             
37                             
38                             

3 

39                             



 

 

369
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

40                             
41                             
42                             
43                             
44                             
45                             
46                             
47                             
48                             
49                             
50                             
51                             
52                             

3 

53                             



 

 

370
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

54                             
55                             
56                             
57                             
58                             
59                             
60                             
61                             
62                             

3 

63                             
64                             
65                             
66                             

4 

67                             



 

 

371
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

4 68                             
69                             
70                             
71                             
72                             
73                             
74                             
75                             
76                             
77                             
78                             
79                             
80                             

5 

81                             



 

 

372
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

82                             
83                             
84                             
85                             
86                             
87                             
88                             
89                             
90                             

5 

91                             
92                             
93                             
94                             

6 

95                             



 

 

373
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

96                             
97                             
98                             
99                             
100                             
101                             
102                             
103                             
104                             
105                             
106                             
107                             

6 

108                             
8 109                             



 

 

374
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

110                             
111                             
112                             
113                             

8 

114                             
115                             
116                             
117                             
118                             
119                             
120                             
121                             
122                             

9 

123                             



 

 

375
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

124                             
125                             
126                             
127                             

9 

128                             
129                             
130                             
131                             
132                             
133                             
134                             
135                             
136                             

10 

137                             



 

 

376
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

138                             
139                             
140                             
141                             
142                             
143                             
144                             
145                             
146                             
147                             
148                             
149                             
150                             

10 

151                             



 

 

377
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

152                             
153                             
154                             
155                             
156                             
157                             
158                             
159                             
160                             
161                             
162                             
163                             
164                             

10 

165                             



 

 

378
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

166                             
167                             
168                             
169                             
170                             
171                             
172                             
173                             
174                             
175                             
176                             
177                             
178                             

11 

179                             



 

 

379
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

180                             
181                             
182                             
183                             
184                             
185                             
186                             
187                             

11 

188                             
189                             
190                             
191                             
192                             

12 

193                             



 

 

380
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

194                             
195                             
196                             
197                             
198                             
199                             
200                             
201                             
202                             
203                             
204                             
205                             

12 

206                             
13 207                             



 

 

381
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

208                             
209                             
210                             
211                             
212                             
213                             
214                             

13 

215                             
216                             
217                             
218                             

14 

219                             
220                             15 
221                             



 

 

382
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

222                             
223                             
224                             
225                             
226                             
227                             
228                             
229                             
230                             
231                             
232                             
233                             
234                             

15 

235                             



 

 

383
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

15 236                             
237                             
238                             
239                             
240                             
241                             
242                             

16 

243                             
244                             
245                             
246                             
247                             

17 

248                             
18 249                             



 

 

384
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

250                             
251                             
252                             
253                             
254                             
255                             
256                             
257                             
258                             
259                             
260                             
261                             
262                             

18 

263                             



 

 

385
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

264                             
265                             
266                             
267                             
268                             
269                             
270                             
271                             
272                             
273                             

18 

274                             
275                             
276                             

19 

277                             



 

 

386
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

278                             
279                             
280                             
281                             
282                             
283                             
284                             
285                             
286                             
287                             
288                             
289                             
290                             

19 

291                             



 

 

387
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

292                             
293                             
294                             
295                             
296                             
297                             
298                             
299                             
300                             
301                             

19 

302                             
303                             
304                             

20 

305                             



 

 

388
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

306                             
307                             
308                             
309                             
310                             
311                             
312                             
313                             
314                             
315                             
316                             
317                             
318                             

20 

319                             



 

 

389
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

320                             
321                             

20 

322                             
323                             
324                             
325                             
326                             
327                             
328                             
329                             
330                             
331                             
332                             

21 

333                             



 

 

390
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

334                             
335                             
336                             

21 

337                             
338                             
339                             
340                             
341                             
342                             
343                             
344                             
345                             
346                             

22 

347                             



 

 

391
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

348                             
349                             
350                             
351                             
352                             
353                             
354                             
355                             
356                             

22 

357                             
358                             
359                             
360                             

23 

361                             



 

 

392
แบบประมวลผล: ชุดที่ 2 (ตอ) 

 

สิ่งดึงดูดใจ (Appeals) วิธีนาํเสนอความคิดสรางสรรค (Executions) หมวดหมู
ที่ 

โฆษณา
ชื้นที ่ A1 A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9   A10 A11 A12 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 E11 E12  E13   E14 E15 E16 

362                             
363                             
364                             
365                             
366                             
367                             
368                             
369                             
370                             
371                             

23 

372                             
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ช. 
 

ดัชนีผลงานสิง่พิมพโฆษณาที่ใชในการศึกษาวิจยัครั้งนี ้
เรียงลําดับต้ังแต Ad หมายเลข 1 ไปจนถงึ 372 

พรอมคําแปลและคําอธิบาย Ad แตละชิ้นโดยละเอยีด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

394 

 

Category 1: Accessories 
 

1.  
Brand: Gon 
Product: Lather goods (กระเปาสะพาย) 
 
 
 
 
 
 
2.  
Brand: ALAMBRE 
Product: Eye wear holder (ตะขอเกี่ยวเสือ้ สําหรับ

แขวนแวนตา) 
H/L: ที่ที่ดทีี่สดุ สําหรับแขวนแวนตา นอกเหนือจากจมูก 
 
 

 
3. + 4. + 5.  
Brand: GAUNTLET  
Product: Piercing jewelry (เครื่องประดับประเภทเจาะ 

เชน ตางหู หวงเจาะสะดือ เปนตน) 
H/L: เราเจาะทุกสิ่งทุกอยาง 
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6.  
Brand: Hennell   
Product: แหวนเพชร (เรือนทอง) 
H/L: FOR FRIENDSHIP  - FOR EVER – THE 

COMMITMENT RING – FOR LOVE – FOR DEVOTION 
Copy: ปจจุบัน มีโบสถ 48,000 แหงใน Britain ซึ่งคุณไม

อาจจะยืนยันความรักของคุณที่มีตอคนรักได แต
ที่รานขาย Jewelry แหงหนึ่งใน Bond Street
คุณสามารถจะทําอยางนั้นได 

 
 
7.  
Brand: Jonathan Sceats 
Product: Sunglasses 
H/L: Don’t be seen dead in anything else. 
Visual: ชายสวมแวนกนัแดดนอนอยูในตูแชเย็น (หองดบั

จิต?) 
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8.  
Brand: BREITLING 
Product: Timepieces (นาฬิกาขอมือ) 
H/L: ดูเหมือนวานาฬิกา BREITLING จะเปนสิ่งดึงดูดใจ

ตอบรรดานักบิน ดังนั้น ฉันก็เลยซื้อมัน แลวตอไป 
ฉันก็จะขึ้นเครื่องบินพรอมกับ BREITLING (เพื่อจะ
ใชมันดึงดูดใจนักบิน) 

Visual: รูปขาของผูหญิงผวิดํา พาดอยูทีโ่ซฟา ซึ่งที่ปลาย
เทามหีมวกกปัตันหอยอยู 

 
 
 
9.  
Brand: Black Flys 
Product: Sunglasses 
Visual: B/G – กระปองสเปรย (Mortein FLY SPRAY) 

F/G – แวนตาดํา 3 อันวางซอนกันอยูในลกัษณะ
เหมือนแมลงวนัหงายทอง 
 
 
 
 

 
 

10.  
Brand: Ray-Ban   
Product: Sunglasses 
Visual: เปนการเลน Typo โดยผสมอักษร R, B, S  

(Ray-Ban Sunglasses) เขากับภาพแวนตาดํา 
Ad นี้สรางสรรคโดย David Carson ซึ่งเปน Star 
Typographer   
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11.  
Brand: Nikon  
Product: Sunglasses 
H/L: สําหรับบางคน ตองเผชิญกับเหตุการณที่เสี่ยง

อันตราย เพื่อที่จะไดพบกับความชัดเจนและการ
มองเห็นได ซึ่งจะทําใหโลกทั้งใบ นาอยู สําหรับ
พวกเขา 

Copy:  ดวยกระจก UV Protection/Amber Tint/Full 
Mirror จะทาํใหคุณเหน็ไดถึงโลกอนาคต  

Pay-off: มองไดดีขึ้น ดวยแวนกนัแดด Nikon 
Visual: ชายสวมหมวก ใสแวนตาดาํ ยนืหนัขางอยู

ดานหนาร้ัวลวดหนาม  
 

 
12.  
Brand: Bolle  
Product: Sunglasses 
H/L:กระแสไฟฟาแรงสูงนั้น สามารถจะถูกควบคุมได 

เพราะชายคนนี้ไดรับปกปองดวยแวนกันแดด Bolle 
ซึ่งใชวัสดุที่เปนเหล็ก ถึงตอนนี้ คุณจะการไดรูวา 
คุณไมตองกลัวแสงที่สองประกายของเพชรล้ําคาอีก
ตอไป 

Pay-off: Bolle. You have but one life. You have but  
two eyes. 

Visual: ชายถอืสายฟา Spark ตัวเอง 
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13.  
Brand: Lee Gold 
Product: Gold jewelry 
H/L: ธรรมชาติ ทองคาํ และคุณ  ทัง้หมดนี้ลวนบริสุทธิ์

อยางแทจริง 
Visual: ดอกกหุลาบตูม มีกานเปนสรอยทองคํา 
 
 
 
 
 

 
14.  
Brand:  TITAN SLIM 
Product: นาฬิกาขอมือ (แบบบางเฉยีบ) 
H/L: การผลิตนาฬิกาที่สุดแสนจะบางเฉยีบ 
Visual: นาฬิกาขอมือเรือนบาง (ถายดานขาง) วางแทรก

อยูในแถบ Bar code ถามองเผินๆ จะนึกวาเปน
เสนหนึง่ในแถบ Bar code 

 
 
 
 

 
15.  
Brand: alain mikli 
Product: Glasses 
H/L: ขอดี – ไมมีใครจําคุณได 

ขอเสีย - ไมมีใครรูจักคุณ 
Visual: หญิงสวมแวนกันแดด (มีภาพสนามเทนนิส เปน

ภาพที่สะทอนอยูบนเลนส) 
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16.  
Brand: The sak 
Product: กระเปาสะพายของผูหญงิ (ทําจากลูกปด ผา/

ไหมพรมถกั) 
Visual:หญิงพื้นเมืองเพนทลายขาวดําทั้งตัว มีผาโพก

ศรีษะ ยืนหันหลัง และสะพายกระเปาผาถักที่
ไหลขวา 

 
 
 

 
17.  
Brand: BEVERLY CLARK 
Product: Elegant wedding accessories (ชุดแตงงาน

และเครื่องประดับตกแตงที่เกี่ยวของ) 
H/L: เทียนสองสวาง แหวนเพชรสองประกาย และแมแต

แมของคุณก็หยุดรองไห  เห็นหรือไม  ความรัก
เอาชนะทุกสิ่งได 

Pay-off: In the spirit of love. 
Visual: Left – หญิงสาวสวมชุดแตงงาน ยนืหนัหลงั 
           Right – หมอนผกูโบวหรู มีดอกไมวางอยูขางบน 

 
18. (แคมเปญเดียวกับ 17)  
Brand: BEVERLY CLARK 
Product: Elegant wedding accessories (ชุดแตงงานและ

เครื่องประดับตกแตงที่เกี่ยวของ) 
H/L: แขกในงานเตนรํา. แชมเปญเต็มแกว. และพอของ

คุณก็ลืมไปวา เขาใชเงินจัดงานนี้ไปเทาไร. เห็นมั้ย 
ความรักเอาชนะทกุสิ่งได. 

Pay-off: In the spirit of love. 
Visual: Left – หญิงสวมหมวกเจาสาว แบบมีตาขายคลุมหนา 

Right – แกวแชมเปญสีเงิน 2 ใบซ่ึงมีดอกไมและโบวผูกที่
กานแกว วางตั้งและนอนอยู 

 

 



 

400 

 

19.  
Brand:  TAG HEUER 
Product: Sports watches 
H/L: ความแข็งแรงที่ซอนอยูภายใน 
SUB H/L: คือชั่วโมงของการฝกที่เดียวดาย เพียงลําพัง

ในสระวายน้ํา ซึ่งทําใหนักวายน้ําคนอื่นๆ 
ตองพายแพ ในความคิดของฉัน ฉันพยายาม
เปลี่ยนสระวายน้ําทุกแหง ใหเปนสถานที่ที่
นาสนใจ  ดึงดูดสายตาผูคน  (FRANZISKA 
VAN ALMSICK นักวายน้ําเจาของสถิติฟรีสไตล
ระยะ 200 เมตร ของโลก) 

Copy: TAG รุน KIRIUM CHRONOMETER SERIES. 
 TAG HEUER นาฬิกาซึ่งประกอบดวยวัสดุและ
สารเคมีที่แตกตางกัน 60 อยาง ผานการทดสอบ
ดานกลไกและการทดสอบในบรรยากาศพิเศษ 
ซึ่งเกินกวามาตรฐานอุตสาหกรรมของการผลิต
นาฬิกา 

 
 

20.  
Brand: G-Shock (by Casio)   
Product: นาฬิกาขอมือ Baby-G  
H/L: ในป ค.ศ. 1975 นักจิตวิทยา Donald T. Campbell 

สรุปไววา ความสุขที่มั่นคง ยั่งยืนนั้น ไมสามารถจะ
พบไดในชีวิตจริง    ความจริงที่เกิดขึ้นทําใหคุณ   
ผิดหวังในบางครั้ง ไมชาก็เร็ว คุณจะตองผิดหวัง 
เตรียมตัวไว  

Visual: หญิงสาวสวย สวมนาฬิกา Baby-G 
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21.  
Brand: Louis Vuitton  
Product: Purses (กระเปาถือและกระเปาสะพายของผูหญิง) 
H/L: Louis Vuitton. Monogram Vernis 
Visual: กระเปาถือของผูหญิงเปนทรงสี่เหลี่ยมลูกบาศก 

บุดวยหนัง 
 
 
 
 
 

22.  
Brand: BMW  
Product: Sunglasses 
H/L: นักออกแบบของ BMW ทาํงานในชวงดึก แตเขาก็

ทําในชวงกลางวนัดวย 
Pay-off: BMW Lifestyle. 
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Category 2: Audio & Video    
 
23.  
Brand:  ONIDA 21 
Product: Colour TV 
H/L: จินตนาการของเพื่อนบานขี้อิจฉา…1 (ชื่อภาพเขียน) 
Copy:  ผูตามลาหาเสนห จะจบลงดวยรางวัลที่เขาไดรับ 

ONIDA       21      ส่ิงซึ่งตีแผหมดเปลือกตอหนา      
สาธารณชน… โซที่ดื้อดึงลามอยูที่หลอดสี่เหลี่ยมตันที่มี
มนตสะกด… โอ! นี่เปนการมองเห็นพระเจา! 
เสียงกรนชาๆ ของสัตวจาก 4 ภพ นั่นแหละเสียงเพลง
ในหูฉัน 
เวลาของคุณมาถึง  ONIDA  21  แลว   และฉันก็จะไม 
ปดบังรอยยิ้มของฉันอีกตอไป. ดินปนกําลังกระหายที่
จะเจอเชื้อไฟ… 
ทีวีสีที่ลํ้าหนาที่สุด ในบรรดาทีวีสี? ฮา? 
คุณจะไมแมแตนบัถอยหลัง. 4… 3… 2… 1… B-a-n-g!  

Pay-off: ONIDA 21  ความอิจฉาของเพื่อนบาน  ความภูมิใจ
ของผูเปนเจาของ 

คําอธิบาย Ad: Devil เปน Trademark ที่อยูมานาน ของผูผลิต    
Audio & video equipment. 

Visual: ภาพเขยีนสีน้ํามัน เปนทีวีสีถูกลามโซติดกับปาก
กระบอกปนใหญ (ภาพในทีวี เปนชายมีเขาแดง (Devil) 
ถูกขังอยูในทีวี และดิ้นรนอยากจะออกมา) 

 
24.  
Brand:  SAMSUNG 
Product: Appliances (เครื่องใชไฟฟา) – Ad นี้เปนลาํโพง 
H/L: สมดุลแบบเรียบงาย  ลอมรอบหัวของคุณดวยเสยีง 

1 800 งายๆ  SAMSUNG เรียบงาย 
(1 800 เปนเบอรโทรฟรีในตางประเทศ) 
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25.  
Brand: SONY 
Product: ผลิตภัณฑเครื่องเสียง 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
26.  
Brand: SABA 
Product: TV sets 
H/L: SABA. The TV set without chitchat.  
Visual: ทอนไมแบนๆ วางเปนกรอบสี่เหลี่ยม ดูเหมือน 

TV  ตั้งอยูทามกลางธรรมชาติ (เปรียบเทยีบวา
ภาพใน TV ของ SABA คมชัดไมตางจากภาพ
จริง) 

 
 

 
27. (แคมเปญเดียวกับ 26)  
Brand: SABA 
Product: TV sets 
H/L: SABA. Not to many bottons on the remote. 
Visual: กอนกรวดเล็กๆ วางเรียงบนกอนหนิแบนกอน

ใหญ (ดูเหมือนปุมบนรีโมททีว)ี 
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28.  
Brand: T+A 
Product: High-end stereo systems 
H/L: (เหนือกรอบรูป)  
        Why is this painting called “Bathing beauty”? 

(เหนือ Stereo) 
Why is this Stereo not only top of the list but 
also golden? 

Visual: เครื่อง Stereo สีบรอนซ ตัง้อยูบนแทนในหองโลง 
ซึ่งผนงัดานหลังมีกรอบรูปแขวนอยู (ในกรอบรูป 
เปนภาพเขียนรูปตึกทรงแปลกๆ) 

หมายเหตุ: ที่จริงแลว ภาพไมเบรอ 
 

29.  
Brand: Panasonic 
Product:  CD player แบบพกพา (ตัวเครื่องหุมดวยยาง) 
H/L: YOU CAN FEEL IT. 
Copy: ระบบเสียงสั่นสะเทือนของ Panasonic เปลี่ยน

โนตเพลง Bass เปนระบบสัน่สะเทือน เพือ่คุณจะ
ไดรูสึกถึงดนตรีอยางแทจริง Panasonic 

Visual: สุนัขงบัล้ินชายวัยรุน ในลักษณะทิ้งน้ําหนกัลงไป
ทั้งตัว 

 
 

30.  
Brand: NOKIA  
Product: Mobile phone รุน “Nokia 6110” 
H/L: The new Nokia 6110 มีปฏิทินที่ตั้งเวลาได

ลวงหนา ดังนั้น ขอมูลสวนตัวของคุณก็จะถูกจัด
ระเบียบอยูเสมอ 

 
 

 

 

 



 

405 

 

31. (แคมเปญเดียวกับ 30)  
Brand: NOKIA 
Product: Mobile phone รุน “Nokia 6110” 
H/L: The new Nokia 6110 มี Option แปลงเปน

ภาษาจนี เพื่อใหการทํางานตามคําสั่งนัน้ งายขึน้ใน
การวิเคราะห/ยอย 

 
 
 
 
 

 
32.  
Brand: PlayStation  
Product: เครื่องเลน PlayStation 
Visual: ชายและหญิงมีหัวนมเปนปุม PlayStation ทั้ง 4 

ปุม (เปรียบเทียบความรูสึกเสียว เมื่อคุณเลน 
PlayStation) 
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Category 3: Automotive  
 
33.  
Brand: Volkswagen (VW)   
Product: รถ van 
H/L: Married.  
Copy: New Golf Variant. 
Pay-off: Volkswagen คุณไวใจได 
 
 
 
 

 
34.  
Brand: Bob Hahn   
Product: Classic Porsches 
H/L: Bob Hahn only restores classic Porsches. 

(Bob Hahn เพียงแคทําให Classic Porsches 
กลับคืนสูสภาพเดิม) 

Visual: Classic Porsches สีบรอนซเงิน กับหญิงอายุ
ประมาณ 35 - 45 ป แตงชุดวายน้ําและสวม
มงกุฎแบบนางงามสมัยกอน (ที่สายสะพาย
เขียนวา MISS GERMANY’ 55) 

 
35.  
Brand: Ford  
Product: รถในตระกูล Ford 
H/L: The Escort Cosworth. (คาดวาจะเปนชื่อสถานที ่

หรือเปนจุดทีม่หีลายๆ สถานที่อยูรวมกนั) 
Visual: เปนภาพแผนที่ ซึ่งมีเสนทางหลักๆ เปนเสนสีดําๆ  

โดยมีชื่อสถานที่หลักๆ ในแผนที่ เชน MAINZ, 
DARMSTADT, WIESBADEN, etc. 
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36.  
Brand: FIAT  
Product: รถยนต 3 ประตู รุน CINQUECENTO 
H/L: จะหาความรักและความสุข จากความชวยเหลือ

ของ CINQUECENTO ไดอยางไร 
Copy: CINQUECENTO  ราคาเพียง  45.900  ฟรังก  และใช 

น้ํามันนอยมาก ดังนั้น ชวยใหคุณประหยัด  ดังนั้นคุณจะ
มีเงิน ดังนั้นคุณสามารถเอาไปเลนพนัน ดังนั้นคุณอาจจะ
เลนเสีย ดังนั้นคุณอาจจะโชครายในเกมส และดังนั้นอาจ
โชคดีในความรัก ดังนั้น FIAT CINQUECENTO คือรถที่
คุณจะตองมี 

Claim: ดังนั้น FIAT CINQUECENTO คือรถที่คุณจะตองมี 
Visual: ตุกตาบาวสาวบนขนมเคก 

 
37.  
Brand: BMW  
Product: BMW 7-series 
H/L: รถที่คุณเคยฝนถงึ ตอนนี้ไดกลายเปนจริงแลว 
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38.  
Brand: VW  
Product: Polo (small car) 
H/L: Which is faster? 

(ขอความใตภาพบน) – 60 mph in a big car 
(ขอความใตภาพลาง) – 60 mph in a small car  

Copy exert: แนนอนละ! นั่นเปนเหตุผล วาทําไมเราจึงมุง
ความสนใจไปที่ความปลอดภัยใน Volkswagen 
คันเล็กที่สุดของเราคันนี้ เชนเดียวกับที่เราให
ความสนใจกับที่เราสรางความปลอดภัยในรถ
คันอื่นๆของเรา ซึ่งใหญกวา. The new Polo มี
โครงสรางที่ไวใจไดเหมือนกัน. และมีลักษณะ
พิเศษเหมือนกัน… 

Pay-off: The new Polo from Volkswagen. Who else? 
Visual: เปนภาพวิว แทนสายตาขณะรถวิ่งเร็วๆ (เหมือนกันทั้ง

ภาพบนและภาพลาง) 
 

39.  
Brand: Audi   
Product: Audi A6v6 
Visual: ผามนัที่ยับทั้งผนื และมีรอยทางเรยีบตัดผาน 
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40.  
Brand: VOLVO  
Product: VOLVO 940 
H/L: ใน Sweden มีกวางใหญ 240,000 ตัว ลําน้ํายาว 

415,000  กิโลเมตร  ถนนคดเคี้ยว  20,000  สาย 
ตนไม 1,600,000,000 ตน รถ Tractors 326,979 
คัน และโชคดี ที่มีรถคันหนึ่งที่เรียกวา VOLVO 940  

 
 

 
 

41.  
Brand: RENAULT 
Product: Renault Laguna Estate (รถ van)  
H/L: วันซกัผาแบบดั้งเดิม กบั The new Renault 

Laguna Estate 
 
 
 
 
 

 
42.  
Brand: LAND ROVER  
Product: รถ Jeep LAND ROVER  
H/L: ตอสูกับความแหงแลง ซื้อรถสักคันที่เหมาะกับ 

ทะเลทราย 
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43.  
Brand: RENAULT  
Product: รถยนต 3 ประตู รุน Clio Nouvelle 
H/L: พอของฉนัเปนคนสันโดษ เชื่อในการลมเลิกระบบ

การแบงชัน้ เขาเคยพูดวา “ทุกคนมีสทิธิท์ี่จะ
เดินทางทองเที่ยวแบบ First class” 

Claim: The new Clio Nouvelle. Only first class. 
 
 
 

 
44.  
Brand: YAMAHA  
Product: มอเตอรไซด รุน ROYAL STAR 
H/L: Ben Hur บน Chariot (รถมา 2 ลอที่ชาวโรมันใชแขง

กัน)  ของเขา  เทียมมาปา  6  ตัว  เสียงคําราม   
อะดรีนาลีนบริสุทธิ์ 1.3 ลิตร เสียงหัวใจเตน
เตรียมพรอมการแขงขัน ขับควบไปกับผูแขงขัน จน
ไกลสุดขอบ ควบคุมพลังนั้น และผอนคลาย… 

Pay-off: YAMAHA. The power to satisfy. 
Visual: B/G ดานหลังเปนภาพลอของมอเตอรไซดคันนี้ 

แบบขยายใหญยักษ 
คําอธิบาย Ad: เปน Campaign สําหรับ Launch 1996 

YAMAHA  Motorcycle Models 
 

45.  
Brand: SAAB  
Product: รถในตระกูล SAAB  
H/L: Find your own road. 
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46.  
Brand: BMW  
Product: มอเตอรไซด รุน R 1100 GS 
H/L: Half man, half beast sighted on remote 

winding road. 
คร่ึงคน คร่ึงสตัว (คนชั่วรายเลวทราม)  
เล็งไปที่ถนนทีค่ดเคี้ยวอันไกลโพน 

Visual: คนขับมอเตอรไซดดวยความเร็วสูง (จนลอไมติด
พื้น) ทะยานไปบนถนนที่สองขางทางมีตนไม
ใหญปกคลุม 

 
47.  
Brand: TOYOTA   
Product: TOYOTA HILUX (รถกระบะสําหรับบรรทุกของ) 
H/L: We decided against a vanity mirror. 
Copy: TOYOTA HILUX ทนเหมือนคนทีข่ับมัน  

โอ..เปนไง ความรูสึกนี!้  
Visual: Right – ภาพเจาของรถ TOYOTA HILUX 
 
 
 

 
48.  
Brand: Mercedes-Benz  
Product: Mercedes-Benz S-Class 
H/L: (ในภาพ) มีเด็กๆ 40 ลานคนทั่วโลก ที่เลนฟุตบอล 

(ในกรอบขาว) ระบบชวยเบรค BAS ความคิดหนึ่ง
จาก S-Class 
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49.  
Brand: General Motors  
Product: Electric Car รุน EV1 
H/L: อยากังวลไปเลย สักวัน การจองมองจะยุติลง เมื่อ

ทุกคน หรือสวนใหญ ในทุกๆ ที่ มีสักคัน และถนน
ทวมทนดวยความเหมือนกันอีกครั้งหนึ่ง แตสําหรับ
ตอนนี้ ก็แคคุณกับมัน เพลิดเพลินกับการขับข่ี ใน 
Electric Car. EV1. From General Motors. 

