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การศึกษาวิจัยเรื่องการสรางสรรคภาพในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพ
เปนจุดขายนี้ มีวตัถุประสงคเพื่อศึกษาหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution) และรูปแบบของ
ภาพประกอบ (Advertising Visual Images) ในสิ่งพิมพโฆษณาสาํหรับผลิตภัณฑ ที่สามารถสื่อสารถึงจุดขายในเชิง
กายภาพของผลิตภัณฑ ไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ  

 

วิธีที่ใชในการวิจัย คือ ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและแนวคิดเกี่ยวกับสื่อสิง่พิมพโฆษณา เพื่อใชเปนเกณฑ
ในการคัดเลือกผลงานสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ ที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย ซึ่งไดรวบรวมจากการ
ประกวดโฆษณายอดเยีย่มแหงประเทศไทย (TACT Awards) และผลงานโฆษณาระดบัสากลของสถาบนั Lurzer’s Int’l 
Archive จํานวน 240 ชิ้นงานจาก 12 ประเภทผลิตภัณฑ ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา ไดลักษณะของจดุ
ขายเชิงกายภาพ 3 ลักษณะ วิเคราะหแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการสรางสรรคงานโฆษณา ไดวิธีการนําเสนอความคิด
สรางสรรค 6 วิธี วิเคราะหแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัภาพประกอบโฆษณา ไดรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา 14 รูปแบบ 
จากนั้นจึงนําผลงานกลุมตัวอยางทีไ่ดมาพิจารณาหาลักษณะของจุดขายเชิงกายภาพ วธิีการนําเสนอความคิดสรางสรรค 
และรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา โดยผูเชี่ยวชาญพิเศษจํานวน 5 ทาน แลวนํามาสรุปโดยการหาคาความถี่ของความ
นิยมในการใชเรียงลําดับจากมากไปนอย 

 

ผลการวิจัยพบวา 
1. การสรางสรรคสิ่งพิมพโฆษณาสาํหรับผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย ซึง่แบงตาม

คุณประโยชนทีเ่กดิขึ้นได 3 ลักษณะนั้น มีการนําลักษณะคุณประโยชนของผลิตภัณฑในเชิงกายภาพที่เกิดขึ้นขณะใชงานมา
ใชเปนจุดขายในสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑมากที่สุด  โดยเฉพาะในผลิตภัณฑประเภทอาหาร ของขบเคี้ยว เสือ้ผาและของ
ใชเบ็ดเตล็ด ผลิตภัณฑรถยนต ผลติภัณฑของใชในบาน อปุกรณเครือ่งใชไฟฟา อุปกรณสํานักงานและโทรคมนาคม 
อุปกรณกอสราง บานและที่ดิน และผลิตภัณฑทั่วไป รองลงมาคือลักษณะที่เกิดขึน้หลงัใชงาน  ซึ่งเหมาะสมกับผลิตภัณฑ
ประเภทเครื่องด่ืม เครื่องสําอางและของใชสวนตัว และผลิตภัณฑยา สวนลักษณะทีเ่กดิขึ้นทั้งขณะและหลังใชงาน มีการใช
นอยที่สุด 

2. การนําเสนอความคิดสรางสรรค ในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ ที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย 
มีการใชวิธีการนําเสนอคุณลกัษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Feature / Product Attribute) มากที่สุดในทุก
ประเภทผลิตภัณฑ รองลงมาคือวิธ ีการนําเสนอแบบกอนใชและหลงัใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา (Before & After / 
Problem & Solution), การสาธิต (Demonstration) และ การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Comparative Advertising)  

3. รูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรบัผลิตภัณฑ ที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขายนั้น 
รูปแบบทีเ่หมาะสมไดแก ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทยีบ (Metaphor & Analogy) ซึ่งนิยมใชเปนอันดับแรก 
รองลงมาคือ ภาพเรียบงาย (Simplification) และ ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) สวนวิธกีาร
อื่นๆ สามารถนํามาใชรวมกับ 3 วธิีนี้ เพื่อใหเกิดการสรางสรรคใหมๆได  
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The objective of this research, the creation of print advertising images for products by using physical 
benefit as a selling point, is to study and find how to present the Creative Execution and Advertising Visual 
Images in print advertising for products, which is communicated the physical selling point of products properly 
and efficiently. 

 

Research Method: Study products and print advertising to select 240 case studies of product 
advertising (12 categories), which is using physical benefit as a selling point, from the nominated list of Top 
Advertising Contest of Thailand (TACT Awards) and international product advertising from Lurzer’s Int’l Archive. 
Study the advertising concept and theory, finding 3 different physical benefits to use as a selling point. Analyze 
the creation of print advertising concept and theory, finding 6 creative executions. Analyze advertising visual 
image concept and theory, finding 14 advertising visual image formats. Finally, 5 experts consider the physical 
benefit selling point, the creation execution and advertising visual image format from the selected case studies, 
find and summarize a descending frequency of using. 

 

The Research Outcome: 
1. The creation of print advertising images for products by using physical benefit as a selling point is 

divided into 3 different physical benefits. The physical- in use benefit is the most frequently used as a selling 
point for creating print advertising. Particularly, products in category of Food, Snacks & Candies, Apparel & 
Personal Accessories, Automotive Products, Household Products, Household Appliances Electrical Equipment 
& Other Consumer Durables, Office Automations & Tele Communication, Construction Materials & Real Estate 
and General Merchandises. The next in rank is the physical – after use benefit, which is appropriately used for 
product category of Beverages, Cosmetic & Personal Care and Pharmaceutical Products.  The last rank is the 
physical – Incidental to use benefit. 

2. The Creative Execution of print advertising for products by using physical benefit as a selling point 
is using the Product Feature / Product Attribute Execution as the most popular one, following by the Before and 
After / Problem and Solution Execution, the Demonstration Execution and the Comparative Advertising 
Execution accordingly. 

3. The Advertising Visual Image format of print advertising for products by using physical benefit as a 
selling point is using the Metaphor & Analogy format as the most popular one, following by the Simplification 
format and the Distortion & Exaggeration format accordingly. The other formats are able to combining used with 
the 3 formats said above for further creativity. 
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 ในการสรางสรรคงานโฆษณา อาจไมมีนักโฆษณาคนใดที่ตองการรูถึงที่มาของวิธีการที่ตนใชนําเสนอ 
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ตึกเพื่อฆาตัวตาย เขาไมจําเปนตองเรียนรูทฤษฎีที่วาดวยแรงโนมถวง ก็สามารถกระโดดลงไปตายได โดยไมรูดวย
ซ้ําวาตนตายไดอยางไร มีเพียงนิวตันเทานั้นที่สามารถอธิบายถึงสาเหตุของการตาย ดวยทฤษฎีที่ไดคนควา วิจัย 
และพิสูจนแลวหลายตอหลายครั้ง ฉันใดฉันนั้น การวิจัยฉบับนี้จึงเปนเพียงขอพิสูจน เพื่อใชอธิบายและอางอิงในสิ่ง
ที่เกิดขึ้นจากการสรางสรรคงานโฆษณาเพื่อนําไปใชเปนแนวทางการวิจัยในเรื่องอื่นๆ ตอไป  
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สมบูรณ 
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คุณวราภรณ คุณวิศิษฐ คุณชัยวัฒน คุณธีรยุทธ คุณสมชาย และเพื่อนรวมรุนทุกคน ผูรวมสรางปรากฏการณหลัง
เลิกงานที่สนุกสนานและคุมคาในทุกวินาที  ดวยมิตรภาพที่ไมสามารถพิสูจนหรืออางอิงไดดวยทฤษฎีใดๆ 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

 
1.1  ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
 การสรางสรรคหรือที่เรามักใชทับศัพทวา ครีเอทีฟ (Creative) นั้น มีความหมายโดยทั่วไป คือ ส่ิงที่คิดคน
ขึ้นใหม เปนส่ิงที่ดีกวาส่ิงของหรือแนวคิดหรือแนวปฏิบัติเดิมที่คิดหรือทําหรือใชกันอยู และเปนส่ิงที่สังคมยอมรับ 
ซึ่งในการสรางสรรคงานโฆษณาก็เชนกัน ตองเกิดจากการสรางสรรคที่มีลักษณะเปนตัวของตัวเอง ไมลอกเลียน 
แบบจากคูแขงหรือผูอื่น โดยมีจุดมุงหมายเพื่อแกปญหาทางการตลาดเปนหลัก มิใชการสรางสรรคชิ้นงานขึ้นมา
ลอย ๆ แตเปนการสรางสรรคชิ้นงานขึ้นมาเพื่อบรรลุวัตถุประสงคของการสื่อสาร โดยมีเจตนาขายแนวความคิด 
สินคาหรือบริการ (พนา ทองมีอาคม, 2545) 
 

ดลชัย บุญยะรัตเวช  ผูบริหารระดับสูงของบริษัทดีวายแอนดอาร (ในขณะนั้น) ไดใหความเขาใจเกี่ยวกับ
การสรางสรรคในงานโฆษณาไวในงานสัมมนาแบดอวอรด (B.A.D. Award Seminar) ประจําป พ.ศ. 2546 วา 
 
 “ครีเอทีฟ (Creative) ตามรากศัพทหมายถึง ไอเดีย (Idea) ความคิดและการแสดงออกที่สดและใหมหรือ 
เปนความคิดตนฉบับ (Original Idea) หรือมีความพิเศษ (Expression) นี่คือความหมายที่แทจริงของครีเอทีฟ ทุก
ทานสามารถมีไอเดียสดใหมไดเสมอ ตอไปเราอยูในวงการคอมมูนิเคชั่น (Communication) เราไมไดเปนครีเอทีฟ
เพื่อจะสรางงานจิตรกรรมฝาผนัง หรือประติมากรรม แตเราเปนครีเอทีฟเพื่อวงการตลาดและการสื่อสาร 
เพราะฉะนั้นคําวาคอมมูนิเคชั่น รากศัพทแปลวา การทําใหไอเดียที่เรามีอยูใหคนรูจักในความคิดเห็นหรือขาวสาร
ใหมๆ ของเรา (Make New Opinion or News) เมื่อผนวกกัน ครีเอทีฟและคอมมูนิเคชั่น จึงแปลวา การทําใหคนรู
ขาวสารของเราอยางสดใสและใหมที่สุด (Fresh Way of Making Know) และอันนี้เปนที่มาของการสรางสรรคเพื่อ
การขาย (Create for Sales) ทําอยางไรเราจะมีความคิดสรางสรรคที่ดีที่สุดและในขณะเดียวกันก็สามารถขายของ
ไดดีที่สุดดวย ” 
 
 ดังนั้นการสรางสรรคงานโฆษณาจึงเปนการรักษาสมดุลของความเปนศาสตรและศิลปเขาดวยกัน ศาสตร
ก็คือเรื่องของเชิงธุรกิจ สวนศิลปก็เปนเรื่องของความคิดสรางสรรค คงไมมีประโยชนอะไรที่งานโฆษณาออกมาแลว 
คนดูหรือผูบริโภคตีความผิดไปจากขอความที่จะส่ือสาร หรือไมไดรับรูถึงสารนั้นเลย งานโฆษณาแบบนี้ก็ดูไรคาถา
ทําออกมาแลวไมบรรลุวัตถุประสงคที่วางไว  
 

โดยเฉพาะในสภาวะตลาดมีการแขงขันสูงเชนในปจจุบัน ดวยการพัฒนาของเทคโนโลยีที่ไมมีวันส้ินสุด 
ทําใหเกิดผลิตภัณฑใหมๆ ขึ้นมามากมาย ทั้งที่เปนประเภทเดียวกันก็มีใหเลือกหลากหลายยี่หอ ทําอยางไรจึงจะให
สินคาหรือผลิตภัณฑเหลานั้นอยูในใจผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเดินตรงเขาไปซื้อไดอยางไมลังเล  
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การโฆษณาจึงเปนเครื่องมือสําคัญ ในการส่ือสารถึงจุดขาย (Selling Point) หรือขอไดเปรียบของ
ผลิตภัณฑไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย ซึ่งการกําหนดจุดขายของผลิตภัณฑนั้นเกิดจากการพิจารณาความสัมพันธ
ระหวางลักษณะของผลิตภัณฑ ทั้งในเชิงกายภาพ (Physical) เชิงจิตวิทยา (Psychological) เชิงสังคม (Social) กับ
ลักษณะคุณประโยชนของผลิตภัณฑที่เกิดขึ้นในขณะใชงาน หลังใชงาน หรือทั้งในขณะใชและหลังใช โดยการ
เลือกใชจุดขายที่ดีและเหมาะสมที่สุดจะตองมุงขายผลประโยชน (Benefit) ใหกับกลุมเปาหมาย และใชจุดเดนของ
สินคา (Feature) ในการสนับสนุนจุดขายใหนาเชื่อถือ โดยเฉพาะจุดขายในเชิงกายภาพ ซึ่งเกิดจากการพิจารณา
คุณประโยชนของผลิตภัณฑที่มีลักษณะเชิงกายภาพ อันเปนคุณประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑที่สามารถจับตอง
ไดและเปนรูปธรรม (Functional Benefits) ทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจวาสินคานั้นตองการขายอะไร อาทิ ความ
สะดวก ความสบาย ความประหยัด สุขภาพดี คุณภาพ ความคงทน ประสิทธิภาพ หรือการทํางานของสินคา เพื่อ
ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด (เสรี วงษมณฑา, 2546) 

 
การสรางสรรคงานโฆษณาที่มีประสิทธิภาพจึงเปนส่ิงจําเปนอยางยิ่ง เพื่อใหผูบริโภคเกิดความเขาใจและ

รับรูในสารโฆษณาหรือจุดขายที่กําลังนําเสนอ ซึ่งวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution) นั้นมี
อยูหลายวิธีใหเลือกใชอยางเหมาะสมตามกลยุทธการโฆษณาที่วางไว โดยการนําเสนอในโฆษณานั้นมี
องคประกอบหลัก อยู 2 สวน  ไดแก สวนที่เปนคําพูดหรือขอความ หรือ วัจนะ (Verbal) คือสวนของคําพูดหรือลาย
ลักษณอักษร ที่สามารถรับรูไดดวยการฟงหรืออาน และสวนที่เปนสัญลักษณ (Non Verbal) คือสวนที่อานไมได ใช
ภาพสื่อสารความหมาย ดูแลวทําความเขาใจเอง ไดแก ภาพประกอบ (Visual Images) เปนตน ซึ่งทั้ง 2 สวนตอง
ทําใหเกิดความนาสนใจ ประทับใจ นาเชื่อถือ เกิดการจดจํา และตองสามารถสื่อความหมายที่ชัดเจนแกผูบริโภค 
ใหเกิดการสนองตอบที่ดีตอผลิตภัณฑ  โดยเฉพาะการใชภาพประกอบจะสรางการระลึกไดมากกวาการใชขอมูล
คําพูดเปนตัวอักษรซึ่งสรางจินตนาการไดต่ํา และเนื่องจากภาพเปนภาษาสากล ผูชมหรือผูอานที่แมจะตางเชื้อชาติ 
ตางภาษา ก็สามารถไดรับสารเดียวกันและสามารถเขาใจตรงกันไดดวยภาพโฆษณา ซึ่งมีความจําเปนมากสําหรับ
โฆษณาที่เปนสากล (Global Ads) (Jerome Jewler, 1995) ดังนั้นการใชภาพประกอบในงานโฆษณาจึงมีบทบาท
สําคัญ ซึ่งจะมีสวนชวยเสริมความหมายที่ตองการสื่อสารไดดียิ่งขึ้น 
 

นอกจากการนําเสนอที่ดีแลว  การใชส่ือที่เหมาะสมก็เปนสวนสําคัญ ส่ือส่ิงพิมพตางๆ ไดแก นิตยสาร 
หรือ โปสเตอร  เปนส่ือหนึ่งที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดดี  มีคุณภาพในการผลิตสูง  อายุของสื่อนาน  และมีการ
ยืดหยุนในการสรางสรรค   ซึ่งจะทําใหผูบริโภคจดจําและซื้อสินคา  และสรางภาพลักษณที่ดีแกผลิตภัณฑไดงาย  
(เสรี วงษมณฑา, 2540)   

 
 จากประเด็นดังกลาว การวิจัยเรื่องการสรางสรรคภาพในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ  โดยใช
ประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย ใหไดมาซึ่งวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา(Creative 
Execution) และรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา (Advertising Visual Images) จะเปนประโยชนแกผูสรางสรรค
งานโฆษณาเปนอยางยิ่ง โดยผลจากการวิจัยนี้จะชวยในการตัดสินใจเลือกรูปแบบของการนําเสนอไดรวดเร็วและ
ชัดเจน สามารถสื่อสารถึงจุดขายของผลิตภัณฑไปยังผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนสามารถนําไปเปน
แนวทางเพื่อการศึกษาและการสรางสรรคงานโฆษณาอื่นๆ ตอไป 
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1.2  ปญหานาํวิจยั 
 

การสรางสรรคส่ิงพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย ควรเลือกใช
วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา (Creative Execution) และรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา 
(Advertising Visual Images) แบบใดจึงจะเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
 
1.3  วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 
1.  เพื่อหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution) ในส่ิงพิมพโฆษณาสําหรับ

ผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย ที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ  
2.  เพื่อหารูปแบบของภาพประกอบโฆษณา (Advertising Visual Images) ในส่ิงพิมพโฆษณาสําหรับ

ผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย ที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ  
 

1.4  สมมตฐิานงานวิจยั 
 

 การสรางสรรคส่ิงพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย สามารถระบุ
และประยุกตใชวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา (Creative Execution) และรูปแบบของภาพประกอบ
โฆษณา (Advertising Visual Images) ที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพได 
 
1.5  ขอบเขตการวจิัย 
 

การคัดเลือกกลุมตัวอยางกําหนดไวดังนี้ 
 
1.  ผูวิจัยจะศึกษาเฉพาะผลงานประเภทสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑ ที่มีจุดขายของผลิตภัณฑ (Selling 

Point) เกิดจากลักษณะผลิตภัณฑในเชิงกายภาพ (Physical) โดยมุงขายคุณประโยชนที่สามารถจับตองไดและเปน
รูปธรรม (Functional Benefits) และใชจุดเดนของสินคา (Feature) ในการสนับสนุนจุดขายใหนาเชื่อถือ ทําให
ผูบริโภคเกิดความเขาใจวาสินคานั้นตองการขายอะไร อาทิ ความสะดวก ความสบาย ความประหยัด สุขภาพดี 
คุณภาพ ความคงทน ประสิทธิภาพ หรือคุณประโยชนดานการใชงาน เทานั้น 

2.  ผูวิจัยจะศึกษาเฉพาะผลงานสิ่งพิมพโฆษณาที่เปนที่ยอมรับและนาเชื่อถือทั้งในและตางประเทศ ใน
ระยะเวลา 5 ป โดยคัดเลือกผลงานจาก 2 แหลงขอมูลคือ ผลงานที่ไดเขารอบการประกวดประเภทสิ่งพิมพโฆษณา 
จากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards) ครั้งที่ 23-27 และผลงานโฆษณาระดับสากล
ของสถาบัน Lurzer’s Int’l Archive ประจําป 1999-2003 เทานั้น 
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1.6  วธิีดําเนนิงานวิจัย 
 

1. ศึกษาและรวบรวมขอมูล รูปแบบ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ โดยแบงเปน 5 หัวขอ คือ  
1.1. แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product) 
1.2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา (Advertising) 
1.3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Advertising) 
1.4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพประกอบโฆษณา (Advertising Visual Images) 
1.5. แนวคิดเกี่ยวกับส่ือส่ิงพิมพโฆษณา (Print Advertising) 

2. รวบรวม  คัดเลือกกลุมตัวอยาง  
2.1 คัดเลือกจากผลงานสิ่งพิมพโฆษณาที่คัดเลือกมาจาก  2 แหลงขอมูลคือ การประกวดโฆษณา

ยอดเยี่ยมแหงประเทศไทย (TACT Awards) และ Lurzer’s Int’l Archive ในระยะเวลา 5 ป 
(ค.ศ. 1999-2003)  

2.2 คัดเลือกจากผลงานสิ่งพิมพโฆษณาเฉพาะประเภทโฆษณาผลิตภัณฑ ที่ใชประโยชนในเชิง
กายภาพเปนจุดขาย 

3. จัดทําสอบถามเพื่อใชเปนเครื่องมือในการวิจัยประกอบการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญดานโฆษณา   
3.1. เพื่อตรวจสอบการคัดเลือกกลุมตัวอยางที่มีลักษณะเปนส่ิงพิมพโฆษณาผลิตภัณฑ ที่ใช

ประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย  
3.2. เพื่อระบุลักษณะของกลุมตัวอยาง ใน 3 ลักษณะ คือ 
- ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ 
- วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  
- รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา  

4. วิเคราะหขอมูลที่ไดและสรุปผลการวิเคราะหขอมูล   
4.1. วิเคราะหลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ  
4.2. วิเคราะหวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  
4.3. วิเคราะหรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา  

5. ยกตัวอยางผลิตภัณฑและสรางสรรคภาพในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนใน
เชิงกายภาพเปนจุดขาย ตามแนวความคิดที่ไดจากการผลวิจัย 

6. สรุปผลงานวิจัยและรวบรวมผลงานวิจัยเปนรูปเลม  
 

1.7  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1.  ไดวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในส่ิงพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิง
กายภาพเปนจุดขายที่เหมาะสม และนําไปประยุกตใชไดอยางมีประสิทธิภาพ  

2.  ไดรูปแบบของภาพประกอบโฆษณาในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิง
กายภาพเปนจุดขายที่เหมาะสม และนําไปประยุกตใชไดอยางมีประสิทธิภาพ  
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1.8  คําจํากัดความ 
 
การสรางสรรค  (Creative)  หมายถึง ส่ิงที่คิดคนขึ้นใหมหรือพัฒนาขึ้น เปนส่ิงที่ดีกวาส่ิงของหรือแนวคิดหรือแนว

ปฏิบัติเดิมที่คิดหรือทําหรือใชกันอยู และเปนส่ิงที่สังคมยอมรับ (พนา ทองมีอาคม, 
2545) 

 
โฆษณา  (Advertising)   หมายถึง กิจกรรมสื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้น เพื่อจูงใจใหผูบริโภคมีพฤติกรรมอัน

เอื้ออํานวยตอความเจริญ ของธุรกิจการขายสินคา หรือบริการโดยอาศัยจากเหตุผล 
ซึ่งมีทั้งกลยุทธจริงและเหตุผลสมมุติผานทางสื่อโฆษณาที่ตองรักษาเวลาและเนื้อที่ มี
การระบุบอกผูโฆษณาอยางชัดแจง (เสรี วงษมณฑา, 2546) 
 

การโฆษณาผลิตภัณฑ  หมายถึง การโฆษณาที่มุงขายสินคา โดยมีการระบุผลิตภัณฑที่โฆษณาอยางชัดเจน 
(Product Advertising)  ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่มีลักษณะทางกายภาพ (Physical Products) สามารถจับตองได 

เปนรูปธรรม โดยมุงขายตราสินคาหรือยี่หอ เปนโฆษณาที่บอกถึงความแตกตางของ
สินคาวามีเอกลักษณหรือจุดเดนที่แตกตางจากยี่หออื่นอยางไร เพื่อเปนการจูงใจให
ซื้อสินคายี่หอนั้น 

 
จุดขาย  (Selling Point )   หมายถึง  ผลประโยชน (Benefit) ที่สามารถดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย  ให

เกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยใชจุดเดนของสินคาหรือบริการ (Feature) เพื่อสนับสนุนจุด
ขายใหนาเชื่อถือ เชน สินคาทน (Benefit) เพราะทําจากเหล็กคุณภาพดี (Feature) 
เปนตน (เสรี วงษมณฑา , 2546) 

 
จุดขายในเชิงกายภาพ   หมายถึง การโฆษณาที่นําจุดขายของสินคาหรือบริการ (Selling Point) ที่ 
(Physical Benefit Selling Point )    เกิดจากลักษณะผลิตภัณฑในเชิงกายภาพ (Physical) โดยมุงขาย

คุณประโยชนที่สามารถจับตองไดและเปนรูปธรรม (Functional Benefits) 
และใชจุดเดนของสินคา (Feature) ในการสนับสนุนจุดขายใหนาเชื่อถือ ทํา
ใหผูบริโภคเกิดความเขาใจวาสินคานั้นตองการขายอะไร อาทิ ความสะดวก 
ความสบาย ความประหยัด สุขภาพดี คุณภาพ ความคงทน ประสิทธิภาพ 
หรือคุณประโยชนดานการใชงาน  

 
การนําเสนอความคิดสรางสรรค หมายถึง การใสเนื้อหาลงในชิ้นงานโฆษณา เปนการนําเอาภาพ 
(Creative Execution) คําพูดและองคประกอบอื่นๆ ของการสรางสรรค (Creative Mix) มา

ผสมผสานกันอยางมีศิลปะและสุนทรี เพื่อใหเกิดการสื่อขอความที่มี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล (เสรี วงษมณฑา, 2546) 
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ภาพประกอบโฆษณา   หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นจากเทคนิคตางๆ เพื่อโนมนาวใหเกิดความเชื่อในสารที่ตองการ 
(Visual Images)   ส่ือแก ผูบริโภคและทําใหเกิดผลตามวัตถุประสงคที่กําหนดไวในการโฆษณา   

(Paul Messaris, 1997) 
 
ส่ิงพิมพโฆษณา  หมายถึง งานโฆษณาสินคาหรือบริการไปยังกลุมผูรับสาร  มีการสื่อความหมายดวย 
(Print Advertising)   การรับรูโดยอาศัยภาพและขอความเปนส่ือในการถายทอดการโฆษณาผานสื่อ 

ส่ิงพิมพ  โดยแตกตางจากสื่อส่ิงพิมพอื่นๆ เชน ปายโฆษณา โปสเตอร แผนพับฯลฯ
เนื่องจากมีความเปนส่ือสารมวลชนมากกวา คือ มีการซื้อหนาโฆษณา โดยทางโรง
พิมพของแตละฉบับจะเปนผูรับงานพิมพเอง มีการเขาถึงที่คลอบคลุมพื้นที่มากกวา 
ซึ่ง แบงออกเปน 2 ประเภทคือ 
1. การโฆษณาทางหนังสือพิมพ (Newspaper Advertising) 
2. การโฆษณาทางนิตยสาร (Magazine Advertising) 
(ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2540) 

 
 

 
 



บทที่ 2 
 

วรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 
 

 ในบทนี้เปนการนําเสนอขอมูล  แนวคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัย ที่เกี่ยวของกับการสรางสรรคภาพในสิ่งพิมพ
โฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ  โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย  เพื่อใหเกิดความเขาใจในความหมายและ
รายละเอียดตางๆ ซึ่งเปนเนื้อหาสําคัญที่จะเปนแนวทางในการวิเคราะหและกําหนดขอบเขตของการวิจัยในครั้งนี้ 
โดยแบงออกเปน 5 หัวขอสําคัญคือ  

2.1 แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product) 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา (Advertising) 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Advertising) 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพประกอบโฆษณา (Advertising Visual Images) 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับส่ือส่ิงพิมพโฆษณา (Print Advertising) 

 
2.1  แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Product) 
  

การวางแผนสรางสรรคงานโฆษณานั้น จําเปนตองศึกษาถึงสินคาหรือบริการที่ตองการโฆษณาอยาง
ละเอียดในคุณลักษณะและคุณสมบัติตางๆ วามีขอดีหรือจุดเดนใดที่สรางความนาสนใจแกผูบริโภค และแตกตาง
จากสินคายี่หออื่นในตลาด เพื่อนํามาใชในการวางแผนงานโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ โดยในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัย
มุงเนนเฉพาะสินคาที่อยูในรูปแบบของผลิตภัณฑ ซึ่งมีลักษณะทางกายภาพ (Physical Products) ที่เปนรูปธรรม 
สามารถจับตองได ซึ่งในกระบวนตลาดไดแบงประเภทและคุณลักษณะของผลิตภัณฑไวอยางชัดเจนและเปน
หมวดหมู เพื่อใหเกิดความเขาใจและใชเปนเกณฑในการคัดเลือกผลงานกลุมตัวอยางที่เปนส่ิงพิมพโฆษณาสําหรับ
ผลิตภัณฑ ตามที่กําหนดขอบเขตงานวิจัยไว โดยกําหนดแนวทางการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑดังนี้ 

- ความหมายของผลิตภัณฑ  
- คุณลักษณะของผลิตภัณฑ 

 
ความหมายของผลิตภัณฑ  
 

 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงใดๆที่เสนอใหแกตลาดเพื่อดึงดูดความสนใจ เพื่อตองการเปนเจาของ 
เพื่อการใช หรือเพื่อการบริโภค โดยที่สามารถสนองความตองการของผูบริโภคได (Kotler, 2003 : 407) 
 หรือคือ กลุมของคุณลักษณะตางๆ ไดแก ลักษณะทางกายภาพ หนาที่ ผลประโยชน และประโยชน ทั้งที่
จับตองไดและจับตองไมได ซึ่งสามารถแลกเปลี่ยนหรือใชได (Evans and Berman, 1997 : 301) 
 หรือคือ การสนองตอบความตองการของผูบริโภคที่ถูกนําเสนอโดยกิจการ (McCarthy, 1993 : 255) 
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 ดังนั้นจะเห็นวาผลิตภัณฑคือ ส่ิงใดๆ ไมวาจะเปนส่ิงของ บริการ บุคคล สถานที่ อาคาร ประสบการณ 
เหตุการณ ขอมูลขาวสาร แนวความคิด หรือหลายๆอยางประกอบกัน ซึ่งมีจุดมุงหมายเพื่อกอใหเกิดการ
แลกเปลี่ยนเพื่อสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา ทั้งที่เปนบุคคลทั่วไปหรือองคการตางๆ และตองสามารถบรรลุ
วัตถุประสงคของกิจการดวย ซึ่งผลิตภัณฑอาจอยูในรูปจับตองไดที่เรียกวาสินคา (Goods) หรือที่จับตองไมได
เรียกวา บริการ (Service) (สุวิมล แมนจริง, 2546 :164) 
 
 ผลิตภัณฑที่หลากหลายอยูในตลาดมักอยูในรูปแบบตางๆดังตอไปนี้   

1. ผลิตภัณฑทางกายภาพ (Physical Products) เชน เครื่องดื่ม  เส้ือผา รถยนต เปนตน 
2. บริการ (Service) เชน ธนาคาร สายการบิน หรือบริษัทที่ปรึกษาดานกฎหมาย เปนตน 
3. หลักสูตร (Curriculum) เชน การฝกอบรมในรูปแบบตางๆ เปนตน 
4. บุคคล (Persons) เชน ผูลงรับสมัครเลือกตั้ง เปนตน 

 นอกจากนี้ผลิตภัณฑยังอาจหมายถึง ส่ิงอื่นๆที่สามารถซื้อขายกันในตลาดได และทําใหผูใชพอใจ 
(George E. Belch and Micheal E. Belch, 2001) 
 
 โดยที่ผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดวยคุณประโยชนในดานตางๆ 
(Product Benefits) ซึ่งแบงได 2 กลุมคือ 
 1. คุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) ไดแก ประโยชนใชสอยที่มาจากลักษณะ เฉพาะ
ในการทํางานของผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน ความสะดวกสบาย ความนาเชื่อถือ ความคงทนถาวร เปนตน 
 2. คุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional Benefits) เปนคุณประโยชนที่จับตองไมไดและมีความ
ตองการที่แตกตางกันในแตละบุคคล ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑอาจชวยใหผูบริโภครูสึกภูมิใจ หรือหลีกหนีจาก
ความรูสึกผิด ชวยทําใหความกลัวทุเลาลง หรือเปนประสบการณที่นาพอใจมาก เปนตน ซึ่งเหลานี้ลวนเปนแรงจูงใจ
ในการบริโภคที่มีพลังอํานาจมาก (Thomas C.O’Guinn, Chris T.Allen and Richard J.Semenik, 1998) 
 

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ  
 
 กลยุทธเกี่ยวกับผลิตภัณฑเปนสวนสําคัญในกระบวนการโฆษณา เพื่อนําเอาคุณสมบัติหลายแงมุมของ
ผลิตภัณฑมาปรับหรือปรุงแตงใหดึงดูดใจผูบริโภคดวยเทคนิคตางๆ โดยดึงเอาลักษณะเดนของผลิตภัณฑทั้ง
ลักษณะทางกายภาพและลักษณะทางจิตวิทยาที่เกี่ยวของกับผลประโยชนแกผูบริโภค มาเปนกลยุทธในการ
โฆษณาไดแก  
 
 1. แนวความคิดดานผลิตภัณฑ (Product Concept) เปนคุณสมบัติสําคัญของผลิตภัณฑที่สามารถ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได โดยผลิตภัณฑจะตองกําหนดแนวคิดลงไปใหชัดเจน เชน เปนแชมพูขจัด
รังแค น้ําผลไมไรน้ําตาล รถยนตขนาดเล็กใชในเมือง รถยนตขนาดกลางสําหรับครอบครัว เปนตน 
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 2. คุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Attribute) จะตองทราบวาผลิตภัณฑนั้นผลิตมาจากอะไร มี
คุณสมบัติอยางไร ลักษณะทางกายภาพ ฟสิกส เคมี ชีวะ ขนาด ความดี ความงาม ความคงทน ดานรูปแบบของ
ผลิตภัณฑที่มีอยูในผลิตภัณฑเอง 
 
 3. ลักษณะเดนของผลิตภัณฑ (Product Feature) คือ การนําสินคาของบริษัทไปเปรียบเทียบสินคาคูแขง
แลวมีคุณสมบัติแตกตางกันอยางไร จะตองจะตองหาหรือสรางลักษณะเดน (Feature) ของสินคาที่พิเศษกวาสินคา
อื่นเพื่อดึงดูดใจผูบริโภคใหมาซื้อสินคาเรา  
 
 4. ประโยชนของผลิตภัณฑ (Product Benefit) เมื่อพิจารณาวาสินคามีลักษณะเดนอยางไรแลว ตอง
พิจารณาอีกวาสินคาใหประโยชนอะไรกับลูกคาไดบาง ถือใหประโยชนของสินคา (Benefit) เปนขอสัญญา 
(Promise) ซึ่งพิสูจน (Proof) ดวยลักษณะเดนของสินคา (Feature) ซึ่งผลประโยชนนี้จะอยูในใจคนเปนความรูสึก
ของผูบริโภค สวนลักษณะเดนจะอยูในตัวสินคา ตัวอยางเชน โทรศัพทขนาดเล็ก คําวา ขนาดเล็ก เปนลักษณะเดน 
(Feature) ซึ่งพกพาสะดวกเปนผลประโยชน (Benefit) เปนตน 
 
 ผลประโยชนของผลิตภัณฑแบงออกเปน 3 ประเภทคือ 
 1. ผลประโยชนที่ผลิตภัณฑพึงมี (Defensive Benefit) ทําใหไมเสียเปรียบคูแขงขันในทองตลาด เชน 
รถยนตตองมีเครื่องปรับอากาศ วิทยุเทป ระบบเบรก ABS ถุงลมนิรภัย กระจกไฟฟา เปนตน 
 2. ผลประโยชนพิเศษ (Extra Benefit) ที่ทําใหเหนือกวาคูแขงขัน เพื่อทําใหชนะคูแขง เชน รถยนตมี
สมรรถนะและพลังในการขับเคล่ือน มีระบบปองกันภัยพิเศษ เปนตน 
 3. ผลประโยชนเสริมเล็กๆนอยๆ (Fringe) ที่ทําใหสินคาแตกตางจากคูแขงขัน เปนส่ิงเล็กๆนอยๆเพื่อสราง
ความรูสึกที่ดีแกผูบริโภค เชน รถยนตมีลายไมหรูหรา เปนตน 
 
 ซึ่งผลประโยชนทั้ง 3 นี้ สามารถแบงไดเปน 3 ทาง คือ   

1.    ผลประโยชนทางดานกายภาพ       เชน ทําใหเส้ือขาว ทําใหผอม  เปนตน 
2. ผลประโยชนทางดานจิตวิทยาหรืออีโก   เชน เศรษฐีตองขับเบนซ  เปนตน 
3. ผลประโยชนทางดานสังคม        เชน ใสแอรโรวคนจะสนใจ เปนตน 

 
 จากขอมูลดังกลาวทําใหสามารถระบุประเภทของสินคาหรือผลิตภัณฑที่นํามาทําการวิจัย เพื่อใช
พิจารณาคัดเลือกกลุมตัวอยางงานโฆษณาในเครื่องมือดําเนินการวิจัยดังนี้ 

1. ศึกษาวิจัยเฉพาะโฆษณาผลิตภัณฑที่มีรูปแบบทางกายภาพ (Physical Products) เชน เครื่องดื่ม 
เส้ือผา รถยนต เปนตน ที่ไมใชรูปแบบของการโฆษณาบริการ หลักสูตร หรือบุคคล  

2. ศึกษาวิจัยเฉพาะโฆษณาที่บอกคุณประโยชนดานการใชงาน (Functional Benefits) ของผลิตภัณฑ 
ไดแก ประโยชนใชสอยที่มาจากลักษณะเฉพาะในการทํางานของสินคา เปนผลประโยชนทางดานกายภาพ 
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2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา (Advertising) 
 
การโฆษณาเปนส่ือสําคัญ เพื่อการติดตอส่ือสารใหผูบริโภคไดรูจักและเกิดความตองการในตัวผลิตภัณฑ  

ซึ่งตองมีการกําหนดกลยุทธที่ชัดเจน โดยใชขอมูลทางดานผลิตภัณฑ พฤติกรรมผูบริโภค และขอมูลการตลาด เพื่อ
กําหนดจุดขายในโฆษณาที่สามารถโนมนาวใจผูบริโภคใหเกิดการซื้อในที่สุด ในหัวขอนี้จึงเปนการศึกษาถึงแนวคิด
และทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา เพื่อใหเกิดความเขาใจในกลยุทธการโฆษณาโดยเฉพาะการกําหนดจุดขาย ซึ่งเปน
ตัวแปรสําคัญในการวิจัยดังนี้ 

- ความหมายของการโฆษณา  
- ประเภทของการโฆษณา 
- กลยุทธการโฆษณา (Advertising Strategy) 
- การกําหนดจุดขาย (Selling Point) 

 
ความหมายของการโฆษณา  

 
 การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารขอมูลที่ไมใชบุคคล (ใชส่ือ) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแจง
ขาวสาร จูงใจ และเพื่อเตือนความจําเกี่ยวกับสินคา (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Idea) ซึ่ง
สามารถระบุผูอุปถัมภรายการ (ผูผลิตหรือผูจําหนายสินคา) ได โดยผูอุปถัมภรายการตองเสียคาใชจายสําหรับส่ือ
โฆษณา ลักษณะการโฆษณาจึงประกอบดวย   

1. การติดตอส่ือสารโดยใชส่ือ (Media) ซึ่งสวนใหญเปนการติดตอส่ือสารกับกลุมผูรับสารจํานวนมาก 
2. เปนการเสนอขายความคิด สินคา หรือบริการ ซึ่งอาจอยูในรูปแบบการแจงขาวสาร การจูงใจใหเกิด

ความตองการ หรือการเตือนความจํา  
3. สามารถระบุผูอุปถัมภรายการ คือ ผูผลิต หรือผูจัดจําหนายสินคาที่โฆษณา  
4. ผูอุปถัมภรายการหรือผูโฆษณาตองเสียคาใชจายสําหรับส่ือโฆษณา 
(Aren, 2002 อางถึงใน เสรี วงษมณฑา , 2546: 11-12)  

 
หรือ เปนแหลงหนึ่งซึ่งผูบริโภคใชในการหาขอมูลสินคาหรือบริการ โฆษณาจึงทําหนาที่เชื่อมโยงสินคา

หรือบริการตางๆ เขากับความตองการของผูบริโภค (Devid W.Nylen, 1993) 
 
 หรือ เปนการสื่อสารประเภทหนึ่งที่มีกลยุทธในการสื่อสารเพื่อจุดประสงคคือ การชักจูงหรือโนมนาวใจ
กลุมเปาหมายใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรมตามที่นักโฆษณาตองการ โดยนักโฆษณาตองศึกษาถึง กลยุทธการ
สรางสรรคงานโฆษณา (Creativity Advertising Strategies) ที่สามารถโนมนาวใจ (Persuasion) ผูบริโภคใหเกิด
ความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ เพื่อใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณา ตราสินคา และเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด 
(พรทิพย สัมปตตะวนิช, 2546)   
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หรือ หมายถึง รูปแบบคาใชจายในการติดตอส่ือสารโดยไมใชบุคคลเกี่ยวกับองคการ ผลิตภัณฑ บริการ 
หรือความคิด โดยผูอุปถัมภที่ระบุชื่อ ความหมายนี้เปนความหมายของสมาคมการตลาดแหงสหรัฐอเมริกาได
บัญญัติไว โดยมีลักษณะ คือ  

1. มีการจายเงินเกี่ยวกับส่ือไมวาจะเปนเวลาหรือเนื้อที่สําหรับขาวสารการโฆษณา  
2. เปนการขายโดยไมใชบุคคล (Nonpersonal Selling) หมายถึง การใชส่ือมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ 

นิตยสาร หนังส่ือพิมพ ฯลฯ ชวยใหขาวสารกระจายตัวไปยังคนจํานวนมาก  
3. เปนการเสนอขายตอชุมชน (Public Presentation) หมายถึงการโฆษณาโดยมีกลุมผูฟงจํานวนมาก   
4. เปนการเผยแพรขาวสาร (Pervasiveness) กลาวคือ ผูใหขาวสารไดกระจายขาวสารไปยังกลุมผูฟง

อยางกวางขวางและซ้ําแลวซ้ําอีก (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2540: 6) 
 

ประเภทของการโฆษณา 
 

การโฆษณามีมากมายหลายชนิดตามแต กลุมเปาหมาย วัตถุประสงค กลยุทธ และกลวิธีการสรางสรรค 
ตลอดจนการเลือกใชส่ือที่แตกตางกัน  ซึ่งแบงตามลักษณะของการสรางสรรคโฆษณา (อารยะ ศรีกัลยาณบุตร, 
บรรยายทางวิชาการ, 16 กุมภาพันธ 2547) ดังนี้ 

 
1. การโฆษณาผลิตภัณฑ (Product Advertising) เปนการโฆษณาที่มุงขายสินคา (Hard Sell) โดยมี

การระบุผลิตภัณฑที่โฆษณาอยางชัดเจน ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่มีลักษณะทางกายภาพ (Physical Products) 
สามารถจับตองได เปนรูปธรรม โดยมุงขายตราสินคาหรือยี่หอ เปนโฆษณาที่บอกถึงความแตกตางของสินคาวามี
เอกลักษณหรือจุดเดนที่แตกตางจากยี่หออื่นอยางไร เพื่อเปนการจูงใจใหซื้อสินคายี่หอนั้น 

 
2. การโฆษณาบริการ (Service Advertising) เปนการโฆษณาที่มุงการใหบริการ ไมมีผลิตภัณฑ ไม

สามารถจับตองเปนรูปธรรมได อาจเปนลักษณะของรานคา การบริการ หลักสูตร หรือบุคคล  
 
3. การโฆษณาองคกร (Corporate Advertising) หรือการโฆษณาที่ไมไดขายผลิตภัณฑ (Non-Product 

Advertising) เปนโฆษณาที่ไมมุงขายสินคา (Soft Sell) แตตองการสรางภาพลักษณใหแกบริษัท โฆษณาองคกรที่
หวังผลกําไร มักใชในกรณีที่เปนบริษัทใหญ เปนผูนําในตลาด มียอดขายสูง มีภาพลักษณในเชิงธุรกิจซึ่งมักจะเกิด
ภาพลักษณดานลบ (Negative Image) เชน สถาบันการเงิน ธนาคาร เหลา เปนตน ซึ่งจะสงผลตอเนื่องใหเกิด
ความพอใจในตัวสินคาหรือบริการของผลิตภัณฑ ทําใหเกิดการซื้อสินคาหรือบริการในที่สุด 

 
4. การโฆษณาเพื่อสังคม (Public Service Advertising) เปนโฆษณาที่มุงสงเสริมสวัสดิการทางดาน

ตางๆของสังคม หรือเปนการโฆษณาที่ใหขาวสารที่เปนประโยชนแกประชาชนหรือสาธารณกุศล ไมหวังผลกําไร มัก
มุงขายความคิด (Idea Advertising) โดยการเชิญชวนใหคนทําตามความคิดนั้น อาจเปนลักษณะทางวัฒนธรรม 
(Culture) หรือรูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) เชน โฆษณาในโครงการตาวิเศษ โฆษณารณรงคตางๆ เปนตน 
สวนมากเกิดจากหนวยงานของรัฐบาลหรือองคกรที่ไมหวังผลกําไร  
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กลยทุธการโฆษณา (Advertising Strategy) 
 

กลยุทธการโฆษณา (Advertising Strategy) เปนวิธีการที่นักโฆษณาใชเพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงคของ
การโฆษณา ซึ่งกลยุทธนี้จะกําหนดจากสวนประสมการสรางสรรค (Creative Mix) ของการโฆษณาประกอบดวย 
การเลือกกลุมเปาหมาย (Target Audience) แนวความคิดดานผลิตภัณฑ (Product Concept) ส่ือในการ
ติดตอส่ือสาร (Communication Media) และขอความในการโฆษณา (Advertising Massage) (Aren, 2002 อาง
ถึงใน เสรี วงษมณฑา , 2546: 119)  

เปนการกําหนดกลุมผูรับขาวสาร วัตถุประสงคในการสื่อสาร ผลประโยชนของผลิตภัณฑ จุดขายที่ใชใน
การโฆษณา ตลอดจนตองสอดคลองกับบุคลิกของตราสินคาและพิจารณาถึงโอกาสจากการใชส่ือตางๆ เพื่อใหเกิด
การโฆษณาที่ดี ตรงประเด็น เขาใจงาย ชัดเจน และบรรลุถึงวัตถุประสงคในการส่ือสารได (เสรี วงษมณฑา , 2546) 
 คือส่ิงที่นักโฆษณาตองการจะบอกเกี่ยวกับสินคา (What to Say) ซึ่งงงจะตองตรงกับความตองการของ
ผูบริโภค จึงจะสามารถจูงใจใหเกิดขึ้นได กลยุทธการโฆษณานี้ถือไดวาเปนขอสัญญา (Promise) ที่ใหผูบริโภค ซึ่ง
ขอสัญญานี้ถือวาเปนวิญญาณของโฆษณาเลยทีเดียว  
 จากความสําคัญนี้ กลยุทธการโฆษณาจึงถือเปนดานแรกของการวางแผนสรางสรรคโฆษณา เพราะจะทํา
ใหนักโฆษณาทราบวา องคประกอบตางๆที่เกิดขึ้นในโฆษณา  ไมวาจะเปนรูปแบบหรือเนื้อหาจะตองเปนไปตามกล
ยุทธโฆษณาที่กําหนดไว 
 

โดยสามารถแบงลักษณะของกลยุทธโฆษณาออกไดเปน 2 แนวทางหลัก คือ 
 
1. กลยุทธโฆษณาที่ใชเหตุผล (Rational Strategy) หรืออาจเรียกวา โฆษณากระตุนความคิด 

(Thinking Advertising) หรือโฆษณาแบบบรรยาย (Lecture Advertising) หรือโฆษณาแบบขายตรง (Hard Sell 
Advertising) เปนการจูงใจโดยการนําเสนอคุณสมบัติเดน หรือจุดขายหลักใหแกผูบริโภค ซึ่งอาจออกมาในรูปของ
จุดขายเอกลักษณ (Unique Selling Proposition : USP) หรือตําแหนงครองใจ (Positioning) รูปแบบโฆษณาที่ใช
มักเปนการเปรียบเทียบ การเสนอขายตรง หรือการแสดงการแกปญหา 

 
จุดขายเอกลักษณ (Unique Selling Proposition: USP) คือ ผลประโยชนที่เปนคําสัญญาวาจะเกิดขึ้น

เมื่อผูบริโภคใชสินคา/บริการ ที่มีเฉพาะหรือเกิดขึ้นเมื่อใชสินคา/บริการที่โฆษณาเทานั้น สินคาคูแขงไมมีหรือไม
สามารถทําได 

 
ตําแหนงครองใจ (Positioning) เปนการกําหนดภาพพจนของตราสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขงขัน โดย

ใชกลยุทธการตลาดที่ออกแบบเพื่อกําหนดภาพพจนเฉพาะอยางของตราสินคา เพื่อแสดงตําแหนงที่เดนและมี
คุณคาในจิตใจของผูบริโภคที่เปนเปาหมาย  

 
2. กลยุทธโฆษณาที่ไมใชเหตุผล (Non-Rational Strategy) หรือเรียกวาโฆษณากระตุนความรูสึก 

(Feeling Advertising) โฆษณาเชิงละคร (Drama Advertising) หรือ โฆษณาขายแบบนุมนวล (Soft Sell 
Advertising) โดยเนื้อหาการนําเสนอจะไมเนนที่คุณสมบัติ แตจะแสดงใหเห็นความรูสึกที่ไดจากการใชสินคา 
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ความผูกพันระหวางความรูสึกกับสินคาเปนหลัก มักจะใชกับสินคาประเภทที่ไมมีความแตกตางทางดานกายภาพ
หรือคุณลักษณะมากนักโดยรูปแบบโฆษณาที่ใชมักเปนแบบละครหรือเส้ียวหนึ่งของชีวิต 

 
ทั้งนี้ทั้ง 2 กลยุทธอาจผสมผสานกันเกิดเปนแนวทางใหม คือ การเนนอารมณความรูสึกที่ผสมผสานกับ

ความคิดถึงคุณสมบัติของสินคา โดยโฆษณาจะออกมาในรูปที่คอนขางลึกซึ้งถึงคานิยมและวิถีการดําเนินชีวิตของ
ผูบริโภค เชน ภาพลักษณ และบุคลิกภาพ รูปแบบโฆษณาจึงออกมาในลักษณะใหเห็นผูใชสินคา ผูรับรองสินคา 
หรือสัญลักษณทดแทนภาพลักษณ เปนตน 
 

การกาํหนดจดุขาย (Selling Point) 
  
 การกําหนดจุดขายของสินคาหรือผลิตภัณฑหรือการเลือกจุดขายนั้น จะตองเนนถึงประโยชนที่จะเกิดขึ้น
แกตัวบุคคลซึ่งเปนผูบริโภคกลุมเปาหมาย  เพราะการจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคาไดนั้นตองทําใหผูบริโภคมองเห็นถึง
ผลประโยชนของสินคา  ซึ่งมีไดหลายรูปแบบดวยกัน  บางอยางเกิดขึ้นในขณะใช บางอยางเกิดขึ้นหลังใช และ
บางอยางเกี่ยวของกับการใช  เปนตน  โดยจุดขายนี้จะเปนสาร (Selling Massage) ที่โฆษณาจะทําหนาที่ในการ
ส่ือไปยังผูบริโภคใหทราบถึงผลประโยชนและจุดเดนของผลิตภัณฑ เพื่อดึงดูดใจใหซื้อในที่สุด 
 

คุณสมบัติของจุดขายที่ดี  
 
จุดขายที่ดีนั้นจะตองตรงกับคุณสมบัติของสินคาที่มีอยูจริง ซึ่งคุณสมบัติของจุดขายที่ดีจะตองสอดคลอง

กับหลักของผลตอบแทนจากการลงทุน ดังนี้  
 
 1. มีความเกี่ยวพันกับสินคาและกลุมเปาหมาย (Relevant) ในการโฆษณามีความจําเปนอยางยิ่งที่
จุดขายจะตองเกี่ยวพันกับสินคาอยางแทจริงและเหมาะสมกับผูบริโภค โดยการโฆษณาไมควรพูดโกหกหรือเกินจริง 
และจุดที่นําเสนอขายจะตองมีความสําคัญหรือมีคุณคาในสายตาผูบริโภค 
 
 2. มีความเปนตนแบบไมซ้ําใคร (Originality) การทําโฆษณาควรมีลักษณะที่เปนเอกลักษณและไม
ควรจะลอกเลียนแบบใคร ไมวาจะเปนสินคาประเภทเดียวกันหรือตางประเภทกันก็ตาม การโฆษณาเราตองการ
ความคิดที่ยิ่งใหญ (Big Idea) คือ ตองมีความโดดเดน แปลกใหม มีเอกลักษณ (Unique) ที่ไมเหมือนใคร เสนอส่ิง
ที่ผูบริโภคตองการและเปนจุดเดนตลอดกาล สามารถสรางสรรคงานโฆษณาไดอยางตอเนื่องโดยอยูบนพื้นฐาน
ความคิดนั้นไดตลอดไป 
 
 3. มีผลกระทบตอจิตใจของผูบริโภค (Impact) การมีผลกระทบที่ดีสามารถทําใหคนจดจําสินคาได 
และเกิดความประทับใจ ในโฆษณาตองมีจุดประทับใจ โดยภาพเรียกวาภาพที่สําคัญ (Key Visual) และวลีที่จับใจ 
(Cathy Phrases) เพื่อใหผูบริโภคจดจําจุดขายในโฆษณาและเกิดทัศนคติที่ดีในตราสินคาซึ่งจะสงผลใหเกิดการ
ทดลองใชและการซื้อในที่สุด 
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วิธีการเลือกจุดขาย 
 

จุดขาย (Selling Point)  หมายถึง จุดเดนในตัวสินคาซึ่งเปนที่พึงพอใจของผูบริโภคสินคาแตละตัวมีจุด
ขายไดหลายจุด  การหยิบยกสินคาขึ้นมาโฆษณาตองพิจารณาถึงผลประโยชนของสินคาหรือผลิตภัณฑ ทั้งในเชิง
กายภาพ (Physical) เชิงจิตวิทยา (Psychological) หรือความภูมิใจสวนตัว (Ego)  และเชิงสังคม (Social) 
ตลอดจนพิจารณาในขณะใชสินคาและภายหลังการใชสินคา เพื่อเลือกใชจุดขายที่ดีและเหมาะสมที่สุด โดยมุงขาย
ผลประโยชน (Benefit) ใหกับกลุมเปาหมายเปนสําคัญ และใชจุดเดนของสินคา (Feature) มาสนับสนุนจุดขายให
นาเชื่อถือ เชน สินคาทน (Benefit) เพราะทําจากเหล็กคุณภาพดี (Feature) เปนตน (เสรี วงษมณฑา, 2546:164-
173)  

