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บทที่ 2

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

การโมษณา

เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้กล่าวถึงความหมายของการโฆษณาไว้ว่า การโฆษณาเป็น 
กระบวนการด้านสื่อสารมวลซนประเภทหนึ่ง ท ี่อาศัยการจูงใจ (Persuation) ด้วยเหตุผลจริง
และเหตุผลสมมติ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อ หรือคล้อยตาม โดยมีการซื้อสื่อ ซ้ือ 
เวลา ซื้อพื้นที่เพื่อการเผยแพร่ และระบุซื่อผู้[ฆษณาอย่างชัดเจน

การโฆษณา เป็นสิ่งที่ฑำให้เกิดการรับรู้ (Perception) ในตัวสินค้า ซึ่งนำไปส่การสร้าง 
ภาพลักษณ๊ไนตราสินค้า (Brand Image) ทำให้เกิดคุณค่าเพิ่ม (Value Added) นำ'ไปส่การสร้าง 
คุณค่าในตราสินค้า (Brand Equity) และทำให้ตั้งราคาที่สูงได้ ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญยิ่งที่จะช่วยให้การ 
ดำเนินธุรกิจเป็นไปได้อย่างต่อเนื่อง

การโฆษณาเป็นการถ่ายทอดข่าวสารต่อผู้บริโภค ซ่ึงมี 2 ลักษณะ คือ ข่าวสารที่ใช้คำพูด 
หรือข้อความ ซึ่งเรียกว่า วัจนะ (Verbal) เช่น พาดหัว (Headline) ตัวข้อความโฆษณา (Copy) 
สโลแกน (Slogan) คำบรรยายใต้ภาพ (Caption) และข่าวสารที่ไม่ใช้คำพูด หรือ อวัจนะ (Non- 
Verbal) เช่น สัญลักษณ์ (Symbol) ภาพประกอบ (Illustration) โดยอาศัยการจูงใจ 2 ประการ ท่ี 
ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความชื่นชอบในตัวสินค้าหรือ บริการ ซ่ึงได้แก่

1. การจูงใจด้วยเหตุผลจริง (Real Reason) หมายถึง การจูงใจโดยบอกคุณสมป้ตที่เป็น 
ประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย เซ่น มีความแข็งแรง ทนทาน มีกลิ่นหอม ราคาถูกกว่า ฯลฯ

2. การจูงใจด้วยเหตุผลสมมุติ (Supposed Reason) หมายถึง การจูงใจโดยใช้หลักการ 
สนองตอบความต้องการด้านจิตวิทยา เช่น ความต้องการการยกย่อง ความภาคภูมิใจ 
ความรัก อำนาจ และการเรียนรู้ ตัวอย่างเช่น โฆษณาของเครื่องดื่มคูลเลอร์คลับ ท่ีจูงใจ 
ด้วยความภูมิใจในความเป็นผู้หญิง โดยกล่าวว่าคูลเลอร์คลับเป็นเครื่องดื่มสำหรับ 
ผู้หญิงเท่านั้น
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ภาพที่ 1 ■ 2 แสดงโ»ษณาที่ใช้การจูงใจด้วยเหตุผลจริงของออยล์ ออฟ โอเลย์ อายเจล 
ที่บำเสนอถึงส่วนผสมที่เป็นประโยขน์ด่อกลุ่มเป๋าหมาย (ภาพช้าย)

และโ»ษล]าท่ีใช้การจูงใจด้วยเหตุผลสมมุติ ของเครื่องดื่มดูลเลอร์คลัน (ภาพขวา)

ประโยชน์ของการโ*)พนา
Bovee (1995) ได้กล่าวถึงประโยชน์ชองการโ*)พนาโว้ดังน้ี
1. เพี่อสร้างความแตกด่างให้กับผลิตภัณฑ์จากคู่แข่งชัน (To Differentiate Products 

from Their Compettitors) คือ เป็นการบอกให้กลุ่มเป๋าหมายทราบว่า สินค้าชองตนมี 
ความแตกต่างจากสินค้าย่ีห้อคู่แข่งอย่างไรบ้าง โดยมักจะชี๋ให้เห็นถึงตำแหน่งผลิตภัณฑ์ 
(Product Positioning) เข่น รถยนต์วอลลโว'กล่าวว่ารถชองตนเป็นรถยนต์ท่ีเน้นความ 
ปลอดภัยชองผูชบช่ี สปลักช์เป็บสบ่ถนอมผิว ฯลฯ

2. เพี่อส์อสารชัอมูลข่าวสารชองผลิตภัณฑ์ (To Communicate Product Information) 
เข่น แจ้งข่าวสารให้ทราบว่าผลิตภัณฑ์น้ันใช้อย่างไร มีรสชาติอย่างไร

3. เพี่อกระตุนให้ผู้บริโภคอยากใช้ผลิตภัณฑ์ (To Urge Product Use) เป็นการดึงดูดใจ 
ให้ผู้บริโภค เกิดความด้องการอยากใช้สินค้าน้ันด้วยเหตุผลต่าง*) เข่น การดึงดูดใจด้วย 
ส่วนลด หรือการดึงดูดใจด้วยคุณภาพชองสินค้า และเม่ึอผู้บริโภคได้ใช้สินค้าแล้วและ 
พอใจในตัวสินค้า การโ*)พนาอย่างต่อเนื่องก็จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความตองการท่ีจะใช ้
สินค้าน้ันอีกเร่ือย ๆ

4. เพี่อชยายฐานการจัดจำหน่าย (To Expand Product Distribution) คือ เมื่อผู้บริโภคได ้
พบเห็นโ*)พนาแล้วและมีความด้องการใช้สินค้านั้น ก็จะถามหาสินค้านั้นจากร้านค้า 
หรือตัวแทนจำหน่าย ร้านค้าหรือตัวแทนจำหน่ายจึงต้องส่ังสินค้าน้ันมาจำหน่ายเพ่ีอ 
รองรํบความต้องการชองผู้บริโภค ก็จะทำให้ผู้ผลิตสินค้าสามารถขยายฐานการจัด 
จำหน่ายได้มากข้ึน

5. เพี่อทำให้ผู้บริโภคเกิดความนิยม และความภักดีต่อตราสินค้า (To Increase Brand 
Preference and Loyalty) การทำโ*)พนาออกมาอย่างต่อเนื่อง ทำให้ผู้บริโภคจดจำและ 
ระลึกถึงสินค้าน้ันอยู่เสมอ และทุกคร้ังท่ีข้ึอสินค้าก็จะเจาะจงข้ึอสินค้าย่ีห้อน้ันเป็นประจำ



6. เพื่อลดค่าH จ่ายในการขายสินค้า (To Reduce Overall Sales Costs) เข่น นทนท่ีจะ 
ใ1รวิธีการขายสินค้าตามบ้าน (Door to Door) ท่ีงด้องใช้ค่าใช้จ่ายมหาศาล ก็มาใช้การ 
โฆษณาที่ผู้บริโภคสามารถรันข่าวสารได้เป็นจำนวนมากพร้อมๆ กับ ค่าใช้จ่ายก็จะลดลง

ประ๓ ทของการโฆษณา
การโฆษณามีมากมายหลายประ๓ ท แต่ละประ๓ ฑจะมีวัตถุประสงค์ กลุ่มเป้าหมาย และ 

การใช้ยุทธวิธีใบการสร้างสรรค์ท่ีแตกต่างกันไป เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้จัดแบ่งประ๓ ทของการ 
โฆษณาไว้เป็นแบบต่างๆ ด้งนี้

1. การโฆษณาตราสินค้า (Brand Advertising) เป็นการโฆษณาที่มุ่งความสำค้ญท่ีตรา 
สินค้า มีจุดประสงค์ที่จะบอกความแตกต่างระหว่างตราสินค้าด้งกล่าวกับตราสินค้าอ่ืน 
ว่ามีเอกลักษณ์หรือจุดเด่นอย่างไร เพ่ือเป็นการจูงใจให้ผู้น้ีอน้ีอสินค้าย่ีห้อด้งกล่าวท่ีทำ 
การโฆษณา

2. การโฆษณากับร้านค้า (Trade Advertising) เป็นโฆษณาท่ีไม่ได้ส์อสารกับผู้น้ีอสินค้า 
แต่เป็นการส์อสารกับตัวแทนจำหน่ายเพ่ือให้ต้วแทนจำหน่ายยอมริบสินค้าและนำไป 
จำหน่ายให้กับผู้น้ีอปลีกได้

3. การโฆษณาเพื่อการค้าปลีก (Retail Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีไม่ได้มุ่งท่ีตราสินค้า 
แด่จะเน้นท่ีสถานท่ีจำหน่าย เข่นการโฆษณาของห้างศรรพสินค้า

ภาพที่ 3. 4 นสดงโฆษณาตราสินค้าของแบสิคแคฑวิสกี้ (ภาพข่าย) 
และโฆษณาเพื่อการค้าปลีภฃองห้างสรรพสินค้าเซ็นฑรัล (ภาพขวา)

4. การโฆษณาล่บุคคลที่เป็นมืออาเพ (Professional Advertising) เป็นการโฆษณาสินค้า 
โดยมุ่งไปที่กลุ่มบุคคลที่มีอาเพพิเศษโฆษณาประ๓ ฑนี้เหมาะกับสินค้าที่ผู้นี้อมักจะต้อง 
ริบฟังความคิดเห็นจากบุคคลที่มีความขำนาญเป็นพิเศษ เข่น โฆษณาปูนซ็เมนต์กับช่าง 
ปูน โฆษณาอุปกรณ์ก่อสร้างกับสถาปนิกหรือวิศวกร
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5. การโฆษณาองค์กรหรือบริษัท (Corporate Advertising) เปิบการโฆษณาท่ีมุ่งสร้าง 
ภาพลักษณ์ (Image) ให้กับองค์กรหรือบริษัทโดยบอกกล่าวคุณงามความดีของบริษัทให ้
บุคคลท่ัวไปมองบริษัทในแง่ดีและช่ืนขม ชื่งอาจส่งผลให้ทางบริษัทสามารถขายสิบค้า 
หรือบริการดีย่ิงข้ึนได้เข่นกับ

6. การโฆษณาสถาบัน หรือการโฆษณาประเภทสินค้า (Institutional Advertising) เป็นการ 
โฆษณากลุ่มประเภทของสินค้า (Product Category) โดยสินค้าประ๓ ทน้ันหลายยี่ห้อ 
รวมตัวแข่งขับกับสินค้าอีกประเภทหน่ึง เข่น สินค้านมแข่งกับสินค้านาอัดลม

7. การโฆษณาขายความคิด (Idea Advertising) เป็นการเขิญขวนให้คนทำตามความคิด 
ท่ีเสนอ เข่น การเขิญ'ขวน1ไห้ไปเลือกตง ให้ประหยัดนา ให้เขัน้ัไม้นไร้สารตะก่ัว ให้เลิก 
สูบบุหร่ี ฯลฯ

ภาพที่ 6. 7 แสดงโ*rพณาองค์กรหรือบริษัท ของบริษัทฟริโต-เลย์ ประเทศไทย จำกัด 
ที่บำเสบอว่าบริษัทฯ ช่วยให้ครอบครัวเกษตรกรผุ้ปลูกมับฝร้งมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้บ (ภาพข้าย) 

และโฆษณาขายความคิดของมลนิธิรณรงค์เพี่อการไม่สุบบุหรี่ (ภาพขวา)
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วิวัฒนาการของแนวทางการโ?J ษณา
เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้กล่าวถึงวิวัฒนาการของแนวทางในการทำโฆษณา ที่มีการ 

พ ัฒนามาเป็นลำดับจากอดีตถึงปัจจุบ ัน โดยอาจแบ่งได้เป็น 3 ยุค ด้วยกัน คือ ย ุคผลิตภ ัณฑ ์ ยุค 
ภาพพจน์ และยุคตำแหน่งผลิตกัณฑ์ ด้งนี้

1. ย ุคผลิตกัณฑ ์ (Product Era) เป็นยุคที่มุ่งเน้นที่คุณสมบัติของสินค้า ในการทำโฆษณา 
จะไม่คำนึงถึงตำแหน่งผลิตกัณฑ์ (Product Positioning) แต่จะมุ่งการบรรยาย 
คุณสมบัติเด่นของสินค้าแต่เพียงอย่างเดียว ผลที่ตามมาคือ มีสินค้าที่ผลิตออกมาเลียน 
แบบแล้วใช้วิธีการบรรยายคุณสมบัดเด่นเหมือนกัน จึงไม่สามารถทำให้ลูกค้าเกิดความ 
กักดีต่อตราสินค้าได้ (Brand Royalty) จึงเป็นเหตุให้มีการเปลี่ยนแปลงเช้าสู่ยุคที่ 2

2. ย ุคภาพพจน์ (Image Era) เป็นยุคที่ใซ้สัญลักษณ์หรือรูปวาดภาพต่างๆ เพื่อสะท้อน 
ภาพพจน์ของสินค้า ในยุคภาพพจน์นี้ อาจจะไม,สามารถเลียนแบบกันไดในการบรรยาย 
ถึงคุณสมบัติ แต่จะสามารถเลียนแบบกันได้[ดยใช้สัญลักษณ์หรือรูปภาพที่มีความใกล้ 
เคียงกัน จึงทำให้สินค้าอื่นมีความสับสนในเซิงภาพพจน์ จึงทำให้มีการเปลี่ยนแปลงเช้า 
สู่ยุคที่ 3

3. ยุคตำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นยุคที่คำนึงถึงตำแหน่งผลิตกัณฑ์ที่ 
แตกต่างและมีคุณค่าในใจของกลุ่มเป็าหมาย โดยคำนึงถึงความสัมพันธ์เซิงเปรียบเทียบ 
กับคู่แข่งขัน (Relation to Competition) ด้งนั้นการเลียนแบบตำแหน่งผลิตภัณฑ์ จึงทำ 
ได้ยาก

ตำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning)

มรกต พรคิริกุล (2541) ได้ให้ความหมายของตำแหน่งผลิตภัณฑ์ว่า ตำแหน่งผลิตภัณฑ์ 
หมายถึงการกำหนดตำแหน่งทางการตลาดของสินค้าที่อยูในใจผู้บริโภค หรือการวางตำแหน่งของ 
สินค้าในตลาดสินค้าประเภทเดียวกัน เพื่อการแยกตัวเองออกจากคู่แข่งอย่างเด่นขัด การกำหนด 
ตำแหน่งผลิตกัณฑ์ทำได้หลายวิธีดังนี้

1. การกำหนดตำแหน่งตามราคา (Positioning by Price) เป็นการกำหนดภาพในใจของ 
ผู้บรืโภค'ว่า สินค้านั้นมีราคาถูกหรือแพง เซ่น ผลิตภัณฑ์เซิฟ วางตำแหน่งของตนเอง 
ว่าเป็นสินค้าราคาประหยัด

2. การกำหนดตำแหน่งตามกลุ่มเปัาหมาย (Positioning by Target Group) เป็นการชี่ให้ 
เห็นว่าใครเป็นกลุ่มเปิาหมายของสินค้านั้นๆ เซ่น คูลเลอร์คลับ เป็นเครื่องดื่มสำหรับ 
ผู้หญิงเท่านั้น

3. การกำหนดตำแหน่งจากแหล่งกำเนิด (Positionig by Origin) เป็นการบอกให้ทราบว่า 
สินค้าหรือบริการนั้นเกิดขึ้นจากแหล่งผลิตที่ใด เพื่อสร้างการยอมรับในตัวสินค้า เซ่น 
ระบุว่าเป็นรถยนต์จากเยอรมันนี อิตาลี หรือฝรงเศส โสมแท้จากเกาหลี ฯลฯ

4. การกำหนดตำแหน่งตามส่วนผสม (Positioning by Ingredients) บางครั้งสินค้าบาง 
ประเภทมีความคล้ายคลึงกันมาก จึงจะต้องวางตำแหน่งของสินค้าให้ขัดเจนและแตกต่าง
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จากสินค้าประเภทเดียวกัน เซ่น ครีมออยล์ออฟโอเลย์ มีส่วนผสมของ BHA ที่ครีมยี่ห้อ 
อื่นๆ ไม่มี

5. การกำหนดตำแหน่งตามมาตรฐาน (Positioning by Standard) เซ่น โรงแรมระดับ 5 
ดาว เกรดA/B

