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

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

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

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

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

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา

การโฆษณา (Advertising) เปนกระบวนการทางดานสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่ง ที่เกิดขึ้น
เพื่อจูงใจใหคนมีความตองการซื้อสินคา หรือใชบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมติจูง
ใจใหเกิดความชื่นชอบโดยมีการซื้อส่ือ ซ้ือเวลา ซ้ือพื้นที่เพื่อการเผยแพร และระบุผูโฆษณาอยาง
ชัดเจน (เสรี วงษมณฑา, 2540) สวน Sinha (cited in Aitchison, 1999) เห็นวา ถอยคําแตละคําที่นัก
สรางสรรคงานโฆษณาสรางสรรคขึ้นนั้น เปรียบเสมือนคมกริชที่กรีดลึกเขาไปถึงจิตวิญญาณของ
มนุษย ซ่ึงสอดคลองกับความเห็นของ Booz, Allen และ Hamilton (อางถึงใน พนา ทองมีอาคม,
2531) ที่วา ความคิดที่ดีมากๆ ในงานโฆษณา สามารถที่จะมีพลังในการขายมากกวาความคิด
ธรรมดาๆ ถึงสิบเทา ทั้งนี้ถึงแมวางบโฆษณาของสินคาทั้งสองจะมีเทากันก็ตาม ในวงการธุรกิจไม
มีปจจัยใดที่มีคามากเทากับความคิดที่ดี

นอกจากนี้ เสรี วงษมณฑา (2540) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับเรื่องของการสรางสรรคงาน
โฆษณาไวอีกวา การสรางสรรคงานโฆษณานั้น แตกตางจากการสรางสรรคทั่วๆ ไป โดยปกติแลว
การสรางสรรค (Creative) หมายถึง การผสมผสานอยางแตกตางจากปกติ (Unusual Combination)
คือ การสงขอมูลแนวคิดหรือเรื่องราวตางๆ ไปยังผูรับสารดวยวิธีหรือรูปแบบที่ไมธรรมดา บางครั้ง
อาจจะบอกโดยออม ซ่ึงผูรับสารตองนําไปตีความอีกชั้นหนึ่ง การสรางสรรคไมเหมือนกับการ
ประดิษฐ (Invention) เพราะการประดิษฐ คือการทําสิ่งที่ยังไมเคยมีใครคิดมากอนในโลกขึ้นมา แต
สําหรับการสรางสรรคนั้น นอกจากจะหมายถึงการคิดขึ้นมาใหมทั้งหมดแลว ยังหมายถึงการผสม
ผสานสิ่งตางๆ หรือแนวคิดที่มีอยูแลวเขาดวยกัน โดยมีวิธีการนําเสนอที่แปลกออกไปไมเหมือน
เดิม สวนการสรางสรรคงานโฆษณานั้นจะตองมีสวนชวยสงเสริมสินคาหรือบริการนั้นๆ ดวย
เพราะการสรางสรรคงานโฆษณาที่แสดงถึงความคิดที่เลอเลิศของนักสรางสรรคงานโฆษณาเพียง
อยางเดียว โดยไมมีสวนสนับสนุนหรือเสริมสรางยอดขายของสินคานั้นไมถือวาประสบความ
สําเร็จในแงของการเปนสวนผสมทางการตลาด แตอาจจะจัดไดวาเปนความสําเร็จทางดานงาน
ศิลปะแขนงหนึ่งเทานั้น

จากคําอธิบายดังกลาวนี้ จึงพอที่จะสรุปไดวา การที่นักสรางสรรคงานโฆษณาตองพยายาม
คิดคนหากระบวนการสรางสรรคงานใหมีความแปลกใหมออกมาอยูเสมอ ก็เพื่อที่จะใหกลุมเปา
หมายเกิดความสนใจและเขาใจในสารที่ตองการนําเสนอ รวมถึงเชื่อถือในคุณคาของตราสินคา
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แลวพัฒนาไปสูความชอบหรือทัศนคติในเชิงบวก อันจะนํามาซึ่งจุดมุงหมายสูงสุด ก็คือ การตัดสิน
ใจซื้อนั่นเอง (Arens, 1999)

แต “จิตมนุษยนั้นไซร ยากแทหยั่งถึง” (สุนทรภู อางถึงในอนุสรณสุนทรภู200ป, 2529) ดัง
นั้นเรื่องของการคิดอยางไรใหจับใจมนุษยนั้น จึงเปนปญหาที่นักสรางสรรคงานโฆษณาทุกยุคทุก
สมัยตองแสวงหาคําตอบกันอยูทุกวันทุกคืน ไมมีวันจบสิ้น ซ่ึงตลอดระยะเวลาที่ผานมา ก็มีผู
พยายามที่จะคิดคนหาคําตอบเกี่ยวกับกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณามากมายทั้งในประเทศ
ไทย และในตางประเทศ

ธีรเดช รัชนี (2538) ไดอธิบายในเรื่องนี้ไววา การคิดงานโฆษณาตองมีสวนของความคิด
สรางสรรค (Creativity) กับสวนของขาวสาร (Information) เหมือนกับการปรุงอาหารที่ตองมีทั้ง
เครื่องปรุงและสวนผสม ถาเราใสเครื่องปรุงมากเกินไปอาหารจานนี้ก็คงไมมีประโยชนกับผูบริโภค
หรือถาเราเลือกใสแตสวนผสม อาหารก็คงไรรสชาตินาเบื่อ ดังนั้น ส่ิงสําคัญที่สุดในการโฆษณาก็คือ
ความสมดุลในการเลือกใสทั้ง 2 สวน ใหเหมาะสมกับตัวสินคา วัตถุประสงค และกลุมเปาหมาย เพื่อ
ใหไดงานโฆษณาที่มีทั้งรสชาติดีและมีเนื้อหาเต็มอิ่ม

สวนบรรณนาท ไชยพาน (2538) ยังมีขอคิดเห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับประเด็นนี้วา ความจริง
แลวงานทางดานการสรางสรรคโฆษณานั้น ครอบคลุมไปทุกแขนงวิชา คือไมไดจํากัดอยูเฉพาะคน
ที่ทํางานทางดานโฆษณาเทานั้น ดวยเหตุที่เรียกกันติดปากวาเปน “ครีเอทีฟ” ความหมายของ
Creative ในที่นี้เขาใจวาคงเฉพาะเจาะจงที่คนทําโฆษณา ซ่ึงเปนศาสตรสาขาหนึ่งที่เกิดขึ้นในโลก
เรานี้ในสมัยสงครามโลกครั้งที่ 2 และเรื่อยมาจนปจจุบันนี้กลายเปนสาขาอาชีพหนึ่งที่มีความจํา
เปนหรือเปนสวนหนึ่งของสังคม ศาสตรของการโฆษณานั้นเปนศาสตรที่วาดวยการสื่อสารจากผู
สงสื่อไปยังผูที่ตองการใหรับสื่อนั้นๆ ตรงนี้จึงเกิดศิลปะของการสื่อสารขึ้นมา ซ่ึงเปนหนาที่ของครี
เอทีฟ หรือผูที่สรางสรรคศิลปะของการสื่อสาร ดังนั้นบทบาทตรงนี้ของครีเอทีฟจึงมีความสําคัญ
ตอกระบวนการสื่อสาร แตดวยเหตุที่วาเครื่องมือในการสื่อสารนั้น ประกอบไปดวย ภาพ ภาษา
และที่สําคัญที่สุดก็คือ ความคิด เปนองคประกอบหลัก ดังนั้นจะเห็นไดวามีศิลปะ 3 อยางดวยกันที่
เขามาเกี่ยวของ คือ ศิลปะของการคิด ศิลปะของการนําเสนอภาพ และศิลปะของการเขียน บุคคลใด
ที่สามารถนําศิลปะ 3 อยางนี้มารวมกันไดอยางเหมาะสม เปนไปในเชิงสรางสรรค และกอใหเกิด
ความประทับใจแกผูไดรับสารนั้น ยอมไดชื่อวาเปนผูมีศิลปะของการสื่อสารหรือที่เรียกกันวา ครีเอ
ทีฟดีเดน นอกจากนี้เขายังไดอธิบายเสริมในรายละเอียดเกี่ยวกับ ธรรมชาติของทั้ง 3 องคประกอบ
อันไดแก

(1) ธรรมชาติของความคิดหรือแนวคิด (Concept) คือตองทําความเขาใจวาแนวคิดที่เรา
อยากจะสื่อนั้นเปนอยางไร จะสื่อใหใคร ที่ไหน นั่นหมายถึงวา ตองทําความเขาใจมนุษย และพฤติ
กรรมของมนุษย หรือจิตวิทยาของมนุษยรวมถึงสังคมที่อยูนั้นๆ อยูเสมอ เพื่อที่จะนํามาเปนขอมูล
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ในการวางแนวคิด (Concept) ดังนั้นการเขาใจธรรมชาติความคิดของมนุษย จึงมีบทบาทในการ
สรางสรรคงาน เพื่อวาเราจะไดเก็บเอาขอมูลเหลานี้มาวางแนวความคิดที่จะสื่อไปสูผูบริโภคอีกที

(2) ธรรมชาติของ ภาพ (Visual Art) นั้น ประกอบไปดวยหลายอยาง เชน รูปแบบ สี ผิว
สัมผัส องคประกอบของภาพ สัดสวน ลูกเลนตางๆ อารมณของภาพ ความหมายของภาพนั้นๆ ภาพ
ที่เปนนามธรรม (Abstract) หรือภาพที่เหมือนจริง (Realistic) เหลานี้ลวนแตเปนองคประกอบของ
ภาพทั้งสิ้น ซ่ึงในทางโฆษณา ผูกํากับศิลป (Art Director) เปนผูรับผิดชอบโดยตรง  และ

 (3) คือธรรมชาติของการเขียน (Copywrite) คือตองเปนไปดวยความเขาใจในหลักอักษร
ศาสตร กวี อารมณของภาษา ความสัมพันธของภาษากับภาพ ธรรมชาติของการสื่อสารในสังคม
นั้นๆ และอ่ืนๆ ซ่ึงคนที่ทําหนาที่นี้ก็คือ นักสรางสรรคคําโฆษณา (Copywriter)   

ซ่ึงในเสนทางของคนทํางานดานสรางสรรคโฆษณา (Creative) จะตองเผชิญกับธรรมชาติ
3 ส่ิงนี้อยูเสมอ ทําอยางไร เราจึงจะพัฒนาใหมีความกาวหนาขึ้น ใหเปนศิลปะที่เปนสวนหนึ่งของ
สังคม และใหเปนประโยชนตอสังคม เราตองยอมรับความจริงวาศิลปะโฆษณามีบทบาทกับชีวิต
ประจําวันของเราคอนขางมาก เราตองเผชิญอยูทุกวัน หนาที่ของนักสรางสรรคงานโฆษณาก็คือ
ชวยกันคนหา และนําเสนอทฤษฎี หรือแนวคิดใหมๆ ในการสื่อสารมานําเสนอสูสังคมในเชิงสราง
สรรค เพื่อใหเปนศิลปะแขนงหนึ่งที่ใหความบันเทิงทางปญญา ใหขาวสารแกผูบริโภค ใหอารมณ
ขันแกสังคม หรืออยางนอยที่สุดก็ทําใหคนไมเครียดในสภาวะของสังคมที่เต็มไปดวยความเครียด
เชนนี้

สวนในตางประเทศ Rossiter (1997) ไดอธิบายเกี่ยวกับลักษณะของงานโฆษณาที่ดีวา งาน
โฆษณาที่ดีนั้นจะตองประกอบดวยคุณสมบัติพื้นฐาน 3 ประการ คือ (1) ตองสามารถดึงดูดความ
สนใจของผูบริโภคได (Get Attention) (2) มีความเกี่ยวของกับประเภทของสินคา (The Category)
และตองสามารถสรางการรับรูในตราสินคา (Brand Awareness) สุดทายคือ (3) ตองสามารถบอก
จุดขายหรือ ตําแหนงของตราสินคาได (Brand Position) ในขณะที่ Delaney (cited in Aitchison,
1999) เห็นวา งานโฆษณาที่ดีจะตองมีพลังสามารถหยุดผูอานได สําหรับ Abbott (cited in
Aitchison, 1999) อธิบายวาแนวคิดหลักของงานโฆษณาที่ดีจะตองมาจากสวนลึกของจิตใจมนุษย
(Human Insight) สวน Cohen (cited in Aitchison, 1999) เห็นวางานโฆษณาที่ดีตองเสริมสรางตรา
สินคา นอกจากนี้ Rossiter, Percy, & Donovan (1991, cited in Taylor, 1999) ยังไดอธิบายสรุปเกี่ยว
กับประเด็นนี้ไววาโดยทั่วไปนักสรางสรรคงานโฆษณายอมรับวา กระบวนการสรางสรรคงาน
โฆษณาไมไดมีเพียงวิธีเดียวในโลก แตจะขึ้นอยูกับปจจัยตางๆ อาทิ ประเภทของสินคา (Type Of
Product) ธรรมชาติของผูบริโภคกลุมเปาหมาย (The Nature Of The Target Audience) แรงจูงใจใน
การซื้อ (Purchase Motivation)  ระดับความสําคัญของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Importance
Of The Decision To The Consumer) และสถานการณในการซื้อที่ตางกันยอมตองการกระบวนการ
สรางสรรคงานโฆษณาที่แตกตางกันอีกดวย (Kotler 1965, cited in Taylor, 1999) ซ่ึงเกี่ยวกับ
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ประเด็นนี้ Abbott (cited in Aitchison, 1999) เห็นวางานโฆษณายุคปจจุบันเปลี่ยนแปลงไปอยาง
รวดเร็วเหนือความคาดหมาย ดวยความรูและเทคโนโลยีสมัยใหมทําใหนักสรางสรรคงานโฆษณา
มีความสามารถมากเกินกวาการออกแบบสีสัน หรือรูปแบบตัวอักษรแบบเกาๆ แตอยางไรก็ตาม ถึง
แมวาเทคนิคตางๆ ที่ใชในการออกแบบงานโฆษณาจะพัฒนาไปอยางรวดเร็ว แตหลักการในการ
ส่ือสารก็ยังคงไมแตกตางไปจากเดิม ในขณะที่ Aitchison (1999) แยงวาถาเปนเชนนั้นจริงเมื่อวัน
เวลาผานไป งานโฆษณาก็ไมนาจะมีความเปลี่ยนแปลงไปมากอยางที่เปนอยู สวน Dalaney (cited
in Aitchison, 1999) เห็นวา ในโลกนี้ไมมีอะไรสิ่งเดียวที่ถูก แลวส่ิงอื่นๆ จะผิดเสมอไป ทุกอยาง
ขึ้นอยูกับการนํามาประยุกตใชในชวงเวลาที่เหมาะสม ดังนั้นการศึกษางานโฆษณาจึงมีความจําเปน
อยางยิ่งที่จะตองศึกษากลยุทธในการสื่อสาร และกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาควบคูกันไป
อยางตอเนื่อง เพราะกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาเปรียบเสมือนนโยบายหรือหลักในการ
ทํางานโฆษณา

ซ่ึงหากจะยอนพิจารณาทฤษฎีที่อธิบายเกี่ยวกับกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาจาก
อดีตเรื่อยมาจนถึงปจจุบันจะพบวา มีแนวคิดและทฤษฎีมากมายที่พยายามอธิบายถึงการกําหนดกล
ยุทธและกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาใหเหมาะสมกับปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับกระบวน
การตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค อาทิ Transmission And Ritual Models ของ Carey และ
Dewey (1975, cited in Taylor, 1999) Kotler’s Buying Models (1965, cited in Taylor, 1999) The
FCB Grid ของ Vaughn (1980, cited in Dube, Chattopadhyay, Letarte & Anick, 1996) Rossiter-
Percy Grid ของ Rossiter และ Percy (1987, cited in Dube, Chattopadhyay, Letarte & Anick,
1996) Elaboration Likelihood Model ของ Petty and Cacioppo (1983, cited in Taylor, 1999) และ
อ่ืนๆ

อยางไรก็ตาม Ratchford (1987, cited in Taylor, 1999) มีความเห็นวา ทฤษฎีตางๆ เหลานี้
ยังมีจุดออน-จุดแข็งคละเคลากันไป และยังไมมีทฤษฎีใดอธิบายไดอยางสมบูรณแบบ ซ่ึงสอดคลอง
กับ อาภิรัดิมาน มหาผล (2538) ที่มีความเห็นวา ไมมีอาชีพอะไรที่ยืนอยูบนพื้นฐานที่วางเปลาเชนนี้
อีกแลว การเรียน “วิชา” ครีเอทีฟจริงๆ แลวไมมี ที่บอกวาเรียนมาก็คือการถายทอดผลการทดลอง
ประสบการณทางจิตวิทยาตางๆ มากกวา โดยเฉพาะทฤษฎีโฆษณาดวยแลว ไมสามารถทําใหใครเป
นครีเอทีฟข้ึนมาไดเลย เนื้อหาของมนุษยตางหาก ที่ตองคนหามาใหกับตัวของเราเอง หาจากชีวิต
ทัศนะ ประสบการณจริง หรือประสบการณอิง หรือประสบการณยืม วิธีใดก็ไดที่ไมใช “ทฤษฎี”
หรือ “ส่ิงที่ทํากันมากอนหนาแลวดี”

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้ก็จะเปนความพยายามอีกครั้งหนึ่งที่จะอธิบายการสื่อสารงานโฆษณาที่
ไดมาตรฐานของประเทศไทยวาเปนไปในลักษณะใด โดยใชแนวคิด A Six-Segment Message
Strategy Wheel (Taylor, 1999) ซ่ึงเปนแนวคิดที่รวบรวมทฤษฎีที่มีช่ือเสียงทั้งทางดานจิตวิทยา แล
การตลาดไวมากมายตั้งแตในอดีตจนถึงปจจุบัน โดยเลือกที่จะทําการศึกษาจากงานโฆษณาประเภท
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ส่ือส่ิงพิมพที่ไดเขารอบสุดทาย (Finalist) ในการประกวดงานโฆษณายอดเยี่ยมที่จัดขึ้นโดยสมาคม
ผูกํากับศิลปกรุงเทพฯ (B.A.D. AWARDS) ทั้งนี้เนื่องจากการประกวดดังกลาวเปนที่ยอมรับกันใน
วงการโฆษณาวามุงเนนในเรื่องความโดดเดนของความคิดสรางสรรคเปนสําคัญ ดังจะเห็นไดจาก
การที่ ภาณุ อิงควัต (2538) กลาวไววา การตัดสินรางวัล B.A.D. AWARDS ยึดถือความคิดสราง
สรรค ความสด ความแปลกใหมของไอเดีย และความพิถีพิถันของการผลิตเปนหลัก ซ่ึงสอดคลอง
กับ วิไลลักษณ เธียรลิขิต (2536) ที่เห็นวา B.A.D. AWARDS ไมใชที่สุดของชีวิต แตก็เปน
สัญลักษณยืนยันความเชื่อของนักโฆษณาไดอยางดีวา งานครีเอทีฟที่ดี และโดดเดน คือสาระของ
งานโฆษณา ในขณะที่ จิราวัฒน จารุพันธ (2544) เห็นวา รางวัล B.A.D. AWARDS ถือวาเปน
รางวัลของคนโฆษณาที่ตางจากรางวัลอ่ืนๆ ทั้งนี้เนื่องจากเปนการตัดสินของคนในวงการโฆษณาที่
ไมไดใหความสําคัญในเรื่องของหลักการ หรือทฤษฎีของวิชาการโฆษณา แตเนนแนวศิลปะ
(Artist) มากกวา

ดวยเหตุนี้เอง ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาวา งานโฆษณาที่มีความโดดเดนในดานความคิด
สรางสรรคนั้น จะสามารถอธิบายไดดวยกรอบหรือแนวคิดในเชิงวิชาการทางดานจิตวิทยา และการ
ตลาดไดหรือไม ซ่ึงในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยสนใจศึกษาในแตละองคประกอบหลักของงาน
โฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพ อันไดแก (1) เทคนิคการพัฒนาความคิดสรางสรรค (2) รูปแบบของ
การนําเสนอภาพ  (3) รูปแบบของขอความพาดหัว  และ (4) รูปแบบของการเขียนขอความโฆษณา
ทั้งนี้เนื่องจาก สําหรับครีเอทีฟแลว งานโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพ (Print Advertising) เปนสื่อที่
ทาทายที่สุดในแงของการสรางสรรค เพราะสื่อส่ิงพิมพไมมีเสียง (Sound) อยางในสื่อวิทยุ ไมมี
ขนาดใหญโตอยางสื่อกลางแจง (Outdoor) ไมมีภาพเคลื่อนไหวและเสียงดังอยางเชนสื่อโทรทัศน
และยังไมมีการเล็งกลุมเปาหมายที่แคบ (Narrow-Targeting) อยางสื่อโฆษณาขายตรง (Direct
Response) ดังนั้นภาระของผูกํากับศิลป (Art Directors) และผูเขียนบทโฆษณา (Copywriters) ก็คือ
การเติมกระดาษเปลาดวยสารโฆษณาที่สามารถรุกเขาไปในใจของผูบริโภคไดดวยภาพและถอยคํา 
(Jewler, 1995)

แตอยางไรก็ตาม ดวยเหตุที่งานสรางสรรคมีความเปนศิลปะมากกวาจะเปนศาสตร ดังนั้น
ผลของงานวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยมิไดมีเจตนาที่จะใหเปนขอสรุป หรือกฎเกณฑในการสรางสรรคงาน
โฆษณาแตอยางใด
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วัตถุประสงคในการวิจัย
1. เพื่อศึกษาวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความ
โฆษณา ในงานโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพของไทย โดยจําแนกตามแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel
2. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบภายในแตละสวนของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel
ในประเด็นเกี่ยวกับวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การนําเสนอขอความพาด
หัว และขอความโฆษณา
3. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบระหวางสวนตางๆ ของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy
Wheel ในประเด็นเกี่ยวกับวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การนําเสนอขอความ
พาดหัว และขอความโฆษณา

ปญหานําวิจัย
1. นักสรางสรรคงานโฆษณาไทยมีวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความ
พาดหัว และขอความโฆษณาตามแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel อยางไร
2. นักสรางสรรคงานโฆษณาไทยมีวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การนําเสนอ
ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา ภายในแตละสวนของแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel เหมือนหรือตางกัน อยางไร
3. นักสรางสรรคงานโฆษณาไทยมีวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การนําเสนอ
ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา ระหวางสวนตางๆ ของแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel เหมือนหรือตางกัน อยางไร

ขอบเขตการศึกษาวิจัย
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ทําการศึกษาเฉพาะงานโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพของประเทศไทยที่

มีมาตรฐานในดานความคิดสรางสรรค คือ เขารอบสุดทาย (Finalist) ในการประกวดงานโฆษณา
ยอดเยี่ยมซ่ึงจัดขึ้นโดยสมาคมผูกํากับศิลปกรุงเทพฯ (B.A.D. AWARDS) ระหวางป ค.ศ. 1995-
1999 โดยใชเกณฑในการจัดแบงหมวดหมูโฆษณาตามเกณฑการประกวด ยกเวน งานโฆษณาใน
หมวดสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมวดสงเสริมสังคม (Public Service) และหมวดเสริม
สรางภาพลักษณองคกร (Corporate Image) ทั้งนี้เนื่องจากงานโฆษณาทั้ง 3 ประเภทดังกลาว เปน
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งานโฆษณาที่ไดรับการสรางสรรคขึ้นโดยมีวัตถุประสงคจําเพาะซึ่งมีความแตกตางจากงานโฆษณา
ในหมวดอื่นๆ ทั่วไป จึงไมสามารถนํามาศึกษารวมกันได

นิยามศัพท
1. กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา (Advertising Strategy) คือ การวางแผนวางานโฆษณาจะพูด
วาอะไร (What to Say) ในแงมุมไหนผูบริโภคจึงจะใชสินคาหรือบริการ หรือเปรียบเสมือน
นโยบายหลักในการทํางานนั่นเอง
2. แนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel เปนแนวคิดเกี่ยวกับการกําหนดกลยุทธใน
การสื่อสารงานโฆษณา ที่รวมเอาแนวคิด และทฤษฎีที่มีชื่อเสียงและไดรับการยอมรับมาเปนระยะ
เวลานานไวดวยกัน ซ่ึงไดแก Transmission and ritual models ของ Carey และ Dewey (1975, cited
in Taylor, 1999) ทฤษฎี Kotler’s buying models ของ Kotler (1965, cited in Taylor,1999) ทฤษฎี
the FCB Grid ของ Vaughn (1980, cited in Dube, Chattopadhyay, Letarte & Anick, 1996) ทฤษฏี
Rossiter-Percy Grid ของ Rossiter และ Percy (1987, cited in Dube, Chattopadhyay, Letarte &
Anick, 1996) และทฤษฎี Elaboration Likelihood Model ของ Petty และ Cacioppo (1983, cited in
Taylor, 1999) ซ่ึงแนวคิดนี้ แบงแยกยอยออกเปน 6 สวนโดยใชสถานการณในการตัดสินใจซื้อเปน
เกณฑในการแบง นอกจากนี้ในแตละสวนยังประกอบดวยกลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาที่
แตกตางกันไป ดังตอไปนี้

1) สถานการณในการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล ประกอบดวย 5 กลยุทธในการสื่อสารงาน
โฆษณา ไดแก กลยุทธทั่วไป  การเปรียบเทียบ การบอกกอน การเนนจุดขาย และ การเนนตําแหนง
สินคา

2) สถานการณที่ผูบริโภคซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน ประกอบดวยกลยุทธในการสื่อ
สารงานโฆษณา 1 กลยุทธ ไดแก การสรางความคุนเคยตอตราสินคา

3) สถานการณที่ผูบริโภคซื้อดวยความเคยชิน ประกอบดวยกลยุทธในการสื่อสารงาน
โฆษณา 1 กลยุทธ ไดแก การสรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัย

4) สถานการณที่ผูบริโภคซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส ซ่ึงตามแนวคิดนี้มิไดมีการ
เสนอกลยุทธไว แตมีการอธิบายสถานการณนี้ดวยเร่ืองแรงจูงใจ คือการใชแรงจูงใจเพื่อตอบสนอง
ประสาทสัมผัสทั้งหา

5) สถานการณที่ผูบริโภคซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม ประกอบดวยกลยุทธในการสื่อสาร
งานโฆษณา 2 กลยุทธ ไดแก การสรางความสอดคลอง และการสรางโอกาสในการใช
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6) สถานการณที่ผูบริโภคซื้อตามความตองการของตนเอง ประกอบดวยกลยุทธในการสื่อ
สารงานโฆษณา 2 กลยุทธ ไดแก การกระตุนอารมณความรูสึก และการสรางภาพลักษณใหกับผูใช
สินคา

จะเห็นไดวาจากแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel ผูวิจัยจะไดกรอบใน
เร่ืองกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาทั้งหมด 12 กลยุทธ โดยกลยุทธทั้งหมดดังที่กลาวไปแลวนั้น
จะถูกแบงออกเปน 6 สวนตามสถานการณในการตัดสินใจซื้อ และประเด็นนี้เองคือกรอบหลักที่ผู
วิจัยใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้
3. โฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพ (Print Advertising) ในที่นี้หมายถึง งานโฆษณาทางสื่อหนังสือ
พิมพ และงานโฆษณาทางสื่อนิตยสารของไทยที่เขารอบสุดทาย (Finalist) ในการประกวดงาน
โฆษณายอดเยี่ยมของสมาคมผูกํากับศิลปแหงประเทศไทย (B.A.D. AWARDS)
4. วิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา (Techniques for Generating Ideas) หมายถึง
กระบวนการทางความคิดของนักสรางสรรคงานโฆษณา (อาจจะเปนการคิดขึ้นมาใหม หรือผสม
ผสานสิ่งตางๆ หรือแนวคิดที่มีอยูแลวเขาดวยกัน) เพื่อใหไดมาซึ่งแนวคิดหลักของงานที่มีความ
แปลกใหม และสามารถตอบสนองกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาได
5. การนําเสนอภาพในงานโฆษณา (Illustration Formats) คือการเลือกใชภาพในรูปแบบตางๆ มา
เสนอเปนภาพหลักของงานโฆษณา เพื่อส่ือสารแนวคิดหลัก และดึงดูดความสนใจของผูบริโภค
6. ขอความพาดหัว (Headline) คือขอความที่มีความโดดเดนที่สุดในงานโฆษณา ซ่ึงนักสรางสรรค
งานโฆษณาจะตองเลือกสรรรูปแบบของคําและประโยคใหสามารถสื่อสารแนวคิดหลัก และดึงดูด
ความสนใจของผูบริโภคได
7. ขอความโฆษณา (Body Copy) คือขอความที่บอกกลาวรายละเอียดของสินคาหรือบริการในงาน
โฆษณาชิ้นนั้นๆ ดวยลีลาประเภทตางๆ เพื่อดึงดูดใหผูบริโภคอยากปฏิบัติตามสารในขอความนั้นๆ

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ
1.  เพื่อเปนแนวทางสําหรับนักสรางสรรคงานโฆษณาไทยใหสามารถสรางสรรคผลงานโฆษณาได
อยางหลากหลาย และรวดเร็ว
2. เพื่อเปนแนวทางสําหรับนักการตลาด นักวางแผนงานโฆษณา เจาของสินคา และผูที่เกี่ยวของให
สามารถใชประกอบการตัดสินใจเลือกรูปแบบงานโฆษณาไดเหมาะสมกับกลยุทธและวัตถุประสงคใน
การโฆษณา
3.  เพื่อเปนขอมูลเบื้องตนในเชิงวิชาการ ใหผูที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการสรางสรรคงาน
โฆษณาไดมีโอกาสศึกษา และแสวงหาคําตอบที่ชัดเจนมากขึ้นยิ่งๆ ขึ้นไป



บทท่ี 2
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ

การศึกษาวิจัยเร่ือง การนําเสนอความคิดสรางสรรคในงานโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพคร้ังนี้
เปนการวิเคราะหองคประกอบของงานโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพตามทฤษฎี A Six-Segment
Message Strategy Wheel ดังนั้นแนวคิดที่นํามาใชเปนกรอบในการศึกษาครั้งนี้ นอกจากจะมีแนวคิด
A Six-Segment Message Strategy Wheel แลว ยังมีแนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาความคิดสรางสรรคใน
งานโฆษณา แนวคิดเกี่ยวกับการนําเสนอภาพในงานโฆษณา  แนวคิดเกี่ยวกับขอความพาดหัวหลัก
ในงานโฆษณา และแนวคิดเกี่ยวกับขอความโฆษณา ซ่ึงผูวิจัยไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงาน
วิจัยที่เกี่ยวของตางๆ ไวมากมาย มีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. แนวคิด A Six-Segment Message Strategy Wheel
Taylor (1999) ไดอธิบายความหมายของคําวา กลยุทธของสารโฆษณา (Message Strategy)

หรือ กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา (Creative Strategy) ไววา คือการวางแผนวางานโฆษณาจะ
พูดวาอะไร (What to say) ในขณะที่กลวิธีในการนําเสนองานโฆษณา (Creative Tactic) หรือรูป
แบบในการนําเสนองานโฆษณา (Execution) คือ การออกแบบวางานโฆษณาจะพูดตามแผนที่วาง
ไวไดอยางไร หรือจะถูกนําเสนอออกไปอยางไร (How it is said) (Taylor, 1999) สวน Frazer (1983,
cited in Taylor, 1999) ไดอธิบายเสริมเกี่ยวกับประเด็นนี้ไววา กลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณา
(Creative Strategy) เปรียบเสมือนนโยบาย หรือหลักในการทํางานนั่นเอง ซ่ึงแนวคิด A Six-
Segment Message Strategy Wheel นี้เกิดขึ้นจากการที่ Taylor (1999) ไดรวบรวมแนวคิดที่เกี่ยวของ
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อและกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาเดิมที่มีอยูแลว ไดแก แนวความ
คิดของ James Carey และ John Dewey แนวคิดของ Kotler แนวคิด The FCB Grid ของ Vaughn
แนวคิดเรื่องกลยุทธการสื่อสารของ Frazer และ กลยุทธการสื่อสารสื่อโฆษณาทางโทรทัศนของ
Laskey, Day และ Crask จากนั้นจะเปนการนําแนวคิดเหลานี้มาเปรียบเทียบกับทฤษฎี Elaboration
Likelihood Model ของ Petty and Cacioppo และ ทฤษฎีกลยุทธในการสื่อสารของ Rossiter, Percy
และ Donovan โดยนํามาพัฒนาขึ้นเปแนวคิดใหม เพื่อใหสามารถทําความเขาใจไดงายกวาที่ผานๆ
มา  มีรายละเอียดดังตอไปนี้
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(1) การสื่อสารงานโฆษณาในรูปแบบของ Carey (1975)
(Transmission and Ritual Models of Communication)

Carey (1975, cited in Taylor, 1999) และ Assael (1998) มีความเห็นสอดคลองกันวา งาน
โฆษณาสามารถตอบสนองหนาที่ในการสื่อสารไดแตกตางกัน โดยแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ คือ
1.) งานโฆษณาที่มุงเนนหนาที่ในการสงผานขาวสาร (Transmission View Of Communication)
หรืองานโฆษณาที่ตอบสนองความตองการทางดานประโยชนใชสอย (Utilitarian Needs) คืองาน
โฆษณาจะนําเสนอขอมูลขาวสารที่มีความเปนเหตุเปนผลเกี่ยวกับคุณประโยชนของสินคา เชน
ความคงทนถาวร ประหยัด หรือแสดงศักยภาพของสินคา 2.) งานโฆษณาที่ส่ือความหมายทางวัฒน
ธรรม และพฤติกรรมมนุษย (Ritual View) หรืองานโฆษณาที่มุงที่จะตอบสนองความตองการทาง
ดานอารมณ (Hedonic Needs) คือ สารที่สงผานงานโฆษณาจะมีลักษณะการปรุงแตงเปรียบเสมือน
ละครที่มุงจูงใจใหเกิดอารมณรวม อันจะนําไปสูการผลักดันใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมอยางใดอยาง
หนึ่ง ซ่ึง Rothenberg (1995, cited in Taylor, 1999) ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการแบงหนาที่ใน
การสื่อสารเปน 2 ลักษณะของ Carey ไววา งานโฆษณาที่มุงเนนหนาที่ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View Of Communication) เหมาะสําหรับการสื่อสารในวงการอุตสาหกรรม หรือใน
เชิงธุรกิจ แตงานโฆษณาโดยทั่วไปควรจะมีหนาที่มากกวานั้น คือตองสื่อความหมายทางวัฒนธรรม
และพฤติกรรมมนุษยดวย (Ritual View) ซ่ึงจะแปรเปลี่ยนไปตามแตละสังคม แตละวัฒนธรรม และ
แตละผลิตภัณฑ อาทิ แผนรณรงคโฆษณาของผลิตภัณฑ ไนกี้ (Nike) ในป ค.ศ. 1980 ที่มีจุดมุง
หมายเพื่อขายรองเทาวิ่ง แตงานโฆษณาทําหนาที่ในการสื่อความหมายทางวัฒนธรรม และพฤติ
กรรมของมนุษย (Ritual View) คือส่ือใหเห็นวา คนที่ซ้ือผลิตภัณฑไนกี้นั้น มีบทบาทเปรียบเสมือน
วีรบุรุษเลยทีเดียว ซ่ึง Wells (1980, cited in Taylor, 1999) เห็นวาการที่ Carrey แบงลักษณะกลยุทธ
ในการสื่อสารงานโฆษณาเปน 2 ลักษณะ คือ (1) งานโฆษณาที่มุงเนนหนาที่ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View Of Communication) และ (2) งานโฆษณาที่ส่ือความหมายทางวัฒนธรรม และ
พฤติกรรมมนุษย (Ritual View) นั้นหากมองในแงของกลวิธีในการสรางสรรคงานโฆษณาก็เรียกได
วา เปนลักษณะของการอางขอเท็จจริง (Claim) และการสรางภาพพจน (Image) หรือการใชเหตุผล
(Rational Approach) และอารมณ (Emotional Approach) นั่นเอง
(2.) แนวคิดเรื่องการตัดสินใจซื้อของ Kotler (Kotler’s Buying Models)

Kotler (1965, cited in Taylor, 1999) ไดอธิบายกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาผาน
กระบวนการทางดานจิตวิทยาเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยสรุปไดเปน 4 รูปแบบ ดัง
ตอไปนี้
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ภาพที่ 1 แสดงการแบงครั้งที่ 1 ของวงลอกลยุทธในการสื่อสารงาน
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of Advertising
          Research, (Nov.-Dec.), p.8.

(2.1) The Marshallian Economic Model
คือสถานการณที่กระบวนการตัดสินใจซื้อเปนผลมาจากการใชเหตุผลทางดานราคาเปน

สําคัญ ผูบริโภคจะเลือกผลิตภัณฑ หรือตราสินคาที่ใหอรรถประโยชนสูงสุด หรือคุมคา คุมราคา ซ่ึง
หากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนไปตามแนวคิดนี้ การสื่อสารทางการตลาดก็ควรจะ
ส่ือสารรายละเอียดเกี่ยวกับสินคา ราคา และประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับเปนสําคัญ

งานโมษณาท่ีมุงเนนหนาท่ี
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

งานโฆษณาท่ีสื่อความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤติกรรม

(Ritual View)
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(2.2) The Pavlovian Learning Model
รูปแบบการตัดสินใจนี้มีตนกําเนิดมาจากการทดลองเรื่องการเรียนรูของนักจิตวิทยาชาวรัส

เซียช่ือ Pavlov ผนวกกับแนวคิดในเรื่องของแรงขับ และแรงจูงใจ “แรงขับ” จะเปนตัวกระตุนที่ตัด
สินวา เมื่อไหร และที่ไหน ที่ผูบริโภคควรจะตัดสินใจตอบสนองความตองการของตนเอง สวน
“การตอบสนอง” ของผูบริโภคก็คือ การลดแรงขับ (Stimulus-Response) และเมื่อการตอบสนองดัง
กลาวสามารถลดแรงขับไดปฏิกิริยาที่เราจะไดเห็นตอไปก็คือ “การทําซ้ํา” สําหรับแนวคิดนี้ การสื่อ
สารการตลาด ควรจะตองมีหนาที่ในการกระตุนแรงขับ เชน การแจกตัวอยางกาแฟยี่หอใหมแทน
การโฆษณา สวนกลยุทธในการโฆษณานั้นตองมุงเนนความเกี่ยวของกับสินคา (Product-Related)
และความถี่เพื่อกระตุนแรงขับ เชน ความรัก สําหรับผลิตภัณฑบํารุงเสนผม การกระตุนความกลัว
สําหรับการขายเข็มขัดนิรภัย  เปนตน
(2.3) The Fraudian Psychoanalytic Model

กรณีนี้เชื่อวาผูบริโภคทุกคนมีโลกสวนตัว มีความหวัง ความฝน ความกลัว ซ่ึงหากงาน
โฆษณากระตุนความรูสึกสวนนี้จะไดผลมากกวาการใชเหตุผลกระตุนโดยตรง
(2.4) The Veblenian Social-Psychological Model

สําหรับกรณีนี้มองวามนุษยไมเหมือนกับสัตวอ่ืนๆ ที่ทําอะไรเพื่อตอบสนองความตองการ
และแรงจูงใจเทานั้น แตทัศนคติและพฤติกรรมของมนุษยไดรับอิทธิพลจากหลายปจจัยในสังคม
เชน วัฒนธรรม ระดับชั้นทางสังคม ปจจัยภายนอก ฯลฯ

เมื่อนํา 4 แนวคิดของ Kotler มาใสในแผนภาพกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาของ
Carrey จะไดแผนภาพที่ 2 ซ่ึงจากภาพจะเห็นไดวางานโฆษณาที่มุงเนนหนาที่ในการสงขาวสาร
(Transmission View of Communication) ของ Carreyจะใชไดผลในสถานการณ Marshallian คือผู
ซ้ือคํานึงถึงความคุมคา และสถานการณ Pavlovian คือ ผูซ้ือมีพฤติกรรมการซื้อเปนนิสัย ซ้ือเปน
ประจําคือถึงอยางไรผูบริโภคก็ตองซื้อเพื่อลดแรงขับ งานโฆษณาตองตอกย้ําความถี่ใหมาก เพื่อให
ผูบริโภคเลือกซ้ือเจาะจงตราสินคา สวนงานโฆษณาที่ส่ือความหมายทางวัฒนธรรม และพฤติกรรม
มนุษย (The Ritual View) ของ Carrey จะใชไดผลในสถานการณ Freudian คือผูบริโภคมีความเปน
สวนตัวสูง มีความหวัง จินตนาการ และสถานการณ Veblenian คือ สังคมมีอิทธิพลตอผูบริโภค จะ
ซ้ืออะไรตองคํานึงถึงมุมมองของสังคมดวย
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ภาพที่ 2 แสดงการแบงครั้งท่ี 2 ของวงลอกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of Advertising   
          Research, (Nov.-Dec.), p.9.

 (3) ยุค The FCB Grid ของ Vaughn
Vaughn (1980, cited in Taylor, 1999) เสนอวา The FCB Grid จะชวยใหนักสรางสรรคงาน

โฆษณาเขาใจเรื่องกลยุทธที่เหมาะสมกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของ Kotler ไดงายขึ้น หากคํานึง
ถึงเรื่องระดับความเกี่ยวพันของสินคาที่มีตอผูบริโภค (Product Involvement) เปนสวนประกอบ ซ่ึง
Assael (1998) ไดอธิบายเกี่ยวกับแนวคิด The FCB Grid ไววา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู
บริโภคเปนความสัมพันธระหวาง 1) กระบวนการพิจารณาขอมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ (The
Extent Of Dicision Making) และ 2) ระดับความเกี่ยวพันระหวางสินคากับผูบริโภค (The Degree
Of Involvement) ดังตาราง

Marshallian Freudian

VeblenianPavlovian

งานโมษณาท่ีมุงเนนหนาท่ี
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

งานโฆษณาท่ีสื่อความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤติกรรม

(Ritual View)
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ ระดับความเกี่ยวพันระหวางผู
บริโภคกับประเภทสินคาสูง

ระดับความเกี่ยวพันระหวางผู
บริโภคกับประเภทสินคาต่ํา

ก า รห า ข อ มู ล เ ป รี ย บ เ ที ย บ
ระหวางตราสินคา

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่สลับ
ซับซอน (รถยนต เครื่องใชไฟ
ฟา)

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่มีขอ
จํากัด (อาหารเชาอบแหง ขนม
ขบเคี้ยว)

การซื้อที่เปนนิสัย (ไมมีการ
แสวงหาขอมูลพิจารณาเพียงตรา
สินคาเดียวเทานั้น

ความภักดีตอตราสินคา (รองเทา
กีฬา อาหารเชาอบแหง)

การซื้อดวยความเฉื่อย (ผัก
กระปอง น้ําปลา เกลือ)

ตารางที่ 1 : แสดงความสัมพันธระหวางระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคกับสินคาและกระบวน
การตัดสินใจซื้อ
ที่มา : Assael H. (1998). Consumer Behavior. Ohio : South-Western College Publishing. p.67.

    แรงจูงใจในการซื้อ ระดับความเกี่ยวพันระหวาง
     ผูบริโภคกับสินคาสูง

ระดับความเกี่ยวพันระหวาง
        ผูบริโภคกับสินคาต่ํา

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

*โลชั่นทาผิว *มีดโกนหนวด *
กระดาษเช็ดปาก

  ความรูสึก (Feel) *รถสปอรต *น้ําหอม *ไวน *พิซซา *เบียร *เครื่องดื่ม

ตารางที่ 2 : แสดงประเภทสินคาตามความสัมพันธระหวางแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อกับระดับ
ความเกี่ยวพันของผูบริโภคกับประเภทตราสินคา
ที่มา : Assael H. (1998). Consumer Behavior. Ohio : South-Western College Publishing. p.164.