ในการเลือกจุดขายมาใชในการโฆษณานั้นไมควรเกิน 2 จุด เพราะจะจดจําและรับจุดขายของสินคาไมได  
พยายามขายประเด็นเดียว (Single Minded) ใหชัดเจน โดยมีวิธีการพิจารณาถึงจุดขายของสินคาดังนี้ 
 
 1. พ่ึงพาได (Dependable)  เปนจุดขายที่แสดงวาผลิตภัณฑสามารถพึ่งพาอาศัยได คือ สามารถใชไดใน
เวลาที่ตองการ 
 2. ความคงทน (Durability) เปนจุดขายที่แสดงวาสินคามีความคงทน ใชงานไดยาวนาน เชน ทนความ
รอน ไมแตกหักงาย เปนตน  
 3. ความสามารถในการสรางความไววางใจได (Reliability) เปนจุดขายที่แสดงวาสินคาสามารถสราง
ใหเกิดความไววางใจได เชน ใชงานไดนาน ไมเสียงาย ถาเปนสินคาที่ซื้อมาเสียงายผูซื้อจะรูสึกไมพอใจและอาจไม
ซื้อสินคายี่หอนั้นอีก 
 4. ความคลองตัว (Versatility) เปนจุดขายที่แสดงความคลองตัวของสินคาที่สามารถทํางานไดหลาย
อยาง เชน เตาอบไมโครเวฟสามารถทําไดทั้งอาหารคาวและหวาน เปนตน  
 5. ใชงาย (Ease of Use) เปนจุดขายที่แสดงความสะดวกและงายตอการใชสินคานั้น เชน บะหม่ีกึ่ง
สําเร็จรูป กาแฟ 3 in1 เปนตน 
 6. ความภูมิใจ (Pride) เปนจุดขายที่แสดงใหเห็นวาสินคาหรือผลิตภัณฑนี้เปนสินคาที่ดี เปนที่ตองการ
ของคนจํานวนมาก แตมีเพียงไมกี่คนที่ไดเปนเจาของ เพื่อใหผูบริโภคเกิดความภาคภูมิใจที่ไดใชหรือเปนเจาของ
สินคานั้น เพราะโดยมากแลวผูบริโภคมักจะมองวาตนเองเหมาะสมกับสินคาที่ดี 
 7. ไดรับการยอมรับจากสังคม (Social Approval) เปนจุดขายที่แสดงใหเห็นวาเมื่อใชสินคาชนิดนั้น
แลวจะไดรับการยอมรับในระดับหนึ่งจากบุคคลในสังคม เชน รถเบนซ กระเปาหลุยสวิตตอง เปนตน 
 8. ความสวย (Beauty) เปนจุดขายที่เนนถึงความสวยงามของผูใชสินคาเปนหลัก เมื่อไดใชผลิตภัณฑ
แลวจะสวยขึ้น สามารถตอบสนองความตองการของมนุษยในดานความสวยงามได 
 9. ความสบาย (Comfort) เปนจุดขายที่เนนถึงความสบายที่ผูบริโภคจะไดรับหลังจากการใชสินคา เชน 
ความนุมนวลจากที่นอน กระดาษชําระ ผาขนหนู รองเทา เปนตน 
 10. ความสะดวก (Convenience) เปนจุดขายที่เนนถึงความสะดวกที่ผูบริโภคจะไดรับหลังจากการใช
สินคา เชน โทรศัพทมือถือสามารถเชื่อมตออินเทอรเน็ตได เปนตน 
 11. ความรวดเร็ว (Speed) เปนจุดขายที่เนนถึงความรวดเร็ว เพราะมนุษยเราตองการสินคาที่ใชงานได
รวดเร็วทันใจ 
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 12. ความประหยัด (Economy) เปนจุดขายที่เนนถึงความประหยัดจากการใชสินคา 
 13. ความปลอดภัย (Safety) เปนจุดขายที่เนนถึงความปลอดภัยที่ผูบริโภคไดรับจากการใชสินคาเพราะ
มนุษยมีความตองการความปลอดภัยจากอันตรายตางๆ เชน รถยนตวอลโว เครื่องตัดไฟฟาเซฟทีคัท เปนตน 
 14. ความมีสุขภาพดี (Healthy) เปนจุดขายที่เนนถึงความมีสุขภาพดีเมื่อใชสินคานั้น เพราะมนุษย
ตองการมีสุขภาพกายและใจที่ดี เพื่อใหมีชีวิตที่ยืนยาว 
 15. ความเปนสวนหนึ่งของกลุม (Sense of Belonging) เปนจุดขายที่เนนวาเมื่อใชสินคาแลวจะไดรับ
การยอมรับจากสมาชิกคนอื่นๆในสังคม 
 16. การมีสวนรวม (Participation) เปนจุดขายที่เนนการมีสวนรวมในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง เพราะ
มนุษยตองการมีสวนรวมในสังคม  
 17. ความรูสึกวาตัวเองเปนผูนําผูอื่น (Leader) เปนจุดขายที่เนนถึงความเปนผูนําจากการใชสินคา 
เมื่อผูบริโภคใชผลิตภัณฑนั้นแลวจะรูสึกวาตนเปนผูนําสมัย เชน เครื่องคอมพิวเตอรปาลม กลองดิจิตอล เปนตน 
 18. ความรวย (Getting Rich) เปนจุดขายที่เนนวา เมื่อใชสินคาแลวจะดูเปนคนที่มีฐานะร่ํารวย 
 19. ความสุข (Happiness) เปนจุดขายที่เนนวา เมื่อใชสินคาหรือบริการแลวจะดูไดรับความสุข ไดแก 
การทองเที่ยว รานอาหาร เครื่องเลนวีซีดี เปนตน 
 20. ความรักชาติ (Nationalistic) เปนจุดขายที่จูงใจใหใชสินคานั้นดวยความนิยม ความศรัทธา และ
ความรักชาติ 
 21. คนดี (Being Good) เปนจุดขายที่จูงใจใหใชสินคาโดยชี้วาผูที่เลือกใชสินคาเปนคนดี เชน ใชน้ํามัน
ไรสารตะกั่วเพื่อชวยรักษาสิ่งแวดลอม ใชสินคาที่ผลิตโดยคนไทยเพื่อชวยเศรษฐกิจไทย เปนตน 
 22. คนฉลาด(Being Smart) เปนจุดขายที่จูงใจใหใชสินคาโดยชี้วาผูที่เลือกใชสินคาเปนคนฉลาด เชน 
เครื่องซักผาที่ชวยประหยัดแรงและเวลา เปนตน 
 

การกําหนดจุดขายโดยพิจารณาจากความสัมพันธระหวางลักษณะผลิตภัณฑกับลักษณะการใชงาน
ของผลิตภัณฑ 
 

สินคาบางชนิดมีความดีมากมายแตความดีเหลานั้นไมมีความเดนก็ไมสามารถจูงใจผูบริโภคได  การ
กําหนดจุดขายที่ดีจึงควรคํานึงถึงผลประโยชน (Benefit) คือส่ิงดีที่จะเกิดแกผูบริโภคในอนาคตเปนหลัก ซึ่งลักษณะ
ผลประโยชนที่เกิดขึ้นที่จะนําไปใชเปนจุดขายของผลิตภัณฑนั้น เกิดไดจากความสัมพันธระหวางผลิตภัณฑและ
ลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ ซึ่งลักษณะผลิตภัณฑประกอบดวย ลักษณะทางกายภาพ (Physical) ลักษณะ
ทางจิตวิทยา (Psychological) ลักษณะทางสังคม (Social) lสวนลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑประกอบดวย 
ขณะใชงาน (In Use) หลังใชงาน (After Use) ทั้งขณะใชงานและหลังใชงาน ( Incidental to Use) จะได
ความสัมพันธ 9 ประการ ซึ่งใชเปนแนวทางในการกําหนดจุดขาย ดังนี้ (เสรี วงษมณฑา , 2546)  
 

1. ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน (Physical - In Use)     
ตัวอยางเชน  ขับรถ BMW เร็วกวา,  ถังนี้หิ้วสะดวกในขณะใช เปนตน 

2. ลักษณะทางกายภาพ- หลังจากใชงาน (Physical - After Use)  
ตัวอยางเชน  กินปลาทูนาแลวผอม, รูปรางสวยงามขึ้นเมื่อมาที่สถาบันลดน้ําหนัก Marie France 

Bodyline, สวยขึ้นเมื่อใชเครื่องสําอาง Cute press เปนตน 



 16

3. ลักษณะทางกายภาพ- ทั้งในขณะใชงานและหลังจากใชงาน (Physical - Incidental to Use) 
ตัวอยางเชน  ขณะที่ขับและหลังขับรถเบนซรูสึกสบาย เปนตน 

4. ลักษณะทางจิตวิทยา- ขณะใชงาน (Psychological - In Use)   
ตัวอยางเชน  คุณจะรูสึกภูมิใจขณะขับรถเบนซ เปนตน 

5. ลักษณะทางจิตวิทยา-หลังจากใชงาน (Psychological - After Use) 
ตัวอยางเชน  มีความสุขเมื่อผอมเพราะกินปลาทูนา, มีความสุขเมื่อไดใหส่ิงดีๆ แกลูกคุณ เปนตน 

6. ลักษณะทางจิตวิทยา-ทั้งในขณะใชงานและหลังจากใชงาน (Psychological - Incidental to Use ) 
ตัวอยางเชน  ขณะที่ขับและหลังขับรถเบนซรูสึกภูมิใจ, ขณะที่พาลูกไปเที่ยวและหลังจากเที่ยวแลวรูสึก
มีความสุขใจ เปนตน 

7. ลักษณะทางสังคม-ขณะใชงาน (Social - In Use)    
ตัวอยางเชน  มีคนสนใจ เมื่อขับรถ BMW, ผูคนจะชื่นชมนับหนาถือตาเมื่อคุณขับรถเบนซ เปนตน 

8. ลักษณะทางสังคม-หลังจากใชงาน (Social - After Use )       
ตัวอยางเชน  ผูชายมาชื่นชมเมื่อผอมเพราะกินปลาทูนา, ใชเครื่องสําอางแลวชายหนุมรุมลอม เปนตน 

9. ลักษณะทางสังคม-ทั้งในขณะใชงานและหลังจากใชงาน (Social -  Incidental  to Use ) 
ตัวอยางเชน  ขณะที่ขับและหลังขับรถเบนซเปนที่ชื่นชมของคนรอบขาง เปนตน 

 

ตารางที่ 1           แสดงความสัมพันธระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑ 9 ประการ 
 

      ลักษณะ
ผลิตภัณฑ 

ลักษณะการ 
ใชงานของผลิตภัณฑ 

 
ลักษณะทางกายภาพ 

(Physical) 

 
ลักษณะทางจิตวิทยา 

(Psychological) 

 
ลักษณะทางสังคม 

(Social) 

ขณะใชงาน 
(In Use) 

1. ลักษณะทางกายภาพ-     
    ขณะใชงาน 
    (Physical - In Use)  

4. ลักษณะทางจิตวิทยา- 
    ขณะใชงาน 
   (Psychological - In Use) 

7. ลักษณะทางสังคม- 
    ขณะใชงาน 
    (Social - In Use) 

หลังจากใชงาน 
(After Use) 

2. ลักษณะทางกายภาพ-     
    หลังจากใชงาน 
    (Physical - After Use)  

5. ลักษณะทางจิตวิทยา- 
    หลังจากใชงาน 
  (Psychological-After Use) 

8. ลักษณะทางสังคม- 
    หลังจากใชงาน 
   ( Social - After Use ) 

ทั้งในขณะใชงานและ
หลังจากใชงาน 
(Incidental to Use) 

3. ลักษณะทางกายภาพ-     
    ทั้งในขณะใชงานและ     
    หลังจากใชงาน 
    (Physical - Incidental  
    to Use ) 

6. ลักษณะทางจิตวิทยา- 
    ทั้งในขณะใชงานและ     
    หลังจากใชงาน 
    (Psychological -    
    Incidental  to Use ) 

9. ลักษณะทางสังคม- 
    ทั้งในขณะใชงานและ     
    หลังจากใชงาน 
    (Social -  Incidental    
     to Use ) 

 

จากความสัมพันธความสัมพันธระหวางลักษณะผลิตภัณฑและลักษณะการใชงานของผลิตภัณฑทั้ง 9 
ประการ เกิดเปนจุดขายไดมากมายซึ่งการยกจุดขายจุดใดจุดหนึ่งขึ้นมานั้นจะตองเปนจุดขายที่ไดเปรียบและโดด
เดนแตกตางจากคูแขง และเปนที่ตองการหรือมีคุณคาในจิตใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายเปนสําคัญ 



 17

จากขอมูลเกี่ยวกับการโฆษณาขางตน ทําใหสามารถระบุกลยุทธการโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยใช
ประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย เพื่อใชพิจารณาคัดเลือกกลุมตัวอยางและใชเปนเครื่องมือดําเนินการวิจัยดังนี้ 

1. ศึกษาวิจัยเฉพาะประเภทโฆษณาผลิตภัณฑ (Product Advertising) คือ การโฆษณาที่มุงขายสินคา 
โดยมีการระบุผลิตภัณฑที่โฆษณาอยางชัดเจน ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่มีลักษณะทางกายภาพ (Physical Products) 
สามารถจับตองได เปนรูปธรรม โดยมุงขายตราสินคาหรือยี่หอ เปนโฆษณาที่บอกถึงความแตกตางของสินคาวามี
เอกลักษณหรือจุดเดนที่แตกตางจากยี่หออื่นอยางไร เพื่อเปนการจูงใจใหซื้อสินคายี่หอนั้น 

2. ศึกษาวิจัยเฉพาะประเภทโฆษณาผลิตภัณฑ ที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขายเทานั้น คือ 
โฆษณาที่มุงขายคุณประโยชนที่สามารถจับตองไดและเปนรูปธรรม (Functional Benefits) และใชจุดเดนของ
สินคา (Feature) ในการสนับสนุนจุดขายใหนาเชื่อถือ ทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจวาสินคานั้นตองการขายอะไร 
อาทิ ความสะดวก ความสบาย ความประหยัด สุขภาพดี คุณภาพ ความคงทน ประสิทธิภาพ หรือคุณประโยชน
ดานการใชงาน  

3. ศึกษาวิจัยถึงจุดขายของผลิตภัณฑที่ใชคุณประโยชนที่เกิดจากลักษณะผลิตภัณฑในเชิงกายภาพ 
(Physical) เปนจุดขาย ซึ่งเกิดขึ้นใน 3 ลักษณะ คือ เกิดขึ้นในขณะใชงาน (Physical - In Use) หลังใชงาน 
(Physical - After Use) และที่เกิดขึ้นทั้งขณะใชและหลังใชงาน (Physical - Incidental to Use) เพื่อแยกลักษณะ
จุดขายในเชิงกายภาพของกลุมตัวอยาง 

 
 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Advertising) 
 
หลังจากกําหนดกลยุทธการโฆษณาแลว ส่ิงตอไปที่ตองทําคือการสรางสรรคงานโฆษณา เพื่อใหบรรลุผล

ตามวัตถุประสงคของการโฆษณาที่กําหนดไว ซึ่งการสรางสรรคงานโฆษณาที่ดีจะมีสวนชวยในการสงเสริมตัว
ผลิตภัณฑหรือภาพพจนของตราสินคา โดยการวิจัยนี้จะศึกษาเฉพาะการสรางสรรคโฆษณาผลิตภัณฑ โดยใช
ประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขายเทานั้น  เพื่อใหเกิดความเขาใจในกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา ในหัวขอนี้
จึงเปนขอมูลแนวคิดและทฤษฎี ที่เปนแนวทางการวิจัยถึงวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา ดังนี้ 

- ความหมายของการสรางสรรคงานโฆษณา 
- กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising Creating Strategy) 
- การนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา (Creative Execution) 

 
ความหมายของการสรางสรรคงานโฆษณา 

 
 โฆษณาถือไดวามีความคิดสรางสรรค (Creative Advertising) คือ โฆษณาที่เขาใจและคํานึงถึงความ
ตองการของผูบริโภคเปนหลัก โดยสื่อสารคุณประโยชนของสินคาที่สอดคลองกับความตองการดังกลาว โฆษณาที่ดี
ตองเขาใจวา ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อไมใชผลิตภัณฑ (Product) แตเปนคุณประโยชนของผลิตภัณฑ (Product 
Benefits) นั้นตางหาก (Don E. Schultz and Stanley I. Tannenbaum) 
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 การสรางสรรคงานโฆษณา  (Advertising Creating) เปนการคิดคนสรางสรรคงานโฆษณา เพื่อให
ขาวสารหรือโนมนาวใจใหกลุมเปาหมาย (ผูชม ผูฟง ผูอาน) เกิดความอยากได และทดลองใชสินคาที่โฆษณา 
(Belch & Belch, 2001) หรือเปนการสงขอมูล แนวความคิด หรือเรื่องราวตางๆไปยังผูรับสารดวยวิธีการหรือ
รูปแบบที่ไมธรรมดา บางครั้งอาจเปนการบอกขาวสารโดยออม ซึ่งผูรับสารตองนําไปตีความอีกชั้นหนึ่ง หรือ
บางครั้งอาจใชวิธีการบอกขาวสารโดยตรงก็ได 
 
 การสรางสรรคงานโฆษณาจะเริ่มจากการกําหนดวัตถุประสงคหรือเปาหมายของการสรางสรรคงาน
โฆษณา ซึ่งแตกตางกันไปตามแผนงานการตลาดที่วางไว เชน  

1. การสรางชื่อใหเปนที่จดจํา  
2. ใหคนยอมรับสินคา  
3. ยกระดับภาพพจนของสินคา  
4. แสดงคุณภาพที่เหนือกวา  
5. ชี้ประเด็นจุดเดนที่เหนือกวาคูแขงขัน  
6. ทําใหผูบริโภคเขาใจคุณสมบัติของสินคา  
7. กระตุนใหเกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบของชีวิต  
8. ทําใหเกิดการทดลองใชสินคา  
9. ตอกย้ําความภักดีในตราสินคา  
10. สรางบุคลิกใหตัวสินคา  
11. สรางภาพพจนใหแกผูผลิต  
12. สรางความเปนผูนําใหแกตัวสินคาหรือบริษัทผูผลิต  
13. สรางการยอมรับสินคาในกลุมตัวแทนจําหนาย  
14. เนนความกาวหนาและพัฒนาการของบริษัท  
เปนตน 

 
กลยทุธการสรางสรรคงานโฆษณา (Advertising Creating Strategy) 

  
 กลยุทธการสรางสรรค (Creative Strategy) หมายถึง ขั้นตอนที่มีคุณภาพโดยบุคคลซึ่งสามารถสราง
ความแปลกใหม การสรางผลงานใหมและการปรับปรุงใหดีขึ้น ผลงานเกิดจากความรู เหตุผล จินตนาการ และสราง
ใหเกิดความรูสึกที่จะสามารถเห็นความตอเนื่องและแตกตางระหวางความคิดและสิ่งของ (Belch & Belch, 1990) 
 หรืออาจหมายถึง ความสามารถในการสรางความใหม เอกลักษณและความคิดที่เหมาะสมซึ่งใช
แกปญหาในการติดตอส่ือสาร ผูที่ทํางานสรางสรรคจะตองพิจารณาขาวสารโฆษณา ตองใชเวลา ความพยายาม 
และเงินในการกําหนดกลุมผูรับที่เปนเปาหมาย ตองทําการวิจัยเพื่อเขาใจความตองการและสิ่งกระตุน รวมทั้ง
พิจารณาวัตถุประสงคในการติดตอส่ือสาร ซึ่งในแตละสถานการณแตละงานรณรงคโฆษณาตองการการสรางสรรค
ที่แตกตางกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2540 : 194) 
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เปนขั้นตอนการสรางสรรคงานโฆษณาที่มีคุณภาพ โดยอาศัยความรู เหตุผล และจินตนาการ ซึ่งสามารถ
สรางความแปลกใหมได ในการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา ตองคํานึงถึงตําแหนงของสินคา 
(Product Positioning) หรือตําแหนงครองใจ ซึ่งเปนแหลงของขาวสารที่เราจะสื่อถึงผูบริโภคตอไป 

 
แนวคิดทางการโฆษณา (Advertising Concept) จะถูกพัฒนาขึ้นเปนขอความสั้นๆ ที่บงบอกวาเรา

ตองการใหสินคาเปนอะไรในความคิดของผูบริโภค โดยปกติแลวแนวความคิดที่เรานํามาใชในการวางกลยุทธ
จะตองเปนความคิดที่ยิ่งใหญ (Big Idea) กลาวคือ เปนขอเสนอจากผูผลิตสินคาที่จะแกไขปญหาบางประการใหแก
ผูบริโภค ซึ่งเปนปญหาที่สําคัญและผูบริโภคสนใจที่จะแกไขหรือพัฒนาใหดีขึ้น นอกจากนี้ควรจะเปนขอเสนอที่ยืน
ยาว คือเหมาะกับทุกยุคทุกสมัย และที่สําคัญตองสามารถนําความคิดนี้ไปขยายเปนแนวทางการสรางสรรคได
อยางไมมีที่ส้ินสุด 

ส่ิงที่ผูสรางสรรคจะตองกําหนดขึ้นในการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative) คือ ลีลา (Tone) อารมณ 
(Mood) และจุดเวาวอน (Appeal) ของงานโฆษณา ตลอดจนการสนับสนุน (Support) ซึ่งคาดวาคนดูจะคลอยตาม 
(เสรี วงษมณฑา , 2546) โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 

1.  ลีลา (Tone) 
 
 ในการสรางสรรคงานโฆษณาผูสรางสรรคตองกําหนดลีลา  (Tone) ของงานโฆษณากอน เพื่อให
สอดคลองกับบุคลิกของสินคาที่ตั้งใจเอาไว เชน นาเชื่อถือ ใหความรู ใหขอมูล สวยงาม หรือมีสีสัน เมื่อกําหนดลีลา 
(Tone) แลวจึงจะกําหนดภาพ กําหนดคําพูด กําหนดสิ่งตางๆใหเปนไปตามลีลานั้น 
 ลีลาในการทําโฆษณามีหลายแบบซึ่งอาจเลือกทําเปนคูๆกันไปดังนี้ 

1.1 มุงขายตรง (Hard Sell) และมุงขายโดยออม (Soft Sell)  
มุงขายตรง (Hard Sell) เปนลักษณะของการขายโดยตรง ถาสินคานั้นกําลังมีการแขงขันกันอยางรุนแรง

บริษัทควรใชวิธีมุงขายโดยตรง ตัวอยางสินคาที่เหมาะกับลีลาประเภทนี้คือ สินคาอุปโภคบริโภค 
มุงขายโดยออม (Soft Sell) เปนลักษณะการขายโดยออมซ่ึงใชวิธีที่นุมนวลโดยพูดหวานลอม แสดง

ลักษณะที่เปนมิตร ดูงาย ๆสบายๆ ไมเปนการยัดเยียดจนเกินไป เหมาะกับสินคาที่ตองการสรางภาพพจนที่ดี หรือ
สินคาที่เปนผูนําตลาดอยางแทจริง ตัวอยางสินคาและบริการที่เหมาะกับลีลาประเภทนี้คือ ธนาคาร โรงพยาบาล โด
รงเรียน มหาวิทยาลัย สินคาชั้นนํา อาหารเด็ก เปนตน 
 

1.2 การพูดอยางจริงจัง (Serious) หรือการพูดดวยอารมณขัน (Humor) 
มีสินคาบางประเภทที่ไมสามารถใชลูกเลนหรือมุขตลกไดเลย เพราะจะทําใหลูกคาเกิดความไมพอใจ 

ดังนั้นถาผูผลิตไมม่ันใจวาโฆษณาของตนสรางอารมณขันไดดีพอ ควรทําเปนโฆษณาแบบจริงจังดีกวา 
 
1.3 การโฆษณาอยางตรงไปตรงมา (Straight Forward) หรือทําอยางมีลูกเลน (Gimmick) 
ลูกเลนที่ใชมีไดหลายแบบ เชน ความเซ็กซี่ หรืออารมณขัน แตที่สําคัญตองคํานึงถึงรสนิยมของผูบริโภค

ไมเชนนั้นจะกลายเปนการทําลายภาพลักษณของสินคาได  
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1.4 แบบเทคนิคสูง (High Tech) และแบบธรรมเนียมนิยม (Traditional)  
เปนการกําหนดภาพลักษณของสินคาได ตัวอยางเชน การโฆษณาอาหารสําเร็จรูปอาจจะแสดงภาพของ

การผลิตที่ทันสมัย หรืออาจแสดงความอรอยแบบตนตํารับชาววังก็ได 
 

2. ความพรอมของอารมณ (Mood) 
 
 เปนการสรางความพรอมของอารมณใหแกผูบริโภคในการจะใชสินคา เชน สรางความพรอมของการ
อยากรับประทาน (Eating Mood) อยากเที่ยว (Playing Mood) อยากอานหนังสือ (Reading Mood) อยากนอน 
(Sleeping Mood) เปนตน คําที่มีความหมายใกลเคียงกับ Mood คือ Emotion  
 Mood แสดงถึงความพรอมของอารมณที่จะปฏิบัติ 
 Emotion เปนอารมณที่เปนความรูสึก เชน ดีใจ เสียใจ ภูมิใจ เปนตน 
 องคประกอบของงามสรางสรรคที่ชวยสรางความพรอมของอารมณ มีดังนี้ 

2.1 สีสัน (Color) 
2.2 แสง (Lighting) 
2.3 ภาษาที่ใช  ไดแก การใชคําพูด (Wording) หรือภาพ (Visual) 
2.4 ดนตรีประกอบ (Music) 
2.5 สถานการณที่ใช (Situation) 
2.6 เวลา (Timing) 
2.7 การเคลื่อนไหว (Motion) 
ในการโฆษณาจะตองกําหนดวา เราตองการสรางความพรอมของอารมณ (Mood) แบบใด และจะตองมี

องคประกอบอะไรบาง เพื่อจูงใจคนดูใหไดมากที่สุด เชน ความพรอมของอารมณที่จะนอน (Sleeping Mood) นั้น 
ควรจัดภาพบรรยากาศในหองนอนใหมีเตียงนุมๆ มีแสงไฟสลัวๆ โทนสีที่ใชควรเปนสีที่เย็นตา (Blue Tone) ผูแสดง
ควรสวมชุดนอนเพื่อใหเขากับบรรยากาศของหองนอน เปนตน 
 

3. การจูงใจ (Appeal) 
 
 เปนการนําจุดขายหรือผลประโยชน (Benefit) ของผลิตภัณฑมาจูงใจผูซื้อ เชน ความประหยัด ความ
สวยงาม ความทันสมัย หรือความสะดวกสบาย โดยสรางสรรคใหจุดจูงใจมีความชัดเจน นาเชื่อถือ ส่ือใหผูบริโภค
เขาใจวาสินคานั้นตองการขายอะไร นั้นอาจมีได 2 ลักษณะคือ 
 3.1 การจูงใจดานเหตุผล (Rational Appeal) เปนการโฆษณาที่กระตุนโดยใชหลักเหตุผล เชน คุณภาพดี 
ราคาประหยัด ทนทาน มีประสิทธิภาพ เปนตน 
 3.2 การจูงใจดานอารมณ (Emotional Appeal) เปนโฆษณาที่กระตุนเราทางดานอารมณ 
 โฆษณาสวนใหญจะใชการจูงใจดวยเหตุผลและอารมณรวมกัน ในสัดสวนที่แตกตางกันไปตามลักษณะ
ของสินคา ทั้งนี้เพราะสมองของมนุษยมีอยู 2 ซีก คือ สมองซีกซาย (Left Brain) มีหนาที่ควบคุมดานเหตุผล และ
สมองซีกขวา (Right Brain) มีหนาที่ควบคุมดานอารมณ ฉะนั้นการทําโฆษณาที่ใชการจูงใจทั้ง 2 ดาน จะชวยทําให
การตัดสินใจของผูบริโภคเปนไปไดงายขึ้น 
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4. การสนับสนุน (Support) 
 
 การทําโฆษณาจะตองมีจุดสนับสนุนจุดขายใหนาเชื่อถือ ซึ่งอาจใชขอความ ส่ิงแวดลอม ลูกเลนของตัว
สินคา เนื้อหาสาระ หรือส่ิงจูงใจอ่ืนๆ ที่ชวยทําใหคนคลอยตาม 
 
 เมื่อไดกําหนดกลยุทธการโฆษณาไวเปนแนวทาง ทั้งทางดานความคิด (Concept) ลีลา (Tone) จุดเวา
วอน (Appeal) จุดขายสนับสนุน (Support Selling Point) ตลอดจนแนวทางการนําเสนอแลวขั้นตอไปคือการใส
เนื้อหาลงไปในชิ้นงาน (Execution) ตามแนวทางที่วางไว 
 

การนาํเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา (Creative Execution) 
 
 Execution หมายถึง การใสเนื้อหาลงในชิ้นงานโฆษณา เปนการนําเอาภาพ คําพูด และองคประกอบอื่นๆ 
ของการสรางสรรค (Creative Mix) มาผสมผสานกันอยางมีศิลปะและสุนทรี เพื่อใหเกิดการสื่อขอความที่มี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล (รศ. ดร. เสรี วงษมณฑา, 2546) 
 
 ตามหลักของการโฆษณาที่ดีนั้น แนวคิดที่ดี จุดขายที่ดี กลยุทธที่ดีจะตองสามารถสรางหรือใสเนื้อหา
ตางๆไดอยางไมจบส้ิน ทําใหสามารถเปลี่ยนชิ้นงานโฆษณาไดโดยขอความที่ตองการสื่อสารยังเหมือนเดิม ทําให
แผนรณรงคโฆษณามีเอกภาพที่ชัดเจน แตมีความหลากหลายไมนาเบื่อ 
 

หลักเกณฑการนําเสนอความคิดสรางสรรคในการโฆษณา 
 
 เปนการนําเอาสวนประสมของการสรางสรรค (Creative Mix) มาผสมผสานดวยหลักการ 10 ขอ ดังนี้ 

1. มีศิลปะ สุนทรี และมีรสนิยม 
2. เปนที่เขาใจของผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
3. สรางความเดนและเปนเอกลักษณใหแกสินคา 
4. ทํากอนคูแขง ไมเลียนแบบหรือทําตามใคร 
5. รักษาดุลยภาพระหวางความสวยงาม(ศิลปะ) กับจุดขายเอาไว 
6. สามารถจดจําไดงาย 
7. ยึดแนวคิดและลีลาตางๆที่กําหนดไวในขั้นตอนของกลยุทธ 
8. สรางเนื้อหาใหเกิดภาพลักษณที่ดีแกสินคา ส่ือสารแกผูบริโภคไดอยางชัดเจนวา สินคาเปนรูปแบบ

ใด มีคุณสมบัติอยางไร จุดเดนอยางไร และเหมาะสําหรับใคร 
9. ยึดตําแหนงครองใจสินคา (Product Positioning) ไวใหชัดเจน 
10. เนื้อหาโฆษณาควรเปนสวนหนึ่งของผูบริโภค ไมไกลตัวจนมองไมเห็นคุณคาของสินคา 
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ประเภทของวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา 
  
 ในการนําเสนอความคิดในโฆษณาเกิดขึ้นหลังจากการวางกลยุทธทางการสรางสรรค (Create Strategy) 
และกําหนดสิ่งดึงดูดใจที่ใชจะเปนพื้นฐานในการคิดแลว จากนั้นจึงแปลงใหเปนสาร (Message) เพื่อนําเสนอในรูป
ของสิ่งโฆษณา ซึ่งจะชวยในการสื่อสารกลยุทธทางการสรางสรรคไปยังผูชมหรือกลุมเปาหมาย (Prospects) ทั้งนี้
เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคในการโฆษณา (Advertising Objective) กลาวคือ การนําเสนอถือเปนวิธีการที่จะพูด 
(How to Say) ส่ือสารกลยุทธการโฆษณาไปยังกลุมเปาหมายอยางเปนรูปธรรม ซึ่งลักษณะของวิธีการนําเสนอที่ดี 
(Good Execution) คือจะตองชวยในการสื่อสารความคิดพื้นฐานที่ใชในการขายสินคา (The Basic Selling Idea) 
โดยอาจชวยสงเสริมหรือทําใหความคิดนั้นนาเชื่อถือและสื่อสารไดเร็วขึ้น เขาใจมากขึ้น ในทางตรงขามวิธีการ
นําเสนอที่เลว (Bad Execution) จะสงผลใหความคิดดังกลาวถูกส่ือสารไดชาลง สับสน หรืออาจทําลายความคิด
นั้นไปเลยก็ได  นอกจากนี้โฆษณาที่มีประสิทธิภาพตองอยูบนพื้นฐานความตองการของผูบริโภค และตองแสดงให
เห็นวา สินคาในโฆษณาสามารถตอบสนองความตองการดังกลาวได โดยอาศัยวิธีการนําเสนอที่มีประสิทธิภาพ 
  

วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา (Creative Execution) มีมากมายหลากหลายวิธี ซึ่งผูวิจัย
ไดรวบรวมขอมูล จากรูปแบบของผูเขียน 5 ทาน (5 Formats) จากหนังสือที่ไดรับการยอมรับและใชอางอิงในทาง
วิชาการ ไดแก 

1. รศ. ดร. เสรี วงษมณฑา 
2. A. Jerome Jewler 
3. William F. Arens and Courtland l. bovee 
4. George E. Belch and Michael A. Belch 
5. William Wells; John Bernett; and Sandra Moriarty 
 
รูปแบบที่ 1. โดย รศ. ดร. เสรี วงษมณฑา  

 
กลาวไวใน  หลักการโฆษณา  Principle of Advertising (2546) แบงวิธีการนําเสนอเปน 14 วิธีดังนี้ 
1. สินคาเปนพระเอก (Product as a Hero) 
เปนการนําสินคาที่เดนๆ มาทําโฆษณาโดยไมใชผูนําเสนอ ใชแตสินคาเพียงอยางเดียว เทคนิคการ

นําเสนองานโฆษณาประเภทนี้เหมาะกับสินคาที่สวยงาม ดูดี นาสนใจ มีจุดเดนในตัวเอง เชน ตูเย็น โทรทัศน 
กระเปา เส้ือผา แหวนเพชร คอมพิวเตอร เปนตน 

 
2. ใชผูนําเสนอ (Presenter)  
ผูนําเสนอ (Presenter) คือ ผูที่เสนอเรื่องราวของสินคา เพื่อใหการโฆษณานาสนใจยิ่งขึ้น ในกรณีที่ตัว

สินคาไมนาสนใจ ไมมีแบบที่สวยงาม และไมโดดเดนเทาที่ควร จะนิยมใชผูนําเสนอ (Presenter) ในการโฆษณา 
โดยยึดหลักปรัชญาที่วา มนุษยจะสนใจมนุษยดวยกันเอง ตัวอยางสินคาประเภทนี้ ไดแก แชมพู ผงซักฟอก ยากัน
ยุง เปนตน ซึ่งเห็นไดวารูปแบบของสินคาเหลานี้จะไมสวยงาม นาดึงดูดเหมือนกับสินคาประเภท วิทยุ คอมพิวเตอร 
โทรทัศน ซึ่งมีใหเลือกหลากหลายรูปแบบ การใชผูนําเสนอมีหลายรูปแบบขึ้นอยูกับวัตถุประสงคของโฆษณา ดังนี้ 



 23

2.1 โฆษก (Spokesman) หมายถึง ตัวแทนที่ออกมากลาวถึงคุณสมบัติของสินคาวาดีอยางไร เปนผูนํา
เสนอ (Presenter) ที่เปนผูรับรองสินคา (Endorsement) แตไมไดเปนผูใชสินคา ตัวอยางเชน คุณวิลล่ี แมคอินทอช 
ในโฆษณา นมดูเม็กซ วัน พลัส เปนตน 

2.2 การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) คือ การใชบุคคลที่เคยใชสินคาแลวพึงพอใจ หรือบุคคล
ที่มีชื่อเสียงมาเปนผูรับรองในโฆษณา หรือเปนการใชผูนําเสนอที่เคยใชสินคานั้นแลวออกมายืนยัน เปนพยาน วา
สินคาชนิดนั้นดี และเชิญชวนใหประชาชนหันมาใชสินคานั้น การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) มี 2 
แบบ คือ 

2.2.1 การใชชาวบานธรรมดาที่ใชสินคาเปนผูรับรอง (The Girl Next Door) เปนการใชผูนําเสนอที่
เปนผูบริโภคทั่วไปออกมารับรองสินคาที่ใช เชน แมบาน นักศึกษา แมคา ซึ่งทําใหผูชมโฆษณา
นึกยอนมองตัวเองวาในชีวิตประจําวันก็ตองพบกับเหตุการณแบบนี้เชนกัน  

2.2.2 การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใชสินคาเปนผูรับรอง (Celebrity Testimonial) ตัวอยางเชน สบูลักส 
นิยมใชนักแสดงมาเปนผูนําเสนอ โดยยืนยันวาตนเปนผูใชสินคานั้น และรับรองวาสินคานั้นดี
อยางไร ซึ่งวิธีการนี้จะไดผลในกรณีที่คนดูเชื่อวา ผูนําเสนอใชสินคานั้นจริงๆ แตถาคนไมเชื่อ 
โฆษณาก็จะไมนาเชื่อถือ ดังนั้นจึงตองคัดเลือกผูนําเสนอที่มีบุคลิกเขากับสินคานั้นดวย 

2.3 ผูนําเสนอที่เปนการตูนที่สรางขึ้นมา (Mascot) เชน ขวดน้ํามันพืชพูดได หรือโฆษณาที่ใชวัวเปนผู
นําเสนอ ตัวอยางเชน โฆษณานมตราหมี รสน้ําผ้ึงที่ใชตัวการตูนหมีและผ้ึงเปนผูนําเสนอ โฆษณาน้ําผลไมคูที่ใชตัว
การตูนแมวน้ําเปนผูนําเสนอ เปนตน 

2.4 ผูนําเสนอที่เปนผูทรงคุณวุฒิที่มีความรู (Authority) เปนการใชผูนําเสนอที่เปนผูทรงคุณวุฒิมาเปนผู
รับรอง ตัวอยางเชน โฆษณาแบรนดที่มีคุณเจริญ วรรธนสิน เปนผูแนะนําสินคาทําใหเกิดความนาเชื่อถือมากขึ้น 

ส่ิงที่สําคัญมากของตัวผูนําเสนอ (Presenter) คือ เสนหของผูนําเสนอ วิธีการนี้เหมาะกับสินคาที่มีรูปแบบ
สินคาที่ไมมีเสนหในตัวเอง เนื้อหาของสินคาไมดึงดูดใจ ผูนําเสนอที่ดีควรเปนผูใชสินคานั้นดวย และไมควรไป
โฆษณาใหกับสินคายี่หออื่นที่ใกลเคียงกับสินคาที่ไดโฆษณาไปแลว และตองเปนตัวแทนที่ดีของสินคาอยางแทจริง 

 
3. เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 
เปนการนําเสนอ.ในส่ิงที่เกิดขึ้นไดจริงในชีวิต เชน การโฆษณายาลดกรดในกระเพราะอาหาร อาจใชภาพ

คนรับประทานอาหารในงานเลี้ยง แลวเกิดอาการปวดทองเพราะทองอืด เมื่อไดรับประทานยาลดกรดในกระเพราะ
อาหารแลวอาการปวดทองก็หายไป เปนตน ซึ่งเปนเรื่องที่เกิดขึ้นไดในชีวิตประจําวัน ถือเปนเสี้ยวหนึ่งของชีวิต จึง
เปนโฆษณาที่ดูแลวสามารถสรางความรูสึกรวมไดเปนอยางดี เพราะคนดูอาจเคยตกอยูในสถานการณเชนนี้ จึงทํา
ใหเกิดการคลอยตามวาสินคาที่โฆษณานั้น สามารถชวยแกปญหาไดจริง 

 
4. การช้ีใหเห็นผลประโยชนของสินคาในลักษณะที่ชัดเจนเกินจริง (Dramatization) 
การสรางโฆษณาเกินความจริงทําใหเกิดความทึ่งในสิ่งนั้น ตัวอยางเชน รถยนต Land Rover ที่สามารถ

ขับไปในทางที่ขรุขระ สมบุกสมบัน ไตขึ้นเนินหินหรือลงบันไดที่สูงชันได เปนตน การนําเสนอที่เกินจริงนั้นไมไดมุงให
คนดูเชื่อ แตตองการใหคนดูรูสึกวาโฆษณาชิ้นนั้นเดนกวาโฆษณาชิ้นอื่นๆ ทําใหผูบริโภคจดจําสินคานั้นไดดี ใน
ตางประเทศกาสรโฆษณาที่นําเสนอเรื่องเกินจริงจะตองระบุดวยวาเปนการทําเรื่องเกินจริง เพื่อปองกันไมให
ผูบริโภคเขาใจผิดวาเปนเรื่องจริง และหลงซื้อเนื่องจากความพิเศษเกินจริงนั้น 
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5. กอนใช-หลังใช (Before and After) 
เปนการเปรียบเทียบการทํางานของสินคาระหวางกอนใชสินคาและภายหลังการใชสินคา เพื่อใหเห็น

ความแตกตางอยางชัดเจน เชน โฆษณาแปงเคกทาหนา ซึ่งกอนใชใบหนาอาจมีจุดดางดําและรอยแผลเปน แตเมื่อ
ใชแปงเคกแลวสามารถปกปดริ้วรอยและจุดดางดําตางๆได หรือกอนหนานั้นอวน แตหลังรับประทานยาลดความ
อวนแลวรูปรางผอมเพรียวขึ้น เปนตน 

 
6. ชุดของปญหา (Series of Problem) 
เปนวิธีการนําเสนอปญหาหลายปญหามาเรียงซอนกันในรูปชุดของปญหา (Vignette) ซึ่งปญหาดังกลาว

สามารถแกไขไดดวยสินคาที่โฆษณา เหมาะกับสินคาที่มีความสามารถทําอะไรไดหลายๆอยาง เชน ยาหมอง
แกเคล็ดขัดยอก แกคัน แกปวด แกเมื่อย แกเปนลม เปนตน 

 
7. การเปรียบเทียบระหวางสองสินคา (Comparative Advertising) 
ในกรณีนี้ประเทศไทยทําไดลําบากมาก เพราะประเทศไทยมีกฎหมายคุมครองผูบริโภคที่หามมิใหละเมิด

หรือทับถมผูอื่น ซึ่งเปนกฎหมายที่คอนขางกวาง ดังนั้นการที่ผูทําโฆษณาจะทําการโฆษณาโดยใชวิธีเปรียบเทียบ
ระหวาง 2 สินคาอาจเขาขายเปนการละเมิดกฎหมายขอนี้ แตในสหรัฐอเมริกาการโฆษณาเปรียบเทียบสามารถทํา
ไดถามีขอมูลหรือสถิติทางวิทยาศาสตรสนับสนุน ไมถือวาเปนการโจมตีคูแขง เชน การเปรียบเทียบวายาแกปวด
ของตนสามารถลดไขไดเร็วกวายาแกปวดอีกยี่หอหนึ่ง เปนตน วิธีนี้เหมาะกับสินคาที่กําลังแยงสวนแบงทาง
การตลาดและมีขอดีอยางชัดเจน  

 
8. การสาธิต (Demonstration) 
เปนโฆษณาแสดงภาพการใชงานของสินคาใหผูชมดู หรือเปนวิธีการแสดงการทํางานของสินคา เพื่อ

แสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพที่ชัดเจน เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดการเชื่อถือและอยากซื้อสินคา การสาธิตจําแนก
ออกเปน 5 ประเภท ดังนี้ 

8.1 การสาธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative Demonstration) บางครั้งผูโฆษณาอาจไมสามารถนําของ
จริงมาแสดงใหดูได เนื่องจากไมสุภาพ หรือไมเหมาะสม จึงจําเปนตองใชวิธีการเปรียบเทียบใหดู เชน การโฆษณา
ผาอนามัยนั้นไมสามารถสาธิตวิธีการใชสินคาหรือคุณสมบัติของสินคาใหดูจริงๆได จึงตองเปรียบเทียบโดยการใช
หมึกสีน้ําเงินสาธิตหยดลงบนผาอนามัย เพื่อแสดงคุณสมบัติใหเห็นวาไมซึมเปอนและไมไหลยอนกลับ เปนตน 

8.2 การสาธิตเชิงปฏิบัติการ (Operational Demonstration) เปนการสาธิตโดยการปฏิบัติการจริง เชน 
โฆษณาแปงเด็กแคร ที่ผูสาธิตไดหยดน้ําลงบนกนเด็กที่ทาแปงเด็กแคร แลวน้ําไมเกาะติด แสดงวาสามารถปองกัน
การเปยกชื้นได เปนตน 

8.3 การสาธิตเชิงเกินจริง (Dramatization Demonstration) เปนการสาธิตที่แสดงคุณสมบัติของสินคาที่
เกินจริง เชน นาฬิกามีคุณสมบัติกันสะเทือนไดดีนําชางไปเหยียบก็ไมเปนไร หรือกาวนี้มีคุณสมบัติดีมากจาแปะคน
ติดกับขางฝาได เปนตน 

8.4 การสาธิตแบบกราฟฟก (Graphic Demonstration) ใชกับส่ิงที่ไมสามารถมองเห็นไดดวยตาเปลา 
อาจเปนส่ิงที่อยูภายในซึ่งไมสามารถสามธิตใหเห็นภายนอกได เชน การสาธิตการไหลเวียนของน้ํามันเครื่อง การ
สูบฉีดของเครื่องยนต เปนตน 
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8.5 การนําสินคาไปทดสอบ (Product in Test) เปนการโฆษณาที่มีการทดสอบคุณสมบัติของสินคาใหดู 
เชน โฆษณาวานาฬิกามีความคงทน มีการทดสอบดวยการทุบนาฬิกาใหดูเพื่อแสดงความทน เปนตน 

 
9. สารคดี (Documentary)  
ถาสินคามีประวัติความเปนมาดี เชน มีวัตถุดิบที่ดี มีการผลิตที่ดี มีตํานานที่ดี ก็ควรทําการโฆษณาเชิง

สารคดีเหมือนรายการโทรทัศน เชน การทําสารคดีที่โรงงานผลิตปูนซีเมนตไทย โดยนําเสนอขั้นตอนในการผลิต 
ตั้งแตสรรหาวัตถุดิบ การผานเขาสูกระบวนการผลิต จนไดเนื้อปูนที่มีคุณภาพบรรจุลงถุงพรอมนําออกสูตลาด  
เปนตน 
 

10. การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 
เปนการนําเสนอแบบความฝนที่ไมเปนจริง เชน โฆษณาไอศกรีมวอลล แพดเดิลปอบ ที่ดีเด็กๆเขาไปผจญ

ภัยกับพี่เสือเพื่อหาขุมทรัพยแพดเดิลปอบ เปนตน การนําเสนอแบบแฟนตาซีเปนการขายความฝน ความปรารถนา 
ความทะเยอทะยาน การโฆษณาสินคาประเภทสวยงามเหมาะกับการนําเสนอแบบแฟนตาซี 

 
11. การนําเสนอเชงิสัญลักษณ (Symbolic) 

เปนการสรางสัญลักษณบางสิ่งใหเปนตัวแทนของสินคา เชน ดอกบัวเปนสัญลักษณของธนาคารกรุงเทพ ดอกบัว
บานสะพรั่งที่ใดแสดงวามีสาขาของธนาคารกรุงเทพอยูที่นั่น กระเบื้องตราชางใชชางเปนสัญลักษณ เพื่อแสดงถึง
ความทนทานแข็งแรงของกระเบื้อง เปนตน การโฆษณาโดยใชสัญลักษณจะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําสินคาได
งายขึ้น 
 

12. วิธีการนําเสนอแบบอุปมาอุปมัย (Analogy) 
เปนการนําส่ิงใดส่ิงหนึ่งที่มีคุณสมบัติคลายกับสินคามาเปรียบเทียบ เชน กระดาษชําระที่มีความนุมเทียบ

กับสําลี ขนสัตว หรือปุยนุน เปนตน ซึ่งคําอุปมาอุปไมยในภาษาไทยจะมีคําวา ดุจ เหมือน ดั่ง ฯลฯ เปนการหาคําที่
เปรียบเทียบกับสินคาที่เขาใจยาก เพื่อใหผูบริโภคเขาใจคุณสมบัติของสินคาไดงายขึ้นจากสิ่งที่นํามาเปรียบเทียบ 

 
13. การนําเสนอแบบการรองรําทําเตน (Production Number) 
เปนการสรางงานโดยใชเสียงเพลงและดนตรีเขามาชวย เพื่อใหโฆษณาดูมีสีสันขึ้น 
 
14. การนําเสนอแบบหลุดโลกหรือเหนือจริง (Off Beat or Surrealistic) 
คือ การสรางเรื่องโฆษณาที่ไมมีทางเปนไปไดในโลกความเปนจริง เปนเรื่องเหลือเชื่อแบบหลุดโลก หรือ

เปนเรื่องเพอฝนในการตูน แตแสดงดวยคนจริงๆ เพื่อใหตื่นเตนเราใจ นาสนใจ และจดจําไดงาย เชน โฆษณาไวไว 
ควิก ที่มีมนุษยตางดาวมาเดินซื้อของในซุปเปอรมารเก็ต เปนตน 
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รูปแบบที่ 2. โดย A. Jerome Jewler 
 

กลาวไวใน  Creative Strategy in Advertising (1998) แบงวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค 8 วิธีดังนี้ 
 
1. การนําเสนอตวัสินคา (Show The Product) 
โฆษณาที่แนะนําสินคาใหม บอยครั้งมักจะทําใหสินคามีจุดเดนเพื่อใหผูบริโภคเกิดความคุนเคยกับ

หนาตาของบรรจุภัณฑ (Package) เมื่อผูบริโภคไดเห็นในซุปเปอรมารเกตจะเกิดการจดจําได แตหากสินคาที่
โฆษณามีการเปลี่ยนแปลงบรรจุภัณฑหรือฉลากใหม ควรแสดงใหผูบริโภคเห็นตัวสินคาที่อยูขางในดวย เพื่อปองกัน
การสับสนและเขาใจผิด นอกจากนี้บอยครั้งที่ส่ิงประกอบตางๆในโฆษณาสามารถบอกถึงสารอื่นๆของสินคาไดดวย 

 
2. การนําเสนอรายละเอียดของสินคา (Show Only a Part of the Product) 
หากมีรายละเอียดของสินคาที่มีความพิเศษควรแสดงใหผูบริโภคเห็นอยางเดนชัด เชน การเนนใหเห็นวา

แปรงสีฟนยี่หอ Reach มีรายละเอียดที่พิเศษอยู 2 จุด ไดแก ดามจับที่โคงเหมาะมือ และขนแปรงที่ถูกออกแบบมา
เปนพิเศษ การนําเสนอแบบนี้ทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจในผลิตภัณฑไดเปนอยางดี  

 
3. การนําเสนอสินคาพรอมใชงาน (Show the Product Ready for Use) 
ตัวอยางของการนําเสนอในรูปแบบนี้ไดแก การนําอาหารออกจากบรรจุภัณฑและจัดวางมันลงที่จานใช

เสิรฟ ภายใตสภาพแวดลอมที่นารื่นรมย ภาพแปรงสีฟนที่มียาสีฟนซึ่งกําลังถูกบีบออกมาจากหลอดลง บนขนแปรง 
เปนตน แมวาการนําเสนอดวยวิธีนี้ตองนําสินคาออกจากบรรจุภัณฑ ก็ควรจะนําบรรจุภัณฑไวในที่ใดที่หนึ่งดวย 
เพื่อประโยชนของ Brand Identity 

 
4. การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Compare the Product with the Competition) 
เปนวิธีการเปรียบเทียบ วิธีแรกคือการแสดงใหเห็นถึงคุณประโยชนของสินคา 2 ชิ้นโดยเปรียบเทียบกันใน

แตละจุดอยางชัดเจน ในฉากหรือส่ิงแวดลอมที่เหมาะสม สวนอีกวิธีคือการเปรียบเทียบผลดีที่ไดจากการใชสินคา
และผลเสียที่เกิดจากการไมใชสินคา เชน โฆษณาของจอหนสัน แอนด จอหนสัน ซึ่งเปรียบเทียบใหเห็นผิวหนาของ
ผูหญิงใน 2 ดาน ดานหนึ่งไดรับการปกปองจากผลิตภัณฑของจอหนสัน แอนด จอหนสัน จึงไมไดรับอันตรายจาก
แสงแดด สวนใบหนาอีกดานหนึ่งไมไดใชผลิตภัณฑ มีอาการไหมเนื่องจากถูกแสงแดดที่รอนแรง 

 
5. การนําเสนอดวยการทดสอบสินคา (Show the Product Being Tested) 
เปนการนําเสนอใหเห็นสินคาขณะกําลังถูกทดสอบโดยวิธีใดวิธีหนึ่ง ซึ่งการทดสอบเหลานั้นเปนเหมือน

การยืนยันใหเห็นประสิทธิภาพหรือคุณสมบัติบางประการของสินคานั้น เชน โฆษณาน้ํายาเคลือบเล็บ ที่แสดงให
เห็นวาแมเลนบิลเลียดเล็บก็ยังเงางาม หรือโฆษณาพรม ที่แสดงใหเห็นวาแมเด็กจะทําขนมพายหลนบนพรมก็ไม
เปนปญหา เพราะเปนพรมชั้นดีที่ซักลางคราบสกปรกออกไดงาย และมีความคงทนเปนพิเศษ เปนตน 
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6. การนําเสนอสินคาขณะใชงาน (Show the Product in Use) 
เปนการนําเสนอสินคาใหเห็นขณะใชงาน และคนที่กําลังใชก็มีความสุขดวย เชน โฆษณารถสปอรตยี่หอ

หนึ่ง ซึ่งนําเสนอใหเห็นภาพความพอใจของผูหญิงคนหนึ่งซึ่งกําลังยิ้ม ขณะที่เธอขับรถสปอรตคันใหม หรือ โฆษณา
สบูที่แสดงใหเห็นถึงความสดชื่นของผูที่กําลังอาบน้ําดวยสบูยี่หอนี้ เปนตน 