6. การกำหนดตำแหน่งตามผลประโยชน์ (Positioning by Benefit) เซ่น สบู่โพรเฑคส์เป็น 
สบู่กำจัดแบคทีเรีย ผงซักฟอกแอฑแฑคเป็นผงซักฟอกสำหรับซักผ้าขาว

7. การกำหนดตำแหน่งตามรูปทรง (Positioning by Shape) เซ่นมีขนาดเล็กหรือใหญ่ มี 
รูปทรงเป็นอย่างไร เซ่น ยาเม็ดหรือยานั้า

8. การกำหนดตำแหน่งตามคู่แข่งขัน (Positioning by Competitors) เป็นการกำนด 
เปรียบเทียบกับตำแหน่งตราสินค้าคู่แข่งขัน โดยจะระบุให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน

9. การกำหนดตำแหน่งตามระดับขั้นของผลิตภัณฑ์ (Positioning by Product Class)
สินค้าที่กำหนดตำแหน่งตราสินค้าแบบนี้มักจะเป็นสินค้าเจาะจงซื้อ หรือสินค้าที่ 
ต้องการสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าสูง

การเลือกตำแหน่งของตราสินค้าให้เป็นอย่างไรนั้น มักจะขึ้นอยู่กับความต้องการของกลุ่ม 
เป ัาหมายเป ็นสำคัญ เซ่น อีริคลัน วางตำแน่งผลิตภัณฑ์ของตนว่าเป็นโทรศัพท์มือถือที่มีฃนาดเล็ก 
ที่สุด เพราะกลุ่มเปัาหมายคิดว่าโทรศัพท์มือถือที่ใช้อยู่มีขนาดใหญ่ ไม่สะดวกในการใช้

จะเห็นได้ว่าในยุคที่ 2 และ 3 นักโฆษณาก็ต่างคิดหาวิธีที่จะทำให้เกิดความแตกต่างจาก 
คู่แข่งให้มากที่สุด และในยุคที่ 3 ซึ่งเป็นยุคของการสร้างตำแหน่งผลิตภัณฑ์ซึ่งค่อนช้างได้ผลในการ 
สร้างความแตกต่าง แต่เน ื่องจากในปัจจุบันเกิดสินค้าใหม่ๆ ขึ้นมามาก ทำให้เกิดทางเลือกที่เพิ่ม 
มากขึ้นในการเลือกซื้อสินค้า การสร้างบุคลิกให้กับสินค้าจึงเป็นสิ่งที่เช้ามาช่วยเสริมสร้างความ
แตกต่างให้เด่นขัดยิ่งขึ้น และช่วยสร้างการยอมร้นต่อลูกค้ามากขึ้นด้วย การสร้างบุคลิกให้กับสินค้า 
เป็นหนึ่งหลักสำคัญในหลักการสร้างสรรค่ในการสื่อสารการตลาด ซ่ึง เสรี วงษ์มณฑา (2540) ไต้ 
ให้หลักในการสร้างสรรคไนการสื่อสารการตลาด ไว้ดังนี้

1. การสื่อสารที่ดีจะต้องตรงประเด็น ไม่ซํ้าใคร และได้ผลซัดเจน (Good Communication 
must be Relevant, Original and Impactful)

2. สื่อสารเช้าใจได้ง่ายและมีความซัดเจน (Simple and Clear)
3. เนื้อหาต้องมาก่อนรูปแบบ (Contents Before Forms)
4. ต้องสร้างความน่าเชื่อถือ (Building Trust)
5. ต้องกระดุ้นเหตุผลและอารมณ์ (Appealing to Plead and Heart)
6. ต้องแสดงตำแหน่งครองใจของสินค้าให้ขัดเจน (Strong Projecting Product 

Positioning)
7. ต้องมีความแปลกใหม่ (Breaking the Pattern)
8. มีจุดขายที่เด่นซัดและจูงใจให้ซื้อ (Featuring Compelling Selling Points)
9. สะท้อนบุคลิกของสินค้าอย่างขัดเจน (Clearly Projecting Product Personality)
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10. ต้องสามารถสร้างงานเพื่อการสื่อสารได้ต่อเนื่องในระยะยาว (Big Idias must be 
Expandable and Long-Lasting)

บุคลิกตราสิบค้า (brand personality)

มรกต พรสิริกุล (2541) ได้กล่าวถึงความหมายและความสำคัญของบุคลิกตราสินค้าว่า 
บุคลิกตราสินค้า หมายถึง สิ่งที่บ่งบอกบุคลิกภาพของตราสินค้าที่อยู่ในตลาด ซึ่งเป็นสิ่งที่สำคัญ 
มาก เพราะสามารถบอกความรู้สึกส่วนร่วมให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคได้ อีกทั้งยังเป็นสิ่งที่ทำให้เกิด 
ความรู้ส ึกผูกพันในระดับอารมณ์ (Emotion) ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค การสร้างบุคลิกตรา 
สินค้า เป็นการกำหนดบุคลิกเฉพาะตัวที่แตกต่างจากคู่แข่งอย่างซัดเจน นอกจากนี้ Aaker (1996) 
ได้กล่าวว่า บุคลิกตราสินค้า เป็นการนิยามบุคลิกของสินค้าด้วยบุคลิกลักษณะของคน ซึ่งสามารถ 
ที่จะเชื่อมโยงให้เกิดความสัมพันธ์กับสินค้าได้

ความสำคัญของบุคลิกตราสินค้า
สำหรับในด้านการตลาด การสร้างบุคลิกตราสินค้าเป็นการสร้างความแตกต่างจากตรา

สินค้าของคู่แข่ง ถ้าสามารถสร้างบุคลิกภาพที่ผู้บริโภคชื่นชอบแล้ว สินค้าก็จะสามารถเพิ่มส่วน 
แบ่งทางการตลาดและตั้งราคาสูงได้ ประโยซน่ในระยะยาวคือ สามารถสร้างคุณค่าในตราสินค้า 
(Brand Equity) และความนิยมในตัวสินค้า (Good-Will) ได้ดี

การสร้างบุคลิกตราสินค้าเป็นประโยชน์ต่อนักวางกลยุทธ์ตราสินค้าในค้านต่าง  ๆ ดังนี้
1. เพิ่มความเข้าใจในทัศนคติและการรับรู้ของผู้บริโภค (Enriching Understanding) การ 

สำรวจทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อบุคลิกตราสินค้า จะทำให้นักการตลาดเกิดความเข้าใจ 
ลึกซึ้งถึงทัศนคติและการรันรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าของตน ในแง่มุมที่หลากหลาย 
และลึกซึ้งกว่าการถามผู้บริโภคถึงความพอใจที่ได้จากคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
บุคลิกตราสินค้า จะเป็นตัวบ่งบอกให้เข้าใจถึงสถานะของตราสินค้าในจินตภาพของ
ผู้บริโภคได้อย่างดี

2. สร้างเอกลักษณ์ความโดดเด่นที่แตกต่าง (Contributing to a Differentiating Identity) 
การสร้างบุคลิกตราสินค้า เป็นการสร้างเอกลักษณ์ที่โดดเด่นและแตกต่างจากตราสินค้า 
คู่แข่ง เพราะคุณสมบติของผลิตภัณฑ์นั้นอาจลอกเลียนแบบกันได้ แต่บุคลิกภาพที่ 
สอดคล้องกับตราสินค้า ย่อมเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่ไม่อาจเลียนแบบได้และจะตรึง 
อยู่ในจินดภาพของผู้บริโภคอย่างคงทนถาวร

3. เป็นแนวทางให้กับการลือสารตราสินค้า (Guiding the Communication M essage)
การกำหนดบุคลิกภาพที่ชัดเจนให้กับตราสินค้า มีประโยซน่ให้นักการตลาดและนัก
โฆษณา ใช้เป็นแนวทางในการสื่อสารตราสินค้า ไม่เพียงแต่การโฆษณาเท่านั้นแต่ยังรวม 
ถึงการออกแบบบรรจุภัณฑ์ การตั้งชื่อสินค้า สโลแกน การล่งเสริมการขาย ฯลฯ ให้มี 
บุคลิกภาพที่เป็นหนึ่งเดียว เพื่อความเป็นเอกภาพในการสื่อสารตราสินค้าไปยังผู้บริโภค



4. เพื่อสร้างคุณค่าตราสินค้า (Creating Brand Equity) บุคลิกตราสินค้าเป็นองค์ประกอบ 
หนึ่งในการสร้างคุณค่าให้กับตัวสินค้า การมีบุคลิกที่เป็นเอกลักษณ์[ตดเด่นเฉพาะตัว จะ 
ทำให้ผู้บริโภคสามารถแยกแยะและเห็นคุณค่าที่แตกด่าง ที่จะสร้างความพึงพอใจให้เขา 
ได้เมื่อชื้อสินค้า กล่าวได้ว่าบุคลิกตราสินค้าเป็นปัจจัยที่ผลักตันให้เกิดคุณค่าตราสินค้า 
ในจินตภาพของผู้บริโภค (Brand Personality Drive Brand Equity)

สำหรับประโยชน์ต่อผู้บริโภค ผู้บริโภคมักจะหาความรู้ส ึกสนับสนุนตัวเอง (Reinforce 
S e n se  ของพวกเขาผ ่านทางส ินค ้าท ี่ซ ื้อ  ผ ู้บร ิโภคจ ึงม ักจะค ้นหาส ินค ้าท ี่ม ีบ ุคล ิกตราส ินค ้า 
สอดคล้องกับบุคลิกภาพของตนเอง ในกรณีนี้ บุคลิกตราสินค้าจะมีความสำคัญมากกับกลุ่มสินค้า 
บางประเภท เซ่น รถ เสื้อผ้า เพราะเป็นสิ่งที่สามารถแสดงถึงบุคลิกภาพของตนได้อย่างเด่นซัดใน 
สังคม หรือในกลุ่มสินค้าประเภทอื่น เซ่น อาหาร เครื่องใช้หรือบริการ ซึ่งผู้บริโภคมักจะลังเลใบ 
คุณภาพของสินค้าหรือบริการ ผู้บริโภคจึงมักจะพึ่งพาภาพลักษณ์ (Image) ของสินค้านั้นที่ถูก 
สร้างผ่านโฆษณา ซึ่งส่วนมากผู้บริโภคจะเชื่อตามที่โฆษณาพูด

การศร้างบุคลิกของตราสิบค้า
เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า การสร้างบุคลิกตราสินค้าในการโฆษณาจะต้องคำนึงถึง 

องค์ประกอบ 3 อย่าง ตังนี้
า . เป็นสิ่งที่คงทน (Durable) บุคลิกตราสินค้าในโฆษณาจะต้องเป็นสิ่งที่คงทนถาวรไม่ใช่ 

บุคลิกที่ใช้'ชั่วคราว การนำเสนอจะต้องคงเส้นคงวาไม่เปลี่ยนไปเปลี่ยนมา จะทำให้ 
บุคลิกตราสินค้าเป็นที่คุ้นเคยของผู้บริโภคได้

2. เป็นสิ่งที่ทายหรือคาดหวังพฤติกรรมตอบสนองได้ (Predictable) คือ บุคลิกที่สร้างขึ้น 
จะต้องเป็นลักษณะที่ผู้บริโภคสามารถคาดหวังว่าจะได้อะไร จากการใช้สินค้าด้งกล่าว 
เซ่น รถกระบะอีซูซุมีบุคลิกตราสินค้าเป็นความแข็งแรง ทนทาน ซึ่งตรงกับความต้องการ 
ของผู้ชื้อที่อยากได้รถที่มีความแข็งแรง สู้งานหนักได้

3. มีความกลมกลืน (Coherent) การสร้างบุคลิกตราสินค้าจะต้องกำหนดให้ส่วนประกอบ 
ต่างๆ ของงานโฆษณา มีความกลมกลืนสอดคล้องกับบุคลิกตราสินค้าด้วย เซ่น ภาพ 
ประกอบ รูปแบบตัวอักษร ลักษณะการจัดวาง การใช้สี การเขียนข้อความโฆษณา ฯลฯ

นอกจากนี้ Malhota (1988) ได้ตั้งข้อลังเกตุเก ี่ยวกับการสร้างบุคลิกตราสินค้าว่า ยิ่งเรา 
สามารถสร้างบุคลิกตราสินค้าให้เหมือน หรือใกล้เคียงกับบุคลิกภาพของมนุษย์มากเท่าไร ผู้บริโภค 
จะยิ่งขอบสินค้ามากเท่าน ั้น ซึ่งได้อธิบายไว้ว่า การสร้างบุคลิกตราสินค้าให้ม ีความสัมพันธ์ก ับ 
บุคลิกภาพที่ผู้บริโภคพึงพอใจ จะอาศัยแนวคิดการซ้อนทับภาพลักษณ์ของบุคคล (Self-Congruity 
Effect) ซึ่งปรากฏใน 4 ลักษณะคือ

1. ภาพลักษณ์ของสินค้าสอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่แทัจริงของบุคคล (Actual Self- 
Congruity) นั้นคือ ผู้บริโภคมักจะมีแนวโน้มที่จะเลือกชื้อสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ 
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่แท้จริงของตนเอง
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2. ภาพลักษณ์ของสินค้าสอดคล้องกับภาพลักษณ็ในอุดมคติของบุคคล (Ideal Self- 
Congruity) นั่นคือ ผู้บริโภคมักจะมีแนวโน้มที่จะเลือกซื้อสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ 
สอดคล้องกับภาพลักษณ์!นอุดมคติที่ตนเองอยากเป็น

3. ภาพลักษณ์ของสินค้าสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของบุคคลที่ปรากฎต่อผู้อื่น อันเป็น 
ตัวตนที่แท้จริง (Social Self-Congruity) นั่นคือ ผู้บริโภคมักจะมีแนวโน้มที่จะเลือก 
ซื้อสินค้าที่มีภาพลักษณ์สอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่แท้จริงของตนเองที่ปรากฏต่อผู้อื่น

4. ภาพลักษณ์ของสินค้าสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของบุคคลที่ปรากฎต่อผู้อื่น อันเป็น
ตัวตนในอุดมคติ (Ideal Social Self-Congruity) นั่นคือ ผู้บริโภคมักจะมีแนวโน้มที่จะ 
เลือกซื้อสินค้าที่มีภาพลักษณ์สอดคล้องกันภาพลักษณ์!นอุดมคติที่ตนเองปรากฏต่อผู้อื่น

การระบุถึงบุคลิกของตราสินค้า
Aaker (1996) กล่าวว่าการระบุถึงบุคลิกของตราสินค้าสามารถใช้คำที่มีความหมาย 

บ่งบอกบุคลิกภาพของบุคคล และสามารถบรรยายบุคลิกของสินค้าได้เซ่นเดียวกัน โดยแบ่งได้ 3 
ลักษณะ คือ

1. ลักษณะทางกายภาพ (Demographics) เป็นการบ่งบอกลักษณะของบุคคลที่สามารถ 
มองเห็นหรือวัดได้ เซ่น อายุ เพศ และขั้นของสังคม

2. รูปแบบการใช้ชีวิต (Life Style) เป็นการบ่งบอกถึงความสนใจ ทัศนคติ ความคิดเห็น 
ของบุคคล Kobayashi (1990) ได้จัดกลุ่มของรูปแบบการใช้ชีวิตแบบพื้นฐานได้เป็น 8 
กลุ่ม คือ casual, modern, romantic, natural, elegant, chic, classic, และ dandy

3. ลักษณะบุคลิกภาพของบุคคล (Human Personality Traits) เป็นการบ่งบอกถึงลักษณะ 
บุคลิกภาพด้านจิตวิทยาของคน ซึ่งแต่ละคนจะมีความแตกต่างกัน เซ่น เป็นคนซื่อสัตย์ 
จริงใจ เป็นคนก้าวร้าว เป็นคนที่น่าเชื่อถือ ฯลฯ

1. การระบุบุคลิกตราสินค้าตามลักษณะทางกายภาพ (Demographics)
1.1 เพศ (Sex) แบ่งออกได้เป็นเพศชาย และ เพศหญิง
1.2 อายุ (Age) แบ่งออกได้เป็นกลุ่มอายุต่างๆได้แก่ กลุ่มอายุตํ่าก'ว่า 6 ปี, 6-11, 

12-19, 20-34, 35-49, 50-64, และ 65 ปีข้ึน’ไป ซึ่งบุคคลในแต่ละกลุ่ม 
อายุ จะมีลักษณะที่แตกต่างกับด้งรายละเอียดในตารางที่ 1