จากตารางที่ 1 มิติแรก (จากบนซาย ลงลางซาย) แสดงถึงความตอเนื่องของกระบวนการตัด
สินใจซื้อ โดยเริ่มจากการที่ตองพินิจพิจารณาขอมูลกอนซื้อ ซ่ึงจะมีความตองการขอมูลลดลงตาม
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ลําดับจากบนลงลาง เร่ิมจากชองซายบนผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อผานกระบวนการตีความขาวสารที่
แสวงหามาได และการประเมินตราสินคาตางๆ สวนในชองซายลางหากผูบริโภคสนใจขาวสารนอย
หรือไมสนใจขาวสาร กระบวนการตีความขาวสารก็อาจเกิดขึ้นไดเชนกันเมื่อผูบริโภคไดลองใช
แลวทําใหพวกเขาซื้อแบบเจาะจงในตราสินคา และซ้ือตอเนื่องเปนประจํา

มิติที่ 2 (จากซายไปขวา) เปนความตอเนื่องจากระดับความเกี่ยวพันระหวางสินคากับผู
บริโภคจากสูงไปต่ํา เร่ิมจากดานซายคือ การซื้อดวยระดับความเกี่ยวพันสูง (High-Involvement
Purchases) คือ การตัดสินใจซื้อที่มีความสําคัญตอผูบริโภค เชน สินคาที่แสดงออกถึงความเปนตัว
ตนของผูบริโภค (The Consumer’s Ego) แสดงถึงภาพลักษณของผูบริโภค (Self-Image) และมี
ความเกี่ยวของกับระดับความเสี่ยงทางการเงิน สังคม และความเปนสวนตัวสูง ซ่ึงในกรณีนี้จึงมี
ความคุมคาที่ผูบริโภคจะสละเวลาและพลังงานในการพิจารณาตัวเลือกสินคาแตละชิ้นอยางรอบ
คอบ สวนดานขวาคือ การซื้อดวยระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-Involvement Purchases) เปนการซื้อ
ที่ไมมีความสําคัญ คือมีความเสี่ยงตอตัวผูบริโภคทั้งทางดานการเงิน สังคม และจิตใจนอยมาก จึง
ไมคุมคาที่ผูบริโภคจะเสียเวลาและพลังงานไปกับการแสวงหาขอมูลเกี่ยวกับตราสินคาและตัวเลือก
อ่ืนๆ

จากการพิจารณามิติดังกลาวทั้ง 2 มิติ ซ่ึงไดแกระยะเวลาที่ใชในการตัดสินใจซื้อ กับระดับ
ความเกี่ยวพันสูง-ต่ํา ทําใหสามารถแบงกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Complex Decision Making) ได
เปน 4 ประเภท คือ 1)เมื่อระดับความเกี่ยวพันสูง-กระบวนการคิดพิจารณามาก เชน การซื้อรถ หรือ
เสื้อผาที่มีความสําคัญตอผูบริโภค ผูบริโภคจะใชเวลาหาขอมูล พิจนิจพิจารณาตราสินคาตางๆ
เปรียบเทียบกันทั้งในดานราคา ความคงทนถาวร บริการ ฯลฯ 2)เมื่อระดับความเกี่ยวพันต่ํา-
กระบวนการคิดพิจารณามาก กรณีนี้ผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อไดเลยโดยไมตองมีกระบวนการ
คิดพิจารณามากอน เชน การแนะนําขนมขบเคี้ยวที่ตองนําเขาเตาไมโครเวฟกอนรับประทานเขาสู
ตลาด ผูบริโภคเห็นบรรจุภัณฑที่ชั้นวางสินคาก็สามารถตัดสินใจซื้อมาลองเพื่อเปรียบเทียบกับขนม
อ่ืนๆ ไดเลยโดยไมตองอาศัยขอมูลหรือความนาเชื่อถือจากตราสินคาเปนเครื่องชวยในการตัดสินใจ
จากนั้นจึงคอยมาพิจารณาเปรียบเทียบกับตัวเลือกอื่นๆ ภายหลังที่ไดลองบริโภคสินคาแลว และหาก
ยังไมเปนที่ประทับใจผูบริโภคก็จะลองซื้อตราสินคาอื่นมาใชดูบางเพื่อเปรียบเทียบกับตราสินคา
เดิมที่เคยใชอยูโดยตัดสินใจเลือกตราสินคาใหมที่ชั้นวางสินคาไดเลยเชนกัน เพราะตราสินคาไมมี
ความสําคัญมากพอที่จะตองคิดไวกอนลวงหนา 3) เมื่อระดับความเกี่ยวพันสูง-กระบวนการคิด
พิจารณานอย เมื่อใดก็ตามที่ผูบริโภคเกิดความประทับใจในตราสินคาที่ไดเคยทดลองซื้อมาใชซํ้า
แลวซํ้าเลาเพราะความเชื่อมั่นในตราสินคา ในที่สุดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ก็จะ
เกิดขึ้น กรณีนี้ระดับความเกี่ยวพันจะสูง-กระบวนการคิดพิจารณาจะนอย เชน การซื้อ อาหารเชาอบ
แหง Kellogg สามารถจัดประเภทไดทั้งสินคาที่มีความภักดีตอตราสินคา คือมีกระบวนการคิด
พิจารณามากหากคํานึงถึงคุณคาทางโภชนาการ และสินคาที่ไมตองคิดพิจารณาในการตัดสินใจซื้อ
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นั่นยอมแสดงวากระบวนการตัดสินใจซื้ออธิบายไดดวยปจจัยดานผูบริโภคแตละบุคคลมากกวา
ปจจัยดานสินคา หรือกลาวอีกนัยหนึ่งคือข้ึนอยูกับวาบุคคลจะมีระดับความเกี่ยวพันระหวางตนเอง
กันสินคามากนอยเพียงใด (ทัศนคติตอสินคา) ซ่ึงตรงกับที่ Ratchford (1987, cited in Taylor, 1999)
อธิบายไววา ระดับความเกี่ยวพันของสินคา (Product Involvement) คือ ระดับความสําคัญของสินคา
ที่มีตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง (Personal Importance) นั่นเอง เชน ผูบริโภคบางคนอาจใหความสําคัญ
กับคุณคาทางโภชนาการ ในขณะที่ผูบริโภคบางคนอาจคิดวาอาหารเชาอบแหงก็เหมือนๆ กัน ลอง
ตราสินคาใหมๆ ดูบางเพื่อความหลากหลายก็เปนได 4)เมื่อระดับความเกี่ยวพันต่ํา-กระบวนการคิด
พิจารณานอย กระบวนการสุดทายนี้คือการตัดสินใจซื้อดวยความเฉื่อย (Inertia) หมายถึง การที่ผู
บริโภคตัดสินใจซื้อตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งตอเนื่องกันโดยไมไดเกิดจากความเชื่อมั่นหรือความ
ภักดีตอตราสินคา แตเพราะสินคานั้นไมคุมคาตอการสละเวลา หรือไมคุมคาตอการหาขอมูล หรือ
หาตัวเลือกยาก ดังนั้นเคยใชอยางไรก็ใชอยางนั้นมาตลอด

จะสังเกตไดวา การที่สินคามีระดับความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูงไมไดหมายความวาผู
บริโภคจะตองใชการพินิจพิจารณาขอมูลมากเสมอไป ผูบริโภคอาจจะเจาะจงเลือกตราสินคาเพียง
ตราเดียวเลยโดยไมตองแสวงหาขอมูลเพิ่มเติมเลยก็ได หรือถึงแมบางกรณีที่ผูบริโภคอาจจะตองการ
ตัวเลือกก็เลือกแตเพียงรูปแบบหรือรุนตางๆ ภายใตตราสินคาเดิมเทานั้น
 จากแนวคิดเรื่องระดับความเกี่ยวพันดังกลาว Vaughn (1980, cited in Taylor, 1999) จึงได
นําเสนอกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา 4 รูปแบบ ดวยกัน คือ1) กลยุทธในการใหขาวสาร
(Informative Strategy)ใชกับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง (Highly Involving
Products/Services) และสถานการณที่ผูบริโภคคํานึงถึงความคุมคา หรือเหตุผลทางดานราคา ซ่ึง
ตรงกับแนวคิด Marshallian Economic Model ของ Kotler 2) กลยุทธในการกระตุนความรูสึก
(Affective Strategy) เหมาะสําหรับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง (Highly Involving) และสถาน
การณที่ผูบริโภคใชอารมณในการตัดสินใจซื้อ นั่นหมายความวา สินคาตองทําหนาที่ทางดานจิต
วิทยา อาทิ ตอบสนองความเปนตัวตนของผูบริโภคได (Fulfilling Self-Esteem) กระตุนจิตใตสํานึก
(Subconcious) ซ่ึงตรงกับ Freudian Psychoanalytical Model ของ Kotler 3) กลยุทธในการสราง
นิสัย (Habitual Strategy) เหมาะสําหรับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันกับผูบริโภคต่ํา (Low-
Involvement) และสถานการณที่ผูบริโภคตองซื้อสินคานั้นเปนประจํา ซ่ึงการเรียนรูจะเกิดขึ้นหลัง
จากที่ผูบริโภคทดลองซื้อสินคาไปใชแลว จึงจะมีการประเมินผลวาดีหรือไม ซ่ึงตรงกับ Pavlovian
Learning Model ของ Kotler 4) กลยุทธในการตอบสนองความพึงพอใจสูงสุด (Satisfaction
Strategy) เหมาะสําหรับสินคาที่ผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันต่ํา (Low-Involvement Feeling
Product) แตเกี่ยวของกับเรื่องของรสนิยมสวนตัว สามารถตอบสนองความสุขเล็กๆ นอยๆ ในชีวิต
ประจําวันได เชน เบียร บุหร่ี ลูกอม เปนตน
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จากแนวคิดเรื่อง The FCB Grid นี้เองทําให Ratchford (1987, cited in Taylor, 1999) ได
พยายามวางตําแหนงสินคา 60 ประเภท ตามทฤษฎี The FCB Grid โดยพิจารณาคาความสัมพันธ
ระหวางระดับความเกี่ยวพันของสินคา และความคิด-อารมณของมนุษย ดังรูปภาพที่ 3

จากแผนภาพที่ 3 ณ จุดสูงสุด (0 degrees) ผลิตภัณฑมีระดับความสําคัญสูงสุด (อาจจะ
สําคัญในแงเหตุผล หรืออารมณก็ได) ในขณะที่ ณ จุดต่ําสุด (180 degrees) ผลิตภัณฑจะมีระดับ
ความสําคัญต่ําสุด (อาจจะไมสําคัญในแงเหตุผลหรืออารมณก็ได) สวนผลิตภัณฑที่มีตําแหนงอยู
บริเวณ 90 องศา อารมณจะมีระดับความสําคัญปานกลาง และในทางตรงกันขามผลิตภัณฑที่มี
ตําแหนงอยูบริเวณ 225 องศา เหตุผลจะมีระดับความสําคัญปานกลาง ดังนั้นเมื่อนํามาเปรียบเทียบ
กับทฤษฎี FCB Grid มาผนวกกับวงลอกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาจะไดเปนแผนภาพดังแผน
ภาพที่ 4
(4.) ยุค The FCB Grid ของ Ratchford (Repositioning of The FCB Grid)

เกี่ยวกับประเด็นนี้ Ratchford (1987, cited in Taylor, 1999) ไดพยายามอธิบายความ
สัมพันธระหวางแนวคิดของ Kotler กับ the FCB Grid โดยเขาใหความเห็นวาแกนดานความรูสึก
ของแนวคิด The FCB Grid หรือดาน Ritual View  แทจริงแลวประกอบดวย 1). การทําตามความ
ตองการของตนเอง (Ego Gratification) 2). การยอมรับทางสังคม (Social Acceptance และ 3).
ประสาทสัมผัส (Sensory) ซ่ึงหากนํามาแสดงในแผนภาพแสดงกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา
จะทําใหแบงแผนภาพดานขวาไดเปน 3 สวน ไมใช 2 สวน ดังแสดงในแผนภาพที่ 5
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ภาพที่ 4 : แสดงการนําเสนอแนวคิด The FCB Grid ผานวงลอกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา
ที่มา : ที่มา : Taylor, R.  E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of
Advertising  Research, (Nov.-Dec.), p.11.

FCB Quandrant 1 FCB Quandrant 2

FCB Quandrant 4FCB Quandrant 3

งานโมษณาทีมุ่งเนนหนาท่ี
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

งานโฆษณาทีส่ื่อความหมายทาง
วฒันธรรมและพฤตกิรรม

(Ritual View)

สินคามีระดบัความสําคัญสงูสดุตอบคุคล

สินคามีระดบัความสําคัญต่าํสุดตอบคุคล

ระดบัความสําคัญทาง
อารมณเพิม่ขึน้

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

จากภาพที่ 5 จะเห็นไดวากลยุทธในดานอารมณ-ความรูสึก (Think-Feel) หรือการใชงาน
โฆษณาที่ส่ือความหมายทางวัฒนธรรม และพฤติกรรมมนุษย (The Ritual)  ที่มีระดับความเกี่ยวพัน

งานโมษณาที่มุงเนนหนาที่
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

งานโฆษณาที่ส่ือความหมายทาง
วฒันธรรมและพฤติกรรมมนุษย

(Ritual View)

การซื้อตามความ
ตองการของตนเอง
Ego (Freudlan)

การซื้อเพื่อการ
ยอมรับทางสังคม
Social (Veblenian)

การซื้อเพื่อตอบสนอง
ประสาทสัมผัส
Sensory (Cyrenaics)
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สูงสุดก็คือ สินคาที่มนุษยใชเพื่อตอบสนองความตองการสวนตัวของตนเอง (Ego) หรือกลุมฟรอยด
(The Freudian Segment) สวนสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันรองลงมาก็คือ สินคาที่มนุษยใชเพื่อให
ไดรับการยอมรับทางสังคม (Social Approval) หรือกลุมเวเบิลเนียน (Veblenian Segment) และสุด
ทายสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ําสุดที่กลยุทธดานอารมณจะใชไดผลก็คือ กลุมสินคาที่ตอบ
สนอง ประสาทสัมผัส (Sensory) หรือ Cyrenaics ไดแกกลุมคนที่เสาะแสวงหาความสุขที่แทจริง
ของจิตวิญญาณ ซ่ึงตรงกับ The FCB Grid Quadrant 4

ซ่ึงเกี่ยวกับประเด็นนี้ Ratchford (1987, cited in Taylor, 1999) อธิบายวาจุดออนของทฤษฎี
The FCB Grid ที่มีอยูเดิม คือไมสามารถที่จะสรางมาตรวัดที่จะใชในการวัดระดับปจจัยทางสังคมที่
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อได ซ่ึงพิจารณาจากรูปภาพที่ 5 ที่มีกลุมสินคาอยูระหวาง Quadrant ที่ 2
และ 4 อาทิ สินคาจําพวกบัตรอวยพร รานอาหาร สบูยับยั้งกลิ่นตัว ปะปนกันอยูจึงอาจจะตั้งสมมติ
ฐานไดวา พฤติกรรมการซื้อสินคาเหลานี้เกิดจากการไดรับอิทธิพลทางสังคม นอกจากนี้การที่ The
FCB Grid แบงผลิตภัณฑตามระดับความเกี่ยวพันสูงและต่ํานั้น บางครั้งผูบริโภคตองการขาวสาร
ขอมูลเกี่ยวกับสินคาแตกลับตองตัดสินใจแบบกะทันหัน กรณีเชนนี้มักพบในสินคาประเภท ยางรถ
ยนต แบตเตอรี่ ฟวส หลอดไฟ ตั๋วเครื่องบิน เครื่องทําความรอน โรงพยาบาล เปนตน ดังนั้นแผน
ภาพในดานงานโฆษณาที่มุงเนนหนาที่ในการสงผานขาวสาร (ดานซาย) จึงยังสามารถแบงยอยออก
ไดเปน 1) การซื้อดวยเหตุผล (Ration) หรือ Marshallian 2) การซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน
(Acute Need) คือตองการขอมูลประกอบการตัดสินใจ แตมีเวลานอย และ 3) การซื้อดวยความเคย
ชิน (Routine) หรือ Pavlovian คือ ใชขอมูลตัดสินใจในครั้งแรก จึงทําใหการตัดสินใจซื้อคร้ังตอๆ
ไปไมตองอาศัยขอมูล ดังแผนภาพที่ 6
(5)  กลยุทธการสื่อสารงานโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ จากอดีตถึงปจจุบัน
      (Fitting Typologies of Creative Strategy to the Wheel)

มีการศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณามากมาย อาทิ Simon (1971, cited in
Taylor, 1999) เสนอ 10 กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาไดแก 1) การใหขอมูลขาวสาร
(Information) 2) การโตแยง (Argument) 3) การใชทฤษฎีจูงใจ (Motivation with Psychological
Appeals) 4) การตอกย้ํายืนยัน (Repeated Assertion) 5) การใชคําสั่ง (Command) 6) การสรางความ
คุนเคยตอตราสินคา (Symbolic Association) 7) การสรางความสัมพันธกับสัญลักษณของตราสินคา
(Symbolic Association) 8) การเลียนแบบ (Imitation) 9) การสรางพันธะหนาที่ที่มีตอกัน
(Obligation) และ10) การสรางใหเปนนิสัย (Habit-Starting)

Fletcher และ Ziegler (1978, cited in Taylor, 1999) เห็นวากลยุทธในการสื่อสารงาน
โฆษณาบางครั้งก็ไมสามารถจัดแบงเปนหมวดหมูไดอยางชัดเจน ซ่ึงตอมา Frazer (1983, cited in
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Taylor, 1999) ไดเสนอกลยุทธการสื่อสารงานโฆษณา ซ่ึงนอกจากจะมีกลยุทธทั่วไป (Generic
Strategy) อาทิ การบอกคุณสมบัติของสินคาอยางตรงไปตรงมาโดยไมอางถึงความเหนือกวาคูแขง
แตอยางใดแลว เขาก็ยังไดเสนอกลยุทธการยึดครองจุดขายกอนคนอื่น (Pre-Emptive Strategy) อาทิ
การตอกย้ําในจุดที่คูแขงอาจจะมีแตไมเคยบอก กลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว
(Unique Selling Proposition) ไดแก การบอกคุณสมบัติที่เหนือกวาคูแขง การสรางภาพลักษณให
กับตราสินคา กลยุทธการวางตําแหนงสินคา (Positioning Strategy) ไดแก พยายามที่จะสรางความ
สัมพันธระหวางตราสินคากับจิตใจผูบริโภค และกลยุทธการใชความสอดคลอง (Resonance
Strategy) คือพยายามที่จะกระตุนระดับความเกี่ยวพันของสินคา หรืออารมณ ผานความ
ทะเยอทะยาน ความตลกขบขัน ความชอบ โดยไมไดเนนการขายแตเพียงอยางเดียว ซ่ึงทั้งกลยุทธ
ทั่วไป (Generic Strategy) กลยุทธการยึดครองจุดขายกอนคนอื่น (Pre-Emptive Strategy) กลยุทธ
การนําเสนอจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว (USP Strategy) และกลยุทธการวางตําแหนง
(Positioning Strategy) ลวนจัดอยูในงานโฆษณาประเภทที่มุงเนนหนาที่ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View of Communication) ดวยกันทั้งสิ้น ดังนั้นกลยุทธดังกลาวจึงเปนการมุงเนน
การบอกคุณสมบัติของสินคาเปนหลัก เพราะตั้งอยูบนสมมติฐานที่วา ผูบริโภคตองการขาวสาร
เกี่ยวกับสินคาหรือบริการกอนการตัดสินใจซื้อ ซ่ึงตางจากกลยุทธการสรางความสอดคลอง
(Resonance Strategy) และกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก (Affective Strategy) ซ่ึงจัดอยูใน
งานโฆษณาประเภทที่ส่ือความหมายทางวัฒนธรรม และพฤติกรรมมนุษย (The Ritual View)

นอกจากนี้ Frazer (1983, cited in Taylor, 1999) ยังไดอธิบายเสริมเกี่ยวกับกลยุทธในการ
สรางภาพลักษณใหกับตราสินคานั้นขึ้นอยูกับปจจัยภายนอกตัวสินคา สําหรับสินคากลุมที่ผูบริโภค
มักมีความตองการเฉียบพลันในการตัดสินใจซื้อนั้น (Acute Need) การสรางตราสินคาและภาพ
ลักษณใหแข็งแกรง จะสามารถทําหนาที่เปนขาวสารใหผูบริโภคตัดสินใจไดในกรณีที่มีเวลาจํากัด
สวนกลยุทธการสรางความสอดคลอง (Resonance Strategy) ของ Frazer (1983, cited in Taylor,
1999) นั้นตรงกับสถานการณที่ผูบริโภคตองการการยอมรับจากสังคม และกลยุทธการกระตุน
อารมณความรูสึกของเขาก็ตรงกับสถานการณที่ผูบริโภคตองการตอบสนองความเปนตัวตนของตน
เอง (Ego Segment) สวน Laskey, Day และ Crask ก็มีความเห็นเพิ่มเติมที่วา นอกจากกลยุทธการ
เปรียบเทียบ (Comparative Strategy) การสรางจุดขายที่โดดเดนใหกับตราสินคา (Unique Selling
Proposition Strategy) และกลยุทธการใหขอมูลขาวสารทั่วไป (Generic-Informational Strategies)
จะเหมาะกับสถานการณที่ผูบริโภคตองการขอมูลในการตัดสินใจแลว กลยุทธการสรางการบริโภค
ใหเปนนิสัย (Hyperbole Strategy) จะใชเมื่อผูบริโภคใชสินคาในกิจวัตรประจําวัน สวนกลยุทธการ
ใชภาพลักษณของผูบริโภค จะใชเมื่อผูบริโภคตองการความเปนตัวตนของตนเอง (The Ego
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Segment) และกลยุทธการสรางโอกาสในการใชสินคาเหมาะกับสถานการณที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ
โดยไดรับอิทธิพลจากสังคม ดังแสดงในภาพที่ 7
จากทฤษฎีท้ังหมดที่กลาวมานั้น Taylor (1999) ไดสรุปกลยุทธการสื่อสารงานโฆษณาตามแนวคิด
The Six-Segment Strategy Wheel ไวดังตอไปนี้
กลยุทธที่ 1 สรางขึ้นจากทฤษฎีทางจิตวิทยา The Freudian

อธิบายไดวา เมื่อความตองการทางอารมณของมนุษยถูกเติมเต็มดวยผลิตภัณฑที่ตอบสนอง
หรือแสดงออกซึ่งความเปนตัวตนของคนคนนั้น การตัดสินใจซื้อจะขึ้นอยูกับอารมณเปนสําคัญ ดัง
นั้นกลยุทธในการจูงใจที่เหมาะสมก็คือ พยายามใหสินคาเปนเครื่องแสดงออกถึงความเปนตัวตน
ของกลุมเปาหมาย (Self-Actualization) รวมถึงการสรางภาพลักษณของกลุมเปาหมาย (User Image)
และสรางภาพลักษณใหกับตราสินคา (Brand Image) เพราะผูบริโภคตองการขาวสารไมมาก ขาว
สารที่งานโฆษณาควรจะใหก็คือ “ฉันเปนฉันเอง” (I am me) คือมีความเปนสวนตัว โดยไมคํานึงถึง
วาแทจริง “ฉันคือใคร” (Who I am) สวนบทบาทของการสื่อสาร ก็คือแสดงวาสินคามีความเหมาะ
สมกับคําจํากัดความเกี่ยวกับตัวตนของกลุมเปาหมายอยางไร หรือสําหรับผูรับสารบางกลุม การ
สรางสารที่แสดงออกซึ่งความทะเยอทยานหรือมีความเหนือกวาบทบาทที่เปนอยูในปจจุบัน หรือ
เปนในสิ่งที่พวกเขาอยากเปน ก็อาจไดผลดีเชนกัน

ภาพที่ 6 : แสดงสถานการณในการตัดสินใจซื้อผานวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of  Advertising
          Research,. (Nov.-Dec.), p.12.

งานโมษณาท่ีมุ งเนนหนาท่ี
ในการสงผานขาวสาร
(Transmissio n View)

งานโฆษณาท่ีสื่อความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤติกรรมมนุษย

(Ritual View)
รถยนต
คอมพิวเตอร
อุปกรณของใชภายในบาน

เส้ือผา
เคร่ืองประดับ

เส้ือผา
รองเทา

ซีดีเพลง
น้ําหอม
เส้ือผา

ของชํา
ของใชส วนตัว

เคร่ืองยนต
อะไหล
อุปกรณทําความสะอาดบาน
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ภาพที่ 7 : แสดงการนําเสนอกลยุทธการสื่อสารงานโฆษณาในอดีตผานวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อ
สารงานโฆษณา
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of Advertising
          Research (Nov.-Dec.), p.12.

กลยุทธที่ 2  สรางขึ้นจากทฤษฎีทางดานสังคม-จิตวิทยา The Veblenian
ตางจากกลยุทธที่ 1 เล็กนอย ตรงที่ความตองการทางอารมณถูกเติมเต็มดวยผลิตภัณฑซ่ึง

เปนที่เห็นและยอมรับจากบุคคลอื่น สินคาที่สรางความโดดเดนใหกับผูบริโภคจะเปนสินคาที่ชวย
เสริมใหผูบริโภคประสบความสําเร็จ ซ่ึงกลยุทธในการสรางโอกาสในการใช (Use Occasion) และ

งานโฆษณาทีส่ื่อความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤตกิรรมมนษุย

(Ritual View)

งานโมษณาที่มุงเนนหนาท่ี
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

*กลยุทธท่ัวไป
*การเปรยีบเทียบ
*การบอกกอน
*การเนนจดุขาย
*การเนนตําแหนงสนิคา

*การกระตุนอารมณ
ความรูสกึ
*การสรางภาพลักษณใหกบั
ผูใชสนิคา

*การสรางความสอดคลอง
*การสรางโอกาสในการใช

*การกระตุนประสาทสมัผัส
ท้ัง5

*การสรางพฤตกิรรมการใช
ใหเปนนสิยั

*การสรางความคุนเคย
ตอตราสนิคา

การซ้ือดวยเหตผุล การซ้ือตามความตองการ
ของตนเอง

การซือ้ตามความตองการ
ของตนเอง

การซ้ือเพ่ือตอบสนอง
ประสาทสัมผสั

การซ้ือดวยความเคยชิน

การซือ้ดวย
ความตองการ
เฉยีบพลัน
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การสรางภาพลักษณของผูบริโภคในวงสังคม (User Image) เปนกลยุทธที่เหมาะสมพอๆ กับกลยุทธ
ในการสรางความสอดคลอง (Resonance Strategy) เมื่อผูบริโภครับฟง หรือใสใจกับสังคม เชน การ
นําผลิตภัณฑไปผูกติดกับพฤติกรรมซึ่งเปนที่ยอมรับและยกยองของสังคม (Gaining Social
Approval) การทบทวนความทรงจําที่ดี หรือปลอบประโลมทางสังคมโดยการเชื่อมโยงกับผลิต
ภัณฑ (Recalling And Reliving Social Experiences Through Product Consumption) สวนบทบาท
ของงานโฆษณาก็คือ การนําเสนอสินคาเพื่อตอบสนองสถานการณทางอารมณใหเหมาะสม เชน
การกระตุนอารมณความรูสึกในรูปแบบตางๆ อารมณรัก ความชื่นชอบ ความผูกพัน หรือเปนการ
แสดงวากลุมเปาหมายไดรับการยอมรับ และมีบทบาทที่โดดเดนในสังคม
กลยุทธที่3 สรางขึ้นจากปรัชญา Cyrenaics

สินคาในกลุมนี้มีไวเพื่อตอบสนอง “ชวงเวลาแหงความสุข” (Moments of Pleasure) ซ่ึงขึ้น
อยูกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือรูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส ดังนั้นจึงไมมีกลยุทธที่ตายตัวสําหรับสินคา
กลุมนี้ สวนบทบาทของงานโฆษณา ก็คือ การแสดงใหเห็นวาสินคาจะสามารถตอบสนองประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ไดอยางไร
กลยุทธที่4 สรางขึ้นจากทฤษฎีการเรียนรู The Pavlovian Learning Model

การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนการใชเหตุผลโดยท่ีไมเสียเวลามากนักในการซื้อแตละ
คร้ัง คือซ้ือประจําจนเปนนิสัย การสื่อสารมีบทบาทหนาที่สําคัญ 2 ประการ คือ สรางตราสินคา และ
ตอกย้ําใหผูบริโภคซื้อตอเนื่องจนเปนนิสัย สวนจุดจูงใจในงานโฆษณาไดแก ความสะดวกสบาย
และใชงานงาย
กลยุทธที่ 5

เกิดขึ้นเนื่องจากผูบริโภคมีความตองการเฉียบพลัน ทั้งๆ ที่จริงๆ แลวพวกเขาตองการแสวง
หาขาวสาร แตมีขอจํากัดในเรื่องระยะเวลา ทําใหตองตัดสินใจซื้อภายใตขอมูลที่มีอยูเทานั้น ถามี
สินคาใหเลือกมากกวาหนึ่ง ผูบริโภคอาจเลือกตราสินคาที่มีความคุนเคยมากกวา หรือ อาจเลือกตรา
สินคาที่มีราคาต่ํากวา หรือตราที่สาธิตใหเห็นประโยชนที่จะไดรับอยางชัดเจนกวา ดังนั้น การ
กระจายสินคา ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย และพนักงานขาย เหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจทั้งสิ้น
สวนบทบาทหนาที่ของการสื่อสารก็ควรจะทําหนาที่ในการสรางตราสินคาใหเปนที่คุนเคย จดจํา
และไดรับความไววางใจ ในชวงจังหวะเวลาที่ผูบริโภคเกิดความตองการสินคา
กลยุทธที่6 ตั้งอยูบนพื้นฐานทฤษฎีทางดานเศรษฐศาสตร คือ The Marshallian Economic Model
ทฤษฎีนี้มองวาผูบริโภคเปนคนมีเหตุผล ตองการขาวสารที่เกี่ยวกับสินคาในปริมาณมาก กวาจะตัด
สินใจซื้อ ดังนั้นกลยุทธในงานโฆษณาที่เหมาะสมก็คือ การทําใหเปนที่รูจักโดยทั่วไป(Generic)



26

การยึดครองจุดขายกอนคูแขง (Pre-Emptive)การสรางจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว (USP) และการ
วางตําแหนงสินคา (Positioning) สวนบทบาทของการสื่อสารก็คือ มีหนาที่แจงใหทราบ และจูงใจ

การเปรียบเทียบแนวคิดวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณากับทฤษฎี ELM และ Rossiter-
Percy Grid

นอกเหนือจากแนวคิดการสื่อสารงานโฆษณาในรูปแบบของ Carrey แนวคิดเรื่องกระบวน
การตัดสินใจซื้อของ Kotler แนวคิด The FCB Grid ของ Vaughn และแนวคิด The FCB Grid ของ
Ratchford แลวยังมีทฤษฎีที่สําคัญอีกหนึ่งทฤษฎีซ่ึง Petty และ Cacioppo (1983, cited in Taylor,
1999) ไดเสนอแนวคิด Elaboration Likelihood Model ซ่ึงเปนทฤษฎีที่ศึกษาเกี่ยวกับเรื่องปฏิกิริยา
ตอบสนองของผูบริโภคเมื่อไดรับสารที่มากระตุน โดยข้ึนอยูกับระดับความสนใจของผูบริโภค
หรือระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภค โดยเสนอรากของการจูงใจ 2 ราก คือ การจูงใจจากสวนกลาง
(Central Route) และการจูงใจจากรอบนอก (Peripheral Route)

การจูงใจจากสวนกลาง (Central Route) คือ การที่ทัศนคติเปล่ียนอันเปนผลเนื่องมาจากการ
พินิจพิจารณาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับคุณสมบัติตางๆ แลวเปรียบเทียบขอดี-ขอเสียของสินคา สวน
การจูงใจจากรอบนอก (Peripheral Route) คือการที่ทัศนคติเปล่ียนอันเปนผลเนื่องมาจากองค
ประกอบที่ไมใชสาระสําคัญสารโฆษณา เชน เพลง นักแสดง สี ฯลฯ หรือเกิดจากการที่บุคคลใช
การตัดสินใจแบบงายๆ ในการประเมินสารที่ไดรับ ซ่ึง Schumann, Petty, & Clemons (cited in
Assael, 1998) อธิบายวาถาผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันกับสินคาต่ํา ผูบริโภคพิจารณาสารจาก
รูปแบบ รูปภาพ ดนตรี และบุคคลในงานโฆษณา ในขณะที่ถาผูบริโภคที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง
จะพิจารณาเนื้อหาของงานโฆษณามากกวาองคประกอบอื่นๆ

ดังนั้นจึงสรุปไดวา ถาเปนเรื่องที่เกี่ยวของกับสถานการณที่บุคคลตองใชความคิดพินิจ
พิจารณามาก การกระตุนจากสวนกลาง (Central Route) จะเปนกลยุทธที่มีประสิทธิภาพมากกวา แต
ถาเปนเรื่องราวที่มีความเกี่ยวของกับเรื่องที่บุคคลใหความสําคัญนอย การกระตุนจากรอบนอก
(Peripheral Route) จะไดผลดีกวา ดังแสดงในแผนภาพที่ 8

จากภาพที่ 8 จะสังเกตไดวาหากมองอยางผิวเผินอาจคิดวาแผนภาพดานซายซึ่งเคยจัดวา
เปนงานโฆษณาที่มุงเนนหนาที่ในการสงผานขาวสาร (Transmission View of Communication) นา
จะใชกลยุทธในการกระตุนแรงจูงใจจากสวนกลาง (Central Route) สวนทางดานขวา คืองาน
โฆษณาที่ส่ือความหมายทางวัฒนธรรม และพฤติกรรมมนุษย (The Ritual View) อาจเหมาะที่จะ
กระตุนดวยแรงจูงใจจากรอบนอก (Peripheral Route)ซ่ึงหากจะพิจารณาใหดี หาไดเปนเชนนั้นไม
จริงอยูที่แผนภาพในสวนที่ 6 เปนสวนที่ตองพิจารณาคุณสมบัติในการตัดสินใจ จึงเหมาะที่จะใช
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งานโฆษณาที่มุงเนนหนาที่ในการสงผานขาวสาร (Transmission View of Communication) และกล
ยุทธในการกระตุนแรงจูงใจจากสวนกลาง (Central Route) ในขณะที่แผนภาพในสวนที่ 4 และ 5
เปนสินคาที่จะตองพิจารณาคุณสมบัติโดยตองการขาวสารจากงานโฆษณาเชนกัน แต Petty และ
Cacioppo (1983, cited in Taylor, 1999) บอกวาเหมาะที่จะใชกลยุทธในการกระตุนแรงจูงใจจาก
รอบนอก (Peripheral Cues) เชน การใชบุคคลผูมีชื่อเสียงมาพูดสรางภาพพจนใหกับตราสินคา ใช

คําในการสรางอารมณชวนเพอฝน

ภาพที่ 8 : แสดงแนวคิด Elaboration Likelihood Model ผานวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อสารงาน
โฆษณา
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of Advertising
          Research, (Nov.-Dec.), p.14.

งานโมษณาที่มุงเนนหนาที่
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

งานโฆษณาที่สื่อความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤติกรรมมนุษย

(Ritual View)

การซ้ือตามความตองการ
ของตนเอง

การซ้ือเพื่อการยอมรับ
ทางสังคม

การซื้อเพื่อตอบสนอง
ประสาทสัมผัส

การซื้อดวยความเคยชิน
(การจูงใจจากรอบนอก)

การซื้อดวย
ความตองการ
เฉียบพลัน
(การจูงใจจากรอบนอก)

การซื้อดวยเหตุผล
(จากแรงจูงใจสวนกลาง)
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นอกจากทฤษฎี Elaboration Likelihood แลว Rossiter, Percy และDonovan (1991) ยังได
เสนอแนวคิดใหมแทน The FCB Grid เรียกวา The Rossiter-Percy Grid ซ่ึงแบงประเภททัศนคติ
ของผูบริโภคตามผลิตภัณฑ และตราสินคา เพื่อเสริมจุดออนของ The FCB Grid ในประเด็นตางๆ
ดังตอไปนี้

(1) ความคิดเกี่ยวกับตราสินคา
Rossiter, Percy และ Donovan (1991) พยายามชี้ใหเห็นวาการสรางการรับรูในตราสินคา

(Brand Awareness) มีความจําเปนและมีความสําคัญตอทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา ดังนั้น
วัตถุประสงคอันดับตนๆ ของงานโฆษณา (Advertising Objective) ก็ควรจะเปนการสรางการรับรู
ในตราสินคา ซ่ึง Aaker (1996) อธิบายวาการรับรูในตราสินคา สามารถสะทอนไดถึงความแข็ง
แกรงของการนําเสนอตราสินคาในใจผูบริโภค และสามารถวัดไดหลายวิธีอาทิ การตั้งคําถามวา คุณ
เคยเห็นตราสินคานี้มากอนหรือไม (Brand Recognition) การตั้งคําถามในลักษณะนี้จะสามารถ
สะทอนไดถึงความคุนเคยที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาซึ่งพวกเขาเคยเปดรับจากสื่อตางๆ และจําไดวา
เคยเห็นมากอน (อาจจะหลายครั้ง)  หรือการตั้งคําถามในลักษณะที่วา ถากลาวถึงสินคาประเภทนี้
คุณจําตราสินคาอะไรไดบาง (Brand Recall) ซ่ึงก็เปนคําถามอีกลักษณะหนึ่งทิ่ใชวัดการรับรูในตรา
สินคา การที่ผูบริโภคสามารถระลึกถึงชื่อตราสินคาได ก็แปลวาตราสินคานั้นๆ มีโอกาสที่จะอยูใน
บัญชีรายช่ือการจับจายหาซื้อ และทายที่สุดการตั้งคําถามที่วา ตราสินคาแรกที่คุณนึกถึงสําหรับสิน
คาแตละประเภทคืออะไร (Top of Mind) นี่คือเปาหมายสูงสุดในการสรางการรับรูในตราสินคา ดัง
นั้น Rossiter Percy และ Donovan (1991) จึงเห็นวา งานโฆษณาจะตองเช่ือมโยงความสัมพันธ
ระหวางตราสินคาเขากับประเภทของสินคา คือถาเอยถึงประเภทสินคาตองใหผูบริโภคนึกถึงตรา
สินคาของเราเปนอันดับแรก ซ่ึงวิธีที่มักจะไดผลก็คือการใชเพลงโฆษณา (Jingle) ในขณะที่ Aaker
(1996) ก็เตือนวา บางครั้งการไปใหถึงเปาหมายสูงสุดดังกลาวนั้นกลับตองกลายเปนเรื่องเศราถา
ตราสินคาดังกลาวกลายเปนชื่อเรียกประเภทของสินคาไป (Generic Name) เชน ซีร็อกซ (Xerox)
แอสไพริน (Aspirin) เปนตน ซ่ึงนักการตลาดก็ตองหาทางปกปองตราสินคาทุกวิถีทางไมใหตราสิน
คากลายเปนชื่อเรียกประเภทสินคา เชน รถ จิ๊บ (Jeep) จดทะเบียนเครื่องหมายการคาในนามไครส
เลอร (Chrysler) เพื่อใหรถจิ๊บไครสเลอร มีความแตกตางจากรถจิ๊บอื่นๆ เปนตน

(2) ระดับความเกี่ยวพันในแงของทัศนคติที่มีตอตราสินคา (ระดับความเสี่ยงของผูบริโภคที่
มีตอสินคา)

Rossiter, Percy และ Donovan (1991) อธิบายวา แนวคิด The FCB Grid มีความสับสนในเรื่อง
ตางๆ ดังตอไปนี้ (1) ระดับความเสี่ยงที่แตกตางกันอันเนื่องมาจากผูบริโภคมีประสบการณที่แตก
ตางกัน คือ ผูบริโภคที่มีประสบการณในการซื้อสินคามากจะมีระดับความเกี่ยวพันต่ํา และในทาง
ตรงขามคือผูบริโภคจะมีระดับความเกี่ยวพันตอสินคาสูงถายังไมเคยซื้อสินคามากอนเลย จะเห็นได
วาปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอระดับความเกี่ยวพันระหวางผูบริโภคกับสินคาก็คือระดับความคุนเคย
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ที้ผูบริโภคมีตอสินคานั่นเอง ซ่ึง The FCB Grid ไมไดอธิบายเกี่ยวกันเรื่องนี้ The Rossiter & Percy
Grid จึงไดเสนอเกณฑในการจําแนกระดับความเสี่ยงใหเปนเกณฑเดียวกันโดยใชเกณฑของผู
บริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคาเปนหลัก (2) แนวคิด The FCB Grid มีความสับสนในเรื่องระดับ
ความเกี่ยวพันตอประเภทของสินคา และระดับความเกี่ยวพันตอตราสินคา นั่นคือไมสามารถอธิบาย
กรณีที่สินคาประเภทเดียวกัน แตผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันตอตราสินคาตางๆ กันได การ
จําแนกระดับความเกี่ยวพันตามประเภทสินคาจึงไมมีความละเอียดเพียงพอตอการทํางานของนัก
สรางสรรคงานโฆษณาที่จะตองโฆษณาตราสินคาใหไดรับการยอมรับจากผูบริโภคกลุมเปาหมาย
ใหได ดังนั้น The Rossiter & Percy Grid จึงไดเสนอความคิดเห็นเพิ่มเติมวาเกณฑในการแบงระดับ
ความเกี่ยวพันจําเปนตองคํานึงถึงตราสินคาดวย มิใชคํานึงประเภทของสินคาแตเพียงอยางเดียว

(3) แรงจูงใจในแงทัศนคติ (The Motivational Dimension of Attitude)
นอกจากปจจัยในเรื่องของระดับความเกี่ยวพัน (Think-Feel) ที่มีผลตอทัศนคติตอตราสิน

คาแลว แรงจูงใจในการซื้อก็เปนปจจัยสําคัญตอทัศนคติของผูบริโภคเชนกัน ในกรณีเดียวกันกับ
ระดับความเกี่ยวพัน คือ ผูบริโภคเลือกซื้อประเภทสินคามีแรงจูงใจตางจากการเลือกซื้อตราสินคา
เชน การซื้อสินคาประเภทรถ ถาจําแนกตามประเภทผูบริโภคก็ตองแสวงหาขอมูลงานโฆษณาอาจ
จะใชแรงจูงใจในดานการชวยขจัดปญหาตางๆ (Problem-Removal Motive) เชน ความสะดวกสบาย
ในการเดินทาง ในขณะที่ถาเปนการพิจารณาเจาะจงเลือกตราสินคา หรือรุนของรถที่มีราคาแพง
งานโฆษณาอาจจําเปนตองใชแรงจูงใจในดานการไดรับการยอมรับจากสังคม (Social Approval
Motives) เชน ดึงดูดสายตาใครๆ หรือขับไดตื่นเตนเราใจ เปนตน ซ่ึง The FCB Grid จําแนกเกณฑ
ทางความคิด-ความรูสึก (Think-Feel) โดยไมไดอธิบายความแตกตางระหวางประเภทของสินคากับ
ตราสินคา ดังนั้น The Rossiter & Percy Grid จึงไดอธิบายถึงแรงจูงใจในการใหขอมูลขาวสาร อัน
ไดแก 1) การเสนอวาสินคาจะสามารถขจัดปญหาที่ตองเผชิญอยูได (Problem Removal) 2) เพื่อหลีก
เล่ียงปญหา (Problem Avoidance) 3) การแจงใหทราบวาสินคาไมสามารถตอบสนองความพึงพอใจ
สูงสุดได 100% (Incomplete Satisfaction) 4) การแจงใหทราบวาสินคามีทั้งขอดี และขอเสีย (Mixed
Approach –Avoidance) รวมทั้ง 5) การแจงถึงจุดบกพรองทั่วๆ ไปของสินคา ( Normal Depletion)
ซ่ึงแรงจูงใจทั้ง 5 นี้เปนการกระตุนแรงจูงใจทางดานลบ (Negatively-Originated Motives) นอกจาก
นี้ทฤษฎีดังกลาวยังไดอธิบายถึงแรงจูงใจ 3 ประเภท ในงานโฆษณาที่ส่ือความหมายทางวัฒนธรรม
และพฤติกรรมมนุษย (The Ritual View) อันไดแก 1) การจูงใจดวยประสาทสัมผัสทั้งหา (Sensory)
2) การจูงใจดวยการประสบความสําเร็จ หรือไดรับการยกยอง (Ego Gratification)  และ 3) การจูงใจ
ดวยการไดรับยอมรับในสังคม (Social Acceptance) ซ่ึงแรงจูงใจ 3 ประเภทนี้เปนการกระตุนแรงจูง
ใจในเชิงบวก (Positively Reinforcing) ซ่ึงหากนํา The Rossiter-Percy Grid มาผนวกกับวงลอ 6 กล
ยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาจะไดดังภาพที่ 9 ซ่ึงจะเห็นไดวาแรงจูงใจทั้ง 5 ประเภทในการใหขอ
มูลขาวสาร ลวนจัดอยูในหมวดของการกระตุนดวยเหตุผล (Ration Segment) สวนการตอบสนอง
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ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ก็มีตรงกันกับของเดิมอยูแลว เชนเดียวกับการยอมรับทางสังคม สวนการ
กระตุนทางความคิดนาจะอยูในหมวดของการตอบสนองซึ่งความพึงพอใจของตนเอง (Ego
Segment) แตเปนเพียงแคสวนยอยๆ ของการตอบสนองความพึงพอใจของตนเองเทานั้น

ภาพที่ 9 : แสดงแนวความคิด The Rossiter-Percy Grid ผานวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อสารงาน

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

งานโฆษณาที่ส่ือความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤติกรรมมนุษย

(Ritual View)

งานโมษณาที่มุงเนนหนาที่
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

การซื้อดวยเหตผุล 
*ขจดัปฯหา
*หลีกเล่ียงปญหา
*แจงวาสินคาไมสามารถสอง
ความพอใจได 100%
*แจงวาสินคามีทั้งขอดี-ของเสีย
*แจงจดุบกพรองทั่วๆ ไป

การซื้อตามความตองการ
ของตนเอง
*การจงูใจดวยความสําเร็จ 
หรือการยกยอง

การซื้อเพ่ือการยอมรับทางสังคม
*การยอมรับในสังคม

การซื้อเพ่ือตอบสนอง
ประสาทสัมผัส
*การจงูใจดวยประสาทสัมผัส
ทั้ง 5

การซื้อดวยความเคยชิน

การซื้อดวยความตองการเฉียบ
พลัน
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การทดสอบแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel
Taylor (1999) ไดทดสอบแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel นี้โดยการ

แจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง 176 คน ตามศูนยการคา โรงอาหาร และที่ทํางาน กลุมตัวอยางจะ
ตองกรอกรายการสินคาที่ตนเองเพิ่งซื้อมาเมื่อเร็วๆ นี้ แลวตัดสินใจวา สินคาดังกลาวอยูในหมวด
หมูใดในแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel โดยมีการอธิบายคําจํากัดความของแต
ละหมวดหมูไวในแบบสอบถาม เชน หมวดหมูที่ 6 คือเหตุผล หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อที่
ตองใชเวลาในการคิดพิจารณา และตองการขอมูลขาวสารเกี่ยวกับประเภทของสินคา หรือตราสิน
คามาก หมวดหมูที่ 2 คือสังคม หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อที่ไดรับอิทธิพลจากการที่บุคคล
คิดวาคนอื่นจะตองคิดวาตนจะใชสินคาประเภทไหน อยางไรก็ตาม อาจมีคําตอบสําหรับสินคาบาง
ประเภทที่คนจัดหมวดหมูของการตัดสินใจซื้อไดแตกตางกันไปในแตละคน ซ่ึงสินคาบางประเภท
แตละคนอาจจัดใหอยูแตกตางกันทั้ง 6 หมวดหมูเลยก็ได ซ่ึงอาจจะสามารถสะทอนไดถึงความแตก
ตางของ เพศ อายุ อาชีพ หรือการแบงกลุมตลาดก็เปนได

ในกลุมตัวอยางจํานวน 176 คน ประกอบดวยผูชาย 67 คน ผูหญิง 109 คน อายุ 18-64 ป
โดยที่มากกวาครึ่งอายุอยูระหวาง 18-34 ป สวนวัตถุประสงคในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ก็คือ เพื่อที่จะ
ศึกษาวา แนวคิดวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาสามารถอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือของมนุษยไดหรือไม โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่สินคาบางชนิดสามารถจัดอยูในหมวดหมูการ
ตัดสินใจซื้อไดหลายหมวดหมู

จากภาพที่ 10 แสดงประเภทสินคาที่ไดรับการทดสอบจากผูบริโภควา อยูในหมวดหมู
กลยุทธในรูปภาพที่ 9 พบวา

-ผูบริโภคกลุมตัวอยางจะซื้อเสื้อผา และเครื่องประดับเพื่อแสดงออกซึ่งความเปนตัวตนที่
เขาคิดวาเขาเปน
-สินคาประเภทเสื้อผา และรองเทา พบวาการตัดสินใจซื้อไดรับอิทธิพลจากผูอ่ืน
-การบริโภคดนตรี น้ําหอม เสื้อผา เปนการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการทางอารมณ
-สินคาที่ผูบริโภคซื้อเปนกิจวัตร ไดแก สินคาประเภทของชํา และของใชสวนตัว
-สินคาจําพวกเครื่องยนต ชิ้นสวนอะไหล อุปกรณทําความสะอาด คําแนะนําปรึกษาของ
เพื่อนจะใชคอนขางไดผลหากมีเวลาจํากัด
-สินคาจําพวกรถยนต คอมพิวเตอร และอุปกรณเครื่องใชภายในบาน กลุมเพื่อนจะมีอิทธิ
พลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุด
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ภาพที่ 10 : แสดงประเภทสินคาท่ีไดรับการทดสอบดวยแนวคิดวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อสารงาน
โฆษณา
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of Advertising
          Research, (Nov.-Dec.), p. 15.