 
7. การนําเสนอผลดีจากการใชสินคา (Show the Happy Results of Using the Product)  
คือ การนําเสนอใหเห็นผลดีที่ผูบริโภคไดรับ อันเนื่องมาจากคุณประโยชน (Benefits) ของสินคาใน

โฆษณา เชน โฆษณาอาหารลดน้ําหนัก นําเสนอเปนภาพผูหญิงคนหนึ่งซึ่งเพิ่งลดน้ําหนักได รูปรางที่เปล่ียนไปทํา
ใหเธอมีความมั่นใจ หรือ โฆษณาคอมพิวเตอร ซึ่งนําเสนอภาพนักเรียนคนหนึ่ง ซึ่งหลังจากซื้อคอมพิวเตอรใหม
กําลังพึงพอใจกับกระดาษขอสอบที่ครูเพิ่งแจกคืน ที่มีผลการเรียนดีขึ้น 

 
8. การนําเสนอผลเสียจากการไมใชสินคา (Show Unhappy Results of Not Using the Product) 
คือ การนําเสนอใหเห็นผลเสียที่ผูบริโภคไดรับอันเนื่องมาจากไมใชสินคาในโฆษณา จึงพลาดที่จะได

คุณประโยชนจากสินคานั้น เชน โฆษณานาฬิกายี่หอหนึ่งซึ่งมีคุณภาพดีและความเที่ยงตรงสูง นําเสนอใหเห็นชาย
คนหนึ่งที่ไมไดใชนาฬิกายี่หอนี้กําลังเดินทางไปทํางานแตตองพลาดไปขึ้นรถไฟไมทันเพราะนาฬิกาเดินชาเกินไป 
หรือโฆษณารานตัดผม นําเสนอชายคนหนึ่งที่ไมไดตัดผมรานนี้ มีทรงผมแยมากเนื่องจากเลือกตัดรานผิด เปนตน 
 

รูปแบบที่ 3. โดย William F. Arens and Courtland L. Bovee  
 

กลาวไวใน Contemporary Advertising (1996) แบงวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค 10 วิธีดังนี้ 
 
1. การนําเสนอสินคาในบรรจุภณัฑ (The Package Containing the Product) 
เปนการนําเสนอท่ีใหความสําคัญเปนพิเศษกับสินคาที่มีบรรจุภัณฑ (Package Goods) เพราะชวยให

ผูบริโภคสามารถบงชี้สินคาได เม่ือสินคาอยูบนชั้นวางของในซุปเปอรมารเกต 
 
2. การนําเสนอตวัสินคา (The Product Alone) 
วิธีการนี้ไมเหมาะสําหรับสินคาที่ไมมีบรรจุภัณฑ (Non Package Goods) 
 
3. การนําเสนอสินคาขณะใชงาน (The Product in Use) 
โฆษณารถยนตมักนําเสนอใหเห็นรถที่กําลังถูกขับ ในขณะที่บรรยายถึงการขับขี่อยางเพลิดเพลิน ความ

หรูหราสงางาม หรือการควบคุมบังคับรถ โฆษณาเครื่องสําอางที่มักแสดงใหเห็นสินคาที่กําลังถูกใชโดยผูหญิงสวย
คนหนึ่ง ดวยการนําเสนอภาพถายในระยะใกล (Close-Up) 

 
4. การนําเสนอคณุประโยชนของสินคา (User Benefit) 
วิธีการที่ดีที่สุดที่ไดรับความสนใจจากผูบริโภค ก็คือการแสดงใหเห็นวาสินคาในโฆษณาจะให

คุณประโยชน  (Benefits) กับพวกเขาไดอยางไร ซึ่งในบางกรณีก็เปนการยากในการนําเสนอคุณประโยชนของ
สินคาที่จับตองไมได (Intangible Benefits) นั้น ออกมาใหเห็นเปนภาพ 
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5. การนําเสนอวธีิใชสินคา (How to Use the Product) 
โฆษณาตํารับอาหาร (Recipe Ads) ที่มีการเนนเปนพิเศษถึงวิธีการใหมในการใชสินคาประเภทอาหาร 

สามารถดึงความสนใจไดจากผูอานจํานวนมาก 
 
6. การนําเสนอคณุสมบัติของสินคา (Product Features) 
เปนการนําเสนอใหเห็นถึงคุณสมบัติ (Features) ที่โดดเดนบางประการของสินคานั้น 
 
7. การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Comparison of Products) 
ผูโฆษณาทําการเปรียบเทียบคุณสมบัติ  (Features) ของสินคาของตน กับคุณสมบัติของสินคาคูแขง 

 
8. การนําเสนอดวยอารมณขัน (Humor) 
การนําเสนอรูปแบบนี้เปนดาบสองคม เพราะหากใชอยางเหมาะสมแลว อารมณขันทําใหคนสนุกสนาน

เพลิดเพลินและสรางความประทับใจไดอีกนาน แตหากใชผิดกาลเทศะอารมณขันจะทําลายความนาเชื่อถือได 
 
9. การใชผูนําเสนอรับรองสินคา (Testimonial) 
การรับรองแบบ “กอนใชและหลังใช” (Before and after) โดยใชผูมีชื่อเสียง (Celebrity) หรือ ผูที่ไดใช

สินคานั้นจริง (Actual Users) ซึ่งการนําเสนอในรูปแบบนี้จะมีประสิทธิภาพมากกับโฆษณาสินคาประเภทครีมบํารุง
ผิว สินคาที่เกี่ยวของกับการลดน้ําหนัก และหลักสูตรที่เกี่ยวกับการเสริมสรางรางกาย 

 
10. การนําเสนอผลเสียจากการไมใชสินคา (Negative Appeals) 
บางครั้งการนําเสนอจะชี้ประเด็นใหเห็นถึงส่ิงที่เกิดขึ้นหากผูบริโภคไมใชสินคาในโฆษณา 
 
รูปแบบที่ 4. โดย George E. Belch and Michael A. Belch 

 
กลาวไวใน Advertising and Promotion (2001) แบงวิธีนําเสนอความคิดสรางสรรค 12 วิธี ดังนี้ 
1. การเสนอขายอยางตรงไปตรงมาหรือการใหขอเท็จจริง (Straight Sell or Factual Massage) 
การเสนอขายอยางตรงไปตรงมาหรือการใหขอเท็จจริง เปนรูปแบบที่เปนพื้นฐานของวิธีการนําเสนอ

ความคิดสรางสรรค วิธีการนี้จะไดผลก็ขึ้นอยูกับการนําเสนออยางตรงไปตรงมาเกี่ยวกับขอมูลของสินคา/บริการใน
สวนที่ผูบริโภคใสใจ วิธีนี้มักถูกใชบอยรวมกับจุดเวาวอนซึ่งใชเหตุผลในการดึงดูดใจ (Information/ Rational 
Appeals) ซึ่งสารที่เนนก็คือคุณสมบัติ (Attributes) และคุณประโยชนของสินคา (Benefits) เฉพาะของสินคานั้น 
โดยมากมักใชในโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ ในลักษณะของภาพและขอความที่เปนจริง 

 
2. การเสนอดวยหลักฐานทางวทิยาศาสตรหรือทางเทคนิค (Scientific/Technical Evidence) 
การเสนอดวยหลักฐานทางวิทยาศาสตรหรือทางเทคนิค เปนวิธีการหนึ่งที่ขายสินคาโดยพูดอยาง

ตรงไปตรงมา เปนการใหขอมูลทางเทคนิค หรือผลจากการทดลองทางวิทยาศาสตร  หรือการทดสอบจาก
หองทดลอง หรือการใชการรับรอง (Endorsement) โดยกลุมคนหรือตัวแทนที่ทํางานดานวิทยาศาสตร เพื่อ
สนับสนุนส่ิงที่โฆษณา 
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3. การสาธิต (Demonstration) 
การสาธิต ถูกออกแบบมาเพื่อแสดงใหเห็นขอไดเปรียบที่เปนจุดเดนของสินคา/บริการ ดวยการแสดงการ

ใชงานจริงหรือในสถานการณที่วางไวหรือสรางขึ้น วิธีนี้สามารถสรางความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือคุณประโยชนของ
สินคาแกผูบริโภคไดเปนอยางดี หรือทําใหเชื่อม่ันในการไดเปนเจาของหรือใชตราสินคานั้นได วิธีนี้ใชไดผลมาก แม
ใชในส่ิงพิมพโฆษณาซึ่งมีความเปนละคร(Dramatic) นอยกวาการใชในทางโทรทัศน 

 
4. การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Comparison) 
การเปรียบเทียบระหวางตราสินคา ก็เปนวิธีพื้นฐานในการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา ซึ่ง

นับวันจะนิยมใชกันมาก เนื่องจากเปนการนําเสนอโดยตรงในจุดไดเปรียบของสินคาที่มีมากกวาคูแขง นอกจากนี้ยัง
เปนการนําเสนอตําแหนงตราสินคาใหมหรือตราสินคาที่ยังไมเปนที่รูจัก โดยการเปรียบเทียบตัวเองกับผูนําตลาดใน
อุตสาหกรรมนั้นๆ วิธีการนําเสนอแบบนี้เปนการจูงใจซึ่งเปนขอไดเปรียบกวาคูแขง (Competitive Advantage 
Appeals) อันเปนหนึ่งในการจูงใจโดยใชเหตุผล (Rational Appeals) 

 
5. การใชผูนําเสนอรับรองสินคา (Testimonial) 
การใชหลักฐานรับรอง ผูโฆษณาจํานวนมากนิยมนําเสนอสารของตนผานบุคคลรับรอง (Testimonials)  

โดยใหใครคนหนึ่งมายกยองสินคา/บริการจากประสบการณสวนตัวในการใชสินคานั้นๆ วิธีการนี้สามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจใหกับผูบริโภคดวยการบรรยายถึงประสบการณที่มีตอตราสินคาหรือคุณประโยชน 
(Benefits) ของการใชสินคาภายใตตราสินคานั้น 

 
6. การใชเทคนิคนิเมช่ันหรือภาพเคลื่อนไหว (Animation) 
การใชเทคนิคนิเมชั่นหรือภาพเคลื่อนไหว เปนรูปแบบที่ไดรับความนิยมมาขึ้นเรื่อยๆ  เพราะทําให

บรรยากาศมีชีวิตชีวา เกิดเปนตัวการตูน หุนเชิด หรือตัวละครอื่น เปนที่นิยมในการใชกับกลุมเปาหมายที่เปนเด็ก 
ปจจุบันมีความพัฒนาขึ้นอยางมากจากคอมพิวเตอรกราฟก 

 
7. เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 
เส้ียวหนึ่งของชีวิต เปนรูปแบบที่นิยมใชกันอยางกวางขวาง โดยเฉพาะอยางยิ่งสินคาที่ขายเปนชุด 

(Package-Goods) การนําเสนอแบบนี้ คือ การนําเสนอเสี้ยวหนึ่งของชีวิต ซึ่งโดยทั่วไปมีพื้นฐานอยูที่การแสดงให
เห็นปญหาและการแกปญหา (A Problem – Solution Approaches) เปนการจําลองสถานการณหนึ่งที่เกิดขึ้นใน
ชีวิตจริง ที่เกี่ยวของกับปญหาหรือความยุงยากที่ผูบริโภคประสบในชีวิตประจําวันแลวแสดงใหเห็นวาสินคาใน
โฆษณาสามารถแกไขปญหานั้นได การนําเสนอแบบนี้มักถูกมองวาไมสมจริง ดูนารําคาญเพราะเปนการย้ําเตือน
ผูบริโภคที่มีปญหาอยู เชน การเปนรังแค การมีกล่ินปาก กล่ินกาย หรือปญหาในการซักรีดเสื้อผา เปนตน แตก็มี
ผูบริโภคจํานวนมากที่ชอบวิธีการนี้ เพราะเชื่อม่ันในประสิทธิภาพของสินคา วิธีการนําเสนอแบบนี้จึงเปนวิธีการที่
สามารถโยงผูบริโภคเขากับโฆษณาได 
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8. การนําเสนอทีใ่ชสัญลักษณตัวแทนของสินคา (Personality Symbol) 
การนําเสนอที่ใชสัญลักษณดานบุคลิกหรือลักษณะนิสัยเปนตัวแทนของสินคา เมื่อคนจําสัญลักษณ

ดังกลาวไดก็จะจําตราสินคาได Personality Symbol ไมเจาะจงวาจะตองเปนคนเทานั้น อาจเปนตัวละครในนิยาย
หรือสัตวก็ได การนําเสนอในรูปแบบนี้จะชวยสรางความนาสนใจใหกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low-
Involvement Products) 

 
9. การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) 
การใชจินตนาการเพอฝน นิยมใชสําหรับโฆษณาที่ใชการจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeals) 

การนําเสนอแบบจินตนาการนี้เหมาะสมเปนพิเศษสําหรับโทรทัศน สินคา/บริการกลายเปนสวนสําคัญของ
สถานการณที่ถูกสรางขึ้นโดยผูโฆษณา โฆษณาเครื่องสําอางมักใชการดึงดูดใจแบบจินตนาการนี้ (Fantasy 
Appeals) เพื่อสรางภาพลักษณและสัญลักษณซึ่งถูกใชเพื่อเชื่อมโยงกับตราสินคา 

 
10. การนําเสนอเรือ่งราวแบบละคร (Dramatization) 
การนําเสนออีกวิธีที่เหมาะกับโฆษณาทางโทรทัศน คือการนําเสนอเรื่องราวแบบละคร เนนการเลาเรื่อง

ส้ันๆโดยมีสินคา/บริการ เปนดารา เปนวิธีการใกลเคียงกับการนําเสนอแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life 
Execution) เนื่องจากทั้ง 2 รูปแบบเปนการพึ่งพาวิธีการนําเสนอปญหาและการแกปญหาจะตางกันตรงที่ 
Dramatization จะเลาเรื่องราวไดนาตื่นเตนกวา เพื่อดึงผูชมใหมีสวนรวมเสมือนหนึ่งตัวละครในโฆษณา 

 
11. การนําเสนอดวยอารมณขัน (Humor) 
การใชอารมณขัน เปนประเภทหนึ่งของการจูงใจทางโฆษณา (Advertising Appeals) แตถูกใชเปนวิธี

หนึ่งในการนําเสนออื่นๆดวย เหมาะสําหรับโฆษณาทางโทรทัศนและวิทยุ เปนการใชการจูงใจดานอารมณขัน 
(Humor Appeals) 

 
12. การใชหลายวิธีรวมกัน (Combinations) 
การใชหลายวิธีรวมกัน โดยนําเทคนิคการนําเสนอหลายรูปแบบ เชน วิธีการนําเสนอแบบเทคนิค

ภาพเคลื่อนไหว (Animation) เพื่อสรางสัญลักษณบุคลิกลักษณะ (Personality Symbol) หรือนําเสนอแบบ
จินตนาการเพอฝน (Fantasy) เปนตน ซึ่งขึ้นอยูกับครีเอทีฟที่จะกําหนดวาควรใชวิธีการนําเสนอแบบใด 

 
รูปแบบที่ 5. William Wells; John Bernett; and Sandra Moriarty 

 
กลาวไวใน Advertising Principles and Practice (2003) เปนวิธีการนําเสนอสารที่ตองการโฆษณาแบบ

พื้นฐาน แบงวิธีการนําเสนอเปน 7 วิธี ดังนี้ 
 
1. การนําเสนอแบบตรงไปตรงมา (Straightforward) 
การนําเสนอแบบตรงไปตรงมา เปนการถายทอดขอเท็จจริงหรือขอมูลขาวสารโดยไมมีลูกเลน อารมณ 

หรือส่ิงพิเศษอื่นๆ  
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2. การสาธิต (Demonstration) 
การนําเสนอแบบสาธิต มีลักษณะใกลเคียงกับ Straightforward เปนวิธีการที่บอกวาสินคาทําอะไรให

ผูบริโภคไดบาง เชนโฆษณา Kellogg’s ที่เปนรูปถวยวางเรียงกัน 21 ใบ เพื่อบอกวาเมื่อรับประทานครบ 21 วัน 
น้ําหนักจะลดลง 6 ปอนด เปนตน 

 
3. การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Comparison) 
การนําเสนอแบบเปรียบเทียบ เปนการเปรียบเทียบขอแตกตางระหวางสินคา 2 ยี่หอหรือมากกวา เพื่อ

บอกคุณสมบัติของสินคาที่ดีกวาหรือเหนือกวายี่หออื่นๆ สามารถใชการเปรียบเทียบกับคูแขงโดยตรง หรือใชวิธี
กลาวอางกับยี่หอที่เปนผูนําในตลาด เปนวิธีการที่สรางความเชื่อถือไดดีเทาๆกับการ Demonstration   

 
4. การนําเสนอปญหาและการแกปญหา หรือการหลีกเล่ียงปญหา (Problem Solution/ 

Problem Avoidance) 
การนําเสนอปญหาและการแกปญหา หรือการหลีกเลี่ยงปญหา เปนการสรางใหสินคาเปนพระเอก 

(Product-as-Hero) โดยเริ่มจากการบอกถึงปญหาที่เกิดขึ้นแลวทําใหเห็นวาสินคาชวยแกไขปญหาที่เกิดแก
ผูบริโภคไดอยางไร หรือหลีกเลี่ยงปญหาไดอยางไร การนําเสนอแบบนี้เหมาะกับสินคาประเภท ผลิตภัณฑดูแลสวน
บุคคล (Personal Care products) และบอยครั้งที่มีการรับประกันสินคาในโฆษณา 

 
5. เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 
การนําเสนอเสี้ยวหนึ่งของชีวิต เปนรูปแบบการนําเสนอการแกปญหาที่มีความซับซอนละเอียดออนใน

รูปแบบของละครผานตัวละครที่เปนตัวแทนของผูบริโภค ซึ่งปญหาที่เกิดขึ้นไดกับผูบริโภคและสามารถแกไขปญหา
ดวยผลิตภัณฑที่โฆษณา 

 
6. การนําเสนอโดยโฆษกหรือบุคลรับรอง (Spokespeople/ Endorsers) 
การนําเสนอโดยโฆษกหรือบุคลรับรอง โดยใชบุคคลที่มีชื่อเสียง หรือผูเชี่ยวชาญ หรือตัวแทนของผูบริโภค

หรือสรางตัวแทนเปนการตูน (เชน กระตาย ในโฆษณาถาน Energizer) มาแนะนําหรือพูดถึงคุณประโยชนของ
ผลิตภัณฑ เพื่อสรางความนาเชื่อถือ 

 
7. การโฆษณาชวนใชติดตาม (Teasers) 
เปนโฆษณาลึกลับที่ไมสามารถระบุผลิตภัณฑได  นิยมใชในการออกผลิตภัณฑใหมเพื่อสรางแรงกระตุน

ในจุดใดจุดหนึ่งและเมื่อผูบริโภคถูกกระตุนจนพอแลวจึงเปดตัวโฆษณาตอเนื่องตอไปในจุดโฆษณาเดิม เปนการ
สรางความรูสึกอยากรูอยากเห็นแกกลุมผูบริโภครุนใหมที่ตอตานการโฆษณาแบบ Hard Sell  
 

จากแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาขางตน ทําใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับการสรางสรรค
งานโฆษณาและวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค โดยนําไปใชเปนเครื่องมือดําเนินการวิจัยหรือแบบสอบถาม 
เพื่อหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในส่ิงพิมพโฆษณาผลิตภัณฑ โดยใชคุณประโยชนในเชิงกายภาพเปน  
จุดขายตอไป 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพประกอบโฆษณา  
     (Advertising Visual Images) 
 

การทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจและเขาใจในสารโฆษณาเปนส่ิงจําเปนที่สุดในการสรางสรรคงาน
โฆษณา เพื่อสรางความแตกตางและจดจําใหแกสินคา ภาพประกอบโฆษณาจึงมีหนาที่สําคัญในการสรางความ
นาสนใจและอธิบายถึงสารโฆษณาแกผูบริโภค โดยเฉพาะในสิ่งพิมพโฆษณาที่มีเนื้อที่จํากัด การศึกษาถึงวิธีการ
รูปแบบของภาพประกอบโฆษณาจึงเปนสวนสําคัญที่สุดในการวิจัยครั้งนี้ โดยผูวิจัยไดศึกษาขอมูลแนวคิดและ
ทฤษฎี เพื่อวิเคราะหหารูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปน
จุดขาย ดังนี้ 

- สวนประสมของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Mix) 
- ความสําคัญของภาพประกอบโฆษณา  
- ประเภทของภาพประกอบโฆษณา 
- รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา 

   
สวนประสมของการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Mix) 

 
 การสรางสรรคงานโฆษณาผานส่ือตางๆ จะตองมีสวนประสมหรือองคประกอบที่จะทําใหงานโฆษณานั้น
บรรลุวัตถุประสงคในการสื่อสารได สวนประสมของการสรางสรรคงานโฆษณาแบงออกเปน 2 สวนคือ 
 

1. สวนที่เปนคําพูด หรือ วัจนะ (Verbal Components)  
 

คือสวนของคําพูดหรือลายลักษณอักษร ที่สามารถรับรูไดดวยการฟงหรืออาน ไดแก  
1. พาดหัวหลัก (Headline) หมายถึง คําพูดที่อยูในตําแหนงสวนนําของการโฆษณา หรือตําแหนงที่ดึงดูด

ความสนใจไดมากที่สุด หรือเปนคําพูดที่ตองอานเปนลําดับแรก เพื่อใหสะดุดตาและปลุกเราความสนใจ 
2. พาดหัวรอง (Sub Headline) หมายถึง สวนขยายความพาดหัวหลัก เพื่อใหพาดหัวหลักมีความชัดเจน

ขึ้น ซึ่งอาจมีหรือไมมีก็ได 
3. ขอความโฆษณา (Copy) หมายถึง สวนที่เปนขอความหรือคําพูดในชิ้นงานโฆษณา มีหนาที่เพื่อสราง

ความแตกตางที่มีเอกลักษณใหกับสินคา ตอกย้ําผลประโยชน และใหเหตุผลตอผูบริโภคในการซื้อสินคาหรือการจูง
ใจบุคคล 

4. คําบรรยายใตภาพ (Caption) หมายถึง ส่ิงที่เพิ่มเติมขึ้นเพื่อเสริมใหภาพมีความชัดเจนขึ้น โดยไมพูด
ซ้ํากับส่ิงที่ภาพพูดแลว 

5. สโลแกน (Slogan) หมายถึง ขอความที่จูงใจ มีหนาที่ตอกย้ําในจุดขายของสินคาใหชัดเจนขึ้น และ
เชื่อมโยงชิ้นงานโฆษณาตางประเภท ตางชิ้น ตางวาระ ตางสื่อ ใหเปนแผนรณรงคเดียวกัน 

6. บรรทัดทาย (Base Line) หมายถึง ขอความที่เขียนหรือส่ิงที่พูดเปนประโยคสุดทาย 
7. ชื่อตราสินคา (Brand Name) เปนสวนหนึ่งของชื่อหรือตราสินคาที่สามารถออกเสียงได ประกอบดวย 

คํา (Word) ตัวอักษร (Letter) หรือ ตัวเลข (Number) ในการโฆษณาตองระบุชื่อตราสินคา  
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2. สวนที่ไมเปนคําพูด หรือ อวัจนะ (Non-Verbal Components)  
 

คือสวนที่อานไมได ใชภาพสื่อสารความหมาย ดูแลวทําความเขาใจเอง ไดแก  
1. ภาพประกอบ (Visual Images) เปนการนําเสนอภาพลักษณะตางๆที่เกี่ยวของกับโฆษณา เพื่อดึงดูด

ความสนใจ ซึ่งภาพที่ใชจะตองสอดคลองกับพาดหัวและขอความโฆษณา ซึ่งบางครั้งรูปภาพสามารถอธิบายได
ดีกวาคําพูดซึ่งจะกลาวถึงในรายละเอียดตอไป 

2. การจัดภาพ (Layout) เปนการวางภาพใหมีความสัมพันธหรือสอดคลองกับคําพูด พาดหัว สโลแกน ซึ่ง
ตองคํานึงถึง Composition, Space, Proportion, Gazing, Layout Type โดยคํานึงถึงบุคลิกภาพของตราสินคา
และจุดขายของสินคา เพื่อดึงดูดใจใหผูบริโภคใหเกิดความนาสนใจในโฆษณาและดึงดูดใจใหเกิดความตองการซื้อ
สินคา 

3. การเลือกรูปแบบตัวอักษร (Typography) เปนเรื่องของการใชตัวอักษร (Fonts) ใหเหมาะสมกับ
ชิ้นงานซึ่งสามารถบงบอกบุคลิกภาพของสินคาได 

4. สี (Color) เปนส่ิงดึงดูดใจใหผูบริโภคเกิดความนาสนใจในโฆษณาและบงบอกบุคลิกภาพของสินคาได 
5. โลโก (Logo) เปนสวนหนึ่งของตราสินคา ซึ่งอาจเปนชื่อตราสินคา เครื่องหมายตราสินคา อาจรวมถึง

ตรารับรองเพื่อแสดงความนาเชื่อถือในตราสินคา 
 

ความสาํคัญของภาพโฆษณา 
 

ในสวนของรูปภาพหรือภาพประกอบโฆษณา (Visual Images) ถือไดวาเปนองคประกอบหลักที่มี
ความสําคัญมากสําหรับส่ิงพิมพโฆษณา ดังคํากลาวที่วา ภาพที่ดีภาพเดียวสามารถแทนคําพูดไดถึงหนึ่งพันคํา 

“One picture is worth a thousand words.”  
กลาวคือ ภาพประกอบโฆษณา (Visual Images) ซึ่งเปนองคประกอบที่จะทําใหงานโฆษณานั้นบรรลุ

วัตถุประสงคในการสื่อสารได เปนลักษณะ อวัจนะ (Non-Verbal Components) คือสวนที่อานไมได ใชภาพสื่อสาร
ความหมาย ดูแลวทําความเขาใจเอง ซึ่งมีผลตอผูอานไดมากกวาการใชถอยคํา  

ภาษาภาพ (Visual Language) หรือ จินตภาพ (Imagery) โดยทั่วไปแลวสามารถจะเผยแพรความรู 
(Knowledge) หรือขอมูล (Information) ไดอยางมีประสิทธิภาพมากกวาการสื่อสารรูปแบบอื่น ผูอานสามารถ
ประมวลขอมูลจากการเห็นภาพไดรวดเร็วกวาการอานหรือการไดยิน ซึ่งเปนสวนสําคัญมากสําหรับงานโฆษณา 
เพราะโฆษณาเปนรูปแบบการสื่อสารที่จําเปนจะตองส่ือสารใหไดใจความสําคัญโดยใชเวลานอยที่สุด เนื่องจาก
ผูอานหรือผูชมใหเวลากับการดูโฆษณาเพียงนิดเดียว เหตุนี้จึงตองใชภาพเพื่อส่ือสารในเวลาอันจํากัด นอกจากนี้
การสื่อสารดวยภาพเปนภาษาสากล ผูชมหรือผูอานที่แมจะตางเชื้อชาติ ตางภาษา ก็สามารถไดรับสารเดียวกันและ
สามารถเขาใจตรงกันไดดวยภาพโฆษณา ซึ่งมีความจําเปนมากสําหรับโฆษณาที่เปนสากล (Global Ads) 
(Jerome Jewler, 1995) 

 

ภาพมีความสําคัญดวยเหตุผล 2 ประการคือ ชวยดึงดูดความสนใจใหแกโฆษณาทั้งชิ้น และสามารถ
ส่ือสารโฆษณาไปยังผูอานไดดีและรวดเร็ว นอกจากนั้นภาพยังชวยกระตุนความรูสึกและปฏิกิริยาตอบสนองในทาง
ที่ดีจากผูอานไดดวย หนาที่ของภาพในงานโฆษณาอาจขึ้นอยูกับหนาที่ขององคประกอบอื่นๆดวย  
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ภาพสามารถทําหนาที่ได 9 ประการคือ  
1. จับความสนใจของผูอาน 
2. ชวยใหผูอานรูไดทันทีวาโฆษณาเกี่ยวกับอะไร 
3. ทําใหผูอานที่มีสนใจสินคาดังกลาวอยูแลวหยุดเพื่อที่จะอานโฆษณา และทําใหผูไมสนใจเปดผานไป 
4. ชวยกระตุนใหผูอานเกิดความสนใจที่จะอานพาดหัว 
5. ชวยสรางความรูสึกที่ดีตอสินคาหรือผูโฆษณา 
6. ชวยใหผูอานเขาใจขอความโฆษณาดียิ่งขึ้น 
7. ชวยใหผูอานเชื่อถือโฆษณายิ่งขึ้น 
8. เนนใหเห็นถึงคุณลักษณะพิเศษของสินคา 
9. ชวยใหเกิดความตอเนื่องระหวางโฆษณาแตละชิ้นโดยใชเทคนิคทางดานภาพแบบเดียวกันใน

แผนการรณรงคโฆษณาชิ้นเดียวกัน 
 
ประเภทของภาพประกอบโฆษณา 

  
โดยทั่วไปภาพประกอบที่ใชในงานโฆษณาแบงออกเปน 3 ประเภทใหญๆ ไดแก  
 
1. ภาพวาด (Hand Draw or Paint) เปนภาพวาดที่เกิดจากการวาดดวยดินสอ ปากกา พูกัน พูกันลม 

ดวยหมึกและสี ปจจุบันมีการใชภาพวาดคอนขางนอย 
 
2. ภาพถาย (Photograph) ถูกใชอยางกวางขวางในงานโฆษณา เพราะมีความสมจริง ใหรายละเอียด

ไดมาก สามารถสื่ออารมณตางๆและสรางความนาเชื่อถือไดดี  
 
3. ภาพจากกระบวนการคอมพิวเตอร (Digital Image) เปนภาพที่ชวยสรางความนาสนใจไดดี เพราะ

สามารถสรางภาพใหดูแปลกตาไดหลายรูปแบบ อีกทั้งยังชวยแกปญหาเรื่องความไมสมบูรณของภาพถายที่
นํามาใช ภาพจากกระบวนการคอมพิวเตอร มี 2 แบบคือ ภาพที่วาดขึ้นจากโปรแกรมวาดภาพแบบ 2 มิติ หรือ 3 
มิติ และภาพที่สรางจากโปรแกรมการตกแตงภาพรวมกับการถายภาพ 

 
รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา 

 
 ภาพประกอบโฆษณาเปนสวนหนึ่งที่สําคัญในงานโฆษณา ที่มีวัตถุประสงคในการสื่อสารทางการตลาด 
ซึ่งมีหลักการดังนี้ 

1. การสื่อสารของภาพตองตรงประเด็น ไมซ้ําใคร ไดผลชัดเจน (Good Communication Must Be 
Relevant Original and Impactful) 

2. ตองเปนภาพที่เขาใจไดงายและชัดเจน (Simple and Clear) 
3. เนื้อหาของภาพควรมากอนรูปแบบ (Content Before Forms) 
4. ตองสรางความนาเชื่อถือ (Building Trust) 
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5. ตองกระตุนเหตุผลและอารมณ (Appealing to Head and Heart) 
6. ตองแสดงตําแหนงครองใจของสินคาใหชัดเจน (Strongly Projecting Product Positioning) 
7. ตองมีความแปลกใหม (Breaking the Pattern) 
8. สะทอนบุคลิกของสินคาอยางชัดเจน (Clearly Projecting Product Personality) 
9. ตองแสดงจุดขายใหเห็นอยางชัดเจน (Featuring Compelling Selling Point) 
10. ตองแสดงใหเห็นตําแหนงของตราสินคาอยางชัดเจน (Strong Brand Positioning) 
11. เนื้อหาของภาพตองพูดในหนึ่งประเด็น (Speak with One Point) 
12. พูดภาษาของลูกคา (Talk the Target Language) 
 

ภาพประกอบโฆษณา (Advertising Visual Images) มีมากมายหลากหลายรูปแบบ ซึ่งผูวิจัยไดรวบรวม
ขอมูลจากรูปแบบของผูเขียน 3 ทาน จากหนังสือที่ไดรับการยอมรับและใชอางอิงในทางวิชาการโฆษณา 3 เลม 
ไดแก 

1. Morton Garchik :  Creative Visual Thinking (1993) 
2. Paul Messaris :  Visual Persuation, The Role of Images in Advertising (1997) 
3. Mario Pricken : Creative Advertising (2002)  

 
รูปแบบที่ 1 โดย Morton Garchik  

 
  กลาวไวใน  Creative Visual Thinking (1993) ไดเสนอรูปแบบของภาพประกอบ (Problems Solving 
Approaches Visual Ideas) ไว 32 รูปแบบ ดังนี้  
 

1. ภาพแอนิเมช่ัน (Animation)    
หมายถึง ภาพวัตถุส่ิงของที่มีการเคลื่อนไหวในลักษณะของคนหรือสัตวดวยเทคนิคตางๆ เชน ใสแขน ตอ

ขา เติมใบหนา ทําใหมีชีวิต 
 

       
 

ภาพที่ 1, 2 : ตัวอยางภาพแอนิเมชั่น 
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2. ภาพที่ส่ือความหมายของคําพาดหัว (Association)    
หมายถึง ภาพที่ส่ือความหมายของคําพาดหัวหรือเนื้อหาเปนสําคัญ ดวยภาพที่ไมธรรมดา (Offbeat) แต

มีเหตุผล (Logical) โดยอิสระจากผลิตภัณฑและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
 

        
 

ภาพที่ 3, 4 : ตัวอยางภาพที่ส่ือความหมายของคําพาดหัว 
 

3. ภาพการตูน (Cartoon) 
หมายถึง ภาพการตูน  เปนภาพที่มีลักษณะไมเปนทางการเพื่อใหเกิดความตลกขบขัน 
 

           
 

ภาพที่ 5, 6 : ตัวอยางภาพการตูน 
 

4. ภาพระยะใกลและภาพที่ตัดแสดงมาบางสวน  (Close-Ups & Cropping) 
หมายถึง ภาพในระยะใกลหรือตัดแสดงมาบางสวน  ของสิ่งของหรือบุคคลดวยการขยาย (Zoom) ใหภาพ

ที่คุนเคยกลายเปนภาพที่ไมธรรมดา เพื่อใหเกิดความนาสนใจ 
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ภาพที่ 7, 8 : ตัวอยางภาพระยะใกลและภาพที่ตัดแสดงมาบางสวน   
 

5. ภาพปะติดและภาพถายปะติด (Collage & Photomontage) 
หมายถึง ภาพเดี่ยวที่เกิดจากภาพหลายชิ้นมารวมกัน  
 

       
 

ภาพที่ 9, 10 : ตัวอยางภาพปะติดและภาพถายปะติด 
 
6. ภาพแสดงเปนชองตอเนื่อง (Comic Strip, Sequence, Storyboard) 
หมายถึง ภาพแสดงเปนชองตอเนื่อง เลาเปนเรื่องราว เปนภาพเคลื่อนไหว(Moving Picture) ในลักษณะ

ของละครชุดหรือเรื่องตลก 
 

      
 

ภาพที่ 11, 12 : ตัวอยางภาพแสดงเปนชองตอเนื่อง 
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7. ภาพที่เนนการประดับตกแตง (Decoration) 
หมายถึง ภาพที่เนนการประดับตกแตงใหสวยงามกวาปกติ ทําใหคึกคักมีชีวิตชีวา ดวยตัวอักษร (Type 

Face) พื้นผิว (Texture) ลวดลาย (Patterns) กรอบ (Borders) ฯลฯ ที่ไมธรรมดา 
 

        
 

ภาพที่ 13, 14 : ตัวอยางภาพที่เนนการประดับตกแตง 
 

8. ภาพการปลอมแปลง (Disguising)  
หมายถึง ภาพในลักษณะการปลอมแปลงจากรูปทรงที่คุนเคย โดยสิ่งนั้นตองมีรูปทรงที่เปนเอกลักษณ

หรือเปนที่จดจําในรูปรางหรือโครงราง เปนลักษณะเหมือนการใสหนากาก โดยเมื่อปลอมแปลงแลวยังสามารถระบุ
รูปรางหรือโครงรางเดิมได  

              
 

ภาพที่ 15, 16 : ตัวอยางภาพการปลอมแปลง  
 

9. ภาพที่ทําใหผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration)     
หมายถึง ภาพที่แสดงใหเห็นความผิดเพี้ยน ผิดสวน (Distortion) หรือทําใหเกินจริง (Exaggeration) 

เพื่อใหเกิดความประหลาดใจ เชน ทําใหของสิ่งเล็กๆ ใหขยายใหญ ทําใหส่ิงของใหญเล็กลง ขยายกวางของสิ่งบางๆ 
ทําใหของแข็งละลาย ทําส่ิงออนนุมใหเปนของแข็ง ซึ่งการทําใหเกินจริงนี้ จะเกิดความงดงาม อลังการ ที่ผิด
ธรรมชาติ  
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ภาพที่ 17, 18 : ตัวอยางภาพที่ทําใหผิดสวนและภาพเกินจริง 
 

10. ภาพเทคนิคซบัซอน (Double Exposure) 
หมายถึง ภาพที่สรางโดยใชเทคนิคซับซอน เชน การใชเทคนิคการถายภาพ ฟลเตอร เลนสพิเศษ รวมถึง

การใชคอมพิวเตอร เพื่อใหเกิดเปนภาพที่หลากหลาย 

        
 

ภาพที่ 19, 20 : ตัวอยางภาพเทคนิคซับซอน 
 

11. ภาพแฟนตาซี (Fantasy) 
หมายถึง ภาพแสดงจินตนาการ มโนภาพดานบวก เปนการสรางความเชื่อ ตามอารมณ เพอฝน 

จินตนาการที่เหนือธรรมชาติ เปนการผสมระหวางความจริงกับนามธรรม ดวยการใชเทคนิคตางๆของกราฟก  
 

        
 

ภาพที่ 21, 22 : ตัวอยางภาพแฟนตาซี 
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12. ภาพวิจิตรศิลป (Fine Art) 
หมายถึง ภาพแสดงดวยเทคนิคการสรางงานดวยวิจิตรศิลป โดยเลือกงานที่มีอยูในลักษณะภาพศิลปะ 

เชน งานสิ่งพิมพ ภาพวาด ประติมากรรม งานกระเบื้องแกว เซรามิค ฯลฯ มารวมกับคําพาดหัวหรือชื่อเรื่องอยาง
เหมาะสมและฉลาดในการเชื่อมโยงเขาดวยกัน 
 

        
 

ภาพที่ 23, 24 : ตัวอยางภาพวิจิตรศิลป 
 

13. ภาพเรขาคณิต (Geometric Design) 
หมายถึง ภาพที่แสดงดวยรูปเรขาคณิต เปนการเปลี่ยนผลิตภัณฑ ส่ิงของ ตัวอักษร โดยออกแบบใหมี

ลักษณะเปนเรขาคณิต ทําใหเขาใจไดงาย โดยใชเสนตรง หรือเสนโคง หรือรูปทรงเรขาคณิตเทานั้น 
 

         
 

ภาพที่ 25, 26 : ตัวอยางภาพเรขาคณิต 
 
14. ภาพแสดงอารมณขัน (Humor) 
หมายถึง ภาพที่ชวนใหเกิดอารมณขัน  มีไดหลายวิธี เชน การใชภาพการตูน การเลาแบบนิยาย การใชคํา

ตลกขบขัน การเลนคํา โดยอางอิงจากสิ่งที่มีชื่อเสียง คําขวัญที่เปนที่แพรหลาย เพลงหรือหนังสือที่กําลังเปนที่นิยม 
คําพังเพยสุภาษิต  
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ภาพที่ 27, 28 : ตัวอยางภาพแสดงอารมณขัน 
 

15. ภาพการเปล่ียนรูป (Metamorphosis)  
หมายถึง ภาพของรูปรางที่เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปรางหรือโครงสราง ใหเกิดความประทับใจขึ้นดวยการ

เปล่ียนแปลงบุคลิกหรือสภาพแวดลอมใหเกิดการผิดปกติแตเปนการรวมกันที่นาสนใจ 
 

        
 

ภาพที่ 29, 30 : ตัวอยางภาพการเปลี่ยนรูป 
 

16. ภาพอธิบายไมได (Non-Verbal Image) 
หมายถึง ภาพที่สรางออกมาจากสิ่งที่อธิบายเปนคําพูดไมได ซึ่งอาจใชวิธีการของ ภาพแฟนตาซี , ภาพ

เหนือจริง, ภาพอุปมาอุปไมยและภาพการเลนสํานวน แตมีเอกลักษณคือไมสามารถอธิบายเปนคําพูดไดแตเกิด
อารมณรวม ซึ่งภาพลักษณะนี้ตองใชความสามารถในการเปลี่ยนมุมมองหรือการรวมกันเพื่อใหเกิดความนาสนใจ 

 

        
 

ภาพที่ 31, 32 : ตัวอยางภาพอธิบายไมได 
 

17. ภาพถายสวยงาม (Outstanding Photograph) 
หมายถึง ภาพสวยงามโดดเดนของมุมมองในการถายภาพ 
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ภาพที่ 33, 34 : ตัวอยางภาพถายสวยงาม 
 
18. ภาพลอเลียน (Parody) 
หมายถึง  ภาพเลียนแบบหรือลอเลียนอยางขบขัน โดยลอเลียนจากภาพหรือขอความที่เปนที่รูจัก

โดยทั่วไป เพื่อใหตลกขบขัน โดยตองไดรับการอนุญาตจากหนวยงานหรือบุคคลที่กําลังจะลอเลียน 
 

        
 

ภาพที่ 35, 36 : ตัวอยางภาพลอเลียน 
 
19. ภาพซ้ํา (Repetition with Variation) 
หมายถึง ภาพซ้ําของวัตถุคลายกัน ที่แสดงแบบตอเนื่อง เปนลักษณะงานแบบศิลปะยุคคลาสิก ที่เกิดจาก

การกําหนดจังหวะในการออกแบบของสิ่งหนึ่งที่จัดวางเรียงตอกันใหเกิดการคลายคลึงหรือดูเหมือนอีกส่ิงหนึ่ง 
 

        
 

ภาพที่ 37, 38 : ตัวอยางภาพซ้ํา 
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20. ภาพที่มีผลกระทบตอประสาทสัมผัส (Sensory Reaction) 
หมายถึง ภาพที่มีผลกระทบตอประสาทสัมผัส ทําใหเกิดผลทางดานจิตใจหรือมีอารมณรวม 

 

        
 

ภาพที่ 39, 40 : ตัวอยางภาพที่มีผลกระทบตอประสาทสัมผัส 
 

21. ภาพที่ทําใหตกใจ (Shocker) 
หมายถึง ภาพที่ทําใหรูสึกสะดุงตกใจ เขยาขวัญ  ดวยสิ่งที่ไมคาดคิด ซึ่งอาจใชวิธีการของภาพปะติด, 

ภาพเทคนิคซับซอน, ภาพที่ทําใหผิดสวนและภาพเกินจริง, ภาพแฟนตาซี, ภาพการเปลี่ยนรูป, ภาพเหนือจริง, ภาพ
ภาพอุปมาอุปไมยและภาพการเลนสํานวน 

       
 

ภาพที่ 41, 42 : ตัวอยางภาพที่ทําใหตกใจ 
 

22. ภาพเงาทึบ (Silhouette) 
หมายถึง ภาพแสดงเคาโครงเปนเงา โดยใชเสนรูปรางภายนอกหรือรูปดานขางเพื่อใหเกิดการติดตาม และ

สะดุดตาไดอยางรวดเร็ว ซึ่งสามารถนํารูปรางของสิ่งตางๆมารวมกันเพื่อใหเกิดลักษณะเฉพาะในงานออกแบบได 
 



 44

          
 

ภาพที่ 43, 44 : ตัวอยางภาพเงาทึบ 
 
23. ภาพเรียบงาย (Simplification) 
หมายถึง ภาพที่เนนจุดที่ตองการส่ือใหเดนชัดเจน เขาใจงาย โดยตัดองคประกอบอื่นๆออก เนนแตส่ิงที่

ตองการ ซึ่งอาจวางอยูบนที่วางเพื่อเปนการนําสายตา 
 

        
 

ภาพที่ 45, 46 : ตัวอยางภาพเรียบงาย 
 
24. ภาพการถายทอดแบบอุดมคติ (Stylization) 
หมายถึง ภาพที่ตัดทอนจากรูปเหมือนจริงใหมีลักษณะเฉพาะตัว ใหเหลือเปน 2 มิติ โดยใชเสนและแสง

เงา มีลักษณะแบบ Cartoon-Style Illustration 
 

        
 

ภาพที่ 47, 48 : ตัวอยางภาพการถายทอดแบบอุดมคติ 
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25. ภาพเหนือจรงิ (Surrealism) 
หมายถึง ภาพที่เนนหนักเรื่องจิตใตสํานึก และส่ิงเหนือความจริง เกิดขึ้นจากงานศิลปะแบบเหนือจริง 

(Surrealist Painting) เปนการรวมกันในสิ่งที่เปนไปไมไดในความเปนจริง เกิดขึ้นในที่กวางและลึกเขาไป ไมมี
จุดเริ่มตนและเวลาที่ส้ินสุด 

        
 

ภาพที่ 49, 50 : ตัวอยางภาพเหนือจริง 
 

26. ภาพสัญลักษณ (Symbol Combination) 
หมายถึง ภาพสัญลักษณที่รวมกันเพื่อส่ือความหมายของคําพูด เชนภาพนกอินทรีเปนสัญลักษณแทน

รัฐสภาเทอรโมมิเตอรเปนสัญลักษณแทนโรงพยาบาลหรือการเจ็บไขไดปวย นํามารวมกันเพื่อส่ือความหมายของ 
องคกร National Health Insurance เปนตน  

 

       
 

ภาพที่ 51, 52 : ตัวอยางภาพสัญลักษณ 
 

27. ภาพการทดสอบความนาเช่ือถือ (Test of Credibility) 
หมายถึง ภาพที่มีการทดสอบความนาเชื่อถือของประสิทธิภาพสินคา 
 

        
 

ภาพที่ 53, 54 : ตัวอยางภาพการทดสอบความนาเชื่อถือ 
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28. ภาพแสดงองคประกอบของการออกแบบ (Theme Device as Design Element) 
หมายถึง ภาพที่แสดงองคประกอบของการออกแบบ ไดแก ภาพโลโกสินคา ภาพถายหรือภาพวาดของ

สินคา ภาพบรรจุภัณฑ   

                         
ภาพที่ 55, 56, 57 : ตัวอยางภาพแสดงองคประกอบของการออกแบบ 

 
29. ภาพ 3 มิติ (Three-Dimensional Illustration Techniques) 
หมายถึง ภาพที่สรางใหนาสนใจดวยการทําใหมีมิติขึ้น 
 

        
 

ภาพที่ 58, 59 : ตัวอยางภาพ 3 มิติ 
 

30. ภาพเทคนิคพิเศษในการผลิตงาน (Unusual Production Techniques) 
หมายถึง ภาพที่แสดงเทคนิคพิเศษในการผลิตงาน เชน ปมนูน เทคนิคทางคอมพิวเตอร   
 

        
 

ภาพที่ 60, 61 : ตัวอยางภาพเทคนิคพิเศษในการผลิตงาน 
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31. ภาพมุมมองที่แปลกตา (Unusual Views) 
หมายถึง ภาพมุมมองที่แปลกตา เชน มุมเงย มุมกด มุมกวาง อาจเปนภาพถายหรือภาพวาดก็ได 
 

        
 

ภาพที่ 62, 63 : ตัวอยางภาพมุมมองที่แปลกตา 
 

32. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพการเลนสํานวน (Visual Metaphors & Visual Puns) 
หมายถึง ภาพอุปมาอุปไมย เปนการใชภาพลอเลียนกับคําพูดหรือเปรียบเทียบตามสํานวน 
 

       
 

ภาพที่ 64, 65 : ตัวอยางภาพอุปมาอุปไมยและภาพการเลนสํานวน 
 
 

รูปแบบที่ 2 โดย Paul Messaris 
 
 กลาวไวใน Visual Persuasions, The Role of Images in Advertising (1997) วา ภาพประกอบ
โฆษณามีหนาที่สําคัญ 2 ประการคือ ดึงดูดความสนใจ (Attracting Attention) และดึงอารมณความรูสึก (Eliciting 
Emotion) เพื่อโนมนาวใหเชื่อในสารที่ตองการสื่อแกผูบริโภคและทําใหเกิดผลตามวัตถุประสงคที่กําหนดไวในการ
โฆษณา ซึ่งแบงลักษณะภาพได 14 รูปแบบดังนี้ 
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1. ภาพฝนความเปนจริง (Violating Reality) 
หมายถึง ภาพฝนความเปนจริง เปนการนําภาพจริงมาดัดแปลงใหผิดเพี้ยนจากความเปนจริง เปนการ

สรางความสะดุดตาดวยความผิดปกติบางสวนของภาพที่แตกตางจากบริเวณอื่นๆ ทําใหเรารูถึงความผิดปกติ หรือ
อาจเปนการนําส่ิงที่แตกตางกัน 2 ส่ิงมารวมกันอยางกลมกลืนดวยวิธีการเปลี่ยนรูปราง (Morphing), ผสมผสาน 
(Blending), รวมตัว (Merging) เกิดความสะดุดตาและตองมอง 

ทฤษฎีที่เดนชัดเกี่ยวกับผูดูภาพลักษณะนี้ไดกลาวไวโดยนักจิตวิทยา Roger Sherpard(1990) กรณีการ
ทดสอบวาสมองจัดการอยางไรกับส่ิงที่ผิดปกติ ไดผลวาระบบการรับรูของมนุษยสามารถปรับใหสนใจกับวัตถุที่
ผิดปกติไดเปนอยางดี เมื่อมีความแตกตางไปเล็กนอยจากส่ิงที่ผูดูคาดไว วัตถุที่มีความแนนอนและมีความ
คลายคลึงกับวัตถุที่ระบุไดอยางชัดเจน ผูดูจําเปนตองรูวาวัตถุหรือส่ิงนั้นๆจะสามารถเปลี่ยนแปลงไปจากรูปแบบ
หรือความจริงที่คาดไวมากแคไหนและเปนผลตอเนื่องมาจากสิ่งที่ผูดูเคยเห็นจากสิ่งที่เปนธรรมชาติ ในกรณีปกติ
เกี่ยวกับการรับรูทางการมองเห็น สมองจะเปนผูจําแนกและระบุวาผูดูกําลังมองอะไรในแตละรูปรางที่สายตาเรา
กําลังมองอยู สมองจะเปนผูคนหาในสารานุกรมของสิ่งที่เราเคยเห็นมากอนหนานี้ ถารูปรางนั้นแตกตางไปจากเดิม
มากหรือแตกตางไปจากสารานุกรมของผูดู สมองจะละความสนใจสิ่งนั้นไปหรือไมก็สรางภาพและบันทึกไวใน
สารานุกรมตอไป อยางไรก็ตามความขัดแยงระหวางรูปรางที่ไมมีความคลายคลึงกับรูปรางที่เคยพบเห็นมากอน
หนานี้เปนเพียงสวนหนึ่ง การทํางานของระบบประสาทเพื่อบันทึกรูปแบบใหมลงไปนั้นยุงยากกวา ผลก็คือ รูปรางที่
ผิดไปนั้นสามารถเรียกรองความสนใจจากผูดูไดดีกวา 

 

        
 

ภาพที่ 66, 67: ตัวอยางภาพฝนความเปนจริง 
 

2. ภาพเหนือจรงิ (Surrealism)  
หมายถึง ภาพเหนือจริง เปนภาพในสถานการณที่ไมสามารถเกิดขึ้นจริงได เปนการนําเราเรื่องราว 

(Theme) หรือวัตถุ (Object) ที่ไมคาดคิดวาจะเปนดังนั้น เอามาวางอยูในบรรยากาศเพอฝน เทากับเปนการสราง
ส่ิงที่แตกตางกันระหวางความจริงและความไมจริง ทําใหสามารถกระตุนจินตนาการผูดูไดอยางฉับพลัน นําไปสูการ
ตีความที่เกินจริงได 



 49

        
 

ภาพที่ 68, 69 : ตัวอยางภาพเหนือจริง 
 

3. ภาพอุปมาอุปไมย (Visual Metaphor) 
หมายถึง ภาพอุปมาอุปไมย เปนการใชภาพสิ่งหนึ่งแทนอีกส่ิงหนึ่งในความหมายเดียวกัน  แทนการสื่อ

แบบตรงไปตรงมา หรือแสดงการบงบอกแบบชัดเจน จะใชส่ิงหนึ่งเปนตัวแทนเพื่อหมายถึงอีกส่ิงหนึ่ง โดยการเสนอ
ในเชิงเปรียบเทียบ ตรงขามกัน หรือไมบอกทั้งหมด ทําใหผูดูเกิดการตีความไดมากกวาภาพที่ปรากฏจริงๆ เชน
ความรูสึกหรือความเปนนามธรรมตางๆ 

 

       
 

ภาพที่ 70, 71 : ตัวอยางภาพอุปมาอุปไมย 
 

4. ภาพลอเลียน (Visual Parodies) 
หมายถึง ภาพลอเลียน เปนการนําภาพที่คนรูจักกันโดยทั่วไปมาดัดแปลงลอเลียนใหขบขัน ดวยการ

บิดเบือน (Distortion) และผิดเพี้ยนไปจากความจริง (Violation) เชน การลอเลียนภาพของ Mona Lisa โดยนํามา
วางในสองลักษณะที่เคียงคูกัน ภาพหนึ่งเหมือนงานดั่งเดิมของ Da Vinci ภาพสองหลอนดูอวนขึ้นมาก และถือขวด
ซอสสปาเกตตี้อยูในมือ เปนตน การทําใหภาพนาสนใจโดยการนําภาพแบบดั้งเดิมที่เปนที่รูจักกันดีมาดัดแปลงนั้น
ไมไดหมายความวาเราตองทําใหเหมือนตนฉบับ ความเปนจริงภาพที่ดัดแปลงแลวสามารถสงผลกับผูที่คุนเคยกับ
ภาพซึ่งดึงดูดใจและมีผลตอผูดูไดดีกวา 
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ภาพที่ 72, 73 : ตัวอยางภาพลอเลียน 
 