ดารางที่ 1 แสดงลักษณะของบุคคลที่อยูในกลุ่มอายุต่างๆ เรียบเรียงจาก จิตวิทยาพัฒนาการ สุชา 
จันทร์เอม (2542) และพฤติกรรมผู้บริโภค ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538)

กลุ่มอาย ุ
๓ กว่า 6 ปี

ลักษณะ
เป็นวัยที่ต้องการเป็นตัวของตัวเอง มักปฏิเสธความช่วยเหลือของผู้ใหญ่ ค่อน 
ข้างดื้อ มีความซุกซนมากอยากเอยากเห็น ช่างสงสัย ชอบ1ซักถามถงเรื่อง 
ต่างๆอยู่ตลอดเวลา ขอบแสดงความรู้สึกนึกคิดของตนด้วยการพูดคุยลับพ่อแม่

6-11 ปี เป็นวัยที่ต้องการเพื่อนมาก ชอบเล่นลับกลุ่มเพื่อน ต้องการให้ตนเป็นที่ชื่นชอบ 
และเป็นที่ยอมรับ สนใจสิ่งแปลกใหม่ สีสันสะดุดตาชอบเรื่องผจญภัย 
วิทยาศาสตร์ เริ่มสนใจการอ่านหนังสือ เช่น การ์ตูน เรื่องตลกขบข้น มีจินตน 
าการมากขึ้น มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ชอบคิดประดิษฐ์สิ่งต่างๆ

12-19 ปี กลุ่มวัยรุ่น มีการแปรปรวนของอารมณ์ อารมณ์อ่อนไหวง่าย เต็มไปด้วยความ 
เพ้อฝัน มีอุดมคติสูง มองสิ่งต่างๆ'ในแง่ดี เพื่อนมีความหมายมากและเห็นว่า 
เป็นสิ่งจำเป็นที่ขาดไม่ไต้ การใช้จ่ายส่วนใหญ่จะเกี่ยวลับเสื้อผ้าเครื่องสำอาง 
การพักผ่อน กิจกรรมบันเทิงต่างๆ การซื้อจะให้ความสำคัญลันความทันสมัย 
รูปแบบ สี และจะไม่ค่อยคำนึงถึงเวลา สถานที่ในการซื้อ และจำนวนเงินที่ซื้อ 
เพื่อนมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ และพอใจที่จะซื้อโดยไม่มีการควบคุมของ 
พ่อแม่

20-34 ปี เป็นกลุ่มที่มีการใช้เงินอย่างมีเหตุผลมากขึ้น ส่วนมากเป็นคนโสด และอยู่ในวัย 
ทำงาน มีความสนใจหลากหลาย ก้าวทันเทคโนโลยีใหม่ๆ เสมอ จะซื้อสินค้า 
ที่สามารถสะท้อนบุคลิกของตนไต้อย่างเด่นซัด และจะใส่ใจลับรูปแบบและความ 
ปราณีตของสินค้า โดยไม่จำเป็นจะต้องมีราคาแพงหรือเป็นตราสินค้าที่โต่งดัง 
หรือมาจากต่างประเทศ สินค้าที่ซื้อส่วนใหญ่จะเป็นของที่ใช้ลับร่างกายและ 
ความสวยงาม

35-49 ปี เป็นกลุ่มที่ตัดสินใจในเรื่องต่างๆ ด้วยเหตุผล รู้ว่าอะไรควรหรือไม่ควร มีความ 
สุขุมมากขึ้น เป็นวัยที่ต้องการความสำเร็จและสร้างอนาคต มีบทบาทเป็นสามี 
ภริยา หรือบิดามารดา



1.3 ซนของสังคม (Social Class) เป็นการแบ่งกลุ่มหรือลำดับขั้นซองสถานะของ 
บุคคลภายในสังคม โดยถือเกณฑ์การศึกษา อาชีพและรายได้ ภายในกลุ่มจะ 
บ่ระกอบด้วยบุคคลที่มีค่านิยม (Values) ความสนใจ (Interests) และ 
พฤติกรรม (Behavior) อย่างเดียวกัน โดยสามารถแบ่งขั้นของสังคมได้ด้งนี้ 
คือ ข้ันสูงส่วนบน ขั้นสูงส่วนล่าง ขั้นกลางส่วนบน ขั้นกลางส่วนล่าง ขั้นล่าง 
ส่วนบน และขั้นล่างส่วนล่าง Schiffman (1994) ได้แสดงโครงร่างรูปแบบ 
การดำรงชีวิตของบุคคลในแต่ละขั้นซองสังคมด้งตารางที่ 2

ดารางที่ 2 แสดงลักษณะซองบุคคลในขั้นของสังคมต่างๆ ที่มา : ศึริวรรณ เสรีรัตน์ (2538)
ขั้นของสังคม (Social Class) สักษณะ
ขั้นสูงส่วนบน -  จำนวนของบุคคลในขั้นนี้น้อย
(Upper-upper class) -  เป็นสมาซิกซองสโมสรที่ดีที่สุด

-  มีส่วนร่วมในกิจกรรมการกุศล
-  เป็นหมอหรือนักกฎหมายที่มีซื่อเสียง
-  เป็นหัวหน้าสถาบันการเงิน เป็นเจ้าของธุรกิจสำคัญขนาด 

ใหญ่และ มีซื่อเสียง
-  มีทรัพย์สินมั่งคั่งและอยู่ในตระกูลที่มีซื่อเสียงมานาน

ขั้นสูงส่วนล่าง -  ยังไม่เป็นที่ยอมรับจากสังคมขั้นสูงมากนัก
(Lower-upper class) -  เป็นกลุ่มที่เริ่มจะรํ่ารวย

-  เป็นผู้บริหารที่ประสบความสำเร็จทางธุรกิจ
-  เป็นที่จ้บตามองจากการที่มีความมั่งคั่งอย่างรวดเร็ว

ขั้นกลางส่วนบน -  เป็นกลุ่มที่ประสบความสำเร็จในชีวิต
(Upper-middle class) -  สถานะทางครอบครัว ไม่รํ่ารวยมากจนเกินไป

-  มุ่งที่การประกอบอาชีพ
-  ประสบความสำเร็จในสาขาวิชาชีพยังหนุ่ม ผู้จัดการบริษัท 

และเจ้าของธุรกิจ
-  ส่วนใหญ่สำเร็จในวิทยาลัยหรือมหาวิทยาลัย
-  มีความกระตือรือล้นในการประกอบอาชีพ ขุมซน และ 

กิจกรรมทางสังคม
- สนใจต่อการ'ได้'รับส่ิงท่ีดีฃ้ึ'น
-  บริโภคสินค้าที่คนจับตามอง (สนองความต้องการด้าน 

จิตวิทยา)
-  ห่วงใยในบุตรธิดามาก



ดารางที่ 2 แสดงลักษณะของบุคคลในชั้นของสังคมต่างๆ (ต่อ)
ช้ันของสังคม (Social Class) ลักษณะ
ชั้นกลางส่วนล่าง 
(Lower-middle class)

-  เป็นผู้ตามที่ดี
-  ผู้ฑำงานในสำนักงานและกลุ่มแรงงานที่ได้รับค่าตอบแทนสูง
-  ต้องการการยกย่องนับถือและการยอมรับว่าเป็นพลเมืองดี
-  ต้องการให้บุตร-ธิดามืความประพฤติดี
-  ขอบการแต่งกายที่สะอาด ปราณีต หลีกเลี่ยงแฟชั้นลํ้ายุค
-  มีแหล่งซื้อสำหรับผลิตภัณฑ์ของตนเอง

ชั้นต่ําล่วนบน 
(Upper-lower class)

-  กลุ่มของซนชั้นสังคมที่มืฃนาดใหญ่ที่สุด
-  เถือบฑั้งหมดใช้แรงงาน
-  ต้องการความมั่นคง
-  ต้องการความสนุกสนาน
-  ต้องการมีบุตร
-  มีค่าจ้างแรงงานสูงในกลุ่มผู้ใช้แรงงานด้วยกัน
-  สนใจการใช้เวลาว่าง เซ่น ดูโทรทัศน์
-  สามีมีลักษณะแข็งแรง
-  ผู้ชายมีแนวโน้มจะขอบกีฬา สูบบุหรี่ หรือดื่มเบียร์

ชั้นล่างส่วนล่าง 
(Lower-lower class)

-  กลุ่มที่มีรายไต้ตํ่าสุด
-  การศึกษาตํ่า แรงงานไม่มีความชำนาญ
-  มีแนวโน้มเปลี่ยนงาน
-  บุตรไต้รับการเลี้ยงดูตามมีตามเกิด
-  การดำรงชีพหาเช้ากินคํ่า



2. การระบ/บุคลิกภาพตราสินค้าตามรูปแบบการใช้ชีวิตของคน (Life Style) Kobayashi 
(1990) ได้ให้รายละเอียดถึงลักษณะและภาพลักษณ์ซองบุคคลที่มีรูบแบบการใช้ชีวิตใน 
ลักษณะต่างๆ ซ่ึงได้แบ่งออกเปีน 8 ลักษณะ ด้งตารางท่ี 3

ตารางท่ี 3 แสดงลักษณะและภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีรูบแบบการใช้ชีวิตแบบต่าง ๆ
รูบแบบการใช้ชีวิต 

(Life Style)
ลักษณะ ภาพลักษณ์

สบายๆ
(Casual)

เป็นลักษณะของคนหนุ่มสาว 
บักสืกษามหาวิทยาลัย อายุ 20 
ด้นๆ รักอิสระและสนุกกับชีวิต

-  ดูเป็นวัยรุ่น ดูเด็ก (youthful)
-  ฟ่ฟา (flamboyant)
-  สนุกสนาน ร่ืนเริง สรวลเสเฮอา 

(merry)
-  สนุกสนาน เพลิดเพลิน (enjoyable)
-  โชติช่วง แจ่มจ้า แจ่มแจ้ง โลดโผน 

(vivid)

สมัยใหม่ 
(Modem)

เป็นลักษณะของคนท่ีอาศัยอยู่ใน 
เมืองใหญ่ มืรสนิยมดี มีความ 
พิถึพิกันในการเลือกใช้สินค้าที่ม ื
บ่ระโยขน่ใช้สอย และการออกแบบ 
ท่ีดี

-  สุภาพ เรียบร้อย อย่างซาวนคร 
(urban)

-  มีเหตุผล สมเหตุสมผล (rational)
-  เฉียบขาด มีไหวพริบ (sharp)
-  คนหัวใหม่ แนวทางใหม่ๆ 

ดูก้าวหน้า (progressive)
-  มันวาวเหมือนโลหะ (metallic) 

(สิงของเคร่ืองใช้)

ชวนฝัน
(Romantic)

เป็นลักษณะของหญิงสาว
ที่ให้ความสำคัญกับความนุ่มนวล
บรรยากาศที่จับใจ ขวนฝัน มีเสน่ห์

-บ ุ่มนวล (soft)
-  หวาน ซวนฝัน (sweet & dreamy)
-  ซ่ือ ไร้เดียงสา ไม่ทันคน (innocent)
-  เหมือนอยู่ในฝัน จับใจ งดงาม 

(dreamy)
-  มีเสน่ห์ ดูน่าหลงไหล (charming)
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ดารางที่ 3 แสดงลักษณะและภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีรูบแบบการใช้ชีวิตแบบต่างๆ (ต่อ)
รูบแบบการ,ไช้ชีวิต 

(Life Style)
ลักษณะ ภาพลักษณ์

ธรรมชาติ 
(Natural)

เป็นคนที่มีค'วามเป็นมิตร
ความรื่นเริง ใจเย็น
ใช้ชีวิตประจำวันแบบสบาย ๆ

-  เป็นธรรมชาติ (Natural)
-  เงียบสงบ ราบรื่น เยือกเย็น 

(tranquil)
-  ละเอียดลออ (intimate)
-  ง่าย และเย้ายวนใจ 

(simple and appealing)
-  ใจดี กรุณา (generous)

ศง่างาม 
(Elegant)

เป็นลักษณะของผู้หญิงแนวหน้า ท่ี 
ดูมีอำนาจ มีความสุภาพ และ 
ปราณีต พิถีพิลันกับคุณภาพ

-  สละสลวย เป็นผู้ดี (refined)
-  สง่างาม ดูนุ่มนวล (graceful)
-  ละเอียดอ่อน แบบบาง ประณีต 

บรรจง (delicate)
-  ตามสมัยนิยม ทันสมัย 

(fashionable)
-  ดูเป็นผู้หญิง อ่อนหวานละมุนละไม 

(feminine)

ศมศมัย (chic) เป็นคนที่มีลักษณะสงบ ใจเย็น 
สุภาพเรียบร้อย มีความฉลาดลํ้าลึก 
แต่ดู๓ แบบผู้ดี

-  สุขุม (sober)
-  ถ่อมตัว สงบเสงี่ยม (modest)
-  ง่ายๆ ธรรมดาๆ เรียบๆ (simple)
-  เงียบและสง่างาม 

(quiet & elegant)
-  ฉลาด ลึกลับ (subtle)
-  เงียบ (quiet)

คลาศสิค 
(Classic)

เป็นลักษณะของคนที่ยึดถือ ใน 
ฃนบธรรมเนียมประเพณี 
เชื่อถือได้ มีซิวิตที่มีระเบียบ แบบ 
แผน ถูกต้องดีงาม

-  ประเพณีนิยม (traditional)
-  สิ่งที่รับรองกันว่าดี ชั้นเอfl (Classic)
-  รอบคอบ เป็นผู้!,หญ่ (mature)
-  รู้จักเลือกเฟ้น อย่างผู้ดี (tasteful)
-  เข้มและลึก (heavy & deep)



ตารางที่ 3 แสดงลักษณะและภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีรูบแบบการใซชีวิตแบบต่างๆ (ต่อ)
รูบแบบการใชีชีวิต

(Life Style)
ลักษณะ ภาพลักษณ์

สำรวย โก้หรู เป็นลักษณะของผู้ใหญ่ เป็นผู้ชาย -  สงบ (placid)
d(Dandy) มาดเฃม เรยบรอย 

ดูสะอาดตา
-  เงยบ ธรรมดาๆ (quiet)
-  เงียบ และ โก ้ เป็นซาวกรุง 

(quiet & sophisticated)
-  ถาวร มั่นคง ถูกต้อง (sound)
-  สง่าผ่าเผย ภูมิฐาน (dignified)
-  แข็งแรง และทนทาน 

(strong & robust)
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3. การระบุถึงบุคลิกภาพตราสินค้าตามลักษณะบุคลิกภาพของบุคคล (Human
Personality Traits) Aaker (1996) ได้จัดแบ่งลักษณะบุคลิกภาพของบุคคลซึ่งมีอยู่ 
อย่างหลากหลาย ออกเป็น 5 กลุ่มใหญ่ๆ ได้แก่ ความจริงใจ ซื่อสัตย์, ความตื่นเต้น, 
ความมีอำนาจ, ความฉลาดรอบรู้ และความแข็งแรงทนทาน พร้อมทั้งได้อธิบายถึง 
ลักษณะหรือภาพลักษณ์และตัวอย่างของตราสินค้าที่มีบุคลิกตราสินค้าดังกล่าวไว้ด้วย 
ดังนี้

ดารางที่ 4 แสดงลักษณะและภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีลักษณะบุคลิกภาพแบบต่าง ๆ
ลักษณะบุคลิกภาพ ลักษณะ/ภาพลักษณ์ ต้ว์อย่างตราสินค้า

ความจริงใจ ซ่ือสัตย์
(Sincerity)

ติดดิน (Down-To-Earth) ะ
-  รักครอบครัว (family-oriented)
-  เป็น ครึ่งบ้านนอก (small-town)
-  ประเพณีนิยม (conventional)
-  ใช้แรงงาน (blue-collar)
ซ่ือตรง (Honest) ะ
-  จริงใจ (sincere)
-  จริง (real)
-  มีจรรยา (ethical)
-  ข่างคิด รอบคอบ เห็นอกเห็นใจ ผู้อ่ืน 

(thoughtful)
-  ช่างดูแลเอาใจใส่ (caring)
เป็นประ:โยชน์ (Wholesome) ะ
-  ด้ังเดิม ต้นกำเนิด เป็นแบบฉบับ (original)
-  ของแท้ ของจริง (genuine)
-  ไม่ มีวัน’ชรา (ageless)
-  ของเก่าโบราณ (classic)
-  หัวโบราณ พ้นสมัย (old-fashioned) 
ยินดี เบิกบานใจ (Cheerful) ะ
-  ใจอ่อน อ่อนไหว ข้ีสงสาร (sentimental)
-  เป็นมิตร (friendly)
-  อบอุ่น (warm)
- มีความสุข (happy)