นอกจากนี้ยังพบวาจริงๆ แลว สินคาไมไดแบงแยกกันตามประเภทอยางชัดเจน อยางเชน
เสื้อผา เครื่องแตงกายมีผูบริโภคจัดใหอยูในทั้ง 3 หมวดหมูของงานโฆษณาที่ส่ือความหมายทาง
วัฒนธรรม และพฤติกรรมมนุษย (The Ritual View) โดยเฉพาะอยางยิ่งเครื่องแตงกายจําพวกชุดชั้น
ใน กางเกงยีนส เสื้อเชิ้ต เสื้อแจคเก็ต หมวก ยิ่งมีความหมายสําหรับแตละบุคคลแตกตางกันไป แต
ละผลิตภัณฑที่ถูกกลาวอางถึงโดยกลุมเปาหมายทั้ง 17 คน สามารถจัดแบงได 5 หมวดหมู คือ 1. สิน
คาที่มีอายุการใชงานยืนนาน และการใหบริการทางดานการเงิน 2. เสื้อผา รองเทา และเครื่อง
ประดับ 3.ของใชสวนตัว และเครื่องใชภายในบาน 4. ของวาง ขนมขบเคี้ยว เบียร และส่ิงบันเทิงเริง
รมย 5. อ่ืนๆ อาทิ อาหารนก กระดาษหอของขวัญ ถุงยางอนามัย เงินบริจาค ฯลฯ การวิเคราะหขอ
มูลดวยไคแสควร ทําใหไดผลดังตอไปนี้

งานโฆษณาท่ีสื่อความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤติกรรมมนุษย

(Ritual View)

งานโมษณาท่ีมุงเนนหนาท่ี
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View) รถยนต

คอมพิวเตอร
อุปกรณของใชภายในบาน

เสื้อผา 
เคร่ืองประดับ

เสื้อผา
รองเทา

ซีดีเพลง 
นํ้าหอม
เสื้อผา

ของชํา 
ของใชสวนตัว

เคร่ืองยนต
อะไหล
อุปกรณทําความสะอาดบาน
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(1) ความแตกตางในเรื่องเพศ พบวา ผูหญิงจะจัดใหเครื่องใชสวนตัว เชน แชมพู เปนสินคา
ที่ซ้ือเปนนิสัยมากกวาผูชาย สวนผูชายจะคิดวาสินคาที่ซ้ือเปนนิสัย ไดแก สินคาจําพวกเบียร และ
ของขบเคี้ยว

(2) ความแตกตางในเรื่องของอายุ พบวา อายุ 18-24 จะจัดใหคอมพิวเตอรเปนสินคาที่ตอง
ใชขอมูลขาวสารกอนการตัดสินใจซื้อมากกวากลุมที่มีอายุมากกวา 24 ป นอกจากนี้คนกลุมนี้ยังคิด
วาเสื้อผาเปนความตองการเฉียบพลัน ซ่ึงมีความตองการขอมูลขาวสาร แตมักไมมีเวลามากในการ
ตัดสินใจซื้อ สวนผูที่มีอายุมากกวา 25 ป จะคิดวาอุปกรณเครื่องใชในบานเปนเฟอรนิเจอร เปนสิน
คาที่ตองใชเหตุผลในการตัดสินใจซื้อ

ยิ่งไปกวานั้นการทดสอบแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel คร้ังที่ 2 ยัง
ถูกจัดทําขึ้นเพื่อทดสอบกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณากับนักเรียนที่ผานการเรียนการสอนใน
วิชากลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาแลวเปนจํานวน 12 คน โดยใหอธิบายแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ
ในการสื่อสารงานโฆษณาพรอมยกตัวอยาง โดยใหเวลานักเรียนคนละ 1 ช่ัวโมง ในการเขียนกล
ยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาของสม ซ่ึงผลก็คือ นักเรียนจะเขียนกันโดยเฉลี่ยคนละ 4 ทฤษฎี จาก
นั้นอธิบายเกี่ยวกับแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel แลวใหนักเรียนอภิปรายและ
เปล่ียนความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธที่แตละคนเขียนและแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel กันในหองเรียน หลังจากนั้นใหนักเรียนเขียนกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาของ
องุน นักเรียนสามารถเขียนกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาองุนไดหลากหลายมากกวาสม คือโดย
เฉลี่ยคนละ 9 กลยุทธ หลังจากที่ไดทําความเขาใจแนวคิดวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา

จากแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel ทําใหผูวิจัยไดกรอบในการศึกษา
เกี่ยวกับกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา (Advertising Strategy) ทั้งหมด 11 กลยุทธ ซ่ึงเปรียบ
เสมือนหัวใจของการสื่อสารงานโฆษณาอยางแทจริงโดยกลยุทธทั้ง 11 กลยุทธนั้น ไดถูกแบงออก
เปน 6 สวน ตามสถานการณในการตัดสินใจซื้อ ดังแผนภาพที่ 7 ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. การซื้อดวยเหตุผล
-กลยุทธทั่วไป (Generic)
-การเปรียบเทียบ (Comparative)
-การบอกกอน (Pre-emptive)
-การเนนจุดขาย (USP)
-การเนนตําแหนงสินคา (Positioning)

2. การซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน กลยุทธที่ใชคือ
-การสรางความคุนเคยตอตราสินคา (Brand familiarity)
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สินคาหรือบริการ ผูบริโภคกลุมเปาหมาย
(Product / Service)       (Target Audience)

| |
| |
| |
  การเชื่อมโยงกับสิ่งที่อยูเหนือความคาดหมายของผูบริโภค

  (Relevant Unexpected Connection)

เชน งานโฆษณา Bombay Sapphire Gin ที่มีภาพมือรินขวดยินลงในแกว แตแทนที่ภาพจะปรากฏ
เปนละอองน้ํากระฉอก แตส่ิงที่กระฉอกกลับเปนอัญมณี พรอมกับขอความพาดหัวท่ีวา “รินบางสิ่ง
ซ่ึงประมาณคามิได” (Pour Something Priceless) หรืองานโฆษณาน้ําผลไมสิงหเฟรช ที่มีภาพตนไม
ออกผลมาเปนกระปองน้ําผลไมสิงหเฟรช พรอมกับขอความพาดหัวท่ีวา “ปรากฏการณธรรมชาติ”
จะเห็นไดวาการเชื่อมโยงดังกลาวทําใหไดภาพใหมที่อยูเหนือความคาดหมาย แตก็ยังคงมีความเกี่ยว
เนื่องกับผลิตภัณฑคือ ผลิตภัณฑ Gin เปนเครื่องดื่มที่แสดงถึงความหรูหรา มีรสนิยม สวนงาน
โฆษณาน้ําผลไมสิงหเฟรชนั้นก็ยังคงมีความสดใหม ซ่ึงแสดงถึงความเกี่ยวของกับสินคาไดเปน
อยางดี

จากตัวอยางดังกลาว สามารถอธิบายใหกระจางไดดวยแนวคิดของ Marra (1990) ที่เห็นวา
ความเกี่ยวเนื่องในงานโฆษณาเกิดจากการเชื่อมโยงความสัมพันธกลาวคือความคิดสรางสรรค 
(Creative Idea : C) นั้นเกิดจากการสรางความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่ไมเคยปรากฏวามีความ
สัมพันธกันมากอน ทําใหเกิดสิ่งใหมขึ้นมาภายใตเงื่อนไขที่วาความคิดสรางสรรคนั้นตองเปนสิ่ง
ใหมที่ไมเคยมีมากอน (Original / Newness) และมีความเกี่ยวของ (Relevance) ดังที่กลาวไปแลว
โดยสามารถเขียนเปนสูตรไดดังนี้
A + B = C

เมื่อ A คือตัวแปรกําหนด (Specific Variation) ที่นักสรางสรรคงานโฆษณากําหนดขึ้นมา
จากกลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative Strategy) หรือส่ิงที่ตองการจะพูด (What to
say) เชน จุดเดนของสินคา ประโยชนของสินคา ฯลฯ

B คือตัวแปรทั่วไป (General Variation) เปนขอมูลทั่วไปที่นักสรางสรรคงานโฆษณา
เลือกขึ้นมาจากโลกแหงความเปนจริงรอบๆ ตัว อาจจะเกี่ยวของกับสินคา หรือไมเกี่ยวของกับสิน
คาเลยก็ได

เครื่องหมาย + คือวิธีการเชื่อมโยงความสัมพันธ (Connection) ระหวางตัวแปรกําหนด
และตัวแปรทั่วไปในรูปแบบตางๆ ซ่ึงจะกลาวถึงในลําดับตอไป

C คือความคิดสรางสรรค (Creative Idea)
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ซ่ึงเทคนิคในการเชื่อมโยงความสัมพันธตามแนวความคิดของ Marra ที่จะกลาวถึงดังตอ
ไปนี้จะชวยลดความกังวล เมื่อนักสรางสรรคงานโฆษณาถูกกดดันดวยระยะเวลา คือจะทําใหนัก
สรางสรรคงานโฆษณาสามารถสรางสรรคงานโฆษณาไดอยางหลากหลาย รวดเร็วและงายดายยิ่ง
ขึ้น ซ่ึง Marra ไดแบงประเภทของวิธีการสรางความสัมพันธเทคนิคไวดังตอไปนี้

1. ประเภทของการสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง (Association)

1.1 การเชื่อมโยงดวยคุณสมบัติ (Feature Associations)
เกี่ยวของกับการเชื่อมโยงลักษณะทางกายภาพ หรือลักษณะที่จับตองไดของสินคากับสิ่งที่คลายคลึง
ในโลกแหงความเปนจริง ซ่ึงการเชื่อมโยงในลักษณะนี้เปนการแทนคา

A คือ คุณสมบัติทางกายภาพของสินคา
B คือ ส่ิงอื่นที่คลายคลึงกับคุณสมบัติทางกายภาพของสินคาในมุมมองและ
    ประสบการณของนักสรางสรรคงานโฆษณา
C คือ ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา

สินคาทุกประเภท หรือแมแตรานคา หรือบริการก็มีคุณสมบัติทางกายภาพดวยกันทั้งสิ้น อาทิ รูป
รางของผลิตภัณฑ สีของผลิตภัณฑ ขนาดของรานคา เปนตน ซ่ึงแตละสินคาก็จะมีคุณสมบัติที่โดด
เดนเฉพาะตัวแตกตางกันไป หรือแมกระทั่งสินคาประเภทเดียวกันแตตราสินคาตางกันก็จะมีคุณ
สมบัติที่โดดเดนตางกันไปคนละอยาง เชน สินคาเบียร ตรา A อาจจะเนนคุณสมบัติทางกายภาพที่
เปนขวดใส แตสินคาเบียรตรา B อาจจะเนนคุณสมบัติทางกายภาพอื่นๆ ซ่ึงเปนกระบวนการผลิตก็
ได ซ่ึงคุณสมบัติที่จนํามาเชื่อมโยงนั้นก็มีใหเลือกมากมายดังตอไปนี้

1.1.1 การเชื่อมโยงดวยรูปทรง (Form Associations)
ถึงแมวารูปทรงภายนอกจะไมใชคุณสมบัติหลักก็ตาม แตก็เปนอีกแนวทางหนึ่งที่จะทําให

นักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถคนพบแนวทางใหมๆ ในการสรางสรรคงานได เชน งานโฆษณา
อาหารเชาธัญพืชที่นํารูปทรงของแผนอบกรอบซึ่งเปนแผนกลมๆ สีเหลืองทองมาเชื่อมโยงกับ
ลักษณะของเหรียญทองที่มอบใหนักกีฬาใสคลองคอ พรอมกับขอความพาดหัวหลักที่วา “รสชาติ
แหงเกียรติยศ” (The Taste of Glory) และคําขวัญซึ่งเปนแนวคิดหลักของสินคา (Product Concept)
ที่วา “อาหารเชาของผูเปนแชมป” (The Breakfast of Champions) จะเห็นไดวา
     รูปทรงของซีรีล (A) +รูปทรงของเหรียญทอง (B) = อาหารเชาของผูเปนแชมป (C)

หรืองานโฆษณาไทยที่รณรงคใหคนคาดเข็มขัดนิรภัยที่นําเสนอภาพฝามือคนโดยมีเข็ม
ขัดนิรภัยคาดอยูพรอมขอความโฆษณาที่วา “เสนชะตาชีวิต” จะเห็นไดวา
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รูปทรงของเสนลายมือ (A) + รูปทรงของเสนเข็มขัดนิรภัย (B)
= เข็มขัดนิรภัยกําหนดชะตาชีวิต (C)
ผลลัพธที่ไดออกมากลายเปนภาพใหมที่ไมมีใครเคยเห็นมากอน ซ่ึงกอใหเกิดความประหลาดใจตอ
บุคคลทั่วไป

หลังจากนั้น นักสรางสรรคงานโฆษณาก็ตองทบทวนดูวารูปทรงของซีรีลมีความเกี่ยว
เนื่อง (Relevant) มากพอสําหรับงานสรางสรรคหรือยัง งานโฆษณาชิ้นนั้นสามารถจูงใจ (Appeal) ผู
บริโภคไดมากนอยเพียงใด ถายังจูงใจผูบริโภคไดไมมากพอ นักสรางสรรคงานโฆษณาก็ตองหาวิธี
ใหม

1.1.2 การเชื่อมโยงดวยเนื้อหา (Content Associations)
เร่ิมตนจากสูตร A + B = C
จะไดวา A ในที่นี้ก็คือเนื้อหาของสารโฆษณา (ส่ิงที่ตองการจะบอกกับผูบริโภค    หรือผู
รับสาร)
B คือส่ิงอื่นที่คลายคลึงกับเนื้อหาของสารโฆษณาที่ตองการจะนําเสนอตอผูบริโภค
และ C คือความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา

เชน งานโฆษณาตอตานยาเสพติดในสหรัฐอเมริกา ที่เปนภาพแสดงขั้นตอนการตอกไขลงใน
กระทะ 3 ขั้นตอน พรอมขอความที่วา
“นี่คือสมองของคุณ” (This is your brain) : ภาพไขไก 1 ฟอง
“นี่คือยาเสพติด” (This is drugs) : ภาพน้ํามันรอนๆ ในกระทะ
“นี่คือสมองที่ไดรับสารเสพติด” (This is your brain on drugs) : ภาพไขดาวถูกตอกลงไปในกระทะ
“N.Y. NY 10017 ผูรวมสนับสนุนโครงการตอตานยาเสพติดสหรัฐอเมริกา”
(Partnership For A Drug-Free America N.Y. NY 10017)
งานโฆษณาชิ้นนี้มีการเชื่อมโยงถึง 2 ขั้นดวยกัน ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมการไดวา

( A + B ) + ( C + D ) = E
ขั้นที่ 1 คือการเปรียบเทียบความคลายคลึงระหวางสมองกับไขดาว
ขั้นที่ 2 คือการเปรียบเทียบความคลายคลึงระหวางยาเสพติดกับกระทะรอนๆ
จึงแทนคาในสมการไดวา
(สมอง + ไข) + (ยาเสพติด + กระทะรอนๆ) = สมองถูกทําลายดวยยาเสพติด
                                                                         (ไขในกระทะ รอนๆ)

จะเห็นไดวางานโฆษณาชิ้นนี้นักสรางสรรคงานโฆษณาไดตัวแปรทั่วไป (B) มาจากการ
ทอดไขดาวในยามเชานั่นเอง
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หรืองานโฆษณาสมุดหนาเหลืองชินวัตร ที่นําเสนอภาพเทียนไขหลอมละลายใกลหมด
แทง พรอมกับขอความพาดหัวที่วา “โอกาสควาลูกคา 3 ลานรายกําลังริบหร่ีลงทุกที ถาไมรีบลง
โฆษณาในหนาเหลือง กอน 29 ม.ค. นี้” ซ่ึงสามารถเขียนเปนสมการไดวา
ระยะเวลาที่ใกลจะหมดเขต (A) + เทียนไขหลอมละลายใกลหมด (B)
= ตองรีบใหเร็วที่สุด (C)

1.1.3 การเชื่อมโยงดวยขนาด (Size Associations)
จากสูตร A + B = C
หรือ A เปรียบเสมือน ….. B

ในที่นี้    A ก็คือ ขนาดของสินคา
B ก็คือ ส่ิงที่มีความคลายคลึงกับขนาดของสินคา
C ก็คือ ความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา
เชนงานโฆษณาโรงแรม The Pan Pacific Hotel ที่ตองการสื่อสารวา เปนตึกสูง ลูกคาจึง

สามารถชมวิวทิวทัศนไดทั่วทั้งเมือง โดยนําเสนอภาพยีราฟอยูทามกลางฝูงลา พรอมขอความพาด
หัวที่วา “มุมมองเหนือใคร กลางใจเมือง” ซ่ึงสามารถแทนคาเปนสมการไดวา
ตึกสูง (A) + ยีราฟคอยาว (B) = มองไดทุกมุมเมือง (C)

1.1.4 การเชื่อมโยงดวยผิวสัมผัส (Texture Associations)
งานโฆษณาพรมยี่หอหนึ่งที่นําเสนอความนุมของพรมดวยการเชื่อมโยงความนุมของ

พรมเขากับความนุมของพื้นผิวหญา
1.1.5 การเชื่อมโยงดวยคุณสมบัติอ่ืนๆ (Feature Range Associations)
เชน บริการที่อบอุนเปนกันเอง (A) + รอยยิ้ม (B) = C1
 (การบริการที่อบอุนเปนกันเอง (A) เปรียบเสมือนรอยยิ้ม (B1))
หรือ บริการที่อบอุนเปนกันเอง (A) + การยกมือไหว (B) = C2
(การบริการที่อบอุนเปนกันเอง (A) เปรียบเสมือนการยกมือไหว (B2))
หรือ ความรอบรูของพนักงานขาย (A) + สารานุกรม (B) = C
(ความรอบรูของพนักงานขาย (A) เปรียบเสมือนสารานุกรม (B) เปนตน

เชน งานโฆษณาเครื่องเสียงซิงเกอรที่นําเสนอภาพผูชายหันหลังแตหูกลับหนมาขางหนา พรอมขอ
ความพาดหัววา “เมื่อคุณหันหลังใหมินิเสตอริโอซิงเกอร” ซ่ีงสามารถแทนคาในสูตรไดวา มินิเสตอ
ริโอซิงเกอร (A) เปรียบเสมือน ส่ิงดึงดูดหู (B)

1.2 การเชื่อมโยงดวยจุดขาย (Selling Point Associations)
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คือการสรางความสัมพันธกับสิ่งที่เหมือนกับจุดขายของสินคา โดยที่จุดขาย (Selling
Point) หมายถึง จุดจูงใจที่ไดมาจากคุณสมบัติ (Feature) ของสินคา เชน งานโฆษณาของบริษัท
AT&T เปนภาพกระดาษโทรสารพับเปนเครื่องบินทะยานสูทองฟา พรอมขอความพาดหัวท่ีวา “วิธี
เดียวที่จะมุงสูซิดนี่ยในราคา 2.17 $ (One Way To Sydney 2.17 $) เปนการบอกจุดขายที่วา รวดเร็ว
ในราคาไมแพง จะเห็นไดวานักสรางสรรคงานโฆษณาเชื่อมโยงความรวดเร็วของสารที่สงผาน
เครื่องโทรสารกับความเร็วของเครื่องบิน แตเนื่องจากเครื่องบินมีขอเสีย คือ แพง ซ่ึงตรงกันขามกับ
เครื่องโทรสาร ที่มีจุดขายคือสามารถสื่อสารถึงกันไดรวดเร็วในราคาถูก ขณะเดียวกันกลับทํา
ประโยชนใหกับผูใชคือทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ หรืองานโฆษณาของรานเวิลดมีเดีย ที่มีจุด
ขายคือ เปนรานจําหนายอุปกรณโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปดใกลบาน งานโฆษณาไดนําเสนอภาพแผน
ที่ที่อยูในละแวกรานสาขาที่เปดใหมผานวงกลม 2 วง ที่ส่ือความหมายแทนกลองสองทางไกล
พรอมขอความพาดหัวที่วา “พื้นที่นี้ตกอยูในความดูแลของรานเวิลดมีเดียสาขาใหมลาสุด โรบินสัน
สุขุมวิท”

1.3 การเชื่อมโยงดวยคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ (Benefit Associations)
คุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ คือการคิดในแงมุมที่วา จุดขายและคุณสมบัติของสินคา

หรือบริการสามารถแกปญหาอะไรใหกับผูบริโภคไดบาง การเชื่อมโยงกับคุณประโยชนที่ผูบริโภค
จะไดรับก็คือการสรางความสัมพันธกับสิ่งที่มีความคลายคลึงกับสิ่งที่ผูบริโภคจะไดรับจากสินคา
นั่นเอง เชน งานโฆษณาของบริษัท AT&T ที่เปนภาพกระดาษโทรสารพับเปนรูปเครื่องบินกําลังบิน
มาไกลผานอาคารสํานักงานมากมาย พรอมขอความพาดหัวที่วา “เครื่องโทรสาร AT&T นําธุรกิจ
ของคุณทะยานสูความสําเร็จ (AT&T Fax Machines Can Set Your Business Soaring) หรืองาน
โฆษณาของรานเวิลดมีเดียที่ตองการสื่อสารคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับคือ ไมตองเหน็ด
เหนื่อยกับการเดินทาง จึงนําเสนอภาพอูฐถือโทรศัพทเคลื่อนที่กําลังเดินเหงื่อตกอยูทามกลางทะเล
ทรายรอนระอุ พรอมขอความวา “เบื่อหนายมั้ย ? กับการที่ตองเดินทางไกล พบรานเวิลดมิเดียสาขา
ใหมลาสุดไดใกลบานทาน โรบินสันสุขุมวิท”

1.4 การเชื่อมโยงดวยพฤติกรรม (Behavioristic Associations)
การเชื่อมโยงในลักษณะนี้ นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองสังเกตวาผูบริโภคประพฤติ

อยางไรตอสินคาหรือบริการของเรา ทั้งในแงการซื้อ (กอนซื้อ ระหวางซื้อ หลังซื้อ) และการใช โดย
ที่นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองตอบคําถามที่วา อยางไร เมื่อไร ที่ไหน และทําไม ผูบริโภคถึง
ซ้ือ และใชสินคาหรือบริการ
ดังจะเขียนเปนสูตรของ Marra ไดวา กอนซื้อ/ใช (A) เปรียบเสมือน……(B)

หรือ ระหวางซื้อ/ใช (A) เปรียบเสมือน…..(B)
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หรือ หลังซื้อ/ใช (A) เปรียบเสมือน….(B)
เชน งานโฆษณาเครื่องเสียงซิงเกอรที่นําเสนอภาพผูชายหันหลังแตหูกลับหันมาขางหนา

พรอมขอความพาดหัววา “เมื่อคุณหันหลังใหมินิเสตอริโอซิงเกอร” ซ่ึงสามารถแทนคาในสูตรไดวา
มินิเสตอริโอซิงเกอร (A) เปรียบเสมือน ส่ิงดึงดูดหู (B)

1.5 การเชื่อมโยงกับสิ่งตรงขาม (Reverse Associations)
คือการเชื่อมโยงในลักษณะที่วา A ไมใช B นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองเร่ิมตน

กระบวนการคิดจากการตอบคําถามที่วา อะไรคือส่ิงที่ตรงขามกับการใชสินคาหรือบริการ เชน งาน
โฆษณายาสีฟน Crest ที่เชื่อมโยงภาพฟนผุที่มีจุดๆ สีดํากับลักษณะของลูกเตา พรอมขอความพาด
หัวหลักที่วา “มีบางสิ่งที่คุณไมอาจเสี่ยงได” (There are some things you just can’t afford to gamble
with)
1. ประเภทของการสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัส และความใกลเคียง (Sense Connection

and Closures)
คุณคาของการสรางสรรคงานโฆษณาโดยใชเทคนิคของประสาทสัมผัสและการเติมความ

หมายอยูที่ผูบริโภคจะมีสวนรวมในงานโฆษณา โดยผานกระบวนการทางความรูสึกนึกคิด มีผลตอ
สมองและจิตใจ ซ่ึงไดแกวิธีการเชื่อมโยงดังตอไปนี้

2.1 การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัส (Sense Associations)
จากประโยค   A เปรียบเสมือน……B
นักสรางสรรคงานโฆษณาจะเริ่มทํางานดวยกระบวนการเชนเดียวกันกับการเชื่อมโยง

ดวยคุณสมบัติ จุดขาย ประโยชน และพฤติกรรมการซื้อ และการใช แตคําที่เติมในชองวางจะเปนคํา
คุณศัพทที่บงบอกถึง รูป รส กล่ิน เสียง ความรูสึก และประสาทสัมผัสทั้ง 5 เชน งานโฆษณาผงซัก
ฟอก BORATEEM BLEACH ที่นําเอาจุดขายของสินคา คือ ความสะอาดมาเชื่อมโยงกับความรูสึก
ที่เหมือนกับการไดสูดอากาศบริสุทธิ์ โดยเสนอภาพอากาศบริสุทธที่ผานเขามาทางหนาตางซอนลง
บนดานหนาของกลองผงซักฟอก นอกจากนี้ยังมีผามานปลิวไสว ซ่ึงสามารถตีความไดวาเปนผาที่
ซักดวยผงซักฟอกยี่หอนี้ เนื่องจากขอความพาดหัวหลักที่วา “ไมวาคุณจะซักอะไร BORATEEM
BLEACH เปรียบเสมือนเครื่องฟอกอากาศ” (For everything in your wash, BORATEEM
BLEACH IS LIKE A BOX OF FRESH AIR.) จะเห็นไดวา งานโฆษณาชิ้นนี้เชื่อมโยงจุดขายใน
เร่ืองของความสะอาดกับเรื่องของกลิ่นที่เปรียบเสมือนอากาศบริสุทธิ์ ซ่ึงจะสามารถแทนคําตาม
สูตรไดวา

ความสะอาด (A) เปรียบเสมือน กล่ินของอากาศบริสุทธิ์ (B)
หรืองานโฆษณาขนมปงวิลเลจ เบค แอนด เคก ที่นําเสนอภาพมด 2 ตัวนอนอยูบนขนมปงที่มีรอย
บุมลงไปเปนโซฟาตัวใหญของมด พรอมขอความโฆษณาที่วา “นุมสุดยอด” ซ่ึงสามารถแทนคาตาม
สูตรไดวา
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ความนุมของขนมปง (A) เปรียบเสมือนความนุมสบายของโซฟา (B)
2.2  การสรางความสัมพันธแบบสังเคราะห (Synthetic Connections)

คือการกระตุนใหผูบริโภคกระทําการบางอยางกับชิ้นงานโฆษณาโดยใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 เชน
งานโฆษณาผงซักฟอกยี่หอ ไทด ซ่ึงมีจุดขายคือปราศจากกลิ่น ไมมีน้ําหอมเจือปน งานโฆษณาชิ้น
นี้มีพื้นที่ใหผูบริโภคขูดเพื่อดมกลิ่น จะสังเกตไดวาในโฆษณาชิ้นเดียวนี้ ผูบริโภคจะสามารถเห็น
สัมผัสโดยการขูด และดมได รวม 3 ประสาทสัมผัสที่ซึมซับเขาไปในกระบวนการตีความของผู
บริโภค ทําใหผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับงานโฆษณามากขึ้น

อยางไรก็ตามจะเห็นไดวา งานโฆษณาชิ้นนี้อาจจะไมไดมีการเชื่อมโยงเปรียบเทียบกลิ่น
สะอาดโดยตรง หรือหากมีการเชื่อมโยงก็อาจจะเขียนแทนคาลงในสูตรไดวา

กล่ินสะอาด (A) เปรียบเสมือนความไมมีกล่ินของกระดาษ (B)
หรือในทํานองเดียวกัน งานโฆษณาบางชิ้นอาจจะมีภาพใหผูบริโภคไดดู มีปุมใหกด โดยมีเสียง
ตางๆ ออกมาใหไดยินดวยก็เปนได

จะสังเกตไดวา การกระตุนใหผูบริโภคกระทําอะไรบางอยางกับงานโฆษณา มักจะไดผล
เสมอ เพราะผูบริโภคมักจะมีความอยากรูอยากเห็น จึงมีโอกาสนอยมากที่ผูบริโภคจะเมินเฉยตอส่ิง
กระตุน และเชนเดียวกันกับที่ผานๆ มาคือ นักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถเชื่อมโยงวิธี
สุนทรียศาสตรนี้เขากับคุณสมบัติ จุดขาย คุณประโยชนของสินคา และพฤติกรรมไดในทํานองเดียว
กัน

2.3 การเชื่อมโยงทางความรูสึกแบบตรงขาม (Reverse Sense Connection)
คือ การสรางความสัมพันธกับสิ่งที่ตรงขามกับความรูสึกที่ไดรับเมื่อใชสินคา สามารถ

เขียนเปนประโยคในรูปแบบของ Marra ไดวา
A มีรูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส ไมเหมือนกับ B
ดังเชนงานโฆษณาพัดลมติดเพดานยี่หอ ฮันเตอร ที่มีภาพใบพัดเครื่องบินเกาๆ กําลังหมุนดวย
ความเร็วและแรง พรอมกับขอความพาดหัวหลักที่วา “ลองจินตนาการดูซิวา จะเปนอยางไรถาคุณ
ตองนอนกับสิ่งนี้ในหองนอนอันแสนสุขของคุณ” (Imagine sleeping with one of these in your
bedroom.) และคําขวัญที่วา “ฮันเตอร พัดลมที่เงียบเชียบ” (The Quiet Fan) ในงานโฆษณาชิ้นนี้ นัก
สรางสรรคงานโฆษณาเชื่อมโยงจุดขายของพัดลมคือความเงียบกับสิ่งตรงขาม ก็คือ ส่ิงที่มีลักษณะ
ของการหมุนเหมือนกันแตมีเสียงดังมากๆ หรืองานโฆษณาเครื่องปรับอากาศแครเรีย ที่นําเสนอ
ภาพคนกําลังถอดเสื้อที่มีไฟลุกทวม เพื่อนําเสนอแนวคิดที่วาเครื่องปรับอากาศแครเรียสามารถปลด
เปล้ืองความรอนออกจากตัวคุณไดอยางรวดเร็วทันใจ
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3. ประเภทของการกระตุนใหเติมความหมาย (Closures)
เปนการคิดหาวิธีการกระตุนใหผูบริโภคเติมความหมายในชองวางตามจินตนาการที่นัก

สรางสรรคงานโฆษณาพยายามสรางกรอบไวให เพื่อใหผูบริโภคสามารถเติมความหมายไดถูกตอง
ตามวัตถุประสงคของสารโฆษณาที่ตองการจะสื่อ

3.1)   การกระตุนใหเติมความหมายดวยรูปภาพ (Visual Closure)
คือการใชรูปภาพกระตุนใหผูบริโภคเกิดความคิดจินตนาการเพิ่มเติมตอจากภาพที่เห็น เชน งาน
โฆษณายาทาเล็บยี่หอหนึ่งที่เนนจุดขายคือความมันเงาเปนประกาย ซ่ึงเปนภาพเล็บที่ถูกทาไว 2 นิ้ว
พรอมกับขอความพาดหัวหลักวา “เล็บไหนที่ยังไมแหง” (Which nail is the wet one?) จะเห็นไดวา
ขอความพาดหัวหลักเปนประโยคคําถามเชิญชวนใหผูบริโภคตอบคําถาม ผูบริโภคไมใชแคมองชิ้น
งานโฆษณาแตจะตองจับจองและใหความสนใจไปที่เล็บทั้งสอง และนี่ก็คือวิธีการนําพาผูบริโภค
เขยิบเขาใกลช้ินงานโฆษณาใกลขึ้น ใกลขึ้น ในที่สุดก็จะสามารถตอเติมสารไดโดยเขาใจถึงจุดขาย
สินคาคือความมันเงาเปนประกาย โดยท่ีทั้งภาพและขอความพาดหัวหลักไมไดบอกโดยตรง เชน
เดียวกันกับงานโฆษณา ซีรีล ตรา เกรพนัทส ที่มีภาพผูชายกําลังเคี้ยวเกรพนัทส เสียงดัง “กรอบ
กรอบ กรอบ กรอบ” (CRUNCH CRUNCH CRUNCH CRUNCH) ในขณะที่อีกหนาหนึ่งมีภาพผู
หญิงกําลังพูดวา “จุๆ มีคนกําลงพยายามที่จะอานอยู” (Shhh! People are trying to read.) จะเห็นได
วางานโฆษณาชิ้นนี้แยกภาพออกเปนภาพตอเนื่อง 2 ภาพ เพื่อเวนวรรคใหคนเติมชองวางในใจ ซ่ึง
ในที่สุดผูอานก็จะสามารถเติมสารไดโดยเขาใจถึงจุดขายวามีความกรอบมากจนทําใหเกิดเสียงดัง
ในขณะเคี้ยว หรืองานโฆษณาบริการดูดวงของโทรศัพทเคลื่อนที่ระบบเซลลูลาร900 และ GSM ที่
นําเสนอภาพคําวา “อนาคต” ที่พิมพเลือนลาง พรอมขอความวา “อยากเห็นชัด…ใชหู” ซ่ึงเปนการ
เวนชองวางทางความคิดใหผูบริโภคสามารถเติมความหมายไดวาบริการดูดวงของระบบดังกลาวไม
ไดเลือนลาง คือชัดเจน แมนยํานั่นเอง

3.2) การกระตุนใหเติมความหมายดวยขอความ (Verbal Closures)
คือ การใชขอความที่ไมสมบูรณหรือไมไดบอกถึงสารที่จะสื่อโดยตรงกระตุนใหผูบริโภค

เกิความคิดหรือจินตนาการเพิ่มเติมดวยตนเอง เชน งานโฆษณารถโฟลคสวาเกน เปนภาพการตูนลอ
เลียนคนขับรถหนาเศรา เอาหัวจายน้ํามันแทนปนจอขมับ พรอมขอความพาดหัวหลักวา “หรือจะ
ซ้ือโฟลคสวาเกน” (Or buy a Volkswagen.) นอกเหนือกวานั้น งานโฆษณาชิ้นนี้ยังมีการใชรูปทรง
มาเชื่อมโยงความคิด คือ เชื่อมโยงรูปทรงของหัวจายน้ํามันกับรูปทรงของปน เพื่อถายทอดคุณ
สมบัติของการประหยัดน้ํามันนั่นเอง หรืองานโฆษณารถยนตซีตรอง ที่กระตุนใหคนพยายามเติม
ความหมายหรือหาคําตอบดวยการใชขอความพาดหัววา “ขาวรายสําหรับคนที่เพิ่งซื้อรถเมื่อวานนี้”
ขอความพาดหัวเหลานี้เปนประโยคที่ไมสมบูรณซ่ึงเวนที่ไวใหผูบริโภคเติมความหมายของ
ประโยคใหเต็มเอง
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3.3 การกระตุนใหเติมความหมายดวยลักษณะทางกายภาพ (Physical Closures)
คือ การกระตุนใหผูบริโภคกระทําการบางสิ่งบางอยางกับงานโฆษณาหรือส่ือ เชนงาน

โฆษณารถยนตฮอนดาที่จองสื่อ 2 หนา หนาแรกเปนภาพรถฮอนดากําลังวิ่งตรงเขามาแตไกล พรอม
ขอความพาดหัวหลักที่วา “เร็ว รีบพลิกหนา” (Quick, turn the page) หนาที่สอง (หนาหลัง) ภาพรถ
ยนตฮอนดาคันเดิมหายไป กลายเปนภาพรถฮอนดาอีกคันหนึ่งวิ่งสวนมาทําใหเห็นภาพทายรถ
พรอมขอความวา “ชาไปแลว” (Too late.) งานโฆษณาชิ้นนี้กระตุนใหผูบริโภคพลิกหนากระดาษ
หรืองานโฆษณาบางชิ้นอาจจะกระตุนใหผูบริโภคยื่นหนาเขามาใกลๆ กระดาษโดยการพิมพภาพ
หรือตัวหนังสือที่มีขนาดเล็กมากก็เปนได

  3.4 การฉายจินตภาพ (Projections)
คือการกระตุนใหผูบริโภคจินตนาการหรือสวมบทบาทวาเราเปนอะไรบางอยาง ไมวาจะ

เปนคน สัตว ส่ิงของในงานโฆษณา เชน งานโฆณารถพอรชทางโทรทัศน ที่ใชมุมกลองเคลื่อนที่
แทนรถพอรชดวยความเร็วสูง ทําใหคนดูรูสึกเหมือนกับวาตนเองมองเห็นทิวทัศนผานกระจกรถ
พอรช พรอมเสียงโฆษกพูดวา “ลองจินตนาการดูซิวา ถาคุณเปนรถ คุณจะเปนรถอะไร…คุณคง
อยากเปนรถสปอรต…คุณจะตองเร็ว…คุณจะตองแรง…คุณจะตองมีเทอรโบชารจ…และแนนอนที่
สุด…คุณจะตองเปนพอรช” (VO : Imagine you were a car. What would you be ? You’d be a sport
car. You’d be quick…Agile. You’d be…turbo-charged. And, of course…You’d be a Porsche.)

งานโฆษณาชิ้นนี้สามารถดึงดูดใหคนดูไดเขาไปมีสวนรวมในงานโฆษณา โดยคนดูจะรู
สึกเหมือนกับวาตนเองกําลังขับรถพอรชอยูจริงๆ จากงานโฆษณาชิ้นนี้ สามารถอธิบายโดยแทนคา
ในสูตรของ Marra ไดวา คนดู (A) คือรถพอรช (B) หรือรถพอรช (A) คือคนดู (B) (จากสูตร A
เปรียบเสมือน……….B) หรืองานโฆษณารณรงคใหคนเลิกสูบบุหร่ี โดยนําเสนอภาพมะเขือยาวเผา
เหี่ยวๆ เพื่อดึงดูดใหคนสูบบุหร่ีไดจินตนาการวาการสูบบุหร่ีจะทําใหเสื่อมสมรรถภาพทางเพศ คน
จะไดเกิดความเกรงกลัว

และเชนเดียวกันนักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถประยุกตใชเทคนิคการฉายจินตภาพนี้
เขากับคุณสมบัติ รูปทรง ขนาด ผิวสัมผัส จุดขาย ฯลฯ ไดเชนกัน

4. ประเภทของการสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม (Opposites)
มีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดสิ่งที่เหนือความคาดหมายผูบริโภคดวยวิธีการตางๆ ดังตอไปนี้
4.1 การเชื่อมโยงโดยใชคําหรือรูปภาพที่ตรงกันขาม (Verbal and Visual Opposites)
เชน งานโฆษณารถโฟลคเตาที่เปนภาพรถโฟลคเตาคันเล็กๆ อยูบนพื้นที่วางขนาดใหญ

ของกระดาษ (เปนการใชภาพตรงกันขาม) พรอมขอความพาดหัวหลักที่วา “คิดนอยๆ” (Think
small) ในขณะที่งานโฆษณาตองการที่จะสื่อความหมายวา คนที่เลือกใชรถโฟลคเตาเปนคนที่ใช
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ความคิดมาอยางมากแลว (Think big) ถึงไดเลือกใชรถคันนอยๆ (Think small) อยางรถโฟลคเตา
(เปนการใชคําตรงกันขาม)

4.2  การเชื่อมโยงในลักษณะที่ตรงขามกับคุณสมบัติของสื่อ (Media Opposites)
วิธีการนี้นักสรางสรรคงานโฆษณาตองพิจารณาคุณสมบัติที่โดดเดนของสื่อที่เลือกใช 

เชน รูปแบบ เนื้อหา ขนาด ตําแหนงหนา สี ผิวสัมผัส ความแบนราบ แลวนําลักษณะตรงขามจาก
คุณสมบัติปกติมาใชในการสรางสรรค เชนงานโฆษณา TRANSAMERICA CORPORATION ใช
เทคนิค POP UP มาเลนกับสื่อนิตยสารซึ่งโดยปกติมีลักษณะแบนราบ ดวยขอความพาดหัวหลักที่วา
“บริษัทประกันภัยที่ใหมลาสุดในสหรัฐอเมริกากรุณายืนขึ้น” (Would the most innovative
insurance company in america please stand up.) จะเห็นไดวาเปนการสรางสรรคงานโดยใชคุณ
ลักษณะที่ตรงขามกับความแบนราบของสื่อนิตยสาร

นักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถใชเทคนิคการสรางสรรคในลักษณะนี้กับสิ่งอื่นๆ ได
เชนกัน เชน ส่ือโทรทัศนมีลักษณะเปนสี งานโฆษณาอาจจะใชภาพขาวดํา หรือส่ือโทรทัศนมีเสียง
งานโฆษณาอาจจะใชความเงียบเพื่อใหงานโฆษณามีความโดดเดน แตกตางจากงานโฆษณาชิ้น
อ่ืนๆ

4.3  การเชื่อมโยงกับสิ่งที่ตรงขามกับความคาดหวัง (Expectation Opposites)
การสรางสรรคในลักษณะนี้ นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองคาดเดาวาอะไรคือส่ิงที่ผู

บริโภคคาดหวังวาจะไดเห็น หรือจะไดยิน เชน งานโฆษณาหนังสือ COSMOPOLITAN ที่เปนภาพ
หนาปกหนังสือที่พิมพช่ือหนังสือ COSMOPOLITAN กลับดาน (ลักษณะเดียวกับการที่เราเห็นตัว
หนังสือในกระจก) และนางแบบผูหญิงหันหลังบนแผนหลังของผูหญิงเต็มไปดวยเครื่องสําอาง
หลากหลายประเภท พรอมขอความพาดหัวหลักที่วา “พลังที่อยูเบื้องหลังใบหนาสวย” (The power
behind the pretty face) จากงานโฆษณาชิ้นนี้ผูบริโภคยอมคาดหวังที่จะเห็นหนาปกหนังสือ
COSMOPOLITAN ที่มีใบหนานางแบบสวยๆ พรอมชื่อหนังสือในลักษณะทั่วๆ ไปที่คุนเคย แต
งานโฆษณาชิ้นนี้กลับทําในสิ่งที่ตรงขามกับความคาดหวังของผูบริโภค ซ่ึงผลที่ไดคือผูบริโภคจะ
เกิดความสนใจ วาเกิดอะไรขึ้นกับ COSMOPOLITAN เลมนี้ นั่นยอมแสดงวางานโฆษณาชิ้นนี้
ประสพความสําเร็จไปมากกวาครึ่ง

4.4  การเชื่อมโยงกับสิ่งที่ตรงขามกับคูแขง (Competition Opposites)
การสรางสรรคงานโฆษณาในลักษณะนี้ นักสรางสรรคงานโฆษณามีความจําเปนที่จะ

ตองทําความเขาใจเกี่ยวกับแนวทางการสรางสรรคงานโฆษณาของสินคาคูแขงเปนอยางดี เชน งาน
โฆษณาเครดิตการด AT&T ที่ฉีกแนวงานโฆษณาเครดิตการดทั่วๆ ไปที่ใหขอมูลหรูหราเปนทาง
การไปใชการตูนเรื่องซูเปอรแมนเปนตัวดําเนินเรื่องราวแทน และยิ่งไปกวานั้น การนําการตูนหนา
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นี้ไปตีพิมพในหนังสือที่เปนทางการอยาง Industrial Week ยอมทําใหผูบริโภคเกิดความประหลาด
ใจ และไดรับความสนใจไมนอย

5. การเลนคํา (Verbal Plays)
ถึงแมวาการสรางสรรคงานโฆษณาจะไมใชการสรางสรรคบทประพันธหรืองานกวี แต

อานุภาพของคําก็ยังมีความหมายตองานทั้งสองประเภทอยางหลีกเลี่ยงไมได นั่นคือทั้งการสราง
สรรคงานโฆษณา และการสรางสรรคบทกวีลวนแลวแตตองใชเทคนิคการเลนคําดวยกันทั้งสิ้น ตาง
กันก็แตเพียงวัตถุประสงคในการจูงใจเทานั้น ดังนั้นนักสรางสรรคงานทั้งสองประเภทจึงจําเปนตอง
ศึกษาเรียนรูเทคนิคซ่ึงกันและกันอยางหลีกเลี่ยงไมได โดยเฉพาะอยางยิ่งลักษณะของการใชคําที่มี
พลัง มีความหมายและโดดเดนเปนที่นาจดจํา

ในการสรางสรรคงานโฆษณาโดยใชเทคนิคการเลนคํานี้ นักสรางสรรคงานโฆษณาจะ
ตองหาคําที่เปนหัวใจหลัก ซ่ึงอาจจะหามาไดจากคุณสมบัติที่โดดเดน จุดขาย คุณประโยชนของสิน
คา พฤติกรรมการซื้อ/ใชของผูบริโภค แลวจึงหาวิธีที่จะเลนกับคําคํานั้น ดวยวิธีดังตอไปนี้

# การใชความตรงขาม (Antithesis)
“ตามธรรมดาความตรงขามจะใหภาพชัดเจนแมแตในโทรทัศนก็ยังตองมีเสนขาวดํา ถา

ตองการปรับใหภาพชัดก็ตองปรับความตรงขาม (Contrast) การเขียนก็เหมือนการแสดงภาพ ฉะนั้น
ถาใชความตรงขามก็จะชวยใหภาพในความนึกคิดใหชัดเจนขึ้น” (ผะอบ โปษกฤษณะ, 2541) ขอ
ความพาดหัวที่ผูศึกษาวิจัยเห็นวาเขาขายการใชเทคนิคความตรงขามนี้ เชน งานโฆษณาโทรศัพท
เคลื่อนที่ที่มีจุดขายคือความเล็กมาก โดยใชขอความพาดหัววา “ความเล็กที่ทั่วโลกยอมรับ”

# การใชความเปรียบเทียบ (Simile)
 “เราจะเห็นอะไรไดชัดเจนถามีการเปรียบเทียบกับสิ่งที่คุนเคย หรือรูจักมากอน การใช

ประโยคเปรียบเทียบจะทําใหเกิดความชัดเจนมากขึ้น” (ผะอบ โปษกฤษณะ, 2541)  สวนกุหลาบ
มัลลิกะมาส (2524) แปลความหมายของคําวา Simile ไววา โวหารอุปมา หมายถึงการนําเอาเรื่องราว
หรือส่ิงของอยางใดอยางหนึ่งไปเปรียบเทียบกับสิ่งอื่น ทั้งนี้เพื่อทําใหลักษณะของเรื่องราว หรือส่ิง
ของนั้น ๆ มีความเดนชัด เปนที่เขาใจแจมแจงยิ่งขึ้น โดยมีคําที่บงบอกการเปรียบเทียบดังกลาว ได
แกคําวา เหมือน ดุจ ราวกับ เปนตน ซ่ึงผูศึกษาวิจัยสังเกตเห็นมากมายในงานโฆษณาประเภทสื่อ
นิตยสาร อาทิ “นุมนวลดุจแพรไหม” หรือ “บัตรอภิสิทธิ์ที่พรอมใหอํานาจการใชเงินอยางอิสระ
เสมือนหนึ่งเพื่อนที่รูใจ” เปนตน
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# การเปรียบเทียบโดยนัย (Metaphor)
ผะอบ โปษกฤษณะ (2541) ใหความเห็นเกี่ยวกับการเปรียบเทียบโดยนัยไววา การใชคําที่มี

ความหมายเปนนัยไวคิด ทําใหเกิดความนึกคิดลึกกวาธรรมดา ในที่นี้ผูศึกษาวิจัยขอยกตัวอยางงาน
โฆษณารณรงคใหผูที่ขับรถยนตคาดเข็มขัดนิรภัย โดยนําเสนอภาพฝามือที่มีเข็มขัดนิรภัยคาดอยู
พรอมขอความพาดหัวเปนลักษณะเปรียบเทียบโดยเปรียบเข็มขัดนิรภัยเปน “เสนชะตาชีวิต” นอก
จากนี้งานโฆษณาโทรศัพทมือถือรุน V-Series ที่ยกตัวอยางไปแลวก็มีเทคนิคการพาดหัวแบบนี้เชน
กัน โดยมีแนวคิดที่วาคนไทยคุนเคยกับนิทานอิสปเรื่องราชสีหกับหนู ดังนั้นผูสรางสรรคคําโฆษณา
จึงเปรียบกลุมเปาหมายซึ่งเปนนักบริหารมีอํานาจไวโดยนัยไดกับราชสีห สวนตัวโทรศัพทเคลื่อนที่
V-Seriesมีขนาดเล็กมาก เปรียบโดยนัยไดกับหนู นั่นเอง

# การใชคําสัมผัสอักษร (Alliteration)
ผูศึกษาวิจัยสังเกตวาคําพาดหัวในงานโฆษณาของไทยใชเทคนิคนี้คอนขางมาก อาทิ “เปล่ียนอาหาร
เชาที่จําเจ เปดเนสทเลอาหารเชา” หรือโฆษณาเครื่องเพชรที่มีขอความพาดหัววา “ประดับไว…ดวย
ราคาที่ประทับใจ” เปนตน

# การใชคําสัมผัสสระ (Assonance)
“การเลนเสียงของคําทําใหเกิดอารมณไดงาย ฉะนั้น ถึงแมจะเปนภาษาความเรียงก็สามารถ

ทําใหเกิดเสียงอันโนมนาวอารมณได ภาษาไทยเปนภาษาที่มีเสียงเปนดนตรี มีจังหวะ มีสัมผัสอยู
แลว ยิ่งเขียนไดงายถารูจักเลือกใช” (ผะอบ โปษกฤษณะ, 2541) การใชคําสัมผัสสระทําใหเกิดความ
นุมนวล เชน Gillette-the best a man can get
หรืองานโฆษณารานเวิลดมีเดีย ที่ตองการสื่อความหมายวาเวิลดมีเดียเปดสาขาใหม ใกลบานคุณ
โดยนําเสนอภาพเด็กําลังคลานไปถึงหนารานเวิลดมีเดีย พรอมขอความพาดหัววา “เปนใคร…ก็ไป
ถึง” หรืองานโฆษณาบริการตรวจสภาพรถมาสดารับหนาฝน ที่มีขอความพาดหัววา “ฝนกี่หา มาส
ดาก็ไมหวั่น”

# การใชคําลงทายท่ีมีตัวสะกดในแมเดียวกัน (Rhyme)
เชน Smaller-Easier-Closer…Nodia หรือ Timotei ; A breath of fresh air in skin care หรือ

