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ค ำน ำ 
 

เอกสารประกอบการสอน รายวิชา การสร้างสรรค์และผลิตงานโฆษณา รหัสวิชา 0408214  
นี้ได้เรียบเรียงขึ้นอย่างเป็นระบบ ครอบคลุมเนื้อหาสาระรายวิชา ในหมวดวิชาเฉพาะของมหาวิทยาลัย  
เพ่ือใช้เป็นเครื่องมือส าคัญของผู้สอนในการใช้ประกอบการสอนของอาจารย์ ที่มุ่งเน้นให้ผู้เรียนมี
ความรู้ความเข้าใจในเนื้อหา 

เอกสารเล่มนี้  ได้แบ่งเนื้อหาในการเรียนการสอนไว้  15  สัปดาห์ ได้แก่ ความรู้เบื้องต้น
เกี่ยวกับการโฆษณา แนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา เทคโนโลยี
สื่อโฆษณา การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค กระบวนการ
สร้างสรรค์งานโฆษณา เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา และการสร้างสรรค์และผลิตงานโฆษณา 
ผู้สอนควรได้ศึกษารายละเอียดแต่ละหัวข้อเรื่องที่สอนจากเอกสาร หนังสือ ต ารา หรือสื่ออ่ืน ๆ 
เพ่ิมเติมอีก หวังว่าเอกสารประกอบการสอนนี้คงอ านวยประโยชน์ต่อการเรียนการสอนตามสมควร 
หากท่านท่ีน าไปใช้มีข้อเสนอแนะ ผู้เขียนยินดีรับฟังข้อคิดเห็นต่าง ๆ และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี้ 

 
 

        ขวัญชีวา ไตรพิริยะ 
                31 สิงหาคม 2563   
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               สำรบัญภำพ 
 

ภำพที ่  หน้ำ 
1.1 โฆษณาของกลาสเซ็ก (Glassex)  ที่แสดงความแตกต่างทางด้านกายภาพ  10 
1.2 โฆษณาของโซนี่วอล์คแมน (Sony walkman) ที่แสดงความแตกต่างทางด้านจิตวิทยา  11 
1.3 โฆษณาของกระดาษซับมันสก็อต (Scott)  ที่ใช้เมื่อสินค้ามีความดีซ่อนเร้น  11 
1.4 โฆษณาของ น้ าดื่มโอเชียนดีฟ (Ocean deep) ที่แสดงการโฆษณาเมื่อตลาดของผลิตภัณฑ์

กว้างขวาง  
12 

1.5 โฆษณาของ BMW ที่แสดงการโฆษณาเม่ือคู่แข่งระดับเดียวกันใช้การโฆษณา 12 
1.6 โฆษณาของ โครงการหมู่บ้าน ที่แสดงถึงการสกัดกั้นการเข้ามาของคู่แข่ง 13 
1.7 โฆษณาของ สก็อตเพียวเร่ เมื่อต้องการสร้างผลกระทบ (Impact) ในด้านความยิ่งใหญ่ 13 
1.8 โฆษณาของ การบินไทย ที่จัดท าเพ่ือประกาศราคาขายหุ้นเพ่ิมทุนเพ่ือเสริมความแข็งแกร่ง

ทางการเงิน 
14 

1.9 โฆษณาของ สายการบินวันทูโก ที่ต้องการสร้างภาพพจน์ส าหรับธุรกิจหรือองค์กรที่มี
ภาพพจน์เชิงลบ 

14 

1.10 โฆษณารณรงค์ป้องกันโรคเอดส์ เมื่อต้องการขายความคิด 15 
2.1 ไอวอช (iWatch) ใหม่ ที่มีวัตถุประสงค์ กระตุ้นให้เกิดการรับรู้ 20 
2.2 โฆษณา แบล็คแคนยอน ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างภาพพจน์ที่ดี 21 
2.3 โฆษณาทรู มิวสิค ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือชักจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้ใช้สินค้ามากข้ึน 21 
2.4 โฆษณาหลอดไฟพานาโซนิค  ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือต้องการเพ่ิมคุณค่าหรือประโยชน์ใช้สอย

ให้กับสินค้า  
22 

2.5 โฆษณา อเมซอน ซอยย่า ที่ร้านอเมซอนร่วมกับไวตามิลล์เพ่ือแนะน าสินค้าใหม่ 22 
2.6 โฆษณาของผลิตภัณฑ์ วาสลีน ฟอร์เมน โลชั่น ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างบุคลิกภาพให้สินค้า  23 
2.7 โฆษณา ของ SUSCO ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือต่อสู้กับสภาพการแข่งขันในตลาด 23 
2.8 โฆษณาเพ่ือสร้างภาพพจน์ของ SCG ที่ต้องการสร้างภาพพจน์ที่ดี 24 
2.9 โฆษณา คอลเกต ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือเพ่ือสนับสนุนสังคมและสาธารณะประโยชน์ โดยจดั

คราวานตรวจฟันฟรีทั่วไทย 
24 

2.10 โฆษณาโทรศัพท์มือถือ NOKIA 5200 และ 5310 ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือขยายตลาดหรือ
เปลี่ยนแปลงกลุ่มเป้าหมาย 

25 

2.11 โฆษณา Home Pro ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นแหล่งที่จะน าสินค้าไปจ าหน่าย  25 
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สำรบัญภำพ 
 

ภำพที ่  หน้ำ 
2.12 โฆษณาพอนด์สฟลอเลส ไวท์ และ Ageless ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือท าให้เกิดการทดลองใช้  26 
2.13 โฆษณาของ WWF  ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือเปลี่ยนนิสัย  26 
2.14 โฆษณาของมันฝรั่งทอดกรอบเลย์ เป็นการโฆษณาระดับชาติหรือการโฆษณาท่ัวประเทศ  27 
2.15 โฆษณางานมหกรรมหนังสือแห่งชาติ เป็นการโฆษณาการโฆษณาเพ่ือเปลี่ยนวิถีชีวิต  28 
2.16 โฆษณา โปรเจคเตอร์ sony มีข้อความปิดท้ายมุ่งน าทางพนักงานขายสินค้าพิเศษ  28 
2.17 โฆษณากล้องถ่ายภาพ Big pro camera 29 
2.18 โฆษณาอาหารส าเร็จรูปซีพี ที่เป็นการโฆษณาค้าปลีกหรือเฉพาะท้องถิ่น 29 
2.19 โฆษณา บริษัท YST การโฆษณาสินค้าท่ีใช้ในวงการอุตสาหกรรม  30 
2.20 โฆษณา Right On Shop การโฆษณาสินค้าท่ีใช้ในงานอาชีพ  30 
2.21 โฆษณา รพ. สิติเวช ที่ต้องการให้ข่าวสารการตลาดแก่ลูกค้า 31 
2.22 โฆษณา ATM sim การโฆษณาเพ่ือเปลี่ยนวิถีชีวิต  32 
2.23 โฆษณา มหกรรมบ้านและคอนโดครั้งที่ 19 การโฆษณาที่ใช้ส าหรับโครงการชั่วคราว  32 
2.24 โฆษณา S&P การให้ข่าวสารการจัดรายการส่งเสริมการขาย 33 
2.25 โฆษณา กระดาษ ไอเดียกรีน โดย SCG เพ่ือท าให้ลูกค้าทราบถึงจุดเด่นของสินค้า 33 
2.26 โฆษณา ไวตามิลค์ ทู โก สินค้าใหม่ สินค้ารุ่นใหม่ ๆ ที่มีคุณสมบัติพิเศษ 34 
2.27 โฆษณา สมูทอี เบบี้ไวท์โฟม ที่ใช้เทคนิคในการโฆษณาแบบ Teaser Advertising 34 
2.28 โฆษณา เนสกาแฟ การเสนอแนวความคิดใหม่ของการโฆษณา 35 
2.29 โฆษณาโน๊ตบุ๊ค เอเซอร์ เอสปายส์วัน สร้างจุดขายพิเศษในตัวสินค้า 35 
2.30 โฆษณากล้องวีดิโอ Sanyo เป็นการแสดงจุดเด่นของสินค้า 36 
2.31 โฆษณา Volvo โฆษณาเพ่ือสร้างภาพพจน์และคุณค่าทางจิตวิทยาแก่ผู้บริโภค 36 
2.32 โฆษณา หมากฝรั่งไทรเด้นท์ เสนอจุดเด่นทางกายภาพของสินค้า 37 
2.33 โฆษณา เบนซ์ NEW SL 500 การน าเสนอชิ้นงานโฆษณาที่โดดเด่นเป็นพิเศษ 37 
2.34 โฆษณา ฟีโน่ การโฆษณาที่ท าให้เกิดความภาคภูมิใจเมื่อใช้สินค้าและบริการนั้น 38 
2.35 โฆษณาของ ชาริตี้ คอนเสิร์ต  การโฆษณาที่ท าให้เกิดการสนับสนุน 38 
2.36 โฆษณา ของ ททท. เป็นการประชาสัมพันธ์งานเที่ยวไทย 5 ภาค 39 

2.37 โฆษณา ของ SCG เป็นการแสดงจุดยืนต่อโครงการเพ่ือสังคม 39 
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สำรบัญภำพ 
 

ภำพที ่  หน้ำ 
2.38 โฆษณา ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผิวหน้า นูโทรจิน่า ที่อยู่ในขั้นของการแนะน าสินค้า

ใหม่ 
40 

2.39 โฆษณา ของสายการบิน แอร์เอเชีย ที่อยู่ในขั้นเติบโตหรือแข่งขัน 41 
2.40 โฆษณา I phone 4 จากค่ายดีแทค ที่อยู่ในขั้นเติบโตเต็มที่ 42 
2.41 โฆษณา เครื่องดื่มโค้ก ซีโร่ ที่อยู่ในขั้นบุกเบิกตลาดใหม่ 42 
2.42 โฆษณายาสีฟัน ซอลส์ และ ซิสเท็มม่า ที่อยู่ในขั้นแข่งขันใหม่ 42 
2.43 โฆษณารถยนต์ TOYOTA ALTIS ที่อยู่ในขั้นรักษาตลาดใหม่ 43 
4.1 ขั้นตอนการสร้างสารโฆษณา 62 
4.2 องค์ประกอบของสารโฆษณา 63 
6.1 มิติของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 114 
6.2 แนวคิดอุตสาหกรรมสร้างสรรค์และ 12 กลุ่มอุตสาหกรรมหลักในประเทศไทย 117 
8.1 กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา 142 
8.2 ตัวอย่างการเขียนแบบร่างในงานโฆษณา (layout) 150 
8.3  ตัวอย่างการเขียนแบบร่างในงานโฆษณา (layout) 151 
8.4 ขั้นตอนการถ่ายท าโฆษณาเลย์ (Lay) ชุดท่องโลกมหัศจรรย์ 152 
8.5 ขั้นตอนการถ่ายท าโฆษณา Phyto Sc 153 
9.1 โฆษณา รถยนต์ Jeep ที่น า 2 สิ่งมาผนวกกัน 159 
9.2 ที่แสดงให้เห็นถึงการเปรียบเทียบเปรียบเปรย 160 
9.3 โฆษณาสีทาพ้ืนที่แสดงให้เห็นวิธีการกลับด้านความเป็นจริง 161 
9.4 โฆษณาที่ใช้เทคนิคภาพลวงตา 161 
9.5 โฆษณาท่ีสร้างความตกใจ 162 
9.6 โฆษณาท่ีสร้างการล้อเลียน 163 
9.7 โฆษณาท่ีบอกสองนัย 164 
9.8 โฆษณาทีใ่ช้ภาพเกินจริง 165 
9.9 โฆษณาท่ีใช้ภาพมหัสจรรย์เหนือความจริง 165 
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                                   สำรบัญภำพ 
 

ภำพที ่  หน้ำ 
9.10 โฆษณาท่ีเล่นกับค า (Play with Words) 166 
9.11 โฆษณาท่ีเล่นกับตัวผลิตภัณฑ์ (Play with Product) 167 
9.12 โฆษณาท่ีเล่นกับตัวสื่อ (Play with Medium) 167 
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สำรบัญตำรำง 
 

ตำรำงท่ี  หน้ำ 
4.1 สรุปแนวทางกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา   70 
5.1 ข้อดีและข้อจ ากัดของโทรทัศน์ 81 
5.2 ข้อดีและข้อจ ากัดของวิทยุกระจายเสียง 84 
5.3 ข้อดีและข้อจ ากัดของหนังสือพิมพ์  89 
5.4 ข้อดีและข้อจ ากัดของนิตยสาร  94 
5.5 ข้อดีและข้อจ ากัดของการโฆษณาทางไปรษณีย์  97 
5.6 ข้อดีและข้อจ ากัดของป้ายโฆษณา  99 
5.7 ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อโฆษณาเคลื่อนที่  102 
5.8 ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อโฆษณาทางโรงภาพยนตร์  103 
5.9 ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อโฆษณา ณ จุดขาย  105 
5.10 ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อใหม ่ 106 
9.1 สรุปแนวทางกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา  172 
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แผนบริหารการสอนประจ ารายวิชา 
 

1. รหัสและชื่อรายวิชา   
(ภาษาไทย)  04-08-214  การสร้างสรรค์และผลิตงานโฆษณา 

  (ภาษาอังกฤษ) 04-08-214  Creativity and Production for Advertising  
2. สภาพรายวิชา   

ในหลักสูตรปริญญาตรี หมวดวิชาเฉพาะ กลุ่มวิชาชีพบังคับ  
3. ระดับรายวิชา  

ภาคการศึกษาท่ี 2 ชั้นปีที่ 2 สาขาวิชาเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน  
4. พื้นฐาน (ก่อนเรียนวิชานี้)  

- 
5. เวลาเรียน     

ทฤษฎี 2 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ 30 ชั่วโมงต่อภาคการศึกษา  
 ปฏิบัติ 2 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ 30 ชั่วโมงต่อภาคการศึกษา 

และนักศึกษาต้องใช้เวลาค้นคว้านอกเวลา 6 ชั่วโมงต่อสัปดาห์ 90 ชั่วโมงต่อภาคการศึกษา 
6. จ านวนหน่วยกิต    

3(2-2-5) หน่วยกิต  
7. ค าอธิบายรายวิชา    

   แนวคิด กลยุทธ์ กระบวนการ และเทคนิคในการสร้างสรรค์งานโฆษณา การสร้างสรรค์และ
ผลิตชิ้นงานโฆษณา การวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
เทคโนโลยีทางสื่อโฆษณา ฝึกทักษะการสร้างสรรค์และผลิตงานโฆษณา 

8. จุดมุ่งหมายรายวิชา           
1) มีความรู้และความเข้าใจในแนวคิด กลยุทธ์ กระบวนการและเทคนิคในการสร้างสรรค์งาน

โฆษณา รวมถึงเทคโนโลยีทางสื่อโฆษณา 
2) สามารถวิเคราะห์สถานการณ์ทางการตลาด และวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคได้  
3) มีทักษะในการสร้างสรรค์และผลิตงานโฆษณาให้เหมาะสมกับสื่อต่าง ๆ ได้ 
4) ตระหนักในคุณค่า คุณธรรม จริยธรรม ด้านการสร้างสรรค์งานโฆษณาและวิชาชีพโฆษณา  
5) สามารถบูรณาการความรู้ด้านการสร้างสรรค์และผลิตสื่อโฆษณากับศาสตร์และงานด้านต่าง ๆ 

ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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เนื้อหา 
 

สัปดาห์ เนื้อหา 
เวลา 

ท ป 
1. - การชี้แจง มคอ.3 สาระส าคัญ 

- กิจกรรมการเรียนการสอน 
- การวัดและประเมินผลฯ 
บทที่ 1 ความหมายและความส าคัญของการโฆษณา 
1.1  ความหมายของการโฆษณา 

2 2 

2 บทที่ 1 ความหมายและความส าคัญของการโฆษณา (ต่อ) 
1.2 บทบาทของการโฆษณา 
1.3 ความจ าเป็นของงานโฆษณา 

2 2 

3. บทที่ 2 วัตถุประสงค์ ประเภท และล าดับขั้นของการโฆษณา 
2.1 วัตถุประสงค์ของงานโฆษณา 
2.2 ประเภทของงานโฆษณา 

2 2 

4. บทที่ 2 วัตถุประสงค์ ประเภท และล าดับขั้นของการโฆษณา (ต่อ) 
2.2 ประเภทของงานโฆษณา (ต่อ) 
2.3 ล าดับขั้นของการโฆษณา 

2 2 

5. บทที่ 3 แนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
3.1 ความหมายของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
3.2 ความส าคัญของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
3.3 แนวทางการคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาในประเทศไทยและต่างประเทศ 

2 2 

6. บทที่ 3 แนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา (ต่อ) 
3.4 ลักษณะของการสร้างสรรค์โฆษณาที่ดี 
บทที่ 4 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
4.1 ความหมายของกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
4.2 ความส าคัญของกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 

2 2 

7. บทที่ 5 เทคโนโลยีสื่อโฆษณา 
5.1 แนวคิดเก่ียวกับสื่อโฆษณา 
5.2 โฆษณาทางสื่ออิเล็คทรอนิกส์ 

2 2 



(15) 
 

เนื้อหา 

 

สัปดาห์ เนื้อหา 
เวลา 

ท ป 
 5.2.1 โฆษณาทางโทรทัศน์ 

5.2.2 โฆษณาทางวิทยุ 
2 2 

8. บทที่ 5 เทคโนโลยีสื่อโฆษณา (ต่อ) 
5.3 โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ 

5.3.1 โฆษณาทางหนังสือพิมพ์ 
5.3.2 โฆษณาทางนิตยสาร 
5.3.2 โฆษณาทางไปรษณีย์ 

2 2 

สอบกลางภาค 
9. บทที่ 5 เทคโนโลยีสื่อโฆษณา (ต่อ) 

5.4 โฆษณาทางสื่ออ่ืนๆ  
5.4.1 โฆษณานอกสถานที่ 
5.4.2 โฆษณาผ่านสื่อเคลื่อนที่ 
5.4.3 โฆษณาผ่านโรงภาพยนตร์ 
5.4.4 โฆษณา ณ จุดขาย 
5.4.5 โฆษณาทางสื่อใหม่ 

2 2 

10. บทที่ 6 เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 
6.1 แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
6.2 อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 
6.3 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดสร้างสรรค์ สินค้าเชิงสร้างสรรค์ 
เศรษฐกิจเชิงสร้างสาร และอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 

2 2 

11. บทที่ 7 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
7.1 ทฤษฎีเจนเนอเรชั่น (Generation) 
7.2 ลักษณะด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค 
7.3 พฤติกรรมผู้บริโภค 

2 2 

12. บทที่ 8 กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
8.1 แนวคิดเพ่ือใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
8.2 ขั้นตอนก่อนการผลิต (Pre-Production) 

2 2 
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เนื้อหา 

 

สัปดาห์ เนื้อหา 
เวลา 

ท ป 
13. บทที่ 8 กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา (ต่อ) 

8.3 ขั้นตอนการผลิต (Production) 
8.4 ขั้นตอนหลังการผลิต (Post-Production) 

2 2 

14. บทที่ 9 เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
9.1 วิธีการน าเสนอความคิด 

2 2 

  9.2 เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 7 แนวทาง   
15. น าเสนอผลงาน 2 2 
 สอบปลายภาค   
 รวมเวลาเรียน 30 30 

หมายเหตุ  สัปดาห์การเรียน    15 สัปดาห ์     
       สอบกลางภาค       1   สัปดาห์ 
       สอบปลายภาค       1   สัปดาห์ 
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จุดประสงค์การสอน 

สัปดาห์ที่ หัวข้อ/รายละเอียด 
เวลา 

ท ป 
1. - การชี้แจง มคอ.3 สาระส าคัญ 

- กิจกรรมการเรียนการสอน 
- การวัดและประเมินผลฯ 
เพ่ือรับทราบเกณฑ์การประเมิน วิธีการเรียนการสอนร่วมกัน 
บทที่ 1 ความหมายและความส าคัญของการโฆษณา 
1.1 เพ่ือทราบและเข้าใจถึงความหมายของการโฆษณา 

2 2 

2. บทที่ 1 ความหมายและความส าคัญของการโฆษณา (ต่อ) 
1.2 เพ่ือทราบและเข้าใจบทบาทของการโฆษณา 
1.3 เพ่ือทราบและเข้าใจความจ าเป็นของงานโฆษณา 

2 2 

3. บทที่ 2 วัตถุประสงค์ ประเภท และล าดับขั้นของการโฆษณา 
2.1 เพ่ือทราบถึงวัตถุประสงค์ของงานโฆษณา 
2.2 เพ่ือทราบถึงประเภทของงานโฆษณา 

2 2 

4. บทที่ 2 วัตถุประสงค์ ประเภท และล าดับขั้นของการโฆษณา (ต่อ) 
2.3 เพ่ือทราบถึงประเภทของงานโฆษณา (ต่อ) 
2.4 เพ่ือทราบถึงล าดับขั้นของการโฆษณา 

2 2 

5. บทที่ 3 แนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
3.1 เพ่ือทราบและเข้าใจความหมายของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
3.2 เพ่ือทราบความส าคัญของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
3.3 เพ่ือสามารถวางแนวทางการคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาในประเทศ
ไทยและต่างประเทศ 

2 2 

6. บทที่ 3 แนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา (ต่อ) 
3.4 เพ่ือทราบถึงลักษณะของการสร้างสรรค์โฆษณาท่ีดี 
บทที่ 4 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
4.1 เพ่ือทราบถึงความหมายของกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
4.2 เพ่ือทราบถึงความส าคัญของกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 

2 2 
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จุดประสงค์การสอน 

 

สัปดาห์ที่ หัวข้อ/รายละเอียด 
เวลา 

ท ป 
7. บทที่ 5 เทคโนโลยีสื่อโฆษณา 

5.1 เพ่ือเข้าใจถึงแนวคิดเกี่ยวกับสื่อโฆษณา 
5.2 เพ่ือทราบและสามารถแยกประเภทโฆษณาทางสื่ออิเล็คทรอนิกส์ได้ 
 ได้แก่   5.2.1 โฆษณาทางโทรทัศน์ 

5.2.2 โฆษณาทางวิทยุ 

2 2 

8. บทที่ 5 เทคโนโลยีสื่อโฆษณา (ต่อ) 
5.3 เพ่ือทราบและสามารถแยกประเภทโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ได้ ได้แก่ 

5.3.1 โฆษณาทางหนังสือพิมพ์ 
5.3.2 โฆษณาทางนิตยสาร 
5.3.2 โฆษณาทางไปรษณีย์ 

2 2 

9. บทที่ 5 เทคโนโลยีสื่อโฆษณา (ต่อ) 
5.4 เพ่ือทราบและสามารถแยกประเภทโฆษณาทางสื่ออ่ืนๆ ได้ ได้แก่ 

5.4.1 โฆษณานอกสถานที่ 
5.4.2 โฆษณาผ่านสื่อเคลื่อนที่ 
5.4.3 โฆษณาผ่านโรงภาพยนตร์ 
5.4.4 โฆษณา ณ จุดขาย 
5.4.5 โฆษณาทางสื่อใหม่ 

2 2 

10. บทที่ 6 เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 
6.1 เพ่ือทราบและเข้าใจแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
6.2 เพ่ือทราบและแยกประเภทอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ได้ 
6.3 เพ่ือเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างความคิดสร้างสรรค์ สินค้าเชิง
สร้างสรรค์ เศรษฐกิจเชิงสร้างสาร และอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 

2 2 

11. บทที่ 7 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
7.1 เพ่ือทราบและเข้าใจทฤษฎีเจนเนอเรชั่น (Generation) 
7.2 เพ่ือทราบและเข้าใจลักษณะด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค 
7.3 เพ่ือทราบและเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค 

2 2 
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จุดประสงค์การสอน 

 

สัปดาห์ที่ หัวข้อ/รายละเอียด 
เวลา 

ท ป 
12. บทที่ 8 กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

8.1 เพ่ือทราบและเข้าใจแนวคิดเพ่ือใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
8.2 เข้าใจและสามารถวางแผนก่อนการผลิต (Pre-Production) ได ้

2 2 

13 บทที่ 8 กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา (ต่อ) 
8.3 เข้าใจและสามารถผลิต (Production) งานโฆษณาได้ 
8.4 เข้าใจและสามารถวางแผนขั้นตอนหลังการผลิต (Post-
Production) ได้ 

2 2 

14 บทที่ 9 เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
9.1 เข้าใจวิธีการน าเสนอความคิด 
9.2 เข้าใจเทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 7 แนวทาง 

2 2 

15 การน าเสนอผลงาน 
การประมวลผลองค์ความรู้ทั้งหมด สามารถประยุกส์ใช้และน าเสนอ 

2 2 

สอบปลายภาค 

 
 
วิธีสอนและกิจกรรม 

1. การบรรยายในชั้นเรียน  
2. การวิเคราะห์ และอภิปรายร่วมกัน ทั้งทางด้านเนื้อหาวิชา และตัวอย่างงานโฆษณา 
3. นักศึกษาท าแบบฝึกหัดท้ายบท และจัดแฟ้มน าเสนอตัวอย่างชิ้นงานโฆษณาจากสื่อต่าง ๆ  
4. ออกแบบและผลิตงานโฆษณาในแต่ละสื่อ 
5. นักศึกษาแบ่งกลุ่มเพ่ือหัดจัดตั้งองค์กรและผลิตชิ้นงานโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพ่ือน าเสนอในคาบ

สุดท้ายของการเรียนการสอน 
6. นักศึกษาค้นคว้าศึกษาหาความรู้ด้วยตนเองนอกห้องเรียน และร่วมแบ่งปัน ผ่าน Social Media 

ได้แก่ Facebook Group  
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สื่อการเรียนการสอน  

1. เอกสารประกอบการเรียนการสอน 
2. ตัวอย่างงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์จากสื่อต่าง ๆ 
3. Power Point Program 
4. ระบบ E-learning  
5. เว็บไซส์เพื่อสื่อสารระหว่างผู้สอนและผู้เรียน ได้แก่ Facebook Group และ YouTube  
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การวัดและประเมินผล 
  
 รายวิชานี้ แบ่งเป็น 15 หน่วย แยกได้ 9 บทเรียน การวัดและการประเมินผลรายวิชา จะ
ด าเนินการดังนี้ 
 

1. วิธีการ 
 ด าเนินการรวบรวมข้อมูลเพื่อการประมวลผล แยกเป็น 3 ส่วน โดยแบ่งแยกคะแนนแต่ละส่วน 
จากคะแนนเต็ม ทั้งรายวิชา 100 คะแนน  
 ผลการสอบเก็บคะแนน 50 คะแนน หรือร้อยละ 50 
 ผลงานที่ได้รับมอบหมาย 30 คะแนน หรือ ร้อยละ 30 
 พิจารณาจากจิตพิสัย ความตั้งใจ การเข้าร่วมชั้นเรียนและเข้าร่วมกิจกรรม 20 คะแนน หรือ 
ร้อยละ 20 

กิจกรรมที่ วิธีการประเมิน 
สัดส่วนของการ

ประเมินผล 

1 
 
 

ทดสอบเก็บคะแนน 
การสอบกลางภาค 
การสอบปลายภาค 
รวม 

 
20% 
30% 
50% 

2 

งานที่ได้รับมอบหมาย     
- งานชิ้นที่ 1 วิเคราะห์ความหมายและความส าคัญ 
- งานชิ้นที่ 2 วิเคราะห์วัตถุประสงค์และประเภทของโฆษณา 
- งานชิ้นที่ 3 วิเคราะห์แนวคิดการสร้างสรรค์โฆษณา 
- งานชิ้นที่ 4 วิเคราะห์กลยุทธ์และส่วนผสมงานโฆษณา 
- งานชิ้นที่ 5 สรุปและยกตัวอย่างสื่อโฆษณา 
- งานชิ้นที่ 6 วิเคราะห์และเลือกอุตสาหกรรมสร้างสรรค์  
- งานชิ้นที่ 7 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
- งานชิ้นที่ 8 การวางแผนสร้างสรรค์การผลิตสื่อโฆษณา 
- งานชิ้นที่ 9 ใช้เทคนิคในการโฆษณาผลิตงานโฆษณา 
รวม 

 
3% 
3% 
3% 
3% 
3% 
3% 
3% 
3% 
6% 

30% 
3 การเข้าชั้นเรียน/ร่วมท ากิจกรรม  



- ศึกษาค้นคว้าด้วยตนเอง  
- ร่วมแบ่งปันความรู้นอกห้องเรียน 
- การมีส่วนร่วม อภิปรายในห้องเรียน  
- การเสนอความคิดเห็นในกลุ่มฯ 
รวม 

5% 
5% 
5% 
5% 

20% 
โดยจัดแบ่งน้ าหนักคะแนนในแต่ละหน่วยตามตารางในหน้าถัดไป 

 
2. เกณฑ์การผ่านรายวิชา ผู้ที่จะผ่านรายวิชานี้ จะต้อง 

2.1 มีเวลาเข้าชั้นเรียนไม่ต่ ากว่าร้อยละ 80 ของเวลาเรียน 
2.2 คะแนนรวมทั้งรายวิชาไม่ต่ ากว่าร้อยละ 50 ของคะแนนรวม 

โดยมีเกณฑ์ ดังนี้ 
2.2.1 คะแนนการทดสอบแต่ละหน่วยเรียน ไม่น้อยกว่า 25 คะแนน หรือ ร้อย
ละ 25 
2.2.2 ผลงานที่มอบหมายไม่น้อยกว่า 15 คะแนน หรือร้อยละ 15  
2.2.3 คะแนนจิตพิสัยไม่น้อยกว่า 10 คะแนน หรือร้อยละ 10 

 
3.   การประเมินผล  

 3.1  พิจารณาแกณฑ์ผ่านรายวิชาตามข้อ 2 ผู้ที่ไม่ผ่านเกณฑ์ตามข้อ 2 จะ
ได้รับค่าระดับคะแนน F 
 3.2 ผู้ที่ผ่านเกณฑ์ข้อ 2 จะได้รับค่าระดับคะแนนตามเกณฑ์ ดังนี้ 
 

ระดับคะแนน ค่าร้อยละ ค่าระดับคะแนน 
A 90-100 4.00 

  B+ 85-89 3.50 
B 75-84 3.00 

  C+ 70-74 2.50 
C 60-69 2.00 

  D+ 55-59 1.50 
D 50-54 1.00 
E 0-49 0.00 
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ตารางก าหนดน้ าหนักคะแนน 
 

เล
ขท

ี่หน
่วย

 

       คะแนนรวมหน่วยและน้ าหนักคะแนน 
 
 
 
 
 
ชื่อหน่วย 

 ค
ะแ

นน
รว

มห
น่ว

ย 

น้ าหนักคะแนน 
พุทธิพิสัย 

ทัก
ษะ

พิส
ัย 

คว
าม

รู้-
คว

าม
จ า

 

คว
าม

เข
้าใ

จ 

กา
รน

 าไ
ปใ

ช้ 

สูง
กว

่า 

1 
ความหมายและความส าคัญของการ
โฆษณา 

5 3 2 0 0 0 

2 
วัตถุประสงค์ ประเภท และล าดับขั้นของ
การโฆษณา 

5 3 2 0 0 0 

3 แนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา 5 1 3 1 0 0 

4 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 5 0 2 3 0 0 

5 เทคโนโลยีสื่อโฆษณา 8 2 1 2 2 1 

6 เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 5 0 1 2 2 0 

7 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 5 0 1 1 2 1 

8 กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา  7 1 1 2 2 1 

9 เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 5 0 0 1 2 2 

ก คะแนนภาควิชาการ 50 10 13 12 10 5 

ข คะแนนภาคผลงาน 30 

 ค คะแนนจิตพิสัย 20 

 รวมทั้งสิ้น 100 
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ก าหนดการสอน 
 

สัปดาห์ที่ ชั่วโมงที่ รายการ หมาย
เหตุ 

1 4 - การชี้แจง มคอ.3 สาระส าคัญ 
- กิจกรรมการเรียนการสอน 
- การวัดและประเมินผลฯ 
บทที่ 1 ความหมายและความส าคัญของการโฆษณา 
1.3  ความหมายของการโฆษณา 

 

2 4 บทที่ 1 ความหมายและความส าคัญของการโฆษณา (ต่อ) 
1.4 บทบาทของการโฆษณา 
1.3 ความจ าเป็นของงานโฆษณา 

 

3 4 บทที่ 2 วัตถุประสงค์ ประเภท และล าดับขั้นของการโฆษณา 
2.3 วัตถุประสงค์ของงานโฆษณา 
2.4 ประเภทของงานโฆษณา 

 

4 4 บทที่ 2 วัตถุประสงค์ ประเภท และล าดับขั้นของการโฆษณา 
(ต่อ) 
2.3 ประเภทของงานโฆษณา (ต่อ) 
2.3 ล าดับขั้นของการโฆษณา 

 

5 4 บทที่ 3 แนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
3.1 ความหมายของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
3.2 ความส าคัญของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
3.3 แนวทางการคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ 

 

6 4 บทที่ 3 แนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา (ต่อ) 
3.4 ลักษณะของการสร้างสรรค์โฆษณาที่ดี 
บทที่ 4 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
4.1 ความหมายของกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
4.2 ความส าคัญของกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
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ก าหนดการสอน 
 
 

สัปดาห์ที่ ชั่วโมงที่ รายการ หมาย
เหตุ 

7 4 บทที่ 5 เทคโนโลยีสื่อโฆษณา 
5.1 แนวคิดเก่ียวกับสื่อโฆษณา 
5.2 โฆษณาทางสื่ออิเล็คทรอนิกส์ได ้
          5.2.1 โฆษณาทางโทรทัศน์ 

5.2.2 โฆษณาทางวิทยุ 

 

8 4 บทที่ 5 เทคโนโลยีสื่อโฆษณา (ต่อ) 
5.3 โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ได้  

5.3.1 โฆษณาทางหนังสือพิมพ์ 
5.3.2 โฆษณาทางนิตยสาร 
5.3.2 โฆษณาทางไปรษณีย์ 

 

9 4 บทที่ 5 เทคโนโลยีสื่อโฆษณา (ต่อ) 
5.4 โฆษณาทางสื่ออ่ืนๆ  

5.4.1 โฆษณานอกสถานที่ 
5.4.2 โฆษณาผ่านสื่อเคลื่อนที่ 
5.4.3 โฆษณาผ่านโรงภาพยนตร์ 
5.4.4 โฆษณา ณ จุดขาย 
5.4.5 โฆษณาทางสื่อใหม่ 

 

10 4 บทที่ 6 เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค ์
6.1 แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
6.2 อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 
6.3 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดสร้างสรรค์ สินค้าเชิง
สร้างสรรค์ เศรษฐกิจเชิงสร้างสาร และอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 

 

11 4 บทที่ 7 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
7.1 ทฤษฎีเจนเนอเรชั่น (Generation) 
7.2 ลักษณะด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค 
7.3 พฤติกรรมผู้บริโภค 

 



(25) 
 

ก าหนดการสอน 
 

สัปดาห์ที่ ชั่วโมงที่ รายการ หมาย
เหตุ 

12 4 บทที่ 8 กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
8.1 แนวคิดเพ่ือใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
8.2 การวางแผนก่อนการผลิต (Pre-Production)  

 

13 4 บทที่ 8 กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา (ต่อ) 
8.3 ขั้นตอนการผลิต (Production)  
8.4 ขั้นตอนหลังการผลิต (Post-Production)  

 

14 4 บทที่ 9 เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
9.1 เข้าใจวิธีการน าเสนอความคิด 
9.2 เข้าใจเทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 7 แนวทาง 

 

15 4 การน าเสนอผลงาน 
น าเสนอผลงานการผลิตและสร้างสรรค์งานโฆษณา 

 

 



 
แผนการสอนประจ าบทที่ 1 

ความหมายและความส าคัญของการโฆษณา 
 
รายละเอียด 

1.1 ความหมายของการโฆษณา 
1.2 ความส าคัญของการโฆษณา 
1.3 ความจ าเป็นของการโฆษณา 
 

จ านวนชั่วโมงที่สอนต่อสัปดาห์ 4 

กิจกรรมการเรียนการสอน  

1. การบรรยายในชั้นเรียน  
2. การวิเคราะห์ และอภิปรายร่วมกัน ทั้งทางด้านเนื้อหาวิชา และตัวอย่างงานโฆษณา 

          3.   ท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 

          4.   งานชิ้นที่ 1 การวิเคราะหค์วามส าคัญและความจ าเป็นของการโฆษณา 

สื่อการสอน 

1. เอกสารประกอบการเรียนการสอน 
2. ตัวอย่างงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์จากสื่อสิ่งพิมพ์ และสารสนเทศจากอินเทอร์เน็ต  
3. Power Point Program พร้อมอุปกรณ์โสตทัศน์ 
4. ระบบ E-learning  
5. เว็บไซส์เพื่อสื่อสารระหว่างผู้สอนและผู้เรียน  

 

แผนการประเมินผลการเรียนรู้ 
1. ผลการเรียนรู้  

        1.1 ความหมายของการโฆษณา 
                 1.2 ความส าคัญของการโฆษณา 
                          1.3 ความจ าเป็นของการโฆษณา 

  2. วิธีการประเมินผลการเรียนรู้ 

2.1 ตรวจคะแนนจากการท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 
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2.3 ตรวจคะแนนจากงานชิ้นที่ 1  
2.2 สังเกตจากความสนใจ การอภิปรายซักถาม การแสดงความคิดเห็น และ

สามารถสรุปใจความส าคัญได้ 
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บทที่ 1  ความหมายและความส าคัญของการโฆษณา 

 
1.1 ความหมายของการโฆษณา 

การโฆษณา ในปัจจุบัน มักมีรูปแบบที่แตกต่างกันออกไป เมื่อเทคโนโลยีใหม่ ๆ ถูกพัฒนาขึ้น 
รูปแบบของการโฆษณาก็มีความหลากหลายมากขึ้นเช่นกัน จนบางครั้งท าให้เราไม่สามารถแยกแยะได้ว่า
รูปแบบใดเป็นการโฆษณาที่แท้จริง หนึ่งในวิธีการที่จะแยกรูปแบบการโฆษณาออกจากรูปแบบอ่ืน ๆ นั้น
คือพิจารณาถึงความหมายของการโฆษณา ซึ่งมีนักวิชาการและสถาบันต่าง ๆ ให้ความหมายของค าว่า 
“การโฆษณา” อยู่เป็นจ านวนมาก ดังเช่น 

ค านิยามจากพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถานพุทธศักราช 2542 กล่าวว่า โฆษณา หมายถึง 
“การเผยแพร่ข้อความออกไปยังสาธารณชน ป่าวร้อง ป่าวประกาศ เช่น โฆษณาสินค้า” 
 ส่วนอีกค าหนึ่ง “การโฆษณาการ” ซึ่งเคยใช้ค านี้กันในสมัยหนึ่ง หมายถึง การป่าวร้องให้ทราบ 
การแจ้งความให้ทราบ (มาจากค าว่า โฆษณา + อาการ) 
 โฆษณาชวนเชื่อ (Propaganda) หมายถึง เผยแพร่อุดมการณ์หรือความคิดเห็น ด้วยกลอุบายต่าง 
ๆ เพื่อโน้มน้าวจิตใจผู้อ่ืนให้เห็นคล้อยตาม 
 พจนานุกรมอ๊อกฟอร์ด (Oxford Advertising Learner’s Dictionary, Encyclopedic Edition 
1982) กล่าวว่า การโฆษณา คือ “ระบบหรือวิธีการในการดึงดูดความสนใจจากประชาชนด้วยการให้เข้า
มามีส่วนร่วมในเหตุการณ์ หรือดึงดูดให้ความสนใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บริการต่าง ๆ” 
 ออตโต เคลปป์เนอร์ (Otto Kleppner) อดีตผู้จัดการโฆษณาของบริษัทเพรนทิช – ฮอลล์ 
สหรัฐอเมริกา ได้ให้ค าจ ากัดความของการโฆษณาว่า “การโฆษณา คือวิธีการส่งข่าวสารอย่างไม่เป็น
ทางการ โดยเจาะจงไปสู่ประชาชนกลุ่มใหญ่และมีการระบุชื่อผู้อุปถัมภ์” 
 แฟรงค์ เจฟคินส์ (Frank Jefkins) นักวิชาการผู้เชี่ยวชาญด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ อีก
ผู้หนึ่งให้ทัศนะของการโฆษณาว่า “การโฆษณา หมายถึง วิถีทางหรือเครื่องมือทางการตลาดที่ใช้ส าหรับ
การขายสินค้าและบริการ หรือการเสนอข่าวสารการขายที่สามารถจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้ได้มากท่ีสุดเท่าที่
จะเป็นไปได้ โดยเสียค่าใช้จ่ายที่คุ้มค่าอย่างมีประสิทธิภาพ” 
 เดวิด โอกิลวี (David Ogilvy) นักวิชาชีพโฆษณาที่มีชื่อเสียงมากที่สุดผู้หนึ่งในสหรัฐอเมริกาให้
ทัศนะว่า “ข้าพเจ้าไม่ได้มองว่าโฆษณาเป็นศิลปะหรือความบันเทิง แต่มองในแง่ของสื่อที่ใช้ให้ข้อมูล
ข่าวสารแก่ประชาชน เมื่อข้าพเจ้าเขียนงานโฆษณาข้ึนมา ข้าพเจ้าไม่ปรารถนาให้ท่านชมเชยว่ามันเป็นงาน
สร้างสรรค์หรือไม่ แต่ข้าพเจ้าปรารถนาที่จะให้ท่านเกิดความสนใจและซื้อสินค้าหรือบริการที่โฆษณานั้น” 
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ดร.เสรี เสริวงษ์มณฑา ได้ให้ความหมายไว้ว่า การโฆษณา คือ กิจกรรมสื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้น
เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคมีพฤติกรรมอันเอ้ืออ านวยต่อความเจริญของธุรกิจ การขายสินค้าหรือบริการโดย
อาศัยจากเหตุผล ซึ่งมีทั้งกลยุทธ์จริงและเหตุผลสมมติ ผ่านทางสื่อโฆษณาที่ต้องรักษาเวลาและเนื้อที่ ที่มี
การระบุบอกผู้โฆษณาอย่างชัดแจ้ง” 

นอกเหนือจากนักวิชาการและนักวิชาชีพการโฆษณา จะได้ให้ทัศนะและอรรถาธิบายต่าง ๆ 
เกี่ยวกับการโฆษณาแล้ว สถาบันและสมาคมวิชาชีพด้านการโฆษณา ก็ได้ให้ทัศนะและความหมายการ
โฆษณาไว้ด้วย ซึ่งควรค่าแก่การศึกษาและน่าสนใจไม่น้อย เพราะสถาบันและสมาคมวิชาชีพด้านการ
โฆษณาเป็นศูนย์รวมของผู้ประกอบวิชาชีพโฆษณาและการตลาดเป็นแหล่งพบปะ ประชุม แลกเปลี่ยน
ความรู้ระหว่างบรรดานักโฆษณาต่าง ๆ ทั้งนักวิชาการโฆษณาและนักวิชาชีพโฆษณา นอกจากนี้สมาคม
และสถาบันดังกล่าวยังท าหน้าที่เกี่ยวข้องและรับผิดชอบ โดยตรงกับงานโฆษณามีหน้าที่ในการควบคุม 
มาตรฐานแห่งวิชาชีพนี้ รวมทั้งการให้การศึกษาความรู้และฝึกฝนอบรมพัฒนาวิชาชีพ การโฆษณาและ
การตลาดให้แก่บรรดานักโฆษณาทั้งหลายในปัจจุบัน 
 ในที่นี้จะขออธิบายความหมายของการโฆษณาในทัศนะของสมาคมการตลาดแห่งสมาคม
การตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing Association หรือ AMA) เพราะสมาคมแห่งนี้ 
เป็นสมาคมที่รวมตัวกันของบรรดานักวิชาการ อาจารย์ มหาวิทยาลัย และนักวิชาชีพ ตลอดจนผู้สนใจใน
ด้านการศึกษาพัฒนาการความก้าวหน้าของวิชาการโฆษณาและการตลาด สถาบันแห่งนี้เป็นสถาบันที่มี
ชื่อเสียงและเป็นที่ยอมรับกันโดยทั่วไปอย่างกว้างขวางในสหรัฐอเมริกาซึ่งทัศนะหรือค าจ ากัดความ
ดังกล่าวต่อไปนี้เป็นทัศนะหรือค าจ ากัดความที่ได้รับการยอมรับกันอย่างกว้างขวางมากที่สุดในปัจจุบัน 
และสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้ความหมายของการโฆษณาไว้อย่างละเอียดมากพอสมควร 
โดยให้ค าจ ากัดความไว้ว่า 
 
 
 

 
 

 

จากค าจ ากัดความหรือนิยามของการโฆษณา ซึ่งสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (AMA) ได้ให้
ไว้นั้นอาจพิจารณาได้เป็น 7 ส่วน ตามล าดับดังนี้ คือ 

1. ต้องมีการควบคุม (Controlled form) ในการท างานโฆษณานั้นผู้โฆษณาจะเป็น ผู้ควบคุม
ชิ้นงานโฆษณาว่าจะให้พูดในประเด็นใด รวมไปถึงการเลือกใช้สื่อโฆษณาต่าง ๆ ด้วย เพราะผู้โฆษณาเป็นผู้
ช าระเงินค่าโฆษณาทั้งหมด  

การโฆษณา คือ รูปแบบของการน าเสนอข่าวสารใด ๆ ที่มีการช าระเงินโดยผ่านสื่อที่มิใช่ตัว
บุคคล เพ่ือเป็นการส่งเสริม เผยแพร่ แนวความคิด สินค้า หรือบริการต่าง ๆ โดยผู้สนับสนุนที่ปรากฏ
อยู่ (Advertising is any paid form of nonpersonal presentation and promotion of ideas 
goods or services by an identified sponsor) 
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   2. ผ่านสื่อที่มิใช่ตัวบุคคล (Nonpersonal Presentation) การโฆษณามิใช่งานขายโดย ใช้
พนักงานขาย แต่จะใช้การเผยแพร่ข่าวสารไปยังผู้บริโภคโดยผ่านสื่อมวลชนได้แก่ วิทยุ โทรทัศน์  
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 

   3. เผยแพร่ความคิดสินค้าหรือบริการ (Ideas, goods or services) การโฆษณามิได้มีเพียง 
ขายสินค้าที่จับต้องได้ (Tangible Goods) อย่าเดียวอาจจะเป็นการโฆษณา สิ่งที่เกี่ยวข้องกับการบริการ 
ด้วยก็ได้ เช่น บริการของธนาคาร บริษัทประกันภัยและร้านอาหาร เป็นต้น นอกจากนี้การโฆษณา ยังช่วย
เผยแพร่ความคิด (Ideas) ที่เป็นประโยชน์ต่อสังคมอีกด้วย เช่นการโฆษณาให้ประชาชน ช่วยบริจาคเงิน
เข้าสภากาชาด เป็นต้น 

  4. ระบุผู้อุปถัมภ์ (Identified sponsor) การโฆษณาจ าเป็นต้องมีการระบุผู้อุปถัมภ์ให้ผู้บริโภค 
ได้ทราบว่าเจ้าของสินค้ายี่ห้อใดเป็นผู้ช าระเงินเพ่ือท าการโฆษณาโฆษณาที่มิได้ระบุชื่อผู้อุปถัมภ์ย่อมท าให้
ผู้บริโภคเกิดความสงสัยอาจขาดความน่าเชื่อถือโฆษณานั้นได้การโฆษณาจ าเป็นต้องบอกผู้อุปถัมภ์ไว้ก็เพ่ือ 
แยกแยะ การโฆษณาออกจากการโฆษณาชวนเชื่อ (Propaganda)   ที่ไม่รู้แหล่งที่มา (Source)  
       5. การบอกกล่าว (Inform) การโฆษณาเป็นเครื่องมืออย่างหนึ่งที่บอกกล่าวให้ผู้บริโภคได้ทราบ ว่า
มีสินค้าประเภทใดบ้างในตลาดหรือมีสินค้าใหม่ ๆ ในตลาดรววมไปถึงบอกกล่าวถึงสถานที่ที่จะซื้อหา 
สินค้านั้นได้จากที่ไหนบ้าง 
       6. การชักจูงใจ (Persuade) การโฆษณาเป็นเครื่องมือชนิดหนึ่งในการส่งเสริมการตลาด การ
โฆษณามิได้เพียงบอกกล่าวอย่างเดียวแต่จะต้องพยายามชักจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่ี
ท าการโฆษณานั้นด้วย 
       7. กลุ่มตลาดเป้าหมาย (Selected Marketing) การขายสินค้านั้นไม่สามารถที่จะผลิตสินค้า แล้ว
ขายให้กับผู้บริโภคทุกคนได้สินค้าบางประเภทเหมาะกับตลาดบางกลุ่มเท่านั้นดังนั้นการโฆษณา ควรต้องมี
การปรับปรุงเนื้อหาและสื่อโฆษณาให้เหมาะสมกับกลุ่มตลาดที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าเป้าหมายของเรา เพ่ือ
หวัง  ผลการขายที่ดีกว่า 

จากความหมายที่หล่าวมาข้างต้นนี้พอสรุปความหมายของการโฆษณาได้ว่า “การโฆษณาเป็นการ
เสนอขายสินค้า ความคิดเห็น เพ่ือให้ผู้ซื้อยอมรับในตัวสินค้าหรือความคิดเห็น โดยผู้โฆษณาต้องช าระเงิน
เพ่ือเผยแพร่งานโฆษณาผ่านสื่อที่มิใช่ตัวบุคคลโดยผู้อุปถัมภ์ที่ระบุไว้” 

 
1.2 ความส าคัญของการโฆษณา 
 โฆษณามีบทบาทและความส าคัญต่อด้านต่าง ๆ ดังนี้  

1.2.1 การโฆษณากับระบบเศรษฐกิจ การที่หน่วยธุรกิจมีการน าการโฆษณาเข้ามาช่วยในการ
ขายสินค้ากันมาก และเพ่ิมข้ึนเรื่อย ๆ เช่น ในปัจจุบัน ท าให้งานและธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณามีการ
ขยายตัว เจริญเติบโตตาม เป็นการสร้างงานให้กับคนจ านวนมากท้ังโดยทางตรงและทางอ้อม งานทางตรง



6 

 

 

ก็คืองานที่เกี่ยวกับการโฆษณา ไม่ว่าจะเป็นงานในบริษัทตัวแทนโฆษณา (Advertising Agency) งาน
ถ่ายภาพยนตร์, การแสดง, งานพิมพ์, งานอัดเสียง, และงานในด้านสื่อมวลชนทุกชนิดทุกประเภทที่ต้อง
อาศัยรายได้หลักจากการโฆษณา ส่วนผลทางอ้อม เกิดเมื่อการโฆษณาช่วยให้ธุรกิจขายสินค้าได้มากขึ้น 
เพ่ิมข้ึน ก็จะท าให้ธุรกิจเจริญเติบโต มีการลงทุนเพ่ือการขยายงาน เกิดการจ้างงานเพ่ิมขึ้นทั้งงานทางด้าน
การผลิต, งานทางด้านการตลาด และงานทางด้านอ่ืน ๆ ซึ่งจะมีผลต่อการขยายตัว และความเจริญเติบโต
ทางด้านเศรษฐกิจ จากการที่หน่วยธุรกิจสามารถขายสินค้าได้มากโดยใช้การโฆษณาเข้าช่วย ท าให้เกิดการ
ผลิตจ านวนมาก ๆ ต้นทุนการผลิตต่อหน่วยก็จะลดลง ผู้บริโภคก็จะซื้อหาสินค้าต่าง ๆได้ในราคาที่ถูกลง 
นอกจากนี้การโฆษณายังช่วยให้ ธุรกิจมีการแข่งขันกันในการที่จะพัฒนาปรับปรุงสินค้าของตนให้ดีขึ้น มี
การประดิษฐ์ คิดค้นผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เพราะรู้ว่าสามารถอาศัยการโฆษณาเป็นเครื่องมือในการเข้าสู่ตลาด
และสร้างยอดขาย ผู้บริโภค ก็จะมีสินค้าให้เลือกซื้อ เลือกใช้มากขึ้น มีโอกาสได้ใช้สินค้าที่มีคุณภาพดี
ยิ่งขึ้น ท าให้มีชีวิตความเป็นอยู่ที่สะดวกสบายขึ้น 

1.3.2 การโฆษณากับการตลาด  การด าเนินงานทางการตลาดให้ประสบความส าเร็จนั้น 
จ าเป็นต้องอาศัยองค์ ประกอบที่ส าคัญหลายอย่าง นั่นคือต้องมีสินค้า (Product) ที่ตรงตามความต้องการ
ของลูกค้า มีการตั้งราคา (Price) ที่เหมาะสม มีช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ที่ดี และยังต้องอาศัยการ
ส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ในรูปแบบต่าง ๆ อย่างเพียงพอด้วย เพ่ือชักจูงให้ผู้บริโภคเกิดความ
สนใจ กระตุ้นความต้องการอยากมีอยากได้อันจะน า ไปสู่การซื้อสินค้านั้นในที่สุด ในบรรดาเครื่องมือที่ถูก
น ามาใช้ในการส่งเสริมทางการตลาดนั้น การโฆษณาเป็นเครื่องมือที่มี ความส าคัญและถูกน ามาใช้กันอย่าง
แพร่หลาย ทั้งนี้เพราะการโฆษณาช่วยให้หน่วยธุรกิจสามารถแจ้งข่าวสารข้อมูลต่างๆ ทางการตลาดไปยัง
ผู้รับเป็นจ านวนมาก ๆ ได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง ท าให้ผู้บริโภคทราบว่าผู้ขายมีสินค้าอะไรมาขาย 
สินค้านั้นมีคุณภาพ คุณสมบัติอย่างไร แตกต่าง จากสินค้าของผู้ขายรายอ่ืนอย่างไร มีอะไรเป็นจุดดีเด่น
ของสินค้า มีการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ซื้ออย่างไร มีอะไรเป็นจุดดีจุดเด่นของสินค้า 
นอกจากนี้การโฆษณายัง สามารถช่วยสร้างภาพพจน์หรือจินตนาการ ( Image) ของตัวสินค้า ช่วยสร้าง
ความภักดีในตรายี่ห้อ (Brand Loyalty : การยึดติดสินค้าไม่ยอมให้ยี่ห้ออ่ืนมาแทน) เพ่ือปกป้องคุ้มครอง
ส่วนแบ่งทางการตลาด ช่วยกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้ สินค้าใหม่ ๆ เป็นการให้โอกาสกับสินค้าที่มี
คุณภาพและช่วยให้ผู้ผลิต ผู้ขายรายใหม่ ๆ สามารถเข้าสู่ตลาดได้ง่ายขึ้น ในสมัยก่อนเคยมีความเชื่อว่า 
“สินค้าดีไม่ต้องโฆษณา” ซึ่งในปัจจุบันคงจะเป็นเช่นนั้นได้ยาก เพราะไม่ว่าจะเป็นตลาด สินค้าอะไรก็ตาม
ภาวะ การแข่งขันในตลาดมักจะเป็นไปอย่างรุนแรง ผู้ขายผู้ผลิตที่ต้องการให้สินค้าของตนเป็นที่ยอมรับ มี
ยอดขายสูง มีส่วนแบ่งตลาดมาก และอยู่ในตลาดตลอดไป จะต้องใช้การโฆษณาเพ่ือช่วยเพ่ิมโอกาสในการ
ขาย เพ่ือแสวงหา หรือให้ข้อมูลกับลูกค้ารายใหม่ ๆ ในขณะที่ลูกค้าเก่าอาจเลิกซื้อหรือล้มหายตายจากไป 
การติดต่อสื่อสารไปยังผู้บริโภคนั้น ถ้าไม่ใช่การโฆษณาจะไม่สามารเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางและ
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รวดเร็ว ท าให้การสร้างตลาดหรือหาลูกค้าท าได้ยากและช้า ซึ่งอาจมีผลเสียต่อการด าเนินธุรกิจ จนอาจ
ต้องล้มเลิกกิจการไปได้  

1.3.3 การโฆษณากับระบบสื่อสารมวลชน ระบบการสื่อสารมวลชนในประเทศเสรีนิยมส่วน
ใหญ่ จะด าเนินงานในรูปแบบของธุรกิจ โดยมีเอกชนเป็นผู้ลงทุนในการประกอบการ และจะหารายได้เพ่ือ
เลี้ยงตนเองโดยการขายเวลาส าหรับสื่อกระจายเสียง (วิทยุ, โทรทัศน์) และขายเนื้อที่ส าหรับสื่อสิ่งพิมพ์ 
(หนังสือพิมพ์, นิตยสาร) ดังนั้นสื่อมวลชนเหล่านี้จึงต้องอาศัยรายได้หลักจากการโฆษณาในการด าเนินงาน 
จึงเท่ากับว่าการโฆษณาให้ประโยชน์โดยตรงต่อคนในสังคมในการที่จะได้รับรู้ข่าวสารต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นใน
ท้องถิ่น ในประเทศ หรือในโลก ได้รับความรู้จากรายการที่เป็นสาระต่าง ๆ และได้รับความเพลิดเพลิน
สนุกสนานจากรายการบันเทิงต่าง ๆ โดยไม่ต้องมีการจ่ายเงินส าหรับสื่อกระจายเสียงส าหรับสิ่งตีพิมพ์นั้น
ถึงแม้ว่าจะต้องมีการจ่ายเงินซื้อ แต่ถ้าไม่มีการโฆษณามาเป็นรายได้ส่วนหนึ่งแล้ว สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ คงต้อง
ขายในราคาที่แพงกว่าปัจจุบันมาก นอกจากนี้การโฆษณายังช่วยให้สื่อมวลชนทั้งหลายแข่งขันกันในการ
แสวงหาข่าวสารหรือผลิตรายการสาระบันเทิงต่าง ๆ เพ่ือบริการแก่คนในสงคมอย่างดีที่สุดและกว้างขวาง
ที่สุด ประชาชนก็จะมีโอกาสในการเลือกดู เลือกอ่าน เลือกฟังในสิ่งที่ตนเองต้องการมากขึ้น ช่วยยกระดับ
ความรู้และสติปัญญา เสริมสร้างค่านิยม แนวความคิดใหม่ ๆ และช่วยให้ประชาชนได้รับความสนุกสนาน
บันเทิงทางด้านต่าง ๆ โดยเสียค่าใช้จ่ายต่ าที่สุด 

1.3.4 การโฆษณากับผู้บริโภค การโฆษณาถือได้ว่าเป็นข่าวสารข้อมูลทางการตลาดที่ผู้บริโภค
สามารถน าไปใช้ใน การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการที่ตนเองต้องการได้โดยประหยัดทั้งเวลาและ
ค่าใช้จ่าย จะเห็นได้ว่าในปัจจุบัน มีสินค้าและบริการ ให้ผู้บริโภคเลือกซื้อได้มากมายหลายร้อยหลายพัน
ชนิด ในแต่ละชนิดแต่ละประเภทก็มีตรายี่ห้อ ให้เลือกซื้อได้อีกมาก   การโฆษณาจึงเป็นการให้ข่าวสาร
ข้อมูลเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์ต่าง ๆ ที่จะได้รับจากสินค้านั้น ๆ ทั้งประโยชน์ด้านกายภาพและ
ประโยชน์ทางจิตวิทยา ซึ่งจะช่วยจ ากัดขอบเขตในการเลือกของผู้บริโภคให้แคบเข้า เพราะผู้บริโภคจะ
สามารถทราบได้ว่า สินค้ายี่ห้อใดบ้างที่เหมาะสมกับตนเองหรือตรงกับความต้องการ ยี่ห้อใดที่ไม่น่าสนใจ
หรือไม่เหมาะสมกับตน ท าให้ขอบเขตของการเลือกซื้อแคบลง ไม่ต้องเสียเวลา ไม่ต้องใช้ความพยายามที่
จะเลือกซื้อไปทุกยี่ห้อ ถ้าไม่มีการโฆษณาผู้บริโภคที่ต้องการซื้อสินค้าคงต้องแสวงหาข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้าโดยวิธีอ่ืน เช่น การตระเวนไปดูตามร้านค้าต่าง ๆ การทดลองใช้สินค้า การสอบถามข้อมูล
จากญาติพ่ีน้อง ผู้รู้จักคุ้นเคย ผู้ที่เคยใช้ พนักงานขาย ฯลฯ ซึ่งจะเห็นได้ว่าวิธีการเหล่านั้นต้องสิ้นเปลืองทั้ง
เวลาและค่าใช้จ่ายมาก ทั้งยังไม่ค่อยสะดวกหรืออาจไม่ได้รับข้อมูลตามที่ต้องการ ข่าวสารโฆษณาจึงเป็น
ข้อมูลเบื้องต้นท่ีให้ประโยชน์ต่อการเลือกซ้ือสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งในบางกรณีถึงแม้ว่าผู้บริโภคจ าเป็นต้อง
หาข้อมูลเพิ่มเติมเพ่ือประกอบการตัดสินใน ขอบเขตในการจัดก็จะแคบลง นอกจากนี้การซื้อสินค้าที่มีการ
โฆษณายังเท่ากับเป็นการคุ้มครองผู้บริโภคโดยทางอ้อมเพราะผู้บริโภคสามารถมั่นใจได้มากกว่าในคุณภาพ
และความปลอดภัยเมื่อเทียบกับการซื้อสินค้าที่ไม่มีการโฆษณา ทั้งนี้เพราะในปัจจุบันข่าวสารโฆษณาที่
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เผยแพร่ได้นั้นมกีารควบคุมจากหน่วยงานต่าง ๆ ทั้งโดยทางตรงและทางอ้อม เพ่ือให้เสนอข้อมูลที่เป็นจริง
และพิสูจน์ได้ ไม่ว่าจะเป็น กบว. (คณะกรรมการบริหารวิทยุและโทรทัศน์) อย. (คณะกรรมการอาหารและ
ยา) และ สคบ. (ส านักงานคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค) 

อย่างไรก็ตามผู้บริโภคต้องตระหนักไว้เสมอว่า ถึงแม้ว่าข่าวสารโฆษณาจะต้องเป็นจริง แต่ความ
จริงเกี่ยวกับสินค้าทั้งหมดไม่ได้อยู่ในโฆษณา นั้นคือการโฆษณาเป็นการให้ข่าวสารเพียงบางส่วนของสินค้า 
และมักจะเป็นเฉพาะส่วนที่ดีเท่านั้น ส่วนเสียหรือข้อบกพร่องบางอย่างของสินค้าจะไม่บอกไว้ ทั้งนี้เพราะ
ต้องการชักจูงให้เกิดการซื้อ แต่ข้อเท็จจริงที่ไม่ได้บอกหรือบอกไม่หมดนี้โดย  จรรยาบรรณการโฆษณาแล้ว
ต้องไม่เป็นสิ่งที่เสียหายร้ายแรงหรืออาจเกิดอันตรายแก่ผู้บริโภค ควรจะเป็นจุดอ่อนที่เกิดจากการที่ไม่
สามารถท าให้สินค้าดีพร้อมในทุกด้านได้ เช่น ของที่สวยบอบบางย่อมไม่คงทน รถยนต์ที่เครื่องแรงจัด 
ความเร็วสูง ย่อมไม่ประหยัดน้ ามัน เป็นต้น  

 
บทบาทของการโฆษณาทางการตลาดและผลกระทบของการโฆษณาที่มีต่อผู้ขายและผู้ซื้อ 

บทบาทและผลกระทบของการโฆษณาที่มีต่อผู้ขาย 
1. โฆษณาเป็นสื่อที่แจ้งข่าวสารให้ผู้ซื้อทราบว่าผู้ขายมีสินค้าอะไรขาย ท าให้สามารถสร้างตลาด

ได้อย่าง กว้างขวางในเวลาอันรวดเร็ว 
2. โฆษณาเป็นปัจจัยส าคัญที่จะชี้ถึงความแตกต่างระหว่างสินค้าต่างยี่ห้อกัน ท าให้สามารถสร้าง

เอกลักษณ์ เฉพาะตัวที่เป็นจุดเด่นให้กับสินค้าได้ 
3. โฆษณาเป็นปัจจัยส าคัญในการวางต าแหน่งครองใจให้กับสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมองว่าสินค้านั้น

เป็นอะไรในการ รับรู้ของผู้บริโภค 
4. โฆษณาเป็นเครื่องมือในการสร้างบุคลิกให้สินค้า (Brand Character) ซึ่งเป็นแก่นสาร ส าคัญ

ของการตลาด ที่ต้องการแบ่งตลาด (Segmentation) และก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน (Defined 
target group) 

5. โฆษณาเป็นสิ่งกระตุ้นให้เกิดการทดลองใช้สินค้า เพ่ือให้สินค้าที่มีคุณภาพมีโอกาสได้รับการ
ทดลองใช้จากลูกค้า อันจะน าไปสู่การใช้ประจ าวันและเกิดความภักดีในสินค้า 

6. โฆษณาเป็นเครื่องมือที่จะก่อให้เกิดคุณค่าเพ่ิม (Value added) ให้กับสินค้า ท าให้ผู้บริโภค
มองเห็นว่าสินค้ามี คุณค่าเหนือกว่าอรรถประโยชน์ที่แท้จริงทางกายภาพ ซึ่งอรรถประโยชน์ทางจิตวิทยา 

7. โฆษณาเป็นเครื่องมือที่ช่วยผู้ขายในการน าสินค้าเข้าสู่ตลาด เพ่ือก าจัดการผูกขาดทาง
การตลาดของสินคาที่มีอยู่ ก่อน ถ้าขาดการโฆษณาจะท าให้สินค้าใหม่ ๆ จะเข้าสู่ตลาดได้ยากเย็น 