Visual: Electric Car. EV1. ซึ่งวิ่งผานไปดวยความเร็วสูง 
บนถนนที่ตัดผานทุงโลงกวาง โดยมีหุนไลกา (ซึ่ง
ใสชุดเอี้ยมแบบชาวไรและสะพายกระเปายาม) 
จองมองอยูเบื้องหลัง 

 
50.  
Brand: VOLVO    
Product: VOLVO  C - Generation  (รถบรรทุกดานงาน 

กอสราง อาทิเชน รถขนทราย) 
H/L: The Volvo C-Generation เครื่องมือการยายโลกที่

เอาจริงเอาจัง 
Copy: เครื่องยนตประสิทธิภาพสูง การแผรังสีต่ําสุด มี

การสงผานความลื่นไหลของเครื่องยนตอยาง   
เต็มที่ Cab (หองนั่งหลัง) ที่ถูกออกแบบมาอยางดี 
ระบบเครือขายที่มีความรับผิดชอบ  
Volvo Construction Equipment 

Visual: ภาพถายทางอากาศ มองลงไปเห็นรถบรรทุก The Volvo 
C - Generation วิ่งอยูในหุบเขา (เห็นรอยยางชัดเจน 
ตามเสนทางที่รถวิ่งผาน) 
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51.  
Brand: Audi  
Product: Audi A3 (รถยนต 3 ประตู) 
H/L: (บนแถบดําของสติ๊กเกอร) - The new Audi A3 ไม

ตองการอะไรอีกเลย เพื่อที่จะทําใหมันดูดี ไมวาจะ
เปนหิมะถลม แสงสวาง เดือยเหล็กแหลม ไฟที่ลุก
โชน ก็ได ถาคุณยืนกราน (จะเอาสิ่งเหลานี้ มา
ทดสอบมัน เพื่อใหมันดูดีขึ้น)   

Visual:  โฆษณาหนาคูนี้ มีถุงพลาสติกซึ่งบรรจุสติ๊กเกอรจํานวน
หนึ่ง ติดอยู เปนสติ๊กเกอรรูปเมฆที่มีสายฟาผา รูปกอง
หินถลม รูปกองไฟที่ลุกโชน  และรูปเดือยเหล็กแหลม 

 
52.  
Brand: MITSUBISHI MOTORS  
Product: รถรุน Montero Intercooler Turbo (รถกระบะ

แบบมี Cap) 
Visual: เสนประสีขาว (แบบเสนแบงเลนบนถนน) พาด

ผานลําธารในปา 
 
 
 
 

 
53.  
Brand: MOHAWK  
Product: น้ํามันเครื่องสาํหรับรถยนต 

“Ultra Plus 15W-40 EX-D” 
H/L: คุณจะสังเกตไดวา เราไมไดสนับสนุนการแขงรถ

กรังปรีด  นั่นก็เพราะเราสังเกตวา  คุณกําลังขน
คนอิตาลี่ที่หนักกวา 150 ปอนด 

Visual: Up – รถแขงกําลังวิง่ดวยความเรว็สูงสุด 
Down – เกลอนน้าํมนั Ultra Plus  
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54.  
Brand: NISSAN  
Product: รถรุน TERRANO II  
H/L: Charies R. DARWIN กลาววา “ธรรมชาติเลือกสิ่ง

ที่เหมาะสมที่สุดใหกับ สภาพแวดลอมของมัน”  
Visual: รถจอดอยูใตแงหิน บนหนาผาสูง โผลสวนหัวของ

รถออกมาใหเห็น 
 
 
 

 
55.  
Brand: Elddis 
Product: รถแบบที่เปนบานเคลื่อนที ่
H/L: At home in the world’s great landscapes. 
        บานของคุณ อยูไดในทกุๆ สถานที่ ทีด่ีที่สุดของโลก 
Visual: ภาพเขียนที่โดงดัง ซึ่งถกูเติมภาพรถ Elddis เขา

ไปบริเวณมุมขวาบนของภาพ เหมือนวามันจอด
อยูในสวนสาธารณะนี้ดวย 

 
 

56.  
Brand: Audi  
Product: Audi S8 
H/L: (เมื่อคุณมองออกไปจาก Audi) รถคันอื่นๆ อยูไกล 

กวาที่มันเปน 
Copy:  เพราะ Audi S8 quattro ประกอบขึ้นดวยพลัง

ขับเคลื่อน 340 bhp โครงสรางอลูมิเนียม พลัง
ขับเคลื่อน 4 ลอ และระบบขนสงแบบ Tiptronic 
ไมตองแปลกใจเลยวา  คุณนําหนาคูแขงอยู
หลายปแสง  
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57.  
Brand: EV1 Electric  
Product: Electric Car 
H/L: ทุกๆ เสนหที่คุณรูสึก คือธรรมชาติที่สมบูรณแบบ 

สมองของคุณกําลังตอบรับส่ิงเราทางไฟฟา  
The Electric Car อยูที่นี่แลว  

 
 
 
 
 

 
58.  
Brand: TOYOTA  
Product: Toyota Spacio (รถตู) 
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59.  
Brand: SAAB  
Product: Saab 9-5 Wagon (รถ van) 
H/L: Saab vs. Parenthood. 
Copy: คนๆ หนึ่งกลายมาเปนพอหรือแม พอแมตองการรถคัน

ใหมสักคันเพื่อตอบสนองความตองการของลูก ความ
เพลิดเพลินอยางแทจริงของการขับขี่ ก็คือมีที่วางภายใน
รถและความปลอดภัย แลวถาเปน Saab 9-5 Wagon 
ละ! ที่มีพื้นที่ที่กั้นเปนสวนๆ ถึง 5 สวน สําหรับวางของ
เลนของลูก เบาะแบบพิเศษที่ถูกออกแบบมาเพื่อปองกัน
การล่ืนไหลของลูก ออกจากเข็มขัดนิรภัย และ นี่ อะไรอีก
ละ? เครื่องยนตประสิทธิภาพสูง บางที รถคันเดียว
สามารถปรับเขาหาไดทั้งคนที่กลายมาเปนพอ/แม และ
ลูกของเขา  

Visual:   หญิง (อายุประมาณ 20-25 ป) สวมเสื้อโคตยาวและ
รองเทาบูทสีแดง กระโดดตัวลอยอยูขางรถ Saab 9-5 
Wagon ที่จอดอยูบนลานหินกลางแจง 

 
60.  
Brand: KOCH   
Product: น้ํามันเครื่อง Arctic Diesel (น้ํามันสําหรับ

รถบรรทุกที่ตองวิ่งทามกลางหิมะ) 
H/L: ถาน้ํามันเครื่องของคุณกลายเปนเยลลี่, คุณจะรูสึก

เหมือนอยูในเตาอบ (เครื่องจะรอนมาก) 
Copy: ขับใหชากวา 40 แลววิ่งไปกับ Arctic Diesel 
Pay-off: KOCH. Performance Fuels. 
Visual: (ภาพซาย) รถบรรทุกใหญยักษ วิ่งดวยความเร็ว

บนพื้นที่มีหิมะปกคลุม (B/G ดานหลังเปนปาสน) 
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61.  
Brand: Mercedes-Benz  
Product: Mercedes-Benz A-Class  
H/L: ภายใน The Mercedes-Benz A-Class กวางขวาง 

เหมือนมีหองมากมายซอนอยู  
Claim: Mercedes-Benz ยนตรกรรมที่ล้ําหนา 
Visual: ชายคนหนึ่งกําลังจะถายภาพกลุมคน (ประมาณ 

10 คน) ที่ยืนอยูอีกดานหนึ่งของรถ A-Class (ซึ่ง
ถามองผานหนาตางรถ  จะดู เหมือนวาคน
เหลานั้นทั้งหมดนั่งอยูในรถ)  

 
 

62.  
Brand: VW  
Product: รถตระกูล VW 
Copy: (ไลตามสี)  

Candy white – Satin silver metalic – Atlanlic blue 
pearl effect – Pearl blue – Bright green pearl effect 
– Black – Jazz blue pearl effect – Cosmic green 
metalic – Crayon red pearl effect – Flash red – 
Futura yellow metalic 

H/L: (ใตวงกลมสีวงสุดทาย) – ดวยการประกันสนิม 12 
ป สี Tropic orange metalic ของเรา ก็คือสีที่
ใกลเคียงกับสีสนิมที่สุด ที่คุณจะได 
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63.  
Brand: Mercedes-Benz  
Product: Mercedes-Benz E-Class 
H/L: “หลังจากเรื่อง “Taxi Driver” ทุกคนบอกวา เปน

ภาพยนตรที่ดีที่สุดของผม 
หลังจากเรื่อง “Raging Bull” ทุกคนบอกวา เปน
ภาพยนตรที่ดีที่สุดของผม 
หลังจากเรื่อง   “Casino”   ทุกคนบอกวา   เปน  
ภาพยนตรที่ดีที่สุดของผม 
ผมคิดวา ผมก็ยังไมไดสรางภาพยนตรที่ดีที่สุดของ
ผมเลย” - Martin Scorsese : ผูกํากับภาพยนตร 

Claim: The new E-Class. Personality develops. 
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Category 4: Banking, Insurance  
 
64.  
Brand: THE HARTFORD  
Product: Auto insurance (บริษัทประกนัรถยนต) 
H/L: บรรทัดแรก - THE HARTFORD เสนอสวนลดการ

ทําประกันพิเศษใหกับคูเกย (Gay couples) 
บรรทัดที่ 2 – เราเสนอสวนลดใหคูเลสเบี้ยน 
(Lesbian couples) ดวย 
บรรทัดที่ 3 - อะไรกันนี่! เรายังเสนอสวนลดใหกับ
คูรักแบบปกติ (Heterosexual couples) อีกดวย 
(ไมใชเพราะวา นั่นผิดปกติ) 

Copy: ที่ HARTFORD เรากําลังลดอัตราประกันต่ําลงถึง 25 
เปอรเซ็นต สําหรับคูที่รักกันแนนแฟน ไมวาจะเปนคูแบบ
ใด นั่นคือขอสัญญาของบริษัท ตอคุณ 

Pay-off: มารับขอเสนอไป. THE HARTFORD. 
 

 
65.  
Brand: Trygg Hansa   
Product: Insurance company 
H/L: Trygg-Hansa: หางสรรพสินคาของชวีิตคน 
Visual: ตู Display แบบหนาหางสรรพสนิคา ภายในตู

ดานซายเปนหุนผูหญงิอุมทารก สวนในตู
ทางดานขวาเปนหุน (ที่มีแตขา) นั่งอยูบนโซฟา
ในบรรยากาศหองรับแขก 
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66.  
Brand: Memorial Health Care   
Product: Health care centre 
H/L: Who care for you. (ใครหวงใยคุณ) 
Copy: ฉันรูวาคุณเหนื่อย ฉันรูวาคุณเสียสละ ฉันรูวาคุณ

ใจกวาง แตมีโอกาสไมนอยเลย ที่คุณอาจจะเจอ
อุบัติเหตุที่ไมคาดฝน จนถึงขั้นเลือดตกยางออก 
ในการซอมเตะบอลอาทิตยหนาก็ได 

Visual: ถุงใหเลือด (บนถงุมปีายเขียนวา MEDICATION 
ADDED) 

 
 

67.  
Brand: AvMed (MEDICAL EXCELLENCE)   
Product: พยาบาลดูแลฉุกเฉินตลอด 24 ชั่วโมง 
H/L: ลูกคุณนดัวาเขาจะปวย คร้ังสุดทายเมื่อไร? 
Copy: คุณไมสามารถจะจัดตารางเวลาของการปวยหรือ

วางแผนสําหรับการเกิดอุบัติเหตุ เด็กๆ อาจจะปวย
กลางดึก และพอแมก็รูสึกวาจะตองชวยเหลือ แตคุณ
จะปรึกษาใครละ? ใครบางคนที่จะสามารถตอบ
คําถามของคุณไดและบอกคุณถึงวิธีการดูแลลูกของ
คุณในตอนนั้น  ไมวาจะเปนเวลาใด  ถาคุณเปน
สมาชิกของ AvMed เราชวยคุณได เพียงแตโทรมาที่ 
AvMed จะมีสายที่คอยใหความชวยเหลือ ซึ่งจะชวย
ติดตอพยาบาลฉุกเฉินตลอด 24 ชั่วโมงใหคุณ ทุกๆ 
วัน งายๆ แคนี้ ทําใหคุณแปลกใจวา ทําไมทุกคนจึง
ไมไดคดิถึง 

Visual: คุณแม (สวมชุดคลุมนอน) มือหนึ่งอุมลูกสาว (ซึ่งใสชุด
นอนและซบไหลคุณแมอยู) กําลังยืนโทรศัพทดวยสีหนา
กลุมใจ 
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68.  
Brand: MBF (HealthSmart – Single/Couples) 
Product: The hospital and extras cover. 
H/L: (ขอความในกระดาษโนต) 

จําไดหรือไม   ตอนที่คุณไดรับรางวัลในการดูแล   
สุขภาพของคุณเอง คร้ังนี้ คุณคงทําไดอีกครั้ง MBF 
HealthSmart เปนสถาบันสุขภาพแหงใหมที่ให
รางวัล เมื่อคุณดูแลตัวคุณเอง ที่คุณตองทําก็คือ 
คอยเช็คความดันเลือด และทํา Pap tests อยาง
สม่ําเสมอ และ MBF จะเพิ่มเกราะปองกันใหคุณ 

Visual: F/G – โถลูกกวาด วางอยูขางเครื่องวัดความดัน 
           B/G – คุณหมอ 
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Category 5: Beverages - Alcoholic 

 
69.  
Brand: JEVER   
Product: Beer 
H/L: (ไลลงมาตั้งแตกรอบบน) 

Glug glug  
Bla bla bla  
Your place?  
Mine 
Oh! Oh! Oh!  
Yesss!  
Waaaaa! 

 
 

70.  
Brand: Draught Murphy’s  
Product: Irish Stout (เบียรที่แรงและเขมขนมาก) 
H/L: โลกใบหนึ่งกอกําเนิดทีไ่อรแลนด 

Draught Murphy’s ในขวด (เกิดในขวด) 
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71.  
Brand: Red Stripe  
Product: Jamaica lager beer (เบียรชนิดออน หมักไมเกิน 

6 เดือน) 
H/L: “ชาติ” ชาติหนึ่งเปดเผยกับคุณดวยการสั่นสะเทือน 

(ความโอนเอน) ในรูปแบบของเครื่องดื่ม เพื่อการ
ปลดปลอยจากอาชีพของคุณ 

 
 
 

 
72.  
Brand: THE FAMOUS GROUSE  
Product: Whisky 
H/L: WITH WATER 
 
 
 
 
 
 

 
73.  
Brand: Kanterbrau  
Product: Beer 
H/L: What is Master Kanter doing? 
Copy:  First clue – เขาสวมหมวกสีเขียวและ Jacket สี

แดง กําลังถือแกว Kanterbrau อยูในมือ 
  Second clue – เขาภูมิใจในการเก็บเกี่ยวขาว
บารเลยพันธุดีของเขา ซึ่งเขาเปนคนแรกเลย ที่
ตื่นขึ้นมาเตนรําในงานฉลองขอบคุณพระเจา 

Pay-off: ผูที่นยิมชมชอบเบยีร มองหา Master Kanter 
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74.  
Brand: J+B   
Product: Scotch Whisky 
H/L: Breaking traditions (อยายึดติดกับความเชื่อเดิมๆ) 
Visual: ขวดเหลา CHIVAS ที่แตกยับ 
 
 
 
 
 

 
75. (แคมเปญเดียวกับ 74)  
Brand: J+B   
Product: Scotch Whisky 
H/L: Breaking traditions  
Visual: นาฬิกา ROLEX ที่พงั หลุดเปนชิน้ๆ 
 
 
 
 
 

 
76.  
Brand: Grant’s  
Product: Finest scotch whisky 
H/L: ในบางวนั Grant’s จะทําใหหลายๆ อยางปรองดอง

กันดวยน้าํเพยีงแกวเดียว 
คําอธิบาย Ad: เปนการผสมผสานกันอยางฉลาด ของ

ขาวบารเลยและขาวสาลีที่โตเต็มที่
แลว อันเปนสวนหนึ่งในความลับของ 
Grant’s Whisky 

Claim: Grant’s. วิสกี้ชัน้ดี มไิดมาจากสิง่ทีไ่มดี 
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77.  
Brand: POMMERY  
Product: Champagne 
H/L: โอ..พระเจา ชีวิตในทุกๆ วัน สามารถจะสวยงามได

ถึงเพียงนี้เชยีวหรือ! 
 

 
 
 
 
 
 

78.  
Brand: So Long  
Product: Alcoholic Beverage (แอลกอฮอล 4.7%) 
H/L:  “นี่อาจจะทําใหคุณแปลกใจ แตวาทีจ่ริงแลว ฉนัก ็ 

ไมไดคิดที่จะใสชุดนี้เพื่อที่จะใหคุณสนใจฉัน” 
Pay-off: So Long. The answer to stupid questions. 
 
 
 
 
 

 
79.  
Brand: Caffrey’s  
Product: Irish Ale  

(Ale = เครื่องดื่มแอลกอฮอล หมักจากขาวมอลตและ
ดอกฮอบ รสคลายเบียรแตแรงกวา) 

H/L: Coolmeen, Clare. (ชื่อคน) 
Clare มักจะเปนลูกคาที่เยือกเย็น แมแตกับเพื่อน
ของเธอเอง อธิบายไดถึงการดื่ม Caffrey’s ของเธอ 
ฉันคิดวา 

Pay-off: คําพดูที่หนักแนน  การพูดที่นุมนวล 
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80. (แคมเปญเดียวกับ 79)  
Brand: Caffrey’s  
Product: Irish Ale 
H/L: Clones, Monaghan. (ชื่อคน) 

เยือกเย็นเสมอ ออนโยนเสมอ ไมคอยแสดงความ
คิดเห็นนัก พวกเขาไมเหมือนคนอื่นๆ นั่นละ 
Monaghan boys 

Pay-off:  Strong words. Softly spoken. 
(คําพูดทีห่นกัแนน การพูดทีนุ่มนวล) 

Visual: ภาพพีน่อง 2 คน (ที่จริงแลว ภาพไมเบรอ) 
 
 

81.  
Brand: Grolsch   
Product: Beer  
H/L: คุณตองการที่จะรูมากเทาไร ?  
       นอยเทาไรที่คุณตองการจริงๆ 
Pay-off: Grolsch. Time tell you. 

 
 
 

 
 

82.  
Brand: Ballantine’s  
Product: Scotch Whisky.  
Claim:  Ballantine’s. Moments of inspiration. 

(ชั่วขณะของแรงบันดาลใจ)  
Visual: Left – ขวด Ballantine’s เปนง ู

Right – มีรูปแอปเปลที่บัน้ทายหญงิ 
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83.  
Brand: TWO DOGS  
Product: Alcoholic Lamonade 
Pay-off: Beware.  
Visual: ผูชายหัวเปนสนุัข 
 
 
 
 
 
 

 
84.  
Brand: Gordon’s 
Product: Special London Dry Gin 
H/L: Gordon’s and Tonic experience the mix. 

 (Gordon’s และ Tonic ประสบกับการผสม) 
Pay-off: The world’s No.1 Gin. 
 
 
 
 

 
85.  
Brand: MILLER   
Product: Beer 
H/L: มันถงึเวลาแลว ที่เบียรจะหยุดแสรงทําเปนไวน 
Pay-off: IT’S MILLER TIME. 
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86.  
Brand: TWO DOGS  
Product: Alcoholic Lemon Brew 
H/L: ความพยายามที่ไรผล จะเกิดขึ้นโดย ONE DOG 
Pay-off:  การหมัก  Alcoholic  Lemon  Brew  ตาม 

ธรรมชาติ ทาํโดย T W O  D O G S 
 
 
 
 

 
87.  
Brand: Molson Dry  
Product: Beer 
H/L: ไมใชแควาจะเร่ิมตนอยางไร หากแตคือ จะจบ 

อยางไร มากกวา 
Pay-off: IT’S NOT JUST BEER. IT’S DRY. 
Visual: ภาพแทนสายตาคนเมา ขณะมองแกวเบียร 
 
 
 
 

 
88. (แคมเปญเดียวกับ 87)  
Brand: Molson Dry  
Product: Beer 
H/L: ไมใชแคแสงออนๆ หากแตเปนพลงัเต็มพิกัด 
Pay-off: IT’S NOT JUST BEER. IT’S DRY. 
Visual: ภาพแทนสายตาคนเมา ขณะมองหลอดไฟ 
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89.  
Brand: Carlsberg  
Product: Beer 
H/L:  คุณสามารถจะหา Carlsberg ไดเกือบทุกที่ ยกเวน

ในที่ซึ่งคุณไมสามารถจะซื้ออะไรไดเลย (ไดแก
สถานที่เหลานี้ - Tularosa Valley, New Mexico, 
Closet bar: The Merc Bar, Camelback Road, 
Phoenix, Arizona : 731.3 km.) 

 
 

 
90.  
Brand: Ballantine’s 
Product: Scotch Whisky 
H/L: แรงบันดาลใจ 
Visual: Left – ขวด Ballantine’s เปนหลอดสีน้ํามนั 

Right – ศิลปนชาย กาํลังใชมือปายส ีวาดรูปบน
ผนัง 

 
 
 

 
91.  
Brand: Corona 
Product: Beer 
H/L: แตไมเคยขาด, OK? 
Pay-off: Never drink Corona beer without a lime. 
Visual: ในภาพ เปนเตียงในสถานที่ที่มักจะถูกเรียกวา  

“Love Hotel” ซึ่งเปนสถาบันหนึ่งที่คนหนุมสาว
ชาวญี่ปุน (ที่ไมมีอพารตเมนทเปนของตัวเอง) 
นิยมชมชอบกันมาก 
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Category 6: Beverages (Non – Alcoholic)  
 
92.  
Brand: Fruitopia 
Product: น้ําผลไม 
H/L:มีคนที่มหัศจรรยคนหนึ่งอยูในตัวคุณ ผูซึ่งกําลังจะ

ตายจากไป โปรดเถอะ! ดื่ม Fruitopia เพื่อเขา/เธอ 
 
 
 
 
 
 

 
93.  
Brand: Coca-Cola 
Product: เครื่องดื่มรสโคลา 
H/L: “ไปเถอะ     ไปยังเชงิเขาหิมาลัย…    ชายฝงของ    

นิคารากวั… ไปยังสถานที่เกดิของอารยชน ถาหาก
มี Coca-Cola เปนลิตรทีจ่ะคอยคุณอยู” - New 
York Times, 1991. 

Pay-off: ALWAYS COCA-COLA. 
 

 
94. (แคมเปญเดียวกับ 93)  
Brand: Coca-Cola 
Product: เครื่องดื่มโคลา 
H/L: “เราเคยชินกับขวดใบหนึง่ ซึง่ผูคนทัว่ไปจะจําไดวา

เปนสีดํา” - Benjamin F. Thomas, 1910.  
Pay-off: ALWAYS COCA-COLA. 
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95.  
Brand: Parmalat 
Product: Light Milk 
H/L: The new light Parmalat  milk นมสําหรับทุกๆ คน

ที่ทาํเพื่อตัวเองอยางแทจริง 
 
 
 
 
 

 
96.  
Brand: Coca-Cola 
Product: เครื่องดื่มโคลา  
H/L: คุณจะไมอิจฉาภรรยาของเพื่อนบานแน เวนเสยีแต

วา หลอนจะไดที่นัง่ที่ดีกวา 
Pay-off: Eat Football. Sleep Football. Drink Coca-Cola. 
 