Campbells, 
Hallmark, Kodak
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ตารางที่ 4 แสดงลักษณะและภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีลักษณะบุคลิกภาพแบบต่างๆ (ต่อ)
ลักษณะบุคลิกภาพ ลักษณะ/ภาพลักษณ์ ต้วอย่างตราสินค้า

ความต่ึนเดับ 
(Excitement)

กล้า บํงอาจ ท้าทาย (Daring) ะ
-  มีแนวทางใหม่ๆ (trendy)
-  น่าตื่นเต้น (exciting)
-  หลุดโลก ผิดปกติ (off-beat)
-  หรูหราบาดตา อวดโก้ (flashy)
-  เร้าใจ ยั่วให้[กรธ (provocative)
แขง'ขัน ร่าเริง มี?วิต?วา (Spirited) ะ
-  สงบ เย็น (cool)
-  อ่อนเยาว์ หนุ่มสาว (young)
-  มีชีวิตชีวา (lively)
-  ชอบสังคม (outgoing)
-  หุนหันพลันแล่น กล้าเสี่ยง กล้าไต้กล้าเสีย 

(adventurous)
มีความบึกฝัน มีจินตนาการ (Imaginative) ะ
-  แตกต่างไม่เหมือนใคร (unique)
-  เต็มไปด้วยความตลกขบขัน (humorous)
-  ทำให้ประหลาดใจ (surprising)
-  งดงาม วิจิตร (artistic)
-  สนุกสนาน ร่าเริง ตลกขบขัน (fun)
ทับศมัย (Up-To-Date) ะ
-  เป็นอิสระ ไม่ยอมอยู่ใต้อาณ์ตผูใด 

(independent)
-  ร่วมสมัย (contemporary)
-  เปลี่ยนแปลงใหม่ (innovative)
-  รุกราน ก้าวร้าว ทำงานแข็งขัน 

(aggressive)

Porsche, Absolut, 
Benetton



ดารางที่ 4 แสดงลักษณะและภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีลักษณะบุคลิกภาพแบบต่างๆ (ต่อ)
ลักษณะบุคลิกภาพ ลักษณะ/ภาพลักษณ์ ด้วอย่างตราสิบคา

ความมีอำนาจ 
(Competence)

ไวํใจได้ (Reliable) ะ
-  ทำงานหนัก (hardworking)
-  ปลอดภัย (secure)
-  มีประสิทธิภาพ (efficient)
-  ควรไว้วางใจ (trustworthy)
-  ระมัดระวัง (careful)
ฉลาด (intelligent) ะ
-  มีหลักวิชา (technical)
-  ประกอบด้วยบุคคลหลายคน (corporate)
-  จริงจัง เอาการเอางาน สุขุมรอบคอบ 

ไม่ทำเป็นเล่น (serious)
ประศบผลสำเรํจ (Successful) ะ
-  เป็นผู้นำ (leader)
-  ท่ีได้รับความไว้วางใจ (confident)
-  มีอิทธิพล (influential)

Amex, CNN, IBM

ความฉลาดรอบรู้ 
(Sophisticated)

ขบสูง (Upper Class) ะ
-  งาม มีเสน่ห์ (glamorous)
-  งาม ดูดี (good-looking)
-  แสร้งแสดงอวด มีมารยา (pretentious)
-  ทันคน ทันโลก (sophisticated)
ดูสวยงาม มีเสน่ห์ (Charming) :
-  เพศหญิง (feminine)
-  เรียบ  ๆ (smooth)
-  เย้ายวนใจ ดึงดูดความสนใจทางเพศ 

(sexy)
-  สุภาพ อ่อนโยน มีตระกูลดี เบาๆ (gentle)

Lexus, Mercedes, 
Revlon
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ดารางที่ 4 แสดงลักษณะและภาพลักษณ์ของบุคคลที่มีลักษณะบุคลิกภาพแบบต่างๆ (ต่อ)
ลักษณะบุคลิกภาพ ลักษณะ/ภาพลักษณ์ ต้วอย่างตราสิบค้า

ความแขงแรง ทบทาบ
(Ruggedness)

รักอิสระ Outdoorsy :
-  เพศซาย ดูแข็งแรง (masculine)
-  ทางตะวันตก (Western)
-  เคลื่อนไหวอยู่เสมอ ว่องไว (active)
-  แข็งแรงและว่องไว (athletic)
บึกบึบ ด้ีอดึง (Tough) ะ
-  แข็งแรง ทนทาน อย่างธรรมซาติ 

อย่างผู้ชาย (rugged)
-  แข็งแรง น้ันคง (strong)
-  ไม่เหลวไหล (no-nonsense)

Levis, Marlboro, 
Nike

ภาพประกอบ (Illustration)
ภาพประกอบ เป็นส่วนสำคัญในงานโฆษณาสิ่งพิมพ์ที่จะช่วยแสดงบุคลิกภาพตราสินค้าได้ 

เป็นอย่างดี เพราะสามารถบอกเล่าเรื่องราวต่าง  ๆ ที่สามารถกระตุ้นประสาทสัมผัสของผู้รับสาร 
และยังทรงอิทธิพลต่อการรับรู้ (Perception) ของผู้อ่านในค้านความคิดและอารมณ์ ซ ึ่งเป ็นองค์ 
ประกอบ ของทัศนคติที่ผู้บริโภคจะมีต่อสินค้าและโฆษณา นอกจากนี้ภาพยังมีผลต่อการจดจำของ 
ผู้บริโภคอีก ด้วย

หน้าท่ีของภาพประกอบใบงาบโ*เษณา
O'Guinn (1997) กล่าวถึงหน้าที่หลักของภาพประกอบในงานโฆษณา ที่ช่วยให้การสื่อสาร 

มีประสิทธิภาพ ดังนี้
1. ดึงดูดความสนใจของผู้ซม (Attract the Attention of the Target Audience) หน้าที่ 

นี้เป็นหน้าที่แรกที่มีความสำคัญมากเพราะ ถ้าภาพประกอบสามารถที่จะดึงดูดความ 
สนใจของผู้ซมไค้ ก็จะทำให้ผู้ซมสนใจที่จะรับข่าวสารจากโฆษณา และหยุดดูโฆษณานั้น 
แทนที่จะเปิดผ่านเลยไป

2. สื่อสารฃ้อดีและผลประโยซน์ฃองผลิตภัณฑ์ (Communicate Product Features and 
Benefits)

3. สร้างอารมณ์ ความรู้สึก และภาพลักษณ์ (Create a Mood, Feeling, or Image)
4. กระตุ้นให้อ่านข้อความโฆษณา (Stimulate Reading of the Body Copy) เนื่องจาก 

หากในโฆษณามีแต่ข้อความโฆษณาแต่อย่างเดียว ผู้ซมก็อาจเปิดผ่านเลยไป เพราะเห็น 
แต่ตัวหนังสือ และไม่สนใจที่จะรับข่าวสารนั้น ๆ



ประเภทของภาพประกอบ
โดยทั่วไปภาพประกอบที่ใข้ในงานโฆษณาจะแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่ ภาพ 

วาด (Hand Draw or Paint) ภาพถ่าย (Photograph) และภาพจากกระบวนการคอมพิวเตอร์ 
(Digital Image)

1. ภาพวาด (Hand Draw or Paint) ภาพวาดที่ใซในงานโฆษณา สร้างจากเทคนิคต่างๆ 
เซ่น การวาดหรือระบายด้วยดินสอ ปากกา พู่กัน พู่กันลม (air brush) ด้วยหมึกและสี 
ชนิดต่างๆ โดยมีหลายรูปแบบ ทั่งภาพการ์ตูน ภาพวาดลายเส้นง่ายๆ จนถึงภาพวาด 
แบบเหมือนจริง ฯลฯ ในปัจจุบันมีการใช้ภาพวาดในงานโฆษณาในประเทศไทยค่อนข้าง 
น้อย เนื่องจากผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาหันไปใช้ภาพถ่าย และภาพจากกระบวนการ 
คอมพิวเตอร์กันมากขึ้น เหตุผลส่วนหนึ่งคือภาพจากกระบวนการคอมพิวเตอร์สามารถ 
สร้างภาพที่มีความสมจริงมากกว่า อย่างไรก็ดีภาพวาดก็ยังถูกใช้อยู่บ้าง ทั่งนี้ก็ขึ้นอยู่กับ 
ความเหมาะสมในงานโฆษณาแต่ละขึ้น

2. ภาพถ่าย (Photograph) ภาพถ่ายถูกใช้อย่างกว้างขวางมากในงานโฆษณาสิ่งพิมพ์ และ 
สื่อโฆษณาประเภทอื่นๆ ที่ต้องใช้ภาพประกอบ เพราะภาพถ่ายมีความสมจริง ให้ราย 
ละเอียดได้มาก สามารถสื่อถึงอารมณ์ต่างๆ และสร้างความน่าเชื่อถือได้ดี ภาพถ่ายที่ใช้ 
กันโดยทั่วไปก็มีทั่งภาพถ่ายสีและภาพถ่ายขาว-ดำ ซึ่งภาพท่ังสองแบบนี้ต่างก็ใหัความ 
รู้สึกที่แตกต่างกัน และนอกจากการถ่ายภาพและอัดขยายภาพแบบธรรมดาแล้ว ก็ยังมี 
เทคนิคการสร้างสรรค์ภาพถ่ายในแบบต่างๆ ที่ช่วยสร้างให้ภาพมีความสวยงามแปลก 
ตาและน่าสนใจมากขึ้นอีกด้วย เซ่น การถ่ายภาพซ้อน (Double Exposure) การอัด 
ขยายภาพแบบภาพนูนดํ่า (Bas Relief) การอัดขยายภาพแบบผสม (Photo Mon­
tage) ฯลฯ ซึ่งในปัจจุบันเราสามารถสร้างภาพเลียนแบบเทคนิคต่างๆ เหล่านี้ ได้ด้วย 
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ เซ่น โปรแกรม Adobe Photoshop

3. ภาพจากกระบวนการคอมพิวเตอร์ (Digital Image) ในปัจจุบันภาพที่ถูกสร้างจาก
กระบวนการคอมพิวเตอร์ ได้เช้ามามีบทบาทอย่างมากในงานโฆษณาในประเทศไทย
ซึ่งโดยหลักๆ แล้ว การใช้ภาพแบบนี้จะมีอยู่ 2 แบบ แบบแรกคือ ภาพที่วาดขึ้นจาก 
โปรแกรมวาดภาพ ซึ่งมีทั่งโปรแกรมวาดภาพแบบ 2 มิติ เซ่น โปรแกรม Adobe 
Illustrator, Macromedia Freehand, CorelDraw และโปรแกรมวาดภาพแบบ 3 มิติ 
เซ่น โปรแกรม Strata Studio Pro, Lightwave ภาพแบบที่สองคือ ภาพที่สร้างจาก 
โปรแกรมตกแต่งภาพ เซ่น โปรแกรม Adobe Photoshop ร่วมกับการใช้ถ่ายภาพจาก 
กล้องถ่ายภาพ ซึ่งอาจจะเป็นการถ่ายภาพโดยใช้พิล์ม หรือใช้กล้องถ่ายภาพดิจิตอล หรือ 
อาจใช้การสแกนภาพจากภาพต่างๆ ด้วยเครื่องสแกนภาพก็ได้ โดยโปรแกรมตกแต่ง 
ภาพนี้จะสามารถปรับหรือเปลี่ยนสี ลดหรือเพิ่มองค์ประกอบของภาพได้มากมายหลาย 
แบบ ซึ่งในงานโฆษณาส่วนใหญ่จะใช้ภาพแบบนี้มากกว่าภาพแบบแรก แต่ในบางครั้งก็ 
มีการใช้ภาพวาด 3 มิติ ร่วมกับการตกแต่งภาพด้วยเซ่นกัน
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ภาพท่ีสร้างจากกระบวนการคอมพิวเตอร์จะใ}วยส'ฑ้งความน่าสนใจได้ดี เพราะ 
สามารถสร้ไงภาพท่ีดูแปลกตาได้หลายรูบแบบ อีกท้ังยังช่วยแก้ฟ้ญหาเร่ืองความไม่ 
สมบูรณ์ของภาพถ่ายท่ีจะนำมาใช้!.ดีอีกด้วย

ภาพที่ 8 แสดงโ»ษณา'ชองศูนย์การค้าสยามดิสค้ฟเวอรี่เซ็นเตอร ์
ที่ใช่'ภาพจากกระบวบการคอมพิวเตอร์ โดยการตกแต่งภาพถ่าย

คุณสมบติของภาพประกอบโร]ษณา
เสรี วงษ์มณฑา (2540) ไต้ให้หลักการในการสร้างสรรค์ใบการที่อสารการตลาด ซ่ึงสามารถ 

นำมาใช้เป็นหลักในการสร้างสรรค์ภาพประกอบ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงท่ีสำคัญในงาบโร]ษณาได้เช่นกัน 
หลักใบโทรสร้างสรรค์การท่ีอสารการตลาด มีด้งน้ี

1. การท่ีอสารของภาพต้องตรงประเด็น ไม่ซึ่าใคร ได้ผลชัดเจน (Good Communication 
must be Relevant Original and Impactful)

2. ต้องเป็นภาพท่ีเช้าใจได้ง่ายและชัดเจน (Simple and Clear)
3. เนื้อหาของภาพควรมาก่อนรูปแบบ (Contents Before Forms)
4. ต้องสร้างความน่าเซ่ึอถือ (Building Trust)
5. ต้องกระตุ้นเหตุผลและอารมณ์ (Appealing to Head and Heart)
ธ. ต้องแสดงตำแหน่งครองใจของสินค้าให้ชัดเจน (Strongly Projecting Product 

Positioning)
7. ต้องมีความแปลกใหม่ (Breaking the Pattern)
8. สะท้อนบุคลิกของสินค้าอย่างช้ดเจบ (Clearly Projecting Product Personality)
9. ต้องแสดงให้เห็นจุดขายอย่างขัคเจน (Featuring Compelling Selling Point)

10. ต้องแสดงให้เห็นตำแหน่งตราสินค้าขัดเจน (Strong Brand Positioning)
11. เน้ือหาของภาพต้องพูดใบหน่ึงประเด็น (Speak with One Point)
12. พูดภาษาของถูกค้า (Talk the Target Language)
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นอกจากนี้ยังให้ทัศนะเกี่ยวกับภาพประกอบโฆษณาว่า ภาพประกอบโฆษณาที่ดีนั้นจะต้อง 
มีความโดดเด่น ดึงดูดความสนใจไต้ สามารถสื่อสารความคิดหรือภาพลักษณ์และมีความสอดคล้อง 
กันส่วนประกอบอื่นๆ ในงานโฆษณา เซ่น พาดหัวหลัก (Headline) ข้อความโฆษณา (Body Copy) 
ซึ่งคุณสมบัติต่างๆ เหส่านี้ เป็นสิ่ง ที่ผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาควรจะคำนึงถึงในการเสือกใช้ภาพ 
ประกอบด้วย

เทคนิคการนำเสนองาบโฆษณา (Presentation Techniques)

ภาพประกอบในงานโฆษณามีมากมายหลายแบบ ตามแด่วัตถุประสงค์ของการโฆษณา หรือ 
กลยุทธ์ของการนำเสนอ (Creative Execution) ที่จะเป็นตัวกำหนดว่าภาพที่ใข้ควรจะเป็นภาพอะไร 
การนำเสนองานโฆษณาจึงไม่มีขอบเขตจำกัด เพราะมีการสร้างสรรค์ภาพแบบด่าง  ๆ ขึ้นมาใหม่อยู่ 
เสมอ อย่างไรก็ตาม เรื่องราวหรือเนื้อหาที่นำเสนอในภาพนั้นสามารถแสดงถึงบุคลิกภาพของตรา
สินค้านั้นๆ ไต้ ตัวอย่างเซ่น การใช้เทคนิคการนำเสนอโดยใช้ภาพผู้นำเสนอที่เป็นตัวการ์ตูน อาจ 
แสดงให้เห็นว่า สินค้าตัวนั้นมีบุคลิกตราสินค้าเป็นคนที่มีความสนุกสนาน ร่าเริง มีชีวิตชีวา ใน 
ขณะเดียวกัน หากใช้ภาพแสดงปัญหา อาจแสดงให้เห็นว่าสินค้าตัวนั้นมีบุคลิกตราสินค้าเป็นผู้ใหญ่ 
ที่จริงจัง ช่างคิด รอบคอบ จึงอาจกล่าวไค้ว่าเทคนิคการนำเสนอที่ใชีในงานโฆษณานั้นจะส่งผลถึง 
การแสดงบุคลิกตราสินค้าในงานโฆษณานั้นๆ ด้วย