8. โฆษณาเป็นเครื่องมือในการสร้างความภักดีในตราสินค้า และช่วยปกป้องสินค้าจากการท า
ตลาดของยี่ห้ออ่ืน ๆ ที่พยายามจะแย่งชิงลูกค้าไป โดยอาศัยหลักของการสร้างความแตกต่างทางด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product differentiation)  
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สินค้าหลายประเภทใช้วิธีการขายแบบถึงมือผู้ซื้อโดยตรง (Direct sales) โดยไม่ต้องวางขายตาม
ตลาด ซึ่งผู้ขายส่วนใหญ่ไม่นิยมใช้การโฆษณา เพราะคิดว่าสินค้าจะสามารถขายได้หรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับ
ความสามารถของ พนักงานขายโดยตรง แต่ความจริงแล้ววิธีการใช้โฆษณาจะมีส่วนช่วยเสริมสร้าง
ประสิทธิภาพการท างานของพนักงานขาย เพราะโฆษณาจะช่วยสร้างต าแหน่งครองใจให้สินค้า ท าให้
พนักงานขายสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้น เนื่องจากผู้ซื้อเคย ทราบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากโฆษณามา
บ้างแล้ว 
 

บทบาทและผลกระทบของการโฆษณาที่มีต่อผู้ซื้อหรือผู้บริโภค 
1. โฆษณาเป็นข้อมูลส าคัญที่ผู้บริโภคน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจซื้อ ยิ่งผู้ บริโภคมีความ

พิถีพิถันในการซื้อ เท่าไร ก็จะยิ่งสนใจข้อความโฆษณาและพิจารณาอย่างถี่ถ้วนมากข้ึนเท่านั้น 
2. โฆษณาช่วยท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในสินค้า เพราะผู้บริโภครู้สึกว่าโฆษณาคือพันธ

สัญญาที่ผู้ขายได้ ให้ไว้กับตนต่อหน้าสาธารณะชนและหวังว่าตนจะได้รับคุณประโยชน์ตามพันธสัญญานั้น 
3. โฆษณาจะช่วยบอกถึงคุณลักษณะของสินค้า ท าให้ผู้บริโภครู้ว่าสินค้าชนิดใด ประเภทใดที่ตน

ต้องการท าให้ สามารถประหยัดเวลาในการเลือกซื้อลงได้ 
4. โฆษณาช่วยบอกถึงคุณสมบัติของสินค้าชนิดนั้น ๆ ตัวอย่าง เช่น เป็นสบู่ขจัดแบคทีเรีย สบู่

บ ารุงผิว สบู่แก้สิว เป็นต้น ท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ตรงตามความต้องการ 
5. โฆษณาไม่เพียงแต่จะสร้างความประทับใจในการใช้สินค้าให้กับผู้บริโภคเท่านั้น แต่โฆษณายัง

เป็นสิ่งที่ สร้างความภูมิใจให้กับผู้บริโภคที่ได้ใช้สินค้าที่มีการโฆษณาว่าเป็นของดี  จากการศึกษาทางด้าน
จิตวิทยา พบว่า ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าไปแล้วจะสนใจโฆษณาสินค้ายี่ห้อที่ตนซื้อเพ่ือตอกย้ าว่าตนตัดสินใจ
ถูกต้อง 

สินค้าที่มีการโฆษณาจะมีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคมากกว่าสินค้าที่ไม่มีการโฆษณา ในอดีตมี
ค ากล่าวว่า “ของดีไม่ต้องโฆษณา” ซึ่งแตกต่างจากในปัจจุบันที่มีความคิดว่า “ถ้าสินค้านั้นไม่ดีจริงผู้ผลิต
คงไม่กล้าโฆษณา” สินค้าที่มีการโฆษณามากย่อมแสดงให้เห็นว่าสินค้านั้นมีคุณภาพดี มียอดขายดี จึงมี
งบประมาณเพียงพอที่จะท าโฆษณา ได้ และถ้าสินค้าใดที่มีโฆษณาแล้วขาดช่วงไป ก็จะได้รับการ
วิพากษ์วิจารณ์ว่าสินค้านั้นขายไม่ดี ขาดทุน ไม่มีคุณภาพหรือ เป็นสินค้าที่ไม่ติดตลาด แม่ว่าผู้บริโภคบาง
กลุ่มโดยเฉพาะผู้ที่มีการศึกษาสูง จะปฏิเสธว่าโฆษณานั้นไม่มีอิทธิพลต่อตน เอง และมองว่าผู้ที่เชื่อตามค า
โฆษณานั้นเป็นผู้ไม่มีความคิด แต่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ก็เลือกท่ีจะซื้อสินค้าที่มีการโฆษณา มากกว่าสินค้าที่ไม่
มีการโฆษณา 
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1.3 ความจ าเป็นของการโฆษณา 

 สินค้าและบริการต่าง ๆ อาจพิจารณาในการเลือกใช้การโฆษณามาเป็นเครื่องมือเพ่ือช่วยในการ
สื่อสารการตลาดเมื่อมีความจ าเป็นต่อไปนี้ 

1. เม่ือสินค้าของบริษัทมีความแตกต่างทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product differentiation) คน
ส่วนใหญ่มักจะ เข้าใจว่าความแตกต่างนั้นหมายถึงความแตกต่างทางด้านกายภาพของสินค้า แต่ในวงการ
โฆษณาจะแบ่ง ความแต่กต่างออกเป็น 2 ประเภท คือ 

1.1 ความแตกต่างทางด้านกายภาพ (Physical Differentiation) เป็นความแตกต่าง
ทางด้านลักษณะ ภายนอกของสินค้า เช่น ขนาด รูปทรง น้ าหนัก สี คุณภาพ  เป็นต้น ซึ่งการ
โฆษณาจะชี้ให้เห็นถึงความแตกต่าง ของสินค้าได้ชัดเจนยิ่งขึ้น เช่น หนากว่า บางกว่า ทนกว่า 
ประหยัดกว่า เป็นต้น ยกตัวอย่างดังเช่น โฆษณา Glassex ในรูปที่ 1 ที่สื่อให้เห็นว่าน้ ายาเช็ด
กระจกยี่ห้อตนเช็ดได้ใส จนปลายังต้องระวัง 

 
 

 
 
 
 
 

 
1.2 ความแตกต่างทางด้านจิตวิทยา ( Psychological Differentiation) เป็นความ

แตกต่างเกี่ยวกับ ภาพพจน์ตราสินค้า (Brand Image) ในกรณีที่ไม่สามารถสร้างความแตกต่าง
ทางด้านกายภาพได้ เนื่องจาก สินค้ามีคุณสมบัติเหมือนกันทุกประการ นักโฆษณาจ าเป็นต้อง
สร้างความแตกต่างทางด้านจิตวิทยาขึ้น เพ่ือใช้ ในการต่อสู้กับคู่แข่งขัน เช่น เน้นว่าตนเป็นบริษัท
แรกท่ีผลิตสินค้าหรือบริการนั้น หรือมีประสบการณ์ที่ยาวนาน หรือเน้นแหล่งการผลิตสินค้า เช่น 
รถยนต์ผลิตจากเยอรมัน โสมผลิตจากเกาหลี ซึ่งสิ่งเหล่านี้สามารถน ามา อ้างอิงและสร้างความ
เชื่อถือได้ หรืออาจจะเป็นความสวยงามของบรรจุภัณฑ์ หรือ การใช้ผู้น าเสนอ (Presenter) ที่มี
ชื่อเสียง เป็นต้น ตัวอย่าง เช่น เป๊บซี่โฆษณาว่า เป็นเครื่องดื่มส าหรับคนรุ่นใหม่ ลักษ์ เป็นสบู่
ส าหรับดารา ธนาคารไทยพาณิชย์ เป็นต้นแบบธนาคารไทย เป็นต้น  

 

ภาพที ่1.1  โฆษณาของ Glassex  ที่แสดงความแตกต่าง
ทางด้านกายภาพ (Physical Differentiation) 
สืบค้นเม่ือ 1 กรกฎาคม 2568 จาก http://go.funpic.hu 
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 ความแตกต่างด้านจิตวิทยาจะมีผลต่อผู้บริโภคมากกว่า ความแตกต่างทางด้าน

กายภาพ เพราะความแตกต่างทางด้านกายภาพเป็นสิ่งที่สามารถเลียนแบบได้ แต่ความแตกต่าง
ทางด้านจิตวิทยาไม่สามารถเลียนแบบได้ ยกตัวอย่างเช่น โฆษณาของ  โซนี่วอร์คแมน ในรูปที่ 2  
ที่โฆษณาว่าเครื่องเล่นเพลงดิจิตอลของบริษัทตนเป็นต้นแบบ แม่แบบของเครื่องเล่นเพลงดิจิตอล 

 
2. เม่ือสินค้ามีความดีซ่อนเร้น (Hidden Selling point) ปัจจุบันสินค้ามีความคล้ายคลึงกัน

มาก แต่คุณสมบัติ ภายในแตกต่างกัน เช่น ไหมแท้กับไหมเทียม ซึ่งดูผิวเผินแล้วจะเหมือนกัน แต่ไหมแท้
จะมีราคาสูงกว่า เพราะคุณสมบัติด้านอ่ืน ๆ ที่ดีกว่าไหมเทียมมาก ดังนั้นเมื่อใดก็ตามที่สินค้าของบริษัทมี
คุณสมบัติที่ดีซ่อนเร้นอยู่ภายใน บริษัทจ าเป็นจะต้องบอกให้ ลูกค้าทราบ ไม่เช่นนั้นแล้วสินค้าของบริษัท
อาจจะกลายเป็นสินค้าที่มีราคาแพง ไม่มีคุณค่าในสายตาของลูกค้าได้  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  3.  เมื่อตลาดของผลิตภัณฑ์กว้างขวาง (Mass market) เมื่อสินค้าของบริษัทเป็นสินค้ามวลชน 
(Mass product) กล่าวคือ เป็นสินค้าที่มีตลาดกว้างขวางและมีลูกค้ามาก ซึ่งหากไม่ใช้การโฆษณาจะท า
ให้ไม่สามารถ สร้าง การรับรู้ หรือ ความเข้าใจในสินค้าให้กับลูกค้าได้ หรืออาจได้แต่ต้องอาศัยเวลา 

ภาพที ่1.2 โฆษณาของ Sony walkman ที่แสดงความแตกตา่ง
ทางด้านจิตวิทยา (Psychological Differentiation)  
สืบค้นเม่ือ 1 กรกฎาคม 2568 จาก 
http://www.llmermaidll.exteen.com/page/5 

ภาพที ่1.3 โฆษณาของกระดาษซับมัน Scott  ที่ใช้เมื่อ
สินค้ามีความดีซ่อนเร้น (Hidden Selling point)  
สืบค้นเม่ือ 1 กรกฎาคม 2568 จาก http://www 
inongmai.exteen.com/20071116/entry 
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อย่างไรก็ตามถ้าพิจารณาราคาต่อหัวแล้ว ก็ถือว่าการ โฆษณาเป็นการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่มี
ต้นทุนต่ าที่สุด และสามารถครอบคลุมได้กว้างไกลที่สุด เช่น น้ าดื่ม     ยาสีฟัน สบู่ แชมพู เป็นต้น 
 

 
4. เมื่อคู่แข่งระดับเดียวกันใช้การโฆษณา ในบางครั้งบริษัทอาจไม่ต้องการใช้การโฆษณา แต่ถูก

บีบบังคับ ให้ต้องโฆษณา เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคคิดว่าสินค้าใดที่มีการโฆษณาแสดงว่าสินค้านั้นเป็น
สินค้าท่ีดี ขายดี จึงมีงบประมาณเพียงพอส าหรับการโฆษณา แต่หากสินค้าใดไม่มีการโฆษณา สินค้านั้นคง
จะเป็นสินค้าที่ไม่ดี ขายไม่ดี หรือไม่เป็นที่นิยม ซึ่งแตกต่างจากความคิดในอดีตที่ว่าของดี ไม่ต้องโฆษณา 
ด้วยเหตุนี้ถ้าคู่แข่งขันของบริษัทมีการโฆษณา บริษัทก็มีความจ าเป็นที่จะต้องมีการโฆษณาด้วยเช่นกัน 
ยกตัวอย่างเช่น โฆษณา BMW ที่ท าโฆษณาเมื่อมีคู่แข่งอยู่ในระดับเดียวกัน ซึ่งแสดงการโฆษณาโดยใช้
ภาพเป็นการสื่อความหมายว่าเมื่อคู่แข่งเจอยังต้องหลบไป 

 

 
5. เม่ือต้องการสกัดกั้นการเข้ามาของคู่แข่งขัน บริษัทอาจใช้กลยุทธ์การโฆษณาอย่างหนัก 

(Heavy advertising) เพ่ือป้องกันการเข้ามาของคู่แข่งขัน เมื่อบริษัทใช้การโฆษณาอย่างหนักคู่แข่งขันจะ
ไม่ม่ันใจที่จะเข้ามาต่อสู้ เป็นการ สกัดกั้นในแง่ของงบประมาณและสื่อ ท าให้คู่แข่งขันไม่สามารถจองเวลา
ในการโฆษณาหรือ จองพ้ืนที่ในการโฆษณาได้ เพราะคู่แข่งขันเดิมยึดเอาไว้แล้ว 

 

ภาพที ่1.4 โฆษณาของ น้ าดื่ม Ocean deep บริสุทธิ์จากมหาสมุทร    
แปซิฟิค ที่แสดงการโฆษณาเมื่อตลาดของผลิตภัณฑ์กว้างขวาง  
(Mass market)  
สืบค้นเม่ือ 1 กรกฎาคม 2568 จาก 
http://www.thaionlinemarket.com  

ภาพที ่1.5 โฆษณาของ BMW  
ที่แสดงการโฆษณาเมื่อคู่แข่งระดับเดียวกันใช้การโฆษณา 
สืบค้นเม่ือ 1 กรกฎาคม 2568 จาก http://go fu,pic.hu  
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6. เม่ือต้องการสร้างผลกระทบ (Impact) ในด้านความยิ่งใหญ่ สินค้าบางชนิดใช้การโฆษณา

เพ่ือสร้างผลกระทบที่ยิ่งใหญ่ ตัวอย่างเช่น การโฆษณาผ่านโทรทัศน์ ลงหนังสือพิมพ์เต็มหน้า ใช้ป้าย
โฆษณา (Billboard) ขนาดใหญ่ หรือใช้ ผู้น าเสนอ (Presenter) ที่มีชื่อเสียง 

 

           
 7. เม่ือต้องการเข้าตลาดหลักทรัพย์หรือต้องการให้ผู้อ่ืนเห็นความยิ่งใหญ่ บางบริษัทต้องการ

ที่จะเข้าตลาดหลักทรัพย์ เพ่ือต้องการ ให้ผู้อื่นเห็นความยิ่งใหญ่ เห็นความเป็นบริษัทที่มีอนาคตก้าวไกล มี
ความน่าเชื่อถือ จึงจ าเป็นที่จะต้องการโฆษณาบริษัท (Corporate advertising) เพ่ือให้เกิดความ
น่าเชื่อถือและเกิดภาพพจน์ที่ดี 

ภาพที ่1.7 โฆษณาของ สก็อตเพยีวเร่ เมื่อต้องการสร้างผลกระทบ 
(Impact) ในด้านความยิ่งใหญ ่
สืบค้นเม่ือ 1 กรกฎาคม 2568 จาก 
www.pingbook.com/news/view.php?id=539  

ภาพที ่1.6 โฆษณาของ โครงการหมู่บา้น  
ที่แสดงถึงการสกัดกั้นการเขา้มาของคู่แข่ง 
สืบค้นเม่ือ 1 กรกฎาคม 2568 จาก 

http://www.google.com 

http://www.koreanstar.net/go.php?http://www.koreanstar.net/wp-content/uploads/2010/09/201009211285051046.jpg
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8. เม่ือต้องการสร้างภาพพจน์ส าหรับธุรกิจหรือองค์กรที่มีภาพพจน์เชิงลบ  ธุรกิจหรือองค์กร

บางประเภท อาจจะถูกโจมตีเมื่อใดก็ได้ ยกตัวอย่างเช่น การแถลงการณ์ของวันทูโก  ที่ใช้ข้อความโฆษณา
เพ่ือแก้ไข ความเข้าใจผิดให้ลูกค้าเข้าใจ 

 

  
 
9. เม่ือต้องการขายความคิด เมื่อบริษัทมีความคิดที่จะพัฒนาสังคมและประเทศชาติ ก็ควรจะมี

การ ท าโฆษณาขึ้น เพ่ือจูงใจให้ประชาชนเกิดความเห็นคล้อยตาม เช่น กรุงเทพมหานคร เชิญชวนให้คน
ทิ้งขยะให้ถูกที่ หรือรณรงค์ให้ใช้เครื่องไฟฟ้าเบอร์ 5 เป็นต้น   

 

ภาพที ่1.9 โฆษณาของ สายการบินวันทูโก ที่ต้องการสร้าง
ภาพพจน์ส าหรับธุรกิจหรือองค์กรที่มีภาพพจน์เชิงลบ  
สืบค้นเม่ือ 1 กรกฎาคม 2568 จาก www.fly12go.com/  
 

ภาพที ่1.8 โฆษณาของ การบินไทย ที่จดัท าเพื่อประกาศราคาขายหุ้น
เพิ่มทุนเพื่อเสริมความแข็งแกร่งทางการเงิน 
สืบค้นเม่ือ 1 กรกฎาคม 2568 จาก 
http://www.startpage.in.th/view/128003 
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บทสรุป 

จากค านิยามความหมายของการโฆษณา จากนักวิชาการและนักวิชาชีพ จึงอาจสรุปความหมาย
ของการโฆษณาได้ว่า “การโฆษณาเป็นการเสนอขายสินค้า บริการ ซึ่งรวมถึงความคิด เกี่ยวกับสินค้า
บริการเหล่านั้น โดยอาจมีตัวแทนโฆษณาเป็นผู้สร้างสรรค์ความคิดหรือไอเดียส่วนนั้นขึ้น และถูกน าเสนอ
ผ่านสื่อต่าง ๆ โดยเฉพาะสื่อมวลชนที่มีการเข้าถึงผู้ซื้อเป็นจ านวนมาก เพ่ือให้ผู้ซื้อยอมรับในตัวสินค้า 
บริการหรือความคิดนั้น  

โดยโฆษณามีบทบาทส ากคัญต่อด้านต่าง ๆ ได้แก่ ด้านเศรษฐกิจ ด้านการตลาด ด้าน
สื่อสารมวลชน ด้านสังคม และต่อผู้ผลิตและผู้บริโภค เมื่อโฆษณาถูกน าเสนอออกไปเป็นการผลักสินค้า 
บริการเข้าสู่ตลาด กลไกลทางการตลาดส่งผลต่อระบบเศรษฐกิจ และการด าเนินชีวิตของผู้คนในสังคม อีก
ทั้งยังเป็นรายได้หลักของสื่อสารมวลชนแขนงต่าง ๆ  

ผู้ผลิตสินค้าและบริการ จึงเลือกใช้การโฆษณาเพ่ือต้องการสื่อสารสินค้าและบริการของตันต่อเมื่อ
มีความจ าเป็น ดังนี้ เมื่อสินค้าของบริษัทมีความแตกต่างทางด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อสินค้ามีความดีซ่อนเร้น 
เมื่อตลาดของผลิตภัณฑ์กว้างขวาง เมื่อคู่แข่งระดับเดียวกันใช้การโฆษณา เมื่อต้องการสกัดกั้นการเข้ามา
ของคู่แข่งขัน เมื่อต้องการสร้างผลกระทบ เมื่อต้องการเข้าตลาดหลักทรัพย์หรือต้องการให้ผู้อื่นเห็นความ
ยิ่งใหญ ่เมื่อต้องการสร้างภาพพจน์ส าหรับธุรกิจหรือองค์กรที่มีภาพพจน์เชิง และเมื่อต้องการขายความคิด  

 

 

 

 

ภาพที่  1.10 โฆษณารณรงค์ป้องกันโรคเอดส์ เมื่อ
ต้องการขายความคิด 
สืบค้นเม่ือ 1 กรกฎาคม 2568 จาก 
m.exteen.com/blog/holhorse1705/read/994208 
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แผนการสร้างเครื่องมอืวัดผลการเรียน 
 

บทที่ 1 ความหมายและความส าคัญของการโฆษณา 
 
คะแนน 5 คะแนน       เวลาสอบ 1 ชั่วโมง 
 

1. ตารางวิเคราะห์คะแนนรายจุดประสงค์ 
รหัส จุดประสงค์ทั่วไป คะแนน ปรับขยาย หมายเหตุ 

1.1 ทราบและเข้าใจถึงความหมายของการโฆษณา 1 5 อัตนัย 
1.2 เข้าใจถึงบทบาทของการโฆษณา 1 5 อัตนัย 

1.3 เข้าใจถึงความจ าเป็นของการโฆษณา 3 10 อัตนัย 

 
2. ตารางวิเคราะห์ลักษณะของเครื่องมือวัดผล 

รหัส จุดประสงค์เฉพาะ คะแนน หมายเหตุ 
1.1 ทราบและเข้าใจถึงความหมายของการโฆษณา 1 อัตนัย 
1.2 เข้าใจถึงบทบาทของการโฆษณา 1 อัตนัย 

1.3 เข้าใจถึงความจ าเป็นของการโฆษณา 3 อัตนัย 
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แบบฝึกหัดบทที่ 1 
ความหมายและความส าคัญของการโฆษณา 

 
คะแนน 20 คะแนน                  เวลา 1 ชั่วโมง 

 
ค าสั่ง จงตอบค าถามต่อไปนี้ 
 
1. ความหมายของการโฆษณาแยกได้เป็น 7 ส่วน ได้แก่อะไรบ้าง อธิบาย   5 คะแนน 
2. อธิบายบทบาทและความส าคัญของการโฆษณา     5 คะแนน 
3. อธิบายความจ าเป็นของการโฆษณาเป็นข้อ ๆ พร้อมยกตัวอย่าง   10 คะแนน 
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แผนการสอนประจ าบทที่ 2 

วัตถุประสงค์ ประเภท และล าดับขั้นของการโฆษณา 
 
รายละเอียด 

2.1 วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 
2.2 ประเภทของงานโฆษณา 
2.3 ล าดับขั้นของการโฆษณา 
 

จ านวนชั่วโมงที่สอนต่อสัปดาห์ 4 

กิจกรรมการเรียนการสอน  

1. การบรรยายในชั้นเรียน  
2. การวิเคราะห์ และอภิปรายร่วมกัน ทั้งทางด้านเนื้อหาวิชา และตัวอย่างงานโฆษณา 

          3.   ท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 

          4.   งานชิ้นที่ 2 วิเคราะห์วัตถุประสงค์ ประเภท และล าดับขั้นของงานโฆษณาพร้อมหาตัวอย่าง

ชิ้นงานประกอบ 

สื่อการสอน 

1. เอกสารประกอบการเรียนการสอน 
2. ตัวอย่างงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์จากสื่อสิ่งพิมพ์ และสารสนเทศจากอินเทอร์เน็ต  
3. Power Point Program พร้อมอุปกรณ์โสตทัศน์ 
4. ระบบ E-learning  
5. เว็บไซส์เพื่อสื่อสารระหว่างผู้สอนและผู้เรียน  

 

แผนการประเมินผลการเรียนรู้ 
1. ผลการเรียนรู้  

1.1 เข้าใจและสามารถเลือกก าหนดวัตถุประสงค์ของการโฆษณา 

1.2 เข้าใจและสามารถแยกแยะประเภทของงานโฆษณา 
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1.3 เข้าใจล าดับขั้นของการโฆษณา 

 

  2. วิธีการประเมินผลการเรียนรู้ 

2.1 ตรวจคะแนนจากการท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 
2.3 ตรวจคะแนนจากงานชิ้นที่ 2  
2.2 สังเกตจากความสนใจ การอภิปรายซักถาม การแสดงความคิดเห็น และ

สามารถสรุปใจความส าคัญได้ 
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บทที่ 2 วัตถุประสงค์ ประเภท และล าดับขั้นของการโฆษณา 
 

2.1 วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 

จุดมุ่งหมายของการโฆษณา คือ การขายสินค้า แต่จุดมุ่งหมายที่เกิดขึ้นฉับพลัน ก็คือการ
ติดต่อสื่อสาร (Immediate purpose is to communicate) ซึ่งจะท าให้ผู้รับสารเพ่ิมโอกาสการยอมรับ 
เพ่ิมความน่าเชื่อถือและเปลี่ยน ทัศนคติหรือเกิดการตัดสินใจซื้อ แต่ในบางกรณีการโฆษณาก็มิได้ท าให้
ยอดขายสูงขึ้นทันที เพียงแต่ท าให้ลูกค้ารู้จัก และเข้าใจสินค้ามากข้ึน ท าให้พนักงานขาย ขายได้สะดวกขึ้น 
ดังนั้นในการท าโฆษณาแต่ละครั้งจึงต้องมีการก าหนด วัตถุประสงค์ของการโฆษณาขึ้น เพ่ือท าให้งาน
โฆษณาแต่ละชิ้นออกมาชัดเจน การน าเสนอแนวความคิดในการโฆษณา จึ งจะท าให้ออกมาตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายและตรงตามวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้  

 
2.1.1 เพื่อกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ (Creating Awareness) เหมาะส าหรับการโฆษณาผลิตภัณฑ์

ใหม่ ที่เพ่ิง ผลิตออกสู่ตลาดเป็นครั้งแรก หรือสินค้าตรายี่ห้อใหม่ ๆ ที่เพ่ิงวางตลาด ต้องการให้ผู้บริโภค
รับรู้ว่าขณะนี้มีสินค้าตรานี้ ยี่ห้อนี้วางจ าหน่ายแล้วในตลาด ยกตัวอย่างเช่น โฆษณา  ไอวอช (iWatch) 
ใหม่ของบริษัท แอปเปิ้ล เซาท์ เอเซีย (ประเทศไทย) จ ากัด 
 

 
 
 
 
 
 
 

2.1.2 เพื่อสร้างภาพพจน์ที่ดี (Creating a Favorable Image) หรือการสร้างความแตกต่าง
ของสินค้าแต่ละยี่ห้อ เหมาะส าหรับ สินค้าที่ติดตลาดแล้ว ขายมานาน เป็นสินค้าตัวน าในตลาดสินค้านั้น 
ในขณะที่มีสินค้าตรายี่ห้อใหม่ ๆ เกิดขึ้นในตลาดอีก มากมายหลายยี่ห้อ ผู้โฆษณาจึงต้องใช้การโฆษณา
รักษาฐานตลาด รักษาความเป็นผู้น าไว้ ด้วยการสร้างภาพพจน์ที่ดี  ให้กับผลิตภัณฑ์ ความพยายามที่
สร้างสรรค์งานโฆษณาให้มีความแปลกแตกต่างจากตรายี่ห้อ อ่ืนในสินค้าประเภท เดียวกันเพ่ือให้ผู้บริโภค
จดจ าและพึงพอใจในคุณสมบัติ ภาพลักษณ์และบุคลิกของสินค้าตรายี่ห้อนี้ เช่น โฆษณาของแบล็คแคน
ยอน เป็นผู้น าร้านกาแฟในตลาดกาแฟ มุ่งท าโฆษณาเพ่ือสร้างภาพพจน์ที่ดี โดยสื่อว่า แค่แรกพบ ก็รู้ว่า 

ภาพที ่2.1  ไอวอช (iWatch) ใหม่ ที่มวีตัถุประสงค์  
กระตุ้นให้เกิดการรับรู้  
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก http://iphoneblog.in.th 
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อร่อย การันตีด้วยคุณภาพ ของแชมป์โลกในการชงลาเต้ และศิลปะบนกาแฟ พร้อมอาหารระดับแชมป์
โลก ไว้รับประทานคู่กัน เพียงสื่อด้วยภาพและข้อความสั้น เพ่ือเตือนความทรงจ าเท่านั้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.1.3 เพื่อชักจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้ใช้สินค้ามากขึ้น เป็นการชักจูงใจให้ผู้บริโภคที่ใช้สินค้าอยู่
แล้ว เพ่ิมความถี่ในการใช้ ให้บ่อยข้ึน เป็นการเพ่ิมยอดขายโดยที่ไม่ต้องหาลูกค้ารายใหม่ เช่น การโฆษณา
ของยาสีฟันที่ใช้ค าว่า “แปลงฟันทุกครั้ง หลังรับประทานอาหาร” โฆษณาโอวันติล ขอ 2 ที่กระตุ้นให้ดื่ม          
โอวัลตินวันละ 2 แก้ว หรือโฆษณาแชมพูของ Oriental princess สูตร Tropical Nutrient Apple แชมพู
สูตรอ่อนโยนที่สามารถสระได้ทุกวัน 

 

 
 

 
 
 
 
 

 

2.1.4 เป็นการเพิ่มคุณค่าหรือประโยชน์ใช้สอยให้กับสินค้า (Add Value) หรือเพ่ิมความถี่ใน
การใช้ (Intensity Usage) เหมาะส าหรับสินค้าที่ออกวางตลาดมาก่อน แล้วมีสินค้าตรายี่ห้ออ่ืนออกมา
แข่งขั้น แย่งส่วนแบ่งทางการตลาด ของสินค้าเดิมไป หรือสินค้านั้นสามารถสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคเพียงกลุ่มเดียว ท าให้ยอดขายไม่สูงเท่าที่ควร การโฆษณาเพ่ือเพ่ิมประโยชน์ใช้สอยจะท าให้ขาย
กลุ่มเป้าหมายของสินค้าได้มากขึ้น หรือท าให้เกิดการใช้ประโยชน์จาก สินค้ามากขึ้น เช่น ผลิตภัณฑ์โย
เกิร์ต มีการเสนอแนะให้ผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบต่าง ๆ เช่นปรุงอาหาร ท าน้ าสลัด ท าซุปข้น เสริม

 

ภาพที ่2.2 โฆษณา แบล็คแคนยอน ที่มวีัตถุประสงค์เพื่อ
สร้างภาพพจน์ที่ด ี
ที่มา : 2551, กรุงเทพฯ : แบรนด์เอจ. 
 

ภาพที ่2.3 โฆษณาทรู มวิสิค ที่มีวัตถปุระสงค์เพื่อชักจูงใจ
กลุ่มเป้าหมายให้ใช้สินค้ามากขึ้น  
ที่มา : 2552, กรุงเทพฯ : มีเดียทรานเอเชีย ไทย.  
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ความงาม หรือการโฆษณาของผลิตภัณฑ์จอห์นสันแอนด์จอห์นสัน ที่ท าการโฆษณาเพ่ือเพ่ิมประโยชน์โดย 
นอกจากจะใช้ทาผิวแล้วยังสามารถทาผมป้องกันผมแตกปลาย ใช้เช็ดเครื่องส าอาง ฯลฯ 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

2.1.5 เพื่อแนะน าสินค้าใหม่เข้าไปในสายผลิตภัณฑ์เดิม โดยใช้ตรายี่ห้อเดิม (Family brand) 
ซึ่งเป็น ตรายี่ห้อ ที่ผู้บริโภครู้จักและยอมรับกันดีอยู่แล้ว การแนะน าสินค้าใหม่ภายใต้ตรายี่ห้อเดิมจะท าให้
ผู้บริโภคกลุ่มเดิม ของกิจการยอมรับสินค้าใหม่ได้ง่ายขึ้น และเชื่อว่าสินค้ าใหม่ต้องมีคุณภาพดีไม่แพ้
ผลิตภัณฑ์ที่เคยใช้อยู่ การโฆษณา แบบนี้จะได้รับผลดีทั้งในแง่การกระตุ้นร้านค้าให้ยอมรับสินค้าใหม่ด้วย 
เพราะลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเดิมก็ย่อมจะมาหาซื้อ สินค้าใหม่ในร้านเดิมที่เคยซื้อ เช่น นมแอนลีน ซึ่งเป็น
ผลิตภัณฑ์นมที่มีแคลเซียมสูง ไขมันต่ า เหมาะส าหรับผู้สูงอายุ ต่อมาแอนลีนได้แนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ คือ 
นมแอนมัม ซึ่งมีแคลเซียมและโฟเลท ส าหรับสตรีมีครรภ์เพ่ือสร้างกระดูกและ เม็ดเลือดแดง ต่อมาได้
แนะน าผลิตภัณฑ์ นมแอนมัมสอง อีกชนิดหนึ่ง ส าหรับมารดาให้นมบุตร หรือโฆษณานาของนีเวีย ที่ออก
ผลิตภัณฑ์ใหม่คือ นีเวียวิซาจ เพอร์เฟคท์ คอนทัวร์ เซรั่ม และมีวัตถุประสงค์ในการโฆษณาแบบแนะน า
สินค้าใหม่เข้าไปในสายผลิตภัณฑ์เดิม โดยใช้ตรายี่ห้อเดิม 

 

 
 

 
 
 
 

 

ภาพที ่2.4 โฆษณาหลอดไฟพานาโซนิค  ที่มี
วัตถุประสงค์เพื่อต้องการเพิ่มคุณค่าหรือประโยชน์ใช้
สอยให้กับสินค้า  
ที่มา : 2553, กรุงเทพฯ : มาร์เก็ตเทียร์. 

ภาพที ่2.5 โฆษณา อเมซอน ซอยย่า ทีร่้านอเมซอนร่วมกับ
ไวตามิลล์เพื่อแนะน าสินค้าใหม่  
ที่มา : 2551, กรุงเทพฯ : แบรนด์เอจ. 
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2.1.6 เป็นการสร้างบุคลิกภาพให้สินค้า (Brand Character) เหมาะส าหรับสินค้าตรายี่ห้อที่
วางตลาดโดยมี กลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่มชัดเจน (Defined Target Group) ที่แตกต่างไปจากสินค้าที่มีอยู่
เดิมในตลาด เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด ที่จะชี้ ให้ชัดว่าสินค้าตรายี่ห้อนี้ เหมาะกับส่วนตลาด 
(Segmentation) ส่วนใด เช่น วาสลีน ฟอร์เมน โลชั่น เป็นผลิตภัฒฑ์บ ารุงผิง ที่มุ่งไปยังกลุ่มผู้ชาย
โดยเฉพาะ ซึ่งแตกต่างจากสินค้าตรายี่ห้อ อ่ืนในตลาดที่มีมาก่อนแล้ว หรือสบู่เดทตอล ที่ออกผลิตภัณฑ์
ใหม่ เป็นสบู่เหลวเฉพาะที่ส าหรับผู้หญิง โดยใช้ชื่อว่า เดทตอลเฟรช  

 

 
 
 
 
 
 

 
2.1.7 เพื่อต่อสู้กับสภาพการแข่งขันในตลาด โดยเฉพาะเมื่อสินค้าที่เป็นผู้น าในตลาด ซึ่งเป็น

สินค้าที่มีราคาสูง ถูกสินค้าใหม่ ๆ ที่ออกมาน าเสนอว่าใช้ประโยชน์ได้เหมือนกัน แต่ขายในราคาที่ถูกกว่า
มาก สินค้าท่ีเป็นผู้น าในตลาด จึงต้องใช้การโฆษณาสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า และท าให้ลูกค้าเลือกใช้
สินค้าตรายี่ห้อนี้ เช่น การโฆษณาของ “ผลิตภัณฑ์ดอกบัวคู่” ที่เป็นผู้น าตลาดด้านผลิตภัณฑ์สมุนไพร ซึ่ง
ปัจจุบันตลาดสมุนไพรนับว่ามีการแข่งขันที่ดุเดือดรุนแรง ดอกบัวคู่จึงต้องมีการโฆษณาเพ่ือย้ าเตือน และ
บอกกล่าวถึงสรรพคุณของตนที่มีมาแต่ตั้งเดิม  

 
 

              
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที ่2.6  โฆษณาของผลิตภัณฑ์ วาสลีน ฟอร์เมน โลชั่น ที่มวีัตถุประสงค์
เพื่อสร้างบุคลิกภาพให้สินค้า  
สืบค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จาก www. 
news.mjob.in.th/economic/cat5/news8056/ 
 

ภาพที ่2.7 โฆษณา ของ SUSCO ที่มวีัตถุประสงค์เพื่อต่อสู้กับ
สภาพการแข่งขันในตลาด 
ที่มา  : 2551, กรุงเทพฯ : แบรนด์เอจ. 
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2.1.8 เพื่อสร้างภาพพจน์ที่ดีให้กับบริษัทผู้ผลิตหรือสินค้า การโฆษณาสินค้าที่เป็นผู้น าในตลาด 
ติดตลาดมานานแล้ว มีภาพพจน์ที่ดีอยู่แล้ว แต่ใช้การโฆษณาเพ่ือส่งเสริมหรือย้ าเตือนภาพพจน์ที่ดีของ
สินค้า ท าให้ลูกค้า เกิดความเชื่อม่ันตลอดไป เช่น เบียร์ตราสิงห์ การบินไทย ปูนซีเมนต์ ตราช้าง เป็ปซี่ โค
คา-โคล่า ฯลฯ  โดยการโฆษณาเพียงเพ่ือรักษาความพอใจของลูกค้าไว้เท่านั้น ถ้าไม่มีโฆษณานี้ ก็ไม่ 
กระทบกระเทือนต่อความรู้สึกของผู้บริโภคแต่อย่างใด นอกจากนี้สินค้าบางชนิดใช้วิธีการย้ าเตือน
ภาพพจน์ของสินค้า โดยใช้ศูนย์อิทธิพลหรือบุคคลที่มีชื่อเสียง มีผลงานดีเด่นออกมายืนยันคุณภาพของ
สินค้า 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2.1.9 การโฆษณาเพื่อสนับสนุนสังคมและสาธารณะประโยชน์ เป็นการโฆษณาเพ่ือสนับสนุน
กิจกรรม ที่มีประโยชน์ต่อสังคม ถือว่าเป็นกิจกรรมเพ่ือประชาสัมพันธ์บริษัท หรือสินค้าเป็นการคืนก าไร
ให้กับสังคม เช่น โครงการฟันสวย ยิ้มใส ทั่วไทย ซึ่งยาสีฟันคอลเกตร่วมกับกระทรวงสาธารณสุข 
กระทรวงศึกษาธิการ และทันตแพทย์สมาคมแห่งประเทศไทยเปิด บริการตรวจฟันฟรีที่คลินิกทันตกรรม 
โรงพยาบาล ศูนย์บริการสาธารณสุขและหน่วยรถทันตกรรมเคลื่อนที่ ที่ร่วมโครงการ หรือธนาคารกสิกร
ไทย ท าโครงการ “ช่วยหนูและช้างด้วย” ซึ่งขอเชิญชวนประชาชนร่วมบริจาคเพ่ือช่วยเหลือเด็กที่ติดเอดส์ 
และช้างที่เจ็บป่วยทุก ๆ 1 บาทที่คุณบริจาค ธนาคารจะสมทบอีก 1 บาท 

 

                      
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที ่2.8 โฆษณาเพื่อสรา้งภาพพจน์ของ SCG ที่ตอ้งการสร้าง
ภาพพจน์ที่ด ี
ที่มา : 2551, กรุงเทพฯ : แบรนด์เอจ. 

ภาพที ่2.9 โฆษณา คอลเกต ที่มีวัตถปุระสงค์เพื่อเพื่อสนับสนุน
สังคมและสาธารณะประโยชน์ โดยจัดคราวานตรวจฟันฟรีทั่วไทย 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก  www.joomjim.com 
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2.1.10 เพื่อขยายตลาดหรือเปลี่ยนแปลงกลุ่มเป้าหมาย ใช้ส าหรับการออกผลิตภัณฑ์ใหม่หรือ
ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ เจาะกลุ่มเป้าหมายใหม่ เป็นการขยายตลาดให้กว้างใหญ่ครอบคลุมกลุ่มลูกค้ามากขึ้น 
เช่น โทรศัพท์มือถือ Sony Ericson ที่ออก โทรศัพท์มือถือรุ่น  W800i เป็นการรวมตัวระหว่าง
โทรศัพท์มือถือเข้ากับ Walk Man เพ่ือขยายกลุ่มเป้าหมายผู้ที่ใช้โทรศัพท์มือถือที่ชอบฟังเพลง  

 
 
                                     
 
 
 
 
 
 
 
 

2.1.11 เพื่อกระตุ้นแหล่งที่จะน าสินค้าไปจ าหน่าย (Outlets) เป็นการโฆษณาเพ่ือช่วยให้
ร้านค้าหรือผู้แทนจ าหน่าย ที่น าสินค้าไปขาย เช่น ร้านค้าปลีก ร้านค้าส่ง ซึ่งเป็นหน่วยงานย่อย ๆ ลงมาที่
จะท าหน้าที่ช่วยเชียร์ให้สินค้าเคลื่อนย้ายไป สู่มือผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว และเป็นการท าให้ลูกค้าทราบ
ว่าจะสามารถหาซื้อสินค้าได้จากร้านค้าใดที่อยู่ใกล้ตนเองบ้าง หรือการโฆษณาเพ่ือช่วยพนักงานขาย เป็น
การโฆษณาเพ่ือเปิดทางให้พนักงานขายท างานง่ายขึ้น รวมทั้งการโฆษณาเมื่อ มีการจัดรายการส่งเสริม
การขาย ณ ห้างสรรพสินค้าแห่งใดแห่งหนึ่ง เช่น การโฆษณาลดราคาของเสื้อผ้าเด็ก ที่จัดในห้าง เดอะ
มอลล์ทุกสาขา มิสทีนมาแล้วค่ะ เป็นการกระตุ้นแหล่งที่จะน าสินค้าไปจ าหน่ายให้ผู้บริโภคทราบ 

                                   

 
 
 
 
 
 
 

 
2.1.12 ท าให้เกิดการทดลองใช้ (Induce Trial) เหมาะส าหรับสินค้าใหม่หรือสินค้าปรับปรุง

ใหม่ที่เพ่ิงวางตลาด และต้องการจัดรายการส่งเสริมการขายให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ทดลองใช้สินค้า 
หรือเข้าร่วมในรายการส่งเสริมการ ขายนั้น โดยการตัดชิ้นส่วนจากโฆษณาน ามาร่วมรายการ เช่น การ

ภาพที ่2.10 โฆษณาโทรศัพท์มือถือ NOKIA 5200 และ 5310 ที่มี
วัตถุประสงค์เพื่อขยายตลาดหรือเปลีย่นแปลงกลุ่มเป้าหมาย 
ที่มา : 2552, กรุงเทพฯ : มีเดียทรานเอเชีย ไทย.  
 
 

ภาพที ่2.11 โฆษณา Home Pro ที่มวีตัถุประสงค์เพื่อกระตุ้นแหล่งที่จะ
น าสินค้าไปจ าหนา่ย  
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก 
www.homepro.co.th/map/ry.asp 
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โฆษณาผลิตภัณฑ์พอนด์ส ฟลอเลส ไวท์ ที่มีข้อความเชิญชวนให้พิสูจน์ ทดลอง หรือโฆษณาของ Ageless 
ทีส่ามารถรับผลิตภัณฑ์มาทดลองใช้ได้ฟรี เป็นต้น 

 
                                    
 
 
 
 
 
 
 

 
2.1.13 การโฆษณาเพื่อเปลี่ยนนิสัย (Change Habits) เป็นโฆษณาที่เสนอขายแนวความคิด

ใหม่ ๆ เพ่ือรณรงค์ให้ประชาชนร่วมมือร่วมใจกันปฏิบัติในสิ่งที่จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อตนเอง ต่อสังคม 
และประเทศชาติ ซึ่งปัจจุบันหน่วยงานของรัฐและรัฐวิสาหกิจหลายแห่งที่ท าการรณรงค์เพ่ือเปลี่ยนนิสัย 
เช่น กรุงเทพมหานคร รณรงค์ให้คนกรุงเทพ เลิกทิ้งขยะตามถนนหรือแม่น้ า หรือโฆษณาของ WWF 
(World Wide Fund for Nature) องค์การกองทุนสัตว์ป่าโลกสากล รณรงค์เกี่ยวกับโลกร้อน ให้หันมา
ดูแลสิ่งแวดล้อม และสะท้อนให้เห็นปัญหาว่าสัตว์ป่าไม่มีที่อยู่อาศัย อันเนื่องมาจากมนุษย์ท าลายล้างป่า 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

ภาพที ่2.12 โฆษณา พอนด์ส ฟลอเลส ไวท์ และ 
Ageless ที่มีวัตถุประสงค์เพื่อท าให้เกิดการทดลอง
ใช้  
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก 
www.klangplaza.com/main/?name=webboar
d&file=r 
 

ภาพที ่2.13 โฆษณาของ WWF  ที่มีวัตถุประสงค์เพื่อเปลี่ยนนิสัย  
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก 
www.bloggang.com/viewdiary.php?id=jojo&group= 
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2.2 ประเภททของการโฆษณา 
 
         2.2.1 ชนิดของโฆษณาแบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย (Classify by target audience)  
                 2.2.1.1 การโฆษณาที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Advertising) สามารถแบ่งออกเป็น 3 
ประเภทใหญ่ ๆ คือ 
 

           การโฆษณาระดับชาติหรือการโฆษณาทั่วประเทศ (Nation Advertising)  
            เป็นการโฆษณาท่ีเน้นตรายี่ห้อ เครื่องหมายการค้า สัญลักษณ์การค้า ชื่อสินค้า คุณภาพ

ของสินค้า ผู้ผลิต ตัวแทนจ าหน่าย ผู้จัดจ าหน่าย และมีข้อความว่ามีจ าหน่ายตามร้านค้าชั้นน าทั่วไป มักจะ
โฆษณาไปยังกลุ่มผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) จุดมุ่งหมายเป็นการโฆษณาเพ่ือเตือนความ
ทรงจ า สร้างความคุ้นเคยในเรื่องเครื่องหมายการค้า ชื่อยี่ห้อ สินค้าที่โฆษณาส่วนใหญ่เป็นสินค้าอุปโภค
บริโภค หรือของใช้จ าเป็น เช่น สบู่ แชมพู ยาสีฟัน ผงซักฟอก มักใช้สื่อโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์  

 
 
 
 
 
 
 
 

      การโฆษณาเพื่อเปลี่ยนวิถีชีวิต (Competitive Advertising)  
         มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ผู้อ่านโฆษณาแล้วสั่งซื้อทางไปรษณีย์ โดยจะมีแบบฟอร์มใบสั่งซื้อให้

กรอกข้อความ มีรูปภาพสินค้า ขนาด สี ราคา แจ้งไว้อย่างชัดเจน สะดวกในการกรอกข้อความลงใน
แบบฟอร์มและระบุเงื่อนไขการจ่ายเงิน เช่น ธนาณัติ ดร๊าฟ เช๊ค ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเป็นบุคคลที่อยู่
ห่างไกลจากตัวเมือง ไม่มีเวลาออกมาจับจ่ายใช้สอย กลุ่มแม่บ้าน นักเรียน นักศึกษา บริษัทธุรกิจสินค้าที่
ใช้วิธีการโฆษณาสั่งซื้อสินค้าทางไปรษณีย์ ได้แก่ หนังสือ สินค้าเฉพาะอย่าง สินค้าพิเศษ สินค้าเฉพาะ
เทศกาล ฯลฯ ซึ่งปกติจะไม่มีวางขายในตลาด ถ้ามีวางขายราคาจะสูงกว่า วัตถุดิบที่ใช้ผลิตจะมีคุณภาพที่
ดีกว่า สื่อโฆษณาที่ใช้มักจะเป็นหนังสือพิมพ์ นิตยสาร จดหมายขายตรง โดยจะมีแบบฟอร์มใบสั่งซื้อให้
กรอกอยู่ด้านล่างสุดของโฆษณา  

 

ภาพที ่2.14 โฆษณาของ  มันฝรั่งทอดกรอบ เลย์ เป็นการโฆษณา
ระดับชาติหรือการโฆษณาทัว่ประเทศ  
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก 
www.sahapat.co.th/.../product/house/thlemon.html 
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        การโฆษณาน าทางพนักงานขายสินค้าพิเศษ (Advertising to get Leads for 
Specialty Salesman)  

            มักใช้กับสินค้าที่ใช้ระบบการสินค้าประเภทที่ต้องการให้ผู้สนใจติดต่อขอรายละเอียด
เข้ามาก่อน บริษัทจึงจะส่งพนักงานขายไปอธิบายหรือสาธิต  เป็นสินค้าที่มีกลุ่มเป้าหมายอยู่ค่อนข้าง
กระจัดกระจาย ท าให้การส่งพนักงานขายออกไปติดต่อต้องเสียค่าใช้จ่ายสูง การโฆษณาหาผู้ที่สนใจซื้อจะ
คุ้มค่ากว่า และท าให้ได้กลุ่มสนใจที่จะซื้อสินค้าจริง ๆ สินค้าที่ใช้การโฆษณาประเภทนี้ ได้แก่ บริการรับ
สร้างบ้าน ออกแบบตกแต่งบ้านอาคารส านักงานให้เช่า บริการรักษาความปลอดภัย บริการรักษาความ
สะอาด โรงพิมพ์ เครื่องดับเพลิง เครื่องฉายภาพข้ามศีรษะ(โปรเจคเตอร์) รวมทั้งโฆษณาผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางหลายชนิดในปัจจุบันที่ใช้ระบบขายตรง ซึ่งจะมีข้อความโฆษณาเชิญชวนให้สอบถามข้อมูล
เพ่ิมเติมได้ที่บริษัท หรือที่ศูนย์ขายตรง  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
         2.2.1.2  การโฆษณาที่มุ่งสู่ผู้จ าหน่าย หรือการโฆษณาการค้า (Trade Advertising)   

          เป็นโฆษณาที่มุ่งไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้จ าหน่าย (Outlets) หรือร้านค้าและตัวแทน
จ าหน่าย เช่น ร้านค้าส่ง ร้านค้าปลีก ตัวแทนจ าหน่าย พิธีกรขายตรง เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นน า
สินค้าไปจ าหน่ายให้กับผู้บริโภคต่ออีกทีหนึ่ง ในโฆษณานั้นจะระบุสถานที่ติดต่อรับสินค้าไปจ าหน่ายอย่าง
ชัดเจน สินค้าที่โฆษณามักเป็นผลิตภัณฑ์ที่ออกสู่ตลาดใหม่ต้องการหาผู้จ าหน่าย โดยมักใช้สื่อโฆษณา

ภาพที ่2.15 โฆษณางานมหกรรมหนังสือแห่งชาติ เป็นการโฆษณาการโฆษณาเพื่อ
เปลี่ยนวิถีชีวิต โดยสามารถสั่งซ้ือหนังสือผ่านเว็บไซต์ได้ 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก 
www.iadth.com/index.php?p=shop&action=datensc 

ภาพที ่2.16 โฆษณา โปรเจคเตอร์ sony มีข้อความปิดท้ายมุ่งน าทางพนักงานขาย
สินค้าพิเศษ โดยมีเบอร์โทรให้ติดต่อ 
ที่มา : 2553, กรุงเทพฯ : มาร์เก็ตเทียร์. 
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หนังสือพิมพ์และนิตยสาร เช่น โฆษณาของผลิตภัณฑ์ ครีมฟูจิเนื้อเนียนที่ มีการใช้การโฆษณาน าทาง
พนักงานขายสินค้าพิเศษ มีข้อความให้สั่งซื้อโดยตรงกับตัวแทนจ าหน่าย  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

           2.2.1.3 การโฆษณาค้าปลีกหรือการโฆษณาเฉพาะท้องถิ่น (Retail Advertising or 
Local Advertising)  

          การโฆษณาค้าปลีกหรือการโฆษณาเฉพาะท้องถิ่น เป็นโฆษณาที่ระบุชื่อร้านค้า  สถานที่
จ าหน่ายอย่างชัดเจน บางครั้งอาจท าแผนที่ก ากับไว้ด้วย ถ้าเป็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ก็มักจะมีข้อความ
โฆษณาที่ลงท้ายว่าหาซื้อสินค้าชนิดนี้ได้ที่ร้านนี้ จุดมุ่งหมายของโฆษณาเพ่ือให้ประชาชนที่อยู่ในท้องถิ่น
นั้นไปหาซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าที่อยู่ใกล้บ้าน กลุ่มลูกค้าเป้าหมายของโฆษณาประเภทนี้คือ 
ประชาชนที่อยู่ในพ้ืนที่หรือท้องถิ่นนั้น ๆ ธุรกิจที่ใช้โฆษณาประเภทนี้ ได้แก่ ร้านค้าปลีก ห้างสรรพสินค้า 
ภัตตาคาร โรงแรม เช่น การโฆษณาของ Bioderma ที่มีข้อความลงท้ายว่าสามารถซื้อได้เฉพาะที่ร้านวัต
สันเท่านั้น เป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้ไปสู่ร้านวัตสันที่ใกล้บ้านคุณ 

 
 
 
 
 
 
 

       
 
 
 

ภาพที ่2.17 โฆษณากลอ้งถ่ายภาพ Big pro camera 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก
www.iadth.com/index.php?p=shop&action=datensc 

ภาพที ่2.18 โฆษณาอาหารส าเร็จรูปซีพ ีที่เป็นการโฆษณาค้าปลีกหรือเฉพาะท้องถิ่น 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก
www.iadth.com/index.php?p=shop&action=datensc 
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 2.2.1.4 การโฆษณาสินค้าที่ใช้ในวงการอุตสาหกรรม (Industrial Advertising) 
                     การโฆษณาสินค้าที่ใช้ในวงการอุตสาหกรรมมักใช้กับสินค้าหรือบริการที่ใช้ใน

การผลิต เช่น วัตถุดิบ เครื่องมือ อุปกรณ์ครื่องจักร บริการบ ารุงรักษา ซึ่งมุ่งที่จะโฆษณาไปยังโรงงาน
อุตสาหกรรม ผู้ผลิต คลังสินค้า โดยจะเน้นที่ตัวสินค้ามากกว่าที่จะใช้ข้อความโฆษณา สื่อโฆษณาที่ใช้มัก
เป็นหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารเฉพาะด้านอุตสาหกรรม  

 
 
 
 
 
 
 
 

                   2.2.1.5 การโฆษณาสินค้าที่ใช้ในงานอาชีพ (Professional Advertising) 
            การโฆษณาที่ใช้ในงานอาชีพเป็นการโฆษณาสินค้าที่มุ่งสู่กลุ่มผู้มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 

โดยใช้แพทย์ ดารา นักร้อง นักกีฬาที่ประสบความส าเร็จ บุคคลที่มีชื่อเสียงช่วยแนะน าสินค้า ส่วนใหญ่
มักจะเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคต้องตัดสินใจซื้อโดยถามความเห็นจากผู้เชี่ยวชาญทางวิชาชีพก่อน เช่น ยารักษา
โรค ซึ่งผู้ซื้อจะต้องปรึกษาเภสัชกรหรือแพทย์ก่อน วัสดุก่อสร้างจะต้องปรึกษาวิศวกร สถาปนิกหรือช่าง 
ก่อนตัดสินใจซื้อ กลยุทธ์การโฆษณาประเภทนี้อาจใช้ค าพูด ข้อความ ลายมือ ลายเซ็น รูปภาพก าลังใช้
สินค้าจากศูนย์อิทธิพล ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคยอมรับสินค้าเร็วขึ้น มีความมั่นใจมากขึ้น สินค้าที่ใช้การ
โฆษณาประเภทนี้ ได้แก่ ยารักษาโรค อุปกรณ์ก่อสร้าง อุปกรณ์ส านักงาน อุปกรณ์กีฬา ต าราเรียน เสื้อผ้า 
ที่พักอาศัย ฯลฯ ดังเช่นโฆษณาของ Right On Shop ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ดูแลผิวกายและเส้นผม ดูแล
จุดซ่อนเร้นและทรวงอก อาหารเสริมสุขภาพเครื่องปรับสภาพน้ าดื่มที่เป็นสินค้าที่ใช้ในงานอาชีพ มีการ
อ้างถึง การได้รับการรับรองจากคณะกรรมการคุ้มครองผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.19 โฆษณา บริษัท YST การโฆษณาสินค้าที่ใช้ในวงการอุตสาหกรรม  
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก
http://server1.jobthai.com/En/findjob/job_detail.asp?Code 

 

ภาพที ่2.20 โฆษณา Right On Shop การโฆษณาสินค้าที่ใช้ในงานอาชีพ  
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก
www.rightonshop.com/index.php?main_page=page 
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     2.2.2 ชนิดของโฆษณาแบ่งตามหน้าที ่(Classify by Function) 
                   ชนิดของโฆษณาท่ีแบ่งตามหน้าที่ สามารถแบ่งได้เป็น 4 ชนิด ดังนี้คือ 
 
         2.2.2.1 การโฆษณาเพื่อให้ข่าวสารความรู้ความเข้าใจ (Information Advertising) 
           เป็นโฆษณาที่ใช้กันมากที่สุดในอดีต ในยุคที่มีสินค้าที่พัฒนาใหม่ออกสู่ตลาดติดต่อกัน
อย่างไม่ขาดสาย แต่ปัจจุบันเป็นโฆษณาที่ใช้กันน้อย เนื่องจากมีผลิตภัณฑ์ออกมาจนเต็มตลาดแล้ว 
โฆษณาแบบนี้มีลักษณะเป็นการบอกกล่าวให้ประชาชนรู้จั กสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  ว่าเป็นอะไรมี
คุณสมบัติอย่างไร มีประโยชน์และใช้งานอย่างไร ฯลฯ การโฆษณาสามารถท าได้หลายประเภท เช่น การ
โฆษณาผลิตภัณฑ์อาหารกระป๋อง ที่แสดงขบวนการผลิตตั้งแต่การคัดเลือกวัสดุ ความสะอาด สูตรอาหารที่
ไม่ใช้ยากันบูด ตลอดจนเป็นการสนับสนุนเกษตรกรไทยอีกทางหนึ่งด้วย รวมทั้งการให้ข้อมูลวิธีใช้สินค้า
และบริการ เป็นการสร้างความเข้าใจที่ดีให้ผู้บริโภครู้ว่าจะใช้บริการหรือสินค้าอย่างไร ช่วยให้เกิดความ
สะดวกสบายต่อผู้ใช้อย่างไร ปัจจุบันการโฆษณาเพ่ือให้ข่าวสารความรู้มักน ามาใช้ในกรณีต่อไปนี้ 
 

    ข่าวสารการตลาด  
   เป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสภาพการณ์ของตลาด การเปลี่ยนแปลงทางการผลิต ราคา หรือ

ความนิยมของผู้บริโภค เป็นการให้ความรู้ความเข้าใจแก่ผู้บริโภค มีลักษณะเป็นการชักน าหรือเสนอแนะ
ในแนวทางที่เป็นประโยชน์ ท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนะกว้างและมีค่านิยมที่ดีต่อระบบการตลาดโดยรวมของ
สินค้านั้น ๆ เช่น การที่บริษัทแทค เปลี่ยนชื่อเป็น ดีแทค แล้วปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริการเป็น  4 แบบ 
มีชื่อเรียก 4 ชื่อ แต่ละแบบมีอัตราค่าบริการรายเดือน ระยะเวลาโทรฟรี และอัตราค่าโทรที่แตกต่างกัน 
หรือการที่บริษัท Telecom Asia (เทเลคอมเอเชีย คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ได้เปลี่ยนชื่อเป็น TRUE 
(ทรูคอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.21 โฆษณา รพ. สิติเวช ที่ต้องการให้ข่าวสารการตลาดแก่ลกูค้า  
ที่มา : 2550, กรุงเทพฯ: ผู้จัดการ 
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    การโฆษณาเพื่อเปลี่ยนวิถีชีวิต (Competitive Advertising)  
   หมายถึงโฆษณาที่น าเสนอการแข่งขันระหว่างวิถีชีวิตเดิมที่คนเรามีความเคยชินอยู่แล้ว กับวิถี

ชีวิตใหม่ เป็นกายอมรับ ลองใช้สินค้าใหม่ ๆ เพื่อความเป็นอยู่ที่ดีขึ้น สะดวกสบายขึ้น เป็นการแข่งขันต่อสู้
กับความเคยชินของมนุษย์ เป็นโฆษณาที่ใช้กันมากส าหรับสินค้าที่ได้มีการประดิษฐ์คิดค้นขึ้นมาใหม่ หรือ
ใช้นวัตกรรมใหม่ ๆ ซึ่งจะเห็นได้จากอดีตที่ผ่านมาสินค้าและบริการใหม่ ๆ ที่ใช้การโฆษณาเข้ามาช่วย
กระตุ้นให้ผู้บริโภคยอมรับวิถีชีวิตใหม่ ๆ เช่น การแนะน าให้คนหันมาใช้เตาแก๊สแทนเตาถ่าน ต่อมามีหม้อ
หุงข้าวไฟฟ้าเข้ามาแทนการหุงหรือนึ่งข้าว มีเตาไฟฟ้า  เตาอบ เตาปิ้งไร้ควัน จนกระทั่งถึงยุคของเตา
ไมโครเวฟในปัจจุบัน หรือการใช้บัตรเครดิตแทนการใช้เงินสด การใช้โทรศัพท์มือถือท าธุรกรรมทางการ
เงินในระบบ  ATM sim ของดีแทคร่วมกับธนาคารกสิกร ที่เสนอให้คนรุ่นใหม่หันมาใช้บริการต่าง ๆ ทาง
โทรศัพท์มือถือ ตั้งแต่เรื่องการโอนเงิน เช็คยอด เคลียร์บัตรเครดิต ช าระค่าโทรศัพท์มือถือ ได้อย่างสะดวก
รวดเร็ว ปลอดภัย โดยไม่จ าเป็นต้องไปธนาคาร 

 
 
 
 
 
 
 
 

     การโฆษณาที่ใช้ส าหรับโครงการชั่วคราว (Schematic Advertising)  
    เป็นการโฆษณาท่ีใช้เพื่อแผนงานใดแผนงานหนึ่งโดยเฉพาะหรือชั่วคราว เช่น โฆษณามหกรรม

บ้านและคอนโด ที่มีการจัดขึ้นเป็นระยะเวลาสั้น ๆ ในแต่ละปี เท่านั้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.22 โฆษณา ATM sim การโฆษณาเพื่อเปลี่ยนวถิีชีวิต  
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก
http://www.dtac.co.th/tha/package/atm.html 
 
 
 

ภาพที ่2.23 โฆษณา มหกรรมบ้านและคอนโดครั้งที่ 19 การ
โฆษณาที่ใช้ส าหรับโครงการชัว่คราว (Schematic 
Advertising) 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก
http://www.housecondoshow.com/ 
 



33 
 

 

    การให้ข่าวสารการจัดรายการส่งเสริมการขาย  
   เป็นการให้ข้อมูลการส่งเสริมการขาย มีรายการพิเศษตอบแทนลูกค้า เช่น การลดราคา มีของ

แจกของแถม ของช าร่วย เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและน าไปสู่การซื้อสินค้าและบริการนั้น 
ซึ่งมักจะกระท าเป็นครั้งคราวตามฤดูกาล เช่น ช่วงการลดราคาสินค้าประจ าปี หรือช่วงเทศกาลปีใหม ่

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                  2.2.2.2 การโฆษณาเชิงยุทธวิธี (Strategic Advertising) 
       เป็นการโฆษณาเพ่ือที่จะตอบสนองหรือส่งเสริมกลยุทธ์การตลาดที่ใช้อยู่ในขณะนั้น 
   
 สินค้าที่มีจุดเด่นหรือจุดด้อยแตกต่างจากสินค้าทั่วไป  
   ซึ่งอาจมีปัญหาการตลาดหรือโอกาสทางการตลาดก็ได้ นักโฆษณาจึงต้องแก้ไขปัญหาและฉวย

โอกาสที่มีอยู่ด้วยการใช้โฆษณาเชิงยุทธวิธี เพ่ือสะท้อนให้เห็นประโยชน์ที่แตกต่างของสินค้า เช่น กล้องโพ
ลารอยด์ ซึ่งมีจุดด้อยที่ไม่มีฟิล์ม ไม่สามารถอัดภาพซ้ าภาพเดิมได้ และต้นทุนต่อภาพค่อนข้างสูง แต่บริษัท
ก็ใช้จุดเด่นในแง่ความรวดเร็วชนิดถ่ายภาพเสร็จแล้วรอรับได้ทันที เป็นกลยุทธ์ในการท าตลาดกล้องโพลา
รอยด์เข้าร้านถ่ายรูป เพ่ือสามารถให้บริการถ่ายรูปด่วนได้ หรือการโฆษณาของดีแทค ซึ่งเป็นบริษัทแรกที่
คิดค่าใช้โทรศัพท์เป็นวินาที ถือเป็นจุดเด่นที่ยังไม่มีใครท ามาก่อน ดีแทคจึงใช้เป็นจุดในการโฆษณา 

 
 
 
 
 
 

 

ภาพที ่2.24 โฆษณา S&P การให้ขา่วสารการจัดรายการส่งเสริมการขาย 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก
rihitochan.spaces.live.com/Blog/cns!CC2B7C1DA 
 
 

ภาพที ่2.25 โฆษณา กระดาษ ไอเดียกรนี โดย SCG เพื่อท า
ให้ลูกค้าทราบถึงจุดเด่นของสินค้า 
ที่มา : 2550, กรุงเทพฯ: ผู้จัดการ 

 
 

http://byfiles.storage.live.com/y1pOg5iFYGQnE7dCQc_XnOt0O19CgG_wwaSoReK8-my8Wj4xg9oKfMnGnwxiPyGZmnPSPr4w6dp_zw
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     สินค้าใหม่ สินค้ารุ่นใหม่ ๆ ท่ีมีคุณสมบัติพิเศษ  
    เป็นยุทธวิธีทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ สามารถใช้การโฆษณาเชิงกลยุทธ์ ส าหรับสินค้าที่มี

จุดเด่นอื่น ๆ ที่เกินจากแก่นสารของสินค้า (Thematic) แต่ก็เป็นยุทธวิธีหนึ่งที่ท าให้สินค้าขายได้ เช่น การ
ออกแบบ ไวตามิลค์ ทู โก มาม่าคัพถ้วยกระดาษ หรือเรโซน่าโรออน กลับหัว ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์เดิมแต่
เปลี่ยนตัวบรรจุภัณฑ์ ทีช่วยให้เกิดความสะดวกมากข้ึน  

 
 
 
 
 
 
 

    การโฆษณายั่วยวนชวนให้ติดตาม (Teaser Advertising)  
    คือการโฆษณาที่ไม่จบในตอนเดียว เมื่อผู้อ่านหรือผู้ชมเห็นโฆษณาแล้วจะเกิดความฉงน ไม่