5. ภาพที่ใชสายตาจองมอง (Direct Eye Gaze) 
หมายถึง ภาพที่ใชสายตาจองมอง เปนภาพที่ใชคน (Presenter) จองมองมาที่ผูดูโฆษณาเพื่อเรียกความ

สนใจ ตัวอยางโปสเตอรโฆษณา Uncle Sam ที่กําลังพูดวา “I want you…” เปนการจองมองมายังผูดู เพื่อใหผูดู
เกิดความสนใจ ไมเพียงแตสายตาที่จองมองมายังผูดูเทานั้น ยังชี้นิ้วมาที่ผูดูดวย 

สังเกตไดในกระบวนการทางโฆษณา ที่มีการใช Model อยูมากมายที่แสดงความรูสึกตางๆ จะเปนภาพ
เขาใจงาย เรื่องราวจริงๆ แตผูดูจะไมมีปฏิกิริยาตอบกลับ (Reaction) เทากับเมื่อ Model ในภาพจองมองตรงมาที่ผู
ดู การจองมองนั้นเปนวิธีการหรือกลยุทธหนึ่งใหเลือกใชได ขึ้นอยูกับความหมายที่ตองการ รวมทั้งองคประกอบและ
สถานการณที่กําหนด  
 

      
 

ภาพที่ 74, 75 : ตัวอยางภาพที่ใชสายตาจองมอง 
 

6. ภาพดานหลัง (Rear Views) 
หมายถึง ภาพดานหลัง เปนภาพที่มองผานดานหลังของคน (Presenter) ในภาพ ทนที่จะเปนตา หรือ

ใบหนาของเขา และตองการใชผูดูมองผานไปยังภาพดานหลัง โดยมากจะเปนภาพภูมิประเทศที่เห็นในระยะไกล 
และมักจะมีภาพคนในระยะใกลกวา แตอาจเปนภาพอื่นๆในลักษณะเดียวกันนี้ก็ได 
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ทางเลือกที่ดีทางหนึ่งสําหรับการใหผูชมมองจองไปยังภาพ คือการใชภาพระนาบ 180 องศา ภาพที่เรา
กําลังมองไปยังดานหลังของคนในภาพแทนที่จะเปนตาหรือใบหนาของผูแสดงแบบ การที่บุคคลในภาพมองไปทาง
อื่นหรือไมสบตากับผูดูก็เพื่อทําใหเกิดความงามที่เปนธรรมชาติไดอีกวิธีหนึ่ง ภาพของคนที่บายหนาออกจากสังคม
เมืองและหันหนาสูภูเขาลูกใหญหรือหุบเขาลึก ภาพดานหลังที่ปรากฏขึ้นสามารถใชส่ือความหมายในงานโฆษณาที่
เกี่ยวของกับการเดินทางหรือทองเที่ยวได เหตุผลที่มีการใชการมุงหนาหรือหันหนาเขาสูภูเขาหรือทะเล เพื่อที่จะ
แสดงใหเห็นถึงการหลีกหนีจากส่ิงวุนวายทั้งหลาย และภาพวิวดานหลังก็ดูเหมือนวาจะเปนหนทางที่จะหลีกหนีจาก
ส่ิงนั้นๆไปได 

 

        
 

ภาพที่ 76, 77 : ตัวอยางภาพดานหลัง 
 

7. ภาพแทนความรูสึกของการถายรูป (Subjective Camera) 
หมายถึง ภาพแทนความรูสึกของการถายรูป เปนภาพที่ทําใหรูสึกเหมือนเปนผูถายรูปนั้นเอง เปนการดึง

เอาผูดูเขามาอยูรวมในสถานการณนั้น ดวยการใชมุมกลองทําใหเกิดความรูสึกหรือมองโลกผานมุมมองของอีกคน
หนึ่ง ในโฆษณาการใชภาพที่ผานมุมมองของผูถายแบบนี้มักใชเพื่อเรียกความสนใจและสะดุดตาไดมากขึ้น 
 

        
 

ภาพที่ 78, 79 : ตัวอยางภาพแทนความรูสึกของการถายรูป 
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8. ภาพมุมมองของระยะภาพ (Viewing Distance) 
หมายถึง ภาพใชมุมมองของระยะภาพในการสรางความนาสนใจ ภาพที่มีระยะทางที่เขาใกลขึ้นจะดึงดูด

ใจกวา  สามารถดึงผูดูเขาไปมีสวนรวมไดมากกวา 
ระยะของภาพมีความสําคัญในงานโฆษณาการทองเที่ยว เชน ภาพภูมิประเทศที่มีองคประกอบดานหลัง

ชวยใหเกิดความหลากหลายในมุมมอง เชน ภาพทะเลนั้นจะมองเห็นคนใกลกวาภาพภูเขา ความแตกตางนี้ไมได
เกิดขึ้นโดยบังเอิญแตเปนเพราะ ภาพบุคคลในโฆษณาที่เปนภาพทะเลตองการดึงดูดความสนใจทางเพศดวยจึง
ตองใชภาพที่อยูใกลกวา เหตุผลสําคัญที่เกี่ยวกับเร่ืองนี้ไดวิเคราะหไวโดย Meyrowiz(1986) ซึ่งพิสูจนวาระยะภาพ
ของโฆษณา (ภาพระยะใกล, ระยะกลาง, ระยะไกล และอื่นๆ) เกิดขึ้นอยางเปนเหตุเปนผลกับการสนองตอบตอ
ระยะทางในโลกของความเปนจริงของผูดู ในชีวิตจริงความใกลชิดกอใหเกิดความนาสนใจและการดึงเขาไปรวม
ไดมากขึ้น ซึ่งทั้งสองส่ิงนี้เปนความจริงในภาพโฆษณา  

 

 
 

ภาพที่ 80 : ตัวอยางภาพมุมมองของระยะภาพ 
 

9. ภาพแสดงอํานาจและสถานภาพ (Vertical Camera Angle, Power, and Status) 
หมายถึง ภาพแสดงอํานาจและสถานภาพ เปนการใชมุมมองจากดานลาง (Low Angle) ทําใหเกิดภาพที่

แสดงถึงอํานาจและพลังที่เหนือกวา ความเปน Heroism มีการทดลองเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางมุมกลองกับ
คนดูผลปรากฏวาในการใชมุมดานลางกับภาพบุคคลทําใหผูมองสามารถจดจําและเชื่อถือในบุคคลนั้น เฉพาะใน
กรณีที่ผูมองมีสถานะที่ต่ํากวาแตจะไมเปนที่ยอมรับเมื่อผูมองมีสถานะเดียวกับบุคคลในภาพ 

 

         
 

ภาพที่ 81, 82 : ตัวอยางภาพแสดงอํานาจและสถานภาพ 
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10.  ภาพแสดงลักษณะที่ดี (The Look of Superiority) 
หมายถึง ภาพแสดงลักษณะที่ดีกวาหรือดีขึ้น ที่เกิดจากองคประกอบของภาพรวม เชน ลักษณะการวาง

องคประกอบของภาพที่มี Model หนาตาดี ใสเส้ือผานําแฟชั่นดูทันสมัย ราคาแพง เมื่อถือสินคายอมทําใหรูสึกวา
สินคานั้นทันสมัยและราคาแพงไปดวย 

 
11.  ภาพแสดงความนารักใคร นาชวยเหลือ (Looking Down, Nurturance and Subservience) 
หมายถึง ภาพแสดงความนารักใคร นาชวยเหลือ เปนการใชมุมมองจากดานบน (High Angle) ทําใหเกิด

ภาพที่แสดงถึงความออนแอ เกิดความนารักใคร นาถนอมรักษา นาใหการชวยเหลือ ซึ่งใชมากกับภาพเด็กหรือสัตว
ตัวเล็กๆ โดยมากมักใชกับโฆษณาเพื่อสงเสริมสังคมหรือโฆษณาที่ตองการใหผูหญิงดูไรเดียงสาหรือเอียงอาย 

 

        
 

ภาพที่ 83, 84 : ตัวอยางภาพแสดงความนารักใคร นาชวยเหลือ 
 
12.  ภาพแสดงลักษณะเฉพาะกลุมเปาหมาย (Identification) 
หมายถึง ภาพแสดงลักษณะเฉพาะกลุมเปาหมาย เปนการแสดงความสัมพันธระหวางภาพกับ

ประสบการณที่เกิดขึ้นจริง โดยใชภาพตัวแทน (Model) ที่แสดงออกถึงลักษณะหรือประสบการณตางๆ เพื่อให
กลุมเปาหมายเชื่อวาเปนโฆษณาสําหรับกลุมของตนโดยเฉพาะและปฏิบัติตามคําแนะนําในภาพ 

 
13.  ภาพแสดงลักษณะทางเพศ (Sexual Appearance) 
หมายถึง ภาพแสดงลักษณะทางเพศ เปนการใชภาพที่มีลักษณะของเพศตรงขามเพื่อดึงดูดใจ  โดยทั่วไป

ภาพในลักษณะนี้จะไดผลกับเพศชายมากกวาเพศหญิง โดยเฉพาะภาพผูหญิงเปลือย ในขณะที่ผูหญิงสนใจที่
หนาตาผูชายมากกวา แตตองระวังเพราะลักษณะทาแสดงออกของผูหญิงอาจแสดงถึงสถานะหรือระดับของ
กลุมเปาหมายได เชน Classic Beauty แสดงถึง Hi-Class หือ Girl Next Door แสดงถึง Middle Class เปนตน 

 
14.  ภาพความสวยงามของสิ่งแวดลอม (Environmental Imagery) 
หมายถึง ภาพแสดงเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม ใชภาพความสวยงามของธรรมชาติเพื่อดึงดูดใจ  และแสดงถึงส่ิง

ที่ตองการบอกเชน สถานการณตางๆ เปนตน 
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รูปแบบที่ 3. โดย Mario Pricken 
 

ไดนําเสนอวิธีการสรางสรรคภาพโฆษณาไวในหนังสือ Creative Advertising (2002) ซึ่งเปนวิธีการที่สรุป
จากการวิเคราะหผลงานโฆษณาที่ประสบความสําเร็จในดานการสรางสรรคที่เปนที่ยอมรับในวงการโฆษณา มี
ทั้งส้ิน 26 รูปแบบ ดังนี้ 

 
1. ภาพที่ไมมีคําบรรยาย (Without Words)  
หมายถึง การใชภาพงายๆ เพียงภาพเดียว เพื่อบรรยายถึงจุดขาย (USP) หรือบอกถึงคุณประโยชนของ

สินคา โดยไมมีคําบรรยายในภาพ เปนการวางองคประกอบสําคัญใหเหมาะสมภายในภาพซึ่งทําใหบอกถึง
ความหมายของผลิตภัณฑไดมากกวาภาพที่เห็น มีภาพสื่อความหมายหลายภาพที่ประสบความสําเร็จเพราะเกิด
ความดึงดูดใจในภาพจากการที่ไมมีคําแนะนําหรือคําบรรยาย ดวยการใชภาพของประสบการณที่เกิดขึ้นไดจริงและ
เกิดการรับรูกันอยูแลวและไมใชภาพอุปมาอุปไมย  

          
 

ภาพที่ 85, 86, 87 : ตัวอยางภาพที่ไมมีคําบรรยาย 
 
2. ภาพการรวมกนั (Mixing and Match) 
หมายถึง ภาพการนําผลิตภัณฑหรือสินคามารวมกับบางสิ่งบางอยางเพื่อใหเห็นถึงจุดขาย (USP) หรือ

คุณสมบัติพิเศษไดอยางชัดเจน อาจเปนการรวมกันของ 2 ส่ิงหรือมากกวา ปะติดปะตอภาพ (Collage) หรืออาจ
เปนการรวมกันของปญหาและแนวทางแกปญหา (Problem and Solution) เพื่อใหการสื่อสารชัดเจนไดในภาพ
เดียว เปนการโฆษณาที่ชัดเจนละทําใหเชื่อดวยการรวมกันหรือเกี่ยวของกันดวยสิ่งที่แตกตางกัน เปนการ
พัฒนาการสื่อความหมายของภาพโฆษณาที่สามารถเปนไปไดอยางไมมีที่ส้ินสุด 

 

        
 

ภาพที่ 88, 89 : ตัวอยางภาพการรวมกัน 
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3. ภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน (Comparative Juxtaposition) 
หมายถึง การนําเสนอดวยการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน อาจเปนลักษณะการนําเสนอโฆษณา

แบบกอนใชและหลังใช หรือ ปญหาและแนวทางแกปญหา หรือการเปรียบเทียบผลิตภัณฑกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่มี
ความหมายหรืออธิบายใหเห็นคุณประโยชนที่ชัดเจนขึ้น เปนการทําใหประหลาดใจ การกระตุน หรือการใชอารมณ
ขัน เปนวิธีคลาสสิกในโฆษณา เปนการทําเปนเรื่องราวหรือละครทําใหเปนเรื่องนาทึ่ง (Dramatize) ในความหมายที่
ส่ือถึงคุณประโยชน (Benefit) และเรื่องราวของปญหา (Problem Situation) บางครั้งการนําเสนอดวยการ
เปรียบเทียบอาจเขาใจไดยากแตก็สามารถถายทอดเรื่องราวและดึงดูดความสนใจไดดี 

 

        
 

ภาพที่ 90, 91 : ตัวอยางภาพการเปรียบเทียบโดยการวางชิดติดกัน 
 
4. ภาพการซ้ําหรอืการเพิ่มจํานวน (Repetition and Accumulation) 
หมายถึง ภาพของการซ้ําหรือการเพิ่มจํานวน ใหเห็นความสําคัญของคุณประโยชนของผลิตภัณฑดวย

การซ้ํา หรือเพิ่มเรื่องราวของปญหาเพื่อใหเห็นคุณประโยชนอยางชัดเจน เปนการกระตุนใหเกิดความสนใจไดมาก
ที่สุด ดวยการสรางความแตกตางใหเกิดขึ้นจากรูปแบบการซ้ําหรือส่ิงที่เหมือนกันจํานวนมากๆ  แบบเดียวกับ  
คราบเปรอะเปอนบนผาที่สะอาด คราบจึงกลายเปนจุดสนใจที่สุดในภาพ และการซ้ําหรือการเพิ่มจํานวนสามารถ
ใชเลาเรื่องราว คุณประโยชนที่เกินจริง (Overstate) หรือเปนการพิสูจนใหเห็นถึง USP ที่ตองใชระยะเวลา 

 

        
 

ภาพที่ 92, 93 : ตัวอยางภาพการซ้ําหรือการเพิ่มจํานวน 
 
5. ภาพเกินจรงิ (Exaggeration) 
หมายถึง การนําเสนอคุณสมบัติหรือคุณประโยชนของผลิตภัณฑดวยภาพของการขยายใหเกินกวาปกติ 

หรือพูดเกินความจริง เชน การทําใหใหญขึ้น ยาวขึ้น มากขึ้น เกินจากปกติ หรือลดลงอยางมาก เชน เล็กลง ส้ันลง 
บางลง เปนตน อาจทําใหเกิดการบิดเบือนผิดรูป (Distortion) เพื่อส่ือถึงพลังหรืออํานาจของ USP ใหชัดเจน แต
ตองงายและชัดเจนเพื่อหลีกเลี่ยงความเขาใจผิดและอาจทําใหเกิดความไมนาเชื่อถือได 
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ภาพที่ 94, 95 : ตัวอยางภาพเกินจริง 
 
6. ภาพการเปล่ียนแปลงเปนส่ิงตรงขาม (Turn It Right Around) 
หมายถึง ภาพการเปลี่ยนแปลงจากสิ่งที่คุนเคยใหกลายเปนส่ิงตรงขาม เชน การเปลี่ยนคุณประโยชนเปน

ขอเสียเปรียบ การเสนอสิ่งที่ไมดี (Negative) แทนสิ่งดี (Positive) เปนการเปลี่ยนมุมมองเพื่อใหเกิดความ
ประหลาดใจซึ่งเกิดขึ้นไดจากคุณสมบัติ คุณประโยชน บรรจุภัณฑ หรือการใชงานของผลิตภัณฑ เชน เมื่อใชอาหาร
แมวยี่หอนี้แลวหมาทุกตัวจะกลัวแมวจนตองหนีขึ้นตนไมแทนแมว เปนตน 

 

        
 

ภาพที่ 96, 97 : ตัวอยางภาพการเปลี่ยนแปลงเปนส่ิงตรงขาม 
 
7. ภาพการตัดทอนและการบอกเปนนัย (Omission and Suggestion) 
หมายถึง ภาพการตัดทอนและการบอกเปนนัย ดวยการนําผลิตภัณฑออกไปแลวแทนที่ดวยคําแนะนําเพื่อ

ส่ือความหมายของ USP กลายเปนภาพที่นาสนใจในการคนหาสิ่งที่หายไปหรือส่ิงที่ซอนอยู 
 

        
 

ภาพที่ 98, 99 : ตัวอยางภาพการตัดทอนและการบอกเปนนัย 
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8. ภาพความขัดแยงและภาพลวงตา (Paradoxes and Optical Illusion) 
หมายถึง ภาพความขัดแยงและภาพลวงตา เพื่อเนนถึงคุณประโยชนของผลิตภัณฑ หรือเพื่อใหเกิดความ

นาสนใจและดึงดูดเหมือนกับการเลนเกมส ภาพความขัดแยง (Paradoxes) เกิดจากเหตุผลและหลักความจริง
แมวาจะเสนอในรูปแบบของความขัดแยง เชน ภาพโฆษณา Campaign for Surfing Equipment เปนภาพของ
ทะเลสงบนิ่งสวยงาม แตมีคําพาดหัวที่ขัดแยงวา “Bad day “แสดงถึงความขัดแยงกันของภาพกับขอความ แตเปน
ความจริงสําหรับนักโตคล่ืน (Surfer) ทั้งหลาย เปนตน 

 

       
 

ภาพที่ 100, 101 : ตัวอยางภาพความขัดแยงและภาพลวงตา 
 
9. ภาพความกาวราวและภาพที่ทําใหตกใจ (Provocation and Shock Tactics) 
หมายถึง การนําเสนอดวยกลยุทธของความกาวราวและทําใหตกใจ ซึ่งไมมีใครเคยพูด ไมกลาพูด เปนส่ิง

ตองหาม อาจพาดพิงแบบกาวราว หรือพูดเปนสองแงเพื่อใหกลุมเปาหมายคิดตาม เปนการทําใหตกใจกลัวดวย
ภาพเพื่อสรางความนาสนใจและนําเสนอคุณประโยชนของผลิตภัณฑ  ปจจุบันความสนใจในโฆษณานอยลงการใช
ความกาวราวจึงเปนเรื่องที่นาตื่นเตน ทาทาย เราใจแกผูดูโฆษณา เปนแนวคิดใหมที่เกิดขึ้น 

 

               
 

ภาพที่ 102, 103 : ตัวอยางภาพความกาวราวและภาพที่ทําใหตกใจ 
 
10. ภาพที่เลนกับเวลา (Playing with Time) 
หมายถึง การนําเสนอที่เลนกับเวลา เปนภาพที่บอกถึงการเปลี่ยนแปลงเมื่อเวลาผานไปถาใชผลิตภัณฑ  

หรือใชความยาวนานผานประวัติศาสตรเพื่อเนนคุณประโยชนของสินคา หรือใชภาพแหงอนาคตเพื่อส่ือถึงความ
ทันสมัย เปนผลิตภัณฑแหงอนาคต 
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ภาพที่ 104, 105 : ตัวอยางภาพที่เลนกับเวลา 
 

11. ภาพการเปล่ียนมุมมอง (A change of Perspective) 
หมายถึง การเปลี่ยนมุมมองของภาพ เปนการนําเสนอสิ่งของหรือเร่ืองราวในมุมมองที่ไมปกติ เชน การใช

มุมมองแบบมุมกด (Bird’s Eye View), การใชระยะที่ใกลหรือไกลมากๆ, การใชพื้นที่หรือการออกจากพื้นที่, การใช
มุมมองอื่นที่เปนไปได อาจเปนการนําเสนอจากมุมมองของผลิตภัณฑที่เปนส่ิงของหรือเหตุการณที่เกี่ยวของ หรือ
มุมมองของสิ่งที่ตองการสื่อถึงผลิตภัณฑ หรือมุมมองใหมของกลุมเปาหมายที่เกิดขึ้นเมื่อใชผลิตภัณฑ เปนวิธีการที่
ดีในการกระตุนความคิดสรางสรรคและทําใหกลุมเปาหมายเกิดความสนใจ 

        
 

ภาพที่ 106, 107 : ตัวอยางภาพการเปลี่ยนมุมมอง 
 

12. ภาพที่มีลักษณะเปนเกมส (Come and Play) 
หมายถึง ภาพที่มีลักษณะเปนเกมสหรือกิจกรรมที่ใหกลุมเปาหมายเขามามีสวนรวมในภาพ เชน การทาย

ปญหา เกมส  การทําส่ิงใดสิ่งหนึ่งตามภาพหรือคําบอก เชน การมวน การตัด การประกอบ การหา การวาด เปนตน 
ซึ่งทําใหโฆษณาชิ้นนั้นๆ ไมวาจะเปนโฆษณาทางหนังสือพิมพ นิตยสาร โปสเตอร แผนปาย โฆษณาจดหมายตรง 
กลายเปนของเลน ซึ่งเปนอุบายหรือแผนการที่วางไวเพื่อสอนหรือส่ือความหมายของผลิตภัณฑ ซึ่งสามารถกระตุน
ไดทั้งเด็กและผูใหญ เพราะทุกคนมีสัญชาติญาณของการเอาชนะ  ซึ่งเกมสนั้นไมควรยากหรืองายเกินไป เปนการ
ดึงดูดความสนใจไดดีวิธีหนึ่ง 
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ภาพที่ 108, 109 : ตัวอยางภาพที่มีลักษณะเปนเกมส 
 
13. ภาพหยอกลอและภาพลอเลียน (Spoofs and Parodies) 
หมายถึง การหยอกลอและลอเลียน เปนการลอจากเรื่องราวตางๆ ในตํานาน  นิทาน การตูน หนัง 

โฆษณาอื่น รายการทีวี งานศิลปะ หรือกฎเกณฑรูปแบบพฤติกรรมของบุคคล ที่เปนที่รูจักกันโดยทั่วไป เพื่อใหเกิด
ความหมายใหมที่เชื่อมโยงเขาสูผลิตภัณฑได ทําใหเกิดความนาสนใจและจดจํา แตตองระวังเรื่องความนาเชื่อถือ 

 

        
 

ภาพที่ 110, 111 : ตัวอยางภาพหยอกลอและภาพลอเลียน 
 
14. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols and Signs) 
หมายถึง ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย เพื่อส่ือถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่งายและชัดเจน โดยไม

ตองใชคําพูด เปนสัญลักษณสากลที่เขาใจไดทั่วไป หรือเครื่องหมายการคาของผลิตภัณฑเอง 
 

        
 

ภาพที่ 112, 113 : ตัวอยางภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย 
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15. ภาพบอกเรื่องราว (Telling Stories) 
หมายถึง ภาพที่บอกเรื่องราวความเปนมาที่สามารถเกิดขึ้นไดกับทุกคนในทุกวัน อาจเปนทั้งเรื่อง นากลัว 

ฆาตกรรมขนพองสยองเกลา ผจญภัยตื่นเตน  ขําขัน ตลกโปกฮา  การใชกําลังตอสู เรื่องราวความรัก ละครเศรา
เคลาน้ําตา ละครน้ําเนา สารคดี ขาว การคุยกัน หรืออาจเปนชีวประวัติของดารา นักกีฬา ซึ่งทําใหรูสึกผลิตภัณฑ
เปนสวนหนึ่งในชีวิต หรือเปนมุมมองใหมของกลุมเปาหมายที่มีตอผลิตภัณฑ อาจเพิ่มความสนุกสนานหรือความ
ขําขันเขาไปในเรือ่งเพื่อใหเกิดความสนุกสนานไมนาเบื่อ 

 

        
 

ภาพที่ 114, 115 : ตัวอยางภาพบอกเรื่องราว 
 
16. ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจินตนาการ ภาพแปลกประหลาด (Absurd, Surreal, Bizarre) 
หมายถึง ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจินตนาการ ภาพแปลกประหลาด เปนภาพที่ดึงดูดใจและเปนการ

เปดความคิดสรางสรรคใหไกลออกไปจากความเปนจริงปกติ อาจใชความขัดแยง ความบิดเบือน ความผิดปกติ 
การทําใหเกินความจริง จินตนาการและตัวตลก ใหเกิดเปนภาพที่หลุดโลกเปนความคิดแปลกใหมขึ้น 

 

        
 

ภาพที่ 116, 117 : ตัวอยางภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจินตนาการ ภาพแปลกประหลาด 
 

17. การเลนคํากับภาพ (Take It Literally) 
หมายถึง การเลนคํากับภาพ อาจเปนลักษณะเสียดสี ทะลึ่ง อุปมาอุปไมย คําสองแงสองงาม เพราะทุก

วันนี้การใชสํานวน คําอุปมา คําแสลง สามารถทําใหคนหยุดดูและหันมาสนใจในโฆษณา เปนการสื่อคําพูดดวย
ภาพ ที่ซอนความตลก ไรสาระและเรื่องราวที่เปนความขัดแยง เพื่ออธิบายคุณประโยชนของผลิตภัณฑ 
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ภาพที่ 118, 119 : ตัวอยางการเลนคํากับภาพ 
 

18. ภาพผลิตภัณฑที่เปล่ียนรูปราง (Alter the Product) 
หมายถึง ภาพผลิตภัณฑที่เปล่ียนรูปรางเปนอีกส่ิงหนึ่งเพื่อส่ือความหมาย อาจเปนการเปลี่ยนรูปราง ตัด

เปนชิ้น เพิ่มบางส่ิงเขาไป ตัดบางสิ่งออก ทําใหโคงงอ การบีบรัด การทําใหมีชีวิต  หรืออื่นๆ เพื่อส่ือถึงคุณประโยชน
หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑในลักษณะของการอุปมาอุปไมยหรือเกินจริง เปนการเปลี่ยนแปลงที่เปนไปไดจริง 

 

        
 

ภาพที่ 120, 121 : ตัวอยางภาพผลิตภัณฑที่เปล่ียนรูปราง 
 

19. ภาพผลิตภัณฑที่ถูกใชทําเปนอยางอื่น  (Alternative Uses) 
หมายถึง ภาพผลิตภัณฑที่ถูกใชทําเปนอยางอื่น เพื่อเนนคุณประโยชนไดอยางชัดเจน เปนการทําใหเกิน

ความจริงหรือเปล่ียนมุมมองใหมที่ไมคาดคิดมากอน 
 

       
 

ภาพที่ 122, 123 : ตัวอยางภาพผลิตภัณฑที่ถูกใชทําเปนอยางอื่น 
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20. ภาพที่แปลความหมายไดหลายอยาง (Double Meanings) 
หมายถึง ภาพที่แปลความหมายไดหลายอยาง มีความหมายกํากวมเปนพื้นฐานของ Optical Illusion 

เปนการเลนกับผูดูเพื่อใหเกิดความนาสนใจ อาจเกิดจากการเลนคํา ซึ่งโดยมากมักเปนความหมายของคําหยาบ
คาย อนาจาร กาวราว ทําราย ลอเลียน หยอกลอ เฉลียวฉลาด เปนตน  

       
 

ภาพที่ 124, 125 : ตัวอยางภาพที่แปลความหมายไดหลายอยาง 
 

21. ภาพแทนที่ตัวอักษร (Play with Words) 
หมายถึง การใชภาพสวนใดสวนหนึ่งของผลิตภัณฑหรือบรรจุภัณฑแทนตัวอักษร ใน ชื่อ สโลแกน คํา

สําคัญ  หรือคําพูด คลายกับเปนการทายอักษรวาภาพที่แทนนั้นเปนตัวอักษรใด เปนการเรียกรองความสนใจให
พิจารณาโฆษณาชิ้นนั้นอยางละเอียดวาตองการส่ือความหมายอยางไร เปนการนําเสนอที่ส่ือความหมายไดชัดเจน 

 

       
 

ภาพที่ 126, 127 : ตัวอยางภาพแทนที่ตัวอักษร 
 

22. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor and Analogy) 
หมายถึง ภาพสื่อความหมายอุปมาอุปไมยและการเปรียบเทียบ โดยสิ่งที่นํามาเปรียบเทียบนั้นเปนส่ิงที่

ทํางานไดผลแบบเดียวกัน, เสมอเหมือนกัน, เปนส่ิงที่ทําใหนึกถึงเมื่อใชผลิตภัณฑ หรือเปนตนแบบตัวอยาง ซึ่ง
สามารถทําใหเขาใจส่ิงที่ตองการส่ือความหมายไดอยางชัดเจน ทันที อาจเปนการเปรียบเทียบกับปญหาที่เกิดขึ้น
เมื่อไมใชผลิตภัณฑก็ได  ภาพอุปมาเปนวิธีการที่ฉลาดและเปนการสื่อความหมายที่ไดผลดีที่สุด เพราะเปนการ
เปรียบเทียบกับส่ิงที่มีความเขาใจอยูแลว วิธีพื้นฐานของภาพอุปมาอุปไมยและเปรียบเทียบ คือ การนํา
องคประกอบที่แตกตางกันสองส่ิงเชน ธรรมชาติกับเทคโนโลยี ที่มีคุณสมบัติเหมือนกันหรือมีรูปรางแบบเดียวกันมา
รวมเขาไวดวยกันเพื่ออธิบายความหมาย 
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ภาพที่ 128, 129 : ตัวอยางภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ 
 

23. ภาพคําพาดหัว (In the Beginning was the Words) 
หมายถึง การโฆษณาที่ใชคําพาดหัวในการดึงดูดความสนใจ  อาจเปนการเลนคํา (Wordplay) คําพูดสุด

ฮิต (Popular Saying) คําอางอิง (Quotation) บทกวีคําคลองจอง (Rhyme) คําพูดที่ดึงดูดใจ (Catchphrases) 
สุภาษิต (Proverb) คติพจน (Maxims) หรือยืมคําพูดของคนที่เปนที่รูจัก มาใชใหเกิดเปนความคิดใหมๆเพื่อส่ือถึง
จุดขายในโฆษณา แบงไดเปน  

ภาษาในชีวิตประจําวัน (Everyday Language) ที่มีความแตกตางกันทั้งอายุ เพศ อาชีพ ที่อยู จําได
ภาษาที่ไมเหมือนกันคนไหนเหมาะจะพูดถึงจุดขายของผลิตภัณฑมากที่สุด  

คําลงทาย (Tagline) เพื่อเสริมความหมายหรือสรุปเร่ืองราวที่นําเสนอ เหมือนการตั้งชื่อเรื่อง,ชื่อหนังสือ 
การเลนคํา (Wordplay) อาจเปนลักษณะของคําคลองจอง คําสองแงสองงาม คําพูดตลกขบขัน คําที่

ขัดแยงกัน การผสมคํา การกลับคํา หรือการตั้งชื่อเลนใหกับผลิตภัณฑ 
 

       
 

ภาพที่ 130, 131 : ตัวอยางภาพคําพาดหัว 
 

24. ภาพการเปล่ียนโครงสราง (Reframing: a Key to Creative Thinking) 
หมายถึง การเปลี่ยนโครงสรางองคประกอบหรือถอยคําที่เคยพบเห็นใหเกิดความหมายใหม ที่  Insight 

กลุมเปาหมาย ดวยคําหนึ่งคํา หรือภาพหนึ่งภาพ เปนการนําเสนอดานจริงจังของเรื่องตลก ซึ่งเปนกุญแจสําคัญ
สําหรับความคิดสรางสรรคที่เกิดโดย John Grinder และ Richard Bandler  
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ภาพที่ 132, 133 : ตัวอยางภาพการเปลี่ยนโครงสราง 
 
25. การสรางสรรคภาพจากสื่อโฆษณา (Break out of the Frame) 
หมายถึง การสรางสรรคภาพจากสื่อที่ลงโฆษณา ซึ่งเปนส่ือมาตรฐาน  เชน หนาหนังสือพิมพ, นิตยสาร,  

ปายโฆษณาขนาดใหญ, โฆษณาจดหมายตรง เปนตน ที่ใชประโยชนจากเนื้อที่โฆษณาซึ่งตองศึกษาลักษณะทาง
กายภาพและเทคโนโลยีวาส่ือที่ใชเปนอยางไร เพื่อส่ือสารถึงจุดขายของผลิตภัณฑและสรางความนาสนใจดวย
ความฉลาดและขี้เลน เชน โฆษณากาว Super glue ทําเหมือนกระดาษหนานิตยสารหนาถัดไปฉีกขาดเพราะติด
กับกาว เปนตน 

 

       
 

ภาพที่ 134, 135 : ตัวอยางการสรางสรรคภาพจากสื่อที่ลงโฆษณา 
 

26. การสรางสรรคภาพบนส่ือใหม (Alternative Media) 
หมายถึง การสรางสรรคภาพโฆษณาบนสื่อใหม เปนส่ือที่นอกเหนือจากสื่อมาตรฐานที่มีอยู  เปนการบอก

เรื่องราวของผลิตภัณฑในที่โลงกวาง ภายนอกอาคาร สถานที่สาธารณะ เพื่อใหเกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน 
ตื่นเตน แกผูผานไปมาซึ่งควรเปนกลุมเปาหมาย ซึ่งสรางความแตกตางและนาสนใจ เชน ส่ือบนบันไดเลื่อน  ส่ือใน
โถสวม เปนตน 
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ภาพที่ 136, 137 : ตัวอยางการสรางสรรคภาพโฆษณาบนสื่อใหม 
 

จากรูปแบบของภาพประกอบโฆษณาขางตน ทําใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับภาพประกอบโฆษณา โดย
นํามาใชเปนเครื่องมือดําเนินการวิจัยหรือแบบสอบถาม เพื่อหารูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณา
ผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย ตอไป 

 
 

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับส่ือสิ่งพิมพโฆษณา (Print Advertising) 
 
การวางแผนสื่อโฆษณาถือเปนขั้นตอนสําคัญในการรณรงคโฆษณา ซึ่งการพิจารณาเลือกส่ือเพื่อใหมี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุดนั้นไมใชเรื่องงาย ส่ือส่ิงพิมพเปนส่ือหนึ่งที่นิยมใชกันมาก เพราะมีการเขาถึงสูง
และสามารถเจาะจงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดชัดเจน เชน หนังส่ือพิมพ และนิตยสาร ซึ่งกลยุทธการโฆษณาที่ดี 
การสรางสรรคงานโฆษณาที่ดี และการใชส่ือที่ดี ยอมทําใหผลิตภัณฑเปนที่รูจักและกระตุนความตองการของ
ผูบริโภคไดดีเชนกัน ผูวิจัยจึงไดเจาะจงศึกษาถึงผลงานโฆษณาผลิตภัณฑทางส่ือส่ิงพิมพโดยเฉพาะ และเพื่อใหเกิด
ความเขาใจในลักษณะของสิ่งพิมพโฆษณา ในหัวขอนี้จึงเปนขอมูลแนวคิดและทฤษฎีของสื่อส่ิงพิมพ ดังนี้ 

- ความหมายของสื่อส่ิงพิมพ  (Print Media) 
- ความสําคัญของสื่อสิงพิมพ 
- ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา  (Print Advertising) 

 
ความหมายของสื่อสิ่งพมิพ 

 
 ส่ือโฆษณา (Advertising Media) เปนพาหะที่ชวยนําพาขาวสารทางการตลาดเกี่ยวกับสินคา (Goods) 
และบริการ (Service) จากผูขายไปสูผูบริโภค (เสรี วงษมณฑา, 2546: 175) 

ส่ือส่ิงพิมพ (Print Media) หมายถึง ส่ือที่ไดผานกระบวนการผลิตลงบนกระดาษ โดยการพิมพจาก
ตนแบบใหไดเหมือนกันจํานวนมากๆ ในเวลาที่รวดเร็ว มีแนวคิดการกําหนดเนื้อหา และกลุมเปาหมายที่จะรับ
ขาวสารอยางเปนระบบและชัดเจน โดยมุงหวังผลทางการสื่อสารอยางใดอยางหนึ่ง เชน เพื่อการโฆษณา เพื่อการ
ประชาสัมพันธ เพื่อความเพลิดเพลินบันเทิงใจ เพื่อการศึกษา เพื่อการรณรงค เปนตน  
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 ส่ือส่ิงพิมพในความหมายตามนักวิชาการวารสารศาสตร มุงเนนพิจารณาวาส่ือส่ิงพิมพชิ้นนั้นๆ 
ประกอบดวยอะไรบางเปนหลักเกณฑ  ซึ่งโดยหลักการใหญแลวเหมือนกัน นอกจากการแบงแยกประเด็นปลีกยอย
อาจมีความแตกตางกันบาง เชน ส่ือส่ิงพิมพ ไดแก หนังสือพิมพ นิตยสาร วารสาร หนังสือเลม  และส่ิงพิมพเฉพาะ
กิจ  ไดแก โปสเตอร แผนพับ ใบปลิว จดหมายขาว หนังสือเลมเล็ก และคูมือ  เปนตน (สุรสิทธ วิทยารัฐ, 2546: 22) 
 พระราชบัญญัติการพิมพ พ.ศ. 2484 บัญญัติความหมายวา สมุด แผนกระดาษ หรือวัตถุใดๆที่พิมพขึ้น 
รวมตลอดทั้งบทเพลง แผนที่ แผนผัง แผนภาพ ภาพวาด ภาพระบายสี ใบประกาศ แผนเสียง หรือส่ิงอื่นใดอันมี
ลักษณะเชนเดียวกัน 
 ความหมายในเชิงการสื่อสาร หมายถึง ส่ือที่ใชติดตอส่ือสารทําความเขาใจกันดวยภาษาเขียนหรือ
สัญลักษณส่ือความหมายได โดยใชวัสดุกระดาษพิมพออกมาพรอมกันหลายสําเนาเพื่อแจกจายใหแกผูอานได
คราวละมากๆ ส่ือส่ิงพิมพนั้นอาจมีรูปแบบแตกตางกันไมวาจะเปน หนังส่ือนิตยสาร วารสาร จุลสาร หนังสือพิมพ 
ใบปลิว แผนพับ หนังสือคูมือ และโปสเตอรฯลฯ ส่ือส่ิงพิมพบางประเภทอาจใชติดตอส่ือสารระหวางบุคคลไมกี่คน 
บางประเภทเพื่อติดตอส่ือสารกันภายในกลุม และบางประเภทเปนการติดตอส่ือสารกับมวลชนสาธารณะ  
ตัวอยางเชน ส่ือส่ิงพิมพประเภทหนังสือพิมพที่พิมพเผยแพรครั้งละหลายแสนหลายลานฉบับ จําหนายทั่วประเทศ 
ทั่วโลก (พีระ จิรโสภณ, 2546) 
 ส่ือส่ิงพิมพประกอบดวย ส่ือนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ ส่ือส่ิงพิมพจะใหขอมูลแตละรายละเอียดได
ดีกวาส่ือกระจายเสียง ส่ือส่ิงพิมพไมแทรกแซงเวลาเทาส่ือโทรทัศนและส่ือวิทยุ โดยทั่วไปความตั้งใจและความ
พยายามจากผูอานขาวสารมากเปนพิเศษ ดวยเหตุนี้หนังส่ือพิมพและนิตยสารจะนําเสนอขอมูลในกรณีที่การ
โฆษณามีความสลับซับซอนสูง และมีขอมูลจํานวนมากและตองใชขอมูลที่ชัดเจน นิตยสารจึงเปนส่ือที่เลือกกลุม
ผูฟงไดมาก  (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2540 : 175) 
 

ความสาํคัญของสื่อสิง่พมิพ 
 
 แมมีผูตั้งขอสังเกตวาการใชส่ือส่ิงพิมพจะลดนอยลงเนื่องจากเทคโนโลยีอินเตอรเน็ตก็ตาม แตดวยสื่อ
ส่ิงพิมพมีลักษณะพิเศษหลายประการ  ทําใหส่ือส่ิงพิมพยังคงมีความสําคัญอยางมากในปจจุบัน ดังนี้ 
 

1. ส่ือส่ิงพิมพเปนส่ิงที่มีราคาถูก เมื่อเปรียบเทียบกับส่ือประเภทอื่นๆ 
2. ส่ือส่ิงพิมพแพรหลายทั่วไป หาซื้อไดงาย เพราะมีตนทุนในการผลิตต่ํา และอีกประการหนึ่งคือ วิทยุ 

โทรทัศน เปนส่ือที่ตองใชไฟฟาประกอบ 
3. ส่ือส่ิงพิมพอานเมื่อใดก็ได มีเนื้อหาใหเลือกมากมาย 
4. ส่ือส่ิงพิมพเสนอเรื่องราวที่สามารถเก็บไวเปนหลักฐานอางอิงได คงสภาพนาน 
5. ส่ือส่ิงพิมพใหขาวสารและรายละเอียดลึกซึ้งมากกวา วิทยุ โทรทัศน 
6. ส่ือส่ิงพิมพทําใหเกิดความรูความเขาใจไดทําใหพัฒนาความรูสึกนึกคิดและวิสัยทัศน 
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การโฆษณาผานสื่อสิ่งพมิพ  (Print Advertising) 
 
 งานโฆษณาสินคาหรือบริการไปยังกลุมผูรับสาร  มีการส่ือความหมายดวยการรับรูโดยอาศัยภาพและ
ขอความเปนส่ือในการถายทอดการโฆษณาผานส่ือส่ิงพิมพ โดยแตกตางจากสื่อส่ิงพิมพอื่นๆ เชน ปายโฆษณา 
โปสเตอร แผนพับ ฯลฯ เนื่องจากมีความเปนส่ือสารมวลชนมากกวา คือ มีการซื้อหนาโฆษณา โดยทางโรงพิมพของ
แตละฉบับจะเปนผูรับงานพิมพเอง มีการเขาถึงที่คลอบคลุมพื้นที่มากกวา ซึ่ง แบงออกเปน 2 ประเภทคือ 
 

1. การโฆษณาทางหนังสือพิมพ (Newspaper Advertising) 
2. การโฆษณาทางนิตยสาร (Magazine Advertising) 

 
1. การโฆษณาทางหนังสือพิมพ (Newspaper Advertising) 

 
ในวงการโฆษณานิยมเรียกสั้นๆ วา Press Ad เหมาะสําหรับการประกาศใหทราบถึงการเคลื่อนไหวของ

สถานการณที่รวดเร็ว เนนความเปนปจจุบัน เชน การสงเสริมการขายซึ่งมีระยะเวลาเพียง 1 สัปดาห การออกสินคา
ใหม การเปลี่ยนแปลงโลโก การเคลื่อนยายสถานที่ การเปลี่ยนบรรจุภัณฑใหม เปนตน  

หนังสือพิมพไมเหมาะกับโฆษณาที่ตองการเสนอสีสันที่สวยงาม เพราะหนังสือพิมพจะใชกระดาษที่มี
คุณภาพต่ํา ยกเวนหนังสือพิมพหนาขาว เชน สยามธุรกิจ ประชาชาติธุรกิจ กรุงเทพธุรกิจ เปนตน 

 
ขอดีของส่ือหนังสือพิมพ มีดังนี้ 
1. มีความทันตอเหตุการณและเปนปจจุบัน จึงเหมาะกับเร่ืองเรงดวน ขาว หรือการประกาศ 
2. เปนส่ือที่มีการเขาถึงสูง (High Reach) สามารถคลอบคลุมผูอานไดทั่วประเทศ 
3. มีธรรมชาติของการประกาศขาว (Announcement) สามารถสรางความตื่นเตนในเรื่องราวใหมๆ 
4. สามารถใหรายละเอียดไดมาก เพราะมีหนากระดาษที่กวาง และพื้นที่มาก 
 
ขอเสียของส่ือหนังสือพิมพ มีดังนี้ 
1. ราคาแพงเพราะหนังสือพิมพในประเทศไทยมีลักษณะเปนส่ือกระจายเสียงทั่วประเทศ 
2. กําหนดกลุมผูอานไดยาก 
3. หนังสือพิมพจะพิมพสีไมสวยเทากับนิตยสาร เพราะใชกระดาษคุณภาพต่ํา 
4. ไมมีลักษณะเปนการอางอิง เมื่ออานแลวไมยอนกลับมาอานอีก และไมนิยมเก็บไว 
5. มีจํานวนโฆษณามากทําใหขาดความโดดเดน 
 
2. การโฆษณาทางนิตยสาร (Magazine Advertising) 
 
เปนส่ือโฆษณาที่มีความเที่ยงตรงในเรื่องสีมากที่สุด จึงเหมาะกับโฆษณาที่เนนสีสัน เชน โฆษณา

เครื่องสําอาง ของเด็กเลน เส้ือผา เครื่องประดับ อัญมณีตางๆ เปนตน สินคาที่เปนการประกาศแจงความ ซึ่ง
ตองการความรวดเร็วไมเหมาะกับนิตยสาร  
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การจัดแบงประเภทของนิตยสารอาจแบงตามลักษณะเนื้อหาที่เสนอและผูอานใหความสนใจ หรือแบง
ตามแบบของสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทย  เพื่อใหไดประสิทธิภาพในการลงโฆษณาสามารถกําหนด
กลุมเปาหมายที่ตองการสื่อสารไดอยางชัดเจน ซึ่งแบงเปน 

1. นิตยสารเชิงการเมือง 
2. นิตยสารเชิงกีฬา 
3. นิตยสารดานเครื่องเสียง วิดีโอ คอมพิวเตอร 
4. นิตยสารเด็กและการตูน 
5. นิตยสารดานการถายภาพและการพิมพ 
6. นิตยสารดานทองเที่ยว 
7. นิตยสารดานธุรกิจและโฆษณา 
8. นิตยสารบันเทิง 
9. นิตยสารบาน 
10. นิตยสารผูชาย 
11. นิตยสารผูหญิง 
12. นิตยสารรถ 
13. นิตยสารศิลป-วัฒนธรรม 
14. นิตยสารเศรษฐกิจ 
15. นิตยสารสุขภาพ 
 
ขอดีของส่ือนิตยสาร มีดังนี้ 
1. มีลักษณะเปนส่ือของตลาดเฉพาะกลุม (Niche Market) สามารถเจาะกลุมผูบริโภคไดตรงเปาหมาย 
2. ใหสีสันสวยงามสมจริง (Hi-Fi Color) จึงเหมาะกับสินคาที่ตองการขายสีสัน 
3. มีลักษณะเปนการอางอิง (Reference) ผูที่สนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งสามารถคนควาจากนิตยสารได 
4. ไมมีขอจํากัดเรื่องเวลา (Timeless) ผูซื้อสามารถเก็บไวอานอีกได 
5. สามารถเลือกลงโฆษณาที่มีเนื้อหาสาระ (Content) สอดคลองกับบุคลิกของสินคาได 
 
ขอเสียของส่ือนิตยสาร มีดังนี้ 
1. มีการเขาถึงต่ํา (Low Reach) เพราะเปนส่ือของตลาดเฉพาะกลุม 
2. ไมสามารถนําเสนอขาวสารไดทันเหตุการณ เพราะตองสงตนฉบับลงหนาอยางนอย 2-4 สัปดาห จึง

ไมเหมาะกับสินคาที่มีการประกาศ เชน การลด แลก แจก แถม ที่ตองการความเปนปจจุบัน 
 
จากขอมูลดังกลาวทําใหทราบถึงแหลงขอมูลของผลงานโฆษณากลุมตัวอยาง คือ ผลงานโฆษณาผานสื่อ

ส่ิงพิมพ  (Print Advertising) ไดแก การโฆษณาทางหนังสือพิมพและนิตยสาร เพื่อกําหนดขอบเขตการคัดเลือก
ผลงานโฆษณาที่ใชในกระบวนการวิจัยตอไป 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การวิจัยเรื่องการสรางสรรคภาพในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ  โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพ
เปนจุดขาย  เปนการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวัตถุประสงคเพื่อหาวิธีการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคในโฆษณา (Creative Execution) และรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา (Advertising Visual 
Images) สําหรับการโฆษณาผลิตภัณฑทางสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ที่สามารถสื่อถึงจุดขายในเชิงกายภาพของ
ผลิตภัณฑประเภทตางๆ โดยนําเอาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของมาเปนกรอบในการวิเคราะห โดยมีระเบียบวิธีวิจัย
ดังนี้ 

3.1 แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 
3.2 การเก็บรวบรวมขอมูล 
3.3 การวิเคราะหขอมูลและการนําเสนอขอมูล 
3.4 การดําเนินการออกแบบ 

 
3.1  แหลงขอมูลที่ใชในการศึกษา 

 
ขอมูลที่ใชในการวิจัยประกอบดวยแหลงขอมูล 3 ประเภท ดังนี้ 
1. ขอมูลประเภทเอกสาร 
2. ขอมูลประเภทผลงานสื่อส่ิงพิมพโฆษณา 
3. ขอมูลประเภทบุคคล 

 
1. ขอมูลประเภทเอกสาร 

  
จากการคนควาขอมูลที่เปนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของในการวิจัยครั้งนี้ รวบรวมมาจากแหลงวิชาการ

ตางๆ ไดแก หนังสือ บทความ ตํารา งานวิจัย งานวิทยานิพนธ และส่ิงพิมพตางๆ โดยนักวิชาการหรือบุคคลที่
เกี่ยวพันกับหัวของานวิจัยทั้งภายในและตางประเทศ โดยรายละเอียดของเนื้อหาซึ่งไดกลาวไวในบทที่ 2 แลวนั้น 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อสรางความเขาใจในหัวของานวิจัย ซึ่งมีผลในการกําหนดขอบเขตงานวิจัย และใชเปน
เครื่องมือสําคัญในการคัดเลือกกลุมตัวอยางและตั้งประเด็นคําถาม อันประกอบดวย  

1. แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ (Product) 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณา (Advertising) 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Advertising) 
4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพประกอบโฆษณา (Advertising Visual Images) 
5. แนวคิดเกี่ยวกับส่ือส่ิงพิมพโฆษณา (Print Advertising) 
เพื่อใชเปนเกณฑในการวิเคราะหผลงานโฆษณาทั้งหมดที่นํามาศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 
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2. ขอมูลประเภทผลงานโฆษณาทางสือ่สิ่งพิมพ 
 

ผลงานโฆษณาที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการวิจัยในครั้งนี้ มุงเนนเฉพาะสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ
เทานั้น และตองเปนโฆษณาที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย โดยผูวิจัยไดรวบรวมและคัดเลือกผลงาน
โฆษณาที่เปนที่ยอมรับและนาเชื่อถือทั้งในและตางประเทศ ในระยะเวลา 5 ปคือตั้งแต ค.ศ.1999-2003 เพื่อใหได
ผลงานที่ทันสมัย และจํานวนผลงานที่มากพอเพื่อใชในการวิเคราะห โดยคัดเลือกผลงานจาก 2 แหลงขอมูลคือ 

 
1. ผลงานที่ไดเขารอบการประกวดประเภทสิ่งพิมพโฆษณา จากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหง 

ประเทศไทย (TACT Awards) ครั้งที่ 23-27 ซึ่งผลงานที่ไดเขารอบการประกวดนับเปนผลงานที่ไดรับการยอมรับ ทั้ง
ทางดานการตลาด (Marketing) และดานความคิดสรางสรรค (Creative & Production) 
 

2. ผลงานโฆษณาระดับสากลของสถาบัน  Lurzer’s Int’l Archive ประจําป ค.ศ. 1999-2003 เปน
นิตยสารที่รวบรวมผลงานโฆษณาจากทั่วโลก (World-Wide) ซึ่งไดผานการคัดเลือกจากผูทรงคุณวุฒิของทาง
นิตยสารแลววาเปนตัวอยางที่ดีที่สุดของการสื่อสารผานทางภาพโฆษณา (The Best Examples of Visual 
Communication) โดยในแตละปมีการตีพิมพ 6 ฉบับ ซึ่งในปจจุบันมีการนําเสนอผลงานผานทางเว็บไซต 
www.luerzersarchive.com  ซึ่งแบงหมวดหมูของสินคา (Product Categories) ไวอยางชัดเจนและเปนระบบ 
 

3. ขอมูลประเภทบุคคล 
 
กลุมบุคคลที่เกี่ยวของในงานวิจัยครั้งนี้ เปนผูเชี่ยวชาญ ที่มีประสบการณการสรางสรรคงานโฆษณาไมต่ํา

กวา 10 ป มีผลงานและชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ ทํางานอยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาระดับสากล โดยเนนลักษณะสาย
งานทางดานกํากับศิลปโดยเฉพาะ โดยใชลักษณะการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ประกอบ
แบบสอบถามที่มีลักษณะปลายปดแบบมีตัวเลือก โดยนําขอมูลที่ไดมาใชในการวิเคราะหหาผลการวิจัย เพื่อเปน
แนวคิดในการสรางสรรคภาพในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย ที่มี
ประสิทธิภาพ 

 
 

3.2  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 
การเก็บรวบรวมขอมูลที่ใชในการวิจัยจากแหลงขอมูล 3 ประเภท ดังนี้ 
1. การรวบรวมขอมูลประเภทเอกสารและเครื่องมือวิจัย 
2. การคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 
3. การสัมภาษณประกอบแบบสอบถามโดยผูเชี่ยวชาญ 
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1. การรวบรวมขอมลูประเภทเอกสาร 
 

ขอมูลที่จําเปนในการวิจัยตามโครงการวิจัยเรื่องการสรางสรรคภาพในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ  
โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขายนั้น เปนสวนสําคัญในกระบวนการวิจัย ซึ่งในการทําเครื่องมือวิจัยหรือ
แบบสอบถาม แบงไดเปน 5 สวนสําคัญคือ 

 

สวนที่ 1  ลักษณะของผลิตภัณฑที่มีรูปแบบทางกายภาพ (Physical Products) ซึ่งมีคุณประโยชนดาน
การใชงาน (Functional Benefits) เพื่อใชในการกําหนดขอบเขตในการวิจัยและคัดเลือกกลุมตัวอยาง 
 

สวนที่ 2  กลยุทธการโฆษณาผลิตภัณฑ โดยเนนเฉพาะการใชประโยชนของสินคาในเชิงกายภาพเปนจุด
ขาย ซึ่งเกิดขึ้นใน 3 ลักษณะคือ เกิดขึ้นในขณะใชงาน (Physical-In Use) หลังใชงาน (Physical - After Use) และ
เกิดขึ้นทั้งขณะและหลังใชงาน (Physical - Incidental to Use) เพื่อแยกลักษณะจุดขายในเชิงกายภาพของกลุม
ตัวอยาง 
 

สวนที่ 3  วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณาผลิตภัณฑ (Creative Execution) ซึ่งรวบรวม 
และวิเคราะหจากรูปแบบของผูเขียน 5 ทาน จากหนังสือที่ไดรับการยอมรับและใชอางอิงในทางวิชาการโฆษณา 5 
เลม โดยผูวิจัยไดนําวิธีการของทั้ง 5 ทานมาเปรียบเทียบในรายละเอียดวามีวิธีการนําเสนอแบบใดบางที่เปนที่
ยอมรับตรงกัน อยางนอย 3 ใน 5 ทาน โดยใชรายละเอียดที่แตละทานไดอธิบายไว มาเปนสวนสําคัญในการจัดรูป 
แบบวิธีการ โดยวิธีการใกลเคียงกันอาจรวมเปนวิธีการเดียวกัน แลวนําขอสรุปดังกลาวมาเปนเกณฑในการวิจัยดังนี้ 
 

ตารางที่ 2   เปรียบเทียบการแบงประเภทของวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา 
จากรูปแบบของผูเขียน 5 ทาน  

Ex
ec

uti
on

 รศ. ดร. เสรี 
วงษมณฑา 

 

A. Jerome 
Jewler 

William F. Arens 
and Courtland l. 

bovee 

George E.Belch 
and Michael A. 