เสรี วงษ์มณฑา (2540) ไค้กล่าวถึงเทคนิคการนำเสนองานโฆษณา และตัวอย่างลักษณะ 
ของภาพในงานโฆษณาที่นิยมใช้กันโดยฑวไป ไวิในหนังสือการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย ตังนี้

1. ภาพผลิตภัณฑ์/บริการ (Product/Service)
1.1 ภาพสินค้าที่ทำหน้าที่ดึงดูดสายตาคน (Product Shot) จะเป็นการนำเสนอ 

ภาพสินค้าเพียงอย่างเดียว ซึ่งสินค้านั้นมักจะมีจุดเด่นในค้านรูปลักษณ์ที่สวย 
งาม เซ่น รองเท้า เสื้อผ้า นั้าหอม รถยนค้ ฯลฯ

1.2 ภาพสินค้ากำลังถูกใช้งาน (Product in Use) เป็นภาพสินค้าที่กำลังถูกใช้ 
งานอยู่ เซ่น นั้าอัดลมที่กำลังถูกดื่ม เครื่องสำอางที่กำลังถูกใช้ ซึ่งด่างจากภาพ 
สินค้าที่กำลังถูกทดลอง ซึ่งจะกล่าวต่อไป

1.3 ภาพสินค้าที่กำลังถูกทดลอง (Product in Test) เป็นการแสดงภาพของสินค้า 
ที่กำลังถูกทดลองเพื่อพิสูจน์คุณประโยชน์ของสินค้าที่ค้องการนำเสนอ เซ่น 
ภาพรถยนต์ที่ถูกทดลองซน เพื่อพิสูจน์[ครงสร้างที่แข็งแรงทนทาน
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ภาพที่ 9. 10 แสดงโ»ษณาของกุ๊ขชื่ ที่ใช้ภาพสินค้าดึงดูดสายตา (ภาพช้าย)
และโ»ษณาของแปังเด็กคัดเดิ้ลที่ใช้ภาพสบิค้าที่กำลังถูกทดลอง (ภาพขวา)

1.4 ภาพที่แสดงจุดเด่นบางส่วนของสินค้า (Product Feature) เช่น ภาพภายใน 
ของรถยนต์ท่ีกว้างขวางนั่งสบายมีอุปกรณ์อำนวยความสะดวกครบครัน

1.5 ภาพแสดงองค์ประกอบของสินค้า (Product Component) บางคร้ังอาจทำ 
เป็นภาพผ่ากลางให้เห็น (Disection) เม่ือต้องการแสดงถึงกลไกภายในของ 
สินค้าน่ัน

2. ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินค้า (ingredient) เป็นการที่นำเสนอภาพของวัตถุดิบที่ใช้ 
ผลิตสินค้า เพ่ือต้องการบอกให้ทราบว่าสินค้าน่ันผลิตจากอะไรและคุณภาพของวัตถุดิบ 
ดีอย่างไร เพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตัวสินค้า เช่น โมษณาของวิลเลจมูนเค้ก ท่ี 
เป็นภาพขนมไหว้พระจันทร์มีใค้เป็นทุเรียนหมอนทอง

3. ภาพกระบวนการการผลิต (Product Process) มักจะแสดงให้เห็นกระบวนการผลิตท่ี 
ทันสมัย สะอาด หรือไต้มาตรฐาน ทำให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความร้สีกไว้วางใจในตัว 
สินค้า และรัสืกน่ันใจเม่ือใช้สินค้าน่ัน

4. ภาพสถานที่มาซองสินค้า (Place of Origin) เป็นภาพแสดงที่มาซองสินค้านั้นๆ เซ่น 
หากเป็นโฆษณาสินค้าที่ผลิตหรือนำเข้าจากต่างประเทศ กิจะนำเสนอภาพสถานท่ี หรือ 
วิวทิวทัศน์ ที่เป็นจุดเด่นของประเทศน้ันๆ ไว้ด้วย เช่น ภาพเทพีเสรีภาพของประเทศ 
สหรัฐอเมริกา ภาพหอไอเฟลของประเทศฝร้ังเศส
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WÊ«รุ»»-
ภาพที่ ฑ แสดงโร)ษณาของวิลเลจมูน),ค้ก ที่ใช้ภาพวัตถุดิบใบการผลิตสินค้า

5. ภาพก่อนใช้ -  หลังใช้ (Before and After) ภาพแบบน้ีเรามักจะพบเห็บได้บ่อยจาก 
โฆษณาชองคลีบิคศัลยกรรมเสริมความงามต่างๆ ท่ีแสดงให้เห็นภาพชองคบจมูกแบน 
หรือรูปร่างอ้วน ไม่สวยงาม เปรียบเทียบกับภาพของคบคนบ้ันท่ีผ่านการทำศัลยกรรม 
เสริมจมูก หรือดูดไขมันแล้ว จะดูดีหรือสวยงามข้ึน

6. ภาพผลของการใช้แล้ว (End Result) เป็นภาพท่ีแสดงให้เห็นถึงผลจากการใช้สินค้า 
บ้ันแล้ว ซ่ึงมักจะเป็นผลดี เข่น ภาพคบดื่มบมศับทรื่เฟรขโลว์แฟต แล้วผอมลงจน 
แหวนที่เคยสวมอยู่หลวม หรือรถจักรยาบยนตํว้ังเร็วเพราะใช้นามันเคร่ือง ป.ต.ท.

7. ภาพแสดงปัญหา (Problem) เป็นภาพท่ีแสดงให้เห็บถึงปัญหาของลูกค้า ซ่ึงเป็นการ 
กระฒุ้ให้ลูกค้าสามารถรันรู้ถึงความต้องการผลิตภัณฑ์ได้ เข่น ภาพโฆษณาของบ้ัายา 
อุดรอยร่ัวแตกร้าว Shell Weatherkote ที่เป็นภาพเรือไทฑานิคกำลังจมลงทะเลเพราะ 
เรือร่ัว เป็นการบอกให้คนดูทราบว่า หากเกิดปัญหารอยรั่ว ก็ใช้นายาน้ีข่วยแกัปัญหาได้

ภาพที่ 12. 13 แสดงโร)ษณาของนมค้นทร่ีเฟรขโลว์แฟต ที่ใช้ภาพผลของการใช้แล้ว (ภาพช้าย)
แท-โพเพแทพด.า C holl VA/oothorUnto พ่ี*) MfiovuH!=ifa.n*fnivi''i ( nnvnm nN



8. ภาพการแก้ปัญหา (Problem Solution) เป็นภาพแสดงถึงวิธีการแก้ปัญหา ๗น ภาพ 
คบท่ีใบหน้าเป็นy ทอยกำลังทาครีมลบริ๋วรอย

9. ภาพของกลุ่มเปัาหมายหรือบุคลิกภาพชองลูกค้า (Target Group or Customer Per­
sonality) เป็นการนำเสนอภาพท่ีแสดงถึงบุคลิกภาพหรือลักษณะการดำรงชีวิตของกลุ่ม 
เป้าหมาย ซ่ึงเป็นการสะท้อนถึงบุคลิกภาพของตราสินค้าและระดับช้ันของสินค้าได้ด้วย

ภาพที่ 14 แสดงโร)ษณาของ WWW.somsri2000.com ที่ใช้ภาพกลุ่มเป้าหมายหรือบุคลิกภาพของลูกค้า 
เป็นภาพของเด็กชายวัยรุ่นที่เจาะหูดามแฟชื่'น

10. ภาพของลูกค้าที่มีความสุข (Happy Customer) ๗น ภาพของผู้บริโภคท่ีใซ้สินค้า 
แล้วมีความสุข หน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส ทำใท้คนดูเกิดความเซึ่อถือว่าสินค้าบั้นม ี
ประโยขน์ต่อตน และรู้สืกดีกับสินค้า

11. ภาพจำนวนลูกค้าที่มีมาก (Number of Customer) เป็นภาพที่ทำให้คนดูรู้สีกว่า 
สินค้าบ้ันเป็นท่ีนิยม มีคบใช้มาก ดูบ่าเช่ือถือว่าดี

12. ภาพการเปรียบเทียบสินค้า (Comparison) เป็นภาพเปรียบเทียบสินค้ากับสินค้าอื่น 
หรือสินค้าท่ีเป็นคู่แข่ง เพ่ือแสดงให้เห็นคุณสมบํตที่เหนือกว่า

........................................................... I I
ภาพที่ 15 แสดงโ*)ษณาของนมสดพร่องมันเนยยูเอชที ตราสโบว์แบรบด์ที่ใช้ภาพการเปรียบเทียบสินค้า 
โดยเปรียบเทียบนมพร่องมันเนยท้วใปกับนมพร่องมันเนยชองตนที่มี'ปริมาณไขมันดำกว่า 1 เปอร์เชนต์

http://WWW.somsri2000.com
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13. ภาพอุปมาอุปมัย (Analogy) เป็นการเปรียบคุณสมบเฬํองสินค้ากับสิงใดสิงหน่ึง ฟ,น 
ภาพโฆษณาของแผ่นปูพ้ืนกระบะสีโร่เทรย์ ที่เปรียบเทียบคุณสมนัตของแผ่นปูพ้ืน 
กระบะว่ามีความทนทาบเหมือนหนังแรด

ภาพที่ 16 แสดงโ*)ษณาซองแผ่บปูพ้ืนกระบะสีโร่เ'ทรย์ ที่ใช้ภาพอุปมาอุปมัย

14. ภาพสัญลักษณ์ (Symbolic) เป็นการใช้ภาพแทนความหมายอปางใดอย่างหนึ่ง ๗น 
ภาพไม้กางเขนแทนความตาย หรือภาพไข่แทนความหมายของการเกิด ทั้งนี้การใช้ 
ภาพแทนความหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง จะต้องเป็นภาพท่ีคนท้ัวไปจะต้องสามารถ 
เช้าใจไต้โม่ยากนัก มีฉะน้ันจะทำให้การท่ีอสารในงานโฆษณาไม่ประสบความสำเร็จ
เท่าที่ควร น่ึง Blackman (1941) ไต้ให้ต้วอย่างของภาพสัญลักษณ์ที่แทนความหมาย 
ของสิงต่างๆ ไว้ดังนี้

ตารางท่ี 5 แสดงความหมายของภาพสัญลักษณ์ต่างๆ
ความหมาย ภาพสัญลักษณ์

ช้วิต/การเกิดใหม่ 
(Life/Rebirt)

ข่อ แตกข่อ ผลิ (bud(plant)), ทารก (baby), พระอาทิตย์ 
(รนก), มหาสมุทร (ocean) ฝน (rain), ต้นไม้ (tree),
พระอาทิตย์ข้ึน (sunrise), ลำธาร (stream),
ต้นอ่อนท่ีเพิ่งงอกจากเมล็ด (seedling), ผู้หญิงมีครรภ์ 
(prednant woman), ไข่ (egg), คำอุทานแสดงความดีใจ 
(thumbs up), ปลา (fish), เทียน (candle), ไม้ขนิดหน่ึง 
จำพวกปาล์ม, นกประหลาดในนิยายน่ึงอาศัยอยู่ไนทะเลทราย 
อาระเบีย (phoenix)

ความหวัง (hope) การสวดมนต์ (prayer), นกพิราบขาว (white dove), 
รัศมีของแสง (shaft of light), ถนนเปิด (open road), 
ท้องพิาสืฟ้า (blue sky), เมฆขาว (white clouds),
สายรัง (rainbow), ผู้หญิง (woman), พระอาทิตย์ (รนท), 
เทียน (candle)



ดารางที่ 5 แสดงความหมายของภาพสัญลักษณ์ต่างๆ (ต่อ)
ความหมาย ภาพสัญลักษณ์

ความตาย/ตอนจบ (Death/ 
Ending)

กระโหลกศรีษะมนุษย์ (human skull), ศิลาจารึกหลุมฝังศพ 
(tombstone), ไม้กางเขน (cross), ทะเลทราย (desert), 
ความเคือง, โทสะ (wreath), โลงศพ (coffin), หัวกระโหลก 
วัวควาย (cattle skull), เคียว (scythe), พระอาทิตย์ตก 
(sunset), เมฆดำ (dark clouds), ประตูปีด (closed door), 
ดอกลิลลี่ (lily), เลือด (blood), เส้นรอบนอกโครงร่าง (body 
outline), รูปย้อนแสงเป็นเงาดำ (silhouette(figure)),
อีกา (crow), อีแร้ง (vulture), เงา (shadow),
นกพิราบตาย (dead dove), (thumbs down),
ไฟปิอกโพดำ (ace of spades), เทียนดับ (extinguished 
candle), เครืองกนจราจร (traffic barrier)

ความรุนแรง/โศกนาฏกรรม/ 
ความโกรธ (Violence/ 
Tragedy/Anger)

แก้วแตก (broken glass), มีดเปีอนเลือด (bloody knife),
กำปัน (clenched fist), เลือด (blood), ไม้ตีลูกครึกเก็ต/ท่อ 
(bat/pipe), ไฟสัญญาณของตำรวจ (police flasher), ควันปีน 
(smoking gun), นำตา/รองไห้ (tears/crying), ไฟ (fire), การ 
ระเบิด (explosion), (road flare), ใบหน้าฟกซํ้าดำเขียว 
(bruised face), ผ้าพันแผล (bandages), รถพยาบาล 
(ambulance), กลุ่มประท้วง (mob), (bicycle chain in first),

ความสุข/การเฉลิมฉลอง 
(Happiness/Celebration)

ลูกปา (confetti), หมวกปาร์ตี้ (party hats), รอยยิ้ม (smile), 
พลุ (fireworks), เปิดจุกแซมเปญ (cham pagne popping), 
การดื่มให้พร (toasting), แสงที่พุ่งเป็นลำยามเช้า 
(streamers), กอดรัด (hugging), นำตา (tears),
ของขวัญ (presents), ท้องฟัาสีฟ้า (blue sky), เมฆขาว 
(white clouds), คนหัวเราะ (laughter), ปรบมือ (applause), 
โอบไหล่ (shoulder carry), สีสันสดใส (bright colors), ดอก 
ไม้สีสันสดใส (bright flowers), ข่อดอกไม้/กุหลาบ (bouquet/ 
roses), พระอาทิตย์ (รนท), สิ่งแวดล้อมสว่างไสว (light 
environment)
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ดารางท่ี 5 แสดงความหมายของภาพสัณลักษณ์ต่างฯ (ต่อ)
ความหมาย ภาพสัญลักษณ์

ความเศร้า (Sadness/Dispair) นาตา (tears), แอลกอฮอล (ฟcohol), ยาเสพติด 
(drugs(illegal)), ห้องมีด (darkness room), มือกุมหัว (head 
in hands), ยาเม็ด (pills), พ้ีนท่ี'ว่างเบ่ล่า (empty space), 
ห้องฟ้าเรียบครึ้ม (flat gray sky), ตันไมัท่ีใบร่วงเหลือแต่ก่ิง 
(leafless tree), บ้านมีดๆ (dark until house), ฝน (rain),
สีกลาง/สิมีด (neutral/dark colors), กุหลาบเหี่ยวเฉา (dead 
rose), สิงแวดล้อมมัว  ๆ (gray environment)

ภาพที่ 17 แสดงโ*)ษณาของโบกอบโฟมสเปรย์ที่ใข้ภาพสัญลักษณ์เปิบไม้กางเขบ หมายถึงความตาย

15. ภาพผู้,นำเสนอ (Presenter) วิธีการนำเสนอสินค้าชองผู้นำเสนอจะมี 2 ลักษณะ คือ 
ลักษณะนรกเป็นการใช้โ*)ษก (Spokesman) จะเป็นภาพผู้นำเสนอที่ออกมากล่าวถึง 
คุณสมบัติท่ีดีของสินค้า ท่ีงผู้ท่ีมานำเสนออาจจะไมใดใช้สินค้าน้ัน และมักจะไม่ได้ 
กล่าวว่าเขาใช้สินค้านั้น แต่จะกล่าวแต่ว่าสินค้าน้ันมีคุณสมบัติท่ีดีอย่างไร ลักษณะท่ี 
สองคือ เป็นการใช้ผูใช้สินค้า (Testimonial) เป็นภาพของผู้นำเสนอที่เคยใช้สินค้านั้น 
แล้วมากล่าวยืนยันคุณสมบัติท่ีดีของสินค้าท่ีตนเคยใช้และเชิญชวนให้ผู้บริโภคหันมา 
ใช้สินค้า ห่ีงสามารถจัดแบ่งผู้นำเสนอได้หลายแบบด้งนี้