เข้าใจหรือเกิดความสงสัย ชวนให้ติดตามดูโฆษณานั้นต่อไป หรือต้องการดูในตอนต่อไปอย่างตั้งใจ เช่น 
โฆษณาเครื่องส าอางมิสทีน ชุด ฟ้าค่ะ ที่เป็นชุดแรก ๆ ในสมัยก่อน เนื่องจากมีโฆษณาอยู่ในช่วงเวลา
เดียวกันจ านวนมาก จนอาจจะท าให้โฆษณาของเรากลายเป็นคลื่นรบกวน (Noise) ที่อาจถูกลืนหายไปกับ
ความอัดแน่นของโฆษณายี่ห้อต่าง ๆ นักโฆษณาจึงมักใช้กลยุทธ์ในช่วง 1-2  สัปดาห์แรก ท าโฆษณาให้
แปลก ยั่วยวน ชวนให้ผู้ชมจ าต้องตั้งใจคอยดูโฆษณาประเภทนี้ ด้วยความสงสัย อยากติดตาม โดยที่ตัว
ผลิตภัณฑ์ยังเป็นของเดิม เช่น โฆษณาของพอนด์ส โฆษณาของสมูทอี  ที่จัดท าเป็นเรื่องราวให้ติดตาม
หลายตอน 

 
 
 
 
     
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.26 โฆษณา ไวตามิลค์ ทู โก สนิค้าใหม่ สินค้ารุ่น
ใหม่ ๆ ที่มีคุณสมบัติพิเศษ 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก
www.greenspot.co.th/vitamilk/hi-calcium-t.asp 

 
 

ภาพที ่2.27 โฆษณา สมูทอี เบบี้ไวท์โฟม ที่ใช้เทคนิคในการ
โฆษณาแบบ Teaser Advertising 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก
www.greenspot.co.th/vitamilk/hi-calcium-t.asp 
video.clipmass.com/gvideos.php?urlkey=nui&gid=419 
 

http://video.clipmass.com/movie/92289043656046
http://video.clipmass.com/movie/46081736956045
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         การเสนอแนวความคิดใหม่ของการโฆษณา  
   โดยการใช้สื่อใหม่ การใช้ค าพูดหรือรูปภาพเชิงสร้างสรรค์ หรือการท าให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมไป

กับโฆษณานั้น ดังตัวอย่างโฆษณาของ เนสกาแฟ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
         2.2.2.3 การโฆษณาเพื่อชักจูงใจให้ซ้ือสินค้าและบริการ (Persuasion Advertising)  

        เป็นวัตถุประสงค์หลักที่ใช้ในการโฆษณามากที่สุด คือ การชักชวนและกระตุ้นให้เกิดการ
ซื้อและการใช้สินค้านั่นเอง การโฆษณาแบบนี้เป็นการขยายผลต่อเนื่องจากการโฆษณาให้ข่าวสารความรู้ 
และโฆษณาเปลี่ยนวิถีชีวิต นักโฆษณาจะต้องสร้างแรงจูงใจ เพ่ือชี้ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่
นอกเหนือจากความจ าเป็นพ้ืนฐาน ในขณะที่ตลาดมีสินค้าตรายี่ห้อต่าง ๆ เข้าแข่งขันมากขึ้น ความเจริญ
ทางเทคโนโลยี การวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์เท่าเทียมกัน คุณภาพสินค้าใกล้เคียงกันมาก การโฆษณาเพ่ือชัก
จูงใจให้เกิดการซื้อนั้นมักจะใช้หลักการดังนี้ 

 
     สร้างจุดขายพิเศษในตัวสินค้า (Selling Point)  
    เพ่ือแย่งตลาดลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Segmentation) เช่น โฆษณาของ คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค เอ

เซอร์ เอสปายส์วัน ที่สินค้าเป็นโน๊ตบุ๊คทั่วไปแต่ท าขนาดให้เล็กลง เพ่ือเน้นไปที่ความสะดวก พกพาง่าย 
เหมาะกับบุคคลที่ต้องการความคล่องตัวในการพกพาโน๊ตบุ๊ค แสดงให้เห็นว่าเป็นโน๊ตบุ๊คส าหรับคน
สมัยใหม่ต้องการความคล่องแคล่วว่องไว 

 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.28 โฆษณา เนสกาแฟ การเสนอแนวความคิดใหม่
ของการโฆษณา 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก
mheenoi.exteen.com/20071125/print-ad-1 
 

ภาพที ่2.29 โฆษณาโน๊ตบุ๊ค เอเซอร์ เอสปายส์วัน สร้างจุด
ขายพิเศษในตัวสินค้า 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก
http://www.acer.co.th/v2008/index.ph 
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     การโฆษณาที่แสดงจุดเด่นของสินค้า (Thematic Advertising)  
    เป็นการโฆษณาท่ีชี้ให้เห็นว่าสินค้าตัวนี้มีจุดเด่นอย่างไร ท าให้เห็นความแตกต่างของสินค้าตรา

ยี่ห้อนั้นอย่างเด่นชัด แสดงต าแหน่ง (Positioning) ของสินค้าในตลาดอย่างชัดเจน เช่น นิตยสาร we ที่
วางต าแหน่งของนิตยสารของตนเป็นนิตยสารเฉพาะส าหรับผู้ที่ก าลังจะแต่งงาน เป็นการสร้างจุดเด่นให้กับ
นิตยสารที่อาจมีหลากหลายในแผงหนังสือ  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

       โฆษณาเพื่อสร้างภาพพจน์และคุณค่าทางจิตวิทยาแก่ผู้บริโภค  
      เพ่ือท าให้เข้าเกิดความรู้สึกว่าสินค้ายี่ห้อนี้เหมาะสมกับเขามากกว่าในภาพที่โฆษณาที่ให้ผล

ทางด้านจิตวิทยา เช่น โฆษณาของ Volvo ที่แสดงให้เห็นว่ารถคันนี้ใคร ๆ ก็อยากเห็น อยากได้ อยาก
สัมผัส เป็นที่ต้องการ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าเป็นรถที่ควรคู่ หากได้ครอบครองจะน่าภูมิใจ 

 
 
 
 
 
 
 

       
     เสนอจุดเด่นทางกายภาพของสินค้า  
     ดังเช่น ผงซักฟอกบรรจุถัง สามารถน าถังมาใช้ประโยชน์ได้ หรือหมากฝรั่งไทรเด้นท์ ที่เปลี่ยน

รูปแบบแพคเกจจิ้งใหม่ ให้สะดวกในการพกพามากขึ้น 
 
 

ภาพที ่2.30 โฆษณากลอ้งวีดิโอ sanyo เป็นการแสดงจุดเด่นของ
สินค้า  
ที่มา : 2550, กรุงเทพฯ: ผู้จัดการ 

ภาพที ่2.31 โฆษณา Volvo โฆษณาเพือ่สร้างภาพพจน์และคุณค่า
ทางจิตวิทยาแก่ผู้บริโภค 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก http://go.funpic.hu 
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 การน าเสนอชิ้นงานโฆษณาที่โดดเด่นเป็นพิเศษ  
     ตั้งแต่การใช้เพลง ดนตรี การสร้างบรรยากาศของภาพโฆษณา เรื่องราวที่ปรากฏใน

ชิ้นงานโฆษณาซึ่งสร้างความรู้สึกที่แตกต่างจากตรายี่ห้ออ่ืน เช่น การสร้างภาพให้เห็นความ
เคลื่อนไหวของการใช้หลังคาเเบบเปิดประทุนไฟฟ้า (VARIO ROOF) เป็นมาตรฐาน หลังคา
สามารถพับเก็บเเละกางข้ึนโดยใช้เวลาเพียง 16 วินาทีเท่านั้น โดยใช้ไฮดรอลิกส์เพียง 11 ชุด ของ
เบนซ์ NEW SL 500 เป็นการแสดงความทันสมัยของรถ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 การโฆษณาที่ท าให้เกิดความภาคภูมิใจเม่ือใช้สินค้าและบริการนั้น  
     โดยน าเอาบุคคลส าคัญที่คนรู้จักมากเป็นแบบโฆษณาให้คนทั่วไปเห็นว่าสินค้าและบริการ

ประเภทนั้น บุคคลส าคัญระดับนี้ก็ใช้ ฉะนั้นเมื่อผู้บริโภคใช้แล้วจะมีความภาคภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าประเภท
เดียวกับบุคคลส าคัญ เช่น การให้นักร้องชื่อดังมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กับมอร์เตอร์ไซด์ ฟีโน่ ท าให้วัยรุ่นที่ใช้
รถเหมือนขวัญใจของตนรู้สึกภูมิใจ 

 
 
 

ภาพที ่2.32 โฆษณา หมากฝรั่งไทรเด้นท์ เสนอจุดเด่นทางกายภาพของ
สินค้า 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก 
www.positioningmag.com/.../prnews.aspx?id=56837 
 

ภาพที ่2.33 โฆษณา เบนซ์ NEW SL 500 การน าเสนอชิ้นงานโฆษณา
ที่โดดเด่นเป็นพิเศษ 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก 
www.grandprixgroup.com/new/magazine/xoauto/de 
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         2.2.2.4 กา ร โฆษณาสถาบั น  (Institutional Advertising) หรื อก า ร โฆษณาองค์ ก ร 
(Corporate Advertising) 

        คือการโฆษณาที่มุ่งสร้างเกียรติภูมิของบริษัทหรือสถาบัน รวมถึงการแนะน าให้ประชาชน
รู้จักเครื่องหมายการค้า และยี่ห้อผลิตภัณฑ์ โดยมิได้มุ่งเพ่ือการขายโดยตรง แต่เพ่ือให้ประชาชนนิยม
ชมชอบ ให้ความร่วมมือสนับสนุนการดเนินงานนของบริษัทหรือสถาบัน ท าให้ประชาชนและผู้บริโภคเกิด
ความประทับใจและสร้างภาพพจน์ที่ดี ท าให้เกิดความเชื่อถือว่า บริษัทหรือสถาบันจะผลิตแต่สินค้าที่มี
คุณค่าและเหมาะสมแก่ผู้ซื้อ  

        การโฆษณาสินค้าเป็นการขายสินค้าและบริการ กิจการจะได้เป็นตัวเงิน แต่การโฆษณา
สถาบันเป็นการขายความคิดและความรู้สึกของสถาบัน ซึ่งกิจการจะได้จิตใจของผู้บริโภคหรือกล่าวอีกนัย 
ก็คือ การโฆษณาสถาบันเป็นการผูกมิตรและสร้างความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ (Brand loyalty) การ
โฆษณาในลักษณะนี้จะก่อให้เกิดผลดังนี้ 
           เกิดการสนับสนุน (Patronage) การโฆษณาเพ่ือสร้างภาพพจน์ให้ประชาชน
สนับสนุนหน่วยงานด้วยความเต็มใจ โดยการบอกกว่างให้ผู้ซื้อได้ทราบถึงรายละเอียดของบริษัท นโยบาย 
กิจกรรม ลักษณะการท างาน เพ่ือให้เกิดการยอมรับเข้าถึงสถานการณ์ต่าง ๆ หากผู้ซื้อเข้าใจและเกิดการ
ยอมรับแล้ว บริษัทหรือสถาบันจะได้รับการสนับสนุนจากผู้บริโภค บริโภค มีความรู้สึกเต็มใจที่จะซื้อสินค้า
หรือบริการของบริษัท ดังเช่น โฆษณาของ ชาริตี้ คอนเสิร์ต ที่จัดคอนเสิร์ตเพ่ือการกุศล ท าให้ผู้บริโภค
รู้สึกว่าเป็นการไปดูคอนเสิร์ตที่ได้ท าบุญไปในตัว ท าให้เกิดความรู้สึกดีและให้การยอมรับ 
 
 
 
 
 

ภาพที ่2.34 โฆษณา ฟีโน่ การโฆษณาทีท่ าให้เกิดความภาคภูมิใจเมื่อ
ใช้สินค้าและบริการนั้น 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก www.g-
juniorfanclub.com/.../index.php/t1082.html.  
 
 

ภาพที ่2.35 โฆษณาของ ชาริตี้ คอนเสิร์ต  การโฆษณาที่ท าให้เกิดการ
สนับสนุน 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก
www.bloggang.com/viewblog.php?id=lovergirl... 
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          เป็นการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) กรณีที่การโฆษณามีลักษณะเป็นการ
ประชาสัมพันธ์ที่ใช้โฆษณาเป็นสื่อกลางในการแจ้งข่าวสารไปยังประชาชนกลุ่มเป้าหมาย เช่นการประกาศ
ขายหุ้นเพ่ิมทุน ข่าวสารความเคลื่อนไหว การเปลี่ยนแปลงในด้านต่าง ๆ หรือการจัดกิจกรรมความ
เคลื่อนไหวต่าง ๆ 

 
 
 
 
 
 
 
 
          เป็นบริการสาธารณะ (Public Service) หน่วยงานสามารถใช้การโฆษณาแสดง

จุดยืนหรือแนวความคิดต่อเรื่องส าคัญ ๆ เพ่ือให้เกิดความคิดใหม่แก่ประชาชน หรือเป็นการชี้น าในเรื่อง
ส าคัญ ๆ ที่เป็นปัญหาของสังคม เช่น การร่วมรณรงค์ให้ประชาชนประหยัดไฟฟ้า น้ าประปา หรือการ
รณรงค์ให้ช่วยกันรักษาความสะอาด 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
2.3 ล าดับขั้นของการโฆษณา 

การโฆษณานอกจากจะแบ่งเป็นประเภทต่าง ๆ แล้ว การโฆษณายังสามารถแบ่งออกเป็นล าดับขั้น
ของการโฆษณา ตามลักษณะของการแข่งขันในตลาด ซึ่งล าดับขั้นของการโฆษณาสามารถแบ่งออกเป็น 3 
ขั้น ดังนี้ 

2.3.1 การโฆษณาขึ้นบุกเบิกตลาดหรือขั้นแนะน า (Pioneering Stage or Introduction 
Stage) 

ภาพที ่2.36 โฆษณา ของ ททท. เป็นการ
ประชาสัมพันธ์งานเท่ียวไทย 5 ภาค 
ที่มา : 2553, กรุงเทพฯ: มาร์เก็ตเทียร์ 

ภาพที ่2.37 โฆษณา ของ SCG เป็นการแสดงจุดยืนต่อโครงการเพื่อสังคม  
ที่มา : 2553, กรุงเทพฯ: มาร์เก็ตเทียร์ 
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          การโฆษณาในขั้นบุกเบิกตลาดหรือขั้นแนะน าเป็นขั้นของการแนะน าสินค้าใหม่ให้ลูกค้ารู้จัก  
เป็นขั้นของการแนะน าผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เข้าสู่ตลาด การโฆษณามักจะบอกถึงประโยชน์และความ
สะดวกสบายที่จะได้จากการใช้สินค้านั้น ๆ มักจะต้องน าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้ามาก ๆ เพ่ือให้
ข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 

    ข้อความโฆษณาที่มักนิยมใช้ : “ใหม”่ “วิวัฒนาการใหม่” “เทคโนโลยีใหม่ล่าสุด” “วางตลาด
แล้ววันนี้” “นวัตกรรมใหม่” “สหัสวรรษใหม่”  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

    2.3.2 การโฆษณาขั้นเจริญเติบโตหรือข้ันแข่งขัน (Growth Stage or Competitive Stage) 
    การโฆษณาในขั้นนี้ต่อเนื่องมาจาการโฆษณาในขั้นบุกเบิก ผู้บริโภคยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์บ้าง

แล้ว คู่แข่งก็มีมากขึ้น การโฆษณาของสินค้าเดิมและสินค้าที่เข้ามาแข่งขัน จึงเป็นไปในลักษณะการ
เปรียบเทียบข้อดีเด่นของสินค้าเดิมและสินค้าของตนว่าเหนือกว่าสินค้าของคู่แข่งอย่างไร (Comparative 
advertising) การโฆษณาควรเปลี่ยนประเด็นโดยข้อความโฆษณาจะเน้นถึงคุณภาพที่ดีกว่า พิเศษกว่า 
ประมาณที่มากกว่า และเปรียบเทียบให้เห็นว่าสินค้าของเราแตกต่างจากคู่แข่ง การโฆษณาในขั้นนี้จะพบ
เห็นมากในวงการโฆษณาของไทย 

   ข้อความโฆษณาที่มักนิยมใช้ : “คุณภาพที่เหนือกว่าใคร” “ศักดิ์ศรีแห่งผู้น า” “มากกว่า” 
“เหนือกว่า” “คุ้มกว่า” “ประหยัดกว่า” “ได้รับความไว้วางใจสูงสุด” “เราแตกต่าง” 

 

ภาพที ่2.38 โฆษณา ของผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดผวิหน้า นูโทรจินา่ ที่อยู่ใน
ขั้นของการแนะน าสินค้าใหม่  
ที่มา : นิตยสาร Marketeer ปีที ่11 ฉบบัที่ 127 กันยายน 2553 
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2.3.3 การโฆษณาขั้นรักษาตลาดหรือขั้นเติบโตเต็มที่  (Maturity Stage or Retentive 

Stage)  
เมื่อผลิตภัณฑ์เข้าสู่ตลาดในระยะหนึ่งและผลิตภัณฑ์เป็นที่ยอมรับของประชาชน การโฆษณาจะ

ผ่านขั้นบุกเบิกตลาด และขั้นแข่งขัน ดังนั้นในการโฆษณาจึงมักจะกล่าวถึงชื่อสั้น ๆ เพ่ือเตือนความทรงจ า
ของประชาชน หรือแสดงภาพเครื่องหมายการค้าเท่านั้น เพราะถือว่าประชาชนรู้จักและยอมรับสินค้าแล้ว 

    ข้อความโฆษณาที่มักนิยมใช้ : “สินค้ามีมานาน” “ขอบคุณลูกค้าที่ให้การอุปการคุณมา
ตลอด” “ที่หนึ่งในใจคุณ” 

 
 

 
 
 

อยู่ 
 
 
2.3.4 ขั้นบุกเบิกตลาดใหม่ (New Pioneer Stage)  
     ในขั้นนี้เป็นการแนะน าให้ลูกค้ารู้จักสินค้าที่มีอยู่แล้ว แต่ว่าได้รับการเปลี่ยนแปลงพัฒนาใน

ด้านต่าง ๆ ให้ดีขึ้น เพ่ือให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน ดังนั้น ข้อความโฆษณาจึงมีลักษณะคล้ายกันกับขั้นบุกเบิก 
ซึ่งจะมีค าว่า “ใหม่” ปรากฏอยู่เสมอเช่นกัน แต่จะสังเกตได้จากผลิตภัณฑ์นั้นเป็นผลิตภัณฑ์ที่เคยมี
จ าหน่ายมาแล้ว  

 
 

ภาพที ่2.39 โฆษณา ของสายการบิน แอร์เอเชีย ที่อยู่ในขั้นเติบโตหรือ
แข่งขัน 
ที่มา : 2553, กรุงเทพฯ: มาร์เก็ตเทียร์ 

ภาพที ่2.40 โฆษณา iphon 4 จากค่ายดีแทค ที่อยู่ในขั้นเติบโต
เต็มที่ 
สืบค้นเม่ือ 2 กรกฎาคม 2558 จาก http://www.press.in.th 
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2.3.5 ขั้นแข่งขันใหม่ (New Competitive)  
      ในขั้นนี้การโฆษณาก็จะเป็นไปเช่นเดียวกับใน 3 ระยะแรก กล่าวคือ เมื่อคู่แข่งขันเห็นว่า

ผลิตภัณฑ์ได้รับการปรับปรุง ก็จะพัฒนาผลิตภัณฑ์ตามและโฆษณาในลักษณะบุกเบิกตลาดใหม่เพ่ือเข้ามา
แข่งขัน การโฆษณาของผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ก็จะเข้าสู่ลักษณะของการแข่งขันใหม่ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.3.6 ขั้นรักษาตลาดใหม่ (New Retentive Stage)  
      ในขั้นนี้ เป็นขั้นที่สินค้าได้แข่งขันกันใหม่จนเป็นที่ยอมรับของลูกค้าในท้องตลาดแล้ว 

ผลิตภัณฑ์รูปแบบเดิมก็จะหมดไปจากท้องตลาด และจากความทรงจ าของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการ
ปรับปรุงใหม่นี้ ก็จะโฆษณาในลักษณะของขั้นรักษาตลาดใหม่ ส าหรับสินค้าที่ได้รับการพัฒนาขึ้นมาใหม่
แล้ว 
 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2.41 โฆษณา เครื่องดื่มโค้ก ซีโร ่ที่อยู่ในขั้นบกุเบิกตลาดใหม ่
ที่มา : 2553, กรุงเทพฯ: มาร์เก็ตเทียร์ 

ภาพที ่2.42 โฆษณายาสีฟัน ซอลส ์และ ซิสเท็มม่า ที่อยู่ในขั้นแข่งขันใหม ่
ที่มา : 2552, กรุงเทพฯ: มาร์เก็ตเทียร์ 
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สรุป 
 
 บริษัทผู้ผลิตสินค้าและบริการมีวัตถุประสงค์ในการโฆษณาทั้งหมด 13 ข้อด้วยกัน ได้แก่ เพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดการรับรู้ (Creating Awareness) เพ่ือสร้างภาพพจน์ที่ดี (Creating a Favorable Image)  
เพ่ือชักจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้ใช้สินค้ามากขึ้น เป็นการเพ่ิมคุณค่าหรือประโยชน์ใช้สอยให้กับสินค้า (Add 
Value) เพ่ือแนะน าสินค้าใหม่เข้าไปในสายผลิตภัณฑ์เดิม โดยใช้ตรายี่ห้อเดิม (Family brand) เป็นการ
สร้างบุคลิกภาพให้สินค้า (Brand Character) เพ่ือต่อสู้กับสภาพการแข่งขันในตลาด เพ่ือสร้างภาพพจน์ที่
ดีให้กับบริษัทผู้ผลิตหรือสินค้า การโฆษณาเพ่ือสนับสนุนสังคมและสาธารณะประโยชน์ เพ่ือขยายตลาด
หรือเปลี่ยนแปลงกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือกระตุ้นแหล่งที่จะน าสินค้าไปจ าหน่าย (Outlets) ท าให้เกิดการ
ทดลองใช้ (Induce Trial) และการโฆษณาเพ่ือเปลี่ยนนิสัย (Change Habits) ทั้งนี้ในการโฆษณาแต่ละ
ครั้งควรวางวัตถุประสงค์ให้เหมาะสม และในการโฆษณาแต่ละครั้งอาจมีวัตถุประสงค์ในการโฆษณาหลาย
ข้อร่วมกัน 

 โดยโฆษณาสามารถแบ่งเป็น 2 ประเภท ได้แก่ ชนิดของโฆษณาแบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย (Classify 
by target audience) และ ชนิดของโฆษณาแบ่งตามหน้าที่  (Classify by Function) โดยชนิดของ
โฆษณาแบ่งตามกลุ่มเป้าหมาย ยังสามารถแบ่งออกเป็น 5 ประเภทใหญ่ ๆ ได้แก่ การโฆษณาระดับชาติ
หรือการโฆษณาทั่วประเทศ (Nation Advertising) การโฆษณาที่มุ่งสู่ผู้จ าหน่าย หรือการโฆษณาการค้า 
(Trade Advertising) การโฆษณาค้าปลีกหรือการโฆษณาเฉพาะท้องถิ่น (Retail Advertising or Local 
Advertising) การโฆษณาสินค้าที่ใช้ในวงการอุตสาหกรรม (Industrial Advertising) การโฆษณาสินค้าที่
ใช้ในงานอาชีพ (Professional Advertising)  

และชนิดของโฆษณาแบ่งตามหน้าที่ (Classify by Function) สามารถแบ่งได้เป็น 4 ชนิด ได้แก่ 
การโฆษณาเพ่ือให้ข่าวสารความรู้ความเข้าใจ (Information Advertising) การโฆษณาเชิงยุทธวิธี 

ภาพที ่2.43 โฆษณารถยนต ์TOYOTA ALTIS ที่อยู่ในขั้นรักษาตลาดใหม ่
ที่มา : 2552, กรุงเทพฯ: มาร์เก็ตเทียร์ 
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(Strategic Advertising) การโฆษณาเพ่ือชักจูงใจให้ซื้อสินค้าและบริการ (Persuasion Advertising) การ
โฆษณาสถาบัน (Institutional Advertising) หรือการโฆษณาองค์กร (Corporate Advertising) 

ในการโฆษณาแต่ละครั้งจ าเป็นต้องเข้าใจถึงวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product life cycle) ซึ่งจะ
สอดคล้องกับล าดับขั้นของการโฆษณา ซึ่งประกอบด้วย 6 ล าดับ ได้แก่ การโฆษณาขึ้นบุกเบิกตลาดหรือ
ขั้นแนะน า (Pioneering Stage or Introduction Stage) การโฆษณาขั้นเจริญเติบโตหรือขั้นแข่งขัน 
(Growth Stage or Competitive Stage) การโฆษณาขั้นรักษาตลาดหรือขั้นเติบโตเต็มที่ (Maturity 
Stage or Retentive Stage)  ขั้นบุกเบิกตลาดใหม่  (New Pioneer Stage) ขั้นแข่ งขันใหม่  (New 
Competitive) ขั้นรักษาตลาดใหม่ (New Retentive Stage)  
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แผนการสร้างเครื่องมอืวัดผลการเรียน 
 
บทที่ 2 วัตถุประสงค์ ประเภท และล าดับขั้นของการโฆษณา 
 
คะแนน 5 คะแนน       เวลาสอบ 2 ชั่วโมง 
 

1. ตารางวิเคราะห์คะแนนรายจุดประสงค์ 
รหัส จุดประสงค์ทั่วไป คะแนน ปรับขยาย หมายเหตุ 

1.1 เข้าใจและสามารถเลือกก าหนดวัตถุประสงค์ของการ

โฆษณา 
2 5 อัตนัย 

1.2 เข้าใจและสามารถแยกแยะประเภทของงานโฆษณา 2 10 อัตนัย 

1.3 เข้าใจล าดับขั้นของการโฆษณา 1 5 อัตนัย 

 
2. ตารางวิเคราะห์ลักษณะของเครื่องมือวัดผล 

รหัส จุดประสงค์เฉพาะ คะแนน หมายเหตุ 
1.1 เข้าใจและสามารถเลือกก าหนดวัตถุประสงค์ของการโฆษณา 2 อัตนัย 

1.2 เข้าใจและสามารถแยกแยะประเภทของงานโฆษณา 2 อัตนัย 

1.3 เข้าใจล าดับขั้นของการโฆษณา 1 อัตนัย 
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แบบฝึกหัดบทที่ 2 
วัตถุประสงค์ ประเภท และล าดับขั้นของการโฆษณา 

 
คะแนน 20 คะแนน                  เวลา 2 ชั่วโมง 

 
ค าสั่ง จงตอบค าถามต่อไปนี้ 
 
1. วัตถุประสงค์ของการโฆษณามีอะไรบ้าง อธิบายพร้อมยกตัวอย่าง   5 คะแนน 
2. โฆษณาสามารถแยกเป็นกี่ประเภท อะไรบ้าง แตกต่างกันอย่างไร   10 คะแนน 
3. ยกตัวอย่างสินค้า/บริการที่แสดงให้เห็นถึงล าดับขั้นของการโฆษณาท้ัง 6  5 คะแนน 
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แผนการสอนประจ าบทที่ 3 

แนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 

รายละเอียด 

3.1 ความหมายของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
3.2 ความส าคัญของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
3.3 แนวทางการคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาในประเทศไทยและต่างประเทศ 
3.4 ลักษณะของการสร้างสรรค์โฆษณาที่ดี 
 

จ านวนชั่วโมงที่สอนต่อสัปดาห์ 4 

กิจกรรมการเรียนการสอน  

1. การบรรยายในชั้นเรียน  
2. การวิเคราะห์ และอภิปรายร่วมกัน ทั้งทางด้านเนื้อหาวิชา และตัวอย่างงานโฆษณา 

          3.   ท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 

          4.   งานชิ้นที่ 3 วิเคราะห์แนวคิดการสร้างสรรค์โฆษณาของไทยและต่างประเทศ 

สื่อการสอน 

1. เอกสารประกอบการเรียนการสอน 
2. ตัวอย่างงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์จากสื่อสิ่งพิมพ์ และสารสนเทศจากอินเทอร์เน็ต  
3. Power Point Program พร้อมอุปกรณ์โสตทัศน์ 
4. ระบบ E-learning  
5. เว็บไซส์เพื่อสื่อสารระหว่างผู้สอนและผู้เรียน  

 

แผนการประเมินผลการเรียนรู้ 
1. ผลการเรียนรู้  

1.1 ทราบถึงความหมายของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
1.2 เข้าใจถึงความส าคัญของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
1.3 ทราบถึงแนวทางการคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาในประเทศไทยและต่างประเทศ 



48 
 

 

1.4 ทราบถึงลักษณะของการสร้างสรรค์โฆษณาท่ีดี 
 

  2. วิธีการประเมินผลการเรียนรู้ 

2.1 ตรวจคะแนนจากการท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 
2.3 ตรวจคะแนนจากงานชิ้นที่ 3  
2.2 สังเกตจากความสนใจ การอภิปรายซักถาม การแสดงความคิดเห็น และ

สามารถสรุปใจความส าคัญได้ 
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บทที่ 3  แนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

 
3.1 ความหมายของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 ค าว่า “ความคิดสร้างสรรค์” มีผู้ให้ความหมายไว้หลากหลาย ทั้งความหมายในทางศิลปะและ
ความหมายในศาสตร์อ่ืน ๆ รวมถึงในงานโฆษณา โดย วนิช  สุธารัตน์ (2547) ให้ความหมายของความคิด
สร้างสรรค์ไว้ว่า ความคิดสร้างสรรค์ เป็นความคิดที่เกิดขึ้นต่อเนื่องจากจินตนาการโดยมีลักษณะที่แตกต่าง
ไปจากความคิดของบุคคลอ่ืน ความคิดสร้างสรรค์อาศัยรากฐานจากประสบการณ์เดิมคือ ความรู้ ข้อมูล
ข่าวสาร การศึกษาเหตุผล และการใช้ปัญญาในการจัดสร้างรูปแบบของความคิดในรูปแบบสมัยใหม่ อาจ
แสดงออกมาเป็นรูปธรรมหรือเป็นนามธรรม ซึ่งจะเป็นพ้ืนฐานให้มีความคิดเชื่อมโยงจนเกิดความ และ
ก่อให้เกิดการค้นพบสิ่งใหม่ ๆ ท าให้เกิดเป็นผลงานศิลปะและวิทยาการสาขาต่าง ๆ อันเป็นประโยชน์ต่อ
สงัคม ประเทศชาติ  
 กิลฟอร์ด (Guilford) (อ้างถึงใน ธิติพัฒน์ เอ่ียวนิรันดร์, 2555) อธิบายว่า ความคิดสร้างสรรค์คือ 
ความคิดที่กว้างไกล หลายแง่มุม หลายทิศทาง ซึ่งจะน าไปสู่การค้นพบวิธีการแก้ปัญหาที่แตกต่างจาก
บุคคลอื่น เกิดการค้นพบสิ่งประดิษฐ์หรือผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ  
 กาย อาร์ เลอฟรังคอยส์ (Lefrancois) (อ้างถึงใน ธิติพัฒน์ เอ่ียวนิรันดร์, 2555)  กล่าวว่า 
ความคิดสร้างสรรค์เป็นไปใน 3 ลักษณะ ได้แก่  
  ความคิดสร้างสรรค์ ประกอบด้วยคุณลักษณะ 3 อย่างคือ ความคล่องแคล่วในการคิด 
(Fluency) ความยืดหยุ่น (Flexibility) และความคิดริเริ่ม (original) 
  ความคิดสร้างสรรค์ เป็นความคิดรูปแบบหนึ่งของการเชื่องโยงสิ่งต่าง ๆ ที่มีอยู่แล้ว ให้
เกิดในรูปแบบใหม่ ยิ่งรูปแบบที่จัดขึ้นมีใหม่มากก็ยิ่งท าให้เกิดกระบวนการคิดสร้างสรรค์มากตามไปด้วย 
  ความคิดสร้างสรรค์ เป็นความคิดที่มีผลออกมาเป็นสิ่งที่แปลก เป็นที่ยอมรับว่ามีเหตุผล 
มีประโยชน์ หรือมีความน่าเชื่อถือ จากกลุ่มบุคคลที่มีความรู้ความสามารถให้แก้ปัญหาที่ต้องการได้ 
 เอ็ดเวิร์ด ดีโบโน (อ้างถึงใน ธิติพัฒน์ เอ่ียวนิรันดร์, 2555) กล่าวว่า ความคิดสร้างสรรค์ หมายถึง 
ความสามารถให้การคิดนอกกรอบ (lateral thinking) เพ่ือสร้างแนวคิดใหม่ที่จะน ามาแก้ปัญหาได้หลาย 
ๆ แนวคิด 
 
 นอกจากนี้ความคิดสร้างสรรค์ ยังอาจหมายถึง การประสานความสามารถตามธรรมชาติของ
มนุษย์จากส่วนประกอบ 2 ส่วน คือ ความสามารถในการคิด และความสามารถในการสร้างสรรค์ ซึ่งอาจมี
อยู่ในบุคคลเดียวกัน หรือมีเพียงบางส่วน ซึ่งสามารถน ามารวมกันได้ โดยการสร้างสรรค์ หรือ Creative 
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คือการท าให้เกิดบางสิ่งบางอย่างขึ้นมา ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่เคยมีมาก่อน ดังนั้นสิ่งที่จะเป็นงานสร้างสรรค์ได้ 
จะต้องเป็นประดิษฐกรรมใหม่ท่ีไม่เคยมีมาก่อนในโลก  
  
 ดังนั้น การสร้างสรรค์โฆษณา จึงหมายถึง ผลของความคิดที่แตกต่างและเกิดจากจินตนาการที่
เชื่อมโยงความสัมพันธ์กัน โดยอาศัยข้อมูล ประสบการณ์มาพัฒนารูปแบบความคิดใหม่ที่มีความเกี่ยวข้อง
กัน มีความเป็นต้นแบบ มีผลกระทบและน าไปสู่การแก้ปัญหาทางการตลาด 
 จะเห็นว่า การสร้างสรรค์งานโฆษณาจะต้องมีแนวความคิดการโฆษณาที่แตกต่างจากสินค้าอ่ืน 
โดยเฉพาะสินค้าคู่แข่ง ต้องใหม่ และเกี่ยวพันกันสินค้า การคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาจะต้องใช้ข้อมูลต่าง 
ๆ เพ่ือการสร้างสรรค์งานโฆษณา การคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาจ าเป็นต้องฝึกฝน มุ่งมั่น ตั้งใจ มี
ประสบการณ์ การสร้างสรรค์งานโฆษณาจะต้องเชื่อมโยงข้อมูลต่าง ๆ จนสามารถกลั่นกรองออกมาเป็น
แนวคิดการโฆษณา และสร้างจินตนาการด้วยการเล่าเรื่องราวที่สามารถดึงดูดความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมายได้ การสร้างสรรค์งานโฆษณาจะต้องมีการน าเสนอเรื่องราวที่ง่าย น่าสนใจ และมีรสนิยม 
และสุดท้ายปลายทางของการท าโฆษณา งานสร้างสรรค์ของการโฆษณาจะต้องสามารถสื่อสารได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายแสดงพฤติกรรมตามวัตถุประสงค์ของการโฆษณา เพ่ือบรรลุ
เป้าหมายทางการตลาด 
 การสร้างสรรค์งานโฆษณายังจะต้องคิดงานโฆษณาที่ส าคัญ 2 ส่วนคือ การคิดแนวคิดการโฆษณา 
(Advertising Concept) และการคิดวิธีการน าเสนอเรื่องราว (Execution) 

 แนวคิดการสร้างสรรค์โฆษณา (Advertising Concept)  หมายถึง ผลของการพัฒนา
สารการโฆษณาอย่างมีหลักเกณฑ์ที่สามารถสื่อประโยชน์ของสินค้า หรือสามารถแก้ไข
ปัญหาของสินค้าหรือบริการกับกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดได้ หรือจะพูดอะไร (What 
to say) 

 วิธีการน าเสนอเรื่องราว (Execution) หมายถึง การด าเนินเรื่องรวมของงานโฆษณา
ภายใต้แนวความคิดของการโฆษณา ด้วยวัจนะและอวัจนะภาษาอย่างมีกลวิธีไปยัง
กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด หรือจะพูดอย่างไร (How to say)  

 
3.2 ความส าคัญของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

เมื่อกล่าวถึงความส าคัญของการสร้างสรรค์งานโฆษณา จ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องกล่าวถึงบริบทของ
การโฆษณาที่มีผลโดยตรงกับบทบาทของการโฆษณา ในโลกยุคโลกาภิวัตน์ (Globalization) ถือเป็น
ปัจจัยนามธรรม (Abstract Factor) หรือปัจจัยที่ไม่มีตัวตน (Intangible Factor) ที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อ
การเปลี่ยนแปลงของโลก ทั้งด้านสังคม วัฒนธรรม ค่านิยมรสนิยม จากอีกซีกโลกเข้ามาผสมและน าไปสู่
รูปแบบการเลือกใช้ชีวิต และการใช้วัตถุเพ่ือสนองความต้องการของตน หรือแม้แต่ความเปลี่ยนแปลงทาง
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เศรษฐกิจที่เน้นการท าธุรกิจโดยใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการติดต่อสื่อสาร (Information and 
Communication Technology: ICT) มากขึ้น จะเห็นได้จากการท าธุรกิจซื้อขายแลกเปลี่ยนสินค้าหรือ
บริการในระดับกลุ่มคนหรือบริษัทขนาดกลางและเล็กทางอินเตอร์เน็ต การซื้อขายสินค้าระหว่างบริษัท
ขนาดใหญ่ หรือการน าเข้าและส่งออกสินค้าระหว่างประเทศในรูปแบบการซื้อด้วยเครดิตผ่านเทคโนโลยี
การสื่อสารที่เรียกว่าเป็นการซื้อขายแบบอีคอมเมิร์ส (e-Commerce) 
 ความเปลี่ยนแปลงดังกล่าว นับเป็นเงื่อนไขส าคัญส าหรับผู้ใช้สินค้าหรือบริการที่ต้องก าหนดกล
ยุทธ์เพ่ือต่อสู้ แย่งชิงโอกาสในการน าเสนอคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการของตนเพ่ือให้ผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการอย่างครบถ้วนและรวดเร็วกว่าคู่แข่ง ด้วยเหตุนี้การ
โฆษณาจึงมักเป็นกลยุทธ์ส าคัญในการสร้างความส าเร็จทางการตลาดตามท่ีก าหนดเป้าหมายไว้ 
  
 มีผู้อธิบายความส าคัญของโฆษณาในมิติต่าง ๆ ดังนี้ 

สมาคมนักโฆษณาแห่งชาติ (Association of National Advertisers; ANA) ได้กล่าวไว้ว่า “ใน
งานโฆษณา ความคิดที่ดีมาก ๆ สามารถที่จะมีพลังการขายมากกว่าความคิดธรรมดา ๆ ถึงสิบเท่า ทั้งนี้
แม้ว่างบโฆษณาของทั้ง 2 ความคิดจะมีเหมือนกันก็ตาม ในวงธุรกิจไม่มีปัจจัยใดที่มีค่าเท่ากับความคิดที่ด”ี 
 แมรีโอมีรา (Mary O’Meara) นักเขียนโฆษณาที่มีชื่อเสียงในอดีต กล่าวว่า “การขายจ าเป็นต้อง
อาศัย “ความคิดท่ีดี” ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือการขายอย่างมีประสิทธิภาพในการสร้างสรรค์งาน
โฆษณานั้น จ าเป็นต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือท าให้งานโฆษณามีความพิเศษจนสามารถกระตุ้นหรือ
โน้มน้าวใจ การขายได้ตามที่แผนการตลาดและแผนรณรงค์ทางการโฆษณาตั้งเป้าหมายไว้ ด้วยเหตุนี้ การ
สร้างสรรค์โฆษณาจึงมีความส าคัญต่อการโฆษณาและการตลาด 
 

สรุปความส าคัญของการสร้างสรรค์งานโฆษณา ท าให้เกิดการพัฒนาในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
1. การพัฒนาความคิดในการเสนอขายสินค้าที่แตกต่างและมีพลังการขายมากกว่าความคิดที่

ธรรมดา 
2. การพัฒนาความคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาใหม่ ๆ โดยการท าให้ชิ้นงานโฆษณานั้นมีความน่าสนใจ 

มีความเกี่ยวพันกับสินค้าและผู้บริโภค และท าให้เกิดผลกระทบในการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ 

3. การน าเสนอเรื่องราวในโฆษณารูปแบบใหม่ ๆ การคิดในการน าเสนอเรื่องราวในโฆษณา นัก
สร้างสรรค์งานโฆษณาจะต้องพยายามคิดเพ่ือให้การด าเนินเรื่องราวนั้นมีความน่าสนใจ สามารถ
หยุดความสนใจของผู้ชม ผู้ฟัง ผู้อ่านได้ และเกิดความต้องการที่จะทดลองใช้สินค้า และซื้อสินค้า
ในที่สุด 



52 
 

 

4. การพัฒนายุทธวิธีในการแข่งขันทางการตลาด ด้วยการคิดสร้างสรรค์งานโฆษณานี้จะท าให้เกิด
วิธีการในการแข่งขันทางการตลาดใหม่ เพราะการสร้างสรรค์การโฆษณาในปัจจุบันนี้ได้เข้ามามี
ส่วนในการให้ข้อเสนอแนะทางการตลาด การสร้างตราสินค้า รวมทั้งใช้ยุทธวิธีการสื่อสารแบบ
ผสมผสานด้วย 

5. การพัฒนาแนวทางแก้ปัญหาทางการตลาดรูปแบบใหม่ ผลของการคิดสร้างสรรค์จะท าให้เกิดการ
พัฒนาแนวทางการแก้ไขปัญหาทางการตลาดใหม่ ๆ เช่น เกิดวิธีการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร เกิดการใช้สื่อแบบบีโลว์เดอะไลน์ (Below the line) ที่เจาะกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด
แบบเฉพาะ เกิดการสื่อสารด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็น
การเฉพาะ 

 
3.3 แนวทางการคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาในประเทศไทยและต่างประเทศ 

แนวทางการคิดสร้างสรรค์งานของนักโฆษณาไทยสามารถสังเคราะห์เป็นแนวทาง 13 ข้อ ดังนี้ 
 

1. การสร้างสรรค์งานโฆษณาจะต้องตอบโจทย์ทางการตลาดและการโฆษณา 
2. วิธีการสื่อสารความคิดสร้างสรรค์จะต้องมีแนวความคิดที่แตกต่างจากคู่แข่งขัน ที่แปลกใหม่ สด 

และเขย่าวงการ 
3. การน าเสนอความคิดการโฆษณาจะต้องสร้างความน่าสนใจ หรือโดนใจกลุ่มเป้าหมายอย่างมี

รสนิยม 
4. การสร้างสรรค์งานโฆษณาจะต้องท าใหผู้ชมเห็นด้วยกับงานโฆษณา 
5. การสร้างสรรค์งานโฆษณาจะต้องเห็นด้วยกับตราสินค้าและสามารถจดจ าตราสินค้าได้ 
6. การสร้างสรรค์งานโฆษณาจะต้องวิเคราะห์ข้อมูลของสินค้าเพ่ือหาจุดเด่นของสินค้าและมีความ

เชื่อมั่นในตัวสินค้า 
7. การสร้างสรรค์งานโฆษณาจะต้องศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างดี เสมือนรู้จัก

เพ่ือนสนิท 1 คน 
8. ความสามารถในการคิดงานของนักสร้างสรรค์โฆษณาคนเดียวมีความส าคัญเช่นเดียวกับการ

ท างานเป็นทีม 
9. การวิเคราะห์ข้อมูลต้องอาศัยทักษะการสื่อสารทั้งการสังเกต การอ่าน การฟัง การคิด การวิจัย 

การเขียน การพูด และการน าเสนอ  
10. การคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาเกิดจากความสัมพันธ์ของสินค้า พฤติกรรมผู้บริโภค คู่แข่งขันเป็น

ปัจจัยส าคัญ 
11. วิธีการคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาเกิดจากการระดมความคิดด้วยตนเองและทีมงาน 
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12. วิธีการได้มาซึ่งความคิดสร้างสรรค์ด้วยวิธีการใช้แผนที่ความคิด (Mind Mapping) 
13. ผลของความคิดสร้างสรรค์เกิดจากแรงบันดาลใจ การผสมผสาน ผ่านจินตนาการของนัก

สร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีแตกต่าง สด แปลกใหม่ ง่าย โดนใจ ได้อารมณ์ และเขย่าวงการ 
 
แนวทางการสร้างสรรค์งานโฆษณาของนักโฆษณาต่างประเทศสามารถสังเคราะห์เป็นแนวทาง 8 

ข้อ ดังนี้ 
 

1. เน้นการขายสินค้าได ้ด้วยบุคคลิกภาพของสินค้าและข้อเสนอขายที่เป็นเอกลักษณ์ 
2. การน าเสนอข้อเสนอขายที่เป็นเอกลักษณ์ ได้แก่ ประโยชน์ต่อผู้ใช้สินค้า ไม่มีคู่แข่งใช้มาก่อน และ

ต้องขายได ้
3. แนวคิดการโฆษณาท่ีดี มีความส าคัญต่อวิธีการน าเสนอเรื่องราวที่ดี 
4. วิธีการน าเสนอเรื่องราวใช้การน าเสนอท่ีจูงใจ เรียบง่าย ใช้ภาพธรรมดา ลึกซ้ึง 
5. วิธีการน าเสนอเรื่องราวที่ดีสัมพันธ์กับการผลิตที่ดี เพราะการผลิตที่ดีสามารถเป็นเนื้อหาได้ ไม่ยัด

เยียดข้อความ เนื้อหาซื่อตรงไม่อวดอ้างสรรพคุณเกินจริง น าเสนอเนื้อหาตรงประเด็น เรียบง่าย
และสะดุดตา 

6. การคิดสร้างสรรค์ต้องสนใจความเป็นธรรมชาติของคน ในเรื่องแรงจูงใจ แรงขับ สัญชาตญาณ
และแรงกระตุ้นพฤติกรรม 

7. การคิดสร้างสรรค์ต้องไม่เคยมีมาก่อนที่เกิดจากความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ไม่เคยมีความสัมพันธ์
กันมาก่อน 

8. การคิดสร้างสรรค์ต้องมีหลักการและฝึกฝนในเรื่องวิธีการน าเสนอ 
 
3.4 ลักษณะของการสร้างสรรค์โฆษณาที่ดี 
 วิทยา เข้มงวด (2550) กล่าวว่า งานโฆษณาที่ดีมีหน้าที่จะต้องขายสินค้า โน้มน้าวใจให้ตัดสินใจ 
ทดลองและซื้อสินค้าและบริการ ผู้ที่จะเป็นนักสร้างสรรค์โฆษณาที่ดีจะต้องมีความเชื่อในเรื่องการฝึกฝน 
ทุ่มเทใจ เห็นปัญหาเป็นโอกาส และเป็นโอกาสในภาวะที่ถูกจ ากัดโอกาส 
 
 ต่อ สันติศิริ (2550) กล่าวว่า งานสร้างสรรค์โฆษณาท่ีดี จะต้องมีลักษณะดังนี้ 

1. ท าให้คนที่เราก าลังสื่อสารด้วยสามารถหยุดและดึงความสนใจจากเขาได้ 
2. สื่อสารข้อมูลได้อย่างชัดเจน ไม่ซับซ้อน 
3. สามารถสะท้อนถึงบุคลิกของสินค้า 
4. ท าให้ผู้บริโภคจ าใจสิ่งที่เราอยากจ าได้ 
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5. บางครั้งอาจจะต้องท าให้ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองตามที่เราคาดไว้ 
การมีไอเดีย หรือแนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณาดีแล้ว การน าไปใช้ในสื่อต่าง ๆ จะต้องดึงดูด

ความสนใจให้เข้ามาฟัง Massage ของเรา มีส่วนร่วมและปฏิกิริยาร่วมและเข้าใจจิตวิทยาของคนที่เรา
ต้องการจะสื่อด้วย โฆษณาที่ดีจะตรงไปต่อมรับความรู้สึกที่ท าให้เขาเกิดอารมณ์ตามที่เราต้องการได้ ไม่ว่
จะเป็นอารมณ์ตลก ตกใจ แปลกใจ เศร้า วิธีการนี้ก็ไม่ต่างอะไรจากการเขียนกลอน หรือภาพยนตร์ที่ดี 

 
นิวัต วงศ์พรหมปรีดา (2536) กล่าวว่า ยุทธวิธีการสร้างสรรค์ท่ีดีจะประกอบด้วยลักษณะพ้ืนฐาน

ที่ส าคัญ 4 ประการ ดังนี้ 
1. ยุทธวิธี ต้องเสนอประโยชน์ให้กับผู้บริโภคเป้าหมาย 

โฆษณาทุกชิ้นควรเสนอประโยชน์บางอย่างให้กับผู้บริโภค แต่โฆษณาบางชิ้นก็สามารถท าหน้าที่
โฆษณาโดยไม่ได้พูดประโยคง่าย ๆ กับผู้บริโภคเป้าหมายเลย โฆษณาบางชิ้นก็ปล่อยให้วิธีการเล่าเรื่องและ
ประโยคเด่นจนผู้บริโภคเป้าหมายไม่รู้ว่าสินค้านั้นยี่ห้ออะไรและให้ประโยชน์อะไรบ้าง 

ยุทธวิธีการสร้างสรรค์ที่ดีจึงเหมือนมีหลักท่ีมั่นคงอยู่ 3 ส่วนคือ  

 การค้นพบส่วนแบ่งการตลาดที่ประกอบไปด้วยกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ผู้มองหา
ประโยชน์เดียวกัน 

 การสื่อสารประโยชน์ที่ค้นพบผ่านยุทธวิธีที่กระชับ ชัดเจน จนเป็นผลให้ผู้บริโภค
เป้าหมายเกิดการรับรู้  

 การมอบประโยชน์ที่ได้สัญญาไว้ในโฆษณาให้กับผู้บริโภคเป้าหมายที่ซื้อสินค้าหรือบริการ
นั้นมาทดลองใช้ เพ่ือที่จะได้เกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้นและเกิดการซื้อ
ต่อเนื่องไปเรื่อย ๆ 
 

2. ประโยชน์ที่เสนอต้องเป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคเป้าหมายต้องการ 
โฆษณาบางชิ้นน าเสนอประโยชน์ที่ผู้ผลิต เจ้าของสินค้าหรือบริการ และนักโฆษณาคิดว่ามี

ความส าคัญต่อผู้บริโภคเป้าหมาย โดยที่ผู้บริโภคเป้าหมายไม่ได้คิดเช่นนั้น 
อดัม (Adams) กล่าวถึงความแตกต่างระหว่างประโยชน์ในสายตาของผู้บริโภคเป้าหมายกับ

ประโยชน์ในสายตาของผู้ผลิตว่า 
“ผู้ผลิตมักพยายามที่จะท าให้ผู้บริโภคเชื่อในสิ่งที่เป็นไปไม่ได้ หรือพยายามท าให้เรื่องที่ไม่

สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการนั้นได้ สิ่งนี้มักเกิดขึ้นเนื่องจากผู้ผลิตคิดสวนทางกับการคิดท่ี
ถูกต้องโดยมองสินค้าจากทัศนะของตัวเองและคิดถึงแต่ตัวสินค้าหรือบริการ การพัฒนายุทธวิธีที่ มี
ประสิทธิภาพควรเริ่มจากการคิดถึงอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคเป้าหมายแล้วย้อนกลับไปถึงตัวสินค้า
หรือบริการ” 
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3. ประโยชน์ที่น าเสนอต้องเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้าหรือบริการ 
ประโยชน์ที่เสนอในโฆษณาจะต้องเป็นประโยชน์เฉพาะตัวที่ท าให้ผู้บริโภคเป้าหมายนึกถึงสินค้า

หรือบริการที่เป็นเจ้าของโฆษณาเท่านั้น โดยที่คู่แข่งไม่สามารถน าไปใช้ได้ ยุทธวิธีการสร้างสรรค์ที่น าเสนอ
ประโยชน์ พ้ืนฐานของสินค้าหรือบริการจึงเป็นยุทธวิธีที่ขาดประสิทธิภาพในการจูงใจผู้บริ โภค
กลุ่มเป้าหมายสนใจโฆษณา 

 
4. ประโยชน์ที่เสนอต้องสามารถสื่อสารผ่านสื่อโฆษณาได้ 

สื่อโฆษณาแต่ละประเภทมีข้อจ ากัดเฉพาะตัวที่สามารถเป็นอุปสรรคต่อการสื่อสารประโยชน์ของ
สินค้าหรือบริการรวมถึงงบประมาณโฆษณาก็เป็นปัจจัยก าหนดสื่อโฆษณาที่เลือกใช้ ซึ่งผู้มีหน้าที่ในการ
พัฒนายุทธวิธีการสร้างสรรค์ จ าเป็นต้องศึกษาถึงแผนการใช้สื่อโฆษณาให้เข้าใจอย่างละเ อียดเพ่ือที่จะ
สามารถเป็นประโยชน์ในการสร้างสรรค์ยุทธวิธีให้เหมาะสมได้ 
 ธีระ ภูรัต (2548: 20) กล่าวถึงความคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีดีว่า 

1. มีความเป็นตัวเอง (Unique) แตกต่างจากคู่แข่งขัน 
2. มีความเป็นตัวเองที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน (Super Unique) 
3. สมเหตุสมผล (Logic) มีเหตุผลอ้างอิงได้ 
4. มีความคงทน (Durable) ใช้ได้ยั่งยืน ไม่ล้าสมัยเร็ว 

 
จากแนวคิดของนักวิชาการและนักวิชาชีพสามารถสังเคราะห์ลักษณะงานสร้างสรรค์โฆษณาที่ดีได้
ดังนี้ 

1. สามารถตอบโจทย์ทางการตลาดและการโฆษณาได้ 
2. จะต้องน าเสนอประโยชน์ของสินค้าให้ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย 
3. มีความแตกต่างจากคู่แข่งขันด้วย ความแปลกใหม่ ง่าย เกี่ยวพันกับสินค้าหรือบริการ และมีความ

น่าสนใจอย่างมีรสนิยม 
4. การน าเสนอความคิดสร้างสรรค์โฆษณาจะต้องมีความสัมพันธ์สอดคล้องกันกับวิธีการน าเสนอ

อย่างมีเหตุผลได้อย่างชัดเจน 
5. จะต้องสามารถโน้มน้าวในให้ผู้ชมเห็นด้วยกับงานโฆษณาและบุคลิกของสินค้าท่ีน าเสนอ 
6. ท าให้ผู้บริโภคตอบสนองในวัตถุประสงค์ที่ก าหนดไว้ 
7. งานโฆษณาจะต้องสามารถขายสินค้าหรือบริการได้ 
8. ความคิดสร้างสรรค์โฆษณาท่ีดีมาก จะสามารถน ามาใช้ได้นานและไม่ล้าสมัยเร็ว 
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บทสรุป 
  
ความคิดสร้างสรรค์งานโฆษณา หมายถึง การใช้ความคิด จินตนาการ รวมเข้ากับหลักการ 

สถานการณ์ต่าง ๆ และประมวลออกมาในด้านการน าเสนอ การสื่อสารทางการตลาด โดยความคิด
สร้างสรรค์ในการโฆษณานั้นต้องแปลกใหม่ สร้างจุดขายให้กับสินค้าบริการอย่างน่าสนใจ ซึ่งจะต้อง
สามารถสรุปออกมาได้เป็น 2 ส่วนด้วยกันคือ การคิดแนวคิดการโฆษณา (Advertising Concept) และ
การคิดวิธีการน าเสนอเรื่องราว (Execution) 

โดยการสร้างสรรค์งานโฆษณามีความส าคัญ ต่อการน าเสนอสินค้าบริการเป็นอย่างมาก
โดยเฉพาะในยุคปัจจุบันที่มีการแข่งขันกันสูง โดยความคิดสร้างสรรค์ที่ดีจะสามารถเพ่ิมพลังการขายได้
มากกว่า พัฒนาชิ้นงานโฆษณาให้มีความสนใจได้มากกว่า กระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจและทดลองใช้  

ซึ่งแนวทางการสร้างสรรค์งานโฆษณาในประเทศไทยและต่างประเทศจะมีความแตกต่างกันทั้งนี้
ขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านสังคม เศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรม ที่หลอมรวมเหล่านักโฆษณาให้มีวิธีการท างาน 
และการน าเสนองานโฆษณาท่ีแตกต่างกัน 

สุดท้ายนี้การสร้างสรรค์งานโฆษณาที่ดีนั้นจะต้องสามารถขายสินค้า โน้มน้าวใจให้ตัดสินใจ 
ทดลองและซื้อสินค้าและบริการ ผู้ที่จะเป็นนักสร้างสรรค์โฆษณาที่ดีจะต้องมีความเชื่อในเรื่องการฝึกฝน 
ทุ่มเทใจ เห็นปัญหาเป็นโอกาส และเป็นโอกาสในภาวะที่ถูกจ ากัดโอกาส 
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แผนการสร้างเครื่องมอืวัดผลการเรียน 
 
บทที่ 3 แนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 
คะแนน 5 คะแนน       เวลาสอบ 1 ชั่วโมง 
 

1. ตารางวิเคราะห์คะแนนรายจุดประสงค์ 
รหัส จุดประสงค์ทั่วไป คะแนน ปรับขยาย หมายเหตุ 

1.1 ทราบถึงความหมายของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 1 4 อัตนัย 
1.2 เข้าใจถึงความส าคัญของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 1 4 อัตนัย 
1.3 ทราบถึงแนวทางการคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาใน

ประเทศไทยและต่างประเทศ 
2 8 อัตนัย 

1.4 ทราบถึงลักษณะของการสร้างสรรค์โฆษณาท่ีดี 1 4 อัตนัย 
 
 

2. ตารางวิเคราะห์ลักษณะของเครื่องมือวัดผล 
รหัส จุดประสงค์เฉพาะ คะแนน หมายเหตุ 

1.1 ทราบถึงความหมายของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 1 อัตนัย 
1.2 เข้าใจถึงความส าคัญของการสร้างสรรค์งานโฆษณา 1 อัตนัย 
1.3 ทราบถึงแนวทางการคิดสร้างสรรค์งานโฆษณาในประเทศไทยและ

ต่างประเทศ 
2 อัตนัย 

1.4 ทราบถึงลักษณะของการสร้างสรรค์โฆษณาท่ีดี 1 อัตนัย 
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แบบฝึกหัดบทที่ 3 
แนวคิดการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

 
คะแนน 20 คะแนน                  เวลา 2 ชั่วโมง 

 
ค าสั่ง จงตอบค าถามต่อไปนี้ 
 
1. จงบอกความหมายของความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณา     4 คะแนน 
2. นักศึกษาคิดว่าความคิดสร้างสรรค์มีความส าคัญกับการโฆษณาหรือไม่อย่างไร 

อธิบาย         4 คะแนน 
3. ยกตัวอย่างงานโฆษณาของไทยและต่างประเทศพร้อมวิเคราะห์ 

แนวทางการสร้างสรรค์       8 คะแนน 
4. การสร้างสรรค์งานโฆษณาท่ีดีควรมีลักษณะอย่างไร     4 คะแนน 
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แผนการสอนประจ าบทที่ 4 
กลยุทธ์การสร้างสรรคง์านโฆษณา 

 

รายละเอียด 

4.1 ความหมายและความส าคัญของกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
4.2 ส่วนผสมงานสร้างสรรค์การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
4.3 การก าหนดแนวคิดในงานโฆษณา 
4.4 กลยุทธ์และยุทธวิธีในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

 

จ านวนชั่วโมงที่สอนต่อสัปดาห์ 4 

กิจกรรมการเรียนการสอน  

1. การบรรยายในชั้นเรียน  
2. การวิเคราะห์ และอภิปรายร่วมกัน ทั้งทางด้านเนื้อหาวิชา และตัวอย่างงานโฆษณา 

          3.   ท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 

          4.   งานชิ้นที่ 4 วิเคราะห์กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 

สื่อการสอน 

1. เอกสารประกอบการเรียนการสอน 
2. ตัวอย่างงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์จากสื่อสิ่งพิมพ์ และสารสนเทศจากอินเทอร์เน็ต  
3. Power Point Program พร้อมอุปกรณ์โสตทัศน์ 
4. ระบบ E-learning  
5. เว็บไซส์เพื่อสื่อสารระหว่างผู้สอนและผู้เรียน  

 

แผนการประเมินผลการเรียนรู้ 
1. ผลการเรียนรู้  

1.1 ทราบถึงความหมายและความส าคัญของกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
1.2 ทราบถึงส่วนผสมงานสร้างสรรค์การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
1.3 สามารถก าหนดแนวคิดในงานโฆษณา 
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1.4 เข้าใจและสามารถเลือกใช้กลยุทธ์และยุทธวิธีในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

 

  2. วิธีการประเมินผลการเรียนรู้ 

2.1 ตรวจคะแนนจากการท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 
2.3 ตรวจคะแนนจากงานชิ้นที่ 4  
2.2 สังเกตจากความสนใจ การอภิปรายซักถาม การแสดงความคิดเห็น และ

สามารถสรุปใจความส าคัญได้ 
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บทที่ 4  กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 

 
4.1 ความหมายและความส าคัญของกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 
 4.1.1 ความหมายของกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 

ค าว่า กลยุทธ์ มาจากค าในภาษาอังกฤษว่า Strategy หมายถึง แผนหรือการวางแผนเพื่อให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ก าหนดไว้ โดย เฉพาะแผนที่ต้องท าในระยะยาวหรือศิลปะการวางแผนอย่างดีที่สุด เพ่ือให้
ประสบความส าเร็จ เมื่อน ามาใช้ในภาษาไทยว่ากลยุทธ์ ค าว่า กล แปลว่า วิธีการ ค าว่า ยุทธ์ แปลว่าการ
ต่อสู้ ดังนั้น จึงอาจแปล ค าว่ากลยุทธ์อย่างง่ายที่สุดว่าวิธีการต่อสู้ และเมื่อน าค านี้มาใช้ใน การด าเนิน
ธุรกิจ กลยุทธ์จึงคือวิธีการต่อสู้กับคู่แข่งทางธุรกิจนั่นเอง  ค าว่ากลยุทธ์มักใช้ควบคู่กับค าว่าแผนหรือการ
วางแผน ได้แก่ค าว่า แผนกลยุทธ์ การวางแผนเชิงกลยุทธ์ ส่วนค าว่ายุทธ์ศาสตร์ที่มีผู้ใช้ใน  ความหมาย
เดียวกับค าว่ากลยุทธ์ และมีความหมายแปลตรงตัวว่า  ความรู้เกี่ยวกับการต่อสู้นั้น ในกรณีของการ
ด าเนินงานขององค์กร จึงมักใช้กลยุทธ์หรือยุทธศาสตร์ในความหมายเดียวกัน คือหมายถึง  วิธีการหรือ
ความรู้ที่จะน ามาใช้แข่งขันในการท างานหรือด าเนินธุรกิจ นั่นเอง (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2554)  

นอกจากนี้ เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ ศักดิ์ (2546) ยังให้ความหมาย กลยุทธ์ ว่าหมายถึง วิธีการหรือ
แผนการที่คิดขึ้นอย่างรอบคอบมีลักษณะเป็นขั้นเป็นตอน มีความยืดหยุ่น พลิกแพลงได้ตาม  สถานการณ์ 
มุ่งหมายเพ่ือเอาชนะคู่แข่งหรือเพ่ือหลบหลีกอุปสรรค ต่างๆ จนสามารถบรรลุเป้าหมายที่ต้องการ  

 
กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา จึงหมายถึง การวางแผนอย่างรอบคอบ การวางแผนอย่างมีชั้นเชิง 

ซึ่งมีท้ังแผนระยะยาว แผนระยะสั้น ที่สามารถยืดหยุ่น พลิกแพลงได้ตามสถานการณ์ เพ่ือใช้ในการสื่อสาร
การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ เข้าถึงผู้บริโภค และสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้  

 
4.1.2 ความส าคัญของกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 

          กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณามีความส าคัญดังนี้ 
1. การวางแผนกลยุทธ์เป็นรูปแบบการวางแผนที่ช่วยให้งานโฆษณาสามารถพัฒนาได้ทันกับ

สภาพการเปลี่ยนแปลงได้อย่างเหมาะสม เพราะการวางแผนกลยุทธ์ให้ความส าคัญกับการศึกษาวิเคราะห์
บริบทและสภาพแวดล้อมเป็นประเด็นส าคัญ 

2. การวางแผนกลยุทธ์ เป็นรูปแบบการวางแผนที่ช่วยให้งานโฆษณามีความชัดเจน สามารถ
มองเห็นความส าเร็จ และสามารถรองรับความล้มเหลว หรือสามารถแก้ไขปัญหา พลิกแพลงได้ตามถาน
การณ์   
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3. การวางแผนกลยุทธ์ เป็นการวางแผนที่ให้ความส าคัญต่อการก าหนด  “กลยุทธ์” ที่ได้มาจาก
การคิดวิเคราะห์แบบใหม่ ๆ ที่ไม่ผูกติดอยู่กับปัญหาเก่าในอดีตไม่เอาข้อจ ากัดทางด้านทรัพยากร และ
งบประมาณมาเป็นข้ออ้าง ดังนั้น การวางแผนกลยุทธ์จึงเป็นการวางแผนแบบท้าทายความสามารถ เป็น
รูปแบบการวางแผนที่ช่วยให้เกิดการริเริ่มสร้างสรรค์ทางเลือกใหม่ ได้ด้วยตนเอง จึงเป็นการวางแผน
พัฒนาที่ยั่งยืน 
 