Belch 

William Wells; 
John Bernett and 
Sandra Moriarty 

Show the Product The Package 
Containing the 

Product 
Show the Product 

Ready for Use 
The Product 

Alone 

1 
 

Product as a Hero 

Show only a part 
of the Product 

Product Features 

Straight Sell or 
Factual Massage  

Straightforward 
 

Spokesman Testimonial - 
Testimonial Testimonial Testimonials 

Mascot - Personality Symbol 

2 

Authority 

- 

Testimonial 
 

Scientific/Technical 
Evidence 

Spokespeople/ 
Endorsers 
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Ex
ec

uti
on

 รศ. ดร. เสรี 
วงษมณฑา 

 

A. Jerome 
Jewler 

William F. Arens 
and Courtland l. 

bovee 

George E.Belch 
and Michael A. 

Belch 

William Wells; 
John Bernett and 
Sandra Moriarty 

3 - Show the Happy 
Results of Using 

the Product 

User Benefit 
 

- - 

4 Before and After Show the 
Unhappy Results 
of Not Using the 

Product 

Negative Appeals - Problem Solution/ 
Problem 

Avoidance 

Comparative 
Demonstration 

-  - 

Operational 
Demonstration 

Show the Product 
in Use 

The Product in Use 
 

Scientific/ 
Technical Evidence 

Dramatization 
Demonstration 

- - - 

Graphic 
Demonstration 

- - - 

5 

Product in Test Show the Product 
Being Tested 

- Demonstration 
 

Demonstration 
 

6 - - How to Use the 
Product 

- - 

7 Comparative 
Advertising 

Compare the 
Product with the 

Competition 

Comparison of 
Products 

 

Comparison Comparison 
 

8 Dramatization - - Dramatization - 
9 Slice of Life - - Slice of Life Slice of Life 
10 Series of Problem - - - - 
11 Documentary - - - - 
12 Fantasy - - Fantasy - 
13 Symbolic - - - - 
14 Analogy - - - - 
15 Production no. - - - - 
16 Off beat / Surreal - - - - 
17 - - Humor Humor - 
18 - - - Combinations - 
19 - - - Animation - 
20 - - - - Teasers 
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จากกระบวนการวิเคราะห ไดประเภทวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณาทั้งส้ิน 6 วิธี ไดแก 
 

1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Feature / Product Attribute)  
2. การใชผูนําเสนอ (Presenter) 

2.1 โฆษก (Spokesman)  
2.2 ผูนําเสนอรับรองสินคา (Testimonial)  
2.3 ผูนําเสนอที่เปนการตูนที่สรางขึ้นมา (Mascot)    
2.4 ผูนําเสนอที่เปนผูทรงคุณวุฒิที่มีความรู (Authority)    

3. การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา (Before and After / Problem 
and Solution)  

4. การสาธิต (Demonstration) 
4.1 การนําเสนอการใชงานของสินคา (Product in use) 
4.2 การนําสินคาไปทดสอบ (Product in test) 

5. การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Comparative Advertising)  
6. เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life)  
 

 เพื่อความครอบคลุมในการวิเคราะหกลุมตัวอยาง ผูวิจัยจึงไดเพิ่มวิธีการนําเสนอแบบอื่นๆ (Other 
Execution) ขึ้นมาอีกหนึ่งวิธี ในกรณีที่ไมสามารถจัดผลงานไวในกลุมอื่นๆได รวมทั้งส้ิน 7 วิธีเพื่อใชเปน
แบบสอบถาม และนํามาวิเคราะหสรุปในการวิจัยตอไป 
 

สวนที่ 4  รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา (Advertising Visual Images) วิเคราะหจากรูปแบบของ
ผูเขียน 3 ทาน จากหนังสือที่ไดรับการยอมรับและใชอางอิงในทางวิชาการโฆษณา 3 เลม โดยผูวิจัยไดนําวิธีการ
ของทั้ง 3 ทานมาเปรียบเทียบในรายละเอียด วามีรูปแบบของภาพประกอบโฆษณาแบบใดบางที่เปนที่ยอมรับ
ตรงกัน อยางนอย 2 ใน 3 ทาน โดยใชขอมูลรายละเอียดที่แตละทานไดอธิบายไว มาเปนสวนสําคัญในการ
จัดรูปแบบวิธีการ โดยรูปแบบที่ใกลเคียงกันอาจรวมเปนรูปแบบเดียวกัน แลวนําขอสรุปดังกลาวมาเปนเกณฑใน
การวิจัยดังนี้ 
  
ตารางที่ 3  เปรียบเทียบรูปแบบของภาพประกอบโฆษณาจากผูเขียน 3 ทาน  
 
visual Morton Garchik Paul Messaris Mario Pricken 

1 Animation - - 
2 Association - Take It Literally 
3 Cartoon - - 
4 Close-Ups & Cropping Viewing Distance A change of Perspective 
5 Collage & Photomontage Violating Reality Mixing and Match 
6 Comic Strip, Storyboard - - 
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visual Morton Garchik Paul Messaris Mario Pricken 
7 Decoration - - 
8 Disguising Violating Reality Alter the Product 
9 Distortion & Exaggeration Violating Reality Exaggeration 
10 Double Exposure - - 
11 Fantasy - - 
12 Fine Art - - 
13 Geometric Design - - 
14 Humor - - 
15 Metamorphosis - - 
16 Non-Verbal Image - - 
17 Outstanding Photograph Environmental Imagery - 
18 Parody Visual Parodies Spoofs and Parodies 
19 Repetition with Variation - Repetition and Accumulation 
20 Sensory Reaction - - 
21 Shocker - Provocation and Shock Tactics 
22 Silhouette - - 
23 Simplification - Without Words 
24 Stylization - - 
25 Surrealism Surrealism Absurd, Surreal, Bizarre 
26 Symbol Combination - Symbols and Sign 
27 Test of Credibility - - 
28 Theme Device as Design Element - - 
29 Three-Dimensional Illustration 

Techniques 
- - 

30 Unusual Views Looking Down, Nurturance  
and Subservience /  

Vertical Camera Angle, Power, 
and Status 

A change of Perspective 

31 Unusual Production Techniques - - 
32 Visual Metaphors & Visual Puns Visual Metaphor Metaphor and Analogy 
33 - Direct Eye Gaze - 
34 - Rear Views - 
35 - Identification - 
36 - The Look of Superiority - 
37 - Sexual Appearance - 
38 - Subjective Camera - 
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visual Morton Garchik Paul Messaris Mario Pricken 
39 - - Comparative Juxtaposition 
40 - - Omission and Suggestion 
41 - - Paradoxes and Optical Illusion 
42 - - Double Meanings 
43 - - Playing with Time 
44 - - Play with Words 
45 - - In the Beginning was the Words 
46 - - Turn It Right Around 
47 - - Telling Stories 
48 - - Alternative Uses 
49 - - Reframing 
50 - - Come and Play 
51 - - Break out of the Frame 
52 - - Alternative Media 

 
จากกระบวนการวิเคราะห สามารถแบงรูปแบบของภาพประกอบโฆษณาไดทั้งส้ิน 14 รูปแบบ ไดแก 
1. ภาพเรียบงาย (Simplification) 
2. ภาพระยะใกลและภาพที่ตัดมาบางสวน (Close-Ups & Cropping) 
3. ภาพการซ้ําและการเพิ่มจํานวน  (Repetition & Accumulation) 
4. ภาพการรวมกัน (Mixing & Match) 
5. ภาพผลิตภัณฑที่เปล่ียนรูปราง (Alter the Product)  
6. ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) 
7. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols & Signs) 
8. ภาพลอเลียน (Parody)    
9. ภาพมุมมองที่แปลกตา (Unusual Views) 
10. ภาพที่ทําใหตกใจ (Shocker) 
11. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy)  
12. ภาพเหนือจริง (Surrealism) 
13. การเลนคํากับภาพ (Take It Literally)  
14. ภาพถายสวยงาม (Outstanding Photograph)  
 

เพื่อความครอบคลุมในการวิเคราะหกลุมตัวอยาง ผูวิจัยจึงไดเพิ่มรูปแบบของภาพประกอบโฆษณาแบบ
อื่นๆ (Other Visual Image) ขึ้นมาอีกหนึ่งวิธี ในกรณีที่ไมสามารถจัดผลงานไวในกลุมอื่นๆได รวมทั้งส้ิน 15 
รูปแบบ เพื่อใชเปนแบบสอบถาม และนํามาวิเคราะหสรุปในการวิจัยตอไป 

 
สวนที่ 5 ลักษณะของสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ซึ่งเปนแหลงที่มาของกลุมตัวอยางจากขอบเขตในการวิจัย 
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2. การคัดเลอืกกลุมตวัอยางผลงานโฆษณาทางสือ่สิ่งพิมพ 
 
ผลงานสิ่งพิมพโฆษณาที่คัดเลือกมาจาก  2 แหลงขอมูลคือ การประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศ

ไทย (TACT Awards) และสถาบัน Lurzer’s Int’l Archive นั้นตองมีคุณสมบัติครบตามวิธีวิจัย คือ 
1. เปนประเภทโฆษณาผลิตภัณฑ 
2. เปนโฆษณาที่ใชประโยชนของผลิตภัณฑในเชิงกายภาพเปนจุดขาย 
ซึ่งจากลักษณะคุณสมบัติดังกลาวสามารถคัดเลือกกลุมตัวอยางจากทั้ง 2 แหลงขอมูลไดดังนี้ 

 
1. ผลงานที่ไดเขารอบการประกวดประเภทสิ่งพิมพโฆษณา จากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหง 

ประเทศไทย (TACT Awards) ครั้งที่ 23-27 ซึ่งแบงรางวัลเกี่ยวกับส่ิงพิมพโฆษณาไว 16 ประเภท ไดแก 
 

1.1. ประเภทอาหาร 
1.2. ประเภทของขบเคี้ยว 
1.3. ประเภทเครื่องดื่ม 
1.4. ประเภทเสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ดสวนตัว 
1.5. ประเภทเครื่องสําอางและของใชสวนตัว 
1.6. ประเภทผลิตภัณฑรถยนต 
1.7. ประเภทผลิตภัณฑของใชในบาน 
1.8. ประเภทอุปกรณเครื่องใชไฟฟา 
1.9. ประเภทอุปกรณสํานักงานอัตโนมัติและโทรคมนาคม 
1.10. ประเภทอุปกรณการกอสราง บานและที่ดิน 
1.11. ประเภทธุรกิจบริการ 
1.12. ประเภทสถาบัน 
1.13. ประเภทสงเสริมสังคม 
1.14. ประเภทผลิตภัณฑยา 
1.15. ประเภทผลิตภัณฑทั่วไป 
1.16. ประเภทสงเสริมการขาย 
 

จากคุณสมบัติครบตามวิธีวิจัยคัดเลือกกลุมตัวอยางไวเปนประเภทของผลิตภัณฑ 12 ประเภท โดยตัด
ออก 4 ประเภท คือ ประเภทธุรกิจบริการ ประเภทสถาบัน ประเภทสงเสริมสังคม และประเภทสงเสริมการขาย  

 
2. ผลงานโฆษณาระดับสากลของสถาบัน  Lurzer’s Int’l Archive ประจําป ค.ศ. 1999-2003 แบง

หมวดหมูของสินคา (Product Categories) ไวอยางชัดเจนรวมทั้งส้ิน 31 หมวดหมูไดแก 
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2.1. เครื่องประดับและของใชสวนตัว (Accessories) 
2.2. บริษัทตัวแทนโฆษณา (Ad Agencies) 
2.3. สินคาที่เกี่ยวกับการฟงและการดู (Audio and Video) 
2.4. บริษัทตัวแทน (Agencies) 
2.5. รถยนต (Automotive) 
2.6. การเงิน การธนาคาร การประกันภัย (Banking, Insurance) 
2.7. เครื่องดื่มที่ผสมแอลกอฮอล (Beverages: Alcoholic) 
2.8. เครื่องดื่มที่ไมผสมแอลกอฮอล (Beverages: Non-Alcoholic) 
2.9. อุตสาหกรรมการกอสราง (Building Industries) 
2.10. ซิการ บุหรี่ (Cigars, Cigarettes) 
2.11. สินคาเกี่ยวกับเด็ก (Children) 
2.12. คอมพิวเตอร (Computer) 
2.13. เครื่องสําอาง (Cosmetics) 
2.14. เอกลักษณองคกร (Corporate Identity) 
2.15. สินคาแฟชั่น (Fashion) 
2.16. อาหาร (Food) 
2.17. เครื่องเรือน (Furniture) 
2.18. บานและสวน (House and Garden) 
2.19. อุปกรณที่ใชในการอุตสาหกรรม (Industrial Equipment) 
2.20. สินคาเบ็ดเตล็ด (Miscellaneous) 
2.21. อุปกรณสํานักงาน (Office Equipment) 
2.22. อาหารสัตว (Pet Food) 
2.23. ยา (Pharmaceuticals and OTC) 
2.24. อุปกรณถายภาพ (Photo) 
2.25. กิจกรรมสาธารณะ (Public Events) 
2.26. บริษัทผูพิมพและสื่อสารมวลชน (Publisher, Media) 
2.27. ผูคาปลีก (Retailers) 
2.28. ธุรกิจบริการ (Services) 
2.29. สังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environment) 
2.30. อุปกรณกีฬา (Sports) 
2.31. การทองเที่ยวและการพักผอนยามวาง (Travel and Leisure) 
 

ซึ่งจากคุณสมบัติครบตามวิธีวิจัยคัดเลือกกลุมตัวอยางไวได 18 หมวดหมู โดยไมนําผลิตภัณฑประเภท
ซิการ บุหรี่ (Cigars, Cigarettes) มาพิจารณาเนื่องจากในประเทศไทยไมอนุญาตใหมีการโฆษณาผลิตภัณฑ
ดังกลาว และเพื่อใหงายตอการวิจัยตอไป จึงนําจัดหมวดหมูใหมใหอยูใน 12 ประเภทตามการประกวดโฆษณายอด
เยี่ยมแหงประเทศไทย โดยพิจารณาจากลักษณะสินคาที่อยูในแตละประเภทเปนสําคัญ ซึ่งสรุปไดดังนี้ 
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ตารางที่ 4  เปรียบเทียบการจัดหมวดหมูของกลุมตัวอยาง 
 

ประเภทผลงานโฆษณา 
ของผลิตภัณฑบริโภคจาก 
การประกวด TACT Awards 

ประเภทผลงานโฆษณาของผลิตภัณฑบริโภคจาก 
Lurzer’s Int’l Archive 

1. อาหาร อาหาร (Food) 
2. ของขบเคี้ยว อาหาร (Food) 
3. เครื่องดื่ม เครื่องด่ืมที่ผสมแอลกอฮอล (Beverages: Alcoholic), เครื่องด่ืมที่ไมผสมแอลกอฮอล 

(Beverages: Non-Alcoholic) 
4. เสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ด เครื่องประดับและของใชสวนตัว (Accessories), สนิคาแฟชั่น (Fashion), อุปกรณ

กีฬา (Sports) 
5. เครื่องสําอางและของใชสวนตัว เครื่องประดับและของใชสวนตัว (Accessories), เครื่องสําอาง (Cosmetics), สินคา

เกี่ยวกบัเด็ก (Children) 
6. ผลิตภัณฑรถยนต รถยนต (Automotive) 
7. ผลิตภัณฑของใชในบาน เครื่องเรือน (Furniture), บานและสวน (House and Garden) 
8. อุปกรณเครื่องใชไฟฟา สินคาที่เกี่ยวกับการฟงและการดู (Audio and Video),บานและสวน (House and 

Garden), อุปกรณถายภาพ (Photo) 
9. อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติและ   
    โทรคมนาคม 

สินคาที่เกี่ยวกับการฟงและการดู (Audio and Video),คอมพิวเตอร (Computer), 
อุปกรณสํานักงาน (Office Equipment) 

10. อุปกรณกอสราง บานและที่ดิน บานและสวน (House and Garden) 
11. ผลิตภัณฑยา ยา (Pharmaceuticals and OTC) 
12. ผลิตภัณฑทั่วไป อาหารสัตว (Pet Food), สินคาเบด็เตล็ด (Miscellaneous), อุปกรณกีฬา (Sports) 

 
จากการจัดหมวดหมูผูวิจัยแบงผลิตภัณฑออกเปน 12 ประเภท และคัดเลือกผลงานโฆษณาในปค.ศ. 

1999-2003 ที่ใชประโยชนของผลิตภัณฑในเชิงกายภาพเปนจุดขายจํานวนประเภทละ 20 ผลงาน จากการประกวด
โฆษณายอดเยี่ยมแหงประเทศไทย 10 ผลงานและจากสถาบัน Lurzer’s Int’l Archive 10 ผลงาน ซึ่งในบาง
ประเภทผลงานโฆษณาจากแหลงหนึ่ง มีไมครบตามจํานวนก็จะใชผลงานจากอีกแหลงหนึ่งมาเพิ่มเพื่อใหไดครบ
ตามจํานวนประเภทละ 20 ผลงาน รวมผลงานโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางของวิจัยในครั้งนี้ รวมทั้งส้ิน 240 ผลงาน    
 

3. การสัมภาษณประกอบแบบสอบถามโดยผูเชี่ยวชาญ 
  

เปนการดําเนินการวิจัยดวยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ประกอบแบบสอบถามที่
เปนเครื่องมือดําเนินการวิจัยในลักษณะปลายปดแบบมีตัวเลือก โดยนําขอมูลที่ไดมาใชในการวิเคราะหหา
ผลการวิจัย เพื่อเปนแนวคิดในการสรางสรรคภาพในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิง
กายภาพเปนจุดขาย  
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ผูเช่ียวชาญผูทรงคุณวุฒิ 
 
ผูเชี่ยวชาญผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน เปนผูที่มีประสบการณการสรางสรรคงานโฆษณาไมต่ํากวา 10 ป มี

ผลงานและชื่อเสียงเปนที่ยอมรับ ทํางานอยูในบริษัทตัวแทนโฆษณาระดับสากล โดยเนนลักษณะสายงานทางดาน
กํากับศิลปโดยเฉพาะ ไดแก 

1. คุณจตุโชติ ลิมปโชติ 
ตําแหนง ผูอํานวยการฝายสรางสรรคโฆษณา (Creative Director)  
บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร แอ็ดเวอรไทซิ่ง (Ogilvy & Mather Advertsing)  

2. คุณพีรพัฒน พีระมาน 
ตําแหนง หัวหนาฝายสรางสรรคโฆษณา (Creative Group Head)  
บริษัท โลวว จํากัด ( LOWE) 

3. คุณอรรณพ  สุทธิกฤติยา 
ตําแหนง หัวหนาฝายสรางสรรคโฆษณา (Creative Group Head)  
บริษัท แมคแคน แอริคสัน ประเทศไทย (McCann Erickson Thailand)  

4. คุณสุรเชษฐ ศรีกกเจริญ 
ตําแหนง ผูอํานวยการฝายศิลป (Senior Art Director)  
บริษัท แมคแคน แอริคสัน ประเทศไทย (McCann Erickson Thailand)  

5. คุณอเนก ภูภัคดี 
ตําแหนง ผูกํากับศิลป  (Art Director)  
บริษัท โอกิลวี่ แอนด เมเธอร แอ็ดเวอรไทซิ่ง (Ogilvy & Mather Advertsing)  

 
เครื่องมือวิจัยหรือแบบสอบถาม 

 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถามเพื่อการวิเคราะหกลุมตัวอยางผลงานโฆษณา ใหเปนไปตาม
วัตถุประสงคของการวิจัย ซึ่งผูวิจัยไดจัดทําเปนเครื่องมือวิจัยหรือแบบสอบถามจากการคนควารวบรวมแนวคิดใน
บทที่ 2 มาใชตั้งประเด็นคําถาม ซึ่งมีโครงสรางสําคัญ 3 สวนคือ 

สวนที่ 1  ระบุถึงความสําคัญของโครงการวิจัยและขอมูลผูเชี่ยวชาญ 
สวนที่ 2 คําชี้แจงรายละเอียดเกี่ยวกับคําถามและตัวเลือกทั้งหมด 
สวนที่ 3 เปนสวนของการพิจารณาวิเคราะหกลุมตัวอยางผลงานโฆษณา ในแตละหนาประกอบดวย

ผลงานโฆษณา 1 ชิ้น แสดงชื่อยี่หอ ประเภทผลิตภัณฑ  ที่มาของผลงานโฆษณา และขอความในโฆษณา โดยมี
คําถาม 4 ขอ 

คําถามที่ 1 เปนคําถามเพื่อหาภาพโฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ มี 2 ตัวเลือก ใช / ไมใช 
คําถามที่ 2 เปนคําถามเพื่อหาลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ มีตัวเลือก 3 ขอจาก3 ลักษณะ 
คําถามที่ 3 เปนคําถามเพื่อหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค มีตัวเลือก 7 ขอ  
คําถามที่ 4 เปนคําถามเพื่อหารูปแบบของภาพประกอบโฆษณา มีตัวเลือก 15 ขอ 
 

หมายเหตุ : ดูตัวอยางของแบบสอบถาม ในภาคผนวก ก 
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3.3 การวิเคราะหขอมูลและการนําเสนอขอมูล 
  

ในการวิเคราะหขอมูลซ่ึงเปนผลงานโฆษณา  เปนการวิเคราะหเพื่อหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค
ในโฆษณาและรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สําหรับการโฆษณาผลิตภัณฑทางสื่อส่ิงพิมพโฆษณา ที่สามารถ
ส่ือถึงจุดขายในเชิงกายภาพของผลิตภัณฑที่มีอยูดวยกัน 3 ลักษณะนั้น ใชวิธีการพิจารณาผลงานโฆษณากลุม
ตัวอยางจากผูเชี่ยวชาญทั้ง 5 ทาน โดยใชเกณฑการวัดความนาเชื่อถือของขอมูล ดวยการคัดเลือกคําตอบในแตละ
ผลงานที่มีความเห็นตรงกันอยางนอย 3 ทาน จึงถือวาเชื่อถือไดและใชเปนคําตอบของผลงานแตละชิ้น แลวจึงนํา
คําตอบที่ไดมาใชในการวิเคราะหหาผลการวิจัย ซึ่งเมื่อไดคําตอบตามวัตถุประสงคของการวิจัยในชั้นตนที่ตองการ
แลว ผูวิจัยจะนําคําตอบที่ไดมาวิเคราะหโดยการเปลี่ยนลักษณะของตัวแปรตนหรือตัวตั้ง แลวหาความสัมพันธของ
คําตอบ เพื่อประโยชนในการประยุกตใชในการออกแบบโฆษณาที่ชัดเจนขึ้น เพื่อใหไดผลการวิจัย 3 แบบ ดังนี้ 

 
แบบที่ 1  การวิเคราะหตามวัตถุประสงคของการวิจยั  
 
เปนการวิเคราะหเพื่อใหไดคําตอบโดยใชวัตถุประสงคของการวิจัยเปนตัวตั้ง โดยวิเคราะหจากคําตอบ

ของแบบสอบถามทั้ง 4 ขอคําถาม แลวนําคําตอบจากทุกชิ้นงานรวมกัน ดังนี้ 
1. การคัดเลือกกลุมตัวอยาง โดยนํามาพิจารณาวิเคราะหเฉพาะผลงานที่เปนโฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุด

ขายในเชิงกายภาพ ดวยคําถามที่ 1  ถาไมใชคัดออก 
2. การวิเคราะหลักษณะจุดขายเชิงกายภาพในโฆษณาผลิตภัณฑ โดยนํากลุมตัวอยาง มาพิจารณา

วิเคราะหเพื่อแบงลักษณะโฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ 3 ลักษณะ ดวยคําถามที่ 2  
วามีลักษณะแบบใด มาจัดเรียงจากมากไปนอย 

3. การวิเคราะหหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในส่ิงพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยใช
ประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย โดยนํามาพิจารณาวิเคราะหหาวิธีการนําเสนอความคิด
สรางสรรคดวยคําถามที่ 3 โดยการเรียงลําดับจากมากไปนอย  

4. การวิเคราะหหารูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนใน
เชิงกายภาพเปนจุดขาย โดยนํามาพิจารณาวิเคราะหหารูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณา 
ดวยคําถามที่ 4 ซึ่งภาพประกอบโฆษณาหนึ่งภาพอาจเกิดจากหลายรูปแบบ แลวจึงนํามาจัดลําดับ
เรียงจากมากไปนอย 

 
แบบที่ 2 การวิเคราะหตามลักษณะจุดขายเชิงกายภาพ 
 
เปนการวิเคราะหเพื่อใหไดคําตอบโดยใชลักษณะของจุดขาย 3 ลักษณะเปนตัวตั้ง โดยนําคําตอบของ

แบบสอบถามทั้ง 4 ขอคําถาม จากผลงานโฆษณาผลิตภัณฑทั้งหมด 240 ชิ้น มาวิเคราะหหาวิธีการนําเสนอ
ความคิดสรางสรรคและรูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณา ตามลักษณะของจุดขาย 3 ลักษณะ โดย
วิธีการเดียวกับการวิเคราะหแบบที่1 แลวนํามาจัดเรียงลําดับจากมากไปนอย เพื่อหาวิธีการที่มีการใชมากที่สุด 3 
อันดับแรก 
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แบบที่ 3 การวิเคราะหตามประเภทของผลิตภัณฑ 
 
เปนการวิเคราะหเพื่อใหไดคําตอบโดยใชประเภทของผลิตภัณฑ 12 ประเภทเปนตัวตั้ง โดยนําคําตอบของ

แบบสอบถามทั้ง 4 ขอคําถาม  จากผลงานโฆษณาผลิตภัณฑประเภทละ 20 ชิ้น มาวิเคราะหลักษณะของจุดขาย
ทางกายภาพ, วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคและรูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณา ตามแตละ
ประเภทผลิตภัณฑซึ่งแบงเปน 12 ประเภท โดยวิธีการเดียวกับการวิเคราะหแบบที่1 แลวนํามาจัดเรียงลําดับจาก
มากไปนอย เพื่อหาวิธีการที่มีการใชมากที่สุด 3 อันดับแรก 

 
เมื่อไดคําตอบจากการวิเคราะหทั้ง 3 แบบแลว ผูวิจัยจึงนําคําตอบที่ไดมาสรุปผลเปนผลการวิจัย เพื่อ

นําไปใชในการออกแบบตอไป 
 

3.4 การดําเนินการออกแบบ 
 
จากการวิเคราะหขอมูลและการสรุปผลการวิจัยที่ไดทั้งหมด ผูวิจัยจะทําการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณา

โฆษณาดวยการยกตัวอยาง 1 ประเภทผลิตภัณฑ  โดยใชวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคและรูปแบบของ
ภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณาตามลักษณะของจุดขายทั้ง 3 ลักษณะ จากการสรุปผลการวิจัยที่ได มาสรางสรรค
ส่ิงพิมพโฆษณา 1 ชุด  เพื่อเปนการทดลองผลสรุปที่ไดจากการวิจัย 

 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
 
 

การวิจัยเรื่องการสรางสรรคภาพในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ  โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพ
เปนจุดขาย มีวัตถุประสงคเพื่อหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา (Creative Execution) และรูปแบบ
ของภาพประกอบโฆษณา (Advertising Visual Images) สําหรับการโฆษณาผลิตภัณฑทางสื่อส่ิงพิมพ ที่สามารถ
ส่ือถึงจุดขายในเชิงกายภาพของผลิตภัณฑ ซึ่งไดดําเนินการวิเคราะหตามระเบียบวิธีการวิจัยในบทที่ 3 ซึ่งได
คัดเลือกผลงานโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑโดยใชประโยชนของสินคาในเชิงกายภาพเปนจุดขาย ในระยะเวลา 5 ป 
คือ ตั้งแตค.ศ.1999-2003 จาก 2 แหลงขอมูล คือ 

1. ผลงานที่ไดเขารอบการประกวดประเภทสิ่งพิมพโฆษณา จากการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหง 
ประเทศไทย (TACT Awards) ครั้งที่ 23-27  

2. ผลงานโฆษณาระดับสากลของสถาบัน  Lurzer’s Int’l Archive ประจําป ค.ศ. 1999-2003 ผานทาง 
เว็บไซต www.luerzersarchive.com 

การคัดเลือกกลุมตัวอยางเนนเฉพาะผลงานที่เปนโฆษณาผลิตภัณฑที่ผูวิจัยมีความเห็นวาใชประโยชน
ของผลิตภัณฑในเชิงกายภาพเปนจุดขาย  โดยแบงออกเปน 12 ประเภทตามการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหง
ประเทศไทยไดแบงไว จํานวนประเภทละ 20 ผลงาน ซึ่งแบงอัตราสวนของผลงานโฆษณาจากการประกวดโฆษณา
ยอดเยี่ยมแหงประเทศไทย 10 ผลงานและจากสถาบัน Lurzer’s Int’l Archive 10 ผลงาน ซึ่งในบางประเภทผลงาน
โฆษณาจากแหลงหนึ่ง มีไมครบตามจํานวนก็จะใชผลงานจากอีกแหลงหนึ่งมาเพิ่มเพื่อใหไดครบตามจํานวน
ประเภทละ 20 ผลงาน รวมผลงานโฆษณาที่เปนกลุมตัวอยางของวิจัยในครั้งนี้ รวมทั้งส้ิน 240 ผลงาน โดย
วิเคราะหในรายละเอียด 3 แบบ ซึ่งมีรายละเอียดและผลการวิเคราะหดังนี้ 

 
แบบที่ 1  ผลการวิเคราะหตามวัตถุประสงคของการวิจัย  
แบบที่ 2  ผลการวิเคราะหตามลักษณะจุดขายเชิงกายภาพ 
แบบที่ 3  ผลการวิเคราะหตามประเภทของผลิตภัณฑ 
 

แบบที่ 1 ผลการวิเคราะหตามวัตถุประสงคของการวิจัย  
 
เปนผลการวิเคราะหเพื่อใหไดคําตอบโดยใชวัตถุประสงคของการวิจัยเปนตัวตั้ง โดยวิเคราะหจากคําตอบ

ของแบบสอบถามทั้ง 4 ขอคําถาม โดยนําคําตอบจาก 240 ชิ้นงานไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
1.1 ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยาง  
1.2 ผลการวิเคราะหลักษณะจุดขายเชิงกายภาพในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ  
1.3 ผลการวิเคราะหวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในส่ิงพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ  
1.4 ผลการวิเคราะหรูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ  
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1.1  ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยาง 
 

ผลการวิจัยเพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ ที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปน
จุดขาย  ไดรับการยืนยันจากผูเชี่ยวชาญที่ทรงคุณวุฒิทั้ง 5 ทานดวยคําถามที่ 1 ในแบบสอบถาม โดยใชเกณฑการ
วัดความนาเชื่อถือของขอมูล ดวยการคัดเลือกเฉพาะผลงานที่มีความเห็นตรงกันอยางนอย 3 ทาน จึงถือวา
นาเชื่อถือและใชในการวิเคราะหตอไป ซึ่งมีผลการคัดเลือกดังนี้  

 
ตารางที่ 5  แสดงจํานวนผลงานโฆษณาผลิตภัณฑที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย  

ในแตละประเภทผลิตภัณฑ   
 

ประเภทผลิตภณัฑ จํานวนผลงานโฆษณา 
ที่ใชประโยชนของสินคา 
ในเชิงกายภาพเปนจุดขาย
จาก TACT Awards 

(ช้ิน) 

จํานวนผลงานโฆษณา 
ที่ใชประโยชนของสินคา 
ในเชิงกายภาพเปนจุดขาย
จาก Lurzer’s Int’l Archive 

(ช้ิน) 

รวม
จํานวน
ผลงาน 
(ช้ิน) 

คัดเลือก 
ไวโดยผู 
เช่ียวชาญ 

(ช้ิน) 

1. อาหาร 10 10 20 20 
2. ของขบเคี้ยว 3 17 20 17 
3. เครื่องดื่ม 10 10 20 18 
4. เสื้อผาและของใชเบ็ดเตล็ด 10 10 20 20 
5. เครื่องสําอางและของใชสวนตัว 10 10 20 20 
6. ผลิตภัณฑรถยนต 10 10 20 18 
7. ผลิตภัณฑของใชในบาน 10 10 20 20 
8. อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 10 10 20 20 
9. อุปกรณสํานักงานอัตโนมัติและ   
    โทรคมนาคม 

6 14 20 18 

10. อุปกรณกอสราง บานและที่ดิน 13 7 20 17 
11. ผลิตภัณฑยา 10 10 20 20 
12. ผลิตภัณฑทั่วไป 10 10 20 19 
 
 ผลการคัดเลือกกลุมตัวอยางโดยผูเชี่ยวชาญที่ทรงคุณวุฒิทั้ง 5 ทาน ไดคัดเลือกผลงานโฆษณาสําหรับ
ผลิตภัณฑ ที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย ไวจํานวนรวมทั้งส้ิน 227 ชิ้น ซึ่งจะนําไปใชในการวิเคราะหแบง
ลักษณะของจุดขายเชิงกายภาพ วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค และรูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพ
โฆษณาผลิตภัณฑ ตอไป 
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1.2 ผลการวิเคราะหลักษณะจดุขายเชงิกายภาพในสิง่พิมพโฆษณาสําหรบัผลิตภัณฑ  
 
ผลการวิเคราะหลักษณะจุดขายเชิงกายภาพในสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑ ซึ่งมีอยู 3 ลักษณะ ไดผลการ

วิเคราะหจากผูเชี่ยวชาญที่ทรงคุณวุฒิทั้ง 5 ทาน ดวยคําถามที่ 2 ในแบบสอบถาม โดยใชเกณฑการวัดความ
นาเชื่อถือของขอมูล ดวยการคัดเลือกเฉพาะผลงานที่มีความเห็นตรงกันอยางนอย 3 ทาน จึงถือวานาเชื่อถือและใช
ในการวิเคราะห โดยผลที่ไดนํามาเรียงลําดับจากมากไปนอย เพื่อแสดงผลการใชลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายเชิง
กายภาพลักษณะใดมากที่สุด จากการวิเคราะหงานทั้งหมดจํานวน 227 ชิ้น 
 
ตารางที่ 6  ผลการวิจัยเรื่องลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายเชิงกายภาพ ในส่ิงพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ  

 

ลําดับที่ ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ จํานวนผลงาน (ช้ิน) 

1 ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน 
(Physical-In Use)  

130 

2 ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน 
(Physical - After Use) 

53 

3 ลักษณะทางกายภาพ- ทั้งขณะใชงานและหลังจากใชงาน 
(Physical - Incidental  to Use ) 

16 

 
 ผลการวิจัยโดยผูเชี่ยวชาญที่ทรงคุณวุฒิไดผลงานโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ ที่ใชประโยชนในเชิง
กายภาพเปนจุดขาย ซึ่งแบงลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพเปน 3 ลักษณะ มีการใชจุดขายเชิง
กายภาพที่เกิดขึ้นจากลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน (Physical-In Use) มากที่สุด 130 ชิ้นงาน รองลงมาคือ
ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน (Physical - After Use) 53 ชิ้นงาน และลักษณะทางกายภาพ- ทั้งขณะใชงาน
และหลังจากใชงาน (Physical - Incidental to Use) 16 ชิ้นงาน ตามลําดับ ซึ่งทั้งนี้มีชิ้นงานอีก 28 ชิ้นงานที่ไม
สามารถสรุปผลการวิเคราะหจากผูเชี่ยวชาญไดเนื่องจากมีความเห็นไมตรงกัน 
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1.3 ผลการวิเคราะหวิธนีําเสนอความคิดสรางสรรคในสิง่พิมพโฆษณาสําหรับ
ผลิตภัณฑ ทีใ่ชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย 

 
ผลการวิเคราะหหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในส่ิงพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยใช

ประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย ไดผลการวิเคราะหจากผูเชี่ยวชาญที่ทรงคุณวุฒิทั้ง 5 ทานดวยคําถามที่ 3 ใน
แบบสอบถาม โดยใชเกณฑการวัดความนาเชื่อถือของขอมูล ดวยการคัดเลือกเฉพาะผลงานที่มีความเห็นตรงกัน
อยางนอย 3 ทาน จึงถือวานาเชื่อถือและใชในการวิเคราะห โดยผลที่ไดนํามาเรียงลําดับจากมากไปนอย เพื่อ
แสดงผลวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรควิธีใดเปนที่นิยมมากที่สุด จากการวิเคราะหงานทั้งหมดจํานวน 227 ชิ้น 
 
ตารางที่ 7  ผลการวิเคราะหเรื่องวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑที่ใช

ประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย  

ลําดับที่ วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค จํานวนผลงาน (ช้ิน) 

1 การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
(Product Feature / Product Attribute)  

177 

2 การใชผูนําเสนอ (Presenter) 
   - โฆษก (Spokesman )  
   - ผูนําเสนอรับรองสินคา (Testimonial)  
   - ผูนําเสนอที่เปนการตูนที่สรางขึ้นมา (Mascot)    
   - ผูนําเสนอที่เปนผูทรงคุณวุฒิที่มีความรู (Authority)    

- 

3 การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา 
(Before and After / Problem and Solution)  

24 

4 การสาธิต (Demonstration) 
   - การนําเสนอการใชงานของสินคา (Product in Use) 
   - การนําสินคาไปทดสอบ (Product in Test) 

5 

5 การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Comparative Advertising)  4 
6 เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life)  - 
7 อื่นๆ - 

 
ผลการวิเคราะหหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคโฆษณาผลิตภัณฑ ที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพ

เปนจุดขาย จากวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค 7 วิธี มีการใชวิธีแบบ การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ (Product Feature / Product Attribute) มากที่สุด 177 ชิ้นงาน รองลงมา คือ การนําเสนอแบบกอน
ใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา (Before and After /Problem and Solution) 24 ชิ้นงาน การสาธิต 
(Demonstration) 5 ชิ้นงาน และ การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Comparative Advertising) 4 ชิ้นงาน 
ตามลําดับ ซึ่งทั้งนี้มีชิ้นงานอีก 17 ชิ้นงานที่ไมสามารถสรุปผลการวิเคราะหจากผูเชี่ยวชาญไดเนื่องจากมีความเห็น
ไมตรงกัน 
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1.4 การวิเคราะหรูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณาสาํหรับผลิตภัณฑ  
ที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย 

 
ผลการวิจัยหารูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิง

กายภาพเปนจุดขาย ไดผลการวิเคราะหจากผูเชี่ยวชาญที่ทรงคุณวุฒิทั้ง 5 ทาน ดวยคําถามที่ 4 โดยใชเกณฑการ
วัดความนาเชื่อถือของขอมูล ดวยการคัดเลือกเฉพาะผลงานที่มีความเห็นตรงกันอยางนอย 3 ทาน จึงถือวา
นาเชื่อถือและใชในการวิเคราะห ซึ่งในหนึ่งภาพโฆษณาอาจเกิดจากหลายรูปแบบ จึงใชวิธีการวิเคราะหแบบการหา
คาความถี่ (Frequency) คือการนับจํานวนทุกครั้งที่มีการเลือก แลวจึงนํามาจัดลําดับเรียงจากมากไปนอย เพื่อ
แสดงผลรูปแบบของภาพประกอบใดเปนที่นิยมมากที่สุด จากการวิเคราะหงานทั้งหมดจํานวน 227 ชิ้น 

 
ตารางที่ 8 ผลการวิจัยเรื่องรูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑที่ใชประโยชน

ของสินคาในเชิงกายภาพเปนจุดขาย  
 

ลําดับที่ รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา จํานวนการเลือก 

1 ภาพเรียบงาย (Simplification) 49 
2 ภาพระยะใกลและภาพที่ตัดมาบางสวน (Close-Ups & Cropping) 3 
3 ภาพการซ้ําและการเพิ่มจํานวน  (Repetition & Accumulation) - 
4 ภาพการรวมกัน (Mixing & Match) 29 
5 ภาพผลิตภัณฑที่เปล่ียนรูปราง (Alter the Product)  6 
6 ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) 38 
7 ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols & Signs) 17 
8 ภาพลอเลียน (Parody)   9 
9 ภาพมุมมองที่แปลกตา (Unusual Views) 10 
10 ภาพที่ทําใหตกใจ (Shocker) 1 
11 ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy)  101 
12 ภาพเหนือจริง (Surrealism) 26 
13 การเลนคํากับภาพ (Take It Literally)  6 
14 ภาพถายสวยงาม (Outstanding Photograph)  1 
15 อื่นๆ - 

 
ผลการวิเคราะหหารูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑ ที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพ

เปนจุดขาย จากรูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณา 15 รูปแบบ มีการใชรูปแบบภาพอุปมาอุปไมยและ
ภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy) มากที่สุด 101 ชิ้นงาน รองลงมาคือ ภาพเรียบงาย (Simplification) 52 
ชิ้นงาน และ ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) 38 ชิ้นงานตามลําดับ ซึ่งทั้งนี้มีชิ้นงาน 
28 ชิ้นงานที่ไมสามารถสรุปผลการวิเคราะหจากผูเชี่ยวชาญไดเนื่องจากมีความเห็นไมตรงกัน 
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แบบที่ 2 ผลการวิเคราะหตามลักษณะจุดขายเชิงกายภาพ 
 

ผลการวิเคราะหโดยการใชลักษณะของจุดขายที่เกิดขึ้นในเชิงกายภาพทั้ง 3 ลักษณะเปนตัวแปรตน เพื่อ
หาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคและรูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณา  เปนอีกขอมูลหนึ่งที่คาดวา
จะเปนประโยชนในการพิจารณานําไปใชในการสรางสรรคงานโฆษณาได โดยใชคําตอบที่ไดจากขั้นที่ 1 แลวนํามา
วิเคราะหแยก 3 ลักษณะ  โดยการเรียงลําดับจากมากไปนอยวาใชวิธีใดมากที่สุด จากการวิเคราะหงานทั้งหมด
จํานวน 227 ชิ้น ซึ่งมีผลงานโฆษณาตามลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ ไดแก 

1. ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน    จํานวน  130  ชิ้น 
2. ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน   จํานวน    53    ชิ้น 
3. ลักษณะทางกายภาพ- ทั้งขณะใชงานและหลังจากใชงาน  จํานวน  16     ชิ้น 
จากนั้นนํามาแสดงผลการวิจัยโดยจัดลําดับเรียงจากมากไปนอย เพื่อเปนขอมูลในการนําไปประยุกตใช

ตอไปดังนี้ 
2.1 ผลการวิเคราะหวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณาจากจุดขายเชิงกายภาพ 3 ลักษณะ 
2.2 ผลการวิเคราะหรูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณาจากจุดขายเชิงกายภาพ 3 ลักษณะ 

 
2.1 ผลการวิเคราะหวธิีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา 
      จากจุดขายเชิงกายภาพ 3 ลักษณะ 

 

ตารางที่ 9 ผลการวิจัยเรื่องวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยวิเคราะห
จากลักษณะของจุดขายเชิงกายภาพ  

 

จํานวนผลงานแยกตามวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค (ช้ิน) 

ลักษณะที่เกิดขึ้น 
ของจุดขายในเชิงกายภาพ 

จํานวน 
(ชิ้น) 
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ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน 
(Physical-In Use) 130 114 - 5 4 2 - - 5 

ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน 
(Physical - After Use) 53 33 - 12 1 2 - - 5 

ลักษณะทางกายภาพ- 
ทั้งขณะใชงานและหลังจากใชงาน 
(Physical - Incidental  to Use ) 

16 12  - 4 - - - - 0 
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ผลการวิเคราะหหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยวิเคราะหจาก
ลักษณะของจุดขายในเชิงกายภาพ 3 ลักษณะนั้น มีการใชวิธีการนําเสนอที่ใกลเคียงกัน ไดแก การนําเสนอ
คุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ (Product Feature / Product Attribute) มากที่สุด รองลงมา คือ การ
นําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา (Before and After / Problem and Solution) สวน
ในลําดับที่ 3 และ 4 แตกตางกัน ซึ่งจัดเรียงลําดับไดดังนี้ 

 
ตารางที่ 10 สรุปผลการวิจัยโดยการจัดเรียงลําดับ วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณาผลิตภัณฑ 

โดยวิเคราะหจากลักษณะของจุดขายเชิงกายภาพ   
 

ลักษณะที่เกิดขึ้น 
ของจุดขายในเชิงกายภาพ 

ลําดับความนิยมในวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค 

ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน 
(Physical-In Use)  

1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ          
(Product Feature / Product Attribute)  

2. การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา 
(Before and After / Problem and Solution) 

3. การสาธิต (Demonstration)  
4. การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Comparative Advertising) 

ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน 
(Physical - After Use) 

1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ          
(Product Feature / Product Attribute)  

2. การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา 
(Before and After / Problem and Solution) 

3. การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Comparative Advertising) 
4. การสาธิต (Demonstration) 

ลักษณะทางกายภาพ-  
ทั้งขณะใชงานและหลังจากใชงาน 
(Physical - Incidental  to Use ) 

1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ          
(Product Feature / Product Attribute)  

2. การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา 
(Before and After / Problem and Solution) 
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2.2 การวิเคราะหรูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพมิพโฆษณา 
     จากจุดขายเชิงกายภาพ 3 ลักษณะ 
 

ตารางที่ 11 ผลการวิจัยเรื่องรูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยวิเคราะห
จากลักษณะของจุดขายเชิงกายภาพ  

 

จํานวนการเลือกแยกตามรูปแบบภาพประกอบโฆษณา (ช้ิน) 

ลักษณะที่เกิดขึ้น 
ของจุดขายในเชิงกายภาพ 

จํานวน 
(ชิ้น) 
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ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน 
(Physical-In Use) 130 26 2 - 18 4 21 8 5 8 - 61 15 5 1 - 14 

ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน 
(Physical - After Use) 53 9 - - 4 1 12 7 3 1 - 25 5 - - - 6 

ลักษณะทางกายภาพ- 
ทั้งขณะใชงานและหลังจากใชงาน 
(Physical - Incidental  to Use ) 

16 8 - - 3 - 5 1 - - - 6 3 - - - 2 

 
ผลการวิเคราะหหารูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑ โดยวิเคราะหจากลักษณะของ

จุดขายในเชิงกายภาพ จากรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา 15 รูปแบบ ดวยวิธีการวิเคราะหแบบการหา
คาความถี่ (Frequency) เหมือนขั้นที่ 1 นั้นมีรูปแบบที่นิยมใช 3 ลําดับแรก ใกลเคียงกัน คือ ภาพอุปมาอุปไมยและ
ภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy), ภาพเรียบงาย (Simplification) และ ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง 
(Distortion & Exaggeration) ซึ่งจัดเรียงลําดับไดดังนี้ 
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ตารางที่ 12 สรุปผลการวิจัยโดยการจัดเรียงลําดับ รูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณา 
สําหรับผลิตภัณฑ โดยวิเคราะหจากลักษณะของจุดขายเชิงกายภาพ  

 
ลักษณะที่เกิดขึ้น 

ของจุดขายในเชิงกายภาพ 
ลําดับความนิยมในรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา 

ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน 
(Physical-In Use)  

1. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy) 
2. ภาพเรียบงาย (Simplification)  
3. ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration)  
4. ภาพการรวมกัน (Mixing & Match) 
5. ภาพเหนือจริง (Surrealism) 
6. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols & Signs), 
       ภาพมุมมองที่แปลกตา (Unusual Views) 
7. ภาพลอเลียน (Parody), การเลนคํากับภาพ (Take It Literally) 
8. ภาพผลิตภัณฑที่เปล่ียนรูปราง (Alter the Product)  
9. ภาพระยะใกลและภาพที่ตัดมาบางสวน (Close-Ups & Cropping) 
10. ภาพถายสวยงาม (Outstanding Photograph) 

ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน 
(Physical - After Use) 

1. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy) 
2. ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration)  
3. ภาพเรียบงาย (Simplification)  
4. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols & Signs) 
5. ภาพเหนือจริง (Surrealism) 
6. ภาพการรวมกัน (Mixing & Match) 
7. ภาพลอเลียน (Parody)   
8. ภาพผลิตภัณฑที่เปล่ียนรูปราง (Alter the Product), 
       ภาพมุมมองที่แปลกตา (Unusual Views) 

ลักษณะทางกายภาพ-  
ทั้งขณะใชงานและหลังจากใชงาน 
(Physical - Incidental  to Use ) 

1. ภาพเรียบงาย (Simplification)   
2. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy) 
3. ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration)  
4. ภาพการรวมกัน (Mixing & Match), ภาพเหนือจริง (Surrealism) 
5. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols & Signs) 

 
จากผลขางตนจะเห็นไดวาผลงานสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑ ที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย

แตกตางกัน มีผลทําใหลําดับความนิยมในวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคและรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา
ตางกัน แตยังคงใกลเคียงกับผลสรุปในการวิเคราะหแบบที่ 1  
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แบบที่ 3 ผลการวิเคราะหตามประเภทของผลิตภัณฑ  
 
ผลการวิจัยโดยวิเคราะหตามประเภทผลิตภัณฑ ซึ่งแบงประเภทตามการประกวดโฆษณายอดเยี่ยมแหง

ประเทศไทย (TACT Awards) ไดแบงไว 12 ประเภท เพื่อหาลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายเชิงกายภาพ วิธีการ
นําเสนอความคิดสรางสรรค และรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา จากจํานวนผลงานโฆษณาประเภทละ 20 ชิ้น 
โดยใชคําตอบที่ไดจากขั้นที่ 1 แลวนํามาวิเคราะหแยกประเภท จากนั้นนํามาจัดลําดับเรียงจากมากไปนอย และ
แสดงผลการวิจัยวามีการใชลักษณะหรือวิธีใด เพื่อเปนขอมูลในการประยุกตใชตอไป ดังนี้ 

 
3.1 ผลการวิเคราะหลักษณะจุดขายเชิงกายภาพในโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ 12 ประเภท 
3.2 ผลการวิเคราะหวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ 12 ประเภท 
3.3 ผลการวิเคราะหรูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ 12 ประเภท 

 
3.1 ผลการวิเคราะหลักษณะจดุขายเชงิกายภาพในโฆษณา 
     สําหรับผลิตภัณฑ 12 ประเภท 

 

ตารางที่ 13 ผลการวิจัยเรื่องลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายเชิงกายภาพ ในส่ิงพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ 
โดยแยกวิเคราะหจาก12 ประเภทผลิตภัณฑ 

จํานวนผลงานแยกตามลักษณะที่เกิดข้ึนของจุดขายในเชิงกายภาพ  
โฆษณาผลิตภัณฑ 
แยกประเภท 

จํานวน 
(ชิ้น) 

ลักษณะทาง
กายภาพ 

ขณะใชงาน 

ลักษณะทาง
กายภาพ 
หลังใชงาน 

ลักษณะทาง
กายภาพทั้งขณะ
และหลังใชงาน 

สรุป
ไมได 

1. อาหาร 20 10 5 3 2 
2. ของขบเคี้ยว 17 6 3 3 5 
3. เครื่องดื่ม 18 4 9 2 3 
4. เสื้อผา/ของใชเบ็ดเตล็ด 20 16 - - 4 
5. เครื่องสําอาง/ของใชสวนตัว 20 3 12 4 1 
6. ผลิตภัณฑรถยนต 18 16 1 - 1 
7. ผลิตภัณฑของใชในบาน 20 12 5 - 3 
8. อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 20 16 1 - 3 
9. อุปกรณสํานักงาน/โทรคมนาคม 18 12 - 3 3 
10. อุปกรณกอสราง บาน/ที่ดิน 17 13 2 - 2 
11. ผลิตภัณฑยา 20 6 12 1 1 
12. ผลิตภัณฑทั่วไป 19 16 3 - - 

 

จากผลการวิเคราะหลักษณะจุดขายเชิงกายภาพในโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑทั้ง 12 ประเภท ซึ่งแบง
ลักษณะจุดขายเชิงกายภาพในโฆษณาผลิตภัณฑเปน 3 ลักษณะนั้น มีลักษณะตางกันในแตละประเภท ซึ่งทําการ
จัดเรียงลําดับไดดังนี้ 
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ตารางที่ 14 สรุปผลการวิจัยโดยการจัดเรียงลําดับ ลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายเชิงกายภาพ ในส่ิงพิมพ
โฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยแยกวิเคราะหจาก12 ประเภทผลิตภัณฑ 

 

โฆษณาผลิตภัณฑแยกประเภท ลําดับความนิยมในลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ 

1. อาหาร 1. ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน  
2. ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน  
3. ลักษณะทางกายภาพ- ทั้งขณะและหลังจากใชงาน  

2. ของขบเคี้ยว 1. ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน  
2. ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน, ทั้งขณะและหลังใชงาน  

3. เครื่องดื่ม 1. ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน  
2. ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน  
3. ลักษณะทางกายภาพ- ทั้งขณะและหลังจากใชงาน  