15.1 ผู้นำเสนอที่เป็นบุคคลธรรมดา (The Girl Next Door)
15.2 ผู้นำเสนอที่เจนบุคคลที่มี!}อเสืยง (Celebrity)
15.3 ผู้นำเสนอท่ีเป็นตัวการ์ตูนหรือมาสคอต (Cartoon/Mascot)
15.4 ผู้นำเสนอที่เจนผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความรู้ (Authority)
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ภาพที่ 18. 19 แสดงโ*)พณาของหบังสีอพิมทํขาวสด ที่ใช้ภาพบุคคลที่มีรื่อเสียง (ภาพช้าย) 
และโ*เษณาของป้ามัน ปดท. ที่ใช้ภาพผู้น่าเสบอที่เป็บตัวการ์ดูบหรือมาสคอด (ภาพขวา)

16. ภาพแบบหลุดโลกหรือแหวกแบว (Off-beat) เป็นการใช้ภาพแบบแปลกๆ ซ่ึงดูแล้วไม่ 
น่าเป็นไปได้ ภาพแบบน้ีมักให้ความรู้สืกอย่างรุนแรง อาจมีลักษณะเหนือจริง (Sur- 
Realistic) การใช้ภาพแบบนี้ จ๗ วยให้คนดูเกิดความสนใจใบโฆษณาบ้ันได้มาก และ 
ช่วยให้สามารถจดจำโฆษณาบ้ันได้ดี เช่น ภาพโฆษณาซองเครื่องด่ืมคูณลอร์คลับ ท่ี 
เป็นภาพมือของผู้ชายท่ีซาดติดอยู่กับขวด

17. ภาพแสดงถึงเท่ียวหน่ึงซองชีวิต (Slice of Life) เป็นการนำเสนอสิงท่ีเกิดซ้ีนไดในชีวิต 
จริง ซ่ึงจะช่วยสร้างความรู้สีกร่วมได้ดี หากผู้ดูเคยอยู่ใบสถานการณ์เช่นบั้นมาก่อนก ็
จะเกิดการคล้อยตามได้ง่ายย่ิงท่ีน หรือหากไม่เคยอยู่ในเหตุการณ์บ้ันมาก่อน ก็อาจทำ 
ให ้ คิดคาดการณ์ล่วงหน้าได้ว่าหากตนเองประสบเหตุการณ์บั้นบ้าง จะเกิดความร้สืก 
อย่างไร

ภาพที่ 20. 21 แสดงโ*)ษณาของคูลเลอร์คลับ ที่ใช้ภาพแบบหลุดโลกหรือแหวกแบว (ภาพขวา) และ
โ เ แ • . i n i n m n « u n r o Q < a n «  r \ r \ r \  ป ้ว ^ . . . ,  ๕ . , ^ . . . “= I « O I O  « â n / n  /  C1 « S v t •»I \
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18. ภาพการขี่นัห้เห็นผลประโยชน์ของสินค้าในลักษณะเกินจริง (Dramatization) การ
นำเสนอภาพในลักษณะที่เกินจริงนี้ ไม่ได้หวังว่าจะให้ผู้ดูเซื่อตามภาพนั้นจริงๆ แด่ 
ต้องการให้คนดูรู้สึกว่าโฆษณานั้นมีความโดดเด่นมากกว่าของคนอื่น และมีผลทำให้
จดจำสินค้าได้ดี เช่น โฆษณาของเซลล์แรดว้านส์ เอสเรกซ์ ที่นำเสนอภาพของนักแข่ง 
รถจักรยานยนต์ที่ใช้เซลล์แรดว้านล์เอสเอ็กซ้ ทำให้เขาเช้าถึงเส้นขัยได้เร็วมาก จนต้อง 
นั้งรอนักแข่งคนอื่น  ๆ ที่แท่นรับรางวัล ซึ่งในความเป็นจริงคงเป็นไปไม่ได้อย่างแน่นอน

19. ภาพการสาธิต (Demonstration) เป็นภาพแสดงวิธีการใช้งานของสินค้า เพื่อแสดงให้ 
เห็นถึงประสิทธิภาพที่ซัดเจน เพื่อให้กลุ่มเปัาหมายเกิดความเชื่อถือและอยากใช้สินค้า 
การสาธิต สามารถจำแนกออกเป็น 3 แบบ ดังน้ี

19.1 การสาธิตเซิงเปรียบเทียบ (Comparison Demonstration) บางครั้งการ 
สาธิตวิธีการใช้งานของสินค้าก็ไม่สามารถนำของจริงมาสาธิตได้ เช่น การ 
สาธิตการซึมซับของผ้าอนามัยก็จะใช้ของเหลวสีฟ้าแทน ก็จะช่วยให้ดูไม่น่า 
เกลียด

19.2 การสาธิตเซิงปฎินัตการ (Operational Demonstration) เป็นภาพแสดงวิธี 
การใช้งานของสินค้าแบบปกติ

19.3 การสาธิตเซิงเกินจริง (Dramatization Demonstration) เป็นภาพแสดงวิธี 
การใช้งานของสินค้าซึ่งทำให้ดูเกินจริง เช่นโฆษณาของที่โกนหนวดบิค ท่ี 
เป็นภาพปลาปักเปัาโดนโกนหนามออกจนเกลี้ยงเกลา

19.4 การสาธิตแบบกราฟ้ก (Graphic Demonstration) เป็นการใช้ภาพกราฟิก 
แสดงถึงประสิทธิภาพ หรือการใช้งานของสินค้า ซึ่งมักจะเป็นสิ่งที่ไม่ 
สามารถมองเห็นได้ด้วยตาเปล่าเพราะมีขนาดที่เล็กมาก หรือเป็นสิ่งที่อยู่ภาย 
ในสินค้า เช่น ภาพสาธิตการซึมขาบของวิตามินในยาสระผมที่ซึมซาบเช้าไป 
ถึงรากผม หรือภาพการไหลเวียนของนั้ามันเครื่องภายในเครื่องยนต์

20. ภาพแสดงสถิติ (Statistic) เช่น ภาพกราฟหรือแผนภูมิต่างๆ เพื่อสร้างความเช้าใจใน 
ข้อมูลต่างๆ ที่ต้องการนำเสนอ และยังช่วยสร้างความน่าเชื่อถือได้ดี
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ภาพที่ 22. 23 แสดงโ»)ษณาของเชลล์แอิดว้านล์เอสเอิกช้ ที่ใช้ภาพการชิ้โห้เห็นผลประโยชน์ชองสินค้า 
ใบลักษณะเกินจริง และโ»)ษณาชองมีดโกนยิลเลดต้ ที่ใช้ภาพการสาธิตเชิงปฎิบ้สิการ

ภาพที่ 24. 25 แสดงโ»)ษณาของท่ีโกนหนวด■ นิค ที่ใช้ภาพการสาธิตเชิงเกินจริง 
และโ»)ษณาของบามันพืชกุ๊ก ที่ใช้ภาพกราฟเลับ แสดงปริมาณโคเรศเตอรอลของอาหารทะเลชนิดต่าง ๆ

สิงดึงดูดใจในงาบโ*!ษณา (Advertising Appeals)

ดังท่ีกล่าวมาแล้วว่า โฆษณาจะต้องใช้สิงดึงดูดใจช้ิงแบ่งออกได้เปีบ 2 ประ๓ ทใหญ่ๆ ได้แก่ 
การใช้สิงดึงดูดใจด้านเหตุผลและการใช้สิงดึงดูดใจดัาบอารมณ์ เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้กล่าวถึง 
การใช้สิงดึงดูดใจในงานโฆษณาวาตวรจะใช้สิงดึงดูดใจท้ังเหตุผลและอารมณ์ไปพร้อมกัน และไม่ควร 
ใช้สิงดึงดูดใจอย่างใดอย่างหน่ึงเพียงอย่างเดียว โดยการใช้อาจมีสัดส่วนที่ต่างกันหรือเท่ากันก็ได้ เช่น 
โฆษณาบางชิ้นอาจใช้สิงดึงดูดใจด้านอารมณ์ 80% และใช้สิงดึงดูดใจด้านเหตุผล 20% การใช้สิง
ดงึดลใจรว่!)กนัท ั1้สดงดา้นจ:^ว?)ใหก้ารดด้สนิใจ"«คงกล!่แฟา้-พ!ทฅทำไดล้?ีนชิน้

X  6 * 3  'า £ > 6
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การใช้สิงดึงดูดใจบี้ไม่วาจะเป็นด้านเหตุผลหรืออารมณ์ ต่างก็ทำให้ศามารถแสดงถึงบุคลิก 
ตราลิบค้าได้ ท้ังบ้ีข้ึนอยู่กับว่าจะใช้สิงดึงดูดใจด้านไหนมากกว่ากัน เซ่น หากต้องการแสดงให้เห็นว่า 
ลิบค้านั้นๆ มีบุคลิกตราลิบค้าเป็นคบจริงจัง มีเหตุผล รอบคอบ อาจต้องใช้ลิงดึงดูดใจด้านเหตุผล 
มากกว่าด้านอารมณ์ ใบขณะเดียวกันถึาต้องการแสดงให้เห็นว่ามีบุคลิกตราสินค้าเป็นคนอ่อนหวาน 
บ่มนวล อารมณ์อ่อนไหว อาจต้องใช้สิงดึงดูดใจด้านอารมณ์มากกว่าด้านเหตุผล

อย่างไรก็ตามลิงดึงดูดใจท้ัง 2 ประ๓ ทใหญ่ๆ บี้ยังสามารถแบ่งแยกย่อยออกมาได้เป็นอีก 
หลายแบบ Bovee (1995) ได้จำแนกบ่ระ๓ ทของลิงดึงดูดใจ ออกได้เป็น 8 แบบ ดังบ้ี

1. ลิงดึงดูดใจด้านราคาหรือคุณค่า (Price or Value Appeals) การใช้ลิงดึงดูดใจด้าน 
ราคาหรือคุณค่า เป็นวิธีการหน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด โดยเฉพาะอย่างยิ่ง จะทำ 
ให้กลุ่มเป้าหมายสามารถที่จะจดจำและระลึกถึงสินค้าได้ โดยลิงดึงดูดใจประเภทบี ้
สามารถใช้ได้ใบหลายรูปแบบ เซ่น

-  การลดราคาสินค้า
-  การคงราคาเดิมไว้ แต่เสนอคุณประโยชน์ของลิบค้าท่ีมีมากกว่าเดิมให้แก่ผูข้ึอ 

เซ่น เพ่ิมปริมาณมากขึ้นหรือเพ่ิมประสิทธิภาพของสินค้า
-  การทำให้กลุ่มเป้าหมายรู้สืกว่าคุ้มค่าใบการขึ้อสินค้า แม้ว่าราคาและคุณภาพ 

ชองลิบค้านั้นยังเหมือนเดิม

อย่างไรก็ตาม การใช้ลิงดึงดูดใจด้านราคาหรือคุณค่า คงใช้ไม่ไต้ผลเท่าท่ีควร หาก 
ลิบค้าที่นำมาลดราคานั้นเป็นสินค้าที่ด้อยคุณภาพ ในทางตรงกันช้ามหากลิบค้าที่นำมาลด 
ราคาให้ถูกลง มีคุณภาพท่ีสูง วิธีการบ้ีก็จะใช้ได้ผลดีท่ีสุด

ภาพที่ 26 แสดงโ»ษณาของฮัทขิสับ ที่ใช้สิงดึงดูดใจดาบราคา
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2. สิงดึงดูดใจดานคุณภาพ (Quality Appeals) เป็นการดึงดูดใจผู้บริโภคด้วยคุณภาพด้าน 
ต่างๆ ของสินค้า ฟน ความทนทาน ความสะดวกสบายในการใช้งาน ความสวยงาม 
เป็นด้น โดยด้วอย่างโฆษณาท่ีใช้สิงดึงดูดใจประเภทน้ี ได้แก่ โ*)ษณาของรานเบเกอรี ่
วิลเลจฌคนอนด์เค้ก ท่ีบำเสนอภาพของขนมท่ีมีโส์'อัดแน่นจนเย็บปิดไม่ได้ แสดงให้เห็น 
ถึงคุณภาพท่ีดีของสินค้า

ภาพที่ 27 แสดงโฆษณาของร้าบวิลเลจ ฒ๊ค แอบด์ เค้ก ฑึ่ใข่สิงดึงดูดใจค้านคุณภาพ

3. สิงดึงดูดใจด้ไนความนิยม/เชื่อถือท่ีมีต่อบุคคลผู้มีช่ีอเสียงและผู้รันรองสิบค้า (Star 
Appeals and Testimonial) การใช้สิงดึงดูดใจประ๓ ฑนี้ เป็นการใช้บุคคลผู้มีชื่อเสียง 
(Star or Celebrity) ที่งเป็นที่ยอมรันในด้านต่างๆ เข่น ดารานักแสดง นักกีฬาท่ีโด่งด้ง 
หรือผู้เช่ียวชาญ มาเป็นผู้น่าเสนอสินค้าในโฆษณา ทั้งนี้เพราะกลุ่มเป็าหมายมักจะเกิด 
ความรู้สีกคล้อยตามไปกับบุคคลท่ีพวกเขาชื่นชอบได้ดี

สิงดึงดูดใจอีกประเภทหน่ึงท่ีมีความสัมพันธ์กับ คือการใช้บุคคลที่เคยใช้สินค้า 
แล้วมารันรองสินค้า ช่ีงอาจเป็นบุคคลท่ีมีช่ีอเสียงหรือไม่ใข่ก็ได้ โดยมีลักษณะของการ 
แสดงให้เห็นว่าสินค้ากำลังถูกใช้งานโดยบุคคลท่ีมารันรองสินค้า หรือเป็นการพรรณนา 
ถึงผลประโยชน์ทีพวกเขาได้รันจากการใช้สินค้าบ้ัน อย่างไรก็ดี วิธีการน้ีจะมีประสิทธิ 
ภาพย่ิง'ขน หากผู้ร้บรองสินค้าสามารถแสดงความรู้สีกพอใจในสินค้าบั้นได้อย่างเป็น 
ธรรมชาติและดูน่าเช่ือถือมากท่ีสุด

4. สิงดึงดูดใจด้านตนเอง (Ego Appeals) วิธีการนี้เป็นการดึงดูดใจกลุ่มเป๋าหมาย ด้วย 
การทำให้พวกเขารูสีกดีกับตนเอง หรือรู้สีกว่า ได้ยกระดับตนเองให้สูงข้ีน หรือภูมิใจกับ 
สิงท่ีตนเองเป็น ตัวอย่างของโฆษณาท่ีใช้สิงดึงดูดใจประ๓ ท นี้ได้แก่ โฆษณาเหล้าจอหน 
วอล้คเกอร์แบล็คเลเบิ้ล ช่ืงน่าเสนอภาพของคบท่ีประสบความสำเร็จใน!}วิดการงาน ทำ 
ให้กลุ่มเป้าหมายรู้สีกว่า สินค้ายี่ห้อนี้เป็นสินค้าสำหร้บคนที่มีคุณค่า และก็จะรู้สีกดี 
และภูมิใจ หากตนได้ใช้สินค้าบ้ัน หรือ โฆษณาของรองเห้าคอนเวอร์ส ออลสตาร์ ท่ีทำ 
ให้กลุ่มเป๋าหมาย เกิด ความรู้สีกภูมิใจใบตนเองท่ีมีความแตกต่างจากคนอื่นๆ



ภาพที่ 28. 29 แสดงโ*]ษณาของรองเท้ากีฬารีบอค ที่ใช้สิงดึงดูดใจด้านความบิยม/เชื่อถีอด่อบุคคลที่มีชื่อเสียง 
และผู้รับรองสินด้า โดยใช้ เกียรติค้กคี้ เสนาเมือง นึ่งเป็นนักกีฬาที่มืชื่อเสียงเป็นผู้นำเสนอสินค้า (ภาพช้าย) 

และโ»]ษณาของรองเท้าคอบเวอร์ส ออล สตาร์ ที่ใช้สิงดึงดูดใจด้านตบเอง (ภาพขวา)