4.1.3 ขั้นตอนการสร้างสารโฆษณา 
 ภายหลังจากการวางแผลกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณาเรียบร้อยแล้วนั้น ในขั้นตอนนี้การท า
โฆษณาเริ่มต้นจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการข้อมูลทาง
การตลาด ข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภค วัตถุประสงค์ของการรณรงค์ทางการโฆษณา วัตถุประสงค์ของการ
สร้างสรรค์ชิ้นงานโฆษณาแต่ละชิ้น จนสามารถก าหนดเป็นแนวคิดการโฆษณา วิธีการน าเสนอเรื่องราวใน
การโฆษณา ก าหนดรายละเอียดในส่วนผสมของการโฆษณา ดังแผนภาพที่ 4.1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ขอ้มลูภมิูหลงั 

ขอ้มลูที่เก่ียวกบัผูบ้รโิภค ขอ้มลูทางการตลาด ขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้ 

วตัถปุระสงคข์องการรณรงคท์างการโฆษณา 

ขอ้มลูที่เก่ียวกบัผูบ้รโิภค ขอ้มลูเก่ียวกบัสินคา้ 

วตัถปุระสงคข์องงานแตล่ะชิน้ 

จิตวิทยา กิรยิา การตลาด สถาบนั 

สว่นผสมของสารในงานสรา้งสรรคโ์ฆษณา 

ส่วนผสมด้านวัจนภาษา 
ไดแ้ก ่

พาดหวั 
ขอ้ความ 
ค าขวญั 
ตราสินคา้ 

ส่วนผสมด้านอวัจภาษา 
ไดแ้ก ่

ภาพประกอบ 
การจดัหนา้ ตวัพิมพ ์
การใชท้ี่วา่งและส ี

การเคลื่อนไหวและเสียง 
เครือ่งหมายการคา้ 

ภาพที่ 4.1 ขั้นตอนการสร้างสารโฆษณา 
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4.2 ส่วนผสมงานสร้างสรรค์การโฆษณา 
 โฆษณาเป็นการสื่อสารแบบหนึ่ง สารโฆษณาจึงอาจกล่าวได้ว่ามีลักษณะพ้ืนฐานเช่นเดียวกับสาร
ของการสื่อสารอ่ืน ๆ 
 สาร คือ สิ่งเร้าที่อาจเป็น แสง เสียง พลังงาน หรืออะไรก็ตามที่คนเราสามารถรับรู้ได้ เกิดการ
กระทบกับประสาทรับรู้ของคนเรา และได้ก่อให้เกิดความหมายขึ้นในตัวผู้รับ 
 ในการสื่อสารของคนเรา สัญลักษณ์ส่วนใหญ่ในภาษาสามารถแบ่งออกได้เป็นสัญลักษณ์ที่ออก
เสียงได้ และสัญลักษณ์ที่ออกเสียงไม่ได้ หรือเป็นวัจนภาษาและอวัจนภาษา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 4.2 แสดงองค์ประกอบของสารโฆษณา 

 
วัจนภาษาและอวัจนภาษา 
วัจนภาษา คือ สัญลักษณ์ใช้แทนค า คือ ค าต่าง ๆ ที่ใช้ในภาษาหนึ่ง ๆ วัจนภาษาอาจแบ่ง

ออกเป็นค าที่สร้างความหมายโดยการเปล่งเสียงในภาษาพูด ซึ่งผู้รับสารสามารถสร้างความหมายได้โดย
การฟังเสียง และค าที่สร้างความหมายโดยไม่ใช้การเปล่งเสียง เช่น การใช้อักขระในภาษาเขียน ซึ่งผู้รับ
สามารถสร้างความหมายได้โดยไม่ต้องอาศัยเสียงหรือการฟัง 
 อวัจนภาษา คือ สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนความหมายที่ไม่ใช่ลักษณะของค า และเช่นเดียวกับวัจนภาษา 
อวัจนภาษายังแบ่งออกได้เป็นสองชนิด คือ วัจนภาษาท่ีใช้การเปล่งเสียง เช่น เสียงหัวเราะ เสียงร้องตกใจ 
และอวัจนภาษาท่ีไม่ใช่การเปล่งเสียง เช่น การขยิบตา การสั่นศรีษะ เป็นต้น 
 ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา การใช้อวัจนภาษามีความส าคัญอย่างยิ่ง โฆษณาเป็นการสื่อสารที่
ต้องท าในเวลาอันจ ากัด  เป็นการสื่อสารที่แพง และมีจุดมุ่งหมายที่แน่นอน ดังนั้น งานโฆษณาจึงต้องท า

สัญลักษณ์ที่ออกเสียงได้ 
(Vocal) 
ภาษาพูด 

สัญลักษณ์ที่ออกเสียงไม่ได้ 
(Nonvocal) 
ภาษาเขยีน 

อวัจนภาษาที่ใช้ในการเปล่งเสียง 
อวัจนภาษาที่ไม่ใช้การเปล่งเสียง 

วัจนภาษา (Verbal) 

อวัจนภาษา (Nonverbal) 
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การสื่อสารอย่างมีประสิทธิภาพที่สุด โดยเฉพาะโฆษณาที่มีลักษณะโน้มน้าวใจ ในขณะที่ผู้รับสารมิได้เต็ม
ใจที่จะสื่อสารด้วย สารโฆษณาที่ดีจึงจ าเป็นต้องสร้างความประทับใจ ความน่าสนใจ ความน่าเชื่อถือ และ
ความชัดเจนในเนื้อสาร 
 ส่วนผสมของสารการโฆษณาที่นักสร้างสรรค์งานโฆษณาจะน ามาใช้ในการสร้างสรรค์สารในงาน
โฆษณา 

 ภาพ (Illustrations)   

 การจัดหน้า (Layout)    

 ตัวพิมพ์ (Typography) 

 เครื่องหมายการค้า (Trademarked)  

 การใช้ที่ว่าง (White space)   

 สี (Color) 

 การเคลื่อนไหว (Motion)    

 เสียงประกอบ (Sound effects)  
 
ในส่วนของคนในภาพหรือภาพยนตร์ 
 เรือนร่าง (Appearance) 

 อายุ (Age)  

 เพศ (Gender)  

 เชื้อชาติ (national and racial)  

 ผม (hair)   

 ร่างกาย (Body) 

 ขนาด (Size)  

 รูปร่างหน้าตา (looks) 
 กิริยา มารยาท (Manner) 

 การแสดงออก (Expression)   

 สายตาและการสบตา (gaze and eye contact) 

 การจัดท่า (Pose)    

 เสื้อผ้า (Clothes) 
 



65 
 

 

 กิจกรรม (Activity) 

 ลักษณะการสัมผัส (Touch)   

 การเคลื่อนไหวร่างกาย (body movement) 

 ลักษณะบ่งชี้ทางสถานภาพ (Positional communication) 
 

 สิ่งต่าง ๆ ข้างต้น เป็นปัจจัยที่มีผลกระทบต่อสารโฆษณาทั้งหมด เป็นสิ่งที่นักสร้างสรรค์ที่ดี
จะต้องรู้จักใช้ให้เกิดประโยชน์มากที่สุดต่องานโฆษณา (พนา ทองมีอาคม 2530) 
 
4.3 การก าหนดแนวคิดในงานโฆษณา 

ในส่วนของวิธีการสร้างสรรค์งานโฆษณาหรือวิธีการสร้างความคิดสร้างสรรค์นั้นมีอยู่ 5 ขั้นตอน
ด้วยกัน โดยทั้ง 5 ขั้นตอนนี้เป็นสิ่งที่แน่นอนและจะเกิดขึ้นทุกครั้งที่มีการสร้างความคิด โดยไม่จ ากัดว่า
ความคิดนั้นจะเป็นความคิดอะไร นอกจากนี้ล าดับขึ้นต่าง ๆ ของแต่ละขั้นตอนนั้นก็เป็นสิ่งที่แน่นอนว่า
จะต้องเรียงตามล าดับขั้นตอนในการสร้างความคิดสร้างสรรค์งานโฆษณา  

1. ขั้นสะสมวัตถุดิบ (The Gathering of Materials) ขั้นตอนแรกของการสร้างความคิดคือ 
การสะสมวัตถุดิบ ขึ้นนี้เป็นการหาข้อมูล ซึ่งเป็นวัตถุดิบของความคิด ซึ่งในส่วนนี้ยังสามารถแบ่งเป็น
วัตถุดิบ 2 ประเภท คือ 
 1.1 วัตถุดิบเฉพาะ (Particular Materials) วัตถุดิบซึ่งเป็นเรื่องเก่ียวกับสิ่งที่จะโฆษณา 
 1.2 วัตถุดิบทั่วไป (General Materials) เป็นเรื่องกว้าง ๆ ที่จะต้องสะสมอยู่เสมอเหมือนความรู้
ทั่วไป 

2. ขั้นบดย่อย (The Process of Masticating Materials) ขั้นนี้ความคิดจะถูกน ามาเรียบ
เรียงแง่มุมต่าง ๆ ของข้อมูลจะถูกพิจารณา จะมีมุมมองความสัมพันธ์ของสิ่งต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับปัญหา 
เนื่องจากคามคิดคือการรวมตัวในรูปแบบใหม่ มีการพยายามที่จะแก้ปัญหาโดยการสร้างรูปแบบ
ความสัมพันธ์ใหม่ ขั้นนี้สมองจะท างานหนัก จะมีการใช้ความคิดเต็มที่ การที่เราเห็นคนที่แก้ปัญหาหรือคิด
ท าอะไรอยู่มีอาการเหม่อลอย เขามักจะก าลังอยู่ในขั้นนี้ 

3. ขั้นฟักตัว (Incubation) เมื่อผ่านการท างานหนักในสองขั้นแรกแล้ว ในตอนท้ายของขั้นสอง
นักสร้างสรรค์อาจมองว่าเหมือนสิ้นหวังแล้วเหนื่อย ไม่สามารถคิดต่อไปได้ทุกอย่างและดูยุ่งและสับสน 
มองไม่เห็นทางท่จะคิดต่อ นั่นคือ การย่างเข้าสู่ขั้นที่ 3 ขึ้นบ่มฟัก ในขั้นนี้ความพยายามที่จะคิดโดยตรงจะ
หมดไป ยังแนะน าให้เลิกคิดทิ้งทุกอย่างออกจากสมอง ปล่อยให้จิตใต้ส านึกสานงานต่อ สิ่งที่พอจะเป็น
ประโยชน์ในขั้นนี้คือ หาสิ่งผ่อนคลายที่จะช่วยกระตุ้นจินตนาการและอารณม์ ยังยืนยันอีกด้วยว่าขั้นนี้
จ าเป็นและจะต้องผ่านก่อนที่ความคิดสร้างสรรค์แท้จริงจะเกิด 
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4. ขั้นก าเนิดความคิด (The Actual Birth of the Idea) ในขั้นนี้จะตามขั้นบ่มฟัก มีลักษณะ
ที่ว่าอยู่ ๆ ความคิดก็จะเกิดขึ้นมาเอง เป็นการมองเห็นปัญหาที่เรียกว่า มองทะลุ ความคิดจะพรั่งพรู
ออกมา 

5. ขั้นปรับแต่ง (The final shaping and Development) หลังจากได้ความคิดมาแล้ว ขั้นนี้
จะเป็นการน าความคิดมาสู่โลกของความจริง มีการปรับแต่งให้เหมาะสมกับสถานการณ์ของการใช้งานจริง 
และมีการน าไปทดสอบ โดยขอค าวิพากษ์วิจารณ์จากผู้อ่ืน (พนา ทองมีอาคม 2536) 
 
4.4 กลยุทธ์และยุทธวิธีในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาประกอบด้วย 7 แนวทาง โดยพิจารณาจากสถานการณ์ทาง
การตลาด เพ่ือใช้ในการตัดสินใจเลือกกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา ที่จะน าเสนอสารโฆษณาได้อย่าง
เหมาะสม ดังนี้ 

1. กลยุทธ์เจเนอริก (Generic Strategy) นักโฆษณาควรใช้กลยุทธ์การสร้างสรรค์ แบบ           
เจเนอริก เมื่อตราสินค้าเป็นผู้น าในตลาดของสินค้าประเภทนี้ และคู่แข่งของตราสินค้าไม่มีบทบาท หรือ
เมื่อสินค้าเป็นสินค้าเดียวในตลาดที่ยังไม่มีคู่แข่ง หรือบางครั้งอาจใช้กลยุทธ์นี้เมื่อออกสายผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ 
และไม่มีคู่แข่ง แต่เมื่อใดที่มีคู่แข่งก็ต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ต่อไป 

นักโฆษณาจะพัฒนาสารโฆษณาที่บอกประโยชน์ของสินค้าอย่างตรงไปตรงมา ไม่จ าเป็นต้อง
เปรียบเทียบคุณสมบัติที่เหนือกว่ายี่ห้อใด เช่น  

ยาสีฟันคอลเกต เป็นยาสีฟันยี่ห้อแรก ๆ ในตลาดที่มีส่วนผสมของฟลูออไรด์ ที่ให้ประโยชน์คือ 
ป้องกันฟันผุ ดังนั้น ในการโฆษณา คอลเกตจึงกล่าวว่า “คอลเกตฟันไม่ผุอยู่แล้ว” โดยในยุคแรก ๆ ใช้การ
อธิบายประโยชน์ของสินค้าโดยเอาชอล์คเขียนกระดานสีขาวจุ่มลงไปในน้ าหมึกสีน้ าเงิน เพ่ือให้เห็นการ
ท างานของฟลูออไรด์ ที่ซึมซาบเข้าไปเคลือบฟัน หรือในยุคใหม่ที่ใช้เปลือกหอยในการทดสอบ 

น ้าดื่มสิงห์ สื่อสารกับผู้บริโภคโดยน าเสนอประโยชน์หลักที่ส าคัญที่ผู้บริโภคต้องการจากน้ าดื่ม
อย่างตรงไปตรองมา คือ น้ าดื่มสะอาด น้ าดื่มตราสิงห์ โดยไม่เปรียบเทียบกับน้ ายี่ห้ออ่ืน  

นี่เป็นกลยุทธ์การโฆษณาของผู้น าตลาด ที่ต้องมีงบประมาณในการสื่อสารที่มากพอด้วย 
 
2. กลยุทธ์พรีเอมทีฟ (Preemptive Strategy) เป็นที่นิยมใช้มากที่สุดกับสินค้าหรือบริการที่มี

คุณประโยชน์ไม่แตกต่างกับสินค้าอ่ืน มากนัก ดังนั้นหากสินค้าใดสามารถสื่อสารประโยชน์ได้โดนใจ
ผู้บริโภคได้ก่อน ก็จะประสบความส าเร็จ ท าให้สินค้าที่สื่อสารด้วยสารแบบเดียวกัน ก็จะกลายเป็น “me 
too” ไปทันที เช่น 

ปลากระป๋องตราซีเล็คทูน่า เป็นสินค้าที่เรียกว่าแทบจะไม่มีความแตกต่างระหว่งตรายี่ห้อ 
ประโยชน์ของทูน่ากระป๋องเหมือน ๆ กัน คือ มีรสชาติดี ช่วยด้านความจ า (มี DHA) และไขมันต่ า ซึ่งซีเล็ค
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ทูน่าได้น าเสนอสารโฆษณา “ซีเล็คทูน่า ไขมันต่ า” เป็นตรายี่ห้อแรก ด้วยโฆษณาผู้หญิงแขม่วท้อง เมื่อ
ต้องเดินผ่านชายหนุ่ม เพ่ือเข้าไปในลิฟท์ ด้วยกลยุทธ์สารโฆษณาที่โดนใจกลุ่มเป้าหมายผู้หญิงท างาน 
ผสมผสานกับการน าเสนอสารโฆษณาด้วยอารมณ์ขัน ท าให้ทั้งโฆษณาและสินค้าประสบความส าเร็จอย่าง
มาก 

 
3. กลยุทธ์เสนอขายสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition) เป็นที่นิยมมาก

ใน ค.ศ. 1950 เนื่องจากเป็นยุคที่ยังไม่มีสินค้าใดถูกผลิตออกมามากมายเหมือนปัจจุบัน ดังนั้น นักโฆษณา
จะมุ่งเน้นแต่การเสนอคุณสมบัติสินค้า ที่เป็นประโยชน์ด้านหน้าที่ ที่ให้แก่ผู้บริโภค ว่าคืออะไร โดย 

o โฆษณาต้องกล่าวกับผู้บริโภคว่า ซื้อสินค้านี้ แล้วคุณจะได้ประโยชน์ที่ไม่เหมือนใคร 
o ข้อเสนอในโฆษณาต้องเป็นข้อเสนอที่คู่แข่งไม่มี 
o ข้อเสนอในโฆษณาต้องเป็นข้อเสนอที่ดีพอที่จะท าให้ผู้บริโภคจ านวนมาก ต้องการสินค้า

นี้ 
ในปัจจุบัน การน าเสนอสารโฆษณาดังกล่าวเป็นไปได้ยากมาก เนื่องจากสินค้าต่าง ๆ มีคุณสมบัติ

ที่คล้ายคลึงกัน ดังนั้นหากจะใช้กลยุทธ์นี้ ต้องแน่ใจว่าประโยชน์ของสินค้าที่น าเสนอนั้นต้องเป็นประโยชน์
ที่คู่แข่งยังไม่เคยม ีเช่น 

แปรงสีฟันซิสเทมม่า เป็นแปรงที่มีเอกลักษณ์ต่างจากยี่ห้ออ่ืน ที่มีขนแปรงเรียวแหลม ให้
ประโยชน์กับผู้บริโภค ท าให้แปรงฟันได้สะอาด เพราะขนแปรงสามารถซอกซอนร่องฟันได้ดี คุณสมบัตินี้
จึงท าให้ซิสเทมม่าแตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน ๆ  

ลูกอมมิลล์แคลซีน เป็นลูกอมผสมแคลเซียมบ ารุงกระดูก ท าให้เติบโต กลุ่มเป้าหมายของสินค้า
คือ กลุ่มเด็กและวัยรุ่น โฆษณาสื่อสารด้วยการน าเสนอประโยชน์ที่เป็นเอกลักษณ์ของสินค้าว่าเป็นลูกอมที่
ท าให้กระดูกแข็งแรง 

แชมพูโดฟ เป็นแชมพูที่ประสบความส าเร็จอย่างรวดเร็ว ด้วยคุณสมบัติที่แตกต่างคือ เป็นยี่ห้อ
เดียวที่มีส่วนผสมของมอยส์เจอร์ไรเซอร์ สูง 1 ใน 4 ท าให้ผมนุ่มลื่น กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้หญิงที่นอกจาก
ต้องการผมที่สะอาดเป็นเงางามแล้ว ความนุ่มของผมยังมีความส าคัญมากอีกด้วย โดฟจึงใช้กลยุทธ์เสนอ
จุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ให้ผู้บริโภครับรู้ประโยชน์ของสินค้ที่แตกต่างจากคู่แข่ง 

 
4. กลยุทธ์ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image Strategy) โดยเดวิด โอกิลวี่ ผู้กล่าวว่า “งาน

โฆษณาทุกชิ้น เป็นการลงทุนระยะยาวในการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า” กลยุทธ์นี้ใช้กับสินค้าที่แทบ
จะไม่มีความแตกต่างทางประโยชน์ด้านหน้าที่กับคู่แข่ง โดยมากเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไป ดังนั้นการ
โฆษณาจึงต้องแตกต่างด้านภาพลักษณ์ หรือบุคลิกลักษณะให้กับสินค้า หรือบางครั้งเรียก ความแตกต่าง
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ด้านอารมณ์ ทั้งนี้โฆษณาต้องสร้างและตอกย้ า รวมทั้งอาจจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
สินค้า โดยเน้นที่การน าเสนอ ภาพลักษณ์ของสินค้า เช่น 

เครื่องดื่มเป็บซี่ เป็นเครื่องดื่มโคล่า ยอดนิยมยี่ห้อหนึ่งของโลก มีคู่แข่งหลักคือ โคคาโคล่า หรือ 
โค้ก ซึ่งทั้ง 2 ตรายี่ห้อนี้ เรียกได้ว่าแทบจะไม่มีความแตกต่างในสมบัติและประโยชน์ทางด้านหน้าที่แต่
อย่างใด กล่าวคือ ต่างก็เป็นน้ าอัดลมเหมือนกัน มีความซ่าและหวาน ท าให้เป็นสินค้าท่ีสามารถทดแทนกัน
ได้ ดังนั้น เป๊บซี่จึงเลือกกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ เพ่ือสร้างความต่างระหว่าง 2 ยี่ห้อ โดยเน้นสร้าง
บุคลิกลักษณะของตราสินค้าเป็นคนรุ่นใหม่ ทันสมัย เห็นได้จากค าขวัญ “รสชาติของคนรุ่นใหม่” หรือ 
“เต็มที่กับชีวิต”  

สบู่ลักส์ เป็นสบู่ที่เราจะเห็นดาราหญิงยอดนิยมของไทยในยุคต่าง ๆ มาเป็นพรีเซ้นเตอร์ให้กับ
โฆษณาสบู่ลักส์ และรวมถึงในต่างประเทศด้วย ท าให้ลักส์ได้รับการรู้จักในฐานะ “สบู่ที่ดารายอดนิยม
เลือกใช้”  

เครื่องดื่มชูก้าลังคาราบาวแดง สร้างภาพลักษณ์ของการเป็นเครื่องดื่มของนักสู้ที่ยิ่งใหญ่ ที่ต่อสู้
เพ่ือชาติ บ้านเมือง 

 
5. กลยุทธ์จุดครองใจ (Positioning Strategy) ได้รับการกล่าวถึงว่าเป็นกลยุทธ์ที่เหมาะสม

ที่สุดในสถานการณ์ปัจจุบัน ซึ่งเหมาะสมกับตราสินค้าใหม่ที่ต้องการจะแข่งขันในตลาดซึ่งมีคู่แข่งมากมาย 
รวมทั้งเหมาะสมกับสถานการณ์ที่ตราสินค้าเล็ก ๆ ต้องการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด โดยน าเสนอสาร
โฆษณาเปรียบเทียบประโยชน์กับตราสินค้าผู้น าในตลาด หรือคู่แข่ง โดยต้องมีการศึกษากันว่า คู่แข่งมี
จุดอ่อนด้านใด ในมุมมองหรือการรับรู้ของผู้บริโภค และเปรียบเทียบข้อดีของตราสินค้าตนเองที่เหนือกว่า
คู่แข่งให้ผู้บริโภครับรู้ 
 เช่น  ผงซักฟอกท่ีซักผ้าขาว  =  โอโม 
  รถยนต์ที่มีความปลอดภัยสูง =  วอลโว่ 
  หมากฝรั่งเคี้ยวมัน  =  ซิคเคล็ด 
  เวเฟอร์ที่รับประทานยามพัก =  คิดแคท 
 นักโฆษณาต้องศึกษาต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภครับรู้ก่อน แล้วจึงพัฒนากลยุทธ์เพ่ือสร้างจุด
ครองใจที่เหนือกว่าคู่แข่ง ที่ส าคัญต้องเป็นตราสินค้าแรกท่ีน าเสนอเพ่ือเป็นที่หนึ่งในใจผู้บริโภค ซึ่งกลยุทธ์
นี้มักใช้ร่วมกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์อื่น ๆ เช่น ข้อเสนอขายที่เป็นเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า เช่น 
 เครื่องดื่มคลูเลอร์คลับ เป็นเครื่องดื่มผสมแอลกอฮอล์ ที่สร้างจุดครองใจโดยการสื่อสารว่า เป็น
เครื่องดื่มส าหรับผู้หญิงโดยเฉพาะ ซึ่งจากจุดครองใจนี้ ท าให้คลูเลอร์คลับสร้างการรับรู้ตราสินค้าที่
แตกต่างจากคู่แข่งอ่ืน ๆ ในตลาด เช่น สปายไวน์คลูเลอร์ ได้อย่างชัดเจน เมื่อนึกถึงเครื่องดื่มส าหรับผู้หญิง
ก็จะนึกถึงคลูเลอร์คลับเพียงยี่ห้อเดียว 
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6. กลยุทธ์รีโซแนนซ์ (Resonance Strategy) หมายถึง รูปแบบของประสบการณ์ชีวิตของ
ผู้บริโภค ดังนั้น กลยุทธ์การสร้างสรรค์แนวทางนี้จึงมุ่งที่การสื่อสารเกี่ยวกับการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค
หรือสถานการณ์ ที่ผู้บริโภคสามารถสร้างประสบการณ์ที่สอดคล้องกับสินค้านั้นได้ ประสบการณ์หรือ
สถานการณ์ที่ใช้มักเป็นประสบการณ์ทั่วไปที่ผู้บริโภคเคยประสบ เช่น วันเกิด วันครบรอบแต่งงาน วัน
พักผ่อน หัวใจส าคัญของกลยุทธ์นี้คือการเชื่อมโยงสินค้าหรือบริการกับสถานการณ์ต่าง ๆ ให้ได้ กลยุทธ์นี้
มักใช้ในภาวะที่มีการแข่งขันสูง สินค้าไม่มีความแตกต่าง เช่น 

กล้องโซนี่แฮนดี แคม  สโลแกน คือ “ความทรงจ ามีชีวิต” บ่งบอกความส าคัญของสินค้าได้ดีว่า
เป็นกล้องที่ไม่เก็บเฉพาะภาพเท่านั้น แต่ยังเก็บความทรงจ าดี ๆ เอาไว้ให้ระลึกถึงด้วย ภาพยนตร์โฆษณา
ชุดนี้เสนอภาพเหตุการณ์อันน่าประทับใจของครอบครัว เช่น คุณตาปลูกต้นไม้กับหลาย ลูกสาวแอบเล่น
เครื่องประดับของพ่อแม่ ฯลฯ ล้วนเป็นความทรงจ าอันน่าจดจ า เป็นประสบการณ์ที่สามารถเกิดขึ้นใน
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคหลาย ๆ คน ดังนั้นจึงไม่ยากที่ผู้บริโภคเมื่อเห็นโฆษณาจะเชื่อมโยงตรา
สินค้าเข้ากับสถานการณ์ดังกล่าว  

 
7. กลยุทธ์การสร้างอารมณ์ (Emotional Strategy) เป็นการสร้างจุดเร้าใจด้านอารมณ์ ที่

สามารถเชื่อมโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้าให้ได้ อาจด้วยการน าเสนอภาพ ข้อความ ค าพูด ดนตรี  ในการ
สร้างจุดเร้าใจด้านอารมณ์นั้น อาจน าเสนอด้านบวก หรือลบก็ได้ เช่น ความตื่นเต้น ความกล้า ความอบอุ่น 
ความรัก ความซาบซึ้ง ฯลฯ ซึ่งเหมาะกับการโฆษณาสินค้าทุกประเภท โดยเฉพาะสินค้าที่ผู้บริโภคมัก
ตัดสินใจด้วยอารมณ์มากกว่า เหตุผล เช่น อาหาร เครื่องประดับ แฟชั่น การแต่งกาย เครื่องดื่ม ระบบ
โทรศัพท์ทางไกล 

ไทยประกันชีวิต “เพราะชีวิตคือความไม่แน่นอน” เป็นประเด็นส าคัญที่ไทยประกันชีวิตต้องการ
สื่อสารกับผู้บริโภค พร้อมทั้ง น าเสนอโฆษณาด้วยกลยุทธ์ด้านอารมณ์ ที่สร้าง “ความกลัว” กับผู้ชม
โฆษณา กล่าวคือ ชีวิตมักมีเรื่องที่ไม่คาดคิดที่ก่อให้เกิดความสูญเสียได้เสมอ ดังนั้น การท าประกันชีวิตจึง
เป็นสิ่งจ าเป็น 

แฮปปี้ เป็นบัตรโทรศัพท์เติมเงินที่ใช้กลยุทธ์การสร้างสารโฆษณาทางด้านอารมณ์ โดยน าเสนอ
อารมณ์แห่งความสุขเมื่อได้ใช้สินค้า ด้วยสโลแกนว่า “ความสุขพร้อมเติม” และน าเสนอภาพรอยยิ้มสีแดง
ตามที่ต่าง ๆ ทั้งนี้เนื่องจากสินค้าไม่มีความต่างด้านคุณสมบัติแต่อย่างไร ดังนั้นการเลือกใช้กลยุทธ์การ
โฆษณาแบบนี้จะสามารถสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 
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ตารางที่ 4.1 สรุปแนวทางกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา 
 

แนวทางกลยุทธ์สร้างสรรค์โฆษณา สถานการณ์ที่เหมาะสมกับการใช้ 

เจเนอริก 
สื่อสารประโยชน์สินค้าโดยตรง ไม่เปรียบเทียบ
กับคู่แข่งใด ๆ 

สินค้าเป็นผู้น าตลาด ไม่มีคู่แข่งเด่น
ชัน 

พรีเอมทีฟ 
สื่อสารถึงประโยชน์ของสินค้าโดยเปรียบเทียบ
ประโยชน์ที่เหนือกว่าคู่แข่งอย่างชัดเจน 

สิ นค้ ามี คู่ แข่ ง  ซึ่ ง คุณสมบั ติ ไม่
แตกต่างมากนัก แต่คู่แข่งยังไม่เคย
สื่อสารกับคุณสมบัติดังกล่าว 

ข้อเสนอขาย
ที่เป็น

เอกลักษณ์ 

สื่อสารถึงประโยชน์ที่เหนือกว่าคู่แข่งของสินค้า
เป็นประโยชน์ที่คู่แข่งไม่เคยมี 

สินค้ามีคุณสมบัติเด่น ที่คู่แข่งไม่มี 

ภาพลักษณ์ 

สื่อสารภาพลักษณ์/ หรือบุคลิกลักษณะที่
แตกต่างของสินค้า 

คุณสมบัติด้านหน้าที่ของสินค้าไม่มี
ความแตกต่างกัน เหมาะกับสินค้า
อุปโภคบริโภคทั่วไป นักโฆษณา
ต้องท าความเข้าใจความต้องการ
ของผู้บริโภคด้านอารมณ์ความรู้สึก 

จุดครองใจ 
สื่อสารโดยโยงการสร้างการรับรู้ประโยชน์ของ
สินค้าเปรียบเทียบกับคู่แข่งแก่ผู้บริโภค 

สินค้าใหม่ที่เข้าตลาด หรือสินค้า
เล็ก ๆ ที่ต้องการส่วนแบ่ งทาง
การตลาดเพิ่มจากผู้น าตลาด 

รีโซแนนซ์ 

การสื่อสารโดยการกระตุ้นความทรงจ าของ
ผู้บริโภคและเชื่อมโยงตราสินค้าให้สอดคล้อง
กับความทรงจ านั้น ๆ  

สินค้าที่มีคู่แข่งมาก และไม่ค่อยมี
ความแตกต่างด้านคุณสมบัติของ
สินค้า แต่ เป็นสินค้าที่ เชื่อมโยง
ผู้บริโภคกับสังคมได้ 

การสร้าง
อารมณ์ 

สื่อสารโดยการสร้างจุดเร้าใจ ทางด้านบวกหรือ
ลบ เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกมีความต้องการในตรา
สินค้า 

สินค้าที่ไม่มีความแตกต่างในด้าน
คุณสมบัติ จะประสบความส าเร็จ
เมื่อใดต้องขึ้นอยู่กับการสร้างความ
แตกต่างด้านอารมณ์กับคู่แข่งอย่าง
ชัดเจน 
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ยังต้องค านึงถึงองค์ประกอบส าคัญอ่ืน ๆ อีกดังนี้ 
 องค์ประกอบต่าง ๆ ท่ีมีความส าคัญในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ 
 ความน่าเชื่อถือ (Beluevable) โฆษณาต้องมีการเล่าเรื่องที่ต้องอยู่บนพ้ืนฐานของความจริงที่
พิสูจน์ได้ น่าเชื่อถือ แม้ว่าจะน าเสนอด้วย ความคิดสร้างสรรค์ที่เกินจริงหรือมีอารมณ์ขันเพียงใดก็ตาม 
 น าเสนอแนวคิดหลัก (Concept) ได้อย่างชัดเจน การเล่าเรื่องต้องท าหน้าที่ในการน าเสนอ
แนวความคิดหลักไปยังผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ ภาพทุกภาพ ค าพูด/ตัวอักษรทุกตัว และทุกสิ่งที่
ปรากฎและประกอบกันขึ้นเป็นการเล่าเรื่อง เพ่ือท าให้แนวคิดหลักชัดเจนในความทรงจ าของผู้บริโภค 
 ต้องมีการผลิตงานโฆษณา (Production) ที่มีประสิทธิภาพ การเล่าเรื่องอาจได้ผลไม่เต็ม
ประสิทธิภาพ หากการผลิตชิ้นงานไม่มีคุณภาพดีพอ โดยมีค าพูดกล่าวไว้ว่า “ภาพสวย เล่าเรื่องได้ และ
เพ่ิมคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ได้” 
 ให้ผู้บริโภคได้รับสิ่งตอบแทน โฆษณา ต้องค านึงเสมอว่าผู้บริโภค คือ ผู้ที่ต้องค านึงถึงตลอดเวลา 
ฉะนั้นหากเขาให้เวลากับเรื่องราวที่น าเสนอในโฆษณา ผู้สร้างสรรค์ควรตอบแทนการสละเวลาของ
ผู้บริโภค โดยการใช้ความบันเทิงต่าง ๆ บ้าง เช่น ท าให้เกิดเสียงหัวเราะ ท าให้ซาบซึ้งใจ หรือให้ความรู้ที่
เป็นประโยชน์ เป็นต้น 
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บทสรุป 
  
กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณาหมายถึง กลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา จึงหมายถึง การวางแผน

อย่างรอบคอบ การวางแผนอย่างมีชั้นเชิง ซึ่งมีทั้งแผนระยะยาว แผนระยะสั้น ที่สามารถยืดหยุ่น พลิก
แพลงได้ตามสถานการณ์ เพ่ือใช้ในการสื่อสารการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ เข้าถึงผู้บริโภค และ
สามารถแข่งขันกับคู่แข่งได้  

โดยกลยุทธ์การโฆษณามีความส าคัญ คือ ช่วยให้งานโฆษณาสามารถพัฒนาได้ทันกับสภาพการ
เปลี่ยนแปลงได้อย่างเหมาะสม สามารถวางแผนเพื่อแก้ไข รองรับ และพลิกแพลงสถานการณ์ต่างๆ  ได้  
 หลังจากวางแผนกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาเรียบร้อยแล้ว จึงเข้าสู่ขั้นตอนการสร้างสาร
โฆษณา โดยจะเป็นการเลือกส่วนผสมงานสร้างสรรค์การโฆษณาประชาสัมพันธ์ เป็นปัจจัยที่มีผลกระทบ
ต่อสารโฆษณาท้ังหมด เป็นสิ่งที่นักสร้างสรรค์ท่ีดีจะต้องรู้จักใช้ให้เกิดประโยชน์มากที่สุดต่องานโฆษณา 
           การก าหนดแนวคิดในงานโฆษณา ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนนี้เป็นสิ่งที่แน่นอนและจะเกิดขึ้นทุก
ครั้งที่มีการสร้างความคิดได้แก่ ขั้นสะสะวัตถุดิบ ขั้นบดบ่อย ขั้นฟักตัว ขั้นก าเนิดความคิด และขั้น
ปรับแต่งความคิด ซึ่งนักสร้างสรรค์โฆษณาพึงค านึงถึงข้ันตอนการคิดนี้ในการท างานเสมอ 
 กลยุทธ์และยุทธวิธีในการสร้างสรรค์งานโฆษณา  ประกอบด้วย 7 แนวทาง โดยนักโฆษณา
สามารถพิจารณาจากสถานการณ์ท่ีเหมาะสมกับการใช้แตกต่างกันกันไป หรือใช้อย่างผสมผสานได้ 
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แผนการสร้างเครื่องมอืวัดผลการเรียน 
 
บทที่ 4 กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 
คะแนน 5 คะแนน       เวลาสอบ 1 ชั่วโมง 
 

1. ตารางวิเคราะห์คะแนนรายจุดประสงค์ 
รหัส จุดประสงค์ทั่วไป คะแนน ปรับขยาย หมายเหตุ 

1.1 ความหมายและความส าคัญของกลยุทธ์การสร้างสรรค์
งานโฆษณา 

1 4 อัตนัย 

1.2 ส่วนผสมงานสร้างสรรค์การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 1 4 อัตนัย 
1.3 การก าหนดแนวคิดในงานโฆษณา 1 4 อัตนัย 
1.4 กลยุทธ์และยุทธวิธีในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 2 8 อัตนัย 

 
 

2. ตารางวิเคราะห์ลักษณะของเครื่องมือวัดผล 
รหัส จุดประสงค์เฉพาะ คะแนน หมายเหตุ 

1.1 ทราบถึงความหมายและความส าคัญของกลยุทธ์การสร้างสรรค์
งานโฆษณา 

1 อัตนัย 

1.2 ทราบถึงส่วนผสมงานสร้างสรรค์การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 1 อัตนัย 
1.3 สามารถการก าหนดแนวคิดในงานโฆษณา 1 อัตนัย 
1.4 เข้าใจและสามารถเลือกใช้กลยุทธ์และยุทธวิธีในการสร้างสรรค์

งานโฆษณา 
2 อัตนัย 
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แบบฝึกหัดบทที่ 4 
กลยุทธก์ารสร้างสรรค์งานโฆษณา 

 
คะแนน 20 คะแนน                  เวลา 1 ชั่วโมง 

 
ค าสั่ง จงตอบค าถามต่อไปนี้ 
 
1. อธิบายความหมายและความส าคัญของกลยุทธ์การสร้างสรรค์ในงานโฆษณา 4 คะแนน 
2. ยกตัวอย่างงานโฆษณา พร้อมแยกส่วนผสมการสร้างสรรค์   4 คะแนน 
3. นักศึกษามีการก าหนดแนวคิดในงานโฆษณาอย่างไรบ้างในการโฆษณา  4 คะแนน 
4. ยกตัวอย่างกลยุทธ์และยุทธ์วิธีในการสร้างสรรค์งานโฆษณาสินค้า 2 ชนิด  8 คะแนน 
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แผนการสอนประจ าบทที่ 5 
เทคโนโลยีสื่อโฆษณา 

 
รายละเอียด 

5.1 แนวคิดเก่ียวกับสื่อโฆษณา 
5.2 โฆษณาทางสื่ออิเล็คทรอนิกส์ 
5.3 โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ 
5.4 โฆษณาทางสื่ออ่ืนๆ 
 

จ านวนชั่วโมงที่สอนต่อสัปดาห์ 4 

กิจกรรมการเรียนการสอน  

1. การบรรยายในชั้นเรียน  
2. การวิเคราะห์ และอภิปรายร่วมกัน ทั้งทางด้านเนื้อหาวิชา และตัวอย่างงานโฆษณา 

          3.   ท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 

          4.   งานชิ้นที่ 5 สรุปใจความส าคัญและยกตัวอย่างสื่อโฆษณา 

สื่อการสอน 

1. เอกสารประกอบการเรียนการสอน 
2. ตัวอย่างงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์จากสื่อสิ่งพิมพ์ และสารสนเทศจากอินเทอร์เน็ต  
3. Power Point Program พร้อมอุปกรณ์โสตทัศน์ 
4. ระบบ E-learning  
5. เว็บไซส์เพื่อสื่อสารระหว่างผู้สอนและผู้เรียน  

 

แผนการประเมินผลการเรียนรู้ 
1. ผลการเรียนรู้  

1.1 ทราบและเข้าใจแนวคิดเกี่ยวกับสื่อโฆษณา 
1.2 ทราบถึงประเภทและการใช้งานโฆษณาทางสื่ออิเล็คทรอนิกส์ 
1.3 ทราบถึงประเภทและการใช้งานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ 
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1.4 ทราบถึงประเภทและการใช้งานโฆษณาทางสื่ออ่ืน ๆ 

   

  2. วิธีการประเมินผลการเรียนรู้ 

2.1 ตรวจคะแนนจากการท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 
2.2 สังเกตจากความสนใจ การอภิปรายซักถาม การแสดงความคิดเห็น และ

สามารถสรุปใจความส าคัญได้ 
2.3 ตรวจคะแนนจากงานชิ้นที่ 5  
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บทที่ 5 

 เทคโนโลยีสื่อโฆษณา 
 

5.1 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อโฆษณา 
สื่อโฆษณาคือเครื่องมือทางการตลาดชิ้นหนึ่ง ที่มีหน้าที่น าพาข่าวสารที่ผู้โฆษณาต้องการให้

ผู้บริโภคได้รับรู้ และเกิดความต้องการในสินค้า การที่ผู้โฆษณาจะประสบความส าเร็จทางด้านการสื่อสารผู้
โฆษณาควรที่จะรู้จักลักษณะของสื่อโฆษณาแต่ละชนิด เพ่ือให้เกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ  

สื่อโฆษณาที่นิยมใช้โดยทั่วไปในปัจจุบัน อาจแบ่งได้เป็น สื่อโฆษณาแบบดั้งเดิม (Tradition 
media) ซึ่งได้แก่สื่อโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ อย่างหนังสือพิมพ์ นิตยสาร และสื่ออิเล็คทรอนิกส์ อย่างวิทยุ 
โทรทัศน์ อีกประเภทหนึ่งที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในปัจจุบันได้แก่ โฆษณาทางสื่อใหม่ (New Media) 
เช่น โฆษณาทางเฟซบุ๊ค โฆษณาทางยูทูป เป็นต้น  

สื่อดังกล่าวเป็นสื่อหลักที่ใช้กันเป็นส่วนมากในงานโฆษณา เนื่องจากเป็นสื่อมวลชนที่เข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคจ านวนมาก และเมื่อนักโฆษณาจะเลือกใช้สื่อใด สิ่งที่ต้องพิจารณาตามมาคือ การวางแผนการใช้
งบประมาณด้านสื่อ และการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายร่วมด้วย 
 
5.2 โฆษณาทางสื่ออิเล็คทรอนิกส์ 
 

5.2.1 สื่อโทรทัศน์ 
          5.2.2 สื่อวิทยุกระจายเสียง 

 
5.2.1 สื่อโทรทัศน์  

 

 ประเภทรายการโทรทัศน์  
รายการโทรทัศน์ของสถานีโทรทัศน์ต่าง ๆ ที่มีอยู่ในกรุงเทพมหานคร และในต่างจังหวัดหรือใน

ส่วนภูมิภาค แบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ รายการข่าว รายการความรู้หรือสารคดี และรายการบันเทิง 
รายการประเภทข่าว หมายถึง รายการที่น าเสนอข่าวโดยตรง เช่น รายการข่าวภาค 19.30 น. 

รายการข่าวภาค 20.00 น. เป็นต้น และยังหมายรวมไปถึงรายการวิเคราะห์หรือวิจารณ์ข่าว รายการ             
สารคดีเชิงข่าว และรายการอ่ืน ๆ ซึ่งมีคุณค่าทางด้านข่าว เช่น คุยคุ้ยข่าว ของสถานีโทรทัศน์ช่อง 9 ที่นี่
ประเทศไทย ของสถานีโทรทัศน์ช่อง 5 เป็นต้น 
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รายการประเภทความรู้ หมายถึง รายการส่งเสริมความรู้หรือรายการเพ่ือการศึกษาทางโทรทัศน์ 
(Education television) โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภทย่อยคือ 

  เป็นรายการส่งเสริมการศึกษาส าหรับผู้บริโภคหรือประชาชนทั่วไป ที่สามารถจะเลือก
รับชมได้ตามอัธยาศัย เรียกได้ว่าเป็นการให้การศึกษาโดยทั่วไป (General education) 

  เป็นรายการ เพื่ อการศึกษา  ซึ่ งจั ด เป็นการสอนโดยตรงตามหลักสู ตรของ
สถาบันการศึกษาท่ีเรียกว่า การสอนผ่านสื่อโทรทัศน์ (Instructional Television: ITV) 

 รายการประเภทบันเทิง ส าหรับรายการให้ความบันเทิงในประเทศไทย แบ่งเป็น 3 ประเภทย่อย
คือ 

  ละคร เราจะพบว่าละครของไทยในปัจจุบันส่วนมากจะแพร่ภาพออกอากาศในช่วงเย็น
และช่วงหลังข่าวประจ าวัน ในเวลาประมาณ 20.30 น. โดยผู้ผลิตละครป้ อนให้กับทางสถานี นิยม
น าเอานวนิยายขายดีมาท าเป็นบทละครทางโทรทัศน์ และอาจมีบางเรื่องที่เขียนเรื่องขึ้นมาใหม่เพ่ือเป็นบท
ละครโดยเฉพาะ และนอกจากนี้ยังมีแนวเรื่องที่แบ่งเป็นปลีกย่อยอีกมากมาย เช่น ละครอิงประวัติศาสตร์ 
ละครชีวิต ละครสืบสวน ละครชวนหัว ละครส าหรับเด็ก ละครสร้างสรรค์สังคม ละครสยองขวัญ ละคร
นิยายวิยาศาสตร์ ละครจักรๆ วงศ์ๆ รวมไปถึงละครที่เก่ียวกับภูตผี วิญญาณ หรือปีศาจ 

  ดนตรี ที่ผู้บริโภครับรู้และรับชมอยู่ในปัจจุบันแบ่งเป็นประเภทย่อย ๆ ได้ดังนี้ 

- รายการดนตรีไทย หมายถึง รายการที่น าเสนอเกี่ยวกับดนตรีไทยเดิม 

- รายการเพลงไทยสากล ในปัจจุบันส่วนมากจะเป็นแบบที่เรียกว่าวงสตริงโดยมีจุดเด่นอยู่ที่ดารา
หรือนักร้อง ซึ่งเป็นที่ชื่นชอบของวัยรุ่นในปัจจุบัน และมักจัดเป็นการแสดงที่เรียกว่า “คอนเสิร์ต” 
เพ่ือเป็นการโปรโมตอัลบั้มเพลง โดยส่งผลต่อยอดขาย 

- รายการเพลงไทยลูกทุ่ง ซึ่งยังคงได้รับความนิยมในหมู่ผู้บริโภคที่อยู่ในต่างจังหวัดเช่นเดียวกับ
เพลงไทยสากล 

- รายการเพลงสากล หมายถึง รายการเพลงที่มีการน าเสนอหรือร้องเป็นภาษาต่างประเทศ 

- รายการเพลงคลาสสิค (ตะวันตก) เช่น รายการบรรเลงของวงดุริยางค์ต่างประเทศซึ่งถ่ายท าหรือ
บันทึกเทปโทรทัศน์ 

- รายการดนตรี ปกิณกะ (Music variety) หมายถึง รายการเพลงหลายรูปแบบผสมกัน เช่น ใน
รายการเดียวอาจมีทั้งเพลงไทยสากล ไทยลูกทุ่ง หรืออาจเป็นรายการที่ใช้เพลงไทยกับเพลงลูกทุ่ง
ยืนพ้ืนแต่มีการแทรกการแสดงอย่างอ่ืนเป็นส่วนประกอบ เช่น การแสดงตลก การเล่นเกม แสดง
กลหรือกายกรรม เป็นต้น 

ปกิณกะ เช่น การแข่งขันตอบปัญหาต่าง ๆ รายการทอร์คโชว์ นอกเหนือจากดังกล่าว
ข้างต้น 
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นอกจากนี้ยังมีการแบ่งประเภทรายการโทรทัศน์ โดยจ าแนกตามกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งกลุ่มเป้าหมาย
ของผู้ชมรายการโทรทัศน์ หมายถึง กลุ่มผู้ชมรายการ ซึ่งถือเป็นปัจจัยส าคัญของสถานีที่จะต้องให้ความ
สนใจเป็นพิเศษโดยน าเสนอรายการที่ดีมีคุณภาพซึ่งโดยทั่วไปแล้วจะเน้นกลุ่มเด็ก กลุ่มสตรี และกลุ่ม
เกษตรกร และยังขยายไปถึงกลุ่มวัยรุ่น ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

รายการส าหรับเด็ก (Children’s program) เป็นรายการที่จัดท าขึ้นส าหรับเด็กเพ่ือให้เหมาะ
กับเด็กแต่ละวัย โดยเฉพาะเด็กในวัยต่าง ๆ ส าหรับในประเทศไทยรายการส าหรับเด็กยังได้รับความสนใจ
จากผู้อุปถัมป์น้อย แต่ก็ได้รับความสนใจกับผู้ผลิตสินค้าเด็ก 

รายการส าหรับวัยรุ่น (Teen-age program) หรืออาจเรียกว่ารายการส าหรับเด็กและเยาวชน 
รายการส าหรับสตรี (Woman’s program) ส่วนใหญ่เป็นรายการที่มีกลุ่มเป้าหมายเป็น

แม่บ้าน ในบางครั้งก็เรียกว่าเป็นรายการแม่บ้าน (housewives’ program) เป็นรายการที่วัตถุประสงค์
เพ่ือให้ความรู้กับแม่บ้านหรือเป็นการทบทวนความรู้ที่แม่บ้านมีอยู่แล้ว เช่น รายการประกอบอาหารหรือ
การครัว เย็บปักถักร้อย การตกแต่งบ้าน เลี้ยงลูก แต่งตัว กิจกรรม สังคมของสตรีทั่วไป 

รายการส าหรับเกษตรกร หรือรายการเกษตร (Agricultural หรือ farm program) เป็นรายการ
ให้ความรู้ทางด้านเกษตรทั่วไป 

 การซื้อเวลาส าหรับการโฆษณาทางโทรทัศน์ 
ในวงการธุรกิจโฆษณาเป็นที่เข้าใจกันในหมู่นักโฆษณาว่าการซื้อเวลาในการโฆษณาทางโทรทัศน์ 

หมายถึง การเป็นสปอนเซอร์หรือเป็นผู้สนับสนุนในรายการแต่ละรายการ ซึ่งรูปแบบของการเป็น
สปอนเซอร์ก็มีให้เลือกหลายรูปแบบขึ้นอยู่กับความพร้อมในเรื่องงบประมาณโฆษณาของบริษัทผู้ผลิต
สินค้า และที่ส าคัญยังขึ้นอยู่กับว่าสินค้าเป็นสินค้าประเภทใด มีความสอดคล้องกับรูปแบบรายการมาก
น้อยเพียงใด ในทางปฏิบัติผู้ผลิตสินค้าที่ให้บริษัทตัวแทนโฆษณารับผิดชอบในการจัดท าโฆษณาจะให้
บริษัทตัวแทนโฆษณานั้นติดต่อขอซื้อเวลาโฆษณาให้ ในส่วนของทางสถานีผู้จัดรายการหรือผู้ผลิตรายการ
เป็นผู้ที่ขอซื้อเวลาจากสถานี โดยทั่วไปแล้วทางสถานีต้องการที่จะได้กลุ่มผู้ชมรายการเป็นจ านวนมาก 
ดังนั้นสถานีโทรทัศน์ทุกสถานีจึงจ าเป็นต้องแข่งขันกันเพ่ือแย่งชิงผู้ชม จึงต้องมีการผลิตรายการที่มี
คุณภาพ ให้ทั้งสาระและความบันเทิง เจาะกลุ่มเป้ามหายที่เฉพาะเพ่ือสร้างจุดเด่นของสถานี้ให้ได้  

 
ในฐานะผู้โฆษณาสามารถซื้อเวลาการโฆษณาได้ 3 ลักษณะ ดังนี้ 
1. การเป็นผู้อุปถัมภ์รายการแต่เพียงผู้เดียว (Sole sponsorship) หมายถึง การซื้อเวลาใน

การแพร่ภาพออกอากาศทั้งรายการ ในบางครั้งผู้โฆษณาอาจมีการออกค่าใช้จ่ายในการจัดและผลิต
รายการเสมือนกับเป็นผู้จัดร่วม อันที่จริงวัตถุประสงค์ของการซื้อเวลาในลักษณะนี้เพ่ือหวังผลทางการ
ประชาสัมพันธ์มากกว่าการกระตุ้นยอดขายก่อให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดี ดังนั้นผู้ชมจะพบว่าระหว่างการ
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ออกอากาศอาจจะมีการโฆษณาแทรกเป็นช่วง ๆ หรืออาจจะไม่มีก็ได้ อย่างไรก็ตามการเป็นผู้สนับสนุน
แบบนี้ต้องใช้เงินมหาศาล จึงมีแต่ผู้โฆษณารายใหญ่ที่ท าได้ในลักษณะนี้ 
 2. การเป็นผู้อุปถัมภ์รายการร่วมกัน (Multiple sponsorship) หมายถึง การที่ผู้โฆษณาตั้งแต่ 
2 รายขึ้นไปร่วมกันซื้อรายการ ส่วนมากการซื้อเวลาในลักษณะนี้จะพบเห็นได้ในรายการถายทอดสดกีฬา
ต่าง ๆ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ ตลอดจนรายการพิเศษอ่ืน ๆ และในบางครั้งรายการอาจประกอบ
ดวยเนื้อหาสาระแบ่งเป็นช่วง ๆ ผู้โฆษณาแต่ละรายอาจเป็นผู้อุปถัมภ์รายการแต่ละช่วงนั้นก็ได้ 
 3. การเป็นผู้ร่วมโฆษณารายย่อย (Participating advertiser) หมายถึง การที่รายการแต่ละ
รายการมีช่วงเวลาส าหรับโฆษณาแทรกอยู่และในแต่ละช่วงเวลาจะแบ่งออกเป็นช่วงเวลาย่อย ๆ ส าหรับ
การโฆษณาสินค้าหรือบริการแต่ละราย ซึ่งเรียกว่าสปอตโฆษณา (commercial spot) และโดยปกติจะมี
ความยาว 15, 30, 45 และ 60 วินาที ในทางปฏิบัติเราจะพบว่าสถานีโทรทัศน์เพ่ือการค้าส่วนใหญ่ทั้งใน
และต่างประเทศมักจะขายเวลาในลักษณะนี้ ในส่วนของการซื้อสปอตโฆษณา ผู้โฆษณาอาจจะซื้อปสอต
เดียว ครั้งเดียว ในรายการเดียว ก็ได้ หรือจะซื้อแบบต่อเนื่องโดยมีก าหนดระยะเวลาก็ได้ อย่างไรก็ตาม
อัตราคา่โฆษณาข้ึนอยู่กับช่วงเวลาและตัวรายการด้วย อีกท้ังยังต้องพิจารณาปัจจัยอื่น ๆ ประกอบด้วย 

 
ช่วงเวลาในการออกอากาศของสถานีโทรทัศน์ 
ในการแพร่ภาพออกอากาศของสถานีวิทยุกระจายเสียงโทรทัศน์ในประเทศไทยที่เกี่ยวข้องกับธุริ
กิจโฆษณา เป็นดังนี้ 

1. ภาคปกติ เริ่มออกอากาศ เวลา 16.00-24.00 น. 
2. ภาคเช้าและภาคกลางวัน เริ่มออกอากาศเวลา 08.00-16.00 น. ทุกวันเสาร์และวันอาทิตย์ 

ตลอดจนวันหยุดรายการประจ าปีที่ไม่ตรงกับวันเสาร์และอาทิตย์ 
3. ภาครุ่งอรุณ 
4. ภาคพิเศษ 

ช่วงเวลาที่ออก โดยปกติช่วงเวลาที่มีผู้ชมมากที่สุด (A-Time) จะมีอัตราโฆษณาแพงกว่าช่วงเวลา
อ่ืน ๆ จากการส ารวจจ านวนผู้ชมโทรทัศน์ในประเทศไทยพบว่า เวลาที่มีคนดูมากที่สุด คือ ช่วงเวลา 
20.30 – 22.00 น. ซึ่งเป็นช่วงรายการละครไทยเป็นส่วนใหญ่ รองลงมาคือเวลา 19.30 – 20.30 น. ซึ่ง
เป็นช่วงเสนอข่าวประจ าวัน 

ช่วงเวลาที่มีผู้ชมโทรทัศน์มากที่สุดนั้นมีชื่อเรียกต่าง ๆ กันไปตามความถนัด คือ บางครั้งเรียกว่า 
A-time หรือ Peak Time แต่ที่นิยมเรียกกันมากที่สุดคือ Prime Time  
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 ข้อดีและข้อจ ากัดของโทรทัศน์ 
 

ตารางท่ี 5.1 ข้อดีและข้อจ ากัดของโทรทัศน์ 
ข้อดี ข้อจ ากัด 

ยืดหยุ่นในการสร้างสรรค์งานโฆษณา เนื่องจาก
เป็สื่อที่น าเสนอโดยการมองเห็น เสียง สี และ
ความเคลื่อนไหวเพื่อสื่อสารงานโฆษณา  

ไม่สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน ผู้
โฆษณาอาจมองผู้ชมได้อย่างกว้าง ๆ เช่น ใช้
รายการการ์ตูนเพ่ือเข้าถึงเด็ก และรายการกีฬา
เพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้ชาย และ 

สามารถใช้เทคนิคต่าง ๆ เช่น แอนิเมชั่น เพลง ใน
การจับความตั้งใจของผู้ชม  

เมื่อตัดสินใจซื้อสปอตโฆษณาทางโทรทัศน์ใน
ตลาดที่เฉพาะก็ต้องยอมรับว่าอาจเข้าถึงกลุ่มที่
ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย 

เสียค่าใช้จ่ายต่อหัวต่ า ในการเข้าถึงคนจ านวน
มาก แม้ว่าอัตราการโฆษณาและค่าผลิตจะมีราคา
สูง  

มีค่าใช้จ่ายสูงในการผลิต และการซื้อสื่อ ท าให้
โฆษณาส่วนใหญ่ต้องท าโฆษณาที่มีความยาวเพียง
แค่ 15 วินาที 

สร้างการดึงดูดให้ผู้ชมดูโฆษณาให้ตลอดได้เนื่อง ได้รับผลกระทบจากการใช้รีโมทคอนโทรล 
 
 

5.2.2   สื่อวิทยุกระจายเสียง 
 

 วิทยุกระจายเสียงเป็นสื่อที่ได้รับความนิยมแพร่หลาย แทบทุกครัวเรือนทั้งในต่างจังหวัดและ
กรุงเทพฯ เนื่องจากมีราคาถูก หาซื้อง่าย สามารถน าติดตัวพกพาไปได้ทุกหนทุกแห่ง ไม่ว่าจะท างานอยู่ก็
สามารถรับฟังวิทยุกระจายเสียงไปด้วยได้ จังจัดเป็นสื่อที่มีความใกล้ชิดกับผู้บริโภคค่อนข้างมาก 

 การด าเนินงานด้านวิทยุกระจายเสียงในประเทศไทยมีอยู่ 2 ลักษณะคือ สถานีวิทยุกระจายเสียง
ที่ก่อตั้งขึ้นและด าเนินงานโดยรัฐ ด้วยเจ้าหน้าที่ของรัฐทั้งหมด เพ่ือการเผยแพร่ข่าวสาร การประชาสัมพัน์ 
ความมั่นคงของประเทศ ตลอดจนการศึกษาของประชาชนทั่วไป โดยรัฐบาลสนับสนุนทั้งหมด ดังนั้น
รายได้ของสถานีวิทยุกระจายเสียงประเภทนี้มาจากงบประมาณแผ่นดิน ส่วนอีกประเภทด าเนินกิจการใน
รูปแบบของธุรกิจการค้าซึ่งมีจ านวนมากกว่าแบบแรก รายได้ทั้งหมดมาจาก “ธุรกิจโฆษณา” เพราะสถานี
วิทยุกระจายเสียงประเภทนี้หารายได้จากการให้เช่าเวลาในการจัดและผลิตรายการให้กับผู้จัดรายการ
เอกชนไปด าเนินการ และจากการขายเวลาส าหรับการโฆษณาในรายการที่สถานีวิทยุกระจายเสียงจัดและ
ผลิตเองตลอดจนขายเวลาส าหรับการโฆษณาก่อนและหลัง 
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 ระบบการส่งกระจายเสียงของสถานีวิทยุกระจายเสียงในประเทศไทยมีทั้งระบบ A.M. 
(Amplitude Modulation) และ F.M. (Frequency Modulation) โดยออกอากาศกระจายเสี ยง
ประมาณวันละ 18-22 ชั่วโมงข้ึนอยู่กับท้องถิ่นท่ีสถานีวิทยุกระจายเสียงนั้นตั้งอยู่  
 วิทยุกระจายเสียงเป็นสื่อที่ครอบคลุมพ้ืนที่ได้อย่างกว้างขวางและเป็นสื่อที่มีราคาถูก ปัจจุบัน มี
สถานีอยู่ประมาณ 524 สถานี และเป็นสถานีที่รับโฆษณาสินค้าด้วย สถานีที่ไม่รับโฆษณาสินค้าส่วนใหญ่
จะเป็นของกรมประชาสัมพันธ์บางสถานี สถานีวิทยุเพ่ือการศึกษาและสถานีวิทยุของส่วนราชการบางแห่ง 
เช่น สถานีวิทยุ อส. สถานีวิทยุรัฐสภา เป็นต้น  
 วิทยุเป็นสื่อที่เลือกซื้อเป็นพื้นที่ โดยสามารถซ้ือเป็นจังหวัด ภาค หรือทั่วประเทศก็ได้ ในวงการสื่อ
วิทยุมีการแข่งขันค่อนข้างสูงในหมู่ค่ายใหญ่ ๆ ซึ่งเป็นเจ้าของสถานี เช่น ค่ายเอไทมม์มีเดีย ค่ายเวอร์จิ้น 
ค่ายซี้ด เป็นต้น สถานีวิทยุคลื่น F.M. จะเป็นที่นิยมของคนที่อาศัยอยู่ในเมือง ประเภทรายการที่นิยมคือ 
ข่าว บันเทิง เพลงไทยสากลและเพลงสากล โดยเฉพาะคลื่นที่ได้รับความนิยมอาจต้องใช้เวลานานในการ
จองสื่อนาน โดยเฉพาะการท ากิจกรรมร่วมกันรายการ (Tie-in Activities) และในกรณีที่จะท ากิจกรรม
ร่วมกับสถานี กลุ่มเป้าหมายก็มีโอกาสที่จะคิดกิจกรรมร่วมกับสถานี และมักเป็นกลุ่มวัยรุ่น เนื่องจากเป็น
กลุ่มท่ีพฤติกรรมการฟังและมีการสื่อสารตอบโต้กับกิจกรรมของสถานีมากที่สุด 
 

 ประเภทรายการวิทยุกระจายเสียง 
 รายการประเภทข่าว อาจแบ่งเป็นข่าวท้องถิ่น (Local news) ข่าวในประเทศ (Home news) 
และข่าวต่างประเทศ (Foreign news) และยังมีการแบ่งย่อยเป็นประเภทต่าง ๆ เช่น ข่าวเศรษฐกิจ ข่าว
การเมือง ข่างการทหาร ข่าวสังคม ข่าวธุรกิจ ข่าวกีฬา ข่าวการศึกษา ข่าวเกษตรกรรม เป็นต้น 
 รายการประเภทความรู้ ซึ่งการน าเสนออาจท าได้หลายลักษณะต่าง ๆ เช่น เป็นรายการที่มี
เนื้อหาของสารที่สามารถชี้ประเด็นส าคัญของรายการได้ เป็นรายการที่ฟังแล้วเกิดแนวความคิดใหม่ เกิด
ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ และอาจน าไปปฏิบัติตามได้ เป็นรายการที่ฟังแล้วสามารถน าความรู้ ความเข้าใจ
ที่ได้ฟังนั้นไปวิเคราะห์หรือให้เหตุผลอธิบายต่าง ๆ ที่พบเห็นรอบด้านได้ และเป็นรายการที่แฝงแนวคิด
เป็นคติสอนใจ 
 รายการประเภทความบันเทิง สามารถน าเสนอได้ 2 ลักษณะ คือ 
 ให้ความบันเทิงโดยตรง 
- รายการละคร ได้แก่ ละครสั้น ละครเรื่องยาวหลายตอนจบ ละครประกอบเพลง ละครร้องลิเก 

เป็นต้น 

- รายการเพลง ได้แก่ รายการเพลงสากล เพลงไทยสากล เพลงยอดนิยม เพลงตากค าขอ เพลง
นานาชาติ เพลงพื้นบ้าน เพลงแจ๊ส เพลงคลาสสิก เป็นต้น 

- รายการปกิณกะ ได้แก่ รายการตลก ล าตัด จ าอวด รวมถึงรายการถ่ายทอดการแข่งขันกีฬา 
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ให้ความบันเทิงและสาระ 

- รายการส าหรับเด็ก ได้แก่ รายการละครส าหรับเด็กหรือนิทานส าหรับเด็ก รายการเพลงส าหรับ
เด็ก รายการทายปัญหา 

- รายการส าหรับสตรี ได้แก่ รายการแม่บ้าน 

- รายการนิตยสาร เป็นรายการที่น าเสนอสาระน่ารู้ผสมความบันเทิงหลายเรื่องหลายรูปแบบ 

- รายการสารคดี ได้แก่ รายการที่มุ่งให้ทั้งความบันเทิงและความรู้ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยมี
จุดประสงค์ให้เกิดความเพลิดเพลินและได้ความรู้ไปด้วย 
 
รายการประเภทบริการสาธารณะ มีหลายลักษณะดังนี้ 

 เพ่ือประกาศแจ้งความเรื่องที่มีความส าคัญต่อความเป็นอยู่ของประชาชนโดยรวม  (Public 
Service Announcment : PSA) เช่น การประกาศเรื่องการเกณฑ์ทหาร ประกาศรับสมัครงาน ประกาศ
การปิดถนนซ่อมแซม ประกาศดับไฟฟ้าชั่วคราว ประกาศข่าวไฟไหม้ 
 เพ่ือให้ความรู้แก่ประชาชน 
 เพ่ือมุ่งสร้างให้สังคมอยู่ในความสงบสุขเรียบร้อย เช่น การรณรงค์ให้ข้ามถนนในทางข้ามของ
คณะกรรมการป้องกันอุบัติภัยแห่งชาติ (กปอ.) การรายงานสภาพการจราจรหรือการเกิดเหตุร้าย เป็นต้น  
  

 ประเภทของสปอตโฆษณาทางวิทยุ 
 การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง มีการขายช่วงเวลา เรียกว่า สปอต (spot) ได้แก่ สปอต 15 / 
30 / 60 วินาที แต่ในทางปฏิบัติมักนิยมผลิตสปอต 30 วินาที โดยแบ่งสปอตโฆษณาทางวิทยุออกเป็น 2 
ประเภท คือ 
 ลูสสปอต (Looes Spot) คือ สปอตโฆษณาที่คั่นระหว่างช่วงรายการ เป็นการขายเวลาที่อยู่
ในช่วงต่อระหว่างรายการ  
 สปอตโฆษณาในรายการ (In Program Spot) คือ สปอตโฆษณาท่ีเปิดอยู่ในรายการใดรายการ
หนึ่ง เป็นการขายเวลาโดยก าหนดเวลาหรือรายการออกอากาศ มีราคาแพง 
  