4. เส้ือผา/ของใชเบ็ดเตล็ด 1. ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน  
5. เครื่องสําอาง/ของใชสวนตัว 1. ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน  

2. ลักษณะทางกายภาพ- ทั้งขณะและหลังจากใชงาน  
3. ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน  

6. ผลิตภัณฑรถยนต 1. ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน  
2. ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน  

7. ผลิตภัณฑของใชในบาน 1. ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน  
2. ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน  

8. อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1. ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน  
2. ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน  

9. อุปกรณสํานักงาน/โทรคมนาคม 1. ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน  
2. ลักษณะทางกายภาพ- ทั้งขณะและหลังจากใชงาน  

10. อุปกรณกอสราง บาน/ที่ดิน 1. ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน  
2. ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน  

11. ผลิตภัณฑยา 1. ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน  
2. ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน  
3. ลักษณะทางกายภาพ- ทั้งขณะและหลังจากใชงาน  

12. ผลิตภัณฑทั่วไป 1. ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน  
2. ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน  
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3.2 ผลการวิเคราะหวธิีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา 
     สําหรับผลิตภัณฑ 12 ประเภท 

 
ตารางที่ 15 ผลการวิจัยเรื่องวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑที่ใชประโยชน

ในเชิงกายภาพเปนจุดขาย โดยแยกวิเคราะหจาก 12 ประเภทผลิตภัณฑ 
 

จํานวนผลงานแยกตามวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค (ช้ิน) 

โฆษณาผลิตภัณฑ 
แยกประเภท 

จํานวน 
(ชิ้น) 
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1. อาหาร 20 18 - 1 - 1 - - - 
2. ของขบเคี้ยว 17 14 - 1 - - - - 2 
3. เครื่องดื่ม 18 12 - 2 - - - - 4 
4. เสื้อผา/ของใชเบ็ดเตล็ด 20 17 - - 3 - - - - 
5. เครื่องสําอาง/ของใชสวนตัว 20 14 - 3 1 1 - - 1 
6. ผลิตภัณฑรถยนต 18 16 - - - - - - 2 
7. ผลิตภัณฑของใชในบาน 20 15 - 2 1 1 - - 1 
8. อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 20 20 - - - - - - - 
9. อุปกรณสํานักงาน/โทรคมนาคม 18 14 - 1 - - - - 3 
10. อุปกรณกอสราง บาน/ที่ดิน 17 12 - 3 - - - - 2 
11. ผลิตภัณฑยา 20 12 - 7 - - - - 1 
12. ผลิตภัณฑทั่วไป 19 13 - 4 - 1 - - 1 
 

จากผลการวิเคราะหวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑที่ใชประโยชนในเชิง
กายภาพเปนจุดขาย ทั้ง 12 ประเภท จากวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค 7 วิธีนั้น มีการใชวิธีการนําเสนอที่
ใกลเคียงกัน ซึ่งทําการจัดเรียงลําดับไดดังนี้ 
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ตารางที่ 16 สรุปผลการวิจัยโดยการจัดเรียงลําดับ วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในส่ิงพิมพโฆษณา
สําหรับผลิตภัณฑที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย โดยแยกวิเคราะหจาก12 ประเภท
ผลิตภัณฑ 

 

โฆษณาผลิตภัณฑแยกประเภท ลําดับความนิยมในวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค 

1. อาหาร 1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ          
(Product Feature / Product Attribute)  

2. การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา 
(Before and After / Problem and Solution), 

        การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Comparative Advertising) 
2. ของขบเคี้ยว 1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ          

(Product Feature / Product Attribute)  
2. การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา 

(Before and After / Problem and Solution)   
3. เครื่องดื่ม 1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ          

(Product Feature / Product Attribute)  
2. การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา 

(Before and After / Problem and Solution)   
4. เส้ือผา/ของใชเบ็ดเตล็ด 1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ          

(Product Feature / Product Attribute)  
2. การสาธิต (Demonstration)  

5. เครื่องสําอาง/ของใชสวนตัว 1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ          
(Product Feature / Product Attribute)  

2. การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา 
(Before and After / Problem and Solution)   

3. การสาธิต (Demonstration), การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง 
(Comparative Advertising) 

6. ผลิตภัณฑรถยนต 1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ          
(Product Feature / Product Attribute)  

7. ผลิตภัณฑของใชในบาน 1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ          
(Product Feature / Product Attribute)  

2. การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา 
(Before and After / Problem and Solution)   

3. การสาธิต (Demonstration), การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง 
(Comparative Advertising) 
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โฆษณาผลิตภัณฑแยกประเภท ลําดับความนิยมในวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค 

8. อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ          
(Product Feature / Product Attribute)  

9. อุปกรณสํานักงาน/โทรคมนาคม 1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ          
(Product Feature / Product Attribute)  

2. การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา 
(Before and After / Problem and Solution)   

10. อุปกรณกอสราง บาน/ที่ดิน 1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ          
(Product Feature / Product Attribute)  

2. การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา 
(Before and After / Problem and Solution)   

11. ผลิตภัณฑยา 1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ          
(Product Feature / Product Attribute)  

2. การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา 
(Before and After / Problem and Solution)   

12. ผลิตภัณฑทั่วไป 1. การนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ          
(Product Feature / Product Attribute)  

2. การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา 
(Before and After / Problem and Solution)   

3. การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Comparative Advertising) 
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3.3 ผลการวิเคราะหรูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณา 
     สําหรับผลิตภัณฑ 12 ประเภท 

 
ตารางที่ 17 ผลการวิจัยเรื่องรูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ ที่ใชประโยชนใน

เชิงกายภาพเปนจุดขาย โดยแยกวิเคราะหจาก 12 ประเภทผลิตภัณฑ 
 

จํานวนการเลือกแยกตามรูปแบบภาพประกอบโฆษณา (ช้ิน) 

โฆษณาผลิตภัณฑ 
แยกประเภท 
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(ชิ้น) 
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1. อาหาร 20 11 1 - 6 1 3 3 - 1 - 6 3 - - - 1 
2. ของขบเคี้ยว 17 9 - - 6 - 3 1 - - - 11 2 - - - 2 
3. เครื่องดื่ม 18 8 - - 4 1 3 2 - 2 - 7 2 1 - - - 
4. เสื้อผา/ของใชเบ็ดเตล็ด 20 13 1 - 3 - 2 - 1 3 1 2 4 - - - 1 
5. เครื่องสําอาง/ของใชสวนตัว 20 3 - - 1 - 4 2 1 1 - 5 4 - - - 4 
6. ผลิตภัณฑรถยนต 18 1 - - 3 - 2 1 - 1 - 12 1 - - - 3 
7. ผลิตภัณฑของใชในบาน 20 1 1 - 1 - 2 1 - 1 - 11 - 1 - - 6 
8. อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 20 - - - 1 1 9 1 2 1 - 10 2 1 - - 2 
9. อุปกรณสํานักงาน/โทรคมนาคม 18 1 - - - - - 2 - - - 9 3 1 1 - 4 
10. อุปกรณกอสราง บาน/ที่ดิน 17 - - - 2 - 2 1 1 - - 10 2 1 - - 2 
11. ผลิตภัณฑยา 20 2 - - - 3 2 1 2 - - 15 1 - - - 1 
12. ผลิตภัณฑทั่วไป 19 3 - - 2 - 6 2 2 - - 4 2 1 - - 2 
 

ผลการวิเคราะหหารูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณา ที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย 
ทั้ง 12 ประเภทผลิตภัณฑ  จากรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา 15 รูปแบบ ดวยวิธีการวิเคราะหแบบการหา
คาความถี่ (Frequency) เหมือนขั้นที่ 1 นั้นมีการใชรูปแบบของภาพประกอบแตกตางกันในแตละประเภท ซึ่งทํา
การจัดเรียงลําดับไดดังนี้ 
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ตารางที่ 18 สรุปผลการวิจัยโดยการจัดเรียงลําดับ รูปแบบของภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับ
ผลิตภัณฑที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขายโดยแยกวิเคราะหจาก12 ประเภทผลิตภัณฑ 

โฆษณาผลิตภัณฑแยกประเภท ลําดับความนิยมในรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา 

1. อาหาร 1. ภาพเรียบงาย (Simplification) 
2. ภาพการรวมกัน (Mixing & Match),  
       ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy)  
3. ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration), 
       ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols & Signs), 
       ภาพเหนือจริง (Surrealism) 
4. ภาพระยะใกลและภาพที่ตัดมาบางสวน (Close-ups & Cropping),

ภาพผลิตภัณฑที่เปล่ียนรูปราง (Alter the Product), 
       ภาพมุมมองที่แปลกตา (Unusual Views) 

2. ของขบเคี้ยว 1.     ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy)  
2. ภาพเรียบงาย (Simplification) 
3. ภาพการรวมกัน (Mixing & Match)  
4. ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) 
5. ภาพเหนือจริง (Surrealism) 
6. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols & Signs) 

3. เครื่องดื่ม 1. ภาพเรียบงาย (Simplification)  
2. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy)  
3. ภาพการรวมกัน (Mixing & Match)  
4. ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) 
5. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols & Signs), 
       ภาพมุมมองที่แปลกตา (Unusual Views), 
       ภาพเหนือจริง (Surrealism)  
6. ภาพผลิตภัณฑที่เปล่ียนรูปราง (Alter the Product),  
       การเลนคํากับภาพ (Take It Literally)  

4. เส้ือผา/ของใชเบ็ดเตล็ด 1. ภาพเรียบงาย (Simplification)   
2. ภาพเหนือจริง (Surrealism) 
3. ภาพการรวมกัน (Mixing & Match), 
       ภาพมุมมองที่แปลกตา (Unusual Views) 
4. ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration), 
        ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy)  
5. ภาพระยะใกลและภาพที่ตัดมาบางสวน (Close-Ups & Cropping),

ภาพลอเลียน (Parody), ภาพที่ทําใหตกใจ (Shocker) 
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โฆษณาผลิตภัณฑแยกประเภท ลําดับความนิยมในรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา 

5. เครื่องสําอาง/ของใชสวนตัว 1. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy) 
2. ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration), 
       ภาพเหนือจริง (Surrealism) 
3. ภาพเรียบงาย (Simplification)   
4. ภาพการรวมกัน (Mixing & Match), ภาพลอเลียน (Parody), 
       ภาพมุมมองที่แปลกตา (Unusual Views) 

6. ผลิตภัณฑรถยนต 1. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy) 
2. ภาพการรวมกัน (Mixing & Match) 
3. ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration)  
4. ภาพเรียบงาย (Simplification),  ภาพเหนือจริง (Surrealism), 
       ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols & Signs),  
       ภาพมุมมองที่แปลกตา (Unusual Views)  

7. ผลิตภัณฑของใชในบาน 1. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy) 
2. ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration)  
3. ภาพเรียบงาย (Simplification), ภาพการรวมกัน (Mixing & Match), 
       ภาพระยะใกลและภาพที่ตัดมาบางสวน (Close-Ups & Cropping), 
       ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols & Signs), 
       ภาพมุมมองที่แปลกตา (Unusual Views), 
       การเลนคํากับภาพ (Take It Literally) 

8. อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 1. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy) 
2. ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) 
3. ภาพลอเลียน (Parody), ภาพเหนือจริง (Surrealism) 
4.  ภาพผลิตภัณฑที่เปล่ียนรูปราง (Alter the Product), 
       ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols & Signs), 
       ภาพการรวมกัน  (Mixing & Match), ภาพมุมมองที่แปลกตา  
       (Unusual Views), การเลนคํากับภาพ (Take It Literally) 

9. อุปกรณสํานักงาน/โทรคมนาคม 1. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy) 
2. ภาพเหนือจริง (Surrealism) 
3. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols & Signs) 
4. ภาพเรียบงาย (Simplification),   
       การเลนคํากับภาพ (Take It Literally), 
       ภาพถายสวยงาม (Outstanding Photograph)  
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โฆษณาผลิตภัณฑแยกประเภท ลําดับความนิยมในรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา 

10. อุปกรณกอสราง บาน/ที่ดิน 1. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy) 
2. ภาพการรวมกัน (Mixing & Match), 
       ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration),  
       ภาพเหนือจริง (Surrealism) 
3. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols & Signs), 
       ภาพลอเลียน (Parody),  
       การเลนคํากับภาพ (Take It Literally) 

11. ผลิตภัณฑยา 1. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy) 
2. ภาพผลิตภัณฑที่เปล่ียนรูปราง (Alter the Product)  
3. ภาพเรียบงาย (Simplification),   
       ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration),  
       ภาพลอเลียน (Parody)  
4. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols & Signs),  
       ภาพเหนือจริง (Surrealism) 

12. ผลิตภัณฑทั่วไป 1. ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) 
2. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy) 
3. ภาพเรียบงาย (Simplification)    
4. ภาพการรวมกัน (Mixing & Match), 
       ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย (Symbols & Signs), 
       ภาพลอเลียน (Parody),  
       ภาพเหนือจริง (Surrealism) 
5. การเลนคํากับภาพ (Take It Literally) 

 
จากการวิเคราะหทั้ง 3 แบบ มีรายละเอียดและผลการวิเคราะหที่แตกตางกัน โดยเฉพาะเมื่อวิเคราะหแยก

ตามประเภทของผลิตภัณฑ  ซึ่งจะกลาวถึงผลสรุปของการวิจัยทั้งหมดและขอแนะนําในการนําไปประยุกตใชในการ
สรางสรรคภาพในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย ในบทตอไป 
 
 



บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 
 

การวิจัยเรื่องการสรางสรรคภาพในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ  โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพ
เปนจุดขาย มีวัตถุประสงคเพื่อหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา (Creative Execution) และรูปแบบ
ของภาพประกอบโฆษณา (Advertising Visual Images) สําหรับการโฆษณาผลิตภัณฑทางสื่อส่ิงพิมพ เพื่อให
สามารถสื่อถึงจุดขายในเชิงกายภาพของผลิตภัณฑ ไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะเปนประโยชนแกผู
สรางสรรคงานโฆษณาตอไป 

 
จากวัตถุประสงคดังกลาวผูวิจัยจึงทําการรวบรวมขอมูล  แนวคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อสราง

ความเขาใจในเรื่องของผลิตภัณฑ การโฆษณาซึ่งวาดวยกลยุทธในการโฆษณาและการนําเสนอจุดขาย การ
สรางสรรคงานโฆษณาซึ่งวาดวยวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา 
และส่ือส่ิงพิมพโฆษณา ตามลําดับขั้นตอน และใชเปนแนวทางในการกําหนดระเบียบวิธีวิจัย โดยใชวิธีการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อคัดเลือกกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาที่นํามาวิจัย เฉพาะผลงานโฆษณา
ผลิตภัณฑที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขายเทานั้น โดยใชการวิเคราะหสรุปความหมายจากวรรณกรรมที่
รวบรวมไวในบทที่ 2 เปนเกณฑในการพิจารณา ดังนี้ 

 
โฆษณาผลิตภัณฑ (Product Advertising) คือ การโฆษณาที่มุงขายสินคา โดยมีการระบุผลิตภัณฑที่

โฆษณาอยางชัดเจน ซึ่งเปนผลิตภัณฑที่มีลักษณะทางกายภาพ (Physical Products) สามารถจับตองได เปน
รูปธรรม โดยมุงขายตราสินคาหรือยี่หอ เปนโฆษณาที่บอกถึงความแตกตางของสินคาวามีเอกลักษณหรือจุดเดนที่
แตกตางจากยี่หออื่นอยางไร เพื่อเปนการจูงใจใหซื้อสินคายี่หอนั้น 

 
โฆษณาผลิตภัณฑ ที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย คือ โฆษณาที่มุงขายคุณประโยชนที่สามารถ

จับตองไดและเปนรูปธรรม (Functional Benefits) และใชจุดเดนของสินคา (Feature) ในการสนับสนุนจุดขายให
นาเชื่อถือ ทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจวาสินคานั้นตองการขายอะไร อาทิ ความสะดวก ความสบาย ความ
ประหยัด สุขภาพดี คุณภาพ ความคงทน ประสิทธิภาพ หรือคุณประโยชนดานการใชงาน  

 
เมื่อไดกลุมตัวอยางผลงานโฆษณาจากทั้ง 12 ประเภทผลิตภัณฑ ที่ไดคัดเลือกแลววาใชประโยชนในเชิง

กายภาพเปนจุดขาย จึงแบงผลงานโฆษณาออกตามลักษณะของจุดขายในเชิงกายภาพ ซึ่งแบงตามคุณประโยชนที่
เกิดขึ้นได 3 ลักษณะ คือ ลักษณะที่เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical-In Use) หลังใชงาน (Physical - After Use) และ
ที่เกิดขึ้นทั้งขณะใชและหลังใชงาน (Physical - Incidental to Use) ซึ่งจากการวิจัยพบวาพบวามีการใชลักษณะ
คุณประโยชนของผลิตภัณฑในเชิงกายภาพที่เกิดขึ้นขณะใชงานมาเปนจุดขายมากที่สุด ซึ่งมากกวาครึ่งของผลงาน
ที่คัดเลือกไว รองลงมาคือลักษณะที่เกิดขึ้นหลังใชงาน และทั้งขณะใชและหลังใชงาน ตามลําดับ 
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การวิเคราะหหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคนั้น  ในกระบวนการคิดงานโฆษณาจะตองเปนไปตาม
วัตถุประสงคทางการตลาดไดวางไว ซึ่งในการวิจัยนี้ไดนําเอาลักษณะของจุดขายในเชิงกายภาพของผลิตภัณฑเปน
กลยุทธในการโฆษณา ซึ่งเปนคุณประโยชนที่ผูบริโภคสามารถจับตองไดและเปนรูปธรรม (Functional Benefits) 
โดยในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลและนํามาวิเคราะหสรุปจากรูปแบบของผูเขียน 5 ทาน เพื่อใชเปนกรอบ
แนวคิด เพื่อหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution) ดังนี้ 
  

1. การนําเสนอคณุลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  (Product Feature / Product Attribute)  
 

เปนการนําสินคาที่เดนๆ มาทําโฆษณาโดยไมใชผูนําเสนอ ใชแตสินคาเพียงอยางเดียว เปนการนําเสนอ
ใหเห็นถึงคุณลักษณะ (Feature) หรือคุณสมบัติ (Attribute) อันเปนประโยชน (Benefit) ที่โดดเดนของผลิตภัณฑ 
เหมาะกับผลิตภัณฑที่มีจุดเดนในตัวเอง สวยงาม ดูดี นาสนใจ โดยเฉพาะผลิตภัณฑที่มีคุณลักษณะหรือคุณสมบัติ
พิเศษ การนําเสนอวิธีนี้ทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจในผลิตภัณฑไดเปนอยางชัดเจน เพราะเปนการนําเสนออยาง
ตรงไปตรงมา 
 

2. การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา  
(Before and After /Problem and Solution) 

 
เปนการเปรียบเทียบการทํางานของสินคาระหวางกอนใชสินคาและภายหลังการใชสินคา การนําเสนอ

ปญหาและการแกปญหา โดยเริ่มจากการบอกถึงปญหาที่เกิดขึ้นแลวทําใหเห็นวาสินคาชวยแกไขปญหาที่เกิดแก
ผูบริโภคไดอยางไร หรือหลีกเลี่ยงปญหาไดอยางไร หรือการนําเสนอใหเห็นผลเสียที่ผูบริโภคไดรับอันเนื่องมาจากไม
ใชสินคาในโฆษณา เปนการสรางใหสินคาเปนพระเอก การนําเสนอแบบนี้เหมาะกับสินคาประเภทผลิตภัณฑดูแล
สวนบุคคล (Personal Care products) และบอยครั้งที่มีการรับประกันสินคาในโฆษณาเพื่อใหเห็นความแตกตาง
อยางชัดเจน เชน โลชั่นทําใหผิวขาวขึ้นใน 3 สัปดาห เปนตน  

 
3. การสาธิต (Demonstration) 

 
เปนโฆษณาแสดงภาพการใชงานของสินคาใหผูชมดู หรือเปนวิธีการแสดงการทํางานของสินคา เพื่อ

แสดงใหเห็นถึงประสิทธิภาพที่ชัดเจน เพื่อใหกลุมเปาหมายเกิดการเชื่อถือและอยากซื้อสินคา การสาธิตจําแนก
ออกเปน 2 ประเภท ดังนี้ 

 
3.1 การนําเสนอการใชงานของสินคา (Product in Use) เปนการสาธิตโดยการปฏิบัติการจริง เพื่อแสดง

ใหเห็นขอไดเปรียบที่เปนจุดเดนของสินคา/บริการ ดวยการแสดงการใชงานจริงหรือในสถานการณที่วางไวหรือสราง
ขึ้น วิธีนี้สามารถสรางความเชื่อม่ันในคุณภาพหรือคุณประโยชนของสินคาแกผูบริโภคไดเปนอยางดี หรือทําให
เชื่อม่ันในการไดเปนเจาของหรือใชตราสินคานั้นได วิธีนี้ใชไดผลมาก แมใชในส่ิงพิมพโฆษณา  

 

3.2  การนําสินคาไปทดสอบ (Product in Test) เปนการโฆษณาที่เสนอใหเห็นสินคาขณะถูกทดสอบโดย
วิธีใดวิธีหนึ่ง ซึ่งการทดสอบเหลานั้นเหมือนการยืนยันคุณสมบัติบางประการของสินคานั้น  
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4.  การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Comparative Advertising) 
 

คือ การนําเสนอแบบเปรียบเทียบ เปนการเปรียบเทียบขอแตกตางระหวางสินคา 2 ยี่หอหรือมากกวา เพื่อ
บอกคุณสมบัติของสินคาที่ดีกวาหรือเหนือกวายี่หออื่นๆ สามารถใชการเปรียบเทียบกับคูแขงโดยตรง หรือใชวิธี
กลาวอางกับยี่หอที่เปนผูนําในตลาด เนื่องจากเปนการนําเสนอโดยตรงในจุดไดเปรียบของสินคาที่มีมากกวาคูแขง 
นอกจากนี้ยังเปนการนําเสนอตําแหนงตราสินคาใหมหรือตราสินคาที่ยังไมเปนที่รูจัก โดยการเปรียบเทียบตัวเองกับ
ผูนําตลาดในอุตสาหกรรมนั้นๆ วิธีการนําเสนอแบบนี้เปนการจูงใจซึ่งเปนขอไดเปรียบกวาคูแขง (Competitive 
Advantage Appeals) อันเปนหนึ่งในการจูงใจโดยใชเหตุผล (Rational Appeals) 

ในกรณีนี้ประเทศไทยทําไดลําบาก เพราะมีกฎหมายคุมครองผูบริโภคที่หามมิใหละเมิดหรือทับถมผูอื่น 
ดังนั้นการที่ผูทําโฆษณาจะทําการโฆษณาโดยใชวิธีเปรียบเทียบระหวาง 2 สินคาอาจเขาขายเปนการละเมิด
กฎหมายขอนี้ แตในสหรัฐอเมริกาการโฆษณาเปรียบเทียบสามารถทําไดถามีขอมูลหรือสถิติทางวิทยาศาสตร
สนับสนุน วิธีนี้เหมาะกับสินคาที่กําลังแยงสวนแบงทางการตลาดและมีขอดีอยางชัดเจน  

 
5. การใชผูนําเสนอ (Presenter) 

 
ผูนําเสนอ (Presenter) คือ ผูที่เสนอเรื่องราวของสินคา เพื่อใหการโฆษณานาสนใจยิ่งขึ้น ในกรณีที่ตัว

สินคาไมนาสนใจ ไมมีแบบที่สวยงาม และไมโดดเดนเทาที่ควร จะนิยมใชผูนําเสนอ ในการโฆษณา โดยยึดหลัก
ปรัชญาที่วา มนุษยจะสนใจมนุษยดวยกันเอง การใชผูนําเสนอมีหลายรูปแบบขึ้นกับวัตถุประสงคของการโฆษณา
ดังนี้ 

5.1 โฆษก (Spokesman) หมายถึง ตัวแทนที่ออกมากลาวถึงคุณสมบัติของสินคาวาดีอยางไร เปนผูนํา
เสนอ (Presenter) ที่เปนผูรับรองสินคา (Endorsement) แตไมไดเปนผูใชสินคา  

 
5.2 ผูนําเสนอรับรองสินคา (Testimonial) คือ การใชบุคคลที่เคยใชสินคาแลวพึงพอใจ ออกมายืนยัน 

เปนพยาน วาสินคาชนิดนั้นดี และเชิญชวนใหประชาชนหันมาใชสินคานั้น ซึ่งการนําเสนอในรูปแบบนี้มี
ประสิทธิภาพมากกับโฆษณาสินคาประเภทครีมบํารุงผิว สินคาเกี่ยวของกับการลดน้ําหนัก หลักสูตรเกี่ยวกับการ
เสริมสรางรางกาย การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง (Testimonial) มี 2 แบบ คือ 

 
 การใชชาวบานธรรมดาที่ใชสินคาเปนผูรับรอง (The Girl Next Door) เปนการใชผูนําเสนอที่เปน

ผูบริโภคทั่วไปออกมารับรองสินคาที่ใช เชน แมบาน นักศึกษา แมคา ซึ่งทําใหผูชมโฆษณานึกยอนมองตัวเองวาใน
ชีวิตประจําวันก็ตองพบกับเหตุการณแบบนี้เชนกัน  

 
การใชบุคคลที่มีชื่อเสียงที่ใชสินคาเปนผูรับรอง (Celebrity Testimonial) โดยยืนยันวาตนเปนผูใชสินคา

นั้น และรับรองวาสินคานั้นดีอยางไร ซึ่งวิธีการนี้จะไดผลในกรณีที่คนดูเชื่อวา ผูนําเสนอใชสินคานั้นจริงๆ แตถาคน
ไมเชื่อ โฆษณาก็จะไมนาเชื่อถือ ดังนั้นจึงตองคัดเลือกผูนําเสนอที่มีบุคลิกเขากับสินคานั้นดวย 
 

2.3 ผูนําเสนอที่เปนการตูนที่สรางขึ้นมา (Mascot) มาพูดถึงหรือแนะนําคุณประโยชนของผลิตภัณฑ  
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2.4 ผูนําเสนอที่เปนผูทรงคุณวุฒิที่มีความรู (Authority) เปนการใชผูนําเสนอที่เปนผูทรงคุณวุฒิมาเปนผู
รับรอง หรือการรับรอง (Endorsement) โดยกลุมคนหรือตัวแทนที่ทํางานดานวิทยาศาสตร เพื่อสนับสนุนส่ิงที่
โฆษณาทําใหเกิดความนาเชื่อถือมากขึ้น 

 
ส่ิงที่สําคัญมากของตัวผูนําเสนอ (Presenter) คือ เสนหของผูนําเสนอ วิธีการนี้เหมาะกับสินคาที่มีรูปแบบ

สินคาที่ไมมีเสนหในตัวเอง เนื้อหาของสินคาไมดึงดูดใจ ผูนําเสนอที่ดีควรเปนผูใชสินคานั้นดวย และไมควรไป
โฆษณาใหกับสินคายี่หออื่นที่ใกลเคียงกับสินคาที่ไดโฆษณาไปแลว และตองเปนตัวแทนที่ดีของสินคาอยางแทจริง 

 
6. เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) 

 
เส้ียวหนึ่งของชีวิต เปนรูปแบบการนําเสนอการแกปญหาที่มีความซับซอนละเอียดออนในรูปแบบของ

ละคร (Dramatic) ผานตัวละครที่เปนตัวแทนของผูบริโภค ซึ่งปญหาที่เกิดขึ้นไดกับผูบริโภคและสามารถแกไข
ปญหาดวยผลิตภัณฑที่โฆษณา ซึ่งเปนเรื่องที่เกิดขึ้นไดในชีวิตประจําวัน จึงเปนโฆษณาที่ดูแลวสามารถสราง
ความรูสึกรวมไดเปนอยางดี เพราะคนดูอาจเคยตกอยูในสถานการณเชนนี้ จึงทําใหเกิดการคลอยตามวาสินคาที่
โฆษณานั้น สามารถชวยแกปญหาไดจริง 
 

การนําเสนอความคิดสรางสรรคทั้ง 6 วิธีนี้ เปนวิธีการที่มีการใชกันโดยทั่วไป ซึ่งในแตละบริษัทหรือแตละ
สถาบันอาจมีชื่อเรียกที่แตกตางกันไปตามความคุนเคยที่ใชอยูจริง จึงพิจารณาจากเนื้อหาความหมายเปนหลัก ซึ่ง
สามารถบงชี้วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคของผลงานโฆษณากลุมตัวอยางไดเกือบทั้งหมด มีเพียงบางชิ้นที่ไม
สามารถสรุปได ซึ่งเรียงตามลําดับจากมากไปนอยไดเพียง 4 ลําดับคือ 

 
1. การนําเสนอคณุลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  (Product Feature / Product Attribute)   
2. การนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา  

(Before and After / Problem andSolution) 
3. การสาธิต (Demonstration)  
4. การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (Comparative Advertising) 
 
โดยวิธีการนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  (Product Feature / Product Attribute) มี

ความนิยมใชสูงกวาลําดับที่ 2, 3 และ 4 มาก สวน 2 วิธีการที่เหลือคือ วิธีการแบบการใชผูนําเสนอ (Presenter) 
และ เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life) ไมมีการนําไปใชเสนอความคิดสรางสรรคเพื่อโฆษณาผลิตภัณฑ ที่ใช
ประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขายเลย  
 

สวนการวิเคราะหเพื่อหารูปแบบของภาพประกอบโฆษณา (Advertising Visual Images) ในส่ิงพิมพ
โฆษณาผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขายนั้น ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลและนํามาวิเคราะหสรุป
จากรูปแบบของผูเขียน 3 ทาน เพื่อใชเปนกรอบแนวคิดหารูปแบบของภาพประกอบโฆษณา ทั้งหมด 14 รูปแบบซึ่ง
ในผลงานโฆษณาหนึ่งภาพอาจประกอบขึ้นจากหลายรูปแบบ โดยสามารถเรียงลําดับความนิยมในการใชจากมาไป
หานอยไดดังนี้ 
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1. ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy) 
 

หมายถึง ภาพสื่อความหมายอุปมาอุปไมยและการเปรียบเทียบ โดยการนําองคประกอบที่แตกตางกัน
สองส่ิงเชน ธรรมชาติกับเทคโนโลยี ที่มีคุณสมบัติเหมือนกันหรือมีรูปรางแบบเดียวกันมารวมเขาไวดวยกันเพื่อ
อธิบายความหมาย เปนการใชภาพสิ่งหนึ่งแทนอีกส่ิงหนึ่งในความหมายเดียวกัน  แทนการสื่อแบบตรงไปตรงมา 
หรือแสดงการบงบอกแบบชัดเจน เพื่อทําใหนึกถึงเมื่อใชผลิตภัณฑ ทําใหผูดูเกิดการตีความไดมากกวาภาพที่
ปรากฏจริงๆ เชน ความรูสึกหรือความเปนนามธรรมตางๆ ซึ่งสามารถทําใหเขาใจส่ิงที่ตองการสื่อความหมายได
อยางชัดเจนทันที อาจเปนการเปรียบเทียบกับปญหาที่เกิดขึ้นเมื่อไมใชผลิตภัณฑก็ได  ภาพอุปมาเปนวิธีที่ฉลาด
และเปนการสื่อความหมายไดดีที่สุด เพราะเปนการเปรียบเทียบกับส่ิงที่เขาใจอยูแลว 

 

 
 

ภาพที่ 138 :  ภาพโฆษณาซุปกอน ตราโรซา ที่แสดงถึงจุดขายวาทําจากไกแทๆ 
ส่ือความหมายอุปมาอุปไมยวาเหมือนกับการนําไกทั้งตัวมาอัดแนนในกลอง 

 

 
 

ภาพที่ 139 :  ภาพโฆษณา Calcium ชนิดเม็ด ตรา Giffarine ที่แสดงถึงจุดขายวา 
ชวยใหกระดูกแข็งแรง ส่ือความหมายอุปมาอุปไมยวาเหมือนกระดูกเหล็ก 
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2. ภาพเรียบงาย (Simplification)   
 

หมายถึง การใชภาพงายๆ เพียงภาพเดียว เปนภาพที่เนนจุดที่ตองการสื่อใหเดนชัดเจน เขาใจงาย โดยตัด
องคประกอบอื่นๆออก เนนแตส่ิงที่ตองการ ไมมีคําพาดหัวหรือคําบรรยายในภาพก็ได หรือเปนการใชภาพของ
ประสบการณที่เกิดขึ้นไดจริงหรือรับรูกันอยูแลวแตไมใชภาพอุปมาอุปไมยหรือภาพที่ถูกทําใหเกินจริง 

 

 
 

ภาพที่ 140 :  ภาพโฆษณา รองเทา Active Endeavors ที่แสดงถึงจุดขายวามี Octo Grip  
ชวยในการเกาะถนน โดยแสดงความเหนียวของพื้นรองเทาวาสามารถนําไปเปดขวดที่ปดแนนได 

 

 
 

ภาพที่ 141 :  ภาพโฆษณา ซีแคร ซันบล็อก บอดี้โลชั่น ที่แสดงถึงจุดขายวาชวยกันแดดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
โดยแสดงคุณสมบัติการปองกันแดดที่ดีมากจนทําใหเห็นไดชัดวาสวนที่ไมไดทาดํากวาสวนอื่น 
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3. ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) 
 

หมายถึง ภาพที่แสดงใหเห็นความผิดเพี้ยน ผิดสวน (Distortion) หรือทําใหเกินจริง (Exaggeration) 
เพื่อใหเกิดความประหลาดใจ เชน ทําใหของสิ่งเล็กๆ ใหขยายใหญ ทําใหส่ิงของใหญเล็กลง ขยายกวางของสิ่งบางๆ 
ทําใหของแข็งละลาย ทําส่ิงออนนุมใหเปนของแข็ง การทําใหใหญขึ้น ยาวขึ้น มากขึ้น เกินจากปกติ หรือลดลงอยาง
มาก เชน เล็กลง ส้ันลง บางลง เปนตน อาจทําใหเกิดการบิดเบือนผิดรูป (Distortion) เพื่อนําเสนอคุณสมบัติหรือ
คุณประโยชนของผลิตภัณฑ ซึ่งตองเขาใจงายและชัดเจน เพื่อหลีกเลี่ยงความเขาใจผิดและทําใหเกิดความไม
นาเชื่อถือได 

 

 
 

ภาพที่ 142 :  ภาพโฆษณาชุดชั้นใน มารค  แอนด  สเปนเซอร ที่แสดงถึงจุดขายวายกเพิ่มขนาดหนาอก 
โดยแสดงใหเห็นวาเมื่อใสชุดชั้นในแลวหนาอกจะมีขนาดใหญมาก โดยเทียบกับผลไมที่ทําใหเล็กลง 

 

 
 

ภาพที่ 143 :  ภาพโฆษณาซอสมะเขือเทศ Heinz ที่แสดงถึงจุดขายวาอรอยมาก 
โดยวิธีการทําใหเกินจริงวาอรอยจนตองรับประทานปริมาณมากๆ โดยการสลับปริมาณกับมันฝรั่งทอด 
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4. ภาพการรวมกนั  (Mixing & Match) 
หมายถึง ภาพการนําผลิตภัณฑหรือสินคามารวมกับบางสิ่งบางอยางเพื่อใหเห็นถึงจุดขายหรือคุณสมบัติ

พิเศษไดอยางชัดเจน อาจเปนการรวมกันของ 2 ส่ิงหรือมากกวา ปะติดปะตอภาพ (Collage, Photomontage) 
อยางกลมกลืนวิธีการเปลี่ยนรูปราง (Morphing), ผสมผสาน (Blending), รวมตัว (Merging) ทําใหเกิดความสะดุด
ตาและตองมองหรืออาจเปนการรวมกันของปญหาและแนวทางแกปญหา เพื่อใหการสื่อสารชัดเจนไดในภาพเดียว  

 

 
 

ภาพที่ 144 :  ภาพโฆษณาครัวซองน้ําพริก กาโตว  เฮาส ที่แสดงถึงจุดขายวาเผ็ดดวยรสน้ําพริกเผา 
โดยการนําเอาภาพลาวามารวมกับครัวซองเปนลักษณะของภูเขาไฟระเบิด เพื่อแสดงความเผ็ดรอน 

 

 
 

ภาพที่ 145 :  ภาพโฆษณา ยาฆาแมลง Off ที่แสดงถึงจุดขายวาชวยปองกันแมลงรบกวน 
โดยการใชภาพมุงกันแมลงมารวมกับกระปองเปนลักษณะละอองสเปรย  

 
5. ภาพเหนือจรงิ (Surrealism)   

หมายถึง ภาพเหนือจริง ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจินตนาการ ภาพแปลกประหลาด เปนภาพใน
สถานการณที่ไมสามารถเกิดขึ้นจริงได  ภาพเนนหนักเรื่องจิตใตสํานึก เกิดขึ้นจากงานศิลปะแบบเหนือจริง 
(Surrealist Painting) เปนการรวมกันในสิ่งที่เปนไปไมไดในความเปนจริง เปนการนําเราเรื่องราว (Theme) หรือ
วัตถุ (Object) ที่ไมคาดคิดวาจะเปนดังนั้น เอามาวางอยูในบรรยากาศเพอฝน ทําใหสามารถกระตุนจินตนาการผูดู
ไดอยางฉับพลัน นําไปสูการตีความที่เกินจริงได อาจใชความขัดแยง ความบิดเบือน ความผิดปกติ จินตนาการ และ
ตัวตลก ทําใหเกิดภาพหลุดโลกที่แปลกใหมขึ้น 
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ภาพที่ 146 :  ภาพโฆษณา สเปรยระงับกล่ินตัว จีนี่ ดีโอ สเปรย ที่แสดงถึงจุดขายวาหอมนาน 
โดยการใชภาพผีเส้ือบินมาตอมความหอมเปนรูปรางของเด็กผูหญิงที่เคยยืนอยู แมตัวไปแลวแตยังหอม  

 

 
 

ภาพที่ 147 :  ภาพโฆษณา สี Jotun ที่แสดงถึงจุดขายวามีทุกสีขอเพียงนําตัวอยางมา 
โดยการใชภาพมนุษยอวกาศนํามนุษยตางดาวมาเพื่อนําไปเทียบกับสี Jotun  

 
6. ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย  (Symbols & Signs)  

หมายถึง ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย เพื่อส่ือถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่งายและชัดเจน โดยไม
ตองใชคําพูด เปนสัญลักษณสากลที่เขาใจไดทั่วไป หรือเครื่องหมายการคาของผลิตภัณฑเอง 
 

 
 

ภาพที่ 148 :  ภาพโฆษณา ปากกา Bic ที่แสดงถึงจุดขายวาเขียนไดนาน 
โดยการใชภาพสัญลักษณ Infinity มาแสดงถึงความนานที่ไมรูจบ 
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ภาพที่ 149 :  ภาพโฆษณา Nescafe Decaffeinated ที่แสดงถึงจุดขายวาไมมีคาเฟอีน 
โดยการใชภาพสัญลักษณ ZZZ มาแสดงถึงการนอนหลับสนิท 

 

7. ภาพมุมมองที่แปลกตา (Unusual Views)   
หมายถึง  ภาพมุมมองที่แปลกตา เปนการเปลี่ยนมุมมองของภาพ เชน มุมมองจากดานลาง (Low Angle) 

ทําใหภาพเกิดพลังและแสดงถึงอํานาจ, การใชมุมมองจากดานบน (High Angle, Bird’s Eye View) แสดงถึงความ
ออนแอนาชวยเหลือ นาถนุถนอม ความนารักใคร เปนตน เปนมุมมองจากผลิตภัณฑหรือสถานการณที่เกี่ยวของ 

 

 
 

ภาพที่ 150 :  ภาพโฆษณารองเทาสนสูง Ricardo Cartillone ที่แสดงถึงจุดขายวาสนสูงมาก 
โดยการใชมุมมองของภาพเมื่อใสรองเทาสนสูงแลวจะเห็นภาพของผูชายในมุมนี้ 

 

 
 

ภาพที่ 151 :  ภาพโฆษณาน้ํามันเครื่อง พีทีที ทูที ชาเลนเจอร ที่แสดงถึงจุดขายวาทําใหเครื่องยนตมีพลังแรง 
โดยการใชมุมมองของภาพสะทอนจากบอน้ําที่รถมอเตอรไซดกําลังกระโดดขามไปดวยความแรง 
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8. ภาพลอเลียน  (Parody) 
  

หมายถึง ภาพลอเลียน เปนการลอจากเรื่องราวตางๆ ในตํานาน  นิทาน การตูน หนัง โฆษณาอื่น รายการ
ทีวีงานศิลปะ หรือกฎเกณฑ รูปแบบพฤติกรรมของบุคคล ที่เปนที่รูจักกันโดยทั่วไป เพื่อใหเกิดความหมายใหม ที่
เชื่อมโยงเขาสูผลิตภัณฑได เพื่อใหเกิดความนาสนใจและจดจําไดดี เพราะภาพที่ถูกดัดแปลงเปนภาพที่คุนเคยกับผู
ดูอยูกอนแลว 

 

 
 

ภาพที่ 152 :  ภาพโฆษณาผายืด Lycra ที่แสดงถึงจุดขายวาเปนผาที่มีความยืดหยุนสูง 
โดยการใชภาพจากการตูน Hulk ที่แปลงรางทุกครั้งเส้ือผาจะขาด แตเมื่อใส Lycra แลวไมขาดเพราะเปนผายืด 

 

 
 

ภาพที่ 153 :  ภาพโฆษณาเครื่องปรับอากาศ Daikin ที่แสดงถึงจุดขายวาเงียบไมมีเสียงรบกวน 
โดยการใชภาพลิงที่ตองปดปาก ปดตา และปดหู แตเมื่อใช Daikin แลวไมตองปดหูเพราะเงียบอยูแลว 

 
9. ภาพผลิตภัณฑที่เปล่ียนรูปราง (Alter the Product) 
 

หมายถึง ภาพผลิตภัณฑที่เปล่ียนรูปรางเปนอีกส่ิงหนึ่งเพื่อส่ือความหมาย อาจเปนการเปลี่ยนรูปราง ตัด
เปนชิ้นเพิ่มบางส่ิงเขาไป ตัดบางสิ่งออก ทําใหโคงงอ การบีบรัด การทําใหมีชีวิต อาจเปนลักษณะเหมือนการใส
หนากาก โดยเมื่อปลอมแปลงแลวยังสามารถระบุรูปรางหรือโครงรางเดิมได เชน การบีบกระปองน้ําผลไมให
กลายเปนรูปรางเหมือนผลแอปเปลที่โดนกัด เปนตน  



 111

 
 

ภาพที่ 154 :  ภาพโฆษณา น้ําผลไมตรา ยูนีฟ ที่แสดงถึงจุดขายวาเปนน้ําแอปเปล 100% 
โดยการใชภาพการบีบกระปองน้ําผลไมใหกลายเปนรูปรางเหมือนผลแอปเปลที่โดนกัด 

 

 
 

ภาพที่ 155 :  ภาพโฆษณาเม็ดอม Fisherman’s Friend ที่แสดงถึงจุดขายวามีรสชาติรุนแรง 
โดยการใชภาพซองมาพับเปนรูปแมงปอง เพื่อเปรียบเทียบรสชาติกับความรุนแรงของพิษ 

 
10. การเลนคํากับภาพ (Take it Literally) 
  

หมายถึง ภาพที่ส่ือความหมายของคําพาดหัวหรือเนื้อหาเปนสําคัญ ดวยภาพที่ไมธรรมดา (Offbeat) แต
มีเหตุผล (Logical) โดยอิสระจากผลิตภัณฑและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ อาจเปนภาพที่เลนกับคําพูดในลักษณะ
เสียดสี ทะล่ึง อุปมาอุปมัย คําสองแงสองงาม หรือคําแสลง 

 

 
 

ภาพที่ 156 :  ภาพโฆษณา คอมพิวเตอร Apple ที่แสดงถึงจุดขายวามีรูปแบบสวยงาม 
โดยการใชคําวา Super Model ที่หมายถึงรูปรางที่สวยงามสุดยอดซึ่งใชในวงการแฟชั่น 
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ภาพที่ 157 :  ภาพโฆษณา ปูนตราเสือ ที่แสดงถึงจุดขายวาปูนเหนียวไมแตกงาย 
โดยการใชรอยแตกราวของผนังปูนเปนคําวา โอย เหมือนเสียงรองที่เจ็บปวดของปูนและเจาของบาน 

 
11. ภาพระยะใกลและภาพที่ตัดมาบางสวน (Close-Ups & Cropping) 

หมายถึง ภาพในระยะใกลหรือตัดแสดงมาบางสวน  ของสิ่งของหรือบุคคลดวยการขยาย (Zoom) ใหภาพ
ที่คุนเคยกลายเปนภาพที่ไมธรรมดา เปนภาพที่ใชมุมมองของระยะภาพในการสรางความนาสนใจ ภาพที่มี
ระยะทางที่ใกลจะดึงดูดใจกวาและดึงใหผูดูมีสวนรวมไดมากกวา 
 

 
 

ภาพที่ 158 :  ภาพโฆษณาปลากระปอง John West ที่แสดงถึงจุดขายวาทําจากเนื้อปลา 
โดยการใชภาพที่ตัดมาบางสวนของกระปองทําใหดูแลวรูสึกวาเปนคลื่นวงของน้ํา 

 

 
 

ภาพที่ 159 :  ภาพโฆษณา รองเทา คอนเวิรส ออล สตาร ที่แสดงถึงจุดขายวาเปนรูปแบบใหมแบบขอบผารุย 
โดยการใชภาพใกลดูแลวรูสึกเหมือนขนลุกชัน เพื่อเลนคํากับคําพาดหัว วา “ขนขึ้นหรือยัง”  
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12. ภาพที่ทําใหตกใจ (Shocker)   
หมายถึง ภาพที่ทําใหรูสึกสะดุงตกใจ เขยาขวัญ  ดวยสิ่งที่ไมคาดคิด ไมมีใครเคยพูด ไมกลาพูด เปนส่ิง

ตองหาม อาจพาดพิงแบบกาวราว หรือพูดเปนสองแงเพื่อใหกลุมเปาหมายคิดตาม ดวยวิธีการของภาพปะติด, 
ภาพเทคนิคซับซอน, ภาพที่ทําใหผิดสวนและภาพเกินจริง, ภาพแฟนตาซี, ภาพการเปลี่ยนรูป, ภาพเหนือจริง, ภาพ
ภาพอุปมาอุปไมยและภาพการเลนสํานวน  
 

 
 

ภาพที่ 160 :  ภาพโฆษณาเครื่องประดับเพชร เดอ เบียรส ที่แสดงถึงจุดขายวาสวยจนตองอวด 
โดยการใชภาพผูหญิงที่ตัดผมใหเห็นตุมหูเพชร โดยไมคํานึงถึงทรงผมที่ส้ันขางยาวขาง 

 
13. ภาพถายสวยงาม  (Outstanding Photograph)  

หมายถึง ภาพสวยงามโดดเดนของมุมมองในการถายภาพ อาจเปนภาพแสดงเกี่ยวกับส่ิงแวดลอม ใช
ภาพความสวยงามของธรรมชาติเพื่อดึงดูดใจ  และแสดงถึงส่ิงที่ตองการบอกหรือสถานการณตางๆ  

 

 
 

ภาพที่ 161 :  ภาพโฆษณา โทรศัพทมือถือ TMN ที่แสดงถึงจุดขายวามีวิทย ุ
โดยการใชภาพทองทุงกวาง เพื่อสรางความดึงดูดใจ และเนนสัญลักษณของหนาปดวิทยุบริเวณกลางภาพ 

 
14. ภาพการซ้ําและการเพ่ิมจํานวน  (Repetition & Accumulation) 

หมายถึง ภาพของการซ้ําหรือการเพิ่มจํานวน เพื่อใหเห็นความสําคัญของคุณประโยชนของผลิตภัณฑ
ดวยการซ้ํา หรือเพิ่มเรื่องราวของปญหาเพื่อใหเห็นคุณประโยชนอยางชัดเจน การซ้ําหรือการเพิ่มจํานวนสามารถใช
เลาเรื่องราว คุณประโยชนที่เกินจริง (Overstate) หรือเปนการพิสูจนใหเห็นถึง USP ที่ตองใชระยะเวลา เชน ภาพ
แกวกาแฟจํานวนมากพรอมบอกเวลาที่แตกตางกันใน 24 ชม. โดยมีคําพาดหัววา ไมจํากัด (No limits) เปนตน 
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จากผลการวิจัยพบวามีการนํา ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & Analogy) มาใช
มากที่สุด ซึ่งสรุปไดวาวิธีการนี้สามารถสื่อถึงคุณสมบัติหรือจุดขายในเชิงกายภาพของผลิตภัณฑไดดีที่สุด 
เนื่องจากเปนรูปแบบที่ใชความเขาใจพื้นฐานที่มีอยูแลวมาสรางสรรคเปนภาพโฆษณายอมทําใหเกิดความเขาใจได
โดยงาย สวนภาพการซ้ําและการเพิ่มจํานวน (Repetition & Accumulation) ไมพบวามีการใชในภาพโฆษณา
ผลิตภัณฑที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขายเลย  

 
เมื่อไดผลการวิจัยอันเปนวัตถุประสงคหลักในการหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา 

(Creative Execution) และรูปแบบของภาพประกอบ (Advertising Visual Images) สําหรับการโฆษณาผลิตภัณฑ
ทางสื่อส่ิงพิมพ เพื่อใหสามารถสื่อถึงจุดขายในเชิงกายภาพของผลิตภัณฑแลว ผูวิจัยไดวิเคราะหในเชิงลึกอีก 2 
ประเด็นคือ การวิเคราะหตามลักษณะจุดขายเชิงกายภาพและการวิเคราะหตามประเภทของผลิตภัณฑ วามีวิธีการ
นําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณาและการสรางสรรคภาพโฆษณาอยางไร ซึ่งผลการวิจัยที่ไดมีลําดับความ
นิยมแตกตางจากการวิเคราะหในแบบแรก ดังนี้ 
 
ตารางที่ 19 สรุปผลการวิจัยโดยการจัดเรียงลําดับที่ 1-3 ตาม วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  

และรูปแบบภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณา โดยวิเคราะหจากลักษณะของจุดขายเชิงกายภาพ  
 

ลักษณะที่เกิดขึ้น 
ของจุดขายในเชิงกายภาพ 

จํานวน 
(ชิ้น) 

วิธีการนําเสนอ 
ความคิดสรางสรรค  

รูปแบบของ 
ภาพประกอบโฆษณา  

ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน 
(Physical-In Use)  131 

1. Product Feature / Attribute 
2. Before&After / Problem&Solution 
3. Demonstration 

1. Metaphor & Analogy 
2. Simplification 
3. Distortion & Exaggeration 

ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน 
(Physical - After Use) 50 

1. Product Feature / Attribute 
2. Before&After / Problem&Solution 
3. Comparative Ad. 

1. Metaphor & Analogy 
2. Distortion & Exaggeration 
3. Simplification 

ลักษณะทางกายภาพ-  
ทั้งขณะใชงานและหลังจากใชงาน 
(Physical - Incidental  to Use ) 

16 
1. Product Feature / Attribute 
2. Before&After / Problem&Solution 
3. - 

1. Simplification 
2. Metaphor & Analogy 
3. Distortion & Exaggeration 

 
จากผลขางตนจะเห็นไดวาผลงานสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย ที่

เกิดจากลักษณะทางกายภาพที่แตกตางกัน มีผลทําใหลําดับความนิยมในวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคและ
รูปแบบของภาพประกอบโฆษณาตางกันดวย แตยังคงเปนวิธีการ 3 ลําดับแรกของผลสรุปในการวิเคราะหแบบที่ 1 
 
ตารางที่ 20 สรุปผลการวิจัยโดยการจัดเรียงลําดับที่ 1-3 ตามลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายเชิงกายภาพ  

วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค และวิธีการสรางสรรคภาพในสิ่งพิมพโฆษณา  
โดยแยกวิเคราะหจาก 12 ประเภทผลิตภัณฑ 
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วิธีที่นิยมใชเรียงลําดับ 1 - 3 โฆษณาผลิตภัณฑ 
แยกประเภท 