PCT : เบอรเดียวกับที่บาน จํางาย อุนใจ ปลอดภัย ประหยัด เปนตน
# การใชคําพองเสียง (Homophones)
คือ คําที่ออกเสียงเหมือนกัน แตมีตัวสะกดตางกัน เหมาะที่จะใชกับงานโฆษณาประเภทสื่อ

ส่ิงพิมพ เพราะผูรับสารจะสามารถเห็นตัวสะกดได ทําใหสามารถเขาใจความหมายไดถูกตองตรง
ตามวัตถุประสงคที่ผูเขียนตองการจะสื่อ เชน โฆษณารานเวิลด มีเดีย ที่ตองการจะสื่อวาเปดบริการ
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ใกลบาน จึงนําเสนอภาพใบเรียกเก็บคาบริการพับเปนเครื่องบิน และมีขอความพาดหัววา “เที่ยวบิล
ประจําเดือนนื้ของคุณจะลงจอดที่ไหน” หรืองานโฆษณาโทรศัพทพรอมใชที่มีคําขวัญวา “Prompt
โทรศัพทพรอมใช ไมตองจายรายเดือน”

# การใชประโยคที่ตั้งเปนปญหา (Interrogation)
“การตั้งปญหาทําใหเกิดความคิด เพราะฉะนั้นการใชประโยคที่เปนปญหาจึงเปนการ

กระตุนเตือนใหผูอ่ืนไดเกิดความคิด แตจะใชบอย ๆ ไมได ประโยคปญหานี้จะตองวางใหเหมาะ
สม” (ผะอบ โปษกฤษณะ, 2541) อาทิ “ถึงเวลาหรือยังที่คุณควรจะมีเมอรซิเดส เบนซ สักคันไวใน
ครอบครอง”

# การใชขอความเกินความเปนจริง (Hyperbole)
กุหลาบ มัลลิกะมาส (2524) แปลคําวา Hyperbole ไววา โวหารอธิพจน คือการกลาวโลด

โผนเกินกวาที่จะเปนจริงได แตเปนการกลาวที่ใหผลทางดานจิตใจ ทําใหเกิดความซาบซึ้งไปกับ
เนื้อความที่มีน้ําหนักมากเชนนั้น โดยที่ผูอานยอมทราบดีวาคํากลาวเชนนั้นไมมีทางเปนความจริง
ได แตก็ยังยอมรับฟงดวยความรูสึกที่ประทับใจ ไมถือวาเปนการพูดโกหกแตประการใด ดังเชน
งานโฆษณาเพื่อสงเสริมการขายชิ้นหนึ่งที่นําเสนอภาพเครื่องคิดเลขที่มีไฟลุกทวมพรอมขอความ
พาดหัวท่ีวา “ลดไฟแลบ” โดยมีแนวความคิดจากการที่ตองกระหน่ํากดเครื่องคิดเลขเพื่อลดราคาทั้ง
วันทั้งคืนจนอาจทําใหเครื่องคิดเลขเกิดไฟลุกขึ้นมาไดเนื่องจากถูกใชงานหนัก ซ่ึงถึงแมจะดูเกินจริง
แตทําใหผูอานไดอารมณ ไดความรูสึกวาลดราคาลงอยางฮวบฮาบ

# การใชคําท่ีไดจากเสียงธรรมชาติ (Onomatopocia)
“ภาษาไทยมีคําที่เลียนเสียงธรรมชาติเปนสื่อใหเกิดภาพ เกิดความรูสึก” (ผะอบ โปษกฤษ

ณะ, 2541) เชน รสแซบ…ซ้ืดซาด ถึงใจ เปนตน

6. ประเภทของการสมมติใหเปนบุคคล และการทําใหมีตัวตน (Personalizations and
Personificatins)

การสรางสรรคงานดวยวิธีนี้ คือการแทนคาคุณสมบัติ จุดขาย คุณประโยชนของสินคา
และพฤติกรรมการซื้อ การใชของผูบริโภคดวยความเปนมนุษย หรือบุคลิกภาพของผูบริโภคกลุม
เปาหมาย หรือบุคลิกภาพที่กลุมเปาหมายอยากเปนนั่นเอง วิธีการในการสรางสรรคงานในลักษณะ
นี้ นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองคิดวาถากลุมเปาหมายตกอยูในสถานการณอยางนี้ๆ พวกเขาจะ
พูดอยางไร ประเภทของการสมมติใหเปนบุคคล และการทําใหมีตัวตน ซ่ึง ผะอบ โปษกฤษณะ
(2541) อธิบายเสริมในเรื่องนี้ไววา “เทากับเปนการปลุกสิ่งนั้นใหมีชีวิตขึ้น ทําใหการเขียนเปนที่นา
สนใจกวาจะเขียนอยางธรรมดา ทําใหผูอานเห็นภาพไดอยางชัดเจน” สวนกุหลาบ มัลลิกะมาส
(2524) แปลคําวา Personification ไววา โวหารบุคลาธิษฐาน คือ การสมมติใหส่ิงที่ไมมีตัวตน ไมมี
กิริยาอาการใหมีอาการ มีพฤติกรรมประหนึ่งวาเปนสิ่งที่มีตัวตนมีชีวิตจิตใจเชนเดียวกับบุคคล ดัง
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เชนงานโฆษณาของบริษัท อิตัลไทยเซลลาร จํากัด ที่ตองการจะสื่อวาเปนบริษัทที่นําเขาไวนจาก
ตางประเทศดวยการจัดบมรักษาคุณภาพไวนอยางดีกอนที่จะสงถึงมือผูบริโภค ดวยการนําเสนอ
ภาพขวดไวนในตะกราเด็กออน พรอมขอความพาดหัวหลักในงานโฆษณาที่วา “ดูแลแตออนแต
ออก”

7. ประเภทของการเชื่อมโยงดวยนาฬิกา และปฏิทิน (Clocks and Calendars)
คือการใชประเด็นในเรื่องของเวลาเขามาในกระบวนการเชื่อมโยง การเชื่อมโยงเกี่ยวกับ

ระยะเวลาสามารถนํามาสรางสรรคไดไมวาจะเปน ชั่วโมง เปนชวงเวลาใดเวลาหนึ่งของวัน เปนฤดู
กาล ป ยุค โอกาสตางๆ

7.1 การเชื่อมโยงดวยช่ัวโมง และวัน (Hours and Days)
นักสรางสรรคงานโฆษณาตองพยายามตั้งคําถามเพื่อถามตนเอง เชน งานโฆษณาชิ้นนี้จะ

ใชเมื่อใด หรือจะปรากฏสูสายตาผูบริโภคครั้งแรกเมื่อใด หรือเมื่อใดที่ผูบริโภคจะซื้อหรือใชสินคา
เชน งานโฆษณาสินคาตรา Lowenbrau ที่ใชขอความพาดหัวหลักวา “คืนนี้ใหเปนคืนของ
Lowenbrau” (Tonight, Let it be Lowenbrau)

วิธีการตอบคําถามในลักษณะดังกลาวที่เราไดตั้งไว เราสามารถตอบกวางๆ หรือตอบแบบ
เฉพาะเจาะจงก็ได เชน คําตอบอาจจะเปน ตอนเชา หรือระบุเวลาไปเลยก็ได ซ่ึงถาคําตอบเปนตอน
เชา นักสรางสรรคงานโฆษณาก็จะตองเริ่มตนกระบวนการเชื่อมโยงดวยชวงเวลายามเชา เชน ดวง
อาทิตยขึ้น อาหารเชา นาฬิกาปลุก การจราจร กาแฟ ฯลฯ

7.2 การเชื่อมโยงกับฤดูกาลและเทศกาล (Seasons)
งานโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตรา Tanqueray Gin ที่มีภาพขวดเรียงตอกันสูงๆ

เปนตนคริสตมาส พรอมขอความพาดหัวหลักที่วา “และแลวความคิดที่จะนําเขาตนคริสตมาสจาก
อังกฤษก็ดูสมเหตุสมผลขึ้นมาทันที” (Suddenly, the idea of importing a Christmas tree from
England begins to make sense)

จะเห็นไดวา งานโฆษณาชิ้นนี้ นําชวงเวลาคริสตมาสมาเชื่อมโยงกับแนวความคิดในการ
นําเสนอสินคาในงานโฆษณา โดยการใชตนคริสตมาสเปนสัญลักษณ จากนั้นจึงเชื่อมโยงรูปทรง
ของขวด Tanqueray Gin เขากับรูปทรงของตนคริสตมาส นอกจากนี้ นักสรางสรรคงานโฆษณา
สามารถที่จะเริ่มตนการสรางสรรคงานดวยตุกตาหิมะ เตาผิง ไกงวง ระฆัง และอ่ืนๆ โดยใชรูปภาพ
หรือขอความ หรือทั้งสองอยางก็ได

7.3 การเชื่อมโยงกับสถานการณ (Happenings)
การเชื่อมโยงในลักษณะนี้ นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองตั้งคําถามกับตนเองใน

ลักษณะที่วา มีอะไรเกิดขึ้นบางในชวงที่ผานมา หรือเมื่อเร็วๆ นี้ เชน ในป ค.ศ. 1988 นักวิทยา
ศาสตรคนพบคุณประโยชนใหมของยาแอสไพรินที่ชวยลดความเสี่ยงจากการเปนโรคหัวใจ งาน
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โฆษณาเบเยอรแอสไพรินจึงนําเสนอภาพพาดหัวขาวจากกระดาษหนังสือพิมพเกี่ยวกับประโยชน
ตัวยาแอสไพริน พรอมขอความพาดหัวหลักที่วา “ขาวที่สามารถชวยชีวิตคุณไดยอมควรคาตอการตี
พิมพซํ้า” (News that could help save your life is worth repeating) หรือ “น้ําทวมภาคใตคร้ังใหญมี
แตเวิลดโฟน 800 เทานั้น ที่ใชงานได”

นอกจากนี้นักสรางสรรคงานโฆษณายังจะสามารถหาวิธีเชื่อมโยงแนวคิดกับเพลง ภาพ
ยนตร ละคร วาทะรวมสมัย และอ่ืนๆ ไดอีกดวย

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

8. ประเภทของการใชสัญลักษณ (Symbols)
สัญลักษณสามารถสื่อความหมายแทนบางสิ่งบางอยางไดดวยการเชื่อมโยงกับสิ่งอ่ืน 

สัญลักษณสามารถแทนคาสิ่งที่เปนนามธรรมใหกลายเปนรูปธรรมทําใหงายตอการทําความเขาใจ 
เชนเดียวกันกับวิธีการสรางสรรคแบบอื่นๆ ที่นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองพิจารณาคุณสมบัติ
จุดขาย คุณประโยชนของสินคา หรืออ่ืนๆ จากนั้นพยายามแทนคาสิ่งเหลานั้นดวยสัญลักษณ เชน
หากสินคา หรือบริการของเรามีจุดขายคือประหยัดเวลา สัญลักษณก็คือ นาฬิกาประเภทตางๆ
ปฏิทิน หรือ การเดินทางของดวงอาทิตย เปนตน หรือถาเราจะโฆษณาสถาบันการเงินที่มีความมั่น
คง แข็งแกรง สัญลักษณที่เกี่ยวของอาจจะเปนหินกอนใหญ ปรามิด หรือเหล็กกลา นอกจากนี้
สัญลักษณที่นักสรางสรรคงานโฆษณาไมควรมองขามก็คือ ธรรมชาติ เชน ลม พายุ ทะเล สัตวตางๆ
ดังเชน งานโฆษณาของรานเวิลดมีเดียที่มีจุดขายคือเปดใกลบานดังที่กลาวไปแลววาไดนําเสนอภาพ
อูฐเดินเหงื่อตกถือโทรศัพทเคลื่อนที่พรอมขอความวา “เบื่อหนายมั้ย ? กับการที่ตองเดินทางไกล
เวิลดมีเดียเปดสาขาใหมใกลบานคุณแลววันนี้ที่โรบินสัน สุขุมวิท” จะเห็นไดวานักสรางสรรคงาน
โฆษณาใชอูฐเปนสัญลักษณของการเดินทางไกล เปนตน

9. ประเภทของการสรางกรอบทางความคิด (Frames)
วิธีนี้ก็ตองใชการแทนคาดวยสัญลักษณเชนกัน แตตางกันตรงที่นักสรางสรรคงาน

โฆษณาตองพยายามแทนคาทุกสิ่งทุกอยางที่จะอยูในขอบขายใกลเคียงกับสินคาหรือบริการ เชน ถา
เรากําลังสรางงานโฆษณาใหกับบริษัทนําเที่ยว แทนที่เราจะหาสัญลักษณมาแทนคาจุดขายเพียง
อยางเดียว เราตองเขยิบวิธีการแทนคาออกมาดวยการแทนคาทุกสิ่งทุกอยางที่อยูในกรอบที่ใกลเคียง
เชน กระเปาเดินทาง บานพักตากอากาศ ประตูโรงแรม สระวายน้ํา เปนตน
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10. ประเภทของการใชความเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากการใชสินคา (From this to that)
วัตถุประสงคที่สําคัญในการสรางสรรคงานโฆษณาประการหนึ่งก็คือ ทําใหผูบริโภครับรู

ผล หรือประโยชนทั้งทางกายภาพ และทางจิตใจที่จะไดรับจากการใชสินคา หรือบริการ และนั่นก็
คือความหมายของการเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากการใชสินคานั่นเอง เชน ผูบริโภคจะไดรับการ
เปล่ียนแปลงจากความรอนเปนความเย็น หรือจากความเย็นเปนความรอนเมื่อใชสินคา หรือผู
บริโภคจะเปลี่ยนแปลงจากความไมรูเปนความรูหรือไม หรือผูบริโภคจะเปลี่ยนแปลงจากความเบื่อ
เปนความสนุกสนานหรือไม ฯลฯ

11. ประเภทของการบังคับความสัมพันธ (Forced Relationships)
เปนธรรมดาที่นักสรางสรรคงานโฆษณามักจะตองเผชิญกับปญหาการคิดงานไมออก 

การบังคับความสัมพันธสามารถเปนทางออกที่ดีอีกวิธีหนึ่ง โดยนักสรางสรรคจะตองสุมหาคําจาก
ที่ไหนก็ได อาจจะเปนจากในพจนานุกรม หรือมองหาจากสิ่งที่อยูรอบๆ ตัว เชน หากตองการที่จะ
สรางสรรคงานโฆษณาของรถที่ขับสนุกมาก แตคิดไมออก ใหลองมองหาสิ่งตางๆ รอบตัว แลวส่ิง
แรกที่พบก็คือนาฬิกา นักสรางสรรคงานโฆษณาตองพยายามเชื่อมโยงความสัมพันธระหวางนาฬิกา
หรือเวลาเขากับความสนุก ในที่สุดก็อาจจะไดขอความพาดหัวหลักที่นอกจากจะใชเทคนิคการ
บังคับความสัมพันธแลว ยังมีการเลนคําพองเสียงในภาษาอังกฤษที่เฉียบคมวา “Time flies when
you’re driving fun” จากตัวอยางจะเห็นไดวาทุกสิ่งทุกอยางรอบตัวสามารถเปนตนกําเนิดความคิด
สรางสรรคไดดวยเทคนิคการบังคับความสัมพันธ โดยเริ่มตนเชนเดียวกับการใชเทคนิคอ่ืนๆ คือ
ตองหาคุณสมบัติ จุดขาย คุณประโยชนของสินคา และพฤติกรรมการซื้อ/การใชของผูบริโภคกลุม
เปาหมาย จากนั้นจึงเริ่มมองหาสิ่งที่ใชในการเชื่อมโยงจากสิ่งรอบๆ ตัวหรือจากประสบการณที่ผาน
มา เชน ในหอง ฉันเห็น…นาฬิกา วิทยุ ประตู ถวยแกว หนาตาง หนังสือ

ฉันไดยิน…เสียงสุนัขหอน เสียงกลอง เสียงกระซิบ เสียงเคาะประตู เสียงหัวเราะ
ฉันกําลังนึกถึง…ของขวัญ หิมะ พระอาทิตยตก อาหารมื้อคํ่า งานเขียนที่ยังไมเสร็จ หรือ

ฉันกําลังนั่ง กําลังกระพริบตา ฉันงวง ฉันสงสัย เปนตน

12. ประเภทของการใชตาราง (Grids)
การใชตารางเปนวิธีการที่จะทําใหนักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถบังคับความสัมพันธ 

(Forced Relationship)ไดงายขึ้น วิธีการคือนักสรางสรรคงานโฆษณาตองสรางตารางขึ้นมา แลว
กําหนดหัวขอ เชน ถาตองการนําเสนองานโฆษณาดวยรูปภาพเปนหลัก ก็ตองจดรายการที่เกี่ยวกับ
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รูปภาพ เชน สี ขนาด กรอบ ตัวอักษร รูปทรง เปนตน เชนเดียวกันกับการนําเสนองานโฆษณาดวย
ถอยคําเปนหลัก คือ ตองจดรายการ เชน คํากริยา คํานาม คําคุณศัพท คุณสมบัติ จุดขาย และคุณ
ประโยชนของสินคา จากนั้นนํามาผสมผสานดวยวิธีการตางๆกัน นอกจากนี้ ตารางกริดยังสามารถ
ใชในการผสมผสานสื่อตางๆ ใหเกิดเปนสื่อที่มีลักษณะใหมๆ ไดเชนกัน เชน นักสรางสรรคงาน
โฆษณาอาจจะจดรายการสื่อตางๆ ไวดานบนสุด จากนั้น จดคุณลักษณะเดนของสื่อประเภทตางๆ
ลงมาตามแนวตั้ง ดังภาพ

สื่อ โทรทัศน หนังสือพิมพ ปายโฆษณากลางแจง จดหมายตรง วิทยุ
เคลื่อนไหวได หนากระดาษ รูปภาพ เปดได มีเสียงประกอบ
เรียงลําดับเหตุการณ มีสี ตัวอักษร มีซอง มีดนตรี
มีสี พับได สีเหลี่ยมมุมฉาก พับได มีเสียง
สาธิตได แบนราบ สี แจกตัวอย าง

ได
ระดับความดัง

หนาจอ ตัวอักษร สัดสวน ตัวอักษร ดีเจ

คุณลักษณะ

มีปุมปรับ รูปภาพ ขยายใหญ จดหมาย มีปุมปรับ

ภาพที่ 11 : แสดงการใชตารางในการบังคับความสัมพันธ (Forced Relationship) ในเชิงสรางสรรค
ที่มา : Marra, J. L. (1990). Advertising Creativity Techniques for Generating Ideas. p.211

จากนั้นลองผสมผสานคุณลักษณะที่โดดเดนของแตละสื่อเขาดวยกัน เชน คุณสมบัติเดน
ของโทรทัศนคือ มีภาพที่สามารถเคลื่อนไหวไดตามลําดับเหตุการณ และจะเกิดอะไรขึ้นถาเราเชื่อม
โยงคุณสมบัติของโทรทัศนดังกลาวเขากับคุณสมบัติของสื่อกลางแจงอยางบิลบอรด ส่ิงที่เกิดขึ้นก็
คือภาพที่อยูบนปายโฆษณากลางแจงเคลื่อนไหวไดตามลําดับเหตุการณใชหรือไม หรือเราอาจทํา
คุณสมบัติของโทรทัศนดังกลาวมาเชื่อมโยงกับคุณสมบัติดานเสียงของวิทยุก็ได

13. ประเภทของอุบัติเหตุ และเหตุการณในเชิงลบ (Accidents and Negatives)
นักสรางสรรคงานโฆษณาตองพิจารณาวามีปญหาอะไรเกิดขึ้นบางระหวางงานโฆษณา

ชิ้นเดิมกับผูบริโภค เพื่อจะพลิกปญหานั้นเปนโอกาสขึ้นมาอีกครั้ง
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ในการที่เราใชชีวิตประจําวัน เราอาจจะตองเผชิญกับปญหาที่เราคาดไมถึงไดตลอดเวลา
ซ่ึงนับเปนโอกาสที่นักสรางสรรคงานโฆษณาจะสามารถหยิบยกปญหาเหลานั้นเขามาเชื่อมโยงกับ
ส่ิงที่ตองการจะนําเสนอในงานโฆษณาได ดังนั้นนักสรางสรรคงานโฆษณาตองเปดใจ และเผื่อใจ
ไวตลอดเวลา

14. ประเภทของการบอกกลาวอยางตรงไปตรงมา (Straight Show and Tell)
การบอกกลาวอยางตรงไปตรงมาเปนการทํางานโฆษณาที่ตรงขามกับทุกวิธีการสราง

สรรคที่กลาวมาในทฤษฎีของ Marra ถึงแมวาการบอกกลาวอยางตรงไปตรงมาจะไมใชส่ิงที่สราง
สรรคตามแนวคิดของ Marra แตอยางไรก็ตาม วิธีการนี้สามารถจะกลับกลายเปนสิ่งที่สรางสรรคขึ้น
มาไดถาไมมีใครสนใจเลือกใชวิธีนี้ นั่นคือนักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองพิจารณาคูแขงและงาน
โฆษณชิ้นอื่นๆในสื่อเดียวกัน ถางานโฆษณาทุกๆ ชิ้นพยายามสรางความโดดเดนในเรื่องการสราง
สรรค แนนอนที่สุดวาการบอกกลาวอยางตรงไปตรงมายอมเปนวิธีการสรางสรรคที่ดีที่สุด

3.  แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (Illustration Formats)
 เสรี วงษมณฑา (2540) ไดใหความคิดเห็นเกี่ยวกับประเด็นนี้ไววา ภาพ (Illustration) บาง
คร้ังอธิบายไดดีกวาคําพูด การจัดภาพลงไปในงานโฆษณานั้นตองใหมีความสอดคลองกับขอความ
พาดหัว(Headline) และขอความโฆษณา (Copy) โดยเฉพาะอยางยิ่งขอความพาดหัวกับภาพใหญ
(Main Illustration) ที่อยูในงานโฆษณาที่กําลังจะกลาวถึงดังตอไปนี้นั้น ยิ่งตองมีความสัมพันธกัน
อยางกลมกลืน จึงจะทําหนาที่ในการสื่อสารไดอยางมีประสิทธิผล ในขณะที่ Dunn และ Barban
(1986) อธิบายไววา นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองตัดสินใจวาจะใสองคประกอบอะไรลงไป
เปนภาพหลักในงานโฆษณาบาง ภาพโฆษณาควรจะนําเสนอสินคาเต็มๆ เลยหรือไม หรือนําเสนอ
เฉพาะบางสวนของสินคาก็เพียงพอ สินคาประเภทเดียวกันแตนําเสนอภาพในลักษณะที่ตางกันยอม
เรียกรองระดับความสนใจของผูบริโภคไดตางกัน ซ่ึงผูศึกษาวิจัยไดประมวล และรวบรวมรูปแบบ
การนําเสนอภาพในงานโฆษณาจากนักวิชาการตางๆ  มีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. Dunn และ Barban (1986) ไดจัดประเภทของรูปภาพในงานโฆษณาไวดังตอไปนี้
 (1) นําเสนอภาพสินคาอยางเต็มที่ (The Product Itself)

(2) ภาพบางสวนของสินคา (Part of the Product)
(3) ภาพสินคาพรอมใช (The Product Ready for Use)
(4) ภาพสินคากําลังถูกใชงาน (The Product in Use)
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(5) ภาพสินคากําลังถูกทดลอง (The Product Being Tested)
(6) ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของสินคา (Differentiating Features of the Product)
(7) ภาพผลดีที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา (Consumer Reward from Using the Product)
(8) ภาพผลเสียที่ผูบริโภคไมไดใชสินคา (The Effect of Not Using a Product)
(9) ภาพบุคคลรับรอง (Testimonials)

2. Jewler (1995) แบงประเภทของภาพในงานโฆษณาไวดังตอไปนี้
 (1) ภาพสินคา (The Product)
 (2) ภาพบางสวนของสินคา (Part of Product)
 (3) ภาพสินคาพรอมใช (The Product Ready for Use)

(4) ภาพการเปรียบเทียบสินคากับคูแขง (The Product Compared with the Competition)
(5) สินคากําลังถูกทดลอง (The Product Being Tested)
(6) ภาพสินคากําลังถูกใชงาน (The Product in Use)
(7) ภาพผลดีที่ไดรับจากการใชสินคา (The Happy Results of Using the Product)

 (8) ภาพผลเสียที่ไดรับอันเนื่องมาจากการไมไดใชสินคา (The Unhappy Results of Not Using
the Product)

3. O’Guinn, Allen และ  Semenik (1998) จัดประเภทภาพในงานโฆษณาไว  9 ประเภทไดแก
 (1) ภาพสินคาเดี่ยวๆ (The Product Alone)
 (2) ภาพบางสวนของสินคา (A Part of the Product)
 (3) ภาพสินคาพรอมใช  ( The Product Ready for Use)
 (4) ภาพสินคากําลังถูกใชงาน (The Product in Use)
 (5) ภาพสินคาเปรียบเทียบกับคูแขง (The Product being Compared to  the Competition)
 (6) ภาพสินคาในการทดลอง (The Product in a Test Situation)
 (7) ภาพสินคากําลังถูกใชโดยผูบริโภคกลุมเปาหมายเฉพาะกลุม (The Product Being Used by

Typical Product Users.)
 (8) ภาพแสดงผลดีที่ไดรับอันเนื่องมาจากการใชสินคา (The Happy Results of Using the

Product)
 (9) ภาพแสดงผลเสียที่ไดรับอันเนื่องมาจากการไมไดใชสินคา (The Ungappy Results of Not

Using the Product)
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4. Arens (1999) ไดแบงประเภทภาพในงานโฆษณาไว 10 ประเภท ไดแก
 (1) ภาพบรรจุภัณฑที่บรรจุสินคา (The Package Containing The Product)
 (2) ภาพสินคาเดี่ยวๆ (The Product Alone)
 (3) ภาพสินคากําลังถูกใชงาน (The Product in Use)
 (4) ภาพที่นําเสนอวิธีการใชสินคา (How to Use The Product)
 (5) ภาพแสดงคุณลักษณะของสินคา (Product Features)
 (6) ภาพสินคาถูกเปรียบเทียบ (Comparison of Products)
 (7) ภาพประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ (User Benefit)
 (8) ภาพตลก (Humor)
 (9) ภาพบุคคลรับรอง (Testimonial)
 (10) ภาพที่นําเสนอแรงจูงใจดานลบ (Negative Appeal)

5. เสรี วงษมณฑา (2540) ไดแบงประเภทภาพไวมากมายดังตอไปนี้
 (1) ภาพสินคาทําหนาที่ดึงดูดสายตาคน (Product Shot)
 (2) ภาพสินคาที่กําลังถูกใชงาน (Product in use)
 (3) สินคาที่กําลังถูกทดลอง (Product in test)
 (4) ภาพของวัตถุดิบในการผลิตสินคา (Ingredient)
 (5) ภาพกระบวนการผลิต (Production Process)
 (6) ภาพสถานที่มาของสินคา (Place of Origin)
 (7) นําจุดเดนของสินคาบางสวนมาแสดง (Product Feature)
 (8) องคประกอบของสินคา (Product Component)
 (9) ภาพกอนใช-หลังใช (Before and After)
 (10) ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ (Comparison)
 (11) ภาพของปญหา (Problem)
 (12) ภาพการแกปญหา (Solution)
 (13) ภาพของผลของการใชแลว (End Result)
 (14) ภาพของลูกคาที่มีความสุข (Happy Customer)
 (15) ภาพของกลุมเปาหมายหรือบุคลิกภาพของลูกคา (Target Group Or Customer Personality)
 (16) จํานวนลูกคาที่มีมาก (Number of Customers)
 (17) ภาพของการอุปมาอุปไมย (Analogy)
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 (18) ภาพสัญลักษณ (Symbolic)
 (19) ภาพผูนําเสนอ (Presenter)
 (20) ภาพแบบหลุดโลก หรือแหวกแนว (Off Beat)
 (21) ภาพกราฟก (Graphic)
 (22) ภาพของการตูน (Animation)
 (23) ภาพสถิติ (Statistic)

อยางไรก็ตาม รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณาที่ถูกแบงไวโดยนักวิชาการทั้ง 5 ทานดัง
กลาว ผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบไวในตารางที่ 3 เพื่อใหเห็นความเหมือนและความแตกตางไดอยาง
ชัดเจนมากขึ้น ดังตอไปนี้

ตารางที่ 3 : แสดงการเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอภาพของนักวิชาการแตละทาน

รูปแบบการนําเสนอภาพในงาน
โฆษณา

Dunn และ
Barban
(1986)

Jewler
(1995)

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

A r e n s
(1999)

เสรี วงษ
ม ณ ฑ า
(2540)

1. ภาพสินคา/บรรจุภัณฑ * * * * *
2. ภาพบางสวนของสินคา * * * - *
3. ภาพสินคาพรอมใช * * * - -
4. ภาพสินคากําลังถูกใชงาน * * * * *
5. ภาพสินคากําลังถูกทดลอง * * * - *
6. ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของ
สินคา

* - - - -

7. ภาพผลดีที่ผูบริโภคจะไดรับ
จากการใชสินคา

* * * * *
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ตารางที่ 3 : แสดงการเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอภาพของนักวิชาการแตละทาน (ตอ)

รูปแบบการนําเสนอภาพในงาน
โฆษณา

Dunn และ
Barban
(1986)

Jewler
(1995)

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

A r e n s
(1999)

เสรี วงษ
ม ณ ฑ า
(2540)

8. ภาพผลเสียอันเนื่องมาจาก
การที่ผูบริโภคไมไดใชสินคา

* * * * *

9. ภาพบุคคลรับรอง * - - * -
10. ภาพสินคาที่มีการเปรียบ
เทียบ

- * * * *

11.ภาพแสดงวิถีชีวิตของกลุม
เปาหมาย

- - * - *

12. ภาพเสนอวิธีการใชสินคา
- - - * -

13. ภาพแสดงคุณลักษณะของ
สินคา

- - - * -

14. ภาพตลก - - - * -
15. ภาพวัตถุดิบ - - - - *
16. ภาพกระบวนการผลิต - - - - *
17. ภาพสถานที่มาของสินคา - - - - *
18. ภาพองคประกอบของสินคา - - - - *
19. ภาพลูกคาที่มีความสุข - - - - *
20. ภาพแสดงจํานวนลูกคาที่มี
มาก

- - - - *

21. ภาพอุปมาอุปไมย - - - - *
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ตารางที่ 3 : แสดงการเปรียบเทียบรูปแบบการนําเสนอภาพของนักวิชาการแตละทาน (ตอ)

รูปแบบการนําเสนอภาพในงาน
โฆษณา

D*unn และ
Barban
(1986)

Jewler
(1995)

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

A r e n s
(1999)

เสรี วงษ
ม ณ ฑ า
(2540)

22. ภาพสัญลักษณ - - - - *
23.ภาพผูนําเสนอ - - - - *
24. ภาพหลุดโลก หรือแหวก
แนว

- - - - *

25. ภาพกราฟก - - - - *
26. ภาพการตูน - - - - *
27. ภาพสถิติ - - - - *
28. ภาพกอนใช-หลังใช - - - - *
29. รูปแบบการนําเสนอภาพ
แบบอื่นๆ

- - - - -

จากขอมูลที่รวบรวมไดดังกลาว ผูวิจัยไดประยุกตเปนเกณฑของผูวิจัยที่จะใชเปนกรอบใน
การศึกษาครั้งนี้ โดยพยายามจําแนกรูปแบบภาพประเภทตางๆ ใหละเอียดมากที่สุดเทาที่จะเปนไป
ได มีรายละเอียดดังตอไปนี้

(1) การนําเสนอภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑอยางเต็มที่ (The Product Itself)
ทั้ง Dunn และ Barban (1986) และ Arens (1999) ตางเห็นพองตองกันวา โดยท่ัวไปนักสราง

สรรคงานโฆษณามักจะสบประมาทวางานโฆษณาที่นําเสนอภาพสินคาอยางเต็มที่มักเปนงาน
โฆษณาที่ไมนาสนใจ เพราะมีโฆษณาที่นําเสนอภาพในลักษณะนี้มากมายเหมือนกันไปหมด แตแท
จริงแลวการนําเสนอภาพในลักษณะนี้ก็มีขอดีคือ ภาพสินคาเต็มๆ สามารถทําใหกลุมเปาหมายที่ไม
คุนเคยตอการตีความงานโฆษณาสามารถเขาใจสารที่จะสื่อออกไปไดดีขึ้น นอกจากนี้การนําเสนอ
ภาพสินคาอยางเต็มที่ยังมีความสําคัญอยางยิ่งสําหรับงานโฆษณาขายสินคาที่ตองสั่งซ้ือทาง
ไปรษณีย หรือสินคาที่มีจุดขายในเรื่องของการออกแบบรูปทรงสวยงาม เชน เสื้อผา รถ สวนสินคา
ที่มีบรรจุภัณฑ การนําเสนอภาพบรรจุภัณฑอยางเต็มที่นั้นยังเปนการชวยตอกย้ําภาพลักษณตราสิน
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คา (Brand Identity) ไดอีกดวย สวน Jewler (1995) ก็มีความห็นที่สอดคลองกันวาภาพลักษณะนี้จะ
ทําใหผูบริโภคมีความคุนเคยกับบรรจุภัณฑ ดังนั้นจึงเหมาะอยางยิ่งสําหรับสินคาที่เปล่ียนบรรจุ
ภัณฑใหม หรือฉลากใหม โดยนักสรางสรรคงานโฆษณาอาจจะนําเสนอภาพสินคาประกอบกับ
วัตถุอ่ืนๆ (Props) เสริมเพื่อส่ือความหมายบางอยางก็ได นอกจากนี้ Felton (1994) ยังไดใหความ
เห็นเพิ่มเติมเกี่ยวกับประเด็นนี้ไววา ภาพในลักษณะนี้นิยมใชกันมากในการสรางสรรคงานแบบ
อุปมาอุปไมย คือ นําเสนอภาพสินคาแตขอความพาดหัวจะเปรียบเทียบสินคาเปนสิ่งอื่นที่สามารถ
แสดงถึงคุณประโยชนของสินคาไดอยางชัดเจน เชน งานโฆษณาสบูไดอัล ที่นําเสนอภาพสินคา
พรอมขอความพาดหัวที่วา “ควบคุมฝูงชน” (Crowd Control) หรืองานโฆษณาโทรศัพทเคลื่อนที่โม
โตโรลา รุน วี-ซีรีส ซ่ึงมีราคาแพง และมีจุดขายคือ ขนาดที่เล็กมาก งานโฆษณาจึงไดนําเสนอภาพ
ชายนักบริหารถือโทรศัพทเคลื่อนที่โมโตโรลา รุน วี-ซีรีส พรอมกับขอความพาดหัวท่ีวา “ราชสีห
กับวี-ซีรีส” เปนตน อยางไรก็ตาม Arens (1999) เห็นวาภาพโฆษณาในลักษณะนี้ไมเหมาะกับสินคา
ที่ไมมีบรรจุภัณฑ

(2) การนําเสนอภาพบางสวนของสินคา (Part of the Product)
Dunn และ Barban (1986) อธิบายไววา บางครั้งจุดจูงใจของสินคาไมไดอยูที่ตัวสินคาทั้งหมด

แตอยูที่เฉพาะบางสวนเทานั้น ซ่ึงอาจจะปรากฏใหเห็นไดไมเดนชัดหากนําเสนอภาพสินคาเต็มๆ
ทั้งหมด ดังนั้นงานโฆษณาก็ควรที่จะใหความสําคัญกับภาพสวนสําคัญของสินคาดังกลาวโดยนํา
เสนอเปนภาพหลักเพื่อใหภาพหลักของงานโฆษณาสามารถแสดงคุณสมบัติของสินคาไดอยางเต็ม
ที่ ซ่ึงเกี่ยวกับประเด็นนี้ Felton (1996) มีความคิดเห็นเพิ่มเติมวา ภาพในลักษณะนี้จะใชไดดีกับงาน
โฆษณาที่ตองการนําเสนอคุณสมบัติที่โดดเดนอยางแทจริงของสินคาเพียงจุดเดียว เชน รถยนต
วาลวพิเศษ ก็นําเสนอภาพวาลวเปนภาพใหญ หรือทําเปนภาพผากลางใหเห็น (Disection) หรือภา
พรูระบายอากาศของพื้นรองเทาไนกี้ สวน Jewler (1995) ไดยกตัวอยางการนําเสนอเฉพาะภาพครึ่ง
บนของดามจับแปรงสีฟน Reach ที่มีลักษณะโคงกระชับเหมาะมือ ซ่ึงการนําเสนอภาพในลักษณะนี้
เทากับเปนการดึงผูบริโภคใหขยับเขาใกลกับคุณสมบัติที่ตองการเนนมากขึ้น

(3) ภาพแสดงคุณลักษณะของสินคา (Product Feature)
Arens (1999) ไดตั้งขอสังเกตวามักพบภาพโฆษณาในลักษณะนี้ในงานโฆษณาซอฟทแวรของ

คอมพิวเตอร ซ่ึงมักจะนําเสนอภาพหนาจอคอมพิวเตอรที่แสดงถึงคุณสมบัติของซอฟทแวร สวน
เสรี วงษมณฑา (2540) ไดยกตัวอยางไว เชน ภาพบานที่มีภาพแยกยอยแสดงถึงหองนอน หองรับ
แขก หองครัว ระเบียง เปนตน
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(4)  การนําเสนอภาพสินคาพรอมใชงาน (The Product Ready for Use)
Dunn และ Barban (1986) อธิบายวา การนําเสนอภาพเปยโนแตเพียงอยางเดียวยอมไมนาสนใจ

แตถาจัดองคประกอบภาพเปยโนกับเฟอรนิเจอรที่หรูหรา พรอมแสงไฟสลัว ภาพเปยโนก็จะดูมี
ชีวิตชีวาขึ้น ซ่ึงจะเห็นไดวาการนําเสนอภาพโฆษณาในลักษณะนี้เปนการดึงผูบริโภคเขาไปในงาน
โฆษณา เพื่อใหผูบริโภคสามารถรับรูไดวาพวกเขาจะรูสึกอยางไรหากไดใชสินคา ซ่ึงก็เทากับวาผู
บริโภคจะสามารถรับรูไดถึงภาพลักษณ และบุคลิกของสินคาไดเปนอยางดี โดยการนําเสนอภาพใน
ลักษณะนี้จะพบเห็นไดบอยในงานโฆษณาสินคาประเภทอาหาร ซ่ึงมักจะสรางภาพใหดูนารับ
ประทาน เปนการกระตุนความอยาก ดังนั้นจะเห็นไดวาจุดประสงคที่สําคัญของการนําเสนอภาพใน
ลักษณะนี้ไมไดอยูที่การนําเสนอวาสินคาคืออะไร แตตองการนําเสนอวาผูบริโภคจะทําอะไรกับสิน
คาไดบาง และเพื่อใหเห็นภาพชัดเจนมากขึ้น Jewler (1995) ไดยกตัวอยางเพิ่มเติมไว เชน การนํา
อาหารออกจากกลอง โดยนําเสนอภาพอาหารใสจานพรอมเสิรฟภายใตบรรยากาศดีๆ หรือการนํา
เสนอภาพแปรงทาสีที่จุมลงไปในกระปองสีที่เปดไวเรียบรอยแลว ภาพแปรงสีฟนพรอมมือที่กําลัง
บีบยาสีฟนลงบนขนแปรง และถานักสรางสรรคงานโฆษณานําเสนอภาพหลักเปนภาพสินคาที่ไมมี
บรรจุภัณฑหอหุม ตองอยาลืมใสภาพบรรจุภัณฑที่สมบูรณแบบกํากับไวในงานโฆาณาชิ้นนั้นๆ
ดวย

(5)  ภาพสินคากําลังถูกใชงาน (The Product in Use)
Dunn และ Barban (1986) เห็นวา การนําเสนอภาพสินคากําลังถูกใชงานจะทําใหไดภาพที่ดูมี

ชีวิตชีวามากกวา เชน การนําเสนอเสื้อผาที่ถูกสวมใสโดยนางแบบหรือนายแบบยอมดูดีกวาเสื้อผาที่
อยูบนไมแขวน ซ่ึงเทากับเปนการตอกย้ําคุณประโยชนของสินคาที่ผูบริโภคจะไดรับ ดังที่ เสรี วงษ
มณฑา (2540) ไดยกตัวอยางไว เชน รถยนตที่กําลังถูกขับ แชมพูสระผมที่กําลังถูกกลุมเปาหมายใช
สระผม งานโฆษณาผงซักฟอกที่กําลังใชซักผาขึ้นฟอง สวน Arens (1999) เห็นวา ภาพลักษณะนี้มัก
ใชกับงานโฆษณารถยนตเพื่อแสดงใหเห็นถึงการขับเคลื่อน ความหรูหรา เชนเดียวกันกับงาน
โฆษณาเครื่องสําอางที่มักจะนําเสนอภาพใกลใบหนาของผูหญิงสวยๆ ที่ถูกแตงเติมสีสันดวยเครื่อง
สําอาง เปนตน

(6)  ภาพสินคากําลังถูกทดลอง (The Product Being Tested)
การทดลองเปนการเปรียบเทียบใหเห็นอยางชัดเจนถึงขอดีของสินคา ซ่ึงมักจะไดรับความสนใจ

และความพึงพอใจจากผูบริโภค (Dunn & Barban, 1986) ซ่ึงเกี่ยวกับประเด็นนี้ เสรี วงษมณฑา
(2540) ไดยกตัวอยางไว  เชน การทดลองการไมซึมเปอนของผาอนามัยโดยใชน้ําหมึกราด หรือ
ความสามารถในการซึมซับของผาออมเด็ก เปนตน
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(7) ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ (Comparison)
Jewler (1995) อธิบายเกี่ยวกับประเด็นนี้ไววา วิธีที่นิยมในการเปรียบเทียบ คือ การนําเสนอภาพ

สินคา 2 ช้ินที่ตองการเปรียบเทียบมาเปรียบเทียบกันจุดตอจุด หรืออีกวิธีหนึ่งคือการเปรียบเทียบ
ระหวางผลดีกับผลเสียที่ไดรับจากการใชและไมไดใชสินคา เชน งานโฆษณาโลชั่นกันแดดจอหน
สันที่นําเสนอภาพเปรียบเทียบระหวางครึ่งซีกหนาที่ใชสินคา กับอีกครึ่งซีกหนาที่ไมไดใชสินคา
พรอมกับขอความพาดหัวที่วา “ดับดวงตะวัน” กับ “ดับความงาม” (Sundown VS. Sun damage)
อยางไรก็ตาม เสรี วงษมณฑา (2540) ไดเตือนเกี่ยวกับเรื่องนี้ไววา ไมควรระบุตราสินคาที่ถูกเปรียบ
เทียบ เพราะในประเทศไทยจะมีปญหาทางกฏหมาย

(8) ภาพกอนใช-หลังใช (Before and After)
เชน งานโฆษณายารักษาสิว นําเสนอภาพกอนใชยาเปรียบเทียบกับหลังใชยา งานโฆษณาการ

ทําศัลยกรรมตางๆ กอนทําจมูก-หลังทําจมูก ภาพอกเล็กเปนอกใหญ ภาพตาชั้นเดียวเปนตาสองชั้น
หรือ ภาพของผลการใชแลว (End Result) เชน ภาพที่ใชเครื่องสําอางแลวหนาเนียนสวย ภาพเด็กรับ
ประทานนมผงแลวเจริญเติบโต ภาพของฟนขาวแวววาว (เสรี วงษมณฑา, 2540)

(9) ภาพที่นําเสนอวิธีการใชสินคา (How to Use the Product)
Arens (1999) เห็นวา งานโฆษณาที่เกี่ยวกับอาหารหากนําเสนอวิธีการปรุงอาหาร หรือเคล็ดลับ

จานเด็ดจะสามารถดึงดูดความสนใจจากแมบานไดเปนอยางดี

 (10) ภาพผลดีที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา (The Happy Result of Using the Product)
เกี่ยวกับประเด็นนี้ Jewler (1995) ไดยกตัวอยางไว เชน ภาพผูหญิงรูปรางดีซ่ึงเปนผลมาจากการลด
น้ําหนัก ภาพนักเรียนที่ใชคอมพิวเตอรเครื่องใหมกําลังยิ้มดวยความดีใจที่ไดเกรด A

(11) ภาพผลเสียอันเนื่องมาจากการที่ผูบริโภคไมไดใชสินคา (The Effect of Not Using a Product)
 Dunn และ Barban (1986) อธิบายวา ภาพในลักษณะนี้เปนการเตือนผูบริโภคถึงผลเสียที่จะเกิด

ขึ้นจากการไมไดใชสินคา หรือช้ีใหเห็นถึงปญหาเพื่อการกระตุนเตือนใหลูกคาสามารถรับรูถึงความ
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จําเปนหรือความตองการที่จะใชผลิตภัณฑ เพราะถาคนเราไมเห็นปญหาอาจจะนึกไมออกวาเรามี
ความตองการ หรือควรใชสินคาอะไร เชน ภาพคนหนาเปนสิว หรือที่ Jewler (1995) ไดยกตัวอยาง
ไวเปนภาพลูกคาที่เดินออกมาจากรานทําผมทําทาหัวเสียเพราะเลือกรานผิด เปนตน

(12) ภาพบุคคลรับรอง (Testimonial)
เกี่ยวกับประเด็นนี้ Dunn และ Barban (1986) อธิบายไวโดยละเอียดวา เปนวิธีการนําเสนอสิน

คาโดยใหผูที่เคยใชสินคามาพูดรับรองสินคานั้น กลาวคือ เปนพยานยืนยันถึงประสิทธิภาพของสิน
คาโดย อาจเปนการบรรยายถึงประสบการณสวนตัวของเขาที่มีตอตราสินคา (Brand) หรือตอคุณ
ประโยชน (Benefits) ที่ไดรับจากการใชสินคาภายใตตราสินคานั้น ซ่ึง Arens (1999) ไดตั้งขอ
สังเกตวา ภาพลักษณะนี้มักพบมากในงานโฆษณาสินคาประเภทครีมบํารุงผิว และสถานออกกําลัง
กาย อยางไรก็ตามการเลือกบุคคลที่จะมารับรองสินคานั้นสามารถพิจารณาเลือกไดหลายแบบ ดังตอ
ไปนี้

(12.1) บุคคลธรรมดา (Actual Users)
คือ ชาวบานธรรมดา ซ่ึงใชสินคานั้นจริง

(12.2) ลูกคาจํานวนมาก (Most People)
คือ เปนการกลาวอาง (Claim) วา คนสวนใหญนิยมใชสินคาของเรา

(12.3) ลูกคาที่มีความพิเศษ (Selected Few)
เปนการบอกวา คนสวนนอยเทานั้นที่จะมีโอกาสไดใชสินคาของเรา เชน บัตรเครดิต เปนตน วิธีนี้
เปนการเสนอขายสินคาใหแกลูกคาที่มีความพิเศษ (Exclusive) โดยเฉพาะ

(12.4) บุคคลที่มีช่ือเสียง (Celebrities)
คือ ผูที่มีช่ือเสียงทางบวกในดานตางๆ เชน ดารา นักรอง หรือนางแบบที่โดงดัง เปนตน

(13) ผูนําเสนอ (Presenter)
Dunn และ Barban (1986) ไดอธิบายไววา เปนวิธีนําเสนอโดยใชผูที่มีบุคลิกลักษณะดี มาพูดถึง

คุณสมบัติที่โดดเดนของสินคา (ซ่ึงวิธีนี้แตกตางจาก Testimonials ตรงที่ ส่ิงที่ผูนําเสนอพูดไมได
เปนประสบการณตรง) อยางไรก็ตามการคัดเลือกผูนําเสนอ (Presenter) สามารถพิจารณาเลือกสรร
ไดหลากหลายรูปแบบเชนกัน ดังตอไปนี้