 การเป็นผู้อุปถัมภ์รายการ (Sponsorship) 
 การเป็นผู้อุปถัมภ์รายการทั้งหมด หรือซื้อเหมารายการ (sole sponsorship) หมายถึง การ
ซื้อเวลาเพ่ือโฆษณาสินค้าของผู้โฆษณาเพียงรายเดียวตลอดทั้งรายการ โดยราคาจะแพงกว่าการซื้อเวลา
เป็นช่วง ๆ 
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 การเป็นผู้อุปถัมภ์รายการร่วมกับผู้อ่ืน (Participating sponsorship) หมายถึง การซื้อเวลา
ในการโฆษณาสินค้าร่วมกับสินค้าของผู้อ่ืน และส่วนใหญ่แล้วผู้อุปถัมภ์ในลักษณะนี้จะเป็นสินค้าคนละ
ประเภทกัน โดยราคาจะถูกกว่าซื้อเหมารายการ 
  

 ช่วงเวลาในการรับฟังรายการวิทยุ 
ช่วง AA เวลาระหว่าง 06.00 – 09.00 น. เรียกว่า Drive Time เป็นช่วงที่มีจ านวนผู้ฟังมาก

ที่สุดนับตั้งแต่ตื่นนอนตอนเช้าตรู่ ไปจนถึงช่วงขับรถเดินทางไปท างานก็จะเปิดวิทยุรับฟังข่าวสารต่าง ๆ ไป
ด้วย อัตราค่าโฆษณาในช่วงเวลาตอนเช้านี้จะแพงที่สุด 

ช่วง A เวลาระหว่าง 15.00 – 19.00 น. เรียกว่า Afternoon Drive Time ซึ่งเป็นช่วงขับรถ
กลับบ้านตอนเย็นหลังเลิกงาน 

ช่วง B เวลาระหว่าง 09.00 - 15.00 น. เรียกว่า Run of Station (ROS.) ซึ่งเป็นเวลา
กลางวันจะมีกลุ่มแม่บ้านฟังรายการวิทยุในช่วงนี้มากที่สุดรวมไปถึงกลุ่มวัยรุ่น และคนท างานออฟฟิศ 

ช่วง C เวลาระหว่าง 19.00 น. ไปจนถึงเวลาปิดสถานี เป็นช่วงเวลาที่ผู้คนจะอยู่บ้าน โดย
ในช่วงหัวค่ าจะมีผู้ฟังวิทยุน้อยมาก เพราะส่วนใหญ่จะไปดูรายการโทรทัศน์กันมากกว่า แต่ช่วงดึกไปแล้ว 
หลัง 4 ทุ่ม จะมีผู้ฟังวิทยุกันมากขึ้น ซึ่งได้แก่ กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มคนท างานตอนกลางคืน เช่น ยาม คนขับรถ
แท็กซี่ รวมไปถึงคนนอนดึก  
  

 ข้อดีและข้อจ ากัดของวิทยุกระจายเสียง 
 
ตารางท่ี 5.2 ข้อดีและข้อจ ากัดของวิทยุกระจายเสียง 

ข้อดี ข้อจ ากัด 

สามารถสร้างการเข้าถึงและความถ่ีได้ ค่าใช้จ่าย
ในการผลิตถูก 

มีแต่เสียงไม่มีภาพ ความคิดสร้างสรรค์ถูกจ ากัด
ด้วยคุณสมบัติของสื่อ ไม่สามารถสาธิตหรือโชว์
สินค้าได้  

ครอบคลุมพ้ืนที่ทั่วประเทศ  
ออกอากาศในเวลาจ ากัด ไม่สามารถย้อนกลับมา
ฟังได้ 

ยืดหยุ่นสูง สามารถตัด เปลี่ยน หรือแทรก
ข้อความโฆษณาได้ทันที  

ผู้ฟังสามารถท ากิจกรรมอ่ืนระหว่างฟัง ท าให้อาจ
พลาดสารบางส่วนหรือทั้งหมด 
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สามารถสร้างจินตนาการได้มาก โดยเฉพาะการใช้
เสียงประกอบ เช่น น้ าตก นกร้อง ซึ่งผู้ฟังต้อง
สร้างภาพข้ึนในจิตใจ 

กลุ่มผู้ฟังมีหลากหลาย สถานีมีจ านวนมาก 
รูปแบบรายการที่มีให้เลือก อาจท าให้ผู้ฟังมีการ
เบนความสนใจ หรือปรับเปลี่ยนคลื่น 

เป็นสื่อที่มีความเป็นส่วนตัวสูง เพราะคนส่วนใหญ่
มักฟังวิทยุคนเดียว จึงไม่เหมาะกับเรื่องราวที่เป็น
ครอบครัว 

มีข้อจ ากัดในการใช้ข้อความโฆษณา ต้องใช้ค าพูด
ง่าย ๆ ไม่ซับซ้อน น าเสนอเพียงประเด็นเดียว 

ไม่ต้องอาศัยการอ่านออกเขียนได้ สามารถใส่เนื้อหาได้น้อย เนื่องจากเวลามีอยู่จ ากัด 

สะดวกในการพกพา 
ไม่เหมาะกับสินค้าท่ีต้องการสีสัน และการ
เคลื่อนไหว 

สร้างความภักดีในรายการได้ 
แม้ว่าจะเป็นสื่อที่สร้างความถี่สูง แต่จะได้รับการ
เข้าถึงต่ า 

สร้างความเป็นกันเองให้กับผู้ฟังได้ดี เนื่องจากเป็น
ลักษณะของการสนทนามากกว่าเสียงประกาศ 

การติดตามท าได้ยาก 

 

5.3 โฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ 
 

 5.3.1 หนังสือพิมพ์ 
 5.3.2 นิตยสาร 
 5.3.3 โฆษณาทางไปรษณีย ์

 

 5.3.1 หนังสือพิมพ ์
  หนังสือพิมพ์ จัดเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ที่เก่าแก่ ให้ทั้งข้อมูลข่าวสารที่เป็นความรู้และความ
บันเทิงในขณะเดียวกัน หากเทียบราคาของสื่อกับสิ่งที่ผู้บริโภคหรือประชาชนทั่วไปได้รับนับได้ว่ามีความ
คุ้มค่าทีเดียว แม้ว่าด้วยคุณสมบัติของตัวสื่อจะถูกจ ากัดว่าผู้เปิดรับสื่อต้องเป็นผู้ที่อ่านออกเขียนได้ก็ตาม 
อย่างไรก็ตามในปัจจุบันหนังสือพิมพ์ยังได้รับความนิยมจากผู้ผลิตหรือเจ้าของสินค้า เนื่องจากเป็นสื่อที่
ครอบคลุมพ้ืนที่ได้ทั่วประเทศ เป็นสื่อที่สามารถหามาได้ง่ายตามแผงขายหนังสือทั่วไป 
 

 ประเภทหนังสือพิมพ์ 
       หนังสือพิมพ์ในประเทศไทยแบ่งออกเป็นประเภทใหญ่ ๆ 2 ประเภทคือ 
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 หนังสือพิมพ์ระดับชาติ (National Newspapers) หมายถึง หนังสือพิมพ์ที่มีวางจ าหน่ายทั่ว
ประเทศ และมีขนาดมาตรฐาน (Standard newspaper) โดยมีการรายงานข่าวหรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นทั้ง
ในส่วนกลางและส่วนภูมิภาครวมถึงเหตุการณ์ในต่างประเทศ ได้แก่ ไทยรัฐ เดลินิวส์ มติชน สยามรัฐ 
 หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น (Local newspaper) หมายถึง หนังสือพิมพ์ที่วางจ าหน่ายเฉพาะใน
จังหวัดหรือในภูมิภาค ส่วนใหญ่จะมีขนาดเล็กที่เรียกว่าแทบลอยด์ (tabloid) มีการน าเสนอข่าวที่เกิดขึ้น
ในท้องถิ่นและในภูมิภาค ได้แก่ หนังสือพิมพ์ไทยล้านนา ในจังหวัดเชียงใหม่ หนังสือพิมพ์สยามทักษิณ ใน
จังหวัดสงขลา หนังสือพิมพ์ชาวกาญจน์ ในจังหวัดกาญจนบุรี เป็นต้น 
 

 โครงสร้างหนังสือพิมพ์ 
 หนังสือพิมพ์แต่ละฉบับจะประกอบด้วยโครงสร้าง คือ ความถี่ในการตีพิมพ์ (Frequency of 
Publication) ขนาด (size) และยอดจ าหน่าย (Circulation) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ความถี่ในการตีพิมพ์ (Frequency of Publication) หนังสือพิมพ์ส่วนใหญ่มีทั้งฉบับรายวัน 
(daily) และรายสัปดาห์ (weekly) เราจะพบเห็นหนังสือพิมพ์รายวันในตัวเมืองใหญ่ ๆ โดยออกเป็นรอบ
เช้าและรอบบ่ายหรือทั้งวัน หนังสือพิมพ์รายวันจะถูกตีพิมพ์ในตอนเช้า เป็นการน าเสนอเหตุการณ์ของวัน
ก่อนหน้านั้น รวมถึงรายงานข่าวท้องถิ่นและระดับประเทศ ธุรกิจการเงิน และกีฬา ส่วนหนังสือพิมพ์ช่วง
เย็นก็จะติดตามข่าวของวันและรายงานเหตุการณ์ในวันต่อมา รวมถึงมีบันเทิงและรายละเอียดของข้อมูล
ข่าวสาร (information features) มากกว่าหนังสือพิมพ์ช่วงเช้า หนังสือพิมพ์รายสัปดาห์จะปรากฎให้เห็น
ในเมือง ชนบท หรือเมืองเล็ก ๆ โดยเน้นข่าวในพ้ืนที่ที่จ ากัด เป็นการรายงานข่างท้องถิ่นแบบเจาะลึก 
ยกเว้นข่าวระดับประเทศและข่าวกีฬา 
 ขนาด (size) โดยทั่วไปหนังสือพิมพ์จะแบ่งออกเป็น 2 ขนาดคือ  
 ขนาดมาตรฐานหรือขนาดใหญ่ (Standard Size) ได้แก่ หนังสือพิมพ์ที่จ าหน่ายอยู่ทั่วไปใน
ท้องตลาด โดยมีขนาดความกว้าง 8-12 คอลัมน์ หรือประมาณ 16นิ้ว ยาว22 นิ้ว (ของไทย 12 คอลัมน์ X 
20 นิ้ว) 
 ขนาดเล็ก (Tabloid Size or Local size) หนังสือพิมพ์ขนาดเล็กนี้มักจะมีขนาดความกว้าง
ประมาณ 10-11นิ้วครึ่ง และความยาว 14-16นิ้ว และหน้าที่หนึ่งจะมีความกว้าง 5-6 คอลัมน์ คอลัมน์ละ 
2 นิ้ว 
 
 
 
 
 

16 นิว้ / 8-12 คอลมัน ์ 16-22 นิว้ / 280-330 lines 

Standard Size 

10-11 นิว้ / 5-6 คอลมัน ์ 14-16 นิว้/ 200 lines  

Tabloid Size 

ความสงู 1 นิว้ เทา่กบั 
14 บรรทดั 
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 ยอดจ าหน่าย (Circulation) หมายถึงยอดพิมพ์ของหนังสือพิมพ์แต่ละวัน 
 

 ประเภทของการโฆษณาในหนังสือพิมพ์ 
 การโฆษณาทั่วไป (Display) คือ โฆษณาที่ปรากฎอยู่ในทุกหน้าของหนังสือพิมพ์ โดยจะแทรก
ไปพร้อม ๆ กับเนื้อหาข่าว เช่น ในหนังสือพิมพ์หน้า 1 จะมีโฆษณาต าแหน่งบนสุดทั้งซ้ายและขวา ที่
เรียกว่า Ear หรือด้านบนและมุมล่างต าแหน่ง solus ขนาด 3 หรือ 5 คอลัมน์ คูณ 7 นิ้ว และต าแหน่ง 
Strip เป็นแถมยาวนอนด้านล่าง หรืออาจเป็นการลงโฆษณาสินค้าเต็มหน้าหนังสือพิมพ์ โดยไม่มีโฆษณา
อ่ืนมาปะปน เป็นโฆษณาที่สร้างความตื่นเต้น หรูหรา ยิ่งใหญ่ เป็นเอกเทศ ถ้าเป็นสีก็จะยิ่งเพ่ิมความ
น่าสนใจ สะดุดตามากขึ้น การโฆษณแบบนี้สามารถก าหนดขนาดของพ้ืนที่ให้เหมาะสมตามความต้องการ
ได้ และยังเลือกลงโฆษณาให้เหมาะสมกับลักษณะของข่าวสารในแต่ละหน้าได้ ขนาดพ้ืนที่ต่ าสุดมีขนาด 
1/8 หน้าถึงเต็มหน้า แต่ที่นิยมกันมากคือขนาด ¼ หน้า และครึ่งหน้ากระดาษ 
 การโฆษณาย่อยแยกประเภท (Classified Advertising) คือโฆษณาชิ้นเล็ก ๆ ที่อยู่ในกลุ่มหรือ
สินค้าประเภทเดียวกันหรืออาจกระจายไปตามหน้าต่าง ๆ ที่หนังสือพิมพ์จัดเนื้อที่ไว้เฉพาะเช่น โฆษณารับ
สมัครงาน ขายบ้านและที่ดิน ขายรถยนต์ ให้เช่าบ้าน เช่ารถ สถาบันการศึกษาหรือโรงเรียน โฆษณา
ประกวดราคา ประกาศงานศพ การเปลี่ยนแปลงหมายเลขโทรศัทพ์ของส านักงาน ประกาศคนหาย เบ็ต
เตล็ด ฯลฯ ลักษณะของการลงโฆษณาส่วนใหญ่จะมีเพียงเฉพาะข้อความเป็นตัวเรียงพิมพ์เท่านั้น ไม่ค่อยมี
ภาพประกอบเท่าใดนัก เพราะถูกจ ากัดด้วยขนาดของพ้ืนที่ อัตราค่าโฆษณาก็มักจะถูกกว่าการโฆษณาใน
พ้ืนที่ส่วนอื่น ๆ การคิดเวลาในการลงโฆษณาจะสั้นเพียง 2-3 วัน โดยคิดเป็นคอลัมน์นิ้วหรือคิดเป็นบรรทัด 
 การโฆษณาฉบับพิเศษ (Supplement Advertising) คือโฆษณาที่จัดท าขึ้นเป็นรูปเล่มแยก
ออกมาจากหนังสือพิมพ์ จะแจกฟรีคู่ไปกับหนังสือพิมพ์ฉบับหลัก เนื่องในวาระหรือโอกาสต่าง ๆ เช่น พิธี
เปิดโรงงาน ครบรอบ 10 ปี วันเฉลิมพระชนมพรรษา วันชาติประเทศต่าง ๆ ในการการจัดท าฉบับพิเศษนี้
อาจท าไปตามความประสงค์ของลูกค้า หรือหนังสือพิมพ์เป็นผู้จัดท าขึ้นเองเพ่ือเป็นโบนัสแก่ผู้อ่านหรือเพ่ือ
การหารายได้ให้กับหนังสือพิมพ์ 
 ขนาดของการโฆษณาในฉบับพิเศษ นิยมจัดท ากัน 3 แบบ คือ 

- ขนาดใหญ่ (Broadsheet) เป็นขนาดเดียวกับหนังสือพิมพ์รายวัน 

- ขนาดเล็ก (Tabloid) เป็นขนาดความกว้าง 10 1 8⁄  x 13 นิ้ว 

- ขนาดแปดหน้ายก (Magazine) ที่นิยมท ามี 2 ขนาดคือ 8 หน้ายกธรรมดา (7 ½ x 10 ¼ นิ้ว)  
หรือขนาดแปดหน้ายกพิเศษ (8 ½ x 11 ¼) 
 
 



88 

 

 

 
ประเภทการโฆษณาฉบับพิเศษ 

- ประเภทกิจการ (grand opening) เช่น เนื่องในวาระเปิดส านักงาน อาคารโรงงาน บริษัท 
โรงพยาบาล สถานที่ส าคัญๆ 

- ประเภทครบรอบปี (Anniversary) เช่น เนื่องในโอกาสครบรอบปี เช่น ปีการเปิดบริษัท องค์กร
ราชการ รัฐวิสาหกิต วันชาติ วันเกิดหนังสือพิมพ์ 

- ประเภทวาระพิเศษของพระราชวงศ์ (Royal Family) เช่น เนื่องในวันเฉลิมพระชนมพรรษา 5 
ธันวาคม 12 สิงหาคม  

- ประเภทสร้างสรรค์ (Creative) โดยหนังสือพิมพ์จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นโบนัสกับผู้อ่าน เช่น สรุปภาวะ
เศรษฐกิจปะ 2547 องค์กรต่าง ๆ ได้แก่ วัสดุก่อสร้าง ประกันภัย รถยนต์ ธนาคาร บ้าน หรืออาจ
เป็นการให้ความรู้ต่าง ๆ เช่น โทรศัทพ์ คอมพิวเตอร์ รถยนต์ บ้าน ท่องเที่ยว ฯลฯ 

 Run of Paper หรือ ROP คือ การ หรืออาจให้เลือกได้ แต่คิดในราคาสูงกว่า ROP เราเรียก
อัตรานี้ว่า Preferred Rate ปัจจุบันผู้ประกอบการต้องการลงโฆษณาสินค้าในหนังสือพิมพ์ไทยรัฐมากจึงมี
หน้าพิเศษขึ้นมาอีก การโฆษณาจึงต้องมีการจองล่วงหน้า โดยอาจใช้การประมูล 

โฆษณาประกอบบทความพิเศษ (Feature Advertising) หนังสือพิมพ์ฉบับต่าง ๆ มักจะมี
คอลัมน์ประจ าที่จะเขียนถึงเรื่องราวต่าง ๆ เช่น แนะน าร้านอาหาร แนะน ารถยนต์รุ่นใหม่ ๆ วิจารณ์
ภาพยนตร์ สินค้าใหม่แกะกล่องในรอบสัปดาห์ เป็นต้น หนังสือพิมพ์บางฉบับจะเรียกร้องค่าตอบแทนใน
ลักษณะการลงโฆษณา เมื่อเขียนข้อความแนะน าสินค้านั้นจากเจ้าของ ซึ่งบางทีจะถือว่าเป็นการโฆษณากึ่ง
ประชาสัมพันธ์ แต่หนังสือพิมพ์บางฉบับก็ไม่เรียกเก็บเพราะถือว่าเป็นหน้าที่ของหนังสือที่ต้องน าเสนอ
ข่าวสารที่น่าสนใจต่อประชาชน 
 

 การซื้อขายเนื้อที่โฆษณาในหนังสือพิมพ์ 
 ขายเป็นคอลัมน์นิ้ว โดยใช้ความสูงของคอลัมน์คูณด้วยเนื่อที่ความกว้างของคอลัมน์ เช่น 4 
คอลัมน์นิ้ว หมายถึง (สูง 1 นิ้ว x กว้าง 4 นิ้ว) หรือ (สูง 4 นิ้ว x กว้าง 1 นิ้ว) หรือ (สูง 2 นิ้ว X กว้าง 2 
นิ้ว) 
 อัตราการขายต่อ 1 คอลัมน์นิ้ว ขึ้นอยู่กับยอดจ านวน หรือความนิยมของประชาชนต่อ
หนังสือพิมพ์แต่ละฉบับ 
 อัตราการขายต่อบรรทัด จะคิดส าหรับการโฆษณาแยกย่อยประเภท หรือคิดเป็น ¼ หน้า ½ 
หน้า เต็มหน้า และการโฆษณาฉบับพิเศษ 
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 ราคาขายโฆษณาจะแพงเป็นพิเศษในบางวันหรือบางหน้าหนังสือ เช่น วันออกสลากกินแบ่ง
รัฐบาล ราคาจะแพงกว่าปกติ หน้า 1 / หน้าสังคม / หน้าสตรี / หน้าบันเทิง จะแพงกว่าหน้าอื่น  
 ในการซื้อเนื้อที่หนังสือพิมพ์ ประการแรก ควรต้องทราบขนาดของหนังสือพิมพ์ ซึ่งโดยทั่วไป
ความกว้างของหนังสือพิมพ์วัดโดยหน่วยคอลัมน์นิ้ว นอกจากนี้ ใน 1 หน้าหนังสือพิมพ์ ความกว้างเป็น
คอลัมน์ในหนังสือพิมพ์แต่ละฉบับก็แตกต่างกัน เช่น สยามรัฐ จะมีจ านวนคอลัมน์เพียง 10 คอลัมน์ ดังนั้น
ใน 1 หน้าจะมีเพียง 200 คอลัมน์นิ้ว อัตราค่าโฆษณาต่อ 1 หน้าก็จะถูกกว่าหนังสือพิมพ์ฉบับอ่ืน 
 อัตราเสนอขายเนื้อที่โฆษณา 

1. แฟรตเรท (flat rate) คือ อัตราที่ไม่มีการลดราคาไม่ว่าจะซื้อกี่บรรทัดกี่คอลัมน์นิ้ว 
2. อัตราเปิด (open rate) คือ อัตราที่มีการลดราคากันไปตามส่วนที่เริ่มจากราคาต่อบรรทัด

จนถึงบรรทัดที่ 1,000 ต่อปีจะราคาเท่ากัน โดยเปิดการลดราคาตั้งแต่ซื้อเนื้อท่ีโฆษณา 1,000 
บรรทัดต่อปีขึ้นไปจะได้ส่วนลดตามส่วน 
 

 ข้อดีและข้อจ ากัดของหนังสือพิมพ์ 
 

ตารางท่ี 5.3 ข้อดีและข้อจ ากัดของหนังสือพิมพ์ 
ข้อดี ข้อจ ากัด 

การเข้าถึงกลุ่มคนได้อย่างกว้างขวาง  บางฉบับไม่สามารถเลือกผู้อ่านได้ 
ยืดหยุ่นในการซื้อเนื้อที่โฆษณา ส่งอารต์เวิร์กวันใด
ก็ได้ของสัปดาห์ 

ค่าใช้จ่ายสูงหากต้องการคลอบคลุมทั่วประเทศ 

เป็นสื่อที่ไร้ขีดจ ากัดเรื่องเวลา การโฆษณาในหนังสือพิมพ์มีอายุสั้น 
น่าเชื่อถือสูง เป็นสื่อที่ต้องอาศัยการอ่าน 
เป็นสื่อที่ใช้ในการอ้างอิง ราคาต่อฉบับถูก ราคาต่อหัวแพง 
ราคาสมเหตุผล ความสวยงามน้อย 
การน าเสนอเรื่องราว ข่าว หรือเหตุการณ์มีความ
รวดเร็ว เนื่องจากมีการตีพิมพ์เป็นประจ าทุกวัน 

ล้าช้าเมื่อเทียบกับวิทยุ โทรทัศน์ 

ให้รายละเอียดได้มาก ได้เปรียบเรื่องเนื้อที่ โฆษณาชิ้นเล็ก ๆ จะถูกกลืนไม่มีคนสนใจ 
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  5.3.2 นิตยสาร 
             ตลาดนิตยสารในประเทศไทยมีกว่า 100 ฉบับ มีทั้งนิตยสารที่อยู่มานานและ
เพ่ิงเกิดขึ้นใหม่ พร้อมกันก็จะมีนิตยสารบางเล่มที่หายไปจากแผงหนังสือเนื่องจากไม่ได้รับความนิยม 
โดยทั่วไปสัดส่วนของนิตยสารจะเป็นนิตยสารผู้หญิงกว่า 70% และที่เหลืออีก 30% เป็นของกลุ่มอ่ืน ๆ 
เช่น นิตยสารวัยรุ่น กีฬา เป็นต้น  
 

 ประเภทของนิตยสาร 
นิตยสารที่วางจ าหน่ายตามท้องตลาดทั่วไป สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มใหญ่ ดังนี้ 
นิตยสารส าหรับผู้ อ่านทั่วไป (General Magazine/ Consumer Magazine) หมายถึง 

นิตยสารที่จัดพิมพ์ขึ้นโดยไม่ได้เจาะจงผู้อ่าน มุ่งให้เป็นนิตยสารที่คนทั่ว ๆ ไปสามารถอ่านได้ หรือเหมาะ
กับทุกเพศทุกวัย ดังนั้นลักษณะโดยทั่วไปของนิตยสารประเภทนี้จึงประกอบด้วยคอลัมน์ต่าง ๆ มากมาย 
ทั้ง ข่าว สารคดี กีฬา บันเทิง บทความ วิจารณ์ และเรื่องน่ารู้ อีกหลายชนิดตามแต่ข้าวของผู้ผลิตจะเห็น
ว่าเหมาะสม หรืออาจเรียกว่าเป็นนิตยสารส าหรับครอบครัว 

นิตยสารเฉพาะกลุ่ม (Specialized Magazine) หมายถึง นิตยสารที่จัดพิมพ์ขึ้นเพ่ือผู้อ่านกลุ่ม
ใดกลุ่มหนึ่งโดยเฉพาะ มีเนื้อหาเจาะลึกเฉพาะเรื่องที่ผู้อ่านกลุ่มนั้นสนใจ ซึ่งนิตยสารประเภทนี้นับวันจะยิ่ง
มีเพ่ิมข้ึน ทั้งนี้เพราะความต้องการส่วนบุคคลมีความเด่นชัดและมีลักษณะเป็นกลุ่มใหญ่ขึ้น กลุ่มอาชีพต่าง 
ๆ มีลักษณะความต้องการที่แตกต่างจากกลุ่มอ่ืนอย่างเห็นได้ชัด ท าให้เกิดความต้องการทีจะเผยแพร่
ความรู้ให้แก่คนในกลุ่มอาชีพเดียวกัน หรือผู้ที่สนใจในเรื่องราวอย่างเดียวกันเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ  

1. นิตยสารการเมือง เช่น สยามรัฐสัปดาห์วิจารณ์/มติชนสุดสัปดาห์/เดอะเนชั่นสุดสัปดาห์ 
2. นิตยสารกีฬา เช่น สตาร์ซอคเกอร์/ ดาราเทนนิส  
3. นิตยสารเครื่องเสียง เช่น โลกวีดิโอ/ไฮไฟสเตอริโอ/What Audio-Video/สเตอริโอ Audiophile/ 

Videophile 
4. นิตยสารส าหรับเด็กและการ์ตูน เช่น เสียงเด็ก/ชัยพฤกษ์การ์ตูน/เด็กก้าวหน้า/คิดไกด์/  COMIC 

CLUB 
5. นิตยสารทางการภ่ายภาพและการพิมพ์ เช่น ถ่ายภาพ/ โฟโต้/ ชัตเตอร์/ โฟโต้กราฟฟ่ี 
6. นิตยสารการท่องเที่ยว เช่น เพ่ือนเดินทาง/ อ.ส.ท./ ท่องโลก/ ทราเวลไกด์/ เที่ยวรอบโลก 
7. นิตยสารทางธุรกิจและทางการโฆษณา เช่น การเงินการคลัง/การเงินธนาคาร/ดอกเบี้ย/ผู้จัดการ

รายเดือน/ Brand age/ Positioning/ Marketeer 
8. นิตยสารบันเทิง เช่น Gossip star/ ทีวีพลู/ ทีวีอินไซต์ 
9. นิตยสารบ้าน เช่น สถาปนิก/ บ้านในฝัน/ รักบ้าน 
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10. นิตยสารผู้หญิง เช่น Madame Figaro/Marie Claire/Cosmopolitan/Bride/ CLEO/ ELLE/ 
FRONT ดิฉัน/พลอยแกมเพชร/ผู้หญิง/เปรียว/อิมเมจ  

11. นิตยสารผู้ชาย เช่น Zoo weekly/ GM/ FHM/ 2Magazine/ Boss 
12. นิตยสารรถ เช่น กรังด์ปรีซ์/ ยานยนต์/ ฟอร์มูล่า/ GM CAR / MO-EMAG/โลกรถยนต์ 
13. นิตยสารทางศิลปะ-วัฒนธรรม เช่น สารคดี/โลกศิลปะ/ศิลปวัฒนธรรม/เมืองโบราณ/เนชั่นเนลจี

โอกราฟฟิก  
14. นิตยสารเศรษฐกิจ เช่น Time/ Economic  
15. นิตยสารสุขภาพ เช่น Health Plus/ ชีวจิต/ ALTERNATIVE/ HEALTH/ Ezyhealth & beauty/ 

Health Plus/หมอชาวบ้าน/ใกล้หมอ 
ปัจจุบันจะเห็นว่านิตยสารได้แตกออกมาอีกหลายประเภทด้วยกัน เช่น  

16. นิตยสารส าหรับแม่และเด็ก เช่น แม่และเด็ก   
17. นิตยสารส าหรับวัยรุ่น เช่น CENTERPOINT/ CHIC HAPPENS/ Campus/ Cheeze/ I-SPY 
18. นิตยสารModal เช่น B2M / DUDE / FIRE 
19. นิตสารแฟชั่น เช่น BANGKOK FASHION/ MAG / DNA / 
20. นิตยสารเครื่องประดับ เช่น GM WATCH / HELLO! JEWELRY 
21. นิตยสารเกี่ยวกับเทคโนโลยี  เช่น Extreme / GM 2000 
22. นิตยสารอาหาร  เช่น ครัว / FOODNEWS/ FOODPAPER/ FOODSTYLIST 
23. นิตยสารชีวิต เช่น แรงบันดาลใจ /ไดอารี /คู่ชีวิต 
24. นิตยสารความรู้ทั่วไป เช่น A day/  All magazine/BIOSCOPE 
25. นิตยสารการออกแบบ เช่น Art4d/ CG+ /CREATIVE/ LIVING DISPLAY EGAZINE 
26. นิตยสารช็อปปิ้ง เช่น Central Premiere  /EMPORIUM 
27. นิตยสารภาพยนตร์ เช่น FILM MAKER /FLICKS /Film and stars 

 

 ขนาดของนิตยสาร (Size of Magazine) 
ขนาดใหญ่ (Large size) คือ นิตยสารที่มีขนาดกว้างประมาณ 9  นิ้ว ยาวประมาณ 12 นิ้ว เช่น 

บางกอก สกุลไทย Positioning สยามรัฐรายสัปดาห์ 
ขนาดกลาง (Flat size) คือ นิตยสารที่มีขนาดกว้างประมาณ 8½ นิ้ว ยาวประมาณ 11½นิ้ว เช่น 

ลลนา ใกล้หมอ 
ขนาดมาตรฐาน (Standard size) คือ นิตยสารที่ขนาดกว้างประมาณ 8 นิ้ว ยาวประมาณ 10 นิ้ว 

เช่น ดิฉัน อิมเมจ  
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ขนาดเล็ก (Small size) คือ นิตยสารที่มีขนาดกว้างประมาณ 4 3/8 นิ้ว ยาวประมาณ 6½ นิ้ว เช่น 
ขายหัวเราะ ขวัญเรือน กุลสตรี 

 

 การซื้อขายเนื้อที่โฆษณาในหน้านิตยสาร 
โดยปกติแล้วการขายเนื้อที่โฆษณาในนิตยสารส่วนใหญ่ก็จะมีใบแจ้งราคาหรืออัตราค่าเนื้อที่

โฆษณาท่ีจะแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับขนาดของสิ่งโฆษณา ความต้องการพิเศษ ต าแหน่งของเนื้อที่โฆษณา ซึ่ง
โดยปกติเนื้อที่บริเวณปกหน้า มักจะไม่มีการซื้อขายกัน แต่มักจะจัดสรรเนื้อที่ในการลงโฆษณาดังนี้ เต็ม
หน้า ครึ่งหน้า ¼ หน้า และจ านวนสีที่ต้องการตีพิมพ์ 4 สี หรือ 2 สี ขาวด า (1สี) ขาวด าบวกหนึ่งสี (2 สี) 
ราคาเปลี่ยนไปตามต าแหน่งหน้าที่ลงโฆษณา ปกหลังด้านนอก (Forth Cover page) มักมีราคาสูงที่สุด 
ปกหน้าด้านใน (Second cover page) มีราคาแพงรองลงมา ถัดไปเป็นปกหลังด้านใน (Third cover 
page) และหน้า 3 ไปถึงหน้าที่ 10 ส่วนเนื้อที่ภายในเล่ม หน้าขวาจะแพงกว่าหน้าซ้าย เนื่องจากมีการ
ศึกษาวิจัยและพบว่าหน้าของนิตยสารด้านขวามีโอกาสในการถูกมองมากกว่าหน้าด้านซ้ายมือและหน้า
แรกมีโอกาสถูกเปิดดูมากกว่าหน้าต่อ ๆ ไป รวมถึงความถี่ในการลงโฆษณา เช่น 3 เดือน 6 เดือน หรือ 1 
ปี  

 
ตัวอย่างการลงโฆษณาในหน้านิตยสาร        

 
ครึ่งหน้าแนวตั้ง (Half Page Vertical) 
 
 
 
ครึ่งหน้าแนวราบ (Half Page Horizontal) 
 
 
 
 
เต็มหน้า (Full Page)  
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ต าแหน่งเกาะกึ่งกลางหน้ากระดาษ (Island Position) 
 
 
 
เสี้ยวหน้า (Junior page) 
มีเนื้อที่ประมาณ 61% ของหน้าหรือประมาณ 3/4 ของแนวตั้ง 
และ 3/5 ของแนวนอน 
 
 
 
ครึ่งหน้า สองหน้าติดกัน (Half Page Double Spread) 
 
 
 
 
ตาหมากรุก (Checkerboard) 
หรือ 1/4 หน้า (Quarter page)  
 
 
 
ครึ่งหน้าสองหน้าคู่ตามแนวตั้งด้านนอก 
(Two outside Half pages) 
 
 
ครึ่งหน้าสองหน้าคู่ตามแนวตั้งด้านใน 
(Two inside Half pages) 
 
 
หน้าต่อพิเศษ (Gatefold) 
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 นอกจากราคาขึ้นอยู่กับต าแหน่งของการลงโฆษณาแล้ว ในกรณีที่มีการระบุต าแหน่งที่ต้องการลง
โฆษณาในนิตยสาร จะต้องเสียค่าใช้จ่ายเพ่ิมประมาณ 20-40% แล้วแต่ละฉบับจะก าหนดและต้องใช้เวลา
ในการจองล่วงหน้านานขึ้น 
 กล่าวโดยสรุป นิตยสารเป็นสื่อที่มีความยืดหยุ่นในการต่อรองเงื่อนไขการซื้อและการร่วมท า
กิจกรรมภายในสื่อค่อนข้างสูง การต่อรองเพ่ือขอสิทธิพิเศษหรือผลประโยชน์เพ่ิมจากสื่ อสามารถท าได้ไม่
ยากนัก เช่น การขอลงบทความโดยสื่อเป็นผู้เขียนให้หรือโดยลูกค้าเป็นผู้จัดท าให้สื่อพิจารณา การ
ประชาสัมพันธ์ การสัมภาษณ์ การท าแฟชั่นประกอบภาพสินค้า-บริการ และการท าใบแทรกหรือการท า
แถบโฆษณาหุ้มตัวนิตยสารด้านนอก เป็นต้อน แต่การกระท าดังกล่าวขึ้นอยู่กั บการพิจารณาของ
บรรณาธิการ โดยต้องดูที่ความเหมาะสมในการตีพิมพ์ของนิตยสารแต่ะละฉบับ เนื่องจากบางกรณีอาจไม่
ต้องมีค่าใช้จ่ายเพิ่ม แต่บางกรณีก็ต้องคิดเพ่ิมเนื่องจากมีต้นทุนที่เพ่ิมข้ึน 
 

 ข้อดีและข้อจ ากัดของนิตยสาร 
 
ตารางท่ี 5.4 ข้อดีและข้อจ ากัดของนิตยสาร 

ข้อดี ข้อจ ากัด 
ไม่มีขีดจ ากัดในการสร้างสรรค์งานโฆษณา เช่น 
อาจท า pop-up ads (3D) หรือการแทรกสินค้า
ตัวอย่าง 

ขาดการเข้าและความถี่ เพราะนิตยสารเป็น
ออกเป็นรายปักษ์หรือรายเดือน 

ผู้อ่านเลือกนิตยสารขึ้นอยู่กับเนื้อหา  กระบวนการผลิตล่าช้าต้องเตรียมการล่วงหน้า 
มีช่วงอายุยืนยาว เพราะผู้บริโภคนิยมเก็บนิตยสาร
ไว้ 

เนื้อหาที่ลงขาดความทันสมัย จึงไม่เหมาะกับการ
เสนอโปรโมชั่น 

เป็นตลาดเฉพาะกลุ่ม คือเจาะผู้บริโภคได้ตรง
เป้าหมาย เช่นขายคอมพิวเตอร์ก็ลงโฆษณาใน
นิตยสารคอมพิวเตอร์ 

ราคาแพง ต้นทุนการผลิตสูง 

คุณภาพในการพิมพ์ ดีทั้งในแง่ของกระดาษและ
การให้สีสันที่สมจริง 

เลือกความถี่ในการลงโฆษณาไม่ได้ 

เป็นสื่อที่สร้าง ภาพลักษณ์ (Image) ให้กับสินค้า
ได้ดีที่สุด 

คู่แข่งเยอะ ในเล่มหนึ่งมีโฆษณาเยอะมาก 

 

 
 



95 

 

 

     5.3.3 สื่อโฆษณาทางไปรษณีย์ (Direct mail adverising)  
             หมายถึง การโฆษณาทางจดหมายที่ผู้โฆษณาจัดท าสิ่งโฆษณาในรูปแบบของ
สิ่งพิมพ์ ซึ่งอาจเป็นภาพสินค้า ข้อความและรายละเอียดของสินค้าแล้วบรรจุใส่ซองส่งทางไปรษณีย์ไปยัง
ผู้บริโภคทั่วไป หรือกลุ่มเป้าหมายตามบัญชีรายชื่อและที่อยู่ของผู้บริโภค การโฆษณาลักษณะนี้ใช้เมื่อ
ต้องการหวังผลตอบกลับโดยทันทีจากผู้บริโภค และในขณะที่สื่อโฆษณาทางไปรษณีย์ยิ่งจัดท าเป็นจ านวน
มากราคาก็จะถูกลง และสามารถเข้าถึงผู้บริโภคโดยตรงทั้งทางที่บ้านและที่ท างาน เท่ากับเป็นโอกาสที่
ผู้ขายสินค้าจะติดต่อกับผู้ซื้อโดยตรง 

 บัญชีรายช่ือกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่ใช้ในการโฆษณาทางไปรษณีย์ 
 การท าบัญชีรายชื่อถือเป็นหัวใจส าคัญของการโฆษณาประเภทนี้โดยต้องมีการแยกแยะประเภท
เป็นกลุ่ม ๆ มีจ านวนกลุ่มเท่าใด รายชื่อในแต่ละกลุ่มมีกี่คน ตลอดจนที่อยู่ต้องมีความน่าเชื่อถือและเป็น
ปัจจุบันมากท่ีสุด  

 แหล่งรายช่ือผู้บริโภคเป้าหมายที่น ามาใช้ในการโฆษณาทางไปรษณีย์ 
จ าแนกได้ดังต่อไปนี้ 
 รายชื่อลูกค้าของบริษัทผู้โฆษณา โดยผู้โฆษณาสามารถรวบรวมรายชื่อลูกค้าจากหลักฐานการ
ซื้อสินค้า จากการตอบรับหลังจากที่ลูกค้าได้รับข่าวสารจากสื่อโฆษณาโดยสื่อต่าง ๆ เช่น การส่งชิ้นส่วน 
คูปอง การกรอกชื่อที่อยู่ส่งกลับมาเพ่ือร่วมรายการชิงโชค การน าสินค้าไปจ าหน่ายในงานแสดงสินค้า เป็น
ต้น 
 รายช่ือผู้บริโภคทั่วไปท่ีอาจเป็นกลุ่มเป้าหมายของบริษัทผู้โฆษณา โดยอาจได้จากแหล่งต่อไปนี้ 

- สมุดหน้าเหลือง 

- สมุดรายนามหรือท าเนียบการค้าประเภทต่าง ๆ 

- ท าเนียบรุ่นหรือรายชื่อสมาชิกของกิจกรรมทางการศึกษาและสังคม ทางเศรษฐกิจและการเมือง 

- หลักฐานทะเบียนของทางราชการ (Public records) เช่น การแต่งงาน การจดทะเบียนบ้าน 
รถยนต์ เป็นต้น 

 รายชื่อผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่ได้จากการเช่าหรือซื้อและแลกเปลี่ยน  โดยสามารถเช่ารายชื่อ
จากบริษัทตัวแทนการจัดขายและโฆษณาสินค้าทางไปรษณีย์ จากองค์กรผู้ด าเนินการวานสาร
ประชาสัมพันธ์ทางการค้า จากองค์กรนิตยสาร และหนังสือพิมพ์ ตลอดจนจากบริษัทตัวแทนเช่ารายชื่อ
กลุ่มผู้บริโภคโดตรงที่ท าหน้าที่เป็นเสมือนคนกลาง หรืออาจซื้อจากพ่อค้าปลีก เช่น ห้างสรรพสินค้าที่มี
ระบบสมาชิก หรือระบบการขายด้วยเครดิต 
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 รูปแบบของการโฆษณาทางไปรษณีย์ 
จดหมาย (Letters) เป็นรูปแบบทีน่ิยมใช้กันมาก โดยพิมพ์เป็นจดหมายส่วนตัวส่งถึงลูกค้าที่เป็น

เป้าหมายโดยตรง ควรใช้ความพิถีพิถันในการเลือกตัวพิมพ์ดีดที่สะอาดเรียบร้อย สวยงาม มีความคมชัด 
และเซ็นชื่อผู้ส่งจดหมายด้วยลายเซ็นของตนเองทุกฉบับ จะท าให้ผู้รับมีความภูมิใจว่าเป็นจดหมายส่วนตัว
ที่ส่งให้ตนโดยเฉพาะ ท าให้เกิดความรู้สึกที่เป็นกันเอง และสนใจที่จะอ่านมากกว่า 

บัตร หรือโปสการ์ด (Postcards) เป็นอีกรูปแบบหนึ่งที่นิยมกันเพราะเสียค่าใช้จ่ายที่ต่ าที่สุด ใน
ปัจจุบันนิยมใช้ไปรษณียบัตรมาพิมพ์ข้อความโฆษณาลงไปแล้วส่งไปให้ลูกค้าหรือจัดพิมพ์ขึ้นมาเอง โดยใช้
แบบฟอร์มและขนาดเหมือนไปรษณียบัตร หรืออาจเป็นใบตอบรับ (Return Cards) ส าหรับให้ลูกค้า
ส่งกลับมายังผู้โฆษณาก็ได้ เนื่องจากโปสการ์ดมีขนาดเล็ก เนื้อที่จ ากัด จึงควรใช้ข้อความสั้น ๆ กระชับ 
เป็นข้อความที่ผ่านการคัดเลือกแล้วว่ามีความน่าสนใจและเร่งเร้าความต้องการได้เป็นอย่างดี 

ใบปลิว (Leaflets) เป็นใบกระดาษโฆษณาขนาดเล็กแผ่นเดียวที่อาจพิมพ์ข้อความเพียงหน้า
เดียวหรือสองหน้าก็ได้ และพับเพียง 1 พับเท่านั้น มักสอดติดแนบไปกับจดหมายในลักษณะเป็นการขยาย
เนื้อความในจดหมายนั้น โดยใบปลิวจะบรรจุข้อความรายละเอียดและเน้นให้เห็นประโยชน์ของสินค้า 
ฉะนั้นจึงควรออกแบบใบปลิวให้เหมาะกับการใส่ซองจดหมายขนาดมาตรฐาน 

แผ่นพับ (Folders / Brochure) มีลักษณะคล้ายใบปลิวแต่มีขนาดใหญ่กว่า แล้วน ามาพับตั้งแต่ 
2 พับขึ้นไป สามารถบรรจุรายละเอียด รูปภาพ ได้มากกว่าใบปลิว และออกแบบให้มีความสวยงามดึงดูด
ความสนใจของลูกค้าได้ดีกว่า ปัจจุบันนิยมออกแบบแผ่นพับโดยไม่ต้องใส่ซองในการส่ง แต่จะมีส่วน
ส าหรับจ่าหน้าส่งถึงผู้รับไว้ด้านหน้าแผ่นพับนั่นเอง ทั้งนี้เพ่ือความสะดวกรวดเร็วและประหยัดค่าซอง 

แผ่นพับขนาดใหญ่ (Broadsides) มักถูกน าไปใช้ส าหรับการโฆษณาทางการค้า (Trade 
Advertising) มากกว่าการโฆษณาที่มุ่งไปยังผู้บริโภคคนสุดท้าย บางครั้งอาจน าไปดัดแปลงเพ่ือตกแต่ง
บริเวณแหล่งขายต่าง ๆ โดยทั่วไปแผ่นพับขนาดใหญ่จะออกแบบให้เปิดออกทีละพับ ข้อความและภาพจะ
ต่อเนื่องกันและอ่านได้ความอย่างสมบูรณ์ เมื่อคลี่ออกท้ังแผ่นมีการใช้แบบของตัวอักษรและภาพประกอบ
ที่สวยงาม สะดุดตา กระตุ้นความรู้สึกของผู้อ่านให้เกิดความประทับใจ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการแจ้ง
ข่าวสารให้ทราบถึงการรณรงค์โฆษณาหรือโครงการขายที่จะมีขึ้นในอนาคตอันใกล้ 

คู่มือประกอบหรือจุลสาร (Booklets) เป็นสิ่งพิมพ์ที่ประกอบขึ้นเป็นหนังสือเล่มเล็ก ๆ แต่มี
ขนาดบางกว่า จะบรรจุข้อความรายละเอียดของสินค้า ชิ้นส่วนต่าง ๆ ตลอดจนระบบการท างานและวิธีใช้
งานของสินค้านั้น เพ่ือให้ผู้อ่านมีความเข้าใจและเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจซื้อ ปกติจะใช้ส าหรับ
สินค้าท่ีมีราคาสูง เช่น กล้องถ่ายรูป เครื่องเล่นวีดีโอ คอมพิวเตอร์ รถยนต์ 

แค็ตตาล็อก (Catalogues) จัดท าเป็นรูปเล่มเหมือนหนังสือ มีทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่บรรจุ
ข้อความอธิบายและรายละเอียดต่าง ๆ อย่างสมบูรณ์ที่สุด มีภาพประกอบสีสันสวยงามครบถ้วน ผู้อ่าน
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สามารถสั่งซื้อสินค้าได้โดยดูจากแค็ตตาล็อกเท่านั้น ค่าใช้จ่ายในการจัดท าแค็ตตาล็อกสูงมาก จึงท าให้การ
เผยแพร่อยู่ในวงจ ากัด คือ ผู้โฆษณาจะจัดส่งแค็ตตาล็อกให้แก่ลูกค้าท่ีคาดว่าจะเป็นผู้ซื้อจริง ๆ เท่านั้น 
 ในปัจจุบันผู้โฆษณาจะพิมพ์หมายเลขการอนุญาตจากกรมไปรษณีย์ให้เป็นวัสดุไปรษณีย์ได้เลยที่
ด้านหลังของสิ่งโฆษณานั้น ๆ และสามารถปิดผนึกแล้วส่งได้เลยไม่ต้องใส่ซอง เรียกว่า selt-mailers  
 

 ราคาค่าโฆษณาทางไปรษณีย์ 
 ราคาค่าโฆษณาทางไปรษณีย์ขึ้นอยู่กับองค์ประกอบ 4 ประการ ดังนี้ 

- ประเภทบัญชีรายชื่อจากลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและจ านวนรายชื่อแต่ละบัญชี 

- การผลิตสิ่งโฆษณา เช่น การเข้าเล่ม การเย็บเล่ม พับเล่ม บรรจุซอง การจ่าหน้าซองและค่าขนส่ง
ไปยังศูนย์ไปรษณีย์ 

- ค่าไปรษณียากร 

- จ านวนสิ่งโฆษณาและขอบเขตทางภูมิศาตร์ในการจัดส่งทางไปรษณีย์ 
 

 ข้อดีและข้อจ ากัดของการโฆษณาทางไปรษณีย์ 
 
ตารางท่ี 5.5 ข้อดีและข้อจ ากัดของการโฆษณาทางไปรษณีย์ 

ข้อดี ข้อจ ากัด 
สามารถเจาะตลาดเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม รายชื่อ ที่อยู่ของผู้รับ หรือกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย

ที่ผู้โฆษณาต้องการจะส่งถึง อาจหาได้ยากหรือไม่
แน่นอน 

ให้ความรู้สึกเป็นส่วนตัวส าหรับผู้รับแต่ละคน 

ไร้ขีดจ ากัดในด้านรูปแบบ เนื้อที่ส าหรับสื่อการ
โฆษณา 

การโฆษณาท าได้ในขอบเขตที่จ ากัด เฉพาะกลุ่ม
ผู้รับสารที่มีการศึกษาเท่านั้น 

เป็นสื่อที่เปรียบเหมือนพนักงานขายโดยสามารถ
สั่งซื้อสินค้าได้โดยตรง 

การสูญเปล่าสูง บางครั้งส่งไม่ถึงมือผู้ที่ต้องการส่ง 
ส่งผิดที่ ส่งผิดคน 

มีการตอบรับ (Feedback) 
ราคาต่อหน่วยแพง ยืดหยุ่นได้ ส่งเมื่อไหร่ก็ได้ กี่คนก็ได้ ขึ้นอยู่กับ

งบประมาณ 
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5.4 โฆษณาทางสื่ออื่น ๆ 
 

5.4.1 สื่อโฆษณาประเภทนอกสถานที่ 
5.4.1.1 ป้ายโฆษณา 
5.4.1.2 สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ 

 
5.4.1.1 ป้ายโฆษณา 

 

 ประเภทของป้ายโฆษณา แบ่งออกได้เป็น 4 ประเภทคือ 
ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) หมายถึง ป้ายโฆษณาท่ีพิมพ์ลงบนกระดาษแผ่นใหญ่หลาย 

ๆ แผ่นแล้วน าไปปิดทับเรียงต่อกันบนโครงของแผ่นป้ายที่ได้ก่อนสร้างไว้แล้ว ขนาดของป้ายโฆษณาที่เป็น
ที่นิยมคือ ขนาด 24 แผ่น (sheets) แผ่นละประมาณ 28 x 41 นิ้ว วางเรียงต่อกันบนโครงของแผ่นป้าย
ขนาด 12 x 25 ฟุต ซึ่งจะใช้กระดาษ 24 แผ่นพอดี แต่ ณ ขณะนี้สามารถพิมพ์ป้ายขนาด 24 แผ่น ให้
เหลือเพียง 10 แผ่นส าหรับโครงขนาด 12 x 25 ฟุต เท่าเดิม 

ป้ายเขียน (Painted Bullention or Pained Display) หมายถึง ป้ายโฆษณาที่จัดท าขึ้นโดย
การวาดภาพและรายบายสีด้วยมือ โดยมีการวาดและระบายสีทีละส่วน แล้วน ามาติดรวมกันบนโครงสร้าง
ที่มีความแข็งแรง ป้ายเขียนจะมีขนาดใหญ่กว่าและมีอายุการใช้งานนานกว่า ขนาดของป้ายเขียนที่พบเห็น
ส่วนใหญ่จะมีขนาดตั้งแต่ 14 x 48 ฟุตขึ้นไป ป่ายเขียนขนาดใหญ่นิยมเรียกว่า คัตเอาท์ (Cut-out) 
อย่างไรก็ตามปัจจุบันนิยมใช้วิธีการสกรีนลงบนสังกะสีแผ่นเรียบหรือพิมพ์เป็นสติ๊กเกอร์น าไปปิดบนแผ่น
สังกะสีแทนการวาดภาพระบายสีลงบนผืนผ้าใบซึ่งจะมีความคงทนมากกว่า 

ป้ายตกแต่งพิเศษ หรือ ป้ายโฆษณาไฟฟ้าอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Spectacular) 
หมายถึงป้ายโฆษณาที่ใช้เทคนิคต่าง ๆ ช่วยในการออกแบบตกแต่งเป็นพิเศษให้มีความโดดเด่นสะดุดตา
เป็นการเรียกร้องความสนใจผู้พบเห็น โดยอาจใช้วิธีการตกต่งแสงสีให้เกิดความแปลกตา ไฟแว้บ (Flash) 
ไฟส่องผ่านภาพ (Slide) ภาพเคลื่อนไหว ลักษณะแบบ Animation Spectacular เป็นรูปร่าง รูปภาพต่าง 
ๆ (2มิติ-3มิติ) และมีการสร้าง อิเล็กทรอนิคส์บิลบอร์ด (Electronic Billboard) หรือการใช้คอมพิวเตอร์
ตัวอักษรวิ่งขนาดใหญ่ เพ่ือให้ป้ายโฆษณาดังกล่าวนอกจากจะสามารถมองเห็นได้ในตอนกลางวันแล้ว ก็ยัง
มองเห็นและก่อให้เกิดความสวยงามด้วยแสงและสีสันในยามค่ าคืน 

 ท าเลที่เหมาะสมส าหรับการติดตั้งป้ายโฆษณากลางแจ้ง 
บริเวณทางโค้งของถนน ซึ่งเป็นจุดที่ผู้เดินทาง หรือสัญจรผ่านไปมาพบเห็นได้โดยตรงเพราะป้าย

โฆษณาท่ีติดตั้งบริเวณนี้จะมีลักษณะคล้ายกับกีดขวางทาง 
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ตามทางแยกต่าง ๆ ที่มีสัญญาณไฟจราจร เป็นจุดที่นิยมติดตั้งป้ายโฆษณากลางแจ้งกันมาก
ที่สุดแห่งหนึ่งคือติดตั้งบริเวณมุมหรือบริเวณแยกของถนนนั้นเอง ผู้ที่สัญจรไปมาบริเวณแยกจะมีเป็น
จ านวนมาก และเม่ืออยู่ในช่วงเวลารอเปลี่ยนสัญญาณไฟจราจรก็สามารถฆ่าเวลาได้โดยการอ่านหรือสนใจ
ในภาพโฆษณาได้ 

บริเวณดาดฟ้าหรือบนอาคารสถานที่ต่าง ๆ เป็นต าแหน่งที่ใช้ติดตั้งป้ายโฆษณากลางแจ้ง ซึ่ง
เป็นจุดที่ท าให้สามารถมองเห็นได้ในระยะไกล ก่อให้เกิดความสนและน่าสนใจได้เป็นอย่างดี 

สองข้างทางออกสู่ต่างจังหวัด เป็นท าเลที่นิยมติดตั้งป้ายโฆษณากลางแจ้งอีกท าเลหนึ่ง เพราะใน
แต่ละวันมีการเดินทางเข้าออกจากต่างจังหวัดสู่ตัวเมือง หรือเดินทางจาก ตัวเมืองออกต่างจังหวัดเป็น
จ านวนไม่น้อย ดังนั้นการติดตั้งป้ายโฆษณาส่วนใหญ่หรือบริการ ท ามุมกับถนน ก็เป็นวิธีการหนึ่งที่จะท า
ให้เป็นตัวช่วยกระตุ้นเตือนความทรงจ าหรือก่อให้เกิดยอดขายที่เพ่ิมขึ้นส าหรับสินค้าเหล่านั้นได้ 

 

 ข้อควรพิจารณาในการเลือกท าเลที่ติดตั้งป้ายโฆษณา 
 ผู้ขับขี่ยวดยานหรือผู้คนที่สัญจรผ่านไปมาควรที่จะต้องเห็นป้ายโฆษณาในระยะไกลได้อย่าง
ชัดเจน 

- บริเวณทางแยกต่างๆ เป็นสถานที่ติดตั้งที่ดีที่สุด เนื่องจากมีโอกาสถูกพบเห็นได้หลาย ๆ ด้าน 
โดยเฉพาะบริเวณทางแยกที่ต้องหยุดรอสัญญาณไปจราจร 

- สภาพแวดล้อมบริเวณที่ติดตั้งป้ายโฆษณา เช่น ป้ายโฆษณาอุปกรณ์กีฬาที่ติดตั้งในสนามกีฬา ใน
กรณีท่ีมีการถ่ายทอดสดกีฬาเป็นประจ าก็มีโอกาสได้เผยแพร่ภาพออกอากาส 

- สถานที่ติดตั้งป้ายโฆษณามีสิ่งปลูกสร้างหรือสิ่งกีดขวางอ่ืน ๆ มาบดบังป้ายหรือไม่ 

- ค่าใช้จ่ายของสถานที่ติดตั้งป้ายโฆษณามีราคาที่แตกต่างกัน สถานที่ที่อยู่ในท าเลที่ดีมีผู้คนเดิน
ทางผ่านไปมามากราคาก็จะแพง แต่อาจเป็นการสูญเปล่าได้ถ้ากลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ไม่ค่อยได้
ใช้เส้นทางนั้น 

 

 ข้อดีและข้อจ ากัดของป้ายโฆษณา 
 

ตารางท่ี 5.6 ข้อดีและข้อจ ากัดของป้ายโฆษณา 
ข้อดี ข้อจ ากัด 

สามารถเลือกติดตั้งบริเวณที่มีกลุ่มเป้าหมายอยู่ ไม่สามารถให้สารโฆษณาได้อย่างละเอียด 
สร้างความถ่ีในการพบเห็นได้สูงส าหรับผู้สัญจร
ผ่านเป็นประจ า 

บางครั้งผู้คนที่ผ่านไปมาอาจไม่สนใจหากท าไม่
สวยงาม หรืออยู่ในภาวะเร่งรีบ 
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เข้าถึงกลุ่มคนได้ทุกเพศ ทุกวัย ทุกอาชีพ และทุก
ระดับการศึกษา 

การเช่าที่ในท าเลดี ๆ อาจมีราคาแพงและมีผู้
โฆษณารายอ่ืนจองอยู่แล้ว 

สะดุดตาด้วยสีสันและเทคนิคต่าง ๆ 
ป้ายโฆษณาบางป้ายหากท าไม่สวยงาม อาจดูเป็น
สิ่งรกตาส าหรับผู้พบเห็น 

เหมาะที่ใช้เป็นสื่อสนับสนุนเพื่อเตือนความทรงจ า ก่อให้เกิดอันตรายได้ง่าย หากไม่มีการตรวจสอบ 
อยู่นาน ลงทุนทีเดียวใช้ได้นาน ง่ายต่อการถูกท าลาย เช่น ป้ายนักการเมือง 

 

 
5.4.2 สื่อโฆษณาเคลื่อนที่ หรือ สื่อโฆษณาทางยานพาหนะ (Transit Advertising) 

 

 ประเภทของสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ 
1. ภายในยานพาหนะ (Car Cards) คือ การติดตั้งข้อความและรูปภาพโฆษณาสินค้าหรือ

บริการในลักษณะที่เป็นแผ่นสติ๊กเกอร์ตามต าแหน่งต่าง ๆ ภายในตัวยานพาหนะที่ก าหนดไว้โดยเฉพาะ มี
ดังนี้  

- แผ่นโฆษณาท่ีติดภายในรถโดยสารระหว่างเพดานกับหน้าต่างรถ หลังเบาะผู้โดยสาร  

- แผ่นโฆษณาท่ีติดภายในโบกี้รถไฟ ติดตั้งตามฝาผนัง ทางเดิน เหนือประตูทางข้ึน-ลง และในกรอบ
กระจกแขวนที่ฝาผนัง  
2. สื่อภายนอกยานพาหนะ (Outside Vehicle Advertising) เป็นการโฆษณาด้านนอกของ

ยานพาหนะ ในต าแหน่งที่ก าหนดไว้เฉพาะดังนี้ 

- Bus Side ป้ายติดด้านข้างรถประจ าทาง  

- Bus Back ป้ายที่ติดด้านหลังรถประจ าทาง  

- Bus Body ป้ายที่ติดทั้ง 2 ข้างและด้านหลังรถประจ าทางปรับอากาศ 

- Bus vision โฆษณาด้านข้างรถประจ าทางโดยท าทั้งคันรวมทั้งกระจกรถ ซึ่งผู้โดยสารสามารถ
มองผ่านออกมานอกกระจกได้ แต่ผู้ที่อยู่นอกรถจะมองเห็นภาพโฆษณา 
3. ป้ายโฆษณาที่ติดไว้ตามสถานีของยานพาหนะ (Station Poster) หมายถึง การโฆษณา

บริเวณที่จอดรถโดยสารประจ าทางนั่นเอง ซึ่งบริเวณที่จอดรถโดยสารประจ าทางจะมี 2 ลักษณะ คือ 
ลักษณะที่เป็นแผ่นป้ายจอดรถประจ าทางปักอยู่บริเวณริมถนน หรือบาทวิถี กับ ลักษณะที่เป็นศาลาที่พัก
ผู้โดยสารประจ าทาง 

- Bus Shelter ป้ายโฆษณาตามที่พักผู้โดยสารประจ าทาง 

- โปสเตอร์หรือกล่องไฟ ที่ติดในสถานีรถไฟหัวล าโพง มีลักษณะเป็นตู้ไฟนีออน 
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- โปสเตอร์หรือกล่องไฟที่ติดภายในสถานีรถประจ าทางไปต่างจังหวัด ติดภายในท่าอากาศยาน
กรุงเทพ และต่างจังหวัด 

 4. การโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียงภายในรถโดยสารประจ าทาง  เป็นสื่อโฆษณาทาง
ยานพาหนะแบบใหม่ โดยจัดตั้งเป็นสถานีพิเศษ ประกอบด้วยรายการต่าง ๆ ทั้งข่าว สารคดี ความรู้และ
รายการเพลง ซึ่งแทรกด้วยสปอร์ตโฆษณาสินค้าหรือบริการเป็นระยะ ๆ ให้ผู้โดยสารได้รับชมรับฟังไป
ขณะเดินทาง 
 5. รถแท็กซี่และสามล้อเครื่อง ในประเทศไทย การโฆษณาบนรถแท็กซี่ยังไม่เป็นที่แพร่หลายนัก 
ไม่เหมือนในต่างประเทศ ซึ่งการท าโฆษณาแบบนี้ จะท าเป็นแผ่นป้ายติดเอาไว้บนหลังคารถหรือข้างหลัง
รถ ซึ่งที่พบเห็นมีการท าเป็นสติกเกอร์ติดที่กระจกหลัง แต่วิธีนี้ยังคงมีปัญหาเนื่องจากการติดสติกเกอร์ไว้
ด้านหลังท าให้ผู้ขับไม่สามารถมองรถที่อยู่ด้านหลังได้อย่างชัดเจนซึ่งอาจท าให้เกิดอุบัติเหตุได้ ส าหรับสาม
ล้อเครื่องมีการติดป้ายโฆษณาไว้ด้านหลังเพียงอย่างเดียว 
 6. รถของผู้ผลิตสินค้า รถของผู้ผลิตสินค้าสามารถใช้เป็นสื่อโฆษณาได้โดยการน ารถดังกล่าวซึ่ง
อาจจะเป็นรถบรรทุกขนาดใหญ่หรือรถตู้ มาเขียนภาพโฆษณาลงบนตัวถังของรถนั้นด้วย นอกจากนั้นยัง
อาจน ามาตกแต่งพิเศษ แล้วน าไปวิ่งหรือจอดไว้ในที่ชุมชน หรือบริเวณที่มีการจัดงานหรือเทศการต่าง ๆ 
ด้วย 

 การซื้อเนื้อที่โฆษณาสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ 

- ติดต่อขอซื้อกับตัวแทนด าเนินงาทางด้านนี้โดยเฉพาะ ซึ่งเป็นวิธีที่นิยมปฏิบัติกัน 

- ติดต่อซื้อกับบริษัทตัวแทนโฆษณาซึ่งมีฝ่ายรับผิดชอบ แต่โดยทั่วไปแล้วบริษัทตัวแทนโฆษณาก็
ต้องไปติดต่อกับบริษัทจัดซื้ออีกทีหนึ่ง 

- ติดต่อขอซื้อกับผู้ผลิตสื่อโดยตรง 

 อัตราการโฆษณาของสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ 

- สถิติข้อมูลเกี่ยวกับผู้คนที่เดินทางสัญจนผ่านไปมาที่สามารถมองเห็นป้ายโฆษณาได้อย่างชัดเจน 

- ต าแหน่งที่ติดตั้งป้าย 

- ความยุ่งยากซับซ้อนในการผลิต ติดตั้งตลอดจนการบ ารุงรักษาภายหลัง 

- ขนาดของป้ายโฆษณา 

- จ านวนของป้ายโฆษณา เช่น รถโดยสาร ปอ.25 จ านวน 25 คัน คันละ 30 ชิ้น เป็นต้น 

- ระยะเวลาที่ติดตั้งป้ายโฆษณา เช่น 3 / 6 เดือน หรือ 1 ปี เป็นต้น 
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 ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ 
 
ตารางท่ี 5.7 ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อโฆษณาเคลื่อนที่ 

ข้อดี ข้อจ ากัด 
ผู้โดยสารมีโอกาสอ่านข้อความโฆษณาในช่วงที่รถ
ติด 

ผู้บริโภคท่ีใช้รถประจ าทางเป็นผู้มีก าลังซื้อน้อย 

สร้างความถ่ีส าหรับผู้โดยสารเป็นประจ า รวมถึง
เป็นการสร้างความจดจ าที่ดี 

ไม่เหมาะกับโฆษณาที่ต้องการการเสนอโปรโมชั่น 
หรือข่าวสารอัพเดท 

ผู้โฆษณาสามารถเลือกผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายแต่
ละชุมชน แต่ละเขตได้ชัดเจน 

เป็นการรบกวนสายตาขณะขับรถ อาจท าให้เกิด
อุบัติเหตุได้ 

ท าเพียงครั้งเดียวแต่ใช้ได้นาน 
ท่ามกลางความแออัด เคร่งเครียด อาจท าให้ไม่
สนใจสื่อโฆษณาเหล่านั้น 

 
   