จํานวน 
(ชิ้น) ลักษณะจุดขาย วิธีการนําเสนอ รูปแบบภาพประกอบ 

1. อาหาร 20 1. ขณะใชงาน 
2. หลังใชงาน 
3. ทั้งขณะและหลังใช 

1. Product Feature 
2. Before After  
3. Comparative Ad. 

1. Simplification 
2. Metaphor & Analogy 
3. Mixing & Match 

2. ของขบเคี้ยว 17 1. ขณะใชงาน 
2. หลังใชงาน 
3. ทั้งขณะและหลังใช 

1. Product Feature 
2. Before After 
3. - 

1. Metaphor & Analogy 
2. Simplification 
3. Mixing & Match 

3. เครื่องดื่ม 18 1. หลังใชงาน 
2. ขณะใชงาน 
3. ทั้งขณะและหลังใช 

1. Product Feature 
2. Before After 
3. - 

1. Simplification 
2. Metaphor & Analogy 
3. Mixing & Match 

4. เสื้อผา/ของใชเบ็ดเตล็ด 20 1. ขณะใชงาน 
2. หลังใชงาน 
3. - 

1. Product Feature 
2. Demonstration 
3. - 

1. Simplification 
2. Surrealism 
3. Mixing./ Unusual View 

5. เครื่องสําอาง/ของใชสวนตัว 20 1. หลังใชงาน 
2. ทั้งขณะและหลังใช 
3. ขณะใชงาน 

1. Product Feature 
2. Before After  
3. Demons/Compare 

1. Metaphor & Analogy 
2. Distort & Exaggerate 
3. Surrealism 

6. ผลิตภัณฑรถยนต 18 1. ขณะใชงาน 
2. หลังใชงาน 
3. - 

1. Product Feature 
2. -  
3. - 

1. Metaphor & Analogy 
2. Mixing & Match  
3. Distort & Exaggerate 

7. ผลิตภัณฑของใชในบาน 20 1. ขณะใชงาน 
2. หลังใชงาน 
3. - 

1. Product Feature 
2. Before After  
3. Demons/Compare 

1. Metaphor & Analogy 
2. Distort & Exaggerate 
3. Surrealism / Parody 

8. อุปกรณเครื่องใชไฟฟา 20 1. ขณะใชงาน 
2. หลังใชงาน 
3. - 

1. Product Feature 
2. -  
3. - 

1. Metaphor & Analogy 
2. Surrealism  
3. Symbols & Signs  

9. อุปกรณสํานักงาน/    
    โทรคมนาคม 

18 1. ขณะใชงาน 
2. ทั้งขณะและหลังใช 
3. - 

1. Product Feature 
2. Before After 
3. - 

1. Metaphor & Analogy 
2. Surrealism  
3. Symbols & Signs 

10. อุปกรณกอสราง  
      บาน/ ที่ดิน 

17 1. ขณะใชงาน 
2. หลังใชงาน 
3. - 

1. Product Feature 
2. Before After 
3. - 

1. Metaphor & Analogy 
2. Mix. /Distort /Surreal  
3. - 

11. ผลิตภัณฑยา 20 1. หลังใชงาน 
2. ขณะใชงาน 
3. ทั้งขณะและหลังใช 

1. Product Feature 
2. Before After 
3. - 

1. Metaphor & Analogy 
2. Alter the Product  
3. Simple/Distort/Parody 

12. ผลิตภัณฑทั่วไป 19 1. ขณะใชงาน 
2. หลังใชงาน 
3. - 

1. Product Feature 
2. Before After  
3. Comparative Ad. 

1. Distort & Exaggerate 
2. Metaphor & Analogy 
3. Simplification 
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จากผลขางตนจะเห็นไดวาผลงานสิ่งพิมพโฆษณาผลิตภัณฑ ที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย มี
วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคและรูปแบบของภาพประกอบโฆษณาที่แตกตางกันตามแตละประเภทผลิตภัณฑ  
จากลักษณะจุดขายในเชิงกายภาพของผลิตภัณฑสวนใหญจะใชลักษณะทางกายภาพที่เกิดขึ้นขณะใชงานเปนจุด
ขาย เปนลําดับแรก มีเพียงผลิตภัณฑประเภทเครื่องดื่ม เครื่องสําอางและของใชสวนตัว และผลิตภัณฑยา ที่ใช
ลักษณะทางกายภาพที่เกิดขึ้นหลังใชงานเปนจุดขาย  

 

ในทุกประเภทผลิตภัณฑใชวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคแบบ การนําเสนอคุณลักษณะหรือ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  (Product Feature / Product Attribute) ซึ่งเปนวิธีการเดียวกับการวิเคราะหในแบบที่ 1 
และ 2 จึงสรุปไดวาเปนวิธีการที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพมากที่สุด เมื่อตองการสรางสรรคงานโฆษณา
ผลิตภัณฑที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย  

 

ภาพประกอบโฆษณาสวนใหญใชรูปแบบของ ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & 
Analogy) เปนลําดับแรก ยกเวนประเภท อาหาร เครื่องดื่ม และเครื่องสําอางและของใชสวนตัว ที่ใชภาพเรียบงาย 
(Simplification) เปนลําดับแรก และประเภทผลิตภัณฑทั่วไปที่นิยมใช ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion 
& Exaggeration) ซึ่งทั้ง 3 รูปแบบนี้เปน 3 ลําดับแรกของการวิเคราะหในแบบที่ 1 และ 2 ซึ่งนาจะเปนรูปแบบที่
เหมาะสม แตก็ยังมีการใชรูปแบบอื่นๆ ปรากฏอยูลําดับที่ 2 และ 3 ซึ่งสามารถนําไปใชในการสรางสรรคภาพ
โฆษณาผลิตภัณฑโดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขายไดเชนกัน เพราะในโฆษณาหนึ่งผลงานสามารถใช
ภาพที่เกิดจากหลายรูปแบบรวมกันได เพื่อการสรางความเขาใจในสารหรือจุดขายที่ตองการส่ือไปยังผูบริโภค และ
ทําใหเกิดความนาสนใจในผลงานโฆษณาไดมากยิ่งขึ้น 

 
ผลการวิจัยทั้งหมดที่กลาวมาสามารถสรุปผลโครงการไดดงันี ้
 

1. การสรางสรรคส่ิงพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย ซึ่งแบง
ตามคุณประโยชนที่เกิดขึ้นได 3 ลักษณะนั้น การใชลักษณะคุณประโยชนของผลิตภัณฑในเชิงกายภาพที่เกิดขึ้น
ขณะใชงานนาจะเหมาะสมในการนํามาใชเปนจุดขายในการสรางสรรคโฆษณามากที่สุด  โดยเฉพาะในผลิตภัณฑ
ประเภทอาหาร ของขบเคี้ยว เส้ือผาและของใชเบ็ดเตล็ด ผลิตภัณฑรถยนต ผลิตภัณฑของใชในบาน อุปกรณ
เครื่องใชไฟฟา อุปกรณสํานักงานและโทรคมนาคม อุปกรณกอสราง บานและที่ดิน และผลิตภัณฑทั่วไป รองลงมา
คือลักษณะที่เกิดขึ้นหลังใชงาน   ซึ่งเหมาะสมกับผลิตภัณฑประเภทเครื่องดื่ม เครื่องสําอางและของใชสวนตัว และ
ผลิตภัณฑยา แตทั้งนี้การเลือกจุดขายนั้นตองเปนเปนจุดขายที่เกิดจากคุณประโยชนที่ผูบริโภคมีความตองการ 
และมีความแตกตางที่โดดเดนจากผลิตภัณฑยี่หออื่น 

 

2. การนําเสนอความคิดสรางสรรคในส่ิงพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ ที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปน
จุดขาย ควรใชวิธีการนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  (Product Feature / Product Attribute) 
มากที่สุด เพราะเปนการบงบอกถึงคุณสมบัติที่แตกตางของผลิตภัณฑไดชัดเจนที่สุด ซึ่งสามารถนําไปใชไดในทุก
ประเภทผลิตภัณฑ รองลงมาคือวิธีการนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช / ปญหาและแนวทางแกปญหา (Before 
and After / Problem and Solution) , การสาธิต (Demonstration) และ การเปรียบเทียบสินคากับคูแขง 
(Comparative Advertising) ตามความเหมาะสมและสถานการณทางการตลาด  
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3. รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา (Advertising Visual Images) ในส่ิงพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ 
ที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขายนั้น ส่ิงสําคัญที่สุดคือการสรางความนาสนใจและสื่อความหมายของจุด
ขายใหผูบริโภคเขาใจไดโดยงาย ซึ่งรูปแบบที่เหมาะสมไดแก ภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ (Metaphor & 
Analogy) เพราะเปนรูปแบบที่นิยมใชมากที่สุดเปนอันดับแรก รองลงมาคือ ภาพเรียบงาย (Simplification) และ 
ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง (Distortion & Exaggeration) สวนวิธีการอื่นๆสามารถนํามาใชรวมกับ 3 วิธีนี้ 
เพื่อใหเกิดการสรางสรรคใหมๆได  

 
อยางไรก็ตามเมื่อตองการใชผลการวิจัยนี้เปนเครื่องมือในการตัดสินใจเลือกวิธีการนําเสนอความคิด

สรางสรรคและรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา ผูสรางสรรคงานโฆษณาตองมีจุดขายที่แนนอนและชัดเจน ที่
เกิดขึ้นจากกระบวนการทางการตลาดกอน ซึ่งผูวิจัยแนะนําวาหากกําหนดลักษณะของจุดขายที่ใชประโยชนในเชิง
กายภาพเปนที่แนนอนแลว ควรใชผลจากการวิเคราะหแบบที่ 2 ดวยการพิจารณาจากลักษณะที่เกิดขึ้นในเชิง
กายภาพของผลิตภัณฑ  แตหากอยูในขั้นตอนการพิจารณาเลือกจุดขายอาจใชผลจากการวิเคราะหในแบบที่ 1 
หรือ 3 ชวยในการตัดสินใจ ซึ่งการใชจุดขายในเชิงกายภาพนั้น จะเหมาะกับสินคาที่มีคุณประโยชนใหมๆ ที่เกิดจาก
การพัฒนาของเทคโนโลยีการผลิต เพราะหากเปนคุณสมบัติพื้นฐานที่ผลิตภัณฑนั้นๆพึงมี ยอมไมเปนที่สนใจแก
ผูบริโภค แมวาจะมีการสรางสรรคงานโฆษณาที่ดีเพียงใดก็ตาม 
  
 ขอเสนอแนะ 
 
 จากการวิจัยในครั้งนี้มีขอพิจารณาในการทําวิจัยครั้งตอไปคือ 
 

1. การศึกษาวิจัยเรื่องการสรางสรรคภาพในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ  โดยใชประโยชนในเชิง
กายภาพเปนจุดขายนั้น เปนการศึกษาที่เนนในเรื่องวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา และรูปแบบของ
ภาพประกอบโฆษณาที่ใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย ซึ่งเปนลักษณะของคุณประโยชนทางดานการใชงาน 
(Functional Benefit) เทานั้น ยังมีลักษณะของจุดขายแบบคุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional Benefit) ซึ่ง
เกิดจากการใชประโยชนในเชิงจิตวิทยาและสังคม ที่นาสนใจและสามารถนําไปดําเนินการวิจัยตอไปได 

 
2. การวิจัยในครั้งนี้ไดแบงประเภทของผลิตภัณฑออกเปน 12 ประเภทในการวิเคราะห ซึ่งในแตละ

ประเภทมีความนาสนใจที่จะศึกษาวิจัยในเชิงลึกตอไป ถึงวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณาและรูปแบบ
ของภาพประกอบโฆษณา โดยใชจุดขายจากคุณประโยชนในลักษณะตางๆ ทั้งเชิงกายภาพ เชิงจิตวิทยา และเชิง
สังคม ซึ่งผลการวิจัยที่ไดจะสามารถนําไปใชประโยชนไดชัดเจนและเจาะจงประเภทผลิตภัณฑไดดียิ่งขึ้น 

 
 

 
 



บทที่ 6 
 

การออกแบบ 
 
 

จากผลการวิจัยเรื่องการสรางสรรคภาพในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑ  โดยใชประโยชนในเชิง
กายภาพเปนจุดขายนั้น ทําใหทราบถึงวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคในโฆษณา (Creative Execution) และ
รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา (Advertising Visual Images) สําหรับการโฆษณาผลิตภัณฑทางสื่อส่ิงพิมพ ที่
สามารถสื่อถึงจุดขายในเชิงกายภาพของผลิตภัณฑไดอยางเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะใชเปนแนวทางการ
ออกแบบโฆษณาในกรณีศึกษา โดยผูวิจัยไดทําการคัดเลือกผลิตภัณฑที่นํามาเปนตัวอยางที่เหมาะสมโดยมี
หลักเกณฑในการคัดเลือกดังนี้ 

- เปนผลิตภัณฑในตลาดที่มีศักยภาพในการทําโฆษณาและยังไมมีโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 
- มีขอมูลทางการตลาดเพียงพอ 
- มีความเปนไปไดในการใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย 
ซึ่งผูวิจัยไดนําสรุปผลการวิจัยโดยการจัดเรียงลําดับที่ 1-3 ตาม วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค และ

รูปแบบภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณา โดยการวิเคราะหจากลักษณะของจุดขายเชิงกายภาพมาใชเปนแนวทาง
ในการออกแบบ  

 

ตารางที่ 21 ผลการวิจัยโดยการจัดเรียงลําดับที่ 1-3 ตาม วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค และรูปแบบ
ภาพประกอบในสิ่งพิมพโฆษณา โดยวิเคราะหจากลักษณะของจุดขายเชิงกายภาพ ที่ใชเปน
แนวทางการออกแบบ 

 

ลักษณะที่เกิดขึ้น 
ของจุดขายในเชิงกายภาพ 

วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  รูปแบบของภาพโฆษณา  

ลักษณะทางกายภาพ- ขณะใชงาน 
(Physical-In Use)  

1. Product Feature / Attribute 
2. Before&After / Problem&Solution 
3. Demonstration 

1. Metaphor & Analogy 
2. Simplification 
3. Distortion & Exaggeration 

ลักษณะทางกายภาพ- หลังใชงาน 
(Physical - After Use) 

1. Product Feature / Attribute 
2. Before&After / Problem&Solution 
3. Comparative Ad. 

1. Metaphor & Analogy 
2. Distortion & Exaggeration 
3. Simplification 

ลักษณะทางกายภาพ-  
ทั้งขณะใชงานและหลังจากใชงาน 
(Physical - Incidental  to Use ) 

1. Product Feature / Attribute 
2. Before&After / Problem&Solution 
3. - 

1. Simplification 
2. Metaphor & Analogy 
3. Distortion & Exaggeration 

 

จากแนวทางการออกแบบนี้ผูวิจัยจะนําผลิตภัณฑที่มีจุดขาย 3 แบบซึ่งแยกไดเปน 3 ผลิตภัณฑ เพื่อ
นํามาใชเปนกรณีศึกษา โดยการออกแบบ 1 ผลิตภัณฑจะจัดทําเปนผลงานโฆษณา 4 ชิ้นงาน  โดยผูวิจัยไดทําการ
วิเคราะหและกําหนดแบบสรุปยอทางการออกแบบ (Advertising Brief) ไดดังนี้ 
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แบบสรุปยอทางการออกแบบ(Advertising Brief) 
 

ผลิตภัณฑ (Product) เซียงเพียวอิ๊ว 
 

ความเปนมา / ขอมูลทางการตลาด (Background / S W O T ) 
 

บริษัท เบอรแทรม เคมิคอล (1982) จํากัด ผูผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑตรา “เซียงเพียวอิ๊ว” ซึ่งเปน
ผลิตภัณฑประเภทยาทาบรรเทา (Ointment Products) ที่ไดรับความนิยมและเชื่อถือมานานกวา 30 ปและนับเปน
ผูนําในตลาดของสินคาประเภทนี้อยูในปจจุบัน โดยผลิตภัณฑที่ผลิตขึ้นนั้น ไดคิดคนและปรุงยาตามตํารับจีน
โบราณที่ไดรับการสืบทอดจากรุนสูรุนมาเปนเวลากวาพันป โดยมีสมุนไพรธรรมชาติเปนสวนประกอบสําคัญ อาทิ 
เปปเปอรมินท การบูร กานพลู อบเชย ที่นําเขาจากประเทศจีน และใชเทคโนโลยีผลิตที่ทันสมัยเพื่อควบคุมคุณภาพ
ใหไดมาตรฐาน ประกอบกับราคาที่ไมแพงทําใหเปนที่ตองการของตลาด ซึ่งปจจุบันมีวางจําหนายในรานขายยาก
วา 6,000 รานทั่วประเทศไทย และมีการจัดจําหนายไปยังตางประเทศทั่วโลก ซึ่งผลิตภัณฑ “เซียงเพียวอิ๊ว” มีอยู
ดวยกัน 3 รูปแบบใหเลือกใช ซึ่งมีประสิทธิภาพและรูปแบบการใชงานตางกันไป ไดแก ยาหมองน้ํา ยาหมอง และ
ยาดม ( แหลงที่มา : http://www.bertram1982.com [2004,December10] )    
 

จุดแข็ง (Strengths) เปนผลิตภัณฑที่ไดรับความนิยมและเชื่อถือมานาน เพราะทําจากสมุนไพร
ตามตํารับจีนโบราณซึ่งเชื่อวามีประสิทธิภาพในการบรรเทาอาการตางๆได
เปนอยางดี 

จุดออน (Weaknesses) เนื่องจากมีมานานจึงถูกมองวาโบราณ ไมทันสมัย 
โอกาส (Opportunities) ปจจุบันมีกระแสความนิยมในการใชผลิตภัณฑจากธรรมชาติ ทําใหตลาด

ของผลิตภัณฑสมุนไพรเติบโตขึ้นอยางรวดเร็ว 
อุปสรรค (Threats) ผลิตภัณฑในประเภทเดียวกันนี้มีมากมายหลากหลายยี่หอในทองตลาด จึง

มีการแขงขันสูง 
 

ตารางที่ 22 รายละเอียดของผลิตภัณฑเซียงเพียวอิ๊ว 
 

ยาดมเซียงเพียว 
(Siang Pure Aroma Inhaler) 

ยาหมองเซียงเพียวอิ๊ว 
(Siang Pure Balm) 

ยาหมองน้ําเซยีงเพียวอิ๊ว 
(Siang Pure Oil) 
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ยาดมเซียงเพียว ยาหมองเซียงเพียวอิ๊ว ยาหมองน้ําเซยีงเพียวอิ๊ว 
ยาดมเซียงเพียว เปนผลิตภัณฑใหม
ในรูปแบบพกสบาย ใชสะดวกในขวด
เดียว กับฝาแบบฟลิปท็อป เพิ่มความ
สะดวกในการใชงาน หมุนฝาดานบน
ใชสูดดมบรรเทาอาการคัดจมูก 
หายใจไมออก วิงเวียนศีรษะ หนามืด
คลายจะเปนลม ดานฝาฟลิบบรรจุยา
หมองน้ํา ทาบรรเทาอาการจุกเสียด 
แนนทอง เปนตะคริว เคล็ดขัดยอก 
ฟกช้ํา ปวดเมื่อยกลามเนื้อ แมลงสัตว
กัดตอย 
 

ยาหมอง เปนผลิตภัณฑในอีกรูปแบบ
ของยี่หอ เซียงเพียวอิ๊ว โดยมี
สรรพคุณที่โดดเดนคือ ทาบรรเทา
อาการเคล็ดขัดยอก ฟกช้ํา ปวดเมื่อย
กลามเนื้อ และยังมีสรรพคุณที่นอก 
เหนือไปจากนี้คือ ทาบรรเทาอาการ
แมลงสัตวกัดตอย เปนตุมคันตาม
ผิวหนัง สูดดมและทาบรรเทาอาการ
วิงเวียนศีรษะ หนามืดคลายจะเปน
ลม ซึ่งมีขนาดบรรจุ 6, 12, และ 40 
กรัม ใหเลือกซื้อตามประโยชนใชสอย 

ยาหมองน้ํา เปนผลิตภัณฑรูปแบบ
แรกและดั่งเดิม ซึ่งเปนที่จดจําและ
คุนเคยในยี่หอ เซียงเพียวอิ๊ว โดยมี
สรรพคุณที่โดดเดนคือ ใชสูดดม
บรรเทาอาการวิงเวียนศีรษะ หนามืด
คลายจะเปนลม และยังมีสรรพคุณที่
นอกเหนือไปจากนี้คือ ทาบรรเทา
อาการจุกเสียด แนนทอง เปนตะคริว 
เคล็ดขัดยอก ฟกช้ํา ปวดเมื่อย
กลามเนื้อ แมลงสัตวกัดตอย ซึ่งมี
ขนาดบรรจุ 3, 7, และ 25 มิลลิลิตร 
ใหเลือกซื้อตามประโยชนใชสอยให
เลือกซื้อตามประโยชนใชสอย 

 

 
ภาพที่ 162  ภาพยนตรโฆษณาเซียงเพียวอิ๊วในระยะเวลา 2 ปที่ผานมา 
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วัตถุประสงค (Objective) โฆษณาตอกย้ําถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
 

ยาดมเซียงเพียว ยาหมองเซียงเพียวอิ๊ว ยาหมองน้ําเซยีงเพียวอิ๊ว 

รูปแบบใหมใชงาย พกสะดวก 
 
 

(คุณประโยชนทางกายภาพที่เกิดขึ้นขณะใชงาน) 
 

ทาบรรเทาอาการเคล็ดขัดยอก 
ปวดเมื่อยกลามเนื้อ 

 
(คุณประโยชนทางกายภาพที่เกิดขึ้นหลังใชงาน) 

 

สูดดมและทาบรรเทาอาการ 
หายใจไมออก วิงเวียนศีรษะ หนามืด 

ตาลาย คลายจะเปนลม 
(คุณประโยชนทางกายภาพที่เกิดขึ้น 
ท้ังขณะใชงานและหลังใชงาน) 

 
กลุมเปาหมาย (Target )  
 
ชายหญิง อายุ 25-35 ป เปนชนชั้นกลางขึ้นไป ทํางานในเขตกรุงเทพหรือหัวเมืองใหญ ที่ตองทํางานแขง 

กับเวลา อยูในแหลงชุมชนที่มีผูคนแออัด การจราจรคับคั่ง ซึ่งตองการสิ่งที่ชวยเหลือหรือบรรเทาอาการที่อาจเกิดขึ้น
จากการผจญกับส่ิงเหลานั้น เปนผูที่ใสใจในสุขภาพ Health Conscious ชอบออกกําลังกาย รักการผจญภัย
ทองเที่ยว รูจักในยี่หอ เซียงเพียวอิ๊ว แตอาจยังไมไดใช 
 

 
 

ภาพที่ 163  ลักษณะของกลุมเปาหมาย 
 

ส่ิงที่ตองการส่ือสาร/ แนวความคิด (What to Communicate) 
 

ยาดมเซียงเพียว ยาหมองเซียงเพียวอิ๊ว ยาหมองน้ําเซยีงเพียวอิ๊ว 

คูทุกข คูยาก หมอนวดสวนตัว ปฐมพยาบาล 
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สนับสนุน (Support)  
 

เพราะเปนผลิตภัณฑที่ไดรับความนิยมและเชื่อถือมานาน ซึ่งทําจากสมุนไพรตามตํารับจีนโบราณจึงเชื่อ
วามีประสิทธิภาพในการบรรเทาอาการตางๆไดเปนอยางดี และมีรูปแบบผลิตภัณฑใหเลือกใชตามตองการ 
 
 ลีลาในการส่ือสาร (Mood & Tone) 
 
 ทันสมัย / ฉลาด / เปนกันเอง 
 

 
   

ภาพที่ 164  ลีลาในการสื่อสาร 
 
 ผลที่ตองการไดรับ (Desire Respond) 
 
 เกิดความเขาใจในคุณสมบัติ และมั่นใจในประสิทธิภาพของผลิตภัณฑเซียงเพียวอิ๊ว 
 
 ผลงานโฆษณาที่ตองการ (Required Material) 
  

ส่ิงพิมพโฆษณา 3 ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑละ 4 ชิ้นงาน 
 
จากแบบสรุปยอทางการออกแบบนี้ ผูวิจัยไดนําหลักการจากผลการวิจัยในตารางที่ 21 มาใชในการ

ออกแบบสิ่งพิมพโฆษณาเซียงเพียวอิ๊วทั้ง 3 ผลิตภัณฑ ไดผลงานสิ่งพิมพดังนี้ 
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ผลงานการออกแบบ 
 
 ส่ิงพิมพโฆษณายาดมเซียงเพียว  
 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  : รูปแบบใหมใชงาย พกสะดวก 
แนวความคิด  : คูทุกข คูยาก 
สนับสนุน : เนื่องจากยาดมเซียงเพียวใชงาย พกพาสะดวกในทุกที่ ซึ่งอาจเปนที่ๆ ตอง 

เผชิญกับสถานการณอันเปนตนเหตุทําใหเกิดอาการวิงเวียน หายใจไมออก 
ก็สามารถหยิบยาดมเซียงเพียวมาใชไดทันทวงที 

ผลการวิจัยที่นํามาใช : 1.    เปนจุดขายในเชิงกายภาพที่ใชลักษณะที่เกิดขึ้นขณะใชงาน 
2. ใชวิธีการนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช  / ปญหาและแนวทาง       

แกปญหา (Before and After / Problem and Solution) 
3. ใชรูปแบบของภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง  

(Distortion & Exaggeration) 
คําพาดหัว  : รับบทโหด พกยาดมเซียงเพียว 
 

 
 

ภาพที่ 165   ผลงานการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณายาดมเซียงเพียว ที่นําเอาสถานการณในภาพยนตรเรื่อง
อินเดียนาโจนมาใชซึ่งเปนสถานการณที่เกินจริง เพื่อส่ือถึงคุณสมบัติที่พกพาสะดวกแมปนหนา
ผาสูงชันก็สามารถหยิบมาใชได 
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ภาพที่ 166   ผลงานการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณายาดมเซียงเพียว ที่นําเอาสถานการณในภาพยนตรเรื่อง
แลดเดอร 49 (Ladder 49) มาใชซึ่งเปนสถานการณที่เกินจริง เพื่อส่ือถึงคุณสมบัติที่พกพา
สะดวกแมกําลังผจญเพลิงก็สามารถหยิบมาใชได 

 

 
 

ภาพที่ 167   ผลงานการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณายาดมเซียงเพียว ที่นําเอาสถานการณในภาพยนตรเรื่อง  
โอเพน วอเตอร (Open Water) มาใชซึ่งเปนสถานการณที่เกินจริง เพื่อส่ือถึงคุณสมบัติที่พกพา
สะดวกแมกําลังเผชิญหนากับปลาฉลามก็สามารถหยิบมาใชได 
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ภาพที่ 168   ผลงานการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณายาดมเซียงเพียว ที่นําเอาสถานการณในภาพยนตรเรื่อง  
นางฟาชาลี (Charlie’s Angels) มาใชซึ่งเปนสถานการณที่เกินจริง เพื่อส่ือถึงคุณสมบัติที่พกพา
สะดวกแมกําลังเกาะที่ปกเครื่องบินก็สามารถหยิบมาใชได 

 
 

ส่ิงพิมพโฆษณายาหมองเซียงเพียวอิ๊ว 
 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  : ทาบรรเทาอาการเคล็ดขัดยอกปวดเมื่อยกลามเนื้อ 
แนวความคิด  : หมอนวดสวนตัว 
สนับสนุน : เมื่อใชยาหมองเซียงเพียวอิ๊วแลวสามารถคลายปวดเมื่อยไดดวยตัวเอง โดย 

ไมตองพึ่งพาการนวดแผนโบราณหรือการฝงเข็ม 
ผลการวิจัยที่นํามาใช : 1.    เปนจุดขายในเชิงกายภาพที่ใชลักษณะที่เกิดขึ้นหลังใชงาน 

2. ใชวิธีการนําเสนอคุณลักษณะหรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  
(Product Feature / Product Attribute)  

3. ใชรูปแบบของภาพอุปมาอุปไมยและภาพเปรียบเทียบ  
(Metaphor & Analogy) 

คําพาดหัว  : คลายทุกจุด 
 

 
 
 



 126

 
 
ภาพที่ 169   ผลงานการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณายาหมองเซียงเพียวอิ๊ว ที่นําเอาตลับยาหมองมา

เปรียบเทียบแทนจุดสําคัญในการนวดแผนโบราณ เพื่อส่ือถึงคุณสมบัติที่คลายปวดเมื่อย 
 

 
 
ภาพที่ 170 ผลงานการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณายาหมองเซียงเพียวอิ๊ว ที่นําเอาตลับยาหมองมา

เปรียบเทียบแทนจุดสําคัญในฝงเข็ม เพื่อส่ือถึงคุณสมบัติที่คลายปวดเมื่อย 
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ภาพที่ 171 ผลงานการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณายาหมองเซียงเพียวอิ๊ว ที่นําเอาตลับยาหมองมา

เปรียบเทียบแทนจุดสําคัญในการนวดจับเสนแบบจีน เพื่อส่ือถึงคุณสมบัติที่คลายปวดเมื่อย 
 

 
 
ภาพที่ 172 ผลงานการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณายาหมองเซียงเพียวอิ๊ว ที่นําเอาตลับยาหมองมา

เปรียบเทียบแทนจุดสําคัญในการนวดเทา เพื่อส่ือถึงคุณสมบัติที่คลายปวดเมื่อย 
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ส่ิงพิมพโฆษณายาหมองน้ําเซียงเพียวอิ๊ว 
 
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ  : สูดดมและทาบรรเทาอาการหายใจไมออก วิงเวียนศีรษะ หนามืด ตาลาย  

คลายจะเปนลม 
แนวความคิด  : ปฐมพยาบาล 
สนับสนุน : เมื่อใชยาหมองน้ําเซียงเพียวอิ๊วแลว สามารถบรรเทาอาการตางๆ ที่เกิดขึ้น 

ฉับพลันไดทันที 
ผลการวิจัยที่นํามาใช : 1.    เปนจุดขายในเชิงกายภาพที่ใชลักษณะที่เกิดขึ้นทั้งขณะและหลังใชงาน 

2. ใชวิธีการนําเสนอแบบกอนใชและหลังใช  / ปญหาและแนวทาง       
แกปญหา (Before and After / Problem and Solution) 

3. ใชรูปแบบของภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง  
(Distortion & Exaggeration) 

คําพาดหัว  : วิงเวียนศีรษะหนามืด ตาลาย คลายจะเปนลมใชยาหมองน้ําเซียงเพียวอิ๊ว 
 
 

 
 

ภาพที่ 173 ผลงานการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณายาหมองน้ําเซียงเพียวอิ๊ว ที่นําเอาอาการตาลายมาทําให
เปนภาพเกินจริงดวยลักษณะของกราฟก วาตาลายจนมองเห็นสุนัขตัวเปนลายเสนขาวดํา เพื่อ
ส่ือถึงคุณสมบัติที่บรรเทาอาการวิงเวียนศีรษะหนามืด ตาลาย คลายจะเปนลม 
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ภาพที่ 174 ผลงานการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณายาหมองน้ําเซียงเพียวอิ๊ว ที่นําเอาอาการตาลายมาทําให
เปนภาพเกินจริงดวยลักษณะของกราฟก วาหิวจนเห็นภาพซอนของจาน เพื่อส่ือถึงคุณสมบัติที่
บรรเทาอาการวิงเวียนศีรษะหนามืด ตาลาย คลายจะเปนลม 

 

 
 

ภาพที่ 175 ผลงานการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณายาหมองน้ําเซียงเพียวอิ๊ว ที่นําเอาอาการหนามืดมาทําเปน
ภาพเกินจริงดวยลักษณะของกราฟก วาหนามืดจนมองเห็นพระอาทิตยเปนสีดํา เพื่อส่ือถึง
คุณสมบัติที่บรรเทาอาการวิงเวียนศีรษะหนามืด ตาลาย คลายจะเปนลม 
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ภาพที่ 176 ผลงานการออกแบบสิ่งพิมพโฆษณายาหมองน้ําเซียงเพียวอิ๊ว ที่นําเอาอาการวิงเวียนมาทําเปน
ภาพเกินจริงดวยลักษณะของกราฟก วาเวียนศีรษะจนมองเห็นถนนในแผนที่เปนเขาวงกต เพื่อ
ส่ือถึงคุณสมบัติที่บรรเทาอาการวิงเวียนศีรษะหนามืด ตาลาย คลายจะเปนลม 

 
 จากกรณีศึกษานี้ เปนเครื่องพิสูจนวาผลจากการวิจัยเรื่องการสรางสรรคภาพในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับ
ผลิตภัณฑ  โดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขายนั้น สามารถสรุปวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรคใน
โฆษณาและรูปแบบของภาพประกอบโฆษณาไดอยางถูกตอง ซึ่งสามารถนําไปประยุกตใชใหเหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพได  
 

โดยสรุปของการวิจัยในครั้งนี้ เนื่องจากผูวิจัยไดนําแนวทางจากการทํางานจริงในอาชีพสรางสรรคโฆษณา 
โดยใชกระบวนการวิจัยแบบตรงไปตรงมา ไมซับซอน จึงไดคําตอบที่ชัดเจนและสามารถนําไปประยุกตใชไดงาย ซึ่ง
ผูวิจัยหวังอยางยิ่งวา วิทยานิพนธฉบับนี้จะมีประโยชนแกผูที่สรางสรรคงานโฆษณาและสามารถใชเปนแนวทางใน
การศึกษาตอไป 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง           การสรางสรรคภาพในสิ่งพิมพโฆษณาสําหรับผลิตภัณฑโดยใชประโยชนในเชิงกายภาพเปนจุดขาย 
วัตถุประสงค     เพื่อนําขอมูลไปใชประกอบวิทยานพินธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชานฤมิตศิลป คณะศิลปกรรมศาสตร     
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คําช้ีแจง 
 

 แบบสอบถามมีทั้งหมด 4 ขอ โปรดพิจารณาตามความหมายและทําเครื่องหมาย X ในขอคําตอบที่ทานคิดวาถูกตอง หรือเติม
ขอความในชองวางที่เวนไวให 
 
คําถามที่ 1 : เปนคําถามเพื่อหาภาพโฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ 
 
(1)  ใช  เมื่อจุดขายของผลิตภัณฑ (Selling Point) นั้นเกิดจากลักษณะผลิตภัณฑในเชิงกายภาพ (Physical) โดยมุงขาย

คุณประโยชนที่สามารถจับตองไดและเปนรูปธรรม (Functional Benefits) และใชจุดเดนของสินคา (Feature) ในการ
สนับสนุนจุดขายใหนาเช่ือถือ ทําใหผูบริโภคเกิดความเขาใจวาสินคานั้นตองการขายอะไร อาทิ ความสะดวก ความ
สบาย ความประหยัด สุขภาพดี คุณภาพ ความคงทน ประสิทธิภาพ หรือคุณประโยชนดานการใชงาน  

 
(2)  ไมใช   เมื่อจุดขายของผลิตภัณฑ (Selling Point) นั้นไมไดเกิดจากลักษณะผลิตภัณฑในเชิงกายภาพ (Physical) แตเปนเชิง

จิตวิทยา (Psychological) หรือเชิงสังคม (Social) โดยมุงขายคุณประโยชนทางดานอารมณ (Emotional Benefits) จับ
ตองไมได ซ่ึงเปนความตองการที่แตกตางกันในแตละบุคคล หรือเปนลักษณะการสรางภาพพจนในตราสินคา (Brand 
Image)  

 
 
คําถามที่ 2 : เปนคําถามเพื่อหาลักษณะที่เกิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ 

 
(1)   ลักษณะทางกายภาพ ที่เกิดขึ้นในขณะใชงาน (Physical-In Use)   เชน ขับรถ BMW เร็วกวา 
(2)   ลักษณะทางกายภาพ ที่เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use)  เชน กินปลาทูนาแลวผอม 
(3)   ลักษณะทางกายภาพ ที่เกิดขึ้นทั้งขณะใชและหลังใชงาน (Physical - Incidental to Use)   เชน ขณะขับและหลังขับรถเบนซ รูสึกสบาย 
 
 
คําถามที่ 3 : เปนคําถามเพื่อหาวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution)  
  
1. Product Feature / Product Attribute  เปนการนําเสนอใหเห็นถึงคุณลักษณะหรือคุณสมบติัของผลิตภัณฑ ที่โดดเดน  
2. Presenter เปนการใชผูนําเสนอเรื่องราวของสินคา  

2.1 Spokesman คือ โฆษกหรือตัวแทนที่ออกมากลาวถึงคุณสมบัติของสินคาวาดีอยางไร แตไมไดเปนผูใชสินคา  
2.2 Testimonial คือ การใชบุคคลที่ใชสินคารับรอง ทั้งบุคคลทั่วไป (The Girl Next Door) หรือบุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrity Testimonial) 
2.3 Mascot  คือ ผูนําเสนอที่เปนการตูนที่สรางขึ้นมา 
2.4 Authority  คือ ผูนําเสนอที่เปนผูทรงคุณวุฒิที่มคีวามรู 

3. Before and After / Problem and Solution เปนการเปรียบเทียบการทํางานของสินคาระหวางกอนใชสินคาและภายหลังการใชสินคา 
การนําเสนอปญหาและการแกปญหา หรือภาพปญหาที่แกไขไดดวยการใชสินคา 

4. Demonstration เปนโฆษณาแสดงภาพการใชงาน หรือเปนวิธีการทํางานของสินคา  
4.1 Product in Use    คือ การแสดงการใชงานของสินคา 
4.2 Product in Test   คือ การนําสินคาไปทดสอบ 

5. Comparative Advertising เปนการเปรียบเทียบระหวางสินคา 2 ยี่หอหรือมากกวา เพื่อบอกคุณสมบัติที่ดีกวาหรือเหนือกวายี่หออื่นๆ  
6. Slice of Life เสี้ยวหนึ่งของชีวิต เปนรูปแบบการนําเสนอการแกปญหาที่เปนเรื่องเกิดขึ้นไดในชีวิตประจําวัน  
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คําถามที่ 4 :  เปนคําถามเพื่อหารูปแบบของภาพประกอบโฆษณา (Advertising Visual Images)  
 
1. Simplification  หมายถึง การใชภาพงายๆ เพียงภาพเดียว เปนภาพที่เนนจุดที่ตองการสื่อใหเดนชัดเจน เขาใจงาย โดยตัด 

องคประกอบอื่นๆออก เนนแตสิ่งที่ตองการ ไมมี copy หรือคําบรรยายในภาพก็ได หรือเปนการใชภาพของ
ประสบการณที่เกิดขึ้นไดจริงหรือรับรูกันอยูแลวแตไมใชภาพอุปมาอุปไมย เชน ภาพรอยรถเบรกจํานวนมาก
บริเวณใกลกับรถเบนซรุนใหม เพราะรถทุกคันหยุดดูความสวยของรถเบนซ เปนตน 

 
2. Close-ups & Cropping  หมายถึง ภาพในระยะใกลหรือตัดแสดงมาบางสวน  ของสิ่งของหรือบุคคลดวยการขยาย (Zoom) ใหภาพที ่

คุนเคยกลายเปนภาพที่ไมธรรมดา เปนภาพที่ใชมุมมองของระยะภาพในการสรางความนาสนใจ เชน การ 
Cropping รูปสวนดานขางรถ BMW ใหมีลักษณะเหมอืนปลาฉลาม, การ Close-Ups ใบไมจนเห็นลายเปน
ลักษณะของแผนที ่เปนตน 
 

3. Repetition&Accumulation หมายถึง ภาพของการซ้ําหรือการเพิ่มจํานวน เพื่อใหเห็นความสําคัญของคุณประโยชนของผลิตภัณฑดวย 
การซ้ํา หรือเพิ่มเรื่องราวของปญหาเพื่อใหเห็นคุณประโยชนอยางชัดเจน การซ้ําหรือการเพิ่มจํานวนสามารถ
ใชเลาเรื่องราว คุณประโยชนที่เกินจริง (Overstate) หรือเปนการพิสูจนใหเห็นถึง USP ที่ตองใชระยะเวลา 
เชน ภาพแกวกาแฟจํานวนมากพรอมบอกเวลาที่แตกตางกันใน 24 ชม. โดยมี copy วา No limits เปนตน 

 
4. Mixing & Match หมายถึง ภาพการนําผลิตภัณฑหรือสินคามารวมกับบางสิ่งบางอยางเพื่อใหเห็นถึงจุดขาย (USP) หรือ 

คุณสมบัติพิเศษไดอยางชัดเจน อาจเปนการรวมกันของ 2 สิ่งหรือมากกวา ปะติดปะตอภาพ (Collage, 
Photomontage) อยางกลมกลืนดวยวิธีการ Morphing, Blending, Merging หรืออาจเปนการรวมกันของ
ปญหาและแนวทางแกปญหา (Problem and Solution) เพื่อใหการสื่อสารชัดเจนไดในภาพเดียว เชน การนํา
อาหารแมวกระปองไปวางเปนช้ินสวนหนึ่งในตัวปลา เปนตน 

 
5. Alter the Product หมายถึง ภาพผลิตภัณฑที่เปลี่ยนรูปรางเปนอีกสิ่งหนึ่งเพือ่สื่อความหมาย อาจเปนการเปลี่ยนรูปราง ตัดเปน 

ช้ินเพิ่มบางสิ่งเขาไป ตัดบางสิ่งออก ทําใหโคงงอ การบีบรัด การทําใหมีชีวิต ฯลฯ เชน การบีบกระปองน้ํา
ผลไมใหกลายเปนรูปรางเหมือนผลแอปเปลที่โดนกัด เปนตน  
 

6. Distortion&Exaggeration  หมายถึง ภาพที่แสดงใหเห็นความผิดเพี้ยน ผิดสวน (Distortion) หรือทําใหเกินจริง (Exaggeration) เพื่อให 
เกิดความประหลาดใจ เชน ทําใหของสิ่งเล็กๆ ใหขยายใหญ ทําใหสิ่งของใหญเล็กลง ขยายกวางของสิ่งบางๆ 
ทําใหของแข็งละลาย ทําสิ่งออนนุมใหเปนของแข็ง การทําใหใหญขึ้น ยาวขึ้น มากขึ้น เกินจากปกติ หรือลดลง
อยางมาก เชน เล็กลง สั้นลง บางลง เปนตน อาจทําใหเกิดการบิดเบือนผิดรูป (Distortion) 
 

7. Symbols & Signs หมายถึง ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย เพื่อสื่อถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่งายและชัดเจน โดยไมตองใช 
คําพูด เปนสัญลักษณสากลที่เขาใจไดทั่วไป หรือเครื่องหมายการคาของผลิตภัณฑเอง   

 
8. Parody  หมายถึง ภาพลอเลียน เปนการลอจากเรื่องราวตางๆ ในตํานาน  นิทาน การตูน หนัง โฆษณาอื่น รายการทีวี 

งานศิลปะ หรือกฎเกณฑ รูปแบบพฤติกรรมของบุคคล ที่เปนที่รูจักกันโดยทั่วไป เพื่อใหเกิดความหมายใหม 
เชน การลอเลียนภาพของ Mona Lisa ใหดูอวนขึ้นมาก และถือขวดซอสสปาเกตตี้อยูในมือ เปนตน  

 
9. Unusual Views  หมายถึง  ภาพมุมมองที่แปลกตา เปนการเปลี่ยนมุมมองของภาพ เชน มุมมองจากดานลาง (Low Angle)  

ทําใหภาพเกิดพลังและแสดงถึงอํานาจ, การใชมุมมองจากดานบน (High Angle, Bird’s Eye View) แสดงถึง
ความออนแอนาชวยเหลือ นาถนุถนอม ความนารักใคร เปนตน 
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10. Shocker  หมายถึง ภาพที่ทําใหรูสึกสะดุงตกใจ เขยาขวัญ  ดวยสิ่งที่ไมคาดคิด ซ่ึงอาจใชวิธีการของ Collage, Double- 
Exposure, Distortion & Exaggeration, Fantasy, Metamorphosis, Surrealism, Visual Metaphor & 
Visual Puns การนําเสนอดวยกลยุทธของความกาวราวและทําใหตกใจ ซ่ึงไมมีใครเคยพูด ไมกลาพูด เปนสิ่ง
ตองหาม อาจพาดพิงแบบกาวราว หรือพูดเปนสองแงเพือ่ใหกลุมเปาหมายคิดตาม  
 

11. Metaphor & Analogy หมายถึง ภาพสื่อความหมายอุปมาอุปไมยและการเปรียบเทียบ โดยการนําองคประกอบที่แตกตางกันสองสิ่ง 
เชน ธรรมชาติกับเทคโนโลยี ที่มีคุณสมบัติเหมือนกันหรือมีรูปรางแบบเดียวกันมารวมเขาไวดวยกันเพื่อ
อธิบายความหมาย เปนการใชภาพสิ่งหนึ่งแทนอีกสิง่หนึง่ในความหมายเดียวกัน  แทนการสื่อแบบ
ตรงไปตรงมา หรือแสดงการบงบอกแบบชัดเจน เพื่อทําใหนึกถึงเมื่อใชผลิตภัณฑ ทําใหผูดูเกิดการตีความได
มากกวาภาพที่ปรากฏจริงๆ เชน ความรูสึกหรือความเปนนามธรรมตางๆ ซ่ึงสามารถทําใหเขาใจสิ่งที่ตองการ
สื่อความหมายไดอยางชัดเจนทันที อาจเปนการเปรียบเทียบกับปญหาที่เกิดขึ้นเมื่อไมใชผลิตภัณฑก็ได 
 

12. Surrealism   หมายถึง ภาพเหนือจริง ภาพเหลวไหลไรสาระ ภาพในจินตนาการ ภาพแปลกประหลาด เปนภาพใน 
สถานการณที่ไมสามารถเกิดขึ้นจริงได  เปนการรวมกันในสิ่งที่เปนไปไมไดในความเปนจริง เปนการนําเรา
เร่ืองราว (Theme) หรือวัตถุ (Object) ที่ไมคาดคิดวาจะเปนดังนั้น เอามาวางอยูในบรรยากาศเพอฝน ทําให
สามารถกระตุนจินตนาการผูดูไดอยางฉับพลัน  
 

13. Take It Literally หมายถึง ภาพที่สื่อความหมายของคําพาดหัวหรือเนื้อหาเปนสําคัญ ดวยภาพที่ไมธรรมดา (Offbeat) แตมี 
เหตุผล(Logical) โดยอิสระจากผลิตภัณฑและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ อาจเปนภาพที่เลนกับคําพูดใน
ลักษณะเสียดสี ทะลึ่ง อุปมาอุปมัย คําสองแงสองงาม หรือคําแสลง 
 

14. Outstanding Photograph  หมายถึง ภาพสวยงามโดดเดนของมุมมองในการถายภาพ อาจเปนภาพแสดงเกี่ยวกับสิ่งแวดลอม ใชภาพ 
ความสวยงามของธรรมชาติเพื่อดึงดูดใจ  และแสดงถึงสิ่งที่ตองการบอกหรือสถานการณตางๆ  
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ประเภทอาหาร 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ช่ือยี่หอ       : นมสดหนองโพ 
ประเภทผลิตภัณฑ   : นม 
ที่มา           : TACT Awards 23rd1998-1999 
copy    : Milk build kid’s teeth stronger. 

 
คําถามที่ 1 : จากภาพโฆษณานี้ ทานคิดวาเปนโฆษณาที่ใชจุดขายซึ่งเกิดจากลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ ใชหรือไม  
 
(1)  ใช  (ถาใช กรุณาตอบคําถาม 3 ขอที่เหลือ)   (2)  ไมใช  (ถาไมใช กรุณาตอบคําถามหนาตอไป) 
  
คําถามที่ 2 : ทานคิดวาผลิตภัณฑนี้ใชจุดขายจากลักษณะทางกายภาพที่เกิดขึ้นในลักษณะใด 

 
(1)   ลักษณะทางกายภาพ ที่เกิดขึ้นในขณะใชงาน (Physical-In Use)  
(2)   ลักษณะทางกายภาพ ที่เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use)  
(3)   ลักษณะทางกายภาพ ที่เกิดขึ้นทั้งขณะใชและหลังใชงาน (Physical - Incidental to Use) 
  
คําถามที่ 3 : ทานคิดวาโฆษณานี้ใชวิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค (Creative Execution) แบบใด (เลือกไดเพียง 1 ขอเทานั้น) 

 
(1)  Product Feature / Product Attribute    (5) Comparative Advertising 
(2)  Presenter (Spokesman /Testimonial /Mascot /Authority)  (6) Slice of Life 
(3)  Before and After / Problem and Solution   (7) อื่นๆ (โปรดระบุ)............................................................. 
(4)  Demonstration (Product in Use / Product in Test)       .......................................................................................
     
คําถามที่ 4 : ทานคิดวาโฆษณานี้ใชรูปแบบของภาพประกอบโฆษณา (Advertising Visual Images) แบบใด (เลือกไดมากกวา 1 ขอ) 

 
(1) Simplification : ภาพเรียบงาย    (9)  Unusual Views : ภาพมุมมองทีแ่ปลกตา  
(2)  Close-Ups & Cropping  : ภาพระยะใกลและภาพทีตั่ดแสดงมาบางสวน   (10) Shocker : ภาพที่ทําใหตกใจ  
(3)  Repetition & Accumulation : ภาพการซ้ําและการเพิ่มจํานวน     (11) Metaphor & Analogy : ภาพอุปมาอุปไมย เปรียบเทียบ 
(4) Mixing & Match : ภาพการรวมกัน    (12) Surrealism : ภาพเหนือจริง  
(5) Alter the Product : ภาพผลิตภัณฑที่เปลี่ยนรูปราง    (13) Take It Literally : การเลนคํากับภาพ 
(6)  Distortion & Exaggeration : ภาพที่ผิดสวนและภาพเกินจริง  (14) Outstanding Photograph : ภาพถายสวยงาม 
(7) Symbols & Signs : ภาพสัญลักษณและเครื่องหมาย  (15)  อื่นๆ (โปรดระบุ).......................................................... 
(8) Parody :  ภาพลอเลียน             .................................................................................... 



 140

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลุมตวัอยางผลงานสิ่งพิมพโฆษณาผลติภัณฑ 
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1. ประเภทอาหาร 
 
1.1 

 
 
 
 
 

 
 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา  Simplification / Mixing & Match / Symbols & Signs 

/ Metaphor & Analogy 
 
1.2 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

ช่ือยี่หอ       : นมสดหนองโพ 
ประเภทผลิตภัณฑ   : นม 
ที่มา           : TACT Awards 23rd1998-1999 
copy    : Milk build kid’s teeth stronger. 

ช่ือยี่หอ                   : Country Fresh UHT Low Fat Milk 
ประเภทผลิตภัณฑ   : นม 
ที่มา                       : TACT Awards 23rd1998-1999 
copy                 : - 
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1. ประเภทอาหาร 
 
1.3 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Mixing & Match 

 
1.4 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชและหลังใชงาน 

(Physical – Incidental  to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 

ช่ือยี่หอ                   : กาโตว  เฮาส 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ครัวซองน้ําพริก 
ที่มา                      : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy                : - 

ช่ือยี่หอ                   : ไวไว  ควิก 
ประเภทผลิตภัณฑ   : บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
ที่มา                       : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy                 : - 
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1. ประเภทอาหาร 
 
1.5 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
1.6 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชและหลังใชงาน 

(Physical – Incidental to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Distortion & Exaggeration 

 

ช่ือยี่หอ                  : ไวไว  ควิก 
ประเภทผลิตภัณฑ   : บะหมี่กึ่งสําเร็จรูป 
ที่มา                       : TACT Awards 25th  2000-2001 
copy                 : ควิก จัดจาน สะใจ 

ช่ือยี่หอ                   : หนองโพธิ์ สลิม 
ประเภทผลิตภัณฑ   : นม 
ที่มา                      : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy                : - 
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1. ประเภทอาหาร 
 
1.7 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Mixing & Match 

 
1.8 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Unusual Views /  

Metaphor & Analogy 
 

ช่ือยี่หอ                   : แองเคอร 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เนยสด 
ที่มา                       : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy                     : เนยสด แองเคอร ทําจากนมสดแท 

  หอม...อรอย 

ช่ือยี่หอ                  : ซุปไกกอน ตราโรซา 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ซุปไกกอน 
ที่มา                       : TACT Awards 26th  2001-2002 
copy                      : - 
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1. ประเภทอาหาร 
 
1.9 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Metaphor & Analogy 

 
1.10 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 

ช่ือยี่หอ                    นมถั่วเหลืองวีซอย  ไฮ-แคลเซี่ยม 
ประเภทผลิตภัณฑ   : นมถั่วเหลือง 
ที่มา                      : TACT Awards 27th 2002-2003 
copy                     : 100% Protien  0% Cholesterol 

ช่ือยี่หอ                   : กาโตว  เฮาส 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เบเกอรี่ 
ที่มา                       : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy              :  มอืหนัก..นิสัยที่แกไมหายของพอครัวเรา 
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1. ประเภทอาหาร 
 
1.11 

 
   

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Close-Ups & Cropping / 

Mixing & Match  
 
 
1.12 

 
   

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Alter the Product / Symbols & Signs  

 
 

ช่ือยี่หอ       : John West 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ปลากระปอง 
ที่มา           : Archive 2000 
copy   : Nothing but fish 

ช่ือยี่หอ       : Salute 
ประเภทผลิตภัณฑ   : นม 
ที่มา           : Archive 2000 
copy               : Salute. Because you are made of milk
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1. ประเภทอาหาร 
 
1.13 

 
   

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 
1.14 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค Comparative Advertising 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match / Symbols & Signs  

 

ช่ือยี่หอ       :  
ประเภทผลิตภัณฑ   : เนย 
ที่มา           : Archive 2000 
copy                         : Butter made with seasalt. 

ช่ือยี่หอ       : Burger King 
ประเภทผลิตภัณฑ   : Burger 
ที่มา           : Archive 2001 
copy   : 75% more meat 
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1. ประเภทอาหาร 
 
1.15 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Distortion & Exaggeration 

 
1.16 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Mixing & Match / Surrealism 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Heinz 
ประเภทผลิตภัณฑ   : Tomato Ketshup 
ที่มา           : Archive 2001 
copy   : - 

ช่ือยี่หอ       : Tabasco 
ประเภทผลิตภัณฑ   : Chilly Sauce 
ที่มา           : Archive 2001 
copy   : - 
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1. ประเภทอาหาร 
 
1.17 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Surrealism 

 
1.18 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy / Surrealism 

 

ช่ือยี่หอ       : Tabasco 
ประเภทผลิตภัณฑ   : Chilly Sauce 
ที่มา           : Archive 2002 
copy   : - 

ช่ือยี่หอ       : Arias 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เนยสด 
ที่มา           : Archive 2002 
copy            : Your favorite butter. Now with sea salt. 
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1. ประเภทอาหาร 
 
1.19 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชและหลังใชงาน 

(Physical – Incidental to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Distortion & Exaggeration  

 
 
1.20 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 

ช่ือยี่หอ       : Sinsin 
ประเภทผลิตภัณฑ   : Chilly Sauce 
ที่มา           : Archive 2002 
copy   : Extra hot chilly sauce. 