      (13.1) โฆษก (Spokesman) คือการใชบุคคลซึ่งเปนที่รูจักกันโดยทั่วไป มีบุคลิก
ลักษณะดีเหมาะที่จะเปนตัวแทนของสินคา เชน คุณเมทนี บูรณะศิริ (นีโน) เปนโฆษกของโฆษณา
น้ํายาลางจานไลปอนเอฟ หรือคุณสินจัย เปลงพานิช และครอบครัว เปนโฆษกของโฆษณาสินคา
ในตระกูลโพรเทคส เชน แปง สบู เปนตน
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(13.2) ผูเชี่ยวชาญ (Expert) คือการใชบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญหรือความรูในเรื่อง
ใดเรื่องหนึ่งเปนพิเศษซึ่งเกี่ยวของกับสินคาที่จะโฆษณา มานําเสนอสินคาดังกลาว ตัวอยางเชน การ
ใชชางปูนซ่ึงเปนผูเชี่ยวชาญดานงานกอสรางในโฆษณาปูนตราเสือเพื่อสรางความนาเชื่อถือใหกับ
สินคา

(13.3) ตัวการตูน (Mascots) คือการที่นักสรางสรรคงานโฆษณาสรางตัวการตูนขึ้น
มาเพื่อใชเปนผูนําเสนอสินคาใดสินคาหนึ่งโดยเฉพาะ โดยที่ตัวการตูนดังกลาวไมไดเปนสัญลักษณ
ของบุคลิกลักษณะ (Personality Symbol) ของสินคานั้นแตอยางใด ตัวอยางเชน การนําตัวการตูน
แบคทีเรียที่อยูในซอกฟน (ตามจินตนาการ) มาเปนผูนําเสนอ (Mascots) ประสิทธิภาพการซอก
ซอนเขาทําความสะอาดของแปรงสีฟน เปนตน

(13.4) บุคคลธรรมดา (Talking Head / Pitch Man) คือการใชบุคคลที่ไมจําเปนตอง
มีช่ือเสียงมาพูดขายสินคาในโฆษณา โดยไมตองสมมติใหเปนตัวแทนของสินคานั้น

(14)  ภาพวิถีชีวิตของกลุมเปาหมายที่สินคาสรางสรรคขึ้น (Go a step further and show the lifestyle
the product helps create)
Felton (1994) อธิบายเกี่ยวกับประเด็นนี้ไววา นอกเหนือจากการที่ยาสีฟนจะทําใหฟนขาวแวว

วาวแลว ยาสีฟนยังทําใหคนเกิดความมั่นใจ สดชื่น สามารถสังสรรคเฮฮาในหมูเพื่อนฝูงได ซ่ึงภาพ
ในลักษณะนี้ เหมาะสําหรับงานโฆษณาที่ตองการสรางภาพพจน และทัศนคติในเชิงบวกใหกับตรา
สินคา นอกจากนี้ เสรี วงษมณฑา (2540) ยังเห็นวา สินคาบางตัวไมมีจุดเดนในตัวสินคา แตมีความ
เดนตรงที่วาใครเปนผูใช และเขาเหลานั้นมีรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) แบบใด เชน สินคา
ประเภทน้ําหอม เสื้อผา เปนตน

(15)  ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของสินคา (Differentiating Features of the Product)
Dunn และ Barban (1986) อธิบายไววา สินคาสวนใหญมักจะมีความแตกตางจากคูแขง และ

บางครั้งจุดขายที่แตกตางนั้นเหมาะที่จะนําเสนอออกมาเปนภาพใหผูบริโภคเห็นมากกวาการที่จะ
เขียนอธิบายใหผูบริโภคเขาใจ เชน งานโฆษณาเครื่องดื่มบารคารดี ที่นําเสนอภาพขวดที่เต็มไปดวย
สวนผสมตางๆ อาทิ สไปรท ชเวปส โทนิค เปปซี่ เซเวนอัพ คลับโซดา โคคา-โคลา ชิ้นสม ชิ้น
มะเขือเทศ พรอมขอความพาดหัวที่วา “บารคารดี้ รัม เขาไดดีกับทุกสิ่งทุกอยาง ยกเวน การขับรถ”

(16) ภาพตลก (Humor)
ภาพในลักษณะนี้สามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคไดเปนอยางดี แตหากใชผิดอาจทําใหผู

บริโภคขาดความเชื่อถือในตัวสินคาได (Arens, 1999)
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นอกจากนี้ เสรี วงษมณฑา (2540) ยังไดจําแนกประเภทของรูปภาพนอกเหนือจากที่กลาวไป
แลวดังตอไปนี้

(17) ภาพวัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคา (Ingredient)
เชน งานโฆษณาซอสมะเขือเทศที่ใชภาพมะเขือเทศสีแดงสด ภาพปลาซาดีนกอนนํามาทําเปน

ปลากระปอง ภาพผลไมสดกอนนํามาทําเปนผลไมกระปอง ภาพของน้ําพริกที่ประกอบดวยพริก
แดง หอม กระเทียม ขา ตะไคร ใบมะกรูด

(18) ภาพกระบวนการผลิต (Production Process)
อาทิ ภาพเครื่องจักรกําลังทํางานเพื่อผลิตสินคา

(19) ภาพสถานที่มาของสินคา (Place of Origin)
เชน สินคาจากประเทศฝรั่งเศส ก็ใชภาพสัญลักษณคือหอไอเฟล สินคาจากประเทศ

อิตาลีมีสัญลักษณเปนรูปเดวิด หอเอนปซา สินคาจากอเมริกาก็ใชสัญลักษณเปนเทพีเสรีภาพ หุบเขา
แหลงกําเนิด หรือโรงงานเกาแก เปนตน

(20) ภาพจํานวนลูกคาที่มีมาก (Number of Customer)
เชน ผูบริโภคมาชุมนุมดูสินคา ภาพคนมาตอแถวเพื่อซ้ือตั๋วดูภาพยนตรที่แสดงถึงความเปนที่

นิยม

(21) การใชภาพอุปมาอุปไมย (Analogy)
เปนการเปรียบเทียบสินคากับสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพื่อใหเห็นภาพ เชน ภาพของขนนก เพื่อสะทอนถึง

ความนุมของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่ง เปนการเปรียบเทียบความนุมเหมือนกับขนนก ภาพของคนขี่
ชางไลจับตั๊กแตน ซ่ึงเปนการอุปมาอุปไมยถึงการลงทุนที่มากและไดผลจากการประกอบการเพียง
เล็กนอย เปนตน

(22) การใชภาพสัญลักษณ (Symbolic)
ใชในกรณีที่ตองการสะทอนลักษณะของสินคาใหเห็นอยางชัดเจน เชน ดวงอาทิตย ดวง

จันทร
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(23) ภาพสถิติ (Statistic)
เปนภาพที่แสดงรูปกราฟ แผนภูมิ เปนตน

(24) ภาพกราฟฟก (Graphic)
เปนภาพที่ใชคอมพิวเตอรชวยในการสรางภาพ

(25) ภาพการตูน (Animation)
ภาพที่เปนสัญลักษณโดยใชการตูน

(26) ภาพลูกคาที่มีความสุข (Happy Customer)
เชน ภาพของผูบริโภคดื่มเบียรสิงหแลวมีความสุข คนที่ไดเห็นบานของตนเองแลวยิ้มแยม

แจมใส คนรับประทานมามาแลวมีสีหนาอิ่มอรอย เปนตน

(27) ภาพหลุดโลก หรือแหวกแนว (Off beat)
เชน ภาพไขที่มีฆอนทุบ และไขราวของโฆษณาขายประกันชีวิต

(28) วิธีนําเสนอภาพแบบอื่น ๆ (Other Execution Styles)
คือการใชภาพแบบอื่นๆ ในงานโฆษณาที่นอกเหนือจาก 27 วิธีขางตน

หมายเหตุ
- ภาพองคประกอบของสินคา

เนื่องจาก เสรี วงษมณฑา (2540) ไดอธิบายลักษณะของภาพองคประกอบของสินคาไววา สิน
คาบางอยางจุดเดนไมไดอยูที่ผลิตภัณฑ (Product) ทั้งตัว แตอยูที่สวนประกอบบางสวน เชน รถยนต
วาลวพิเศษ มีการนําเสนอภาพวาลวออกมาแสดง หรืออาจมีการทําเปนภาพผากลางใหเห็น
(Disection) ซ่ึงจะเห็นไดวา คุณลักษณะของภาพดังกลาวตรงกับรูปแบบการนําเสนอภาพบางสวน
ของสินคา (Part of the Product) ผูวิจัยจึงรวมรูปแบบการนําเสนอภาพทั้งสองรูปแบบไวดวยกันโดย
เรียกวารูปแบบการนําเสนอภาพบางสวนของสินคา (Part of the Product)
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4. แนวคิดเก่ียวกับขอความพาดหัวในงานโฆษณา
Wells, Burnett & Mariarty (2000) อธิบายวา ขอความพาดหัวหลักในงานโฆษณาประเภท

ส่ือส่ิงพิมพทําหนาที่สําคัญรวมกับภาพ ในการดึงดูดความสนใจ และส่ือสารแนวคิดในงานโฆษณา
งานโฆษณาจะสามารถสื่อสารแนวคิดหลักไดดีก็ตอเมื่อภาพและขอความทํางานไปในทิศทางเดียว
กันอยางมีประสิทธิภาพ สวน Crain (1981, cited in Wells Burnett & Moriarty, 2000) มีความเห็น
เกี่ยวกับประเด็นนี้วา ขอความพาดหัวหลักในงานโฆษณามีความสําคัญหลายประการ เพราะผู
บริโภคสวนใหญไมไดสนใจอานงานโฆษณา พวกเขาเพียงแตกวาดสายตาผานไปเทานั้น ดังนั้นขอ
ความพาดหัวหลักที่สามารถหยุดผูอานไดและสามารถสื่อสารไดกระจางแจงมากทีสุ่ดนั้นยอมเปนขอ
ความพาดหัวที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งผูวิจัยไดประมวลและรวบรวมรูปแบบการเขียนขอความพาดหัวในงานโฆษณา
จากนักวิชาการตางๆ มีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. O’ Guinn, Allen และ Semenik (1999) ไดแบงประเภทขอความพาดหัวงานโฆษณาตามวัตถุ
ประสงคของขอความนั้นๆ ไดแก
(1.) ขอความพาดหัวท่ีใหขาวสารใหมๆ เกี่ยวกับตราสินคา (Give News About the Brand)
(2.) ขอความพาดหัวท่ีเนนจุดขายที่โดดเดนของตราสินคา (Emphasize A Brand Claim)
(3.) ขอความพาดหัวท่ีใหคําแนะนํา (Give Advice to The Reader)
(4.) ขอความพาดหัวท่ีเจาะจงกลุมเปาหมาย (Select Prospect)
(5.) ขอความพาดหัวท่ีกระตุนใหผูอานเกิดความอยากรู (Stimulate The Reader’s Curiosity)
(6.) ขอความพาดหัวท่ีกระตุนอารมณความรูสึก (Set A Tone or Establish An Emotion)
(7.) ขอความพาดหัวท่ีบงบอกตราสินคา (Identify the Brand)

2. Dunn และ Barbun (1986) จําแนกขอความพาดหัวตามเนื้อหาออกเปน 4 ประเภท ไดแก
 (1.) ขอความพาดหัวแบบขาว (News Headlines)
 (2.) ขอความพาดหัวท่ีใหคําแนะนํา (How-to Headlines)
 (3.) ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําถาม (Question Headlines)
 (4.) ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําสั่ง (Command Headlines)

3. Ogilvy (1993) แบงขอความพาดหัวในงานโฆษณาออกเปนประเภทตางๆ ดังตอไปนี้
 (1.) ขอความพาดหัวท่ียืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ (Promise the Reader a Benefit)
 (2.) ขอความพาดหัวท่ีบอกขาวสารใหมๆ (News)
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 (3.) ขอความพาดหัวที่ใหขอมูลที่เปนประโยชนตอผูบริโภค (Helpful Information)
 (4.) ขอความพาดหัวที่บงบอกตราสินคา (The Brand Name)
 (5.) ขอความพาดหัวที่เจาะจงกลุมเปาหมาย (Selective Headline)

4. สวน Russell และ Lane (1999) ไดแบงประเภทของขอความพาดหัวไว 4  ประเภท ดังตอไปนี้
 (1.) ขอความพาดหัวที่บงบอกคุณประโยชนใหมๆ (New Benefit)

(2.) ขอความพาดหัวที่บอกคุณประโยชนของสินคาโดยตรง (Headlines that directly promise
on  existing benefit.)
(3.) ขอความพาดหัวที่กระตุนใหเกิดความอยากรูอยากเห็น (Curiosity-invoking and
provocative headlines)
(4.) ขอความพาดหัวที่เจาะจงกลุมเปาหมาย (Selective Headlines)

5. สวน Arens (1999) ไดจําแนกประเภทของขอความพาดหัวตามประเภทขอมูลขาวสารที่สงผาน
ขอความดังกลาว ไดแก

(1.) ขอความพาดหัวที่บอกคุณประโยชนของสินคา หรือบริการ (Benefit Headlines)
(2.) ขอความพาดหัวที่แจงขาวสาร (News / Information Headline)
(3.) ขอความพาดหัวที่ชักชวนใหผูบริโภคคนหาความจริง (Provocative Headline)
(4.) ขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําถาม (Question Headline)
(5.) ขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําสั่ง (Command Headline)

6. เสรี วงษมณฑา (2540) แบงประเภทขอความพาดหัวไวดังตอไปนี้
 (1.) เจาะจงกลุมเปาหมาย (Specific address)
 (2.) วิธีการตั้งคําถาม (Questioning Method)
 (3.) วิธีการนําผลประโยชนมาขึ้นตน (Benefit Headline)
 (4.) คําพูดของคนดังหรือสุภาษิต (Quotation)
 (5.) แบบออกคําสั่ง (Command)
 (6.) นําคําตรงขามมาติดกัน (Juxtaposition)
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อยางไรก็ตาม รูปแบบการนําเสอขอความพาดหัวในงานโฆษณาที่ถูกแบงไวโดยนักวิชาการทั้ง
6 ทานดังกลาว ผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบไวในตารางที่ 4  เพื่อใหเห็นความเหมือนและความแตก
ตางไดอยางชัดเจนมากขึ้น ดังตอไปนี้

ตารางที่ 4 แสดงการเปรียบเทียบการจําแนกประเภทขอความพาดหัวของนักวิชาการแตละทาน

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

Dunn
แ ล ะ
B a r b a n  
(1986)

O gi lvy  
(1993)

R u s s e l l  
และ Lane
(1999)

A r e n s  
(1999)

เสรี วงษ
ม ณ ฑ า  
(2540)

1. ขอความพาดหัวแบบขาว * * * * * -
2. ขอความพาดหัวที่ใหคําแนะนํา * * - - - -
3.ขอความพาดหัวที่เปนประโยค
คําถาม

- * - - * *

4. ขอความพาดหัวที่เปนประโยค
คําสั่ง

- * - - * *

5. ขอความพาดหัวที่ยืนยัน
ประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ

- - * * * *

6. ขอความพาดหัวที่ใหขอมูลที่
เปนประโยชนตอผูบริโภค

- - * - - -

7. ขอความพาดหัวที่บงบอกตรา
สินคา

* - * - - -

8. ขอความพาดหัวที่เจาะจงกลุม
เปาหมาย

* - * * - *

9. ขอความพาดหัวที่กระตุนให
เกิดความอยากรูอยากเห็น

* - - * - -
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ตารางที่ 4 แสดงการเปรียบเทียบการจําแนกประเภทขอความพาดหัวของนักวิชาการแตละทาน (ตอ)

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

Dunn
แ ล ะ
B a r b a n  
(1986)

O gi lvy  
(1993)

R u s s e l l  
และ Lane
(1999)

A r e n s  
(1999)

เสรี วงษ
ม ณ ฑ า  
(2540)

10. ขอความพาดหัวที่ชักชวนใหผู
บริโภคพิสูจนใหเห็นจริง

- - - - * -

11. ขอความพาดหัวที่เปนคําพูด
ของคนดัง หรือสุภาษิต

- - - - - *

12. ขอความพาดหัวที่นําคําตรง
ขามมาติดกัน

-- - - - - *

13. ขอความพาดหัวที่เนนจุดขาย
ของสินคา

* - - - - -

14. ขอความพาดหัวที่กระตุน
อารมณความรูสึก

* - - - - -

15. ขอความพาดหัวแบบอื่นๆ - - - - - -

จากขอมูลที่รวบรวมไดดังกลาว ผูวิจัยไดประยุกตเปนเกณฑของผูวิจัยที่จะใชเปนกรอบใน
การศึกษาครั้งนี้ โดยพยามยามจําแนกรูปแบบขอความพาดหัวประเภทตางๆ ใหละเอียดมากที่สุดเทา
ที่จะเปนไปได มีรายละเอียดดังตอไปนี้

1.ขอความพาดหัวแบบขาว (News Headline)
Jewler (1995) อธิบายวา ขาวสามารถดึงดูดความสนใจจากผูคนได เนื่องจากเปนขอความที่บอก

กลาวสิ่งที่ผูคนไมเคยไดยินที่ไหนมากอน เพราะขาวตองมีความสดใหมอยูเสมอ ดังนั้นขอความ
โฆษณาก็เชนกัน เชน “คราบทารบนฟนทําใหคุณขาดความเซ็กซี่ ขอแนะนํา Close Up ยาสีฟนขจัด
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คราบทาร” (Tartar isn’t sexy. Introducing Close Up Tartar Control Paste) ในขณะที่ภาพโฆษณา
เปนภาพหญิง-ชาย กําลังกอดจูบกัน แตผูหญิงหลับตาไมอยากเห็นคราบทารบนฟนของผูชาย สวน
Russell & Lane (1999) เห็นวา ขอความพาดหัวประเภทนี้จะสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภค
ไดมากที่สุด เนื่องจากสังคมในยุคปจจุบันเปนสังคมยุคนวัตกรรม (Innovative Society) ขอความ
ประเภทนี้จึงมีผูนิยมใชกันมาก เชน งานโฆษณายาลดคอเลสเตอรอลที่ช่ือ Cholestin ที่มีขอความ
พาดหัววา “ขอแนะนําวิธีการใหมในการลดคอเลสเตอรอล” (Introducing a new way to lower your
cholesterol.) หรือขอความพาดหัวที่วา “เคกเกอร โอทมีล เพิ่มปริมาณผลไมมากขึ้นกวาเดิม” (Now
there’s more fruit in Quaker Instant Oatmeal.) ในขณะที่ Ogilvy (1993) อธิบายวาขอความพาดหัว
ประเภทนี้มักใชกับสินคาที่ออกใหม สินคาเกาปรับปรุงใหม หรือวิธีการใหมๆ ในการใชสินคาเดิม
เชน งานโฆษณาซุป Cambells ที่เปนภาพมือกําลังรินซุปลงในแกวท่ีมีน้ําแข็ง พรอมขอความพาดหัว
วา “Soup On The Rock” สวนตัวอยางในงานโฆษณาของไทยที่ใชขอความพาดหัวในลักษณะนี้
เชน งานโฆษณาเครื่องดื่มสปาย ไวนคูลเลอร ที่ตองการแจงใหผูบริโภคทราบวาเปลี่ยนฉลากใหม
โดยใชขอความพาดหัววา “ใหมหมาดๆ” พรอมกับนําเสนอภาพมือที่จับขวดแลวมีสีของฉลากใหม
ติดมือมา เพื่อส่ือความหมายวา สปาย ไวนคูลเลอรเพิ่งเปลี่ยนฉลากใหม (สียังไมแหง) โดยปกติแลว
ขอความพาดหัวที่นําเสนอขาวสารใหมๆ ใหกับลูกคามักจะทําใหผูบริโภคจดจําไดมากกวาขอความ
พาดหัวประเภทอื่นๆ

2. ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ (Promise the Reader a Benefit)
เกี่ยวกับประเด็นนี้ Russell และ Lane (1999) ไดอธิบายไววา เมื่อสินคาไมสามารถมีคุณ

ประโยชนใหมๆ ไดตลอดเวลา ดังนั้นการตอกย้ําคุณประโยชนที่มีอยูแลวก็ยังคงเปนสิ่งที่จําเปนอยู
เชนกัน เชน งานโฆษณายาลดไขบรรเทาปวด Prozac ที่มีขอความพาดหัววา “ขจัดอาการปวด ขจัด
ดวยโปรแซค” (Depression hurts. Prozac can help.) หรืองานโฆษณาสถานออกกําลังกาย Purina Fit
& Trim ที่มีขอความพาดหัววา “ยักษใหญใชวาจะสุขภาพดี” (Heavy isn’t healthy) ในขณะที่ Arens
(1999) เห็นวาขอความพาดหัวในลักษณะนี้ไมควรเขียนใหมีลูกเลนมากเกินไป ควรเขียนใหมีความ
เรียบงาย และบอกประโยชนที่สําคัญที่สุดที่จะไดรับจากสินคา หรือบริการใหชัดเจน ดังที่ Ogilvy
(1993) ไดยกตัวอยางการเนนจุดขายไววา ซักไดขาวกวา วิ่งไดระยะทางไกลกวา หรือที่ O’Guinn,
Allen และ Semenik (1999) ไดยกตัวอยางไว เชน  “30% เปนระยะทางที่ยางไฟรสโตนวิ่งไปไดไกล
กวา” (30% More Mileage on Firestone Tires) ซ่ึงเปนการบอกจุดขายในเรื่องความคงทน หรือมีอายุ
การใชงานที่ยาวนานนั่นเอง สําหรับงานโฆษณาไทยก็นิยมใชขอความประเภทนี้เชนกัน อาทิ งาน
โฆษณารถจักรยานยนตเฟสสันที่มีขอความพาดหัวหลักวา “ทนจริงๆ ถาไมเชื่อเรายอมโดนถีบ”
หรืองานโฆษณารถโฟลคสวาเกนที่นําเสนอภาพรองเทาเด็กออน พรอมขอความพาดหัวหลักที่วา
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“โฟลคสวาเกน…ความปลอดภัยสําหรับคนที่ยังไมไดแตะเบรกเอง” หรือขอความพาดหัวของงาน
โฆษณาน้ํายาอัดกลีบไฟนไลนที่มีขอความวา “รีดเนี้ยบเฉียบขาด” เปนตน

3.ขอความพาดหัวที่ใหคําแนะนํา (Give Advice to The Reader)
O’Guinn, Allen และ Semenik (1999) อธิบายไววา ขอความพาดหัวประเภทนี้ เปนการเกริ่นให

ผูบริโภคทราบวาขอความโฆษณา (Body Copy) ที่จะตามมาใหคําแนะนําเกี่ยวกับเรื่องอะไร เชน
“เพิ่มทักษะในการอานของคุณ (Increase Your Reading Skills) หรืองานรณรงคโฆษณาโครงการ
พลังงานหารสองของไทย ที่นําเสนอภาพรถจักรยานบีเอ็มเอ็กซพรอมขอความพาดหัวท่ีวา “ไปไหน
ใกลๆ ใชบีเอ็มก็พอ”

4. ขอความพาดหัวที่เจาะจงกลุมเปาหมาย (Selective Headline)
Russell และ Lane (1999) ไดอธิบายเกี่ยวกับประเด็นนี้ไวอยางละเอียดวา ผูบริโภคมักจะอาน

งานโฆษณาที่พวกเขาคิดวามีความเกี่ยวของโดยตรงกับตนเองมากกวางานโฆษณาที่พูดอยางกวางๆ 
เชน งานโฆษณาผาออมสําเร็จรูป Pampers ที่มีขอความพาดหัววา “ทารกนอยเรียนรูที่จะซึมซับรับ
ทุกสิ่งทุกอยางรอบๆ ตัว ยกเวนความเปยกชื้น” (Babies absorb everything around them. Wetness
doesn’t have to be one of them.) โดยท่ัวไปแลว คนที่ไมเกี่ยวของกับเด็กก็จะไมอานงานโฆษณาชิ้น
นี้ แตในทางตรงขามคนที่มีลูกหรือมีหนาที่ตองเล้ียงดูเด็กเล็กๆ ก็จะเกิดความสนใจ และติดตามอาน
ขอความโฆษณา จะสังเกตไดวายิ่งนักสรางสรรคคําโฆษณาระบุเจาะจงกลุมเปาหมายไดชัดเจน (ใน
วงแคบ) เทาไร ก็มีโอกาสที่จะประสบความสําเร็จไดมากขึ้นเทานั้น ดังจะเห็นไดจากตัวอยางดังตอ
ไปนี้

- ถึงผูชาย และผูหญิงทุกคน (To All Men and Women)
- ถึงชายหนุม และหญิงสาวทุกคน (To All Young Men and Women)
- ถึงนิสิต-นักศึกษา ชาย-หญิง (To All College Men and Women)
- ถึงนิสิต-นักศึกษา ช้ันปที่ 4 (To All College Seniors)
- ถึงนิสิต-นักศึกษาที่กําลังหางานทํา (All College Seniors Who Need Jobs)

จากตัวอยางจะเห็นไดวา ขอความพาดหัวประโยคสุดทายเปนขอความพาดหัวท่ีมีประสิทธิ
ภาพมากที่สุด เพราะนอกจากจะสามารถเจาะจงกลุมเปาหมายที่แคบและชัดเจนแลว ยังเสนอปญหา
ที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายกําลังประสบอยูซ่ึงทําใหสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคกลุมเปา
หมายไดไมนอยเลยทีเดียว สวนตัวอยางงานโฆษณาในประเทศไทยที่ใชขอความพาดหัวในลักษณะ
นี้เชน งานโฆษณา Toy Cake ของ S & P ที่มีขอความพาดหัววา “พอคาบ คาวบอยบุก…ก…ฮี้ กับ
กับ งั่ม งั่ม” ที่เจาะจงกลุมเปาหมายคือคนที่มีลูก เปนตน
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5. ขอความที่เปนประโยคคําถาม (Question)
O’Guinn, Allen และ Semenik (1999) เห็นวา ขอความพาดหัวประเภทนี้ เปนขอความที่กระตุน

ใหผูอานเกิดความอยากรู (Stimulate the Reader’ Curiosity) สามารถดึงดูดความสนใจจากผูอานได
เปนอยางดี ในขณะที่ Russell และ Lane (1999) อธิบายวา ขอความพาดหัวประเภทนี้ จะพยายามชัก
นําใหผูอานอานขอความโฆษณาซึ่งเปนใจความสําคัญ อยางไรก็ตามควรใชขอความพาดหัว
ประเภทนี้อยางระมัดระวัง เนื่องจากถาเขียนไดไมดีอาจทําใหผูบริโภคพลาดใจความสําคัญที่งาน
โฆษณาตองการจะสื่อสารไปเลยก็ได เพราะโดยปกติแลวมีคนจํานวนนอยมากที่จะสนใจอานขอ
ความโฆษณา ในขณะที่ Arens (1999) เห็นวา การตั้งคําถามจะทําใหผูบริโภคคนหาคําตอบในขอ
ความโฆษณา เชน งานโฆษณา Nioxin ที่มีขอความพาดหัววา “คุณมีวิธีเล้ียงดูเสนผมที่หิวโหยนับ
แสนเสนเหลานี้อยางไร” (How do you feed a 100,000 hungry hairs?) แตหากงานโฆษณาตั้งคําถาม
ที่งายเกินไป จะทําใหผูบริโภคสามารถตอบคําถามไดอยางรวดเร็ว คําถามนั้นก็จะไมสามารถ
กระตุนใหผูอานอานขอความโฆษณาได เชน “คุณตองการซื้อประกันภัยหรือไม” (Do you want to
buy insurance?) หากผูบริโภคตอบวา “ไม” พวกเขาก็แคเปดหนาโฆษณาของคุณผานไป ก็เทานั้น
เอง ตัวอยางงานโฆษณาของไทยที่ใชขอความพาดหัวในลักษณะนี้ เชน งานโฆษณาบริการรับฝาก
ขอความอัตโนมัติของเซลลูลาร 900 ที่มีขอความพาดหัวที่วา “ปดเครื่อง สายไมวาง อยูนอกเขต
หรือแบตฯ หมด ใครคอยรับสายแทนคุณ” หรืองานโฆษณาน้ํายาอนามัยเฉพาะที่ของสุภาพสตรี
ยี่หอสุพรีเดอรม ที่มีขอความพาดหัววา “ผูหญิงดีๆ จะคิดถึงเรื่องใตสะดือบางไมไดหรือ”

6. ขอความพาดหัวที่กระตุนอารมณความรูสึก (Set a tone or establish an emotion)
ภาษาสามารถทําใหผูบริโภคเกิดอารมณรวมกับงานโฆษณาได เชน งานโฆษณารองเทาแตะ

ยี่หอหนึ่ง ที่มี่ขอความพาดหัววา “เมื่อคุณตาย เขาใหคุณใสสูทอยางดีพรอมกับรองเทาคัตชูคูงามขัด
เงามันแผล็บ มันก็แคเหมือนกับความตาย แตเพียงเทานั้นยังไมเลวรายมากพออีกหรือ” (When you
die, they put you in a nice suit and shiny shoes. As if death didn’t suck enough already.) ถึงแมวา
ขอความดังกลาวนี้จะไมไดอวดอางสรรพคุณของรองเทาโดยตรง แตทําใหผูอานสามารถเรียนรู
บุคลิกของบริษัทผูผลิต รวมถึงทราบไดถึงประเภทของบุคคลที่ซ้ือรองเทายี่หอนี้ (O’Guinn, Allen
& Semenik, 1999) สําหรับงานโฆษณาของไทยที่ใชขอความพาดหัวประเภทนี้ เชน รองเทาผาใบ
คอรนเวิรส ออลสตาร ที่นําเสนอภาพเชือกรองเทาผาใบเปนหัวงู พรอมขอความพาดหัวที่วา “พันธุ
นี้ไมมีหัวหด”

7. ขอความพาดหัวท่ีบงบอกตราสินคา (Identify the Brand)
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Ogilvy (1993) เห็นวา 80% ของผูอานไมไดอานขอความโฆษณา ถานักสรางสรรคคําโฆษณา
ไมใสช่ือตราสินคาในขอความพาดหัว ผูบริโภคอาจจะไมทราบวากําลังโฆษณาสินคาอะไรอยูก็เปน
ได ในขณะที่ O’Guinn, Allen และ Semenik (1999) อธิบายวา ขอความพาดหัวประเภทนี้มีวัตถุ
ประสงคเพื่อตอกย้ําตราสินคาใหผูบริโภคสามารถจดจําได ซ่ึงสามารถพบเห็นการใชขอความพาด
หัวประเภทนี้ไดบอยในงานโฆษณาผลิตภัณฑประเภทน้ําหอม สําหรับตัวอยางในงานโฆษณาไทยที่
ใชขอความพาดหัวประเภทนี้ เชน งานโฆษณาโทรศัพทเคลื่อนที่โมโตโรลา รุน วี-ซีรีส ที่มีจุดขาย
อยูที่ขนาดเล็กมาก จึงนําเสนอภาพชายผูบริหารถือโมโตโรลา วี-ซีรีส พรอมขอความพาดหัวท่ีวา
“ราชสีหกับวี-ซีรีส”

8. ขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําสั่ง (Command Headline)
Felton (1994) เห็นวา ประโยคคําสั่งเปนประโยคที่มีพลัง นักสรางสรรคคําโฆษณาสามารถ

เขียนขอความพาดหัวแบบประโยคคําสั่งไดโดยการขึ้นตนประโยคดวยคํากริยา เชน “รวมกองทัพ
กับเราวันนี้” (Join the Army) หรือในงานโฆษณา เชน “ลางใจใหเปนไทยแทๆ” ของสบูหอมนก
แกว ซ่ึงนักสรางสรรคคําโฆษณาพยายามสื่อสารแนวคิดที่วา นิยมไทยใชสบูหอมนกแกว ซ่ึงจะเห็น
ไดวาประโยคคําสั่งทําใหผูรับสารเกิดความสนใจ เพราะเปรียบเสมือนกําลังมีบางคนชี้นิ้วส่ัง และ
กําลังรอคอยการตอบสนองจากผูอานอยูอยางใจจดใจจอ สวน Arens (1999) อธิบายเสริมเกี่ยวกับ
ประเด็นนี้ไววา หากไมตองการใหคําสั่งหวนจนเกินไป อาจเขียนใหเปนประโยคขอรองก็ได เชน
ขอความพาดหัวของงานโฆษณากระดาษชําระในหองน้ําที่มีขอความวา “กรุณาอยาดึงทึ้งหนู”
(Please don’t squeeze the charmin)

9. ขอความพาดหัวที่พลิกผันผลรายใหกลับกลายเปนผลดี (Reverse Benefit)
คือการคิดคนหาวาผูบริโภคจะตองประสบปญหาอะไรบาง หากไมไดใชสินคาหรือบริการ นับ

วาเปนอีกวิธีหนึ่งที่ทําใหงานโฆษณามีความนาสนใจมากขึ้น เพราะคนมักจะจดจําเรื่องเศราในชีวิต
ไดมากกวาสิ่งดีๆ แตงานโฆษณาตอนําเสนอสถานการณที่ผูบริโภคมีอารมณรวมดวยจริงๆ เทานั้น
(Jewler, 1995)

10. การเลนคํา (Puns)
การเลนคําจะสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคไดตองเปนคําที่เปนที่เขาใจของบุคคลทั่ว

ไปในวงกวาง (Jewler, 1995)

11.ขอความพาดหัวที่เปนคําพูดของคนดัง หรือสุภาษิต (Quotation)
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คือขอความพาดหัวที่ใชสุภาษิต หรือคําพูดของผูที่มีชื่อเสียง เชน ไกงามเพราะขน คนงาม
เพราะแตง  ขี่ชางไลจับตั๊กแตน เปนการกลาวเกริ่นนํา เพื่อเรียกความสนใจ (เสรี วงษมณฑา, 2540)

12. ขอความพาดหัวที่นําคําตรงขามมาติดกัน (Juxtaposition)
เปนพาดหัวที่ใชคําหรือวลีที่ตรงขามกัน เชน คําวา จิ๋วแตแจว หัวลานไดหวี จอดเรือยอรชไวในหอง
น้ํา (กระเบื้องคอตโตลายเรือยอรช  (เสรี วงษมณฑา, 2540)

13.  การใชขอความพาดหัวแบบอื่นๆ (Other Execution Styles)
คือการใชขอความพาดหัวในรูปแบบอื่นๆ นอกเหนือจากทั้ง 12 วิธี ขางตน

หมายเหตุ
-ขอความพาดหัวท่ีกระตุนใหผูอานเกิดความอยากรู
เนื่องจาก Arens (1999) อธิบายไววา การตั้งคําถาม ก็คือการกระตุนใหผูอานเกิดความอยากรู ทํา

ใหผูบริโภคตองคนหาคําตอบตอไปในขอความโฆษณา ดังนั้นผูวิจัยจึงรวมรูปแบบขอความพาดหัว
ที่เปนการกระตุนใหผูอานเกิดความอยากรูไวเปนรูปแบบเดียวกับขอความพาดหัวที่เปนประโยคคํา
ถาม

-ขอความพาดหัวท่ีชักชวนใหผูบริโภคคนหาความจริง
Arens (1999) อธิบายเกี่ยวกับประเด็นนี้ไววา ขอความพาดหัวที่ชักชวนใหผูบริโภคคนหาความ

จริงนั้น เปนการกระตุนใหผูบริโภคแสวงหาคําตอบทําใหตองติดตามอานตอในขอความโฆษณา
อยางไรก็ตาม การใชขอความโฆษณาประเภทนี้ ก็มีความเสี่ยงคือ หากผูบริโภคไมอานขอความ
โฆษณาอยางที่นักสรางสรรคงานโฆษณาคาดหัวังก็อาจจะพลาดสารที่ตองการนําเสนอได ซ่ึงวิธี
ปองกันที่ดีวิธีหนึ่งก็คือ การออกแบบภาพที่สามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดอยางชัดเจนที่สุด หรือ
ภาพที่มีเร่ืองราวจูงใจ (Story Appeal) ใหผูบริโภคเกิดความสนใจมากที่สุด ซ่ึงจากคําอธิบายดังกลาว
ผูวิจัยเห็นวา ตรงกับขอความพาดหัวประเภทกระตุนใหผูอานเกิดความอยากรูอยากเห็นของ Russell
และ Lane (1999) นั่นเอง

5. แนวคิดเก่ียวกับขอความโฆษณา (Body Copy)
“บุคลิกลักษณะของบุคคลมีความหมายตอการจูงใจ” ฉันใด บุคลิกของขอความโฆษณาก็มี

ความหมายตอการจูงใจฉันนั้น (Abrams, Cited in Felton, 1994)  Felton (1994) อธิบายวางาน
โฆษณาคือ รูปแบบการพูดจูงใจในที่สาธารณะรูปแบบหนึ่ง ซ่ึงการที่จะทําใหคนซื้อสินคาในงาน
โฆษณาจึงจําเปนตองทําใหคนซื้อคําพูดในงานโฆษณาชิ้นนั้นดวย รูปแบบการเขียนจูงใจในงาน
โฆษณาจําเปนตองคํานึงถึงภาพพจนและบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand Image and Brand
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Personality) เชน งานโฆษณาที่มีความรวมสมัยของรถโฟลคสวาเกนที่แตละชุดถึงแมจะดูสนุก
สนาน ถอมตัว แตทุกชุดจะแฝงไวดวยความนาไววางใจทั้งสิ้น ผูบริโภคจะรูสึกไดวา พวกเขาอยาก
ที่จะรวมรับประทานอาหารกลางวันอยางสนุกสนานกับคนที่มีภาพพจนเชนเดียวกับรถโฟลคสวา
เกน ไมวาคนคนนั้นจะเปนใครก็ตาม เพราะไมวาภายนอกจะเปนอยางไร แตในเบื้องลึกของจิตใจจะ
เปยมไปดวยความมีเหตุผล เฉลียวฉลาด เอาจริงเอาจัง ซ่ึงตรงขามกับลักษณะงานโฆษณารถ BMW
ในป ค.ศ. 1980 ที่มีลักษณะหรูหรา สงางาม คนทั่วไปจะไมอยากเชิญบุคคลที่มีบุคลิกอยางรถ BMW
รวมรับประทานอาหารเย็นดวย เพราะจะทําใหรูสึกเกร็ง ประหมา ไมผอนคลาย แตอยางไรก็ตามผู
คนจะใหความเคารพยําเกรง และเชื่อถือ จะเห็นไดวา งานโฆษณาของตราสินคาทั้งสองไดสะทอน
บุคลิกภาพของตราสินคา และสามารถนํามาเชื่อมโยงกับผูบริโภคอยางชัดเจน

นอกจากนี้ Felton (1994) ยังไดอธิบายเพิ่มเติมวา การเขียนที่ดีตองเขียนใหผูบริโภค
ไดยินเสียง คือตองใหเหมือนคนพูดหรือคิด ถาภาษาในงานโฆษณาไมมีเสียง ไมมีจังหวะ ภาษานั้น
ก็จะไมมีชีวิต งานโฆษณาก็จะตาย ดังนั้นในการสรางสรรคคําโฆษณา นักสรางสรรคคําโฆษณาจะ
ตองคํานึงถึงองคประกอบหลัก 3 สวน คือ ผูพูด (Speaker) สินคา (Subject) และผูฟง (Audience) ซ่ึง
ทั้ง 3 องคประกอบมีความสัมพันธกันดวย 2 ปจจัยคือ (1) ลีลาการเขียนคําโฆษณา (Tone) เปนผล
จากลักษณะความสัมพันธระหวางคําพูด หรือการเขียนขอความโฆษณากับผูฟงหรือผูบริโภค คือผู
พูดหรือสินคามีความสัมพันธกับผูฟงหรือผูบริโภคในลักษณะใด เชน เปนทางการ สนุกสนาน
โกรธ เปนกันเอง ฯลฯ ดังจะเห็นไดจากคําขวัญ “Just Do It” ในงานโฆษณาไนกี้ที่แสดงถึงความ
สัมพันธกับผูบริโภคในฐานะโคชที่รัก และมีความหวงใยนักกีฬา ในขณะที่งานโฆษณาของ
REEBOK จะมีความกาวราวและจริงจังกวา ซ่ึงสังเกตไดจากคําขวัญที่วา “Life is short. Play hard.”
(2) ทัศนคติ (Attitude) ผูพูด (นักสรางสรรคงานโฆษณา) จะตองพูดใหผูฟง (ผูบริโภค) มีทัศนคติใน
ทิศทางที่ถูกตองเกี่ยวกับสินคา เชน ทัศนคติตอสินคาไนกี้จะตองเปนไปในทิศทางที่ดูจริงจัง (A
Serious Subject) ถึงแมวางานโฆษณาจะมีลักษณะสนุกสนานก็ตาม ซ่ึงโดยสวนใหญแลวงาน
โฆษณามักจะพยายามสรางใหผูบริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกตอสินคา เชน สินคาจะชวยยกระดับ
คุณภาพชีวิต หรือสินคาเปนพระเอก ซ่ึงก็ไมใชวาจะประสบความสําเร็จเสมอไป งานโฆษณาที่ถอม
ตัว นําเสนอการสรางทัศนคติตอสินคาที่แตกตางอาจจะเปนทางเลือกใหมที่ประสบความสําเร็จก็ได
อาทิ การใชคําประชดประชันที่มีความหมาย 2 นัย (Irony) เชน งานโฆษณากางเกงยีนสลีวายส ที่นํา
เสนอภาพกางเกงยีนส พรอมขอความพาดหัวที่วา “ใหม แตเรากําลังจะปรับปรุง” (New. But they’ll
improve) เพราะผูบริโภคนิยมใสกางเกงยีนสลีวายสเกาๆ จะเห็นไดวา การพัฒนาทัศนคติของผู
บริโภคในเชิงบวกไมมีความจําเปนที่นักสรางสรรคคําโฆษณาจะตองบอกตรงๆ วาสินคานั้นดีเสมอ
ไป แตจะทําไดโดยการเขาใจถึงความคิด และทัศนคติของผูบริโภค เชน งานโฆษณาเครื่องเสียงติด
รถยนต Clarion ที่นําเสนอภาพหลักเปนถนนที่ทอดยาวไปไกลสุดขอบฟา และมีภาพวิทยุ Clarion
ขนาดเล็กอยูคูกัน พรอมขอความพาดหัวหลักที่วา “งานของคุณก็ซังกะบวย ชีวิตรักของคุณก็ซังกะ
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บวย ผูชายในรถคันขางๆ คุณก็ซังกะบวย ไมมีทางออกไหนที่จะดีไปกวานี้อีกแลว” (YOUR JOB
STINKS. YOUR LOVE LIFE STINKS. THE GUY IN THE CR NEXT TO YOU STINDS. IT
DOESN’T GET ANY BETTER THAN THIS.) ดังนั้นนักสรางสรรคคําโฆษณาตองเขียนขอความ
โฆษณาใหลึกซึ้งถึงกนบึ้งในใจผูบริโภค อยาพยายามยัดเยียดหรือออกคําสั่งใหผูบริโภคชอบสินคา
แตจะตองพยายามทําตัวเปนผูบริโภค เพื่อที่จะไดทราบวา พวกเขาอยากไดอะไร คิดอยางไร พูด
อยางไร เกี่ยวกับสินคา เพื่อเอาชนะใจผูบริโภคใหได ดังจะเห็นไดจากการที่ Wells, Burnett และ
Moriarty (2000) ไดอธิบายไววา ขอความโฆษณาคือขอความเพื่อการอธิบาย เพื่อการพิสูจน เพื่อ
การสรุป และเพื่อการขาย เปนหัวใจของการจูงใจ เราอาจจะทําใหผูอานตื่นเตนดวยขอความพาดหัว
หรือ คําขวัญ แตตองเอาชนะใจพวกเขาใหซ้ือสินคาใหไดดวยขอความโฆษณา ดังนั้นขอความ
โฆษณาตองพูดกับผูบริโภคกลุมเปาหมายดวยรูปแบบภาษาที่เหมาะสม ยอหนาแรกของขอความ
โฆษณาคือบทนํา (The Lead) เปนขอความที่ผูอานทดลองอานขอความวาเขาอยากจะใชเวลาอานตอ
ไปหรือไม ดังนั้นการเขียนขอความโฆษณาในยอหนาแรกนี้ควรจะเขียนใหผูบริโภคเกิดความสนใจ
อยากอานขอความตอไป สวนยอหนาที่สําคัญอีกยอหนาหนึ่งก็คือ ยอหนาสุดทาย ซ่ึงจะอางอิงถึง
แนวคิดหลัก (Big Idea) ของงานโฆษณาอีกครั้ง นอกจากนี้ยังตองกระตุนใหผูอานทําอะไรบางอยาง
ตามวัตถุประสงคของงานโฆษณา เชน ซ้ือ ตัดคูปองโทร หรือสมัคร ฯลฯ ดังนั้นในการเขียนขอ
ความโฆษณา นักสรางสรรคคําโฆษณาตองตัดสินใจเลือกประเภทของการเขียนใหเหมาะสม ซ่ึงผู
วิจัยไดประมวลผล และรวบรวมรูปแบบของการเขียนคําโฆษณาจากนักวิชาการตางๆ มีรายละเอียด
ดังตอไปนี้

1. Arens (1999) อธิบายวา โดยท่ัวไปขอความโฆษณาสามารถจัดแบงได 6 ประเภท คือ
 (1.) ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรงมา (Straight –Sell Copy)
 (2.) ขอความโฆษณาที่บงบอกถึงความเปนสถาบัน (Institutional Copy)
 (3.) ขอความโฆษณาที่มีลักษณะบรรยายโวหาร (Narrative Copy)
 (4.) ขอความโฆษณาที่เปนบทสนทนา (Dialog / Monolog Copy)
 (5.) ขอความโฆษณาที่เปนคําบรรยายใตภาพ (Picture-Caption Copy)
 (6.) ขอความโฆษณาที่เปนอุบายลูกเลน (Device Copy)
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2. Dunn และ Barban (1986) แบงประเภทขอความโฆษณาไวดังตอไปนี้
(1.) ขอความโฆษณาที่ใหเหตุผล (Reason-Why Copy)

 (2.) ขอความโฆษณาแบบพรรณนาโวหาร (Descriptive Copy)
 (3.) ขอความโฆษณาที่ใชบุคคลรับรอง (Testimonial)
 (4.) การใชบทสนทนา (Dialogue)
 (5.) การใชขอความบรรยายโวหาร (Narrative)

3. สวน O’ Guinn, Allen และ Semenik (1998) ไดแบงประเภทขอความโฆษณาไว 5 ประเภท คือ
 (1.) ขอความโฆษณาที่บอกกลาวอยางตรงไปตรงมา (Straight - Line Copy)
 (2.) ขอความโฆษณาที่เปนบทสนทนา (Dialogue)
 (3.) ขอความโฆษณาที่มีลักษณะใหบุคคลรับรองสินคา (Testimonial)
 (4.) ขอความบรรยายโวหาร (Narrative)
 (5.) ขอความโฆษณาแบบตอบกลับ (Direct Response Copy)

4. Wells, Burnett และ Moriarty (2000) แบงประเภทของขอความโฆษณาออกเปนประเภทตางๆ ดัง
ตอไปนี้

(1.) การบอกกลาวอยางตรงไปตรงมา (Straightforward)
(2.) การเขียนบรรยาย (Narrative)
(3.) การใชบทสนทนา (Dialogue Style)

5. เสรี วงษมณฑา (2540) แบงประเภทขอความโฆษณาไวดังตอไปนี้
 (1.) ขอความโฆษณาเชิงพรรณนา (Descriptive Copy)
 (2.) ขอความโฆษณาเชิงบรรยาย (Narrative Copy)
 (3.) ขอความโฆษณาเชิงสนทนา (Dialogue Copy)
 (4.) ขอความโฆษณาที่ใชหลักเหตุผล (Reason-Why Copy)
 (5.) ขอความโฆษณาที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ (Illustration-Caption Copy)
 (6.) ขอความโฆษณาที่แหวกแนวหรือหลุดโลก (Off-beat)
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อยางไรก็ตาม รูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณาที่ถูกแบงไวโดยนักวิชาการทั้ง 5 ทานดัง
กลาว ผูวิจัยไดนํามาเปรียบเทียบไวในตารางที่ 5 เพื่อใหเห็นความเหมือนและความแตกตางไดอยาง
ชัดเจนมากขึ้นดังตอไปนี้