 
 

 
97.  
Brand: Ame 
Product: Non-Alcoholic drink 
H/L: สมบูรณแบบสําหรับงานเลีย้งดีๆ 
Pay-off:  เครื่องดื่มไมผสมแอลกอฮอล ทีจ่ะครอบคลุม

ทุกๆ โอกาส 
หมายเหต:ุ ที่จริงแลว ภาพไมเบรอ 
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98.  
Brand: PEPSI 
Product: THE SLAM 
H/L: มันเร็วกวา ถาจะกลนื Pepsi Slam 
หมายเหต:ุ ที่จริงแลว ภาพไมเบรอ 
 
 
 
 
 
 

 
99.  
Brand: PEPSI 
Product: PEPSI MAX 
H/L: มาเติมส่ิงทีว่ิเศษ/เย็น (Cool) เขาปากคุณกันเถอะ 
Visual: Left – เด็กหญงิกาํลงัเปาลกูโปง 

Right – ขวดบนเปนขวด PEPSI MAX สวนขวด
ลางเปนขวด Tango 

 
 
 

 
100.  
Brand: Kronenbier 
Product: Non-alcoholic Beer 
H/L: They’re twins. 
Visual: ฝาแฝดหญิง 
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101.  
Brand: Milk Mania 
Product: นมรสตางๆ (ช็อคโกแลต กลวยหอม สตอเบอรร่ี)  

ซึ่ง Ad นี้เปนนมช็อคโกแลต 
Visual: ดานลางเปนขวด Milk Mania Chocolate 
หมายเหต:ุ ที่จริงแลว ภาพไมเบรอ 
 
 
 

 
 
 
 

102.  
Brand: Parmalat 
Product: Fortified milk  
H/L: Parmalat  นมที่เสริมสรางความแข็งแรง  ซึ่งให 

พลังงานที่มากกวา แกคุณ 
Visual: ที่มุมขวาลางของ Ad เปนแมวตวัใหญ (ทาทาง

เอาเรื่อง)  เอาขาหนาวางพาดบนกลองนม 
P a r m a l a t 
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Category 7: Cigars, Cigarettes 
 
103.  
Brand: Parliament  
Product: บุหร่ี 
Copy: 20 CLASS A CIGARETTES 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
104.  
Brand: Silk Cut 
Product: บุหร่ี 
H/L: SMOKING KILLS (การสูบบุหร่ีฆาคนได) 
Copy:  เจาหนาที่ทางการแพทยเตือนวามันมีสาร  
            Tar 5 mg และ Nicotine 0.5 mg 
Visual: คนชุดดําสวมผาปดตาสีมวง (สีสัญลักษณของ 

Silk Cut) ที่มีเหล็กแหลมยาว 2 อันติดอยู และ
เขามี เล็บมือยาวซึ่ งแหลมคมมาก  หนาตา
ประมาณอาฆาตแคน 
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105.  
Brand: KINGS 
Product: บุหร่ี  
H/L: มีคนบางคน ที่คุณไมสามารถจะซื้อเขาได ดวยแค

ของบางชิ้น 
Visual: รูปปนลาขนาดฝามอื มีบุหร่ีเสยีบกนอยูมวนหนึง่ 

และบนอานที่เหมือนตะกรามีฝาปดนัน้ ภายในมี
ซองบุหร่ี KINGS ยับๆ อยู 

 
 
 

 
106.  
Brand: LUCKY STRIKE 
Product: บุหร่ี 
Visual: ควันบหุร่ีเปนหันขางของหญิงเปลอืย (ตั้งแตชวง

คอลงมาถงึหนาทอง) 
 
 
 
 
 
 

 
107.  
Brand: DUCADOS 
Product: บุหร่ี 
Pay-off: Latin flavor. 
Visual: ตรงกลางภาพ  เปนหญิงสาวกําลังเตนอยาง  

เบิกบานอยูกลางถนน ในขณะที่ชายทุกคนจอง
มองและเหลียวมอง  โดยที่ทุกคนยิ้มและ
หัวเราะไปกับเธอดวย 
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108.  
Brand: FELLOWS 
Product: Cigarillos (New aroma – rich aromatic) 
H/L: It used to be that you were only complimented 

on your after shave. 
(ก็ยังคงเปนเหมือนอยางที่คุณเปน เพียงแคมีสวนที่เพิ่มขึ้น 
หลังการโกนหนวดของคุณ) 

Claim: Fellows มีรสชาติดีพอๆ กับกลิ่นของมัน 
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Category 8: Computers 

 
109.  
Brand: Microsoft 
Product: Microsoft Fight Simulator 
ขอความในกรอบมุมซายบน: SPACE SIMULATOR 
H/L: I’m sending the wife and kids to the moon for 

Christmas. 
Copy: ครอบครัวของผมเคยบอกผมวา พวกเขาอยากจะไป “ที่

แหงใหม” ในวันหยุด 
ผมตอบวา “นั่นเปนที่ที่ไมมีน้ํา อากาศ รวมทั้งไมมี
บรรยากาศ   อุณหภูมิประมาณ   261 – 279   องศา  
ฟาเรนไฮน กับน้ําหนักตัว 1 ใน 6 เมื่ออยูที่นั่น ซึ่งคุณกับ
ลูกคงจะตองทําตัวใหเคยชินกับ “ที่แหงใหม” นี้?”  
บางทีคุณคงเคยไดยินเกี่ยวกับที่ที่ถูกเรียกวา Sea of 
Tranquility ซึ่งอยูบนดวงจันทร และเราไปที่นั่นไดโดย
ผาน Microsoft Space Simulator  
พวกเรากําลังจะวางแผนการบินลวงหนา โดยใชเพียง
การนํารองอัตโนมัติเล็กนอย กับคอมพิวเตอรการบิน 
เราก็จะรูไดวา ใครเปนนักบินที่ดีที่สุดในครอบครัวของ
เรา ดวยเกมสที่เปนสวนหนึ่งของโปรแกรม  
ปญหาเดียวของผม ในการพักผอนบนดวงจันทรก็คือ ที่
ไหนละคือ “ที่แหงใหม” ที่ตอไป? ผมตองการจะไป
สถานที่แหงหนึ่งซึ่งมีกาซมีเทนอยูในบรรยากาศ ก็ดาว
พลูโตไงละ! ลองจินตนาการดูสิ วาลูกของคุณจะถาม
สักกี่ครั้งวา “เรามาถึงแลวเหรอฮะ?” ขณะกําลังเดินทาง 
3.67 ลานลานไมล. อีกความคิดหนึ่ง เราอาจปนขึ้นเรือ
บิน Learjet และพักอยูใกลๆบานนิดเดียว ดวย 
Microsoft Fight Simulator แทนก็ได 

Pay-off: Microsoft. Where do you want to go today. 
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110.  
Brand: IBM 
Product: Visualization Data Explorer  

(ชื่อโปรแกรมหนึ่งที่เปนเอกลักษณของ IBM) 
H/L: ใน Casablanca กระดูกสีเงินชิ้นหนึ่งเปดเผยถึง

ทอนหนึ่งของประวัติศาสตร 
Copy:  เมื่อ  Dr. Jean – Jacques Hubin  ขุดพบเศษซาก  

ฟอสซิลช้ินสวนกระโหลกศรีษะ 2-3 ชิ้นแลว Hubin และ
คณะนักวิทยาศาสตรของ IBM ไดปอนชิ้นสวน (ซึ่งเปน 
3 มิติ) ที่แตกนั้นเขาสูโปรแกรมเฉพาะที่เรียกวา 
Visualization Data Explorer ชิ้นสวนเล็กๆ ดังกลาว 
ทําใหเกิดส่ิงที่ถูกสรางขึ้นใหมทางอิเล็คโทรนิคส ทําให
เรารูวานั่นเปนซากฟอสซิลของบรรพบุรุษยุคกอนของ
พวกเรา นั่นก็คือเผาพันธุมนุษยยุคแรก เทคโนโลยีใหม
ของ IBM นี้ ทําใหเวลายอนกลับไปถึง 400,000 ป 
เปดเผยเบาะแสการกําเนิดของมนุษยชาติ แลวสําหรับ
คุณละ อะไรละที่ Visualization Technology เปดเผย
ใหคุณไดรู? โทรมาหาเราสิ  

Pay-off: Solution for a small planet. IBM. 
 

111.  
Brand: HEWLETT PACKARD (HP) 
Product:  
H/L: อิฐ  ปนูขาว  อิฐ 

กําแพงถูกกอสูงขึ้น การเขาถูกปฏิเสธ ทางเดินถูก
ควบคุม  
เพียงเพราะวา อินเตอรเน็ตใหสิทธิ์แกคุณในการ
เขาถึงโลก ก็ไมไดหมายความวา โลกจะใหสิทธิ์นั้น
แกคุณ 
Thenet.isatool.com/useit 

Copy: HP Secure Ware, Quick Start and HP Praesidium 
Authorization Server: products, firewalls and 
services for end-to-end net security. 
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112.  
Brand: IBM 
Product: IBM – Net service 
H/L: คุณไมเคยเหนื่อยเลยเหรอ กับความลมเหลว เมื่อ 

คุณตองติดกับดัก เวลาที่ระบบเครือขาย (the Net) 
เกิดบาคลั่งขึ้นมา? 

 
 
 
 
 

 
113.  
Brand: COMPAQ 
Product: Compaq Armada 1500  

(Affordable notebook) 
H/L: การคุยกันในหองโถง     เสียงโทรศัพทที่ดังไม    

หยุดหยอน คนงานเดินผานไปมา การสนทนา “ที่
เปนสวนตัว”  ของคนที่เหลือ  มีเพียงสิ่งเดียวที่  
ผิดพลาดเกี่ยวกับหองนอนเล็กๆ ในหอพักของคุณ
ก็คือ ใครๆ ก็คิดวา คุณจะทํางานที่นั่น 

Pay-off: COMPAQ เปลี่ยนชีวิตคณุหรือยัง 
 

114.  
Brand: Microsoft 
Product: Microsoft Computer products 
H/L: Thank God it’s Monday! 
Pay-off: Where do you want to go today? Microsoft.  
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Category 9: Cosmetics  

 
115.  
Brand: Triatop 
Product: Anti-dandruff shampoo 
H/L: รังแค. คุณตองเผชิญหนากับปญหา หรือไมก็ทิง้มนั

ไวบนไหลของคุณ 
Visual: วงกลมตรงกึ่งกลาง Ad เปนภาพขยายเมื่อมอง

จากกลองจุลทรรศน (ผูวิจัยคาดวาเปนรังแค) 
 
 
 

 
116.  
Brand: Redken 
Product: CAT SHAMPOO CONDITIONER & TREATMENT 

(ไมใชแชมพูแมวนะ แตเปนชื่อเฉพาะของเขา - CAT 
ในที่นี้ หมายถึงแชมพูยี่หอนี้ดวย) 

H/L: ใครกันนะ ที่เปลี่ยนผูชายคนนี้ใหกลายเปน A CAT 
LOVER? 

Copy: “ฉันไมเคยรูเลยวา ในผมของทุกคน มีบางอยางที่นากลัว 
ซึ่งเรียกวา”Cystelic Acid” เปนตัวที่ทําใหผมดูแบนลีบ 
ไมเปนประกาย และเปนผมสุขภาพไมดี! ชางแตงผมของ
ฉัน - Michelle, บอกฉันและ Redken ก็บอกเธอ! พวก
เขาคนพบมันและพัฒนา ‘Cat’ ทําใหกรดเปนกลาง และ
แลว มีอิทธิพลทําใหเปลงปล่ัง สวยงาม ผลที่ออกมานั้น 
แปลกประหลาดเหลือเกิน วาตอนนี้ Tom ขโมย Cat ของ
ฉันไป (กับหมาของฉันดวย)!” 
พบ The Redken Salon ใกลๆ คุณ เพื่อตุน CAT ที่ครบ
ชุดไว 

Visual: Left –ชายหนุมกับสุนัข 
Right – หญิงสาวกอดขวดแชมพู Redken ไว 
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117.  
Brand: NOXEMA 
Product: Protective Shave  

(สูตร Cocoa butter & vitamin E) 
H/L: ถาคุณสามารถจะขัดทรายที่กรอบประตู ดวยแกม

ของคุณแลวละก็ NOXEMA ก็คือโฟมโกนหนวดที่
เหมาะสําหรับคุณ 

Visual: กระดาษทรายติดเปนหนวดเคราบนหนาผูชาย 
คําอธิบาย Ad: ในแตละ Ad ของแคมเปญนี้ จะเปรียบเทียบ

ลักษณะ/พื้นผิวของหนวดเครา ที่เหมาะกับโฟ
มโกนหนวดสูตรตางๆ ไดแก 
 หนวดเคราเปนกระดาษทราย  
ใชสูตร Cocoa butter & vitamin E 

 หนวดเคราเปนลวดหนาม  
ใชสูตร Heavy beard 

 หนวดเคราเปนดอกไม  
ใชสูตร Aloe & lanolin 

 หนวดเคราเปนตะปูแหลม  
ใชสูตร Concentrated for closer shave 

 
118.  
Brand: Clairol 
Product: Herbal Essence Shampoo 
H/L: Garden Party 
Copy: เจาภาพ โดยชื่อสวนผสมตางๆของแชมพูสูตรนี้ 

ซึ่งลวนมาจากธรรมชาติ เชน Camomile หรือ 
Hayflower และอื่นๆ การเลือกสรรสมุนไพรและ
ดอกไมปาชั้นหนึ่ง รวมกันมาเปน Clairol Herbal 
Essence Shapoo 
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119.  
Brand: Napro Livecolour 
Product: ผลิตภัณฑเปลี่ยนสีผม “LIVE” 
คําอธิบาย Ad: เปน Ad แบบประกบหนาหลัง 
Front Ad: 
H/L: LIVE. เปดเผยดานอืน่ของคุณ 
Copy: Napro Livecolour. Rich conditioning colours 

ซึ่งสีจะคงอยูในการสระ 6 คร้ัง 
Visual: ภาพหญิงผมแดง (ไมมีเขา) 
Back Ad: 
 H/L: LIVE (ตัวอักษรแบบกลับซาย-ขวา). 16 สีที่ชัว่ราย. 
Copy: สําหรับการปรึกษาเปนสวนตัว โทรมาที่สายให

คําปรึกษาของ Napro 
Visual: ภาพหญิงคนเดิม (มเีขาแดง) 
 
120.  
Brand: KENZO (Paris) 
Product: น้ําหอม 
H/L: ใหน้ําหอม  Kashaya  de  Kenzo  กับเธอในวัน  

วาเลนไทนสิ และผูหญิงก็จะยิ้มใหคุณตลอดเชา 
ไป 30,000 วันเลย 

Visual: น้ําหอมในขวดแกวเจียระไน  
(และใต H/L มีรูปหัวใจเลก็ๆ) 
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121.  
Brand: NEXXUS 
Product: ผลิตภัณฑเปลี่ยนสีผม Aloxxi chroma 
H/L: Left – No artificial flavor 

Right - No artificial color (ตัวอักษรกลับซาย-ขวา) 
Copy: Aloxxi chroma – สีที่ดูเปนธรรมชาติ 42 เฉดสี 

ดังนั้น คุณสามารถจะเปลี่ยนสีผมและยังคงดู
เหมือนสีผมธรรมชาติ 

Pay-off: Feed your head. NEXXUS. 
 

 
122.  
Brand: Elle Bache  
Product: ครีมทาผวิ Astonishing cream intex No.2  
H/L: LOVE – KISSES – CARESSING – PIMPLES 

ความรัก – จูบแลวจูบอีก – การเลาโลม - สิว 
Copy:   Remove the ‘P’ word. 

Elle Bache ‘s astonishing Cream intex No.2.  
Pay-off: Elle Bache. SKIN FITNESS. 
 
 
 
 
123.  
Brand: O Boticario 
Product: น้ําหอม 
คําอธิบาย Ad: เปน Ad ที่ปด-เปดได 
Top: (Unopened state) 
H/L:  INSENSATEZ.  

(ภาษาโปรตุเกส เปนชื่อน้ําหอมนี้ แปลวา “Nonsense”) 
Bottom: (When opened) 
H/L: ทุกๆ คนตองการ INSENSATEZ สักนิดหนึ่ง  
Visual: ดานซายเปนภาพขวดน้ําหอมที่มีเงาสะทอนบนพื้น

กระจก 
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124.  
Brand: Rejoice 
Product: Rejoice AD (ชื่อเรียกเฉพาะของสูตรนี)้ 

[ที่ Package เขียนวา Shampoo & conditioning in 
care - Active & conditioning dandruff control] 

H/L: Dry hair? 
Copy: นี่ยังไมถึงเวลาอีกเหรอ ที่คุณจะตองหยุดสระผม

ดวยสบู แลวหันมาเริ่มใช Rejoice AD? 
Pay-off: Rejoice AD ออนโยน สะอาด ปราศจากรังแค 
Visual: ชายวยัรุน มีผมเปนเสนฟางแหงๆ 
 
 
125.  
Brand: Phytoervas 
Product: Hair care products (Ad นี้เปน Gel ใสผม) 
H/L: For fashionable hair, no matter what hairstyling 

trends might be saying. 
Claim: Phytoervas. Scientifically natural. 
Visual: ผูหญงิกําลงัเหลือบตาขึ้นมองทรงผมตัวเอง 
 
 
 
 
126.  
Brand: Tough Line 
Product: ยาสฟีน   
Claim: ยาสีฟนทีท่าํใหฟนแข็งแรง 
Visual: คีมเหล็กที่มีปากคีมเปนรูปฟนคน 
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127.  
Brand: Schwarzkopf 
Product: ผลิตภัณฑเปลี่ยนสีผม 
H/L: ถาคุณนาเกลียด ลองเปลี่ยนผมเปนสีบลอนด 

(Blonde) ดูสิ 
Copy: VARIO & BLONDE PLUS PROFESSIONAL 

COLOUR. ONLY AVAILABLE FROM SALONS. 
(สี VARIO และ BLONDE ที่ผสมกันอยางมือ
อาชีพ ซึ่งรานทําผมเทานั้น ที่ทําได) 

Pay-off: Schwarzkopf. PROFESSIONAL. 
 
 
128.  
Brand: Aquafresh 
Product: Toothpaste & chewing gum 
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Category 10: Fashion 

 
129.  
Brand: Dr. Martens 
Product: รองเทาหนงั 
H/L: SURPRISE HIM IN A LITTLE BLACK LACY (ลูกไม) 

NUMBER TONIGHT. 
Pay-off: The original. Dr. Martens. 
 
 
 
 
 
130.  
Brand: Prison Blues 
Product: กางเกงยนีส 
H/L: บางครั้ง ยีนสของเรากอ็ยูไดนานกวาบรรดาชาย

หนุม ผูซึง่ผลิตมัน 
Visual: (ใต H/L) เปนปายหนังของกางเกงยีนส Prison Blues 
 
 
 
 
131.  
Brand: CONVERSE 
Product: รองเทาผาใบ 
H/L: หลังจากการลองที่ไมประสบความสําเร็จหลายตอ

หลายครั้ง  เธอก็ตระหนักวาขนาด  (Size)  คือ 
ตนเหตุของความยุงยากนี้ 
(หมายถึงวา ที่ลองแลวไมชอบ ไมไดเปนเพราะวาไม
ถูกใจรูปแบบของรองเทา CONVERSE แตเปนเพราะ 
Size ไมพอดีตางหาก) 
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132.  
Brand: Calvin Klein Jeans 
Product: เสื้อผา Jeans 
คําอธิบาย Ad: Ad หลายๆชิ้นจากแคมเปญลาสุดของ 

Calvin Klein Jeans เนื่องมาจากแนวคิด 
“Kiddie Porn” (= ผลงานลามกอนาจาร
ของเด็กนอย) ซึ่งทําใหมันสามารถกระตุน
ผูเยาว/ชนกลุมนอย ใน U.S. และ Britain 
ซึ่งแคมเปญนี้ยังคงประสบความสําเร็จอยู 

 
 
133.  
Brand: VIKING 
Product: Waterproof fitness footwear 
H/L: SPORTS DRINK 
 
 
 
 
 

 
 
 
134.  
Brand: Triumph 
Product: Sports Bras 
H/L: Sports Bras ซึ่งเขากนัไดกับทุกสิง่ทุกอยาง 
Visual: ลูกกอลฟ 2 ลูก 
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135.  
Brand: TRIXI  
Product: Apparel (เครื่องแตงกายแฟชัน่) 
H/L: เขา (He) เคยคุยโวถึงการควบคุมตัวเองของเขา  
 
 
 
 
 
 
 
136.  
Brand: SEBAGO 
Product: Shoes 
H/L: You have to know the forms in order to be 

informal 
[คุณตองรูรูปแบบตางๆ เพื่อการสวมใสทุกวัน (เพื่อความ
งาย สบายๆ)] 
 
 
 

 
137.  
Brand: EDUARD DRESSLER (German Brand) 
Product: Men-swear 
H/L: ใครรูบาง วาใครปกครอง/มีอิทธิพลเหนือ Rome?  

สิ่ งสําคัญที่ สุดที่คุณควรจะรู  ก็คือ ส่ิงที่ ใชสอด 
(Inlets) อยูในเสื้อแจคเก็ตตัวนี้ ทํามาจากขนหางมา
ของแท 

Visual: Jacket พับวางอยูบนขอบระเบียง 
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138.  
Brand: REGINA RUBENS 
Product: เสื้อผา Fashion 
H/L: Left – จริงเหรอ ที่การใส Silicone จะทําใหคุณรูสึก

ดีกับตัวเองได? 
Right – ผอนคลายและหายใจลึกๆ สักครั้ง คุณเปน
ผูหญิงนะ 

 
 
 
 
139.  
Brand: COLE - HAAN 
Product: Shoes 
H/L: รูจัก Greek restaurant ดีๆ สักแหง ใน Cleveland 

รูจักการดื่มเหลาอวยพร สําหรับทุกโอกาส 
รูจักวิธีการหาสิ่งแปลกๆ ในทุกวนั 
รูจัก Cole-Haan 

Pay-off: Cole-Haan. รูจักความแตกตาง 
 
 
140.  
Brand: FLYSHACKER (Clothing Co.) 
Product: Men-swear 
H/L: เพื่อผลลัพธที่ดทีี่สุด ใชในบริเวณทีม่กีารระบาย

อากาศที่ดี เหมือนที ่Yosemite 
(Yosemite = อุทยานแหงชาติโยเซมิติในรัฐแคลิฟอรเนีย
ของสหรัฐ) 

Copy:   Comfortable. Relaxing.  
Fly shacker Clothing Company. 

หมายเหต:ุ ที่จริงแลว ภาพไมเบรอ 
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141.  
Brand: BOCAGE (PARIS) 
Product: รองเทาสตรี (รองเทาหุมสน แบบใสทํางาน) 
H/L: A pair of shoes by Bocage and your feet go 

out of their head. 
 
 
 
 
 
 
142.  
Brand: SOVIET 
Product: Jeans 
H/L: Left – Your next laundrette. 

Right – Your next  jeans. 
Pay-off: SOVIET. Your next fashion. 
 
 
 
 
143.  
Brand: Samello 
Product: รองเทาหนงั (ของผูชาย) 
H/L: Countryside Samello. Made from stone. 
Visual: รองเทาหนิ วางอยูบนแทนหนิ 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 



 451
144.  
Brand: Pape Jeans (LONDON) 
Product: Jeans 
H/L: Things to do today. 
Visual: ฟลมขาว-ดํา  เปนภาพชายหญิงเปลือย  กําลัง 

โอโลมกัน 
 

 
 
 
 
145.  
Brand: Levi’s 
Product: Jeans 
H/L: Levi’s jeans. Available in different leg lengths.  
คําอธิบาย Ad: เปนแคมเปญโฆษณา Levi’s jeans 

สําหรับ Japanese market 
 
 
 
 
 
146.  
Brand: SCHIESSER 
Product: ชุดชั้นใน (ทั้งชายและหญิง) 
H/L: For myself – not for some guy. 
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147.  
Brand: Elysium 
Product: Erotic Lingerie (ชุดชั้นในสตร)ี 
H/L: Bring your sex life to life. 
Visual: หญิงเปลือยนอนหนัหลัง เหน็บัน้ทายเปน F/G  

(มีตัวอักษรยอเขียนกลับซาย/ขวา - R.I.P. - ปม
เปนรองบนผิวหนงั) 
สวนแถบลางของ Ad เปนแถบผาลูกไมฉลุบาง 

 
 
 
 
148.  
Brand: Levi’s 
Product: Jeans 505 DARK BLUE 
H/L: 505 DARK BLUE 
Pay-off: A jeans by Levi’s. 
Visual: ชายวัยรุนสวมเสื้อยืดดํา + กางเกงยีนสสีน้ําเงิน

เขม นั่งอยูบนรถเมล ในบรรยากาศของภาพโทน
สีน้ําเงิน 

 
 
 
 
149.  
Brand: Strellson 
Product: Menswear 
H/L: โชคดีนะ  ที่เรากําลังเขาสูยุคสมัยซึ่งสูทของคุณ  

โดดเดนกวา (มีความหมายมากกวา) สีผิวของคุณ 
Visual: ทางดานขวา เปนชายผิวดํา (คนเดียวกับที่อยู

ทางซาย)   นั่งอยูในหองที่มีพื้นและเสาเปน   
ลวดลายขาว-ดาํ 
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150.  
Brand: PRADA 
Product: Fashion & Accessories  

(เชน เส้ือผา กระเปา รองเทา เปนตน) 
H/L: PRADA 
Visual: ผูหญงิกับภาพสะทอนในกระจกเงา 
คําอธิบาย Ad: Ad ภายใต Fashion campaign ในรูปแบบของ 

Photography & styling นี้ เปนโฆษณาที่มี 
อิทธิพลสูงมาก ซึ่งแคมเปญนี้ใชสไตลสีแบบ 
Underwater Colors และใชแนวคิดวา สินคา 
PRADA เปนวัตถุเพื่อความเริงรมย 

 
151.  
Brand: GUCCI 
Product: เสื้อผาแฟชัน่   
 
 
 
 
 
 
 
152.  
Brand: Levi’s 
Product: Jeans 
H/L: Left – LIFE 

Right – MADE FOR LIFE 
Copy: ผาฝายแทที่มีความเหนียวเปนพิเศษ ตอนนีน้าํเขา

แลว จากอเมริกา 
Visual: Left – ผิวหนงั (หรือเปลือกไม ไมแนใจ)  

ที่ปริเปนรอยแยก 
Right - ยนีสทีม่ีรอยตะเข็บตรงกลาง 
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153.  
Brand: Liz 
Product: Stockings (ถุงนองแนบเนื้อ) 
H/L: Left – ที่ทะเล บรรดาพวกผูชาย ถูกทําใหหลงใหล 

ดวยเพลงของพวกเธอ. 
Right – บนพืน้ดิน ดวยขาของพวกเธอ 

Visual: Left – นางเงือก 
Right – หญิงเปลือยใสถุงนองแนบเนื้อ (ชนิด
คร่ึงตัวตั้งแตเอวลงมา) และสวมรองเทาสนสูงสี
ขาว (ทั้งซายและขวาเปนหญิงคนเดียวกัน) 

 
 
154.  
Brand: Levi’s 
Product: เสื้อผา Jeans 
H/L: Levi’s Jeans. Timeless originals since 1850.  
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155.  
Brand: DIESEL 
Product: Jeans (DIESEL DENIM DIVISION) 
H/L: Over 10 styles of legwear, 8 weights of cloth, 

24 DIFFERENT WASHES (WASHES ก็หมายถึง
กางเกงยีนสที่ยิ่งซักยิ่งดี 24 รุนนี้) มีตั้งแตที่มีลาย ไป
จนถึงแบบที่เปนเนื้อทราย และแมวาพวกมันจะ
ไมใชยีนสตัวแรกของคุณ แตก็อาจจะเปนตัวสุดทาย
ก็ได อยางนอยที่สุด คุณก็จะไดทิ้งศพที่สวยงาม
เอาไว 

Visual: วัยรุนชายหญิงสวมเสื้อยืดและกางเกงยีนส ถูกมัดอยูใต
น้ํา (ในตูกระจกใบใหญ) 
สวนชองส่ีเหลี่ยมสีฟา ที่เห็นอยูทั่วทั้ง Ad คือรูปปลาย
ขากางเกงยีนสที่พับขอบขาขึ้น ทั้งหมด 24 รุน โดยมี
หมายเลขเขียนกํากับไว 1-24 และ Copy เล็กๆ 
ดานขวา เปนชื่อรุนทั้ง 24 ของกางเกงยีนสพวกนี้ เชน 
1. Dirty Dark Denim 755, 2. Used Streaky Denim 
760 และอื่นๆ อีกหลายรุน 
 

 
156.  
Brand: DIESEL 
Product: เสื้อผาแฟชัน่  
H/L: (ใตโลโก DIESEL) 

Number 94. In a series of DIESEL  
“HOW TO…” Guide to successful living. 