5. สิงดึงดูดใจด้านความกลัวหรือความโกรธ (Fear or Anger Appeals) การใช้สิงดึงดูดใจ 
ด้านอารมรณ์ท่ีอยู่ในข้ันท่ีค่อนช้างรุนแรงแบบหน่ึง คือการใช้ความกลัวหรือความโกรธ 
โดยที่ความกลัวถูกนำมาใช้ในการโฆษณาสินค้าหลายชนิด เช่น โฆษณาชองเชลล์แกส 
ท่ีนำเสนอภาพชองผู้ประสบภัย โดนไฟลวก ทำให้ทุกข์ทรมานทั้งทางกายและทางจิตใจ 
เพราะใช้ถังแกสท่ีโมใด้มาตรฐาน อย่างไรก็ดีการใช้ความกลัวในระดับท่ีมากเกินไป ก็จะ 
มีผลให้ผู้บริโภคเกิดความกลัวมากจนปฏิเสธที่จะรํบช่าวสารในโฆษณาน้ันไค้ เช่นการใช ้
ภาพที่น่ากลัวสยดสยองมากเกินไป

สิงดึงดูดใจอีกประ๓ ทหน่ึงท่ีสามารถดึงอารมณ์ชองกลุ่มเป้าหมายไค้เป็นอย่างดี คือ 
ความโกรธ ตัวอย่างเช่น โฆษณาชององค์กร Handgun Control เพื่อเป็นการต่อค้าน 
The National Rifles Association นึ่งเป็นองค์กรที่ค้าอาวุธสงคราม โดยการส่งซอง 
จดหมายปีดผนึกท่ีมีช้อความว่า “น่ีเป็นโอกาสแรกชองคุณที่จะบอก The National 
Rifles Association ว่าให้โปลงนรกซะ” น่ึงหากคุณเป็นผู้ที่สนับสนุนองค์กรนี้ คุณก็จะ 
เกิดความโกรธและเปิดซองจดหมายน้ันอ่านทันที และถ้าหากคุณเป็นผู้ท่ีต่อค้านองค์กรน้ี 
คุณก็จะรีบเปิดซองจดหมายน้ีอ่านเช่นกัน ท้ังน้ีด้วยความโกรธท่ีคุณมีต่อองค์กรน้ีเป็นทุน 
เดิมอยู่แล้ว
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ภาพที่ 30 แสดงโ»ษณาของเชลล์นกส ที่ใช้สิงดึงดูดใจด้านความกลัว

6. สิงดึงดูดใจดานประสาทสัมผัส (Sensory Appeals) เป็นการดึงดูดใจโดยอาศัยความ 
เก่ียวข้องกับประสาทสัมผัสท้ัง 5 ซ่ึงได้แก่ กายสัมผัส (Touch) การมองเห็น (Vision) 
การได้กล่ิน (Smell) การได้ยิน (Hearing) และการล้ิมรส (Taste) ด้วอย่างเข้น โฆษณา 
อาหาร ที่นำเสนอภาพชองอาหารท่ีสวยงามดูน่าร้บประทาน โ*!ษณาสบู่ท่ีนำเสนอถึง 
กล่ินหอมชองสบู่ ฟองครีมท่ีนุ่มนวล

BESÇÙ
ภาพที่ 31 แสดงโร!ษณาของร้านเทรนด้ดีไซน์ ที่ใช้สิงดึงดูดใจด้านประสาทสัมผัส 

โดยใช้ภาพเฟอร์นิเจอร์ใบบรรยากาศของธรรมชาติที่สวยงาม

7. สิงดึงดูดใจด้านเพศ ความรัก และการยอมร้บทางสังคม (Sex, Love, and Social 
Acceptance Appeals) โ*!ษณาชองสินค้าจำนวนมากมักนำสิงดึงดูดใจประเภทน้ีมาใข้ 
โดยโฆษณาจะนำเสนอให้เห็บถึงประโยชน์ท่ีกลุ่มเป้าหมายจะได้!บ โดยเร่ิมจากการได้ร้บ 
การยอมรันจากสังคม (Social Acceptance) การได้รบมิตรภาพ (Friendship) การได้รัน 
ความรัก (Love) และความสัมพันธ์ทางเพศ (Sex) ซ่ึงโดยธรรมชาติแล้วผัคบโดยท่ัวไป
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ม กั จะม คี วาม ต อ้ งก ารเห ล า่บ ีอ้ ย ูแ่ ล ว้  ต วั อ ย า่งฟ น  โฆ ษ ณ าเม ด็อ ม ระงบั กล ิน่ ป ากคลอเรท็  
ท ีแ่ส ด งให เ้ห น็ ภ าพ ข องค น ท ีอ่ ม ค ล อเรที  ก จ็ะได ร้นั ก ารยอ ม รชั แล ะค วาม ข ืน่ ข อ บ จาก เพ ศ 
ตรงขา้ม  และโ*)ษณ าของไอศกรมีฮาเก บ้ ด าส  ท ีเ่ป น็ ภ าพ ข อ งห น ุม่ ส าวท ีก่ ำล งัแ ส ด งค วาม  
รกัตอ่กนั

8. สิงดึงดูดใจต้านความแปลกใหม่ (Novelty Appeals) วิธีการบี้เป็นการใช้วิธีการสร้างสรร 
โฆษณาให้มีรูปแบบที่แปลกแหวกแนว เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเฟ้าหมาย ด้วยการ 
ใข้ภาพหรือข้อความที่แปลกๆ ขนิดที่ต้องหยุดดู เข่น โฆษณาของร้านลอฟฑ์ ซึ่งเป็น 
ภาพของเด็กผู้หญิงกำลังรดนากระถางคอกไมัที่มีดอกเป็นหัวตุ๊กตาหมี รวมทั้งการใข้สีลัน 
ที่ฉูดฉาด ซึ่งวิธีบี้จะสามารถสร้างการจดจำไต้ดี แต่ก็ไม่ไต้หมายความว่าผู้บรีโภคจะ 
จดจำขื่อสินค้าในโฆษณานั้นไต้เสมอไป ตังนั้นจะต้องใข้ความระมัดระวังเป็นอย่างมากใน 
การใช้สิงดึงดูดใจประเภทบี้ ถึงแม้ภาพที่ใข้จะมีความแปลกหลุดโลกเพียงใดก็ตามแต่จะ 
ต้องสามารถลิ่อสารไต้ขัดเจน และทำให้ผู้รบสารเกิดความเข้าใจที่ไม่ผิดเพี้ยนไปจากวัตถ ุ
ประสงค์ของโฆษณานั้น

ภาพที่ 32. 33 แสดงโฆษณาของไอศกรีมฮาเก้นดาส ที่ใข้สิงดึงดูดใจด้านเพศ ความรัก และการยอมรับ 
จากสังคม (ภาพข้าย) และโฆษณาของร ้ามลอฟทํ ที่ใช้สิงดึงดูดใจด้านความแปลกใทม่ (ภาพขวา)

สีและจิตวิทยาของการใช้สิ

ส ี เป น็ ส งิส ำค ญั ท ีม่ อี ทิ ธ พิ ล อ ย า่งย ิง่ต อ่ อ ารม ณ แ์ ล ะค วาม ร ูส้ กี ข อ งค น  ส แีต ล่ะส จิะให ค้วาม  
ร ูส้ กีท ีต่ า่งกนั ออก'ไป เขน่ เม ือ่ เราม อ งส ขี าว  เราจะร ูส้ กีถ งึความ ส ะอ าดบ รสิ ฑุ ธ ึ ้ แตล่า้เรามองสดีำ เรา 
จะร ูส้ กี ถ งึค วาม ม ดี  ความ ลกึลบั  ท ัง้บ ีค้ วาม ร ูส้ กี ท ีเ่ก ดิข ึน้ บ ีอ้ าจข ึน้ อ ย ูก่ บั ป ระส บ ก ารณ  ์ ก ารรนั ร ู ้
ป ระ เพ ณ  ี และวฒั น ธรรรม ข องคน ใน แตล่ะขน ข าตดิ ว้ย เขน่ ส ขี าวใน ค วาม ร ูส้ กี ข องข าวจนี  คอืสแีห ง่ 
ค ว าม ต าย  หรอื การแตง่กายขดุดำ ถ อื เป น็ ก ารแส ด งค วาม ค วาม ส ภุ าพ ข อ งช าวต ะวนั ต ก  แตถ่อื เป น็  
ส งิอ ปั ม งคลขอ งขาวไท ยส ม ยักอ่น  เพ ราะส ดี ำใช แ้ ต ง่เฉ พ าะ งาน ศ พ เท า่น ัน้  “ ส ”ี  จ งึ เป น็ ส งิท ีผ่ ูท้ ีส่ ร า้ง 
งาน ตลิป ะห รอืงาน ออกแบ บ  ต า่งให ค้ วาม ส ำค ญั ต อ่ ก ารใช ง้าน เส ม อ
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สำหรับภาพประกอบโฆษณาที่เราพบเห็นในในปัจจุบัน ส่วนใหญ่มักจะเป็นภาพสีมากกว่า 
ภาพขาว-ดำ เนื่องจากภาพสีสามารถสร้างความน่าสนใจ และดึงดูดสายตาได้มากกว่า แต่ในงาน 
โฆษณาบางชิ้นอาจมีความจำเป็นต้องใช้ภาพขาว-ดำ เนื่องจากมีงบประมาณการชื้อสื่อโฆษณาจำกัด 
เพราะพื้นที่โฆษณาสิ่งพิมพ์ที่พิมพ์สี มีราคาแพงกว่าพ ิมพ์ส ีเด ียว และโฆษณาบางชิ้นก็ต้องการใช้ 
ภาพขาว-ดำ เพื่อสร้างความรู้สึกเฉพาะบางอย่าง ที่ภาพสีไม่สามารถทำไต้ หรือทำไต้แต่ไม่ดีเท่าที่ 
ควร

ดังที่ไต้กล่าวมาแล้วว่าสีของภาพจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกและอารมณ์ของคนดู Blackman 
(1941) ได้ให้ตัวอย่างของสัญลักษณ์ (Symbolic) ของสีต่างๆ ไว้ดังนี้

ตารางที่ 6 แสดงสัญลักษณ์ของสีต่างๆ
ส ี สัญลักษณ์

สีแดงและ 
สีแดง-สัม 
(Red/
Red-O range)

อันตราย (danger), ความร้อน (heat), เลือด (blood), ความชั่วร้าย (evil), 
ไฟ (fire), ความขัดสี กระทบกระเทือน แตกร้าว (friction), ขุ่นเคือง 
ฉุนเฉียว หงุดหงิด (irritation), ลัทธิซาตาน มารร้าย ชั่วช้า (Satanism), 
ความรัก (love), สงคราม (war), รุนแรง บ้าเลือด โกรธโมโหร้าย (fury),
ทำให้รังเกียจ น่าสะอิดสะเอียน (disgust), ความหิวกระหาย (appetite), 
แข็งแรง มีอำนาจ (strength), ความตื่นเต้น (excitement), เก ี่ยวกับเพศ 
(sexuality), แรงกระตุ้น ความหุนหัน ใจเร็ว (impulsiveness), การเปิดเผย 
(extroversion), ความทรมาน (torment), การกระตุ้นที่รุนแรง 
(overstimulation), กิเลส ตัณหา (passion), เด่น ตระหง่าน มีอำนาจเหนือ 
การปกครอง (domination), การจลาจล ขันขืน หัวรั้น (rebellion),
พลังงาน (energy), ปลุกใจ (arousal), ความมันใจ (confidence), ความ 
โกรธ (anger), เดือดดาล ดุเดือด (rage)
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ดารางที่ 6 แสดงสัญลักษณ์ของสีต่างๆ (ต่อ)
สิ สัญลักษณ์

สีเทลือง 
(Yellow)

ความร้อน (heat), แสงสว่าง (light), คำเรียกสันตะปาปาที่กรุงโรม 
(holiness), ความดี ความกรุณา พระเจ้า (goodness), แปลกใหม่ 
(newness), ฃ้ีขลาด (cowardice), ความระมัดระวัง รอบคอบ ตักเตือน 
(caution), สนุกสนาน ร่าเริง (cheeriness), บริสุฑธ้ี สะอาด เป็นประโยชน์ 
(wholesomeness), พระอาทิตย์ (รนท), การเตือน (warning), ความสดใส 
(brightness), รัศมี (radiance), การกระตุ้น (stimulation), สบาย 
(comfort), ความร้อน อบอุ่น (warmth), เปิดรับ เปิดโอกาส (openness), 
อิสระ (freedom), บริสุฑธ้ึ หมดจด เกลี้ยงเกลา (purity), แจ่มใส ราบรื่น 
สงบ สง่า (serenity), ความหวัง (hope), ความเบิกบานใจ (optimism), 
พลังงาน (energy), ความจริง (truth), ปลดปล่อย อิสระภาพ (liberation), 
กว้างขวาง (spaciousness), ความเปลี่ยนแปลง (change), เครื่องช่วยให้ 
พ้นภัย (salvation), ความเข้าใจ (understanding), ความรู้ (Knowledge)

สีเหลืองอมเขียว 
หรือสีเหลืองอมเทา 
(Grayish or 
Greenish Yellow)

อิจฉา ริษยา (envy), ทรยศ นอกใจ หลอกลวง (betrayal), ผิดพลาด ทุจริต 
ปลอม (falseness), ฉงน น่าสงสัย (doubt), ไม่น่าไวใจ (distrust), สกปรก 
ภาวะมลพิษ (pollution), ขี้โรค (sickly), สุขภาพไม่ดี (unhealthy),
น่ารังเกียจ (repellent), มนุษย์ต่างดาว (alien), ห้าว ปร่า สาก หยาบ 
(harshness),

สีเขียว
(Green)

การเจริญเติบโต (growth), ความอุดมสมบูรณ์ (fertility), เปลี่ยนใหม่ เร่ิม 
ใหม่ (renewal), กระปรี้กระเปร่า (vitality), พลังงานที่คงที่ 
(static energy), ความสามารถ (potential), อดทน (passivity), มันคง 
สมํ่าเสมอ (stability), แข็งแรง มั่นคง หนาแน่น (solidity), มั่นคง 
แน่นแฟ้น ไม่ลดละ (constancy), ยืนกราน (persistence), ยืดหยุ่นได้ 
(resilience), พอใจ สำราญใจ สันโดษ (contentment), สงบเงียบ ราบรื่น 
เยือกเย็น (tranquillity), อิจฉา ริษยา (jealousy), เงิน (money), ซาวไอริซ 
(irish)

สีเหลือง-เขียว 
(Yellowish Green)

ความหวัง (hope), ความเยาว์วัยความหนุ่มสาว (youth), ความเบิกบาน 
ใจ (optimism), ร่าเริง สบุสนาน น่ายินดี (joy)
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ตารางที่ 6 แสดงสัญลักษณ์ของสีต่างๆ (ต่อ)
สี สัญลักษณ์

สีเขียวอมเทา ขึ้นรา เก่าแก่ เหม็นอับ (mold), ความตาย (death), ผุสลาย เน่าเปีอย
(Grayish Green) (decay), เน่าเปีอย ผุพัง (rot), ความป่วยไข้ (sickness)

สีฟ้า-เขียว ความเย็น (cold), ความแข็งขัน กระปรี้กระเปร่า (vigor), ก้าวร้าว รุกราน
(Bluish Green) (aggression), มันคง แน่นอน (firmness)

สีฟัา ความสงบ (calming), สงบ สบาย (restful), แจ่มใส ราบรื่น (serene),
(Blue) ความเย็น หนาวเย็น (cool/cold), สันติภาพ (peace), ความสุภาพ 

(gentleness), ความสดชื่น (refreshment), ความพอใจ (satisfaction), 
พอใจ จุใจ สำราญใจ (contentment), ความภักดี (loyalty), ความไว้ใจ 
(trust), ซื่อสัตย์ สละ อุทิศ (devotion), ไม,สิ้นสุด ชั่วนิร้นดร์ (eternity), 
ความกลมกลืน (harmony), ความรักของแม่ (motherly love), ความอด 
ฑน (passivity), การสนใจกับสิ่งภายในตัว (introversion), ท้องฟ้า (sky), 
อวกาศ ซ่องว่าง (space), หนทางไกล (distance), น้ํา (water), หน้าหนาว 
(winter), ความเป็นอมตะ (immortality(Chinese)), นำแข็ง (ice), เงา 
(shadow), เด็กผู้ชาย (boy)