ตารางที่ 5 : แสดงการเปรียบเทียบรูปแบบการเขียนขอความโฆษณาของนักวิชาการแตละทาน

ป ร ะ เ ภทขอ งข อ ค ว า ม
โฆษณา

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

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

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

เสรี
ว ง ษ ม ณฑ า  
(2540)

1.การบอกกลาวอยางตรง
ไปตรงมา

* - * * -

2. การใชบทสนทนา * * * * *
3.การเขียนบรรยายโวหาร * * * * *
4. ขอความที่ใหเหตุผล - * - - *
5.ขอความแบบพรรณนา
โวหาร

- * - - *

6.ขอความที่ใชบุคคลรับ
รอง

- * * - -

7. ขอความโฆษณาแบบ
ตอบกลับ

- - * - -

8. ขอความโฆษณาที่มีเพียง
รูปและคําบรรยายใตภาพ

* - - - *

9. ขอความที่แหวกแนว
หรือหลุดโลก

- - - - *
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ตารางที่ 5 : แสดงการเปรียบเทียบรูปแบบการเขียนขอความโฆษณาของนักวิชาการแตละทาน (ตอ)

ปร ะ เ ภทขอ งข อ ค ว า ม
โฆษณา

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

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

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

เสรี
ว ง ษ ม ณฑ า  
(2540)

10. ขอความโฆษณาที่ตลก
ขบขัน

- * - - -

11. ขอความโฆษณาที่บง
บอกความเปนสถาบัน

* - - - -

12. ขอความโฆษณาที่เปน
อุบายลูกเลน

* - - - -

13. ขอความโฆษณารูป
แบบอื่นๆ

- - - - -

จากขอมูลที่รวบรวมไวดังกลาว ผูวิจัยไดประยุกตเปนเกณฑของผูวิจัยที่จะใชเปนกรอบใน
การศึกษาครั้งนี้ โดยพยายามจําแนกรูปแบบขอความโฆษณาประเภทตางๆ ใหละเอียดมากที่สุดเทา
ที่จะเปนไปได มีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรงมา (Straight-Sell Copy)
Arens (1999) อธิบายวา เปนขอความที่จูงใจผูบริโภคดวยเหตุผลวาทําไมผูบริโภคจึงจําเปนตอง

ใชสินคา เหมาะสําหรับสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง (High Think-Involvement
Products) หรือสินคาที่ใชงานยาก งานโฆษณาในรูปแบบของจดหมายตรง (Direct-Mail
Advertising) และงานโฆษณาสินคาอุตสาหกรรม หรือสินคาที่ตองมีเทคโนโลยีเขามาเกี่ยวของสูง
ซ่ึง เสรี วงษมณฑา (2540) เรียกขอความโฆษณาประเภทนี้วา ขอความโฆษณาที่ใชหลักเหตุผล
(Reason-Why Copy) โดยอธิบายวาเปนขอความที่มุงขาย (Hard Sell) สวน Dunn และ Barban
(1986) ไดอธิบายเสริมเกี่ยวกับประเด็นนี้ไววา ขอความโฆษณาประเภทนี้เหมาะที่จะใชกับงาน
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โฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพมากกวาสื่อวิทยุ - โทรทัศน เนื่องจากสื่อส่ิงพิมพเปนสื่อที่ผูบริโภค
สามารถใชเวลาอานทําความเขาใจดวยตนเองได ในขณะที่ส่ือวิทยุ – โทรทัศน ระยะเวลาถูกควบคุม
โดยผูสงสาร ซ่ึงอาจมีผลทําใหผูบริโภคทําความเขาใจตามไดไมทัน

2. ขอความโฆษณาที่มีลักษณะบรรยายโวหาร (Narrative Copy)
Arens (1999) เห็นวา ขอความประเภทนี้มักใชในงานโฆษณาที่นักสรางสรรคงานโฆษณา

ตองการสรางสถานการณที่มีปญหาบางอยางขึ้นมา และสามารถใชสินคาและบริการแกปญหาตางๆ
ไดในชวงทาย เปนการใชแรงจูงใจทางดานอารมณ (Emotional Appeals) เชน งานโฆษณาของ
บริษัทประกันภัยมักนิยมบรรยายเหตุการณรายๆ ของลูกคาและโชคดีที่ไดทําประกันภัยไว ในขณะ
ที่ Dunn และ Barban (1986) เห็นวา ขอความโฆษณาประเภทนี้ถาเขียนหักมุมไดไมดีจะไมสามารถ
ดึงดูดความสนใจไดเทาที่ควร อยางไรก็ตามขอความประเภทนี้มักใชไดผลกับงานโฆษณาที่ตองการ
นําเสนอเหตุการณเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice-of-life) และการนําเสนอภาพเปรียบเทียบกอน-หลัง
(Before-and-After) ซ่ึง Wells, Burnett และ Moriarty (2000) เห็นวาการเขียนขอความในลักษณะนี้
นักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถใชสรรพนามไดทั้งบุรุษที่ 1 และบุรุษที่ 3

3. ขอความโฆษณาที่เปนบทสนทนา (Dialog / Monolog Copy)
Wells, Burnett และ Moriarty (2000) อธิบายไววาขอความประเภทนี้เปนการทําใหผูบริโภค

สามารถรับฟงบทสนทนา เสมือนเปนผูรวมวงสนทนาดวยคนหนึ่ง การเขียนขอความประเภทนี้ตอง
ใชความสามารถมาก เพราะตองเขียนใหผูบริโภคฟง ในขณะที่ Arens (1999) ไดอธิบายเกี่ยวกับ
ประเด็นนี้ไววาเปนการสรางบุคลิกภาพใหกับขอความโฆษณา สวน Dunn และ Barban (1986) เห็น
วา หากนักสรางสรรคคําโฆษณาเขียนขอความประเภทนี้ไดดีจะมีความนาสนใจ จูงใจ และนาเชื่อ
ถือเปนอยางยิ่ง เพราะทุกๆอยางที่คนพูดจะมีความนาสนใจวาเขาพูดอะไร พูดอยางไร ซ่ึงสิ่งเหลานี้
ลวนมีความหมายดวยกันทั้งสิ้น

4. ขอความโฆษณาที่เปนอุบายลูกเลน (Device Copy)
เชน การเลนคํา (Puns) การใชคําสัมผัสอักษร (Alliteration) การใชคําสัมผัสสระ โคลง ฉันท

กาพย กลอน (Rhymes) การสรางความตลกขบขัน (Humor) การกลาวเกินจริง (Exaggeration) ซ่ึง
การใชคําในลักษณะตางๆ ดังกลาวนี้จะทําใหผูบริโภคสามารถจดจําตราสินคาไดเปนอยางดี (Arens,
1999)

5. ขอความโฆษณาแบบพรรณนาโวหาร (Descriptive Copy)
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ขอความโฆษณาสวนใหญมักจะพรรณนาเกี่ยวกับสินคา และบริการ เพราะคุณสมบัติบางอยาง
ของสินคาไมสามารถเสนอออกมาดวยภาพไดอยางครบถวน (Dunn & Barban, 1986)

6. ขอความโฆษณาที่ใชบุคคลรับรอง (Testimonial)
1.1 บุคคลผูมีช่ือเสียง (Celebrities)

การใชบุคคลผูมีช่ือเสียงจะสามารถดึงดูดความสนใจจากผูบริโภคไดดี แลทําใหผูบริโภคจําได
(Dunn & Barban, 1986)

1.2 บุคคลทั่วไป
Dunn และ Barban (1986) อธิบายวาการใชบุคคลทั่วไปเนื่องมาจากความเชื่อที่วา คนมักจะสน
ใจคนอื่นๆที่มีความเหมือนกับเรามากกวาผูมีชื่อเสียง (Celebrities) หรือผูนําทางความคิด
(Opinion Leaders)
สวน Aaker และ Myers (1975, cited in Dunn &Barbun, 1986) เห็นวา ขอความโฆษณาที่ใช

บุคคลรับรองจะใชไดผลดีกอตอเมื่อผูบริโภคอยูในสถานการณที่แบกรับความเสี่ยงต่ํา (low risk)
เพราะเมื่อใดที่ผูบริโภครูสึกวาตองแบกรับความเสี่ยงเพิ่มขึ้น ผูบริโภคจะพิจารณาขอมูลขาวสาร
ประกอบการตัดสินใจ

7. ขอความโฆษณาแบบตอบกลับ (Direct Response Copy)
สําหรับขอความโฆษณาแบบนี้ นักสรางสรรคงานโฆษณาจะตองเนนใหผูบริโภครีบกระทําการ

บางอยาง โดยเร็วท่ีสุด เชน โดยการบอกระยะเวลาหมดเขต มักจะใชกับงานโฆษณาสงเสริมการขาย
เชน คูปอง การจัดการประกวด เปนตน (O’Guinn, Allen แล Semenik, 1998)

8. ขอความโฆษณาที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ (Illustration-Caption Copy)
เสรี วงษมณฑา (2540) ไดอธิบายเกี่ยวกับขอความประเภทนี้ไววา เหมาะกับสินคาที่ผูบริโภครู

จักดี และชื่นชมในตัวสินคา เนื่องจากรูปจะเดน ขอความโฆษณาไมไดอธิบายถึงประโยชนของสิน
คาโดยตรง เชน ผลิตภัณฑซูเปอรแวร ผลิตชุดน้ําชา 16 ชิ้น ชุดโตะอาหาร 18 ช้ิน มีลวดลายตางๆ นํา
ออกมาแสดง โดยมีคําบรรยายประกอบรูปสินคา นอกจากนี้สินคาแฟชั่นก็นิยมใชขอความโฆษณา
ประเภทนี้เชนกัน

9. ขอความโฆษณาที่แหวกแนวหรือหลุดโลก (Off-beat)
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เปนขอความโฆษราซึ่งเปนการทําอะไรที่ผิดจากธรรมชาติ หรือแหวกแนวไมเขากฎเกณฑ การ
เขียนขอความโฆษณาแบบนี้เพื่อใหจํางาย สะดุดหู ตองใชสมองในการคิด ตีความ ขอความที่แปลก
ใหม โฆษณาที่ไดรับรางวัลสวนใหญจะเปนประเภทนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2540)

10. ขอความโฆษณารูปแบบอื่นๆ (Other Body Copy Styles)
คือการเขียนขอความโฆษณาในรูปแบบอื่นๆ ที่นอกเหนือจากทั้ง 9 วิธีขางตน

หมายเหตุ
- ขอความโฆษณาที่ตลกขบขัน (Humorous Copy)

ผูวิจัยไดจัดขอความโฆษณาที่ตลกขบขันของ Dunn และ Barban (1986) รวมไวในขอความ
โฆษณาประเภทอุบายลูกเลน ทั้งนี้เนื่องจาก Arens (1999) ใหความหมายของขอความโฆษณา
ประเภทอุบายลูกเลนไววา ไดแก ขอความที่มีการเลนคํา (Puns) การใชคําสัมผัสอักษร (Alliteration)
การใชคําสัมผัสสระ โคลง ฉันท กาพย กลอน (Rhymes) การสรางความตลกขบขัน (Humor) และ
กลาวเกินจริง (Exaggeration)
- ขอความโฆษณาที่ใหเหตุผล (Reason-Why)

เสรี วงษมณฑา (2540) ไดอธิบายเกี่ยวกับขอความประเภทนี้ไววา เปนขอความโฆษณาซึ่งมี
ลักษณะที่มุงขาย (Hard Sell) ซ่ึงจะไดผลดีเมื่อตองการกระตุนยอดขาย เพราะใชหลักการขาย
อยางตรงไปตรงมา ซ่ึงตรงกับขอความโฆษณาประเภทบอกกลาวอยางตรงไปตรงมาของ Arens
(1999) O’Guinn, Allen และ Semenik (1999)  และ Wells, Burnett และ Morirarty (2000)

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

เลอลักษณ ศรีเกษมศิรา (2543) วิเคราะหการนําเสนอความคิดสรางสรรคภาพโฆษณาสื่อ
ส่ิงพิมพจากหนังสือ Luzer’s Int’l ARCHIVE ตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว พบวา งานโฆษณา
ของสินคาที่อยูในหมวดหูเดียวกันถึงแมจเตอบสนองความตองการในลําดับขั้นที่แตกตางกัน แตก็
ยังคงใชวิธีการนําเสนอในลักษณะที่ใกลเคียงกัน หรือไมก็นําเสนอในรูปแบบเดียวกัน นั่นยอม
แสดงใหเห็นวา ลําดับขั้นความตองการของผูบริโภคตามทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลวมผลนอยมาก
ตอการนําเสนอภาพงานโฆษณาสื่อส่ิงพิมพ ซ่ึงก็หมายความวา หมวดหมูของสินคามีอิทธิพลสําคัญ
ตอการตัดสินใจนําเสนอความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาและหากจะพิจารณาการ
นําเสนอความคิดสรางสรรคโดยจําแนกตามหมวหมูของสินคา จะเห็นไดวา งานวิจัยของ ชมพูนุท
บัวอ่ิม (2541) ไดศึกษากลยุทธการโฆษณาของธุรกิจประกันชีวิตในประเทศไทย โดยใชวิธีการ
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สัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารของบริษัทประกันชีวิต และผูบริหารของบริษัทตัวแทนโฆษณา รวม
ทั้งศึกษาจากขอมูลประเภทเอกสาร ไดแก ชิ้นงานโฆษณา ขอมูลสถิติ ขาว และเอกสารอื่นๆ ที่เกี่ยว
ของ พบวา กลยุทธโฆษณาที่ธุรกิจประกันชีวิตใชมากที่สุดคือ Brand Image Strategy รองลงมาคือ
Resonance Approach และ Product Positioning Strategy เปนอันดับที่ 3 ซ่ึงกลยุทธโฆษณาของบ
บริษัทประกันชีวิตสวนใหญจะเปนกลยุทธแบบผสม มี 2 ลักษณะ คือ Brand Image Strategy รวม
กับ Resonance Approach เปนอันดับที่ 1 และ Brand Image Strategy ใชรวมกับ Product
Positioning Strategy นั้นนิยมใชรองลงมา สวนบริษัทที่ไมไดใชกลยุทธแบบผสมจะใชกลยุทธ
Brand Image Strategy เพียงกลยุทธเดียว ทั้งนี้เนื่องจากธุรกิจประกันชีวิตนั้น ตัวแทนขายเปนสิง
สําคัญที่สุด เพราะถาไมมีตัวแทนไปขาย ยอดขายก็ไมเกิด ดังนั้นบริษัทตางๆ จึงเลือกใชกลยุทธ
Brand Image Strategy เพื่อสรางทัศนคติที่ดีใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค และใหเขาคุนเคยและจดจําชื่อ
บริษัทได เพื่อใหตัวแทนขายทํางานไดงายขึ้น ประกอบกับสินคาเปนกรมธรรมมีรายละเอียดมาก
และกรมธรรมของแตละบริษัทนั้นไมมีความแตกตางกันอยางเดนชัด ทางบริษัทจึงไมนิยมการ
โฆษณาโดยเนนที่ตัวสินคา จึงหันมาใชการโฆษณาเพื่อสงเสริมภาพลักษณแทน สวนสาเหตุอีก
ประการหนึ่งอาจมาจากนโยบายการเปดเสรีธุรกิจประกันชีวิต ซ่ึงทําใหมีคูแขงเขามาในตลาดเปน
จํานวนมาก ดังนั้นบริษัทตางๆ จึงตองพยายามสรางภาพลักษณเพื่อไมใหผูบริโภคเกิดความนิยมใน
บริษัทใหมๆ และเปลี่ยนใจไปในที่สุด และบริษัทใหมๆ ที่เปดเขามาอาจเปนบริษัทตางชาติ ซ่ึงคา
นิยมของคนไทยที่มักจะเชื่อมั่นกับบริษัทตางชาติมากกวา จึงอาจเปนอีกเหตุผลหนึ่งที่บริษัทตางๆ
จะเนนที่ภาพลักษณ ไมวาจะเปนความเปนบริษัทของคนไทย ความมั่นคง ความนาเชื่อถือ โดย
เฉพาะการแสดงการพัฒนา และความทันสมัยของบริษัทเพื่อใหสามารถเทียบไดกับบริษัทตางชาติ
วาบริษัทคนไทยก็ไมไดดอยไปกวาบริษัทตางชาติ  นอกจากนี้ยังพบวา การโฆษณาของธุรกิจ
ประกันชีวิตทั้งหมดเปนการโฆษณาองคกรประเภท Corporate Image Advertising คือการสรางภาพ
ลักษณใหกับบริษัทโดยการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม และสรางภาพลักษณโดยใชคุณสมบัติ
ของบริษัทมานําเสนอมากกวาการโฆษณาเพื่อขายสินคาโดยตรง เนื่องจากการจะบอกถึงราย
ละเอียดของสินคาภายในระยะเวลาเพียง 30 หรือ 60 วินาทีนั้นไมสามารถทําได

สวน ณรงศักดิ์ อัศวสกุลไกร (2541) ไดศึกษาวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสุราทาง
โทรทัศนในเชิงสัญญะวิทยา ซ่ึงผลวิจัยพบวา ในสวนของแกนเรื่อง ภาพยนตรโฆษณาประเภทสุรา
มีการใชแกนเรื่องทั้งหมด 7 แนวคิด คือ อํานาจ การแขงขัน มิตรภาพ ครอบครัว ความสําเร็จ โร
แมนติก แรงบันดาลใจ โดยแบบแผนโครงเรื่องที่มีการเปดเรื่องและการดําเนินเรื่องโฆษณาสุรามีทั้ง
ส้ิน 3 แบบ คือ ขัดแยง สับสน และสุข แตสุดทายการปดเรื่องสวนใหญจะจบลงแบบสุขแทบทั้งสิ้น
สวนปจจัยในการสรางตัวละครเพื่อใชเปนตัวแทนกลุมเปาหมายพบวามีความตองการตามทฤษฎี
ของมาสโลวในขั้นแรงจูงใจ และความตองการขั้นที่ 3 (ความรัก และการมีสวนรวมในสังคม) ขั้นที่
4 (เกียรติยศชื่อเสียง) และขั้นที่ 5 (ทําในสิ่งที่ตองการ) มากกวาความตองการขั้นที่ 1 (ทางกายภาพ)
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และ 2 (ความปลอดภัย) ซ่ึงผลของการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ อรยา เอี่ยมชื่น (2536, อางถึง
ใน การวิเคราะหเนื้อหาภาพยนตรโฆษณาสุราทางโทรทัศน, 2541) ที่วายุคสังคมบริโภคงาน
โฆษณาทางโทรทัศนมีลักษณะกระตุนความตองการในขั้นที่ 3, 4 และ 5 มากกวาความตองการขั้นที่
1 และ 2 สืบเนื่องมาจากผลิตภัณฑสวนใหญเปนสินคาฟุมเฟอยนอกเหนือจากปจจัย 4 ทั้งลักษณะ
เนี้อหา รูปแบบ และการนําเสนอก็พยายามโนมนาวใหผูบริโภคเกิดอารมณคลอยตาม อยากได
อยากมี อยากเปน เหมือนในงานโฆษณา นอกจากนี้ ณรงศักดิ์ยังไดตั้งขอสังเกตเพิ่มเติมไวดวยวา
การสรางงานโฆษณาแตละชิ้นตองคํานึงถึงตัวสินคา รวมไปถึงบรรทัดฐานทางสังคมที่เขามามีสวน
เกี่ยวของ โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีที่เปนสินคาประเภทตองหาม เชน สุรา หรือถุงยาอนามัย จึงไม
ใชของที่จะทํากันไดงายๆ ในการที่จะสรางความหมายทั้งทางดานรูปแบบและเนื้อหา เพราะงาน
โฆษณาถือไดวาเปนผูสรางภาพลักษณใหกับตัวสินคา ทั้งนี้เนื่องจากวางานโฆษณาเปนภาษาอัน
ทรงพลังที่จะกําหนดความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคได

นอกจากนี้ พิชชา จิรเดชพิทักษ (2540) ยังไดหันมาศึกษากลยุทธการสรางสรรคงาน
โฆษณาในแงมุมที่แตกตางออกไป คือ เขาไดศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการโฆษณาของโครงการที่
อยูอาศัยในสภาวะเศรษฐกิจปกติ และในสภาวะเศรษฐกิจถดถอยพบวา ในชวงที่เศรษฐกิจอยูใน
สภาวะปกติ กลยุทธการโฆษณาของโครงการที่อยูอาศัยโดยสวนใหญจะเนนเรื่องของการสรางยอด
ขายควบคูกับการสรางภาพลักษณ การสรางสรรคโฆษณาจะเปนในลักษณะของการขายสินคาโดย
เนนอารมณ (Soft Sell) โดยใชเนื้อหาเพื่อจูงใจดานอารมณมากกวาเหตุผล สวนในชวงที่สภาวะ
เศรษฐกิจเริ่มถดถอย กลยุทธการโฆษณาไดปรับเปลี่ยนไป โดยสวนใหญจะเนนการสงเสริมยอด
ขายมากกวาภาพลักษณ โดยลักษณะการสรางสรรคงานโฆษณาจะเนนการใหขอมูลเพื่อจูงใจดาน
เหตุผลมากขึ้น และมีลักษณะเปนการขายโดยเนนขายตัวสินคา (Hard Sell)



บทท่ี 3
ระเบียบวิธีวิจัย

เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้เปน Exploratory Research เพราะผูวิจัยตองการแสวงหาแนวทางใน
การตัดสินใจเลือกรูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค และรูปแบบการนําเสนองานโฆษณาให
เหมาะสมกับกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา ดังนั้นผูศึกษาวิจัยจึงไดออกแบบการวิจัยไวใหมี
ความยืดหยุนเพื่อรองรับความรูใหมๆ ที่อาจเกิดขึ้นไดโดยไมไดคาดคิดดวยการเลือกใชวิธี Content
Analysis และเรียนเชิญผูทรงคุณวุฒิซ่ึงมีความเชี่ยวชาญในการสรางสรรคงานโฆษณามารวมตัดสิน
ประเภทเนื้อหาของงานโฆษณา (Content Analysis) ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. แหลงขอมูลท่ีใชในการศึกษา
เนื่องจากผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ จะเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณาของไทย

ตอๆ ไปในอนาคต ดังนั้นงานโฆษณาที่นํามาศึกษาจึงจําเปนตองเปนงานโฆษณาไทยที่ไดมาตรฐาน
ในระดับหนึ่ง ซ่ึงประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ งานโฆษณาประเภทสื่อส่ิงพิมพเดี่ยวทั้ง
หมดที่เขารอบสุดทาย (Finalist) ในการประกวดงานโฆษณายอดเยี่ยมที่จัดขึ้นโดยสมาคมผูกํากับ
ศิลปกรุงเทพฯ (B.A.D. AWARDS) ตั้งแต ค.ศ. 1995-1999 รวมทั้งสิ้น 93 ชิ้น โดยแบงสินคาออก
เปนหมวดหมูทั้งหมด 11 หมวดหมู โดยผูวิจัยเจาะจงเลือกกลุมตัวอยางงานโฆษณามาทั้งสิ้น 8
หมวดหมูของสินคา จากประชากรทั้งสิ้น 11 หมวดหมู ไดแก 1)อาหารและขนมขบเคี้ยว (Food,
Confectionary, Snack) 2) เครื่องดื่ม (Alcoholic & Non-alcoholic Beverages) 3) เครื่องสําอาง เสื้อ
ผา ของใชสวนตัว (Cosmetic, Fashion, Personal Products) 4) อุปกรณเครื่องใชไฟฟาภายในบาน
และสํานักงาน (Electrical Appliances For Home & Office) 5) รถยนต และสินคาที่ขับเคลื่อนได
(Automobile, Automotive Products) 6) อุปกรณและบริการดานการสื่อสาร (Telecommunication
Service & Equipment) 7) ธนาคารและการเงิน (Banking, Financial & Equipment) 8) อ่ืนๆ
(Miscellaneous) ทั้งนี้ไดยกเวนหมวดหมูสงเสริมการขาย (Promotion) หมวดหมูงานโฆษณาเพื่อ
เสริมสรางภาพลักษณองคกร (Corporate) และหมวดหมูงานโฆษณาเพื่อสงเสริมสังคม (Public
Service) อันเนื่องมาจาก งานโฆษณาทั้ง 3 หมวดดังกลาวไดรับการสรางสรรคขึ้นโดยมีวัตถุ
ประสงคจําเพาะ ซ่ึงแตกตางไปจากหมวดหมูอ่ืนๆ ทั่วไป จึงไมสามารถนํามาศึกษารวมกันได
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2. การเก็บรวบรวมขอมูล
2.1 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลของงานโฆษณากลุมตัวอยางจากหนังสือ B.A.D.
AWARDS ค.ศ. 1995-1999 รวมทั้งสิ้นเปนจํานวน 93 ช้ิน

2.2 หนวยในการวิเคราะห
เนื่องจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการจําแนกประเภทของกระบวนการพัฒนา

ความคิดสรางสรรค รูปแบบการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว ขอความโฆษณา ของงาน
โฆษณาสินคาและบริการ โดยจําแนกตามกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาตามแนวคิด
The Six-Segment Message Strategy Wheel ดังนั้นหนวยในการวิเคราะหจึงตองประกอบ
ดวย

- กลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาของแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel ซ่ึงไดแก

การซื้อดวยเหตุผล (Ration Segment :S1)
กลยุทธทั่วไป-(Generic Strategy : S11)
กลยุทธเปรียบเทียบ – (Comparative Strategy : S12)
กลยุทธบอกกอน – (Pre-emptive Strategy : S13)
กลยุทธการเนนจุดขาย – (USP Strategy : S14)
กลยุทธการเนนตําแหนงสินคา – (Positioning Strategy : S15)

การซื้อตามความตองการของตนเอง (Ego Segment : S2)
การกระตุนอารมณ ความรูสึก – (Affective Strategy : S21)
การสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคา – (User Image Strategy : S22)

การซื้อเพื่อการยอมรับในสังคม (Social Segment : S3)
การสรางความสอดคลอง – (Resonance Strategy : S31)
การสรางโอกาสในการใช – (Use Occasion : S32)

การซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส (Sensory Segment : S4)
การกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 – (Sensory Strategy : S41)

การซื้อดวยความเคยชิน (Routine : S5)
การสรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัย – (Hyperbole Strategy : S51)
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การซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน (Acute Need Segment : S6)
การสรางความคุนเคยตอตราสินคา – (Brand Familiarity : S61)

- ประเภทของกระบวนการพัฒนาความคิดสรางสรรค ซ่ึงไดแก
1) การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง - A1
2) การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัสและความใกลเคียง - A2
3) การกระตุนใหเติมความหมาย - A3
4) การสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม - A4
5) การเลนคํา - A5
6) การสมมติใหเปนบุคคล และการทําใหมีตัวตน - A6
7) การเชื่อมโยงดวยนาฬิกา และปฏิทิน - A7
8) การใชสัญลักษณ - A8
9) การสรางกรอบทางความคิด - A9
10) การใชความเปลี่ยนแปลงอันเนื่องมาจากการใชสินคา - A10
11) การบังคับความสัมพันธ - A11
12) การใชตาราง - A12
13) การใชอุบัติเหตุ และเหตุการณเชิงลบ  - A13
14) การบอกกลาวอยางตรงไปตรงมา - A14

-รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา ซ่ึงไดแก
1) ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ (The Product Itself) - I1
2) ภาพใกลเสนอบางสวนของสินคา (Part of the Product) - I2
3) ภาพแสดงคุณลักษณะของสินคา (Product Feature) - I3
4) ภาพสินคาพรอมใชงาน (The Product Ready for Use) – I4
5) ภาพสินคากําลังถูกใชงาน (The Product in Use) – I5
6) ภาพสินคาที่กําลังถูกทดลอง (The Product Being Tested) – I6
7) ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ (Comparison) – I7
8) ภาพกอนใช-หลังใช (Before and After) – I8
9) ภาพที่นําเสนอวิธีการใชสินคา (How to Use the Product) – I9
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10) ภาพผลดีที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา (The Happy Result of Using the
Product) – I10
11) ภาพผลเสียอันเนื่องมาจากการที่ไมไดใชสินคา (The Effect of Not Using a
Product)  – I11
12) ภาพบุคคลรับรอง (Testimonial) –I12
13) ภาพผูนําเสนอ (Presenter) – I13
14) ภาพวิถีชีวิตของกลุมเปาหมายที่สินคาสรางสรรคขึ้น (Go a Step Further and
Show the Lifestyle the Product Helps Create) – I14
15) ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของสินคา (Differentiating Features of the Product)
–I15
16) ภาพตลก (Humor) – I16
17) ภาพวัตถุดิบที่ใชในการผลิตสินคา (Ingredient) – I17
18) ภาพกระบวนการผลิต (Production Process) – I18
19) ภาพสถานที่มาของสินคา (Place of Origin) – I19
20) ภาพแสดงจํานวนลูกคาที่มีมาก (Number of Customer) – I20
21) ภาพอุปมาอุปไมย (Analogy) – I21
22) ภาพสัญลักษณ (Symbolic) – I22
23) ภาพสถิติ (Statistic) –I23
24) ภาพกราฟก (Graphic) – I24
25) ภาพการตูน (Animation) – I25
26) ภาพลูกคาที่มีความสุข (Happy Customer) – I26
27) ภาพหลุดโลก หรือแหวกแนว (Off Beat) – I27
28) ภาพรูปแบบการนําเสนอในลักษณะอื่นๆ (Other Execution Styles) – I28
29) ภาพขอความ
-รูปแบบของขอความพาดหัวในงานโฆษณา ซ่ึงไดแก
1) ขอความพาดหัวแบบขาว (News Headline) - H1
2) ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ (Promise the Reader a
Benefit) – H2
3) ขอความพาดหัวท่ีใหคําแนะนํา (Give Advice to the Reader) – H3
4) ขอความพาดหัวท่ีเจาะจงกลุมเปาหมาย (Selective Headline) – H4
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5) ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําถาม (Question) – H5
6) ขอความพาดหัวท่ีกระตุนอารมณความรูสึก (Set a Tone or Establish an

Emotion) – H6
7) ขอความพาดหัวท่ีบงบอกตราสินคา (Identify the Brand) – H7
8) ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําสั่ง (Command Headline) – H8
9) ขอความพาดหัวท่ีพลิกผลรายใหกลับกลายเปนผลดี (Reverse Benefit) – H9
10) ขอความพาดหัวท่ีมีการเลนคํา (Puns)  - H10
11) ขอความพาดหัวที่เปนคําพูดของคนดัง หรือสุภาษิต (Quotation) – H11
12) ขอความที่นําคําตรงขามมาติดกัน (Juxtaposition) – H12
13) ขอความพาดหัวในรูปแบบอื่นๆ - H13
14) ไมมีขอความพาดหัว
-รูปแบบของขอความโฆษณา ซ่ึงไดแก
1) ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรงมา (Straight-Sell Copy) - C1
2) ขอความโฆษณาที่มีลักษณะบรรยายโวหาร (Narrative Copy) – C2
3) ขอความโฆษณาที่เปนบทสนทนา  (Dialog / Monolog Copy) – C3
4)    ขอความโฆษณาที่เปนอุบายลูกเลน (Device Copy) – C4
5)    ขอความโฆษณาแบบพรรณนาโวหาร (Descriptive Copy) – C5
6) ขอความที่ใชบุคคลรับรอง (Testimonial) – C6
7) ขอความโฆษณาแบบตอบกลับ (Direct Response Copy) – C7

8) ขอความโฆษณาที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ (Illustration-Caption
Copy)
– C8

9) ขอความโฆษณาที่แหวกแนว หรือหลุดโลก (Off Beat) –C9
10)  ขอความโฆษณารูปแบบอื่นๆ – C10
11)  ไมมีขอความโฆษณา

หมายเหตุ 
เนื่องจากงานวิจัยครั้งนี้มีเนื้อหาที่จะทําการศึกษาจัดแบงประเภทและรูปแบบถึง 5 ประเด็นใหญ

และแตละประเด็นก็ไดจําแนกประเภทยอยมากมายหลายประเภทดังที่ไดกลาวไปแลว ซ่ึงผูวิจัยเห็น
วา ชื่อประเภทตางๆ นั้นคอนขางยาว ดังนั้นเพื่อไมใหเกิดความสับสนในการเก็บรวบรวมขอมูล
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และการนําเสนอขอมูลในลําดับตอๆไป ผูวิจัยจึงใชรหัสยอแทนประเภทตางๆ ของกระบวนการ
พัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา ตัวอยางเชน

*S1 แทน Buying Situation ประเภทที่ 1 ซ่ึงไดแก การซื้อดวยเหตุผล อันประกอบดวย
  S11 แทน Strategy ประเภทที่ 1 คือ กลยุทธการเปรียบเทียบ
  S12 แทน Strategy ประเภทที่ 2 คือ กลยุทธการบอกกอน เปนตน
*A1 แทน Associations ประเภทที่1 ซ่ึงไดแก การเชื่อมโยงทางดานเหตุผล และ A2 แทน

Associations ประเภทที่ 2 ซ่ึงไดแก การเชื่อมโยงความรูสึก เปนตน
*I1 แทน Illustration ประเภทที่ 1 ซ่ึงไดแก ภาพสินคา หรือบรรจุภัณฑ และ I2 แทน

Illustration ประเภทที่ 2 ซ่ึงไดแก การนําเสนอภาพบางสวนของสินคา เปนตน

2.3 เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล
เนื่องจากระเบียบวิธีวิจัยในครั้งนี้ ใชวิธีการวิเคราะหเนื้อหา (content analysis) โดยผูตัดสินซึ่ง

เปนผูทรงคุณวุฒิ 2 ทาน รวมกับผูวิจัยรวมทั้งสิ้นเปน 3 ทาน ดังนั้นเพื่อความเขาใจตรงกันระหวางผู
ศึกษาวิจัยและผูตัดสินอีก 2 ทาน ผูศึกษาวิจัยจึงไดจัดทําแบบลงรหัส (Coding Sheets) เพื่อใหผูตัด
สินไดบันทึกความถี่ของหนวยในการนับจํานวนตามประเด็นเนื้อหาของหนวยในการวิเคราะหดังที่
ไดกลาวไปแลวขางตน

3.การวิเคราะหขอมูล
3.1 วิธีการวิเคราะหขอมูล
ผูวิจัยใชวิธีการแจกแจงความถี่และรอยละโดยการวิเคราะหแบบพรรณนาเขาชวย โดยผูศึกษา

วิจัยและผูทรงคุณวุฒิในวงการโฆษณาอีก 2 ทาน รวมเปน 3 ทานเปนผูจําแนกกลยุทธในชิ้นงาน
โฆษณากลุมตัวอยางแตละชิ้นตามกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณาทั้ง 11 กลยุทธ จากนั้นจึงศึกษา
ในรายละเอียดของชิ้นงานโฆษณาที่ใชกลยุทธเดียวกันวามาการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนํา
เสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณาประเภทใด หรือรูปแบบใดโดยมีเกณฑในการตัด
สินคือใหมีความเห็นสอดคลองกัน 2 ใน 3 แลวจึงถือวาเปนอยางใดอยางหนึ่ง แตในกรณีที่ผูตัดสิน
ทุกทานลงความเห็นแตกตางกันอยางสิ้นเชิง ผูวิจัยจะติดตอสอบถามความคิดเห็นจากผูตัดสินแตละ
ทานอีกครั้งจากนั้นจึงทําการวัด Intercoder Reliability โดยใชสูตร 2m / (n1 + n2) เมื่อ m คือจํานวน
ขอที่ผูตัดสิน 2 คนเห็นตรงกัน  n1 คือจํานวนขอที่ผูตัดสินคนที่ 1 ตองตอบทั้งหมด และ n2 คือ
จํานวนขอที่ผูตัดสินคนที่ 2 ตองตอบทั้งหมด (Holsti 1969, cited in Wimmer & Domonick, 1994)
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3.2 ผูจัดประเภทขอมูล
นอกจากตัวผูวิจัยเองแลว ผูวิจัยยังไดเรียนเชิญนักสรางสรรคงานโฆษณาผูทรงคุณวุฒิมารวม

เปนผูตัดสินอีก 2 ทาน คือ 1) คุณกิ่งรัก อิงควัต Associate Creative Director บริษัท เอฟ ซี บี จํากัด
และ2) คุณเดนโก ธัชชัยชวลิต ตําแหนง Creative Group Head บริษัท เดนทสุ ยังก แอนด รูบิแคม
ดังนั้นรวมผูวิจัยดวยจึงเปน 3 ทานดวยกัน
 ขั้นตอนการวิเคราะหขอมูล แบงออกเปน

ขั้นที่ 1 ศึกษาคาสัดสวน (รอยละ) ของประเภทการพัฒนาความคิดสรางสรรค รูปแบบการนํา
เสนอภาพ ขอความพาดหัว ขอความโฆษณา โดยจําแนกตามกลยุทธในการสื่อสารงานโฆษณา
ทั้ง 11 กลยุทธ ดังที่ไดกลาวไปแลว
ขั้นที่ 2 ผลการวิเคราะหที่ไดจากผูตัดสินมาเปรียบเทียบวา
- งานโฆษณาที่ใชกลยุทธเดียวกัน จะมีรูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรคการนําเสนอภาพ
ขอความพาดหัว และขอความโฆษณาเหมือนหรือแตกตางอยางไร
- งานโฆษณาที่ใชกลยุทธตางกัน จะมีรูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรคการนําเสนอภาพ
ขอความพาดหัว และขอความโฆษณาเหมือนหรือแตกตางอยางไร

4. การนําเสนอขอมูล
เพื่อใหงายตอการทําความเขาใจ ผูศึกษาวิจัยจึงเลือกนําเสนอขอมูลในรูปของตาราง

ประกอบคําบรรยาย



บทท่ี 4
  การนําเสนอขอมูล

กอนที่จะนําเสนอผลการวิจัย ผูวิจัยขอนําเสนอผลการจําแนกงานโฆษณาตามกลยุทธตางๆ
ของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel ของ Taylor (1999) ซ่ึงทําการจําแนกโดยผู
เชี่ยวชาญทั้ง 3 ทาน มีรายละเอียดดังตอไปนี้

สวนที่ 1:สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล
1. กลยุทธทั่วไป (Generic Strategy) ไดแก

(1) สปาย ไวน คูลเลอร (ฉลากใหม) (2) แปงเย็นนิวชอยส (Snowman) (3) เครื่องกรองน้ํา
เพียว (พรอมดื่ม) (4) เครื่องกรองน้ําเพียว (โคลา) (5) ฟอรด เรนเจอร (มาศึก) (6) ซิตี้แบงค รีดี้
เครดิต (Bandage) (7) สายไทย (Replace) (8) Care Clean Feminine Wash (9) ออสแรม (Vampire)
(10) แผนปูพื้นกระบะ ฮีโรเกรย (Rhino) (11) กองทุนเปดทหารไทย ธนบดี (ทางออกใหมๆ) (12)
กันไซเพนท (Stove) (13) กันไซเพนท (Hammer) (14) กันไซเพนท (Bucket) (15) งานครบรอบ 25
ปสถาปตย ลาดกระบัง (16) B.A.D. AWARDS (Brains) (17) ยาอมโบตัน (100% สมุนไพร) (18)
โฟลค (Car key) (19) ซีตรอง (ตะปู) (20) คอมไลน (Distance) (21) ธนาคารอาคารสงเคราะห (เปด
ผานไปเลย) (22) ฐานเศรษฐกิจ (ระงับ)

2. กลยุทธเปรียบเทียบ (Comparative Strategy) ไดแก
(1) ปนโต ตราหัวมาลาย (กลองโฟม) (2) ปนโตตราหัวมาลาย (ถุงพลาสติก) (3)UBC KIDS

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

3. กลยุทธบอกกอน (Pre-emptive Strategy) ไดแก
(1) พลาสเตอรยาบรรเทาปวดโนบิซาน (น้ําแข็ง) (2) แคเรียร (Nose) (3) น้ําแรวอลวิก (หลอด)

4. กลยุทธเนนจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว (USP Strategy) ไดแก
(1) ขาวโพดอบกรอบ (Chili) (2) Johnnie Walker (barcode) (3) แอโร ไลเนอร (เหี่ยว)

(4) เซลลูลาร 900, GSM (หู) (5) เซลลูลาร 900, GSM (อนาคต) (6) Cotto Dual Flush (ปรากฏการณ
ธรรมชาติ) (7) Cotto Dual Flush (ชาง-หนู) (8) Cotto Dual Flush (หนา-หลัง) (9) กะรัต เซ็นเตอร



92

(All in one) (10) Swensen’s light ice cream (12) โฟลค (Long life) (13) มาสดา (ลายเจิม (14)
GSM (ฮัลโล ออสเตรเลีย) (15) ประชาชาติธุรกิจ (เคารพธงชาติ) (16) ประชาชาติธุรกิจ (นิทาน)
(17) ไวไวควิก ตมยํากุง (18) ซีเมนส (Tough)

5. กลยุทธการเนนตําแหนงสินคา (Positioning Strategy)
(1) American Standard Sanitaryware (2) เทรนด ดีไซน (Wave)

สวนที่ 2 : สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง
1. กลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก (Affective Strategy)

(1) โฟลค (ตัดกิเลส) (2) โตโยตา (I love you) (3) เซลลูลาร 900,GSM (เพื่อนยามยาก)
(4) เซลลูลาร 900,GSM (ไปเยี่ยมหลาน)

2. กลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคา (User Image)
(1) Johnnie Walker (Glass) (2) เทนด แอนด โค (หันหลัง) (3) เทนด แอนด โค (ซิป)

(4) สุพรีเดอรม (ใตสะดือ)

สวนที่ 3 : สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม
1. กลยุทธการสรางความสอดคลอง (Resonance Strategy)

ไมพบงานโฆษณาชิ้นใดใชกลยุทธนี้

2. กลยุทธการสรางโอกาสในการใช (Use Occasion)
(1) เดนทีน (แปรงหมากฝรั่ง) (2) Foreign Exchange (Easy) (3) UBC super sport channel

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

สวนที่ 4 : สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส
 1. กลยุทธการกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Sensory Strategy)

(1) โตชิบา ดีวีดี เพลเยอร (Eye) (2) โตชิบา ดีวีดี (มีดโกน) (3) ซิงเกอร มินิสเตอริโอ (Bird
of paradise) (4) ซิงเกอร มินิสเตอริโอ (Ears)
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สวนที่ 5 : สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยความเคยชิน
1. กลยุทธการสรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัย

ไมพบงานโฆษณาชิ้นใดใชกลยุทธนี้

สวนที่ 6 : สถานการณการซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน
1. กลยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคา

(1) Ericson (90 years) (2) วิลเลจ เบ็ค แอนด เคก (กรอบ) (3) วิลเลจ เบ็ค แอนด เคก (อายุ
ส้ัน) (4) วิลเลจ เบ็ค แอนด เคก (Soft) (5) ทรอส แฮร เจล (ผมเปนหมวก) (6) ไฟไลน (คมเฉียบ) (7)
ไฟไลน (คมกริบ) (8) สบูหอมนกแกว (ละครน้ําเนา) (9) สบูหอมนกแกว (ลงขัน) (10) สบูหอมนก
แกว (ดูไดทุกภาค) (11) สบูหอมนกแกว (ลางใจ) (12) คูลเลอร คลับ (มือ) (13) คูลเลอร คลับ (นม)
(14) คูลเลอร คลับ (เภย) (15) ทรอส แฮร เจล (Maze) (16) loft (Shark) (17) loft (Bear) (18) loft
(Car) (19) คอนเวอรส ออลสตาร (ตา) (20) ทรอส แฮร เจล (Piercing hairdo) (21) Bank of Asia
(Bath strikes back) (22) Bank of Asia (Currency bath/cut) (23) Bank of Asia (Which book) (24)
วิลเลจ เบ็ค แอนด เคก (หอม) (25) น้ําดื่มคริสตัล (Fish)

เมื่อการวิเคราะหกลยุทธสรางสรรคในงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพครั้งนี้ไดดําเนินการ
ศึกษาตามระเบียบวิธีวิจัยเรียบรอยแลว เพื่อใหงายตอการทําความเขาใจ ผูวิจัยจึงไดนําเสนอขอมูล
ในรูปของตารางประกอบการบรรยาย โดยนําเสนอแยกยอยเปน 3 ประเด็นหลัก เพื่อใหครอบคลุม
วัตถุประสงคในการวิจัยครบถวนทุกขอ ไดแก

ประเด็นที่ 1 คือ ประเด็นที่เกี่ยวกับการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว
และขอความโฆษณาในงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพของไทย โดยจําแนกตามกลยุทธของแนวคิด
The Six-Segment Message Strategy Wheel

ในสวนนี้ เปนการนําเสนอผลการวิจัยเพื่อตอบปญหาที่วา หากจะพิจารณาแตละกลยุทธ
ของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel แลว นักสรางสรรคงานโฆษณาไทยมีวิธี
การ หรือนิยมใชวิธีการการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอ
ความโฆษณา ประเภทตางๆ มากนอยเพียงใด
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ประเด็นที่ 2 คือ การศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอ
ความพาดหัว และขอความโฆษณา ภายในแตละสวนของแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel

ในสวนนี้ เปนการนําเสนอผลการวิจัยเพื่อตอบปญหาที่วา นักสรางสรรคงานโฆษณาไทยมี
วิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การนําเสนอขอความพาดหัว และขอความ
โฆษณา ภายในแตละสวนของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel เหมือนหรือตาง
กันอยางไร

ประเด็นที่3 คือ การศึกษาเปรียบเทียบกระบวนการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การ
นําเสนอขอความพาดหัว และขอความโฆษณา ระหวางสวนตางๆ ของแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel

ในสวนนี้เปนการนําเสนอผลการวิจัยเพื่อตอบปญหาที่วา นักสรางสรรคงานโฆษณาไทยมี
วิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การนําเสนอขอความพาดหัว และขอความ
โฆษณา ระหวางสวนตางๆ ของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel เหมือนหรือ
ตางกันอยางไร

ทั้งนี้ผลการวิจัยทั้ง 3 ประเด็นที่กลาวไปแลวนั้น ผูวิจัยไดทําการวัดระดับความนาเชื่อถือ
(Intercoder Reliability) โดยใชสูตร 2m / (n1 + n2)

เมื่อ m คือ จํานวนขอที่ผูตัดสินสองคนเห็นตรงกัน
n1 คือ จํานวนขอที่ผูตัดสินคนที่หนึ่งตองตอบทั้งหมด
n2 คือ จํานวนขอที่ผูตัดสินคนที่สองตองตอบทั้งหมด (Holsti 1969, cited in Wimmer &

Domonick, 1994) พบวา
ในประเด็นเกี่ยวกับกลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณา

คาความนาเชื่อถือระหวางผูวิจัย กับ คุณเดนโก       =    0.76
ผูวิจัย กับ คุณกิ่งรัก         =    0.73
คุณเดนโก กับ คุณกิ่งรัก  =   0.68

ในประเด็นเกี่ยวกับความคิดสรางสรรคในงานโฆษณา
คาความนาเชื่อถือระหวางผูวิจัย กับ คุณเดนโก       =    0.70

ผูวิจัย กับ คุณกิ่งรัก         =    0.67
คุณเดนโก กับ คุณกิ่งรัก  =   0.74

ในประเด็นเกี่ยวกับการนําเสนอภาพในงานโฆษณา
คาความนาเชื่อถือระหวางผูวิจัย กับ คุณเดนโก       =    0.77
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ผูวิจัย กับ คุณกิ่งรัก         =    0.69
คุณเดนโก กับ คุณกิ่งรัก  =   0.63

ในประเด็นเกี่ยวกับขอความพาดหัวในงานโฆษณา
คาความนาเชื่อถือระหวางผูวิจัย กับ คุณเดนโก       =    0.78

ผูวิจัย กับ คุณกิ่งรัก         =    0.72
คุณเดนโก กับ คุณกิ่งรัก  =   0.79

ในประเด็นเกี่ยวกับขอความโฆษณา
คาความนาเชื่อถือระหวางผูวิจัย กับ คุณเดนโก       =    0.81