คําอธิบาย Ad: Ad นี้ นํา Collection ของเสื้อผามา match กับ
เร่ืองของมา (สวน Ad อื่นในแคมเปญเดียวกัน จะ
เอาไป match กับเรื่องของรถ โดยเอาชื่อรุนของ
เส้ือผามาเปนรุนของรถ หรือ Match กับ TV โดย
ทํารุนเสื้อเปนชื่อรุนของ TV) 

Visual: ในภาพถายแตละภาพนั้น แถบซายจะบอกชื่อรุนของ
เส้ือผาที่โชวในภาพดานขวา เชน เส้ือรุน ARABIANS 
หรือ BLACK BEAUTY เปนตน พรอมคําอธิบายเสื้อผา
รุนนั้นๆ 
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157.  
Brand: AIRWALK  
Product: รองเทาผาใบแฟชัน่  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
158.  
Brand: Wrangler 
Product: Camouflage Jeans (ยีนสลายพราง) 
H/L: Wrangler Camouflage Jeans. 
Pay-off: Wrangler ชุดแกรง 
Visual: ภาพกิง้กาสวมกางเกงยนีสลายพราง (เปนภาพ

อยูในกรอบหนังที่มีการเย็บตะเข็บ) 
  
 
159.  
Brand: SUPERGA 
Product: Shoes 
H/L: เปนไงบางละ David กบัวันที่นาเบื่อในคายนะ!  
Claim: Superga. You hate them. Or you love them. 
Visual: (ภาพทางซายของ Ad)  

B/G - เปนชายหนุมใส Jacket เดินเดาะบอล
อยางอารมณดีอยูบนขอบทีสู่งจากพืน้ 
F/G - เปนชายใสสูท 2 คนเดินคุยกนัอยางซีเรียส 
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160.  
Brand: PETIT BATEAU 
Product: Teen’s fashion clothing 
H/L: เด็กๆ ที่สวมชุดของ PETIT BATEAU ไมอาจจะเปน

เด็กไดตลอดไป 
คําอธิบาย Ad: PETIT BATEAU เปน Brand ของเสื้อผา

สําหรับเด็ก ที่ รูจักกันเปนอยางดี และ
ตอนนี้ก็กําลังขยายตลาดเขาสูตลาดวัยรุน 

Visual: เด็กชายตัวเล็กๆ 2 คน หิ้วถังตักทราย จะเขามาเลนใน
สนามเด็กเลนที่เปนทราย กําลังมองคอนมาที่หญิงวัยรุน
ซึ่งนอนอาบแดดอยู (อารมณประมาณวาโดนแยงที่) 

 
 
161.  
Brand: Levi’s 
Product: Levi’s 595  

(กางเกงยีนสที่ตัดขึ้นเปนพิเศษเฉพาะสําหรับผูหญิง) 
H/L: ไมนะ ไมใชวาทุกอยางสําหรับผูหญิงจะตองเปนสี

ชมพูหรอก 
Visual: ทางซายเปนภาพถุงมือยางสีชมพู  

(แบบที่ใชใสทําความสะอาด) 
 
 
162.  
Brand: Levi’s 
Product: Levi’s 553 
H/L: THE ORIGINAL BODY LANGUAGE 

WARNING TECHNIQUE 533 
TIGHT FIT BOOTCUT JEANS 

Pay-off: Levi’s. The original jeans. 
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163.  
Brand: COTTON COUNCIL INTERNATIONAL 
Product: เสื้อผาฝาย 
H/L: Really natural. Genuine feeling. Cotton.  
Visual:   เส้ือเชิ้ต เปนสวนหนึ่งของ B/G ทองฟา (เปรียบเทียบให

เห็นความรูสึกสบาย กลมกลืนเหมือนเปนสวนหนึ่งของ
ธรรมชาติ เมื่อใสเส้ือ Cotton) 

 
 
 
 
164.  
Brand: She-Bear 
Product: ชุดชั้นในสตร ี
Pay-off: Wear it for yourself. She-Bear. 
 
 
 
 
 
 
 
165.  
Brand: BARN FLY 
Product: Western shirts (เสื้อเชิ้ตลาย country) 
H/L: (บนปายเสื้อ) 

A real man can wear any damn color cow he 
wants. 

Copy: Western shirts for untraditional men and 
women everywhere. 

Visual: เส้ือเชิ้ตลายวัว มีปายเสื้อซึ่งหอยเชือกติดอยูที่กระดุม 
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Category 11: Food  

 
166.  
Brand: BLUE DIAMOND 
Product: Snack Almonds รส Union Garlic 
H/L: Only a real nut would hang out with these 

guys. (มีเพียงถั่วที่แทเทานั้น ที่จะทําใหชาย
เหลานี้มาชุมนุมกันได)  

Copy:   Blue Diamond Almonds เปน The real nut 
จาก California ซึ่งม ีReal flavors ถึง 6 รสชาติ
ดวยกนั ไดแก Chili with lemon,… 

Pay-off: Try them once and feel yourself go nuts! 
 
167.  
Brand: Baraza 
Product: Restaurant 
H/L: Baraza. Our menu always surprises. 
Visual:  กลวยหอมที่ปอกเปลือกออกมา กลายเปนปลา

ปากแหลมและยาว 
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168.  
Brand: India House 
Product: Indian Restaurant 
H/L: (ตัวอักษรเปน Font ที่เลียนแบบตัวอกัษรอินเดีย) 

Ram Pai was born in India. 
So he knows how to prepare lamb’s head in basil oil. 
He was raised in Richmond. 
So he has the common sense not to serve it. 

Visual: ชายชาวอินเดียกาํลงัไหวและยิ้มตอนรับ 
 
 
 
169.  
Brand: McDonald’s 
Product: Fast Food 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
170.  
Brand: Barilla 
Product: Pasta 
H/L: ความหลงใหลที่พวกเรามีตอพาสตา จะนําเราไปที่

แหงใด? 
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171.  
Brand: Johnson & Johnson 
Product: FIBRAPUR  

(A diet supplement rich in fibre) 
H/L: Left – บล็อคโคลี่ 3 หัว 

Right – หรือไมก็ FIBRAPUR 2 ชอนโตะ 
Visual: Left – ชายมีผักบล็อคโคลี่เสียบกระเปา 

Right – จานใสซุป FIBRAPUR 
 

 
 
172.  
Brand: FISHERMAN’S FRIEND 
Product: ยาอมที่มีรสเผ็ดรุนแรง 
 
 
 
 
 
 
 
173.  
Brand: Sopexa / Collective 
Product: Apples 
H/L: An apple contains all you need to calm your 

nerves. 
Pay-off: In one word, eat apples. 
Visual: แอปเปลวางอยูขางคลิบหนีบกระดาษที่ถูกดัดใหงอ 
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174.  
Brand: DANONE 
Product: Danone Products 
H/L: Danone. Intelligent products. 
Visual: คิดวาเปนรูปสมองนะ 
 
 
 
 
 
 
175.  
Brand: Fazer  
Product: Ammoniac Lozenges (ยาอมผสมแอมโมเนีย) 
หมายเหตุ: Lozenges มีความหมายไดทั้ง “ยาอม” และ “รูป

ส่ีเหลี่ยมขนมเปยกปูน” (ซึ่งเปนโลโกของ Fazer) 
คําอธิบาย Ad: Package   ของยาอมยี่หอนี้   (กลองที่เปนลาย  

ส่ีเหลี่ยมขนมเปยกปูนสีขาว-ดํา) เปนที่นิยม
อยางสูงใน Finland ดังนั้น Ad ของ Fazer จึง
มักมีแตลวดลายที่เปนเอกลักษณนี้ โดยไมมี
คําอธิบาย 

 
176.  
Brand: Doritos 
Product: Corn chip  

(Snack ทําจากขาวโพด ทรงสามเหลี่ยมปองกลาง) 
H/L: Let its special bite surprise you. 
Visual: Doritos ที่ถูกวางเรียงกันเปนฟนในปากจรเขที่อาอยู 
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177.  
Brand: Campbell’s 
Product: Cream Soup  

(Ad นี้เปน Half Fat – Cream of Broccoli) 
H/L: ดูเหมือนวา มื้ออาหารที่ดีนัน้ โดยปกติแลว มันก็

มักจะเริ่มตนดวยซุป 
Copy: [CHICKEN WITH CREAMY BROCCOLI RICE] 
Pay-off: M’m! M’m! Good! 
 
 
 
178.  
Brand: Vaasan 
Product: Breads  
H/L: They seem rather good. 
Visual: ตูเล็กๆ ที่มีฝาเลื่อนเปดแบบโคง (เปนตูสําหรับ

เก็บพวกเครื่องปรุงในครัว) ถูกลามโซล็อคแม
กุญแจเหล็กไว  

หมายเหตุ:  ผูวิจัยคิดวา ขนมปงยี่หอนี้อาจมีรสชาติดี จนไมตอง
ปรุง ดังนั้น จึงล็อคตูเก็บเคร่ืองปรุงไปไดเลย 

 
179.  
Brand: Red Sauce 
Product: Red Hot Sauce (ซอสพริกรสจัด) 
H/L: Red  Hot  Sauce ทําใหความปรารถนาลุกโชนขึน้ 
Visual: ชายคาบบุหร่ีถือปนยาว อีกมือหนึง่ถือพริกแดง 

เหมือนจะใชมนัจุดบุหร่ี แทนไฟแช็ค 
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180.  
Brand: Olivio 
Product: Olivio Oil  
H/L: เขาไมเคยชนะการแขงขันอะไรสักครั้ง ในชีวิตของ

เขา แมกระทั่งเมื่อวันกอนก็ตามเถอะ 
Copy:  บรรยายถึงคุณประโยชนสารพัดของ Olivio Oil ที่ดีตอ 

สุขภาพมากๆ     ในหลายๆ     ดาน     เชน     ชวยลด    
โคเลสเตอรอล ชวยทําใหคุณดูออนวัย ทําใหแข็งแรง 
แมจะแกแลวก็ตาม เปนตน และยังเปนที่ยอมรับของ
แพทยดวย พรอมทั้งเชิญชวนใหกินเพราะรสชาติก็ดี 

Pay-off: Olivio. Part of your Mediterranean diet. 
Visual: ชายลงพุง อายุประมาณ 50-60 ป ใสชุดแขงจักรยาน  
 
181.  
Brand: Entenmann’s 
Product: เบเกอรร่ี 
H/L: A Slice of America. (สวนหนึง่ของอเมริกา) 
Copy: The American Ringer เปนโดนัทที่อรอย เคลือบน้ําตาล

แบบเต็มๆ ทําจากตํารับ U.S. แทๆ 4 ชิ้นใน 1 กลอง ทํา
ใหงายตอการแบง แตแคเพียงกัดคําเดียว ก็อาจทําใหการ
แบงกันนั้นยากมาก ๆ ๆ … 

Pay-off: Entenmann’s. Quality since 1898. 
Visual: โดนัทเคลือบช็อคโกแลต และภาพเขียนของ Norman 

Rockwell ที่ถูกตัดเปน Form เดียวกับโดนัท 
 
182.  
Brand: Kellogg’s 
Product: ALL-BRAN (Cereal) 
Visual: Cereal สีโกโกที่เอามากองเปนรูปลูกกุญแจ 
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183.  
Brand: Farley’s & Heinz 
Product: อาหารเด็กออน  

(ซึ่งปรุงเปนรสตางๆ บรรจุขวดแกวเล็กๆ) 
H/L: wonderful sights    

late summer light through trees 
brad pitt in jeans (only) 
a small white tooth 

Copy: ชวง 6 เดือนแรกของเขา, ฟนของทารกจะเริ่มปรากฏให
เห็น. อาหารสําหรับทารกอายุ 7 เดือนที่เรียกวา Farley’s 
Junior Choice and Heinz ซึ่งเปนชิ้นเล็กๆ นุมๆ นี้ 
อาจจะไมใชสเตกหรือวามันฝรั่ง หากแตเปนน้ําซุปขนที่
เคี่ยวและกรองมาจากผักและผลไมเทานั้น เปนอาหารที่
สําคัญตอการกาวตอไปของทารกนอย ซึ่งพวกเขาก็
อยากจะกินดวย 

Pay-off: Farley’s & Heinz. For every little step. 
  
 
184.  
Brand: Aladdin 
Product: Chocolates 
H/L: 2 วิธีทีจ่ะหาทางเอาชนะ ในชวงที่เกิดความวิกฤต

ทางความสัมพันธ กับใครคนหนึ่ง 
Visual: ดานบนเปนตุกตาที่มีเข็มหมุดปกอยูทั่วตัว   (ไสยศาสตร) 

สวนดานลางเปนกลองที่มีช็อคโกแลตรูปหัวใจอยูเต็ม
กลอง 
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185.  
Brand: Zomers 
Product: Amsterdam Restaurant 
Claim: The sun on your tonque. 
คําอธิบาย Ad: Zomers เปนนามสกุลที่พบไดทั่วไปใน 

Netherlasnds ซึ่งมันมีความหมายถึง 
“summertime” 

Visual: บริเวณชายหาดของเกาะ คนกลุมหนึ่งเลน Banana Boat 
รูปกลวยหอมยักษอยู 

 
 

186.  
Brand: Blue Bar & Restaurant 
Product: THE BLUES ROOM (Bar & Restaurant) 
H/L: ½ empty. ¼ empty. Too full. 
Pay-off: THE BLUES ROOM. Eat. Drink. Be miserable. 
 
 
 
 
 
 

 
187.  
Brand: Nutrilatina 
Product: DIET SHAKE 
H/L: When you try Diet Shake, the results show. 
Visual: ดานซายเปนสมุดจดเบอรโทรศัพท เปดอยูที่หนาอักษร 

R มีชื่อและเบอรโทรศัพทของผูชายแคคนเดียว สวน
ดานขวา เปนสมุดฯหนาเดิม แตมีชื่อกับเบอรโทรของ
ผูชายอยูเต็มหนา (ไมเวนซักบรรทัดเลย) ประมาณวา 
หลังจากที่กิน Diet Shake แลวผอมลง เลยมีผูชาย
ตามจีบเพิ่มขึ้นมากมาย 
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188.  
Brand: Timer Lodge Steakhouse 
Product: Steakhouse 
H/L: Our 20 oz porterhouse feeds two adults.  

Or eight supermodels. 
Pay-off:  Timer Lodge Steakhouse. Hope you’re 

hungry. 
Visual: ปายรานอาหาร ติดอยูบนกาํแพงหิน 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
468Category 12: House & Garden 

 
189.  
Brand: Skil Power Tools 
Product: Tools (Ad นี้เปนเครื่องเลื่อยไฟฟา)  
H/L: Find act solve. (คนหาการกระทําที่ชวยแกปญหา) 
Visual: ที่มุมขวาลางของ Ad เปนภาพเครือ่งเลื่อยไฟฟา 
 
 
 
 
  
 
190.  
Brand: Wellner 
Product: Cuttery (มีด ชอนสอม) 
H/L: ใครบางคนที่เดินทางแบบ  First  class  ก็ยังคง  

ดินเนอรแบบนั้น (แบบ First class) ดวย Wellner 
Cuttery 

Visual: ภาพงานเลี้ยงหรูหรา + ทางดานขวาของ Ad 
เปนชอนเงิน 

 
 
191.  
Brand: Zellen Fayencerie 
Product: ชุดกาน้าํชากระเบื้อง  

(Ad นี้เปนลวดลายรูปไก  ในสไตล Country) 
H/L: Our patterns may be traditional. But they are 

definitely not of yesteryear.  
(ลวดลายของเราอาจจะเปนแบบดั้งเดิม ที่สืบทอดกัน
มา แตไมใชลายของปที่แลวอยางเด็ดขาด) 

 
 

 

 

 



 
469192.  

Brand: Ecoboard 
Product: Board 
H/L: WILL NOT WRAP. (จะไมหอตัว) 
Copy:  Ecoboard มีเสนใยที่ประสานกัน แบบที่เปนเอกลักษณ

เฉพาะของเรา ซึ่งทําให Board ของเราแข็งแรง จึงไมหอ
ตัวหรือโคงงอ และยังมีคุณภาพดี คุณสามารถเจาะรูได
เนี๊ยบมากอีกดวย ตอนนี้มีพรอมใหคุณเลือกหลาย
ขนาด เฉดสี และความหนาที่แตกตางกันมากมาย 

Visual: เปนหยดน้ําเขียนเปนอักษร บนแผน Ecoboard 
คําอธิบาย Ad: Ecoboard เปนแผนไมที่แข็งแรงมาก จึงไมหอ

ตัว ความที่มันเปนแผนที่ตรงและเรียบมาก หยด
น้ําจึงสามารถเกาะกันเปนตัวหนังสืออยูได (ถา
เปนแผน Board ที่งอละก็ น้ําก็จะไหลมารวมกัน 
ไมอาจเขียนเปนตัวอักษรอยางนี้ได)  

 
193.  
Brand: Epeda 
Product: Mattresses (ฟูก, ที่นอน) 
H/L: การซื้อที่นอนจํานวนมาก ที่มีราคาถูกนั้น ก็เพียงแต

ทําใหคุณลืมไปวา การนอนหลับบนที่นอนเหลานั้น 
จะทําใหคุณเสียเงินมากขนาดไหน  
(หมายถึงวา การนอนบนฟูกราคาถูก เปนสาเหตุใหคุณปวย 
เชน คอเคล็ด ปวดหลัง เปนตน ทําใหตองเสียเงินเพื่อไป
รักษาอาการปวยนั้น  ซึ่งอาจจะแพงกวาคาที่นอนเสียอีก  
ดังนั้น  เลือกซื้อแตที่นอน Mattresses ดีกวา)  

Claim:  Epeda. สําหรับคุณ ผูซึ่งใชเวลา 1 ใน 3 ของ
ชีวิตอยูบนเตียง 

 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
470194.  

Brand: Electrolux 
Product: Home Appliances  

(เครื่องใชไฟฟาภายในบานทุกชนิด เชน เตารีด ตูเย็น
เครื่องปรับอากาศ  เครื่องซักผา  เปนตน) 

H/L: Electrolux has conquered the world. 
Let’s hope there’s life on other planets… 
(Electrolux พิชิตโลกไดแลว 
หวังวาบนดาวดวงอื่นที่เหลือ จะมีส่ิงมีชีวิตอาศัยอยูอีก
นะ…  ประมาณวา Electrolux จะไดไปพิชิตใหหมด) 

Pay-off: Electrolux. The world leader in home appliances. 
Visual: ในแถบน้ําเงิน ดานลางของ Ad เปนภาพเครื่องใชไฟฟา

ภายในบานทุกชนิดของ Electrolux 
 
 
195. (แคมเปญเดียวกับ 194) 
Brand: Electrolux 
Product: Home Appliances  

(เครื่องใชไฟฟาภายในบานทุกชนิด เชน เตารีด ตูเย็น
เครื่องปรับอากาศ  เครื่องซักผา  เปนตน) 

H/L:  Martians, be prepared! Our next conquest will 
be your women. 
(ชาวดาวอังคาร เตรียมตัวไวเถอะ! การพิชิตครั้งตอไป
ของเรา อาจจะเปนบรรดาผูหญิงของพวกเจาก็ได) 

Pay-off: Electrolux. The world leader in home appliances. 
Visual: ในแถบน้ําเงิน ดานลางของ Ad เปนภาพเครื่องใชไฟฟา

ภายในบานทุกชนิดของ Electrolux 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
471196.  

Brand: Roca 
Product: “Amura” - Bathroom fixtures 

(อุปกรณติดตั้งภายในหองน้ํา) 
H/L:   Stress. (ความบีบคั้น) 

Exhaustion. (การหมดกําลัง) 
Overwork. (การทํางานหนักเกินไป) 
Tiredness. (ความเหน็ดเหนื่อย) 
Worried. (ความกลัดกลุม) 
Fatigue. (ความลา) 
Tension. (ความตึงเครียด) 
Nervousness. (อาการประสาท) 
Strain. (ความกดดัน) 

Copy: มันมีราคาไมแพงนัก ที่จะแกปญหาตางๆ ของคุณ ตอนนี้ 
Roca กําลังเสนอการนวดตัวดวยน้ํา (A water 
massage) ในราคาเพียง 135,000 Ptas ดังนั้น คุณจึง
สามารถเพลิดเพลินกับการอาบน้ําอยางผอนคลาย วัน
แลววันเลา 

Visual: Left – อางอาบน้ํา ที่น้ํานิ่ง มีตัว H/L เรียงกันอยางเปน
ระเบียบ 

Right – อางอาบน้ําที่มีกระแสน้ําวน   กวนใหตัวอักษร  
ยุงเหยิง ไมเรียงกัน 

คําอธิบาย Ad: ประมาณวา ทางซายเปนอางอาบน้ําทั่วไป ซึ่ง
ขณะที่คุณอาบน้ํ า  ปญหาของคุณก็ยั งอยู 
(เปรียบดวยอักษรที่เปน H/L ยังอยูเปนคําๆ ไม
สลายไป) 
แตทางขวาเปนอางของ Roca ซึ่งมีระบบน้ํา
นวดตัว ทําใหคุณสบายจนปญหาชองคุณหมด
ไป (เปรียบเปนภาพกระแสน้ํากวนใหตัว H/L ซึ่ง
เปนคําที่หมายถึงปญหาตางๆ นั้น สลายไป) 
 

 
 
 
 

 



 
472197.  

Brand: Elextrolux 
Product: Air-conditioner 
H/L: Give your guests a cold reception. 

(ใหการตอนรับที่หนาวเย็น แกแขกของคุณ) 
Copy: The coldest air-conditioner in the country. 
Visual:  งานเลี้ยงในบาน/ตึก ที่มีเสา เพดาน และกําแพง

เปนน้ําแข็ง 
 
 
 
198.  
Brand: Bessetti 
Product: Fabrics 
H/L: Everything becomes more beautiful. 
Visual: ที่มุมลางขวาของ Ad เปนแบบผาลายตางๆ 
 
 
 

 
 
 
199.  
Brand: Royal Velvet 
Product: ผาขนหน ู
H/L: The perfect shade, no matter what your 

bathroom walls are presently wearing. 
(ดวยเฉดสีที่สมบูรณแบบเหลานี้ ทําใหหมดปญหาเรื่อง
กําแพงหองน้ําที่ทําใหคุณเบื่ออยูในตอนนี้) 

Pay-off: Royal Velvet. 100% Cotton. 100% Color. 
Visual:  ผาขนหนูสีสด มวนเปนแทงลิปสติก และดานลางของ 

Ad เปนกองผาขนหนูหลายสีซึ่งพับไว 
 

 

 

 

 



 
473200.  

Brand: Rocersa 
Product: กระเบื้อง (เคลือบ) สําหรับปูพืน้ “Puligres” 
Claim: กระเบือ้งปูพืน้ Puligres เปนเงางามและไมลื่น 
 
 
 
 
 
 
 
201.  
Brand: VELUX 
Product: Skylights and roof windows 
H/L: Some see dragons. Some see islands. What 

do you see? 
บางคนเห็นเปนมังกร  บางก็เห็นเปนเกาะ แลวคุณ
ละ เห็นอะไร?  
(เวลาเราจะมองกอนเมฆ  เราก็จะจินตนาการเปนรูปตางๆ) 

 
 
 
 
202.  
Brand: Wallpaper 
Product: Wallpaper 
H/L: Nothing brings a room together like wallpaper. 
Copy: ดวยกระดาษเพียง 2-3 มวน กับกาวอีกนิดหนอย คุณจะ

ทําไดมากกวาแคการตกแตงหองสักหองหนึ่ง คุณ
สามารถจะทํ า ใหสมบู รณ ได  เชิญแวะมาที่ ร าน 
Wallpaper ใกลบานคุณ แลวคุณจะเกิดแรงดลใจ 

Copy ในภาพ: Left : (ไลจากลางซายวนไปถึงลางขวา) 
Tub – towel – magazine – toothbrush – 
mirror – door – chair,   Right : bathroom 

 

 

 



 
474203.  

Brand: Nordsjo 
Product: Paints for indoor & outdoor use.  
คําอธิบาย Ad: Ad ในแคมเปญนี้ แทนที่จะมี H/L แตกลับใส

ชื่อของจังหวัดที่เห็นในภาพ   และมีชื่อของ    
ตากลองที่ถายภาพ Ad แตละนั้นแทน เชน 
Ad นี้ จะมีขอความเล็กๆ ที่มุมซายบน เขียน
วา Vosterbotten (ชื่อจังหวัด). Photo : Sune 
Jonsson (ชื่อชางถายภาพ) เปนตน 

Pay-off:  Nordsjo. For professionals in paints and 
color scheme consultancy. 