ช่ือยี่หอ       : Sinsin 
ประเภทผลิตภัณฑ   : Garlic Chilli Sauce 
ที่มา           : Archive 2002 
copy   : Sinsin Garlic Chilli Sauce 
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2. ประเภทของขบเคี้ยว 
 
2.1 

   
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชและหลังใชงาน 

(Physical – Incidental to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Mixing & Match / 

Metaphor & Analogy 
 
2.2 

   
 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Symbols & Signs 

ช่ือยี่หอ       : CHIPPY 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ขาวโพดทอดกรอบ 
ที่มา           : TACT Awards 23rd 1998-1999 
copy   : รอนแรงสะดุงลิ้น  

  ขาวโพดทอดกรอบชิปป 

ช่ือยี่หอ       : แฮ็คส 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ลูกอม 
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy   : อมแฮคส ลืมรอน 
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ประเภทของขบเคี้ยว 
2.3 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match / Metaphor & Analogy 

 
2.4 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match / Metaphor & Analogy 

ช่ือยี่หอ       : ทาโร 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ปลาเสน 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy   : Marine Fishes of Thailand 

ช่ือยี่หอ       : Haggen Daze 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ไอศครีม 
ที่มา           : Archive 1999 
copy   :  
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ประเภทของขบเคี้ยว 
 
2.5 

  
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical – After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy / Surrealism 

 
2.6 

   
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Mixing & Match /  

Metaphor & Analogy 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Energy 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ขนมเพิ่มพลังงาน 
ที่มา           : Archive 2001 
copy    : - 

ช่ือยี่หอ       : Twisty 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ขาวโพดทอดกรอบ 
ที่มา           : Archive 2000 
copy    : - 
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ประเภทของขบเคี้ยว 
 
 
2.7 

   
 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration  

 
 
 
2.8 

 
   

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ไมใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ - 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  - 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา - 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Fruit to go 
ประเภทผลิตภัณฑ   : - 
ที่มา           : Archive 2001 
copy    : Real fruit. Only Flat  

ช่ือยี่หอ       : Bounty 
ประเภทผลิตภัณฑ   : - 
ที่มา           : Archive 2002 
copy    : Experience the exotic. 
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ประเภทของขบเคี้ยว 
 
 
2.9 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
2.10 

 
   

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Garoto Chocolate 
ประเภทผลิตภัณฑ   : Chocolate  
ที่มา           : Archive 2002 
copy    : Kinderegg eaton.   

 The Easter egg that comes    
  with a toy inside. 

ช่ือยี่หอ       : Wrigley’s Extra 
ประเภทผลิตภัณฑ   : หมากฝรั่ง 
ที่มา           : Archive 2002 
copy    : - 



 156

ประเภทของขบเคี้ยว 
 
2.11 

 
   

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชและหลังใชงาน 

(Physical – Incidental to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification 

 
2.12 

 
   

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Mixing & Match /  

Metaphor & Analogy 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Wrigley’s Extra 
ประเภทผลิตภัณฑ   : หมากฝรั่ง 
ที่มา           : Archive 2002 
copy    : When you can’t brush. 

ช่ือยี่หอ       : Yoplait 
ประเภทผลิตภัณฑ   : Yogurt 
ที่มา           : Archive 2002 
copy    : - 
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ประเภทของขบเคี้ยว 
 
2.13 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชและหลังใชงาน 

(Physical – Incidental to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration / Metaphor & Analogy 

 
2.14 

 
 

  
  

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

ช่ือยี่หอ       : Wrigley’s Extra 
ประเภทผลิตภัณฑ   : หมากฝรั่ง 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : Alpen 
ประเภทผลิตภัณฑ   :  
ที่มา           : Archive 2002 
copy    : Now available in bars. 
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ประเภทของขบเคี้ยว 
 
2.15 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ไมใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ - 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  - 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา - 

 
2.16 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Mixing & Match /  

Metaphor & Analogy 
 

ช่ือยี่หอ       : Frisk 
ประเภทผลิตภัณฑ   : หมากฝรั่ง 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    : Chewing is thinking. 

ช่ือยี่หอ       : Pringles 
ประเภทผลิตภัณฑ   : มันฝรั่ง 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    : - 
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ประเภทของขบเคี้ยว 
2.17 

  
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Metaphor & Analogy 

 
2.18 

  
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Distortion & Exaggeration 

ช่ือยี่หอ       : Trail Mix 
ประเภทผลิตภัณฑ   :  
ที่มา           : Archive 2003 
copy    : Mother nature’s energy bar. 

ช่ือยี่หอ       :  
ประเภทผลิตภัณฑ   : Whitening Gum 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    : For lasting white teeth. 
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ประเภทของขบเคี้ยว 
 
2.19 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy / Surrealism 

 
2.20 

  
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ไมใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ - 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  - 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา - 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Twisty 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ขาวโพดทอดกรอบ 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    : - 

ช่ือยี่หอ       : Polo 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ลูกอม 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    : - 
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3. ประเภทเครื่องดื่ม 
3.1 

  
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ไมใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ - 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  - 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา - 

 
3.2 

  
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match 

ช่ือยี่หอ       : Cooler Club 
ประเภทผลิตภัณฑ   : wine cooler 
ที่มา           : TACT Awards 23rd 1998-1999 
copy                : Cooler Club wine cooler for woman. 

ช่ือยี่หอ       : จอหนนี่ วอลกเกอร  แบล็กเลเบิ้ล 
ประเภทผลิตภัณฑ   : วิสกี้ 
ที่มา           : TACT Awards 23rd 1998-1999 
copy   : Unzipped Johnnie Walker  

  Black Lable in a new bottle. 
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3. ประเภทเครื่องดื่ม 
 
3.3 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 
 
 
3.4 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 
 

ช่ือยี่หอ       : กิงโกไบรท 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องดื่มบํารุงสุขภาพ 
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy   : ลืมแตละครั้งคนอื่นจําไปอีกนาน 

ช่ือยี่หอ       : ไฮโดรไลท 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องดื่ม 
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy   : รานนี้มุมนี้ที่เราเคยมากันสองคน เธอสั่งขาว  

  ไขเจียว ฉันเบิ้ล  เธอสั่งราดหนาเสนใหญ  
  ฉันเบิ้ล เธอสั่งขาวเหนียวทุเรียน ฉันก็เบ้ิล  
  แลววันนี้เธอสั่งลาฉันไปเพราะอะไร  
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3. ประเภทเครื่องดื่ม 
 
3.5 
 
 
 
 
 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Take it Literally 

 
3.6  

  
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 
 

ช่ือยี่หอ       : สิงห 
ประเภทผลิตภัณฑ   : โซดา 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy    : ทุกหยดซาโซดาสิงห 

ช่ือยี่หอ       : สปอนเซอร 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องดื่มเกลือแร 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy    : Rehydrate 
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3. ประเภทเครื่องดื่ม 
 
3.7 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration / Surrealism 

 
3.8 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Diet Pepsi 
ประเภทผลิตภัณฑ   : น้ําอัดลม 
ที่มา           : TACT Awards 25th  2000-2001 
copy    : - 

ช่ือยี่หอ       : คริสตัล 
ประเภทผลิตภัณฑ   : น้ําด่ืม 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy    : - 
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3. ประเภทเครื่องดื่ม 
 
3.9 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 
 
3.10 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Alter the Product 

 
 

ช่ือยี่หอ       : สปอนเซอร 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องดื่มเกลือแร 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy    : Rehydrate  

ช่ือยี่หอ       : น้ําผลไมตรายูนีฟ 
ประเภทผลิตภัณฑ   : น้ําผลไม 
ที่มา           : TACT Awards 27th 2002-2003 
copy    : New 100% Apple Juice 
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3. ประเภทเครื่องดื่ม 
 
3.11 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Mixing & Match / 

Metaphor & Analogy 
 
 
 
3.12 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ไมใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ - 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  - 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา - 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Coca-Cola 
ประเภทผลิตภัณฑ   : น้ําอัดลม 
ที่มา           : Archive 1999 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : Pepsi 
ประเภทผลิตภัณฑ   : น้ําอัดลม 
ที่มา           : Archive 2000 
copy    :  
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3. ประเภทเครื่องดื่ม 
 
3.13 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Symbols & Signs  

 
 
3.14 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Unusual Views /  Metaphor & Analogy /Surrealism 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Nescafe 
ประเภทผลิตภัณฑ   : กาแฟ 
ที่มา           : Archive 2001 
copy    : Decaffeinated 

ช่ือยี่หอ       : Nescafe Ice  
ประเภทผลิตภัณฑ   : กาแฟเย็น 
ที่มา           : Archive 2001 
copy    :  
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3. ประเภทเครื่องดื่ม 
3.15 

 
 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นทั้งขณะใชและหลงัใชงาน  

(Physical – Incidental to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Mixing & Match /  

Metaphor & Analogy 
 
3.16 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Unusual Views 

ช่ือยี่หอ       : Guinness  
ประเภทผลิตภัณฑ   : เบียร 
ที่มา           : Archive 2002 
copy    : Extra Cold 

ช่ือยี่หอ       : Pepsi Max 
ประเภทผลิตภัณฑ   : น้ําอัดลม 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    : - 
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3. ประเภทเครื่องดื่ม 
 
3.17 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Symbols & Signs / Metaphor & Analogy 

 
 
 
3.18 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Metaphor & Analogy 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Light 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ชาชง 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    : Lose weight day after day. 

ช่ือยี่หอ       : Diet Coke 
ประเภทผลิตภัณฑ   : น้ําอัดลม 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    : Since 1983 
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3. ประเภทเครื่องดื่ม 
 
3.19 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นทั้งขณะใชและหลงัใชงาน  

(Physical – Incidental to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration/ Metaphor & Analogy 

 
3.20 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match 

 

ช่ือยี่หอ       : Heineken 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เบียร 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    : Long Neck 

ช่ือยี่หอ       : Contrex 
ประเภทผลิตภัณฑ   : น้ําด่ืม 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    :  



 171

4. ประเภทเสื้อผาและของใชเบ็ดเตลด็สวนตวั 
 
4.1 

  
 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 
4.2 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 

ช่ือยี่หอ       : Adidas  Sandals 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รองเทา 
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy   :  

ช่ือยี่หอ       : รองเทาแจ็ค  เพอรเซล 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รองเทา 
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy                 : Shoes : You can’t take your eye off. 
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4. ประเภทเสื้อผาและของใชเบ็ดเตลด็สวนตวั 
 
4.3 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Close-ups & Cropping 

 
 
4.4 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

 
 

ช่ือยี่หอ       : รองเทา  คอนเวิรส  ออล  สตาร 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รองเทา 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy   : Hair Raising 

ช่ือยี่หอ       : มารค  แอนด  สเปนเซอร  
ประเภทผลิตภัณฑ   : ชุดช้ันใน 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy   : Push-Up Bras 
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4. ประเภทเสื้อผาและของใชเบ็ดเตลด็สวนตวั 
 
4.5 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 
4.6 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Shocker 

 

ช่ือยี่หอ       : รองเทาสกอลล 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รองเทา 
ที่มา           : TACT Awards 25th  2000-2001 
copy   : - 

ช่ือยี่หอ       : เดอ  เบียรส 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องประดับเพชร 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy             : It’s fancy time. Fancy Shops Diamond 
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4. ประเภทเสื้อผาและของใชเบ็ดเตลด็สวนตวั 
 
4.7 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match 

 
4.8 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 

ช่ือยี่หอ       : คอนเวรส  สปด  สตาร 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รองเทา 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy                : In case of fire Converse speed star. 

ช่ือยี่หอ       : รองเทาแจ็คเพอเซล 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รองเทา 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy                    :  
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4. ประเภทเสื้อผาและของใชเบ็ดเตลด็สวนตวั 
4.9 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Surrealism 

 
4.10 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match / Surrealism 

 

ช่ือยี่หอ       : รองเทารีบอค 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รองเทา 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy                    :  

ช่ือยี่หอ       : รองเทากีฬา  DMAQ 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รองเทา 
ที่มา           : TACT Awards 27th 2002-2003 
copy                    :  



 176

4. ประเภทเสื้อผาและของใชเบ็ดเตลด็สวนตวั 
 
4.11 

 
 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Demonstation 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 
4.12 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match / Metaphor & Analogy /Surrealism 

ช่ือยี่หอ       : Samsonite 
ประเภทผลิตภัณฑ   : กระเปาเดินทาง 
ที่มา           : Archive 2000 
copy                : Souvenir proof / Delay proof 

ช่ือยี่หอ       : Dexter 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รองเทา 
ที่มา           : Archive 2000 
copy                 : Comfort is every box. 
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4. ประเภทเสื้อผาและของใชเบ็ดเตลด็สวนตวั 
 
4.13 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Unusual Views 

 
 
 
4.14 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Demonstration 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Parody / Surrealism 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Ricardo Cartillone 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รองเทาสนสูง 
ที่มา           : Archive 2000 
copy                 : Highest Heels 

ช่ือยี่หอ       : Lycra  
ประเภทผลิตภัณฑ   : ผายืด 
ที่มา           : Archive 2000 
copy                 : Stretch  
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4. ประเภทเสื้อผาและของใชเบ็ดเตลด็สวนตวั 
 
4.15 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Metaphor & Analogy 

 
 
4.16 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Unusual Views 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Wonderbra 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ชุดช้ันใน 
ที่มา           : Archive 2000 
copy                 :  

ช่ือยี่หอ       : Ricardo Cartillone  
ประเภทผลิตภัณฑ   : รองเทาสนสูง 
ที่มา           : Archive 2000 
copy                 : Highest Heels 
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4. ประเภทเสื้อผาและของใชเบ็ดเตลด็สวนตวั 
 
4.17 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Distortion & Exaggeration /  

Unusual Views 
 
 
 
4.18 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification 

 

ช่ือยี่หอ       : Wonderbra  
ประเภทผลิตภัณฑ   : ชุดช้ันใน 
ที่มา           : Archive 2001 
copy               : Push-up Bra 

ช่ือยี่หอ       : Nike Shox 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รองเทาบาส 
ที่มา           : Archive 2001 
copy                 :  
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4. ประเภทเสื้อผาและของใชเบ็ดเตลด็สวนตวั 
 
4.19 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Demonstration 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 
4.20 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Active Endeavors  
ประเภทผลิตภัณฑ   : รองเทา 
ที่มา           : Archive 2002 
copy                : Octo Grip  

ช่ือยี่หอ       : Dockers  
ประเภทผลิตภัณฑ   : ผา 
ที่มา           : Archive 2003 
copy                 :  
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5. ประเภทเครื่องสําอางและของใชสวนตัว 
 
5.1 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Demonstration 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Surrealism 

 
 
5.2 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

 

ช่ือยี่หอ       : บิค 
 ประเภทผลิตภัณฑ   : ที่โกนหนวด 
ที่มา           : TACT Awards 24th1999-2000 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : บานานาโบท 
 ประเภทผลิตภัณฑ   : โลช่ันกันแดด   
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy    :  
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5. ประเภทเครื่องสําอางและของใชสวนตัว 
 
5.3 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
5.4 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : ฟุตซ่ี 
 ประเภทผลิตภัณฑ   : สเปรยดับกลิ่นเทา 
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy    : เพื่อเทาสดชื่นทุกโอกาส 

ช่ือยี่หอ       : โคโดโม 
 ประเภทผลิตภัณฑ   : ยาสีฟนเด็ก   
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy    :  
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5. ประเภทเครื่องสําอางและของใชสวนตัว 
 
5.5 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

5.6 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นทั้งขณะใชและหลงัใชงาน 

(Physical – Incidental to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Mixing & Match /  

Metaphor & Analogy 

ช่ือยี่หอ       : แพมเพอรส  เบบ้ี  ดราย 
 ประเภทผลิตภัณฑ   : ผาออมเด็ก 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : เซนลุกซ  ปริกลีฮีท  
ประเภทผลิตภัณฑ   : แปงเย็น 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy    : เย็น...จับใจ 
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5. ประเภทเครื่องสําอางและของใชสวนตัว 
5.7 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 
5.8 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Unusual Views 

 

ช่ือยี่หอ       : ดรายเพอรส 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ผาออม  
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : พลัส  ไวท 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ไหมขัดฟน 
ที่มา           : TACT Awards 27th 2002-2003 
copy    :  
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5. ประเภทเครื่องสําอางและของใชสวนตัว 
5.9 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นทั้งขณะใชและหลงัใชงาน 

(Physical – Incidental to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 
5.10 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นทั้งขณะใชและหลงัใชงาน 

(Physical – Incidental to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Surrealism 

ช่ือยี่หอ       : ซี  แคร  ซันบล็อก  บอด้ี  โลช่ัน 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ซันบล็อก   
ที่มา           : TACT Awards 27th 2002-2003 
copy    : ปกปองในทุกสวนที่คุณสัมผัสถึง 

ช่ือยี่หอ       : จีนี่  ดีโอ  สเปรย 
ประเภทผลิตภัณฑ   : สเปรยระงับกลิ่นตัว 
ที่มา           : TACT Awards 27th 2002-2003 
copy    : หอม นาน นาน 
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5. ประเภทเครื่องสําอางและของใชสวนตัว 
5.11 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration / Surrealism 

 
5.12 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

ช่ือยี่หอ       : Colgate 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยาสีฟน 
ที่มา           : Archive 2000  
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : Pond  
ประเภทผลิตภัณฑ   : ครีมบํารุงรอบดวงตา 
ที่มา           : Archive 2000  
copy    :  
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5. ประเภทเครื่องสําอางและของใชสวนตัว 
 
5.13 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
5.14 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 

ช่ือยี่หอ       : Head & Shoulder 
ประเภทผลิตภัณฑ   : แชมพูขจัดรังแค 
ที่มา           : Archive 2000  
copy    :  

ช่ือยี่หอ       :  
ประเภทผลิตภัณฑ   : โลช่ันบํารุงผิว 
ที่มา           : Archive 2000  
copy    :  
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5. ประเภทเครื่องสําอางและของใชสวนตัว 
 
5.15 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Parody / Metaphor & Analogy 

 
 
5.16 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Comparative Advertising 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Nivea for Men 
ประเภทผลิตภัณฑ   : แผนขจัดสิวเสี้ยน 
ที่มา           : Archive 2000  
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : Pantene 
ประเภทผลิตภัณฑ   : แชมพู 
ที่มา           : Archive 2001 
copy    :  
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5. ประเภทเครื่องสําอางและของใชสวนตัว 
 
5.17 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Symbols & Signs  

 
 
5.18 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นทั้งขณะใชและหลงัใชงาน 

(Physical – Incidental to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration / Surrealism 

 

ช่ือยี่หอ       : Lubriderm 
ประเภทผลิตภัณฑ   : โลช่ันบํารุงผิว 
ที่มา           : Archive 2002 
copy   : Natural moisturizing for the  

  next 24 hour. 

ช่ือยี่หอ       : Coppertone  
ประเภทผลิตภัณฑ   : โลช่ันกันแดด 
ที่มา           : Archive 2002 
copy    :  
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5. ประเภทเครื่องสําอางและของใชสวนตัว 
5.19 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Metaphor & Analogy 

 
5.20 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Symbols & Signs  

ช่ือยี่หอ       : Nutrogina  
ประเภทผลิตภัณฑ   : โลช่ันทามือ 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : Olay  
ประเภทผลิตภัณฑ   : โลช่ันบํารุงผิวหนา 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    :  
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6. ประเภทผลิตภัณฑรถยนต 
 
6.1 
 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 
 
6.2 

 
 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Shell Sport 2T 
ประเภทผลิตภัณฑ   : น้ํามันเครื่องรถมอเตอรไซด 
ที่มา           : TACT Awards 23rd  1998-1999  
copy   : กรุงเทพ-ตางจังหวัด 

ช่ือยี่หอ       : โยโกฮามา 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยางรถยนต   
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy    :  
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6. ประเภทผลิตภัณฑรถยนต 
 
6.3 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy / Surrealism 

 
 
6.4 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 

ช่ือยี่หอ       : ยางมิชลิน 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยางรถยนต   
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : พีทีที  แมกซ 91 
ประเภทผลิตภัณฑ   : น้ํามันเบนซิน 91 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy    : Is it your missing horsepower? 
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6. ประเภทผลิตภัณฑรถยนต 
 
6.5 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

 
6.6 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ไมใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ - 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  - 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา - 

ช่ือยี่หอ       : ดักคแฮม 
ประเภทผลิตภัณฑ   : น้ํามันเครื่องรถมอเตอรไซด 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : เซฟโรเลต  เซฟลา 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รถยนต 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy    : ยังไมลาน 
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6. ประเภทผลิตภัณฑรถยนต 
 
6.7 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Unusual Views 

 
 
6.8 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match / Metaphor & Analogy 

 

ช่ือยี่หอ       : พีทีที  ทูที  ชาเลนเจอร 
ประเภทผลิตภัณฑ   : น้ํามันเครื่องรถมอเตอรไซด 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy    : Improve your performance. 

ช่ือยี่หอ       : ซีตรอง  ซี5 2.0 เอชดีไอ 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รถยนต 
ที่มา           : TACT Awards 27th 2002-2003 
copy    : C5 2.0 HDI19.5 km / litre 
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6. ประเภทผลิตภัณฑรถยนต 
 
6.9 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Symbols & Signs / Metaphor & Analogy 

 
6.10 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Distortion & Exaggeration 

ช่ือยี่หอ       : โยโกฮามา 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยางรถยนต   
ที่มา           : TACT Awards 27th 2002-2003 
copy    : The sound of silence. 

  The Silence Tyre 

ช่ือยี่หอ       : เอฟบี  ไฮบริดจ 
ประเภทผลิตภัณฑ   : แบตเตอรร่ีรถยนต 
ที่มา           : TACT Awards 27th 2002-2003 
copy    :  
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6. ประเภทผลิตภัณฑรถยนต 
 
6.11 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
6.12 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ไมใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ - 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  - 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา - 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Toyota Specio 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รถครอบครัว 
ที่มา           : Archive 1999 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : Toyota RAV4 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รถขับเคลื่อน 4 ลอ 
ที่มา           : Archive 1999 
copy    :  
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6. ประเภทผลิตภัณฑรถยนต 
 
6.13 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match / Metaphor & Analogy 

 
6.14 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Toyota 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รถยนต 
ที่มา           : Archive 1999 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : Volk 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รถยนต 
ที่มา           : Archive 2000 
copy    :  
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6. ประเภทผลิตภัณฑรถยนต 
 
6.15 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
6.16 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 

ช่ือยี่หอ       : Toyota 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รถยนต 
ที่มา           : Archive 2000 
copy    : For over protective parents. 

ช่ือยี่หอ       : Nokian 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยางรถยนต 
ที่มา           : Archive 2003 
copy   :  
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6. ประเภทผลิตภัณฑรถยนต 
 
6.17 
 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 
6.18 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match / Metaphor & Analogy 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Esso 
ประเภทผลิตภัณฑ   : น้ํามันเครื่อง 
ที่มา           : Archive 2000 
copy   :  

ช่ือยี่หอ       : Land Rover 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รถยนต 4x4 
ที่มา           : Archive 2002 
copy   : Land Cruiser 
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6. ประเภทผลิตภัณฑรถยนต 
 
6.19 

  
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
 
6.20 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Toyota 
ประเภทผลิตภัณฑ   : รถยนต 
ที่มา           : Archive 2001 
copy   :  

ช่ือยี่หอ       : Nokian 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยางรถยนต 
ที่มา           : Archive 2001 
copy   :  
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7. ประเภทผลิตภัณฑของใชในบาน 
 
7.1 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Symbols & Signs / Metaphor & Analogy 

 
7.2 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 

ช่ือยี่หอ       : ไบกอน  โฟมสเปรย 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยาฆาแมลง 
ที่มา           : TACT Awards 23rd 1998-1999  
copy   : จุดจบของปลวกและมด 

ช่ือยี่หอ       : Wax One 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยารักษาเครื่องหนัง 
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy    : for Stronger Leather 
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7. ประเภทผลิตภัณฑของใชในบาน 
 
7.3 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy / Take It Literally 

 
 
7.4 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 

ช่ือยี่หอ       : ไบกอน 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยาจุดกันยุง   
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy    : นี่คือความรูสึกของยุงเมื่อคุณจุด  

  ยากันยุงไบกอน 

ช่ือยี่หอ       : เพียว 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องกรองน้ํา 
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy         : Pure Indulgence 
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7. ประเภทผลิตภัณฑของใชในบาน 
 
7.5 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Comparative Advertising 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
7.6 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 

ช่ือยี่หอ       : โอโม 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ผงซักฟอก   
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy         :  

ช่ือยี่หอ       : ภัทรา  เทเบิ้ลแวร 
ประเภทผลิตภัณฑ   : จานกระเบื้อง 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy         : ความงามแบบไมเรียบ 
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7. ประเภทผลิตภัณฑของใชในบาน 
 
7.7 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Close-ups & Cropping 

 
7.8 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Demonstration 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : โอเช่ียนกลาส 
ประเภทผลิตภัณฑ   : แกว 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy        : มีเพียงตําหนิเดียวที่คุณจะพบได 

  บนแกวใบนี้ 

ช่ือยี่หอ       : โซจิรูชิ 
ประเภทผลิตภัณฑ   : กระติกน้ํารอน 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy         :  



 205

7. ประเภทผลิตภัณฑของใชในบาน 
 
7.9 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
7.10 
 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration / Metaphor & Analogy 

 
 
 
 

ช่ือยี่หอ       : ภัทรา  เทเบิ้ลแวร 
ประเภทผลิตภัณฑ   : แกวกาแฟ 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy         : The Touch of India 

ช่ือยี่หอ       : สกอตต  
ประเภทผลิตภัณฑ   : ทิชชู 
ที่มา           : TACT Awards 27th  2002-2003 
copy         : Kitchen Control 
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7. ประเภทผลิตภัณฑของใชในบาน 
 
7.11 

 
  

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
7.12 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Baygon 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยาฆาแมลง 
ที่มา           : Archive 2000 
copy         :  

ช่ือยี่หอ       : Febreze  
ประเภทผลิตภัณฑ   : สเปรยระงับกลิ่นติดผา 
ที่มา           : Archive 2000 
copy         :  



 207

7. ประเภทผลิตภัณฑของใชในบาน 
 
7.13 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 7.14 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Unusual Views 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : SBP 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยาฆาแมลง 
ที่มา           : Archive 2001 
copy         : No Insects Left 

ช่ือยี่หอ       : SBP 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยาฆาแมลง 
ที่มา           : Archive 2001 
copy         :  
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7. ประเภทผลิตภัณฑของใชในบาน 
 
7.15 

  
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
7.16 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match / Metaphor & Analogy 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Lenor 
ประเภทผลิตภัณฑ   : น้ํายาปรับผานุม 
ที่มา           : Archive 2001 
copy         :  

ช่ือยี่หอ       : Off 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยาฆาแมลง 
ที่มา           : Archive 2003 
copy         : Keep it off. 
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7. ประเภทผลิตภัณฑของใชในบาน 
 
7.17 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical –After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
7.18 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Flor 
ประเภทผลิตภัณฑ   : น้ํายาปรับผานุม กลิ่นดอกไม 
ที่มา           : Archive 2003 
copy         :  

ช่ือยี่หอ       : Ziploc 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ถุงเก็บอาหาร 
ที่มา           : Archive 2003 
copy         :  
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7. ประเภทผลิตภัณฑของใชในบาน 
 
7.19 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
7.20 

   
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

 
 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Ziploc 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ถุงเก็บอาหาร 
ที่มา           : Archive 2003 
copy         :  

ช่ือยี่หอ       : Areil 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ผงซักฟอก 
ที่มา           : Archive 2003 
copy         :  
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8. ประเภทอปุกรณเครื่องใชไฟฟา 
 8.1 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

 
8.2 

 
   

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration / Surreal 

 
 

ช่ือยี่หอ       : เจวิซี 
ประเภทผลิตภัณฑ   : กลองดิจิตอล   
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy        :  

ช่ือยี่หอ       : ไอโกะ 
ประเภทผลิตภัณฑ   : พัดลม 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy        : The New Hurricane 
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8. ประเภทอปุกรณเครื่องใชไฟฟา 
 8.3 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
8.4 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration / Parody 

 
 

ช่ือยี่หอ       : ฮูเวอร 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ตูเย็น 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy        : The Refrigerator 

ช่ือยี่หอ       : ฮิตาชิ 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องซักผา  
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy        : ที่สุดของความแหง 
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8. ประเภทอปุกรณเครื่องใชไฟฟา 
 
 8.5 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Alter the Product / Metaphor & Analogy 

 
8.6 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration / Unusual Views 

 
 

ช่ือยี่หอ       : จีอี 
ประเภทผลิตภัณฑ   : หลอดไฟฟา   
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy        :  

ช่ือยี่หอ       : Steamlight 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ไฟฉาย   
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy        :  
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8. ประเภทอปุกรณเครื่องใชไฟฟา 
 
 8.7 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration / Metaphor & Analogy 

 
 
8.8 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : ซีลวาเนีย 
ประเภทผลิตภัณฑ   : หลอดไฟ 
ที่มา           : TACT Awards 27th 2002-2003 
copy        : Long Life Bulb 

ช่ือยี่หอ       : แคเรียร 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องปรับอากาศ 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy        : The New Turbo Cool 
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8. ประเภทอปุกรณเครื่องใชไฟฟา 
 
 8.9 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

 
 
8.10 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration / Metaphor & Analogy 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Maglite 
ประเภทผลิตภัณฑ   :ไฟฉาย  
ที่มา           : TACT Awards 27th 2002-2003 
copy        :  

ช่ือยี่หอ       : โตชิบา 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องปรับอากาศ 
ที่มา           : TACT Awards 27th 2002-2003 
copy       : เงียบจนคุณอาจไดยินเสียงอื่นดัง 

  กวาที่เคย 
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8. ประเภทอปุกรณเครื่องใชไฟฟา 
 
 8.11 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 
8.12 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Polaroil 
ประเภทผลิตภัณฑ   : กลอง 
ที่มา           : Archive 2001 
copy            :  

ช่ือยี่หอ       : Arno 
ประเภทผลิตภัณฑ   : พัดลม 
ที่มา           : Archive 2001 
copy            : Wind up to 25 km/h at home. 
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8. ประเภทอปุกรณเครื่องใชไฟฟา 
 
 8.13 
 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
8.14 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match / Take it Literally 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Elextrolux 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องซักผา 
ที่มา           : Archive 2001 
copy            :  

ช่ือยี่หอ       : Sony 
ประเภทผลิตภัณฑ   : กลองวิดีโอ 
ที่มา           : Archive 2002 
copy            : Small 
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8. ประเภทอปุกรณเครื่องใชไฟฟา 
 8.15 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
8.16 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy / Surrealism 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Sony 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องเลน CD Walkman 
ที่มา           : Archive 2002 
copy            : Walkman 

ช่ือยี่หอ       : Sony 
ประเภทผลิตภัณฑ   : DVD 
ที่มา           : Archive 2002 
copy            : DVD Digital Cinema Sound 
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8. ประเภทอปุกรณเครื่องใชไฟฟา 
 
 8.17 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 
8.18 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Sony 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องเลน CD Walkman 
ที่มา           : Archive 2002 
copy            : Walkman 

ช่ือยี่หอ       : Seimens 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องซักผา 
ที่มา           : Archive 2002 
copy            : Removes Filth 
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8. ประเภทอปุกรณเครื่องใชไฟฟา 
 
 8.19 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Symbols & Signs / Metaphor & Analogy 

 
 
8.20 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Parody / Metaphor & Analogy 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Arno 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เตารีด 
ที่มา           : Archive 2003 
copy                   : Ultragliss turbo stream iron over 
                             come the toughest .wrinkles. 

ช่ือยี่หอ       : Daikin 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องปรับอากาศ 
ที่มา           : Archive 2003 
copy        : Complete Silence 
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9. ประเภทอปุกรณสํานักงานอัตโนมัติ 
 
9.1 
 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
9.2 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 
 

ช่ือยี่หอ       : โฟนลิงค แมกซ 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เพจเจอร 
ที่มา           : TACT Awards 23rd 1998-1999  
copy   : - 

ช่ือยี่หอ       : คอมมี่ 
ประเภทผลิตภัณฑ   : แบตเตอรี่มือถือ  
ที่มา           : TACT Awards 23rd 1998-1999  
copy   : รักใหมบนถานไฟเกา 
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9. ประเภทอปุกรณสํานักงานอัตโนมัติ 
 
9.3 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นทั้งขณะและหลังใชงาน 

(Physical – Incidental to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Surrealism 

9.4 

 
  

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 

ช่ือยี่หอ       : เอปสัน  
ประเภทผลิตภัณฑ   : พร้ินเตอร 
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy   : With the 20th century technology from     
                  Epson. Your color printer will last another 

  20 years. 

ช่ือยี่หอ       : เอปสัน  
ประเภทผลิตภัณฑ   : พร้ินเตอร 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy   : World record made by 20 people. 

  World record made by 720 dpi Epson,     
  printer color. 
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9. ประเภทอปุกรณสํานักงานอัตโนมัติ 
 
9.5 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
9.6 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 

ช่ือยี่หอ       : ซีเมนส ซี 45 
ประเภทผลิตภัณฑ   : โทรศัพทมือถือ 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy    : ของมันเบื่อกันได 

ช่ือยี่หอ       : ดีแทค+โนเกีย 
ประเภทผลิตภัณฑ   : โทรศัพทมือถือ 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy    : บอกรักดวย SMS ภาษาอังกฤษ 
               บอกรักดวย SMS ภาษาไทย 
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9. ประเภทอปุกรณสํานักงานอัตโนมัติ 
 
 
9.7 
 
 
 
 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy / Take it Literally 

 
9.8 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Apple 
ประเภทผลิตภัณฑ   : คอมพิวเตอร 
ที่มา           : Archive 2000 
copy    : Super Model 

ช่ือยี่หอ       : Nokia 
ประเภทผลิตภัณฑ   : โทรศัพทมือถือ 
ที่มา           : Archive 2001 
copy    : Walk on the blue side 
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9. ประเภทอปุกรณสํานักงานอัตโนมัติ 
 
9.9 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
9.10 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Sony 
ประเภทผลิตภัณฑ   : computer notebook 
ที่มา           : Archive 2001 
copy    : A bag of fun. 

ช่ือยี่หอ       : Panasonic 
ประเภทผลิตภัณฑ   : โทรศัพทมือถือ 
ที่มา           : Archive 2002 
copy   : It’s got your technokogy. But   
                                   your personality 
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9. ประเภทอปุกรณสํานักงานอัตโนมัติ 
 
9.11 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
9.12 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นทั้งขณะและหลังใชงาน 

(Physical – Incidental to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Minolta 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องถายเอกสาร 
ที่มา           : Archive 2002 
copy   : Yellow by Tim Burton 

ช่ือยี่หอ       : Siemens 
ประเภทผลิตภัณฑ   : โทรศัพท 
ที่มา           : Archive 2002 
copy    : Cut Wire 
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9. ประเภทอปุกรณสํานักงานอัตโนมัติ 
 
9.13 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ไมใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ - 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  - 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา - 

 
 
 
9.14 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Surrealism 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Nokia 
ประเภทผลิตภัณฑ   : โทรศัพทมือถือ 
ที่มา           : Archive 2002 
copy    : The beauty of minimalism. 

ช่ือยี่หอ       : Nokia 
ประเภทผลิตภัณฑ   : โทรศัพทมือถือ 
ที่มา           : Archive 2002 
copy    : Send a  yacht to a friend. 
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9. ประเภทอปุกรณสํานักงานอัตโนมัติ 
 
9.15 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
9.16 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ไมใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ - 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  - 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา - 

 
 

ช่ือยี่หอ       : East com 
ประเภทผลิตภัณฑ   : โทรศัพทมือถือ 
ที่มา           : Archive 2002 
copy    : Real skin 

ช่ือยี่หอ       : Nokia 
ประเภทผลิตภัณฑ   : โทรศัพทมือถือ 
ที่มา           : Archive 2002 
copy   : Suddenly all other phones   

  seem strengely out of style. 
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9. ประเภทอปุกรณสํานักงานอัตโนมัติ 
 
9.17 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Symbols & Signs / Outstanding Photograph 

 
 
9.18 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 
 

ช่ือยี่หอ       : TMN 
ประเภทผลิตภัณฑ   : โทรศัพทมือถือ 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    : FM…. MHZ 
              Get tuned everywhere you are. 

ช่ือยี่หอ       : Sanyo 
ประเภทผลิตภัณฑ   : Projector 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    : Sanyo Widescreen… 
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9. ประเภทอปุกรณสํานักงานอัตโนมัติ 
 
9.19 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นทั้งขณะและหลังใชงาน 

(Physical – Incidental to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Symbols & Signs / Metaphor & Analogy 

 
9.20 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy / Surrealism 

 

ช่ือยี่หอ       : Bisley 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ตูใสเอกสาร 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    : Perfectly Organized 

ช่ือยี่หอ       : HP 
ประเภทผลิตภัณฑ   : computer notebook 
ที่มา           : Archive 2003 
copy    :  
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10. ประเภทอุปกรณการกอสราง บานและที่ดิน 
10.1 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
10.2 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

ช่ือยี่หอ       : คอตโต  รุน Dual  Flush 
ประเภทผลิตภัณฑ   : สุขภัณฑ 
ที่มา           : TACT Awards 23rd 1998-1999  
copy   : สุดอั้นใช 6 ลิตร สุดกลั้นใช 3 ลิตร 

ช่ือยี่หอ                    : เครื่องสุขภัณฑอเมริกันแสตนดารด 
ประเภทผลิตภัณฑ    : สุขภัณฑ 
ที่มา                        : TACT Awards 23rd 1998-1999  
copy                       : wash ลางความเครียดไดหมดจด 
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10. ประเภทอุปกรณการกอสราง บานและที่ดิน 
 
10.3 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

10.4 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match / Metaphor & Analogy 

ช่ือยี่หอ       : Shell  Weatherkote 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ทากันรั่ว 
ที่มา           : TACT Awards 23rd 1998-1999  
copy   : กันรั่ว 

ช่ือยี่หอ       : ยิปซ่ัมไทย 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยิปซ่ัมแผนเย็น 
ที่มา           : TACT Awards 24th ป 1999-
2000copy   : กันความรอน เก็บความเย็น 
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10. ประเภทอุปกรณการกอสราง บานและที่ดิน 
 
10.5 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

10.6 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Symbols & Signs / Metaphor & Analogy 

ช่ือยี่หอ       : คารเปท  อินเตอร 
ประเภทผลิตภัณฑ   : พรม 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy    : Cut-to-Order Collection 

ช่ือยี่หอ       : พรมไทปง 
ประเภทผลิตภัณฑ   : พรม 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy    : - 
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10. ประเภทอุปกรณการกอสราง บานและที่ดิน 
 
10.7 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match / Metaphor & Analogy 

 
 
10.8 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ไมใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ - 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  - 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา - 

 

ช่ือยี่หอ       : ซันวา 
ประเภทผลิตภัณฑ   : มาตราวัดนา   
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy    : เที่ยงตรง 

ช่ือยี่หอ       : อเมริกันสแตนดารด 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องสุขภัณฑ  
ที่มา           : TACT Awards 25th  2000-2001 
copy    : Please do not disturb. 
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10. ประเภทอุปกรณการกอสราง บานและที่ดิน 
10.9 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
10.10 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 

ช่ือยี่หอ       : วูดเทค 
ประเภทผลิตภัณฑ   : สีทารักษาเนื้อไม 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy    : 100% UV Protection 

ช่ือยี่หอ       : ดัสทแมท Carpets International 
ประเภทผลิตภัณฑ   : พรมเช็ดเทา 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy    :  
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10. ประเภทอุปกรณการกอสราง บานและที่ดิน 
 
10.11 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Take it Literally 

 
10.12 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

 

ช่ือยี่หอ       : ซุปเปอรชิลด  ดูราคลีน 
ประเภทผลิตภัณฑ   : สี 
ที่มา           : TACT Awards 27th 2002-2003 
copy    : Easy clean paint. 

ช่ือยี่หอ       : ปูนตราเสือ 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ปูน 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy    : เมื่อบานคุณโหยหาปูนใหม 
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10. ประเภทอุปกรณการกอสราง บานและที่ดิน 
 
10.13 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Surrealism 

 
 
10.14 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ไมใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ - 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  - 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา - 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Saccaro Movies 
ประเภทผลิตภัณฑ   : furniture 
ที่มา           : Archive 2000 
copy                  : The technology we use that’s what  

            makes our furniture unique. 

ช่ือยี่หอ       : Jotun 
ประเภทผลิตภัณฑ   : สี 
ที่มา           : TACT Awards 27th 2002-2003 
copy   : Any color you bring in the    

  world, we can do it. 
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10. ประเภทอุปกรณการกอสราง บานและที่ดิน 
 
10.15 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ไมใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ - 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  - 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา - 

 
 
10.16 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Parody 

 
 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Dulux 
ประเภทผลิตภัณฑ   : สี 
ที่มา           : Archive 2000 
copy   :  

ช่ือยี่หอ       : Rest Assured 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ที่นอน 
ที่มา           : Archive 2001 
copy   : Bed so comfortable you can’t   

  help falling asleep. 
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10. ประเภทอุปกรณการกอสราง บานและที่ดิน 
 
10.17 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
10.18 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Nippon 
ประเภทผลิตภัณฑ   : สี 
ที่มา           : Archive 2003 
copy   :  

ช่ือยี่หอ       : Kaldewei 
ประเภทผลิตภัณฑ   : สุขภัณฑ 
ที่มา           : Archive 2001 
copy   :  
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10. ประเภทอุปกรณการกอสราง บานและที่ดิน 
 
10.19 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration / Surrealism 

 
 
10.20 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Nippon 
ประเภทผลิตภัณฑ   : สี 
ที่มา           : Archive 2003 
copy   :  

ช่ือยี่หอ       :Mobalpa 
ประเภทผลิตภัณฑ   : kitchen furniture 
ที่มา           : Archive 2003 
copy               : You to will discover the feeling of  
                         having everything at your fingertips. 
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11. ประเภทผลิตภัณฑยา 
 
11.1 

 
  

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
11.2 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Alter the Product / Metaphor & Analogy 

 

ช่ือยี่หอ       : ฟูทูโร 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ผาพันบรรเทาปวด 
ที่มา           : TACT Awards 23rd 1998-1999 
copy    : กูระเบิด 

ช่ือยี่หอ       : ดูโอ 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ถุงยางอนามัย   
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy    :  
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11. ประเภทผลิตภัณฑยา 
 
11.3 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นทั้งขณะและหลังใชงาน 

(Physical – Incidental to Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Metaphor & Analogy 

 
 
11.4 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Alter the Product / Metaphor & Analogy 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Feldene  Gel 
ประเภทผลิตภัณฑ   : แกปวดตามขอ 
ที่มา           : TACT Awards 23rd 1998-1999 
copy    : Relieves’ joint pain. 

ช่ือยี่หอ       : FISHERMAN’S  FRIEND 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เม็ดอม 
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy    : Be warned. 
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11. ประเภทผลิตภัณฑยา 

 
11.5 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification / Metaphor & Analogy 

 
11.6 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 

ช่ือยี่หอ       : ดัลคลอแลกซ 
ประเภทผลิตภัณฑ   : แกทองผูก 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : แซนดอส  ฟอรเต 
ประเภทผลิตภัณฑ   : แคลเซียม 
ที่มา           : TACT Awards 25th  2000-2001 
copy                   : 50 ป / 60 ป / 70 ป / 80 ป / 90 ป 
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11. ประเภทผลิตภัณฑยา 
11.7 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

11.8 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 

ช่ือยี่หอ       : ไวอากรา 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เพิ่มสมรรถภาพทางเพศ 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy    : กลับมายืนที่เดิมอีกครั้ง 

ช่ือยี่หอ       : โวลทาเรน  อีมัลเจล 
ประเภทผลิตภัณฑ   : แกปวดเมื่อย 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy    :  
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11. ประเภทผลิตภัณฑยา 
 
11.9 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
11.10 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration / Metaphor & Analogy 

 

ช่ือยี่หอ       : ดัลโคแลกซ 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยาระบาย 
ที่มา           : TACT Awards 27th 2002-2003 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : ยาอัลกา  เซลทเซอร 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ยาแกทองอืดทองเฟอ 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy    : มื้อใหญ เร่ืองเล็ก 
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11. ประเภทผลิตภัณฑยา 
 
11.11 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
11.12 

   
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Giffarine 
ประเภทผลิตภัณฑ   : Calcium ชนิดเม็ด 
ที่มา           : Archive 1999 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : LifeStyle 
ประเภทผลิตภัณฑ   : Condom 
ที่มา           : Archive 2000 
copy    :  
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11. ประเภทผลิตภัณฑยา 
 
11.13 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
11.14 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Naldecon 
ประเภทผลิตภัณฑ   : แกอาการคลื่นไส 
ที่มา           : Archive 2001 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : Naldecon 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ชวยยอย 
ที่มา           : Archive 2001 
copy   : Mylanta Helps digest almost everything. 
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11. ประเภทผลิตภัณฑยา 
11.15 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Alter the Product / Metaphor & Analogy 

 
11.16 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ สรุปไมได 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Parody 

 
 

ช่ือยี่หอ       : Durex 
ประเภทผลิตภัณฑ   : Condom 
ที่มา           : Archive 2001 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : Sitrosodina 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ชวยยอย 
ที่มา           : Archive 2002 
copy            : Certain things are hard to swallow. 
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11. ประเภทผลิตภัณฑยา 
11.17 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน(Physical – After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Symbols & Signs  

 
11.18 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน(Physical – After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Parody 

ช่ือยี่หอ       : Tougorashi Diet M 
ประเภทผลิตภัณฑ   : พริกลดความอวน 
ที่มา           : Archive 2002 
copy                    :  

ช่ือยี่หอ       : rogaine 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ปองกันผมรวง 
ที่มา           : Archive 2002 
copy                    : Prevent hair loss. 
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11. ประเภทผลิตภัณฑยา 
 
 
11.19 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน(Physical – After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
11.20 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration / Surrealism 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Siridon 
ประเภทผลิตภัณฑ   : แกปวดหัว 
ที่มา           : Archive 2003 
copy       : Against headaches. 

ช่ือยี่หอ       : TRY 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เจลหลอลื่น 
ที่มา           : Archive 2003 
copy       : Gel Lubricant 
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12. ประเภทผลิตภัณฑทัว่ไป 
 
12.1 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 
12.2 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 

ช่ือยี่หอ       : Pure  Water  Purifier 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องกรองน้ํา 
ที่มา           : TACT Awards 23rd 1998-1999 
copy   : น้ําประปาพรอมด่ืม ดวยเครื่อง 

  กรองน้ํา Pure 

ช่ือยี่หอ       : Pure  Water  Purifier 
ประเภทผลิตภัณฑ   : เครื่องกรองน้ํา 
ที่มา           : TACT Awards 23rd 1998-1999 
copy         : no color, smell, rust, bacteria,  

  tead, copper or mercury 
  Pure  Water Purifier. 
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12. ประเภทผลิตภัณฑทัว่ไป 
12.3 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
12.4 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

ช่ือยี่หอ       : ดูราเซล 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ถานไฟฉาย 
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy    :  

ช่ือยี่หอ       : ดูราเซล 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ถานไฟฉาย 
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy    :  
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12. ประเภทผลิตภัณฑทัว่ไป 
 
12.5 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

 
12.6 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Metaphor & Analogy 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Contact  Lens  Tonic 66 
ประเภทผลิตภัณฑ   : Contact  Lens   
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy   : คอนแทคเลนสชนิดเปลี่ยนทุกเดือน

  รายแรกสําหรับคนสายตาเอียง 

ช่ือยี่หอ       : บ๊ิก 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ปากกา 
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy   : 180 คํา / วินาที 
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12. ประเภทผลิตภัณฑทัว่ไป 
 
12.7 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Parody / Metaphor & Analogy 

 
12.8 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Simplification  

 
 

ช่ือยี่หอ       : Liquid Paper 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ปากกาลบคําผิด 
ที่มา           : TACT Awards 24th 1999-2000 
copy   : ผิดไปแกไขได 

ช่ือยี่หอ       : ฟูจิ  คัลเลอร  ซุปเปอรไลท  400 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ฟลมถายภาพ 
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy   : หยุดทํารายแกวตาดวงใจ 
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12. ประเภทผลิตภัณฑทัว่ไป 
 
12.9 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Before & After / Problem & Solution 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Surrealism 

 
12.10 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  สรุปไมได 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Symbols & Signs  

 

ช่ือยี่หอ       : เพ็ททอป 
ประเภทผลิตภัณฑ   : แชมพูสุนัข   
ที่มา           : TACT Awards 25th 2000-2001 
copy    : เมื่อเกิดอาการหมามุย ใช  Pettop 

  แชมพูสุนัข เพื่อสุขภาพผิวที่ดีกวา 

ช่ือยี่หอ       : ลิควิด  เปเปอร 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ปากกาลบคําผิด 
ที่มา           : TACT Awards 26th 2001-2002 
copy    : Make it right. 
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12. ประเภทผลิตภัณฑทัว่ไป 
 
12.11 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Symbols & Signs  

 
 
12.12 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Comparative Advertising 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match / Metaphor & Analogy 

 
 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Bic 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ปากกา 
ที่มา           : Archive 2000 
copy    : - 

ช่ือยี่หอ       : Boeri 
ประเภทผลิตภัณฑ   : หมวกกันน็อก 
ที่มา           : Archive 2000 
copy    : It’s your head. 
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12. ประเภทผลิตภัณฑทัว่ไป 
 
12.13 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Mixing & Match / Surrealism 

 
12.14 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา สรุปไมได 

 
 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Boeri 
ประเภทผลิตภัณฑ   : หมวกกันน็อก 
ที่มา           : Archive 2001 
copy    : It’s your head. 

ช่ือยี่หอ       : Lancer 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ปากกา 
ที่มา           : Archive 2001 
copy    : - 
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12. ประเภทผลิตภัณฑทัว่ไป 
 
12.15 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

 
 
12.16 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Boeri 
ประเภทผลิตภัณฑ   : ล็อกจักรยาน 
ที่มา           : Archive 2001 
copy    : Provokingly Strong Lock 

ช่ือยี่หอ       : Parmalat 
ประเภทผลิตภัณฑ   : อาหารแมว 
ที่มา           : Archive 2001 
copy    :  
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12. ประเภทผลิตภัณฑทัว่ไป 
 
12.17 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ไมใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ - 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  - 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา - 

 
 
12.18 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Take it Literally 

 
 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Auto Esporte 
ประเภทผลิตภัณฑ   : หนังสือรถ 
ที่มา           : Archive 2002 
copy   : The magazine for those who    

   love to drive. 

ช่ือยี่หอ       : Post it 
ประเภทผลิตภัณฑ   : กระดาษโนต 
ที่มา           : Archive 2002 
copy   : Reminds you of what you already forgot. 
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12. ประเภทผลิตภัณฑทัว่ไป 
 
12.19 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นหลังใชงาน (Physical - After Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration 

 
12.20 

 
 

 คําถาม ผลสรุปการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญ 
1 โฆษณาผลิตภัณฑที่ใชจุดขายในเชิงกายภาพ ใช 
2 ลักษณะทีเ่กิดขึ้นของจุดขายในเชิงกายภาพ เกิดขึ้นขณะใชงาน (Physical - In Use) 
3 วิธีการนําเสนอความคิดสรางสรรค  Product Feature / Product Attribute 
4 รูปแบบของภาพประกอบโฆษณา Distortion & Exaggeration / Parody 

 
 
 

ช่ือยี่หอ       : Pedegree 
ประเภทผลิตภัณฑ   : อาหารสุนัข 
ที่มา           : Archive 2002 
copy    : Strength to grow. 

ช่ือยี่หอ       : IAMS 
ประเภทผลิตภัณฑ   : อาหารแมว 
ที่มา           : Archive 2002 
copy    : For a longer, Healthier life. 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 น.ส. นารี  เหลืองวิทิตกูล  เกิดเมื่อวันที่ 9 กรกฎาคม พ.ศ. 2519 จบมัธยมศึกษาจากโรงเรียนบดินทรเดชา 
(สิงห สิงหเสนี) และเรียนตอในระดับปริญญาตรีที่ภาควิชาศิลปอุตสาหกรรม คณะสถาปตยกรรมศาสตร สถาบัน
เทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง วิชาเอกดานการออกแบบกราฟกและบรรจุภัณฑ เมื่อจบหลักสูตร
สถาปตยกรรมศาสตรบัณฑิตในป พ.ศ. 2540 ไดเขาทํางานในวงการโทรทัศนที่ บริษัท เทเลไฟฟ จํากัด ซึ่งเปน
บริษัทดูแลและผลิตรายการใหกับทางสถานีโทรทัศนกองทับบกชอง 5 ในตําแหนงผูกํากับศิลป (Art Director) โดย
ดูแลในสวนของการโฆษณาและสงเสริมการขายของรายการที่อยูในผัง เมื่อหมดสัญญากับทาง ททบ.5  ทางบริษัท
ไดเปล่ียนมาผลิตรายการทีวีในชื่อ บริษัท มายดทีวี จํากัด จึงไดยายมาอยูในสวนของการผลิตรายการ ไดแก 
รายการเกมลวงบันลือโลกและรายการเอนเตอรเทนทอลก ในตําแหนงครีเอทีฟ รวมระยะเวลาทั้งส้ิน 2 ป เมื่อ
ออกมาจากวงการโทรทัศนก็ไดมีโอกาสเขาไปทํางานในวงการเพลงเปนชวงเวลาสั้นๆ ดวยการออกแบบปกเทปและ
โฆษณาอัลบั้มรวมเพลงฮิต กอนจะเขาสูวงการโฆษณาในตําแหนงผูกํากับศิลปที่บริษัท แอคเซส แอนด แอสโซซิเอส 
จํากัด โดยรับผิดชอบลูกคาแจคแอนดจิลล จากนั้นยายมาที่บริษัท ไทยฮาคุโฮโด จํากัด รับผิดชอบลูกคาพานาโซนิค 
และทายสุดไดยายมาที่บริษัท แมคแคน แอริคสัน ประเทศไทย รับผิดชอบลูกคาวาสลีน คลอเร็ท เดนทีน และอื่นๆ 
รวมระยะเวลาการทํางานในบริษัทโฆษณาทั้งส้ิน 5 ป ระหวางที่ทํางานในบริษัทแมคแคนฯ ไดเขาศึกษาตอใน
หลักสูตรศิลปกรรมศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชานฤมิตศิลป คณะศิลปกรรมศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในป
การศึกษา 2546 ซึ่งเปนรุนแรกของภาคนอกเวลาราชการ  และจากการศึกษาตอนี้จึงไดมีโอกาสเปนอาจารยพิเศษที่
ภาควิชาออกแบบผลิตภัณฑ  คณะมัณฑนศิลป มหาวิทยาลัยศิลปากร ในวิชาการออกแบบกราฟก ตามตําเชิญของ
อาจารยเจาของวิชา 

ปจจุบันยังคงทํางานอยูที่บริษัท แมคแคน แอริคสัน ประเทศไทย ในตําแหนงผูอํานวยการฝายศิลป
(Senior Art Director) และยังคงหาประสบการณในการทํางานสรางสรรคแบบอ่ืนๆ ตอไป 
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