สีฟัาหม่นอมเทา การลดตาลง การจม ความกดอากาศตํ่า (depression), ความกลัว (fear),
(Dull/Grayish
Blue)

ความเศร้าโศก ทุกข็ใจ (grief), ความหายนะ มรณะกรรม นรก (perdition)

สีม่วง (Violet/ 
purple)

สีกลาง (ทาedium/neutral), เข้ม/สีฟ้าอ่อน (dark/bluish), สีแดงเรือ (light/ 
reddish), สีเทาอ่อน (light/Grayish), ความลึกสับ (mysterious), เป็นลาง 
ไม่ดี (ominous), ลัทธิเซือผี (spiritualism), อวกาศ ทีว่าง (space), สง่า 
ผ่าเผย หรูหรา (regal), ความน่าขนลุก น่าเกรงขาม (terrifying), มีเสน่ห์ 
(enchantment), หนทางอันยิ่งใหญ่ (great distance),
ทำให้รู้ส ึก ท่ึง ประทับใจ เลื่อมใส (impressive), ความตาย (death), 
ปราณีตแบบบาง (delicacy), เคร่งศาสนา (pious), ความโดดเดี่ยว เปลี่ยว 
วิเวก (solitude), ความรักของพระผู้เป็นเจ้า (divine love)
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ดารางที่ 6 แสดงสัญลักษณ์ของสีต่างๆ (ต่อ)
ส ี สัญลักษณ์

สีขาว 
(White)

บริสุฑธี้ หมดจด เกลี้ยงเกลา (purity), พรหมจรรย์ (chastity), แสงสว่าง 
(light), รัศมี โชติช่วง ผ่องใส (radiance), ความสะอาด (cleanliness), 
เทพเจ้า (divinity), ความไร้นำหนัก (weightlessness), ชั่วนิร้นดร้ 
(eternity), เปิดรับ เปิดโอกาส (openness), อิสระ (freedom), เกี่ยวกับยา 
การรักษา (medicinal), เกี่ยวกับพิธีสมรส เจ้าสาว (bridal), พรหมจารี 
บริสุฑธี้ (verginal), ปัองกันการเน่าและฆ่าเชื้อโรค เซ่น เกลือ (antiseptic), 
ไร้เดียงสา (innocence), ในสวรรค์ เป็นสุข ประเสริฐ ไพเราะ งาม 
(heavenly), หิมะ (snow), ความกระจ่างแจ่มแจ้ง (clarity), ความตาย 
(วัฒนธรรมจีน) (death (Chinese)), เมฆ (clouds),

สีเทา 
(Gray)

สงบ สบาย เย็นตา (restfulness), การลดตํ่าลง การจม ความกดอากาศตํ่า 
(depression), ปราศจากชีวิต เซื่องซึม (lifelessness), ความมัว ความโง่ 
ความทื่อ ความน่าเบื่อ (dullness), ความมืดมน เศร้าโศก หมดหวัง 
(gloom), ไม่มีข้อผูกมัด (noncommitment), ความเป็นกลาง (neutrality), 
อารมณ์ไม่ดี (moodiness), ทึม ไม่สดใส (drabness), ความหดหู่ ไม่ 
ชื่นบาน ไม่สดใส เศร้าใจ สลด หมอง เหี่ยวแห้ง มืดมน (dreariness), ไร ้ 
ความรู้สึก (unemotional),ความเบือ (boredom), ไร้สีสัน (colorless)

สีดำ 
(Black)

ความตาย (death), ความว่างปล่าว (emptiness), การทำลายล้าง 
(annihilation), การไว้ทุกข์ (mourning), ความว่างปส่าวที่ไม,จำกัด 
(limitless void), จักรวาล (universe), ลึกสับ (mystery), มนต์ดำ 
(witchcraft), ความเชื่อโชคลาง ความเชื่องมงาย (superstition),
ความชั่วร้าย (evil), ความหมดหวัง (despair), กลางคืน (night),
เกี่ยวกับปีศาจร้าย (demonic), ความไม่รู้ (the unknown), ความกลัว 
(fear), โก ้ (การแต่งกาย) (sophistication (dress)), คณะพระคริสต์ 
(clergy (Judeo-Christian))

จากตัวอย่างข้างต้นนี้ เราจะเห็นไต้ว่า ในสีบางสีก็เป็นสัญลักษณ์ของสิ่งที่ดีเสียเป็นส่วน 
ใหญ่ เซ่น สีขาว และสีเหลือง และสีบางสีก็เป็นสัญลักษณ์ของสิ่งที่ไม่ดี เซ่นสีเขียวอมเทา และสีฟ้า 
หม่นอมเทา แต่สีบางสีก็เป็นสัญลักษณ์ของสิ่งที่ดีและไม่ดีในขณะเดียวกัน เซ่น สีดำ และ สีแดง 
ตังนั้นผู้ที่มีหน้าที่ในการกำหนดการใซ้สีในภาพประกอบโฆษณา จึงควรศึกษาถึงอิทธิพลของสีต่างๆ 
ที่มีต่ออารมณ์และความรู้สึกของคนด้วย ซึ่งการกำหนดโครงสีโดยรวมของภาพจึงต้องมีความระมัด
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และนอกจากความหมายซองสีแล้ว นักออกแบบควรจะคืกษาถึงลักษณะของการใช้สีใบด้าน 
อื่นๆ ซึ่งก็มีค'วามสำคัญอารมณ์และความรู้,สีก,ซองคบฟนกับ เซ่น เร่ืองซองกำหนดอุณหภูมิซองสี 
(Temperature of Color) ระดับหรือนำหนักซองสี (Tone) ซ่ึงมีรายละเอียดดังต่อไปบ้ี

1. อุณหภูมิซองสี (Temperature of Color) การแบ่งอุณหภูมิซองสีใบวงจรสี แบ่งออกเป็น 
2 แบบ คือ สีอุ่น (Warm color) และสีเย็น (Cool color) ดังรายละเอียดต่อไปบ้ี

1.1 สีอุ่น (Warm Colors) คือสีภายใบวงจรสีท่ีให้ความรู้สีกอุ่นหรือร้อน ซ่ึงได้แก่ 
สีเหลือง สีเหลือง-ล้ม สีล้ม สีล้ม-แดง สีแดง และสีแดง-ม่วง สีอุ่น จะให้ 
ความรู้สีกตื่นเต้น มีซีวิตชีวา สนุกสนาน ร่าเริงสดใส

1.2 สีเย็น (Cool Colors) คือสีภายใบวงจรสีที่ให้ความรู้สีกเย็บ ซ่ึงได้แก่ สี 
เหลือง-เซียว สีเซียว สีเซียว-ฟ้า สีฟ้า และสีฟ้า-ม่วง สีเย็นจะให้ความร้สีก 
เย็บสดซ่ึน สงบ สบาย

ระวังอย่างย่ิง และควรคำนึงถึงความรู้สีกซองคนท่ัวไปซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผู้ดูภาพด้วยว่า สื
ท่ีใช้น้ันให้อิทธิพลต่ออารมณ์และความร้สีกซองคนเหล่าน้ันอย่างไร

อย ่างไรก ็ด ี ก ็ย ังม ีส ีส ีห น ึ่งท ี่ให ้ความ ร ู้ส ีกไต ้ท ั่งอ ุ่น และเย ็บ  น ั้น ก ็ค ือส ีม ่วงบ น เอง มาโบซ 
กงกะบ ันฑ น ํ (2538) ก ล ่าวว ่า  ส ีม ่วง เป ็น ส ีท ี่เก ิด จาก ก ารผส ม ส ีแด งซ ึ่ง เป ็น ส ีอ ุ่น ก ับ ส ีฟ ้าซ ึ่ง เป ็น ส ีเย ็บ  
ใ น ป ร ิม าณ ท ี่เท ่าๆ  ก ับ ด ังน ั้น จ ึงยากท ี่จะระบ ุได ้ซ ัดว ่าส ีม ่วงเป ็นส ีอ ุ่น ห ร ือส ีเย ็บ

ภาหที่ 34 แลดงสีวรรณะอุ่น (Warm Colors) และสีวรรณะเย็น (Cool Colors) ในวงจรสี
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ภาพที่ 35. 36 แศดงโ*)ษณาของคูณลอร์คลับ ที่ใช้ภาพสีวรรณะอุ่น (ภาพช้าย)
และโ*)ษณาของป้าแร่วอลวิก ที่ใช้ภาพสีวรรณะเย็บ (ภาพขวา)

2. ระดับสีหรือบาหนักสี (Tone) การพิจารณาระดับสีหรือป้าหนักสี จะพิจารณาจากภาพ 
ท้ัง 2 แบบ คือ ภาพสีและภาพ ขาว-ดำ

2.1 ระดับสีซองภาพสี Kobayashi (1990) ได้แบ่งระดับของสีออณใ)บ 4 ระดับ 
ใหญ่ๆ ดังน้ี

2.1.1 ระดับสดเข้ม (Vivid Tones) เป็นสิที่มีความสดใส ๗บ สีแดงเข้ม 
สีเขียวสด สีเหลืองสด ให้ความเสีกร่าเริง ต่ืนเต้น มีขีวิตชีวา และ 
ดงดูดความสนใจไดัดี

2.1.2 ระดับสว่าง (Bright Tones) เป็นสีท่ีมีค่าป้าหนักอ่อนหรือถูกเจือ 
ด้วยสีขาว ทำให้สีมีความสว่างสดใสให้ความร้สีกอ่อนหวาน 
นุ่มนวล

2.1.3 ระดับหม่น (Subdued Tones) เป็นสีท่ีถูกเจือด้วยสีเทาหรือสีตรง 
ข้ามแต่ ไม่ถึงกับทำให้มืด สีในระดับน้ี1ห้ความรูสีกถึงความเรียบ 
ง่าย เงียบสงบ สง่างาม

2.1.4 ระดับมืด (Dark Tones) เป็นสีท่ีถูกเจือด้วยสีดำหรือสีตรงข้ามใน 
ปริมาณค่อนข้างมาก เข้นสีนำตาลเข้ม สีกรมท่า สีใบระดับน้ีจะให้ 
ความรู้สีกถึงความจริงจัง เคร่งขรึม ม่ันคง

2.2 ป้าหนักสิของภาพขาว-ดำ สมาน เฉตระการ (2540) ได้แบ่งน้าหนักสีของ 
ภาพ ออกเป็น 2 แบบ ได้แก่

2.2.1 ภาพไฮคีย์ (High Key) เป็นภาพที่มีบริเวณส่วนใหญ่ของภาพม ี
ป้าหนักสว่างสดใส หรือมีพ้ืนท่ีสีขาวมาก ภาพไฮคีย์ จะให้ความ 
ร้สีกสะอาด ปลอดภัย สบาย หรืออ่อนหวาน นุ่มนวล

2.2.2 ภาพโลว์คีย์ (Low Key) เป็นภาพบริเวณส่วนใหญ่ของภาพม ี
ป้าหนักเข้ม มีเงาและมีด หรือมีพ้ืนท่ีสีดำมาก ภาพโลว์คีย์ จะให้ 
ความรู,ลึก เข้มแข็ง ลึกลับ
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Vivid

Dark

ภาพที่ 37 แสดงระตับซองสี (Tone) ได้แก่ ระดับสดเช้ม (Vivid Tone)
ระดับสว่าง (Bright Tone) ระดับหม่น (Subdued Tone) และระดับมืด (Dark Tone)

is
ภาพที่ 38 แสดงโ»■ «พาของเสัอผ็ารีบอค ท่ีใช้ภาพสีระดับสดเข'ม (Vivid Tone)

ภาพที่ 39 แสดงโ»ก*พาของโฟร์[มสต์แคลช้เม็กซ์ ที่ใช้ภาพสีระดับสว่าง (Bright Tone) 
โดยมืพี้บภาพส่วนใหญ่เป็นสีฟัาอ่อน
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ภาพที่ 40 แสดงโ»ษณาของสุขภัณฑ์อเมริกันสแดบดาร์ด ท่ีใข้ภาพสีระดับทม'บ (Subdued Tone)

และโ»ษณาของรองเท้าคอบเวอร์สออลสตาร์ ที่ใ'สัภาพโลร์คีย์ (ภาพขวา)



4 9

ความสัมพันธ์ทองสีกับบุคลิกตราลิบค้า
สีสามารถช่วยกำหนดบุคลิกตราสินค้าได้ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) ไดให้ตัวอย่างของการ 

ใช้สีซึ่งมีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพและส่งผลต่อการหยั่งลึกทางการตลาด ตังต่อไปนี้

ดารางที่ 7 แสดงความสัมพันธ์ของสีกับบุคลิกภาพและการหยั่งลึกทางการตลาด
สี

(Color)
ความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพ 

(Personality link)
การหย์งลืกฑางการตลาด 

(Marketing insights)
สีนำเงิบ 
(Blue)

ความเชื่อยั่นในอำนาจหน้าที่ -  คลีนิคสูดรเย็น
-  โลโก้ของ IBM เป็นสีนำเงิน
-  ผู้ชายจะเลือกผลิตภัณฑ์ที่มี 

บรรจุภัณฑ์สีนำเงิน
-  สีฑาบ้านจะเลี่ยงการใช้สีนำเงิน
-  บรรจุภัณฑ์กาแฟสีนำเงิน 

สอr ามหมายวา “ไมขม”

สีเหลือง 
(Yellow)

ความรอบคอบ ความแปลกใหม่ 
ชั่วคราว ความอบอุ่น

-  บรรจุภัณฑ์กาแฟสีเหลือง 
สื่อความหมายว่า “อ่อน”

-  สัญญาณเตือนให้หยุด
-  การขายบ้าน

สีเขียว
(Green)

ความปลอดภัย ธรรมชาติ 
การผ่อนคลาย 
ไปได้สะดวก สิ่งมีชีวิต

-  สิ่งแวดล้อมในการทำงานที่ตื
-  เกี่ยวช้องกับผักและหมากฝรั่ง
-  ยอดขายของนำขิงแดง Canada 

Dry เพิ่มขึ้นเมื่อ บรรจุภัณฑ์เปลี่ยน 
จาก สีแดงเป็นสีเขียวและขาว

สีแดง (Red) มนุษย์ ความตื่นเต้น ความร้อน 
กิเลส ความเข้มแข็ง

-  การทำให้กลิ่นอาหารดีขึ้น
-  บรรจุภัณฑ์กาแฟสีแดง

สื่อความหมายว่า “ เข้ม” (มันเลี่ยน)
-  สตรีชอบสีแดงสด
-  บุรุษชอบสีแดงอิฐ
-  โลโก้ โค้ก ใช้สีแดง
-  บรรจุภัณฑ์ผงซักฟอกส่วนใหญ่ 

ใช้สีแดงเป็นหลัก
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ดารางที่ 7 แสดงความสัมพันธ์ของสีกับบุคลิกภาพและการหยั่งลึกทางการตลาด (ต่อ)
สี

(Color)
ความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพ 

(Personality link)
การหย่ัเลิกทางการตลาด 

(Marketing insights)
สีสัม

(Orange)
ความมีอำนาจ
ความสามารถจับจ่ายใช้สอย
ความไม่เป็นทางการ

-  การดึงให้เกิดความตั้งใจอย่าง 
รวดเร็ว

สีนำตาล 
(Brown)

เพศชาย ธรรมชาติ -  บ รรจ ุภ ัณ ฑ ์กาแฟสีนำตาล
สื่อความหมายว่าเข้ม (ขม) เกินไป

-  บุรุษใช้บรรจุภัณฑ์สีนำตาล

สี,ขาว (White) ความดี ความบริสุทธี้ ความสะอาด 
ความปราณีต ความละเอียดละออ 
ความเป็นระเบียบ

-  การเสนอลดแคลอรี่
-  อาหารบริสุฑธี้ สะอาด เป็น 

ประโยชน์ต่อร่างกาย
-  ผลิตภัณฑ์สำหรับการอาบนำ
-  จอห์นสันใช้สีขาว สื่อความหมาย 

ถึงความบริสุฑธี้

สีดำ (Black) การชักชวนไปในทางที่ผิด 
อำนาจหน้าที่ ความลึกสับ

-  เสื้อผ้าที่แสดงอำนาจ
-  เกี่ยวกับอีเล็กทรอนิค เทคโนโลยีสูง

สีเงิน สีทอง 
(Silver, Gold)

กฎหมาย มั่งคง สง่า -  เสนอราคาพิเศษ
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