Visual: ดานซายของ Ad จะโชวสีตางๆ ของ Nordsjo พรอมชื่อ
รุนของสีกํากับไว 

 
204.  
Brand: De Dietrich 
Product: Cold-door ovens  
H/L: De Dietrich cold-door ovens. After all, it’s not 

your hand you want to fry. 
(De Dietrich เปนเตาอบแบบที่มีประตูตูซึ่งเย็น เพราะไมวา
จะอยางไร มือของคุณก็ไมใชส่ิงที่คุณอยากจะปงหรอก) 

Visual: ภาพมือคน มีเสนดายมัด (ในลักษณะที่เรามัด
เนื้อสัตว กอนที่จะนําเขาไปอบในเตาอบ) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
475205.  

Brand: Dynamo  
Product: ผงซกัฟอกชนิดน้าํ  
H/L: Clears dirt & stains from every wash. 
Claim: ผงซักฟอกสําหรับขจัดคราบที่ซักออกยาก ให

สะอาดแบบไมทิ้งรองรอย 
Visual: ขวดซอสมะเขือเทศ ซึ่งซอสขางในกลับเปนสีขาวใส กําลัง

หกบนผาปูโตะ (เปนการเปรียบเทียบวาน้ํายายี่หอนี้ขจัด
คราบที่ซักออกยากไดดีเยี่ยม ชนิดที่จะมองไมเห็นคราบ
เปอนนั้นเลย    เหมือนกับวาคราบที่หกใสผานั้น  ไมมีสี  
ตั้งแตแรกแลว) 

 
 
206.  
Brand: DURACELL 
Product: ถาน DURACELL 
H/L: “Japanese tourist, abuse me.” 

(“นักทองเที่ยวชาวญี่ปุน ใชฉันอยางทารุณ” -  บอกเปนนัย
วาคุณภาพดี) 

หมายเหต:ุ Abuse = ใชในทางที่ผิด ทารุณ ดาทอ 
Visual: ภาพกลองถายรูปทีม่ีถานดูราเซลกอนใหญใสไว 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
476Category 13: Miscellaneous  

 
207.  
Brand: LOTTO 
Product: Belgian lottery 
H/L: Lucky numbers can be found real close to you. 
 
 
 
 
 
 
 
208.  
Brand: Asylum 
Product: Industrial / Gothic Dance Club 
H/L: “…well you see it’s not really a white collar 

crowd, or a blue collar crowd…” 
(White collar คือคนทํางานออฟฟศ/งานดีๆ สวน Blue 
collar คือคนทํางานแบบใชแรงงาน เชน กรรมกร เปนตน) 

 
 
209.  
Brand: THE MARIN MUSEUM OF THE AMERICAN 

INDIAN. 
Product: American Indian Museum 
H/L: If you think real estate is expensive today, 

consider what it cost 150 years ago. 
ถาคุณคิดวา ที่ดินในปจจุบันแพงนักละก็ ลองพิจารณาดูสิ
วา ที่ดินเหลานี้จะมีคาเทาไรเมื่อ 150 ปกอน (ประมาณวา 
แผนดินอเมริกา ตองแลกมาดวยชีวิตของชาวอินเดียนแดง) 

Visual:  ภาพชายชาวอินเดียนแดงนอนตาย ในสภาพบานเมือง
ที่ถูกทําลาย  

หมายเหตุ: ที่จริงแลว ภาพชัดมาก 

 

 

 



 
477210.  

Brand: LUCKY 
Product: Lotteries 
H/L: Is Lady Luck with you? 
Copy: THE LUCKY GAMES. ชนะเงินรางวัล 50,000 

ฟรังก ในทันทีทันใด  
Pay-off: Be Lucky. 
 
 
 
 
 
 
211.  
Brand: Museum of LONDON 
Product: Museum 
H/L: THEY USED TO BE AVAILABLE BEHIND EUSTON 

STATION. 
(“พวกมันเคยมีขายอยูหลังสถาน ีEuston”) 

SUB H/L:เหนี่ยวรั้งและคืบคลานลงไปสูความทรงจําเกาๆ 
Gallery  แหงใหมใหมของเรา ‘London Now’  
ฟนฟูความปรารถนาเกาๆ 2-3 อยาง (อยางเชน 
ขนม Tarts ที่เคยขายโดย Stanley’s Bakery มา
นานกวา 130 ป) กอนที่ความทรงจําเหลานี้ จะถูก
กลืนโดย British Rail  

Copy: บอกสถานที่ตั้งและเวลาเปดปดของ Museum of 
LONDON 

Visual:  ภาพขนม Tarts 2 ชิ้น แตละชิ้น มีปายปกอยู
เขียนวา AMERICAN TARTS 1 D EACH และ JAM 
TARTS 2 D EACH 

 
 
 
 

 

 



 
478212.  

Brand: BANHAM ZOO  
Product: Zoo 
H/L: ตอนนี้ คณุก็รูแลวสินะ วาทําไมเราถึงตองการ 

BANHAM ZOO 
Visual:  ภาพวาดฝมือเด็ก 4 ขวบ ลงชื่อไววา Archie. 

Aged 4. วาดรูปรถ แตเขียนวา a Jaguar  
หมายเหต:ุ ที่จริงแลว ภาพไมเบรอ 
 
 
 
 
 
213.  
Brand: QUAKE 
Product: A video game 
H/L: The Fundamentals of killing Lesson 1 
หมายเหตุ:    Ad อื่นในแคมเปญนี้ ก็เปน H/L เดียวกัน แต

เปล่ียนเปน Lesson 2 และ Lesson 3 
Copy: FILL YOUR OPPONENT’S BELLY WITH ENOUGH 

GALVANIZED STEEL TO BUILD A’ 63 PONTIAC.  
(เติมกระเพาะของคู แข ง  ดวยดาบ /เหล็กซึ่ งปลอย
กระแสไฟฟาที่มากพอ  เพื่อจะสราง A’ 63 Pontiac) 

Visual: ดานบน เปนภาพตอเนื่อง ที่ถายยอนจากหางไปถึงหัว
ตะปูเหล็ก 
สวนดานลางของ Ad เปนภาพสเก็ตซของปน (ปนที่ใช
เลนเกมส) มีขอความเขียนอยูใตรูปวา fig. A – THE 
NAIL GUN. Short, Medium and Long Range. 

คําอธิบาย Ad: อีก 2 Ad เปนโฆษณาปนอีก 2 รุน เขียน
วา fig. B และ fig. C ตามลําดับ แลวตาม
ดวยชื่อปน 
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214.  
Brand: Tate Gallery 
Product: Gallery 
H/L: Beansprouts, noticed after a visit to the Table. 

(Beansprouts คือถั่วงอก ซึ่งดวยความสามารถของ 
Gallery แหงนี้ จึงทําใหดูเปนหงสได ซึ่งเมื่อเราไปที่
โตะอาหาร จึงจะนึกออก) 

Copy: Minds open from 10 am. Tate Gallery. 
Visual: ภาพหงสคูหนึ่งในความมืด 
 
 
 
215.  
Brand: THE NATURAL HISTORY MUSEUM 
Product: Museum 
H/L: kids go free. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

 



 
480Category 14: Pet Food 

 
216.  
Brand: DOGGY 
Product: อาหารสุนัข (ชนิดกระปอง) 
H/L: My private pictures !!!  
Claim: Doggy. Dog’s best friend. 
Visual:  เปนสุนัขพันธุเดียวกับรูปบน Package 

(สวนอีก Ad หนึ่ง เปน Package ที่มีรูปสุนัขอีกพันธุ
หนึ่ง และภาพถายทุกภาพใน Ad ก็เปนภาพสุนัขพันธุ
เดียวกันนั้นดวย) 
 

 
 
217.  
Brand: Winalot 
Product: อาหารสําหรับสุนัข (ชนิดบรรจุถุง)  
Copy:  (เปนจดหมายของสุนัข 2 ตัวที่ชื่อ Clive และ Chalky ที่

เขียนไปหาครอบครัวของพวกมันเอง) 
ถึง Mummy Daddy and little Alice 
ตอนนี้พวกเราออกมาจากบานแลว แตเราจะกลับไป ถา 
ทุกคนทําตามเงื่อนไขของเรา ซึ่งเปนเรื่องงายๆ ทั้งนั้น 
เพราะฉะนั้น หามตอรอง 
A. เล้ียงฉันดวยสิ่งนี้ (รูป Package ของ Winalot) 
B. กําจัดแมวไปซะ (รูปแมวหยิ่ง ขนฟู) 
C. ใหฉันกิน Winalot มากขึ้นอีก เอาแบบพูนๆ 
D. กําจัดแมวขางบานไปดวย 
เมื่อเรากลับไป ที่นั่นตองไมมีแมว แตจะมีพาสตาที่ทํา
จากขาวสาลี ถั่ว ชิ้นเนื้อผสมผัก ซึ่งอรอยเด็ด (ตรงนี้
บรรยาย ถึงลักษณะของ Winalot ที่สุนัขชอบ)  
เรากลาทาไดเลยวาคุณจะตองคิดถึงเรา และตองดีใจ
เมื่อเห็นเรากลับบาน จริงไม? Yes (พูดเองเออเอง) 
ลงชื่อ Clive & Chalky (รูปถายของมัน 2 ตัว) 
คนที่คุณรัก เพราะวาเรานารัก 

 

 

 



 
481218.  

Brand: Cesar 
Product: “Select Dinners”  

อาหารกระปอง (For small dogs) 
H/L: Left  –  ไม.. ไมใชตอนนี้นะ ไวตอนอ่ืนดีกวานา  

ไมใชตอนนี้…  
(เปนภาพใน  TV  ของสนามกีฬา ที่กําลังจะเริ่ม
การแขงขัน) 

Right  –  ก็ไดๆ  ไวฉันคอยดรูอบตัดสิน (Playoffs) ป
หนาก็ได  
(ภาพหมาตัวเล็กๆ กําลังแยง Remote control 
จากเจาของ  มี B/G ดานหลังเปน TV ซึ่งเปด
ชองที่กําลังถายทอดกีฬา) 

Copy:  คุณเล้ียง (Feed) ผูเปนใหญในบาน (หมายถึง สุนัขที่
เจาของรักมาก จนยอมตามใจมันทุกอยาง) ดวยอะไร? 

Pay-off: Only the best. Cesar. For someone special. 
 
219.  
Brand: NATURE’S RECIPE 
Product: Pet Foods 
H/L: ถึงเวลาแลวที่อาหารสุนัขของคุณจะรูถึงความ   

แตกตางระหวางสุนัขพันธุ Dalmatian กับพันธุ 
Dachshund  

หมายเหตุ : คงหมายความวา ขนาดอาหารสุนัขยังรูเลยวา ใคร
ควรจะกินมัน ทํานองวา อาหารสุนัขชั้นดี ก็เหมาะ
กับสุนัขชั้นดี ที่เกงๆ ซึ่งเทาที่เห็นในรูป ผูวิจัยคาดวา 
สุนัขพันธุ Dachshund ตัวนี้คงเปนฮีโร ซึ่งชวยคน
จากกองเพลิง 

Pay-off:  ตํารับด้ังเดิมจากธรรมชาติ  นวัตกรรมใหมของ
อาหารสัตว (Pet Foods) 

Visual:  ภาพนักดับเพลิง  ถายรูปรวมกับสุนัขพันธุ   Dachshund  
 สวนแถบดานซายของ Ad เปนภาพเงาของสุนัข เขียนวา 
มี 7 พันธุ (ไลลงมาจากดานบน) ไดแก Herding – Toy – 
Hound – Sporting –Working – Non Sporting - Terrier 

 

 

 



 
482Category 15: Pharmaceuticals & OTC 

 
220.  
Brand: Optrex  
Product: Eyedrops (ยาหยอดตา) 
Visual: เปนควันสีขาว รูปตาคน 
คําอธิบาย Ad: Ad อ่ืนๆ ในแคมเปญนี้ ก็เปนสิ่งตางๆที่

มองแลวเหมือนตาคน  เชน  วงน้ํ าที่
กระจายออก 2 วง หรือดวงไฟกลมที่
สวางจา 2 ดวง เปนตน 

 
 
 
 
 
221.  
Brand: Mates 
Product: Condoms 
Visual: ที่มุมลางซายของ Ad เปนเนคไททีถู่กจัดวาง

เปนโลโกของ Mates 
คําอธิบาย Ad: โลโกของ Mates ซึ่งเปนตัวอักษร “M” ที่มี

ลักษณะเฉพาะนี้ เปนที่รูจักเปนอยางดีใน 
Britain ดังนั้น Ad ของ Mates จึงเลิกใช 
Packshot  อยางที่ Ad ทั่วๆ ไปจะตองมี
กันเปนปกติ เขาใชแคโลโกแทนก็พอ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
483222.  

Brand: Durex Excita 
Product: Ribbed Condoms (ขนิดมีโครง) 
H/L: A decent set of ribs have always looked 

attractive on a man. 
(ซี่โครงนับรอยซี่ มีเสนหดึงดูดใจชายเสมอ) 

Pay-off: Ribbed condoms for greater pleasure. 
คําอธิบาย Ad: เนื่องจากเปนถุงยางอนามัยชนิดมีโครง Ad นี้จึง

เลนกับซี่โครง (ที่วา looked attractive คงหมาย
ได 2 นัย คือ อาจดวยซี่โครงอันสวยงามของชาย
คนนี้ หรือโครงของ Condom รุนนี้) 

 
223.  
Brand: KWAN LOONG 
Product: Medicated Oil (น้ํามันยากวางลุง) 
H/L: DIZZY? 

(DIZZY = เวียนศรีษะ หัวหมุน งง ตาลาย) 
Copy: KWAN LOONG Medicated Oil. 
 
 
 
 
 
224.  
Brand: Band Aid 
Product: พลาสเตอรปดแผล ชนิดกนัน้ํา 
H/L: BAND-AID WASHPROOF. สามารถติดอยูได

ดีกวา แมวาจะอยูในน้ํา 
Visual: ภาพลายเสนนกเพนกวิน ม ีBAND-AID แปะอยู

ที่ทอง 
หมายเหต:ุ ที่จริงแลว ภาพไมเบรอ 
 
 
 

 

 

 



 
484225.  

Brand: Panadol 
Product: ยาแกปวดศรีษะ 
Pay-off:  Panadol ซึ่งประกอบดวยพาราเซตามอล ชวย

บรรเทาอาการปวดศรีษะอยางไดผล 
Visual:  ภาพ  3D  ซึ่งพอจองนานๆ  แลว  จะเห็นภาพ 

ปรากฏออกมา (ภาพแบบที่ฮิตกันเมื่อ 2-3 ปที่แลวไง) 
 
 
 
226.  
Brand: Agopton 
Product: “HAYAI NAORI” ยาบรรเทาอาการแผลพุพอง 

/ เปนหนอง / แผลเรื้อรัง  
(เขาใจวา เฉพาะแผลในกระเพาะอาหารเทานั้นนะ 
เพราะในทุก Ad จะมีคนปวดทองเหมือนกันหมด) 

H/L: Left – A sudden sour fire. 
Right - HAYAI NAORI. (+ ภาพ Package) 
(ทันทีทีน่้ํายอยลุกเปนไฟ… กิน HAYAI NAORI สิ)  

Claim: HAYAI NAORI บรรเทาอาการไดรวดเร็ว 
คําอธิบาย Ad: เปน Ad 2 ชิ้น โดยชิ้นทางซายออกมาเปน 

Teaser Ad กอน (ยังไมเฉลยวาสินคาอะไร) 
จากนั้น Ad ชิ้นที่อยูทางขวา จึงออกตามกันมา
ติดๆ  

 
227.  
Brand: Lamisil 
Product: ยารกัษาโรคเชื้อราที่เล็บ 
H/L: Left  – Has mycosis of the nail and knows all  

the best disguises. 
Right – Has Lamisil. 
(มีโรคเชื้อราที่เล็บ และรูทุกวิธีที่จะปดบังมันไดดีที่สุด. มี 
Lamisil) 

 

 

  

 



 
485228.  

Brand: Aspirina 
Product: ยาแอสไพริน (แกปวด) 
H/L: Pain? Take Aspirin. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
229.  
Brand: Autan 
Product: ยาทากันยุง 
H/L: แมลงจะตองเปลี่ยนอาหารของพวกมนั 

(คือถาใช Autan แลว ยุงจะดูดเลือดเราไมไดอีกตอไป จน
มันตองหันไปกินอยางอื่นแทน)  

Claim: Autan. Save your skin. 
Visual: ยุงกําลังกิน (ใชปากเจาะ) ลูกแพร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
486230.  

Brand: Breath Right 
Product: A drug-free Breath Right nasal strip  

(ปลาสเตอรชวยหายใจชนิดไมมียา ใชปดตรงแถวๆ 
ดั้งจมูก ชวยเปดทางเดินลมหายใจ ทําใหหายใจ
สะดวกขึ้น) 

H/L: Until now, the only other remedy for snoring 
was staying awake. 
(กระทั่งถึงบัดนี้ มีเพียงวิธีการรักษาโรคนอนกรน วิธี
เดียว ที่ยังตื่นอยู) 

หมายเหตุ: เราคิดวา H/L นี้ เขาเลนกับคําวาตื่นและหลับ 
ประมาณวา 1. ปลาสเตอรนี้เปนวิธีเดียวที่แกโรค
นอนกรนได เปรียบวาเปนวิธีที่ตื่นอยู คือใชไดผล 
สวนวิธีอื่นๆ เหมือนหลับอยู คือใชไมไดผล และ 2. 
ดวยวิธีที่ยังตื่นอยูนี้ ชวยใหคุณหลับสบายได) 

Visual: ชายสวมชุดนอนนั่งบนเตียง มี Breath Right แปะที่จมูก 
 
231.  
Brand: Tampax 
Product: Tampons (กอนสําลีอุดหู เพื่อใหหลับสบาย) 
H/L: คุณสามารถที่จะใส Tampax Tampons จนกระทั่ง 

8 ชั่วโมงตลอดคืน… หลับฝนดีนะ  
Visual:  ฝูงแกะ (ที่มีตัวเปนกอนสําลี Tampax tampons) กําลัง

กระโดดขามรั้ว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
487232.  

Brand: root 100 
Product: Ginseng chew (โสมเม็ด ชนิดเคี้ยว) 
H/L: คําเตือนที่นากลัว : ศัลยแพทยใหญทาน (โสมเม็ด) 

เขาไปจํานวนหนึ่ง  ภรรยาของเขาจึงเขียนโนต
ขอบคุณที่นารักมากแผนหนึ่ง มาใหเรา 

Copy: เฮ! มันก็แคโสม 100% จากอเมริกาเหนือ ซึ่งคุณสามารถ
จะเคี้ยวมันไดเหมือนเคี้ยวหมากฝรั่ง อยากลัวไปเลย! 
ผูคนตางก็เคี้ยวเจาเม็ดนี้กันกุบกับ เพื่อที่จะไดคงกําลัง
วังชาไวและเสริมสรางใหมากขึ้นอีกดวย นอกจากนี้ ยัง
ชวยคลายเครียด และยังทําใหปากของพวกเขาไมวาง ไป
ตลอด  300  ป  ถาอยากลอง  หรือแคโทรมา  เพื่อคุยเรื่อง 
รสชาติ ก็โทรมาที่ 1-800-270-0007 สิ 

Visual: โสมเมด็ที่ติดฉลาก root 100 
 
 
233.  
Brand: Mates 
Product: Condoms 
H/L: Because men come in different shapes, so do 

our condoms. 
Visual:  ที่มุมลางซายของ Ad มีขนไกวางเปนรูปตัว ‘M’ ซึ่ง

เปนโลโกของ Mates condoms (ดูคําอธิบายไดใน Ad 
ชิ้นที่ 221) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
488234.  

Brand: Calsium 600 
Product: Calcium ชนิดเมด็ (ใชกลืนแบบยาทัว่ไป)  
Pay-off: FOR STRONG TEETH. 
Visual: หยกเขียวรูปปลา มีรอยฟนกัดตรงคลีบบน แหวงไป 
 
 
 
 
 
 
 
235. (แคมเปญเดียวกับ 234)  
Brand: Calsium 600 
Product: Calcium ชนิดเมด็ (ใชกลืนแบบยาทัว่ไป)  
Pay-off: FOR STRONG TEETH. 
Visual: รูปปนที่ทําจากกระเบื้อง เปนรูปเด็กจีน 2 คน กําลัง

แบกลูกทอ ซึ่งมีรอยฟนกัดลูกทอแหวงไป 
 
 

 
 
 
 
236.  
Brand: Vichy Dercos 
Product: Hair treatment  

(ชนิดน้ํา บรรจุในหลอดเล็กๆ ใชหยอดลงบนศรีษะ)  
H/L: Dercos hair treatment.  

Use it before it’s too late.  
 
 
 
 

 

 



 
489Category 16: Photo  

 
237.  
Brand: Polaroid 
Product: กลองโพลารอยด 
H/L: Hello Mr. Holloreuy 

มันหลุดออกมาจาก Ace Plumbing (ชื่อสถานที่) … 
เสียงคํารามจากใตถุนบานของคุณนั่นนะ ไมใชเสียง
ทอน้ําหรอก 

Pay-off: Polaroid. See what develops. 
Visual:   เปนภาพถายจรเข ที่อยูในหองใตดินของบานเลขที่ 7 

ถนน  Edgecroft  ซึ่งสงมาให  Mr. Holloreuy  ผูเปน 
เจาของบาน 
(ภาพนี้    ถายจากกลองโพลารอยด) 

 
 
238.  
Brand: OLYMPUS 
Product: กลองถายรูป OLYMPUS OM3Ti 
H/L: WHAT’S YOUR FAVORITE SMELL? 

 A SUNDAY ROAST IN THE OVEN, 
 YOUR WIFE’S PERFUME, 
 OR IS IT 
 A DEAD HEAT 
 BETWEEN 
 DEVELOPER (น้ํายาลางฟลม) 

AND 
 ACIO STOP BATH? (คงเปนชื่อน้ํายาหรือกรรมวิธี
เกี่ยวกับการอัดภาพ/ลางฟลม) 

Pay-off: The 100% manually operated OLYMPUS 
OM3Ti. 

Visual: ฟลมภาพถายขาวดํา มีทั้งรูปผูชาย ตึก ทะเล 
ภาพวิว ปลองไฟ และเงามือ 

 
 

 

 



 
490239.  

Brand: Canon 
Product: กลองถายรูป Canon EOS 500N 
H/L: แมกับลูกชาย? บอรดี้การด? หรือภรรยาเจานาย? 
Copy:  Write your own story with the new Canon 

EOS 500N. 
 
 
 
  
 
240.  
Brand: OLYMPUS 
Product: OLYMPUS OM4Ti Camera 
Visual: เปนหนาคูในสมุดบันทึกการเดินทางของ   

“Chris Steele-Perkins” ซึ่งเปน Magnum 
Photojournalist โดยเขาไดบันทึกสถานที่
ตางๆ ดวยภาพถาย แลวเขียนบรรยายภาพ
เหลานั้น 

 
 

 
241.  
Brand: Nikon  
Product: “Nikonos” กลองถายภาพใตน้าํ  
H/L:  ฉันอยูในสถานที่หนึ่งซึ่งลึกถึง 1,000 ฟุต ที่นี่ ฉัน

บินได จริงๆนะ ฉันบินได คุณเห็นแลวใชไหม 
Copy: ตองการขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับ Nikonos V 

system หรือ Nikon underwater equipment 
โทรมาหาเราสิ… 

Pay-off: Nikonos by Nikon. Bring it back. 
 
 

 

 

 



 
491242.  

Brand: KODAK 
Product: Ektachrome Elite II films 
H/L: ภายใตดวงอาทิตยของภูมิภาคแถบศูนยสูตร ซึ่ง

สองแสงแรงกลาใน Bali ‘James Nachtwey’ - 
ชางถายภาพ ไดเรียนรูวา Super Active 
Scavengers ของฟลม KODAK ยังคงใหสีเขียว 
ชอุมที่มีชีวิตชีวา  
ไมตองพูดถึงเลยวา ทําไมพวกครีมกันแดด SPF 
Sunscreen ถึงไดถูกผลิตขึ้นมามากมายนัก ก็ดูสิ
... แดงไปทั้งตัวเลย  

Copy:  ตระกูลใหมของ Ektachrome Elite II films 
ทําใหไดสีที่มีชีวิตชีวาสมจริง ใชไดกับทุก Speeds แถม
ยั ง ไ ม เ สี ย โ ท น ข อ ง สี ผิ ว เ นื้ อ ค น ด ว ย  ที่ จ ริ ง แ ล ว 
Ektachrome Elite II 100 จะใหสีที่ชุมฉํ่าที่สุดสําหรับ 
Amateur 100 speed slide film. New Ektachrome 
Elite II. 
 

 
243.  
Brand: MINOLTA 
Product: กลองถายภาพ  
H/L: You won’t be able to breathe. But you’ll still be 

able to take pictures. 
Pay-off: MINOLTA. ALLES WIRD CUT. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 



 
492Category 17: Public Events 

 
244.  
Brand: Fimat 
Product: Tokyo International Fashion Festival 
H/L: Worshipping clothes. 
Visual: หญิงเปลือยนอนอยูทามกลางพื้นทราย มีผา

บางๆ สีขาวหอตัวไว 
 

 
 
 
 
 
 
245.   
Brand: Eliseo 
Product: ละครเวทีหลากหลายเรื่อง ซึ่งจัดแสดงที่ Eliseo 

(Eliseo = Rome’s biggest theater) 
Visual: ชอนผกูคอตาย 
คําอธิบาย Ad: Ad อ่ืนๆ ในแคมเปญนี้ แตละชิ้นก็ทําขึ้น

เฉพาะ สําหรับละครแตละเรื่อง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
493246.  