ผูวิจัย กับ คุณกิ่งรัก         =    0.97
คุณเดนโก กับ คุณกิ่งรัก  =   0.89

ดังนั้นจึงพอที่จะสรุปไดวา ผลการวิจัยที่ไดจากการศึกษาครั้งนี้สามารถใชเปนขอมูลเบื้อง
ตนในการศึกษาคนควาระดับตอๆ ไปไดในอนาคต
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ประเด็นที่1 การพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา
ในงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพของไทย โดยจําแนกตามกลยุทธของแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel ทั้งหมด 12 กลยุทธ

1. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธท่ัวไป (Generic Strategy) ในสถานการณการตัดสินใจซื้อ
ดวยเหตุผล

ตารางที่ 6 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคในรูปแบบตางๆ ของงานโฆษณาที่
ใช
                 กลยุทธทั่วไป

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
 1. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                  8
2. การสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม                  5
3. การกระตุนใหเติมความหมาย                  4
4. การใชสัญลักษณ                  3
5. การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัส และ

ความใกลเคียง
                 1

6. การเลนคํา                   1
รวม                  22
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ตารางที่ 7 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไป

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

1. ภาพอุปมาอุปไมย                  9
2. ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของสินคา                  3
3. ภาพสินคากําลังถูกใชงาน                  3
4. ภาพผลดีที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา                  2
5. ภาพหลุดโลกหรือแหวกแนว                 1
6. ภาพผลเสียอันเนื่องมาจากการไมไดใชสินคา                 1
7. ภาพสถานที่มาของสินคา                 1
8. ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ                 1
9. ภาพขอความ                 1
รวม                22

ตารางที่ 8 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไป

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวแบบขาว                  6
2. ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ
                5

3. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําสั่ง                 5
4. ไมมีขอความพาดหัว                 3
5. ขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผล

ดี
                1

6. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําถาม                 1
7. ขอความพาดหัวท่ีกระตุนอารมณความรูสึก                 1
รวม                22
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ตารางที่ 9 แสดงความนิยมนําเสนอขอความโฆษณาแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไป

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ไมมีขอความโฆษณา                   8
2. ขอความแบบพรรณนาโวหาร                   7
3. ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรง

มา
                  5

4. ขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ                   1
5. ขอความที่แหวกแนวหลุดโลก                   1
รวม                  22

จากตารางที่ 6-9 จะเห็นไดวา ตลอดระยะเวลา 5 ปที่ผานมามีงานโฆษณาที่เขารอบสุดทาย
ของการประกวดโฆษณายอดเยี่ยม ที่จัดขึ้นโดยสมาคมผูกํากับศิลปกรุงเทพฯ นิยมใชกลยุทธทั่วไป
ทั้งหมด 22 ช้ิน ซ่ึงมีรายละเอียดของงานดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไปทั้งหมด ใชรูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรคเพียง 6 รูปแบบ
จากทั้งหมด 14 รูปแบบ โดยนิยมใชวิธีการสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยงมากที่สุดเปนอันดับ
หนึ่ง รองลงมาคือ การสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม และวิธีการกระตุนใหเติมความหมายเปน
อันดับที่สาม

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไปทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอภาพเพียง 9 รูปแบบ จากทั้งหมด 29
รูปแบบ โดยใชการนําเสนอภาพอุปมาอุปไมยมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือภาพคุณสมบัติ
ที่แตกตางของสินคา และภาพสินคากําลังถูกใชงาน สวนอันดับที่สามคือ ภาพผลดีที่ผูบริโภคจะได
รับจากสินคา

-รูปแบบของขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไปทั้งหมด ใชรูปแบบการเขียนขอความพาดหัวเพียง 7 รูปแบบ จากทั้ง
หมด 14 รูปแบบ ขอความพาดหัวแบบขาวไดรับความนิยมสูงสุด รองลงมาคือขอความพาดหัวที่ยืน
ยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ และขอความพาดหัวที่เปนประโยชนคําสั่ง สวนอันดับที่สามมีรูป
แบบขอความพาดหัวท่ีไดรับความนิยมเทากัน คือ ขอความพาดหัวแบบขาว และขอความพาดหัวที่
เปนประโยคคําสั่ง 
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-รูปแบบของขอความโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไปทั้งหมด ใชขอความโฆษณา 5 รูปแบบ จากรูปแบบของขอความ
โฆษณาทั้งหมด 11 รูปแบบ ขอความโฆษณาที่ไดรับความนิยมสูงสุดเปนอันดับหนึ่ง คือ งาน
โฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา รองลงมาคือ ขอความแบบพรรณนาโวหาร และขอความที่ขายสิน
คาหรือบริการอยางตรงไปตรงมา

2. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธเปรียบเทียบ (Comparison Strategy) ในสถานการณการตัด
สินใจซื้อดวยเหตุผล

ตารางที่ 10 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกล
ยุทธการเปรียบเทียบ

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                3
2. การกระตุนใหเติมความหมาย                2
รวม                5

ตารางที่ 11 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการเปรียบเทียบ

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ                  5
รวม                  5

ตารางที่ 12 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
เปรียบเทียบ

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวท่ีเจาะจงกลุมเปาหมาย                  3
2. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําถาม                  2
รวม                  5
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ตารางที่ 13 แสดงความนิยมนําเสนอขอความโฆษณารูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
เปรียบเทียบ

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรง

มา
                  3

2. ขอความที่มีลักษณะบรรยายโวหาร                   2
รวม                   5

จากตารางที่ 10-13 จะเห็นไดวา ตลอดระยะเวลา 5 ปที่ผานมา มีงานโฆษณาที่นิยมใชกล
ยุทธการเปรียบเทียบทั้งหมดเพียงแค 3 ชิ้น มีรายละเอียดดังตอไปนี้

-ในแงของวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค
นิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคดวยการเชื่อมโยง และการกระตุนใหเติมความ

หมาย
-ในแงการนําเสนอภาพในงานโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธนี้ทั้งหมดลวนนิยมใชภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ
-ในแงการนําเสนอขอความพาดหัว
นิยมใชขอความพาดหัวที่เจาะจงกลุมเปาหมาย และขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําถาม
-ในแงการนําเสนอขอความโฆษณา
นิยมนําเสนอขอความที่ขายสินคาหรือบริการอยางตรงไปตรงมา และขอความที่มีลักษณะ

บรรยายโวหาร

3. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธบอกกอน (Pre-empt Strategy) ในสถานการณการตัดสินใจ
ซ้ือดวยเหตุผล

ตารางที่ 14 แสดงความนิยมใชวิธีพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกล
ยุทธการบอกกอน

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                   2
2. การใชสัญลักษณ                   1
รวม                   3
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ตารางที่ 15 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกกอน

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

ตารางที่ 16 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
บอกกอน

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผล

ดี
                  1

2. ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะ
ไดรับ

                  1

4. ไมมีขอความพาดหัว                   1
รวม                   3

ตารางที่ 17 แสดงความนิยมนําเสนอขอความโฆษณารูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
บอกกอน

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรง

มา
                  1

2. ขอความแบบพรรณนาโวหาร                   1
3. ขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ                   1
รวม                   3
จากตารางที่ 14-17 จะเห็นไดวามีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกกอนเพียงแค 3 ช้ินเทา

นั้น ดังมีรายละเอียดดังตอไปนี้
-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
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งานโฆษณา 2 ช้ินที่พัฒนาความคิดสรางสรรคโดยใชสัญลักษณ สวนที่เหลืออีก 1 ชิ้น ใชการสราง
ความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณา 2 ช้ินแรกใชภาพอุปมาอุปไมย สวนที่เหลืออีก 1 ชิ้น ใชภาพสัญลักษณ

-รูปแบบของขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกกอนมีรูปแบบของขอความโฆษณาแตกตางกันอยางสิ้นเชิง ไดแก
ขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผลดี ขอความพาดหัวท่ียืนยันประโยชนที่ผูบริโภค
จะไดรับ และงานโฆษณาที่ไมมีขอความพาดหัว

-รูปแบบของขอความโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกกอนทั้ง 3 ชิ้น มีรูปแบบขอความโฆษณาแตกตางกันโดยสิ้นเชิง ได
แกขอความที่ขายสินคาหรือบริการอยางตรงไปตรงมา ขอความแบบพรรณนาโวหาร และขอความที่
มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ

4. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว (USP Strategy) ใน
สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล

ตารางที่ 18 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกล
ยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                 6
2. การใชสัญลักษณ                 4
3. การสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม                 3
4. การกระตุนใหเติมความหมาย                 2
5. การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัส และ

ความใกลเคียง
                1

6. การเลนคํา                 1
7. การสรางกรอบทางความคิด                 1
รวม               18
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ตารางที่ 19 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกจุดขายที่
โดดเดนเพียงจุดเดียว

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพอุปมาอุปไมย                  8
2. ภาพสัญลักษณ                 4
3. ภาพผลเสียอันเนื่องมาจากการไมไดใชสินคา                 3
4. ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ                 1
5. ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ                 1
6. ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของสินคา                 1
รวม               18

ตารางที่ 20 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
บอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวท่ีใหคําแนะนํา                  5
2. ไมมีขอความพาดหัว                 4
3. ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ
                2

4. ขอความพาดหัวแบบขาว                 2
5. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําถาม                 2
6. ขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผล

ดี
                2

7. ขอความพาดหัวท่ีกระตุนอารมณความรูสึก                 1
รวม               18
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ตารางที่ 21 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
บอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรง

มา
                  9

2. ไมมีขอความโฆษณา                   7
3. ขอความแบบพรรณนาโวหาร                   2
รวม                  18

จากตารางที่ 18-21 จะเห็นไดวา มีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียง
จุดเดียวทั้งหมด 18 ชิ้น ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวทั้งหมด ใชรูปแบบการพัฒนาความ
คิดสรางสรรคเพียงแค 7 รูปแบบ จากทั้งหมด 14 รูปแบบ โดยนิยมใชวิธีการสรางความสัมพันธดวย
การเชื่อมโยงมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง สวนวิธีการที่ไดรับความนิยมเปนอันดับสอง คือ การใช
สัญลักษณ และวิธีที่ไดรับความนิยมเปนอันดับ 3 คือ การสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอภาพ
เพียงแค 6 รูปแบบ จากทั้งหมด 29 รูปแบบ โดยใชการนําเสนอภาพอุปมาอุปไมยมากที่สุดเปน
อันดับหนึ่ง อันดับที่สองคือ ภาพสัญลักษณ และอันดับที่สามคือ ภาพผลเสียอันเนื่องมาจากการไม
ไดใชสินคา

-รูปแบบของขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวทั้งหมด ใชรูปแบบการเขียนขอความ
พาดหัวเพียงแค 7 รูปแบบ จากทั้งหมด 14 รูปแบบ โดยขอความพาดหัวที่ใหคําแนะนําไดรับความ
นิยมมากที่สุด สวนอันดับสอง คือ งานโฆษณาที่ไมมีขอความพาดหัว สวนอันดับที่สาม มีรูปแบบ
งานโฆษณาที่ไดรับความนิยมเทากัน 4 รูปแบบไดแก ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภค
จะไดรับ ขอความพาดหัวแบบขาว และขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําถาม ขอความพาดหัวที่
พลิกผลรายใหกลายเปนผลดี
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-รูปแบบของขอความโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธในการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวทั้งหมด ใชรูปแบบการเขียนขอ
ความโฆษณาเพียง 3 รูปแบบ จากทั้งหมด 11 รูปแบบ โดยรูปแบบที่ไดรับความนิยมสูงสุดนั้น มี
การใชถึงครึ่งหนึ่งของงานโฆษณาที่ใชกลยุทธบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวทั้งหมด คือ ขอ
ความที่ขายสินคาหรือบริการอยางตรงไปตรงมา รองลงมาคือไมมีขอความโฆษณา และขอความ
แบบพรรณนาโวหาร

5. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการเนนตําแหนงของสินคา (Positioning Strategy) ใน
สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล

ตารางที่ 22 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใช
กลยุทธการเนนตําแหนงของสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                  1
2. การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัส และ

ความใกลเคียง
                 1

รวม                 2

ตารางที่ 23 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการเนนตําแหนง
ของสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ                   2
รวม                   2
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ตารางที่ 24 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
เนนตําแหนงของสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวท่ีกระตุนอารมณความรูสึก                    1
2. ขอความพาดหัวรูปแบบอื่นๆ                    1
รวม                    2

ตารางที่ 25 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
เนนตําแหนงของสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ไมมีขอความโฆษณา                  1
2. ขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ                  1
รวม                  2

จากตารางที่ 22-25 จะเห็นไดวา มีงานโฆษณาที่นิยมใชกลยุทธการเนนตําแหนงของสินคา
ทั้งหมด 2 ช้ิน ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาทั้ง 2 ชิ้นดังกลาวมีวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคดวยการสรางความสัมพันธดวยการ
เชื่อมโยง และการสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัสและความใกลเคียง

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาทั้ง 2 ชิ้นนิยมนําเสนอภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ

-รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว
มีการใชขอความพาดหัวที่กระตุนอารมณความรูสึก และขอความพาดหัวรูปแบบอื่นๆ

-รูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณา
เปนที่นาสังเกตคือ งานโฆษณาทั้ง 2 ชิ้นที่ใชกลยุทธการเนนตําแหนงของสินคา ช้ินหนึ่งไมมีขอ
ความโฆษณา สวนที่เหลืออีกชิ้นหนึ่งเปนงานโฆษณาที่มีเพียงรูป และคําบรรยายใตภาพ
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6. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก (Affective Strategy) ในสถาน
การณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง

ตารางที่ 26 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใช
กลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การใชตาราง                  2
2. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                  1
3. การเลนคํา                  1
รวม                  4

ตารางที่ 27 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุน
อารมณความรูสึก

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพสินคากําลังถูกใชงาน                    2
2. ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ                    1
3. ภาพใกลเสนอบางสวนของสินคา                    1
รวม                    4

ตารางที่ 28 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
กระตุนอารมณความรูสึก

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวท่ีกระตุนอารมณความรูสึก                    3
2. ขอความพาดหัวท่ีมีการเลนคํา                    1
รวม                    4
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ตารางที่ 29 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใช
กลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ไมมีขอความโฆษณา                    2
2. ขอความแบบพรรณนาโวหาร                    1
3. ขอความแบบตอบกลับ                    1
รวม                    4

จากตารางที่ 26-29 จะเห็นไดวา มีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึกทั้ง
หมดเพียง 4 ชิ้น ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึกทั้ง 4 ชิ้น นิยมพัฒนาความคิดสรางสรรคดวย
การกใชตารางมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือการสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง และ
การเลนคํา

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก นิยมใชภาพสินคากําลังถูกใชงานถึงครึ่งหนึ่ง
สวนที่เหลือใชภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ และภาพใกลเสนอบางสวนของสินคา

-รูปแบบของขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก นิยมใชขอความพาดหัวที่กระตุนอารมณ
ความรูสึกถึงกวาครึ่ง ที่เหลือคือขอความโฆษณาที่มีการเลนคํา

-รูปแบบของขอความโฆษณา
คร่ึงหนึ่งของงานโฆษณาที่ใชกลยุทธกระตุนอารมณความรูสึก เปนงานโฆษณาที่ไมมีขอความ
โฆษณา นอกจากนั้นเปนขอความแบบพรรณนาโวหาร และขอความแบบตอบกลับ
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7. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคา (User Image
Strategy) ในสถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง

ตารางที่ 30 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใช
กลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การบังคับความสัมพันธ                  2
2. การกระตุนใหเติมความหมาย                  1
3. การสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม                  1
รวม                  4

ตารางที่ 31 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางภาพ
ลักษณใหกับผูใชสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพวิถีชีวิตของกลุมเปาหมาย                  2
2. ภาพสินคาพรอมใชงาน                  1
3. ภาพตลก                  1
รวม                  4

ตารางที่ 32 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
สรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวท่ีเจาะจงกลุมเปาหมาย                    2
2. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําถาม                    1
3. ขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผล

ดี
                   1

รวม                    4
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ตารางที่ 33 แสดงความนิยมนําเสนอขอความโฆษณารูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
สรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ไมมีขอความโฆษณา                   2
2. ขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ                   1
3. ขอความแบบพรรณนาโวหาร                   1
รวม                   4

จากตารางที่ 30-33 จะเห็นไดวา มีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใช
สินคาทั้งหมด 4 ชิ้น ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคาทั้งหมด ใชรูปแบบการพัฒนาความคิด
สรางสรรคเพียงแค 3 รูปแบบ จากทั้งหมด 14 รูปแบบ โดยนิยมใชวิธีการสรางความสัมพันธดวย
การการบังคับความสัมพันธมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง อันดับที่สองมีวิธีที่ไดรับความนิยมเทากันคือ
การกระตุนใหเติมความหมาย และการสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคาทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอภาพ
เพียงแค 3 รูปแบบ จากทั้งหมด 29 รูปแบบ โดยมีการนําเสนอภาพวิถีชีวิตของกลุมเปาหมายมากที่
สุดถึงครึ่งหนึ่ง รองลงมาคือ ภาพสินคาพรอมใชงาน และภาพตลก เทากัน

-รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคาทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอขอความ
พาดหัวเพียงแค 3 รูปแบบ จากทั้งหมด14 รูปแบบ ซ่ึงรูปแบบที่ไดรับความนิยมสูงสุดคือ ขอความ
พาดหัวท่ีเจาะจงกลุมเปาหมาย รองลงมาไดรับความนิยมเทากันคือ ขอความพาดหัวที่เปนประโยค
คําถาม และขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผลดี

-รูปแบบของขอความโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคาทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอขอ
ความโฆษณาเพียงแค 3 รูปแบบ จากทั้งหมด 11 รูปแบบ ซ่ึงงานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณาได
รับความนิยมถึงครึ่งหนึ่ง รองลงมาไดรับความนิยมเทากัน 2 รูปแบบ ไดแก ขอความที่มีเพียงรูป
และคําบรรยายใตภาพ และขอความโฆษณาแบบพรรณนาโวหาร
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8. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางความสอดคลอง (Resonance Strategy) ในสถาน
การณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม

ตลอดระยะเวลา 5 ป ที่ผานมา มีงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายของการประกวดโฆษณายอด
เยี่ยมที่จัดขึ้นโดยสมาคมผูกํากับศิลปกรุงเทพฯ ทั้งสิ้น 93 ชิ้น ปรากฏวา ไมมีงานโฆษณาชิ้นใดใช
กลยุทธการสรางความสอดคลองเลยแมแตชิ้นเดียว

9. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางโอกาสในการใช (Use Occasion Strategy) ในสถาน
การณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม

ตารางที่ 34 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใช
กลยุทธการสรางโอกาสในการใช

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                  1
2. การเชื่อมโยงดวยนาฬิกาและปฏิทิน                  1
3. การบังคับความสัมพันธ                  1
4. การกระตุนใหเติมความหมาย                  1
5. การใชสัญลักษณ                  1
6. การสรางกรอบทางความคิด                  1
รวม                  6
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ตารางที่ 35 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางโอกาส
ในการใชสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพสัญลักษณ                   2
2. ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ                   1
3. ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของสินคา                   1
4. ภาพตลก                   1
5. ภาพหลุดโลกหรือแหวกแนว                   1
รวม                   6

ตารางที่ 36 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
สรางโอกาสในการใชสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําสั่ง                2

2. ขอความพาดหัวแบบขาว                1
3. ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ
               2

4. ไมมีขอความพาดหัว                1
รวม                6

ตารางที่ 37 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
สรางโอกาสในการใช

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรง

มา
                  3

2. ไมมีขอความโฆษณา                   2
3. ขอความแบบพรรณนาโวหาร                   1
รวม                   6
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จากตารางที่ 34-37 จะเห็นไดวามีงานโฆษณาที่นิยมใชกลยุทธการสรางโอกาสในการใช
สินคาทั้งหมด 6 ช้ิน จากงานโฆษณาทั้งสิ้น 93 ชิ้น มีรายละเอียดดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางโอกาสในการใชทั้งหมด ใชรูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
เพียง 6 รูปแบบ จากทั้งหมด 14 รูปแบบ โดยงานโฆษณาทั้งหมดมีวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค
ที่แตกตางกันโดยสิ้นเชิง ไดแก การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง การเชื่อมโยงดวยนาฬิกา
และปฏิทิน การบังคับความสัมพันธ การกระตุนใหเติมความหมาย การใชสัญลักษณ และการสราง
กรอบทางความคิด

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางโอกาสในการใชทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอภาพเพียง 5 รูป
แบบ จากทั้งหมด 29 รูปแบบ ซ่ึงมีการใชภาพสัญลักษณมากที่สุดเปนอันดับที่หนึ่ง สวนที่เหลือได
รับความนิยมเทากัน ไดแก ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ ภาพคุณสมบัติที่แตกตางของสินคา ภาพตลก
และภาพหลุดโลกหรือแหวกแนว

-รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางโอกาสในการใชทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว
เพียง 4 รูปแบบ จากทั้งหมด 14 รูปแบบ โดยอันดับที่หนึ่งมีรูปแบบขอความพาดหัวท่ีไดรับความ
นิยมเทาเทียมกัน ถึง 3 รูปแบบ ไดแก ขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําสั่ง ขอความพาดหัวแบบขาว
และขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ สวนที่เหลือ คือ งานโฆษณาที่ไมมีขอ
ความพาดหัวประโยคคําถาม

-รูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางโอกาสในการใชทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณา
เพียงแค 3 รูปแบบ จากทั้งหมด 12 รูปแบบ โดยมีงานโฆษณาถึงครึ่งหนึ่ง ที่ใชขอความที่ขายสินคา
หรือบริการอยางตรงไปตรงมา รองลงมาคือ งานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา และ ขอความแบบ
พรรณนาโวหาร



114

10. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนประสาทสัมผัสท้ัง 5 (Sensory Strategy) ใน
สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม
ตารางที่ 38 แสดงความนิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใช
กลยุทธการซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การกระตุนใหเติมความหมาย                 2
2. การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัส และ

ความใกลเคียง
                1

3. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                 1
รวม                 4

ตารางที่ 39 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุน
ประสาทสัมผัสทั้ง 5

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

ตารางที่ 40 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
กระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ไมมีขอความพาดหัว                   1
2. ขอความพาดหัวท่ีใหคําแนะนํา                   1
3. ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ
                  1

4. ขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผล
ดี

                  1

รวม                   4
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ตารางที่ 41 แสดงความนิยมนําเสนอขอความโฆษณารูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
กระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความที่มีลักษณะบรรยายโวหาร                    1
2. ขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ                    1
3. ไมมีขอความโฆษณา                    1
4. ขอความที่เปนอุบายลูกเลน                    1
รวม                    4

จากตารางที่ 38-41 จะเห็นไดวา จากงานโฆษณาทั้งหมด 93 ช้ิน มีงานโฆษณาที่นิยมใชกลยุทธการ
กระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพียงแค 4 ชิ้นเทานั้น มีรายละเอียดดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธประสาทสัมผัสทั้งหา นิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคดวยการ
กระตุนใหเติมความหมาย รองลงมาคือ การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัสและความใกล
เคียง และการสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยงไดรับความนิยมเทากัน

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 นิยมนําเสนอ ภาพหลุดโลกหรือแหวกแนว
และภาพอุปมาอุปไมย

-รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 นิยมนําเสนอขอความพาดหัวที่ไมซํ้ากัน
เลย ไดแก งานโฆษณาที่ไมมีขอความพาดหัว ขอความพาดหัวที่ใหคําแนะนํา ขอความพาดหัวที่ยืน
ยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ และขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผลดี

-รูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไมซํ้ากับเลย ไดแก ขอความที่มีลักษณะ
บรรยายโวหาร ขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ ขอความที่เปนอุบายลูกเลน และไมมีขอ
ความโฆษณา



116

11. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัย (Hyperbole
Strategy) ในสถานการณการตัดสินใจดวยความเคยชิน

ตลอดระยะเวลา 5 ปที่ผานมา มีงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายของการประกวดโฆษณายอด
เยี่ยม ที่จัดขึ้นโดยสมาคมผูกํากับศิลปกรุงเทพฯ ทั้งหมด 93 ชิ้น ปรากฏวาไมมีชิ้นใดใชกลยุทธการ
สรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัยเลยแมแตชิ้นเดียว

12. ผลการศึกษางานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคา (Brand Familiarity
Strategy) ในสถานการณการตัดสินใจเฉียบพลัน

ตารางที่ 42 แสดงความนิยมใชวิธีพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกล
ยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. การสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยง                 8
2. การบังคับความสัมพันธ                 6
3. การกระตุนใหเติมความหมาย                 4
4. การเชื่อมโยงดวยนาฬิกาและปฏิทิน                 2
6. การเลนคํา                 2
8. การสรางความสัมพันธดวยประสาทสัมผัส และ

ความใกลเคียง
                1

9. การใชสัญลักษณ                 1
10. การสมมติใหเปนบุคคล และการทําใหมีตัวตน                 1
รวม                25
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ตารางที่ 43 แสดงความนิยมนําเสนอภาพรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางความ
คุนเคยตอตราสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอภาพในงานโฆษณา (I) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ                 7
2. ภาพหลุดโลกหรือแหวกแนว                 7
3. ภาพสัญลักษณ                 4
4. ภาพผลดีที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชสินคา                 2
5. ภาพอุปมาอุปไมย                 1
6. ภาพตลก                 1
7. ภาพใกลเสนอบางสวนของสินคา                 1
8. ภาพขอความ                 1
9. ภาพสินคาที่มีการเปรียบเทียบ                 1
รวม                25

ตารางที่ 44 แสดงความนิยมนําเสนอขอความพาดหัวรูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
สรางความคุนเคยตอตราสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว (H) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะ

ไดรับ
                 9

2. ขอความพาดหัวท่ีมีการเลนคํา                 5
3. ไมมีขอความพาดหัว                 4
4. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําสั่ง                 2
5. ขอความพาดหัวที่พลิกผลรายใหกลับกลายเปนผล

ดี
                1

6. ขอความพาดหัวแบบขาว                 1
7. ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําถาม                 1
8. ขอความพาดหัวท่ีเจาะจงกลุมเปาหมาย                 1
9. ขอความพาดหัวท่ีบงบอกตราสินคา                 1
รวม               25
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ตารางที่ 45 แสดงความนิยมนําเสนอขอความโฆษณารูปแบบตางๆ ในงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการ
สรางความคุนเคยตอตราสินคา

ลําดับท่ี      รูปแบบของขอความโฆษณา (C) จํานวนชิ้นงานโฆษณา
1. ไมมีขอความโฆษณา                   8
2. ขอความที่ขายสินคา หรือบริการอยางตรงไปตรง

มา
                  6

3. ขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ                   4
4. ขอความแบบพรรณนาโวหาร                   3
5. ขอความที่มีลักษณะบรรยายโวหาร                   2
6. ขอความโฆษณารูปแบบอื่นๆ                   1
7. ขอความที่เปนอุบายลูกเลน                   1
รวม                 25

จากตารางที่ 42-45 จะเห็นไดวามีงานโฆษณานิยมใชกลยุทธการสรางความคุนเคยตอตรา
สินคา  ทั้งหมด 25 ชิ้น ซ่ึงมีรายละเอียดของงานดังตอไปนี้

-รูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคาทั้งหมด ใชรูปแบบการพัฒนาความคิด
สรางสรรคเพียงแค 10 รูปแบบ จากทั้งหมด 14 รูปแบบ โดยนิยมใชวิธีการสรางความสัมพันธดวย
การเชื่อมโยงมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ วิธีการบังคับความสัมพันธ และวิธีการกระตุน
ใหเติมความหมายเปนอันดับที่สาม

-รูปแบบการนําเสนอภาพ
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคาทั้งหมด ใชรูปแบบการนําเสนอภาพ
เพียงแค 9 รูปแบบ จากทั้งหมด 29 รูปแบบ โดยใชการนําเสนอภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ และภาพ
แหวกแนวหรือหลุดโลกมากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ภาพสัญลักษณ

-รูปแบบของขอความพาดหัว
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไปทั้งหมด ใชรูปแบบการเขียนขอความพาดหัว 9 รูปแบบ จากทั้งหมด
14 รูปแบบ ขอความพาดหัวที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ ไดรับความนิยมสูงสุด รองลงมา
คือขอความพาดหัวท่ีมีการเลนคํา และงานโฆษณาที่ไมมีขอความพาดหัว
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-รูปแบบของขอความโฆษณา
งานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไปทั้งหมด ใชขอความโฆษณา 7 รูปแบบ จากรูปแบบของขอความ
โฆษณาทั้งหมด 11 รูปแบบ ประเภทของขอความโฆษณาที่ไดรับความนิยมสูงสุดเปนอันดับหนึ่ง
คือ งานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา รองลงมาคือ ขอความที่ขายสินคาหรือบริการอยางตรงไป
ตรงมา และขอความที่มีเพียงรูปและคําบรรยายใตภาพ
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ประเด็นท่ี 2 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความ
พาดหัว และขอความโฆษณา ภายในแตละสวนของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy
Wheel

ภาพที่ 7 : แสดงการนําเสนอกลยุทธการสื่อสารงานโฆษณาในอดีตผานวงลอ 6 กลยุทธในการสื่อ
สารงานโฆษณา
ที่มา : Taylor, R. E. (1999). A Six-Segment Message Strategy Wheel. Journal of Advertising
Research (Nov.-Dec.), p.12.

จากแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel จะเห็นไดวามีเพียง 3 สวน จากทั้ง
หมด 6 สวนเทานั้น ที่มีกลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาที่หลากหลาย ไดแก
สวนที่ 1 การตัดสินในซื้อดวยเหตุผล ประกอบดวย

งานโฆษณาทีส่ื่อความหมายทาง
วัฒนธรรมและพฤตกิรรมมนษุย

(Ritual View)

งานโมษณาที่มุงเนนหนาท่ี
ในการสงผานขาวสาร
(Transmission View)

*กลยุทธท่ัวไป
*การเปรยีบเทียบ
*การบอกกอน
*การเนนจดุขาย
*การเนนตําแหนงสนิคา

*การกระตุนอารมณ
ความรูสกึ
*การสรางภาพลักษณใหกบั
ผูใชสนิคา

*การสรางความสอดคลอง
*การสรางโอกาสในการใช

*การกระตุนประสาทสมัผัส
ท้ัง5

*การสรางพฤตกิรรมการใช
ใหเปนนสิยั

*การสรางความคุนเคย
ตอตราสนิคา

การซ้ือดวยเหตผุล การซ้ือตามความตองการ
ของตนเอง

การซือ้ตามความตองการ
ของตนเอง

การซ้ือเพ่ือตอบสนอง
ประสาทสัมผสั

การซ้ือดวยความเคยชิน

การซือ้ดวย
ความตองการ
เฉยีบพลัน
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-กลยุทธทั่วไป
-กลยุทธการเปรียบเทียบ
-กลยุทธการบอกกอน
-กลยุทธการเนนจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว
-กลยุทธการเนนตําแหนงของสินคา

สวนที่ 2 การตัดสินใจซื้อตามความตองการของตนเอง ประกอบดวย
-กลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก
-กลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผูใชสินคา

สวนที่ 3 การตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม
-กลยุทธการสรางความสอดคลอง
-กลยุทธการสรางโอกาสในการใช

แตจากการศึกษาหาคําตอบในประเด็นที่ 1 ทําใหทราบวา ตลอดระยะเวลา 5 ปที่ผานมา ไมมีงาน
โฆษณาที่เขารอบสุดทายในการประกวดงานโฆษณายอดเยี่ยม (B.A.D. AWARDS) ชิ้นใดที่ใชกล
ยุทธการสรางความสอดคลองซึ่งอยูในสวนที่ 3 ภายใตสถานการณการซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม
เลยแมแตช้ินเดียว ดังนั้นในสวนของการซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคมจึงเหลืองานโฆษณาที่ใชกล
ยุทธการสรางโอกาสในการใชเพียงกลยุทธเดียวเทานั้น และไมมีกลยุทธอ่ืนที่จะสามารถเปรียบ
เทียบได สรุปไดวาการนําเสนอขอมูลในประเด็นที่ 2 นี้ เหลือสวนที่ตองเปรียบเทียบเพียง 2 สวน
เทานั้น คือ 1. สวนของสถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล และ 2. สวนของสถานการณการซื้อ
ตามความตองการของตนเอง โดยผูวิจัยคัดเลือกเฉพาะกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาที่ไดรับ
ความนิยม 3 อันดับแรกของแตละกลยุทธมาเปรียบเทียบกันเทานั้น (ดังที่แสดงไวในตารางที่ 46
และตารางที่ 47) ทั้งนี้เนื่องจากผลของการเปรียบเทียบกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาที่ไดรับ
ความนิยมจะสามารถเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณาตอๆ ไปในอนาคตได
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     ขอความโฆษณา
- ไ ม มี ข อ ค ว า ม
โฆษณา
-พรรณนาโวหาร
-ขายอย า งตรงไป
- ข า ย สิ น ค า ห รื อ
บริการอยางตรงไป
ตรงมา
-ขายอย า งตรงไป
ตรงมา, พรรณนา
โวหาร,คําบรรยายใต
-ขายอย า งตรงไป
ตรงมา
 – ไ ม มี ข อ ค ว า ม
โฆษณา
- ไ ม มี ข อ ค ว า ม
โฆษณา, คําบรรยาย
ใตภาพ (นิยมเทากัน)

    ขอความพาดหัว
–พาดหัวแบบขาว
-ประโยคคําสั่ง,ยืน
ยั นป ร ะ โ ย ชน ที่ ผู
บริโภคจะไดรับ
- เ จ า ะ จ ง กลุ ม เ ป า
หมาย
-ประโยคคําถาม
-พลิกผลรายเปนผล
ดี
–ยืนยันประโยชนที่
-ใหคําแนะนํา -ไมมี
พาดหัว –ยืนยัน
ประโยชนที่ จะได
รับ พาดหัวแบบ
- ก ร ะ ตุ น อ า ร มณ
ความรูสึก, พาดหัว
แบบอื่นๆ (นิยมเทา
ั

           การนําเสนอภาพ
-ภาพอุปมาอุปไมย
-ภาพคุณสมบัติที่แตก
ตางของสินคา
-ภาพสินคากําลังถกใช
-ภาพเปรียบเทียบ

-ภาพอุปมาอุปไมย
-ภาพสัญลักษณ

-ภาพอุปมาอุปไมย
-ภาพสัญลักษณ   
-ภาพผลเสียเนื่องจากไม
ไดใชสินคา
-ภาพสินคาหรือบรรจุ
ภัณฑ

การพัฒนาความคิดสราง
-การสรางความสัมพันธ
ดวยการเชื่อมโยง
-การสรางความสัมพันธ
ดวยสิ่งตรงขาม
–การสรางความสัมพันธ
ดวยการเชื่อมโยง
-การกระตนใหเติมความ
-การสรางความสัมพันธ
ดวยการเชื่อมโยง
-การใชสัญลักษณ
-การสรางความสัมพันธ
ดวยการเชื่อมโยง
-การใชสัญลักษณ
-การสรางความสัมพันธ
–การสรางความสัมพันธ
ดวยการเชื่อมโยง, ประสาท
สัมผัสและความใกลเคียง 
ิ  ั

ตารางที่ 46  แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาที่ไดรับความนิยม 3 อันดับแรกของกลยุทธในสวน
ที่ 1 ของแนวคิด The Six Segment Message Strategy Wheel

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

กลยุทธ
เปรียบเทียบ
(5ชิ้น)
กลยุทธ
บอกกอน
(3ชิ้น)
กลยุทธบอก
จุดขายที่โดด
เดนเพียงจุด
เดียว (18
กลยุทธการ
เนนตําแหนง
ของสินคา

้

                              สวนท่ี 1 ของแนวคิด  The Six-Segment Message Strategy Wheel
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ผลการเปรียบเทียบกระบวนการสรางสรรคของงานโฆษณาที่ใชกลยุทธตางๆ ในสถานการณการตัด
สินใจซื้อดวยเหตุผล (สวนท่ี 1)

จากตารางที่ 46 จะเห็นไดวา ผลการเปรียบเทียบสวนที่ 1 ของแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel ซ่ึงไดแก กลยุทธทั่วไป กลยุทธเปรียบเทียบ การบอกกอน การบอกจุดขาย
ที่โดดเดนเพียงจุดเดียว และการเนนตําแหนงของสินคา พบวา

งานโฆษณาสินคาที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลทั้งหมดนิยมพัฒนาความคิดสราง
สรรคดวยการสรางความสัมพันธดวยการเชื่อมโยงรูปแบบเดียวกันทั้ง 5 กลยุทธ สวนวิธีการพัฒนา
ความคิดสรางสรรคดวยการสรางความสัมพันธดวยส่ิงตรงขาม การกระตุนใหเติมความหมาย และ
การใชสัญลักษณนั้น กลับไดรับความนิยมคอนขางจะตางกันในแตละกลยุทธ

แตที่นาสังเกตคือ ประเด็นเกี่ยวกับการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา
ของกลยุทธทั่วไป กลยุทธบอกกอน และกลยุทธบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวนั้น มีรูปแบบ
การนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณารูปแบบเดียวกัน คือ นิยมนําเสนอภาพ
อุปมาอุปไมย นิยมใชขอความพาดหัวแบบยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ และงานโฆษณาที่
ไมมีขอความพาดหัวรูปแบบเดียวกัน นอกจากนี้ขอความพาดหัวแบบขาวยังไดรับความนิยมในกล
ยุทธทั่วไป และกลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวเหมือนกันอีกดวย

เชนเดียวกันกับขอความโฆษณา ที่ทั้ง 3 กลยุทธดังกลาวนิยมใชขอความโฆษณารูปแบบ
เดียวกันหมด คือ ขอความที่ขายสินคาหรือบริการอยางตรงไปตรงมา ขอความแบบพรรณนาโวหาร
และงานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณาก็ไดรับความนิยมในกลยุทธทั่วไป และในกลยุทธการบอก
จุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวเหมือนกัน

สวนกลยุทธเปรียบเทียบและกลยุทธการเนนตําแหนงสินคา มีรูปแบบการนําเสนอภาพและ
ขอความพาดหัวแตกตางจากกลยุทธอ่ืนในสถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลโดยส้ินเชิง ยก
เวน ขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําถาม ที่กลยุทธเปรียบเทียบนิยมใชซํ้ากับกลยุทธการบอกจุด
ขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว
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    ขอความโฆษณา

-ไมมีขอความโฆษณา
-พรรณนาโวหาร
-ขอความแบบตอบกลับ

-ไมมีขอความโฆษณา
- คํ าบ ร ร ย า ย ใ ต ภ า พ ,  
พรรณนาโวหาร (เทากัน)

    ขอความพาดหัว

-ขอความพาดหัวที่กระตุน
อารมณความรูสึก
-ขอความพาดหัวที่มีการ
เลนคํา

-ขอความพาดหัวที่เจาะจง
กลุมเปาหมาย
-ขอความที่เปนประโยคคํา
ถาม, ขอความที่พลิกผล
รายใหกลายเปนผลดี (เทา
กัน)

  การนําเสนอภาพ

-ภาพสินคากําลังถูกใชงาน
-ภาพสินค าห รือบรรจุ
ภัณฑ
-ภาพใกลเสนอบางสวน
ของสินคา

 -ภาพวิถีชีวิตของกลุมเปา
หมาย
-ภาพสินคาพรอมใชงาน, 
ภาพตลก (เทากัน)

การพัฒนาความคิดสราง
สรรค

-การใชตาราง
-การสรางความสัมพันธ
ดวยการเชื่อมโยง
-การเลนคํา

-การบังคับความสัมพันธ
-การกระตุนใหเติมความ
หมาย, การสรางความ
สัมพันธดวยสิ่งตรงขาม  
(เทากัน)

ตารางที่ 47 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการสรางสรรคงานโฆษราของกลยุทธในสถานการณการซื้อตามความตองการของตนอง (สวนที่ 2)
ของแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel

     ก ร ะบ วนก า ร ส ร า ง
สรรค

กลยุทธกระตุนอารมณ  
ความรูสึก

(4 ชิ้น)

กลยุ ทธ ก า รสร า งภ าพ
ลักษณใหกับผูใชสินคา

(4 ชิ้น)

        สวนท่ี 2 ของแนวคิด  The Six-Segment Message Strategy Wheel



125

ผลการเปรียบเทียบกระบวนการสรางสรรคของงานโฆษณาที่ใชกลยุทธตางๆ ในสถานการณการตัด
สินใจซื้อตามความตองการของตนเอง (สวนท่ี 2)

จากตารางที่ 47 ผลการเปรียบเทียบสวนที่ 2 ของแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel  ซ่ึงไดแก กลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก และการสรางภาพลักษณใหกับผูใช
สินคา พบวา
ทั้งรูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ และขอความพาดหัว มีความแตกตางกัน
อยางสิ้นเชิง ยกเวนในประเด็นเกี่ยวกับขอความโฆษณา ซ่ึงมีรูปแบบที่ไดรับความนิยมเหมือนกัน
คืองานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา และขอความแบบพรรณนาโวหาร
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ประเด็นท่ี 3 ผลการเปรียบเทียบกระบวนการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การนํา
เสนอขอความพาดหัว และขอความโฆษณา ระหวางสวนตางๆ ของแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel

ถึงแมวาแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel จะอธิบายกระบวนการตัดสิน
ใจซื้อโดยแบงออกเปน 6 สวน แตจากการศึกษาหาคําตอบในประเด็นที่ 1 ทําใหทราบวา ตลอด
ระยะเวลา 5 ปที่ผานมา ไมมีงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายในการประกวดงานโฆษณายอดเยี่ยม
(B.A.D. AWARDS) ช้ินใดที่ใชกลยุทธการสรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัย ซ่ึงตามแนวคิด The
Six-Segment Message Strategy Wheel อธิบายวาเปนกลยุทธที่เหมาะกับสถานการณที่ผูบริโภคตัด
สินใจซื้อดวยความเคยชินเลยแมแตชิ้นเดียว ดังนั้นการเปรียบเทียบในประเด็นที่ 3 นี้ จึงเหลือสถาน
การณในการตัดสินใจซื้อใหเปรียบเทียบเพียง 5 กลยุทธ (ดังแสดงไวในตารางที่ 48) โดยผูวิจัยคัด
เลือกเฉพาะกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาที่ไดรับความนิยม 3 อันดับแรกของแตละกลยุทธ
ในสถานการณการตัดสินใจซื้อตางๆ มาเปนตัวแทนในการเปรียบเทียบระหวางสวนตางๆ ของแนว
คิด The Six Segment Message Strategy Wheel
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     ขอความโฆษณา

-ไมมีขอความโฆษณา
–ขายอยางตรงไปตรง
มา
 –พรรณนาโวหาร
-คําบรรยายใตภาพ
-ไมมีขอความโฆษณา
–คําบรรยายใตภาพ
-พรรณนาโวหาร
-ตอบกลับ
-ขายตรงไปตรงมา
-ไมมีขอความ

โ
-แตกตางอยางสิ้นเชิง

-------------------
-ไมมีขอความ –ขาย
ตรงไปตรงมา -คํา

ใ 

    ขอความพาดหัว

-ไมมี –ยืนยัน
ประโยชนที่ผูบริโภค
จะไดรับ  –พาดหัว
แบบขาว  –คําถาม –
แนะนํา –เจาะจงกลุม
-พาดหั ว ที่ ก ร ะ ตุ น
อารมณความรูสึก –
เลนคํา –เจาะจงกลุม
เปาหมาย –คําถาม -
-ประโยคคําสั่ง -ยืน
ยันประโยชนที่จะได
ั

-แตกตางอยางสิ้นเชิง

-----------------
-ยืนยันประโยชนที่จะ
ไดรับ

 ํ

           การนําเสนอภาพ

-ผลเสียงเนื่องจากไมไดใชสิน
คา
-ภาพอุปมาอุปไมย  -ภาพ
สัญลักษณ  
-ภาพสินคา / บรรจุภัณฑ –
-ภาพสินคากําลังถูกใชงาน –
ภาพสินคา/บรรจุภัณฑ -ภาพ
ใกลบางสวนของสินคา –ภาพ
วิถีชีวิตกลมเปาหมาย –สินคา
 -แตกตางอยางสิ้นเชิง

-ภาพอุปมาอุปไมย
-ภาพหลุดโลก

--------------------------
-ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ
–ภาพหลุดโลก/แหวกแนว

ั ั 

การพัฒนาความคิดสราง


-ประส าทสั ม ผั ส และ
ความใกลเคียง -การเชื่อม
โยง –การใชสัญลักษณ -
การกระตุนใหเติมความ
หมาย  –การสรางความ
-การใชตาราง  -การเชื่อม
โยง
-การเลนคํา  -การบังคับ
ความสัมพันธ –กระตน
-แตกตางอยางสิ้นเชิง

-การกระตุนใหเติมความ
หมาย
-ประส าทสั ม ผั ส และ
----------------------
-การเชื่อมโยง –การบังคับ
ความสัมพันธ

 ใ  ิ

ตารางที่ 48 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ การเสนอขอความพาดหัว และขอความ
โฆษณา ระหวางสวนตางๆ ของแนวคิด The Six Segment Message Strategy Wheel
กระบวนการสร า ง


การซื้อดวยเหตุผล
(50 ชิ้น)

ก า ร ซื้ อ ด ว ย ค ว า ม
ตองการของตนเอง (8
ชิ้น)

การซื้อเพื่อการยอม
รับทางสังคม (6 ชิ้น)

การซื้อเพื่อตอบสนอง
ประสาทสัมผัส (4
ชิ้น)
การซื้อดวยความเคย
ก า ร ซื้ อ ด ว ย ค ว า ม
ตองการ เฉี ยบพลัน  

ิ้

                            
                                    สวนตางๆ ของแนวคิด  The Six-Segment Message Strategy Wheel
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ผลการเปรียบเทียบกระบวนการสรางสรรคของงานโฆษณาระหวางสวนตางๆ ของแนวคิด The
Six-Segment Message Strategy Wheel

-ในแงของการพัฒนาความคิดสรางสรรค
มีความหลากหลาย คลายคลึงกันทั้ง 5 สถานการณการตัดสินใจซื้อ

-ในแงรูปแบบการนําเสนอภาพ
สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล – สถานการณการตัดสินใจซื้อตามความตองการ

ของตนเอง พบวา มีรูปแบบการนําเสนอภาพที่เหมือนกันคือ ภาพสินคากําลังถูกใชงาน และภาพสิน
คาหรือบรรจุภัณฑ

สถานการณการตัดสินใจซื้อตามความตองการของตนเอง – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
เพื่อการยอมรับทางสังคม พบวา ไมสามารถระบุเปนแนวทางได เพราะสถานการณการตัดสินใจซื้อ
เพื่อการยอมรับทางสังคมมีรูปแบบการนําเสนอภาพที่หลากหลายมาก และไมมีแนวโนมเปนไปใน
ทิศทางใด ๆ เลย

สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม – สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อ
ตอบสนองประสาทสัมผัส พบเชนเดียวกับการเปรียบเทียบสถานการณที่ผานมา คือ ไมสามารถระบุ
เปนแนวทางได เพราะสถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคมมีรูปแบบการนําเสนอ
ภาพที่หลากหลายมาก และไมมีแนวโนมเปนไปในทิศทางใด ๆ เลย

สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
ดวยความตองการเฉียบพลัน พบวา มีรูปแบบการนําเสนอภาพที่ไดรับความนิยมนําเสนอเหมือนกัน
เพียง 1 รูปแบบ คือ ภาพแหวกแนวหลุดโลก

สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
ดวยเหตุผล พบวา มีรูปแบบการนําเสนอภาพที่ไดรับความนิยมนําเสนอใกลเคียงกัน 2 รูปแบบ คือ
ภาพสัญลักษณ และ ภาพสินคาหรือบรรจุภัณฑ
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-ในแงรูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว
สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล – สถานการณการตัดสินใจซื้อตามความตองการ