 5.4.3 สื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ (On Screen Theater Advertising) 
  สื่อโฆษณาในโรงภาพยนตร์ หมายถึง การโฆษณาในโรงภาพยนตร์ คือก่อนที่จะเริ่มฉาย
ภาพยนตร์จะมีภาพยนตร์ตัวอย่างให้ชมโดยอาจฉายสลับกับภาพยนตร์โฆษณา การโฆษณาในโรง
ภาพยนตร์ของไทยนั้นมีมานานแล้วกว่า 40 ปี ในอดีตมีทั้งสไลด์และภาพยนตร์ระบบ 16มม.  ขาวด าและ
สี ส่วนในปัจจุบันภาพยนตร์โฆษณาในโรงภาพยนตร์เป็นระบบ 35มม. เป็นภาพสีทั้งสิ้น และสามารถ
น าไปใช้กับโฆษณาในสื่อโทรทัศน์ได้อีกด้วย ความยาวของภาพยนตร์โฆษณาในโรงภาพยนตร์ เหมือนกับส
ปอตโฆษณาทางโทรทัศน์คือ 30/60 วินาที ส่วนสปอต 15 วินาทีไม่นิยมใช้ในโรงภาพยนตร์ การโฆษณาใน
โรงภาพยนตร์เป็นสื่อที่สามารถเลือกเจาะเป็นพ้ืนที่ เป็นจังหวัด ๆ ได้ (Localized medium) ในปัจจุบันมี
โรงภาพยนตร์ใหญ่ ๆ มากมาย มีความทันสมัยและตั้งอยู่ในห้างสรรพสินค้า บริเวณย่านชุมชน จึงมีจ านวน
คนดูภาพยนตร์มากขึ้น มีการแข่งขันกันมากขึ้น ในส่วนของประเภทภาพยนตร์ที่เป็นที่นิยมคือ ภาพยนตร์
ต่างประเทศ หนังเอเชียประมาณ 10 % และ 20% เป็นภาพยนตร์ไทย ซึ่งได้รับความนิยมมากขึ้น
เนื่องจากมีการผลิตที่ได้มาตรฐานและพัฒนามากขึ้น ยิ่งกว่านั้นมีการส่งเสริมการขายควบคู่กับลิขสิทธิ์
ภาพยนตร์และมีการท ากิจกรรมในโรงภาพยนตร์อย่างต่อเนื่องอยู่ตลอดเวลา ในฐานะผู้โฆษณาก็สามารถ
จัดกิจกรรมทางการตลาดร่วมกับสื่อภาพยนตร์ได้ อาทิ จัดกิจกรรม แจกตัวอย่างสินค้าหน้าโรงภาพยนตร์  
ทั้งนี้ต้องขึ้นอยู่กับเจ้าของสถานที่เป็นราย ๆ ไป  
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 การซื้อเวลาโฆษณาในโรงภาพยนตร์ 
การซื้อโฆษณาภายในโรงภาพยนตร์ส่วนใหญ่ผู้โฆษณามักซื้อเวลาจากบริษัทตัวแทนนายหน้าต่าง 

ๆ เช่น บริษัท Q & Expertise จ ากัด (ทุกเครือ ทุกโรง ทั่วประเทศ) บริษัท Mix Media จ ากัด (เฉพาะโรง
ในเครือ EGV) บริษัทเวล ฟิล์ม แอดเวอร์ไทซิ่ง จ ากัด (โรงในเครือเมเจอร์) เป็นต้น ซึ่ งบริษัทเหล่านี้จะไป
เหมาเวลาจากโรงภาพยนตร์มาแล้ว แต่บางครั้งผู้โฆษณาอาจติดต่อเจ้าของโรงภาพยนตร์โดยตรงก็ได้ 
ลักษณะการซื้อขายเวลาในโรงภาพยนตร์จะเป็นแบบสปอต เป็นการเหมาทุกวัน ทุกรอบ ตลอดสัปดาห์ 
 ซึ่งใน 1 สัปดาห์อัตราค่าโฆษณาในโรงภาพยนตร์แต่ละแห่งจะถูกหรือแพงนั้นขึ้นอยู่กับความนิยม
จากผู้ชมที่มีต่อโรงภาพยนตร์แห่งนั้น 
 นอกจากอัตราค่าโฆษณาตามปกติแล้ว ผู้โฆษณาอาจต้องเสียค่าใข้จ่ายเพ่ิมอีก 50 % ของอัตรา
ตามปกติ ในกรณีที่มีความประสงค์จะออกโฆษณาในต าแหน่งที่อยู่ใกล้ชิดกับภาพยนตร์เรื่องที่จะฉายนั้น 
(Souls Position) การโฆษณาในต าแหน่งพิเศษเช่นนี้ มักจะให้ผลดีเพราะจะฉายเมื่อผู้ชมเริ่มเข้ามานั่งที่
กันเกือบหมดแล้ว โฆษณานั้นจึงมีโอกาสถูกพบเห็นจากผู้ชมได้มากกว่าและยังเป็นการสร้างภาพพจน์
ความรู้สึกท่ีดีให้แก่ผู้ชมอีกด้วย 
 เวลาที่มีการโฆษณาสินค้าและบริการในโรงภาพยนตร์นั้นจะอยู่ในช่วงเปิดรอบก่อนฉายภาพยนตร์
ตัวอย่างและหลังภาพยนตร์ตัวอย่าง แต่จะอยู่ในช่วงก่อนท าการฉายภาพยนตร์ที่จะฉาย ช่วงเวลาในการ
โฆษณาไม่ข้อก าหนดใด ๆ ที่จะควบคุมว่าโฆษณาได้กี่นาทีต่อการฉายหนึ่งรอบ ในการซื้อเวลาโฆษณาแต่
ละครั้งจะต้องค านึงถึงสถิติผู้ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์นั้น ชื่อเสียงและต าแหน่งทางภูมิศาสตร์ของโรง
ภาพยนตร์นั้น ตลอดจรประเภทของภาพยนตร์ที่ฉายในโปรแกรมนั้นเป็นเกณฑ์ในการพิจารณาทั่ว ๆ ไป 
 

 ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อโฆษณาทางโรงภาพยนตร์ 
 

ตารางท่ี 5.8 ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อโฆษณาทางโรงภาพยนตร์ 
ข้อดี ข้อจ ากัด 

สามารถสร้างความจดจ าได้ดี ด้วยความชัดเจน
และแม่นย าในการเข้าถึง มีอิทธิพลต่อผู้ชม เพราะ
ผู้ชมมีความกระตือรือร้นตื่นตัวในการชม 

เข้าถึงประชาชนกลุ่มเป้าหมายได้เฉพาะคนที่ไปดู
เท่านั้น 

บรรยากาศในโรงหนังบีบให้ผู้ชมสนใจแต่สิ่งบนจอ 
สร้างความสนใจด้วยระบบ ภาพและเสียง 

ไม่มีการออกซ้ าในแต่ละรอบ 

ไม่จ ากัดเวลา ในการฉาย 1 รอบ หากไม่ใช่ในต าแหน่งพิเศษ อาจยังไม่มีผู้ชม หรือมี
น้อย รู้สึกถึงความยิ่งใหญ่ 



104 

 

 

ท าแต่ละครั้งใช้ได้นาน 1 เดือนเป็นอย่างน้อย บางครั้งผู้ชมในแต่ละรอบมีน้อย 
 

 5.4.4 สื่อโฆษณา ณ จุดขาย (Point of Purchase Advertising) หรือ P.O.P. 
  สื่อโฆษณา ณ จุดขาย เป็นรูปแบบส่วนหนึ่งของการจัดการแสดงสินค้า (Merchandise 
Display) โดยผู้โฆษณาจะจัดหาอุปกรณ์หรือชิ้นโฆษณาต่าง ๆ ไปติดตั้งไว้ในบริเวณที่ขายสินค้าหรือตาม
ร้านค้าไม่ว่าจะเป็นบริเวณหน้าร้าน ภายในบริเวณร้าน หรือจุดที่ตั้งขายสินค้า เพ่ือท าให้สินค้าได้รับความ
สนใจจากลูกค้าที่ก าลังผ่านไปมาเป็นการย้ าเตือนความทรงจ าของลูกค้าในระลึกถึงตรายี่ห้อของผู้โฆษณา 
ในบางครั้งยังสามารถกระตุ้นลูกค้าให้เกิดการซื้ออย่าฉับพลันโดยไม่ได้ตั้งใจไว้ก่อน (Impulse Buying) 
การโฆษณา ณ จุดขาย จึงเรียกได้ว่าเป็นด่านสุดท้ายที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า  
 ในการโฆษณา ณ จุดขาย ผู้ที่มีอิทธิพลในการโน้มน้าวจิตใจผู้ซื้อคือพนักงานขายที่จะต้องมี
บทบาทในการจูงใจผู้บริโภค เช่น การพูดถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ การเชิญชวนให้ทดลองใช้สินค้า การ
สาธิตวิธีการใช้ โดยเฉพาะสินค้าใหม่ต้องมีความพยายามในการขายมากข้ึนเป็นเท่าตัว 
 เนื่องจากการโฆษณา ณ จุดขาย เป็นการในช่วงเวลาสั้น ๆ เช่น ในช่วงที่มีการลดราคา ช่วงของ
การแนะน าสินค้าใหม่หรือโฆษณาแข่งขันกับสินค้ายี่ห้ออ่ืน สิ่งโฆษณาเหล่านี้จึงมักออกแบบมาโดยมี
จุดประสงค์เพ่ือให้ใช้ได้ในช่วงระยะสั้น ๆ แล้วก็ทิ้งไปเมื่อหมดช่วงแนะน า หรือส่งเสริมการขายสินค้าชนิด
นั้น ๆ แล้ว 
 

 ประเภทของการโฆษณา ณ จุดขาย  
การโฆษณาในช่องกระจกรอบร้าน (Window Display) เป็นการจัดตกแต่งร้านเพ่ือแสดงหรือ

โฆษณาสินค้าที่มีวางจ าหน่ายในร้าน โดยการจัดวางดังกล่าวจะกระท าในส่วนที่เป็นช่องว่างบริเวณผนัง
ด้านหน้าหรือด้านข้างร้าน จนมาถึงกระจกใสหน้าร้าน เพ่ือให้ผู้คนซึ่งผ่านไปมาบริเวณร้านได้มองเห็นการ
จัดตกแต่งแล้วเกิดความรู้สึกสนใจอยากชม หรือให้ทราบว่าในร้านมีสินค้าอะไรจ าหน่ายอยู่บ้าง ซึ่งการจัด
ตกแต่งในลักษณะนี้ มักจะมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เป็นระยะ หรือเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาล เทศกาลต่าง ๆ 
เพ่ือไม่ให้เกิดความซ้ าซากจ าเจ เกิดความทันสมัยเท่าทันกับสถานการณ์และสามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้ร้านค้า เช่น ธงราว ตู้แสดงสินค้า บู๊ทตั้งโชว์ผลิตภัณฑ์ ฯลฯ 
 การโฆษณาภายในร้านค้า (Interior Display) หายถึงการจัดตกแต่งแสดงหรือโฆษณาเพ่ือเน้น
ให้เห็นสินค้าที่วางจ าหน่ายอยู่ในร้านในโดดเด่นน่าสนใจมากขึ้น การโฆษณาจะเริ่มตั้งแต่บริเวณประตู
ทางเข้าร้านเป็นต้นไป โดยการจัดตั้งหรือติดตั้งป้ายโฆษณาสินค้าขนาดต่าง ๆ กันไว้ตามจุดต่าง ๆ ภายใน
ร้าน ทั้งผนัง ทางเดิน เพดาน ตู้ เคาท์เตอร์ หิ้งชั้นวางของที่ออกแบบมาโดยเฉพาะ เพ่ือให้เกิดความ
สวยงาม แปลกตา  
 



105 

 

 

 ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อโฆษณา ณ จุดขาย 
 
ตารางท่ี 5.9 ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อโฆษณา ณ จุดขาย 

ข้อดี ข้อจ ากัด 
มีหลากหลายรูปแบบในการสร้างสรรค์การโฆษณา ใช้ได้เฉพาะในเวลาอันสั้น ต้องเปลี่ยนบ่อย 

กระตุ้นให้เกิดการซื้อได้ทันที 
ใช้ได้เฉพาะที่ร้านค้า ไม่สามารถกระตุ้นความ
ต้องการล่วงหน้าได้ 

ใกล้ชิดกับลูกค้า เห็น feedback ได้ทันที ถ้าไม่ดีจริงก็จะไม่ได้รับความสนใจ เพราะส่วน
ใหญ่ลูกค้าจะมีความต้องการหรือตั้งใจจะซื้อใน
ผลิตภัณฑ์ที่มีการศึกษามาก่อน 

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่แท้จริง 

 
5.4.5 การโฆษณาทางสื่อใหม่  
ปัจจุบัน โลกและสังคมไทย ได้ก้าวเข้าสู่  ยุคใหม่ (New age) หรือ ยุคที่เทคโนโลยีต่าง ๆ 

ขับเคลื่อนด้วยระบบดิจิทัล (digital age) รวมถึงสื่อมวลชนแทบทุกแขนง ที่มีการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภค ด้านผู้บริโภคเอง ก็มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการติดต่อสื่อสารไป
อย่างชิ้นเชิง ทั้งนี้ งานโฆษณาก็ย่อมต้องมีการเปลี่ยนแปลง เพ่ือให้เข้าถึงการท างานของสื่อมวลชน และ
พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคนั่นเอง โดยสื่อสามารถแบ่งประเภท การโฆษณาทางสื่อใหม่ หรือ 
โฆษณาดิจิทัล ได้ดังนี้  

- การโฆษณาผ่านระบบการค้นหา (Search Engine advertising) 
- การโฆษณาทางเฟสบุ๊ค (Facebook advertising) 
- การโฆษณาทางทวิตเตอร์ (Twitter advertising) 
- การโฆษณาทางไลน์ (Line advertising) 
- การโฆษณาทางอินสตาแกรม (Instagram  advertising) 
- การโฆษณาทางโทรศัพท์มือถือ (Mobile advertising) 
- การโฆษณาผ่านเกม (Game advertising) 
- การโฆษณาแบบคลิปวิดีโอไวรัล (Viral VDO advertising) 
- การโฆษณาผ่านการระบุพิกัด (Location based service /LBS) 
- การโฆษณาด้วยเทคโนโลยีเสมือนจริง (Augmented Reality /AR) 

โดยภาพรวมของการโฆษณาทางสื่อใหม่นั้นจึงพบว่ามีการพัฒนาหรือปรับให้เข้ากับ life style 
การใช้ชีวิตของผู้คนหรือผู้บริโภคในปัจจุบันที่ใช้ชีวิตอยู่ใน social network ที่ชีวิตผู้คนผูกติดอยู่กับ



106 

 

 

เทคโนโลยีท าให้เกิดรูปแบบการใช้ชีวิตใหม่ ๆ ทั้งในโลก online และ offline เพ่ือเป็นการประเมินดูว่า 
การโฆษณาทางสื่อใหม่เหล่านี้จะสามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพกับสังคมดิจิตอลในประเทศไทย
หรือไม ่

 
 ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อใหม่ 

 
ตารางท่ี 5.10 ข้อดีและข้อจ ากัดของสื่อใหม่ 

ข้อดี ข้อจ ากัด 
ง่าย ทันสมัยรวดเร็ว ติดตามได้ทุกที ่  

ปัญหาด้านช่องว่างเทคโนโลยี ที่เข้าถึงเฉพาะกลุ่ม
ทั้งด้านอุปกรณ์ และความรู้ 
 

เห็นการตอบกลับได้ทันที หรือฝากข้อความทิ้งไว้
กลับมาอ่านเมื่อไหร่ก็ได้ 

ข้ามมิติเรื่องเวลาและสถานที่  เนื่องจากย้อนดู
เมื่อไหร่ก็ได้ ดูกี่รอบก็ได้  

ข้อมูลมีมากเกินไป ต้องอาศัยทักษะการกลั่นกรอง 
ทั้งด้านปริมาณและคุณภาพ  

มีพ้ืนที่มากมายส าหรับรองรับหรือบรรจุสารที่
หลากหลาย 

เข้าถึงง่าย ก็ลบทิ้งง่าย ตัดข้ามผ่านโฆษณาง่าย 
และล้าสมัยเร็ว 

สามารถสร้างสรรค์ และผสมผสาน เทคนิคได้
หลายหลาย 

คู่แข่งมาก 
 

มีช่องทางให้เลือกหลากหลาย  ด้านความน่าเชื่อถือ 
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บทสรุป 

สื่อโฆษณาคือเครื่องมือทางการตลาดชิ้นหนึ่ง ที่มีหน้าที่น าพาข่าวสารที่ผู้โฆษณาต้องการให้
ผู้บริโภคได้รับรู้ และเกิดความต้องการในสินค้า การที่ผู้โฆษณาจะประสบความส าเร็จทางด้านการสื่อสารผู้
โฆษณาควรที่จะรู้จักลักษณะของสื่อโฆษณาแต่ละชนิด เพ่ือให้เกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งสื่อ
โฆษณาดังข้างต้น แบ่งเป็น ทั้งหมด 4 ประเภทใหญ่  ๆ ได้แก่ 

การโฆษณาทางสื่ออิเล็คทรอนิกส์ ได้แก่ การโฆษณาทางโทรทัศน์ และการโฆษณาทางวิทยุ 
การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ ได้แก่ การโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ การโฆษณาทางนิตยสาร และการ

โฆษณาทางสื่อไปรษณีย์ 
การโฆษณาทางสื่ออ่ืน ๆ ได้แก่ การโฆษณานอกสถานที่ การโฆษณาเคลื่อนที่ การโฆษณาในโรง

ภาพยนตร์ การโฆษณา ณ จุดขาย และการโฆษณาทางสื่อใหม่ 
ทั้งนี้นักโฆษณาต้องรู้จักเลือกใช้สื่ออย่างเหมาะสม สามารถใช้อย่างผสมผสานเพ่ือให้เกิด

ประโยชน์สูงสุด คุ้มค่าต่องบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
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แผนการสร้างเครื่องมอืวัดผลการเรียน 
 
บทที่ 5 เทคโนโลยีสื่อโฆษณา 
 
คะแนน 8 คะแนน       เวลาสอบ 1 ชั่วโมง 
 

1. ตารางวิเคราะห์คะแนนรายจุดประสงค์ 
รหัส จุดประสงค์ทั่วไป คะแนน ปรับขยาย หมายเหตุ 

1.1 ทราบและเข้าใจแนวคิดเกี่ยวกับสื่อโฆษณา 2 5 อัตนัย 
1.2 ทราบถึงประเภทและการใช้งานโฆษณาทางสื่อ

อิเล็คทรอนิกส์ 
2 5 อัตนัย 

1.3 ทราบถึงประเภทและการใช้งานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ 2 5 อัตนัย 
1.4  ทราบถึงประเภทและการใช้งานโฆษณาทางสื่ออ่ืน ๆ 2 5 อัตนัย 

 
2. ตารางวิเคราะห์ลักษณะของเครื่องมือวัดผล 

รหัส จุดประสงค์เฉพาะ คะแนน หมายเหตุ 
1.1 ทราบและเข้าใจแนวคิดเกี่ยวกับสื่อโฆษณา 5 อัตนัย 

1.2 ทราบถึงประเภทและการใช้งานโฆษณาทางสื่ออิเล็คทรอนิกส์ 5 อัตนัย 

1.3 ทราบถึงประเภทและการใช้งานโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ 5 อัตนัย 

1.4  ทราบถึงประเภทและการใช้งานโฆษณาทางสื่ออ่ืน ๆ 5 อัตนัย 
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แบบฝึกหัดบทที่ 5  
เทคโนโลยีสื่อโฆษณา 

 
คะแนน 20 คะแนน                  เวลา 1 ชั่วโมง 

 
ค าสั่ง จงตอบค าถามต่อไปนี้ 
 
1. สื่อโฆษณาคืออะไร มีความส าคัญกับงานโฆษณาอย่างไร อธิบาย    5 คะแนน 
2. นักศึกษาอธิบายลักษณะของสื่ออิเล็กทรอนิกส์ พร้อมหาตัวอย่างประกอบ  5 คะแนน 
3. นักศึกษาอธิบายลักษณะของสื่อสิ่งพิมพ์ พร้อมหาตัวอย่างประกอบ  5 คะแนน 
4. นักศึกษาอธิบายลักษณะของสื่ออ่ืน ๆพร้อมยกตัวอย่างประกอบ   5 คะแนน 
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แผนการสอนประจ าบทที่ 6 
เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค ์

 
รายละเอียด 

6.1 แนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
6.2 อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 
6.3 ความสัมพันธ์ระหว่าง ความคิดสร้างสรรค์ สินค้าสร้างสรรค์ เศรษฐกิจสร้างสรรค์ และ   
     อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 
 

จ านวนชั่วโมงที่สอนต่อสัปดาห์ 4 

กิจกรรมการเรียนการสอน  

1. การบรรยายในชั้นเรียน  
2. การวิเคราะห์ และอภิปรายร่วมกัน ทั้งทางด้านเนื้อหาวิชา และตัวอย่างงานโฆษณา 

          3.   ท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 

          4.   งานชิ้นที่ 6 การวิเคราะหเ์ศรษฐกิจสร้างสรรค์ของไทยและต่างชาติ 

สื่อการสอน 

1. เอกสารประกอบการเรียนการสอน 
2. ตัวอย่างงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์จากสื่อสิ่งพิมพ์ และสารสนเทศจากอินเทอร์เน็ต  
3. Power Point Program พร้อมอุปกรณ์โสตทัศน์ 
4. ระบบ E-learning  
5. เว็บไซส์เพื่อสื่อสารระหว่างผู้สอนและผู้เรียน  

 

แผนการประเมินผลการเรียนรู้ 
1. ผลการเรียนรู้  

1.1 ทราบและเข้าใจแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 
1.2 ทราบเข้าใจและแยกอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ได้ 
1.3 ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่าง ความคิดสร้างสรรค์ สินค้าสร้างสรรค์ 
เศรษฐกิจสร้างสรรค์ และอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 
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  2. วิธีการประเมินผลการเรียนรู้ 

2.1 ตรวจคะแนนจากการท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 
2.3 ตรวจคะแนนจากงานชิ้นที่ 6 
2.2 สังเกตจากความสนใจ การอภิปรายซักถาม การแสดงความคิดเห็น และ

สามารถสรุปใจความส าคัญได้ 
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บทที่  6 

 เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค ์
 

เศรษฐกิจสร้างสรรค์เป็นภาคส่วนหนึ่งของเศรษฐกิจสมัยใหม่ การผลิตและเผยแพร่สู่วงกว้าง การ
ประยุกต์ใช้จากความคิดสร้างสรรค์ปัจเจกบุคคลและกลุ่มไปสู่การสร้างผลผลิต อันอาจจะมีมูลค่าเชิง
พาณิชย์ผ่านการขายตรงสู่ผู้บริโภค หรือจะมีสถานะอันเป็นทรัพย์สินทางปัญญาของผู้สร้างบุคคล กลุ่ม
บุคคล หน่วยงาน องค์กรผู้เป็นเจ้าของทรัพย์สินทางปัญญาเหล่านั้น เศรษฐกิจอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 
เป็นการน าศิลปะ สื่อ และงานออกแบบมาเจอกัน เป็นไปในลักษณะของการหลอมรวมทางด้านเทคโนโลยี 
ความท้าทายและโอกาสในโลกแบบโลกาภิวัตน์ ในขณะที่การอภิปรายในประเด็นอุตสาหกรรมทาง
วัฒนธรรมและความคิดสร้างสรรค์ สามารถสืบย้อนกลับไปถึงช่วงทศวรรษที่ 1049 ต่อเนื่องมาถึงยุค 90 
และปี 2020 นับตั้งแต่ที่ประเด็นดังกล่าวนี้ได้ถูกชูให้เด่นขึ้นพร้อมทั้งให้ความส าคัญทางด้านวิชาการและ
นโยบาย ภาครัฐ (สมศักดิ์ คล้ายสังข์, 2562) 

 
6.1 แนวคิดเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ 

เศรษฐกิจสร้างสรรค์ (Creative Economy) ได้ถูกพูดถึงครั้งแรกในหนังสือของจอห์น ฮาวกินส์ 
(John Howkins) ที่มีชื่อว่า The Creative Economy: How People Make Money from Ideas ซึ่ ง
จัดพิมพ์ขึ้นในปี 2001 เพ่ือเผยแพร่แนวคิดเกี่ยวกับระบบเศรษฐกิจใหม่ ซึ่งจะเข้ามาแทนท่ีระบบเศรษฐกิจ
ที่เน้นการผลิต (Manufacturing) และใช้ทรัพยากรอันประกอบด้วยแรงงานและทุนรูปแบบเก่าในที่สุด 
ดังนั้น เศรษฐกิจสร้างสรรค์จึงเป็นระบบเศรษฐกิจที่พ่ึงพาความคิดสร้างสรรค์ จินตนาการ และไอเดีย
ใหม่ๆ ของปัจเจกบุคคล ในการสร้างมูลค่าเพ่ิมทางเศรษฐกิจ และมีความหมายครอบคลุมทุกกิจกรรมใน
ระบบเศรษฐกิจ ทั้งนี้ กิจกรรมดังกล่าวอาจมีองค์ประกอบเชิงวัฒนธรรมหรือไม่มีก็ได้ ซึ่งจะกว้างกว่าการ
พัฒนาอุตสาหกรรมวัฒนธรรม (Cultural Industry) และอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ (Creative Industries) 
ที่มุ่งเน้นการผันศิลปะและวัฒนธรรมให้กลายเป็นอุตสาหกรรมที่ผลิตสินค้าและบริการเชิงวัฒนธรรม และ
ส่งออกผ่านเครื่องมือทางสื่อ ซึ่งหลายๆ ประเทศได้ใช้เป็นแนวทางในการส่งออกวัฒนธรรมของประเทศ
ไปสู่สากล  (พัณณิตา มิตรภักดี, 2561)  

แนวคิดการพัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ ได้ริเริ่มและใช้มาตั้งแต่ปี 1998 โดยกระทรวง
วัฒนธรรม สื่อ และการกีฬา (Department of Culture, Media and Sport: DCMS) ของสหราช
อาณาจักร ผ่านนโยบาย “Cool Britannia” ที่ผลักดันวงดนตรี Spice Girls ซีรีส์ Doctor Who ดีไซ
เนอร์อเล็กซานเดอร์ แมคควีน (Alexander McQueen) และเฟอร์นิเจอร์ Habitat ฯลฯ ทั้งหมดล้วนเป็น
ผลิตผลของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ทั้งสิ้น มาจนถึงนโยบายที่หน่วยงานต่างๆ ของอังกฤษส่งเสริมอยู่ใน
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ปัจจุบันอย่าง “Create Together” และล่าสุด คือ “Createch” แนวคิดนี้ได้แพร่กระจายไปสู่นานา
ประเทศ และเกิดเป็นนโยบายต่างๆ เช่น “Cool Japan” ของญี่ปุ่น และ “Creative Korea” ของเกาหลี
ใต้ เป็นต้น นอกจากนี้ ยังเป็นที่สนใจขององค์กรระดับสากลอย่าง UNESCO ซึ่งจะมอบรางวัลเมือง
สร้างสรรค์ (Creative City) ในหลากหลายสาขา เช่น ด้านหัตถกรรมและศิลปะพ้ืนบ้าน ด้านการออกแบบ 
ด้านอาหาร เป็นต้น ให้แก่เมืองต่างๆ ทั่วโลก และ UNCTAD ที่รวบรวมสถิติการค้าของผลิตภัณฑ์
สร้างสรรค์ เพ่ือจัดท าเป็น Creative Economy Report อีกด้วย 

แม้ว่าจะเป็นเพียงส่วนหนึ่งของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ อุตสาหกรรมสร้างสรรค์หรือกลุ่ม
อุตสาหกรรมที่ด าเนินกิจกรรมทางเศรษฐกิจเป็นการใช้ความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งมีท่ีมาจากพ้ืนฐานทางสังคม
และบริบททางวัฒนธรรมของแต่ละบุคคล โดยน ามากลั่นกรองและผสมผสานกับเครื่องมือต่างๆ และ
เทคโนโลยีสมัยใหม่ จนแปลงออกมาเป็นสินค้าและบริการที่จับต้องได้ เกิดเป็นผลิตภัณฑ์สร้างสรรค์ที่มี
ความใหม่และมีลักษณะเฉพาะตัว ซึ่งอาจเกิดจากการน าภูมิปัญญาในท้องถิ่นมาปรับปรุงให้เข้ากับยุคสมัย 
หรือการเติมแต่งแนวคิดเชิงสร้างสรรค์บนบริบทของสังคมและวัฒนธรรมก็ได้ เช่น กระเป๋าถือลาย
ผ้าขาวม้า ละครแดจังกึม เป็นต้น ดังนั้น อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ที่เป็นแกนหลัก (Core Creative 
Industries) ซึ่งเป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการผลิตสินค้าและบริการสร้างสรรค์ จึงหมายรวมถึงงานฝีมือ
และหัตถกรรม ศิลปะการแสดง ทัศนศิลป์ ดนตรี ภาพยนตร์และวิดีทัศน์ การพิมพ์ การผลิตรายการ
โทรทัศน์และวิทยุกระจายเสียง การโฆษณา การออกแบบสถาปัตยกรรม และการให้บริการออกแบบ ซึ่ง
ร่วมถึงการออกแบบกราฟิก เครื่องประดับ แฟชั่น เฟอร์นิเจอร์ ของเล่น และผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ด้วย 

สินค้าสร้างสรรค์หนึ่งชิ้น เช่น ซีดีซิงเกิลเพลง “คุกกี้เสี่ยงทาย” ก่อนจะถูกเผยแพร่นั้น ต้องผ่าน
กระบวนการต่างๆ มากมาย หลังจากที่นักร้องวง BNK48 อัดเสียงเสร็จ ไฟล์เพลงจะผ่านกระบวนการ
ปรับแต่งเสียง ก่อนส่งต่อไปผลิตเป็นแผ่นซีดี บรรจุใส่กล่อง และขนส่งไปยังสถานที่จ าหน่าย รวมถึงการท า
โฆษณาและการตลาดต่างๆ อีกด้วย ท าให้เห็นได้ว่าเมื่อนักสร้างสรรค์ นักออกแบบ หรือผู้ ประกอบธุรกิจ
สร้างสรรค์ (Creative Business) ได้คิดค้นหรือออกแบบสินค้าและบริการใหม่ข้ึนมานั้น ก่อนจะน าไปขาย
หรือส่งมอบบริการดังกล่าวให้แก่ผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมาย ต้องอาศัยอุตสาหกรรมอ่ืนไปตลอดเส้นทาง 
ดังนั้น อุตสาหกรรมสร้างสรรค์จึงไม่สามารถท างานเดี่ยวๆ ได้ แต่การเพิ่มมูลค่าของความคิดสร้างสรรค์จะ
เกิดขึ้น โดยผ่านห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน คืออุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 
อุตสาหกรรมการผลิตหรือสนับสนุนการผลิต และอุตสาหกรรมที่เก่ียวข้องกับการจัดจ าหน่าย 
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ภาพที่ 6.1 มิติของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 
สืบค้นเมื่อ 21 เมษายน 2562 จาก https://www.facebook.com/industryprmoi/photos/a. 
123636051105342  /816807855121488/ 
 

 

เนื่องจากความส าเร็จของการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ในหลายๆ ประเทศทั่วโลก ท าให้เส้น
แบ่งระหว่างอุตสาหกรรมสร้างสรรค์กับอุตสาหกรรมอ่ืนๆ ที่ผลิตสินค้าและบริการ หรือที่เรียกรวมกันว่า
ภาคเศรษฐกิจจริง (Real Sector) กลายเป็นเส้นบางๆ ประกอบกับวิทยาศาสตร์ เทคโนโลยี และวิทยาการ
ที่ทันสมัย ท าให้อุตสาหกรรมสร้างสรรค์เข้าไปมีส่วนในการเพ่ิมมูลค่าให้แก่ผลิตภัณฑ์ของภาคการผลิตและ
ภาคบริการอ่ืนๆ ถึงแม้ว่าจะไม่ได้เกี่ยวข้องโดยตรงกับภาคสร้างสรรค์ (Creative Sector) หรือสินทรัพย์
ทางวัฒนธรรม (Cultural Assets) เลยก็ตาม เช่น การเปลี่ยนการเกษตรแบบดั้งเดิมให้กลายเป็น
การเกษตรอัจฉริยะ (Smart Farming) ด้วยการน าความคิดสร้างสรรค์และเทคโนโลยี ไปพัฒนา
กระบวนการผลิต ลดต้นทุน และเพ่ิมมูลค่าผลผลิต เป็นต้น ซึ่งในหลายประเทศให้ความส าคัญ และออก
นโยบายที่ส่งเสริมการท างานร่วมกันของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์กับภาคอุตสาหกรรมอ่ืนๆ เช่น นโยบายที่
สนับสนุนให้เกิดการเชื่อมโยงเข้าหากันหรือ Crossover ระหว่างนักออกแบบกับธุรกิจอ่ืนๆ ของ
เนเธอร์แลนด์ เป็นต้นแนวคิดอุตสาหกรรมสร้างสรรค์  

นอกจากจะช่วยยกระดับและเพ่ิมมูลค่าให้กับภาคเศรษฐกิจจริงแล้ว การพัฒนาคลัสเตอร์
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ และชุมชนสร้างสรรค์ (Creative Community) ที่เกิดจากการรวมกลุ่มกันของ
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ศิลปิน นักออกแบบและธุรกิจสร้างสรรค์ ยังส่งผลดีต่อการพัฒนาพ้ืนที่เมือง (Urban Space) อีกด้วย เช่น 
การเปลี่ยนโรงงานผลิตไฟฟ้าเก่าที่ตั้งอยู่ริมแม่น้ าเทมส์ใจกลางกรุงลอนดอน ให้กลายเป็นพิพิธภัณฑ์ศิลปะ 
Tate Modern และโรงงานยาสูบเก่าในกรุงไทเป ไต้หวัน ให้กลายเป็น Songshan Cultural and 
Creative Park หรือการพัฒนา Poblenou ซึ่งเป็นย่านอุตสาหกรรมเก่าของเมืองบาร์เซโลนา ให้เป็นศูนย์
รวมความคิดสร้างสรรค์ (Creative Hub) เป็นต้น การใช้ประโยชน์ของพ้ืนที่ว่างและฟ้ืนฟูอาคารเก่า 
(Regeneration) และย้ายกลุ่มคนท างานสร้างสรรค์เข้าไปนั้น ส่งผลให้เกิดการพัฒนาพ้ืนที่โดยรอบ โดย
โครงการในลักษณะเดียวกันนี้ยังมีให้เห็นในอีกหลายพ้ืนที่และเมือง เกิดเป็นย่านสร้างสรรค์ (Creative 
District) และเมืองสร้างสรรค์ (Creative City) เป็นการสนับสนุนเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรม (Cultural 
Identity) และส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของเมืองและประเทศ ซึ่งจะช่วยดึงดูดการลงทุนและการท่องเที่ยว 
ส่งผลให้เมืองได้รับการพัฒนาอย่างยั่งยืนอีกด้วย 

ทั้งนี้ การพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์เพ่ือให้เกิดประโยชน์ต่อสังคมและเศรษฐกิจของประเทศใน
องค์รวมนั้น เริ่มต้นจากความคิดสร้างสรรค์ของคน อาจถือได้ว่าเป็นทรัพยากรที่ไม่มีต้นทุน แต่ในความ
เป็นจริงแล้ว ทุนมนุษย์ (Human Capital) เป็นสิ่งส าคัญที่ทุกคนไม่ควรมองข้าม เพราะถ้าปราศจากไอเดีย
และทักษะของคนแล้ว การพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ย่อมเป็นไปด้วยความยากล าบาก จึงเป็นที่มาของ
แนวคิดการพัฒนาชนชั้นสร้างสรรค์ (Creative Class) ของริชาร์ด ฟลอริดา (Richard Florida) ในหนังสือ 
The Rise of the Creative Class และแนวคิดการพัฒนาเมืองสร้างสรรค์ของชาร์ลส์ แลนดรี (Charles 
Landry) ในหนังสือ The Art of City Making ที่น าเสนอประเด็นที่คล้ายกัน คือคนสร้างสรรค์ต้องถูก
ดึงดูดด้วยความเหมาะสมของพ้ืนที่หรือเมือง และสิ่งแวดล้อมที่เอ้ือให้เกิดการสร้างสรรค์ หรือที่เรียกว่า
นิเวศสร้างสรรค์ (Creative Ecology) (พัณณิตา มิตรภักดี, 2561) 

ส าหรับประเทศไทย เรื่องของเศรษฐกิจสร้างสรรค์เกิดจากแรงผลักดันของ TCDC และส านักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ หรือสภาพัฒน์ ท าให้แนวคิดของเศรษฐกิจ
สร้างสรรค์ได้ถูกบรรจุไว้ในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 11 (พ.ศ. 2555–2559) จาก
ตอนนั้นเป็นต้นมา รัฐบาลไทยในยุคสมัยต่างๆ ให้ความส าคัญกับการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์เรื่อยมา
จนถึงปัจจุบันที่แนวคิดประเทศไทย 4.0 ได้ถูกน ามาใช้ เพ่ือสร้างเครื่องยนต์ขับเคลื่อนเศรษฐกิจใหม่ (New 
Engine of Growth) และการยกระดับอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และบริการที่มีมูลค่าสูง 
(Creative, Culture and High Value Services) สู่การเป็นกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายใหม่ (New S-
Curve) ควบคู่ไปกับอุตสาหกรรมอ่ืน เช่น ดิจิทัล เป็นต้น เป็นหนึ่งในเครื่องมือส าคัญของรัฐบาลที่จะ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทยไปสู่อนาคต และเมื่อวันที่ 14 สิงหาคม 2561 ประเทศไทยได้มีหน่วยงานใหม่
เกิดข้ึน ภายใต้ชื่อ “ส านักงานส่งเสริมเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (องค์การมหาชน)” หรือ Creative Economy 
Agency (CEA) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือขับเคลื่อนการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ ผ่านการสร้างปัจจัย
สนับสนุนต่างๆ การส่งเสริมการใช้ความคิดสร้างสรรค์และนวัตกรรม การสร้างพ้ืนที่ต้นแบบที่เอ้ือต่อการ
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สร้างสรรค์และเริ่มต้นธุรกิจ รวมถึงย่านเศรษฐกิจสร้างสรรค์ การรวบรวมข้อมูลและสถิติที่เกี่ยวข้อง การ
ประสานความร่วมมือกับหน่วยงานอ่ืน และการพัฒนาผู้ประกอบการให้น าความคิดสร้างสรรค์มาสร้าง
คุณค่าและมูลค่าเพ่ิม (Value Creation) ให้แก่สินค้าและบริการ เพ่ือยกระดับและเพ่ิมขีดความสามารถใน
การแข่งขันทางเศรษฐกิจของประเทศ 

อย่างไรก็ตาม การพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ก็ไม่มีสมการที่ตายตัวหรือสูตรส าเร็จใดๆ แนว
ทางการก าหนดนโยบายพัฒนาในประเทศต่างๆ จึงล้วนแตกต่างกันไปตามบริบททางวัฒนธรรม สังคม 
และเศรษฐกิจของประเทศนั้นๆ แนวนโยบายที่ใช้ในสหราชอาณาจักร ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ หรือประเทศอ่ืนๆ 
ไม่ว่าจะในยุคสมัยไหน ก็ไม่อาจจะน ามาใช้กับประเทศไทยได้ทั้งหมด เราท าได้เพียงแค่เรียนรู้ ศึกษาและ
ท าความเข้าใจลักษณะเฉพาะของแต่ละประเทศ และน าประสบการณ์ทั้งที่ประสบความส าเร็จและความ
ผิดพลาดของประเทศอ่ืน มาเป็นบทเรียนและปรับใช้ให้ เข้ากับบริบทของประเทศไทย เพ่ือให้เศรษฐกิจ
สร้างสรรค์กลายเป็นหนึ่งในเครื่องมือส าคัญของการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม รวมถึงยกระดับคุณภาพ
ชีวิตของคนไทยทุกคนต่อไป 

 
6.2 อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ (Creative industries) 

ความหมายของ อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ (Creative industries) ได้รับการนิยามที่ เป็น
มาตรฐานสากลจากองค์กรระหว่างประเทศ ได้แก่ องค์กรความร่วมมือเพ่ือการค้าและการ  พัฒนา 
UNCTAD (United Nations Conference on Trade and Development)  ได้ ให้  ความหมายของ 
Creative industries ไว้ว่า “อุตสาหกรรมที่สร้าง ผลิต จัดจ าหน่ายสินค้าและบริการที่ใช้ความคิด
สร้างสรรค์และสติปัญญาเป็นต้นทุนในการผลิต ประกอบด้วยอาชีพที่ใช้ ฐานความรู้ซึ่งไม่ได้จ ากัดอยู่แค่
วงการศิลปะ โดยอาชีพเหล่านั้นสามารถสร้างรายได้จากการขาย และลิขสิทธิ์ทางปัญญา” (โกษม โกยทอง
, 2558)  

อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ คือ กระบวนการหรือกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ใช้พ้ืนฐานของสินทรัพย์
ทางวัฒนธรรม (Cultural Asset - Based) ร่ วมกับความคิดสร้ างสรรค์  (Creativity) นวัตกรรม 
(Innovation) หรือเทคโนโลยี ในการสร้างสรรค์สินค้าและบริการที่สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมในเชิงพาณิชย์ 
(Commercialization) หรือคุณค่าเพ่ิมทางสังคมอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ของประเทศไทย ถูกแบ่ง
ออกเป็น 12 กลุ่มหลัก โดยรายละเอียดของอุตสาหกรรมสร้างสรรค์แต่ละกลุ่มประกอบด้วย ข้อมูลพื้นฐาน
ที่แสดงการวิเคราะห์ในรูปแบบของ Value Chain (กระทรวงอุตสาหกรรม, 2563) ได้แก่ 

- กลุ่มอุตสาหกรรมภาพยนตร์ไทย 
- กลุ่มอุตสาหกรรมโฆษณาไทย 
- กลุ่มธุรกิจการให้บริการด้านสถาปัตยกรรมไทย 
- กลุ่มอุตสาหกรรมซอฟท์แวร์ไทย 
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- กลุ่มธุรกิจการแพร่ภาพและกระจายเสียงไทย 
- กลุ่มอุตสาหกรรมการพิมพ์ไทย 
- กลุ่มอุตสาหกรรมการออกแบบไทย 
- กลุ่มอุตสาหกรรมดนตรีของไทย 
- กลุ่มอุตสาหกรรมทัศนศิลป์ไทย 
- กลุ่มอุตสาหกรรมแฟชั่นไทย 
- กลุ่มอุตสาหกรรมศิลปะการแสดงไทย 
- กลุ่มอุตสาหกรรมหัตถกรรมไทย 

 

ภาพที่ 6.2 แนวคิดอุตสาหกรรมสร้างสรรค์และ 12 กลุ่มอุตสาหกรรมหลักในประเทศไทย 
สืบค้นเมื่อ 21 เมษายน 2562 https://web.tcdc.or.th/th/Articles/Detail/CreativeEconomyinAction 

6.3 ความสัมพันธ์ระหว่าง ความคิดสร้างสรรค์ สินค้าสร้างสรรค์ เศรษฐกิจสร้างสรรค์ และ
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 

หากกล่าวถึงความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) ซึ่งอาจสรุปได้ว่าหมายถึง ความคิดที่เกิดขึ้นจาก
การเชื่อมโยงระหว่างจินตนาการและองค์ความรู้ ประสบการณ์ ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ประกอบเข้าด้วยกัน 
จนก่อให้เกิดการค้นพบแนวคิดใหม่ สิ่งแปลกใหม่ นวัตกรรมใหม่ ๆ อันอาจปรากฎได้ทั้งในรูปแบบของ
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นามธรรมและรูปธรรม ซึ่ง หากความคิดสร้างสรรค์นั้นอยู่ในรูปแบบของนามธรรม อาจปรากฎเป็นแนวคิด
หรือไอเดียแปลกใหม่ที่จับต้องไม่ได้ แต่หากปรากฎอยู่แบบรูปธรรมแล้ว จึงอาจเป็นสิ่งของต่าง ๆ ที่มีความ
แปลกใหม่ และสิ่งของนั้นจะกลายเป็นมูลค่า ต่อเมื่อมันอยู่ในรูปแบบของสินค้า หรือสินค้าเชิงสร้างสรรค์ 
(Creative Product)  

ซึ่งหากเรากล่าวถึง ค าว่า สินค้าเชิงสร้างสรรค์  (Creative Product) หรือสินค้าที่เกิดจากแนวคิด
แปลกใหม่ ไม่ซ้ ากับที่มีในท้องตลาดทั่วไป เป็นสินค้าที่นักการตลาดวิเคราะห์ตลาด วิเคราะห์คู่แข่งมาเป็น
อย่างดีแล้วว่า มีสินค้ารูปแบบใดบ้างในท้องตลาด และเราจะแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร การมองหาไอเดีย
หรือความคิดสร้างสรรค์ให้กับสินค้าบริการ จึงเป็นอีกแนวทางหนึ่งที่จะสามารถสร้างความต่าง และเพ่ิม
มูลค่าให้กับสินค้าบริการได้ ทั้งนี้หากเป็นในเรื่องของธุรกิจแล้วนั้น ความคิดและไอเดียเหล่านั้นย่อมตามมา
ด้วยเรื่องทางกฎหมายอย่างเรื่องทรัพย์สินทางปัญญา หากต้องออกแบบตราสินค้า หรือโลโก้สินค้าบริการ 
ก็ต้องจดทะเบียนการค้า จดเรื่องของเครื่องหมายการค้า รวมถึงไอเดียของสินค้าบริการล้วนเกี่ยวข้องกับ
เรื่องลิขสิทธิ์ สิทธิบัตร ที่อยู่ภายใต้กฎหมายทรัพย์สินทางปัญญา ทั้งนี้เพ่ือป้องกันไม่ให้ความคิด สินค้า 
บริการของเราถูกคัดลอก เลียนแบบไปใช้ และยังรวมถึงวิธีการสื่อสารการตลาด เช่น การโฆษณาและการ
ประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดล้วนแล้วแต่เป็นกระบวนการของการใช้ความคิด
สร้างสรรค์ด้วยเช่นกัน 

และเมื่อสินค้าบริการนั้นเติบโต เข้าสู่วงจรของธุรกิจเต็มรูปแบบแล้ว นักการตลาดที่ดีย่อมต้อง
เข้าใจสถานการณ์ปัจจุบัน และมองออกถึงอนาคตส าหรับธุรกิจของตนเอง กลไกลของตลาด ส่วนหนึ่งย่อม
ถูกขับเคลื่อนด้วยนโยบายทางเศรษฐกิจ และแผนเศรษฐกิจสร้างสรรค์ก็เป็นแผนหนึ่งที่รัฐบาลไทยในยุค
สมัยต่างๆ ให้ความส าคัญกับการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์เรื่อยมาจนถึงปัจจุบันที่แนวคิดประเทศไทย 
4.0 ได้ถูกน ามาใช้ เพ่ือสร้างเครื่องยนต์ขับเคลื่อนเศรษฐกิจใหม่ (New Engine of Growth) และการ
ยกระดับอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ วัฒนธรรม และบริการที่มีมูลค่าสูง (Creative, Culture and High 
Value Services) สู่การเป็นกลุ่มอุตสาหกรรมเป้าหมายใหม่ (New S-Curve) ควบคู่ไปกับอุตสาหกรรมอ่ืน 
ดังที่กล่าวไว้ในข้างต้น 

เศรษฐกิจสร้างสรรค์กลายเป็นหนึ่งในเครื่องมือส าคัญของการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม รวมถึง
ยกระดับคุณภาพชีวิตของคนไทยทุกคน นั่นหมายถึงคนไทยทุกคนเองก็ต้องให้ความส าคัญกับการพัฒนา
ทักษะด้านความคิดสร้างสรรค์ด้วยเช่นกัน 

   

 



119 
 

 

บทสรุป 

 เศรษฐกิจสร้างสรรค์ เป็น การประยุกต์ใช้ความคิดสร้างสรรค์จากปัจเจกบุคคล หรือกลุ่มบุคคล 
ไปสู่การสร้างผลผลิต อันอาจจะมีมูลค่าเชิงพาณิชย์ หรือจะมีสถานะอันเป็นทรัพย์สินทางปัญญาของ
ผู้สร้างบุคคล กลุ่มบุคคล หน่วยงาน องค์กรผู้เป็นเจ้าของทรัพย์สินทางปัญญาเหล่านั้ น และเป็นหนึ่งใน
เครื่องมือส าคัญของรัฐบาลที่จะขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทยไปสู่อนาคตอันมีทรัพยากรส าคัญคือประชาชนไทย 

อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ คือกระบวนการหรือกิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ใช้พ้ืนฐานของสินทรัพย์ทาง
วัฒนธรรม (Cultural Asset - Based) ร่วมกับความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) นวัตกรรม (Innovation) 
หรือเทคโนโลยี ในการสร้างสรรค์สินค้าและบริการที่สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมในเชิงพาณิชย์ 

อย่างไรก็ดี สินค้าสร้างสรรค์ เศรษฐกิจสร้างสรรค์ และอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ จะเกิดขึ้นย่อมมา
จากก าลังคนในการฝึกเรื่องของความคิดสร้างสรรค์ และความคิดสร้างสรรค์เป็นสิ่งไม่ต้องลงทุนอะไร
นอกจากการฝึกฝนหมั่นเก็บเกี่ยว ซึ่งยังสามารถแปลงเป็นความคิดสินค้าบริการที่มีมูลค่ามหาศาล 
ตอบสนองต่อนโยบายเศรษฐกิจสร้างสรรค์ด้วย 
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แผนการสร้างเครื่องมอืวัดผลการเรียน 
บทที่ 6 เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค ์

 
คะแนน 5 คะแนน       เวลาสอบ 2 ชั่วโมง 
 

1. ตารางวิเคราะห์คะแนนรายจุดประสงค์ 
รหัส จุดประสงค์ทั่วไป คะแนน ปรับขยาย หมายเหตุ 

1.1 ทราบและเข้าใจแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 3 10 อัตนัย 
1.2 ทราบเข้าใจและแยกอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ได้ 1 5 อัตนัย 
1.3 ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่าง ความคิดสร้างสรรค์ 

สิ นค้ าสร้ า งสรรค์  เ ศรษฐกิ จสร้ า งสรรค์  และ
อุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 

1 5 อัตนัย 

 
2. ตารางวิเคราะห์ลักษณะของเครื่องมือวัดผล 

รหัส จุดประสงค์เฉพาะ คะแนน หมายเหตุ 
1.1 ทราบและเข้าใจแนวคิดเศรษฐกิจสร้างสรรค์ 3 อัตนัย 
1.2 ทราบเข้าใจและแยกอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ได้ 1 อัตนัย 
1.3 ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่าง ความคิดสร้างสรรค์ สินค้า

สร้างสรรค์ เศรษฐกิจสร้างสรรค์ และอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ 
1 อัตนัย 
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แบบฝึกหัดบทที่ 6  

เศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค ์

 
คะแนน 20 คะแนน                  เวลา 2 ชั่วโมง 

 
ค าสั่ง จงตอบค าถามต่อไปนี้ 
 
1. ให้นักศึกษาคิดและออกแบบสินค้าบริการเพ่ือตอบโจทย์เศรษฐกิจสร้างสรรค์ 10 คะแนน 
2. ให้ยกตัวอย่างประเภทอุตสากรรมสร้างสรรค์ของไทย    5 คะแนน 
3. ให้ยกตัวอย่างประเภทอุตสากรรมสร้างสรรค์ขอต่างประเทศ   5 คะแนน 
 

 



 
แผนการสอนประจ าบทที่ 7 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 
รายละเอียด 

7.1 ทฤษฎีเจนเนอเรชั่น (Generation) 
7.2 ลักษณะด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค 
7.3 พฤติกรรมผู้บริโภค 

จ านวนชั่วโมงที่สอนต่อสัปดาห์ 4 

กิจกรรมการเรียนการสอน  

1. การบรรยายในชั้นเรียน  
2. การวิเคราะห์ และอภิปรายร่วมกัน ทั้งทางด้านเนื้อหาวิชา และตัวอย่างงานโฆษณา 

          3.   ท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 

          4.   งานชิ้นที่ 7 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

สื่อการสอน 

1. เอกสารประกอบการเรียนการสอน 
2. ตัวอย่างงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์จากสื่อสิ่งพิมพ์ และสารสนเทศจากอินเทอร์เน็ต  
3. Power Point Program พร้อมอุปกรณ์โสตทัศน์ 
4. ระบบ E-learning  
5. เว็บไซส์เพื่อสื่อสารระหว่างผู้สอนและผู้เรียน  

 

แผนการประเมินผลการเรียนรู้ 
1. ผลการเรียนรู้  

1.1 ทราบและสามารถแยกผู้บริโภคในแต่ละเจนเนอเรชั่น (Generation) 
1.2 เข้าใจลักษณะด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคและน ามาใช้ประกอบการออกแบบ
โฆษณาได้ 
1.3 เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคและน ามาใช้ประกอบการออกแบบโฆษณาได้ 
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  2. วิธีการประเมินผลการเรียนรู้ 

2.1 ตรวจคะแนนจากการท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 
2.3 ตรวจคะแนนจากงานชิ้นที่ 7  
2.2 สังเกตจากความสนใจ การอภิปรายซักถาม การแสดงความคิดเห็น และ

สามารถสรุปใจความส าคัญได้ 
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บทที่ 7 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 ในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ การสื่อสารการตลาด มีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่นักโฆษณา นักการ
ประชาสัมพันธ์หรือนักสื่อสารการตลาดจ าเป็นที่จะต้องเข้าใจพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภค เพ่ือให้สามารถ
เลือกข้อความ รูปแบบ เทคนิค และช่องทางในการสื่อสารกับผู้บริโภคได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย ดั งนั้น
การศึกษาการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจึงจ าเป็นอย่างยิ่ง  
 

7.1 ทฤษฎีเจนเนอเรชั่น (Generation) 
ทฤษฎีเจนเนอเรชั่น (Generation) ที่ศึกษาโดย นักพฤติกรรมศาสตร์ หรือ นักจิตวิทยาจากความ

เชื่อพ้ืนฐาน มนุษย์มีความแตกต่างกันGeneration คือ การ Grouping กลุ่มคนในสังคม ที่มีอายุ รุ่น
เดียวกันโดยเชื่อ ปัจจัย อายุที่เท่าๆ กันท าให้ ทัศนคติ ความเชื่อ พฤติกรรมของคนคล้ายกันนักการตลาด 
การสื่อสาร น ามาต่อยอดศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของคนในแต่ละช่วงอายุ  

โดยในที่นี้สามารถแบ่งได้ทั้งหมด 9 กลุ่มดังนี ้
 

7.1.1 กลุ่ม Loss Generation 
กลุ่มคนที่เกิดช่วงก่อน และ ระหว่าง สงครามโลกครั้งที่ 1 หรือประมาณ ปี พ.ศ. 2426-2443 ซึ่ง

เป็นกลุ่มคนที่ส่วนใหญ่ได้ล้มจากไปแล้ว จึงไม่กลุ่มเป้าหมายของนักการตลาด หากแต่สามารถใช้เป็น
แนวทางในการศึกษาถึง พฤติกรรม ความนิยม ไลฟ์สไตล์ของคนในยุคก่อนได้ และเป็นกลุ่มที่สร้างนิยาม
ค าว่า คลาสิค (Classic) ให้เกิดข้ึนมาและยังมีความนิยมในเฉพาะกลุ่มในปัจจุบัน 

7.1.2 กลุ่ม Greatest Generation 
หรืออาจเรียกได้อีกชื่อว่า G.I. Generation เป็นกลุ่มที่เกิดในช่วงก่อน สงครามโลก ครั้งที่ 2 พ.ศ. 

2444-2467 เมื่อสงครามสงบลง เกิดสภาพเศรษฐกิจตกต่ าทั่วโลก คนรุ่นนี้จึงเป็นก าลังหลักในการพัฒนา
และฟ้ืนฟูเศรษฐกิจ ท าให้ผู้คนมีลักษณะจริงจังในการใช้ชีวิต มีความเป็นทางการ และมีความคิดเห็นไป
ในทางเดียวกันพฤติกรรมค่อนข้าง เป็นทางการ ท าอะไรเพ่ือประเทศชาติ หรือชาตินิยม มีความอนุรักษ์
นิยม รักในขนบธรรมเนียมประเพณี 

7.1.3 กลุ่ม Silent Generation 
เป็นกลุ่มที่เกิดระหว่าง สงครามโลก ครั้งที่ 2 หรือประมาณปี พ.ศ. 2468-2488 เนื่องจากอยู่

ภาวะช่วงสงคราม เป็นช่วงที่เศรษฐกิจตกต่ า ท าให้คนในช่วงนี้มีความเป็นอยู่ยากล าบาก ผู้คนพยายามเร่ง
ฟ้ืนฟูประเทศ ผู้หญิงเริ่มออกท างานนอกบ้านมากขึ้น มีการแต่งน้อยลง ส่งผลต่ออัตราการเกิดต่ า 
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ประชากรลงลง พฤติกรรมของคนในยุคนี้จะเป็นคนขยัน มีความจงรักภักดีต่อประเทศชาติ  แต่ก็ยังคงอยู่
ท่ามกลางความหวาด หวาดระแวงภัยสงคราม 

7.1.4 กลุ่ม Generation B หรือ Baby Boomer  
เป็นกลุ่มที่เกิดหลังสงครามโลกครั้งที่ 2  หรือประมาณปี พ.ศ. 2490-2508 ซึ่งในระหว่างภาวะ

สงคราม ได้คร่าชีวิตทหาร พลเรือน และแรงงานไปจ านวนมาก เมื่อสงครามโลกสงบลง ประเทศชาติขาด
แคลนแรงงานในการขับเคลื่อนประเทศ ผู้คนจึงแต่งงานและนิยมมีลูกกันมาก จึงอาจเรียกได้ว่าเป็นเป็นยุค
แห่งการผลิต ประชากร ค่านิยมการผลิตลูกลาน เพ่ือสืบทอด ดูแลพ่อแม่ เบบี้จึงเกิด และบูมทั่วโลก  จึง
เป็นที่มาของค าว่า Baby Boomer คนกลุ่มนี้มีพฤติกรรมท างานหนักเพ่ือสร้างเนื้อสร้างตัว จริงจัง หนัก
แน่น ไม่ค่อยเปลี่ยนงานบ่อยเนื่องจากมีความจงรักภักดีต่ององค์กรอย่างมาก ขยัน อดออม นิยมท างาน
ข้าราชการ ผู้คนเน้นเรื่องการมีสัมมาคารวะ ความเกรงใจ ที่ส าคัญเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีนักการตลาดให้ความ
สนใจ เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีขนาดใหญ่ มีก าลังซื้อ และมีทัศนคติที่ดีต่อการซื้อสินค้าเพ่ือตัวเองและคน
ใกล้ชิด 

7.1.5 กลุ่ม Generation X หรือ Extraordinary Generation 
เป็นยุคของคนวัยกลางคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508-2522 ซึ่งเกิดมาในยุคที่ประเทศชาติถูก

ฟ้ืนฟูเรียบร้อยแล้วจากกลุ่ม Gen B ท าให้เป็นยุคที่เศรษฐกิจดี เป็นยุคแห่งความมั่งคั่ง คนกลุ่มนี้ส่วนใหญ่
เป็นลูกของกลุ่ม Gen B ใช้ชีวิตอย่างสุขสบาย มีอิสระทางความคิด เน้นความสมดุลระหว่างชีวิตส่วนตัวกับ
การท างาน (Work-Life Balance) ชอบอะไรง่ายๆ ไม่เป็นทางการ มีความยืดหยุ่นในการปรับตัวรับกับ
วัฒนธรรมที่เปลี่ยนไป ให้ความส าคัญกับความคิดสร้างสรรค์ จึงอาจมีค าที่ใช้เรียกคนกลุ่มนี้อีกค าหนึ่งว่า 
Yuppie (Young Urban Professionals) ทั้งนี้ คนในยุค Gen-X ส่วนใหญ่อยู่ในวัยท างาน มีรายได้ เงิน
ออมทั้งหญิงชาย จึงมีศักยภาพในการซื้อสูง กล้าใช้จ่ายฟุ่มเฟือย ใช้ชีวิตแบบทันสมัย นอกจากนี้ยังเป็น
กลุ่มที่เติบโตในยุคที่เทคโนโลยีก าลังเข้ามา จึงพร้อมเปิดรับเทคโนโลยีที่ทันสมัย  โทรทัศน์ เสียงเพลง 
คอมพิวเตอร์ ระบบอินเทอร์เน็ต  

7.1.6 กลุ่ม Generation Y หรือ Millennials  
กลุ่มนี้เป็นกลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-2543 ซึ่งเป็นลูกหลานของกลุ่ม Gen B และ Gen 

X จึงเหมือนเติบโตมาท่ามกลางค่านิยมที่แตกต่างของคน 2 รุ่น ไปพร้อมกับความเปลี่ยนแปลงทาง 
เทคโนโลยี ซึ่งในยุคนี้เป็นยุคที่ระบบอินเทอร์เน็ตมีประสิทธิภาพสูงพร้อมกับอุปกรณ์ต่าง ๆ ด้านเทคโนโลยี
มากมาย จึงอาจเรียกได้อีกชื่อว่าเป็นกลุ่ม Digital Natives การได้รับการเลี้ยงดูมาอย่างดีจากกลุ่ม Gen B 
และ Gen X ได้รับการศึกษามากกว่า มีลักษณะชอบแสดงออก เป็นตัวของตัวเองสูง กล้าแสดงออก ไม่
ชอบมีเงื่อนไข ไม่ชอบอยู่ในกรอบ แต่มีข้อเสียคือใจร้อน ซึ่งนักการตลาดและนักโฆษณามองว่า เป็นกลุ่มที่
สามารถดึงดูดใจ ได้ดีด้วย สินค้าท่ี ดูดี ทันสมัย และสินค้าเก่ียวกับเทคโนโลยีต่าง ๆ  

 



126 
 

 

7.1.7 กลุ่ม Generation Z 
กลุ่มประชากรที่เกิดตั้งแต่ปี 2538 เป็นต้นมา เติบโตมาพร้อมกับสิ่งอ านวยความสะดวก

มากมาย โดยเฉพาะเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที ่ม ีประส ิทธิภาพสูง จ ึงส ่งผลให้กลุ ่ม Gen Z มี
ความสามารถในการใช้งานเทคโนโลยีต่าง ๆ และเรียนรู้ได้อย่างรวดเร็ว  พฤติกรรมส่วนใหญ่ของคน
กลุ่มนี้จึงติดอยู่กับโลกออนไลน์ รับข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว ตัดสินใจท าอะไรอย่างรวดเร็ว อีก
ทั้งยังเชื่อว่าสังคมที่แท้จริงคือ โลกออนไลน์ สื่อสารผ่านออนไลน์เป็นหลัก จึงท าให้มีความเป็นปัจเจค
สูง มีความสามารถเฉพาะตัวสูง เนื่องจากแต่ละคนมีข้อมูลเยอะ ศึกษาได้จากหลายช่องทาง ขณะเดียวกัน
คือไว้วางใจผู้อื่นน้อยลง ประสิทธิภาพในการท างานร่วมกับผู้อื่นน้อยลง การเข้าร่วมสังคมจริง ๆ 
น้อยลง อย่างไรก็ตามโลกออนไลน์ก็ท าให้คนกลุ่มนี้ มีความเปิดกว้างทางความคิดและวัฒนธรรมที่
แตกต่างน ่าจะมีแนวโน้มที ่จะปร ับทัศนคติได ้ด ี เนื ่องจากการพบเจอผู ้คนในโลกออนไลน์มี
หลากหลายเชื้อชาติ และวัฒนธรรม ยุคนี้ยังเป็นยุคที่ มีความสุขจากวัตถุนิยม ล้อมรอบด้วยเทคโนโลยี 
ต้องการผลตอบแทนเป็นสิ่งของเสมอ ยอมรับไม่ได้กับการพ่ายแพ้ ต้องการค าชมและการยอมรับ 

7.1.8 กลุ่ม Generation C 
กลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่เกิดขึ้นมาโดยการใช้เกณฑ์การแบ่งกลุ่มที่แตกต่างจากเกณฑ์แรก ซึ่งใช้เกณฑ์

เรื่องของอายุ แต่ กลุ่ม Gen C นี้เกิดขึ้นมาจากความเชื่อของ นักการตลาด ที่มองว่า ในยุคที่ทุกคนก้าวสู่
โลกออนไลน์ ผู้คนนิยมชมชอบสื่อสังคมออนไลน์ และมีอีกโลกหนึ่งตนบนออนไลน์ ท าให้สิ่งที่ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ ก าลังบริโภคกัน คือ เนื้อหาบนออนไลน์เหล่านั้นหรือที่เรียกว่า Content ค าว่า Gen C ตัว C นี้ จึง
มาจากค าว่า Content ในภาคการตลาด ก็ก้าวเข้าสู่ ยุค Content Marketing หรืออีกนัยหนึ่งคือ Gen C 
มาจากค าว่า Content รวมกับค าว่า Computer คนในกลุ่มนี้มักจะมีพฤติกรรมที่ชอบ แชท แชะ แชร์ 
หรือการพูดคุย ถ่ายรูป และโพสต์ลงเพ่ือให้เกิดการสนทนากันในโลกออนไลน์  คนกลุ่มนี้ จึงไม่ได้จัดกลุ่ม
โดยใช้เกณฑ์อายุดังเดิม แตเ่ป็นการจัดตาม พฤติกรรมการบริโภคบนโลกออนไลน์   