Brand: Oslo Gay & Lesbian Festival 
Product: Gay days 
H/L: gay days 
Copy: Oslo Gay Festival June 13-22 
Copy (เฉียงๆ ขางภาพเขียน) WHAT’S ON A MAN’S MIND.  
Visual: เปนภาพที่มองเหน็ได 2 อยาง 
 
 
 
 
 
247.  
Brand: The Flora London Marathon 
Product: London Marathon  

(สนับสนุนโดย Flora margarine) 
Copy: The Flora London Marathon, April 18. Flora 

margarine. 
Visual: ภาพผักบลอคโคลี่ ซึ่งจัดวางใหดูเหมือนตนไม

ใหญสองขางทาง 
 
 
 
 
248. (แคมเปญเดียวกับ 247)  
Brand: The Flora London Marathon 
Product: London Marathon  

(สนับสนุนโดย Flora margarine) 
Copy: The Flora London Marathon, April 18. Flora 

margarine. 
Visual: หัวมันฝร่ัง 5 หัว ขนาดเล็กใหญลดหลั่นกันไป ถูก

จัดวางใหดูเหมือนนิ้วเทาคน 
 

 

 

 



 
494Category 18: Publishers & Media 

 
249.  
Brand: MTV 
Product: MTV Europe 
H/L: Runaround.  

(Runaround = เปนสแลง หมายถึงการปฏิบัติที่ไมเด็ดขาด
หรือพยายามหลีกเลี่ยง เชน ในการตอบคําถาม)  

Pay-off: Welcome home. MTV. 
 
 
 
 
 
 
 
250.  
Brand: TIME 
Product: TIME Magazine 
H/L:เราเปดเผยทุกๆขณะในอาชีพนักการเมืองของเขา 

แนนอน ยกเวนชั่วระยะเวลา 18 นาที  
Pay-off: Understanding comes with TIME. 
Visual: ชายใสสูทเดินกอดอกอยางครุนคิด และมีกรอบ

แดง Crop คร่ึงตัว – เปนปกนิตยสาร TIME  
หมายเหต:ุ ที่จริงแลว ภาพไมเบรอ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
495251. (แคมเปญเดียวกับ 252)  

Brand: TIME 
Product: TIME Magazine 
H/L: คือศตวรรษแหงความเกลียดชัง 

คือปแหงการนองเลือด 
คือชวงเวลาไมถึง 1 นาทีในขาวภาคค่ํา 

Pay-off: Understanding comes with TIME. 
Visual:  กรอบแดง Crop ที่การจับมือกนั – เปนปก TIME  
หมายเหต:ุ ที่จริงแลว ภาพไมเบรอ 
 
 
 
252.  
Brand: Libelle 
Product: Dutch women’s magazine 
H/L: Jan van Meel’s Barmaid : “Jan gets along well 

with women.” 
(Barmaid บอกวา “Jan เขากันไดดีกับพวกผูหญิง”) 

หมายเหตุ : Barmaid คือพนักงานหญิงตอนรับในบาร/รานเหลา 
Pay-off:  กับการจับตามองที่ดีที่สุดจาก Barmaid ของคุณ 

และผูหญิงอีก 2,400,000 คน 
Visual: Barmaid กําลังรินเหลา และเพงมองผานแกวเหลานั้น 
คําอธิบาย Ad: แคมเปญนี้สอดแทรกอยูในนิตยสาร Libelle  
 
253.  
Brand: Trouw  
Product: Newspaper 
H/L: Trouw listens. ( Trouw ฟงคุณเสมอ) 
หมายเหตุ :  ขนาดเรื่องเล็กๆ อยางเด็กชกกัน หนังสือพิมพฉบับนี้ 

ก็ยังไดยินส่ิงที่เด็กคนนี้ฟองเลย  
Visual: เด็กชายหนาตาเยิน (ไปชกกันมา) ยืนรองไห 

ทําทาแบบกําลังฟองอยู 
 
 
 

 

 



 
496254. (แคมเปญเดียวกับ 255)  

Brand: Trouw  
Product: Newspaper 
H/L: Trouw listens. 
Visual: เด็กชายอีกคนหนาตามอมแมม (ไปชกกันมา) 

ยืนเบะปาก ทําทาเหมือนกําลังฟองใครอยู 
 
 
 
 
 
 
255.  
Brand: ORF 
Product: “O I” Austria’s classical music and culture 

radio station. 
H/L: Left   - ถาส่ิงนี้ คือผิวหนาที่แทจริงของการดํารงชีวิต

ในวัฒนธรรมของโลกปจจุบัน… 
Right  – ถาเชนนั้นแลว สิ่งนี้ก็คือบทวิเคราะหที่ฉลาด 

ของ “O I”  
คําอธิบาย Ad: ความเปนผิวหนาชีวิตที่ไมมีใคร match ได นั่น

ก็หมายถึงพื้นผิวแหงความขัดแยงนั่นเอง เปน 
Sense ที่ฉลาด ซึ่งจะเกิดกับเฉพาะบางคน 

Pay-off: You ought to listen to “O I”. 
(คุณควรจะฟง “O I”) 

Visual: Left – เปนพื้นผิวหยาบๆ แบบที่ใชขีดไมขีดไฟ 
Right – ไมขีดไฟกานหนึ่ง ที่ยังไมไดจุด  
 
 
 

 
 
 
 

 

 



 
497256.  

Brand: Kiss 100 fm 
Product: คลื่นวทิย ุชอง 100 fm 
H/L: ไมชาก็เร็วหรอก การเตนของหัวใจคุณในครั้งตอไป

จะกลายเปนครั้งสุดทายของคุณ 
Visual: ชายมหีัวใจอยูขางนอก 
 
 
 
 
 
257.  
Brand: Veja 
Product: Brazilian news magazine 
H/L: ก็เหมือนผูที่บอกรับเปนสมาชิกของหนังสือเราอีกลาน

คนนั่นแหละ… ที่จะมีโลก (ขาวสาร) มาสงถึงหนา
ประตูบานคุณ 

 
 
 
 
 
258.  
Brand: FACTS 
Product: Swiss Newsmagazine 
H/L: More FACTS about bitshops and Co. 

(Bitshop = นักบวชในคริสตศาสนา) 
คําอธิบาย Ad:ในชวงนั้น มีนักบวชชาว Swiss คนหนึ่งซึ่ง

เ ป นที่ รู จั ก กั น เป นอย า งดี  กํ า ลั ง จ ะ
กลายเปนพอคน 

Visual: ฟลม X-RAY ชุดคลุมนอนของผูชาย เห็นจุกนม
อยูในกระเปา 

 
 

 

 

 



 
498259.  

Brand: Yellow Pages 
Product: สมุดหนาเหลือง 
H/L: Beverages, page 13. 
Visual: ภาพแทนสายตาคนเมา ขณะมอง Yellow Pages 
 

 
 
 
 

 
 
 
260.  
Brand: Classic FM 
Product: Classic fm 100-102 
H/L: EXHILARATION  

(ความเบิกบาน การทําใหเบิกบาน / ดีใจ) 
Visual: เคร่ืองดนตรี ที่จัดวางและถายภาพใหดูเหมือน

สะพานยักษที่ดูอลังการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
499261. + 262. + 263.  

Brand: Frankfurter Allgemeine Zeitung 
Product: German quality newspaper 
คําอธิบาย Ad:  แคมเปญนี้สะทอนบุคลิกภาพของคน ซึ่งบุคลิก

เหลานี้เปนที่รูจักกันดีในทุกจังหวะชีวิตของคน
ที่ติดตามขาวสารในโลกทุกวัน 

Claim:  There’s always a clever head to be found 
behind it. 

Visual:  มีคนนั่งอานหนังสือพิมพอยูในสถานที่ตางๆ 
(ใน Ad ชิ้นที่ 261 – อยูทางซายของภาพ,  
ใน Ad ชิ้นที่ 262 – อยูทางขวาของภาพ  
และใน Ad ชิ้นที่ 263 - อยูทางขวาของภาพ ดานหลัง
เวทีละคร) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 



 
500264.  

Brand: TIME 
Product: TIME Magazine 
H/L: ยินดีดวยกับหนุมที่นาปรารถนาทุกคนในโลก พวก

คุณเพิ่งจะเลื่อนตําแหนงขึ้นไปอีกขั้นหนึ่ง 
Pay-off: นิตยสารที่นาสนใจที่สุดในโลก 
Visual: กรอบแดง Crop ตรงที่เจาบาวกุมมือเจาสาวมา

จุมพิต – เปนปก TIME (ซึ่งทั้งคูก็คือ จอหน เอฟ 
เคเนดี้ จูเนียร และภรรยาของเขา) 

หมายเหต:ุ ที่จริงแลว ภาพไมเบรอ 
 
 
265.  
Brand: TIME 
Product: TIME Magazine - on sale 
H/L: FREE YOUR MIND 
Copy:  On sale now at your newsagent (รานขาย

หนังสือ), or call 1800 813 579 for a trial 
subscription. 

Visual: ชายทีม่ีสกอตเทปสดีําพันอยูรอบศรีษะ 
 

 
266.  
Brand: NATIONAL GEOGRAPHIC 
Product: นิตยสารสารคดี (สัตวและธรรมชาติ) 
H/L: อะไรที่ทําใหนกเพนกวิน 400,000 ตัวใน Antarctica รอด

พนจากการแข็งตายมาได? (ใบให วาไมใชปลา) 
Copy:  เปนการเฉลยถึงการดํารงชีวิต และวิธีการอยูรอดของนก

เพนกวินที่อาศัยอยูที่ขั้วโลกเหนือ 
Claim:  Nobody brings you the world’s adventures like 

National Geographic. 
Visual: Left – ภาพถายครอบครัวนกเพนกวินกลางหิมะ 

Right -  หนังสือ National Geographic ที่มีภาพ
ทางซายเปนหนาปก 

 

 

 

 



 
501267.  

Brand: Stern 
Product: Weekly newspaper 
H/L: First Ad  –  เร่ืองราวที่กระตุน/ดลใจใหเราคนหา  

รูปแบบการดําเนินชีวิตของพวกเขา ใน “Stern” 
Second Ad – เด็กชาวรัสเซยีคนหนึง่ใน Mujitschia 
Pavlovka/Ural ระหวางเดนิทางไปโรงเรียน 

Claim: Current events. 
Visual: ภาพเด็กใสหนากากปองกนัแกสพิษ 
คําอธิบาย Ad: แคมเปญนี้ประกอบดวย Ad 2 ชิ้นที่ออกตาม

กันมาติดๆ. ใน Ad ชิ้นแรกนั้น สวนสําคัญของ
ภาพไดถูกตัดออกไป ดวย Form ของโลโก 
Stern (โลโกของ Stern เปนฟอรมหยักๆ สีขาว
อยูบนพื้นส่ีเหลี่ยมสีแดง) 

 
 
268. (แคมเปญเดียวกับ 267)  
Brand: Stern 
Product: Weekly newspaper 
H/L: First Ad  –  เร่ืองราวที่สําคัญ   ชวนใหเราคนหา  

รูปแบบการดํารงชีวิตของพวกเขา ใน “Stern” 
Second Ad – Theo Waigel (รัฐมนตรีวาการ
กระทรวงการคลังของประเทศเยอรมัน) กับชองโหว 
(จุดออน/ขอ บกพรอง/ความยุงยาก) ของงบประมาณ 

Claim: Reports from Bonn. 
Visual: ภาพคนฟุบหลับ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 



 
502269.  

Brand: Xfm Radio 
Product: คลื่น fm 104.9 
H/L: If other radio stations are middle of the road, 

we’re lying drunk in a ditch. 
[ถาสถานีวิทยุ อ่ืนๆคือการประนีประนอม  (การ
เดินสายกลาง) พวกเราก็เปนคนเมาขี้โกหกที่อยูในคู
น้ําขางทาง] 

Pay-off:  Xfm 104.9. London's only alternative. 
(ทางเลือกเดียวของลอนดอน) 

 
 

 
 
270.  
Brand: Het PAROOL 
Product: Women magazines 
H/L: Beatrix Lindveld reads “Het Parool”. 

Subscriber since October’ 98. 
(คาดวา Beatrix เปนตําแหนง นําหนาชื่อของหญิงสูงศักดิ์ 
ที่เปนเชื้อพระวงศ และ Lindveld คงจะเปนเชื้อพระวงศซึ่ง
เปนที่รูจักกันในภาพพจนที่ดี ในประเทศของเขา)  

คําอธิบาย Ad: Ad อีก 2 ชิ้นในแคมเปญนี้ เปนผูหญิงที่แตงตัว
แบบเดียวกันนี้ และมี H/L เหมือนกัน เพียงแต
เปล่ียนชื่อคนและเวลาที่เธอเริ่มบอกรับเปน
สมาชิกหนังสือเลมนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
503271.  

Brand: Arte 
Product: Culture TV channel “Arte”  

(ชอง TV ที่ผสมผสานระหวางสองวัฒนธรรม คือ
เยอรมันและฝรั่งเศส) 

H/L: เนื้อปลาแรของชาวเรือ. Vasco da Gama - ชาว
โปรตุเกสที่ออกเดินทางไปอยางไรจุดหมาย  

คําอธิบาย Ad: โฆษณานี้เปน Theme ของรายการภาคค่ําทาง
ชองทีวีวัฒนธรรม ระหวางเยอรมันและฝรั่งเศส 
ที่ใชชื่อวา “Arte” 

Pay-off: Arte. New blend. Proven taste. 
 (Arte. สวนผสมใหม รสชาติที่พิสูจนแลว) 

Claim:  Arte. What an offer! 
(Arte. ชางเปนขอเสนอที่ดีอะไรเชนนี้!) 

Visual: เนื้อปลาสด อยูใน pack โฟมหุมพลาสติก 
 
 
 
272.  
Brand: UBC 
Product: Cable TV 
H/L: เด็ก 2 คนนี้ไมแตกตางกันเลย แตพอแมของพวก

เขาตางหากละ ที่ตางกัน 
Copy:   สมัครสมาชิก UBC วันนี้ แลวแนะนํารายการที่

ใหความรูและรายการบันเทิงที่มีคุณภาพ 
หลากหลายรายการ ใหแกลูกๆของคุณ 

Visual: Left – ภาพวาดปลาแบบงายๆ โดย PAM, AGED 12. 
Right – ภาพวาดปลาโลมา โดย ANN, AGED 12. 
 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
504273.  

Brand: WIRED 
Product: Computer Graphic Design’s magazine 
Visual: Left – แกวเหลาใสน้ําแข็ง + มียาเม็ดสีขาว 

(ผูวิจัยคาดวาเปนยาแกปวดศรีษะ) วาง
อยูบนกองหนังสือ FORTUNE (มี
ขอความขางแกวเหลา วา Old CEO) 

Right – แกวเบียร + ช็อคโกแลตเม็ด mm วางอยู
กองหนังสือ WIRED (มีขอความขางแกว
เบียร วา New CEO) 

 
 
 
274.  
Brand: Manager 
Product: A business newsmagazine 
Copy: (เขียนอยูสวนลางของ Ad) 

1) The Chairman of the Board.  
(กรรมการผูจัดการใหญ) 

2) The one who has the say.  
(บุรุษผูมีคําแถลง) 

Claim:  Manager Magazine. First-hand business 
news. (ขาวธุรกิจที่ยังไมตกถึงมือใคร) 

Visual: บรรยากาศบนโตะประชุม มีหมายเลข 1 กับ 2 อยูที่ชาย
สองคน 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

 



 
505Category 19: Retailers  

 
275.  
Brand: Barneys New York 
Product: รานขายเสื้อผาแฟชั่น 
H/L: Norma and Ron were awed by Lou’s 

command of slang. 
(คําส่ังของ Lou ทําให Norma และ Ron ตองเกรงขาม) 

Copy:  (บริเวณสวนลางของ Ad) 
  Lou wearing his own clothing. 

Norma and Ron wearing Dolce and Gabbana. 
 

 
276.  
Brand: The Cheese Shop 
Product: รานขาย Cheese 
H/L:  ถาคุณเลือกที่จะไตรตรองใหม พวกเรา (รานนี้) ตั้งอยู

หางออกไปเพียงแค 24 ไมล จากทางเหนือของ 
Candlestick Park. 

คําอธิบาย Ad:    
 Candlestick  Park  มีการอวดอางเรื่องสนาม 
เบสบอลและอาหารลดราคา เปนแหลงที่ฉาวโฉ 
วานาขยะแขยง / นาขนพองสยองเกลา 

 จาก H/L หมายถึงวา ใหลองคิดดูใหม แทนที่จะไป
ซื้ออาหารลดราคาที่ Candlestick Park ก็ใหไปซ้ือ
ของอรอยที่ราน The Cheese Shop ดีกวา 

Copy:  โอเค ไมเปนไรหรอก ถาในชวงที่คุณกําลังจะทําแตมไดใน
เกมสที่ 6 ตอนนั้น มันอาจเปนชวงเวลาที่คุณไมมีเหตุผล
เอาซะเลย 
แตเมื่อสภาพจิตของคุณกลับคืนมา เขาขากับระบบการ
ยอยของคุณแลวละก็ เราก็หวังวาคุณจะมาลองชิม Brie 
(เนยแข็งชนิดหนึ่ง ตรงกลางนิ่ม), Camembert (เนยแข็ง
ชนิดหนึ่ง เนื้อนุม มีกล่ินแรง) และ Cheddar (เนยแข็ง
ชนิดหนึ่ง) ที่แสนอรอยของเรา 

Visual: พาสตาที่ปรุงแลว มี Cheese ละลายอยูขางบน 
 

 



 
506277.  

Brand: El Corte Ingle 
Product: A Spain chain of department stores 
Copy:  ดวยฟูก/ที่นอน ผาคลุมเตียง เตียงนอน 

หองนอน… ทุกส่ิงทําใหคุณหลับสบายอยางที่ไม
เคยเปนมากอน 

Pay-off: El Corte Ingle. Specialists in you.  
Visual: Left – โยค ี

Right – ตะปู 
 
 
278.  
Brand: BILL HALLMAN 
Product: รานขายรองเทา 
H/L: คุณจะเดินออกจากรานของเราดวยความรูสึก

เหมือนเปน   A   new   man   (แมแต   ถาคณุเปน  
ผูหญิงก็ตามเถอะ) 

Pay-off: BILL HALLMAN. Our shoes don’t fit 
everyone.  

 
 
 
 
279.  
Brand: The Levi’s Store 
Product: The Levi’s Store 
H/L: กระดาษชําระ เปนหนึ่งใน 2-3 อยาง ในรานของเรา 

ที่ไมไดผลิตโดย Levi’s ตองขอโทษดวย ไมมีใคร
หรอก ที่จะสมบูรณแบบ 
(เปนการพูดประชดวา Levi’s ไมได Perfect จึงไมไดผลิต
ทุกส่ิงทุกอยาง เชน ไมไดผลิตกระดาษชําระ เปนตน) 

Pay-off: ORIGINAL Levi’s Store. 100% Levi’s. 
 
 

 

 

 



 
507280.  

Brand: Oscar Isberian  
Product: Rugs Store (รานขายพรมปูพืน้ขนาดเลก็)  
H/L: Allah Is In The Details. 

(Allah = พระอัลลาหของชาวมุสลิม) 
Visual:  พรมขนาดเล็กที่ทอลวดลายละเอียดสวยงาม  
หมายเหต:ุ ที่จริงแลว ภาพชดัมาก  
 
 
 
 
 
 
 
281.  
Brand: Virgin 
Product: Virgin Mega-Stores  

(รานจําหนาย CDs, Books, Video, Computer 
Software และอื่นๆ) ซึ่ง Ad นี้ เนนโฆษณาหนังสือ
เปนหลัก  สวน  Ad  อื่นในแคมเปญเดียวกัน  จะเปน 
สินคาอื่น เชน CDs เปนตน 

H/L: Virgin Megastore. Forget everything you don’t 
know.  
(ประมาณวา เพราะรานนี้มีหนังสือทุกอยาง จึงทําใหไม
มีส่ิงที่คุณจะไมรูอีกตอไป) 

Visual: B/G ดานหลัง เปนตูหนังสือ ที่มีหนังสือเรียงอยูเต็ม 
คําอธิบาย Ad: The fat “goddess” เปน Trademark ใน

ประเทศฝรั่งเศส สําหรับราน Virgin Mega-
Stores. 

 
 
 
 
 

 

 

 



 
508282.  

Brand: Scotts 
Product: A shopping center 
H/L: Clothes make a man.  

A woman being more complex, needs more. 
(กับผูชายแลว อยางมาก เส้ือผาก็แคทําใหเขาดูเปน
ชายสมชาย แตสําหรับผูหญิง มีความซับซอนยิ่งกวานั้น 
พวกเธอจึงมีความตองการที่มากกวา) 

Copy: มีเสื้อผาแฟชั่นใหเลือกถึง 595 Brands ที่ 
Shopping Center เพียงแหงเดียวนี่ละ ที่จะทํา
ใหเธอสะดวกสบายมากขึ้น ในการเปนผูที่นํา
แฟชั่นอยูเสมอ 

Visual: ผูหญิงทาทางทันสมัย เทินกระเปาถือแฟช่ัน มี
ลายดอกไม ไวบนศรีษะ 

 
283.  
Brand: The Floral Emporium 
Product: รานขายดอกไม 
H/L: (ไลลงมาทีละบรรทัด จากบน) 

ผานทางดอกไม คุณสามารถที่จะสง… 
การเพิม่คุณคาและความเกลียดชัง,  
ศรัทธาและความเคลือบแคลงสงสัย, 
ความจงรักภักดีและการแสดงความเสียใจ 
ทุกๆ ส่ิงที่คุณรูสึก (Basically) ในสัมพนัธภาพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
509284.  

Brand: PALMER DESIGN 
Product: รานขายของ DESIGN  

(จําพวกของตกแตงบานกับเฟอรนิเจอรชิ้นเล็กๆ) 
H/L: โดยการกระตุกเบาๆ ดวยขอมือของเขา เขาได

เปลี่ยนแปลงวิถีทางทั้งหมดของค่ําคืนนั้น 
Copy:  โครงสําหรับแขวนผามาน  โคมไฟ  และอุปกรณ

ติดตั้ งตางๆ  เพราะรายละเอียดที่ เล็กที่สุด 
บอยครั้ง ก็อาจทําใหสิ่งที่ใหญที่สุด แตกตางได 

Pay-off: Nothing is ordinary here. 
 
 
  
 
285.  
Brand: HOUSE OF FRASER 
Product: รานขายเสื้อผา Brand Name 
H/L: See House of Fraser for details. 
Visual:  Left – ชายใสสูท ผูกเนคไทที่มีลวดลาย 

Right – ภาพ Close up เห็นลายของเนคไทเปนดอกไม 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
510286. + 287.  

Brand: INDISKA 
Product: สาขาหนึ่งของรานที่จําหนายและเชี่ยวชาญ

เร่ืองเครื่องแตงกาย  และ Home Textiles   
(ส่ิงทอ) จากอินเดีย 

H/L: แรงบันดาลใจของเรา. Fashion จากโลกใบหนึ่งที่
หางไกล 

Visual:  Ad ชิ้นที่ 286 – ทางดานซาย เปนภาพกลีบ 
ดอกไมสีชมพูสด 

Ad ชิ้นที่ 287 – ทางดานขวา  เปนถาดใสสี
สดๆ  หลากหลายสี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
288.  
Brand: DR. CHOCOLATE 
Product: รานขาย Chocolate 
H/L: บางที เมื่อกอน แมของคุณอาจเคยทําใหคุณกิน

ช็อกโกแลตได แตวันนี้ คุณอาจจะตองออนวอน 
ขอกินเอง 

คําอธิบาย Ad: เมื่อกอนคุณอาจไมชอบช็อกโกแลต หรือไปเจอ
ที่ไมอรอยเขา แตถาเปนของรานนี้ละก็ คุณจะ
ติดใจจนตองขออีก 

Visual: ตัวอักษร M ไมไดส่ืออะไร แคเปนการเลน Typo ของ 
H/L เทานั้น 

 
 

 

 

 



 
511289.  

Brand: Harrods 
Product: Department stores 
H/L: From way in, fashion which was conceived 

b e f o r e  y o u  w e r e . 
Visual: Left  –   เครื่องแตงกายและเครื่องประดับแฟชั่น เชน  

เข็มขัด รองเทาบูต แวนกันแดด เปนตน 
Right – ชายหญิงแตงตัวเทหๆ หนาตาเฉยเมย 
 

 
 
290.  
Brand: The Body Shop 
Product: รานที่ใหบริการการรักษาดวยกลิน่หอม 

(Aromatherapy)  
H/L: Don’t rage, relax. 

(อยาประชันขนัแขงกนัเลย ผอนคลายเถอะ) 
Copy: Aromatherapy at The Body Shop 
Pay-off: Support your psyche.  
 
 
 
291. (แคมเปญเดียวกับ 290)  
Brand: The Body Shop 
Product: รานที่ใหบริการการรักษาดวยกลิ่นหอม 

(Aromatherapy) 
H/L: Thumping headache? Forget Paracetamol. 

Rub here. 
(ปวดหัวใชม๊ัย? ลืมไปซะเถอะ พาราเซตามอลนะ ถูตรงนี้
สิ (จุดสําคัญ 4 จุดบนนิ้วเทา)) 

Copy: Aromatherapy at the Body Shop 
Pay-off: Support your psyche.  
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292.  
Brand: MAPPIN & WEBB 
Product: รานขาย Jewelry 
H/L: For just once in your relationship prove to her 

not all things go in one ear and out the other. 
(แคครั้งเดียวในความสัมพันธระหวางคุณกับเธอ ที่คุณจะ
พิสูจนใหเธอไดเห็นวา ไมใชทุกส่ิงหรอก ที่จะเขาหูซาย
แลวทะลุออกหูขวา) 

หมายเหตุ : จาก H/L นี้ - ตางหูเพชร เปนเครื่องยืนยันความรักที่
มีใหเธอไดอยางแทจริง + เนื่องจากเปนตางหู เขา
จึ ง เลนคํ า เกี่ ยวกับหู  เอามาเชื่ อมโยง เข ากับ
ความสัมพันธ วาเขาหูซาย ทะลุหูขวา เพราะบางที
เราก็อาจละเลยที่จะสนใจฟงอีกฝายหนึ่ง)  

Claim:  รานที่มี Jewelry สําหรับโอกาสพิเศษ – ในกรณี
ที่คุณยังไมเคยไดยินมากอน 

Visual: ภาพหญิงสาวสวมตางหูเพชร ซึ่งสะทอนใน
กระจกที่ผูชายถืออยู 

 
 
293.  
Brand: Zij  
Product: สาขาหนึ่งของ  Women’s  fashion  stores  

(Zij = “She”) 
H/L: (เปนการสนทนากันของหญิงอวน 2 คนในสระวายน้ํา) 

“Who would want to pull in one’s stomach all 
day long?” 
“ใครละที่อยากจะดึงความสนใจจากคนอื่นตลอดทั้งวัน?” 