ของตนเอง พบวา มีรูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัวที่ไดรับความนิยมเหมือนกัน 2 รูปแบบ คือ
ขอความพาดหัวที่เปนประโยคคําถาม และขอความพาดหัวที่กระตุนอารมณความรูสึก

สถานการณการตัดสินใจซื้อตามความตองการของตนเอง – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
เพื่อการยอมรับทางสังคม พบวา นิยมใชขอความพาดหัวแตกตางกันอยางสิ้นเชิง

สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม – สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อ
ตอบสนองประสาทสัมผัส พบวาไมสามารถระบุเปนแนวทางได เพราะสถานการณการตัดสินใจซื้อ
เพื่อตอบสนองประสาทสัมผัสมีรูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัวท่ีหลากหลายมาก และไมมี
แนวโนมเปนไปในทิศทางใด ๆ เลย

สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
ดวยความตองการเฉียบพลัน พบเชนเดียวกับ 2 สถานการณที่แลว เพราะสถานการณการตัดสินใจ
ซ้ือเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัสมีรูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัวที่หลากหลายมาก และไมมี
แนวโนมเปนไปในทิศทางใด ๆ เลย

สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
ดวยเหตุผล พบวา มีรูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัวที่ไดรับความนิยมนําเสนอรูปแบบเดียวกัน
ถึง 2 รูปแบบ ไดแก ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ เลนคํา และไมมีขอความพาดหัว

-ในแงรูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณา
สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล – สถานการณการตัดสินใจซื้อตามความตองการ

ของตนเอง พบวา มีรูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณาที่ไดรับความนิยมรูปแบบเดียวกันถึง 3 รูป
แบบ ไดแก งานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา คําบรรยายใตภาพ และพรรณนาโวหาร

สถานการณการตัดสินใจซื้อตามความตองการของตนเอง – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
เพื่อการยอมรับทางสังคม พบวา นิยมงานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา และขอความพรรณนา
โวหารเหมือนกัน

สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม – สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อ
ตอบสนองประสาทสัมผัส พบวาไมสามารถระบุเปนแนวทางได เพราะสถานการณการตัดสินใจซื้อ
เพื่อตอบสนองประสาทสัมผัสมีรูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณาที่หลากหลายมาก และไมมี
แนวโนมเปนไปในทิศทางใด ๆ เลย
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สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
ดวยความตองการเฉียบพลัน พบวา นิยมงานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา และงานโฆษณาที่ขาย
สินคาหรือบริการอยางตรงไปตรงมาเหมือนกัน

สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน – สถานการณการตัดสินใจซื้อ
ดวยเหตุผล เปนที่นาสังเกตวา รูปแบบขอความโฆษณาของสถานการณการตัดสินใจซื้อดวยความ
ตองการเฉียบพลันทุกรูปแบบไดรับความนิยมในสถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล



บทท่ี 5
สรุปอภิปรายผลและขอเสนอแนะ

การวิจัยครั้งนี้ เปนการวิเคราะหกลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณาประเภทสิ่งพิมพ ใน
ประเด็นเกี่ยวกับวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค รูปแบบการนําเสนอภาพ รูปแบบการนําเสนอขอ
ความพาดหัว และรูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาวิธีการพัฒนา
ความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา โดยจําแนกตามกลยุทธ
ในแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel รวมถึงศึกษาเปรียบเทียบทั้งภายในแตละ
สวน และระหวางสวนในประเด็นตางๆ ดังกลาว ซ่ึงไดดําเนินการตามระเบียบวิธีวิจัย และไดนํา
เสนอผลไปเรียบรอยแลวในบทที่ 4

เพื่อใหงายตอการทําความเขาใจ ในบทที่ 5 นี้ ผูวิจัยไดรวบรวมผลการวิจัยดังกลาวมาสรุป
เปนแผนภาพและอภิปรายผลดวยการเชื่อมโยงใหเห็นถึงความสัมพันธของสถานการณการตัดสินใจ
ซ้ือ กลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณา และกระบวนการสรางสรรคตางๆ อันไดแก วิธีการ
พัฒนาความคิดสรางสรรค รูปแบบการนําเสนอภาพ รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว และรูป
แบบการนําเสนอขอความโฆษณา มีรายละเอียดดังตอไปนี้
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จากแผนภาพจะเห็นไดวา วิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค (A) ของงานโฆษณาสินคาใน
แตละสถานการณการตัดสินใจซื้อในแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel (Taylor,
1999) มีรูปแบบที่คลายคลึงกันในแตละสถานการณการตัดสินใจซื้อ ดังนั้นเกี่ยวกับประเด็นนี้จึงไม
สามารถแบงรูปแบบของวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคตามสถานการณการตัดสินใจซื้อของแนว
คิด The Six-Segment Message Strategy Wheel (Taylor, 1999) ได หมายความวา แตละสถานการณ
การตัดสินใจซื้อสามารถเลือกใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรครูปแบบใดก็ได

สวนในประเด็นเกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณานั้น
พบวาสามารถแบงแยกประเภทไดตามสถานการณการตัดสินใจซื้อตามแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel (Taylor, 1999) นั่นคือ สถานการณการตัดสินใจซื้อตางกัน งานโฆษณา
ยอมมีรูปแบบการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณาตางกัน โดยสวนของสถาน
การณการตัดสินใจซื้อที่ใกลกันตามแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel (Taylor,
1999) มีรูปแบบการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณาแตกตางกันนอยกวาสวน
ของสถานการณการตัดสินใจซื้อที่อยูหางกัน และอยูตรงขาม มีรายละเอียดดังตอไปนี้

1) สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล
จากแผนภาพสรุปจะเห็นไดวา งานโฆษณาสินคาที่อยูในสถานการณการตัดสินใจซื้อดวย

เหตุผลนี้ มีวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคที่หลากหลาย แตอยางไรก็ตามหากพิจารณาในประเด็น
เกี่ยวกับองคประกอบของการสรางสรรค อันไดแก ภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณาแลว
จะพบวา สามารถแบงออกไดเปน 3 กลุม

กลุมที่ 1 ไดแก รูปแบบของงานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไป กลยุทธการบอกจุดขายที่โดด
เดน
                         และกลยุทธบอกกอน
กลุมที่ 2 ไดแก รูปแบบของงานโฆษณาที่ใชกลยุทธเปรียบเทียบ
กลุมที่ 3 ไดแก รูปแบบของงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการเนนตําแหนงสินคา

ซ่ึงแตละกลุมมีรูปแบบการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา ที่คอนขางแตกตาง
กันอยางสิ้นเชิง หรือถึงจะมีรูปแบบที่เหมือนกันอยูบางก็เปนเพียงรายละเอียดปลีกยอยเทา นั้น 
นั่นยอมแสดงวา ถึงแม Taylor (1999) จะแบงกลยุทธในสวนของสถานการณการตัดสินใจซื้อดวย
เหตุผลออกเปน 5 กลยุทธ แตในประเด็นเกี่ยวกับกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณา สามารถแบง
สวนรูปแบบการนําเสนอองคประกอบตางๆ ในงานโฆษณาไดเพียง 3 สวนเทานั้น ทั้งนี้เนื่องจากกล
ยุทธทั่วไป กลยุทธการบอกจุดขาย และกลยุทธการบอกกอน มีรูปแบบการนําเสนอที่คอนขางจะไม
แตกตางกัน
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สวนประเด็นเกี่ยวกับวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคนั้นพบวา ทั้ง 5 กลยุทธมีวิธีการ
พัฒนาความคิดสรางสรรคที่คลายคลึงกันในแตละกลยุทธ จึงไมสามารถแบงเปนสวนตางๆ ตามแต
ละกลยุทธได
• กลุมท่ี 1 : กลยุทธท่ัวไป กลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียว และกลยุทธการบอก

กอน
จากการวิจัยพบวา ทั้งงานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไป (22 ชิ้น) กลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดน

เพียงจุดเดียว (18 ช้ิน) และกลยุทธการบอกกอน (3 ชิ้น) มีวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค รูปแบบ
การนําเสนอภาพ รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว และรูปแบบการนําเสนอขอความโฆษณาที่
คอนขางคลายคลึงกัน ซ่ึงหากพิจารณาจากนิยามของทานผูรูตางๆ เกี่ยวกับกลยุทธเหลานี้ จะเห็นถึง
ลักษณะรวมบางประการที่สอดคลองกับผลการวิจัยดังกลาว โดย Taylor (1999) อธิบายเกี่ยวกับกล
ยุทธทั่วไปไววา คือ การบอกคุณสมบัติของสินคาอยางตรงไปตรงมา โดยไมอางถึงความเหนือกวาคู
แขงแตอยางใด  สวน Shimp (2000) อธิบายเกี่ยวกับกลยุทธทั่วไปไววา สถานการณที่เหมาะที่จะใช
กลยุทธนี้ก็คือ สถานการณที่ตราสินคาของเราเปนตัวแทนของผลิตภัณฑประเภทนี้ หรืออาจเรียกได
วา ตราสินคาของเราเปนตราที่ผูกขาดในตลาด

สวน Parente (2000) นิยามเกี่ยวกับกลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียววา เปนการ
บอกคุณสมบัติที่โดดเดนเหนือกวาคูแขงมากๆ จนยากที่คูแขงจะเทียบเคียงไดของสินคาใหผูบริโภค
ทราบเชน งานโฆษณาบริการเสริมเซลลูลาร 900, GSM ที่บอกวามีบริการรายงานผลฉลากกินแบง
รัฐบาล และดูดวงชะตาผานทางโทรศัพทเคลื่อนที่ หรือสุขภัณฑ Cotto Dual Flush ที่มีจุดขายที่โดด
เดนคือ สามารถเลือกกดน้ํามาก-นอยไดเปนเจาแรก

ในขณะที่ Parente (2000) ใหความเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการบอกกอนไววา เหมาะที่จะใชในกรณี
ที่สินคาในตลาดมีคุณสมบัติหรือคุณประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับไมตางกัน และมีคุณสมบัติบาง
ประการที่คูแขงมองขาม หรือยังไมเคยบอกกับผูบริโภค ดังนั้นฝายที่รีบบอกกอนยอมไดเปรียบ ซ่ึง
หากจะพิจารณาจากคํานิยาม จะเห็นไดวา “คุณสมบัติบางประการของสินคาที่คูแขงมองขาม” หรือ
“ยังไมเคยบอกกับผูบริโภค”นั้น อาจเปน เนื้อหา รูปทรง สีสัน ขนาด ผิวสัมผัส หรือคุณประโยชน
ตางๆ ที่ผูบริโภคจะไดรับ ก็คือขาวสารเดียวกันกับสารที่งานโฆษณาที่ใชกลยุทธทั่วไป หรือกลยุทธ
การบอกจุดขายที่โดดเดนเพียงจุดเดียวพยายามจะบอก แตกตางกันแคตรงที่กลยุทธนี้ตองเปนขาว
สารที่ยังไมมีใครในตลาดเคยบอกมากอนเทานั้น ซ่ึงสอดคลองอยางชัดเจนกับ Shimp (2000) ที่
อธิบายวากลยุทธการบอกกอนนี้จะถูกใชเมื่อนักสรางสรรคงานโฆษณาอยากเลือกใชกลยุทธทั่วไป 
แตสินคามีจุดเดนบางประการซึ่งอาจจะเหมือนคูแขง แตคูแขงกลับมองขามไป ซ่ึงวิธีการก็คือ
พยายามจับจองคําบางคํามาเปนคําแสดงออกถึงความเปนตราสินคาของเราใหได กอนที่ตราสินคา
อ่ืนจะควาเอาคําคํานั้นไป เชน น้ําแรวอลวิก ที่พยายามจับจองความเปนน้ําแรแทจากแหลงน้ําแร
ธรรมชาติ กอนใคร เปนตน
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ดวยลักษณะรวมบางประการดังกลาว สงผลใหกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาของทั้ง 3
กลยุทธดังกลาวมีความคลายคลึงกัน และสอดคลองกับ สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยเหตุผลตาม
แนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel ทั้งนี้เนื่องจาก Tellis (1998) เห็นวา งาน
โฆษณาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงควรมีรูปแบบการนําเสนอที่มีความนาเชื่อถือ และมีลักษณะของ
การกระตุนใหผูบริโภคตีความ (Active Processing) เพื่อส่ือใหเห็นถึงประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ
อยางชัดเจน ซ่ึงสะทอนใหเห็นไดจากวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค การนําเสนอภาพ เชน ภาพ
อุปมาอุปไมย ภาพสัญลักษณ และการนําเสนอขอความพาดหัว เชน ขอความพาดหัวแบบขาว หรือ
ขอความที่ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิด The Learning Hierarchy :
Learn Feel Do ของ Ray (1982) คือ ลักษณะของการนําเสนอภาพ และขอความพาดหัวดังกลาวมี
ลักษณะของการกระตุนใหผูบริโภคเกิดการเรียนรูจากการไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสินคา และ
เกิดเปนทัศนคติหรือความรูสึกตอสินคานั้นๆ แลวจึงนําไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคา ซ่ึงสถานการณ
ที่จะทําใหเกิดลําดับขั้นของผลกระทบดังกลาวนั้นมักจะเกิดเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคา
สูง (High Involvement) เห็นความแตกตางระหวางตราสินคาที่เปนทางเลือกอยางชัดเจน และมักจะ
เกิดในสินคาที่อยูในชวงเร่ิมตน (Introduction) ในวงจรชีวิตผลิตภัณฑ และมีการใชการสื่อสารที่
เปนสื่อสารมวลชนเปนสวนใหญ (Mass Media) ดังจะสังเกตไดจากงานโฆษณาฟอรด เรนเจอรที่
แนะนําเครื่องยนตใหม 116 แรงมา  เครื่องกรองน้ําเพียว กองทุนเปดทหารไทยธนบดี ซิตี้แบงค รีดี้
เครดิต ฯลฯ ซ่ึงในขณะนั้นลวนแลวแตเปนสินคาหรือบริการที่อยูในชวงแนะนําผลิตภัณฑหรือ
บริการทั้งสิ้น

อยางไรก็ตาม หากพิจารณาขอความโฆษณาจะเห็นไดวา งานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณา
เปนหนึ่งในรูปแบบของขอคามโฆษณาที่ไดรับความนิยมอยูในอันดับตนๆ นั่นยอมแสดงวา งาน
โฆษณาที่พบจากการวิจัยจะไมไดมุงเนนการใหขอมูลที่มีรายละเอียดมากสําหรับผูบริโภคที่ตั้งใจหา
ขอมูล (Search) ทั้งนี้สามารถอธิบายไดจากขอเขียนเรื่องสื่อของ Burnett และ Moriarty (1999) ที่วา
ส่ือหนังสือพิมพและนิตยสารเปนสื่อสารมวลชน (Mass Media) ที่นับวันจะมีกลุมเปาหมายขยาย
กวางขึ้นเรื่อยๆ ถึงแมวาปจจุบันสื่อนิตยสารจะมีแนวโนมที่เจาะจงกลุมเปาหมายเฉพาะกลุมมากขึ้น
(Special-interest Publication) แตก็ยังเปนสวนนอยถาเทียบกับนิตยสารที่นําเสนอเรื่องราวที่เปนที่
นาสนใจของคนทั่วไปในวงกวาง (General-interest Magazines) ซ่ึงแตกตางจากสื่อจําพวกใบปลิว
แผนพับ ที่มีวัตถุประสงคเพื่อใหขาวสารและตอกย้ําขอมูลไดทันทีแมในนาทีสุดทายที่ผูบริโภค
กําลังจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นหากพิจารณาในเรื่องของการสื่อสารตลาดแบบผสมผสานที่มองใน
ลักษณะของภาพรวมที่ผูบริโภคมองเขามาหาสินคาหรือบริษัทจากทุกดาน จะเห็นไดวาสถานการณ
ที่ผูบริโภแสวงหาขอมูล (Search) ของ Tellis (1998) นั้น เหมาะที่จะสงขอมูลขาวสารผานสื่อเสริม
(Supplement) ตางๆ มากกวาสื่อหลักอยางหนังสือพิมพและนิตยสาร เพราะสื่อจําพวกใบปลิว แผน
พับ จะทําใหขอมูลไดในปริมาณที่มากกวา และถูกตองตรงเวลาที่ผูบริโภคตองการมากกวา นอก
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จากนี้ส่ือหลักอยางหนังสือพิมพและนิตยสารก็มีความจําเปนที่จะตองรักษาภาพลักษณ และเอก
ลักษณของงานโฆษณาเอาไว เพื่อใหงายตอการจดจําของผูบริโภค ตามความเห็นของ Parente
(2000) ที่เห็นวา นักสรางสรรคงานโฆษณาควรจะออกแบบงานโฆษณาใหมีแบบแผนเสมือนเปน
สัญลักษณ (Logo) ของสินคาอยางหนึ่ง ดังนั้นงานโฆษณาที่ไมมีขอความโฆษณาจึงมีโอกาสที่จะได
รับความนิยมติดอันดับ 1 ใน 3 ทั้งๆ ที่ไดรับการจัดประเภทใหเปนงานโฆษณาสินคาที่มีระดับความ
เกี่ยวพันสูง และเปนงานโฆษณาที่มุงเนนเรื่องการสงผานขาวสาร
• กลยุทธเปรียบเทียบ

การเปรียบเทียบเปนหนึ่งในกระบวนการทางดานความรู (Cognitive Stage) มีลักษณะเกี่ยว
ของกับกระบวนการวัด (Measurement Techniques) และการสรางความนาเชื่อถือ (Shimp, 2000)
ทั้งนี้เนื่องจากเปนการยืนยันหรือแสดงใหเห็นอยางชัดเจนวาสินคาของเราดีกวาคูแขงจริง หรือการ
ใชสินคาดีกวาการไมใชจริง ซ่ึงมักจะใชไดผลดีกับสินคาที่มีขอดีแตกตางจากสินคาอื่นๆ หรือคูแขง
อยางชัดเจน (Shimp, 2000)

จากผลการวิจัยพบวา มีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธเปรียบเทียบทั้งหมด 5 กลยุทธนําเสนอสาร
ในลักษณะดังกลาวสอดคลองกันทั้งในแงวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค รูปแบบการนําเสนอ
ภาพ คือ ภาพเปรียบเทียบใหเห็นประโยชนที่จะไดรับ รูปแบบการนําเสนอขอความพาดหัว เชน การ
ตั้งคําถามเพื่อกระตุนใหคิด หรือ การเจาะจงกลุมเปาหมายใหหันมาสนใจ เชน งานโฆษณา UBC
KIDS (fish) ที่นําเสนอภาพเปรียบเทียบระหวางผลของเด็กที่ดู UBC กับเด็กที่ไมไดดู คือเด็กที่ไมได
ดูจะวาดภาพปลาในลักษณะการตูนเหมือนเด็กๆ ทั่วไป แตเด็กที่ดู UBC จะรูจักปลาวาฬ และ
สามารถวาดภาพปลาวาฬได โดยมีขอความพาดหัวที่วา “These two kids are not different but their
parents are.” ซ่ึงประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับก็คือ เด็กๆ จะมีความรูรอบตัวที่กวางกวาเพื่อนๆ นั่น
เอง จากตัวอยางจะเห็นไดวาสอดคลองกับแนวคิด The Learning Hierarchy : Learn Feel Do ของ
Ray (1982) ที่เขาไดตั้งขอสังเกตไววาสถานการณที่จะทําใหเกิดลําดับขั้น Learn Feel Do นี้ มักจะ
เกิดเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง (High Involvement)
• กลยุทธการเนนตําแหนงของสินคา

เปนที่นาสังเกตวา การสรางสรรคองคประกอบตางๆ ในงานโฆษณาของกลยุทธนี้มีความใกล
เคียงกับกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก (Affective Strategy) ที่กําลังจะกลาวถึงตอไป ซ่ึงหาก
พิจารณาในรายละเอียดแลวจะพบวา มีงานโฆษณาที่จัดอยูในกลยุทธการเนนตําแหนงของสินคานี้
เพียงแค 2 ช้ินเทานั้น คืองานโฆษณาเฟอรนิเจอร เทรนด ดีไซน และงานโฆษณาสุขภัณฑอเมริกัน
แสตนดารด  และทั้ง 2 ช้ินนี้ยังเปนการเนนตําแหนงที่ไดเปรียบกวาคูแขงมากๆ ในเรื่องการออก
แบบเหมือนกันอีกดวย ดังนั้นผลการวิจัยเกี่ยวกับประเด็นนี้จึงไมสามารถสรุปเปนแนวทางในการ
สรางสรรคงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการเนนตําแหนงของสินคาได
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อยางไรก็ตาม Taylor (1999) ไดจัดกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก (Affective Strategy)
อยูในสถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง ซ่ึงอยูติดกับสถานการณ
การตัดสินใจซื้อดวยเหตุผล และมีระดับความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) เหมือนกัน ดังนั้นผล
ที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ จึงถือไดวาคอนขางมีความสอดคลองกับแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel ของ Taylor (1999)

2) สวนของสถานการณการตัดสินใจซื้อตามความตองการของตนเอง
ตามแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel ของ Taylor (1991) ไดแบงกล

ยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาที่เหมาะสมกับสถานการณการตัดสินใจซื้อตามความ Want ของ
ตนเองไว 2 กลยุทธ คือกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก และกลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับ
ผูใชสินคา ซ่ึงทั้ง 2 กลยุทธมีรูปแบบการพัฒนาความคิดสรางสรรค รูปแบบการนําเสนอภาพ และ
ขอความพาดหัวที่แตกตางกันโดยสิ้นเชิงนั่นยอมแสดงใหเห็นวาทั้ง 2 กลยุทธนี้มีความแตกตางกัน
และมีเอกลักษณเฉพาะของแตละกลยุทธสอดคลองกับที่ Taylor (1999) ไดแบงไว มีรายละเอียดดัง
ตอไปนี้
• กลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก 

จากการศึกษาพบวา มีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึกทั้งหมด 4 ชิ้น ทั้ง
หมดลวนมีความสอดคลองกับสถานการณการตัดสินใจซื้อ เพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง
ตามแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel ของ Taylor (1999) คือทั้งภาพ ขอความ
พาดหัว และขอความโฆษณา สามารถสื่อความหมายทางวัฒนธรรมและพฤติกรรมมนุษย (Ritual
View) ตามแนวคิดของ Carey (1975, cited in Taylor,1999) ได ซ่ึง Tellis (1998) อธิบายวาอารมณ
สงผลตอจิตใจ ซ่ึงจะแตกตางจากกระบวนการคิดโดยใชเหตุผล นักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถ
กระตุนอารมณไดหลายวิธี แตวิธีที่มีพลังและมักจะไดผลก็คือ การกระตุนสัญชาตญาณตามธรรม
ชาติของมนุษย เชน ความรัก ความกลัว ความอยากรูอยากเห็น ซ่ึงสินคาที่จะสามารถใชวิธีการสราง
สรรคดวยการเชื่อมโยงดวยอารมณเหลานี้ไดยอมแสดงวากระบวนการตัดสินใจซื้อจะตองมีความ
สําคัญ ทั้งนี้เนื่องจากมีความเกี่ยวของกับตัวตนของผูบริโภคสูง จึงเปนสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพัน
สูง (High Involvement) (Assael, 1998) เชน งานโฆษณา TOYOTA (I LOVE YOU) ที่นําเสนอภาพ
ใกลบางสวนของสินคาโดยนําเสนอภาพถุงลมนิรภัยคูของรถโตโยตา พรอมขอความพาดหัววา “ผม
รักคุณ” เปนตัวอยางที่ดีของสินคาที่มีจุดขายดานเหตุผล คือความปลอดภัย ซ่ึงมีความเปนเหตุเปน
ผลดี แตกลับหันมานําเสนอความคิดสรางสรรคโดยการใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก ซ่ึง
เกี่ยวกับประเด็นนี้พบวาสอดคลองกับผลการศึกษาเรื่องสิ่งดึงดูดใจที่ไดรับความนิยมใชในงาน
โฆษณาสินคาที่สนองความตองการในลําดับขั้นที่ 2 ของ Maslow คือความตองการความปลอดภัย
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ของ เลอลักษณ ศรีเกษมศิรา (2542) ซ่ึงพบวานิยมใชส่ิงดึงดูดใจดานเหตุผลรวมกันกับดานอารมณ
มากที่สุดเปนอันดับหนึ่ง

อยางไรก็ตามสิ่งที่นาจะเปนประโยชนมากที่สุดที่ไดจากการศึกษากลยุทธนี้ คือ ประเด็น
เกี่ยวกับการพัฒนาความคิดสรางสรรค งานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก นิยม
พัฒนาความคิดสรางสรรคดวยการใชตารางซึ่ง Marra (1990) อธิบายวา การใชตารางเปนวิธีการที่
จะทําใหนักสรางสรรคงานโฆษณาสามารถบังคับความสัมพันธ (Forced Relationship) ไดงายขึ้น
โดยที่งานโฆษณาที่ไดก็จะมีความแปลกใหมและหลากหลาย วิธีการคือ นักสรางสรรคงานโฆษณา
ตองสรางตารางขึ้นมา แลวกําหนดหัวขอ เชน ในกรณีของการกระตุนอารมณความรูสึกนี้ ตอง
กําหนดหัวขอดานหนึ่งของตารางเปนอารมณความรูสึกรูปแบบตางๆ สวนอีกดานที่เหลือก็กําหนด
หัวขอเปนประเด็นตางๆ ที่อยูรอบตัว หรืออาจกําหนดเปนกลุมเปาหมายก็ได จากนั้นนํามาผสม
ผสานดวยวิธีการตางๆกัน เชน งานโฆษณา เซลลูลาร 900, GSM ที่เชื่อมโยงความสัมพันธระหวาง
บุคคลเขากับอารมณ ทําใหไดสถานการณตางๆ ที่เกิดขึ้นในชีวิตคน

ตารางที่ 46 แสดงตัวอยางการใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคแบบตารางกับกลยุทธการกระตุน
อารมณความรูสึกของงานโฆษณาเซลลูลาร 900, GSM

   วัยรุนหญิง     นักธุรกิจ         คุณปู      ภรรยา
      ความเหงา ขับรถทางไกลคนเดียว

( ง า น โ ฆ ษ ณ า ชุ ด  
“เหงา”)

  ความวิตกกังวล ขึ้นโรงพัก (งาน
โฆษณาชุด “เพื่อนยาม
ยาก)

    ความคิดถึง นั่งพักที่สวนสาธารณะ
ระหวางเดินทาง (งาน
โฆษณาชุด “ไปเยี่ยม
หลาน)

    ความหดหู
         (ปวย)

เขาโรงพยาบาล (งาน
โฆษณาชุด “กําลังใจ)
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จากตารางจะเห็นไดวา หัวขอดานซายเปนหัวขอที่เกี่ยวของกับอารมณในแงมุมตางๆ ของ
มนุษย สวนหัวขอดานบนเปนหัวขอเกี่ยวกับบุคคลตางๆ สามารถอธิบายไดวา

 -เด็กผูหญิง…รูสึก “เหงา”… เมื่อขับรถทางไกลคนเดียว
                                                        -นักธุรกิจ…รูสึก “วิตกกังวล”…เมื่อข้ึนโรงพักคนเดียว

 -คุณปู…รูสึก “คิดถึง”…จึงตองเดินทางไปเยี่ยมหลาน
 -ภรรยา…รูสึก “หดหู”…เมื่อตองเขาโรงพยาบาลขณะที่สามีอยูไกล

ดวยวิธีการนี้ผูวิจัยเห็นวา เหมาะอยางยิ่งที่จะใชในการพัฒนาความคิดสรางสรรคแผนรณรงค
โฆษณาที่เปนชุดตอเนื่อง เพราะจะไดงานสรางสรรคที่มีแนวคิดหลัก และองคประกอบอื่นๆ ของ
งานแตละชิ้นเปนไปในทิศทางเดียวกัน เพราะตัวแปรทั้งหมดกําเนิดขึ้นมาจากหัวขอที่ตั้งไวหัวขอ
เดียวกัน  ดังนั้นโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนอารมณความรูสึก ก็อาจจะกําหนดหัวขอดานซาย
เปนอารมณประเภทตางๆ โดยเปลี่ยนหัวขอดานบนไปเรื่อยๆ เชน บุคคล สถานที่ เหตุการณตางๆ
เปนตน
• กลยุทธการสรางภาพลักษณ ใหกับผูใชสินคา

จากผลการศึกษาพบวา มีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางลักษณใหกับผูใชสินคาทั้งหมด 4 ช้ิน
มีรูปแบบการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณา ที่สอดคลองกับกลยุทธอยางชัด
เจน ดังจะเห็นไดจากภาพวิถีชีวิตของกลุมเปาหมาย และขอความพาดหัวที่เจาะจงกลุมเปาหมาย ซ่ึง
Assael (1998) อธิบายวา ผูบริโภคจะสละเวลา และพลังงานในการพิจารณาสินคาที่แสดงออกถึง
ความเปนตัวตนของผูบริโภค (Consumer’s Ego) และภาพลักษณของผูบริโภค (Self-image) อยาง
รอบคอบ ซ่ึงเปนสถานการณที่แสดงวาระดับความเกี่ยวพันระหวางผูบริโภคกับสินคาอยูในระดับ
สูง สอดคลองกับแนวคิด The Six-Segment Message Strategy Wheel ของ Taylor (1999) สวน
Schultz, Tannenbaum และ Lauterborn (1992) อธิบายวา การสรางสรรคงานในยุคปจจุบัน นักสราง
สรรคงานโฆษณามีความจําเปนที่จะตองรูจักผูบริโภคกลุมเปาหมายของสินคาไดเปนอยางดี ซ่ึงจะ
สามารถสะทอนใหเห็นไดผานงานโฆษณา คือ ตองทําใหผูบริโภครับรูไดวา สินคาหรือบริการนั้น
ผลิตมาเพื่อตอบสนอง “ความเปนคุณ” โดยเฉพาะ เชน งานโฆษณาน้ํายาอนามัยสุพรีเดอรม ที่มีขอ
ความพาดหัวเจาะจงกลุมเปาหมายวา “ทําไมผูหญิงดีๆ จะคิดถึงเรื่องใตสะดือบางไมไดหรือ”
พรอมๆ กับการนําเสนอภาพสาวออฟฟศ เรียบรอยใสแวนตา สวนงานโฆษณา Johnnie Walker
(glass) นําเสนอขอความที่พลิกผลรายเปนดี โดยนําเสนอบทสนทนาระหวางคน 2 คนที่วา

“Johnnie Walker Black Label is in a new bottle”
“Who care…”
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3) สถานการณการตัดสินใจซื้อเพื่อการยอมรับทางสังคม
• กลยุทธการสรางความสอดคลอง

กลยุทธการสรางความสอดคลอง คือ การแสดงใหเห็นวาสินคาสามารถสรางความโดดเดน
หรือเสริมใหผูบริโภคประสบความสําเร็จเปนที่ยอมรับของคนอื่น จากผลการศึกษาพบวาตลอด
ระยะเวลา 5 ป ที่ผานมา ไมมีงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายในการประกวด B.A.D. AWARDS เลือก
ใชกลยุทธนี้เลย
• กลยุทธการสรางโอกาสในการใช

จากผลการศึกษาพบวามีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธสรางโอกาสในการใชทั้งหมด 6 ชิ้น พบวา มี
ความสอดคลองกับกลยุทธ และสถานการณการตัดสินใจซื้อตามแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel ของ Taylor (1999) เปนอยางยิ่ง ทั้งนี้เนื่องจากนักสรางสรรคงานโฆษณา
พยายามสรางโอกาสในการใช โดยแสดงใหเห็นวาสถานการณใดที่ผูบริโภคจะสามารถใช หรือจํา
เปนตองใชสินคาอยางชัดเจนที่สุด เร่ิมตั้งแตวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรค และการนําเสนอภาพ
ซ่ึงมีวิธีที่หลากหลาย และแตกตางกันไปโดยสิ้นเชิง ทั้งนี้เนื่องจากสินคาแตละประเภทก็ยอมตองมี
โอกาสในการใชที่แตกตางกันไป เชน สินคาบางประเภทเหมาะที่จะใชตามฤดูกาล เชน Swensen’s
mango ice cream ดังนั้นวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคดวยการเชื่อมโยงแบบนาฬิกาและปฏิทิน
จึงเปนวิธีที่เหมาะสม สินคาบางประเภทสามารถสรางโอกาสใหเพิ่มความถี่ในการใชไดโดยการ
แทนที่ส่ิงอื่น เชน งานโฆษณาเดนทีน ที่สรางโอกาสใหใชทุกครั้งหลังรับประทานอาหาร แทนการ
แปรงฟน ดังนั้น การพัฒนาความคิดสรางสรรคดวยการเชื่อมโยงกับสิ่งที่เราตองการใหใชสินคาของ
เราทดแทนยอมไดผล

สวนประเด็นเกี่ยวกับขอความพาดหัวนั้นพบวางานโฆษณาที่ใชกลยุทธนี้นิยมเลือกใชขอความ
พาดหัวที่มีพลังมากๆ ทั้งนี้เนื่องจากคํานิยามของ Parente (2000) ที่วา การสรางโอกาสในการใช คือ
การสรางสรรคสถานการณใหมๆ ใหผูบริโภคสามารถใชสินคานั้นได ทั้งๆ ที่ผูบริโภคไมเคยทราบ
หรือไมเคยตระหนักมากอน ดังนั้นการสรางหรือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภคเปนเรื่อง
ยาก ซ่ึงขอความพาดหัวที่มีพลังมากๆ นี้ไดแก ขอความพาดหัวแบบขาว ที่ Jewler (1995) ย้ําเสมอวา
พลังของขาวก็คือความสดใหมที่ไมมีใครเคยรูมากอน ขอความพาดหัวท่ีเปนประโยคคําสั่ง ที่ Felton
(1994) อธิบายวา ประโยคคําสั่งเปนประโยคที่มีพลัง เพราะเปรียบเสมือนกําลังมีคนชี้นิ้วส่ัง และ
กําลังรอคอยการตอบสนองอยูอยางใจจดใจจอ และขอความพาดหัวท่ียืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะ
ไดรับซึ่งเปนขอความพาดหัวที่ใหเหตุผลวาทําไมตองซื้อตราสินคานี้ไดอยางดีที่สุด

นอกจากนี้ เมื่อสรางโอกาสในการใชขึ้นมาใหม ก็จําเปนที่จะตองมีขอมูลสนับสนุนวา ทําไมถึง
ตองใช ซ่ึงจะเห็นไดวา ขอความโฆษณาแบบตรงไปตรงมา และขอความแบบพรรณนาโวหาร
สามารถทําหนาที่นี้ไดดีสําหรับสินคาที่ตองการคําอธิบายในรายละเอียด
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4) สถานการณการซื้อเพื่อตอบสนองประสาทสัมผัส
• กลยุทธการกระตุนประสาทสัมผัสท้ัง 5

จากผลการศึกษาพบวา มีงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการกระตุนประสามสัมผัสทั้งหาทั้งหมด 4 ช้ิน
แตเปนที่นาสังเกตวา มีงานที่นิยมใชวิธีการพัฒนาความคิดสรางสรรคโดยการสรางความสัมพันธ
ดวยประสาทสัมผัสและความใกลเคียงไมโดดเดนเทาที่ควร คือ เทียบเทากับวิธีการพัฒนาความคิด
สรางสรรควิธีอ่ืนๆ

สวนในประเด็นเกี่ยวกับรูปแบบการนําเสนอภาพ ขอความพาดหัว และขอความโฆษณานั้น มี
ความสอดคลองกับกลยุทธ และสถานการณการตัดสินใจซื้อ ตามแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel เปนอยางยิ่ง โดยพบวา ภาพแบบแหวกแนวหลุดโลกไดรับความนิยมมาก
ที่สุด ซ่ึงสามารถอธิบายไดดวยปรัชญา Cyrenaics และ Weber’s law

ปรัชญา Cyrenaics (Kotler, cited in Taylor, 1999) อธิบายวาสินคาในกลุมนี้มีไวเพื่อตอบสนอง
ชวงเวลาแหงความสุข (Moments of Pleasure) และเพื่อที่จะกระตุนใหผูบริโภครับรูไดถึงความสุขที่
แตกตาง นักสรางสรรคจึงใชภาพแหวกแนวหลุดโลก ใชขอความพาดหัวและขอความโฆษณาที่
หลากหลาย ทั้งนี้เนื่องจาก Weber’s Law ไดอธิบายเกี่ยวกับการรับรูส่ิงกระตุนที่มีอยูเดิม เชน ถา
สภาพแวดลอมมีเสียงดัง เราตองตะโกนใหดังกวาเสียงสภาพแวดลอมเดิม จึงจะไดยิน แตในทาง
ตรงกันขามถาเราอยูในสภาพแวดลอมที่เงียบกริบ แคเพียงเสียงกระซิบหรือเสียงของลมหายใจก็
สามารถไดยินไดชัดเจน (Tellis, 1998) เชนเดียวกับงานโฆษณาที่มักจะนําเสนอภาพที่สวยงามนา
สนใจอยูแลว ถานักสรางสรรคตองการเพิ่มแรงกระตุนประสาทสัมผัสทั้ง 5 จึงตองใชภาพที่มีความ
แปลกเพิ่มขึ้นไปอีกขั้นหนึ่ง คือภาพแหวกแนวหลุดโลก และขอความพาดหัวที่หลากหลาย แตหาก
เปนงานโฆษณาที่นําเสนอภาพแบบอุปมาอุปไมยก็มักจะไมมีขอความพาดหัว ทั้งนี้เนื่องจากเปน
งานโฆษณาที่มุงสื่อความหมายทางวัฒนธรรมและพฤติกรรมมนุษย (Ritual View) และสินคามี
ระดับความเกี่ยวพันต่ํา จึงไมไดมุงเนนในเรื่องของการสงผานขาวสารแตอยางใด

5) สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยความเคยชิน
• กลยุทธการสรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัย

ตลอดระยะเวลา 5 ป ที่ผานมาปรากฏวา ไมมีงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายในการประกวด
B.A.D. Awards ช้ินใดที่ใชกลยุทธการสรางพฤติกรรมการใชใหเปนนิสัยเลย
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6) สถานการณการตัดสินใจซื้อดวยความตองการเฉียบพลัน
• กลยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคา

จากการศึกษาพบวา มีงานโฆษณาที่เขารอบสุดทายในการประกวด B.A.D. AWARDS ใชกล
ยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคามากที่สุด คือมีทั้งสิ้น 25 ช้ิน ทั้งหมดสามารถสะทอนถึง
ความสอดคลองกับกลยุทธและสถานการณการตัดสินใจซื้อตามแนวคิด The Six-Segment Message
Strategy Wheel ของ Taylor (1999) ไดดี โดยเฉพาะอยางยิ่งหากอธิบายดวยแนวคิด Elaboration
Likelihood Model ของ Petty และ Cacioppo (1983, cited in Taylor, 1999) ที่เห็นวา สถานการณ
การซื้อดวยความตองการเฉียบพลันนั้น เหมาะที่จะกระตุนแรงจูงใจจากรอบนอก (Peripheral
Route) ซ่ึงหมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคสามารถเปลี่ยนแปลงจากผลขององคประกอบที่ไมใชสาระ
สําคัญของสินคาได ดังนั้นจะเห็นไดวา งานโฆษณาที่ใชกลยุทธนี้ใหความสําคัญกับการนําเสนอ
ภาพที่แปลก แหวกแนว และนําเสนอสีสันของสินคาหรือบรรจุภัณฑอยางสวยงาม เพื่อเปนการ
สรางความสัมพันธตอตราสินคา (Brand Relationship) หรือบางครั้งอาจมีการเลนคํา การใชคําคลอง
จอง หรือคําสัมผัสอักษร เพื่อใหคนจํางายติดปาก โดยมิไดมุงเนนการสื่อสารเกี่ยวกับเนื้อหามากนัก

ซ่ึงในประเด็นเกี่ยวกับการสรางการจดจํานี้ มีรายงานการวิจัยบางชิ้นไมเห็นดวยกับแนวความ
คิดที่วาความแปลกชวยเพิ่มความสามารถในการจํา แตเชื่อวาปฏิสัมพันธ (Interaction) ของภาพมีผล
ตอการจดจํามากกวา (Kroll, Schepeler & Angin, 1986, cited in Reed, 1996) ซ่ึงจะเห็นไดจากมีการ
นําเสนอภาพแบบสัญลักษณ ซ่ึงสอดคลองกับ Shimp (2000) ที่อธิบายเกี่ยวกับงานโฆษณาที่ใชกล
ยุทธนี้วา นักสรางสรรคงานโฆษณามักจะพยายามพัฒนาภาพลักษณ หรือเอกลักษณของตราสินคา
โดยเชื่อมโยงตัวผลิตภัณฑกับสัญลักษณ ซ่ึงสภาพแวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรมจะทําใหผู
บริโภคสามารถแปลความหมายกลับมาเปนตราสินคาได

อยางไรก็ตามงานโฆษณาที่ใชกลยุทธการสรางความคุนเคยตอตราสินคานี้จัดอยูในงานโฆษณา
ประเภทสงผานขาวสาร (Transmission View) ทั้งนี้เนื่องจากตองใหขอมูลที่เฉพาะเจาะจงเกี่ยวกับ
การใชตราสินคาซึ่งอาจแตกตางจากตราสินคาอื่นๆ ถึงแมวาจะเปนสินคาประเภทเดียวกันก็ตาม ซ่ึง
Shimp (2000) อธิบายวา ขาวสารที่งานโฆษณาที่ใชกลยุทธนี้สงใหผูบริโภคไดแก -ประสบการณ
การใชสินคา เชน อบอุนกวา สนุกกวา (มิใชการใหคําจํากัดความเกี่ยวกับสินคา) -แจงประสบการณ
การใชสินคานั้นๆ โดยสรางความสัมพันธอันแนบแนนระหวางผูบริโภคกับงานโฆษณา เชน ใครๆ
ก็รูจักคุนเคยกับคาวบอยในงานโฆษณาบุหร่ีมารโบโล เปนตน
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ขอจํากัดในการวิจัย
งานโฆษณาที่ไดเขารอบสุดทายในการประกวด B.A.D. AWARDS ระหวาง ค.ศ. 1995-

1999 ซ่ึงเปนขอมูลที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ มีกลยุทธไมครบทุกสวนตามแนวคิด The Six-Segment
Message Strategy Wheel ทําใหผลการวิจัยครั้งนี้ไมสามารถอธิบายบางสวนของแนวคิดนี้ได

ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป
1) เนื่องจากในชวงเวลาที่ผูวิจัยกําลังศึกษา เปนชวงเวลาที่แนวคิด The Six-Segment

Message Strategy Wheel ของ Taylor (1999) เปนแนวคิดใหม การศึกษาเพื่อเชื่อมโยงความสัมพันธ
ระหวางแนวคิดดังกลาวนี้กับกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาของผูวิจัยจึงเปนเพียงการเปด
ประเด็นเทานั้น หากมีผูที่สนใจจะศึกษาเกี่ยวกับประเด็นนี้ยังมีขอมูลจากแหลงอื่นๆ ที่นาศึกษาอีก
มากทั้งจากในและนอกประเทศ อาทิ รางวัลแทคท อะวอรด รางวัลคานส อะวอรด ฯลฯ

2) เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้เปนงานวิจัยแบบ Content Analysis ผลจากการวิจัยไดมาจาก
การศึกษาความนิยมสรางสรรคงานโฆษณารูปแบบตางๆ ของงานโฆษณาที่ไดมาตรฐานในระดับ
หนึ่งของประเทศไทย แลวนํามาสรุปเพื่อเปนแนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณาตอๆ ไปใน
อนาคต ดังนั้นเพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุด ควรมีผูที่สนใจนําผลที่ไดรับจากการศึกษาครั้งนี้ไปเปน
แนวทางในการวัดประสิทธิผลงานโฆษณา ทั้งนี้เพื่อใหผลการวิจัยเกิดประโยชนสูงสุด

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยไปประยุกตใช
1) นักสรางสรรคงานโฆษณารุนใหมสามารถนําผลสรุปที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ไปใชเปน

แนวทางในการสรางสรรคงานโฆษณา โดยเริ่มตนกระบวนการคิดงานสรางสรรคจากการวิเคราะห
กลยุทธในการสรางสรรคงานโฆษณาที่เหมาะสมกับสินคา (ตามผลการวิเคราะหของ Strategic
Planner) มิใชการเริ่มตนจากสินคาแบบธรรมเนียมปฏิบัติในยุคกอน ทั้งนี้เนื่องจากสินคาประเภท
เดียวกันผูบริโภคจะมีระดับความเกี่ยวพันระหวางสินคากับผูบริโภคแตกตางกัน ขึ้นอยูกับแตละ
บุคคล แตละตราสินคา รวมถึงปจจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ โดยวิธีการสรางสรรคดังกลาวมีประเด็น
สําคัญดังตอไปนี้
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ตารางที่ 47 ตารางสรุปแนวทางกระบวนการสรางสรรคงานโฆษณาที่ไดรับความนิยม

     กลยุทธในการสรางสรรค
             งานโฆษณา

                     ภาพ             ขอความพาดหัว

*กลยุทธทั่วไป
*กลยุทธบอกกอน
*กลยุทธการบอกจุดขายที่โดดเดน
เพียงจุดเดียว

-อุปมาอุปไมย         -สัญลักษณ -พาดหั วที่ ยื น ยั นประโยชน ที่ ผู
บริโภคจะไดรับ
-พาดหัวแบบขาว

*กลยุทธเปรียบเทียบ -เปรียบเทียบ -เจาะจงกลุมเปาหมาย
-เปนประโยคคําถาม

*กลยุทธการเนนตําแหนงสินคา -สินคา/บรรจุภัณฑ -ขอความที่กระตุนอารมณความรูสึก
* ก ล ยุ ท ธ ก า ร ก ร ะ ตุ น อ า ร มณ
ความรูสึก

-สินคากําลังถูกใชงาน
-สินคา/บรรจุภัณฑ
-ภาพใกลบางสวนของสินคา

-ขอความที่กระตุนอารมณความรูสึก

*กลยุทธการสรางภาพลักษณใหกับผู
ใชสินคา

-วิถีชีวิตของกลุมเปาหมาย
-สินคาพรอมใชงาน    -ภาพตลก

-เจาะจงกลุมเปาหมาย
-พลิกผลรายเปนผลดี

*กลยุทธการสรางโอกาสในการใช -(หลากหลาย) -ประโยคคําสั่ง
-พาดหัวแบบขาว
-ยืนยันประโยชนที่จะไดรับ

*กลยุทธการกระตุนประสาทสัมผัส
ทั้ง 5

-อุปมาอุปไมย
-แหวกแนวหลุดโลก

-(หลากหลาย)

*กลยุทธการสรางความคุนเคยตอ
ตราสินคา

-สินคา/บรรจุภัณฑ
-แหวกแนวหลุดโลก
-สัญลักษณ

-ยืนยันประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ 
–เลนคํา -ไมมีขอความพาดหัว

2) ถึงแมวา ผลที่ไดรับจากการวิจัยคร้ังนี้จะไดมาจากการวัดคาความนิยมใชองคประกอบ
ในการสรางสรรคงานโฆษณารูปแบบตางๆ ของงานโฆษณาที่มีมาตรฐานในระดับหนึ่ง (เขารอบ
สุดทายในการประกวด B.A.D. AWARDS) แตก็ไมไดถือเปนเกณฑตายตัวในการสรางสรรคงาน
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โฆษณาแตอยางใด ดังนั้นหากนักสรางสรรคงานโฆษณาผูครํ่าหวอดทานใดตองการแสวงหาความ
แปลกใหมในการสรางสรรคก็ยอมเปนการทาทายหากจะนํารูปแบบที่ไมไดรับความนิยม หรือส่ิงที่
ตรงขามกับผลวิจัยมาสรางสรรคนําเสนอในรูปแบบใหมๆ ใหกลับกลายเปนชิ้นงานโฆษณาคุณภาพ
ที่มีความนาสนใจขึ้นมาได
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