7.1.8 Generation ME  
เป็นการจัดกลุ่มผู้บริโภคโดยใช้เกณฑ์คล้ายกับการจัดกลุ่มของ Generation C โดยวิเคราะห์จาก

พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์และการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ของผู้บริโภค โดยนักทฤษฎีสมัยใหม่ได้รวมเอา 
Gen X Gen Y และ Gen Z เข้าด้วยกัน แล้วตัดกลุ่มที่กลัวการเข้าถึงเทคโนโลยีออก หรือที่เรียกว่า กลุ่ม  
IT phobia ออก และค าว่า Gen Me นี้ ยังถูกน าไปใช้ในนิตยสาร Time ด้วย นอกจากนี้ Gen me ยัง
หมายถึง only me ที่นักทฤษฎีต้องการสะท้อนให้เห็นพฤติกรรมสังคมก้มหน้าของคนยุคใหม่ ที่ให้ความ
สนใจแต่หน้าจอโทรศัทพ์มือถือของตนเองโดยไม่สนใจใคร กลุ่มนี้ยังให้ความส าคัญกับตนเองมาก แต่ไม่ได้
ยึดตัวเองเป็นศูนย์กลาง  
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  ในการท าตลาดสินค้า การสื่อสารการตลาด การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ให้เข้าถึง 
กลุ่มเป้าหมายแต่ละเจเนอเรชั่นก็ต้องอาศัยกลยุทธ์ทางการตลาด  กลยุทธ์ทางการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ที่แตกต่างกันออกไป เนื่องจากแต่ละกลุ่มเติบโตมาในสภาพแวดล้อมทั้งทางเศรษฐกิจและ
สังคมท่ีแตกต่างกัน จึงท าให้กลยุทธ์ที่ใช้ได้ผลอย่างมากกับกลุ่ม Gen-B อาจใช้ไม่ได้ผลเลยกับกลุ่ม Gen-Y 
อย่างเช่น การส ารวจพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมของชาวอเมริกัน Gen-Y ที่พบว่า แบรนด์ที่
เคยเป็นไอคอนของกลุ่มคนยุค Baby Boomer อย่างหลุยส์ วิตตอง หรือ เบอร์เบอรี่ กลับเป็นแบรนด์ที่
ผู้บริโภคกลุ่ม Gen-Y ไม่ชอบนัก โดยแบรนด์ที่ได้รับความสนใจมากกว่า คือ ปราด้า ชาแนล แอร์เมส และ
กุชชี่ เป็นต้น ส าหรับประเทศไทยนั้นกลุ่มที่นักการตลาดให้ความสนใจคือคนที่อยู่ในกลุ่ม Gen-B ลงมา 
เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อสูง (อีกทั้งคนยุคก่อนหน้านี้ก็มีไม่มาก) ส าหรับประเทศไทยนั้น จากข้อมูล
ของส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติซึ่งได้คาดประมาณสัดส่วนประชากร
ไทยในอีก 15 ปีข้างหน้าระบุว่า Gen-Y จะเป็นกลุ่มคนที่มีสัดส่วนสูงที่สุดถึง 29% ของจ านวนประชากร
ทั้งหมด รองลงมาคือ Gen-X ที่สัดส่วน 22% และกลุ่ม Baby Boomer ที่สัดส่วน 18% (GIT Information 
Center, 2559) 
 
6.2 ลักษณะด้านจิตวิทยาของผู้บริโภค 

ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาไปสู่ผู้บริโภค นักโฆษณาจะรับข้อมูลเกี่ยวกับผู้บริโภคจากเจ้าของ
สินค้าและ/หรือฝ่ายบริการลูกค้า ซึ่งข้อมูลที่ได้รับจะบอกถึงรายละเอียดเกี่ยวกับลักษณะประชากรของ
ผู้บริโภค เช่น เพศ อายุ ระดับการศักษา อาชีพ รายได้ และลักษณะทางจิตวิทยา เช่น ทั ศนคติ วิถีการ
ด าเนินชีวิต บุคลิกภาพ รวมทั้งการศึกษาพฤติกรรมการรับสื่อ การซื้อ การใช้สินค้า เช่น ช่วงระยะเวลาซื้อ
สินค้า ผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคคาดว่าจะได้รับ ลักษณะการใช้ ซึ่งปัจจุบันข้อมูลเหล่านี้สามารถหาได้จาก
บริษัทเอกชนที่มีบริการด้านนี้อยู่ เพ่ือน ามาใช้เป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจในการสร้างสรรค์งาน
โฆษณาเพ่ือให้ได้ผู้บริโภคที่ชัดเจนและสามารถสร้างสรรค์งานให้สอดคล้องกับตัวสินค้าอย่างเหมาะสม  
นอกจากนี้ปัจจัยที่มีผลต่อผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก ดังนี้ 
 
ปัจจัยภายในที่มีผลต่อผู้บริโภค 

1. ความต้องการ เป็นจุดเริ่มต้นของการสร้างแรงจูงใจ เป็นสิ่งที่อยู่เบื้องหลังพฤติกรรมต่าง ๆ 
เพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ต้องการ อับราฮัม มาสโลว์ ได้จัดล าดับความต้องการไว้ 5 ขั้นด้วยกัน โดยเริ่มจากความ
ต้องการพื้นฐานซึ่งจ าเป็นในการด ารงชีวิต ไปถึงระดับสูง ซึ่งเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา ดังนี้ 

- ความต้องการพ้ืนฐาน เป็นสิ่งจ าเป็นในการด ารงชีวิต เช่น อาหาร น้ า อากาศ ที่อยู่อาศัย 
เครื่องนุ่งห่ม เมื่อมนุษย์ตอบสนองอย่างแรกได้ ก็จะมีความต้องการในล าดับสูงขึ้น 
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- ความต้องการความปลอดภัย เป็นความต้องการในหลักประกันความปลอดภัยในอนาคต เช่น 
การศึกษา อาชีพ ประกันชีวิต  

- ความต้องการทางสังคม เช่น ความรัก การยอมรับ ความอบอุ่น มิตรภาพ 
- ความต้องการเกียรติยศความภาคภูมิใจ เช่น เกียรติยศ ชื่อเสียง ความเคารพนับถือ 
- ความต้องการประสบความส าเร็จในชีวิต เป็นความต้องการข้ึนสูงสุด เช่น ประสบความส าเร็จใน

สิ่งที่ตนตั้งเป้าหมายไว้ 
และยังมีความต้องการอีก 2 ขั้นที่ไม่สามารถจัดล าดับได้ คือ 
- ความต้องการอยากรู้อยากเห็น ทุกคนมีความอยากรู้อยากเห็นอยู่ในตัว กระทั่งนักโฆษณาที่

สามารถน ามาใช้ประโยชน์กับงานสร้างสรรค์ในรูปแบบของโฆษณาที่เป็น Teaser Ad. เช่น พบกับสิ่งใหม่
ที่ก าลังจะมาในเร็ว ๆ นี้  

- ความต้องการสุนทรียภาพ ด้านความสวยความงาม ชอบสินค้าที่มีรูปทรงงดงาม หรือใช้แล้วให้
เกิดความงาม เช่น เสื้อผ้า เครื่องส าอาง นักโฆษณาได้ใช้ความสุนทรียมาใช้สร้างสรรค์โฆษณา เพ่ือให้เกิด
เอกลักษณ์แก่สินค้าพร้อมกับการสร้างจุดขาย 

ทฤษฎีล าดับขึ้นความต้องการของมาสโลว์ บางครั้งอาจไม่เรียงล าดับตามทฤษฎีเสมอไป อาจสลับ
ขั้น หรือเกิดพร้อมกันได้ ขึ้นอยู่กับสถานการณ์แวดล้อม สภาพจิตใจของมนุษย์ และจากทฤษฎีนี้ช่วยให้นัก
โฆษณาสามารถสร้างสรรค์งานโฆษณาและก าหนดรูปแบบการโฆษณาเพ่ือจูงใจได้เหมาะสมกับผู้บริโภค
และสินคา เช่น สินค้าประเภทโทรศัพท์มือถือที่ผู้บริโภคเป็นกลุ่มวัยรุ่น ควรน าความรู้เรื่องความต้องการ
ด้านจิตวิทยาวัยรุ่น ในเรื่อง ความสนุกสนาน ความทันสมัย กลุ่มเพ่ือนฝูง นักโฆษณาสามารถน าทฤษฎีมา
ใช้ในการสร้างสรรค์โฆษณาได้โดยเน้นความสัมพันธ์ในเรื่องความสนุกสนาน ความทันสมัย กลุ่มเพ่ือนฝูงมา
ใช้ในการก าหนดสารโฆษณา 
 

2. แรงจูงใจ เป็นสิ่งเร้าที่เกิดขึ้นภายในบุคคลและผลักดันให้เกิดการกระท าพฤติกรรมต่าง ๆ 
นักจิตวิทยาเชื่อว่าแรงจูงใจเป็นแรงพลังกระตุ้น เป็นแรงขับ ที่เชื่อเช่นนี้เนื่องจากแรงจูงใจ เรื่อมต้นจาก
ความจ าเป็น และความต้องการถ้ามนุษย์สามารถสนองตอบความต้องการได้ก็จะเกิดความพอใจ หาก
มนุษย์ไม่สามารถสนองตอบความต้องการได้ก็จะกลายเป็นความเครียด 

แรงจูงใจอาจเกิดจากความต้องการทางชีวภาพ เช่น ความหิว กระหาย หรืออาจเกิดจากความ
ต้องการทางจิตใจ เช่น ความรัก การยอมรับในสังคม 

นักโฆษณาใช้ประโยชน์จากแรงจูงใจที่มนุษย์มีอยู่ในการท าโฆษณาเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการมากขึ้นจนต้องสนองความต้องการของตน 

ทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจมีหลายทฤษฎี แต่ที่นักโฆษณานิยมน ามาใช้เพ่ือกระตุ้นแรงจูงใจ ได้แก่ 
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1. ทฤษฎีสัญชาตญาณ (Instinct Theory) เชื่อว่าพฤติกรรมทุกอย่างของมนุษย์เกิดขึ้นเองโดย
สัญชาตญาณ เป็นการตอบสนองเมื่อได้รับการกระตุ้นจากภายนอก  

2. ทฤษฎีการลดแรงขับ (Drive-reduction Theory) กล่าวว่าเมื่อเกิดความไม่สมดุลขึ้นต่อ
ร่างกายมนุษย์ มนุษย์จะสร้างภาวะสมดุลโดยปรับระดับของแรงขัยภายในให้เกิดพฤติกรรมเพ่ือความ
สมดุล 
 นักโฆษณาได้น าทฤษฎี สัญชาตญาณและการลดแรงขับ มาใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาเพราะ
ผู้หญิงโดย ทฤษฎีสัญชาตญาณ มีความอยากสวยเมื่อวัยสาวผ่านไปแต่ละช่วงมักเกิดปัญหาคือความสวย 
ความสดใสลดลง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความไม่สมดุลขึ้นคือมีความอยาก มีความต้องการ มีปัญหา เช่น แสดง
ให้เห็นภาพปัญหาก่อนใช้สินค้า ภาพผลภายหลังการใช้สินค้า โดยกระตุ้นให้ผู้บริโภคท่ีได้เห็น ได้ฟังโฆษณา
จากสื่อด้วยการเน้นความถี่ การเข้าถึงเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและจ าโฆษณาได้ เมื่อพบสินค้าหรือ
บริการจะเกิดความคุ้นเคย รู้จัก และซื้อสินค้าในที่สุด การกระตุ้นอาจท าได้โดยน าเสนอภาพจุดเด่นของ
สินค้า ภาพบุคลิกของกลุ่มที่เป็นผู้บริโภคและใช้ดนตรีสร้างภาวะอารมณ์ให้กับโฆษณา นอกจากนี้ดนตรียัง
ช่วยให้เกิดการจดจ าสินค้าเป้าหมายได้ง่ายขึ้น 
 3. ทฤษฎีควบคุมสิ่งเร้า (Stimulus Control Theory) เชื่อว่าเมื่อมนุษย์ได้รับแรงเสริม มนุษย์จะ
แสดงพฤติกรรมทั้งในทางบวกและลบ นักโฆษณาน าทฤษฎีนี้ไปใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณาเพ่ือบอกว่า
การใช้สินค้าจะได้รับผลดีอย่างไร และในทางตรงกันข้ามหากไม่ใช้สินค้าจะได้รับผลเสียอย่างไร เช่น คนที่
รับประทานอาหารเสริมเป็นประจ าทุกวัน จะมีสุขภาพแข็งแรง ในทางตรงข้ามผู้ที่ไม่ได้รับประทานจะมี
ร่างกายอ่อนแอ เป็นต้น 
 4. ทฤษฎีการใช้สติปัญญา (Cognitive Theory) เชื่อว่ามนุษย์มีสติปัญญา เกิดจากส่วนประกอบ
สองส่วน คือ ชีวภาพกับจิตภาพ จิตภาพจะเป็นส่วนก าหนดเป้าหมายความต้องการหรือก าหนดปัญหาที่
ตนต้องการจะแก้ไข ส่วนชีวภาพจะช่วยให้เกิดพฤติกรรมที่จะแก้ไขปัญหาตามที่ก าหนดไว้ สามารถ
ประสานความต้องการกับพฤติกรรมได้ 

 
3. การรับรู้และการเรียนรู้  
การรับรู้ เป็นกระบวนการรับข่าวสารของมนุษย์ประกอบด้วย 4 ขั้นตอนคือ การเปิดรับสาร การ

เลือกสนใจสาร การตีความสาร และการจดจ าสาร 
ในชีวิตประจ าวันผู้บริโภครับข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ มาก ผู้บริโภคไม่สามารถรับรู้ได้ทั้งหมด จึง

เลือกเฉพาะส่วนที่ตนเข้าใจและเลือกจ าเฉพาะส่วนที่ต้องการหรือมีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคสูง เช่น 
ผู้บริโภคมีความต้องการซื้อตู้เย็น ได้เห็นโฆษณาตู้เย็นยี่ห้อต่าง ๆ ก็จะเปิดรับข้อมูลเหล่านั้น เป็นการเลือก
รับให้ความสนใจต่อข้อมูลที่ได้รับ ตีความข้อมูลเกี่ยวกับราคา คุณภาพ และจะจดจ าข้อมูลเพ่ือประโยชน์
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ในการตัดสินใจ แต่ถ้าไม่มีความต้องการหรือมีความเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคต่ า การรับข้อมูลก็จะเป็นข้อมูล
ใหม่ไม่จ าเป็นต้องเอาใจใส่  

สิ่งเร้าทางการโฆษณาท่ีมีผลต่อการรับรู้ ได้แก่  
o ขนาด ขนาดของป้ายโฆษณา เรียกร้องความสนใจต่างกัน 
o ต าแหน่งที่มีผลต่อการรับรู้ เช่น การลงโฆษณาในหน้าแรก หน้ากลาง หรือหน้าสุดท้าย

ของสิ่งพิมพ์มีผลต่อความสนใจแตกต่างกัน 
o สีที่ใช้ในการออกแบบงานโฆษณา  
o ความขัดแย้ง เช่น ภาพทุกภาพมีสีขาว มีอยู่ภาพเดียวที่เป็นสีด า ซึ่งสามารถเรียกร้อง

ความสนใจได้ 
o การเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลง เช่น การโฆษณาทางโทรทัศน์ได้รับการจดจ ามากกว่า

สิ่งพิมพ์ 
o การให้คุณค่าของสังคม เช่น การช่วยเหลือเด็กและคนชรา เป็นภาพโฆษณาที่สังคมไทย

ให้คุณค่าว่าเด็กและคนชราควรได้รับการดูแล 
o ความพร้อมของผู้บริโภคที่มีผลต่อการรับรู้ ได้แก่ ความสามารถในการรับรู้ ระยะเวลาที่

สนใจ ความถ่ีในการรับสาร 
 บุคคลแต่ละคนมีประสบการณ์แตกต่างกัน ระยะเวลาที่สนใจสารแตกต่างกัน ความบ่อยครั้งใน
การรับรับสารต่างกัน เช่น ในการโฆษณาเครื่องปรับอากาศประหยัดไฟฟ้า ผู้บริโภคที่มีความสนใจอาจมี
ความเข้าใจได้เร็วแตกต่างจากคนที่ไม่สนใจ 

การเรียนรู้ เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่เกิดจากการได้รับประสบการณ์ กระบวนการการ
เรียนรู้ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนคือ แรงจูงใน สิ่งเร้า โฆษณา การตอบสนอง การตอกย้ า ทฤษฎีเกี่ยวกับ
การเรียนรู้ ได้แก่ 

1. ทฤษฎีสิ่งเร้า-การตอบโต้ เป็นสิ่งเร้าที่เกิดขึ้นซ้ าบ่อย ๆ จนรู้สึกเคยชิน ได้แก่ การโฆษณาซ้ า
บ่อย ๆ โดยใช้ภาพที่ส่วยงาม สร้างความดึงดูด เพ่ือท าให้เกิดความรู้สึกที่ดีต่อสินค้า 

2. ทฤษฎีการเรียนรู้จากการปฏิบัติ เชื่อว่าการเรียนรู้เกิดจากพฤติกรรมต่าง ๆ ที่ได้รับการ
ตอบสนองทั้งในทางบวกและลบ โดยแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าการใช้สินค้าจะให้ประโยชน์ เช่น การชิม
อาหาร เพ่ือให้เกิดการเรียนรู้ในรสชาติ ถ้าผู้บริโภคชอบในรสชาติก็จะเป็นแรงเสริมในทางบวกให้มีการซื้อ
สินค้า หากผู้บริโภคไม่ชอบรสชาติก็จะเป็นแรงเสริมในทางลบ ก็จะไม่ซื้อสินค้า เป็นต้น นักโฆษณาจะใช้
ทฤษฎีนี้ในการสร้างการเรียนรรู้และการตอบสนองเพ่ือน าไปสู่ความภักดีในยี่ห้อ โยการเลือกใช้สื่อกิจกรรม
การทดสองสินค้า ณ จุดขาย 
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4. บุคลิกภาพ เป็นปัจจัยภายในบุคคลที่ท าให้บุคคลแต่ละคนมีบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน และอาจ
มีการเปลี่ยนแปลงบุคลิกภาพได้ แต่ส่วนใหญ่เกิดจากการหล่อหลอมมาเป็นเวลานาน นักโฆษณาจะศึกษา
ในเรื่องของบุคลิกภาพกับพฤติกรรมการรับสื่อของผู้บริโภค 

ทฤษฎีบุคลิกภาพที่ว่าด้วยค่านิยมพื้นฐานของบุคคล แบ่งมนุษย์ออกเป็น 6 ประเภท 
- นักทฤษฎีนิยม เป็นคนที่หาเหตุผลเพ่ือการตัดสินใจ จะไม่ตัดสินรับสารจากสื่อหรือซื้อสินค้าเพราะ

ความสวยหรือราคาถูก แต่จะพิจารณาประโยชน์ที่จะได้รับ  
- นักเศรษฐนิยม นิยมซื้อสินค้าในราคาถูก ประหยัด ไม่สนใจความสวยงาม คุณภาพ  ตราสินค้า มัก

เลือกของที่มีโปรโมชั่น เลือกรับสารจากสื่อที่ไม่ต้องเสียเงินซื้อ 
- นักสุนทรีย์นิยม เน้นความสวยงามทันสมัย ไม่ค านึงคุณภาพ ราคา ชอบเปลี่ยนตามสมัยนิยม รับสาร

จากสื่อท่ีบ่งบอกถึงรสนิยม 
- นักสังคมนิยม กลุ่มชอบออกสังคม สนใจความชอบคนอ่ืนมากกว่าตนเอง ชอบให้คนอ่ืนยอมรับ แต่ง

กายตามสังคมแต่ง ถ้าไม่มีก็ต้องไปหามา รับสารจากสื่อที่บอกถึงความมีระดับ 
- นักอ านาจนิยม ไม่ชอบเลียนแบบใคร จะเป็นกลุ่มแรกที่ได้ทดลองสินค้าหรือบริการใหม่ ๆ หากมีคน

ท าตาม ก็จะเปลี่ยนไป ชอบแสดงความเป็นผู้น า ชอบสื่อที่ออกใหม่ 
- นักศาสนนิยม ใจบุญ ซื้อสินค้าที่จ าเป็น บางครั้งไม่จ าเป็นแต่ซื้อเพราะความสงสาร สื่อที่เข้าถึง

เกี่ยวกับธรรมะ 
นักโฆษณาควรน าความรู้เรื่องการจัดบุคลิกภาพตามค่านิยมพ้ืนฐานของบุคคล มาใช้ในการแบ่ง

ส่วนตลาดและช่วยในการสร้างสรรค์และออกแบบสารโฆษณา การวางแผนการเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมกับ
บุคคลที่มีบุคลิกต่างกัน รวมทั้งช่วยจึดกลุ่มเป้าหมายให้เหมาะสมกับสินค้าหรือบริการ 

 
5. ทัศนคติ การก่อตัวของทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้จากประสบการณ์ที่อยู่รอบตัว ทัศนคติเป็น

ปัจจัยบ่งชี้พฤติกรรมต่าง ๆ ที่ตอบสนองต่อกิจกรรมทางการโฆษณาและวัดประสิทธิภาพของการโฆษณา 
ทัศนคติสามารถเปลี่ยนแปลงได้ นักโฆษณาศึกษาทัศนคติเพ่ือน าไปใช้ในการเลือกสื่อโฆษณาที่ท าให้เกิด
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการ 

ทัศนคติที่ขัดแย้ง (Cognitive) หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติหลาย ๆ เรื่องที่ขัดแย้งกันอยู่ใน
ใจ ท าให้ผู้บริโภคพยายามลดความขัดแย้งด้วยการหาข้อมูลเพ่ิมเติม เช่น ผู้บริโภคต้องการซื้อเครื่อง
คอมพิวเตอร์ ในวงเงินที่ก าหนด ควรเลือกรุ่นและยี่ห้อใด เมื่อตัดสินใจแล้วก็ยังไม่แน่ใจว่ารุ่นที่เลือกจะ
ดีกว่ายี่ห้ออ่ืนซึ่งจ าหน่ายในราคาใกล้เคียงกัน ก็จะหาเหตุผลสนับสนุนความเชื่อมั่นในสินค้า เช่น ถูกต้อง
แล้วเพราะมีบริการซ่อมฟรีตลอดการใช้งาน ซึ่งมากกว่ายี่ห้ออ่ืน หรือเป็นยี่ห้อที่มีการโฆษณาในสื่อที่
น่าเชื่อถือ 
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ปัจจัยภายนอกท่ีมีผลต่อผู้บริโภค 
1. กลุ่มอ้างอิง หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มคนอันเป็นที่อ้างอิงหรือมีผู้เอาอย่างซึ่งมีต่อการตัดสินใจ
เลือกสื่อและสินค้า 

 2. ครอบครัว มีผลต่อสมาชิกในครอบครัวตั้งแต่แรกเริ่มของชีวิตจนเติบโตเป็นผู้ใหญ่ ดังนั้นจึงมี
ผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกรับสื่อและการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 ประเภทของครอบครัว แบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือ 
- ครอบครัวประเภทคู่แต่งงาน มีเพียงสามีภรรยาเท่านั้น 
- ครอบครัวเดี่ยว ประกอบด้วยสามีภรรยาและบุตร 
- ครอบครัวขยาย ประกอบด้วยสามีภรรยา บุตร และเครือญาติอาศัยอยู่ร่วมกัน 
 การตัดสินใจซื้อของครอบครัว แต่ละครอบครัวบทบาทในการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน ขั้นอยู่กับ
สมาชิกของครอบครัวนักโฆษณาจ าเป็นต้องศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างสรรค์งานโฆษณาให้เหมาะ
กับพฤติกรรมการซื้อของแต่ละครอบครัว 
- ผู้มีผลในการตัดสินใจ ผู้ที่ให้ข้อมูลและค าแนะน าที่มีผลในการซื้อสินค้าเป็นหญิงหรือชาย เรื่องใด

ผู้หญิงควรตัดสิน เรื่องใดควรเป็นผู้ชาย หรือเสมอกัน 
- ผู้น าข่าวสาร ผู้หาข้อมูลมาประกอบการตัดสินใจ 
- ผู้ตัดสินใจ มีอ านาจในการตัดสินใจว่าจะซื้อ หรือไม่ซื้อ ขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้า เช่น เครื่องครัว 

รถยนต์ ขนมของลูก  
- ผู้ซื้อ เมื่อผู้มีอ านาจตัดสินใจแล้ว ผู้ซื้ออาจเป็นอีกคนหนึ่ง เช่น พ่ออนุญาตให้ซื้อ แต่คนซื้อเป็นลูก 
- ผู้ใช้ ผู้ใช้อาจไม่ใช่ผู้ซื้อ เช่น แม่ซ้ือสบู่ ยาสีฟัน แชมพู แต่ผู้ใช้คือ ทุกคนในบ้าน 
- ผู้ยุติการใช้ ตัดสินใจเลือกใช้สินค้า 

สมาชิกในครอบครัวอาจมีหลายบทบาทในเวลาเดียวกัน เช่นเป็นทั้งผู้ยุติการใช้สินค้าที่หมดสภาพ
และเป็นผู้ตัดสินใจซื้อ เป็นผู้ซื้อและใช้สินค้าท่ีซื้อใหม่ เป็นต้น 

วัฏจักรชีวิตครอบครัว 
สามารถแบ่งครอบครัวเป็นระยะต่าง ๆ ตามสถานภาพ ดังนี้ 

- ระยะโสด คนหนุ่มสาวที่ยังไม่ได้แต่งงานอยู่กับบิดามารดา จะรับผิดชอบค่าใช้จ่ายส่วนตัวเท่านั้น มัก
สนใจสินค้าประเภทเสื้อผ้า รถยนต์ ใช้จ่ายเพื่อความสุข ความบันเทิง 

- ระยะแต่งงานใหม่ หมายถึง คู่แต่งงานใหม่ที่ยังไม่มีบุตร  มักสนใจสินค้าประเภทบ้าน รถยนต์ 
เฟอร์นิเจอร์ สนใจสินค้าประเภทความบันเทิงลดลง 

- ระยะครอบครัวสมบูรณ์ ระยะที่ 1 คู่แต่งงานมีบุตรอายุไม่เกิน 6 ปี มีภาระค่าใช้จ่ายเพ่ือครอบครัวสูง
มาก ไม่ค่อยมีเงินเก็บสะสม สนใจสินค้าประเภทของใช้เด็ก ของเล่น 
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- ระยะครอบครัวสมบูรณ์ ระยะที่ 2 คู่แต่งงานมีบุตรโตแล้ว บุตรคนเล็กอายุเกิน 6 ปีมีฐานะทางการเงิน
ดี ภรรยาออกท างานนอกบ้าน รายจ่ายครอบครัวจะซื้อเครื่องใช้ภายในบ้าน อาหาร ของเล่น อุปกรณ์
การศึกษา ระยะนี้การโฆษณามีผลน้อยลงหรือการตัดสินใจซื้อได้รับผลจากโฆษณาน้อยลง 

- ระยะครอบครัวสมบูรณ์ระยะที่ 3 เป็นระยะที่คู่แต่งงานที่ลูกโตเป็นหนุ่มสาวแต่ยังอยู่ในความดูแลของ
พ่อแม่ คู่แต่งงานมีฐานะมั่นคง บุตรเรียนจบมีรายได้เป็นของตนเอง ระยะนี้จะไม่เชื่อข้อมูลจากการ
โฆษณา ครอบครัวมักจะซื้อสินค้าใหญ่อีกครั้งเนื่องจากของเดิมเสื่อมหมดอายุลง เช่น บ้านใหม่ 
เฟอร์นิเจอร์ใหม่ รถยนต์ใหม่ เครื่องใช้ในครั้งนี้แสดงถึงรสนิยมความพอใจมากกว่าความจ าเป็น 

- ระยะครอบครัวที่บุตรแยกเรือนไปแล้ว ระยะที่ 1มีรายได้มาก สามารถซื้อของฟุ่มเฟือยได้ หรือไป
พักผ่อน 

- ระยะครอบครัวมีบุตรแยกเรือนไปแล้ว ระยะที่ 2 หัวหน้าครอบครัวเกษียณอายุออกจากงานมาอยู่
บ้านเฉย ๆ รายได้ลดลง การซื้อจึงมักลดลง เพราะหมดความจ าเป็น ค่าใช้จ่ายประจ าเดือนคือค่า
รักษาพยาบาลและค่ายา ไม่สนใจโฆษณา 

- ระยะอยู่โดดเดี่ยว เป็นระยะที่สามีหรือภรรยาสิ้นชีวิตแล้วอยู่คนเดียว ไม่มีรายได้จากการท างาน มี
ค่าใช้จ่ายเฉพาะตัวเอง ส่วนใหญ่เป็นค่ารักษาพยาบาล ระยะนี้ ต้องการความรัก ความอบอุ่น ความ
ปลอดภัย 

 นักโฆษณาน าความรู้เกี่ยวกับวัฏจักรชีวิตครอบครัวไปใช้ในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบว่า
ผู้บริโภคเป้าหมายอยู่ในครอบครัวระยะใด การสร้างสรรค์งานโฆษณาควรออกมาในรูปแบบใด ผู้บริโภค
สนใจสื่อชนิดใด 
 3. ชนชั้นในสังคม มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกรับสื่อและความสามารถในการซื้อสินค้า  โดย
สามารถแบ่งชนชั้นในสังคมออกได้เป็น 
  
- กลุ่มคนชั้นสูง (Upper-Upper class) มีทรัพย์สินมหาศาลโดยได้รับมรดก ผู้ดีเก่ามียศศักดิ์ ใช้ชีวิต

หรูหรา เป็นผู้น าทางสังคม ชอบบริจาคทรัพย์ นักโฆษณามองว่าคนกลุ่มนี้เป็นแบบอย่างในการด าเนิน
ชีวิตที่คนกลุ่มอ่ืนใฝ่ฝัน จึงเหมาะเป็นกลุ่มอ้างอิงในการโฆษณารูปแบบการด าเนินชีวิตที่สุขสบายใช้
เวลาว่างในการสังสรรค์กับคนระดับเดียวกัน ใช้สินค้าอะไรคนกลุ่มอ่ืนก็จะใช้ตาม รวมถึงการใช้สื่อคน
กลุ่มอ่ืนก็จะใช้ตาม 

- กลุ่มคนที่ร่ ารวยมาก (Lower-Upper class) มีทรัพย์สินเงินทองมากมาย แต่ไม่ได้มาจากตระกูลเก่า 
เงินทองได้มาจากการท างาน ถูกเรียกว่า เศรษฐีใหม่ มักเป็นพวกนักธุรกิจ มีธุรกิจขนาดใหญ่ที่ประสบ
ความส าเร็จ นิยมใช้สินค้าที่แสดงถึงความมั่งมี ราคาแพง นักโฆษณาได้จัดคนกลุ่มนี้เป็นผู้บริโภค
เป้าหมายส าหรับสินค้าท่ีมีราคาแพง ยี่ห้อที่มีชื่อเสียง สื่อที่กลุ่มนี้ใช้เป็นสื่อที่มีระดับ สิ่งพิมพ์ราคาแพง 
หรือสื่อใหม ่ต าราบางเล่มจะรวมคน 2 กลุ่มนี้ไว้ด้วยกันเรียกว่ากลุ่ม A 
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- กลุ่มคนที่ฐานะดี (Upper-Middle class) เป็นกลุ่มที่มีทรัพย์สิน รายได้ดีแต่ไม่ถึงกลุ่ม A สถานภาพ
ต าแหน่งที่สังคมยอมรับ การศึกษาสูง มักท างานเป็นผู้บริหารระดับสูงของหน่วยงานราชการหรือ
เอกชน ใช้จ่ายอย่างฟุ่มเฟือยหรูหรา บ้านเรือนใหญ่โต จัดอยู่ในกลุ่ม B นักโฆษณาจัดกลุ่มนี้เป็น
กลุ่มเป้าหมายส าหรับสินค้าคุณภาพดีราคาแพง 

- กลุ่มที่มีพ้ืนฐานปานกลาง (Lower-Middle class) หรือกลุ่ม C เป็นกลุ่มคนส่วนใหญ่ในสังคม มี
รายได้ประจ าปานกลางถึงสูง การศึกษาน้อยกว่ากลุ่ม B ใช้ชีวิตแบบเรียบง่าย มีอ านาจซื้อพอสมควร 
ได้แก่ เจ้าหน้าที่ระดับหัวหน้างาน ผู้บริหารระดับกลาง ข้าราชการระดับกลาง เจ้าของกิจการขนาด
เล็ก นักโฆษณาจัดคนกลุ่มนี้เป็นเป้าหมายหลักในการโฆษณาขายสินค้า 

- กลุ่มที่มีรายได้น้อย (Upper-Lower class) หรือกลุ่ม D เป็นกลุ่มประชากรขนาดใหญ่ในสังคมที่มี
จ านวนมากที่สุด มีรายได้ประจ าต่ า-ปานกลาง การศึกษาน้อย ใช้แรงงาน ไม่สนใจสภาพความเป็นอยู่
เท่าที่ควรมีก าลังซื้อน้อย ประกอบอาชีพคนงานในโรงงาน ช่างซ่อม กลุ่มนี้สนใจสินค้าประเภท
คุณภาพปานกลางถึงต่ า ราคาถูก มักเป็นสินค้าที่จ าเป็นในชีวิตประจ าวันเท่านั้น 

- กลุ่มคนที่มีรายได้น้อยมาก (Lower-Lower class) หรือกลุ่ม E เป็นกลุ่มที่มีรายได้ต่ าสุด มีความ
ยากจนด้อยการศึกษา อาศัยในชุมชนแออัด แหล่งเสื่อมโทรม ต้องการความช่วยเหลือ ไม่มีอ านาจใน
การซื้อ ไม่ใช้กลุ่มเป้าหมายของการขายสินค้า 

อ านาจทางสังคม พฤติกรรผู้บริโภคมีแรงผลักมาจากอ านาจทางสังคม ซึ่งแบ่งได้ 5 ประเภท 
- อ านาจให้ภารกิจ เป็นอ านาจที่สังคมให้ในสิ่งที่มนุษย์พอใจ การโฆษณาใช้อ านาจในการให้รางวัลโดยชี้

ให้ผู้บริโภคเห็นประโยชน์ของสินค้า ประโยชน์ของการลดราคา การแจกของขวัญ การชิงโชค การแถม 
- อ านาจในการลงโทษ ชี้ให้เห็นว่าถ้าไม่ปฏิบัติตามกฎของสังคมจะต้องถูกลงโทษด้วยการไม่ยอมรับเข้า

เป็นส่วนหนึ่งของสังคม การโฆษณาใช้อ านาจนี้โดยชี้ให้ผู้บริโภคเห็นว่า การไม่ใช้สินค้าก่อให้เกิดโทษ
อย่างไรจะกลายเป็นคนที่สังคมไม่ยอมรับ เช่น รายได้จากการขายสินค้าสนับสนุนทุนการศึกษาแก่เด็ก
และเยาวชน ถ้าไม่ใช้ยาสีฟันยี่ห้อนี้จะท าให้เหงือกบวมเป็นอันตรายต่อสุขภาพ 

- อ านาจอันชอบธรรม ในการโฆษณาอ านาจนี้ หมายถึง เหตุผลที่ท าให้ผู้บริโภคสมควรปฏิบัติตาม หรือ
จะต้องใช้สินค้าเนื่องจากได้รับการยอมรับจากสังคม หรือเป็นการช่วยเหลือสังคม เช่น การใช้
เครื่องใช้ไฟฟ้าประหยัดไฟเบอร์ 5 

- อ านาจอ้างอิง การโฆษณานิยมใช้อ านาจอ้างอิง ด้วยการน าบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จัก แสดงให้เห็น
ว่าใช้สินค้าที่โฆษณา เพ่ือให้บุคคลเกิดความรู้สึกต้องการเป็นเช่นเดียวกับคนที่มีชื่อเสียง เกิดการ
เลียนแบบพฤติกรรม  

- อ านาจของผู้เชี่ยวชาญ การโฆษณาน าบุคคลที่มีความรู้ความเชี่ยวชาญเฉพาะทางมาแนะน าสินค้า 
เพ่ือให้เกิดความเชื่อถือ เช่น ให้ผู้ซึ่งมีชื่อเสียงมีความช านาญด้านรสชาติอาหารมาแนะน าสินค้า 
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 4. วัฒนธรรม การศึกษาวัฒนธรรมโดยทั่วไปจะศึกษาถึงขนบธรรมเนียมประเพณี เช่น การแต่ง
กาย ภาษา เทศกาลต่าง ๆ พิธีการ กิริยามารยาท ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการพิจารณาตัดสินใจก าหนดกล
ยุทธ์ในการสร้างสรรค์โฆษณา เช่น ในวันสงกรานต์ซึ่งเป็นประเพณีที่แสดงถึงความเป็นไทย นักโฆษณาก็
จะสร้างสรรค์โฆษณาให้สอดคล้องกับวัฒนธรรมและสร้างจุดขายให้แก่สินค้าและบริการ เช่น ในเทศกาล
สงกรานต์ โรงแรง สายการบิน บริษัทท่องเทียว จะเชิญชวนนักท่องเที่ยวมาสัมผัสบรรยากาศ ประเพณี
ของไทย นักโฆษณาได้ใช้ความรู้เกี่ยวกับประเพณี การแต่งกาย ในการก าหนดสื่อที่จะใช้รูปแบบโฆษณา 
การรณรงค์ขายสินค้าที่เก่ียวข้อง เช่น แป้งหอม น้ าอบไทย เพ่ือสร้างความประทับใจ  
 
6.3 พฤติกรรมผู้บริโภค 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงการศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจและการกระท า ของผู บริโภคที่
เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาหรือเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ การซื้อและการใชสินคาและบริการ
เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของ ผูบริโภค ซึ่งประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้ง 
กอนการตัดสินใจและภายหลัง การตัดสินใจแลว หรือเปนพฤติกรรมของผูบริโภคในการคนหา การซื้อ   
การใช การประเมิน และการจับจายใชสอย สินคา บริการ ความคิด (เสรี วงษมณฑา, 2546, หนา 33)  
พฤติกรรมผูบริโภคที่เปนผลมาจากการสื่อสารในกระบวนการโฆษณา เพ่ือศึกษา ลักษณะความตองการ
และการจูงใจของผูบริโภค รวมถึงพฤติกรรมที่เกิดจากการรับสาร เพ่ือตอบสนองความตองการเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของผูบริโภค แบงได 6 ขั้นตอนดังนี้   

1. การน าเสนอผูสงสารตองดูกลุมเปาหมายใหแนใจอยางละเอียด ทั้งดานประชากร จิตวิทยาและ
การเปดรับสื่อเพ่ือน าเสนอขาวสารใหนาสนใจและตรงกับกลุมเปาหมาย  

2. ความตั้งใจ ผูรับสารเกิดความตั้งใจที่จะรับฟงขาวสารนั้นตอไป โฆษณาตองดึงดูดผูรับสารดวย
วิธีตาง ๆ  

3 ความเขาใจ ผูรับสารมีความเขาใจในขาวสารที่ตั้งใจฟงจะท าใหผูรับสารเกิดความสนใจและมี
ความเขาใจในสารนั้น  

4. การยอมรับ ผูรับสารสามารถ เกิดความทรงจ าในขาวสารหลังจากการโฆษณา ดังนั้นผูสงสาร   
ตองจูงใจผูบริโภคโดยใหขอมูลที่ท าใหเกิดการตัดสินใจซื้อ   

5. การจดจ า ผูรบัขาวสารเกิดความเขาใจและยอมรับขาวสารนั้นดวยความเต็มใจ และ  
6. แนวโนมพฤติกรรมที่เกิดขึ้นมีผลจากการสื่อสาร เพ่ือให เห็นผลของการโฆษณาที่มีต

อพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ซึ่งเปนการบงชี้ใหเห็นถึงความส าเร็จของการโฆษณา  
แนวคิดและพฤติกรรมผูบริโภค สรุปไดวา ผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมในการคนหา เลือกซื้อผลิตภัณฑ

ตามความตองการ ตามความพอใจ ตามความจ าเปนของตนเอง ครอบครัวและสังคมที่อยู การโฆษณาจึง  
ตองสื่อสารใหเขาถึงผูบริโภคใหตรงประเด็น ซึ่งจะสอดคลองกับงานวิจัยในเรื่องการศึกษาลักษณะ



136 
 

 

ประชากร เพื่อใหเขาใจถึงลักษณะ ของประชากรที่จะมีผลตอการเขาถึงโฆษณาออนไลน องคประกอบของ
ผบูริโภคท่ีเปน กลุมเปาหมาย 4 ประการ คือ (เสรี วงษมณฑา, 2546, หนา 44)   

ประการแรก ผูบริโภคตองเปนผูมีความตองการ ซึ่งความตองการที่วานี้ เปนความตองการที่มีอยู
ในตัวผูบริโภค โดยไมจ าเปนตองเห็นตัวผลิตภัณฑกอน เชน เวลาที่หิว ไมตองเห็นอาหารกอนเปนตน    

ประการที่สอง ผูบริโภคตองเปนผูมีอ านาจซื้อ ความตองการอยางเดียวไมเกิด การซื้อได ผู
บริโภคตองมีเงินซื้อผลิตภัณฑมาตองสนองความตองการของตนเองได ดังนั้นกิจการตองผลิต ผลิตภัณฑให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายดวย    

ประการที่สาม ผูบริโภคตองมีพฤติกรรมการซื้อ พฤติกรรมการซื้อเปนองคประกอบ ที่ส าคัญของผู
บริโภค นักการตลาดตองศึกษาความพึงพอใจ และความเต็มใจที่จะซื้อ ผลิตภัณฑ เพราะผูบริโภคอาจจะ
หันไปซื้อของคแูขงได กิจการตองทราบถึงพฤติกรรม คือ  

1. ใครเปนผูซื้อ  
2. ซื้อเมื่อไหร  
3. ซื้อเทาไร  
4. ซื้อบอยแคไหน  
5. ท าไมจึงซื้อ  และ  
6. มีอ านาจการซื้อเทาไหร    
ประการที่สี่ ผูบริโภคตองมีพฤติกรรมการบริโภค พฤติกรรมของผูบริโภคนี้  จะเปนการศึกษา

ลักษณะการบริโภค คือ  
1.ใครเปนผูใช  
2. ใชเมื่อไหร  
3. ใชมากนอย เพียงไร  
4. ใชที่ไหน และ  
5. แรงจูงใจในการใช วัตถุประสงคของกิจการทางการตลาด คือ การพยายามกระตุนใหผูบริโภค 

เลือกซื้อสินคาหรือบริการของกิจการ แทนที่จะไป เลือกซื้อของบริษัทคูแขง 
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บทสรุป 
 
 นักโฆษณา ประชาสัมพันธ์ นักการสื่อสารการตลาดจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องศึกษาและวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภคให้ถ่องแท้และเข้าใจ เพ่ือสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมาย และสื่อสารได้อย่างตรงจุด โดย
สามารถวิเคราะห์โดยใช้แนวทางดังนี้ 

ทฤษฎีเจนเนอเรชั่น ซึ่งใช้เกณฑ์เรื่องของอายุในการแบ่งกลุ่มโดยเชื่อว่ากลุ่มคนที่มีช่วงอายุ
แตกต่างกัน ย่อมมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน  

ลักษณะด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคซึ่งนักทฤษฎีในกลุ่มนี้เชื่อว่า มีปัจจัยหลากหลายทั้งปัจจัย
ภายในและปัจจัยภายนอกที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 

และพฤติกรรมผู้บริโภคสามารถศึกษาได้จากกระบวนการตัดสินใจและการกระท าของผูบริโภคท่ี
เกี่ยวของกับการซื้อและการใชสินคาหรือเปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ การซื้อและการใชสินคาและบริการ
เพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของ ผูบริโภค ซึ่งประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจ ทั้ง 
กอนการตัดสินใจและภายหลัง 
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แผนการสร้างเครื่องมอืวัดผลการเรียน 
 
บทที่ 7 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 
คะแนน 5 คะแนน       เวลาสอบ 2 ชั่วโมง 
 

1. ตารางวิเคราะห์คะแนนรายจุดประสงค์ 
รหัส จุดประสงค์ทั่วไป คะแนน ปรับขยาย หมายเหตุ 

1.1 
ทราบและสามารถแยกผู้บริโภคในแต่ละเจนเนอเรชั่น 
(Generation) 

1 5 อัตนัย 

1.2 
เข้าใจลักษณะด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคและน ามาใช้
ประกอบการออกแบบโฆษณาได้ 

2 5 อัตนัย 

1.3 
เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคและน ามาใช้ประกอบการ
ออกแบบโฆษณาได้ 

2 10 อัตนัย 

 
2. ตารางวิเคราะห์ลักษณะของเครื่องมือวัดผล 

รหัส จุดประสงค์เฉพาะ คะแนน หมายเหตุ 

1.1 
ทราบและสามารถแยกผู้บริโภคในแต่ละเจนเนอเรชั่น 
(Generation) 

1 อัตนัย 

1.2 
เข้าใจลักษณะด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคและน ามาใช้ประกอบการ
ออกแบบโฆษณาได้ 

2 อัตนัย 

1.3 
เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคและน ามาใช้ประกอบการออกแบบ
โฆษณาได้ 

2 อัตนัย 
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แบบฝึกหัดบทที่ 7 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 
คะแนน 20 คะแนน                  เวลา 2 ชั่วโมง 

 
ค าสั่ง จงตอบค าถามต่อไปนี้ 
 
1. อธิบายลักษณะผู้บริโภคแต่ละเจนเนอเรชั่น (Generation)พร้อมตัวอย่าง   5 คะแนน 
2. การเข้าใจลักษณะด้านจิตวิทยาของลูกค้ามีประโยชน์อย่างไรในการ 

ออกแบบโฆษณา        5 คะแนน 
3. ให้นักศึกษาออกแบบเกณฑ์ท่ีใช้วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดออนไลน์ 10 คะแนน 
 

 



 
แผนการสอนประจ าบทที่ 8 

กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

 
รายละเอียด 

8.1 แนวคิดเพ่ือใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
8.2 ขั้นตอนก่อนการผลิต (Pre-Production) 
8.3 ขั้นตอนการผลิต (Production) 
8.4 ขั้นตอนหลังการผลิต (Post-Production) 

 

จ านวนชั่วโมงที่สอนต่อสัปดาห์ 4 

กิจกรรมการเรียนการสอน  

1. การบรรยายในชั้นเรียน  
2. การวิเคราะห์ และอภิปรายร่วมกัน ทั้งทางด้านเนื้อหาวิชา และตัวอย่างงานโฆษณา 

          3.   ท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 

          4.   งานชิ้นที่ 8 วางแผนสร้างสรรค์และผลิตสื่อโฆษณา 

สื่อการสอน 

1. เอกสารประกอบการเรียนการสอน 
2. ตัวอย่างงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์จากสื่อสิ่งพิมพ์ และสารสนเทศจากอินเทอร์เน็ต  
3. Power Point Program พร้อมอุปกรณ์โสตทัศน์ 
4. ระบบ E-learning  
5. เว็บไซส์เพื่อสื่อสารระหว่างผู้สอนและผู้เรียน  

 

แผนการประเมินผลการเรียนรู้ 
1. ผลการเรียนรู้  

1.1 เข้าใจแนวคิดเพ่ือใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
1.2 สามารถเตรียมงานในขั้นตอนก่อนการผลิต (Pre-Production) 
1.3 สามารถผลิตงานได้ตามขั้นตอนการผลิต (Production) 
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1.4 สามารถทดสอบผลงานในขั้นตอนหลังผลิต (Post-Production) 

  2. วิธีการประเมินผลการเรียนรู้ 

2.1 ตรวจคะแนนจากการท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 
2.3 ตรวจคะแนนจากงานชิ้นที่ 8 
2.2 สังเกตจากความสนใจ การอภิปรายซักถาม การแสดงความคิดเห็น และ

สามารถสรุปใจความส าคัญได้ 
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บทที่ 8 

 กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

 
การสร้างสรรค์งานโฆษณาต้องมีพ้ืนฐานการวางแผนและล าดับขั้นตอนต่างๆเพ่ือท าให้งานที่

ออกมาความสวยงาม มีคุณภาพและเป็นไปตามโจทย์ที่ได้ใช้จากผู้ว่าจ้าง  ดังนั้นนักออกแบบควรมีความรู้
ขั้นตอนในการผลิตงานมีความง่ายและสะดวก ต่อการผลิตผลงาน โดยเราสามารถแบ่งขั้นตอนในการผลิต
ผลงานออกเป็นขั้นตอนตั้งแต่ต้นจนจบ เพ่ือท าให้นักออกแบบมีความเข้าใจและสามารถน าไปใช้ในงาน
ออกแบบด้านโฆษณา  ด้านศิลป์และงานอ่ืนๆได้ ซึ่งหลักการในการออกแบบจะมีคล้ายคลึงกันในการ
วางแผนประกอบไปด้วย ขั้นก่อนผลิต (Pre Product)  ขั้นการผลิต (Production) ขั้นตอนหลังผลิต                
(Post Production)  ที่มีรายละเอียดในแต่ละส่วนที่แตกต่างกันไป กันไปโดยการท างานทั้งหมดอาจต้อง
ร่วมมาจากการรับรู้ข้อมูลและก าหนดแนวคิดและใช้กระบวนการในการคัดกรองเพ่ือผลิตงานต้นฉบับที่
สามารถสวยงามและสื่อสารได้ดีตามวัตถุประสงค์ (ธนิต พฤกธรา, 2560) 
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ภาพที่ 8.1 กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 
 
8.1 แนวคิดเพื่อใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

การสร้างสรรค์หรือออกแบบอาจต้องมีปัจจัยในการออกแบบหลายๆด้าน  ทั้งนี้สิ่งส าคัญส าหรับ
การออกแบบอาจประกอบไปด้วยแนวคิดในการผลิตงานดังนั้นนักออกแบบควรใช้แนวคิดในการ
สร้างสรรค์งานที่มีความหลากหลายโดยเริ่มต้นตามแนวคิดในการออกแบบดังต่อไปนี้  

1. แนวคิดเรื่องการรับรู้เชิงประสบการณ์ในการออกแบบงานกราฟิกโดยการกระตุ้นจากความ
เชื่อมโยงไปยังประสบการณ์ในอดีต 

2. แนวคิดการเปิดการปิดในความหมายของจิตวิทยาในการรับรู้ แต่มีความหมายถึงการปิดและ
เปิดรับซึ่งมีผลต่อประสบการณ์ของผู้รับรู้ เช่น โฆษณาการเปิดเครื่องดื่ม น้ าอัดลม หรือ แอปเปิ้ลที่มีรอย
กัด 

3.  แนวคิดเรื่องความใกล้ชิด มนุษย์จะมองสิ่งที่อยู่ใกล้กันและมีความเชื่อมโยงกัน และอาจดู
เป็นพวกพ้องเดียวกัน 
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4. แนวคิดเรื่องความต่อเนื่อง เป็นการจัดล าดับสิ่งที่มองเห็น ไม่ว่าจะเป็นแนวโค้งแนวตรง 
ตัวอย่างเช่นรุ้งกินน้ า หรือภาพที่มีความต่อเนื่องกันเช่น ลายไทย 

5. แนวคิดเรื่องความคล้ายคลึง สายตามนุษย์เราจะตีความในสิ่งที่เป็นภาพรวม สิ่งที่คล้ายคลึง
กันสายตาจะจับกลุ่มรวมเป็นกลุ่มเดียวกัน   

6. แนวคิดเรื่องร่องรอย นักออกแบบจะต้องเข้าใจถึงการทิ้งร่องรอยในพ้ืนฐานเพ่ือก่อให้เกิดการ
เชื่อมโยงไปสู่ผลลัพธ์ เปรียบเสมือนการทิ้งจิ๊กซอลไว้หนึ่งตัว เพ่ือท าให้เกิดความสงสัยในภาพประกอบ
ทั้งหมด 

7. แนวคิดเรื่องภาพติดตา หลังจากท่ีเรามองอะไรเป็นเวลานานๆ เราจะยังมองเห็นสิ่ง นั้นต่อไป 
และเม่ือเปลี่ยนสายตาไปที่อ่ืน หรือเห็นสิ่งนั้น เป็นสิ่งเชื่อมโยง ภาพติดตานั้นก็จะกลับมา ซึ่งภาพติดตานั้น
เราสามารถใช้เป็นแนวคิดในการออกแบบได้ 

8. แนวคิดในเรื่องของการรับรู้ในระยะทาง เป็นการบอกถึงระยะไหนอยู่ใกล้และไกล ส าคัญคือ
ส่วนของตัวบอกระยะ 

9. แนวคิดเรื่องภาพลวงตา การรับรู้ของมนุษย์เป็นการคัดลอกอย่างตรงไปตรงมาบางครั้งก็
คลุมเครือบิดเบือนไปจากภาพที่เป็นจริง ภาพลวงตามีมากมายหลายชนิดทั้งที่ปรากฏขึ้นจริงและเรา
จินตนาการข้ึนมาเอง การลวงตามักจะปรากฏในศิลปะประเภทที่การซ้ าๆ กันหรือการใช้องค์ประกอบทาง
ทัศนะธาตุลวงตา 

10. แนวคิดการเลือกรับรู้ ในที่นี้ขอกล่าวถึง 5 สิ่งเร้าที่มีผลต่อการเลือกรับรู้คือ  
10.1 การเปลี่ยนแปลงกะทันหัน 
10.2 ความขัดแย้งหรือความแปลก 
10.3  ความแรงหรือความเข้ม 
10.4 ความซ้ า 
10.5 ความซับซ้อน  

11. แนวคิดเรื่องอายุกับการรับรู้ เมื่อเราพบกับโจทย์ที่มีลักษณะเฉพาะส าหรับผู้ใช้งานบางประเภท 
เรื่องอายุจะเป็นปัจจัยส าคัญ เช่น ออกแบบบรรจุภัณฑ์ของเด็กเล่น   

 
8.2 ขั้นตอนก่อนผลิต (Pre Product) 
 

1. การเข้าใจในโจทย์ (Brief) 
โจทย์ในการออกแบบ หมายถึงความต้องการของผู้จ้างงานที่มีความต้องการหรือวัตถุประสงค์

ในการให้นักออกแบบออกชิ้นงานให้ ซึ่งอาจจะเป็นสื่อที่แตกต่างกันไป ดังนั้นจึงมีความประสงค์ในการให้
นักออกแบบผลิตผลงานให้เพ่ือใช้ในด้านต่างๆตามวัตถุประสงค์ของผู้จ้างงาน  แต่หลายครั้งนักออกแบบมี
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ความสงสัยในค าว่ากลุ่มเป้าหมายในการออกแบบว่าควรท าให้ถูกผู้ว่าจ้างหรือกลุ่มเป้าหมายใน
วัตถุประสงค์จึงท าให้หลายๆครั้งอาจมีความสับสนในการออกแบบงานก็เป็นได้ 

หลักการในการสื่อสารแนวคิดเป็นสิ่งส าคัญและเป็นการสื่อสารแรกในการถ่ายทอด นัก
ออกแบบต้องเรียนรู้การน าแนวคิดมาเพ่ือตีความออกมาเป็นภาษาในการสื่อสาร เช่นภาพ องค์ประกอบ 
และการท างานด้านกราฟิก  เพราะเพียงแนวคิดเป็นแนวทางในการผลิตเบื้องต้น   

ทังนี้นักออกแบบต้องพยามท าความเข้าใจกับโจทย์ความต้องการของลูกค้าให้มากที่สุด 
 

2. การรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการออกแบบและก าหนดแนวคิด (Gathering Data)  
การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือใช้ในการก าหนดแนวคิดก าหนดกลุ่มเป้าหมายก าหนดรูปแบบใน

การออกแบบสื่อที่เข้าถึงดังนั้นนักออกแบบควรมีความเข้าใจในสิ่งต่างๆดังนี้ 
 
2.1 ลูกค้าในการออกแบบ 

                  นักออกแบบควรเข้าใจว่าเราได้รับจ้างออกแบบงานไปเพ่ืออะไรสิ่งที่คาดหวังจากตัวผู้
ว่าจ้าง ทั้งนี้ผู้ว่าจ้างที่เป็นลูกค้าอาจแบ่งออกง่ายๆ 3ประเภท  

2.1.1 ลูกค้าท่ีจ้างเอเจนซี่ไว้และชอบท าเอง ได้แก่ลูกค้าออกไอเดียเอง หรือบ้างครั้งก็เอา
ไอเดียจากเอเจนซี่มาดัดแปลงและให้เอเจนซี่ผลิต ซึ่งจะส่งผลต่อมาตาฐานเนื้องานที่ออกมา 

2.1.2 ลูกค้าที่มีความยุติธรรม เมื่อเอเจซี่ผลิตงานเต็มที่สิ่งที่เอเจนซี่คาดหวังการได้รับ
การปฏิบัติที่เป็นธรรม จากค่าตอบแทนที่สมเหตุสมผล 

2.1.3 ลูกค้าท่ีไมเ่จ้ายศเจ้าอย่างจนเกินไป  
นอกจากนั้นการท าความเข้าใจกับลูกค้าก็ยังคงมีความส าคัญเพราะเป็นจุดเริ่มต้นในการ

ท างานเช่นกันนักออกแบบอาจต้องพยามหาจุดร่วมในการท างานที่ให้งานเดินไปได้ทั้งความเข้าใจในลูกค้า
และรูปแบบของงาน เช่นต้องการให้ออกแบบ Logo เพ่ือใช้ในการขายสินค้าเด็ก  เพื่อท าให้ลูกค้าจดจ าใน
ตราสินค้าได้ชัดเจน นักออกแบบอาจต้องสร้างรูปแบบโดยใช้ภาพการ์ตูนอาจใช้สีที่ชัดเจนหรืออาจใช้
ตัวอักษรที่ส่งเสริม Logo ให้มีความชัดเจนตามวัตถุประสงค์ของผู้ว่าจ้างได้ชัดเจนมากข้ึน 

 
2.2 กลุ่มผู้บริโภคในการออกแบบ 

ความส าคัญในการออกแบบนิเทศศิลป์จะขายไม่ได้ก็คือกลุ่มเป้าหมายซึ่งเป็นกลุ่มที่เรา
ต้องเข้าใจมากที่สุดเพราะจะเป็นกลุ่มที่เราออกแบบงานให้เขาถึงมากที่สุดไม่ว่าเป็นการสื่อความหมาย 
การออกแบบ การสร้างแรงจูงใจและการจดจ ามากที่สุดเพราะส่งผลกับวัตถุประสงค์ของผู้ว่าจ้างโดยตรง 
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2.3 แนวทางท่ีใช้ในการออกแบบ 
หลายครั้งนักออกแบบมีความเข้าใจในงานออกแบบหรือรูปแบบที่ตนเองถนัดเท่านั้น แต่

ในความเป็นจริงนักออกแบบต้องเข้ารูปแบบงานออกแบได้หลากหลายรูปแบบ ทั้งนี้อาจเกี่ยวพันกับ
ทิศทางการตลาดและทิศทางในการออกแบบในช่วงเวลานั้นๆด้วยตลอดจนการใช้วัสดุ สีในการออกแบบ 

 
2.4 รูปแบบด้านตลาด 

การเข้าใจในรูปแบบของตลาดจะท าให้เราสามารถเข้าใจและสามารถก าหนดงาน
ออกแบบที่แตกต่างๆ  งานออกแบบที่เข้าถึงได้มากว่าเพราะในตลาดมีสินค้าประเภทเดียวกันจ านวนมาก
ดังนั้นหากเราไม่มีความรู้อาจสร้างที่เหมือน สร้างงานที่น้อยกว่าและอาจส่งผลในงานออกแบบที่น้อยลง
ส่งผลต่อการสร้างงานที่เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของผู้ว่าจ้างก็ 

 
2.5 คุณลักษณะของลูกค้าผู้ว่าจ้างและบริษัท 

บริษัทเจ้าของธุรกิจมีความเชื่อมโยงในการออกแบบได้อย่างไร คงมีคนสงสัยหากเรา
ออกแบบงานที่มีกลุ่มผู้บริโภคในการสร้างการรับรู้ ดังนั้นการรับรู้นั้นอาจเชื่อมโยงไปถึงบริษัทเจ้าของ
สินค้าเลยก็ได้ดังนั้นนักออกแบบอาจสอดแทรกสัญลักษณ์ไม่ว่าจะเป็น สี ตัวอักษร หรืออ่ืนๆที่เก่ียวข้องกับ
บริษัทเข้าไปในงานออกแบบได้อีกทางอ่ืนๆ 

ข้อมูลต่างๆนานาที่อาจมีความสัมพันธ์กันหรือไม่สัมพันธ์กันหลายครั้งอาจน ามาใช้ในการ
ก าหนดแนวคิดก าหนดรูปแบบในการออกแบบได้หากสามารถท าให้เกิดการสื่อสารได้มากขึ้นอีกทางหนึ่ง 
จากปัจจัยการรวบรวมข้อมูลต่างจึงจัดได้ว่าเป็นฐานข้อมูลที่นักออกแบบควรรวบรวมเพ่ือใช้ในการวาง
แผนการก าหนดรูปแบบและสามารถสร้างการสื่อสารที่ส่งผลต่อการออกแบบได้ในในอนาคตหากน าไปใช้
ได้ถูกวิธี 

 
3. การก าหนดแนวคิดและการคดัสรรแนวคิดเพื่อการน ามาใช้ 

            การก าหนดแนวคิดในการใช้ภาพหลายๆครั้งอาจต้องได้แนวคิดจากฝ่ายคิดสร้างสรรค์มา
ออกเป็น concept นักออกแบบก็จะน าแนวคิดมาแตกออกเป็นภาพที่สามารถสื่อความหมายได้มากที่สุด  
อาจเลือกภาพกลุ่มผู้บริโภคเข้าไปในแนวคิดนี้ได้เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยตรง การออกแบบจาก
แนวคิดที่ดีจะสงผลต่อการดึงดูดและท าให้ผู้บริโภคอยู่กับสื่อโฆษณานั้นได้นาน ท าให้ส่งผลต่อการการ
พิจารณาและซึมซับเนื้อหาได้ดีเช่นงานออกแบบโปสเตอรที่ต้องสร้างการดึงดูดโดยใช้ภาพ การใช้สีที่ดึงดูด
และท าให้ผู้บริโภคหยุดและเข้ามาสื่อสารผ่านภาพตัวอักษรต่างๆในการตีความได้ (ธนิต พฤกธรา, 2560)  

ดังนั้นการก าหนดแนวคิดจึงมีความจ าเป็นที่ต้องก าหนดแนวคิดให้หลากหลายแนวคิดเพ่ือใช้
ก าหนดแนวทางของภาพในการสื่อสารที่ส่งผลถึงการสื่อสารและสวยงามได้เช่นกัน 
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ตัวอย่างแบบฟอร์มส าหรับการเก็บข้อมูลในขั้นก่อนการผลิต 
ครีเอทีฟบรีฟ (Creative Brief)  
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8.3 ขั้นตอนการผลิต (Production) 
 

การผลิตแนวคิดให้ออกมาเป็นภาพร่าง จนถึงการผลิตต้นฉบับมีหลากหลายขั้นตอน ทั้งนี้ เพ่ือท า
ให้เกิดกระบวนการในการกลั่นกรองแนวคิดและถ่ายทอดอย่างมีระบบไปสู่ในการผลิตงานที่ดีได้นั้นอาจ
ต้องผ่านกระบวนการในการออกแบบดังนี้ 

 

1. การร่างเพื่อใช้ในการออกแบบ 
ในการออกแบบนิเทศศิลป์นักออกแบบควรมีความสามารถในการวาดรูปได้ในระดับพ้ืนฐาน

เพ่ือใช้ในการสื่อสารเป็นส าคัญ ดังนั้นนักออกแบบควรฝึกในการวาดภาพและความเข้าใจในการจัด
องค์ประกอบศิลป์เป็นส าคัญอีกทางหนึ่งแต่อาจไม่ต้องขนาดสวยก็ได้ โดยประโยชน์ของการร่างภาพมีไว้
เพ่ือใช้ในการสื่อสารแนวคิดให้ออกมาเป็นรูปภาพและการก าหนดองค์ประกอบศิลป์ โดยการร่างภาพ การ
ร่างภาพดราจะเรียกว่าเลย์เอาท์ (Layout) แผนหรือแบบแสดงให้เห็นถึงการบรรลุผลหรือจุดประสงค์ใน
การออกแบบ การน าเสนอแนวคิดผ่านกระบวนการสื่อสารในการมองเห็นหรืออาจหมายถึง การร่างภาพ 
ที่ได้จากแนวคิดของมนุษย์เป็นภาพร่างจากแนวคิด ด้วยวิธีในการดูแบบเรียบง่าย  
 ทั้งการร่างเลย์เอาท์อาจมีด้วยกันหลายระดับทั้งนี้ได้การกล่าวถึงการร่างภาพไว้พอสังเขปว่า
ประกอบไปด้วยร่างหยาบ ร่างขยาย ร่างละเอียดและพัฒนาไปสู้ต้นแบบในการออกแบบซึ่งหากเป็นงาน
สิ่งพิมพ์อาจต้องท าด ามี่และหากหากเป็นการออกแบบชิ้นงานสร้างสรรค์อาจต้องท าต้นแบบที่เราเรียกว่า
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ม๊อคอัพ ทั้งนี้การร่างภาพนับได้ว่าเป็นส่วนส าคัญในการถ่ายทอดแนวคิดให้ออกมาเป็นรูปร่างที่ส่งผลไปสู่
การผลิตผลงานโดยเริ่มต้นดังนี้  

1.1 การร่างภาพเพ่ือน าแนวคิดสู่ภาพออกมาเป็นภาพขนาดเล็ก (Preliminary) ที่สื่อถึง
แนวคิดออกมาในรูปแบบภาพวาดที่องค์ประกอบภาพ การจัดวางองค์ประกอบศิลป์และตัวอักษรให้เข้าใจ
แบบง่ายๆอาจใช้รูปทรงเลขาคณิตเพ่ือแทนค่ารูปทรงเหมือนจริงก็ได้โดยมีจ านวนเท่าไรก็ได้จนกว่าจะได้
แนวภาพที่เรารู้สึกว่าตอบโจทย์ความต้องการได้อาจมี 10 ภาพ 100 ภาพ ก็เป็นไปได้สิ่งที่ได้เราเรียกว่า
แบบ Sketch 