Claim: Zij makes sure that people will notice you. 
Visual: หญิงสาวสวยนอนอยูริมสระน้ํา หนาตาครุนคดิ 
 
 
 
 
 

 

 



 
513294.  

Brand: Habitat 
Product: Kitchen from Habitat 
H/L: If Habitat’s new kitchens seem so fresh this is 

not only due to spring. 
(ถาหากครัวใหมของ Habitat ดูเหมือนวาจะสดมาก ส่ิงนี้
คงไมใชแคเพราะวาเปนชวงฤดูใบไมผลิ)  

Claim: Habitat. เราออกนอกลูนอกทางเดิมๆของเรา ทั้งนี้ก็
เพื่อใหชีวิตคุณมีเสนหยิ่งขึ้น. 

Visual: หนอไมฝร่ังสด ที่มีกระดาษหอเปนรูปผูหญิงทันสมัย ยืน
อยูใน H a b i t a t ’ s  n e w  k i t c h e n 

 
295.  
Brand: RUBIN’S 
Product: รานขายเฟอรนิเจอร/เครื่องตกแตงบาน 

ที่ทนัสมัย 
H/L: มันคือจุดสูงสุดของ Neoclassic Style. และอาจเปนไป

ได ที่จะหยุดการคงไวซึ่ง Dalmatian ตัวที่ 102  
(เกาอี้ลาย Dalmatian ตัวนี้ ถูกนับวาเปนตัวที่ 102 ซึ่ง
รานนี้ไดทําใหมันเปน Dalmatian ที่แตกตางจาก 101 ตัว
ซึ่งเหมือนกันหมด) 

Copy: Contemporary furnishing in the third ward. 
 
 
296.  
Brand: A. WEAR 
Product: รานขายเสื้อผา (ทัง้ชายและหญงิ) 
H/L: We also sell shirts. 
Pay-off: ก็แคเสื้อผาดีๆ จาก A. WEAR  
 
 
 
 
 
 

 

 

 



 
514297.  

Brand: Cigar Attitude 
Product: รานขาย Cigar 
H/L: (ภาพแหวนเพชร)  

Romantic music. บทเพลงโรแมนติค 
Beautiful flowers. ดอกไมงาม 
Radiant bride. เจาสาวที่เจิดจรัส 
Lifetime vows. ชวงเวลาที่ดีของชีวิต 

(ภาพมวนซิการ)  
Here’s to being the best man. 
และนี่คือส่ิงที่ทําใหคุณเปนชายที่ดีที่สุด (ของเธอ) 

 
298.  
Brand: Fnac 
Product: Multimedia stores  

(เปนรานที่ขายทุกอยาง ตั้งแตคอมพิวเตอรกับ
Video/audio systems ไปจนถึง CDs กับหนังสือ) 

H/L: เมื่อเธอกระหาย เธอดื่มน้ํา เมื่อเธอมีปญหาเกี่ยวกับ
คอมพิวเตอร เธอโทรไปฮอทไลนสายดวนของ 
Fnac 

คําอธิบาย Ad: Ad นี้เปนโฆษณาสาขาของ Fnac ในฝรั่งเศส 
 
 
299.  
Brand: Art East 
Product: Gallery 
H/L: มีหนทางที่ดีกวาสําหรับศิลปน ที่จะไดรับการระลึก

ถึงเปนการถาวร 
Visual: ศิลปนหญงิ  เล็งปากกระบอกปนเขาหาตัวเอง   

สีหนาหมดอาลัยตายอยาก 
 
 
 
 

 

 

 



 
515300.  

Brand: N. Q. Stores 
Product: A transvestite boutique 

(รานขายเสื้อผาและของประดับ สําหรับผูที่มีความสุข 
เมื่อไดสวมใสเส้ือผาของเพศตรงขาม) 

H/L: Feel high without drugs. 
 
 
 
 
 
301.  
Brand: REMA 100 
Product: Supermarket 
H/L: Jon และ Tini ซื้อ Fruit cocktail 11,295 กระปอง

ดวย Club card ของพวกเขา และถูกตอบแทนดวย
มอเตอรไซดไฟฟาเล็กๆ คันหนึ่ง 

Pay-off: REMA 100. No club, no cards, no 
n o n s e n s e .   

คําอธิบาย Ad: แคมเปญนี้ เปนการลอเลียนความบาของคูแขง 
ที่ฮิตแจกของรางวัลโงๆ กันอยูชวงหนึ่ง 

 
302.  
Brand: Hij 
Product: สาขาหนึ่งของ Men’s fashion stores 
H/L: Just arrived. Pullover 69.- 

(Pullover = เส้ือกันหนาวที่สวมทางศรีษะ) 
Visual: ชายทีถู่กสงลงมาจากยานมนุษยตางดาว 
 
 
 
 
 

 

 

 



 
516Category 20: Services 

 
303.  
Brand: Freedom Cars 
Product: A taxi service สําหรับเกยโดยเฉพาะ 
H/L: Craig กับเพื่อนใหมของเขา เพิ่งกลับลงมาจาก

สวรรค ใน A Freedom Car 
 
 
 
 
 
304.  
Brand: British Telecom 
Product: British Telecom’s “Phoneday”  

(on April 16th 1995) 
ซึ่งในวันนี้จะมีการเพิ่มเลขหมายโทรศัพท โดยเริ่มตน
จากเลขศูนย ดังนั้นจึงทําใหมีเลขหมายโทรศัพทใหใช
มากพอสําหรับอนาคต 

H/L: ในวันที่ 10 ธันวาคม ป ค.ศ. 2040 ‘Benny 
Williams’ (นักแสดงตลก) อยากโทรไปที่ BBC 
เพื่อจะคุยเรื่อง Interactive Christmas Special 
ของเขา 

 
305.  
Brand: Curzons 
Product: Fitness & club 
Visual: เปนเข็มขัดที่เจาะรูไว 5 รู ซึ่งแตละรูเขียนวา Feb. 

– Mar. – Apr. – May – Jun. ไลมาจากปลาย
เข็มขัด (ประมาณวา เมื่อไป Fitness ทุกเดือน 
เอวก็จะเล็กลงเรื่อยๆ) 

 
 
 

 

 

 



 
517306.  

Brand: HAVE DOGGIE WE’LL DOO!!! 
Product: Pet waste remove 
H/L: คุณยังมอุีจจาระในสนามหญาหนาบานคุณไมพออกี

เหรอ? 
Visual: ภาพนี้ Focus ไปที่ B/G ซึ่งเปนนกกระสา 3 ตัวใน 

สนามหญาที่มีร้ัวขาว สวน F/G จะเบรอ เปนรูปปนคุณ
ลุงมีเครา (ถืออะไรซักอยาง) 

 
 
 
 
 
 
 
 
307.  
Brand: Adelar 
Product: รับฝกสัตวเลี้ยง (ใหสามารถฟงคําส่ังได) 
H/L: การฝกหดัใหเชื่อฟงคําสั่ง โดย Adelar 
Visual: สุนัขยนืปสสาวะอยูในหองน้าํชาย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
518308.  

Brand: Animal Crackers 
Product: Pet sitters  

(บริการรับดูแลสัตวเล้ียงให เวลาที่คุณไมอยูบาน ซึ่ง 
Ad นี้เนนไปที่การรับดูแล ปลา) 

H/L: Leave for vacation. Say goodbye to the fish. 
Return from vacation. Say goodbye to the fish. 
(หนีไปเที่ยว ก็บอกลาปลาของคุณซะ กลับจากไปเที่ยว ก็
บอกลาปลาของคุณได คือประมาณวา ถาเราไมวางตอน
ไหนก็ตาม Animal Crackers ก็จะดูแลใหได ไมใชแค
เฉพาะตอนที่เราไปเที่ยวเทานั้น) 

Copy:  เราจะดูแลสุนัข แมว ปลา และสัตวที่นารักอื่นๆ
ดวย ในยามที่คุณไมสามารถจะดูแลมันได 

 
 
 
309.  
Brand: YWCA  
Product: Gym 
H/L: พาดหัวอันนี้มีความหมายประมาณวา - คุณจะใสชุด

อะไรมาที่ Gym นี้ก็ได ไมมีใครแคร (เพราะเปน
สถานที่ซึ่งใชออกกําลังกายอยางแทจริง ไมใชเวที
ประกวด) 

Pay-off: YWCA (Minneapolis). A Real Gym for Real 
People.  

Visual: ภาพเล็กๆที่มุมลางขวาของ Ad เปนผูหญิงคนนี้
กําลังยกดัมเบลและออกกําลังอยูในโรงยิม 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
519310.  

Brand: Avon Cleaner 
Product: บริการรับซักเสื้อผา  
H/L: 12 YEARS. 1,320,732 BOTTONS. NOW A FEW 

WORDS COMMITMENT. 
ระยะเวลา 12 ป กระดุม 1,320,732 เม็ด นี่คือ แคคําบาง
คําที่ใชยืนยัน (ถึงคุณภาพของรานนี้) 

หมายเหตุ :  จาก H/L - A FEW WORDS ก็คือ 12 YEARS 
(ระยะเวลาที่รานนี้ตั้งมา) และ 1,320,732 
BOTTONS (จํานวนกระดุมที่ถูกเลาะออกไปกอน
ซักเสื้อ ซึ่งทําใหซักไดสะอาดขึ้น) 

Copy:  มันเปนอยางนี้นะ : เธอ (พนักงาน) เลาะกระดุมออก 
เส้ือผาของคุณสะอาด เธอเย็บกระดุมเหลานั้น กลับเขา
ไปอีกที เปนความใสใจในรายละเอียดที่โบราณ แตเรา
เห็นคุณคาของสิ่งนี้  ก็ รังดุมจะดีไดอยางไรละ  ถา
ปราศจากกระดุม? แนนอน อาจทําใหเวลาสูญเปลา แต
ที่ Avon เราคิดวา มันคือเวลาที่ถูกใชไปอยางคุมคา 

Visual: กลองกระดุม 
 
311.  
Brand: Japanische Eisenbahnen 
Product: Train  

(ใหบริการรับ-สงผูโดยสาร ประจําวัน) 
H/L: Even if you don’t make it to the station, the 

trains still keep on coming. 
แมวาคุณจะไมไดทําใหมัน (รถไฟ) มาที่สถานี แต
รถไฟก็ยังคงวิ่งมาอยูตลอด (อยางตรงเวลา) 

Visual: รถไฟจําลอง ซึ่งวางอยูบนกระดาษที่ตีเสนเปนราง ในแต
ละรางก็จะมีตัวเลขเขียนกํากับระยะทางไว เชน 1847 
หรือ 1854 เปนตน 

 
 
 
 
 
 

 

 



 
520312.  

Brand: Cosmo 
Product: Hairstyling (บริการรับจัดแตงทรงผม) 
H/L: Personal care for your hair. 
Pay-off:  Cosmo. Hairstyling. Limited edition. 

(มีเอกลักษณในตัวเอง)  
 
 
 

 
 
313.  
Brand: Twisted Sol 
Product: Tatoo & piercing (รับสัก+เจาะ) 
H/L: บางคนคิดวา รอยสักเปนเครื่องหมายของความจริง 

ที่เรียบงาย เชื่อฉันเถอะ มีเพียงไมกี่คนที่โชคดี ที่จะ
ไดเห็นรอยสักรอยนี้วาหมายถึงทุกๆ สิ่ง แตเรียบงาย 

Visual: ที่เอวของหญิงคนนี้ มีรอยสักรูปหญิงที่มีทรงผม
พองๆ ยืนถือแส + รูปหัวใจเล็กๆ อีก 2 ดวง 

 
 
 
314.  
Brand: Virgin Net 
Product: บริการทางดานอินเตอรเน็ต  

(เชน Helpline, online news service หรือ E-mail ใน
ราคาโทรศัพทธรรมดา เปนตน) 

H/L: Seek and you shall find, search your hobbies 
and interests and discover new friends. 

 
 
 
 
 

 

 



 
521315.  

Brand: Northwest Athletic Club 
Product: สโมสรกีฬา 
H/L: สําหรับบางคนแลว ก็ยังเห็นวาการออกกําลังกาย 

เปนการเลนอยูดี 
Pay-off: Northwest Athletic Club. Yours for life. 

[Club ของคุณ เพื่อชีวิต (ที่ดี) ของคุณ] 
 
 
 
316.  
Brand: Transport en Logiestik en Nederland (TNL) 
Product: The Dutch association of cargo transport 

and      logistics     (บริษัทรับขนสงสินคาใน     
เนเธอรแลนด) 

H/L: ปราศจากการขนสงสินคา ทกุสิ่งทุกอยางในโลกนี้ ก็
คงอยูที่เดิม 

Visual: กรงนก ขางในมนีกหงายทอง ขาชี้ฟาอยูทีพ่ื้นกรง 
 
 
 
 
317.  
Brand: BVG 
Product: Berlin’s public transport 
H/L: พาดหวัของ Ad นี้อานได 2 อยาง 

 Next year we’ll take you to the Chancellor. 
(ปหนา เราจะนําคุณไปหาเจาใหญนายโต) 

 หรือ Next year we’ll make you Chancellor.  
(ปหนา เราอาจทําใหคุณเปนเจาใหญนายโตเลยก็ได) 
 

 
 

 

 

 

 



 
522318.  

Brand: SNCF 
Product: บริการสงกระเปาและสัมภาระ (โดย French 

railways) 
H/L: It is true luxury to depart empty-hand. 

คือความฟุมเฟอยอยางแทจริง ที่จะออกเดินทางไป
มือเปลา  
(ถาขึ้นรถไฟของ SNCF คุณก็จะสามารถเอาสัมภาระไปได
ดวย เพราะเรามีบริการนี้อยู ทีนี้ คุณก็จะรูสึกคุมคา ที่ไม
ตองเดินทางมือเปลา) 

Pay-off: ขึ้นอยูกับเรา ที่จะทําใหคุณแนใจไดวา ควรจะเดินทาง
โดยรถไฟ  

 
319.  
Brand: Pony Express Delivery Services 
Product: Same-Day Service  

(บริการสงของใหถึงที่หมายภายในวันเดียว) 
H/L : เราสามารถจะพิชิตฝูงหมาปา โจรทมิฬ และ

อันตรายตางๆ ได 
SUB H/L:  การสงใหถึงที่หมายภายในวันเดียว จะไมใชปญหา

อีกตอไป 
Copy:   Same-Day Service มีบริการ 2 อยางที่แตกตางกัน  

1) ไมมีปญหาหรอก ถาของที่คุณจะสงนั้นใหญมาก 
เพราะเรามี Same-Day Standard Service เปนวิธีที่
เชื่อถือไดและรวดเร็วที่จะสงพัสดุภัณฑอยางเรงดวนไป
ทางเรือ ในตอนเชามืด และสงถึงที่หมายภายในวัน
เดียวกัน หากคุณตองการ  
2) และนอกจากนี้ยังมีบริการที่ เรียกวา Same-Day 
Time-Specific ซึ่งเสนอบริการที่เชื่อถือไดแนนอนวาจะ
ตรงตามกําหนดการของคุณ… คุณเพียงแตจัดการเรื่อง
เสนทาง แลวเราจะนําสงทุกวัน ณ เวลาที่คุณระบุมา 
แนนอน คุณสามารถจะวางใจได ไมวาคุณจะเลือก
บริการแบบไหนของเราก็ตาม  

Pay-off: การพิชิตความยากลําบากตางๆ เปนแคส่ิงที่มีอยูใน
สายเลือดของเรา  

 

 

 



 
523320.  

Brand: XAX 
Product: Fitness club 
H/L: Discover the XAX evolution with your whole 

b o d y . 
(คนพบวิวัฒนาการของ XAX ดวยรางกายทุกสวนของคุณ) 
 
 
 
 
 
 

 
 
321.  
Brand: BBC 
Product: BBC Webwise  

(BBC ผูฉลาดดาน Web / Internet) 
H/L: หลายๆสิ่งที่ดูจะเปนเรื่องงายๆ อาจกลายเปน

ปญหาได ณ วันหนึ่ง  แต Internet ไมไดเปนสวน
หนึ่งในสิ่งเหลานี้แน (ประมาณวา The Internet 
ใชไดงายมาก จนคุณไมรูสึกวาเปนปญหา) 

Copy:  Webwise (By BBC) จัดแคมเปญใหทดลองฟรี ทั้ง
รายการทีวีที่มีแตให และรายการวิทยุ และ Website 
at www.bbc.co.uk/ webwise. ทั้งหมดนี้ (จาก 
BBC’s Webwise) จะชวยใหคุณหลุดพนจาก 
Internet สวนใหญที่มีในโลก  

Visual: 3 Steps ของวิธกีางเตียงผาใบ  
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
524322.  

Brand: GOLD’S GYM 
Product: Gym 
H/L: ก็ได คุณอาจจะไมยกน้ําหนักมากๆ (เหล็กมากอัน) 

แตคุณก็จะยกบอยๆ 
Pay-off: GOLD’S GYM. Serious fitness for everyone.  
Visual:  ทางขวา เปนภาพลายเสนนักกลามชาย ที่สามารถงอ 

ที่ยกน้ําหนักได 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
525Category 21: Social & Environment 

 
323.  
Brand: Crisis 
Product: A charity for homeless  
คําอธิบาย Ad: Ad นี้เปนการเชิญชวนใหทําบุญ/บริจาคแกพวก

เรรอน โดยทํา Ad ในสไตลของ Fashion 
spreads  

Visual: เปนภาพถายในสไตลของการถายแบบเสื้อผาแฟชั่น
ทั่วๆไป โดยมี Homeless peoples เปนนายแบบ (ซึ่งก็
เหมือนกับภาพถายแฟชั่น ที่จะตองมีขอความเล็กๆ ตรง
มุมภาพวา เส้ือผา ทําผมจากที่ไหน) 

 
324.  
Brand: Anti-Drugs 
Product: รณรงคใหเลิกยาเสพติด 
H/L: The more he pricks himself, the bigger the 

hole in his head gets. 
ยิ่งเขาเจาะตัวเอง (ฉีดยาเสพติดเขาเสนเลือด) มากครั้ง
เทาไร รูในสมองเขาก็จะยิ่งมากขึ้นเทานั้น (ยาเสพติด
ทําลายสมอง) 

Pay-off: Drugs use you.  
Visual: แขนของชายติดยา ที่พรุนไปดวยรูจากเข็มฉีดยา 
 
325.  
Brand: Metropolitan Police 
Product: เตือนใหระวังโจรยองเบา (ยามราตรี) 
H/L: (นักยองเบาพูด) ‘ทิ้งกุญแจไวใตพรมเช็ดเทา แลวฉัน

จะเขาไป’  
หมายเหตุ: เหมือนที่เราเห็นในหนัง คือกอนออกจากบาน ฝร่ัง

มักจะซอนกุญแจไวแถวๆ หนาประตูบาน เชน ใสไวใต
กระถางตนไม เปนตน 

Pay-off: Take it from a burglar: lock up. 
 
 

 

 

 



 
526326.  

Brand: Zaanstad   
Product: Energy-saving  

(รณรงคใหประหยัดพลังงาน – โดย Dutch city of 
Zaanstad ซึ่งมีโลโกเปนหลอดไฟกลมที่เปดอยู) 

H/L: Soon to become an HR-kettle? 
อีกนานไหม ทีจ่ะกลายเปนกาตมน้าํประหยัดไฟ? 

Visual: ภาพกาตมน้ํากําลังเดือด  
 
 
 
327.  
Brand: IFAW 
Product: International  Fund  for  Animal  Welfare  

(กองทุนแหงชาติเพื่อสวัสดิภาพของสัตว) 
H/L: The only fur I’m not ashamed to wear. 

(Fur = ขนสัตว / เส้ือผาขนสัตว , Ashamed = รูสึก
ละอาย /  อับอาย) 
 
 
 

 
 
328.  
Brand: British Heart Foundation  
Product: The heart research charity  

(รณรงค ใหบ ริจาคหั ว ใจ  เพื่ อการคนคว าทาง
การแพทยและการรักษา) 

H/L: Every 3 minutes somebody’s time is up. 
ทุกๆ 3 นาทีจะมีคนตาย (ดวยโรคหัวใจ) 

Copy:  โรคหัวใจและโรคที่เกี่ยวกับระบบหมุนเวียนเลือด คือ 
สาเหตุใหญที่สุด ที่ฆาชีวิตคนในอังกฤษ ถึงเวลา
แลวที่เราจะตองโตตอบกลับ. British Heart Week, 
June 29 - July 7. 

 

 

 



 
527329.  

Brand: Dutch Foundation on Smoking and Health 
Product: รณรงคใหเลิกบหุรี่ 
H/L: Smoking. Lethal habit. Terrible waste. 

(การสูบบุหรี่    ความเคยชินที่ทําใหคุณตายได    ความ   
ส้ินเปลือง/ส่ิงปฏิกูลที่รายกาจ) 

 
 
 
 
 
 
 
330.  
Brand: Girl Scouts Bat Conservation  

(กลุมอนุรักษนิยมเนตรนารี เพื่ออนุรักษเนตรนารี ใหคง
มีอยู) 

Product: รณรงคขออาสาสมัคร เพื่อมาเปน Girl Scouts 
(เนตรนาร)ี 

ขอความบนกระดาษโนต:  
ฉันเกลียดชั่วโมงพลศึกษาในเกรด 5 ตอนที่
พวกเราเลนวอลเลยบอล เด็กๆ ที่ Popular 
จริงๆ สามารถจะเลือกทีมได และฉันก็มักจะได
เลือกเปนคนสุดทายเสมอเลย ทุกครั้งที่ลูก
วอลเลยบอลพุงเขามาหาฉัน พวกเขาก็ชอบคิด
วาฉันจะรับมันไมได และแลวคุณก็จะไดยิน
เสียงโห (เพราะเธอรับบอลไมไดจริงๆ) 
ลงชื่อ Jacque, Age 44 

Copy: ยังมี Girl Scout คนหนึ่งที่ไมไดรับความรวมมือ ซึ่งเธอ
ตองการความชวยเหลือจากคุณ มาเปนอาสาสมัคร
เถอะ Girl Scout. คุณสมัครหรือยัง? 

 
 
 
 

 

 



 
528331.  

Brand: Singapore 
Product: Drug free (รณรงคใหเลิกเสพเฮโรอีน) 
H/L: การเลิกเฮโรอีนทําใหคุณถายไมหยุดเปนชั่วโมง 

ชองทวารหนักของคุณจะอักเสบ จนคุณรูสึกวา
กระดาษทิชชู เปนเหมือนเศษแกวแตก 

Copy: 4 ใน 5 ของผูที่ทดลองเสพเฮโรอีน ไมเคยหนีพน
จากการลงโทษของมันไดเลย 

Pay-off:  Heroin is living hell. 
เฮโรอีนยงัคงอยู (พูดแบบหยาบๆ นะ) 

Visual: กําแพงทั้ง 2 ขางของหองสวม มีรอยเล็บขูดเปนรองลึก
ทั้ง 10 นิ้ว 

 
 
 
332.  
Brand: Smokefree 
Product: รณรงคใหเลิกบหุรี่ 
H/L: IF IT’S SO COOL. HOW COME YOUR COUSIN 

DWAYNE DOES IT? 
ถามนั (การเลกิบุหร่ี) วิเศษจริง. ทํายังไงละ ทีจ่ะให 
Dwayne ซึ่งลูกพี่ลูกนองของคุณ หันไปตกปลาได 
(หากิจกรรมอื่นทํา แทนการสูบบุหรี่)?  

Visual: ชายคาบบุหรี่ ยืนถือปลาอยูริมน้ํา (มี B/G เปนเรือ)   
หมายเหตุ: ที่จริงแลว ภาพชัด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 
529333.  

Brand: The Terrence Higgins Trust 
Product: Helpline เพื่อรับฟงปญหาและใหกําลงัใจแกผู

ติดเชื้อ H I V 
Copy:  เปนการยากที่จะเชื่อวา คนที่คุณรัก ไวใจ และหวังจะ

รวมอนาคตดวยนั้น มีเชื้อ HIV โดยไมรูตัว… และมันก็
ติดตอมาถึงคุณ รักเขา (ผูชาย) เชื่อใจเขา แต… 

Pay-off: Assume nothing. (สมมติวาไมมีอะไรเกิดขึ้น) 
Visual: ภาพถายเบรอๆ เปนชายเสื้อแดงกําลังเหลียวไป

มองชายเสื้อดํา ซึ่งยนืหนัหลงัใหเขา 
 
334.  
Brand: The Hemlock Society  
Product: สนบัสนุนการตายอยางมีศักดิศ์รี 
H/L: ตองขอบคุณความมหัศจรรยของยาสมัยใหม ที่ทํา

ใหเขาสั่นได ครวญคราง และอาเจียนไดถึง 1 ป 8 
เดือน (พูดประชด) 

Visual: ภาพใหญ – ชายชรานอนซมอยูบนเตียงของ ร.พ. 
ภาพเล็ก  
 ชายชราคนเดิม มีสายน้ําเกลือ นั่งกุมขมับ 
 เขานั่งรถเข็น หันหลังให 
 มือของเขาที่กุมผาปูเตียง ดวยความเจ็บปวด 

 
335.  
Brand: Covenant House 
Product: Help street kids be kids 
H/L: เด็กๆ สวนใหญ กลุมใจเกี่ยวกับการปกปดสิว 
Visual: เด็กหญิงที่มีรอยฟกช้ําที่แกม 
 
 
 
 
 
 

 



 
530336.  

Brand: Health Education Authority 
Product: รณรงคใหเลิกบหุรี่ 
H/L: เมื่อผิวคุณตองเจอกับสารพิษถึง 4,000 ชิ้น ครีม 

(โคลน) ก็คงชวยอะไรคุณไมไดแน 
Copy: สารแตงกวาในครีมพอกหนา มีสิ่งดีๆเปน

สวนประกอบมากมาย ทั้งวิตามินและอยางอื่น
อีก แตเมื่อเราผสมมันเขากับสารตะกั่ว สาร
ระเหยแอมโมเนีย สารหนู และสารอื่นๆ อีก 
3,997 ซึ่งลวนแตเปนสิ่งสกปรก ที่สามารถเขา
สูผิวหนังและทําใหผิวของคุณแยลง  คราวนี้  
แมแต แตงกวา ซึ่งมีคุณสมบัติที่ดีตอผิวก็คง
ชวยคุณไมไดแลว สายดวน 0800 002200 
ปรึกษาเราเพื่อการเลิกบุหร่ี 

หมายเหตุ: จาก Copy - ประมาณวา คนที่สูบบุหร่ีแลวผวิ
เหี่ยวลง แทนที่จะเลิกสูบ กลับไปใชแตงกวา 
หรือครีมพอกหนาชวย เพื่อหวังผลใหหาย แต
ที่จริงแลว ชวยอะไรไมไดเลย 

Visual: บุหร่ีปกอยูบนครีม/โคลนสําหรับพอกหนา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 
531337. (แคมเปญเดียวกับ 336)  

Brand: Health Education Authority 
Product: รณรงคใหเลิกบหุรี่ 
H/L:คุณเคยกังวลถึงฝุนดํา (ในปอด) ของคุณบางไหม? 

สวนผสมที่ทําใหสุขภาพเสีย? ใบหนาหมองคล้ํา? 
แคเพียงบุหร่ี 1 ซอง/วัน คุณก็จะไดสิ่งเหลานี้ทั้งหมด 

Copy:. เราอยากจะทําใหคุณแนใจวา คุณหวาดระแวง
ไปเอง (ยังไมไดเปนอยางนั้น) ผิวหนังของคุณ 
แมวาจะมีสารพิษถึง 4,000 ชนิดในบุหร่ีที่คุณ
สูบ แตผิวคุณก็ยังคงจะสดชื่นและดูเปลงปลั่ง 
ดวงตาของคุณ แมวาจะมีพิษรายจากการสูบ
บุหร่ี สงผลกระทบอยู แตมันยังคงดูแจมชัด
และดูสดใสเปนประกาย. เราอยากจะทําใหคณุ
แนใจอยางนั้น แตเราคงทําไมได (เนื่องจาก
ตอนนี้ คุณเปนในสิ่งที่ตรงกันขามกับที่กลาวมา 
เพราะพิษจากบุหร่ี) จงกลัวเถอะ จงกลัวให
มากๆ (จะไดหยุดสูบ) สายดวน 0800 002200 
ปรึกษาเราเพื่อการเลิกบุหร่ี 

Visual: บุหร่ีปกอยูบนแปงที่ใชสําหรับใบหนา (อาจชวย
บํารุงหรือไม? ไมแนใจ) 
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Category 22: Sports 

 
338.  
Brand: CUDAS 
Product: Sport Sandals (รองเทาแตะแบบ Sport) 
ขอความ: ในตอนที่คลื่นโหมรุนแรง รองเทาสวนบน ซึ่งทํา

จากไนลอน ยังคงทําใหเทาปลอดภัย (รองเทา
จะยังติดอยูกับเทา ไมมีหลุด) 
ในตอนที่ความเร็วคลื่นพุงสูงขึ้น แรงดึงจาก
รองเทาจะปรับตัวเปนพิเศษ ปองกันคุณจาก
การลื่นไถล 
ขณะที่คลื่นกอตัวสูงขึ้น พื้นในรองเทาจะเสริม
เทาใหเทาสบาย และไมมีทางที่จะทําใหคุณ 
หกลมไดเลย  
ขณะที่นอนทอดกายอยูริมหาด  สีสันที่มี  
หลากหลายของรองเทา  จะทําใหตัวคุณดู
คลายเบคอน ในสายตาของหมอผาตัด 

Pay-off: CUDAS VERSATILE SPORT SANDALS. 
Great foe outdoor activities or just lying-
around.  
(ดีเยี่ยม ทั้งสําหรับกิจกรรมนอกบาน หรือสวมสบายๆ
ยามอยูวาง) 
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339.  
Brand: MOREY 
Product: Body board (กระดานโตคลืน่)  

รุน Mike Stewart Mach 7-43 และ Mike 
Stewart Mach 7-40 

H/L: “Michael Alexander Stewart get your butt out 
of the water this insant.” – Mrs. Stewart, 1976. 
“Michael Alexander Stewart (นักโตคลื่นที่เกง) 
ยายกนของคณุใหพนจากน้าํ ในทนัทไีด (ชั่ว
ประเดี๋ยว) ”  ภรรยาของเขากลาว 

หมายเหตุ: มาจากความคิดที่วา Body board ทําใหกนพนจาก
น้ําอยูตลอด เพราะมันจะทําใหคุณลอยอยูเหนือ
คล่ืนเสมอ 

 
 
 
 
340.  
Brand: MONGOOSE 
Product: จักรยานเสือภูเขา 
H/L: บางคนเชื่อวา  การกรีดรอง  (Screaming)  เปน  

รูปแบบในการบําบัดรักษาโรค ที่มีประสิทธิภาพ
เปนพิเศษ ซึ่งเราเห็นดวย 

Visual: คนขี่จกัรยานขึน้ภูเขาไปแบบเร็วฉิว  
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341.  
Brand: Nike  
Product: ชุดกีฬา รุน Georgetown Jersey 
ขอความบนปายเสื้อเบอร 52: 

Nike. Team Sports. สรางขึ้นอยางเฉพาะเจาะจง 
สําหรับเหลานักกีฬาที่เปน Champion ทั้งหลาย 

H/L: Buy this jersey and have a lot in common with 
Alonzo Mourning. Like the same jersey.  
ลองซื้อ Jersey ตัวนี้สิ คุณจะไดมีอะไรหลายๆอยาง 
คลาย Alonzo Mourning เหมือนกับวาเปน Jersey 
ตัวเดียวกันกับของเขา  

Copy: Alonzo Mourning เปนมนุษยคนหนึ่ง คุณก็เปน
มนุษยคนหนึ่ง Alonzo Mourning สวม 
Georgetown Jersey (by Nike) ของแท คุณก็สวม 
Georgetown Jersey (by Nike) ของแท นาแปลก! 

 
 
342.  
Brand: Salomon 
Product: อุปกรณเลนสก ี(Ad นี้เปน - รองเทาสก)ี 
H/L:          ทนายความ  
                 คุณหมอ 
                 นกับัญชี 
                 อ่ืนๆ 
Visual: คนกาํลังเลนสกี ลอยตัวอยูเหนือพื้นหิมะ 
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343.  
Brand: Specialized 
Product: จักรยาน  
H/L: แตฉันก็ไปถึงที่นัน่เปนคนแรก… 
Pay-off:  Don’t worry about the bike.  

It’s Specialized.  
Visual: ชายสวมชุดขี่จักรยาน ที่เหนือเอวมีแผลเย็บที่ยาวมาก 
 
 
 
344.  
Brand: Spectra  
Product: SpiderWire ‘Fusion’  

(สายเบ็ดโลหะ สําหรับตกปลา) 
H/L: มีหลากหลายวิธีเหลือเกิน สําหรับปลาตัวใดตัวหนึ่ง 

ที่จะตัดสายของคุณ  
Copy: เชือกควั่น SpiderWire และ  New SpiderWire  

‘Fusion’ คุณจะรูสึกไดถึงปลาที่มากกวา ตกปลา
ไดมากกวา พื้นดินจึงเต็มไปดวยปลาที่มากกวา  

Pay-off:  Be prepared. Out there it’s squash, or be 
squashed.  
เตรียมตัวไวใหดี ขางนอกนั่นยังมีกีฬา Squash (ใช
โลหะสายเบ็ด มาทํา Racket) 

 
345.  
Brand: MOREY 
Product: Body Board รุน Mach 25 
H/L: โอเค คุณสรางอันดับใหตัวเองอยูในระดับตนๆ ใน 

Top ten และมันก็เร่ิมที่จะตกลงมา (ตกอันดับ/ตก
จากคลื่นยักษ) แลวอะไรละ ที่คุณจะยึดไวจนถึง
ที่สุด (อันดับตนๆของ Top ten หรือ Body Board) 

Visual: มุมขวาบนของ Ad เห็นคนกําลังโตคลื่นดวย 
Body Board บนคลื่นยักษ (เห็นตัวจิ๋วมาก) 
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346.  
Brand: Mastercraft 
Product: เรือ (ลําเล็กทีม่ีเครื่องยนต ไวขับเที่ยวในทะเล) 
H/L: หาใหเจอ วาใครคือเพือ่นแทของคุณ 
 
 
 
 
 
 
347.  
Brand: Adidas 
Product: Equipment integral tennis shoe  

(คิดวาเปนรองเทาเทนนิสที่มี Options ครบ จึงทําให
มันเปน Tennis shoe ที่สมบูรณแบบ) 

H/L: Rios’s feet work. We copied them. Feet you 
wear. 
เราเอาแบบอยางมาจากการทํางานของ Rios’s feet 
เพื่อใหคุณไดสวมใส (ถาคุณใสรองเทานี้แลว เทาของ
คุณจะทํางานไดดีเหมือนเทาของ Rios) 

Visual: Marcelo Rios (นักเทนนิส) กับเทาของเขาเอง 
 
348.  
Brand: WALDEN PADDLERS 
Product: เรือพาย (แบบที่ตองสอดขาเขาไปครึ่งตัว นั่งไดหนา-

หลัง ไมเกิน 2 คน) 
H/L: Civilization is overrated. 

(ความเจริญ แผไปไมมีวงจาํกัด) 
Visual: ภาพเล็กๆ ที่แถบขวาของ Ad มีเรียงกนั 4 ภาพ 

 นกเปดน้ําคูหนึ่งอยูในน้ํา 
 ภาพวิว ทะเลสงบกับทองฟา 
 พงหญาริมน้ํา 
 ทะเลสาบคดเคี้ยว 
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349.  
Brand: Nike 
Product: รองเทากีฬา (Ad นี้เปนรองเทาสําหรับปนเขา) 
H/L: When things get insane. The insane take over. 

เมื่อทุกสิ่งกลายเปนบา ไรสติไป ความไรสติจะเขา
ครอบครองทุกอยาง (มันจะควบคุมเราได) 
 
 

 
 
350.  
Brand: UMBRO 
Product: รองเทาเตะฟุตบอล “Umbro Speciali” 
H/L: He caught it. (เขารับมันไวได) 
หมายเหตุ :   รองเทา UMBRO ใหพลังในการเตะสูงสุด ถึงขนาด

ที่ Goal ผูรับลูกฟุตบอล (ที่เตะมาโดยคนที่สวม 
UMBRO) ไวไดนั้น ตองตายดวยแรงอัดแบบเต็มๆ 

Claim: Umbro Speciali. Maximum kick power. 
 
 
 
351.  
Brand: Nike 
Product: Tennis campaign for Nike Spain. 
H/L: Rest in heaven, not on the court. 
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352.  
Brand: Nike 
Product: “Air Assailant” shoe (รองเทาเทนนิส) 
H/L: Air Assailant – รองเทาที่เกาะพื้น, โอบรับขอเทา 

ชวยให Andre โตตอบดวยความคลองแคลวและ
ความเร็วแบบสายฟาแลบ (แลวคุณเตรียมพรอม
เพื่ออะไรละ?) 

 
 
 
 
353.  
Brand: Reebox 
Product: รองเทากีฬา รุน DMX LITE 
H/L: METEOR. (ผีพุงใต, ดาวตก) 
ขอความ: ไมใชสนามกีฬา แตมันคือแทนปลอยจรวด ฉัน

ไมไดกําลังเลนกับหินธรรมดาๆ (A rock) แต
ฉันเลนอยูกับผีพุงใต (Meteor) ฉันคือระเบิดที่
ฉลาด และฉันไดเล็งเปาไวแลวดวย ฉันเปน
ขีปนาวุธที่มุงหาความรอน  แคจุดไฟที่ขอบ 
เทานั้น ฉันก็ลุกไหมไดแลว 
ฮีเลียมบริสุทธิ์ ฉันเปนตัวแทนขององคกรนาซา 
แรงดึงดูดทําใหฉันผานไปได คุณเองละ! คุณ
ตองปลุกตัวเองขึ้นมา  เพื่อใหตัวเองได รับ
สะพานขามไป เพราะวานับจากตรงนี้ไป คุณ
จะดูตัวเล็กลงไปถนัดตา (= จะไมพัฒนาขึน้ ถา
ไมปลุกตัวเองขึ้นมา) 

Pay-off: Walk on air. Walk on water. DMX LITE. 
Visual:  ซายบน – นักกีฬา Shoot ลูกบาส 

มุมลางซาย – รูปสินคา 
ภาพใหญ – นักบาสผิวดํา กมหนา (ไมเห็นสายตา) + 
รูปปก 
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354.  
Brand: GT 
Product: จักรยาน รุน XCR 2000 STS 
Pay-off: Fast. It’s corporate policy.  

ความเร็ว. เปนนโยบายของบริษัท. 
Visual: เจาของรถยนต ยืนเรียงกันเปนแถว โดนใบสั่งกันทุกคน  
 
 
 
 
 
 
 
 
355.  
Brand: Adidas 
Product: Satinas Jacket (สําหรับการ Jogging) 
H/L: “เฮ! วันนีทุ้กคนไปอยูไปไหนกนัหมด?” 
Copy: Satinas Jacket ถูกผลิตขึ้นดวยเสนใยที่มีน้ําหนักเบา

ซึ่งชวยจัดระบบอุณหภูมิภายในรางกายคุณ ดังนั้น คุณจึง
สามารถวิ่งไปไดเปนไมล ขณะที่คนอื่นๆตองหาความ
อบอุนใหกับรางกาย (เขาเปรียบเทียบวา Jacket ของ
ยี่หออื่นนั้น ไมเหมาะที่จะใสวิ่ง) 

Visual: ผูหญงิใส Satinas Jacket วิ่ง Jogging ใน
สวนสาธารณะ 
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356.  
Brand: Adidas 
Product: “The Predator Accelerator” (รองเทาฟุตบอล)  
ขอความ: Alessandro Del Piero เปนผูที่มีเทาที่มีคาที่สุด

ในโลก เก็บส่ิงนี้ไวในใจไดกอนเลย ตอนนี้จะเปน
แคชวงเวลาที่เราจะเปดเผยเทาคูอื่นที่สําคัญใน
ชีวิตของเขา. ก็คงไมนาแปลกใจหรอกนะ ที่เพียง
แคเฉพาะเทาของ Alessandro เทานั้น ที่คูควรจะ
ใส Boots ที่มีคาที่สุดในโลกอยาง The Predator 
Accelerator by Adidas. 

Pay-off: Forever sport. 
Visual: (ไลจากมุมบนซาย มาถึงมุมลางขวา) 

 คนกําลังชั่งน้ําหนัก – เทาเปลา 
 ชายสวมรองเทาหนังหรูๆ 
 หญิงสวมรองเทาหุมสนและ
ชายสวมรองเทาหนังกลับ 

 ชายสวมรองเทากีฬา 
 เด็กสวมรองเทาสนสูงของ
ผูใหญ ซึ่งหลวมมาก 

 ชายสวมรองเทาหนังสีดํา 
 ขาหนาของสุนัข 
 ชายสวมรอง เท าหนั งดํ า 

(ภาพกลับหัว) 
 ชายสวมรอง เท าหนั งดํ า 

(ภาพกลับหัว) 
 รูปสินคา 
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357.  
Brand: Adidas  
Product: กางเกงวายน้ําของผูชาย 
H/L: No running around pool to celebrate shaving 

3/10 off your personal best. 
(คงไมมีการวิ่งรอกไปรอบสระ (แบบวาดีใจ) แน เพื่อ
จะฉลองกับสถิติ ซึ่งดีแค 3/10 ของสถิติที่ดีที่สุดที่
คุณเคยทําไว) 

Copy: ไปใหถึงความพอใจสูงสุดของคุณ ดวยเครื่องมือ (ชุดวาย
น้ํา) ที่ทําจากเนื้อผาที่ลดแรงเสียดทาน และปองกันน้ํา
เขามาตานแรงวายมากเกินไป เสนใย Lycra ที่การทอที่
แนนมาก ทําใหคุณรูสึกกระชับ. ไปเถอะ... รักษาสถิติ
ของคุณไว แคระวังไวส่ิงเดียว คืออยาทําลายสถิติตัวเอง
จนกระจุยก็แลวกัน.  

Visual: ภาพผูชายกําลังวายน้ําในสระวายน้ํา (ถายแตทอนลาง 
เปนกางเกงวายน้ํา Adidas) 
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Category 23: Travel & Leisure  
 
358.  
Brand: Wyoming (ชื่อเมืองทองเทีย่วใน U.S.A.) 
Product: Tourism (บริษัททวัร) 
H/L: ลองเสแสรงดูสิ ซักชั่วครูหนึ่ง วาคุณเปนปลาเทราท 
C o p y :  ที่ไหนที่คุณอยากจะอยู? 

หนองน้ําใหญ ที่เต็มไปดวยแมน้ํา ทะเลสาบ รองน้ํา 
หรืออยูกับปลาเทราทตัวอื่นๆ เพื่อความเปนกลุมใหญ 
หรือในที่ที่ไมมีคนตกปลาเลย 
แต ณ ที่แหงหนึ่ง ซึ่งคุณโดนจับได คุณจะถูกถืออยู 2-3 
วินาที แลวก็จะถูกปลอยเปนอิสระ  
ถาคุณเปนปลาเทราท,  คุณจะอยูที่ไหน? 

Pay-off:  Wyoming. Like no place on earth.  
(ไมมีที่ใดในโลก เสมอเหมือน)  
 
 

 
359. (แคมเปญเดียวกับ 358)  
Brand: Wyoming 
Product: Tourism 
H/L: บุคคลแรกที่จะเหน็ภูเขาพวกนี ้
Copy:  เขาคิดอะไร? เขารูสึกอยางไร? ไมมีใครรู  

แตมีส่ิงที่เล็กมาก เปล่ียนแปลงไป ตั้งแตตอนนั้น 
ปาไมยังคงทอดยาว ไมลตอไมล 
แมน้ําก็ยังคงไหลไปตามหุบเขา 
กําแพงหินแกรนิตยังคงตั้งตรงขึ้นฟา 
ประสบการณทกุรูปแบบยังคงอยู 
เมื่อคุณเห็นภูเขาพวกนี ้ 
คุณจะคิดถึงอะไร? คุณจะรูสึกอยางไร? 

Pay-off:  Wyoming. Like no place on earth.  
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360.  
Brand: British Airways 
Product: Airline 
H/L: ที่นั่งระดับ Club World ใหม. ไมมีเพลงกลอมเด็ก

สําหรับที่นั่ง (ที่นอน) แบบนี้… แนนอน. 
Copy: แนะนํา The unique new business class cradle 

seat. (ที่นั่งที่เปรียบไดกับเปลเด็ก) และมีขอความ
บรรยายความสบายของเบาะแบบนี้ ใจความสําคัญ
คือ เปนเบาะที่ทําใหคุณหลับสบายตลอดคืน  

Visual:  ภาพขาว-ดํา เปนคุณแมอุมทารกอยู แตมีภาพสี 
เปนชายนักธุรกิจกําลังเอนหลังหลับ มาแปะแทน
ตรงสวนใบหนาทารก 

 
 
 
361.  
Brand: PLAYLAND 
Product: สวนสนกุ 
H/L: You are here. 
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362.  
Brand: The Royal Peacock Hotel 
Product: Hotel 
H/L: ที่ Royal Peacock Hotel เราจะยังเปดไฟทิ้งไวให

คุณแนนอน ซึ่งจะไมเปนไฟสีแดงอีกตอไป  
(ไฟสีแดง อาจหมายถึงโคมแดงของจีน หรืออาจหมายถึง
อันตราย.. ไมแนใจ) 

 
 
 
 
363.  
Brand: PLAYLAND 
Product: สวนสนกุ 
H/L: (ขอความในสติ๊กเกอร บนซองพลาสติก) 

FOUND : Glass eye, beside the Zillerator. 
DATE : 4 / 5 / 97  
(ประมาณวา  เลนเครื่องเลน “ Zillerator” แลว ตื่นเตน

สะใจจนลูกกะตาหลุดจากเบาเลย) 
 
 
 
 
364.  
Brand: Fremdenverkehr 
Product: บริษัทนําเที่ยวประเทศอังกฤษ 
H/L: จัดนําเทีย่วไปสูพืน้ที่สีเขียว (ปา) แลวคุณจะไดพบ

กับประสบการณของความประหลาดใจอนัยิ่งใหญ  
Claim: England ดินแดนแหงการพักผอนในวนัหยุด 
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365.  
Brand: Borneo 
Product: Sarawak Tourism (Holiday in Sarawak) 
H/L: ดินแดนลับแลของ Sarawak 
Pay-off: The hidden paradise of Borneo.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
366. (แคมเปญเดียวกับ)  
Brand: Borneo 
Product: Sarawak Tourism (Holiday in Sarawak) 
H/L: เสือดาวรองเพลงใน Sarawak 
Visual: คนปายืนหันหนาไปทางน้าํตก 
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367.  
Brand: Silja line 
Product: การแลนเรือไปเทีย่วยงั Theme Park แหงหนึง่

ในฟนแลนด  
H/L: Alice in wonder(fin)land. 
Visual: ดานหลังของ Alice มีเรือนําเที่ยวของ Silja line  

กําลังแลนตรงมายงั T h e m e  P a r k  นี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
368.  
Brand: American Airlines 
Product:  
H / L :  N E W  Y O R K  F R O M  A  N E W  A N G L E . 

From March 3rd we fly to Newark as well as JFK. 
(บินสู N e w  Y o r k  –  โดยอาศัยนางฟาองคใหม 
นับต้ังแตวนัที ่ 3 มีนาคมเปนตนไป เรามีเที่ยวบนิ ที่
บินถงึ Newark ที่ทําเวลาดีพอๆ กับที่บนิไป JFK 
(ชื่อสนามบิน) ) 
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369.  
Brand: The Ritz-Carlton Resorts 
Product: Resorts 
H/L: Here the day begins when the sun comes up. 

On if preferred, when the sun goes down. 
(ที่นี่ วัน เร่ิมตนขึ้น เมื่อพระอาทิตยสาดแสงมา (พระ
อาทิตยขึ้น) และถาคุณชอบ วันก็อาจเริ่มตนขึ้น เมื่อ
พระอาทิตยตกก็ได) 

Visual:  Postcard รูปเกาอี้แบบที่ตั้งตามริมสระวายน้ํา ตั้งเรียง
กัน 4 ตัวอยูที่ระเบียง โดยหันหนาออกไปทางทะเล 
(ทางดานขวาของโปสการด มีแสตมปดวงหนึ่งซึ่งมีรอย
ประทับตราแลว) 

 
 
 
370. 
Brand: The Ritz-Carlton Resorts 
Product: Resorts 
H/L: While passion and civility may reside in 

opposite corners of the soul, here we 
encourage them to dance. 
(ขณะที่กิเลสตัณหากับความเจริญ อาจอยูคนละดานซึ่ง
ตรงกันขามกับจิตวิญญาณ ที่นี่ เรากระตุนพวกเขา ใหลุก
ขึ้นเตนรํา)  

Visual: Postcard รูปชุดโตะเกาอี้ในสวน ตั้งอยูริมระเบียงที่ติด
ทะเล ซึ่งเห็นแนวตนมะพราวเปน B/G สวนบนโตะ มีถัง
น้ําแข็งที่แชแชมเปญ และแกวแชมเปญอยูทามกลาง
แสงเทียน (ทางดานซายของโปสการด มีแสตมปดวง
หนึ่งซึ่งมีรอยประทับตราแลว) 
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371.  
Brand: COUPLES 
Product: Resorts 
H/L: Become one. (เปนหนึ่งเดียว) 
Copy:   รีสอรทแบบดั้งเดิมใน Jamaica เปนประสบการณที่

โรแมนติค ถาตองการจองก็โทรมาไดที่ 1-800- 
COUPLES 

Pay-off: COUPLES. It takes two.  
 
 
 
 
 
 
 
372. (แคมเปญเดียวกับ 371)  
Brand: COUPLES 
Product: Resorts 
H/L: It must be something in the water.  

(มันตองเกิดบางสิ่งบางอยางขึ้นในน้ําแน.) 
Copy:  รีสอรทแบบดั้งเดิมใน Jamaica เปนประสบการณ ที่

โรแมนติค. ถาตองการจองก็โทรมาไดที่ 1-800- 
COUPLES. 

Pay-off: COUPLES. It takes two.  
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ประวัติผูวิจยั 
 

นางสาวเลอลักษณ ศรีเกษมศิรา เกิดวันที่ 10 มิถุนายน พ.ศ. 2517 ที่จังหวัดกรุงเทพฯ สําเร็จ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี สาขาการออกแบบนิเทศศิลป ภาควิชาการออกแบบนิเทศศิลป คณะ
มัณฑนศิลป มหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยาเขตวังทาพระ ในปการศึกษา 2538 และในปเดียวกันนั้น ได
เขาทํางานในบริษัท ลินตาส ประเทศไทย จํากัด ในตําแหนง Art Director อันเปนผลมาจากการเขารวม
โครงการ Creative Workshop ที่ทางบริษัทไดจัดการประกวดความคิดสรางสรรคข้ึน และหลังจากที่
ทํางานเปนระยะเวลา 2 ป ไดเขาศึกษาตอในหลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา 
ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2540 ปจจุบัน
ทํางานเปน Creative  
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