1.2 การร่างภาพแบบขยาย เป็นการน าภาพขนาดเล็กทีได้มากจากแนวคิดขยายมาขยายและ
สามารถใช้สีและข้อความใส่ไปเพ่ือท าให้มีความคล้ายจริงโดยมีขนาดภาพที่ใหญ่ขึ้น เพ่ือสามารถใส่
รายละเอียดข้อความองค์ประกอบให้ภาพสามารถเข้าใจได้ง่ายมากขึ้น โดยการท างานจริงเรื่อง
องค์ประกอบภาพสามารถปรับรูปแบบเพิ่มเติมได้ตามความเหมาะสม 

1.3 การร่างภาพแบบเหมือนจริง ท าการใส่สีรายละเอียดหรืออาจน ามาท าในคอมพิวเตอร์
เพ่ือให้ได้ภาพร่างที่ดีที่สุดในระดับ 3 นี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 81 ตัวอย่างการเขียนแบบร่างในงานโฆษณา (layout) 
ที่มา ธนิต พฤกธรา. (2560). 
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ภาพที่ 8.2 ตัวอย่างการเขียนแบบร่างในงานโฆษณา (layout) 
ที่มา ธนิต พฤกธรา. (2560). 
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2. การสร้างวัสดุในการผลิตงานต้นฉบับ 
การผลิตต้นฉบับที่เราเรียกว่าอาตร์เวิคร์หากเป็นการการผลิตงานในด้านงานโฆษณาหลายชิ้น

คงแตกต่างกันไป แต่ขอยกตัวอย่างประเภทปริ้นเอ็ด (งานโฆษณาในสิ่งพิมพ์)หลังจากการได้ภาพร่าง
สุดท้ายที่เราเรียกว่าเลย์เอาท์สุดท้ายแล้ว นักออกแบบต้องท าการหาวัสดุในการน ามาใช้ในการประกอบ
เพ่ือให้เกิดงานที่เหมือนหรือใกล้เคียงกับต้นฉบับมากที่สุด โดยการค้นหาภาพวัสดุจาก 

2.1 ภาพในอินเตอร์เน็ตที่มีธุรกิจภาพที่ขายในอินเตอร์เน็ต   
2.2 การถ่ายภาพจากในและนอกสตูดิโอ 
2.3 การวาดหรืองานสร้างสรรค์งานศิลปะต่างๆด้วยมือ 
2.4 หรืออาจใช้คอมพิวเตอร์เพื่อผลิตวัสดุในงาน 

 

3. การผลิตงานต้นฉบับ 
หลังจากนั้นก็น าภาพที่ได้เข้าไปจัดองค์ประกอบด้วยการท ามือ เช่นการตัดติดปะติดและถ่าย

ฟิมล์เพื่อให้ได้ภาพที่คมชัดหรือการน าเข้าไปจัดองค์ประกอบด้วยคอมพิวเตอร์ใส่ข้อความปรับสี ซึ่งปัจจุบัน
มีโปรแกรมคอมพิวเตอร์หลายตัวที่สามารถสร้างการจัดองค์ประกอบที่ ง่ายมากขึ้น และน าเข้าสู่
กระบวนการในการผลิตโรงพิมพ์ 

กระบวนการผลิตในโรงพิมพ์นักออกแบบควรมีความรู้บ้างเพราะเป็นขั้นตอนที่จะท าให้งาน
ต้นฉบับเราออกมาเหมือนที่สุดดังต้องการ สิ่งที่ควรรู้ อาจหาได้จากฝ่ายผลิตในโรงพิมพ์ ประกอบไปด้วย
การน าส่ง file งาน ขนาดที่ถูกต้อง การตัดตกของขอบใบมีด การมาร์คขอบ  ประเภทกระดาษที่ใช้ส่งผล
ต่อสีหรือไม่ ตลอดจนเทคนิคต่างๆไม่ว่าจะเป็นการเคลือบงาน เรื่องเวลา หรือจนต้นทุนในการผลิต  และ
ข้อจ ากัดต่างๆในงานโรงพิมพ์ 
 

 
ภาพที่ 8.3 ขั้นตอนการถ่ายท าโฆษณาเลย์ (Lay) ชุดท่องโลกมหัศจรรย์ 
สืบค้นเมื่อ 23 เมษายน 2563 จาก  https://www.youtube.com/watch?v=ZYCxI8wCNLg  
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ภาพที่ 8.4 ขั้นตอนการถ่ายท าโฆษณา Phyto Sc 
สืบค้นเมื่อ 23 เมษายน 2563 จาก  https://www.youtube.com/watch?v=8LBri1kl2vw 
 
8.4 ขั้นตอนหลังผลิต (Post Production) 
 

1. กระบวนการตรวจสอบงานต้นฉบับ 
กระบวนในการตรวจสอบต้นฉบับอาจมีกระบวนการตั้งแต่การก าหนดสีตั้งแต่ในการท า

คอมพิวเตอร์โดยดูจากเฉดสีที่เราก าหนดไว้หากเป็นเครื่องคอมบางประเภทสามารถให้ค่าสีได้ใกล้เคียง
ต้นฉบับเลยก็ได้  แต่หากไม่สามารถเช็คได้ก็ไปตรวจสอบตอนส่งงานโรงพิมพ์ที่ สามารถตรวจงานปรูฟ
ดิจิตอลที่จะท าให้นักออกแบบเห็นค่าสีที่ใกล้เคียงความจริงมากที่สุดและกลังจากปรูฟดิจิตอลและงานที่
ไปสู่การพิมพ์ไม่ควรผิดเพียนจากดิจิตอลไม่ควรเกิน 10-15 เปอร์เซ็น แต่หากไปตรวจสอบหลังจากนั้นก็ไม่
สามารถแก้ไขได ้

2. การน าต้นฉบับไปสู่การใช้งานในสื่อต่างๆ 
หากนักออกแบบจะสร้างสรรค์งานออกแบบที่มีคุณภาพควรต้องเข้าใจรายละเอียดต่างๆให้

มากขึ้น และฝึกฝน และพัฒนางานที่ส่งผลต่อผลงานที่ดีต่อไป 
จากที่กล่าวมากระบวนการในการออกแบบงานนิเทศศิลป์ต่างๆที่น าไปใช้ในการออกแบบ

อาจมีความคล้ายกันตั้งแต่กระบวนการรับงานจากลูกค้าจนถึงการก าหนดแนวคิดในสายของงานแต่อาจ
แตกต่างกันไปในสายงานภาพยนตร์  สายมัลติมีเดีย เพราะในสายต่างๆเหล่านั้นหลังจากการก าหนด
แนวคิดแล้วการร่างภาพ การผลิตต้นฉบับก็ความเฉพาะทางมาไปอีกทางหนึ่งแต่สิ่งหนึ่งที่นักออกแบบควร
มีพ้ืนฐานเพื่อใช้ในการออกแบบได้แก่การวาดรูป การถ่ายภาพและคอมพิวเตอร์ที่เป็นกระบวนการพ้ืนฐาน
ที่ควรมีเป็นอย่างยิ่ง 
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บทสรุป 
 กระบวนการผลิตงานโฆษณาประกอบไปด้วย 3 ขั้นตอนเป็นส าคัญ ซึ่งทั้ง 3 ขั้นตอนได้ ขั้นตอน
ก่อนการผลิต (Pre-Production) ซึ่งเป็นการศึกษาข้อมูลของสินค้าบริการ น ามาวิเคราะห์วางแผนงาน 
สรุปแนวคิดท่ีใช้ในงานโฆษณา ตลอดจนถ่ายทอดแนวคิดนั้นออกมาผ่านแบบร่าง (Lay Out) เพ่ือส่งต่อเข้า
สู่ขั้นตอนการผลิต (Production) ซึ่งจะมีทีมงานฝ่ายต่าง ๆ ช่วยกันผลิต ทั้งผู้ก ากับภาพ ช่างศิลป์ ฝ่าย
เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย ฯลฯ รวมถึงกระบวนการในตัดต่อ การท ากราฟิก ลงเสียง เย็บเล่ม การพิมพ์ต่าง ๆ 
ซึ่งขึ้นอยู่กับว่า ผลิตส าหรับเผยแพร่สื่อใด และขั้นตอนสุดท้ายคือขั้นตอนหลังการผลิต ( Post-
Production) ซึ่งเป็นอีกขั้นตอนที่ส าคัญ เนื่องจากเป็นขั้นตอนที่ตรวจสอบประสิทธิภาพของงาน ว่ามี
ความผิดพลาดหรือไม่ และเมื่อเผยแพร่ออกไปแล้วผลตอบรับเป็นอย่างไรบ้าง ทั้งนี้เพ่ือสามารถพัฒนาชิ้น
ต่อไปได้ดียิ่งข้ึน 
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แผนการสร้างเครื่องมอืวัดผลการเรียน 
 
บทที่ 8 กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 
คะแนน 7 คะแนน       เวลาสอบ 1 ชั่วโมง 
 

1. ตารางวิเคราะห์คะแนนรายจุดประสงค์ 
รหัส จุดประสงค์ทั่วไป คะแนน ปรับ

ขยาย 
หมาย
เหตุ 

1.1 เข้าใจแนวคิดเพ่ือใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 1 5 อัตนัย 
1.2 สามารถเตรียมงานในขั้นตอนก่อนการผลิต (Pre Product) 2 10 อัตนัย 
1.3 สามารถผลิตงานได้ตามข้ันตอนการผลิต (Production) 2 10 อัตนัย 
1.4 สามารถทดสอบผลงาน ในขั้ น ตอนหลั งผลิ ต  ( Post 

Production) 
2 10 อัตนัย 

 
 

2. ตารางวิเคราะห์ลักษณะของเครื่องมือวัดผล 
รหัส จุดประสงค์เฉพาะ คะแนน หมายเหตุ 

1.1 เข้าใจแนวคิดเพ่ือใช้ในการสร้างสรรค์งานโฆษณา 1 อัตนัย 
1.2 สามารถเตรียมงานในขั้นตอนก่อนการผลิต (Pre Product) 2 อัตนัย 
1.3 สามารถผลิตงานได้ตามข้ันตอนการผลิต (Production) 2 อัตนัย 
1.4 สามารถทดสอบผลงานในขั้นตอนหลังผลิต (Post Production) 2 อัตนัย 
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แบบฝึกหัดบทที่ 8 

กระบวนการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 

คะแนน 30 คะแนน                  เวลา 2 ชั่วโมง 

 
ค าสั่ง จงตอบค าถามต่อไปนี้ 
 
1. ให้นักศึกษาเลือกอธิบายแนวคิดในการสร้างสรรค์งานโฆษณามา 1 แนวคิด  5 คะแนน 
2. อธิบายการเตรียมงานในขั้นตอนก่อนการผลิตงานโฆษณา (Pre-Production) 10 คะแนน 
3. อธิบายขั้นตอนการผลิตโฆษณา (Production) มาให้เข้าใจ    10 คะแนน 
4. อธิบายขั้นตอนหลังผลิต (Post Production) มาให้เข้าใจ    10 คะแนน 

 
 

 



 
แผนการสอนประจ าบทที่ 9 

เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 

รายละเอียด 

9.1 วิธีการน าเสนอความคิดในงานโฆษณา 
9.2 องค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีความส าคัญในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ 
9.3 เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 7 แนวทาง 

 

จ านวนชั่วโมงที่สอนต่อสัปดาห์ 4 

กิจกรรมการเรียนการสอน  

1. การบรรยายในชั้นเรียน  
2. การวิเคราะห์ และอภิปรายร่วมกัน ทั้งทางด้านเนื้อหาวิชา และตัวอย่างงานโฆษณา 

          3.   ท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 

          4.   งานชิ้นที่ 9 วิเคราะห์เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

สื่อการสอน 

1. เอกสารประกอบการเรียนการสอน 
2. ตัวอย่างงานโฆษณาและประชาสัมพันธ์จากสื่อสิ่งพิมพ์ และสารสนเทศจากอินเทอร์เน็ต  
3. Power Point Program พร้อมอุปกรณ์โสตทัศน์ 
4. ระบบ E-learning  
5. เว็บไซส์เพื่อสื่อสารระหว่างผู้สอนและผู้เรียน  

 

แผนการประเมินผลการเรียนรู้ 
1. ผลการเรียนรู้  

1.1 ทราบถึงวิธีการน าเสนอความคิดในงานโฆษณา 
1.2 องค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีความส าคัญในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ 

1.3 ทราบถึงเทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 7 แนวทาง 
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  2. วิธีการประเมินผลการเรียนรู้ 

2.1 ตรวจคะแนนจากการท าแบบฝึกหัดท้ายบทเรียน 
2.3 ตรวจคะแนนจากงานชิ้นที่  9 
2.2 สังเกตจากความสนใจ การอภิปรายซักถาม การแสดงความคิดเห็น และ

สามารถสรุปใจความส าคัญได้ 
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บทที่ 9 

 เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 

 
9.1 วิธีการน าเสนอความคิดในงานโฆษณา 
 การน าเสนอความคิดในงานโฆษณาเป็นสิ่งส าคัญมาก หากเราสามารถก าเนิดความคิดหรือไอเดีย
ที่ดีได้แล้วนั้น เราจึงต้องการวิธีการน าเสนอความคิดหรือไอเดียนั้นออกมาให้เป็นรูปธรรมที่ผู้บริโภคจะ
สามารถเข้าใจได้ง่ายด้วย โดยวิธีการน าเสนอความคิดในงานโฆษณาสามารถท าได้หลายวิธี ดังนี้ 
 

9.1.1 การใช้สิ่งสองสิ่งมาผนวกหรือเปรียบเทียบกัน  
  เป็นวิธีที่ได้รับความนิยมเพราะสร้างความเข้าใจได้ง่าย รวดเร็ว ชัดเจน โดยสามารถท าได้
ดังนี้ 
 

9.1.1.1 การน าสิ่ ง  2 สิ่ งมาผนวกกันเพื่อให้ เกิดความคิดใหม่ (Mixing and 
Matching) 
      การน าสิ่ง 2 สิ่งมาผนวกกันเพ่ือให้เกิดความคิดใหม่เป็นการน าสิ่ง 2 สิ่งที่ไม่เกี่ยวกัน ไม่

เหมือนกันมาผนวกกัน แล้วเกิดแนวคิดใหม่ที่ยังไม่เคยเห็นที่ไหนมาก่อน โดยความคิดใหม่ที่เกิดต้อง
สามารถ “เล่าเรื่อง” ได้ในทันที เช่น โฆษณาของ Jeep ซึ่งน าเอาสองสิ่งที่ไม่เกี่ยวกันคือเรือและรถมา
ผนวกกันท าให้เกิดความคิดแปลกใหม่ 

      ข้อสังเกตุ  
- สิ่งสองสิ่งที่น ามาผนวกกันนี้ควรมีความเก่ียวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์ 
- การผนวกกันต้องง่ายต่อการเข้าใจของผู้บริโภค เลี่ยงความสับสน หรือการเข้าใจผิดต่อ

สิ่งที่พยายามสื่อสาร 
- วิธีการนี้จะท าให้เกิดภาพในรูปแบบใหม่ที่ไม่เคยเห็นที่ไหนมาก่อน สามารถสร้างความ

แปลก และดึงดูด 
- ต้องชี้ให้เห็นจุดขายของผลิตภัณฑ์ได้ทันที ชัดเจน 

 
 
 
 

ภาพที ่9.1 โฆษณา รถยนต์ Jeep ที่น า 2 สิ่งมาผนวกกัน 
สืบค้นเมื่อ 30 เมษายน 2563  
จาก 
https://www.ebaumsworld.com/pictures/funny-
advertisements/80651745/ 
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9.1.1.2 การเปรียบเทียบ (Comparison) 

 การเปรียบเทียบ วิธีการนี้ก็ได้รับความนิยมอย่างสูงเพราะสามารสร้างความชัดเจนในสิ่งที่ต้องการ 
“เล่าเรื่อง” ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ด้วยการเปรียบเทียบให้เห็นถึงจุดดีของตัวผลิตภัณฑ์ว่ามีความต่างหรือ
โดดเด่นอย่างไร เช่น โฆษณารณรงค์ให้เลิกสูบบุหรี่ ที่ใช้ภาพของกระสุนปืนเข้ามาเปรียบเทียบกับบุหรี่ ใน
เชิงที่ว่า ทั้ง 2 อย่างท าให้ตายได้เหมือนกัน กระสุนปืนท าให้ตายเร็ว แต่บุหรี่ท าให้ตายอย่างช้า ๆ  
          ข้อสังเกตุ  

- การเปรียบเทียบสามารถท าได้หลายรูปแบบ เช่น เปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ของตัวเองกับคู่แข่ง 
เพ่ือให้เห็นถึงความแตกต่างที่เหนือกว่าอย่างชัดเจน หรือเปรียบเทียบคุณสมบัติกับสิ่งอ่ืน เช่น 
ครีมบ ารุงผิวที่ท าให้นุ่มเหมือนผิวเด็ก 

- การเปรียบเทียบให้เห็นคุณสมบัติหรือประสิทธิภาพในตัวผลิตภัณฑ์ นิยมท าให้เห็นการ
เปรียบเทียบในแง่บวกและแง่ลบ เช่น ใช้แล้วนุ่มเหมือนผิวเด็กแต่ถ้าไม่ใช้ ผิวจะแห้งเหมือน
ใบไม้แห้ง อย่างไรก็ตามในงานโฆษณาควรน าเสนอเพียงแนวคิดเดียว ไม่ควรเสนอทั้งบวก
และลบพร้อมกัน 

- การเปรียบเทียบในรูปแบบที่นิยมมากที่สุด คือ การเปรียบเทียบ “ก่อน- หลัง” (Before – 
After) ในที่นี้หมายถึงก่อนหรือหลังการใช้ผลิตภัณฑ์ เช่น ก่อนใช้ครีมผิวแห้งเหมือนใบไม้แห้ง 
แต่หลังใช้แล้วชุ่มชื้นเหมือนใบไม้แรกผลิ 

- การเปรียบเทียบเป็นวิธีน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ที่มีความอ่อนไหวสูงต่อความรู้สึกความ
เชื่อของผู้บริโภค กล่าวคือ ถ้าการเปรียบเทียบขัดต่อความรู้สึกของผู้บริโภคเขาจะปฎิเสธ
ทันที เช่น ครีมหน้าขาว โฆษณาจะเปรียบเทียบว่าครีมท าให้ผิวของผู้ใช้ขาวเหมือนชาวยุโรป 
อาจขัดต่อความเชื่อของคนไทยที่อยากขาวเหมือนชาวญี่ปุ่นหรือเกาหลีมากกว่า 

- การเปรียบเทียบกับคู่แข่งโดยตรงอาจขัดต่อกฎหมาย จึงต้องระวังอย่างสูง 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที ่9.2 โฆษณา ที่แสดงให้เห็นถึงการเปรียบเทียบเปรียบ
เปรย 
สืบค้นเมื่อ 30 เมษายน 2563  
จาก https://www.ebaumsworld.com/pictures/funny-
advertisements/80651745/ 
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9.1.2 การกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกในทันที 
  เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกตื่นเต้นได้ดี และรวดเร็ว โดยสามารถใช้วิธีต่อไปนี้ 

9.1.2.1 กลับด้านความจริงและการพลิกมุมมอง (Turn Around Perception) 
 เป็นวิธีการเสนอความคิดที่ผลลัพธ์คล้ายคลึงกันแบบเกินจริง (Exaggeration) คือ ดึงดูดความ
สนใจโดยการสร้างความประหลาดใจ มีหลักง่าย ๆ คือ น าเสนอภาพให้กลับด้านกับความเป็นจริงหรือ
ความเชื่อของมนุษย์ เช่น โฆษณาของสียี่ห้อหนึ่งที่แสดงให้เห็นว่า สีของเขาแห้งเร็วมาก โดยปกติคนที่ทาสี
ต้องไม่ยืนทับสีที่ก าลังทา แต่ในโฆษณาตัวนี้กลับให้คนทาสีสามารถยืนทับบริเวณสีที่ก าลังทาได้เลย 
 ข้อสังเกต ุ

- ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ดี สามารถสร้างวิธีการรับรู้ได้ในระยะเวลาอันสั้น 
- ความเข้าใจง่าย ชัดเจนและเน้นถึงจุดเด่นหรื อประโยชน์ที่ต้องการสื่อสารได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 
 

 
 
 
 
 

9.1.2.2 ภาพลวงตา (Optical Illusions) 
วิธีนี้นั้บเป็นการน าความคิดสร้างสรรค์ที่ท้าทายความสามารถผู้สร้างสรรค์ เพราะเป็นการดึงดูด

ความสนใจของผู้บริโภคด้วยความไม่ชัดเจน เพราะการใช้ภาพลวงตาจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสงสัยและ
ชวนหาค าตอบ อย่างไรก็ตามความไม่ชัดเจนนี้ต้องค้นพบค าตอบได้ไม่ยาก และไม่เกินความเข้าใจของ
ผู้บริโภค มิเช่นนั้นจะเลิกให้ความสนใจทันที 

ข้อสังเกต ุ
- มีประสิทธิภาพในการดึงดูดสายตาสูงมาก เรียกร้องความสนใจได้ดี 
- ภาพลวงตาต้องสะท้อนให้เห็นถึงจุดขายหรือประโยชน์ที่ต้องการจะสื่อสารของตัวผลิตภัณฑ์

ไว้เป็นอย่างดี 
- ต้องไม่ยากเกินไปในการค้นหาค าตอบและท าความเข้าใจ 

 
 

 
 

ภาพที ่9.3 โฆษณาสีทาพื้นที่แสดงให้เหน็วิธีการกลับด้านความ
เป็นจริง 
สืบค้นเมื่อ 30 เมษายน 2563  
จาก https://www.ebaumsworld.com/pictures/funny-
advertisements/80651745/ 
 

ภาพที ่9.4 โฆษณาที่ใช้เทคนิคภาพลวงตา 
สืบค้นเมื่อ 30 เมษายน 2563  
จาก https://www.ebaumsworld.com/pictures/funny-
advertisements/80651745/ 
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9.1.2.3 สร้างความตกใจ (Shock Tactics) 
 วิธีการสร้างความตกใจให้แก่ผู้บริโภคเป็นวิธีการน าเสนอที่ต้องการความกล้าของผู้สร้างสรรค์ 
และต้องเข้าใจถึงจิตวิทยาเป็นอย่างดี ควรรู้ว่าผู้บริโภคมีความคิดความเชื่ออย่างไร ท าให้ผู้บริโภค
ประหลาดใจทันทีด้วยสิ่งที่นึกไม่ถึง หรือไม่คาดฝันว่าจะได้เห็น แต่ความส าคัญอยู่ตรงที่ต้องท าให้ผู้บริโภค
เกิดความรู้สึก “ตกใจ” ในทันที การน าเสนอวิธีนี้จึงนับว่าท้าทายต่อความรู้สึกของผู้บริโภคโดยตรง เช่น 
ผู้หญิงขาขาดยอมซื้อรองเท้าเพราะรองเท้าสวยมาก 

ข้อสังเกต ุ
- มีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจสูงมาก ด้วยการท าให้ผู้บริโภคตื่นตระหนก 
- เป็นวิธีการน าเสนอความคิดที่ท้าทายต่อความรู้สึกของผู้บริโภคอย่างมากฉะนั้นต้องใช้อย่าง

ระมัดระวังและควบคุม “ความน่าตกใจ” ให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และผู้บริโภค 
- ผู้สร้างสรรค์ที่จะใช้วิธีนี้ควรมีประสบการณ์และความเข้าใจในตัวผู้บริโภคเป็นอย่างดี 
- ไม่จ าเป็นต้องใช้เรื่องสยองขวัญเสนอไปในการสร้างความตกใจ 

 
 
 
 
 
 
 

      
9.1.2.4 การล้อเลียน (Spoofs) 

 การล้อเลียน คือหนึ่งวิธีการน าเสนอที่ไม่เคยล้าสมัย เพราะการล้อเลียนมักจะเรียกร้องความสนใจ
และสร้างอารมณ์ขันได้เสมอ การล้อเลียนมักจะใช้ในกรณีที่ต้องการให้เนื้อหา ในโฆษณามีความ “เบา” ลง 
เช่น โฆษณาต้องการพูดถึงปัญหาทางสังคมซึ่งทั่วไปจะเคร่งเครียด จริงจัง แต่ถ้าใช้วิธีล้อเลี ยนเข้าช่วย 
เรื่องราวดังกล่าวจะดูเบาลงทั้งท่ีเนื้อหาหลักในการน าเสนอยังเหมือนเดิม 

การล้อเลียนมักจะท ากับบุคคลหรือสิ่งต่าง ๆ ที่มีบุคลิกลักษณะ ภาพลักษณ์ที่โดดเด่นมีชื่อเสียง
โดยทั่วไปจะเลียนแบบ นักการเมือง ดารา นักร้อง ตัวการ์ตูน เพลง นิทาน หรืออะไรก็ได้ที่มีชื่ อเสียงและ
เป็นที่รู้จัก ภาพโฆษณาล้อเลียนจาก Kalahari ชุด “piracy is killing the movie industry”, so “buy 
the original” (แผ่นผีก าลังฆ่าอุตสาหกรรมภาพยนต์) ที่ล้อเลียนว่าแผ่นผีหรือแผ่นก็อปก าลังท าร้ายวงการ
ภาพยนต์โดยตรง โดยสื่อให้เห็นเหล่าฮีโร่หรือนักแสดงน าในภาพยนต์เรื่องดังๆต่างตกงานเป็นแถว  

ภาพที ่9.5 โฆษณาที่สร้างความตกใจ 
สืบค้นเมื่อ 30 เมษายน 2563  
จาก https://www.ebaumsworld.com/pictures/funny-
advertisements/80651745/ 
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ซูปเปอร์แมนกลายเป็นคนจรจัด ลาล่าคอร์ฟต้องเก็บขยะขาย ส่วนดาร์ธเวเดอร์จากสตาร์วอร์ต้องขอรับ
บริจาคอาหาร เพราะฉะนั้นควรหันมาซื้อแผ่นจริง 

ข้อสังเกต ุ
- ต้องแน่ใจว่าบุคคลหรือสิ่งต่าง ๆ ที่น ามาล้อเลียนต้องน่าสนใจและเป็นที่รู้จัก 
- การล้อเลียนต้องเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และเสริมจุดเด่นของตัวผลิตภัณฑ์ 
- ตัวบุคคลหรือสิ่งต่าง ๆ ที่น ามาล้อเลียนควรอยู่ในความนิยม 
- การล้อเลียนแม้ว่าจะน่าสนใจและสนุกสนานแต่ไม่ควรส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ของ

ผลิตภัณฑ์ 
- ไม่ควรล้อเลียนจนเกินขีดความพอดีซึ่งจะท าให้ผู้ที่ถูกน ามาล้อเลียนเกิดความเสียหายได้ 
 

   
 

 
 

 
 

9.1.2.5 การบอกสองนัย (Double Meaning) 
 เป็นอีกหนึ่งวิธีในการเสนอความคิดสร้างสรรค์ ที่จะใช้ความไม่ชัดเจนในการดึงดูดความสนใจ การ
ไม่ชัดเจนในที่นี้หมายถึง การน าเสนอถึงสองความหมายในครั้งเดียวซึ่งสามารถเป็นได้ทั้งในรูปแบบของ
งาน และตัวหนังสือ กลุ่มผู้บริโภคอาจเกิดข้อสงสัยในครั้งแรกที่ได้เห็นชิ้นงานแต่จะเข้าใจในความคิดที่ซ่อน
ไว้ 

อย่างไรก็ตามการบอกสองนัยจะต้องใช้เวลาพอสมควรในการดูแลท าความเข้าใจ ฉะนั้น ความคิด
สร้างสรรค์ที่ใช้ไม่ควรเข้าใจยาก ใช้เวลาในการท าความเข้าใจนานจนเกินไปและควรสมเหตุสมผลในการ
สนับสนุนจุดที่ต้องการเน้นย้ าในชิ้นงานได้อย่างดี 

ข้อสังเกตุ 
- เป็นวิธีการน าเสนอที่มีพลังดึงดูดท้าทายผลในการค้นหาค าตอบซึ่งควรใช้กับกลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีมีความรู้ 
- ควรระวังไม่ให้นัยซ่อนไว้เข้าใจยากจนเกินไป 
- ผู้ออกความคิดสร้างสรรค์ไม่ควรพยายามแสดงออกในความคิดสร้างสรรค์มากจน

ผู้บริโภคไม่เข้าใจในความคิดท่ีต้องการสื่อสาร 

ภาพที ่9.6 โฆษณาที่สร้างการล้อเลียน 
สืบค้นเมื่อ 30 เมษายน 2563  
จาก https://www.ebaumsworld.com/pictures/funny-
advertisements/80651745/ 
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9.1.3 การกระตุ้นความสนใจด้วยจินตนาการเกินจริง 

  สิ่งเกินจริงหรือจินตนาการต่าง ๆ เป็นวิธีการหนึ่งที่สร้างความตื่นเต้นให้กับผู้บริโภค
ได้มาก เพราะทุกสิ่งสามารถเกิดขึ้นได้โดยไม่มีกฎหรือข้อบังคับใด ๆ ในการสร้างสรรค์ท้ังสิ้น สิ่งที่ผู้บริโภค
ได้เห็นจึงเป็นสิ่งที่ไม่เคยได้เห็นมาก่อน 
 
  9.1.3.1 วิธีการใช้ภาพเกินจริง (Exaggeration) 
 จะให้ความรู้สึกประหลาดใจ ตื่นตาตื่นใจ และดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ในทันที  การ
น าเสนอมักเป็นภาพที่ยากที่จะเกิดขึ้นจริงได้ ซึ่งเกิดขึ้นจากจินตนาการของผู้ออกความคิดสร้างสรรค์ที่
บรรจงสร้างสรรค์เพ่ือสร้างความประหลาดใจให้กับผู้บริโภค ทั้งนี้ความประหลาดใจดังกล่าวจะเน้นย้ าถึง
จุดเด่น หรือประโยชน์ที่ต้องการสื่อสารของตัวผลิตภัณฑ์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

ข้อสังเกต ุ
- ความเกินจริงมีประสิทธิภาพอย่างสูงในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคในทันที เหมาะ

ส าหรับกลยุทธ์ที่ต้องการสร้างการรับรู้ในระยะเวลาอันสั้น 
- เหมาะกับผลิตภัณฑ์บางประเภทเท่านั้น ส าหรับผลิตภัณฑ์ที่ต้องการความน่าเชื่อถืออย่างสูง 

เช่น สถาบันการเงิน การรณรงค์สังคม การใช้วิธีเกินจริงอาจไม่เหมาะสม 
- ถึงแม้ว่าจะเป็นจินตนาการที่เกินความจริงแต่ควรเข้าใจง่าย ควรยึดหลัก “สร้างความ

ประหลาดใจได้มากแต่เข้าใจง่าย” 

 

ภาพที ่9.7 โฆษณาที่บอกสองนัย 
สืบค้นเมื่อ 30 เมษายน 2563  
จาก https://www.ebaumsworld.com/pictures/funny-
advertisements/80651745/ 
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 9.1.3.2 มหัศจรรย์เหนือความจริง (Fantasy) 
เป็นวิธีการน าเสนอที่ผู้สร้างสรรค์มีอิสระในการจินตนาการได้อย่างเต็มที่ ซึ่งในที่นี้มักจะเป็น

จินตนาการที่มีความเหนือจริง เช่น สัตว์พูดได้ คนบินได้ ซึ่งปัจจุบันเทคโนโลยีต่าง ๆ ทางการผลิตโฆษณา 
โดยเฉพาะความสามารถของคอมพิวเตอร์ สามารถท าให้ทุกจินตนาการเป็นจริงได้อย่างไร้ข้อจ ากัด 

ข้อควรจ า 
- การน าเสนอแบบมหัศจรรย์เหนือความจริง ให้อิสระในการสร้างสรรค์ได้จริงแต่ควร

ระมัดระวังในเรื่องความน่าเชื่อถือและภาพลักษณ์ท่ีดีของตัวผลิตภัณฑ์อีกด้วย 
- ผู้สร้างสรรค์ไม่ควรสร้างงานโดยใช้วิธีน าเสนอชนิดนี้ เพ่ือสนองความต้องการในการ

สร้างสรรค์ 
 

 

 

 

 

 
9.1.4 การใช้ลูกเล่นในการสร้างความสนใจ 

  การใช้ลูกเล่น (Gimmicks) ต่าง ๆ มักจะแสดงให้เห็นถึงความฉลาดของผู้สร้างสรรค์ที่หา
สิ่งที่น่าสนใจรอบ ๆ ตัวมาใช้ได้อย่างลงตัวและน่าสนใจ 
 

9.1.4.1 เล่นกับค า (Play with Words) 
การน าเสนอความคิดในรูปแบบที่ใช้ตัวหนังสือเป็นหลัก ทั้งนี้ต้องมีองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่จะท าให้

ตัวหนังสือหรือข้อความโฆษณาที่เป็นส่วนหลักมีความชัดเจนในการสื่อสารมากยิ่งขึ้น การเล่นกับค ามีข้อดี

ภาพที ่9.8 โฆษณาที่ใช้ภาพเกินจริง 
สืบค้นเมื่อ 30 เมษายน 2563  
จาก https://www.ebaumsworld.com/pictures/funny-
advertisements/80651745/ 
 

ภาพที ่9.9 โฆษณาที่ใช้ภาพมหัสจรรย์เหนือความจริง 
สืบค้นเมื่อ 30 เมษายน 2563  
จาก https://www.ebaumsworld.com/pictures/funny-
advertisements/80651745/ 
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ที่ตัวหนังสือจะท าหน้าที่เป็นจุดเด่นของชิ้นงานโฆษณาซึ่งต้องท าหน้าที่แผนภาพ กล่าวคือ ต้องเป็นภาพที่
อ่านได้และเข้าใจ นอกจากนี้วิธีนี้ยังท าให้ผู้บริโภคประหยัดเวลาในการรับสื่อและยังมีความน่าสนใจในการ
สร้างค าโฆษณาให้เป็นภาพ ซึ่งจะดึงดูดสายตาได้เป็นอย่างดี                                                                                       

ข้อสังเกต ุ
- ต้องอาศัยทักษะในการออกแบบที่ดีพอจะท าให้ตัวหนังสือหรือค าโฆษณาท าหน้าที่แทนภาพ

ได ้
- ค าโฆษณาต้องมีพลังอย่างมากในการดึงดูดความสนใจและสื่อความหมายในทันที 
- ไม่ควรใช้ค าโฆษณาที่ยาวจนเกินไปเพราะมักจะขาดความน่าสนใจที่จะอ่านจนจบ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
9.1.4.2 เล่นกับตัวผลิตภัณฑ์ (Play with Product) 

 การเล่าเรื่องลักษณะนี้จะน าผลิตภัณฑ์มาเป็นหลักในการแสดงความคิดสร้างสรรค์ ตัวผลิตภัณฑ์
จะมีความเป็นจุดเด่นเป็นศูนย์กลางของความคิดสร้างสรรค์ที่ปรากฎในชิ้นงานโฆษณาอย่างไรก็ตามผู้สร้าง
สรรค์ต้องจัดให้ตัวผลิตภัณฑ์อยู่ในรูปแบบที่น่าสนใจดึงดูดสายตาและสร้างความรู้สึกที่ดีให้กับผู้บริโภคได้ 
ขณะเดียวกันต้องไม่พยายามท าลายภาพลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์อีกด้วย 
 ข้อสังเกต ุ

- มีประสิทธิภาพในการแสดงถึงประสิทธิภาพของตัวผลิตภัณฑ์ 
- ย้ าเตือนผู้บริโภคถึงคุณภาพและตราผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี 
- สร้างเอกลักษณ์ท่ีโดดเด่นให้กับงานโฆษณาของผลิตภัณฑ์ได้ 

ภาพที ่9.10 โฆษณาที่เล่นกับค า (Play with Words) 
สืบค้นเมื่อ 30 เมษายน 2563  
จาก https://www.ebaumsworld.com/pictures/funny-
advertisements/80651745/ 
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9.1.4.3 เล่นกับสื่อ (Play with Medium) 

การน าเสนอความคิดสร้างสรรค์โดยการน าลักษณะเด่นของสื่อต่าง ๆ มาเป็นแก่นหลักของ
ความคิดสร้างสรรค์ ซึ่งต้องน าเอาจุดเด่นของตัวผลิตภัณฑ์มาผนวกกับลักษณะเด่นของสื่อนั้น ๆ จะเท่ากับ
การให้ความคิดสร้างสรรค์ใหม่ ๆ ที่มีเอกลักษณ์ไม่เหมือนใคร ที่มีประสิทธิภาพในการดึงดูดสื่อทุกประเภท  

ข้อสังเกต ุ
- ต้องเข้าใจธรรมชาติและจุดเด่นของสื่อนั้น ๆ เป็นอย่างดี 
- ต้องหาทางในการผนวกจุดเด่นของสื่อและตัวสินค้าให้อยู่ด้วยกันไปอย่างลงตัว 
- ต้องท าให้ผู้บริโภคได้เข้าใจถึงจุดเด่นต่าง ๆ ที่ต้องการสื่อสารได้อย่างชัดเจน 
- ต้องท าให้ผู้บริโภคท่ึง กับความคิดสร้างสรรค์ 

 

 
 

 
 
 

 
ทั้งหมดนี้คือวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ในงานโฆษณาที่มักจะใช้กันอยู่เสมอในแวดวงของ

ผู้สร้างสรรค์งานโฆษณาทั้งหมด ที่ยกมากล่าวนับเป็นเพียงส่วนย่อยเท่านั้น เพ่ือดูจากวิธีการน าเสนอที่มี
อย่างมากมาย อย่างไรก็ตามผู้สร้างสรรค์โฆษณายังคงค้นหาวิธีการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ รูปแบบ
ใหม่ๆ อยู่ทุกวันเหตุที่ว่าวันใดความคิดสร้างสรรค์ต้องไม่นิ่งอยู่กับที่ หากความคิดสร้างสรรค์ไม่เคลื่อนไหว
ไปข้างหน้าเพ่ือสิ่งใหม่ ๆ หรือมุ่งแต่จะยึดเพียงรูปแบบอย่างที่เคยมีมาแล้ว ความคิดสร้างสรรค์ก็ไม่อาจ

ภาพที ่9.11 โฆษณาที่เล่นกับตวัผลิตภณัฑ์ (Play with 
Product)  
สืบค้นเมื่อ 30 เมษายน 2563  
จาก https://www.ebaumsworld.com/pictures/funny-
advertisements/80651745/ 
 

ภาพที ่9.12 โฆษณาที่เล่นกับตวัสื่อ (Play with Medium) 
สืบค้นเมื่อ 30 เมษายน 2563 
จาก https://www.ebaumsworld.com/pictures/funny-
advertisements/80651745/ 
 

http://reubenmiller.typepad.com/photos/uncategorized/2007/10/18/picture_3.png


168 
 

 

เรียกว่าเป็นความคิดสร้างสรรค์อีกต่อไป อย่างไรก็ตาม การน าเสนอความคิดสร้างสรรค์หรือการเล่าเรื่อง
ในโฆษณายังต้องค านึงถึงองค์ประกอบส าคัญอ่ืน ๆ อีกดังนี้ 

 
9.2 องค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีความส าคัญในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์ 
 
 ความน่าเชื่อถือ (Believable) โฆษณาต้องมีการเล่าเรื่องที่ต้องอยู่บนพ้ืนฐานของความจริงที่
พิสูจน์ได้ น่าเชื่อถือ แม้ว่าจะน าเสนอด้วย ความคิดสร้างสรรค์ที่เกินจริงหรือมีอารมณ์ขันเพียงใดก็ตาม 
 น าเสนอแนวคิดหลัก (Concept) ได้อย่างชัดเจน การเล่าเรื่องต้องท าหน้าที่ในการน าเสนอ
แนวความคิดหลักไปยังผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ ภาพทุกภาพ ค าพูด/ตัวอักษรทุกตัว และทุกสิ่งที่
ปรากฎและประกอบกันขึ้นเป็นการเล่าเรื่อง เพ่ือท าให้แนวคิดหลักชัดเจนในความทรงจ าของผู้บริโภค 
 ต้องมีการผลิตงานโฆษณา (Production) ที่มีประสิทธิภาพ การเล่าเรื่องอาจได้ผลไม่เต็ม
ประสิทธิภาพ หากการผลิตชิ้นงานไม่มีคุณภาพดีพอ โดยมีค าพูดกล่าวไว้ว่า “ภาพสวย เล่าเรื่องได้ และ
เพ่ิมคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์ได้” 
 ให้ผู้บริโภคได้รับสิ่งตอบแทน โฆษณา ต้องค านึงเสมอว่าผู้บริโภค คือ ผู้ที่ต้องค านึงถึงตลอดเวลา 
ฉะนั้นหากเขาให้เวลากับเรื่องราวที่น าเสนอในโฆษณา ผู้สร้างสรรค์ควรตอบแทนการสละเวลาของ
ผู้บริโภค โดยการใช้ความบันเทิงต่าง ๆ บ้าง เช่น ท าให้เกิดเสียงหัวเราะ ท าให้ซาบซึ้งใจ หรือให้ความรู้ที่
เป็นประโยชน์ เป็นต้น 
 
9.3 เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 7 แนวทาง 

ชาร์ลส ฟราเซอร์ (Charles Frazer) เขียนบทความลงในวารสารวิชาการโฆษณา เกี่ยวกับกลยุทธ์
การสร้างสรรค์ 7 แนวทาง โดยพิจารณาจากสถานการณ์ทางการตลาด เพ่ือใช้ในการตัดสินใจเลือกกลยุทธ์
การสร้างสรรค์โฆษณา ที่จะน าเสนอสารโฆษณาได้อย่างเหมาะสม ดังนี้ 

 
1. กลยุทธ์เจเนอริก (Generic Strategy) นักโฆษณาควรใช้กลยุทธ์การสร้างสรรค์ แบบเจเนอ

ริก เมื่อตราสินค้าเป็นผู้น าในตลาดของสินค้าประเภทนี้ และคู่แข่งของตราสินค้าไม่มีบทบาท หรือเมื่อ
สินค้าเป็นสินค้าเดียวในตลาดที่ยังไม่มีคู่แข่ง หรือบางครั้งอาจใช้กลยุทธ์นี้เมื่อออกสายผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ 
และไม่มีคู่แข่ง แต่เมื่อใดที่มีคู่แข่งก็ต้องมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ต่อไป 

นักโฆษณาจะพัฒนาสารโฆษณาที่บอกประโยชน์ของสินค้าอย่างตรงไปตรงมา ไม่จ าเป็นต้อง
เปรียบเทียบคุณสมบัติที่เหนือกว่ายี่ห้อใด เช่น  

ยาสีฟันคอลเกต เป็นยาสีฟันยี่ห้อแรก ๆ ในตลาดที่มีส่วนผสมของฟลูออไรด์ ที่ให้ประโยชน์คือ 
ป้องกันฟันผุ ดังนั้น ในการโฆษณา คอลเกตจึงกล่าวว่า “คอลเกตฟันไม่ผุอยู่แล้ว” โดยในยุคแรก ๆ ใช้การ
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อธิบายประโยชน์ของสินค้าโดยเอาชอล์คเขียนกระดานสีขาวจุ่มลงไปในน้ าหมึกสีน้ าเ งิน เพ่ือให้เห็นการ
ท างานของฟลูออไรด์ ที่ซึมซาบเข้าไปเคลือบฟัน หรือในยุคใหม่ที่ใช้เปลือกหอยในการทดสอบ 

น้ าดื่มสิงห์ สื่อสารกับผู้บริโภคโดยน าเสนอประโยชน์หลักที่ส าคัญที่ผู้บริโภคต้องการจากน้ าดื่ม
อย่างตรงไปตรองมา คือ น้ าดื่มสะอาด น้ าดื่มตราสิงห์ โดยไม่เปรียบเทียบกับน้ ายี่ห้ออ่ืน  

นี่เป็นกลยุทธ์การโฆษณาของผู้น าตลาด ที่ต้องมีงบประมาณในการสื่อสารที่มากพอด้วย 
 
2. กลยุทธ์พรีเอมทีฟ (Preemptive Strategy) เป็นที่นิยมใช้มากที่สุดกับสินค้าหรือบริการที่มี

คุณประโยชน์ไม่แตกต่างกับสินค้าอ่ืน มากนัก ดังนั้นหากสินค้าใดสามารถสื่ อสารประโยชน์ได้โดนใจ
ผู้บริโภคได้ก่อน ก็จะประสบความส าเร็จ ท าให้สินค้าที่สื่อสารด้วยสารแบบเดียวกัน ก็จะกลายเป็น “me 
too” ไปทันที เช่น 

ปลากระป๋องตราซีเล็คทูน่า เป็นสินค้าที่เรียกว่าแทบจะไม่มีความแตกต่างระหว่งตรายี่ห้อ 
ประโยชน์ของทูน่ากระป๋องเหมือน ๆ กัน คือ มีรสชาติดี ช่วยด้านความจ า (มี DHA) และไขมันต่ า ซึ่งซีเล็ค
ทูน่าได้น าเสนอสารโฆษณา “ซีเล็คทูน่า ไขมันต่ า” เป็นตรายี่ห้อแรก ด้วยโฆษณาผู้หญิงแขม่วท้อง เมื่อ
ต้องเดินผ่านชายหนุ่ม เพ่ือเข้าไปในลิฟท์ ด้วยกลยุทธ์สารโฆษณาที่โดนใจกลุ่มเป้าหมายผู้หญิงท างาน 
ผสมผสานกับการน าเสนอสารโฆษณาด้วยอารมณ์ขัน ท าให้ทั้งโฆษณาและสินค้าประสบความส าเร็จอย่าง
มาก 

 
3. กลยุทธ์เสนอขายสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition) เป็นที่นิยมมาก

ใน ค.ศ. 1950 เนื่องจากเป็นยุคที่ยังไม่มีสินค้าใดถูกผลิตออกมามากมายเหมือนปัจจุบัน ดังนั้น นักโฆษณา
จะมุ่งเน้นแต่การเสนอคุณสมบัติสินค้า ที่เป็นประโยชน์ด้านหน้าที่ ที่ให้แก่ผู้บริโภค ว่าคืออะไร โดย 

o โฆษณาต้องกล่าวกับผู้บริโภคว่า ซื้อสินค้านี้ แล้วคุณจะได้ประโยชน์ที่ไม่เหมือนใคร 
o ข้อเสนอในโฆษณาต้องเป็นข้อเสนอที่คู่แข่งไม่มี 
o ข้อเสนอในโฆษณาต้องเป็นข้อเสนอที่ดีพอที่จะท าให้ผู้บริโภคจ านวนมาก ต้องการสินค้า

นี้ 
ในปัจจุบัน การน าเสนอสารโฆษณาดังกล่าวเป็นไปได้ยากมาก เนื่องจากสินค้าต่าง ๆ มีคุณสมบัติ

ที่คล้ายคลึงกัน ดังนั้นหากจะใช้กลยุทธ์นี้ ต้องแน่ใจว่าประโยชน์ของสินค้าที่น าเสนอนั้นต้องเป็นประโยชน์
ที่คู่แข่งยังไม่เคยม ีเช่น 

แปรงสีฟันซิสเทมม่า เป็นแปรงที่มีเอกลักษณ์ต่างจากยี่ห้ออ่ืน ที่มีขนแปรงเรียวแหลม ให้
ประโยชน์กับผู้บริโภค ท าให้แปรงฟันได้สะอาด เพราะขนแปรงสามารถซอกซอนร่องฟันได้ดี คุณสมบัตินี้
จึงท าให้ซิสเทมม่าแตกต่างจากยี่ห้ออ่ืน ๆ  
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ลูกอมมิลล์แคลซีน เป็นลูกอมผสมแคลเซียมบ ารุงกระดูก ท าให้เติบโต กลุ่มเป้าหมายของสินค้า
คือ กลุ่มเด็กและวัยรุ่น โฆษณาสื่อสารด้วยการน าเสนอประโยชน์ที่เป็นเอกลักษณ์ของสินค้าว่าเป็นลูกอมที่
ท าให้กระดูกแข็งแรง 

แชมพูโดฟ เป็นแชมพูที่ประสบความส าเร็จอย่างรวดเร็ว ด้วยคุณสมบัติที่แตกต่างคือ เป็นยี่ห้อ
เดียวที่มีส่วนผสมของมอยส์เจอร์ไรเซอร์ สูง 1 ใน 4 ท าให้ผมนุ่มลื่น กลุ่มเป้าหมายเป็นผู้หญิงที่นอกจาก
ต้องการผมที่สะอาดเป็นเงางามแล้ว ความนุ่มของผมยังมีความส าคัญมากอีกด้วย โดฟจึงใช้กลยุทธ์เสนอ
จุดขายที่เป็นเอกลักษณ์ให้ผู้บริโภครับรู้ประโยชน์ของสินค้ที่แตกต่างจากคู่แข่ง 

 
4. กลยุทธ์ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image Strategy) โดยเดวิด โอกิลวี่ ผู้กล่าวว่า “งาน

โฆษณาทุกชิ้น เป็นการลงทุนระยะยาวในการสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า” กลยุทธ์นี้ใช้กับสินค้าที่แทบ
จะไม่มีความแตกต่างทางประโยชน์ด้านหน้าที่กับคู่แข่ง โดยมากเป็นสินค้าอุปโภคบริโภคทั่วไป ดังนั้นการ
โฆษณาจึงต้องแตกต่างด้านภาพลักษณ์ หรือบุคลิกลักษณะให้กับสินค้า หรือบางครั้งเรียก ความแตกต่าง
ด้านอารมณ์ ทั้งนี้โฆษณาต้องสร้างและตอกย้ า รวมทั้งอาจจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
สินค้า โดยเน้นที่การน าเสนอ ภาพลักษณ์ของสินค้า เช่น 

เครื่องดื่มเป็บซี่ เป็นเครื่องดื่มโคล่า ยอดนิยมยี่ห้อหนึ่งของโลก มีคู่แข่งหลักคือ โคคาโคล่า หรือ 
โค้ก ซึ่งทั้ง 2 ตรายี่ห้อนี้ เรียกได้ว่าแทบจะไม่มีความแตกต่างในสมบัติและประโยชน์ทางด้านหน้าที่แต่
อย่างใด กล่าวคือ ต่างก็เป็นน้ าอัดลมเหมือนกัน มีความซ่าและหวาน ท าให้เป็นสินค้าท่ีสามารถทดแทนกัน
ได้ ดังนั้น เป๊บซี่จึงเลือกกลยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์ เพ่ือสร้างความต่างระหว่าง 2 ยี่ห้อ โดยเน้นสร้าง
บุคลิกลักษณะของตราสินค้าเป็นคนรุ่นใหม่ ทันสมัย เห็นได้จากค าขวัญ “รสชาติของคนรุ่นใหม่” หรือ 
“เตม็ที่กับชีวิต”  

สบู่ลักส์ เป็นสบู่ที่เราจะเห็นดาราหญิงยอดนิยมของไทยในยุคต่าง ๆ มาเป็นพรีเซ้นเตอร์ให้กับ
โฆษณาสบู่ลักส์ และรวมถึงในต่างประเทศด้วย ท าให้ลักส์ได้รับการรู้จักในฐานะ “สบู่ที่ดารายอดนิยม
เลือกใช้”  

เครื่องดื่มชูก าลังคาราบาวแดง สร้างภาพลักษณ์ของการเป็นเครื่องดื่มของนักสู้ที่ยิ่งใหญ่ ที่ต่อสู้
เพ่ือชาติ บ้านเมือง 

 
5. กลยุทธ์จุดครองใจ (Positioning Strategy) ได้รับการกล่าวถึงว่าเป็นกลยุทธ์ที่เหมาะสม

ที่สุดในสถานการณ์ปัจจุบัน ซึ่งเหมาะสมกับตราสินค้าใหม่ที่ต้องการจะแข่งขันในตลาดซึ่งมีคู่แข่งมากมาย 
รวมทั้งเหมาะสมกับสถานการณ์ที่ตราสินค้าเล็ก ๆ ต้องการเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด โดยน าเสนอสาร
โฆษณาเปรียบเทียบประโยชน์กับตราสินค้าผู้น าในตลาด หรือคู่แข่ง โดยต้องมีการศึกษากันว่า คู่แข่งมี
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จุดอ่อนด้านใด ในมุมมองหรือการรับรู้ของผู้บริโภค และเปรียบเทียบข้อดีของตราสินค้าตนเองที่เหนือกว่า
คู่แข่งให้ผู้บริโภครับรู้ 

 
 เช่น  ผงซักฟอกท่ีซักผ้าขาว = โอโม 
  รถยนต์ที่มีความปลอดภัยสูง = วอลโว่ 
  หมากฝรั่งเคี้ยวมัน  = ซิคเคล็ด 
  เวเฟอร์ที่รับประทานยามพัก = คิดแคท 
 นักโฆษณาต้องศึกษาต าแหน่งผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภครับรู้ก่อน แล้วจึงพัฒนากลยุทธ์เพ่ือสร้างจุด
ครองใจที่เหนือกว่าคู่แข่ง ที่ส าคัญต้องเป็นตราสินค้าแรกท่ีน าเสนอเพ่ือเป็นที่หนึ่งในใจผู้บริโภค ซึ่งกลยุทธ์
นี้มักใช้ร่วมกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์อื่น ๆ เช่น ข้อเสนอขายที่เป็นเอกลักษณ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า เช่น 
 เครื่องดื่มคลูเลอร์คลับ เป็นเครื่องดื่มผสมแอลกอฮอล์ ที่สร้างจุดครองใจโดยการสื่อสารว่า เป็น
เครื่องดื่มส าหรับผู้หญิงโดยเฉพาะ ซึ่งจากจุดครองใจนี้ ท าให้คลูเลอร์คลับสร้างการรับรู้ตราสินค้าที่
แตกต่างจากคู่แข่งอ่ืน ๆ ในตลาด เช่น สปายไวน์คลูเลอร์ ได้อย่างชัดเจน เมื่อนึกถึงเครื่องดื่มส าหรับผู้หญิง
ก็จะนึกถึงคลูเลอร์คลับเพียงยี่ห้อเดียว 
 

6. กลยุทธ์รีโซแนนซ์ (Resonance Strategy) หมายถึง รูปแบบของประสบการณ์ชีวิตของ
ผู้บริโภค ดังนั้น กลยุทธ์การสร้างสรรค์แนวทางนี้จึงมุ่งที่การสื่อสารเกี่ยวกับการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค
หรือสถานการณ์ ที่ผู้บริโภคสามารถสร้างประสบการณ์ที่สอดคล้องกับสินค้านั้นได้ ประสบการณ์หรือ
สถานการณ์ที่ใช้มักเป็นประสบการณ์ทั่วไปที่ผู้บริโภคเคยประสบ เช่น วันเกิด วันครบรอบแต่งงาน วัน
พักผ่อน หัวใจส าคัญของกลยุทธ์นี้คือการเชื่อมโยงสินค้าหรือบริการกับสถานการณ์ต่าง ๆ ให้ได้ กลยุทธ์นี้
มักใช้ในภาวะที่มีการแข่งขันสูง สินค้าไม่มีความแตกต่าง เช่น 

กล้องโซนี่แฮนดี้แคม  สโลแกน คือ “ความทรงจ ามีชีวิต” บ่งบอกความส าคัญของสินค้าได้ดีว่า
เป็นกล้องที่ไม่เก็บเฉพาะภาพเท่านั้น แต่ยังเก็บความทรงจ าดี ๆ เอาไว้ให้ระลึกถึงด้วย ภาพยนตร์โฆษณา
ชุดนี้เสนอภาพเหตุการณ์อันน่าประทับใจของครอบครัว เช่น คุณตาปลูกต้นไม้กับหลาย ลูกสาวแอบเล่น
เครื่องประดับของพ่อแม่ ฯลฯ ล้วนเป็นความทรงจ าอันน่าจดจ า เป็นประสบการณ์ที่สามารถเกิดขึ้นใน
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคหลาย ๆ คน ดังนั้นจึงไม่ยากที่ผู้บริโภคเมื่อเห็นโฆษณาจะเชื่อมโยงตรา
สินค้าเข้ากับสถานการณ์ดังกล่าว  

 
7. กลยุทธ์การสร้างอารมณ์ (Emotional Strategy) เป็นการสร้างจุดเร้าใจด้านอารมณ์ ที่

สามารถเชื่อมโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้าให้ได้ อาจด้วยการน าเสนอภาพ ข้อความ ค าพูด ดนตรี  ในการ
สร้างจุดเร้าใจด้านอารมณ์นั้น อาจน าเสนอด้านบวก หรือลบก็ได้ เช่น ความตื่นเต้น ความกล้า ความอบอุ่น 
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ความรัก ความซาบซึ้ง ฯลฯ ซึ่งเหมาะกับการโฆษณาสินค้าทุกประเภท โดยเฉพาะสินค้าที่ผู้บริโภคมัก
ตัดสินใจด้วยอารมณ์มากกว่า เหตุผล เช่น อาหาร เครื่องประดับ แฟชั่น การแต่งกาย เครื่องดื่ม ระบบ
โทรศัพท์ทางไกล 

ไทยประกันชีวิต “เพราะชีวิตคือความไม่แน่นอน” เป็นประเด็นส าคัญที่ไทยประกันชีวิตต้องการ
สื่อสารกับผู้บริโภค พร้อมทั้ง น าเสนอโฆษณาด้วยกลยุทธ์ด้านอารมณ์ ที่สร้าง “ความกลัว” กับผู้ชม
โฆษณา กล่าวคือ ชีวิตมักมีเรื่องที่ไม่คาดคิดที่ก่อให้เกิดความสูญเสียได้เสมอ ดังนั้น การท าประกันชี วิตจึง
เป็นสิ่งจ าเป็น 

แฮปปี้ เป็นบัตรโทรศัพท์เติมเงินที่ใช้กลยุทธ์การสร้างสารโฆษณาทางด้านอารมณ์ โดยน าเสนอ
อารมณ์แห่งความสุขเมื่อได้ใช้สินค้า ด้วยสโลแกนว่า “ความสุขพร้อมเติม” และน าเสนอภาพรอยยิ้มสีแดง
ตามที่ต่าง ๆ ทั้งนี้เนื่องจากสินค้าไม่มีความต่างด้านคุณสมบัติแต่อย่างไร ดังนั้นการเลือกใช้กลยุทธ์การ
โฆษณาแบบนี้จะสามารถสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าได้เป็นอย่างดี 

 
ตารางที่ 9.1 สรุปแนวทางกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณา 

แนวทางกลยุทธ์สร้างสรรค์โฆษณา สถานการณ์ที่เหมาะสมกับการใช้ 

เจเนอริก 
สื่อสารประโยชน์สินค้าโดยตรง ไม่เปรียบเทียบ
กับคู่แข่งใด ๆ 

สินค้าเป็นผู้น าตลาด ไม่มีคู่แข่งเด่น
ชัน 

พรีเอมทีฟ 
สื่อสารถึงประโยชน์ของสินค้าโดยเปรียบเทียบ
ประโยชน์ที่เหนือกว่าคู่แข่งอย่างชัดเจน 

สิ นค้ ามี คู่ แข่ ง  ซึ่ ง คุณสมบั ติ ไม่
แตกต่างมากนัก แต่คู่แข่งยังไม่เคย
สื่อสารกับคุณสมบัติดังกล่าว 

ข้อเสนอขาย
ที่เป็น

เอกลักษณ์ 

สื่อสารถึงประโยชน์ที่เหนือกว่าคู่แข่งของสินค้า
เป็นประโยชน์ที่คู่แข่งไม่เคยมี 

สินค้ามีคุณสมบัติเด่น ที่คู่แข่งไม่มี 

ภาพลักษณ์ 

สื่อสารภาพลักษณ์/ หรือบุคลิกลักษณะที่
แตกต่างของสินค้า 

คุณสมบัติด้านหน้าที่ของสินค้าไม่มี
ความแตกต่างกัน เหมาะกับสินค้า
อุปโภคบริโภคทั่วไป นักโฆษณา
ต้องท าความเข้าใจความต้องการ
ของผู้บริโภคด้านอารมณ์ความรู้สึก 

จุดครองใจ 
สื่อสารโดยโยงการสร้างการรับรู้ประโยชน์ของ
สินค้าเปรียบเทียบกับคู่แข่งแก่ผู้บริโภค 

สินค้าใหม่ที่เข้าตลาด หรือสินค้า
เล็ก ๆ ที่ต้องการส่วนแบ่ งทาง
การตลาดเพิ่มจากผู้น าตลาด 
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รีโซแนนซ์ 

การสื่อสารโดยการกระตุ้นความทรงจ าของ
ผู้บริโภคและเชื่อมโยงตราสินค้าให้สอดคล้อง
กับความทรงจ านั้น ๆ  

สินค้าที่มีคู่แข่งมาก และไม่ค่อยมี
ความแตกต่างด้านคุณสมบัติของ
สินค้า แต่ เป็นสินค้าที่ เชื่อมโยง
ผู้บริโภคกับสังคมได้ 

การสร้าง
อารมณ์ 

สื่อสารโดยการสร้างจุดเร้าใจ ทางด้านบวกหรือ
ลบ เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึกมีความต้องการในตรา
สินค้า 

สินค้าที่ไม่มีความแตกต่างในด้าน
คุณสมบัติ จะประสบความส าเร็จ
เมื่อใดต้องขึ้นอยู่กับการสร้างความ
แตกต่างด้านอารมณ์กับคู่แข่งอย่าง
ชัดเจน 
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บทสรุป 
การน าเสนอความคิดในงานโฆษณาเป็นสิ่งส าคัญมาก หากเราสามารถก าเนิดความคิดหรือไอเดีย

ที่ดีได้แล้วนั้น เราจึงต้องการวิธีการน าเสนอความคิดหรือไอเดียนั้นออกมาให้เป็นรูปธรรมที่ผู้บริโภคจะ
สามารถเข้าใจได้ง่ายด้วย โดยวิธีการน าเสนอความคิดในงานโฆษณาสามารถท าได้หลายวิธี  ซึ่งจะเกี่ยวพันธ์

กับการน าเอา องค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีความส าคัญในการน าเสนอความคิดสร้างสรรค์มาประกอบกัน ด้วยทั้ง 
เรื่องของ ความน่าเชื่อถือ (Believable) น าเสนอแนวคิดหลัก (Concept) ได้อย่างชัดเจน ต้องมีการผลิต
งานโฆษณา (Production) ที่มีประสิทธิภาพ และให้ผู้บริโภคได้รับสิ่งตอบแทน  

นอกจากนี้นักโฆษณายังสามารถน าเอาแนวทางกลยุทธ์การสร้างสรรค์โฆษณามาพัฒนางานของ
ตนให้ดูน่าสนใจและเหมาะสมกับสินค้าบริการ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างโดนใจ 
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แผนการสร้างเครื่องมอืวัดผลการเรียน 
 
บทที่ 9 เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 
 
คะแนน 5 คะแนน       เวลาสอบ 2 ชั่วโมง 
 

1. ตารางวิเคราะห์คะแนนรายจุดประสงค์ 
รหัส จุดประสงค์ทั่วไป คะแนน ปรับขยาย หมายเหตุ 

1.1 ทราบถึงวิธีการน าเสนอความคิดในงานโฆษณา 1 5 อัตนัย 
1.2 องค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีความส าคัญในการน าเสนอ

ความคิดสร้างสรรค์ 
1 5 อัตนัย 

1.3 ทราบถึงเทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 7 แนวทาง 2 10 อัตนัย 
 
 

2. ตารางวิเคราะห์ลักษณะของเครื่องมือวัดผล 
รหัส จุดประสงค์เฉพาะ คะแนน หมายเหตุ 

1.1 ทราบถึงวิธีการน าเสนอความคิดในงานโฆษณา 1 อัตนัย 
1.2 องค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีความส าคัญในการน าเสนอความคิด

สร้างสรรค ์
1 อัตนัย 

1.3 ทราบถึงเทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 7 แนวทาง 2 อัตนัย 
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แบบฝึกหัดบทที่ 9 

เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณา 
 

คะแนน 20 คะแนน                  เวลา 2 ชั่วโมง 

 
ค าสั่ง จงตอบค าถามต่อไปนี้ 
 
1. วิธีการน าเสนอความคิดในงานโฆษณามีกี่แบบ อะไรบ้าง อธิบายพร้อมยกตัวอย่าง 5 คะแนน 
2. อธิบายองค์ประกอบที่มีความส าคัญกับงานโฆษณาพร้อมยกตัวอย่าง  5 คะแนน 
3. เทคนิคการสร้างสรรค์งานโฆษณามีอะไรบ้าง พร้อมให้นักศึกษาออกแบบโฆษณา 10 คะแนน 
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ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 www.iadth.com/index.php?p=shop&action 

=datensc 

ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จากwww.iadth.com/index.php?p=shop&action 

=datensc 

ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จากhttp://server1.jobthai.com/En/findjob/job_ 

detail.asp?Code 

ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จากwww.rightonshop.com/index.php?main_ 

page=page 

ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จากhttp://www.dtac.co.th/tha/package/atm.html 

ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จากhttp://www.housecondoshow.com/ 

ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จากrihitochan.spaces.live.com/Blog/cns!CC2B7C1DA 

ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จากwww.greenspot.co.th/vitamilk/hi-calcium-t.asp 

ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จากwww.greenspot.co.th/vitamilk/hi-calcium-t.asp 

video.clipmass.com/gvideos.php?urlkey=nui&gid=419 



ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จากmheenoi.exteen.com/20071125/print-ad-1 

ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จากhttp://www.acer.co.th/v2008/index.ph 

ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จาก http://go.funpic.hu 

ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จาก www.positioningmag.com/.../prnews.aspx?id 

=56837 

ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จาก www.grandprixgroup.com/new/magazine/ 

xoauto/de 

ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จาก www.g-juniorfanclub.com/.../index.php/ 

t1082.html.  

ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จากwww.bloggang.com/viewblog.php?id=lovergirl... 

ภาพโฆษณา ค้นเมื่อ 2 กรกฎาคม 2558 จาก http://www.press.in.th 

 

 

 
 

 


